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1. Bevezeto

A markak szerepe az elmult évtizedekben jelentdsen atalakult. Mig kordbban elegendd volt
egy jo termék vagy szolgaltatas, napjainkban ez sokkal 0sszetettebb: a fogyasztok egyre

inkabb a markak mogotti értékeket, torténeteket és kozosségi tizeneteket keresik.

Ez a szemléletvaltas kiilondsen jellemzo6 a Z generaciora, amely tudatosabb, digitalisan
aktivabb ¢és elkotelezettebb az értékalapt dontések irant, mint barmely korabbi korosztaly. A
vallalatok szamara ez komoly kihivast jelent, hiszen nem elegend6 csupan jelen lenni a
piacon, Gjra kell értelmezniiik sajat identitasukat és kommunikéciojukat, hogy valodi

kapcsolatot alakitsanak ki a fiatal fogyasztokkal.

A Z generéci6 — altalanossagban az 1997 és 2012 kozott sziiletettek — viselkedésmintai
jelentésen eltérnek az el6z6 generaciokétol. Szamukra a hitelesség, a tarsadalmi
felelosségvallalas, az interaktivitas és az élményalapu kommunikacié legalabb olyan fontos,
mint maga a termék (Diverzum, 2025). Emiatt a hagyomanyos pozicionalasi stratégiak sok
esetben mar nem miitkddnek, és egyre tobb vallalat kényszeriil ujrapoziciondlasra — azaz a

célcsoport, az lizenetek és a markaidentitas ujragondolasara.

Szakdolgozatomban azt vizsgalom, milyen stratégiakkal és eszkozokkel lehet hatékonyan
ujrapozicionalni egy markat, ha a Z generaciot szeretnénk elérni. Elsdként attekintem az
elméleti hatteret, részletes szakirodalmi hivatkozasokkal: mit jelent a pozicionalas és
ujrapozicionalas, illetve milyen marketingkommunikacios eszk6zok lehetnek ebben
segitségiinkre. Kiemelten foglalkozom a Z generaci6 értékrendjével, médiahasznalati
szokasaival és fogyasztoi attitidjeivel is — ezek ugyanis kulcsszerepet jatszanak abban, hogy

hogyan lehet 6ket megszdlitani.

Kutatasom soran két markat is elemzek esettanulmany formajaban. A SIO példaja azt mutatja
be, hogyan lehet sikeresen megujitani egy jol ismert, tradicionalis markat, mig a Bambi esetén
arra keresem a valaszt, milyen tényezok nehezitették meg a megujulasi folyamatot. A
dolgozathoz kapcsolodo kérddives kutatés célja az, hogy jobban megértsem, milyen elemek

befolyasoljak leginkabb a Z generacio markakkal kapcsolatos dontéseit.

A téma aktualitasat az is alatdmasztja, hogy ez a generacidé hamarosan a legfontosabb
fogyasztoi csoportta valik. Mar most is hatalmas befolyassal birnak a piacon, lojalitasuk pedig
hosszu tavon eldontheti egy mérka sikerét vagy hanyatlasat. Eppen ezért igy gondolom, hogy
minden vallalatnak érdemes komolyan foglalkoznia azzal, hogyan latjak dket ezek a fiatal
fogyasztok — és mit tehetnek azért, hogy hiteles és értékes szereploként jelenjenek meg a

szemiikben.



2. Elméleti hattér

Ahhoz, hogy jobban megértsiik, hogyan miikodik egy marka ujrapoziciondldsa a Z generacio
szamara, el6szor érdemes tisztazni magat az alapfogalmat. A pozicionalés célja, hogy a marka
vagy termék egyértelmiien megkiilonboztethetd legyen a fogyasztok fejében — vagyis, hogy

vilagos képet alakitsanak ki rola a versenytarsakhoz viszonyitva (Rekettye—Hetesi, 2017).

Ez azonban nem egy egyszeri feladat. A piaci kornyezet folyamatosan valtozik — 1j trendek
jelennek meg, a fogyasztdi szokasok atalakulnak, és a versenytarsak is 0j stratégiakkal 1épnek
szinre. Emiatt el6fordulhat, hogy a kordbban kialakitott pozicié mar nem felel meg az aktualis
elvarasoknak. Ilyenkor van sziikség ujrapozicionalasra: vagyis arra, hogy a marka atgondolja

¢s adott esetben Ujraértelmezze sajat lizenetét, célcsoportjat vagy megjelenését.

2.1 A pozicionalas és tjrapozicionalas fogalma

crer

ha az mar nem felel meg a vallalat céljainak vagy a piaci elvardsoknak. Ilyenkor a vallalat igy
valtoztatja meg a kommunikaciojat, hogy a termék ugyanaz marad (természetesen a
termékkinalat boviilhet), de a fogyasztok mashogy érzékeljék, és kozelebb keriiljenek a
vallalat altal kivant markapoziciohoz (Rekettye—Hetesi, 2017). Ez a folyamat lehet6vé teszi,

hogy a marka relevans maradjon a valtozo piaci kornyezetben és fogyasztoi igények kozott.

Visszatérve a pozicionalashoz, ez kiilonféle szempontok szerint torténhet: beszélhetiink
funkcionalis, szimbolikus vagy tapasztalati alapt pozicionalasrol (Bauer—Beracs, 2017). Ezek
a megkozelitések nemcsak a pozicionalas, hanem az Gjrapozicionalas stratégiai iranyait IS
megmutatjak, illetve segitenck megérteni azt is, hogy egy marka milyen szinten tud
kapcsolatot kialakitani a fogyasztdval. A kovetkez6kben ezt a harom tipust mutatom be

roviden.
2.1.1 Funkcionalis pozicionalas

A funkciondlis pozicionalés a termék vagy szolgaltatas kézzelfoghat6, gyakorlati elonyeire
helyezi a hangsulyt. Ilyen lehet példaul egy 0j dsszetevd, technoldgiai fejlesztés, hosszabb
¢lettartam vagy javitott teljesitmény. Ebben az esetben a marka célja, hogy a racionalis
érveken keresztiil gy6zze meg a fogyasztot arrdl, hogy az adott termék jobb valasztas, mint a
versenytarsaké — még akkor is, ha a termék mar korabban is elérhetd volt, csak mas

aspektusat emelték ki a kommunikécioban.

