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BEVEZETES

Napjainkban egy vallalkozas sikeres mikodéséhez elengedhetetlen, hogy hatékony
marketingtevékenységet folytasson, aminek szerves részét képezi a jol mikodo, célravezetd
marketingkommunikaci6. A mai, modern marketingben kiemelt szerepe van a
szegmentacionak, mivel a legtobb esetben egy adott célcsoport szdmara probaljak kinalni a
cégek a termékeiket és szolgaltatasaikat. A szegmentalas egyik alapjat képezhetik a kiillonb6z6
generaciok, amely egyfajta életkor alapl felosztas. A jelenlegi fogyasztoi tarsadalom jelentds
részét teszi ki az Y és a Z generacid, Magyarorszagon a populéacio 38%-at ez a két csoport adja
(KSH, 2023). Minkét nemzedék tagjai mas életszakaszban vannak és mas hatasok érték Oket
életlik soran. A kiilonbozé generaciokhoz tartozok eltéré tapasztalatai és életiik soran ért
hatdsok meghatarozhatjak, hogy hogyan értelmeznek és reagalnak egy-egy uzenetre. Ezeknek
az eltéréseknek a megértése alapvetd fontossagu a hatékony marketingkommunikacio tervezése
soréan.

Véleményem szerint érdekes es aktudlis kérdeskor, hogy a két generacio, milyen
marketingkommunikacios eszkdzokkel érhet el a legjobban, tovabba kiemelni a legfébb
kalonbsegeket. Mindegyik korosztaly kiilonboz6 ingerekre reagal, melyeket eltér6 modon
értelmeznek és melyekre masfajta valaszreakciokat adnak. Ebbdl kifolyolag komoly fejtorést
okozhat egy vallalat szamara, hogy milyen marketingkommunikacios eszkdzoket alkalmazzon,
f6leg akkor, ha tobb generaciot is meg szeretnének célozni egy kampannyal.

Napjainkra az elsészamt kommunikacios csatorna az internet lett. Azonban abban, hogy
ki milyen oldalakat bongészik, kozdssegi oldalakat hasznal komoly eltérések mutatkoznak,
legféképpen az alapjan, hogy ki milyen életkort. Erdekes kihivas elé allitja a cégeket az, hogy
a Z generéacio belesziletett a digitalis vilagba és teljesen természetes dolog szdmukra az okos
eszkdzok mindennapi hasznalata. Résziikre az internet jelenti az elsddleges informacioforrast.
Mindezek miatt valasztottam a kutatdsom témajaként ezt a kérdéskort, mert ugy gondolom,
érdekes eredményekre lehet jutni ebben a targykdrben. Tovabba az is foglalkoztat, hogy
mennyire hatarozzak meg a gondolkodasunkat a kiilonb6z6, kiilvilagbol érkezdé ingerek az

alapjan, hogy mely nemzedék taborat erdsitjiik.



1. TEMAFELVETES

A fejezetben bemutatasra keriilnek a kutatasom célkitiizései, tovdbba bemutatom a vizsgalt

hipotéziseimet.

A kutatas celjanak ismertetése:

Legfobb célkitlizésem volt, hogy az Y generdciot Osszehasonlitsam a Z generacioval a
marketingkommunikéacios eszkozoket alapul véve. Kutatdmunkam kdzponti kérdése volt, hogy
milyen moédszerekkel érhet6 el hatékonyan ez a két nemzedék. Hangstlyt helyeztem arra is,
hogy a kiilonb6z6ségek mellett a kozos pontokat is feltarjam.
A hazai és nemzetkdzi forrasokon alapulé szekunder kutatdsom soran az alébbi
célitlizéseket fogalmaztam meg annak érdekében, hogy alaposan megismerjem a témat:
— Ismertetni a szegmentacio jelentéségét, kiilonds hangsulyt helyezve a generaciokat alapul
vevo csoportképzési modszerre
— A generaci6 fogalméanak bemutatésa és az egyes nemzedékek jellemzése, kilonos figyelmet
forditva a ket, vizsgalt korcsoportra
— Napjaink médiahasznalati szokasainak megismerése
— A marketingkommunikacios eszkdzok atfogé bemutatasa a marketingkommunikacios mix

segitségével

Megfogalmazott hipotézisek:

Hipotéziseim alapjat az adta, hogy az egyes generaciok tagjai nagyon eltéré élményekkel
rendelkeznek méas nemzedékhez tartozokkal szemben, amelyek jelentés mértékben
befolyésoljak a gondolkodasukat (Torécsik, 2016). llyen példaul az internet vagy okos
eszk0zok elterjedése. A Z generacio belesziletett, az Y generacio pedig beletanult az online
vilagba. Ebbdl kifolyolag masképpen is viszonyulnak az egyes platformokhoz.

Annak érdekében, hogy ki tudjam emelni a legfobb eltéréseket a két nemzedék kozott az
alabbi hipotéziseket fogalmaztam meg:

H1: Minkét generacio esetében meg tudunk nevezni egy-egy k6zosségi média oldalt, ahol
kiemelkedd az aktivitasa.

H2: A Z generacio szamara hatasos marketingkommunikacios kampanyt folytatni szinte
csak az online térben lehet.



H3: Ha el szeretnénk érni az Y generaciét, akkor szilkséges az online és offline
marketingkommunikéacios eszkdzok egyuttes hasznalata.

H4: A Z generacidénak mar nehezebb felkelteni a figyelmét, mint az Y generéacidénak

Azért, hogy tudjam értékelni az allitdsaimat két primer adatgytijtési modszert hatdroztam
meg. Kvalitativ kutatasként kettd fokuszcsoportos vizsgélatot valositottam meg, egyet az Y
generacio, egyet pedig a Z generacio képviseldivel. Kvantitativ adatgytijtési modszerként egy
online kérddivet készitettem a két, kutatdsom soran vizsgalt korcsoport tagjainak részvételével.

Ezen vizsgélatok eredményei alapjan elbiraltam a hipotéziseimet.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A kovetkez6kben bemutatom a generaciok szerinti szegmentacio jelentdségét, tovabba az Y és
Z generacid jellemzoOit, médiahasznalati szokasait, valamint Kitérek ezen csoportok

szempontjabol kulcsfontossagu marketingkommunikéacios eszkdzokre.

2.1. SZEGMENTACIO JELENTOSEGE A MARKETINGBEN

Ebben a részben elemzem, hogy miért fontos a szegmentacid, ha egy vallalat sikeres

marketingstratégiat szeretne folytatni.

2.1.1. Szegmentacio fogalma

Napjainkban a legtobb termék, illetve szolgaltatas esetében a piacszegmentacié elengedhetetlen
eleme a hatékony marketingstratégia kidolgozasanak. Ha a vallalatnak nem sikeril azonositania
a szdmara relevans célpiacot vagy célpiacokat, tovabba elérni ezen fogyasztokat és hatékonyan
kommunikalni veluk, akkor a marketingtevékenység, beleértve a marketingkommunikaciot is
nagy valosziniiséggel sikertelen lesz (Lorincz — Sulyok, 2017; Kleinjohann — Reinecke, 2020).

Kotler és Keller (2012) szerint a szegmentacioval feloszthatjuk a piacot olyan kisebb
csoportokra, szegmensekre, melyek kozos tulajdonsdgokkal rendelkeznek, akiknek ezaéltal
hasonlé igényeik merilnek fel. Masik megfogalmazédsban egy szegmensen belill analdg
keresleti tendencidk mutatkoznak egy adott termék vagy szolgaltatds irant, mig mas
szegmensektdl szamottevéen eltér. Roviden 0Osszefoglalva a heterogén piacot homogén
egységekre oszto eljards a szegmentécid. Ennek a folyamatnak a segitségével a vallalatok
jobban tudnak a fogyasztok magatartasara és fogyasztasi szokasaikra fokuszalni, ami hosszu
tavon novelheti a vasarloi elégedettséget és hiiséget, tovabba ennek eredményeképpen jobban
meg tudnak térllni a marketingtevékenységbe fektetett kiadasok (Martin, 2011; Lérincz —
Sulyok, 2017).

Ezen fogyasztoi csoportok meghatarozasahoz a marketing kilonbézé technikakat
hasznal. A hatékony szegmentéaciohoz elengedhetetlen, hogy kivalasszuk a megfeleld valtozot,
melynek mentén a piac felbonthato és ezaltal kimutathatdak a szegmentumok kozotti keresleti
eltérések. A piacszegmentacié segitségevel a vallalat megcélozhatja a szdmara legnagyobb
piaci potencialt rejt6 szegmenst vagy esetlegesen szegmenseket, igy megfelelé informaciot

adhat at a vallalat a szamara relevans fogyasztoknak. Tovabba nagyobb eséllyel tud erésebb
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kapcsolatot kiépiteni a vasarloival, novelve az elkotelezodést és csokkentve az elpartolas
kockazatat, mivel azt tudjak nydjtani a fogyasztoknak, amire sziilkségiik van (Bauer et al., 2016;
Lérincz — Sulyok, 2017).

A piac szegmentacidja négy lépéssel végezhetd el. Elsdként a véllalat meghatdrozza a
piacot, amelyen tevékenykedik. Masodik lépésként megkeresi, hogy mely valtoz6 mentén
szeretné¢ felbontani a piacot, és ezen ismérv alapjan Osszegyijti a sziikséges adatokat.
Kovetkez6 1épésként 1étrehozza a szegmenseket a mar meglévo informaciok alapjan. Végiil a
fogyasztdi csoportokat kiértékeli, elemezi, tovabba meghatarozza a benniik rejlé vonzerét,

illetve a potencialis lehetdségeket (Bauer et al., 2016).

2.1.2. Piacszegmentaci6 alapjaul szolgalo valtozok

Kotler és Keller (2012) szerint négy f6 szegmentacios valtozot tudunk megkiilonboztetni
fogyasztoi piacokra: foldrajzi, demografiai, pszichografiai és magatartas szerinti. Az
alabbiakban kifejtem a négy 6 csoport jellemzoit:

A foldrajzi ismérvek alapjan a fogyasztokat geoldgiai elhelyezkedésiiknek megfelel6en
csoportositjuk és foldrajzi egységek, mint példaul régié vagy varos szerint osztjuk fel. A
marketingstratégia a vallalat altal kijel6lt tertileten ¢16k igényeire szabhatd. Ez azért eldnyds,
mert igy a cég kiemelt figyelmet tud forditani a helyi, egyedi jellemzdkre, igy igazodva a
fogyasztok igényeihez. Gyakran alkalmazott moédszer, mivel egyszeri a hasznalata.
Népszertiségének masik oka az, hogy bizonyos marketingkommunikacids eszkdzok olyan
tertiletekre korlatozddnak, amelyek geogréfiailag behataroltak. J6 példa erre, a helyi vagy
megyei lapok (Kotler — Keller, 2012; Lérincz — Sulyok, 2017).

A demogréfiai valtozok szegmentaciés modszere is népszeri a marketingszakemberek
korében, mivel a demogréfiai jellemzok és a fogyasztoi igények, illetve sziikségletek kozott
gyakran osszefuggés fedezhet6 fel, tovabbd nem nehéz az alkalmazasa. Olyan jellemzok
alapjan osztjak fel ezen technika segitségével a fogyasztokat, mint példaul az életkor, nem,
jovedelem, foglalkozas. A kor alapjan tortén6 csoportképzés relevancidjat mutatja, hogy a
fogyasztok igényei és szlkségletei parhuzamosan valtoznak az életkorukkal. A csaladi
életciklus is alapjat képezheti a szegmentacionak, mivel eltéré igényei vannak egy frissen
hazasodott parnak, mint egy sokgyermekes nagycsaladnak. A jovedelem is egy olyan valtozo,
amely mentén fogyasztoi csoportokat képeznek a vallalatok. J6 példa erre a luxuscikkek piaca.
A demogréafiai valtozok kozott kell megemliteni a kutatasi témamat, a generaciokat is. A

kovetkezd alfejezetben részletesen bemutatom a generdcidk szerinti szegmentaciot.
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Demografiai ismérv a szarmazas vagy a kultura is, tovabba a kiilonb6z6 kisebbségekhez valo
tartozas, mint példaul az LMBTQ kodzosség tagjai (Kotler — Keller, 2012).

Az el6z06 kett6 modszerhez képest a pszichografiai ismérvek kategériaja bonyolultabb,
tobb adatgytjtést feltételez és alkalmazésa kvalitativ informéaciokat igéenyel. Azonban a
demografiai valtozok nem biztos, hogy elegenddek ahhoz, hogy hatékonyan meghatarozzak a
piaci szegmenseket, ezért sok esetben megtéril a plusz energia- és idéraforditas. A
csoportositas alapjat adhatja a hasonld személyiség, attitiidok, értékek vagy életstilus. Ebben az
esetben eltéréek lehetnek az alkalmazott kritériumok, mas megkdzelitést hasznalnak a
kiillonboz6 eljarasok, ezért ennél a modszernél nem lehet altalanosan elfogadott mddon
meghatarozni a fogyasztoi csoportokat. Tébb metodus is létezik, melyek kozil kettét szeretnék
megemliteni: Az AIO (Activities, Interests, Opinions) mddszer, mely a tevékenységet,
érdeklédési  kort es veleményt vizsgalja a szegmentacié sordn, igy kialakitva
életstiluscsoportokat. Tovabba az értékek, attitidok és életstilus dimenzidkkal foglalkozd
VALS (Values and Lifestyles) rendszer (Kotler — Keller, 2012; J6zsa, 2016; Kontor, 2017;
Lérincz — Sulyok, 2017).

A magatartas szerinti szegmentacié soran a fogyasztokat olyan csoportokba osztjak,
amelyek hasonl6 magatartasi jellemz6ket mutatnak az adott termék vagy szolgéltatas irant. A
magatartasvaltozok, amelyek a szegmentalas alapjat adjak a teljesség igenye nélkil a
kovetkezok lehetnek: markaval szemben tanusitott lojalitas, azaz a markahiiség, tovabba
hasznélat gyakorisdga vagy az elvart haszon (Lérincz — Sulyok, 2017).

Ahogyan lathatjuk kifejezetten sokféle modja van a szegmentacionak. Annak érdekében,
hogy a szervezet ki tudja elégiteni a fogyasztd igenyeit és szilkségleteit elengedhetetlen, hogy
megtalalja a piacuk és termékeik, illetve szolgaltatasaik fliggvényében, hogy melyik technika a
megfelelé szamara. Gyakran egyszerre tobbféle metodust is alkalmaznak a véallalatok (Martin,
2011).



2.1.3. Generacidk szerinti szegmentacio

Ahogyan mar emlitettem, a generacidk, mint csoportképzési valtoz6 a demogréfiai
szegmentacio kozé sorolhatd. A generacios celcsoportok elsésorban életkor vagy sziiletési év
szerint hatarozhatdak meg, igy féleg ez alapjan kulonboztethetjik meg az eltéré generéciokat
Az 6sszekotd kapocs egy adott nemzedék tagjai k6zott az azonos gazdasagi, politikai, technikai
és kornyezeti feltételek, melyben szocializalodtak. Ezen befolyasok hatasara egy adott
nemzedékhez tartozd személyek olyan értékeket, attitiidoket és preferencidkat alakitottak ki,
melyek egész életlik sordn végigkisérik 6ket. Ebben kiilonbozik az elsére hasonlonak tiing
fogyasztok életkor szerinti homogénebb csoportokba val6 sorolasatdl, mivel ez az eljaras a
mogottes hatasokkal is foglalkozik. Pont ezért a generaciok szerinti csoportositas inkabb
fejlodési, mint statikus megkozelites, mivel magaba foglalja az egyén tarsadalmi kortlményei
és tapasztalatai altal okozott hatasokat (Schewe — Noble, 2000; Kontor, 2017; Kleinjohann —
Reinecke, 2020).

