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1. BEVEZETO

Azért valasztottam ezt a témat, mert nemrégiben a Cinema City-ben dolgoztam, ami az orszag
legnagyobb cége ebben az ipardgban. A munkdm soran személyesen tapasztaltam a kiilonboz6
reklamok hatékonysagat és egy kis bepillantast kaptam a miikddésiikbe és hogy miként
befolyasoljak hatékonyan a kdzonséget. A mozik is alkalmazzak a generacids marketing elveit
a kiilonboz6é generaciok figyelmének elnyerésére. Tapasztaltam, hogy az egyes reklamok
mashogy hatnak az eltéré generaciok tagjaira, és a masféle szemléletmodjuk és élményeik
kiilonbozé mddon befolyasoljak a mozilatogatasi és filmvalasztasi szokasaikat. A Z-generacid
tagjaként ismerem a korosztdlyom preferenciait, viszont sokkal nehezebb megallapitani a tobbi
nemzedék igényeit illetve azt, hogy mik hatnak rajuk. Ez a kutatas lehetdvé tette szamomra,
hogy részletesebb képet kapjak az Gsszes generaciordl és jobbam megértsem a fogyasztasi
szokasaikat, amik segitségével hatékonyabba lehetne tenni a filmek reklamozasat, javitani

lehetne a mozi¢lményt és a filmipar sikerét.

Az elsO fejezetben a generacids elméleteket vizsgaltam meg, amik abban segitenek, hogy
megallapitsuk a korosztalyokra jellemz6 sajatos viselkedési-és gondolkodasai szokasokat, amik
alapjan megkiilonboztetjiik a generaciokat. Lényegében az egyes elméletek azt vizsgaljak, hogy
a generdciok hogyan alakulnak ki, és milyen hatdssal vannak egymadsra az azonos és a
kiilonb6zé nemzedékek tagjai, tarsadalmilag és kulturalisan. Segitenek azonositani a
hasonldsagokat és kiilonbségeket, a kisebb-nagyobb generacios szakadékokat, ezért ezeket az
informaciokat tekintik a generacios marketing alapjanak. Ez a stratégiai megkozelités, amely a
nemzedékek fogyasztdsi szokdsai, értékei és igényei szerint promotdlja és értékesiti a
termékeket. Ehhez fontos a megfeleld oda-vissza kommunikacié a fogyasztokkal és az
értékrendjiik, viselkedésiik megismerése, ami alapjan kialakit egy hatékony reklamkampanyt.
Ahhoz tehat, hogy egy reklam, vagy termék sikeres legyen kiilonb6zd stratégiat kell alkalmazni

az 0sszes generacional.

A masodik fejezetben a mozir6l irtam. A mozi az egyik legnépszeriibb aga a
szorakoztatoiparnak, ami évtizedek oOta kiilonleges élményt és szorakozast kindl a nézdinek.
Szamos miifaj és stilus koziil valaszthatjak ki a kedvenceiket, legyen sz6 romantikus filmekrdl,
dramakrol, vigjatékokrol, torténelmi-és kalandfilmekrdl, vagy akar ezek keverékérdl. A széles
valasztéknak koszonhetden minden korosztaly talal kedvérevalot az aktudlis filmek kozott.
Tobb vetitéterem ¢€s idépont kozott donthetnek, valamint a sima 2D-s élmény mellett 3D,

IMAX ¢és Screen X vetitésekre is lehet jegyet valtani. A biifékben pedig finom mozis snack-ek,



példaul popcorn és nachos varja az érdeklédoket. A mozik fontos szerepet jatszanak a kulturalis
¢letben, lehetové téve a nézdinek, hogy kozds élményeket szerezzenek és kozosségek

alakuljanak.

Azonban az utobbi években a mozik valsagba keriiltek, és szamos kihivéassal kellett
megkiizdeniiik. Sokan mar az iparag halalat vizionaltak. Az egyre er6sdd6 verseny a mozi és a
— lényegében otthoni mozi¢lményt kindlo - streaming platformok kozott, valamint a Covid
jarvany alatti korlatozasok jelentdsen visszavetették a mozik bevételét. Sokan kénytelenek
voltak bezarni, vagy stlyos korlatozasokat vezettek be a miikodés fenntartdsdhoz. Igy hat
felmertil a kérdés, hogy van-e még jovdje a mozinak. A kutatdsban azt vizsgaltam, hogy a
valsagos helyzet ellenére miért valasztjak még mindig sokan a mozit, és hogy lehetett sikeres a

két 2023-as legnézettebb film Magyarorszagon.



2. GENERACIOK ES A GENERACIOS MARKETING JELLEMZOI

2.1 A generacié fogalma

A generécio fogalmat az egyik szinonimajaként is hasznalt fonévvel, a nemzedék szoval lehetne
legegyszeriibben kifejezni. Az egyes nemzedékek kortilbeliil 25-30 évet 6lelnek fel, azaz egy
ember0ltot, mivel ennyi id6 kell egy-egy korosztaly felndvekedéséhez. A nemzedékek tagjai
ugyanabban a korban vagy akar egyidoben is ¢lnek, kovetkezésképpen koriilbeliil azonos az
¢letkoruk. Az utédok folyamatosan felvaltjak egymast egy csaladon vagy kozdsségen beliil, igy

sziiletnek ujabb és ujabb nemzedékek (arcanum.com/hu, d.n.).

2.2 A generacios elméletek

Mannheim Karoly (1893-1947) magyar szdrmazast szociologus volt az elsd, aki foglalkozott a
generacidelméletek elképzelésével. 4 nemzedékek problémdja cimii miivében fejtette ki a
generacids tudat és generacids identitds kialakuldsdnak elméletét. Mannheim szerint a fiatal
korban alakulnak ki jelent6s benyomasok. Ilyen lehet példaul egy politikai vagy gazdasagi
valsag, vagy egyéb jelentds torténelmi események. Ezek sajatos magatartasként rogziilnek a
kiilonb6z6 generaciok tagjaiban és képesek arra, hogy élménykozosségekké alakitsak a
nemzedék tagjait, akik a kozos benyomasok, torténések altal alakitjak ki a sajatossagaikat
(Juhasz, 2020). Mannheim ezt igy fogalmazta meg: ,,Az elsé benyomasok tulstlya még akkor
is eleven és meghatarozd, ha az élet egész késdbbi menete nem mas, mint az ifjukorban
befogadott ,,természetes vilagkép” tagadasa és lebontasa. Hiszen még a tagadasban is alapjaban

véve ahhoz igazodunk, amit tagadunk, akaratlanul is ez hataroz meg minket.” (Nagy, 2013).

A mai egyik legjelentdsebb generacidelméletet William Strauss és Neil Howe amerikai szerzok
dolgoztak ki és Osszegezték a Generaciok (1991) cimi konyviikben. Itt az amerikali
torténelemben megjelent generaciok vizsgalva jutottak arra a kovetkeztetésre, hogy az egyes
generaciok tagjai nem csak egy korban és iddben élnek, hanem hasonld a gondolkodas-és
latasmodjuk, ahogy a vilagra és benne zajlo folyamatokra tekintenek, €s azonos jellegilieck az
erkolcesi normaik (nevelemakamaszom.wordpress.com, 2013). Ez alapjan a szerzok igy irtak le
a fogalmat: ,,A generacid olyan emberek csoportja, akik torténelmi idon és helyen osztoznak,

mely kollektiv személyiséget biztosit szamukra.” (Strauss - Howe, 1991).

Megallapitottak, hogy egy saeculum, vagyis az atlagos emberi életkort jelentd 80 év alatt 4
generacidvaltas torténik, amik szakaszosan mennek végbe. Az elsd szakasz: Felemelkedés
(High). Ebben az idészakban megszilardultak az intézmények, mig az egyénkozpontisag

mellézotté valt, maguk az egyének pedig gyengék voltak. Ebbe az idészakba sorolhatjuk a



masodik vilaghabora utani fellendiild nyugatot. A masodik szakasz: Ebredés (Aweking). Az
intézményrendszerek megkérddjelez6dnek az egyének autondomia térekvései miatt. Ilyen volt
az amerikai hippi korszak. A harmadik szakasz: Kibontakozas (Unraveling): Az erds
individualizmus miatt az intézmények meggyengiilnek. A negyedik szakasz: Fordulépont
(Fourth turning). Ez a valsag iddszaka, amikor Gjraértelmezik a mar hatalytalan intézményeket,
majd ujra felépitik Oket, valamint ujraszervezddik a tarsadalom

(nevelemakamaszom.wordpress.com, 2013 - Szabo, 2015).

Strauss €¢s Howe szerint minden szakasznak megvan a maga etalonja embertipusok terén. Az
értékeket erdsségiiknek tekintd és az ujak felé vonzodd profétaké az elsé szakasz. Az Oket
kovetd generacid a nomadoké, akikre a szabadsag szeretetet a jellemz6. Utdnuk a hdésok
kovetkeznek, akik a kozosségépitésiikrél és a vagyonndvelésiikrdl ismertek. A negyedik
szakasz pedig a miivészeké, akik kénytelenek atélni a valsagot. Egy-egy generdcio koriilbeliil
20 évig tart, mieldtt bekovetkezik a valtas. A szerzok azt is lefektették, hogy a négy generacio
koziil vannak dominansak ¢€s recesszivek. A profétak és a hdsok, akik aktivan részt vesznek a
fejlédésben, adjak a dominans generacidkat, mig a recesszivek a nomad ¢és a miivész
generaciok, akik elszenvedik, ¢és elviselik a fejlédés okozta valtozasokat.

(nevelemakamaszom.wordpress.com, 2013 - Szabo, 2015).

2.3 A mai generaciok jellemz6i
A Strauss és Howe altal meghatarozott négy generacion kiviil napjainkban mar két masikat is

meg tudunk kiilonbdztetni, igy 6sszes hat generacio €l jelenleg. Ezek:

Veteranok (1928-1945): Az Epitéknek is nevezett generacié tagjai nehezen értik meg a mai
vilag mitkddését, mivel 6k a legelsd generacio, vagyis a nagysziileink, dédsziileink nemzedéke,
ezért teljesen mas normakhoz vannak szokva. A Magyarorszagon €16 veteranok ¢és az 6 sziileik
¢letét jelentOsen athatotta €s befolyasolta a szocializmus ideologidja, a vilaghabort, €s az azt
kovetd helyzet rendezése, és az tjjaépités. Eletiiket a folyamatos bizonytalansagok jellemezték,
a sziileik rengeteg nehézséget, fajdalmat és tragédidkat éltek at, amik kihatottak a gyerekeikre,
€s ezért vagytak a csalddi idillre. A csaladi Osszetartds mindennél fontosabb volt szamukra,
ennek jelentdsége megkérddjelezhetetlen volt. Ezért is volt becsiilendd, ha a gyerekek is a
sziileik hivatasat tanultdk ki és folytattdk az el6z6 nemzedék mesterségét. Foleg a kétkezi
munkakat részesitették elonyben, csak csatlakoztak a csaladi vallalkozashoz. A hiany és az attol
valo félelem is hatassal volt rajuk, ezért a veteranok igyekeztek mindig tartalékolni, legyen sz6

élelmiszerrdl vagy pénzrdl. Ezért is nézik rossz szemmel a mai fiatalok pazarlasat és azoknak



a kiityiiknek a hasznalatat, amivel 6k ennyi id6ésen nem is talalkoztak (Horvath, 2022; —

Simonfalvi, 2020; — 6generacid.com, d.n. utoljara letdltheté 2024.04.01.).

Baby boomerek (1946-1964): Ok a dominans proféta generacio, a veteranok gyermekei, akik
valamivel nyugodtabb tarsadalmi és gazdasagi helyzetbe sziilettek bele. Lazadok voltak, akik
ellent akartak mondani a sziileik elveinek, ezért a két generacié kdzott nagy volt a szakadék. A
Boomerek voltak az utolsé generacio, akik magaztak a sziileiket, és az elsok, akik a gyerekeik
tegeztek. Poroszos elvek szerint tanultak és szigora elvarasokat tamasztottak feléjiik.
Ugyancsak 0k voltak az utolsok, akiknek teljesen a hierarchia hatarozza meg az ¢€letiiket, amit
athatott a munka vilaga. Meg volt hatarozva a munkaiddjiik €s a kollégak koziil mindneki ismert
mindenkit. A Boomerek elsdsorban szabadsagra vagytak, ezek hatisara alakult meg a
hippimozgalom és a Woodstock is. Ugy tartottak, hogy az életet nem csak élni kell, hanem

¢lvezni is, de mivel erre nem lattak példat nehéz volt megvaldsitani.