Ez a megkozelités kiilondsen akkor lehet hatékony, ha a célcsoport érzékeny az ar-érték
aranyra, vagy ha egy 0j termékjellemz0 egy aktualis fogyasztoi igényre valaszol (Bauer—
Beracs, 2017). Ilyen volt példaul a Domestos funkcionalis Gjrapozicionalasi kommunikécioja
2020-ban a COVID-19 jarvany idején; az eddig kommunikalt WC-fert6tlenitdszer szerepbdl
egy sokoldalu, altalanos virusolo tisztitoszer szerepébe 1épett eld, mikdzben addigi

tulajdonsagait, dsszetevoit megtartotta (Unilever, 2020).
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2.1.2 Szimbolikus pozicionalas

A szimbolikus pozicionalds soran a marka nem elsdsorban a termék tulajdonsagait emeli ki,
hanem azt, hogy milyen értékrendet, életstilust vagy tarsadalmi lizenetet képvisel. A cél, hogy
a fogyaszto érzelmileg tudjon kapcsolodni a markéhoz, és a termék hasznalata a személyes
identitasanak kifejezésévé valjon. Ebben a tipusban gyakran jelennek meg olyan iizenetek,
amelyek a fenntarthatosagrol, sokszinliségrol, onelfogadasrol vagy kozdsséghez tartozasrol
sz6lnak. Ez a stratégia kiilonosen fontos lehet a Z generaciéo megszolitdsanal, mivel 6k
fokozottan figyelnek arra, hogy egy marka milyen tarsadalmi értékek mentén kommunikal

(Bauer—Beracs, 2017).

Erre j6 példa a Hell Energy, amely az elmult években fokozatosan ujrapozicionalta magat: az
olcso energiaital statuszbol egy stilusos, fiatalos életmarkava valt. Legfrissebb kampanyaban
Megan Fox szerepel, aki nem a termék tulajdonsagait hangsulyozza, hanem egy magabiztos,
lendiiletes ¢életérzést kozvetit. A kampany tobb mint 20 orszagban indult el, digitalis
platformokon, televizioban és oériasplakatokon is fut, igy a marka mindeniitt ugyanazt az
érzelmi lizenetet kozvetiti. A hangstily nem azon van, hogy mit tud az ital, hanem azon, hogy

mit fejez ki rolad — ez a szimbolikus ujrapozicionalas 1ényege (DigitalHungary.hu, 2025).
2.1.3 Tapasztalati pozicionalas

A tapasztalati pozicionalds fokuszaban a fogyasztoi élmény all: azt hangsulyozza, hogy
milyen érzéseket, benyomasokat, szenzoros hatdsokat vagy emlékeket valt ki egy marka. Ide
tartozik a csomagolds, az izvilag, az illat, az interakciok mindsége vagy a markéhoz
kapcsolddo elmények — példaul egy kampany, esemény vagy kozosségi média aktivitas. Ez a
megkozelités abban segit, hogy a fogyasztd érzelmi kotddést alakitson ki a markdval, amely
igy a hétkoznapi termékhasznalaton tulmutatd jelentéssel bir. A tapasztalati Gijrapozicionalés
kiilondsen hatékony lehet a digitalis térben aktiv fiatalok korében, akik a markak élményszerti

megkozelitését keresik (Bauer—Beracs, 2017).

A Red Bull klasszikus ,,szarnyakat ad” szlogenje a tapasztalati pozicionalds példaja, mivel a
termékfogyasztashoz kapcsolddo érzetekre és élményekre épit — azt igéri, hogy a fogyaszto
energikusabbnak ¢és lendiiletesebbnek érzi magat, nem pedig egy konkrét tarsadalmi

értékrendet vagy életstilust kozvetit (Reaktor.hu, 2024).
2.2. A benefit ladder modell kapcsolodasa a pozicionalashoz

A tanulmanyaim és a feldolgozott szakirodalmak alapjan ugy latom, hogy ezek a
pozicionalasi stratégiak szoros kapcsolatban allhatnak a benefit ladder (elénylétra) modellel,
ahogy azt az 1. abra is szemlélteti. Véleményem szerint mig a pozicionalas a stratégiai
kiindulépontot hatdrozza meg, addig a benefit ladder modell ennek a fogyasztokra gyakorolt

hatéasat és fejlodését mutatja be.

A benefit ladder modell azért valt kozkedveltté a szakirodalomban, mert konnyen érthetd
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vizualis ¢és logikai keretet biztosit a markak szamara. Ez a keret lehetové teszi, hogy a
markakommunikacié ne csak informacidatadésra korlatozddjon, hanem olyan {lizeneteket is

kozvetitsen, amelyekkel a fogyasztok képesek azonosulni.

A modell felépitése szerint a markaiizenet kialakitasa a célcsoport és a fogyasztoi insightok
meghatarozasaval kezdddik. Innen a termékjellemzokon és funkcionalis elonyokon keresztiil
fokozatosan emelkedik az érzelmi és onkifejezési értékek szintjéig, ahol a marka mar a
fogyasztd személyes identitdsdnak részévé valhat (Bridges, 2021). Ez a Iépcsdzetes fejlodés
mutatja, hogyan mélytilhet el a kapcsolat a marka és a fogyasztd kozott, ami szervesen

kapcsolodik a kezdeti pozicionalasi stratégiahoz.

1. abra
A benefit ladder (elonylétra) modell felépitése

_ _Erzelmiés
@ onkifejezési értékek
i Erzelmi és
Funkcionalis “S D"ékr':éetizlfﬂ

EIanyﬁk \ . AL e as Személyes

Tartossag, Funkcionalis elonyok azonosulds, statusz,
hatékonysag, identitas, életstilus

praktikum - amit a

termék nyujt

/

@ v Termékjellemzdék @

TulajflonsagoJk. ) _~r Fogyasztok
Osszetevdk, technolégia, Célcsoport & A célkbzOnse
fizikai tuléjdonsago és insightok meghatarozass,

szlkségletek,
problémak, motivaciok

Forras: sajat szerkesztés Kevan Lee (2022) alapjan

2.3 Az ujrapozicionalas folyamata és stratégiai

A poziciondlast megértve attérnék a {6 témamra részletesebben, az ujrapozicionalasra. Az
ujrapozicionalas elsésorban a kommunikécids iizenetek finomhangolésat jelenti, de bizonyos
esetekben a marka vizualis megjelenésének megujitasaval (rebranding) is egyiitt jarhat, mint

példaul a Jaguar marka esetében (Kreativ.hu, 2023).