A szegmentacid azért is alkalmazhatd jol ennek a valtozonak a segitségével, mert
alapvet6en minden generaciora jellemz0, hogy az 1j, fiatalabb korosztaly tagjai tudatosan vagy
nem tudatosan elkiilonitik magukat valamely modon az el6zd, régi korcsoporttol. Ennek az
egyik oka a kozosen megélt események, hatasok. Gondoljunk csak a médiahasznalati
szokasokra, melyet a késébbiekben részletesen Kkifejtek. A vallott és kovetett értékek,
fogyasztasi szokasok részben az eltérd élettapasztalatok miatt kiilonbozéek. Ezek mind hatassal
vannak arra, hogy hogyan reagdlunk egy-egy kornyezetiinkbdl érkezé ingerre. Azt feltételezni,
hogy a jove szenior korosztadlya megegyez6 modon fog viszonyulni egy
marketingtevékenységhez, mint a jelen szeniorjai, félrevezetd eredményekhez vezethet. El6nye
ennek a metddusnak, hogy viszonylag egyszerli az alkalmazasa (Schewe — Noble, 2000;
Kleinjohann — Reinecke, 2020).

2.2. GENERACIOK
Ebben a részben kifejtem, hogy pontosan mit is takar a generacio fogalma, tovabba az egyes

csoportokat jellemzem, kilonds hangsulyt fektetve a kutatdsom targyat képezé Y és Z

generéaciora.



2.2.1. A generéaciok meghatarozasa

A kiilonb6z6 generaciok elemzése sorén jelends eltéréseket fedezhetiink fel a legiddsebb és a
legfiatalabb generaciok kozott. Az egyén személyiségének, jellemének és viselkedésének
mintegy 50%-at a genetika és a csaladi kornyezet befolyasolja. A fennmarado részt csaladon
kiviili kdrnyezetnek, els6sorban a sziiletési kohorsznak a személy fejlodésére gyakorolt hatasa
adja. Az azonos iddintervallumon beliil sziiletett személyek csoportjait generacidénak vagy
kohorsznak nevezzik. Az egyes nemzedékekben az egyének kozds csoportidentitassal
rendelkeznek, az azonos tapasztalatok, életélmények miatt. A kohorszokon beliil az emberek
hasonlo eseményeket éltek at feln6tté valasuk soran, és ezért hasonlo értékeket alakitottak ki,
mely hatassal vannak a dontéseikre (Andersone, 2014; Tor6csik et al., 2014).

El6szor meg kell hiizni az egyes generéciok hatérait, mivel korhoz kot6d6 csoportokat
kell 1étrehoznunk. A rendszer fontos része, hogy az egyes kohoroszok tagjai nagyon eltérd
élményekkel rendelkeznek méas nemzedékhez tartozokkal szemben. Kérdés azonban, hogy
milyen meghatarozo, gondolkodasukat formalo esemenyeket veszink figyelembe, €s milyen
forrdsokra fokuszalunk az élménygylijtés soran, hiszen ezek szarmazhatnak jelentésebb
politikai, torténelmi és gazdasagi eseményekbdl, amelyek megraztak a korosztalyt.
Feltételezhetd, hogy fobb 1jitdsok és miivészetek is nagy mértékli hatdst gyakoroltak a
nemzedékekre (Toréesik, 2016).

A kérdés oOsszetettségéb6l kifolyolag generdcids csoportokra nem létezik egy
egyetemlegesen elfogadott, univerzélis felosztds. Tobb tanulméany attekintése utén, jelen
kutatasban az 1. tablazatban lathatd, Pew Research Center (2019) altal is hasznélt felosztast

fogom alkalmazni:

1. tblazat: Generaciok felosztasa sziletési év alapjan

Generaciok Sziletési év
Csendes generacio 1928 — 1945
Baby boomer generacio 1946 — 1964
X generacié 1965 — 1980
Y generécid 1981 — 1996
Z generécio 1997 — 2012
Alfa generacio 2010 — es évek elejétol

Forras: Dimock (2019) alapjan sajat szerkesztés

A Pew Research Center bizonyos generaciot formald események miatt talalta megfelelonek az

1997-el torténd hatart az Y és Z generacio kozott. A millenidlok tobbsége 5 és 20 év kozotti
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volt, amikor a szeptember 11-es terrortamadasok megraztak az egész vilagot, és sokan elég
1dosek voltak ahhoz, hogy felfogjak a pillanat torténelmi jelentoségét, mig a Z generacid
legtdbb tagja alig vagy egyaltalan nem emlékszik az eseményre. Tovabbi torténés a technoldgia
terén az els6 okostelefon, az IPhone megjelenése 2007-ben. Ez a tény jol mutatja, hogy a Z
generacio tagjai mar beleszilettek az okostelefonok vilagaba (Dimock, 2019). Magyarorszag
esetében egyes Y generaciohoz tartozd személyek mar részt vehettek az orszagunk Europai
Unios csatlakozasarol szold referendumon, mig a Z generédcio tagjainak jelentds része mar
szlletésekor unids polgar volt.

Az 1. tablazatban Kijeldlt hatarok alapjan elkészitettem Magyarorszag népességének

generaciok szerinti felosztasat (1.abra).

6% 11%

= Alfa generécio
= Z generacio
Y generécio
m X generacio
m Baby boomer generéacid
m Csendes generécio

1. abra: Magyarorszag lakossaganak generaciok szerinti megoszlasa

Forras: Sajat szerkesztes, a KSH (2023) nepesség korév szerinti tablazata alapjan

Ez a kdrdiagramm is alatimasztja a kutatasom jelent6ségét, mivel hazank lakossaganak 38%-
ataz Y és a Z generacio adja, tehat egy nagyméretii fogyasztoi csoportrol beszélhetiink. Jelen
kutatds az Y és a Z generaciokra korlatozadik, az alfa generacit nem vizsgalom. Ok még

mindannyian kiskoruak, ezért a késdbbiekben fontos lesz ennek a nemzedéknek is a vizsgalata.

2.2.2. AzY és Z elotti generaciok

A csendes generacio a mai legidésebb nemzedék. Gondolkodasukat nagyban meghatarozza,

hogy a Il. vilaghaboru koraban sziilettek és néttek fel. Részben életkorukbol adododan szitkebb
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a kozdsségi halojuk, ahogyan az elnevezésik is sugallja, introvertaltabbak a tagjai. Nyugdijas
koruak alkotjak ezt a generaciot, de sokukra jellemzd, hogy aktiv életet élnek, unokaikkal id6t
toltenek el, akér véasarolnak is szdmukra, azonban ezt leszamitva fogyasztasuk féként az
egészséglgyi termékekre és az élelemiszerekre korlatozodik (Kotler — Keller, 2012; Tor6csik
— Sziics, 2021).

A vilaghaboru utani generacio a baby boomerek csoportja, akik szamara nagy
jelent6séggel bir a produktiv munka és hisznek a befektetett energia kifizetédésében. Ezen
tényezék miatt karrierorientaltak és kiemelked6 fontossagu szamukra a munka. Olyan értékeket
vallanak, mint az idealizmus, magabiztossag €s Oszinteség. Az el6z6 generacidhoz képest
sokkal jobban érvényesiil az a gondolkodas, hogy a nyugdijas évek egy Uj kezdet és nem a vég.
Anyagi szempontbol viszonylag jo lehetdségekkel rendelkeznek, ezért 6k mar az egészségveédo
termékeken tul érdeklédnek az Gregedés jeleinek visszaforditasat igéré arucikkek irdnt is
(Kotler — Keller, 2012; Kleinjohann — Reinecke, 2020; Toréesik — Sziics, 2021).

A baby boomereket az X generacio kéveti. Ok a szorakoztatdipart nagy mértékben érintd,
informéacios és technologiai forradalom idején néttek fel. Rugalmasak, alkalmazkodoképesek,
mivel valtozasokkal teli életet éltek. Altalanossagban kijelenethetjilk, hogy nem olyan
elkotelezettek a hagyoméanyos értékekkel szemben. Belefaradtak abba, hogy azt halljak: mi
mindig is igy csinaltuk. Ez az a generacio, amely a sziileikhez viszonyitva kitolta a feln6tté
valas idoszakat. Kés6bb hazasodtak, vartak a gyerekvallalassal, vagy ugy dontottek, hogy nem
vallalnak gyereket. Jellemzéen, 6k most utddokat neveld sziilok vagy esetlegesen mar
kirepiltek gyermekeik és csaladjuk az Ures fészek életciklushba esik. Az X generéacidsok
pragmatikusak, fontos szamukra, hogy minden helyzetet tudjanak kezelni és nem félnek
dontéseket hozni. Kevésbé jellemz6é sziileikhez viszonyitva a tudatos jovOtervezés.
Individualistak, vallalkozé szellemtliek. Magas életmindségre térekednek (Mclntosh-Elkins et
al., 2007).

2.2.3. Az Y generaci6

A technol6giai forradalom nagy hatéssal volt erre a nemzedékre, jartasak a szamitastechnika
vilagaban. Ennek hatasara teljesen mas kornyezetben néttek fel, masképpen szocializalodtak,
mint az Oket megel6z6 generaciok. Sok tanulmanyban ezredfordulos vagy millenial
generécioként hivatkoznak rajuk. A magyar Y generacio tagjainal fontos megemliteni, hogy 6k
az els6 nemzedék, amely a rendszervaltast kovetOen, piacgazdasagi kornyezetben

szocializalodott. Olyan tulajdonsagokkal rendelkeznek, mint a kivancsisag, a fliggetlenség és a
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tolerancia. Nem csak a munkajukat, hanem a mindennapi életlket is atsz6vi a technologia. Ez
a generacio olyan nagy hangsulyt fektet az internetre és a mobiltelefonra, hogy el sem tudjak
képzelni a vilagot ezen eszkdzok nélkiil, azonban ez csak fiatal felnétt korukban valt az életiik
részévé (Naumovsk, 2017; Fuscaldo, 2023).

Magasabb iskolai végzettséggel rendelkeznek, mint szileik, mivel sokkal kénnyebben
hozza tudtak férni az oktatdshoz, mint 6ket megel6z6 kohorszok. Pontosan ezért fontos
szamukra a folyamatos fejlédés. Sokan ugy néttek fel, hogy lattdk ahogyan szilileik minden
idejuket és energiajukat egy munkahelybe fektették, mely befolyasolta a munkarél és az életrél
alkotott nézeteiket. Ennek eredményeként a millenial munkavallalok egyensulyra vagynak a
munka és a maganelet kozott, hajlamosak elédjeiknél sokkal kénnyebben Gj allast keresni.
Sokan koziiliik a rugalmas munkaidot €s a csaladdal €és baratokkal valo egytittlétet valasztjak a
magas fizetés helyett. Igazi csapatjatékosok, jobban szeretnek méasokkal egydtt dolgozni a
vallalaton belll, gyakran akar méas részlegek munkatarsaival, mivel szeretik a valtozatos
feladatokat. Az egyiittmiikodés az ezredfordulésok szamara a munka egyik legfontosabb
alapelve. Mindazonaltal ambiciozusak, mivel uagy néttek fel, hogy beleszolasuk volt a csaladi
dontésekbe, és ugyanezt a jogot varjak el az élet minden teriletén. Azt akarjak, hogy
meghallgassak Oket, és tisztelik azokat a vallalatokat, amelyek megadjdk nekik ezt a
lehetdséget. Ez a torekvd, céltudatos jellemzd a fogyasztéi magatartdsukra is kihatassal van
(Fuscaldo, 2023).

Az Y generécid tagjai rugalmasak eés alkalmazkodoképesek, mivel szembesiinek a
technoldgia gyors fejlédésével és a valtozd gazdasagi kornyezettel. Képesek gyorsan tanulni és
alkalmazkodni az 0j helyzetekhez. A tarsadalmi tudatossag fontos szamukra, torédnek
masokkal. Az ezredfordulds nemzedék tagjai gyakran érdeklédnek a tarsadalmi kérdések irant,
és szivesen vesznek részt kozosségi tevékenységekben. Olyan értékeket képviselnek, mint az
igazsagossag, a fenntarthatosag és a soksziniiség. Szembe kell néznitik a felgyorsul és dragabb
vilaggal. Sokkal nehezebb sajat ingatlant vasarolniuk, mint az el6z6 nemzedékeknek, tovabba
a vallukat nyomja a fogyasztoi tarsadalom nyomasa is, mely lelki terhet helyez ezen nemzedék
tagjaira (Cheng, 2019; Fuscaldo, 2023).

2.2.4. Z generacié

A Z generacio elddeihez képest egy sokkal gyorsabb és valtozékonyabb vilagba sziiletett bele.
Ez alapvetden hatassal van arra, hogy hogyan élik a mindennapjaikat, rohandbb tempohoz kell

alkalmazkodniuk. A valtozasokkal szemben sokkal rugalmasabbak. Teljes mértékben
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belesziilettek a digitalis vilagba, az €l6z6 generacié még csak beletanult. A Z generacio nem
ismerte az olyan vilagot, amelyben ne tudtak volna azonnal kapcsolatot teremteni, és nem lettek
volna képesek végtelen mennyiségii informacié azonnali elérésére, mivel a kommunik&cids
csatorndk barmelyik pillanatban a rendelkezésiikre allnak. Erzelmi és tarsasagi életiiket,
kreativitdsukat és szdérakozasukat az internet, a mobiltelefonok és mas digitalis eszkdzok
segitségével, egymassal megosztva élik. Digitalis jartassaguk erdsen befolyasolja vasarlasi
donteseiket, sokkal kdnnyebben szerzik meg a szdmukra sziikséges informécidkat (Garai-Fodor
— Csiszarik-Kocsir, 2012; Kleinjohann — Reinecke, 2020).

A Z generécio szamara fontosak az élmények, de inkdbb olyanokra kéltenek, amelyek
gazdagitjdk a mindennapi életiiket, mint példaul a hobbi és az otthoni szérakozads. Mig az
ezredforduldsok inkabb olyan dolgokra kéltenek, mint az utazas és a luxusszallodak, a Z
generaciot kevésbé motivalja a pénz. Szamukra jelent6s érték a szabadsag. Mobilisabbak, mint
a millenialok, és rugalmassagot varnak el a munkaltatotol, beleértve a munkavégzés helyét,
idejet és formajat, valamint a jovedelmezés tipusat (Bhargava et al., 2020; Niezurawska et al.,
2023).

Elvérasaik kozé tartozik a tisztelet igénye és a tarsaikkal vald esélyegyenléség. Olyan
értekeket képviselnek, mint a sokszinliség ¢s a kollektivizmus. Tarsadalmilag felelds és tudatos
fogyasztok. Kiemelt fontossagu szamukra a tolerancia és egyenldség, tovabba a fenntarthatdsag
és innovacio. Szocialisan nyitott és tolerans kozosség a Z generacio. Kulcsfontossagu szamukra
az egyediség, az, hogy Kkitlinjenek a tomegbdl. Kiemelkednek a kreativitdsban és az
onkifejezésben. Szeretik kifejezni magukat miivészeteken, zenei teriileteken vagy mas kreativ
tevékenységeken keresztil. Arra torekszenek, hogy igazi egyéniségek legyenek (lgielnik —
Parker, 2020; Kleinjohann — Reinecke, 2020).

Gyorsabban dolgozzék fel a feléjik &rad6 informéaciokat. Megszoktak, hogy minden
iranybol, életik minden pillanatdban adatok &ramlanak feléjuk. Anélkul multitaskolnak, azaz
vegeznek el egyszerre tobb feladatot parhuzamosan, hogy gondolnanak ra. Tébb informéaciot
dolgoznak fel egyszerre, mint barmely méas generacid elottiik. Statisztikék szerint a Z generacio
egyszerre 0t képerny6vel tud egyszerre zsonglérkddni, mig a millenialok esetében ez a szam
csak harom. Azonban azt is meg kell jegyezni, hogy e miatt a Z generacid
koncentraloképességének idOtartama jelentésen visszaesett. A  marketingprogramok
kidolgozédsa soran kilénos tekintettel kell lenni arra, hogy sokkal nehezebb ennek a

nemzedeknek a figyelmét megragadni és fenntartani (Weise, 2019).