Az 50-es évek valsaga utan valtozas kovetkezett be a magyarorszagi szocialista tarsadalomban.
Megjelentek a televizidk, igy a beszélgetésekbdl tv-nézés lett vagy diafilmeket mutattak a
gyerckeknek. Egyre tobb technikai 1jitas jelent meg, példaul a mosogép, az auto, és a hiitd,
amik konnyitettek az életkdriilményeiken és sokat segitettek a haztartas koriil és a mindennapi
tevékenységek elvégzésében. Egy kiszamithato, am biztos életet vart rajuk. Am ezutan ismét
valtozasok kovetkeztek, amik Gjra nagy elvarasokat koveteltek a Boomerektdl. Tobbet kellett
dolgozniuk, hogy megfeleljenek a fejlett nyugatnak, igy a gyerekeik, bar tudtak, hogy a sziileik
mindent megtesznek azért, hogy jo €s stabil életiil legyen, nem gyakran lattdk a sziileiket.
Jellemzben fiatalon fogtak neki a csalddalapitdsnak, és a gyerekek is gyorsan jottek egymas
utan, ezért gyakori volt, hogy még nem voltak felkésziiltek az anyai és apai feladatokra. Viszont
kitin6 és gondoskodo nagysziilék (Horvath, 2022; — Simonfalvi, 2020; — 6generacio.com, d.n.
utoljara letdltheté 2024.04.01.).

crer

generacionak is szoktdk Oket, mivel a Boomerek rengeteget dolgoztak, és a kétkeresos
csaladmodell valt altalanossa, vagyis, hogy mindkét sziild vallalt munkat. Emiatt kevés 1d6t
toltottek a gyerekeikkel, akik iskola utdn egyediil foglaltdk el magukat a lakésban. Az X-
generacio életében csokkent a vallasossag szerepe €s megvaltozott a csalad, €s a nemi szerepek
is. A munkaban a sziileik példajat lattdk maguk eldtt, ezért hamar rajottek, hogy a tudas a siker
kulcsa. Ha a Boomerekre azt mondjuk, hogy tal sokat dolgoztak, akkor az X-generacid
valosadggal bekoltozott a munkahelyre. A stlypont a csaldd fontossagardl a tarsadalom
elvarasaira, vagy a gyerekek esetében a baratsdgokra, és az iskolai kapcsolatokra tevodott at. A
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Boomerek sokat dolgoztak, és a fizetett tulorakat is bevallaltak, mert ezzel tobb fizetés jart, de
az X-esek barmennyire orat dolgoztak, és ez volt nekik a normalis, mert igy ivelt egyre feljebb
a karrierjiikk és kaptak egyre nagyobb és tobb elismerést. Osszességében, tehat még 1étezd
hierarchikus rendszer beldliikk mas reakciot valtott ki, mint a sziileikbdl. Az is latszik, hogy mig
a sziileik egy dominans generacio, az X-esek kénytelenek voltak sok mindenhez alkalmazkodni,
ilyen volt példaul a technologia vildga. A gyerekkorukban ugyan még nem talalkoztak vele, de
felndttkorukban 6k voltak az elsdk, akik taldlkoztak a szamitogépekkel. A kézirasos Onéletrajz
helyett mar e-mailben kiildték el leendd munkaadojuknak, az egyetemen pedig floppy
nemezeket hasznaltak arra, hogy azon taroljak az anyagokat €s a munkaikat. Ezért nevezik dket
digitalis bevandorloknak is (Horvath, 2022; — Simonfalvi, 2020; — 6generacid.com, d.n. utoljara
letdlthetd 2024.04.01.).

Y-generacié (1981-1995): A dominans hdsok. Még ez a csoport is offline nétt fel, a generaciok
koziil utolsoként. Azonban a sziileik életében megjelent szamitastechnikai eszk6zok, az Y-
generacio ¢€letének szerves részei lettek, felnéttkorukban elengedhetetlen volt a hasznalatuk,
példaul a telefoné és a szamitogépeké. Emiatt maris a digitalis vilag fejlédésének arnyékéaban
telt a gyerekkoruk, ami egy jelentds valtozas volt, a nagysziileik, vagy még a sziileik
gyerekkorahoz képest. Tovabba a sziil6-gyerek viszony atalakuldsa is fejlédést jelentett. A
sziileik egyenraguként bantak az Y-okkal, és jobban oda tudtak figyelni rajuk. Elédeikkel
ellentétben az Y-ok tudtdk, hogyan kell ténylegesen boldogulni ennek az 0j vilagnak a
tarsadalmaban, minek és hogyan feleljenek meg, hogy sikeres és boldog életet tudhassanak
maguk mogott. Pontosan tudtak mik az elvarasok, de sajatjaik is voltak. Ezért is alltak teljesen
masképpen a munkahoz, mint a sziileik, akik hajszoltdk az elismerést €s rengeteget dolgoztak,
hogy feljebb jussanak, de kézben alig maradt idejiikk magukra, és a pihenésre. Az Y-generacio
képviseldi nem akarnak szinte vallalhatatlan munkaidét, hogy ne jusson idejiik magukra. Ha a
munkaad¢é a lojalitasukat akarja, akkor ennek kolcsonosnek kell lennie, mert kiillonben nekik
nem ¢éri meg. Nem féltek kimondani, amit gondoltak, barkinek barhol elmondtdk a
véleményiiket, hiszen otthon is ezt szoktdk meg. Nem koncentraltak gorcsdsen a szamarlétra
megmaszasara, ha akartak munkahelyet valtottak, még akkor is, ha ezzel akar huzamosabb ideig
munkanélkiilivé valtak. Nem értik a régi rendszerek szigorti, poroszos vezetési stilusat, hiszen
0k sokkal tobb szabadsagot ¢lvezhettek mar gyerekkorukban is. Azonban el6fordult, hogy az
igények megvalositdsa nem ment olyan konnyen, igy céltalansag alakult ki benniik, és sokszor
maradtak a sziileikkel az 6nall6 élet elkezdése helyett (Horvath, 2022; — Simonfalvi, 2020; —

6generacid.com, d.n. utoljara letolthetd 2024.04.01.).



Z-generaci6 (1996-2009): A recessziv miivészek generacidja. Ok az elsé nemzedék, akik élete
az online vildgban kezdddott és az interneten néttek fel. Egy olyan vilagba sziilettek bele,
amiben mar semmit nem kellett tanulniuk, minden az 6 igényeik szerint fejlodik, bar nem tudjak
pontosan hogyan. Ezért nevezik ket digitalis bennsziilotteknek. Ok mar mindent tudnak,
amiket az el6z6 nemzedékek. Nekik alapnak szamit, amit az el6deiknek meg kellett tanulnia és
tokéletesre fejleszteni. Ilyen volt példaul, a tobb savos Uton vezetés, amit a Boomerek
fejlesztettek, a tobb TV ado6 kozotti valtogatas, az X-esek talallméanya, mig az Y- generacio az
Internet és a mobiltelefonok kezelésében tett elorelépéseket. A Z-sek szamara ezek mar mind
evidensek voltak, ami jelentds generaciokiilonbségekhez vezetett az elddeikkel szemben.
Ebben a generacidban végtelen mennyiségii informacido aramlik az egyén felé, - mivel
mindenkinek van mar mobilja, késobb pedig okostelefonja - mar gyerekkoruktol kezdve, ami
nagy hatassal van a személyiségiik alakulasara, és a kapcsolataikra. Lényegében soha nincsenek
egyediil, mert az online vildg szdmos csatorndval rendelkezik, ahol megoszthatjak a
gondolataikat ¢s kiadhatjdk az érzéseiket egymasnak. Kreativak, nyitottak, és nagy
onbizalommal rendelkeznek, &m mindez a digitalis vilag keretein beliil nyilvanul meg igazan,
azon kiviil nehezebben értetik meg magukat, és kezelik a konfliktusaikat. Az online vilag
keretein til més is problémakat okoz nekik. Mashogy tanulnak, mint az el6z6 nemzedékek, és
még az olvasasi szokasaik is masok. A hosszabb szovegek olvasasa és értelmezése mar gondot
okozhat nekik, hiszen a rovid, akar par szavas iizenetekhez vannak szokva, mivel ezekkel
kommunikéalnak egymassal. Viszont egyszerre tobb dologra tudnak figyelni, kdnnyebben
megtalaljak a nekik lényeges informacidkat, viszont nem jegyzik meg a tanultakat tartosan. Ez
az oktatasi rendszer megreformalasdnak igényét vonta maga utin. Az online vilag 1j
veszélyeket is hozzaadott az eddig meglévokhoz, és a sziileik, akik ezt nem igazén értették meg,
nem tudtak hatékonyan segiteni, ezért sokkal jobban meg tudtak védeni magukat. Lényegében
probaltak meghatdrozni az dtmenetet az offline és az online vilag kozott (Horvath, 2022; —

Simonfalvi, 2020; — 6generacid.com, d.n. utoljara letdltheté 2024.04.01.).

Alfa-generacio (2010- ): Strauss és Howe elméletébe 6k még nem keriiltek bele, Iévén 6k a ma
€16 legfiatalabb generacio. Nekik mar tigy telt a gyerekkoruk, hogy minden digitalis koriilottiik,
az 0 fényképeik mar nem albumokba, hanem a kozdsségi médidba, és az okostelefonokba
keriilnek. Az 6 gyerekkorukban mar még természetesebbek az online vilag eszkozei €s a
digitalis élettér, amiben mozognak. Az § viselkedésiik valamivel visszafogottabb az Z-knél, de
ugyanugy tobben hajlamosak az agressziora is. Hasonléan gondolkodnak és tanulnak, mint az

el6z6 nemzedék, €s ugyanez van a tanuldsban is: sok informaci6 arad beléjiik, de csak kevés



rogziil meg igazan és konnyen unatkozni kezdenek. A kutatdsok szerint az elmaganyosodas
fenyegetheti dket, mivel a valosi emberi kapcsolatok egyre hatrébb szorulnak a prioritdsaikban

(Horvath, 2022; — Simonfalvi, 2020; — 6generacid.com, d.n. utoljara letdltheté 2024.04.01.).
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Forrds: https://megoldaskozpont.com/karrier/generaciomenedzsment-a-munkahelyen/

2.4 Generacios marketing lényege

A generacios marketing a ma €16 nemzedék felosztasa alapjan vizsgalja meg a vasarloit és azok
fogyasztasi szokésait, majd a begyljtott adatok és tapasztalatok alapjan minden generacidra
megallapitja a ra jellemzé vasarlasi magatartast (facemedia.hu, d.n.). Epit azokra a behatasokra,
amik befolyasoljak a generaciok képviseldit a dontéseikben és meghatarozzak az elvarasaikat

(Aletta, 2023).

A vasarlokat nem lehet egy tombként kezelni, nagyon fontos, hogy kiilon-kiilon kell
viszonyulni hozzajuk. Ebbdl kdvetkezik, hogy nem lehet dket egyszerre megszoélitani ugy, hogy
elvarjuk az azonos reakcidkat toliik, mert a kiilonb6z6 generaciok tagjaira kiilonb6z6 dolgok
hatnak. Ezért sokkal célravezetobb a cégeknek, ha kisebb csoportokra bontjak a fogyasztokat,
és kiilon-kiilon fordulnak hozzajuk, igy ki tudnak alakitani maguk és a véasarlok kozott egy
személyesebb kozeget, ahol mas-mas modokon kommunikalnak velikk. Ahogy az emberek
utdnanéznek a markaknak, igy nekik is érdemes minél tobbet tudniuk az emberek vésarlasi

szokasairol, kommunikacios csatorndirdl és az érdeklddési koriikrdl (Aletta, 2023).

Az egyes generdcidknak nemcsak a vasarlasi szokdsai masok, hanem a hirdetésekre vald
reakciojuk is. A minél hatékonyabb eladéashoz, sziikséges a megfeleld hirdetés, amiket ugy kell
alakitani, hogy minél tobb generaciot érjen el és fogjon meg. A hatdsos hirdetés megalkotasdhoz

sziikséges, hogy ismerjiik azokat, akikhez eljutnak a hirdetések. A generacidos marketing



lényege, hogy altaldban az azonos generaciokhoz tartozok ugyanugy vagy hasonloan
viszonyulnak az egyes hirdetésekhez és ugyanazt az impulzust kelti benniik, igy az eltérd

nemzedékek tagjai mas-mas dolgokat varnak el a fogyasztasban (whiteelephant.digital, 2020).
Most pedig roviden az egyes generaciokrol, a fogyasztasi szokdsaikat kiemelve:

A boomer nemzedék tisztaban van a pénz értékével és komolyan is veszi azt. Ezért mindig
iigyelnek arra, hogy megérje az a dolog, amire koltenek, és ahol lehet sporolnak, ezért szeretik
az akciokat és az alkudozast is. A kozosségi médian kevésbé aktivak, ezért érdemes a
tradicionalisabb média csatorndkon, példaul televizion, emailen és telefonon keresztiil

rairanyitani a figyelmiiket az eladni kivant dolgokra (whiteelephant.digital, 2020).

Az X-generacié tagjai egy megfontolt vasarloi kozosség, akik tudatos és igényes fogyasztok.
Vasarlasaikat informaciogyijtés szakasz elézi meg, amikor az interneten utdnanéznek a
hirdetésekben szerepld termékeknek, és mindig probaljak megéllapitani a megfeleld ar-érték
aranyt, hogy nekik megérje a vasarlas és jol jarjanak az adott markaval. Epp ezért csak akkor
vesznek meg valamit, ha el6tte pozitiv visszajelzéseket lattak. Oket a hiteles informéciok fogjak
meg, nem a kirivd hirdetések és a marketinges fogasok, és bar aktivabbak a modern
médiacsatornakon is, nincs sok latjuk a vasarlasi dontéseikben az ott szerepld hirdetéseknek

(whiteelephant.digital, 2020).

Az Y-generacié vasarlasa mar jelentés mértékben online is zajlik, ahol azonnal informaciokhoz
is tudnak jutni. A vasarlasaik megfontoltak, nem impulzivak, ugyanakkor, ha ugy latjak jonak,
az értékénél tobbet is kiadnak egy termékért. Ok mar sokkal aktivabbak a kozosségi
médiaplatformokon, mint az elddeik, igy amellett, hogy itt 1atjak a hirdetéseket (pl.: Facebook),
eldszeretettel osztjak meg a tapasztalataikat €s irnak kritikat, véleményt. Ezenkiviil a koz6sségi
média befolydsa miatt olyan termékeket keresnek, amik valamely éppen aktualis tarsadalmi

vagy globalis elvarasnak felelnek meg (whiteelephant.digital, 2020).

A Z-generacio fogyasztasi szokasait befolyasolja leginkabb a digitalis vilag, amiben
sziiletésiikkor csOppentek bele és a kozosségi média, ahova naponta tobbszor is fellépnek, mivel
ott tartjak a kapcsolatot az ismerdseikkel. Ezért fontos, hogy a markak aktivak legyenek ezeken
az oldalakon és hogy a hirdetések digitalizalva is elérhetéek legyenek, igy a fiatalok
mindenképpen taldlkoznak a markédhoz kapcsolodd tartalmakkal. Nagyon fontos nekik a
szorakozas, ezért a hirdetéseknek is lebilincseldnek kell lenniiik, hogy kivaltsa beldlik az
interakciot (whiteelephant.digital, 2020). A figyelmiik elég szerteagazo, ezért mindig azonnali

informaciokat varnak el, fontos, hogy a cégek naprakészen képesek legyenek kommunikalni

9



veliik. A tv mar nem relevans szdmukra példaul a filmeket megszakito kéretlen reklamok miatt,

ezért is sokkal hatasosabb a kozosségi média (Aletta, 2023).