Ez jelentheti a logo, szinek, csomagolas vagy akar a termék nevének megvaltoztatasat, hogy
az jobban illeszkedjen az 0j célcsoport elvarasaihoz és a piaci trendekhez. Néha még magén a
terméken vagy a hozza kapcsolodo szolgéltatdsokon is finomitanak, hogy a marka valoban azt

sugallja, amit az Gjrapoziciondlassal el akarnak érni.

Fontos azonban megkiilonboztetni az Gjrapoziciondlés és a rebranding fogalmat: mig az
elobbi a fogyasztoi €szlelés tudatos alakitasat célozza, az utobbi a marka vizualis és
identitasbeli megujulasat jelenti. Bar a két folyamat gyakran egyiitt jelenik meg, egyik sem
feltétele a masiknak (Heininger, 2024).



Az ujrapozicionalas stratégiai szempontbdl szorosan kapcsolodik a vallalati identités
(corporate identity — CI) fogalmahoz. A CI nemcsak a vizualis megjelenésbél all, hanem
magaban foglalja a marka értékeit, kommunikécios stilusat és mitkodési elveit is. Egy jol
kialakitott identitas lehetové teszi, hogy a marka hiteles, kovetkezetes és konnyen
azonosithat6 legyen, igy a pozicionalasi stratégia kidolgozasa is erre a tudatos 6nazonossagra

épiil (Piskoti, 2016).

Az Gjrapozicionalas megtervezése alapos piackutatassal kezdddik: a vallalatnak meg kell
értenie, hogyan gondolkodnak a fogyasztdk, és hogyan viszonyul a marka a versenytarsakhoz.
A stratégiaalkotasban gyakran alkalmazott eszkoz a SWOT-elemzés, amely feltarja az
erdsségeket, gyengeségeket, lehetdségeket és veszélyeket. A pozicionalas kialakitdsadhoz
emellett hasznos keretet ad a marketing klasszikus STP-modellje (szegmentalas,
célpiacvalasztas, pozicionalas), amely segit meghatarozni, pontosan kikhez és milyen

tizenettel érdemes szolni (Rekettye—Hetesi, 2017).

A sikeres tjrapoziciondlds feltétele, hogy a marka vilagosan megkiilonboztethetd legyen a
piacon — a fogyasztok ugyanis kiilonbdz6 szempontok szerint értékelik a kinalatot. Ha a
pozicionalas tul szlik, konnyen kizarhat olyan vasarlokat, akik egyébként nyitottak lennének a
markara (tilpozicionalas). Ha viszont nem elég egyértelmii, a célcsoport nehezebben tud

kapcsolodni hozza (alulpozicionalas) (Rekettye—Hetesi, 2017).

Kiilondsen fontos, hogy a markak képesek legyenek reagalni a gyorsan valtozé fogyasztoi
igényekre. Ez a kihivas leginkabb a Z generacid esetében jelenik meg: 6k tudatosan
valasztanak, érzékenyek az elavult kommunikaciora, és konnyen elfordulnak azoktol a
markaktol, amelyek nem képesek jat mutatni. Egy 2024-es kutatas szerint a fiatalok 46%-a

mar elhagyott egy markat, mert unalmasnak talalta (Pozsgai, 2024).

Miel6tt ratérnék az Ujrapozicionalas konkrét eszkozeire, érdemes attekinteni, kik is alkotjak
valdjaban ezt a generaciot, és hogyan gondolkodnak a markakrol — ez ugyanis

kulcsfontossagli a megfeleld stratégia kialakitasdhoz.
2.4 A Z generacio szerepe az Gjrapozicionalasban

A Z generéci6 tagjai nagyjabol az ezredfordulo kornyékén sziilettek, altalanossagban az X
generacié gyermekei. Ok az els6 olyan nemzedék, amely mar digitalis kornyezetben nétt fel,
igy gyakran ,,digitalis bennsziilotteknek™ nevezik ket — bar nem minden tagjuk rendelkezik
kiemelkedé technologiai készségekkel (Erdélyi, 2023). Oket koveti az Alfa generacié, akik
jelenleg még gyerekek; szamukra a digitalis eszk6zok mar nem egyszeritien a mindennapok
részei, hanem ezek révén ismerkednek meg a vilaggal €s értelmezik azt. Mig a Z generacio
legtobb tagja még atélte az offline gyerekkor bizonyos elemeit, az alfasok szamara a
képernyOn keresztiili mesenézés, tanulas, jaték és kapcsolattartas valt elsédleges élménnyé —

sokszor mar azel6tt, hogy irni, olvasni vagy cip6t kotni megtanultak volna (Bereczki, 2022).



A Z generéciora visszatérve, olyan korszakban nétt fel, amelyet jelentds gazdasagi, politikai
¢s tarsadalmi valtozasok jellemeztek. A gazdasagi valsagok, a gyors technologiai fejlodés €s a
klimavaéltozas egyarant formaltak gondolkodasmodjukat és vilaglatasukat. Az online térben
valo6 jelenlétiik meghatarozd, és ez nagyban befolyésolja informaciofogyasztasi és

kommunikécids szokésaikat is (Guld, 2022).

Médiafogyasztasuk alapvetden eltér az idosebb generaciokétol: mig a televizio és a
nyomtatott sajtdé korabban dominans szerepet toltott be, szamukra az internet és a kdzosségi
média valt elsddlegessé. A digitalis tartalmak koziil kiilondsen a rovid, latvanyos és interaktiv
formatumok ¢élveznek elonyt. Az okostelefonok pedig meghatarozé szerepet toltenek be
mindennapjaikban — legyen sz6 szdrakozasrol, kapcsolattartasrol vagy akar tigyintézésrol
(Guld, 2022).

A Z generaci6 tagjai nyitottak az 1 otletekre és a digitalis megoldésokra, mikozben kevésbé
vonzodnak a hagyomanyos irodai normakhoz. Sokuk szdmara a papiralapi munkafolyamatok
¢s az elavult rendszerek idegenek, helyettiik a technologiailag fejlettebb, rugalmas
kornyezetet részesitik elonyben. Mivel egyes iparagak lassabban alkalmazkodnak ehhez, sok
fiatal diplomads az eredeti tanulmanyi teriiletétdl eltérd karrierutat valaszt, amely jobban

illeszkedik digitalis kompetenciaihoz és elvarasaihoz (SG Analytics, 2024).
3. A Z generacié identitasa és mikrogeneracioi

A generaciok iddébeli hatarainak meghatarozasa a szakirodalomban nem egységes; a

kiilonboz6 szerzOk eltérd iddszakokat tekintenek a Z generacid kezdetének és végének.