12



2.3. MEDIAFOGYASZTAS

Ebben az alfejezetben bemutatom a legfobb trendeket a médiahasznalati szokasokban, mivel ez
nagyban befolyasolja azt, hogy milyen marketingkommunikacios eszktzoket alkalmaz egy

vallalat.

2.3.1. Napjaink médiahaszndlati szokasai

Ahhoz, hogy egy szervezet megfelelé marketingmixet tudjon kialakitani célcsoportja szamara,
tovabba idealis marketingkommunikacios eszkdzokkel tudja atadni szdmukra az Uzenetet,
ismernie kell a fogyasztok médiahasznalatat. Médiafogyasztasi szokasainkat tobb tényezo is
befolyasolja. Tobbek kdzott hatdssal van az egyénre a motivacioja, hogy szérakozni vagy
informaciot szeretne szerezni, tovabba a demografiai jellemzo6i, természetesen ideértve azt is,
hogy az egyén mely generacid tagja. A tarsadalmi kornyezetlink, azaz hogy kikkel fogyasztjuk
az adott tartalmat, valamint, hogy hol térténik a fogyasztas is hatast gyakorol rank. Kiilsé
befolyasolo tényez6 a technologia fejlodése, példaul az okostelefonok és a széles savu internet
elterjedése, melyek jelentdsen &talakitottdk az elmult évtizedben a médiafogyasztasi
szokdsokat. Az egyének pénziigyi és gazdasagi kortlményei is befolyasolhatjak
médiahasznalatukat. A kiilonboz6 személyek eltérd tartalmi preferenciakkal rendelkeznek, ami
szintén hatast gyakorol az altaluk el6nyben részesitett médiaformékra. Példaul egyesek
szeretnek filmeket nézni, mig masok zenét hallgatnak szabadidejikben. A személyiségunk is
er0sen befolyasold tényez6, egy extrovertaltabb személy masképpen van jelen a kézosségi
médiaban, mint egy introvertaltabb (Alana — Kabadayib, 2016; Galik — Urban, 2016).

Az elmult években az EU, egyben Magyarorszag médiatérképe megvaltozott, foként az
internet elérhet6ségének és hasznalatanak széles korii elterjedésével. Az alabbi, 2. 4bra jol
bemutatja a terjedését, tobb mint 20%-0s ndvekedés kovetkezett be az internet penetracidban

Magyarorszagon 2010 és 2022 kdzott.
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2. &bra: Internet penetracié Magyarorszagon 2010 es 2022 koz6tt (szazalékban
kifejezve)
Forras: Sajat szerkesztés Statista (2022b) alapjan

A digitalis forradalom hatasai kimutathatdak a médiafogyasztasi szokasokon is. A Statista
(2022a) kutatédsa szerint 2011-hez képest napjainkra megduplazodott Eurépaban a kozdsségi
oldalakat hasznalok szama. Az Eurdpai Uni6 orszégaiban csokkent azoknak az embereknek az
aranya, akik naponta néznek lineéaris televizidadast, radiét hallgatnak és irott sajtot olvasnak,
mikozben nétt azoknak az embereknek a szama, akik naponta hasznaljak az internetet és online
fellleten keresztll néznek tévét. Kiemelkedé a televizid és internethaszndlat, elébbit a
valaszadok 77%-a minden nap nézi, utébbit 69%-uk naponta hasznalja. Ezen kutatés alapjan
2011-ben az eurdpaiak 36%-a fogyasztott nyomtatott sajtot minden nap, jelenleg ez az érték

csupan 21%.

2.3.2. Az Y és Z generacio mediahasznélata

Az elébb emlitett statisztika bizonyos értékeket tekintve magas széréssal rendelkezik, ha az
egyes generacidkat vizsgaljuk. A Pew Research Center kutatasa szerint a tizenéves korosztaly
tagjainak 97%-a hasznalja minden nap az internetet (Vogels et al., 2022). Nagy mértékii a
generécios szakadék a hagyomanyos televizidzas tekintetében is. Az Y és Z generacio tagjai
atlagosan 1 ora 37 percet tltenek a TV el6tt naponta, mig a legidésebb nemzedék tagjai tobb,
mint hét orat. Természetesen, ez részben a kiilonboz6 streaming szolgaltatasoknak koszonhetd
(Richter, 2020).
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Mind az Y és a Z generacio esetében elmondhatjuk, hogy médiafogyasztasuk jelentds
része az interneten keresztil zajlik, azonban fedezhetiink fel kilénbségeket, legfébbképpen a
preferélt platformok tekintetében. A Statista (2022b) felmérése szerint a TikTok magyarorszagi
felhasznaldinak 37%-at adja a Z generacio, 19%-at az Y. A Youtube esetében éppen forditott
tendencia figyelhet6 meg, a felhasznalok aranyanak jelentésebb részét adja az Y generécios
korcsoport. Ezek a kutatasok is ravilagitanak arra, hogy milyen nagy mértéka kiilonbségek

mutathat6ak ki az egyes generaciok tagjai kdzott.

2.4. MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

El6szor szeretném atfogéan bemutatni az eszkdzoket a marketingkommunikacios mix

segitségevel, majd a kutatas soran vizsgalt feluleteket részletesebben kifejtem.

2.4.1. Marketingkommunikéacios-mix

A promécié vagy marketingkommunikacié a marketingmix negyedik és egyben
leglatvanyosabb eleme. Minden olyan eszkdzt magédban foglal, amellyel a véllalkozés
kommunikal a célcsoportjaival és az egyéb érdekelt felekkel, hogy népszerisitse termékeit,
illetve szolgaltatdsait vagy a vallalat egeszet. Segitsegével tud kapcsolatot teremteni a
fogyasztokkal. Tobb funkcidt is betolt, tébbek kozott tajékoztat, informal, motival (De
Pelsmacker et al., 2013).

Csoportositasukra tobb rendszerezé elv is létezik. Kotler és Keller (2012) az Ggynevezett
marketingkommunikacios mix segitségevel 8 csoportba osztja az alkalmazott eszkdzoket. Az
els6 csoport a reklam vagy masnéven hirdetés. A rekldam nem személyre sz6lo, fizetett
marketingkommunikacios eszkdz, amely tdmegkommunikacios eszkodzt hasznal a vallalat
termékeinek és szolgaltatasainak bemutatasara. Célja a kozonség 0sztonzése, meggydzése, st
bizonyos esetekben manipulalasa egy cselekvés elvégzésére vagy folytatasara. Tartalmat,
helyet, idejét egy egyértelmiien azonositott felado, azaz a szervezet hatarozza meg. Eldnye,
hogy kivaldan kontrollalhat6 (De Pelsmacker et al., 2013).

A reklam tobbféle funkciot 14t el, melyek kozul a legfontosabbak: tajékoztat, meggydz,
emlékeztet. JOI tdmogatja az egyéb promocids programokat, tovabba nagy és foldrajzilag
szétszort piacot lehet vele megcélozni. A célkdzonség egy tagjanak eléréséhez sziikséges
koltségek alacsonyabbak a szemelyes értékesitéshez viszonyitva, azonban relative nagy a

szoras az alkalmazott technika fliggvényében. Reklameszkdzok széles tarhazabdl lehet
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valogatni, mivel magaba foglalja a televizid, radid, internet, Ujsdgok, magazinok, szérélapok,
plakatok, oridsplakatok, hirdetéoszlopok adta lehetdségeket. A reklam bizonyos foku
ismertséget alakit ki egy termékrél és markarol, ami lehetévé teszi az alkalmazasat Uj termék
bevezetésekor is (Todorova, 2015).

A masodik csoport az értékesitésosztonzés, mely olyan intézkedések komplexuma,
amelyek véasarlasra buzditjak a vevoket. Ide tartoznak az arengedmenyek, kuponok, arumintak,
nyereményjatékok. Ezek az 0sztonzék kiegészitik, de nem helyettesitik azokat az alapvetd
elényoket, amelyeket a vevo a termék megvasarlasakor kap. Tehat mig a hirdetés megadja az
okot egy termék megvasarlasara, a 6sztonzok pedig cselekvésre serkentenck a vasarlas ndvelése
és felgyorsitasa érdekében. Az értékesitési promocié fogyasztdorientalt, célja, hogy azonnali
vasarlasra buzditsa a fogyasztokat. Ez egy rendkivil hatékony modszer a fogyasztoi magatartas
rovid tava befolydsolasara. Masrészrol, magukat az értékesitoket is lehet lelkesiteni ezzel a
modszerrel. A személyzet szamara lehet biztositani jutalmakat, bénuszokat motivacioként
bizonyos eladasi mennyiség utan, de akar versenyeket is lehet rendezni szamukra (Kotler —
Keller, 2012; Todorova, 2015).

Jelentdsen javithatd a vallalat imazsa a kommunikacidés mix kovetkezd elemével, az
eseményekkel és élményekkel. Tobb csoport szdméra is szervezheti ezeket a vallalkozas,
példaul értékesitési csapatanak, jelenlegi és potencialis ugyfeleinek, munkatarsainak,
forgalmazdinak. Ezeket a rendezvényeket maga a cég is lebonyolithatja, de gyakran bizonyos
eseményeket szponzorélnak akar a sport vagy miivészet teriiletén, tovabba tudomanyos, akar
szocidlis projektek és intézményeket tdmogatnak. A patronalt szervezet segiteni tud a
szponzornak a kommunikacios célok teljesitésével kapcsolatban. Egyfajta kotddést lehet
kialakitani a markaval ilyen rendezvények segitségével, mely indirekt moédon motivalja a
vevOket vasarlasra (De Pelsmacker et al., 2013).

A Public Relations (PR) is egy olyan eszkdz, mely a véllalt egészére 6sszpontosit.
Alapvetden a szervezet hirnevének menedzselése all a kozéppontban. Olyan eszkdzoket foglal
magaba, mint a sajtéanyagok, -k6zlemények készitése, sajtbesemények, konferenciak, interjuk
szervezése vallalati brossura kiadasa, jotékonykodas, melyekkel ndvelhet6 a vallalt imazsa.
Megkuldnbdztetiink belsé és kiilsé PR-t is, elébbi a vallalat alkalmazottjait, utdbbi a cégen
kivuli érintetteket célozza meg. Segiti a szervezet és kdzonsége kodzotti kommunikacio,
megértés, elfogadas és egylittmitkodés kialakuldsat (Todorova, 2015).

A direkt marketingkommunikacié személyes és kozvetlen modja annak, ahogy
kommunikaljunk az tgyfelekkel. A személyre szabott brosurak és szorolapok, email-ek,

kdzvetlen postai kildemények, telemarketing promdcidk, mobilmarketing csak par eszkoz és
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technika az alkalmazasara. Legnagyobb elénye, hogy egyedi ajanlat alakithato ki vele és
kozvetlen kapcsolatot lehet Iétrehozni a célcsoporttal (De Pelsmacker et al., 2013).

A hatodik csoportot az interaktiv marketing alkotja, mely a hangsulyt az tigyfelekkel valo
aktiv kapcsolatépitésre és parbeszédre helyezi. Ennek a megkdzelitésnek az a célja, hogy
bevonja a vasarlokat egy marka- vagy termékélmény kialakitasaba, ndvelje az ismertséget és
kozvetleniil befolyasolja oket. Az interaktiv marketing jellemzden olyan, foként online
eszkozoket és csatorndkat hasznal, amelyek lehetdveé teszik az tligyfelekkel vald kozvetlen
interakciot. A szajreklammarketing kilonlegessége, hogy ez a fogyasztok kozott zajlik,
melynek sordn megosztjak egymassal kilonbozé forumokon a tapasztalataikat egy adott
markaval vagy termékkel kapcsolatban. Ez a szajrol szajra terjed6 ajanlas hatalmas potenciallal
bir a vallalkozas szamara, mivel lehet6vé teszi, hogy elérjen Uj célcsoportokat és novelje az
ugyfélszerzést anélkil, hogy hagyomanyos reklamokra kellene kéltenie. Ugyanakkor esetleges
veszélyforrés is lehet, mivel nehezen kontrollalhato a vallalat altal. Az internet és a kozdsségi
média térhoditdsa jelentdsen megnovelte a szajreklammarketing 4altal nyujtott lehetdségeket
(Kotler — Keller, 2012).

Az utols6 eleme a kommunikacids mixnek a személyes eladés. Ez az 6tletek és termékek
személyes bemutatasaban nyilvanul meg az ligyfél szdmara, amelynek sordn az eladé meggydzi
és segiti a vasarlot a dontésben. A személyes értékesités lehetévé teszi az lizenet tigyfélre
szabott, személyre sz616 mddositasat. Kivaldéan timogatja a fogyasztoi magatartassal és a piaci
trendekkel kapcsolatos informaciok atadasat (Todorova, 2015).

Ezen a csoportositason kivil még mas metddusok is Iéteznek, példaul a POE elv, mely
szerint a vallalat a kommunikacids céljait haromféle feltleten tudja megvalositani: fizetett, sajat
és megszerzett médiaplatformokon (Horvath — Bauer, 2016).

Kutatdsomban a marketingkommunikécios mix els6 elemét, a reklamot, illetve az online
marketingkommunikacios eszkozoket fogom vizsgalni. A tovabbiakban ezt a két f6 csoportot
szeretném részletesebben bemutatni, hagyomanyos, illetve online eszkdz6k cimszavak alatt.
Ennek a csoportositasnak az adja az alapjat, hogy a hagyomanyos eszkdzok esetében egyiranyu
kommunikécio zajlik a vallalat feldl, ezzel szemben a digitalis feluleteken zajlo, féként online
platformokon folyd kommunikacio, lehetéséget biztosit a visszacsatolasra (Horvath — Bauer,
2016).
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2.4.2. Hagyomanyos marketingkommunikaciés eszk6zok

A televizibban megjelené hirdetések két nagy csoportjadt a reklamok, illetve a
termékelhelyezések alkotjak. Legnagyobb elénye, hogy audiovizudlis élmeényt tud nyujtani a
befogaddnak. Tovabba, sok embert lehet elérni, viszonylag rovid id6 alatt. A helyi televizios
csatornak, illetve a tematikus miisorok lehetové teszik az lzenet célzasat. A legnagyobb
hatranyok a magas gyartasi koltségek, valamint az a tény, hogy nem mindig lehet
szegmentaltan, célcsoportnak sz6l6 lzenetet kdzvetiteni, gondoljunk csak egy nem tematizalt
orszagos kereskedelmi csatornara. A tébbi reklam altal keltett zaj tovabb rontja az (izenet
hatékonysagat, tobb megjelenést tesz sziikségessé, ami noveli a teljes koltseget (Kotler — Keller,
2012; De Pelsmacker et al., 2013).

A televizidhoz hasonléan a mozi is profital az tizenet audiovizualis jellegébdl, mivel tébb

érzékszerve is hat egyszerre. A mozis reklamok hatasat még az is fokozza, hogy a k6zonség
sokkal nagyobb figyelmet fordit az tizenetre, mint mas koriilmények kozott, kevesebb eséllyel
kalandozik el a nézék figyelme (De Pelsmacker et al., 2013).
A radioreklamok nagy elénye, hogy potencialisan sok embert lehet elérni, ezenkivil a gyartési
koltségek alacsonyak, tovabba viszonylag kdnnyen lehet szelektélni. Ez csak hang Gtjan hat a
befogadora, igy nehezebb a figyelmet felkelteni, ugyanakkor a képzelGerére is hatast gyakorol.
Korlatozo tényez6, hogy az iizenetek élettartama nagyon rovid, és arrdl sem szabad
megfeledkezni, hogy az emberek egy része a radiot hattérzajként hasznalja (Kotler — Keller,
2012; De Pelsmacker et al., 2013). Itt szeretnék emlitést tenni arrdl, hogy a podcast hallgatas
soran sokkal nagyobb figyelmet fordit a tartalomra a hallgaté a radidéhoz képest, valamint
tovabbi elénye, hogy a kozonség akkor hallgatja meg, amikor neki alkalmas (Sziits, 2020).