A multitasking az ¢letiik szerves része, mégis konnyen unatkoznak, igy felkelteni konnyebb a
figyelmiiket, mint megtartani azt (whiteelephant.digital, 2020). A hirdetések egyik
leghatasosabb mddja, a videos és audiovizualis tartalom, ami legyen szorakoztatd, kirivo, és
kiilonbozo vizualis effektekkel szinesitett, €s maga az iizenet, amit ezzel at akarnak adni pedig
tomoren, egyszerien legyen megfogalmazva, mivel par masodpercnél tovabb nehéz fenntartani
a figyelmiiket. A termékek leglényegesebb adatait érdemes kiemelni valamilyen eszkozzel,
mivel azokra jobban odafigyelnek, és nem fognak id6t vesztegetni arra, hogy 0k maguk

hamozzak ki a fontos informacidkat (Aletta, 2023).

Az el6z0 generdcidhoz hasonldan 6k is odafigyelnek a markakra, de nekik sokkal inkabb az
szamit, hogy illeszkedjen a popularis divatba és elég trendi legyen, nem az egyes markak
mindsége (Whiteelephant.digital, 2020). Epp ezért — az el6z6 generaciotol eltéréen — elvarjak,
hogy a marka legyen hiiséges hozzéjuk, mig 6k ezt nem adjak vissza ezt a lojalitast. Ha egyszer
csalodtak egy marka termékeiben vagy szolgaltatasaiban akkor mar le is irtak azt. A marka
hitelessége azonban fontos nekik és, hogy megfeleljen a tarsadalom igényeinek. Figyelnek a
megfeleld ar-érték aranyra, és szivesebben fektetik élménybe a pénziiket a termékek helyett

(Aletta, 2023).

Tovabba nem csak a termék szamit, hanem a kommunikaci6 is. Fontos a kétoldalusag
megteremtése, hogy a vasarlok képesek legyenek kapcsolatot teremteni a hirdetdkkel, tudjanak
kérdezni toliik, vagy akar visszajelzést adni nekik. A kdzosségi médidban is gyakran hangot
adnak a véleményiiknek, ezért a cégeknek is érdemes megkérdezni Oket a termékeikkel
kapcsolatos tapasztalatol, mert szivesen reagalnak ilyenekre. Sok esetben ezek a kritikdk
nagyon hasznosak, ¢és tudnak épiteni a fogyasztok személyes tapasztalataira, hogy fejlesszenek

vagy épp folytassak ugy, ahogy eddig.

Az egyik legfontosabb, hogy minél hamarabb megragadjdk a fiatalok figyelmét, megnyerjék a
bizalmukat. Ezért érdemes minél gyakrabban reagédlni a kozelmultban torténtekre és
szorakoztatd, jatkos modon Kkifejezni a véleményiiket, akar mémekkel, vagy frappans
szlogenekkel, hogy biztositsdk a fiatalok felé a hiiségiiket €s a hitelességiiket. Az is pozitiv
fényben tlinteti fel a generdcid szemében Oket, ha kifejezik, hogy mennyire haldsak a
fogyasztoiknak, kedvezményeket, juttatdsokat adnak, nyereményjatékokat hirdetnek ¢és

igyekeznek mindig vélaszolni a feltett kérdéseikre (Aletta, 2023).
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Generaciok

Baby boomer

X-generacio

Jellemzo vasarloi attitid
Akciokeresés, alkudozas,

sporolas

Tudatossag, masok

véleményére hagyatkozas,

Tajékozodasi feliiletek
Hagyomanyos médiumok
pl.: TV, e-mail, direkt
marketing

Hagyoményos médiumok +

Internet (vélemények)

hiteles informaciokra valo
igény (informacidgyiijtés)
Y-generacio Megfontoltsag, megfelelés a  online, kdzosségi média
globalis elvarasoknak platformok
pl.: Facebook
Z-generacio Impulzivitas, azonnalisag online, k6zosségi média
elvarasa, popularis divathoz  platformok
valo6 alkalmazkodas, pl.: Instagram, TikTok
hitelesség igénye
1. tablazat: Generacids sajatossagok Osszegzese
Forras: sajat szerkesztés

2.5 Z-generacié médiafogyasztasa
Mivel a dolgozat kutatasi témaja kiemelten érinti e Z-generacid média-¢€s tartalomfogyasztasi

szokasait, ezért tekintsiik at a sajatossagokat e tekintetben is.

Az interneten felnovo generacid rengeteg 1d6t tolt az online vildgban. Amerikaban, egy 2021-
ben késziilt felmérés szerint a tinédzserek 4,2 orat hasznaljak a kozosségi médiat. Egy hazai,
2022-es felmérés alapjan akar 6,4-6,7 orat is eltlthetnek a magyar kamaszok az interneten, és
ez az Oraszam hétvégre 10-12 orara is felmehet, és egy nagy részben ez a kdzdsségi média
hasznalatat jelenti (Balazs, 2022). Eurébaban atlagosan 8 éves koruktol kapnak a gyerek
telefont, ami hamar technologia fliggévé teszi 6ket (Papp-Vary, d.n.). A Z-generaci6é 53%-a

szamara legjobb baratja az okostelefonja (Samu Nagy, d.n.).

A Mad Fish 2016-o0s kutatasa szerint a televiziozas mellett a fiatalok 84%-a internetezik is, de
késdbb a YouTube mar elkezdte atvenni a tv-k szerepét az életiikben. A Z-k 70%-a naponta
akar 2 orat is eltolthetnek ezen a feliileten (Papp-Vary, d.n.). Nem csoda, hiszen a Google
tulajdondban 1év6 videdmegosztd platform a 2. leghasznéltabb kézosségi média feliilet, és a

Google mellett a 2. legnépszeriibb keresémotor is (Sziics, 2024).
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A Z-generacié 99%-a hasznalja rendszeresen a kozosségi médiat (Samu Nagy, d.n.). A
YouTube-on kiviil még rengeteg mas platform 1étezik, és a havi felhasznaldik alapjan ezek
koziil a Facebook a legnépszeriibb, valamint a szintén Meta-hoz tartoz6 Instagram, ami egy
vizualis tartalmakat megoszt¢6 feliilet. Ezen a feliileten €16 és reel videdkat, sztorikat lehet kozzé
tenni a képek mellett. A feliilet Facebookhoz képest eltéré megjelenése népszeriibbé tette a
fiatalabbak, azon beliil is a lanyok korében. Nagy eldnye a sajat tartalom megosztasanak
lehetdsége, ugyanis a fiatalok 25%-a posztol naponta vide6t. Szintén inkdbba fiatalabbak
korében népszerli Snapchat és BeReal, amiket altalaban a barataikkal valé kommunikaciohoz
hasznalnak, és a vicces kameraeffektek teszik élvezetessé. A rovid lipsync videokkal
népszeriivé vald TikTok koriilbeliil 989 ezer felhasznaloval rendelkezik (roilhacks.hu, 2023).

Ugyancsak gyakran hasznalt feliilet a Twitter, bar az kissé hatrébb van a népszertiségi listan.

Az személyes kommunikacioban az elavult e-mailirdst és SMS-ezést a Viber, Messenger,

Whatsup, WeChat valtja fel (Papp-Vary, d.n.).
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2. dbra: Legnépszeriibb k6z6sségi média feliiletek 2021-ben

Forrds: https://hamuesgyemant.hu/magyar-z-generacio-tikkok

2.6 Akik nagy hatassal vannak a Z-generaciora

A felhasznalok altal készitett tartalmak egyre kdzismertebbé valtak, ezért az ezeket alkotoknak
sajat kozonségi tabora kezdett kialakulni az egyes platformokon (znt.hu, 2023). Ezek az alkotok
nagy hatéssal vannak a kovetdikre, feliratkozéikra, és képesek befolyasolni a dontéseiket. Oket

nevezziik influenszereknek mas néven véleményvezéreknek. Minél tobb kdvetdvel
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rendelkeznek, annal nagyobb a befolyasi hataskoriik (penzcentrum.hu, 2023). Azok, akik
leginkabb irasos posztokat tesznek kozé, a bloggerek, akik tobbségében videodkat osztanak meg,

azok a vloggerek (Papp-Vary, d.n.).

Az influenszer marketing Iényege, hogy a nagy befolyassal biré tartalomgyartok egy-egy marka
vagy termék reklamarcaiva valnak, ezéltal az emberek mar csak az altaluk kovetett
influenszerek miatt is megveszik a termékeket, anélkiil, hogy figyelnének a termék értékeire. A
véleményvezérek feladata hogy népszeriisitsék az adott termékeket a nyilvanos feliileteken,
ugy, hogy azok illeszkedjenek a roluk kialakitott képbe. Minél népszeriibb egy influenszer
anndl jobban képes eladni az adott terméket, vagy épp forditva, és a hires termékek nyernek
nekik kovetdket. Azt, hogy milyen gyakran és milyen formdban készitsen tartalmat az
influenszer a megbizo szamara, altalaban szerzodésben rogzitik. Ezeket a tartalmakat sokszor
nem is reklamként definialjuk, hiszen a kovetdk arra kivancsiak, hogy influenszer mit gondol

vagy hogyan hasznalja azt a terméket (penzcentrum.hu, 2023).

Meglitogattam mar egy marka

honlapjét vagy webshopjét egy F 79%
TikTokker vagy influenszer ajanlasa =4 g

alapjin

Vasaroltam mar terméket vagy

szolgaltatast TikTokker vagy w 49%

influenszer ajanlasa alapjan

3. dbra: Influenszerek és a TikTok befolydsolo hatdsa

Forrds: https://medial.hu/2021/11/22/komoly-tiktok-fuggoseg-alakult-ki-a-fiatalok-jelentos-reszeben/

Az influenszerek a kdvetdik szdma alapjan csoportosithatjuk:
Nanoinfluenszer: 5.000> kovetd

Mikroinfluenszer: 5.000 — 100.000 kdvetd

Makroinfluenszer: 100.000 — 500.000 kovetd
Megainfluenszer: 500.000 — 5.000.000 kovetd

Celeb: 5.000.000< kdvetd

(penzcentrum.hu, 2023)
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3. MOZI TRENDEK, MOZILATOGATAS

A mozi 1895. december 28-an sziiletett meg, amikor a Lumiére fivérek nyilvanosan levetitették
az els6 filmet a Grand Café kavézoban, és immar 129 éve varjak latogatoikat a filmszinhazak
szerte a vilagban (Kurutz-Raduly, 2020). Azota azonban a moziknak rengeteg kihivassal és
vetélytarsakkal kellett szembenéznilik. A filmeket ma mar kényelmesen le lehete tolteni az
internetrdl (bar ennek egy része illegalis), boviilt a televiziokban sugarzott miisorkinalat és az
utobbi évtizedben megjelentek a streamingszolgaltatok, amelyek szinte ugyanazt az ¢lményt
biztositjak olcsdbban, tekintve, hogy a mozilatogataskor szinte elengedhetetlen, hogy az ember

ne vegyen popcornt, nachost, vagy mas nassolni valot miel6tt beiil egy filmre (nmhh.hu, 2023).

A Covid-jarvany is jelentésen visszavette a hazai mozik bevételét, 6sszesen 72%-0t esett vissza
a latogatottsag. Hazankban a pandémia el6tti évhez képest tobb mint 10%-kal kevesebb mozi
miikodott, mivel sokak nem tudtak vetiteni igy 6sszesen 4, 3 millidan {iltek meg filmeket nézni
2020-ban. Koriilbeliil 257 ezer vetités volt abban az évben (Adam, 2022). A jarvany el6tti
években a mozik szama 182-re n6tt, amik 6sszesen 428 termet biztositottak a néz6iknek. 2020-
ra azonban ebbdl csak 161 mozi maradt, 401 teremmel (penzcentrum.hu, 2023). Ev végén,
nyaron, kezdtek ujra nyitni a mozik, ebbe pedig 12%-ban beletartoztak a szabadtéri vetitést
biztositok is, példaul kert-€s autdsmozik. Bizonyara nétt a népszertiségiik, mivel a nézéknek
nem egy zart térbe kellett bezsufolédniuk, igy valamivel biztonsagosabb volt, mint a

hagyomanyos termek. A vetitsek 30%-a a szabadtéri mozikban zajlott (ksh.hu, 2020).

A 2020-as mozikapacitas 36%-at a multiplex mozik adtak (penzcentrum.hu,2023). Ezekre a
mozikra jellemz0, hogy egy plazaban talalhatok, biifével kiegészitve és a moziépiileten beliil
tobb vetitévaszonnal ellatott terem talalhato (Kozits, 2023). A kovetkezé évben a javulast

mutatja, hogy mar 6,1 millié nézét fogadtak a mozik (Adam, 2022).

Nemcsak a Covid, hanem az inflaci6 is hozzdjarult a mozik népszerliségvesztéséhez. A 2022-
es adatok szerint a Cinema Cityben Gsszel tobb szaz forinttal, dsszesen 17%-kal dragultak a
mozijegyek, igy az eredeti 2150 Ft helyett mar 2500 Ft-ot is elkérnek egy teljesaru jegyért egy
2D-s vetitésre. A 3D-s jegyekért 150 Ft-tal tobbet kell fizetni, mint a 2D-sért. A VIP eldadasok
dragulasa még jelentdsebb volt, a 2D-s jegyekért 6950 Ft helyett 8350 Ft-ot, a 3D-sek ara pedig
7500 Ft-rol 8950 Ft-ra emelkedett. A Cinema City marketing-és PR igazgatoja, Budai Andrea
azt nyilatkozta, hogy ez a latvanyos emelkedés csak az élelmiszerarak novekedésének tudhato
be (Balizs, 2022). 2023 decemberére még tovabb novekedtek az arak, a teljesara 2D-s jegyek
2900 Ft-ba, a 3D-sek 3100 Ft-ba. Ismét a VIP jegyek arai novekedtek nagyon, ugyanis innentdl
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a VIP 2D-s jegyért 9500 Ft-ot, a 3D-sekért 9750 Ft-ot fizetiink, ha nem vagyunk jogosultak
kedvezményre. A 3D-s eléadasokra 400 Ft-ért tudunk szemiiveget vasarolni (Vincze, 2023).