Bereczki Eniko a Rejtélyes Z generdcio cimii konyvében 1996 és 2009 kozé teszi a Z
generaciot, mig Guld Adam A4 Z generdcié médiahaszndlata cimii munkajaban 1995 és 2010
kozé. Ezzel szemben példaul a Pew Research Center szerint a Z generacio 1997-t61 kezdddik

(Dimock, 2019).

Ezek a bizonytalansagok hivtak életre a mikrokorosztalyok fogalmat, amelyek segitenek
jobban megérteni az dtmeneti generaciokat. Egy tisztan Z generacios mar nem kotédik az Y
generaci6 ikonikus gyermekkori élményeihez, példaul a vasarnapi televizids
mesedélutdnokhoz vagy a videdtékazashoz, €s nem ismeri azokat a popkulturalis vagy
torténelmi pillanatokat, amelyek az el6z6 generacid szamara meghatarozoak voltak.
Ugyanakkor a Z generacio kezdetén sziiletettek még részben megélték ezeket az élményeket,

mikozben alapvetden a digitalis korszakban néttek fel (Toth, 2021).

Az egyik legismertebb ilyen mikrogeneracio a ,,zillenialok”, akik az'Y €s a Z generacio
hataran helyezkednek el. Ok még emlékeznek az internet elétti idSkre, amikor a
mobiltelefonok nem voltak okostelefonok, és a k6zdsségi média térnyerése még csak kezdeti
szakaszaban jart. Ugyanakkor mar aktiv részesei voltak a digitalis vilag fejlédésének, és

természetes modon alkalmazkodtak az 0j technoldgiai kdrnyezethez — ezaltal egyfajta hidként



miikddnek a hagyomanyos ¢és digitalis vilagot célzé6 kommunikacio kozott is (Toth, 2021).

Ez az atmeneti generacios helyzet sokakban bizonytalansagot keltett, hiszen egyesek ugy

érzik, hogy sem az Y, sem a Z generacidhoz nem tartoznak teljesen, és ezt a kettdsséget a

munkahelyi kapcsolataikban is tapasztaljak. Mivel az idésebb Y generacidsok mar a 30-as
éveikben jarnak, a fiatalabb Z generaciosok pedig még csak most Iépnek be a

munkaerdpiacra, a koztiik 1évo kiilonbségek egyre inkabb megmutatkoznak (T6th, 2021).

A mikrogeneraciok, példaul a ,,zillenidlok” 1étezése ramutat arra, hogy a generaciok kozotti
hatarok nem élesek, hanem folyamatosan elmosodnak, és a technologiai fejlodés vagy a
kulturalis valtozasok eltérden hatnak az egyes korcsoportokra. Ez kiilondsen fontos, ha egy
marka Gjrapoziciondldsat a Z generacid megszolitasara tervezziik, hiszen nem minden 1995 és
2010 kozott sziiletett személy reagal ugyanugy a kommunikacios stratégiakra. Tehat nem elég
csak a sziiletési év alapjan meghatarozni, ki tartozik a Z generacidoba — fontosabb megérteni,
hogyan gondolkodnak és milyen tényezok befolyasoljak 6ket. Ehhez pedig érdemes

kozelebbrdl is megnézni a fogyasztoi szokasaikat.
3.1 A Z generacio fogyasztéi szokasai

A Z generaci6 tagjai mar tizenéves koruktol kezdve 6nallo véleménnyel €s véasarlasi
preferencidkkal rendelkeznek, aktivan kovetik a markakat, értékelik a termékeket, és jelentds
befolyassal vannak a fogyasztasi trendek alakulasara (Francis-Hoefel, 2018). Ahogy a
generacio legfiatalabb tagjai is elérik a felndttkort, a markak szamara kiemelt jelentdséggel

bir, hogy megértsék igényeiket €s dontéseik mozgatorugoit.

Egy friss kutatas szerint a Z generacio kiilonosen érzékeny arra, hogy a markak milyen
értékeket képviselnek: fontos szdmukra a fenntarthatosag, az etikus mitkddés, valamint az,
hogy egy brand valddi tarsadalmi tigyek mellé all-e (Diverzum, 2025). Gyakori, hogy
markavaltasra kertil sor, ha ugy érzik, az adott vallalat mar nem kozvetit szamukra relevans

lizeneteket vagy értékeket.

Szdmukra a digitalizacidé nem egy egyszerli eszkdz, hanem mindennapi életiilk meghatarozo
eleme. A mobiltechnoldgia és a kozdsségi média altal uralt vildgukban az
informacioszerzésnek ¢€s a vasarlasnak is gyorsnak, kényelmesnek és zokkendmentesnek kell
lennie. Elvarasként jelenik meg a termékek konnyti online elérhetdsége €s az egyszerti,

gordiilékeny digitalis ligyintézés (Balatoni, 2024).

A vilagjarvany, valamint a gazdasagi és tarsadalmi bizonytalansag mély nyomot hagyott ezen
a generacion. Sokan ugy érzik, kimaradtak életilk meghatarozo élményeibdl, vagy nem tudtak
ugy alakitani jovojliket, ahogyan azt korabban elképzelték. Ezek az élmények olyan
fogyasztoi fajdalompontokat hoztak 1étre, mint az 6nazonossag keresése, az informacidhiany
vagy a bizalomhidny. Ezért azokat a markékat részesitik elényben, amelyek tulmutatnak a

puszta termékértékesitésen, és tamogatast nyujtanak — akar edukacios tartalmak,



¢letmodtanacsok vagy a mentalis egészség meglrzését segitd lizenetek formajaban

(Termékmix.hu, 2023).