A magazinok legnagyobb elénye, hogy a célcsoportja nagyon jol szelektalhato, akar
életstilus, demografia vagy foldrajzi valtozok szerint. Az (zenetek élettartama viszonylag
hosszu, az emberek a sajat tempojukban dolgozhatjak fel az atadni kivant informéaciot. Elénye
még a hitelesség. Nem olyan rugalmas abban az értelemben, hogy az utolso pillanatban torténd
valtoztatdsokat nem toleralja. A napilapok ezzel szemben rugalmasabbak, de az élettartamuk is
rovidebb. Azonban hatranyt jelent, hogy kiilondsen a fiatalabb generéaciok kérében drasztikusan
esik vissza a nyomtatott sajtotermékek fogyasztasa (Oancea et al., 2016).

A kultéri reklam olyan médiumokbdl all, mint példaul az ériasplakatok, de a kdzlekedési
eszk6zokon megjelend hirdetések is ebbe a csoportba tartoznak. Ezeknek az eszkdzoknek
elénye, hogy viszonylag sok embert elér, akik a kdzvetitett (izenettel Ujra és Gjra talalkozhatnak,

példaul az iskoldba vagy az irodaba menet. A kozonség eléréséhez sziikséges idé nagyon rovid,
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a koltségek pedig mérsékeltek. Tovabba, szamos mas kommunikacids csatornaval ellentétben,
nagyon is problémamentes, mert a fogyasztok nem éreznek ellenérzést vagy ingerultséget ezzel
a marketingmddszerrel szemben. A technoldgia fejlédése jelentésen atalakitotta ezt a
marketingkommunikécios eszkozt, igy ma mar kifejezetten kreativ megoldasokkal is
talalkozhatunk. Ezen kivil, az ambient marketingeszkzok is népszeriiek (De Pelsmacker et al.,
2013; Horvath — Bauer, 2016).

2.4.3. Online eszk6zdk

Ezek az eszkdzOk termeészetesen az internet elterjedésével parhuzamosan jelentek meg. Szamos
technika all a marketingesek rendelkezésére, hogy kozvetlen kapcsolatot alakitsanak Ki
célcsoportjukkal a digitalis feltleteken (De Pelsmacker et al., 2013).

A weboldalak a markaval, termékekkel kapcsolatos informacidkat, tovabba
szolgaltatsokat tartalmazhatnak. Gyakran az online jelenlét alapjaként tekintenek ra, azonban
a kozosségi oldalak miatt napjainkra veszitett a jelent6ségébdl. Ez a platform hasznalhato a
potencialis Ugyfelekkel vald kommunikéciora, valamint létrehozhatunk akér interakciot is,
példaul azaltal, hogy lehetévé teszi az oldal az tgyfeleknek, hogy feliratkozzanak az
elektronikus hirlevélre (De Pelsmacker et al., 2013; Fehér, 2017).

Az e-mail marketing segitségével célzottan, kdzvetlen kapcsolatot tud létesiteni a vallalat
a jelenlegi és potencidlis fogyasztoival. Gyakran hasznaljak informécidé atadasara,
kedvezmények és események népszerisitésére, valamint megjelenhet célként, hogy az
embereket a vallalkozés honlapja felé iranyitsék. Ez féleg webaruhazak esetében jelenik meg.
Az e-mail tartalma sokrétli lehet, tobbek kozott tajékoztathat promociokrol, eseményekrol,
megrendelésrol (Desai, 2019).

Tartalommarketing: Ez a megkdzelités olyan, jo mindségli tartalom létrehozasan és
megosztasan alapul, amely értékes és legtobbszor érdekes informaciokat nyujt a célcsoport
szamara. A blogbejegyzések, cikkek, videdk, infografikak és e-konyvek mind a
tartalommarketing példai lehetnek (Desai, 2019).

Az online jelenlét elengedhetetlen eleme a kereségép-marketing. Ennek egyik f6 tertilete
a SEO, azaz a keres6gép-optimalizalas mely segit abban, hogy a weboldalak a keresdmotorok
talalati listajaban magasabb helyezést érjenek el, igy ndvelve az oldal latogatottsagat. A
megfeleld kulcsszavak hasznalata csak egy a sok eszkoz koziil, mellyel a keresérobotok

befolyasolhatoak. A keres6hirdetések alkotjdk a masik kategoriat, amely olyan fizetett
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hirdetések hasznalatat jelenti, amelyek a keresdmotorokban jelennek meg a relevans kulcsszora
vagy kifejezésre vald rakereséskor (De Pelsmacker et al., 2013; Desai, 2019).

A weboldalakon megjelend hirdetések is nagy jelentéséggel birnak, sokféle formaja
létezik, tobbek kozott a banner vagy a pop-up rekldm. A kozdssegi médidban megjelend
reklamok is fontos szerepet téltenek be egy vallalkozas online jelenlétében, tovabba ma mar a
sajat kozosségi meédia oldalak elengedhetetlennek szamitanak a vallalat mikodése
szempontjabol. Legjellemzdbb platformok a Facebook, Instagram, TikTok, Youtube. Szorosan
kapcsolddik a kozosségi médiahoz az influencer marketing. A véleményvezérek népszeriisége
¢és kovetbtabora exponencialisan novekszik, ezért érdemes kihasznalni a cégeknek az ebben
rejlé lehetéségeket. Lathatjuk, hogy az online marketingkommunikacios eszk6zok egy igen
szines palettat alkotnak (De Pelsmacker et al., 2013; Vrontis et al., 2021).
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3. ANYAG ES MODSZER

Az alabbi fejezetben ismertetni fogom, hogy a kutatdsom soran milyen szekunder és primer

adatgytijtési formakat alkalmaztam.

3.1. A SZEKUNDER KUTATAS BEMUTATASA

Szekunder adatnak tekintiink minden olyan korabban létrehozott vagy Osszegytijtott adatot,
melyet egy eltéré probléma megoldasahoz, esemény bemutatdsdhoz kapcsoléddan gytijtottek
0ssze (Sziics et al., 2023).

A szekunder kutatas alkalmaval kiilonboz6 szakkonyveket, folyoiratokat és internetes
forrasokat hasznaltam fel, ezzel megalapozva a vizsgalatomat. Az adat- és informaciogytijtés
soran magyar, illetve idegen nyelvii forrasok feltarasara torekedtem, melyek felkutatasa soran
segitsegemre volt a Debreceni Egyetem UDiscover keresdje, a Google Tudds, a MERSZ, a
Science Direct adatbazisai. Torekedtem minél aktuélisabb forrdsok felhasznaldsara. A
statisztikai adatok tobbek kozdtt olyan hiteles adatbazisokbol szarmaznak, mint a Kézponti
Statisztikai Hivatal nyilvanosan elérhetd weboldala vagy a Statista.

Témakoroket tekintve foglalkoztam a szegmentacio jelentéségével, a generacio
fogalméaval, az egyes nemzedékek bemutatadsaval, a médiafogyasztasi szokasokkal és a

marketingkommunikéacios eszkdzokkel.

3.2. PRIMER KUTATAS KVALITATIV RESZENEK ISMERTETESE

A primer kutatds kvalitativ részeként készitettem két fokuszcsoportos interjut, egyet Z
generaciosokkal, a maésikat pedig az Y generécié tagjaival. Az egyenként 6-6 fovel zajlo
fékuszcsoportos vizsgalat célja az volt, hogy mélyebb betekintést nyerjek a valasztott kutatasi
témaba. Az egyik csoport esetében 3 nd és 3 férfi, a masik esetében 4 nd és 2 férfi mikodott
kozre. Minkét vizsgalatban 2 résztvevd kozségben, 4 f6 pedig varosban él.

Moderatorként vezettem a beszélgetést egy eldre meghatarozott forgatokdnyv alapjan,
melyet az 1. szamu melléklet tartalmaz. Mindkettd csoport aktivitasa kiemelked6 volt, igy a
beszélgetés masfél orat vett igénybe. A kozremitkodokkel valé egyeztetés utan jeloltuk ki a

mindenki szdmara megfeleld idépontot.
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Torekedtem arra, hogy kreativ feladatokat végeztessek el a résztvevokkel, mint példaul a
,values walk”, ahol a jelenlévok egy képzeletbeli skalan mozogtak és igy kellett allitasokat
értékelnitk. Tobbek kozott olyan projektiv technikét alkalmaztam, mint az asszociacié. Az
interju hangsalyos része egy megszemélyesitéses Kisérlet volt, ahol a résztvevoknek egy
marketingkommunikécios szakember helyébe kellett magukat elképzelniik és megterveznilk
egy kampanyt.

A vizsgalat soran torekedtem a csoport szakszerii moderalasara, kiilonos hangsulyt
helyezve a résztvevok véleményeinek, meglatasainak alapos megismerésére, figyelmet forditva
a résztvevok kozotti interakciora. A beszélgetés soran arra torekedtem, hogy partatlan
maradjak, es igyekeztem sajat véleményemet a hattérben tartani, hogy ne befolyasoljam a
kozremiikodok valaszait, illetve véleményeit. Gondoskodtam a megfeleld semleges kdrnyezet
kialakitasarol, az interjuk helyszinér6l. A résztvevlk beleegyezésével az interjikat
adatrogzitével felvettem. Ennek kszonhet6en a beszélgetés utdn konnyebben tudtam analizalni

a vizsgalat soran hallottakat.

3.3. PRIMER KUTATAS KVANTITATIV RESZENEK SZEMLELTETESE

Primer kutatdsom masodik része egy kvantitativ mddszertanon alapuld, nem reprezentativ
kérddives megkérdezés volt. A'Y és a Z generacio tagjait, vagyis az 1981 és 2012 kozott
sziiletetteket céloztam meg a felmérésemmel. A kérdéivemet a 2. szamu melléklet tartalmazza,
melyet a Google ftrlapok alkalmazas segitségével készitettem el. A felmérés sordn a
napjainkban legnépszer(ibb és legelterjedtebb kvalitativ kutatadsi mddszert alkalmaztam, az
online kérddives felmérést (Sziics et al., 2023). A kérddivet egy link segitségével osztottam
meg. Ez hatékony mddszernek bizonyult, tobbek kdzott azért is, mivel az internet penetracio a
teljes lakosséagot tekintve Magyarorszégon a tavalyi év folyaman mar 90% felett volt, tovabba
a két vizsgalt generacio aktiv jelenlétet mutat a kozossegi oldalakon (Statista, 2022b). A kérd6iv
nyilvanossaggal valdo megosztasa el6tt ,.teszt kitoltetést” végeztem kivalasztott személyekkel
annak erdekében, hogy az esetleges hibakat elkertljem. A Kitoltés 2023 augusztus és
szeptember folyaman zajlott.

A vizsgalat lezarasat kovetéen az eredményeket exportaltam annak érdekében, hogy el
tudjam végezni az egyvaltozds és kereszttablas vizsgalatokat az SPSS statisztikai és
matematikai elemz6 program segitségével. A szoftver segitségével gyakorisagi vizsgalatokat,

atlagszamitasokat végeztem, tovabba kereszttablas elemzés soran Chi-négyzet probéaval
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szignifikancia vizsgalatokat is. A skala jellegli kérdéseknél felhasznaltam az ANOVA teszt altal
nyujtott lehetdségeket.

A kérdések megfogalmazasa soran torekedtem arra, hogy kdznapi szavakat hasznéljak
keriilve a szakmai kifejezéseket, mell6zzem a kétértelmii szavakat, ravezetd kérdéseket, rejtett
feltételezéseket és altalanositasokat. A kérdéiv felépitése soran skala tipust és eldontendd
kérdések is felhasznalasra kertltek. A felmérés témakdrei a marketingkommunikacios
eszkozokkel szemben tamasztott attitidokre, médiahasznalati szokasokra és demografiai

valtozdkra terjedtek ki,

A kutatasi minta bemutatésa:

A kérd6ivemet 313 6 toltotte ki. Az adatellendrzés soran azonositottam olyan kitoltoket, akik
nem tartoznak bele a kutatds célcsoportjaba, igy ezeket az adatokat eltavolitottam. Ennek

kdvetkeztében a minta elemszama 302-re csokkent. A minta hattérvaltozéinak bemutatésat a 2.

szamu tablazat tartalmazza.
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2. tablazat: A valaszadok megoszlasa a hattérvaltozok szerint a kérddivet kitoltoknél

(N=302)
A valaszaddk megoszlasa nemek szerint Fé %
N6 161 53,3
Férfi 137 454
Egyéb/nem kivan nyilatkozni 4 1,3
A valaszaddk megoszlasa lakéhelyének tipusa szerint Fé %
Fovaros 33 10,9
Varmegyeszékhely 114 37,8
Egyéb varos 122 40,4
Kdzség 33 10,9
A valaszaddk megoszlasa generaciok alapjan Fé %
Y generacid 172 57
Z generacio 130 43
A valaszadok megoszlasa legmagasabb iskolai Fé %
végzettséguk alapjan
Altalanos iskola 8. osztalya 14 4.6
Kozepfoku végzettség érettségi nelkil, szakmai vegzettséggel 13 4,3
Kozepfoku végzettség érettségivel 163 54
Felsofoku végzettség 112 37,1
A vélaszaddk megoszlasa aszerint, hogy a sajat Fé %
haztartasuk anyagi helyezetét milyennek itéli meg
Nagyon jol megélink, félre is tudunk tenni 77 25,5
JO, de nem tudunk sokat félre tenni 148 49
Jol megélink, de félretenni mar nem tudunk 52 17,2
Epphogy megéliink a jovedelmiinkbél 17 5,6
Nem szeretnék valaszolni 8 2,7

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A minta nem tekinthetd reprezentativnak. A vizsgalat feltaro jellegli €s alapvetden a
valaszadok szemszogébdl igyekeztem levonni kdvetkeztetéseket és javaslatokat. Habar a minta
nem reprezentativ, szeretnék kiemelni néhany adatot. A KSH (2023) adatait alapul véve
kiszamitottam, hogy a magyar lakossag tekintetében a Z és Y generacio egymashoz viszonyitott
aranya 44% és 56%, a millenidlok javara. A mintaban ez az arany 43% és 57%. Ennek az
aranynak a megtartasara tudatosan figyeltem a kitéltés soran. A Kdzponti Statisztikai Hivatal
(2023) adatai alapjan Magyarorszdgon a nemek megoszlasa 48% és 52% a ndk javara, a

kutatasomban ez a megoszlas 45,4%, illetve 53,3%.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

4.1. FOKUSZCSOPORTOS INTERJU ERTEKELESE

Egy-egy fokuszcsoportos vizsgalat zajlott le a Z generécid tagjaival és az Y generaciosokkal.
Mindkett6 interju célja az volt, hogy 6sszehasonlitsam a két generaciét annak alapjan, hogy
hogyan viszonyulnak az egyes marketingkommunikacios eszkdzokhoz. Olyan feladatokat
kaptak a kozremiikodék, melyekkel kozvetett médon le tudtam vonni a kutatdésomhoz
kapcsolodo kovetkeztetéseket. A vizsgalat egy rovid bemutatkozassal kezdddott a kellemes
legkor megteremtése érdekében. Az anyag és mddszertan részben réviden bemutattam csapatok

Osszetételét.

4.1.1. Asszociacio és elozetes ismeretek

Ezzel a projektiv technikaval siker(lt feloldani a résztvevoket és nekem is segitett az el6zetes
ismeretek felmérésében. A 3. szamu tablazatban 6sszefoglaltam, hogy az egyes szavakhoz

milyen kifejezéseket tarsitottak a résztvevok.