Mozijegyek aranak ndvekedése
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4. dbra: Jegydrak alakuldsa a Cinema City-ben 2021 és 2023 k6z6tt

Forrds: sajat szerkesztés

Azonban mar a jarvany és az inflacio el6tt is tobben vizionaltak a mozik halalat. Ennek oka
igen egyszeri: elkényelmesedtiink. Ez is részben a koronavirus-jarvanyra vezethetd vissza,
ugyanis a mozik kénytelenek voltak lehuzni a rolot egy iddre, igy az embereknek otthon kellett
elfoglalni magukat. Ennek egyik modja volt az otthoni filmnézés, kényelmesen a kanapérol,
anélkiil, hogy ki kellett volna mozdulni, és végiil ez valt megszokotta (Balizs, 2022). Ezt
fokozta a streaming szolgéltatok megjelenése. A magyar héaztatdsok 40%-anak része az
okostévé, és 39% fizet el6 az HBO-ra, Netflixre, vagy a Disney+-ra 2022-ben (nmhh.hu, 2023).
Nem csak a kényelem miatt véalasztjdk a fogyasztok az otthoni filmnézést, hanem azért is, mert
mara mar ott tartunk, hogy dragabbak a mozijegyek, mint egy egyhavi Netflix el6fizetés
(Balizs,2022). Leginkabb a 40-49 éves korosztaly koreiben szivesen valasztott lehetdség az
online film-és sorozatnézés, Osszességében 2023-ban 1,26 milliardos nézettséget mértek a
koriikben. Utdnuk jonnek a 16-19 és a 30-39 évesek. A fiatalok korében is népszeri a
streamingelés, am 6k még szivesebben mozdulnak ki és jarnak mozikba, a tv-hez képest mas
¢lmény miatt. A 16-19 éves korosztaly 41%-a valasztja a mozivasznat a tv képernyd helyett.
Azonban ez a szazalék egyre csokken, ahogy az egyre idésebb generacio felé haladunk, akik

szivesebben ¢€lvezik a filmeket az otthon kényelmében. A kutatdsok azt mutatjak, hogy mig a
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16-19 évesek 17%-a havonta minimum egyszer eljar moziba, addig a 40-09 éveseknek csak a

6%-a (nmhh.hu,2023).

Ricky Gervais igy nyilatkozott mozik helyzetér6l, a 2020-as Golden-Globe dijatadon:
,<Manapsag senkit sem érdekelnek a filmek, senki sem megy moziba, senki sem néz televiziot.
Mindenki a Netflixet bamulja. Ennek a show-nak semmi masrol nem lenne szabad szolnia, mint
hogy kiallok ide és elmondom, hogy szép volt Netflix, gyoztél mindenben, jo éjszakat! De nem,

harom ordn keresztiil hiznunk kell ezt.”(Kozits, 2023).

1982-ben A 666-0s szoba ciml filmjében Wim Wenders és tizenhat rendezétarsa a
mozijovojérdl elmélkedett, 2023-ban pedig ezt alapul véve sziiletett meg Lubna Playoust A
999-es szoba cimii alkotdsa, amiben az Uj generacid foglalkozik ugyanezzel a téméval
(cinego.hu, 2023). Magyar rendezdket is megkérdeztek, mit gondolnak errél és vegyes valaszok
sziilettek. Tobbek kdzott megosztotta véleményt Szasz Attila, aki szerint az emberiség el6bb
fog elpusztulni, mint a mozi, Csuja Laszl6 pedig tigy gondolja, a mozi mar a 70-es évek Ota
halott, Baranyai Bend igen humoros modon igy fogalmazott: ,, Olyan, mint a borsdfozelék,
valaki szereti, valaki nem szereti, de senkinek nem jatszik fontos szerepet az életében, csak
azoknak, akik gydrtjik és termesztik. ” (Kozits, 2023).

MOZILATOGATAS GYAKORISAGA 2022-BEN KORCSOPORTOK SZERINT
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5. dbra: Mozildtogatdsuk gyakorisdga 2022-ben korosztdlyok szerint

Forrds: https.//medial.hu/2024/02/02/mozik-filmipar-nmhh-kutatas-kihivas-mediafogyasztasi-szokasok/
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Az abran jol lathatd, hogy a 16-19-es, illetve a 26-29-es korosztaly latogatja legnagyobb
aranyban a mozikat havonta tobbszor vagy egyszer. A 2-3 havonta egyszer torténd latogatasok
kozott is ez a két csoport vezet, rdadasul itt mar valamivel kiugrobbak az eredményeik a
tobbiekkel szemben. A legtobben azonban ennél ritkdbban jarnak moziba, orszagos szinten a
nézok 72%-a. A legiddsebb korosztalyok tagjainak aranya a legmagasabb ebben a kategoridban.
Szintén az 6vék a legmagasabb azok kozott, akik soha nem jarnak moziba. A 16-29 éves
korcsoport a Z-generacioba tartozik, igy mondhatjuk, hogy 2022-ben 6k voltak a leggyakoribb
mozilatogatok (bar 47%-uk 2-3 honapnal ritkabban jar moziba). Azonban érdekesség, hogy
azok kozott, akik soha nem jarnak moziba, a 16-19-es korcsoport 2.helyen osztozik a 30-39-es

¢és a 50-59-es korosztallyal.

2023-ban jo évet zartak a mozik, és ismét megnyilt a remény, hogy elkeriiljék a vizionalt
halalukat (24.hu, 2023). A mozikat, és a filmipart majdnem 15 éve uralé képregény-adaptaciok
népszeriisége visszaesett ¢s a kitord sztrajkok miatt tobb premiert elhalasztottak vagy el sem
kezdték a forgatast (Zalab, 2023). Mégis akadt béven néznivald, akciofilmeken, torténelmi

dramakon at, a fantasy és animacios filmekig (24.hu, 2023).

TOP 10 Legnézettebb kiilfoldi film Magyarorszagon 2023-ban:

-

. Barbie (686 197 )

N

. Oppenheimer (568 997 16)

[99)

. A galaxis 6rz6i 3.rész (318 888 f0)

o~

. Super Mario Bros.: A film (249 144 {6)
5. Indiana Jones ¢és a sors csataja (226 786 f0)

6. Halalos iramban X (224 453 £6)

\l

. Elemi (210 077 1)

8. John Wick: 4. felvonas (186 650 f6)

9. Napoleon (177 278 £06)

10. Mission: Impossible — Leszamolas — Els6 rész (171 615 £6)
(Varga-Horvath, 2024)

Mivel a két legnézettebb film a Barbie és az Oppenheimer volt, érdemes megnézni minek is

koszonhetik a sikeriket.
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3.1 Bevezetéo kampanyok
3.1.1 Barbie

A 2023-ban megjelent legnézetteb filmek egyike volt Greta Gerwing Barbie-ja. Mar az els6
hétvégén 337 millid dollart termelt vildgszinten. A Ryan Gosling és Margot Robbie
foszereplésével késziilt film 55 orszagban ugrott fel az els6 helyre nézettség terén. Hazankban
111 ezer nézdnek vetitették az elsd hétvégén, amivel a Warner Bros megdontétte az itteni
rekordjat (Herczeg, 2023). Nyar végére mar tobb mint 1 milliardos bevételt szamoltak a

kasszaknal vilagszerte (portfolio.hu, 2023).

A Mattel figurajan alapuld Barbie film tobb sikertelen €é16szereplds adaptacio kisérletet atélt,
miel6tt a Warner Bros. megszerezte a jogokat és Greta Gerwig és Noah Baumbach rendez6-ird
paros kezdett dolgozni a sztorin. A film a sok kislany gyerekkordt meghatdrozé babdkat,
Barbie-t és Kent egy mar-mar utopisztikus, idealizalt vilagba helyezi bele, ahol minden
tokéletes és rozsaszin. Barbieland egy olyan hely, ahol a feminista elvek érvényesiilnek, a Ken
babak a Barbie babak kegyeit igyekeznek elnyerni, és latszélag minden gy zajlik, ahogy azt
Barbieland kimondatlan szabalyai megkdvetelik. Aztan ez a tokéletes vilag elkezd felbomlani
Barbie fejében, amikor szaméra furcsa emberi dolgokat kezd csinélni: a talpan jar, narancsbdre
lesz és elgondolkodik a halalon is. Végiil 6 és Ken Utra kelnek a valo vildgba, hogy megtalaljak
ki a felelds a torténtekért. A valosagban Ken felfedezi a férfialapti tarsadalmat, és Barbielandbe
hazatérve atalakitja az ottani n6kozponti feminista tarsadalmat. A film 1ényegében ezt a két
sz€lsOséges tarsadalmi format allitja egymassal szembe, €s egyszerre ad at fontos lizenetet és

nyujt szorakoztatd élményt (Spenger, 2023).
Marketingkampany:

A megjelenés eldtt eloszor rovid, érdeklodéskeltd eldzeteseket adtak ki kiillonbozd kozdsségi
média feliileteken (Tima, 2023). Az elsé ilyen kedvesinaldé nagyon fontos minden film
szempontjabol, hiszen az elsé benyomastol fliigghet a film jovdje. A Warner Bros. el akarta
keriilni egy tobb mint 10 évvel ezeldtti kudarcat a Z6ld Lampas eldzetesével — amit nyilt
kudarcnak itéltek — ezért a Barbie-hoz egy masik sikerfilm el6zetesét vették alapul. Az amerikai
mesterlovész kedvcesinaldjanak elsd felében egyetlen jelenetre 6sszpontositanak, késébb pedig
rovid bevagasok vannak a tobbi részbdl, de akkor is egyetlen karakter maradt a kdzéppontban.
Ez nagy sikereket ért el, ezért a Warner Bros. tobb eldzetesnél is ezt a taktikat hasznalta a
késObbiekben. A Barbie kedvcsinaloja a film nyitojelenetével kezdddik, aztdn Barbieland

diszleteibe enged egy kis betekintést, de a 1ényeg a babak vilaganak miikodésén van (PeterT,
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2023). A készitdk tovabba megidézték a teaser-ben Stanley Kubrik 2001: Urodiisszeia cimii,
1968-ban bemutatott filmjét. Az ikonikus jelenetek mas kornyezetbe kertiltek, a filmzene pedig
ugyanaz volt, mint Kubrik filmjében, amit Richard Dtrauss szerzett. A fent leirt ajanlo a

hianymarketing hatasat kihasznalva varakozast és izgalmat keltet a néz6kben (Tima, 2023).

Az elézetesek mellett plakatokat és oriasplakatokat adtak ki, hirdet6tablakon keltették fel a
figyelmet a filmre. Az egyik legnagyobb ezek koziil a Time Square-en 1évé volt (Zala, 2023).
Tovabba karakterplakatokat is adtak ki, amin a film cime, a szereplOk, az dket jatszo szinészek,
¢és egy rovid leiras szerepelt. Az, hogy sok késziilt bel6liik, lehetéséget adott az embereknek a
mémek gyartasara (Foley, 2023). Egy francia plakat azonban némi felhaborodast valtott ki. A
plakaton Barbie és Ken szerepelnek a szovege pedig angolul igy hangzik: She can do anything.
He’s just Ken. Franciaul igy forditottak: Elle peut tout faire. Lui, c’est juste Ken. A francia
szlengben a kennek van egy masik obszcénebb jelentése, és ehhez a botranyhoz hozzajarult a
c’est sz0 jelentése is. Angolul he is-nek, magyarul 6 van-nanak forditjuk, de a franciaban van
egy azonos hangzasu, de eltérd jelentésii parja is, a sait, ami pedig azt jelenti, hogy: 6 tudja
hogyan kell valamit csindlni. Egyesek szerint ez egy amatdr hiba a Warner Bros.-t6l, azonban

az is lehet, hogy a gerillamarketing taktikajaval ,,csaltak t6rbe” a franciakat (vg.hu, 2023).

Am a plakatoknal joval tovabb mentek a kampany soran, amikor az Airbnb egyiittmiikodésével
elérni, hogy az érdekl6dék még jobban belemélyedjenek a témaba és ezzel is elkotelezettebbek
legyenek a film irant (Zala, 2023). Tematikus hajoutat is szerveztek (Besenyei, 2023). Az
érdekldddk igényei a legfontosabbak, ezért meg kellett allapitani kik alkotjék a célk6zonséget.
Megallapitottak, hogy milyen webhelyen, csoportos chatek-ben és piactereken vannak
leginkabb jelen (Agoncillo, 2023). Az ismert kozosségi média platformokon keresztiil (TikTok,
Twitter, Instagram) személyre szabott ajanldsoksegitségével sok céget ravettek az

egyiittmikodésre (Kiss, 2023).

A kozosségi média felhaszndlok folyamatosan megosztottdk egymas kozott a megjelend
képeket és elézeteseket, valamint rajongd taborokat épitettek ki. Eppen ez az oka, amiért ezeken
a feliileteken nagyban 0sztondzték a felhasznalok altal generalt tartalmak, azaz az UGC-k
gyartasat. Példaul a mémekét (Tima, 2023). (A mém ugynevezett earned média jelenségét
képviselik, mig az el6zetesek, amikért fizetniiik kell, hogy lemenjen mondjuk a tv-ben, azok a
paid média részei (Besenyei, 2023).) A mesterséges intelligencia segitségével az emberek sajat

maguk generalta plakatokat csinalhattak €s oszthattak meg. ElkotelezOdésre 6sztonozték dket
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azzal, hogy ezeket a tartalmakat a #Barbiemovie vagy hasonlo keresdszavakkal fogtak 6ssze
(Zala, 2023).

A Barbenheimer mém, vagy inkabb jelenség is nagy hatast gyakorolt a néz6k6zonségre, mint a
két nagy szélsdség taldlkozdsa. Mi sem bizonyitja jobban a népszeriiségét, mint hogy kiilon
wikipedia oldalt is csinaltak neki. Sokan mentek el mind a két vetitésre, igy a Barbenheimer
mindkét fél szamara nagyszer(i marketinges fogas volt. Az ugyanazon napon bemutatott filmek
teljesen mas marketingkampanyokra éplilnek, mégis mindkettd hatalmas népszeriiségnek

orvendett (Kozics, 2023).