Az egészségmegOrzéshez vald viszonyuk is dtalakult: mig korabban foként a fizikai egészség
volt a fokuszban, a Z generacid szamara a mentalis jollét is legalabb olyan fontos. A
kozosségi média nyomasa, az allando informacidaradat és a bizonytalan jovokép miatt egyre
tobben keresnek olyan megoldasokat, amelyek tamogatjak az érzelmi egyensuly fenntartasat.
Azok a markak, amelyek hitelesen kommunikalnak errdl, és nyugodtabb életmddot tdAmogatod
szolgaltatasokat kinalnak, jelentds elonyre tehetnek szert a szamukra relevans célcsoportban

(Termékmix.hu, 2023).

A tudatos fogyasztas €s a kornyezeti feleldsségvallalas szintén kulcsszerepet jatszik véasarlési
szokasaikban. A Z generacio hajlandoé tobbet fizetni olyan termékekért, amelyek fenntarthaté
modon késziilnek, és megfelelnek az ar-érték aranyra vonatkozo elvarasaiknak. Vasarlasaik
soran figyelembe veszik a termékteszteket, értékeléseket, valamint més fogyasztok

véleményeit is (Balatoni, 2024).

A koz06sségi média és az influenszerek véleménye tovabb erdsiti a vasarlasi dontéseik
alakulasat. Ezek az online szereplék nem reklamozasra korlatozodnak, hanem egy olyan
¢letérzést és kozosséget képviselnek, amelyhez a fiatal fogyasztok kotddni szeretnének. A
markék akkor tudnak valodi kapcsolatot kialakitani ezzel a generacioval, ha hiteles értékeket
képviselnek, és érzékenyen reagélnak a tarsadalmi, kornyezeti és életmodbeli elvarasokra

(Balatoni, 2024).

Véleményem szerint a Z generacio marketing szempontbol nem kezelhetd homogén
csoportként: az értékalapti kommunikécio, a hitelesség és az élménykozpontisag azok a
kulcsfogalmak, amelyek mentén egy marka sikeresen Ujrapozicionalhatja magat ebben a

célcsoportban.
3.2 A Z generacié médiafogyasztasa

A Z generaci6 médiafogyasztasa alapjaiban kiilonbozik az id6sebb nemzedékekétdl, és egyre
inkabb alakitja a globalis médiakultarat. Az internetes és digitalis tartalmak valtak
elsédlegessé szamukra, mig a televizid és a nyomtatott sajtd hattérbe szorult (Guld, 2022). A
k6z6sségi média nemcsak szorakozasra, hanem tajékozodasra is szolgal: a TikTok, az
Instagram és a YouTube valtak f6 informécioforrasaikka, gyakran influenszerek ajanlasai

alapjan dontenek termékekrél vagy markakrol (Diverzum, 2025; NMHH, 2024).

A generaciodra jellemz0 a tartalomfogyasztas rugalmassaga: az okostelefonok révén barmikor
¢és barhol elérik a kivant formatumokat, kiilondsen a rovid, vizudlisan erdteljes TikTok- és
YouTube-videdkat, amelyek jol illeszkednek gyors informaciofeldolgozasi stilusukhoz (Guld,
2022). A linearis televizio szerepe jelentdsen visszaesett, helyét az on-demand platformok —

példaul a Netflix vagy a Disney+ — vették at, ahol a valasztas szabadsaga és az algoritmusok

10



altal javasolt tartalmak dominalnak. Ezt a trendet kdvetve a két legnagyobb hazai

televizidcsatorna, az RTL €s a TV2 is elinditotta sajat streaming platformjat (NMHH, 2024).

Jellemzd rajuk az egyideji, tobbszalu médiahasznalat is: zenét hallgatnak, videot néznek és
kozosségi platformokat porgetnek parhuzamosan, ami ugyan hatékony informacidszerzést

tesz lehet6vé, de a koncentracios képesség csokkenéséhez is vezethet (Guld, 2022).

A médiafogyasztas soran egyre fontosabba valik a kritikus gondolkodas: a Z generacid
tudatosan torekszik a hiteles informaciok kisziirésére az alhirek (fake news) és az
algoritmusok altal szlirt tartalmak vilagdban (Guld, 2022). Ez a tudatossag kiilondsen fontos,
mivel ennek a generacionak tagjai a digitalis térbe sziilettek bele, ellentétben az idésebb

generaciokkal, akik gyakran kevésbé szlirik az online tartalmakat.

A digitalis kozegben atélt globalis krizisek — mint a vildgjarvany vagy a gazdasagi
bizonytalansag — olyan fogyasztoi fajdalompontokat hoztak 1étre, mint a bizalomhiany, az
informacios talterheltség vagy az 6nazonossag keresése (Termékmix.hu, 2023). Ezekre
valaszul a Z generécio6 elonyben részesiti azokat a markékat, amelyek nemcsak terméket
kinalnak, hanem értékeket is képviselnek, edukalnak vagy tamogatast nyujtanak a mentalis

jolét fenntartasaban.

Véleményem szerint ez a fajta tudatos, érzelmileg is rétegzett médiahasznalat arra készteti a
markékat, hogy Gjragondoljak kommunikécios stratégiaikat. A Z generacio eléréséhez nem
elég jelen lenni a digitalis térben — a hitelesség, a gyors fogyaszthatdsag és a vizualis erd
egylittesen valik elengedhetetlenné. Az influenszer-egytittmitkodések, az UGC-tartalmak ¢és a
rovid videds forméatumok olyan kommunikécids eszk6zok, amelyek valodi kapcsolodasi
pontot teremthetnek e generacioval — kiilonosen, ha azok a fogyasztok élethelyzeteire és

érzelmi igényeire is érzékenyen reflektalnak.

4. Az ujrapozicionalas marketingkommunikacios eszkozei a Z generacio

szamara

Ahogy a fogyasztdi szokasok és a médiahasznalat valtozik, a markéknak is folyamatosan
alakitaniuk kell kommunikacids stratégidikat, hogy hatékonyan elérjék célcsoportjukat. A Z
generacio esetében ez kiilondsen nagy kihivas, hiszen mas csatornakon és mas
formatumokban fogyasztjak a tartalmakat, mint az id6sebb generaciok. Szamukra a digitalis
jelenlét, a kdzosségi média aktivitas, az influenszerek hitelessége ¢és a fenntarthatdsag

hangsulyozasa egyarant meghatarozo tényezok egy marka megitélésében.