3. tdblazat: Az asszociacios jaték eredményei

Z generacios csoport Y generacios csoport

reklam Youtube, marketing, TV, | televizid, hirdetés, lehetdség uj
média, plakat, propaganda, | dolgok kiprobalasara

befolyasolas

marketingkommunikaci6é | stratégia, jelen van a|eladas, egyre erbszakosabb,

mindennapjainkban korilvesz minket

hirdetés

1degesitd, kozosségi oldalak

Ujsag, tal sok

Z generacio

20-asok, digitalizacid, Ujitas,
elkényelmesedeés,
médiahasznalat: telefon

koril forog az életiik

Fiatalok, akik az online
feluleteken élik az életuket. A
mai online reklamokra jellemzd,
hogy ezt a generaciot érik el a
legjobban.
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Y generacio elmaradottak, boomer, | Kettsség jellemzi Oket. Jelen
sz¢€lsOségesek, vannak az online térben, de nem
alkalmazkodni probalnak olyan mértékben, mint a Z és
fontosak még az offline

eszk0zok is naluk.

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A reklam sz6 vonatkozasaban mindketté csoport esetében elsék k6zott meriilt fel a televizid. A
Z generaciosoknal inkabb még a befolyasolas és a propaganda jott fel, a millenialok pedig a
lehetéség 1) dolgok kiprobalasara irdnydba vitték el az asszociaciot. A
marketingkommunikacional a mindennapi jelenlét, illetve a folyamatosan jelen van korulottink
mondatok tekintetében megfigyelhetjik, hogy a két generacié hasonléan gondolkodott ebben a
kérdésben. A hirdetést illetéleg a fiatalabbak egybdl az online eszk6zokre, a k6zosségi média
oldalakra asszocialtak, ezzel szemben a millenidlok egy offline eszkozre, az Ujsagra. A két
generéciora valo tarsitaskor minkét csoport el tudta helyezni, hogy kortlbelll mikor szilettek
az adott nemzedék tagjai. A Z generacional minkét csoport felhozta a jelentds online jelenlétet.
A'Y generacid esetén minkét fokuszcsoportban a kett6sség volt a legfontosabb dolog, amit Ki
tudnék emelni. Az asszociacio soran a Z generacios csoportra 6sszességében jellemz6 volt,
hogy sokkal hatarozottabban és kenddzetlenebbiil mondtak véleményt.

Annak érdekében, hogy tisztazasra keriljenek az egyes marketingkommunikacios
eszk0zok, az asszocidcios feladatot kovetden megkértem a résztvevoket, hogy soroljak fel,
hogy milyen marketingkommunikaciés eszkdzokkel talalkoznak a mindennapokban. A
kovetkez6 valaszokat vartam télik: televizios reklam, radio reklam, sajtoban megjelend
hirdetések, kultéri hirdetések, kozosségi oldalak, influencerek, email hirlevelek, postan
keresztiil érkez6 hirlevelek, szordlapok, weboldalak hirdetései. Minkét csoport esetében

elhangzott a legtobb eszkoz, illetve segitséggel az 6sszes felsorolasra kertlt.

4.1.2. Values walk

Egy kreativ feladattal is késziiltem a résztvevok szamara, melynek soran arra kértem Oket, hogy
alljanak fel egymas mogé egy oszlopba, a szoba kozepére. Mindenki egy sajat, képzeletbeli
skalan allt. A szoba bal kézre es6 fala jelképezte, hogy egyaltalan nem hatasos az adott eszkoz,
vagyis az 1-es értéket jellte, a jobb fala pedig azt, hogy teljes mértékben hatasos, tehat az 5-6s

értékkel volt egyenértékii. A marketingkommunikécids eszkdzoket kellett hatasossag

26



szempontjabol bekategorizalniuk egy, a sajat generaciojukra vonatkoz6 kampany esetében. A
feladat azért nyujtott tébbet, mint egy egyszerii skalas értékelés, mert a résztvevék egymast is
befolyasolhattak a valaszadas soran és beszélgettek is kozben. Tovabba azt is le tudtam mérni,
hogy mennyire hatarozottan adnak véalaszt egy-egy kérdéssel kapcsolatban.

A konnyebb megértés miatt az elemzés sordn hozzavetélegesen szamszerisitettem az

eredményeket, szamtani atlag kalkulalassal, melynek az eredményei a 3. abran lathatoak.

Instagram hirdetés 4,5

Podcast kdzbeni reklam
Weboldal hirdetés 3
Email hirlevél
Facebook hirdetés 3
Mozi reklam
Influencer kampanyok S
TikTok hirdetés

Nyomtatott sajto

. .
45 Y generacio

Kiltéri orasplakat
’e .
TV reklam E‘

[ m ’
Radi6 reklam 15 TR

35

0 1 2 3 4 5

3. abra: A kutatasban résztvevék szerint az egyes eszkozok hatasossaganak értékelése
generaciok szerinti bontasban, atlagérték (N=12)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A két generécidt 6sszehasonlitva az Instagram hirdetés, a podcast kozbeni rekldm, az influncer
kampanyok, a TikTok hirdetés, a televizios reklam és a radio reklam tekintetében figyelhet6
meg a legnagyobb eltérés. Az utdbbi kett6t a millenialok talaltak hatasosabbnak, a tobbit pedig
a Z generaciosok. A fiatalabbak a TikTok és Instagram hirdetést talaltak a leghatasosabbnak
4,5-es tlagértékkel, az Y generacio tagjai pedig a televizids reklamot 4-es értékkel. Fontos még
kiemelni, hogy egyes eszkdzok ertékelése nagyobb fejtorést okozott a résztvevoknek. Az
idésebbek a nyomtatott sajtd €és az Instagram hirdetések esetében gondolkodtak tobbet, a Z
generaciosok pedig az email hirlevél és a televizios reklam vonatkozasaban képviseltek

hatarozatlanabb vélemenyt.
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4.1.3. Megszemélyesités

A megszemélyesitést tartom a fokuszcsoportos vizsgalatom kulcsanak, mert itt igazan 6sszetett
kérdésre kerestem a valaszt. Arra kértem a résztvevOket, hogy képzeljék el magukat egy
marketingkommunikéacios szakember helyébe, akinek egy kampanyt kell megvaldsitania,
melynek célcsoportja mindkét fokuszcsoport eseteben a sajat nemzedékuk. A termék pedig egy
sporttal, egészségtudatossaggal kapcsolatos élelmiszer, esetiinkben egy Uj fehérjeszelet. Azt
kérdeztem t6lik, hogy milyen marketingkommunikaciés mixet allitananak 6ssze annak
érdekében, hogy a termék bevezetése sikeresen legyen. A feladat kdnnyebb
kivitelezhetdségének érdekében bizonyos tampontokat adtam meg a résztvevoknek, tovabba
arra kértem 6ket, hogy egy honapon at tartd6 kampanyban gondolkodjanak.

A Z generaci6 a kampanyanak kdzéppontjaba az Instagram es TikTok fellletet helyezné.
Ugy gondoljék, hogy influencerek bevonasaval egy meghokkentd, vicces trendet kellene
elinditani ezeken a feltleteken. Az utca emberét leszolito, kostolassal egybekdtott humoros
videokat kepzeltek el. Megjegyezték, hogy sziikséges lenne egy Bereal oldalt is létrehozni. A
hirlevélre feliratkozoknak pedig kedvezményre jogosité kuponokat killdenének. Szinte csak az
online térben futna a kampany, esetleg buszmegallokban, plazadkban helyeznének el plakatokat.
Tovabba egészségtudatossaggal, sporttal kapcsolatos podcastokban is helyet kapna a termék
promotalasa. A kampanyt ugy épitenék fel idérendileg, hogy eldszor influencerek bevonasaval
gyartananak tartalmat, majd a masodik héttél bevonndk a trendbe az utca emberét és Ggy
gondoltak, hogy a harmadik, illetve negyedik héten mér magatol futna a kozosségi média
oldalakon a tartalom. Tovabba a kampany felénél kuponokat kiildenének, illetve a plakatok a
teljes idszak alatt kint lennének. A podcastban valo jelenlétet a negyedik hétre helyezték el.
Véleményik szerint a koltségkeret nagy részét a hiteles, egészségtudatos életmodot
népszertsitd influencerek felkérésére koltenék el. A legnagyobb hatést a kdzdsségi média
oldalakon futo trendtél varnak el.

Az Y generacio tagjai a sajat generaciojuknak szolé kampanyukban a televizidban és
radidban futd reklamokra, illetve Facebook hirdetésekre épitkeznének. Tovabba alkalmaznak
még az email hirlevelet és a fitnesz magazinokban megjelené hirdetéseket. Fontosnak tartottak,
hogy a promocié mind az online és mind az offline térben fusson. A kampany soran végig jelen
lenne a Facebook hirdetés. A televizids reklam az elsd két hétben futna, a radios pedig a
masodik kett6 hét soran. A hirlevelet a kampany felénél helyezték el, a magazinban megjelend

hirdetés pedig a negyedik héten valosulna meg. A legnagyobb hatast a televizids reklamtol és
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a Facebook hirdetést6l vartak és véleményiik szerint az elébbi eszkoz tenné ki a koltsegkeret
legjelentOsebb részét.

Ezt kdvetéen megkértem a résztvevoket, hogy mondjék el miben valtoztatnanak, ha nem
a sajat generaciojuk szamara készilne a kampany. Tehat a Z generaciosokat arra kértem, hogy
mondjak el miben valtoztatnanak, ha az Y generacid lenne a kampany célcsoportja.
Legfontosabb kiilonbségkent azt fogalmaztdk meg, hogy mindenképpen a Facebook kertilne a
fokuszba eés szikség lenne az offline jelenlétre is, Oridsplakatok és radio reklam formajéban.
Tovabba egészséges életmdddal kapcsolatos sajtotermékben is helyeznének el hirdetést. Az Y
generacio egy, a Z generacionak sz6l6 kampany soran elhagyna a radios és televizids reklamot,
az online térre helyeznék a hangsulyt. Ugy gondoljak, hogy csak online eszkozokkel lehet éket
elérni.

A fokuszcsoportos vizsgalat lezarasa eldtt azt a kérdést tettem fel a résztvevoknek, hogy
mi szikséges ahhoz, hogy egy terméket megvasaroljanak vagy egy szolgaltatast igénybe
vegyenek egy hirdetés hatasara. A Z generaciosok a hitelességet emelték ki elséként. Fontosnak
tartjdk még azt is, hogy figyelemfelkeltd ¢s mindségi hatdsa legyen a hirdetésnek. Hasonloan

gondolkodtak az id6sebbek is, 6k is a hitelességet, a hihetdséget emelték ki.

4.2. KERDOIVES MEGKERDEZES ERTEKELESE

Annak érdekében, hogy tovabbi adatokat gytijtsek a kutatasi témamhoz kapcsoléddan egy
kvantitativ kérdéives megkérdezést folytattam le. Ez nem egy reprezentativ kutatas, igy a
kitoltdk szemszogébol vontam le kovetkeztetéseket. A tovabbiakban ennek eredményeit
mutatom be.

Elséként azt vizsgaltam, hogy az egyes eszkozok altal kozvetitett hirdetések milyen
mértékben befolyésoljak a valaszaddk vasarlasi dontéseit (4. abra). Az 6tfokozatu skalan az 1

azt jelentette, hogy egyaltalan nem befolyasolja, az 5 pedig azt, hogy teljes mértékben.
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kozosségi oldalak

weboldalak hirdetései
influencerek altal

hirlevelek

podcast

hagyomanyos/ linearis televizid
kultéri feluletek

mozi

radio

nyomtatott sajto
0 1 2 3 4 5
4. dbra: Az egyes marketingkommunikécios eszk6zok altal kozvetitett hirdetések
vasarlasi dontést befolyasold képessége a megkerdezettek szerint, atlagerték (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A valaszaddk szerint a vasarlasi dontésiket legnagyobb meértékben a kdzosségi oldalon
megjelend kampanyok befolyasoljak (3,44), ez az adat kiemelkedik a tébbi kozul. Lathatjuk,
hogy az online eszk6zok megeldzik az offline feliileteket, tehat a megkérdezettek szerint
nagyobb befolyasolasi képességgel birnak. A valaszaddok szerint a befolyasolasi képesség
tekintetében a legkisebb hatast a radion és nyomtatott sajton keresztil kdzvetitett hirdetésekkel
lehet elérni (1,91).

Ez kovetden arra kerestem a valaszt, hogy mennyire tartjak megbizhatonak a kérddivet
kitolték az egyes feliileteken megjelené hirdetéseket, melynek eredményeit az 5. abra
szemlélteti. Az 1 érték esetében egyaltalan nem viszonyult megbizhatdnak, az 5-nél pedig teljes
mértékben. A kitoltok egyik eszkozt sem talaltak kiemelkedden megbizhatonak, semelyik nem
ért el 3-nal nagyobb atlagérteket. A nyomtatott sajtdt talaljak a leghitelesebbnek (2,83), melyet
a podcast kdvet 2,79-es értékkel. Itt inkabb az figyelheté meg, hogy az offline eszk6z6k elérébb
szerepelnek a rangsorban, mint az online tarsaik. Az influencerek altali promdécidkat taléljak a

valaszadok a legkevésbé megbizhaténak (2,00).
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nyomtatott sajto

podcast

kultéri feltletek

radio

hagyomanyos/ lineéris televizio
mozi

hirlevelek

weboldalak hirdetései
kdzossegi oldalak

influencerek altal

0 1 2 3 4 5

5. dbra: Egyes feliiletek valaszadok szerinti értékelése a rajtuk megjelené hirdetések
megbizhatosdga alapjan, atlagérték (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A 6. abra azt szemlélteti, hogy a valaszadék milyen gyakran talalkoznak hirdetésekkel a
felsorolt feluleteken. Az egyt6l otig terjed6 skalan az 1-es érték arra utalt, hogy szinte soha nem
talalkozik, az 5-0s esetében pedig nagyon gyakran.

kdzbsségi oldalak
hagyomanyos/ lineéris televizio
weboldalak hirdetései

kultéri feltletek

hirlevelek

influencerek &ltal

mozi

radio

nyomtatott sajto

podcast

0 1 2 3 4 5

6. abra: A Kkiilonbozé platformok értékelése a hirdetések eléfordulasnak gyakorisaga
szerint, atlagérték (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)
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A kitoltok szerint a kdzosségi oldalakon taldlkoznak leggyakrabban hirdetésekkel, magas, 4,4-
es atlagértékkel. A hagyomanyos televizié szintén magas értéket ért el (4,28). E mellett a
weboldalak hirdetései is hasonlo, kicsivel 4 feletti atlagerteket (4,11) mutatnak. A valaszadok
veéleménye szerint podcastok hallgatasa alatt taldlkoznak legritkdbban hirdetésekkel (2,48).

A kovetkezé diagram (7. &bra) azt mutatja be, hogy milyen mértékben zavarjak a
kutatasban résztvevoket az adott eszk6zon megjelend hirdetések. Az Otfokozatu skalan az 1
jelentette azt, hogy egyaltalan nem zavard, az 5 pedig a rendkivil zavarét.

hagyomanyos/ lineéris televizio
weboldalak hirdetései
kdzbsségi oldalak

radio

influencerek altal

hirlevelek

mozi

podcast

nyomtatott sajto

kultéri feluletek

0 1 2 3 4 5
7. abra: Az eszkozok értékelése az alapjan, hogy mennyire zavarjak a Kitoltéket a rajtuk
megjelend hirdetések, atlagérték (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A kutatasban résztvevok a hagyomanyos/linearis televizioban megjelend reklamokat talaljak a
legzavardbbnak, a tobbi feliilethez képest kiemelkedd, 4 feletti atlagértékkel (4,46).

A kovetkez6 kérdés arra iranyult, hogy mennyire talaljak figyelemfelkeltonek az adott
feliileteken megjelend hirdetéseket (8. abra). A skalas értékelés soran az 1-es érték utalt az

egyaltalan nem figyelemfelkeltére, az 5 pedig a teljes mértékben figyelemfelkeltdre.
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8. abra: A Kkiilonb6zo6 platformok hirdetéseinek figyelemfelkelté hatasa a kutatasban
résztvevok szerint, atlagérték (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A kérdoiv kitoltdi a kozosségi médidn megjelend hirdetéseket talaltdk a legnagyobb mértékben
figyelemfelkeltonek, 3,37-es atlagertékkel, legkevésbé pedig a nyomtatott sajtoban
megjelendket (2,08).