A Google is hozzajarult a kampany sikeréhez a Barbie témaji reklamjaval, Meghan Stalter
kozremiikddésével. Ezen kiviil, ha rakeresiink a két f0szerepld, vagy a rendezd nevére és a film

cimére, a Google rozsaszinné valtoztatja az oldalt (Zala, 2023).

A mesterséges intelligenciaval kifejlesztettek egy selfigeneratort, amivel az emberek
megalkothatnak egy olyan Barbie valtozatot, ami 6nmagukat tiikrozi (Kiss, 2023). A 2023
tavaszan megjelent Barbie Selfie Generator-ral barki belebujhat Barbie vagy Ken bdrébe. A
honlapon a karaktereket abrazolo plakatokba illeszthették be a felhasznalok a sajat képeiket, és
az ,,Ez a Barbie/ Ken egy...” szlogent kiegészithetik egy rajuk jellemz6 személyiségjeggyel,
tulajdonsaggal. Ez nem csak azt tette lehetové, hogy ezzel is terjesszék a filmmel kapcsolatos
tartalmakat, hanem kialakulhatott egy személyesebb kapcsolat a film és az emberek kozott.
Ugyanezt a funkciot lattak el a Barbie-dobozok, a mozikban, amikkel a néz6k pdzolhattak, és
meg is oszthattak a k6zosségi médiaban (PergerT, 2023).

Az influenszerek egyiittmiikodése is nagyban hozzajarult a marketing sikerhez (Zala, 2023). A
film bemutatdjat kovetéen sok nemzetkdzi tinnepen voltak jelen a helyi influenszerek, ahol
elmondhattak a gondolataikat a filmrdl. A cél az volt, hogy minél tobb kozdsséghez eljussanak,

ezért mindenféle influenszer tipus (nézettségiik szempontjabol) részt vett a népszeriisitésben

(Tima, 2023).

A reklam egy masik modszere, ha a Barbie hatast kiterjesztik (Agnocillo, 2023). Az egész vilag
Barbie-lazban égett, és ugy tlint minden rozsaszint 6lt magara, koztiik sok marka is. (Kozics,
2023). A film marketingkampanya tobb mint 100 markaval 1épett partnerségbe. (Tima, 2023).
Ilyen volt a rézsaszin X-Box konzol, a Pink Crocs, a Barbie inspiralta rozsaszin ruhdk,
mindenféle mindségben (y-shift.com, 2023). Még a Burger Kinget is elkapta a Barbiemania
hatésa, igy a brazil éttermeiben megjelent a Pink Burger, r6zsaszin szosszal. Egyesek a ,,Pepto-

Bismol burger” gunynevet adtak neki, de igy is nagy sikert aratott (Foley, 2023). Shay Mitchell
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utazotaskakat gyartd Béis markaja kiadott egy Barbie stilusti borondot, ami limitalt kiadasa

volt, ami fokozta az érdeklédést koriilotte (y-shift.com, 2023).

Maga a szin nemcsak a markak kezében alakithat ki trendeket, szintén népszeriivé teszi a
method dressing. Maga a kifejezése, ami magyarul modszeres 01tozkodést jelent André
Wheeler nevéhez kothet. A 1ényege, hogy a karakter jatszé szinész a filmvasznon kiviil is
igazodik az altala eljatszott szerepld stilusdhoz. A fészerepldt alakité Margot Robbie minden

premieren egy ikonikus Barbie szettben jelent meg (Besenyei, 2023).

Nemcsak a szinészek, hanem a film zeneszerzoi is nagyot dobtak a film népszertiségén. A zené¢k
¢s a dalszovegek gyorsan terjednek a kozdsségi médidban, foleg a Barbie-ban szerepld
zeneszamok népszer(i alkotoi, mint Dua Lipa, Niki Minaj, Billie Elish és Sam Smith. Hogy a
legtobb generacidt lenyligdzzek tobbféle zenei trend is megjelent a filmben, példaul az
idésebbek kedvéért a diszkdzenék, a gyerekek kedvéért pedig a fliilbemaszo6 popszamok. Voltak
olyan dalok, amik képesek voltak mély érzelmeket kivaltani, ami felejthetetlenné tette 6ket. A

ndi eléadok tovabb novelték a feminizmus dominanciajat (Zala, 2023).

A film tigyes kihasznalta a merchandising tokéjét, ezzel segitve a Mattelnek, hogy még tobb
Barbie babat tudjon eladni. Elkezdtek 1) szetteket gyartani a babdkhoz, 0j kiegészitdkkel,
elsdsorban a gyerekeknek, de azoknak, akik emlékeztek a régi babédkra, 6sztonzdleg hatott a
film megnézésére. A film miatt hazankban 70%-kal nétt a babdk iranti kereslet, ennek

kovetkeztében a Lego is keresettebb lett, nalunk kb. 20%-kal (blikk.hu, 2023).

3.1.2 Oppenheimer

A 2023-as nézettségi listan eziistérmet szerz6 Oppenheimer sokkal nagyobb kasszasikerrel
biiszkélkedhet, mint amire a nézdk az eldzetes feltételezésiik alapjan szamitottak. Christopher
Nolan filmje, ami 3 6raba siiritve mutatja be az atombomba atyjanak életét és kutatasat az elsd
vetitések utan 2 honappal mar 928 millio dollaros bevételnél tartott. Nem sok kellett volna az 1
milliardhoz, &m miutan az USA-ban lecsengett az Oppenheimer-ériilet, és nemzetk6zi szinten
is csak par orszagban volt nagy érdeklddés irdnta koriilbeliil 950 millié dollaros bevételt hozott

2023-ban (Molnar, 2023).

2024-ben, 8 honappal az elsé bemutatd utan, Japanban is levetitették a filmet Hirosimaban
(Czégé, 2024). Ez volt a legkényesebb helyszin, ugyanis a II. vilaghabortiban itt vetették be
eldszor az atombombéat, ami Hirosimaban 140 ezer, Nagaszakiban pedig 74 ezer aldozatot

kovetelt, és a mai napig rengetegen vannak, akik sugarbetegséggel élnek J. Robert
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Oppenheimer talalmanya miatt (hu.euronews.com, 2024). Az els6 japan vetitést alig 1
kiléméterre a becsapodas helyszinétdl tartottak, €s a nap végére 800ezer és 1 millié kozott volt
a bevétel Osszege. TOobb hirosimai t0léld, példaul Tomonaga és Mimaki Tosijuki a The
Guardian-nek adtak interjut, ahol azt nyilatkoztdk, hogy bar hianyoltak képeket az
atomtamadasrol és a taléldkrol, de Tomonoga elégnek érezte, ahogy bemutattak Oppenheimer
sokkjat, amikor rdjon milyen borzalmakra képes a talalméanya, Tosijuki pedig oriilt, hogy a

fiatalok nem csak a bombazasrol hallanak, hanem a feltalalorol is (Czégé, 2024).

Es bar a Barbie elvitte az els6 helyet a bevételi és nézettségi listan, a 2024-es Oscar-galan az
Oppenheimer 7 dijat zsebelt be szemben Greta Gerwing filmjével. Azon til, hogy a legjobb
filmnek valasztottdk, Christopher Nolan a legjobb rendezésért, Cilian Murphy a legjobb férfi
foszerepléért, Robert Downey Jr. a legjobb férfi mellékszerepldért, Hoyte Van Hoytema a
legjobb operatdri munkaért, Ludwig Goransson, a legjobb filmzenéért, Jennifer Lame pedig a

legjobb vagasért jard dijakkal gazdagodtak (hvg.hu, 2024).
Marketingkampany:

Még az els6 elzetes megjelenése elott a marketingcsapat egy egyszerl, de hatasos 1€pést tett a
siker felé: felhasznaltak a rendezé nevét (Jayalakshmi, helloleads, d.n.). Christopher Nolan
nevéhez tobb nagysikerl film fiizddik, tobbek kozott A sotét lovag, Eredet, A tokéletes triikk
¢s a Memento és ¢ az egyetlen rendezd, akinek 4 filmje is bekertilt a top30-as listaba az Imdb-
n (esportl.hu, 2023). Nem csoda, hogy ezt hasznaltak ki a kampanyban, hiszen Nolan

filmjeinek bemutatdit mindig nagy varakozas és izgalom ovezi (Jayalakshmi, helloleads, d.n.).

De Nolan neve ide vagy oda, egy életrajzi dramat nem olyan egyszerii eladni a kdozonségnek,
ezért fontos volt a kampény kreativitasa. Epp ezért az elézetes nem a hagyomanyos modon
jelent meg, hanem eldszor a Twitteren egy ¢él6 bejelentéssel, a YouTube-on pedig egy €16
videdval. A tényleges eldzetest mindkét feliileten egy visszaszamlalds elézte meg, ami mar
onmagaban varakozast keltett €s egyuttal atadott egy darabot a film fesziilt hangulatabol, ami
az atombomba tesztelése koré épiilt. Nolan-nek fontos volt, hogy figyelemfelkeltd, de hiteles
legyen az eldzetes, mivel a kreativitds nem egyenld azzal, hogy kiszolgaltatnak egy komoly
életrajzi miivet a szorakozasnak, ahelyett, hogy atadnak a film valddi {lizenetét. Tovabba a
mozikat nagyon védé és tamogatd rendez6 elészor itt vetitett le egy eldzetest (Leite, 2022).
Ezutan ujabb, hosszabb kedvcsinalok kertiltek ki az Universal Studios kezébdl, amikben a
nézOk sok hires szinészt lathatnak (scootermediaco.com, 2023). Tobbek kozott Cillian
Murphyt, Emily Blunt-ot, Matt Damont és Robert Downey Jr.-t (Thilk, 2023). Ezek az
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elozetesek kellden titokzatosak voltak, a hatdsos zene ¢és képvildg, valamint az, hogy
megragadja Robert Oppenheimer kutatasanak baljds torténetét tovabb fokozta az érdeklédést a

film koriil (brandvm.com, 2024).

Az elézetesekhez hasonldan a plakatokat is ugy tervezték meg, hogy minél tébben figyeljenek
fel a kozelgd filmre. Megmutattak Oppenheimer tervei és a megvalosulasuk kdvetkezményének
jelentds eltérését. Ezzel elérték, hogy a nézdk elméleteket alkossanak a filmrél, 6sszevessék

6ket vagy épp vitatkozzanak arr6l, mi fog térténni (brandvm.com, 2024).

Az érdeklddést interaktiv kampanyokkal lehet fokozni, amik altal még jobban el tudjak érni a
célkozonséget. Az érdekl6ddk szamdra 1étrehoztak egy weboldalt, ahol még tobb informaciot
tudhatnak meg a filmr6l. Ezen kiviil beépitettek egy ugynevezett Manhattan-projekt
visszaszamlalast, és egy rovid eldzetest is talalhattak az oldalon. Ennek az volt a célja, hogy a
nézok kapcsolodjanak a torténelmi témahoz, ezéltal a filmhez, és ismét novelte az érdeklddést

(scootermediaco.com, 2023).

Az film OOH-hirdetése az egyik leghatékonyabb az ilyen tipusu reklamok kozott. Az OOH,
vagyis Out-of-Home hirdetések (jedecadux.hu, d.n.). elnevezése egyszeriien a reklamozas
helyszinére utal. Jelen esetben ezeket a hirdetéseket az otthonunkon kiviil taldljuk meg.
Erdemes forgalmas kozteriiletekre tenni Gket, ahol sokan megfordulnak. Az Oppenheimer
marketingcsapata egy LED-es oriasplakatot allitott fel, ami a visszaszamlalast mutatja a film

bemutatojaig. A sikerét itt is a varakozaskeltés okozta (szledworld.com, d.n.).

Az aktiv kozosségi média jelenlét mara mar elengedhetetlen a legtobb film esetében.
Folyamatosan adtak ki YouTube videdkat, interjukat, elozeteseket, és betekintést engedtek a
kuliszak mogé (brandvm.com, 2024). Ismét kihasznaltak a szinészek népszeriiségét, és arra
biztattdk dket, hogy tegyék ki az eldzeteseket a kozdsségi oldalukra és 1épjenek kapcsolatba a
kommenteldkkel. Tobbek kozott Josh Peck, Jack Quaid és Robert Downey Jr. is reklamoztak
az eldzeteseket a sajat profiljukon vagy kapcsolatba léptek a filmmel kapcsolatos egyéb
oldalakkal, profilokkal (scootermediaco.com, 2023). A #OppenheimerMovie hashtag
hasznalata csoportokat hozott létre, ahol a rajongdk tudtak kommunikélni egymaéssal.
(brandvm.com, 2024) Az influenszerekkel valo egyiittmiikodés segitségével pedig kibovitették

a célkozonséget (Brand Paaji, 2023).

A kozosségi médiaban az eldzeteseken és posztereken kivill elkezdtek a mémek is terjedni,
koztiik a Barbenheimer témajtak is (brandvm.com, 2024). A két teljesen eltérd témaja, maris

nagy rajongétaborral rendelkez0, és egy napon megjelend film tokéletes taptalaja volt ezeknek
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a mémeknek (Korcsmaros, 2024). A UGC-en tal a Barbie és az Oppenheimer fanok kozott
Twitter-vitak alakultak ki (brandvm.com, 2024). Arrél vitaztak, hogy mivel egynapon mutatjak
be 6ket miért, melyik alkotast varjak és, hogy melyik érdekli 6ket jobban. A rivalizalas mindkét
film irant fokozta az érdeklddést, és késobb kozos liggyé nétte ki magat. Ezért megsziiletett az
a szemléletmodd, hogy addig nem tudjak melyik a jobb film, amig mindkett6t meg nem nézik.
Ennek hatasara olyanok is elmentek megnézni mindkét filmet, akiket csak az egyik érdekelt

igazabol, a masikra pedig alapbdl nem is iilne be (Korcsmaros, 2024).