Ebben a fejezetben olyan marketingkommunikacios stratégidkat mutatok be, amelyek segitik
a markakat abban, hogy relevansak maradjanak a fiatal fogyasztok szamara, szemléltetve ezt
konkrét markéakkal, amelyek a Z generacio korében népszertiek. Ezek a példak a
marketingkommunikacids eszk6zok hatékony alkalmazasat illusztraljak, mig az

ujrapozicionalas konkrét eseteire késobb térek ki.
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4.1 Digitalis marketing és kozosségi média stratégiak

A Z generacio elérése ma mar elképzelhetetlen digitalis jelenlét nélkiil — ez nem egyediil csak
kommunikécids csatorna, hanem az elsédleges kapcsolddasi pont a markakkal. A fiatal
fogyasztok elsdsorban online tajékozdodnak, vasarolnak és alkotnak véleményt. A kdzosségi
média, az influenszerek ajanlasai, valamint a vizualisan vonzo, gyorsan fogyaszthato

tartalmak hatarozzak meg dontéseiket (Diverzum, 2025).

A Z generéaci6 tagjai atlagosan napi 4,6 ordt toltenek online, sokan szinte alland6an jelen
vannak a digitalis térben (Diverzum, 2025). Ez a folyamatos jelenlét nemcsak
informéciofogyasztast jelent, hanem aktiv részvételt is a kozosségi médidban,
tartalomgyartasban és markainterakciokban. A 2. 4bra alapjan jol latszik, hogy ebben a
generacioban az online jelenlét kiemelkedden intenziv, jelentésen meghaladva mas
korosztalyokét. A digitalis tér tehat nemcsak kommunikacios kozeg, hanem az identitasképzés

¢és a markakkal valo kapcsolodas elsddleges szintere is szamukra.

2. abra
Napi internethasznalat megoszlasa generaciok szerint (%)

Interneten eltoltétt 6rak szama naponta
B Napontakevesebb, mintkét orat [l Naponta2-46rat [l Naponta4-6 érat [l Naponta 6-8 6rat
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Forras: Diverzum (2025) Gen Z Report 2025

A TikTok, Instagram, YouTube és Facebook nemcsak szérakozasi, hanem markaélmény-
platformok is szdmukra. A markaktol azt varjak el, hogy vizualisan letisztult, gyorsan
értelmezhetd és hiteles lizeneteket kozvetitsenek — lehetdleg személyre szabottan (Kreativ.hu,

2024b).

J6 példa erre a Péttyos marka Gjrapozicionalasa. A Protein Tir6é Rudi termékcsalad nemcsak
egy trendhez igazodik (fehérjedus taplalkozas), hanem tudatosan a fiatal célcsoporthoz
hangolt kommunikécioval dolgozik. Aktiv Instagram- (46 ezer) és TikTok-jelenléte (62 ezer

kovetd), valamint influenszerkampanyai révén hiteles és fiatalos képet kdzvetit (Store Insider,
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2025). Mar 2019-ben is organikus, humoros ¢és jatékos tartalommal tiint ki a hazai FMCG-
markak koziil (Mando, 2019).

A kozosségi média mellett a digitalis marketing mas eszkozei — példaul a SEO, a
tartalommarketing, az adatvezérelt hirdetések és a személyre szabott e-mail kampanyok — is
kulcsszerepet kapnak. A Z generacio digitalis kritikusként is mikodik: ha egy weboldal
elavult, lassu vagy bonyolult, azonnal elutasitjak. A UX (felhasznaloi élmény) tehat nemcsak

kényelmi kérdés, hanem versenyeldny.

Egyre fontosabb az interaktivités is: ez a generacid nem passziv tartalomfogyasztd. Szeretik,
ha bevonjak ket a markakommunikacidéba — szavazasokkal, kihivasokkal, kérdésekkel. A
kozosségi €lmény és a parbeszédszerli hangnem hozzajarul a lojalitas kialakitdsdhoz. ,,Ahogy
a Kreativ.hu is kiemeli: ,,ne probaljanak fiatalosodni a markék, inkabb legyenek 6szinték és

hitelesek” (Kreativ.hu, 2024b).

A kovetkezdkben azt vizsgdlom meg, hogyan alkalmazzdk a markak ezeket a digitalis
eszkozoket olyan platformokon, mint a TikTok, és milyen szerepet jatszik a rovid videos

tartalom, a storytelling és a felhasznalok altal generalt tartalom az Gjrapozicionalasban.
4.1.1 TikTok kampanyok, storytelling és UGC (user-generated content)

A TikTok mara nem csak egy szorakoztatd platform, hanem a markakommunikécio egyik
legmeghatarozobb terepe, kiilondsen a Z generacid megszolitdsa szempontjabol. Az
ujrapozicionalds soran a markak egyre inkabb a rovid videos tartalmak, a torténetmesélés
(storytelling) és a felhasznalok altal generalt tartalom (user-generated content — UGC)
kombindaciojara épitenek, hogy hiteles, kozosségi élményen alapuldé kommunikaciot

alakitsanak ki.

Magyarorszagon a 18-49 éves lakossag tobb mint fele, mintegy 2 milli6 ember hasznalja a
TikTokot, és a legfiatalabb felhasznalok mdr 8—10 éves korukban csatlakoznak a platformhoz.
A felhasznalok jelentds része (67%) a legfeljebb 30 méasodperces videokat részesiti elényben,

ami jol illeszkedik a Z generacio csokkend figyelemidejéhez (NMHH, 2024).

A platform révid, latvanyos videdi tokéletesen illeszkednek a Z generacid gyors
informaciofeldolgozasahoz — a globalis felhasznalok figyelmi kiiszobe atlagosan 8 masodperc
(Moran-Walsh, 2025), mikozben a TikTok napi atlaghasznalata mar 95 perc felett van (Ceci,
2023). A mikrostorytelling, vagyis az érzelmi azonosulasra épiild, néhany masodperces
minitorténetek idealis format nytijtanak a markaiizenetek emberkozeli kozvetitésére (Bonde,

2022).