A 9. &bran a kit6ltok annak alapjan értékelték a kiillonb6z6 eszkozoket, hogy mennyire
talalkoznak azokon keresztul szamukra relevans hirdetésekkel. Az egyt6l otig terjedé skalan a
legkisebb érték az egyaltalan nem kategoriat jelentette, a legmagasabb pedig a teljes mértékben
lehetdséget jelolte. A legnagyobb atlagértékkel, 3,49-el a kozOsségi oldalak rendelkeznek, tehat
a kitoltok véleménye szerint itt taldlkoznak a legnagyobb mértékben szdmukra relevans
hirdetésekkel. A tobbi online felllet 3,00-hoz kdzeli értéket ért el. Legkevésbé a nyomtatott
sajtd (1,99) és a radio (1,91) esetében vélik gy, hogy rajtuk keresztul szamukra relevans

hirdetést latnak.
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9. dbra: A marketingkommunikacids eszk6zok értékelése annak alapjan, hogy mennyire
talalkoznak a kitoltok szamukra relevans hirdetésekkel rajtuk, atlagérték (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A kovetkez6 abran (10. abra) hasonl6 eredményeket lathatunk, ott arra voltam kivancsi, hogy
mennyire taladlkoznak a véalaszadok személyre szabott hirdetésekkel a kiilonb6zo
marketingkommunikacios eszk6zokon keresztil. Az 1-es érték szerint egyaltalan nem
szemelyre sz010, az 5-06s esetében pedig teljes mértékben. A személyre sz6106 ajanlatok esetében
viszonylag markansabb eltéréseket fedezhetliink fel, az online eszk6zok kiemelkedéen
szerepeltek az offlineokhoz képest. Leginkabb a kdzdsségi oldalak emelkednek ki a 3,76-0s
értékkel. A kutatasban résztvevok a radid esetében legkevésbé gondoljak ugy, hogy ezen az
eszkdzon keresztil személyre szOlo ajanlattal talalkoznak (1,48). Ugyanigy alacsony
atlagértéket mutatnak a kultéri felilleteken megjelend hirdetések (1,54) ¢és a

hagyomanyos/linearis televizion keresztiil érkez6 reklamok (1,54) is.
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10. &bra: A marketingkommunikacids eszkdzok értékelése aszerint, hogy mennyire
talalkoznak a kitoltok személyre sz6l6 ajanlatokkal rajtuk keresztiil, atlagérték (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A 11. abran a vélaszadok egyes eszkdzokkel szembeni preferencidjat szemléltetem.

kdzbssegi oldalak
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influencerek altal
nyomtatott sajtd

mozi

podcast

radio

hagyomanyos/ linearis televizid

0 1 2 5 4 5

11. dbra: A valaszadék Kkiilonb6z6é marketingkommunikacios eszkozokkel szembeni
preferencidja, a rajtuk megjelené hirdetések alapjan, atlagérték (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

Az otfokozatu skalan a legkisebb érték jelentette az egyaltalan nem lehetdséget, a legnagyobb
érték pedig a teljes mértékben lehetdséget. Viszonylag nagy killénbségeket nem mutatnak az
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atlagértékek a preferencia tekintetében. A kérdoéivet kitolték a kozosségi oldalon megjelend
hirdetéseket preferaljak a legnagyobb mértékben, kdzel 3-as (2,96) atlagértékkel. Legkevéshé
a hagyomanyos/linearis televizioban megjelendket, 1,8-as értékkel.

A kvantitativ kutatas kovetkez6 részében arra kértem a kitoltdket, hogy adjdk meg
veleménylket azzal kapcsolatban, hogy milyen mértékii hatas fejtheté ki a felsorolt
koncepciokkal egy (akar online, akar offline) hirdetés esetében. Szintén egy skalan kellett
értékelniik, az 1-es érték jelentette az egyaltalan nem fejthet6 ki hatas kategoriat, az 5 pedig a
teljes mértékben hatasos lehetdséget jelolte. Az eredményeket a 12. szamu abra mutatja.

Kreativ
Léatvanyos
Szorakoztatd
Humoros
Erzelmekre hat
Hiteles

Meghokkent6

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5
12. &bra: Kiilonb6z6 koncepcidk hatasossaga egy hirdetés esetében a megkérdezettek
szerint, atlagérték (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)

Kiugro ertéket nem latunk. Az atlagértékek alapjan a résztvevok tigy gondoljak, hogy a kreativ
(4,14), a latvanyos (4,1), tovabba a szoérakoztato (4,01) koncepciokkal fejthd ki a legnagyobb
hatas.

Az elkovetkezendd kérdések célja a médiahasznadlati szokasok felmérése volt. El0szor a

streaming platformok latogatasarol kérdeztem a résztvevoket (13. bra)
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= Naponta

m Hetente 2 — 3
alkalommal
Hetente

® Havonta

m Soha

13. abra: A Kkitoltok streaming platform hasznalati szokasai, % (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A megkérdezettek kdzel harmada (31,8%) heti par alakalommal hasznal valamilyen streaming
felliletet, tovabba naponta 27,2%-uk. Kevesebb, mint 10%-uk (7,3%) soha nem latogatja ezeket
a fellleteket. A kovetkez6 abra (14. abra) a televizid nézési szok&sokat szemlélteti. A

kutatasban résztevok 27,2%-a naponta néz televiziot, mig 16,9%-uk soha.

= Naponta

m Hetente 2 — 3
alkalommal
Hetente

H Havonta

m Soha

14. dbra: A kutatasban résztvevok televizié nézési szokasai, % (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A 15. &bran lathatjuk, hogy milyen gyakran fogyasztanak nyomtatott sajtd termékeket a
kutatasban résztvevék. Osszesitve, a valaszaddok tobb mint fele sohasem (23,8%) vagy csupan

37



havonta (31,5%) olvas Ujsagot. A véalaszadok kevesebb mint 5%-a (4,6%) forgat naponta a

kezében sajtoterméket.

= Naponta

m Hetente 2 — 3
alkalommal
Hetente

m Havonta

m Soha

15. dbra: A kutatasban résztvevok nyomtatott sajté fogyasztasi szokasai, % (N=302

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

Ezt kdvet6en a radiohallgatasi szokasokat vizsgaltam (16. abra).

= Naponta

m Hetente 2 — 3
alkalommal
Hetente

H Havonta

m Soha

16. dbra: A Kitolték radiohallgatasi szokasai, % (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)
Azt tudndm kiemelni, hogy a megkérdezettek kozel harmada (32,5%) mindennap hallgat radiot.
A 17. abran lathatjuk, hogy a kérdéivet kitoltok kozel harmada (31,1%) rendszeresen
hallgat podcastot.
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= Igen

u Nem

17. abra: Rendszeres podcast hallgatok aranya a kutatasban résztvevék korében, %
(N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A kovetkezo kordiagram megmutatja (18. dbra), hogy a kit61tdk 98,7 %-a mindennap hasznalja
az internetet.

= lgen

= Nem

18. &bra: Mindennapos internethasznalat gyakorisaga a kutatasban résztvevoknél, %
(N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

Ezt kovetden (19. dbra) az egyes kdzdsségi média oldalak hasznalati gyakorisagat vizsgaltam

a résztvevok korében.
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Viber
WhatsApp
Twitch
Linkedin
Twitter (X)
Pinterest
YouTube
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Instagram
Facebook
BeReal
Snapchat

TikTok
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19. dbra: A Kiilonboz6 kozosségi média platformok hasznalati gyakorisaga, % (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

Kettdé kozosségi média platformot lathatunk, melyeknél kiemelked6 a mindennapi hasznalat. A

valaszadok 82,1%-a napi rendszerességgel hasznélja a Facebookot, az Instagram esetében ez

az erték 72,5%. A Youtube az a fellilet, melyet legkisebb mértékben nem hasznalnak sohasem

(3%), tovabba a valaszaddk kicsivel tobb mint fele (50,7%) naponta hasznalja. Harom platform

van még, melyet a valaszadok kevesebb mint fele nem hasznal sohasem: A Viber 36,8%-al, a
TikTok 42,4%-al és a Pinterest 47,0%-al.
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Osszefiiggés vizsgalatok:

9.20% B o5 409
29,70% 55209%
20,80% 50,00%
8400 31,40%

83,80%

Viber

7,70% M 8,50%

= Napi szinten

Facebook | Instagram | Pinterest

64,00% 24,40% 11,60% hasznalom
0, [0)
70,00% 23.10% 6,90%
91 30% 7,00% = Nem
: ! ! 1,70% hasgnél_oE(n
— : : napi szinten
S 30,00% 10,80% 59,20% P
% 2:20% 91,309 | |
Gl Soha nem
3,50% ,
- | hasznalom
s 7z 35,40% 20,80% 43,80%
= 1,70% |
= ok 88,40%
9,90% | ‘
|—§ Z 56,20% 17,70% | 26,20% |
C —
= Y 9,90% 35,50% 54,70%
B 54.70% § |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

20. abra: Egyes kozosségi média oldalak hasznéalati gyakorisaga a megkérdezettek
kdrében, generaciok szerinti felbontasban, % (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)

A 20. abran lathato kozosségi oldalak hasznalati gyakorisdga és a generacids hattérvaltozo
kozott szignifikans eltérést véltem felfedezni (p<0,001). A savok kozott viszonylag markans
kilénbségeket figyelhetlink meg. A Viber esetében a megkérdezett Z generaciosok 65,4% soha
nem haszndlja a platformot, mig az eggyel idésebb generacio tekintetében ez a szdm csupan
15,1%. A Pinterest vonatkozdsaban is az utobbi gyakorisagot szeretném kiemelni: A
milleneialoknal 60,5% ez a szdm, a fiatalabbak esetében azonban 29,2%. Az Instagram és
Facebook kiemelkedik a napi hasznalat tekintetében a tobbi oldalhoz képest. A Z generacids

résztvevok 83,8%-a mindennap hasznélja az Instagramot, ez az érték az Y generéacidsoknal
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kdzel 20%-al kevesebb (64%). Még magasabb érték figyelheté meg a Facebook esetében,
azonban itt forditott az arany, a fiatalabbak esetében 70% a mindennapi hasznalat értéke, a
millenialokat illetéen tobb mint 90% (91,3%). A BeReal és a Snapchat hasznalatdban a Z
generéciosok emelkednek ki. Az eldbbi oldalt a megkérdezettek 59,2%-a, utdbbit, 43,8% nem
hasznalja sohasem. Ez az érték az Y generacios esetében tébb mint 90% (91,3%) a BeaReal és
88,4% a Snapchat vonatkozasaban. A napi hasznalati gyakorisag tekintetében a TikTok
esetében figyelheté meg a legnagyobb kiilonbség. A Z generaciosok tobb mint fele (56,20%)
napi rendszerességgel latogatja ezt a platformot, az Y generaciénal ez az érték kevesebb mint
10% (9,9%). Azonban, csupan kicsivel tobb mint a megkérdezett millenialok fele (54,7%) nem
hasznalja sohasem ezt az oldalt.

Szintén statisztikai szempontbdl bizonyithato szignifikans eltérést (p<0,001) talaltam az
egyes platformok, amelyeken a valaszadok a legtobb id6t eltoltik €s a generacid hattérvaltozd
esetében a megkérdezettek korében, melyet a 21. abran lathatunk, ahol az &tlathatdsag
érdekében csak a 10%-nal nagyobb értékeket jelenitettem meg. Minkét nemzedék
vonatkozasaban 1-1 platformot tudunk kiemelni. A kutatdsban résztvevé Y generaciosok
62,2%-a a Facebookon tolti a legtobb id6t, ezzel szemben a Z generaciosok 40,8%-a a
TikTokon. Az Instagram az egyetlen platform, amely mindkét nemzedéknél jelentésebb, 20%
korali értéket ért el, a Z-nél 20,8%-ot, az Y-nél 19,8%-ot.

«© m TikTok
8 ® Instagram
2 40,80% 20,80% 11,50% YouTube
,3’ m Facebook

m Viber

® Pinterest
o LinkedIn
18 Snapchat
g 19,80% 62,20% Twitter (X)
= Whatsapp
s m Discord

m Twitch

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

21. abra: Platformok megoszlasa, annak alapjan, hogy a résztvevok melyeken toltik el
legtobb idot, generaciok szerinti bontasban, % (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)
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Szignifikans eltérést hataroztam meg (p<0,001) az egyes marketingkommunikacids
eszk6zokon megjelend hirdetések vasarlasi dontést befolyasold hatasa €és a generacio
hattérvaltozo kozott. Ennek az 6sszefliggésnek a szemléltetésére szolgél a 22. abra. Az 1-es
érték jeldlte, hogy egyaltalan nem befolyasol a dontésben, az 5 a teljes mértékben befolyasol

kategoriat jeldlte.

weboldalak hirdetései
hirlevelek

influencerek altal

kiltéri fellletek (pl.:

oriasplakatok) m Z generacio

m'Y generécio

4 5

radio
nyomtatott sajto

hagyomanyos/ lineéris televizid

22. dbra: Az egyes marketingkommunikacios eszkzok altal kozvetitett hirdetések
vasarlasi dontést befolyasolo képessége a megkerdezettek szerint, generéaciok szerinti
bontasban, atlagérték (N=302)
Forras: Sajat szerkesztés (2023)

Az influencer kampéany kivételével a kutatasban résztvevé Z generaciosok alacsonyabb
atlagértékeket allapitottak meg az egyes eszkdzok tekintetében, mint az Y generaciosok. A Z
generaciosok szerint a felsorolt eszkdzok kozul a vasarlasi dontésiket a radion keresztil
kozvetitett hirdetések befolyasoljak legkevésbé 1,51-es atlagértékkel, az influencer proméciok
pedig a legnagyobb mértékben (2,87). A millenidlok esetében a megkérdezettek szerint a
nyomtatott sajto bir a legkisebb hatassal, mely 2-nél egy kicsivel magasabb értéket ért el (2,14).
A megkérdezett Y generaciosok azon a véleményen vannak, hogy a weboldalak hirdetései fejtik
ki szamukra a legnagyobb hatéast (2,88).

Statisztikai szempontbdl bizonyithatd szignifikans eltérést (p<0,001) talaltam az egyes
médiumok hasznélati gyakorisaga és a generaci0 héattérvaltozd kozoétt (23. abra). A Z
generaciosok kicsivel tobb, mint 20%-a (20,8%) hallgat radiét mindennap, ez az érték az
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idésebb nemzedéknél kozel a duplaja (41,3%). A sajtd tekintetében jelentds kiilonbség
mutatkozik a soha nem fogyasztjak kategdria vonatkozasaban: a fiatalabb korosztalynal 40,8%,
a millenialoknal 11% ez az érték. A hagyomanyos televizional csakigy mint a radionél a
mindennapi hasznalatban figyelhetdé meg jelentésebb eltérés: a valaszado Z generacidsoknal
ugyanakkora az érték, mint a radi6 esetében (20,8%), az iddsebbeknél 32%. A streaming

platformok vonatkozéasaban a Z generacidsok 42,3%-0s mindennapi hasznalata a kiemelendd,

szemben a millenidlok 15,7%-aval.
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23. &bra: Egyes médiumok megkeérdezettek szerinti hasznalati gyakorisadga generaciokra
felbontva, % (N=302)

Forras: Sajat szerkesztés (2023)
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ebben a fejezetben bemutatom a szekunder és primer kutatasom legfontosabb eredményeit,
tovabba értékelem a bevezetés részben megfogalmazott négy hipotézisemet, melyekre sikerlt

valaszt kapnom a dolgozatom elkészitése soran.