A szinészek és a rajongoi oldalaik is csatlakoztak a Barbenheimer vonalhoz, példaul a két film
fészereploi, Margot Robbie és Cillian Murphy is tettek k6zz¢ vicces képeket ebben a témaban.
Kezdtek megjelenni a nem hivatalos Barbenheimer termékek, példaul nyomtatott polok és
taskak és ezért mar mozgalomrol beszéliink nem csak egy témar6l (brandvm.com, 2024). Mar
parddiafilm is késziil ezzel a cimmel, Charles Brand rendezésében, aki nevéhez tobb B-
kategorias film is flizodik. A rendezé maga is vicenek szanja a miivet, aminek s6tét humoran a

Barbie ¢és az Oppenheimer rajongoi is jol szorakozhatnak (Kéfer, 2023).
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4. KUTATAS

A dolgozatban bemutatott primer kutatas célja a mozilatogatasi szokasok altalanos vizsgalatan
tul, a két fent bemutatott mozifilm sikerességének feltarasa. Ezzel kapcsolatban a kutatasi
kérdések Osszeallitasa soran a filmek bevezetd kampanya soran alkalmazott eszkozokkel

kapcsolatos fogyasztoi, nézoi vélemények megismerésére torekszem.
Az attekintett forrasok, illetve szekunder adatok alapjan az alabbi feltevések hatarozhatok meg:

H1: Feltételezhetd, hogy a filmkinalat meghatdroz6 szempont a mozilatogatasok
gyakorisagaban.
H2: Feltételezhetd, hogy az ar meghatarozo szempont a mozivalasztas soran.
H3: Feltételezhetd, hogy a bevezetd social media kampanynak nagy szerepe volt a Barbie
film sikerességében.
H4: Feltételezhetd, hogy a torténelmi témavalasztasnak nagy szerepe volt az Oppenheimer
sikerességében.
A kutatds modszere, kvantitativ, kérddives megkérdezés. Ehhez a mellékletben talalhato
kérdoéivet hasznaltan. A kérd6iv Osszedllitasa soran egy nyitott, és zomében zart kérdéseket
hasznéltam, az egyes kampéanyelemek hatékonysaganak mérésére pedig Likert skdlds kérdést

alkalmaztam.

A keérdoivet Google Forms-on hoztam létre, és kozosségi média feliileten osztottam meg. A
kényelmi mintavétel miatt a minta nem reprezentativ, a kutatasi eredmények ezt figyelembe

véve hasznalhatok.

4.1 A minta osszetétele

A kitoltok 72,2%-a nd, a fennmarado 27,8% férfi.

crer

varosban vagy faluban €16k szdma hasonld ardnyokban oszlik el. Az egyéb kategoriaba két

valasz érkezett, az egyikiik tanyan, a masikuk pedig kiilfoldon €l (6. abra).

A kitoltok hasonlo ardnya rendelkezik egyetemi vagy foiskolai és gimndziumi végzettséggel.
Ezeknél kisebb szazalékuk altalanos iskolai vagy szakképzoi végzettségl, és legkisebb

aranyban pedig a technikumi végzettséggel rendelkezdk toltotték ki a kérddivet (7. dbra).

A kutatasban résztvevok szamanak generaciok szerinti eloszlasa a 2. tablazatban talalhato.
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Eletkor (Ev) Szamuk %-ban

Veteranok 75< 1 0,9
Baby Boomer 60-74 5 4,6
X-generacié 45-59 35 32,4
Y-generacié 30-44 16 14,8
Z-generacio 15-29 49 45,4
Alfa-generacio 14> 2 19

2. tablazat: A kutatasban résztvevOk szama és aranya generaciok szerint

Forras: sajat szerkesztés

@ Fovaros és az agglomeracioja
@ Megyeszékhely

@ Varos

@ Kozség, falu

@ Tanya

@ Kiifold

6. dbra: Kitélték demogrdfia eloszldsa

@ altalanos iskola

@ szakképzé
@ gimnazium
@ technikum
@ egyetem/foiskola

4

7. abra: Kitélték iskolai végzettség szerinti eloszldsa
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4.2 Kutatas eredményei

A kevés adat miatt az Alfa-generdci6 és a Veteranok nem kertiltek fel a diagramokra.

Milyen gyakran jarnak moziba az egyes generaciok tagjai:

Mozilatogatdsi gyakorisag generaciok szerinti
elosztasban

20 15 15 17
10 10
8 7

10 46 4 4

0000 111 0 0 I lolo
o - m

Hetente Havonta Haromhavonta Félévente Ritkdbban  Egyaltalan nem

W Z-generacid Y-generacié X-generaci6 ® Baby Boomerek

8. dbra: Mozilatogatdsi gyakorisdg generdcidk szerinti eloszldsban

A latogatasi gyakorisagot bemutat6 8. abrarol tobb kiugro adat is leolvashatd, amik alapjan meg
tudjuk hatarozni a leggyakrabban moziba jard generaciot. A Z-generacié havonta, illetve
haromhavonta moziba latogatoinak szama, kiilon-kiilon 30%-at, vagyis dsszesen 60%-at teszi
ki az 0sszes kitoltdjiiknek. Ezek alapjan valdban kiugrdan tobben jarnak ebbdl a korosztalybol
moziba, a masik négyhez képest. A Z-generdci6 mar teljesen digitalizdlva szocializalodott,
szamukra mar minden kézenfekvé, amikkel az el6z6 nemzedékek még csak ismerkedtek. Epp
ezért lehet vonz6 szamukra a mozik fejlett technologidja, példaul a 3D-s és IMAX vetitések,
amik szoérakozast kindlnak a mar megszokotthoz képest. Mivel kdnnyen unatkoznak, és nehéz
fenntartani a figyelmiiket, ha olyasmirdl van sz, ami nem érdekli Oket, a mozik széles
filmvalasztéka is nekik kedvez: mivel rengeteg miifaj koziil valaszthatnak mindig taldlnak
valamit, ami érdekli Oket, raadasul az Gjdonsagok igénye miatt gyakrabban is mennek el
vetitésekre. Tovabba Z-knek nagyon fontos a szdrakozas, kedvelik a kirivo, vizudlis effekteket,
amiket a mozik tudnak kinalni nekik. Emellett egy nagyon szocidlis, tarsasdgkedveld

generaciorol beszéliink, akiknek a moziba jaras egyfajta kozosségi €lmény is lehet.

A masik kiugro érték a X-generacio6 adatai kozott talalhato. Koriilbeliil 49%-uk, tehat majdnem
a feliik jeldlte be, hogy félévnél ritkdbban jar moziba, a kovetkezd legmagasabb adat pedig a
félévente moziba latogatok szama, Ok alkotjdk az X-generacids kitdltok 29%-at, ami szintén
egy jelentds értek. Az X nemzedéknél idOsebbeknél ugyancsak a Ritkdabban értékek a
legmagasabbak. Ezek a generaciok még csak ismerkedtek a technikéval, igy szamukra nem

annyira evidensek a digitalizdcié mai termékei, mint a Z-generacionak, igy szdmukra nem
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valnak unalmassa az otthoni szérakozast kinalo kiityiik. Inkabb kényelmesen online, vagy a Tv

el6tt ilve néznek filmeket, nem igénylik annyira a tarsasagot, mint a Z-generacio.

A Baby Boomerek tobbsége ugyancsak ritkdn jar moziba, és az Y-generacio tagjainak tobbsége

is a félévente opciot jeldlte be legnagyobb aranyban.

Az Alfa-generacio, a ma €16 legfiatalabb generacid, és sokban hasonlitanak a Z-generaciora,
hiszen 6k 1is beleszilettek a digitalizaci6 vilagaba, ami jelentésen befolyasolta a
szocializalodasukat. Mar a Z-generacio is nehezebben épitett kapcsolatokat az online téren
kiviil, de mégis nagyon szocidlisak, az Alfdkat viszont egyes feltételezések szerint az
elmaganyosodas fenyegeti, €s az agressziora is jobban hajlamosak. A kutatasban azonban nem
kapunk réluk és a mozilatogatasi szokéasaikrol részletes képet, mert kevés szamu kitdltdje volt
a kérdéivnek ebbdl a generaciobdl és ugyanez a helyzet a Veteranokkal is. Ez a két generacio

nem keriilt fel a diagrammra a kevés beérkez6 adat miatt.

Mik az okai, hogy nem jarnak moziba:

Mi szél a mozilatogatas ellen
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9. dbra: Mozildtogatds ellen szol6 érvek

Az 9. 4dbran szerepld adatok egy része alatamasztja az el6z6 részben leirtakat. A 15-29 éves
korcsoportbol 37-en adtak valaszt kérdésre, miszerint miért nem jarnak moziba és 54%-uk
valasztotta azt az indokot, hogy nincs megfeleld filmkinalat. A Z-generacionak igénye az
ujdonsag €s a széles valaszték, és ha ezt nem kapjak meg akkor nincs, ami lekosse a figyelmiiket
és unatkozni kezdenek. A széles valaszték miatt vélasztjdk a mozit, igy ennek hidnya
egyértelmiien azt vonja maga utan, hogy nem érdemes moziba menniiik. Szintén sokan
valasztottdk az ’Id6hiany’ és a ’Tul draga’ opcidkat. Annak ellenére, hogy hajlamosak

impulzivak lenni a koltéseikben, mégis inkabb tartdos fogyasztasi cikkeket részesitenek
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elényben, igy inkabb arra koltenek, ha valasztani kell ezek és egy élmény kozott. Az idOsebb
generaciok koziil is sokan az mozik dragasagat és a nem megfeleld filmkinélatot adtdk meg
indoknak. Az Y-generacio kb. 47%-a, Az X-generacio 28%-a, és a Boomerek 20%-a tartja
draganak a mozikat. Mindhdrom generacio nagyon tudatos fogyasztd, csak akkor vesznek meg
valamit, ha tudjak, hogy az megéri nekik, és €épp ezért az ¢lmények mar csak a milandosaguk
miatt is kérdésesek és bizonytalanok szamukra. A mozi esetében a Boomerek nem tudnak
alkudozni (bar kedvezmények, akcidk vannak a moziban is) és mivel tisztdban vannak a pénz
értékével, biztosra kell menniiik, hogy az a moziélmény megérje nekik, kiilonben pénzt
veszitenek. Az X-generacid 31%-a id6hidny miatt nem jar moziba, mivel 6k az a generacio,
akik sziileik példajat kovetve nagyon sokat dolgoznak (hiszen ezt tartottak a siker kulcsanak),
igy kevés a szabadidejiik. Ugyancsak az 6 generacidjukban jelenik meg nagyobb aranyban az

az opcid, hogy azért nem jarnak moziba, mert nem szeretik.

Miért valasztjak a mozit a streaming helyett:

Mozilatogatas el6nyei
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10. dbra: Mozik mellett sz6l6 érvek

A 10. 4bra adatai is alatdmasztjak az el6zbleg leirtakat. A 15-29 évesek 70%-a a tarsasag miatt
valasztana a mozit az otthoni streaming helyett. Az internet és a kozosségi média kiterjedtsége
miatt rengeteg emberrel 1épnek interakcioba, alakitanak ki kapcsolatokat, amiknek egy részét a
valos térben is meg tudjak 6rizni. Ok az a generacio, akik soha nincsenek egyediil, fontos nekik
a tarsasag. Tobb mint feliik, 51%-uk a moziélmény miatt valasztand a mozit, mivel a modern
technika és a moziban megtapasztalhato specialis effektek felkeltik és lekdtik a figyelmiiket.
Mivel vagynak az ujdonsagokra, 45%-uk az aktudlis filmkinalat miatt latogat el a mozikba. A

moziélmény az iddsebb generaciok kitoltdi kozott is a legmagasabb aranyokat érték el az Y-
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generaci6 47%-a, X-generacio 57%-a, a Boomerek 60%-a jelolte be ezt az opciot. Mivel 6k
sokkal ritkdbban jarnak moziba, mint a Z-generacid, szdmukra ez lehet egy meghatdrozo
¢lmény, amit az tesz kiilonlegessé, hogy nincs benne til gyakran résziik. Az Y-generacio tagjai
koziil az egyéb opcidkhoz tobben bele is irtak, hogy szamukra a moziban filmet nézni egy

program, az egyikiik ki is emelte (nem sz6 szerint), hogy ennek milyen jelentésége van.
A 2023-as filmélmények:

2023-as filmélmények
4%

\

12%

84%

m Filmek amiket lattam
Nem volt semmi emlékezetes

= Nem voltam moziban
11. dabra: 2023-as filmélmények

2023-as filmélmények

Mission: Impossible - Leszamolas... mm 2
Napdleon mmm 3
John Wick: 4. felvonas m 1
Elemi m 1
Haldlos iramban 10 mm 2
Indiana Jones és a sors csatdja mmm 3
Super Mario Bros.: A film mm 2
Galaxis 6rz6i 3.rész m 1
Oppenheimer ———————— |8
Barbie maeesssssssssssssssss———" )3

0 5 10 15 20 25

12. dbra: 2023-as sikerfilmélmények

A Kkitoltok koziil 6sszesen 88-nak van valami meghatarozé moziélménye, 15-nek nem volt
semmi emlékezetes, és 5-en nem voltak moziban (11. abra). Osszesen 103 filmet lattak 2023-
ban a kitoltok (12. abra). Ezek 54%-a (56 film) a 2023-as magyarorszagi 10 legnézettebb film
koziil keriilt ki.
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A 2023-ban Magyarorszagon 10 legnézettebb film nézettségi adatai:
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13. dbra: 2023 Magyarorszdgon legnézettebb filmjei

A 2023-as nézettségiiket tekintve legnépszeriibb filmek koziil a kitoltok legnagyobb aranya,
50%-a (54 {6) latta a Barbie-t, ami Magyarorszagi szinten is az els6 helyen allt (13. &dbra). Az
orszagos tendenciat a harmadik helyig kovetik a kitoltok valaszai: az eziistérmes Oppenheimert
42%-uk, a bronzérmes A galaxis 6rz06i 3. részt pedig 23%-uk (25 f0) latta. Innentdl vannak
sorrendbeli eltérések az orszagos adatokhoz képest, ugyanis a negyedik helyen 4ll6 Super Mario
Bros.-t csupan 9%-uk (10 £6) latta, ami megegyezik a kilencedik helyezett Napdleon aranyaival.
Az 6todik legnézettebb filmet, az Indiana Jones 6tddik részét 16%-uk (17 £6) a hatodik, hetedik
helyen al16 Halalos iramban X-et, és az Elemeit egyarant 12%-uk (13-13 £6) latta. A John Wick
4. felvonasra a kitolték 11%-a (12 £6) ment el, az utolsé helyen végzett Mission: Impossible —
Leszamolas-t a 14%-uk (15 f6) elment megnézni a mozikba. 21 6, vagyis a 19%-uk pedig
egyiket sem latta.