Nem véletlen, hogy a TikTok felhasznal6di bazisa tilnyomorészt 18—34 év kozotti fiatalokbol
all: a 3. abra a platform globalis kozonségének nemek és korcsoportok szerinti megoszlasat
mutatja 2025 februdrjaban, amely jol tiikkrozi a Z generacié dominanciajat az aktiv

felhasznaldk korében.
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3. abra
A TikTok aktiv felhasznaloinak megoszlasa vilagszerte korcsoport és nem
szerint, 2025 februarjaban

Distribution of TikTok users worldwide as of February 2025, by age and gender
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A felhasznalok altal készitett tartalmak (UGC) kiilondsen fontos szerepet jatszanak ebben:
nemcsak hitelesek, hanem kozdsségi elfogadottsagot is sugallnak. A viladg egyik legsikeresebb
TikTok-kampanyaban, az e.l.f. Cosmetics #EyesLipsFace kihivasaban 5 millio6 UGC-video
sziiletett, 7 milliard megtekintéssel (Movers+Shakers, 2020). Ez jol mutatja a UGC rendkiviili
hatékonysagat, mivel a fogyasztok 66%-a megbizik az online kdzzétett fogyasztoi

véleményekben, mig 83%-uk a baratok és csaladtagok ajanlasaiban (Nielsen, 2015).

Jo hazai példa a Mobilfox, amely TikTokon tobb mint 1,1 millié kovetdvel épitett aktiv
kozosséget. Kampanyaik — példaul a ,,Mobilfox member” kihivés vagy a telefondobalos trend
— kovetkezetesen bevonjak a felhasznalokat a markakommunikacioba, mikdzben jatékos,

megjegyezheté modon erdsitik a markaértékeket (Kiss, 2023).

A TikTok ma mar tobb mint egy egyszerii tartalommegosztd platform — olyan tér, ahol a
markék rovid, latvanyos és kozosségorientalt kampanyokkal ujraértelmezhetik 6nmagukat a
fiatalok szamara. A kovetkez6 szakaszban azt vizsgalom, milyen szerepet jatszanak ebben az

influenszerek.
4.2 Influenszerek és tartalomgyartok szerepe

Az influenszerek napjainkra a kortars médiakultura nélkiilozhetetlen alakjaiva valtak,
kiilonosen a Z generacid korében. Ezek a tartalomgyartok mar rég nem csupan reklamarcok:
sok esetben ,,virtualis baratként” vannak jelen kovetdik €letében, akik nemcsak termékeket
valasztanak ajanlasaik nyoman, hanem életstilust és értékeket is.
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A kozosségi médidban aktiv influenszerek nemcsak széles kozonséget érnek el, hanem hiteles
jelenlétiikkel érdemben formaljak a fiatalok dontéseit is — ezért valtak megkeriilhetetlen

szereplokké a markak ujrapozicionalasi stratégiaiban (Guld, 2022).

Magyar viszonylatban emlithetd példaként Halmosi Viki, aki lifestyle és beauty téméakban
aktiv tartalomgyart6. TikTokon t6bb mint 300 ezres, Instagramon pedig tobb mint 200 ezres
kovetdtaborral rendelkezik, és f6allast influenszerként tevékenykedik. Jelenléte jol példazza,
hogyan valhat egy tartalomgyarté meghatarozé szereplové a Z generaci6 altal kedvelt
platformokon, és miként képes egyéni markaként folyamatosan elérni és aktivizalni fiatal

kovetoit.

A Z generéci6 influenszerekhez valo viszonya szorosabb €s személyesebb, mint barmely
korabbi generacid esetében. Egy 2022-es egyetemi kutatas szerint a fiatalok tobbsége nem
csak koveti ezeket a véleményvezéreket, hanem kifejezetten megbizik benniik, és szivesebben

tamaszkodik a javaslataikra, mint a hagyomanyos reklamokra.

Szamukra az influenszerek nem pusztan termékeket ajanlo személyek, hanem példaképek,
akik életmoddot, értékrendet és attitlidot is kozvetitenek. A kutatdsban megkérdezettek
kifejezetten a TikTokot és az Instagramot nevezték meg az influenszer marketing
legfontosabb platformjaiként — ezek a csatornak lehetéséget nyujtanak arra, hogy az lizenetek
természetes, konnyen emészthetd és vizualisan vonz6 formaban jussanak el a célcsoporthoz

(Rékosa, 2022).

A Z generacio alapvetden szkeptikus a hagyomanyos reklamokkal szemben, mégis erdteljesen
befolyasoljak dket a kozosségi meédidban latott tartalmak — kiilondsen akkor, ha azokat hiteles
influenszerek kozvetitik. A Gen Z Report 2025 ramutat, hogy bar a fiatalok arérzékenyek és
tudatos vasarlok, dontéseikben kulcsszerepet jatszik a kozosségi ajanlas, a véleményvezérek
hatdsa pedig meghatarozo. Mindezek alapjan az influenszerek a Z generaci6 elérésének egyik
legfontosabb — és talan legmeghatarozobb — eszkézei a markak szamara. Szamukra a TikTok,
az Instagram vagy a YouTube nem csak szorakozasi feliilet, hanem inspiracioforras és
hitelességi iranyti is.

Ebben a folyamatban kiemelkedd jelentdsége van a mikroinfluenszereknek, akik bar kisebb
kovetdtaborral rendelkeznek, kozonségiik sokkal elkotelezettebb. Ez lehetdve teszi szamukra,
hogy kozvetlenebb, személyesebb hangon szdlitsak meg kovetdiket, és erdsebb bizalmi
kapcsolatot alakitsanak ki. A fiatalok elsdsorban azokat a markékat részesitik eldnyben,

amelyek hitelesek, értékalapuak, és amelyekkel azonosulni tudnak (Diverzum, 2025).

Az influenszerek tehat nem egységes csoportot alkotnak — kiilonbséget kell tenniink koztiik a
hatokoriik, a kozonségiik és a markahoz vald viszonyuk alapjan is. A kovetkezdkben ennek
részletesebb vizsgalatara térek ki, kiilonds tekintettel a mikro- és makroinfluenszerek kozotti

eltérésekre.
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4.2.1 Mikro- és makroinfluenszerek hitelessége

A mikroinfluenszerek olyan véleményvezérek, akik kovetétaboruk méretét tekintve kisebbek
(altalaban 1 00050 000 f6), &m kozosségiik aktivabb és személyesebb kapcsolatot apol a
tartalommal. A Z generacio szamara ezek a tartalomgyartok sokkal emberkozelibbnek és
hitelesebbnek tiinnek, mint a tobb szazezres vagy millios kdvetdi bazissal rendelkezd
makroinfluenszerek. Ez a bizalmi kapcsolat nagyobb hatassal lehet a vasarlasi dontésekre,
kiilonosen olyan termékkategdriakban, ahol az azonosulas és életmddkommunikaciéo dontd

tényez6 — példaul divat, szépségapolas, egészséges ¢letmod vagy sport (Guld, 2022).