Az elso hipoteézis értékelése:

Kutatési hipotézis Igazolva/Elvetve Reészletes eredmény
Mindkét generacio esetében meg tudunk lgazolva 2.1.3.
nevezni egy-egy kodzosségi média oldalt, 2.3.2.
ahol kiemelked6 az aktivitasa. 4.1.2.
4.1.3.
4.2.

Azt a felvetésemet tartalmazza az els6 hipotézisem, hogy mindkét generacio esetében meg
tudunk nevezni egy-egy k6z6sségi média oldalt, ahol kiemelkedé az aktivitasa €s ennél fogva
konnyebben el tudjuk 6ket azon keresztul erni.

A szekunder kutatasom soran kifejtettem, hogy alapvetéen minden generaciora jellemzo,
hogy az Uj, fiatalabb korosztaly tagjai tudatosan vagy nem tudatosan elkilonitik magukat
valamely moédon az elézd, régi korcsoporttol, amely természetesen a médiahasznalati
szokasokban is megmutatkozik (Schewe — Noble, 2000; Kleinjohann — Reinecke, 2020). A
Statista (2022b) felmérése is eltéréseket mutat az egyes korcsoportok kozdsségi média
hasznélataban.

A fokuszcsoportos vizsgalat megszemélyesitéses része soran a Z generéaciot célzé
kampanyt a TikTokra és az Instagramra épitettek fel, ezzel szemben az Y részére sz6ldban a
Facebookra. Ezzel parhuzamosan a ’values walk’ kreativ feladattal is ezek az eredmények
allapithatéak meg.

A kérddives felmérés is alatdmasztja ezt az allitast, a 21. abran lathatjuk, hogy a
fiatalabbak korében a TikTok emelkedik ki (40,8%), az id6sebbek esetében pedig a Facebook
(62,2%) a tobbi platformhoz képest.

A fenti indokok miatt az elsd hipotézisemet elfogadom, igaznak vélem.

Javaslatként azt tudnam kiemelni, hogy fontos a médiahasznalati szokasok rendszeres

felmérése annak érdekében, hogy sikeres legyen egy marketingtevékenység, mivel az egyes
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korosztalyok és generéciok kozott szamottevo eltérés figyelhetd meg a kiilonb6z6 oldalakon
vald aktivitasban. Jelen kutatds alapjan azt lehet elmondani, hogy a Z generacié esetében
érdemes lehet alapozni a TikTokra és az Instagramra, a millenidlok esetében pedig a
Facebookra. Ugy gondolom, hogy az eredmények ravilagitanak arra, hogy egy
marketingprogram tervezése soran érdemes meghatarozni, hogy a célcsoport mely generacio
taborat erdsiti. Tovabba érdemes folyamatosan nyomon kdvetni az Uj trendeket és platformokat.
Minden generacio sajatos értékekkel és preferenciakékkal rendelkezik. Ezeket érdemes alapul
venni az egyes marketingtevékenységek tervezésekor és torekedni sziikséges olyan tartalmakat

késziteni, amelyek az adott generdciok szdmara relevansak és figyelemfelkeltéek.

A masodik hipotézis értékelése:

Kutatasi hipotézis Igazolva/Elvetve Részletes eredmény
A Z generdci6 szdmara hatésos lgazolva 2.2.4.
marketingkommunikacios kampanyt 4.1.1.
folytatni szinte csak az online térbe lehet. 4.1.3.
4.2.

A masodik hipotézisem azt allitja, hogy ha el szeretnénk érni a Z generaciot egy
marketingkommunikacios kampéannyal, akkor tulnyomé részben online eszkozoket Kkell
alkalmazni.

A szakirodalmi attekintésembdl Kiderll, hogy a Z generacié tagjai az elsd olyan
nemzedeék, akik teljes mértékben beleszilettek a digitalis vilagba. Ennek kovetkeztében ez a
korosztaly nem ismerte az olyan vilagot, amelyben ne tudtak volna azonnal kapcsolatot
teremteni, és nem lettek volna képesek végtelen mennyiségii informacié azonnali elérésére,
mivel a kommunikacids csatornak barmelyik pillanatban a rendelkezésukre allnak. Természetes
szamukra, hogy életiiknek egy jelentés része az internet, a mobiltelefonok és mas digitalis
eszk0zok altal atsz6tt (Garai-Fodor — Csiszarik-Kocsir, 2012; Kleinjohann — Reinecke, 2020).

A fokuszcsoportos vizsgalat sordn a Z generaci0 szaméara megalkotott
marketingkommunikacios kampéany a résztvevok szerint szinte teljes egészében az online
térben futna. Az asszociacios jaték esetében is megjelent az a gondolat, hogy *online feliileteken
¢lik az életiiket’. Tovabba, a hirdetés szo hallatin a Z generacidsok egybdl az online
eszkdzokre, a kozosségi média oldalakra asszocialtak.

A kerdsives megkérdezés is az eddigi megéallapitasokat tamasztja ald&. A Z generacio

gyengébb offline jelenlétet mutat az 6t megel6z6 nemzedékhez képest (23. abra). A sajtd
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tekintetében jelentds kiillonbség mutatkozik a soha nem fogyasztjak kategoria vonatkozéasaban:
a fiatalabb korosztalynal 40,8%, a millenidloknal 11% ez az érték. Ezzel ellentétben, az online
fellleten elérhetd, streaming platformok vonatkozésdban a Z generaciosok 42,3%-0s
mindennapi hasznalata a kiemelendd, szemben a millenialok 15,7%-aval. A 22. abran lathatjuk,
hogy a kdzremiikod6 Z generaciosok véleménye alapjan a két online eszkoz, az influencer
kampanyok és a weboldalak hirdetései befolyasoljak legnagyobb mértékben a vasarlasi
dontéseiket.

A kutatdsom alapjan igaznak allapitom meg a mésodik hipotézisemet.

A Z generaci6 rendkiviil eréds online jelenléte miatt sziikséges egy
marketingkommunikécios kampany esetében a kiilonb6z0 internetes platformokra épiteni, mert
az eddigi korosztadlyokhoz képest ugrasszerii novekedés figyelheté meg az online aktivitas
tekintetében. ldeértve a kozdsségi médiat, az online vasarlast és az internetes tartalmak
fogyasztasat is. Ezzel parhuzamosan jelentds mértékli a visszaesés az offline eszkdzok
esetében. Szeretném kiemelni azt is, hogy a kiilonbozd tartalmakat az aktudlis trendekhez
igazitva érdemes elkésziteni, kiemelt figyelmet forditva az egyediségre és interaktivitasra.
Sziikséges a tartalmak gyakori frissitése és relevanciaja. Erdemes lehetéséget biztositani a
felhasznaldnak az aktiv részvételre nyereményjatékok, szavazasok vagy kozosségi kihivasok

révén.

A harmadik hipotézis ertékelése:

Kutatasi hipotézis Igazolva/Elvetve Részletes eredmény
Ha el szeretnénk érni az Y generécidt, Igazolva 2.2.3.
akkor szikséges az online és offline 4.1.1.
marketingkommunikacios eszkdzok 4.1.3.
egyuttes hasznalata. 4.2

A harmadik hipotézisem szerint, ha el szeretnénk érni az Y generaciot akkor nem elég csupan
csak az online vagy csak az offline eszkdzokre épiteni, sziikséges ezek egyittes alkalmazésa.
A szekunder kutatasombol kideril, hogy mindennapi életiket &tszévi a technoldgia,
azonban a kilonb6zé eszkozok csak fiatal feln6tt korukban valtak az életik részévé
(Naumovsk, 2017; Fuscaldo, 2023).
A fokuszcsoportos interju asszociacios része soran megjelent a résztvevok szerint az

online és offline térben valé péarhuzamos jelenlétbél adddd kett6sség. Illetve a
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megszemélyesités soran kiilon kihangsulyoztak a résztvevok, hogy fontos mind az online, mind
az offline jelenlét egy millenidloknak sz6l6 kampany esetében.

A kérddives vizsgalat is ramutat erre a kett6sségre. A 20. abran lathatjuk, hogy a
kutatdsban résztvevé Y generaciosok tobb, mint 90%-a (91,3%) mindennap hasznalja a
Facebookot. Ugyanakkor a 22. abran lathatjuk, hogy a vizsgalt online és offline eszk6zdk
kozott jelentds kiilonbségeket nem tudunk felfedezi az atlagértékek tekintetében, tovabba a 23.
abra megmutatja, hogy a millenialok 41,3%-a napi rendszerességgel hallgat radiot.

Az eredmények alapjan ezt a hipotézist is elfogadom.

Elmondhatjuk 6sszességében, hogy az Y generacié médiahasznalata rendkivil diverz,
ezert a siker érdekében hangsulyt kell helyeznie a marketingkommunikécios szakembereknek,
az online és offline felllletekre egyaranyt. Az online tér lehetdséget nyutjthat a folyamatos
kommunikécidra és interakciora, mig az offline eszk6zok teret adnak a hagyomanyosabb
kozlési modra. Fontos kidolgozni egy olyan stratégiat, amely soran 6sszehangoltan és
kovetkezetesen miikodik a két felllet. Példaul online hirdetésekkel lehet felhivni a figyelmet

egy offline eseményre, és az eseményrdl online tartalmakat lehet megosztani.

A negyedik hipotézis értékelése:

Kutatasi hipotézis Igazolva/Elvetve Részletes eredmény
A Z generacionak mar nehezebb Igazolva 2.2.4.
felkelteni a figyelmét, mint az Y 4.1.3
generéacionak. 4.2

Azutolsd hipotézisem szerint a Z generdcidéhoz tartozoknak mar nehezebb felkelteni a
figyelmét, mint a korabban sziletetteknek.

A szekunder kutatds soran ramutattam, hogy tébb informaciot képesek feldolgozni
egyszerre, mint barmely mas o6ket megel6z6 generacid. Ebbdl az kovetkezik, hogy a Z
generacid koncentraloképességének idétartama jelentésen visszaesett (Weise, 2019).

A fokuszcsoport soran a kampany kidolgozéasa alatt kihangsulyoztak a résztvevok, hogy
a Z generacionak sz6l6 hirdetéseknek meghokkentdnek és figyelemfelkeltének kell lennie.

A kerdaiv értékelése soran a 23. abran megfigyelhetjik, hogy a Z generacios kitoltéknek
jelentésen alacsonyabb a rendszeres radio és sajto fogyasztasa, utdbbit a Z generaciosok 40,8%-
a soha nem fogyasztja, mely eszkdzok csak audio vagy vizuélis éiményt nydjtanak.

Az eredmények alapjan elfogadom a negyedik hipotézisemet.
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Ugy gondolom, hogy a legfontosabb megallapitas az, hogy a fiatal generaciok szamara
olyan eszk6zok segitségevel sziikséges lizenetet atadni, melyek egyszerre tobb érzékszervre is
hatdssal vannak, tovabba az inger révén rovid idé alatt képes felkelteni a célcsoport
érdeklddését. Sziikséges, hogy a kozlemény rovid, tomor és lényegretdrd legyen. Ennek
érdekében érdemes rovidebb, felhasznaldbaratabb formatumokat alkalmazni a tartalomgyartas
soran, példaul révid videdk vagy ugynevezett torténetek (story) hasznalataval. Fontos az
audiovizualis és interaktiv elemek haszndlata, igazodva a legujabb technolégiai trendekhez.
Célszerti kihaszndlni az okos eszkozok, kiterjesztett €s virtualis valosag, mesterséges

intelligencia adta lehetdségeket.

A kutatas korlatai és jovobeli lehetoségei:

Korlatozé tényez6t jelentett, hogy a kérdéives felmérés soran viszonylag alacsony
elemszammal (N=302) dolgoztam, tovabbéa az is, hogy nem reprezentativ a kutatas. Igy
fontosnak tartom hangsulyozni, hogy nem lehet altalanos kovetkeztetéseket levonni, csupan a
valaszadok szempontjabol. Szeretnék ravilagitani arra a tényre, hogy online térben zajlott a
felmérés, igy az internet eléréssel nem rendelkezdk véleményét nem tiikrozik az eredmények.
Azonban ez a teljes lakossagot tekintve is 10%-nal alacsonyabb (9,5%) része a népességnek, a
vizsgalt generacioknal pedig még kisebb ez az erték (Statista, 2022b).

A kutatés jovobeli iranyait tekintve kézfekvo, hogy par év mulva érdemes kiterjeszteni a
vizsgalatot az alfa generécidra is, mivel véleményem szerint 2023-ban kimondhatjuk, hogy a Z
generacidé mar a jelen fogyasztoi kozé tartozik és az alfa generacio tagjai alkotjak a jovo
fogyasztoink csoportjat.

Az egyre gyorsuld vildgunkban barmikor megjelenthet egy 1), mérfoldkovet jelentd
kdzosségi meédia oldal, amely &tformalhatja a médiahasznalati szokasokat. A TikTok
dominancidja a Z generéacional néhany év alatt kdvetkezett be. A kutatasombol is latszik (20.
abra), hogy a 2022-ben elterjed6 BeReal platformot napjainkban a Z generacios valaszadok
30%-a napi szinten hasznalja. Véleményem szerint, a vizsgalat jelenlegi formaban valo
megismétlése esetlegesen mar 2 éven belul is més eredményeket hozhat. Tovabbd mas
marketingkommunikéacios eszkozokre, példaul személyes eladasra vagy eseménymarketingre

is ki lehetne terjeszteni a kutatast.
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OSSZEFOGLALAS

Kutatdsom célja az volt, hogy az Y generaciot Osszehasonlitsam a Z generacidval a
marketingkommunikéacios eszkdzoket alapul véve. Elemeztem, hogy milyen eszktzokkel
érhet6 el hatékonyan ez a két nemzedék. A bevezetés alfejezetben négy hipotézist fogalmaztam
meg a témaval kapcsolatban, melyek kore felépitettem a kutatasomat:

H1: Minkét generacio esetében meg tudunk nevezni egy-egy k6zosségi média oldalt, ahol
kiemelked6 az aktivitasa.

H2: A Z generacid szamara hatasos marketingkommunikacios kampanyt folytatni szinte
csak az online térben lehet

H3: Ha el szeretnénk érni az Y generaciot, akkor sziikséges az online és offline
marketingkommunikécios eszkzok egydttes hasznélata.

H4: A Z generacionak méar nehezebb felkelteni a figyelmét, mint az Y generaciénak.

A szekunder adatgylijtés soran hazai ¢és nemzetkozi forrdsokra tamaszkodva
Osszegyljtottem, hogy milyen szegmentacios technikak léteznek, kilén hangsulyt fektetve a
generacidt alapul vevo csoportképzési modszerre. Tovabba bemutattam a generacid fogalmat
és jellemeztem a kiilonb6z6 nemzedékeket. Kideriilt, hogy jelentds kiilonbségek fedezhetéek
fel az egyes korcsoportok kozott, mivel eltéré eseményeket eltek at, ezen felil masképpen
szocializalodtak. A meédiahasznalatban is megfigyelheté ez a nagyfok( eltérést. Fontos
megallapitas az, hogy a Z generacio az els6 nemzedék, amely ugy nétt fel, hogy a
mindennapjainak része az internet. A szakirodalmi attekintes utolsé fejezeteben kifejtettem,
hogy milyen széles tarhaz all rendelkezésre a marketingkommunikacios szakemberek részére,
ha kozvetiteni szeretnének egy lzenetet egy kivalasztott célcsoport szamara.

A kérdéskor minél alaposabb atlatasa érdekében kvalitativ és kvantitativ primer kutatési
modszert is alkalmaztam. A két vizsgalt generécié tagjaival egy-egy fokuszcsoportos interjut
bonyolitottam le. A vizsgalat alatt kivaldan megmutatkoztak a két nemzedék kozotti eltérések.
A résztvevok kitlind egylittmlikodé képességének koszonhetden szdmtalan informécioval
gazdagodtam a témdaban, igy segitve késébb a hipotézisek alatdmasztasat. Tovabba
megvaldsitottam tébb mint 300 f& bevonasaval egy nem reprezentativ kérdbives felmérést.
Tobb, statisztikai mddszerrel igazolhatd szignifikans eltérést fedeztem fel a vizsgalt kérdések
és a generacio hattérvaltozo kozott, ezzel is alatamasztva a kutatdsomat.