Hol értesultek eloszor a Barbie filmrol:

Hol hallottak el6szor a Barbie filmrdl
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14. dbra: Elsé informalddds a Barbie filmrél
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A 14. abran feltiintetett adatok szerint a Z-generacio legnagyobb aranyban a YouTube-on halott
elészor a Barbie filmrdl. Szam szerint ez 13 {6t jelent, akik a generacid 27%-at teszik ki.
Tovabbi 20%-uk TikTok trendbdl értesiilt a film megjelenésérdl. Ez a generacid nagyon aktiv
a kozosségi média feliileteken, ezért gyakran ezekrdl tajékozodnak. Ugyancsak 20%-uk

moziajanlobol értesiilt a Barbie-rdl, mivel 6k jarnak leggyakrabban moziba.

Az Y-generaci6 25%-a a YouTube-rdl, illetve ugyanilyen aranyban az ismerdseiktdl hallottak
a filmrél. Ennek a generacionak az életében is nagyon fontos szerepet jatszik a digitalis vilag,
sokszor tajékozodnak ezeken a feliileteken. Es konnyen lehet, hogy azok az ismerésok, baratok,

akiktol hallottak a filmrdl, a mindig jol tajékozott Z-generacidba tartoznak.

Az X-generacid 37%-a ismerdseitdl értesiilt. Ahogy az Y-generacid tagjai, 6k is az Z-ktdl
szerezhettek informdciot, akik valdszintileg a gyerekeik, akik veliik ellentétben igen aktivak a
kozosségi oldalakon. Viszonylag nagy aranyuk, 26%-uk, moziajanlobdl szerzett tudomast a

Barbie-r6l.

A Baby Boomerek 40%-a moziajanlobol értesiilt, a maradék 60%-uk pedig egyenletes oszlik

meg a plakatrol, internetrdl, és Facebookrol megszerezett értesiilés kozott.
Az alabbiakban a Barbie marketingkampanyanak generaciok szerinti elemzését mutatom be.

Z-generacio (15-29 éves korosztaly)

A marketingkampany tényezbinek sikeressége a Z-
generacioban
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15. dbra: A Barbie kampdnytényezdinek sikeressége a Z-generdcioban

A Barbie marketingkampanyat vezetd csapat felismerte, hogy a mozikat legnagyobb aranyban
¢s leggyakrabban a Z-generacio tagjai latogatjdk, ezért, hogy minél nagyobb nézettséget
biztositsanak a filmnek veliik kellett kommunikalniuk, amit leghatékonyabban a kozdsségi
média feliileteken tudtak megtenni. Az értékelésiik alapjan a Z-generacio tagjai sikeresnek

gondoljak ezt a taktikat, mivel 55%-uk tartotta nagyon fontosnak a social media tényez6jét (15.
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abra). Kevésbé, de azért jelent6s fontossagunak 18%-uk tartotta, igy Osszességében 73%-uk
szerint a social medianak jelentds része volt a sikerben. Ezeken a feliileteken az informaciok
virusként terjednek, ahogy a fiatalok folyamatosan megosztjak egymads kozott az informéciokat,
értekeznek rola, akar rajongoi oldalakat hoznak 1étre. Ezaltal a film egyre szélesebb koérokben

lesz ismert és népszerti, épp ezért sok ember megy majd el a vetitésekre.

A szinészek személyét is sokan itélték nagyon fontosnak ebben a nemzedékben, 6sszesen 47%-
uk. Mivel gyakran jarnak moziba, vagy akar otthon is latnak filmeket, és csak gy, mint a
filmeknek, a benniik szerepld szinészeknek is kialakulnak rajongotaboraik. Sokan csak azért
néznek meg filmeket, mert az egyik kedvenc szinésziik is jatszik benne. A Barbie-t és Kent
alakitdé Margot Robbie és Ryan Gosling mar bizonyitottdk szinészi tehetségiiket az el6z0

filmjeikben és mar a Barbie film el6tt is nagy népszertiségnek 6rvendtek (15. abra).

A filmet athato feminista eszme, nagyon elterjedt a fiatalok korében, és népszeri vitatéma nem
csak tarsadalmi szinten, hanem a kozOsségi médiaban is. Sokan kovetik a feminizmus
ideologiat, és mivel ez a film f6 témaja, ez is bevonzza a Z-ket a mozikba. Ebben a generacioban
a kitolték kb. 31%-atartotta nagyon fontosnak, de legnagyobb aranyban 39%-ban (19 f0)
jeloltek be 4-es a skalan (15. abra).

A zenét nem tartottak dontden nagy fontossagiinak a filmben, de azért jelentésnek mondhato,
ugyanis kb. 31%-uk tartotta nagyon fontosnak, és ugyancsak 31%-uk jel6lte be a 4-est a skalan.
A feminizmust is erdsitik a népszerti n6i eldadok dala, mint példaul Du Lipa és Billie Elish (15.

abra).

Maganak a rozsaszinnek nem tulajdonitottak olyan kiemelkedé jelentdséget, mint példaul a
social medianak, de 29%-uk tartotta nagyon fontosnak, legnagyobb aranyuk, azaz a 31%-uk
pedig 4-essel értékelte. Azzal, hogy a kampany vezetéi egyfajta trendet inditottak el a
rézsaszinnel még jobban népszerisitették a filmet a Z-generacid korében, hiszen a fogyasztasi

szokésaikat nagyban befolyasolja a popularis divat alakulasa (15. abra).

Legkisebb jelentdséget a Mattel mérka népszertiségének tulajdonitottak (15. abra). Joval a Z-
generacid legiddsebb tagjainak sziiletése eldtt dobtak piacra az els¢ Barbie babat, igy
elképzelhetd, hogy 0k mar nem jatszottak veliik olyan nagy lelkesedéssel, mint az el6zd
nemzedékek, vagy mar egyaltalan nem szerepelt a gyerekkorukban a baba. A Z-generacio
elvarja, hogy a marka hiiséges legyen hozzajuk, és kommunikéljon veliik, amit a Mattel mar
csak a ,korkiilonbség” miatt sem tehetett meg hatékonyan. Elképzelhetének tartom, hogy

voltak, akik nem is ismerték a Mattel markat a Barbie film el6tt. A kitoltok 37%-a — ezzel
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legnagyobb aranyuk - értékelte 2-essel ennek a tényezonek a fontossagat. Az Z-generacio
gyerekkoraban raadasul mar a babanal sokkal modernebb jatékok is megjelentek, amik jobban

le tudték kotni a figyelmiiket.

Y-generacio (30-44 éves korosztaly)

A marketingkampany tényez8inek sikeressége az Y-
generacidban
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16. dbra: A Barbie kampdnytényezéinek sikeressége az Y-generdcioban

Hasonlo6an a Z-generacidhoz, ez a korosztaly is a filmet bevezetd social media kampényt tartotta
legfontosabbnak a film sikeressége szempontjabdl, a 16.4bran bemutatott adatok szerint.
Koriilbeliil 69%-uk értékelte 5-0ssel ezt a tényez6t. Az Y- generdcid felnOttkoraban mar
megjelentek az 0j digitalis eszk6zok, igy mara mar Ok is jelen vannak a kozosségi média

feliileteken, ha nem is akkora ardnyban, mint a Z-generaci6 tagjai.

Ez a korosztaly méar nagyobb jelentdséget tulajdonitott a film jellegzetes szinének, a
rozsaszinnek (16. abra). 50%-uk adott 5-6st, 25%-uk pedig 4-est ennek a tényezének. Ez a szin
igazabol az egész Babrbie univerzumot athatja, ami egyfajta attributumma valt, amirdl
rengetegen asszocialnak egybdl a Barbie filmre és egy trend is kialakult beldle. Ez valamiféle
nyomast gyakorol az Y-generacio tagjaira, hiszen 6k mindig meg szeretnének felelni a globalis
elvarasoknak. Szintén 50%-uk itélte nagyon fontosnak a szinészek személyét (16. abra). E
tekintetben van némi hasonlésag a Z-generacio tagjaival. Egy jo szinészi alakitds nagyon

fontos, ha sikerre akarnak vinni egy filmet.

A Mattel marka népszertiségének tényezdjét 44%-uk kozepesre értékelte. Valoszinlileg az 6
életiikben sem képeztek akkora jelentOséget a babdk, bar biztosan taldlkoztak velik a
gyerekkorukban. A filmben szerepl6 zenéket pedig Gsszességében nem tartottak fontosnak a
kampany népszertiségében, 20%-uk értékelte 5-Ossel, €s ugyanilyen aranyban jelolték be a 3-

as és a 2-es opciot (16. abra). Valoszinilileg a tobbi tényezoéhdz képest viszonyitva nem
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tulajdonitottak neki kiemelkedd jelentéséget. A feminizmus tényez6jét is csak a 13%-uk tartotta
nagyon fontosnak, 31%-uk pedig kozepesre értékelte. Legnagyobb aranyuk, 38%-uk 4-est adott
ra. Ebben is szerepet jatszanak a globalis elvarasok, amiknek igyekeznek megfelelni, viszont

mégsem tartjak dont6 fontossagiinak (16. abra).
X-generacio (44-59 éves korosztaly)
A marketingkampdny tényez6inek sikeressége az X-

generacioban
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17. dbra: A Barbie kampdnytényezdinek sikeressége az X-generdcioban

A 17.4bra bemutatja, hogy az el6z6 generaciokat kdvetve ez a generdcid is a social media
kampénynal jeldlte be legnagyobb aranyban az 5-st. Osszesen 31%-uk itélte nagyon fontosnak
kozosségi média feliileteket. Viszont az X-generacié mindig a hiteles, pontos informacioknak
hisz, ezért nincsenek rajuk hatassal a kirivo marketinghirdetések. Az 8 esetiikben inkabb arrél
lehetett sz6, hogy tudtak, hogy a foként Z-generacid alkotta célkdzonséget leginkdbb a

kozosségi média feliileteken tudjak elérni.

Egyenld, 23%-0s ardnyban itélték nagyon fontosbak a szinészek személyét, a feminizmust és a
rozsaszint. Raadasul a szinészek személyét 43%-uk 4-essel értékelte. Ez esetben is arrdl lehet

sz0, hogy az X-esek tujak, hogy ezzel meg lehet nyerni a Z-generaciot (17. abra).

A feminizmust 40%-uk kozepesnek értékelte (17. abra). A megfontolt X-generacio szamara ez
a mozgalom nem képzett nagy jelentdséget, hiszen 0k nemtdl fiiggetleniil arra térekedtek, hogy
egyre nagyobb sikereket érjenek el a munkajukban, és ehhez 6nként bevallaltdk a nagyon
hosszu munkaidéket. Viszont tudjak, hogy a feminizmus nagyon népszerli a mai fiatalok
korében. A szint is legnagyobb aranyban — 31%-ban - kozepesnek itélték (17. abra). Oket nem
befolyasoljak annyira a trendek vagy a markak. A zenét 40%-uk 4-essel, 35%-uk pedig 3-assal
értékelte (17. abra).
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Baby Boomerek (60-74 éves korosztaly)

A marketingkampany tényez8inek sikeressége a Baby
Boomer generacidoban

4 3 3 3
3 2 2 2 2
2 11 1 111 1 11 1 1 11
1 0 0 0 00l 0 0 0 00
. [ i °mim i i
Szin (Rézsaszin)  Feminizmus, Mattel marka Szinészek Zene Social media
mint f6 téma népszerlsége személye kampdny

H]l m2 m3 m4 n5

18. dbra: A Barbie kampdnytényezdinek sikeressége a Boomer generdcioban

A social media kampanyt csupan 20%-uk tartotta mérvadonak, ahogyan a szin, a feminizmus,
a marka és a zenék jelentdségét is (18. abra). A ma él6 masodik legiddsebb generacio tagjai
még mindig a hagyomanyos médiumokbol — televizid, e-mail — tajékozddnak, igy nem igen

tudjak mi folyik a k6zoségi média feliileteken. A 60%-uk kdzepesre értékelte ezek jelentoségét.

A Boomerek nem kdvetnek trendeket, nem alkalmazkodnak a popularis divathoz és a globalis
elvarasokhoz, ezért nem tartjadk jelentdésnek a rdzsaszin szin szerepét a kampanyban. A
feminizmussal is hasonl6 a helyzet. A Mattel népszertiségének tobb jelentdséget tulajdonitottak
40%-uk kozepesre értékelte (18. abra). Bizonyara talalkoztak életiik soran a Mattel termékeivel,
de mivel nem gyakran jarnak moziba ez nem motivalja dket arra, hogy beiiljenek a filmre. A

zenék és a szinészek jelentdségét 60%-ra értékelték (18. abra).

A 19. abran a Barbie film népszerliségének tényezdi egylittesen jelennek meg az Osszes

generacid vonatkozasaban.

Hanyan itélték nagyon fontosnak a tényezéket
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19. dbra: Osszefoglald a tényez6k sikerességérdl generdciok szerint
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A tovabbiakban az Oppenheimer filmre érkezett valaszolok elemzését mutatom be.

Hol értesiiltek eloszor az Oppenheimer filmrol:

Hol hallottak el6szor az Oppenheimer filmrdl
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20. abra: Elsé informalodds az Oppenheimerrél

A Z-generéci6 legnagyobb aranya, 31%-a YouTube elézetesekbdl értesiilt a filmrdl, hasonldan
a Barbie-hoz (20. abra). Mivel 6k a legaktivabbak a k6zosségi oldalakon, nem meglepd, hogy
innen értesiilnek leggyakrabban a hirekrél. Az Y-generacid tobbsége — 38%-a — szintén a
YouTube-on hallott eldszor az Oppenheimerrél. Az X-generacid 31%-a a Facebookon kapta az
elsé informacidkat. Ennek a generdcionak az életében nagyon meghatdrozd szerepe van a
Facebooknak, amit a Z-generacio nagy része mar elavultnak talal. A Boomerek legnagyobb

aranyban moziajanlobol értesiiltek, de az ¢ valaszadoik koziil is irtdk a Facebookot.