Az eredmények Osszesitését kovetéen mind a négy hipotézisemet elfogadtam.
Beigazolodott, hogy markans eltérés fedezhet6 fel a két nemzedék kilonféle médiumokhoz

val6 viszonya soréan, tovabba jelent6s differencia mutatkozik az online platformok teriiletén is.
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Szamottevo a kiilonbség tobbek kozott a TikTok, BeReal vagy a Viber hasznalataban. Jelen
kutatas alapjan azt lehet elmondani, hogy a Z generacio esetében érdemes lehet alapozni a
TikTokra és az Instagramra, a millenidlok esetében pedig a Facebookra. Az Y generécio
sajtotermék fogyasztasi szokésa jelentdsen magasabb, a Z generdciohoz viszonyitva. Hasonld
szakadék figyelhetd meg a streaming platformok hasznalataban a két nemzedek kozott. A Z
generacié rendkiviil er6s online jelenléte miatt sziikséges egy marketingkommunikacios
kampany esetében a kiilonbozd internetes platformokra épiteni, mert az eddigi korosztalyokhoz
képest ugrasszerti novekedés figyelheté meg az online aktivitds tekintetében. Erdemes
lehetdséget biztositani a felhaszndlonak az aktiv részvételre nyereményjatékok, szavazasok
vagy kozosségi kihivasok révén. Az Y generacio médiahasznalata rendkivil diverz, ezért a siker
érdekében hangsulyt kell helyeznie a marketingkommunikacios szakembereknek, az online és
offline feliiletekre egyaranyt. Az online tér lehetdséget nyujthat a folyamatos kommunikéciora
és interakciora, mig az offline eszkdzok teret adnak a hagyomanyosabb kozlési mddra.

A kérdéivet kitoltok ugy gondoljak, hogy kreativ, latvanyos, tovabba a szdrakoztato
koncepciokkal fejtheto ki a legnagyobb hatas egy hirdetés esetében. A kutatasban résztvevok a
kozosségi média oldalakat talaljak a legnagyobb mértékben figyelemfelkeltd hatasd
marketingkommunikacios eszkoznek, tovabba ezeket a feluletet preferaljak a leginkabb. Ezen
kivul kiemelték, hogy a legtobb hirdetést a kozosségi oldalakon keresztil 1atjak. Megallapitasra
kerult az is, hogy egyre nehezebb a fiatalabb generaciok figyelmét lekotni, ezzel is tovabb
nehezitve az lUzenet hatékony atadasat a célcsoportnak. Az eredmények alapjan kijelenthetjik,
hogy ha egy adott nemzedék szdméra relevans és figyelemfelket6 tartalmat szeretnénk
késziteni, akkor igazodni kell a generacid sajatos értékekeihez és preferenciaihoz.

Alapvetéen elmondhatom, hogy sikerrel jartam a két generacid Osszehasonlitdsa sordn,
mivel meg tudtam fogalmazni megallapitasokat, melyekkel ki tudtam emelni a legfébb

eltéréseket.
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1SZ. MELLEKLET: FOKUSZCSOPORTOS INTERJU FORGATOKONYVE

FOKUSZCSOPORT FORGATOKONYV

Részvétel megkoszonése, bemutatkozok €s ismertetem a résztvevokkel, hogy mi fog torténni,
tovabba roviden ismertetem a kutatdsomat. Oszinte valaszadas és anonimitas kihangstlyozasa.
Megegyezés abban, hogy tegezddiink vagy magdzodunk a beszélgetés soran.

Kdszondm a részvételt! Ez a fokuszcsoportos vizsgalat a kutatdsom primer kutatasahoz
kapcsolodik. Az Y és Z generacio (azaz az 1981 - 1996, illetve 1997 - 2012 koz6tt szliletettek)
tekintetében fellelheto kiilonbségeket vizsgalom a marketingkommunikdcio esetében. Azt
vizsgalom, hogy a két nemzedék mely feliileteken érheto el a legjobban, illetve ezekrol mi a
véleményiik. Az adatokat Osszegezve szeretném osszehasonlitani a két generdciot. Ketto
fokuszcsopotos vizsgalat valosul meg, egy az Y és egy a Z generacid tagjaival. A kutatas
sikeressége érdekében fontos az Oszinte vdlaszadds, teljes mértékben anonim a Kkutatas.
Szeretném, ha a gordiilékenyebb kommunikdcio érdekében tegezddnénk. Van-e valakinek

barmilyen kérdése, észrevétele?

1. A résztvevok bemutatkozasa (5 perc)

Eloszor azt szeretném kérni, hogy réoviden mutassatok be magatokat! Hany évesek vagytok,
mivel foglalkoztok, mivel toltitek dltalaban a szabadidétoket, valamint egy-két sz6 a csaladrol?
Ha van esetleg barmi mas, amit fontosnak éreztek elmondani magatokrél, azt is szivesen
meghallgatjuk.

Figyelmet forditok arra, hogy mindenki sz6hoz jusson, kilonos odafigyeléssel fordulok a
nehezen oldéddkhoz.

2. Asszociacios jaték (hangulatlazitas, fokuszalas) (5 perc)

Készonom a bemutatkozast! Eloszor bemelegitésképpen egy asszocidcios jatékot szeretnék

jatszani veletek. Mondok egy szét és azt kérem, hogy kiilondsebb gondolkodas nélkil mondjatok



el, hogy mi jut arrol legeldszor eszetekbe. Ez lehet egy szo, egy kifejezés vagy barmi mds, ami

hirtelen beugrik. A jatékot kezdjik, mondjuk xy-nal!

Szavak: reklam, marketingkommunikéacio, hirdetés. Z generacid, Y generacid

3. Elozetes ismeretek (10 perc)

Milyen marketingkommunikacios eszk6zokkel talalkoztok a mindennapokban?

Valaszok: TV, radio reklam, sajtoban megjelend hirdetések, kiiltéri hirdetések, kozosségi
oldalak, influencerek, email hirlevelek, postdn keresztiil érkezd hirlevelek, szorolapok,

weboldalak hirdetései

4. Values walk (15 perc)

Arra szeretnélek kérni titeket, hogy alljatok fel egymas mdge egy oszlopba a szoba kozepére.
Mindenki egy sajat, képzeletbeli skdlan all. A szoba bal kezetekre esé fala jelképezi, hogy
egyéaltalan nem hatasos az adott eszkdz, a jobb fala pedig azt, hogy teljes mértékben hatasos.

A marketingkommunikacios eszkdzoket kell hatdsossag szempontjébdl bekategorizalnotok egy,

a sajat generaciotokra vonatkozo kampany esetén.

Eszkdzok: radio reklam, TV reklam, kiiltéri oriasplakat, nyomtatott sajtoban megjelend
hirdetések, TikTok hirdetések, influencer kampanyok, mozi reklam, Facebook hirdetés,

Instagram hirdetés, Email hirlevél, weboldal hirdetés, podcast kdzbeni reklam

5. Megszemélyesités vizsgalat (30 perc)

A Z generacios interjun a résztvevoknek elészor a Z generaciora kell megvalositani a kampanyt
- Kepzeljink el magunkat egy marketingkommunikacios szakember helyébe, akinek egy
kampéanyt kell megvaldsitania egy Z (Z generacios interji esetében) /'Y (Y generacios interju
esetében) generacios célcsoportnak szold sporttal, egészsegtudatossaggal kapcsolatos

élelemiszer (legyen egy Uj proteinszelet) eseteben




- Milyen marketingkommunikaciés mixet allitanatok 0ssze, hogy sikeres legyen a termék
bevezetése a célcsoportnal. Tegyuk fel, hogy a kampéany egy hénapig tart.
- Részletek:
o Milyen lenne az alkalmazott eszkozok sorrendje és idotartama, hogyan épiilnének
egymasra, vagy esetleg mi futna egymassal parhuzamosan?
o Mieért az adott eszkdzoket valasztottatok?
o Vegyesen lenne a kampény az online és offline térben vagy esetleg csak az egyik
feltleten futna. Miért?
o Véleményetek szerint melyik eszkdz vinné el a rendelkezésre &llo keret nagy részét?
o Melyik eszkoztol varnatok a legnagyobb hatast?
a masikrol.
Arra kérlek titeket, hogy képzeljik el ugyanazt a szituaciot, csak a célcsoporta Y (Z generacios
interju esetében) / Z (Y generacids interju esetében) generacio.

Kérlek titeket, hogy mondjatok el a legfébb eltéréseket.

6. Véasarlas befolysolasa (5 perc)

Mi kell ahhoz, hogy egy hirdetés hatadsara megvéasarolj egy terméket, illetve igénybe vegyél egy
szolgaltatast?

ZAaras

Moderatorként zarom az interjut, sszefoglalom a legfobb megallapitasokat. Megkdszéndm a
részvételt.
Ha van valamilyen gondolatotok még a témaval kapcsolatban, akkor azt kérlek, mondjatok el.

Kdszénom szépen a részvételt! Nagy mértékben hozzajarultatok a kutatasom sikeressegéhez.



2 SZ. MELLEKLET: KERDOIVES FELMERES

Kedves Kitolto!

A kutatdsom primer kutatasahoz kérem a segitségét a kérdoiv kitoltésével. Az Y és Z generacio
(azaz az 1981 - 1996, illetve 1997 - 2012 kozott sziiletettek) tekintetében fellelhetd
kulonbségeket vizsgalom a marketingkommunikécié esetében. Azt vizsgdlom, hogy a két
nemzedék mely feliileteken érhet6 el a legjobban, illetve ezekr6l mi a véleményiik. Az adatokat
Osszegezve szeretném dsszehasonlitani a két generaciot.

Kérem, hogy amennyiben 1981 és 2012 kozott sziletett segitse munkamat a kérddiv
kitoltésével, igy hozzajarulva a dolgozatom sikeressegéhez.

A kérdoiv kitoltése onkéntes €s teljesen anonim. A begytijtott adatok a sziikségesnél tovabb
nem kerulnek tarolasra és harmadik fél szdméara nem keriilnek atadasra.

A kérddiv kitoltése koriilbeliill 10 percet vesz igénybe, a valaszadas barmikor
megszakithato.

Kdsz6ndém szépen a kitdltést!

1. On 1981 és 2012 kozott sziletett?
o lgen
o Nem (a kérddiv befejezddik)

2. Kérem, hogy egytdl otig terjedé skalan értékelje az alabbi allitasokat

a. Az alabbi feliileten megjelené hirdetések befolyasoljak a vasarlasi dontésemet
(1 - egyaltalan nem befolyasol, 5 - teljes mértékben befolyasol, 0 - nem tudom/nincs
veleményem)

0 1 2 3 4 5

hagyomanyos/linearis televizié

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: driasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései




b. Az alabbi feliileten megjelené hirdetések megbizhatéak
(1 - egyéltaldn nem megbizhato, 5 - teljes mértékben megbizhat6, 0 — nem tudom/nincs

véleményem)

0

1

2

3

4

5

hagyomanyos/linearis televizio

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: ériasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

c. Az alabbi feltleten gyakran talalkozok hirdetésekkel

(1 - szinte soha, 5 - nagyon gyakran, 0 - nem tudom/nincs véleményem)

0

1

2

3

hagyomanyos/linearis televizio

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: driasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

d. Az alabbi feliileten megjelené hirdetések zavardak, olykor idegesitoek

(1 - egyaltalan nem zavard, 5 - rendkivil zavaro, 0 - nem tudom/nincs véleményem)

0

1

2

3

4

hagyomanyos/linearis televizio

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: ériasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

Vi




e. Az alabbi feliilleten megjelend hirdetések felkeltik a figyelmem
(1 - egyaltalan nem figyelemfelkelté, 5 - nagyon figyelemfelkeltd, O - nem tudom/nincs

véleményem)

0

1 2 3 4 5

hagyomanyos/linearis televizio

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: ériasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

f. Az alabbi feliileten szamomra relevans hirdetések szoktak feltiinni

(1 - egyaltalan nem, 5 - teljes mértékben, 0 - nem tudom/nincs véleményem

0

1 2 3 4 5

hagyomanyos/linearis televizio

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: driasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

g. Ugy érzem, hogy az alabbi feliileten személyre sz6l6 ajanlatokkal talalkozok
(1 - egyéltalan nem személyre szo6ldak, 5 - teljes mertékben személyre szoldak, 0 - nem

tudom/nincs vélemenyem)

0

1 2 3 4 5

hagyomanyos/linearis televizié

nyomtatott sajto

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: ériasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

h. Az alabbi fellleten preferalom a hirdetéseket
(1 - egyéltalan nem, 5 - teljes mértékben, 0 - nem tudom/nincs véleményem)

VIl




hagyomanyos/linearis televizié

nyomtatott sajté

radio

podcast

kiiltéri feliiletek (pl.: oriasplakatok)

mozi

kozosségi oldalak

influencerek altal

hirlevelek

weboldalak hirdetései

3. On szerint milyen mértékii hatas fejthetd ki az egyes koncepciokkal egy (akar online,
akar offline) hirdetés esetében?

Kérem, hogy egytdl otig terjedd skalan értékelje az alabbi tényezoket

(1 - egyaltalan nem fejthet6 ki hatas, 5 - nagy mértékii hatas fejtheto ki)

1

2

3

4

Szorakoztaté

Kreativ

Meghokkent6

Hiteles

Latvanyos

Humoros

Erzelmekre hat

4. Médiahasznalati szokésok
a. Milyen gyakran streamingel filmet, illetve sorozatot valamilyen erre szolgald
platformon (pl.: Netflix) keresztul?

o Naponta

Hetente
Havonta
Soha

o O O O

b. Milyen gyakran néz hagyomanyos/linearis televiziés miisort (pl.: TV2)?

Naponta

Hetente
Havonta
Soha

Naponta
Hetente

Havonta
Soha

(@]
00000 Z0O0O0O0oO0

Hetente 2 — 3 alkalommal

Hetente 2 — 3 alkalommal

Hetente 2 — 3 alkalommal

ilyen gyakran olvas Gjsagot?

VIl




d. Milyen gyakran hallgat radiot?
Naponta

Hetente 2 — 3 alkalommal
Hetente

Havonta

Soha

e. Szokott rendszeresen podcastokat hallgatni?
o lgen
o Nem

o O O O O

f. Minden nap hasznalja az internetet?
o lgen
o Nem

g. Kérem, hogy valassza ki milyen gyakran hasznalja az aldbbi kdz6sségi oldalakat
Napi szinten | Nem hasznalom Soha nem
hasznalom napi szinten hasznalom

TikTok
Snapchat
BeReal
Facebook
Instagram
Reddit
YouTube
Pinterest
Twitter (X)
LinkedIn
Twitch
WhatsApp
Viber

5. Demografiai valtozok
a. Az On neme
o NO
o Férfi
o Egyéb/nem kivan nyilatkozni

b. Melyik évben szlletett?

c. Az On legmagasabb iskolai végzettsége
o Altalanos iskola 8. osztalya
o Kobzépfokl vegzettség érettségi nélkil, szakmai végzettséggel
o Kozépfokl végzettség érettségivel
o Felsofoku végzettség



d. Lakohelye

o

©)
@)
©)

Févaros
Varmegyeszékhely
Egyéb véros
Kdzseg

e. Milyennek itéli meg haztartasa anyagi helyzetét?

© O O O O O

Nagyon jol megéliink, félre is tudunk tenni
Jo, de nem tudunk sokat félre tenni

Jol megélunk, de félretenni mar nem tudunk
Epphogy megéliink a jovedelmiinkbél

Napi megélhetési problémaink vannak

Nem szeretnék valaszolni

Kdsz6ndm szépen a kitoltést!