Az aldbbiakban az Oppenheimer marketingkampanydnak generaciok szerinti elemzése

kovetkezik.

Z-generacio (15-29 éves korosztaly)

A marketingkampany tényezbinek sikeressége a Z-
generacidban
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21. dbra: Az Oppenheimer kampdnytényezGinek sikeressége a Z-generdcioban
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A Z generacio tagjainak tobb, mint fele 51%-uk itélte nagyon fontosnak a film torténelmi
témavalasztasat (21. dbra). Ez a generacid csak a torténelemkonyvekbdl tudja mi tortént, de
mivel tanultak réla ezaltal maris lehetett némi informéciojuk arrdl, hogy mirdl sz6l a film. A
32%-uk az ¢€letrajzi hitelességet is fontosnak tartotta (21. abra). Valdsziniileg diadalmas érzés,
hogy az elézetes tudasuk alapjan jol kovetkeztetnek az egyes eseményekre. Viszont 29%-uk
adott ra 4-es illetve 3-ast (21. abra). Az utobbi valoszinilileg azért, mert bar jo, hogy egyes
informaciokat 6k is tudtak miel6tt megnézték a filmet, mégis megmarad benniik az izgalomra
¢s a szorakozasra val6 igény, ami nehezen valdsulhat meg ha egy torténelmi dramarol van szo,
amit nem szinez ki semmilyen vizualis effekt. Ezen kiviil kevés film sziiletett errdl a témarol,

ezért ijdonsag, ami vonzza a Z-generaciot.

Christopher Nolan személyének jelentdségét 39%-uk itélte nagyon fontosnak (21. abra). A Z-
generacid fogyasztdsi jellegzetessége, hogy elvarja a markak hiiségét. Hasonlo igényeket
tamaszthattak a rendezd felé is a filmmel kapcsolatban. Aki ismeri koziiliik Christopher Nolan
munkassagat, aki szdmos nagysikerti filmet rendezett tudjak, hogy olyan értelemben hiiséges
hozzajuk, hogy mindig mindségi munkat ad ki a keze koziil. Mivel még nem csalddtak benne

az Oppenheimer kapcsan is hasonld profizmust vartak el, mint Nolan t6bbi filmjénél.

A szinészek személyét is sokan koziilik nagyon fontosnak tartjdk (21. dbra). Itt ugyanaz a
helyzet, mint a Barbie-nal, hiszen az Oppenheimerben is tobb altaluk ismert és kedvelt szinész

debiitalt a filmben, mint példaul Cillian Murphy, Emily Blunt és Robert Downey Jr.

A Barbenheimer mémeket kevésbé tartjak fontosnak, de azért legnagyobb aranyban, 31%-ban
4-essel értékelték (21. abra). A UGC-ek, ami a mém is, legnagyobb aranyban a Z-generacid

kezei koziil kertl ki.
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Y-generacio (30-44 éves korosztaly)

A marketingkampany tényez8inek sikeressége az Y-
generacioban
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22. dbra: Az Oppenheimer kampdnytényezGinek sikeressége az Y-generdcioban

Az Y-generacid tagjainak 50-50%-a tartja nagyon fontosnak a torténelmi témavalasztast és a
szinészek személyét (22. dbra). A Z-generaciohoz hasonldan a szinészek személye ugyanazért
fontos, mint a Barbie esetében. A torténelmi témavalasztas pedig érdeklddést kelt benniik. Az
¢letrajzi hitelességet legnagyobb aranyban — 44%-ban — kozepesre értékelték (22. abra).
Szamukra is els6sorban az a fontos, hogy ¢élvezzék és mivel valds eseményekrdl és
személyekrdl van sz6 egy bizonyos fokig musz4j hitelesnek lennie a filmnek, de mégsem tartjak

olyan fontosnak ezt a tényezot.

A rendez6 személyét 38%-uk itélte nagyon fontosnak, illetve ugyanennyien értékelték 4-essel
(22. abra). Mivel az Y-generacié tagjai megfontoltak, fontos szamukra, hogy megérjék a

kiadasaik. Christopher Nolan el6z0 sikerei egyfajta biztositékot ad nekik a film sikerességérol.

A Barbenheimer mémeket a tobbségiik, 38%-uk kozepesnek itélte. Inkdbb a téman érzik a

hangsulyt (22. abra).
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X-generacio (44-59 éves korosztaly)

A marketingkampany tényez8inek sikeressége az X-
generacidban
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23. dbra: Az Oppenheimer kampdnytényezdinek sikeressége az X-generdcioban

Az X-generacié 51%-a nagyon fontosnak itélte a torténelmi témavalasztast (23. dbra). Az
életrajzi hitelességet pedig egyforman 31%-uk értékelte 4-ssel, és 5-ossel (23. abra). Ok
elsdsorban a tényekre Osszpontositanak, és nem hagyjak, hogy mas befolydsolja oket,

ellentétben a Z-generacioval, akiknek olykor a latvanyossag eltereli a figyelmiiket a lényegrol.

Christopher Nolan személyét csak 29%-uk tartotta nagyon fontosnak, illetve 31%-uk adott 4-
est (23. abra). Ez a generacid valosziniileg nem koveti Nolan munkassagat, és a torténelmi
témavalasztasin érzik a hangsulyt. A szinészek személyét azonban 46%-uk 4-essel értékelte,
aminek ahogy a Barbie esetében, ahhoz lehet koze, hogy tudjak, hogy ez vonzza a fiatalokat a
mozikba (23. abra).

A Barbenheimer mémeket senki nem itélte koziilik nagyon fontosnak, a tobbség — 43% -

kozepesnek tartotta, valoszintileg ez is a fiatalokra valo befolyas miatt (23. dbra).
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Baby Boomerek (60-74 éves korosztaly)

A marketingkampany tényez8inek sikeressége a Baby Boomer
generacioban
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24. dbra: Az Oppenheimer kampdnytényezGinek sikeressége a Boomer generdcioban

A Boomerek 60%-a nagyon fontosnak itélte a film életrajzi hitelességét (24. abra). Mivel a
Boomerek legiddsebb tagjai 1950-es sziiletésuiek, igy sziiletésiik elott par évvel dobtak le az
els6 atombombat, aminek hatdsa megjelent a gyerekkorukban, és még felndttként is
meghataroz6 lehet szamukra. Ezért fontos szdmukra, hogy a filmben hitelesen mutassék be az
eseményeket, hiszen némiképp személyesen érinti dket a téma. A torténelmi témavalasztas
jelentdségét 60%-uk 4-esre értékelte (24. abra). Az 6 szempontjukbol a rendez6 és a szinészek
személye nem olyan fontos, mivel a legfontosabb szempont a hitelesség. A mémek jelentdségét

pedig meglepé modon 60%-uk kozepesnek értékelte (24. abra).

A 25. dbra az Oppenheimer film népszeriiségének tényezdit egylittesen mutatja be az 0sszes

generacid vonatkozasaban.

Hanyan itélték nagyon fontosnak a tényezéket
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25. dbra: Az Oppenheimer kampdnytényezGinek sikeressége generdciok szerint
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5. OSSZEFOGLALAS

A kérddives kutatas azt mutatja, hogy a leggyakoribb mozilatogatdk a Z-generacio6 tagjai. Ezért
a Barbie marketingcsapata nagy hangsulyt fektetett a social media kampanyba, amin keresztiil
feliileteken kezdték népszeriisiteni a filmet és kiillonb6zo tartalmakat tettek kozé, amiket a
tartalom fogyasztoi szintén megosztottak masokkal, igy révid idén beliil virusként kezdtek
terjedni a filmmel kapcsolatos informéciok. Tehat, ahhoz, hogy hatékonyan tudjanak
promotalni egy filmet, el0szor ki kell valasztani a célkozonséget €s a generaciés marketing
elveit hasznalva hatékonyan megkozeliteni, majd kommunikaciot kezdeményezni veliik.
Osszességében az lathatd, hogy leginkabb a Z-generacio a valasztott célkozonség, mivel dket
lehet a legnagyobb szadmban, a legrovidebb id6 alatt elérni, hala a kozdsségi média
platformoknak. Ennek van a legnagyobb jelentésége a Barbie kampanyanak sikerességében. A
célkozonséget tehat azok alkotjak, akik hasznaljdk a kozosségi médiat €s azon keresztiil
informalodnak. Ahhoz, hogy Kkiterjesszék a célkdzonséget, az kellene, hogy minél tobb
generacid haszndlja a social media feliileteket, amire azonban nem lehet kdtelezni az embereket.
Tehat a kampanyt kellene kiterjeszteni a social median kiviilre, ami azonban koriilményes
lenne. A k6zo6sségi oldalakon egyszerre tudjak elérni az embereket, ami mashol nem lehetséges
ekkora szamban. Ezért nagyobb hangsulyt kellene fektetni a tobbi generacidé megismerésére,
legalabbis tartalomfogyasztds terén. Példaul mivel az X-generaci6 egy nagyon tudatos és
megfontolt vasarléi kozeg, ezért nagyon alaposan utdnanéznek a termékeknek, miel6tt
megvasaroljak. Sokszor olvasnak véleményeket az interneten és ezek alapajan dontenek. A
filmek bevezetd kampanyanak részeként 1étrehozhatnanak olyan oldalakat, ahol kifejezetten a
filmrél lehet értekezni. Itt meg tudnak osztani az eldzetes a véleményiiket, érzéseiket,
gondolataikat igy a pozitiv értékelések hatasara tobbeket vonzana a film és vennének ra jegyet.
A Boomer generacio elérésére tobb TV reklamot kellene leadni, és a filmmel kapcsolatos
nyereményjatékokat hirdethetnének, mivel a Boomerek szeretnek sporolni. Vagy olyan
fogyasztasi cikkekkel lehetne reklamozni az adott filmet, amik alapvetéek a szamukra. Példaul
a konzerves, vagy dobozos élelmiszerekre ra lehetne nyomtatni a film egyik jelenetét vagy
plakatjat. Tehat a social median nem kifejezetten aktiv generaciok alapos tanulméanyozasa és a

kutatds eredményeinek gyakorlati megvalositasa utdn nagyobb nézettséget lehetne elérni.
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7. MELLEKLET

Mozilatogatasi szokasok és Filmes kampanyok (kérddiv)

Milyen gyakran jarsz moziba?*

e Hetente

e Havonta

e Haromhavonta
e Félévente

e Ritkabban

e Egyaltalan nem
e Egyéb:

Ha ritkan vagy nem jarsz moziba, akkor miért nem? (t6bb valasz is lehetséges)

¢ Nincs megfeleld filmkinalat

e Tul draganak talalom

e Nincs elérhetd kozelségben

e Nem szeretem a mozit (hangos, sokan vannak, stb.)
e FEgészségligyi okok miatt

¢ [d6hiany miatt

e Egyéb:

Miért valasztanal mozit otthoni streaming helyett? (t6bb valasz is lehetséges)*

e Mindségibb filmtartalom miatt

e Ismert rendezd/szinész miatt

e Tarsasag/baratok miatt

¢ A moziélmény miatt (3D, ScreenX, IMAX)

e A film aktualitasa miatt (amikor megjelenik, latni szeretném)
e A mozis snack-ek miatt (popcorn, nachos)

e Egyéb:

Mi volt az a 2023-as filmélmény, amire emlékszel ?*
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Melyik filmet lattad a felsoroltak koziil? (tobb valasz is jelolhetd)*

e Barbie

e Oppenhheimer

e A galaxis 6rz6i 3. rész

e Super Mario Bros.: A film

e Indiana Jones és a sors tarcsaja
e Halalos I[ramban X

e Elemi

e John Wick: 4. felvonas

e Napoleon

e Mission: Impossible — Leszamolas — Els6 rész
e Egyiket sem

Hol hallottal el6szor a Barbie filmrol?*

e Ismerdsoktol/baratoktol

e Youtube eldzetest lattam

e Moziajanlobdl (més mozifilmek eldtti elozetes)
e Plakatokrol, akar a mozi teriiletén

e Influenszerektdl

e Tik-tok trendbdl

e Egyéb:

Ertékeld az alabbi tényezSk fontossagat a Barbie film sikerességében! (1- egyaltalan nem
fontos, 5- nagyon fontos)

Maga a szin (r6zsaszin) mennyire volt fontos a film sikerességében?*

A film témaja, a feminizmus mennyire volt fontos a film sikerességében?*

Mattel méarka népszerlisége mennyire volt fontos a film sikerességében?*

A filmben szerepld szinészek személye mennyire volt fontos a film sikerességében?*
A filmben szereplé zenék mennyire voltak fontosak a film sikerességében?™

A filmet bevezetd social média kampany mennyire volt fontos a film sikerességében?*

Hol hallottal el6szor az Oppenheimer filmrél?*

e Ismerdsoktol/baratoktol

e Youtube eldzetest lattam

e Moziajanlobol (mas mozifilmek eldtti eldzetes)
e Plakatokrol, akar a mozi teriiletén

e Influenszerektdl

e Tik-tok trendbdl

e Egyéb:
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Ertékeld az alabbi tényezdk fontossagat az Oppenheimer film sikerességében! (1- egyaltalan
nem fontos, 5- nagyon fontos)

A film torténelmi témavalasztasa mennyire volt fontos a film sikerességében?*
Az életrajzi hitelessége mennyire volt fontos a film sikerességében?*
A rendezd (Christopher Nolan) személye mennyire volt fontos a film sikerességében?*
A szinészek személye mennyire volt fontos a film sikerességében?*
A Barbenheimer mémek mennyire voltak fontosak a két film sikerességében?*
Demografiai kérdések
Adja meg a nemét*

e NO
o Férfi

Valassza ki melyik korcsoportba tartozik™

e 14 éves korig

e 15-29¢v
o 30-44¢v
o 45-59¢v
o 60-74¢v

o 75 ¢v felettiek
Mi az alland6 lakhelye?*

e FQvaros és az agglomeracioja
e Megyeszekhely

e Varos
o Kozség, falu
e Egyéb:

Adja meg az iskolai végzettségét!

e ltalanos iskola

e szakképzd

e gimnazium

e technikum

e cgyetem/fOiskola

51