A Z generacio szamara az influenszerek nem egyszerti reklamhordozok, hanem olyan bizalmi
szereplOk, akik életmddjuk és kommunikacidjuk révén is hatdssal vannak a kovetdikre. A Gen
Z Report szerint a fiatalok jobban megbiznak az influenszerekben, mint a hagyomanyos
reklamokban, és nagyobb valdszinliséggel valasztanak olyan markat, amit egy altaluk kdvetett
véleményvezér is ajanl (Diverzum, 2025). Ezt erésiti Guld Adam is, aki szerint az
influenszerek hitelessége kulcsfontossagu tényezd abban, hogy a fiatal fogyasztok azonosulni

tudjanak az altaluk képviselt markakkal (Guld, 2022).

A makroinfluenszerek — bar szélesebb kdzonséget érnek el — gyakran inkabb markak
arcaiként jelennek meg, és kevésbé épitenek kozvetlen kapcsolatot kdvetdikkel. Mig egy
makroinfluenszer kampénya széles elérésii, addig egy mikroinfluenszer képes szorosabb,
kozosségibb hangulatot kialakitani, amely a Z generacio szamara kifejezetten fontos —

kiilondsen az autentikussag iranti igényiik miatt (Guld, 2022; Diverzum, 2025).

Eppen ezért az Gjrapozicionalas soran a markaknak érdemes atgondolniuk, mely
influenszertipust alkalmazzak. Egy jol megvalasztott mikroinfluenszer sokkal hatékonyabban
tudja kozvetiteni a marka 0j értékeit vagy pozicionalasat, kiilondsen, ha az célzottan épiil a
generacio értékrendjére, példaul a fenntarthatosdgra, mentalis egészségre vagy tarsadalmi

felel0sségvallalasra.

Jo példa a mikroinfluenszerek tudatos alkalmazasara a Myprotein, az Egyesiilt Kiralysagbol
indult nemzetk6zi étrend-kiegészitdé marka, amely fehérjeporokat, vitaminokat,
sporteszkdzoket €s egészséges ¢lelmiszereket kinal. A véllalat mara tobb mint 70 orszagban
van jelen, €s a vilag egyik legismertebb sporttaplalkozasi markajava valt — részben annak
koszonhetden, hogy kommunikéciojat szinte teljes mértékben digitalis csatorndkon keresztiil

épitette fel (Osum, 2024)

A Myprotein kifejezetten fiatalos, lendiiletes markaképet alakitott ki, és
marketingtevékenysége soran tudatosan épit a Z generaciora. Ennek egyik kulcseleme az
influenszerekkel valo egylittmiikodés: a marka olyan mikroinfluenszerekkel dolgozik egyiitt —
hazai és nemzetkdzi szinten is —, akik hitelesen kozvetitik az egészséges életmod értékeit,

aktiv kozosséget épitenek, és kdzvetlen kapcsolatot apolnak kovetdikkel (MediaBrief, 2021).
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Bar a Myprotein termékei a piacon viszonylag magas arkategoriaba tartoznak, az
influenszerek gyakran kinalnak egyedi kuponkodokat, amelyekkel akar 40—45%-0s
kedvezménnyel is vasarolhatnak a kdvetok (Osum, 2024). Ez nemcsak pénziigyi 6sztonzo,
hanem kozosségi élmény is: a vasarlok Ggy érzik, hogy egy aktiv, motivalé életstilus részesei

lehetnek, amelyhez az adott influenszeren keresztiil kapcsolddnak.

A marka rendszeres kampanyokat is indit, amelyek kifejezetten a fiatal generaciok digitalis
viselkedésére épitenek. A #lmpactWeek példaul egy olyan atfogo aktivitas volt, amelyben
tobb ezer mikroinfluenszer vett részt vilagszerte, és célja nemcsak az értékesités novelése,
hanem a kozosségi élmény erdsitése volt. A kampany soran a tartalomgyartok kihivasokra
buzditottak kdvetdiket, véleményezték a termékeket, és motivacios torténeteket osztottak meg
— ezzel a Myprotein egyszerre erdsitette markaértékeit €s novelte fiatal célcsoportjanak

elkotelezodését (MediaBrief, 2021).

Sajat véleményem szerint a Myprotein stratégiaja az egyik legjobban miikodo példa arra,
hogyan lehet mikroinfluenszerek segitségével nemcsak eladast generdlni, hanem egy
markakozosséget is 1étrehozni. A marka nem ,,fiatalosnak akar latszani”, hanem valdban érti
¢s értékeli a Z generacid életmodjat, nyelvezetét és motivacioit. Az ilyen tipusa
kommunikécio sokkal természetesebben illeszkedik a Z generacié mindennapjaiba, mint a

hagyomanyos reklamformak, és ezért hosszu tavon is fenntarthatd markahtiséget épit.
4.3 Fenntarthatoé és tarsadalmilag felelés markakommunikacié

A Z generéci6 szamara a markak megitélésében nemcsak az ar vagy a termékmindseég jatszik
szerepet, hanem az is, hogy a vallalat mennyire képvisel relevans tarsadalmi ¢€s kornyezeti
értékeket. A mar tobbszor emlitett friss kutatas szerint a Z generacio tagjainak 77%-a
elényben részesiti azokat a markakat, amelyek aktivan foglalkoznak fenntarthatosagi
kérdésekkel, mig 72%-uk szerint fontos, hogy a marka tarsadalmi tigyek mellett is kialljon
(Diverzum, 2025). A Z generaci6 szamara fontos, hogy egy marka kornyezettudatosan,
etikusan ¢és atlathatéan miikodjon — ezek az értékek nagyban befolyasoljak, hogy hosszabb

tavon hiiségesek maradnak-e hozza.

Ez a generacio nemcsak érzékeny a klimavaltozas és a globalis kihivasok irant, hanem
hajland¢ is cselekedni: tobb mint feliik bojkottalt mar olyan vallalatot, amely nem tartotta be a
fenntarthatosagi vallalasait (Diverzum, 2025). Tovabba a valaszadok tobb mint kétharmada
ugy gondolja, hogy a markak feleldssége nem ér véget a termékeik gyartasanal — elvarjak
toliik, hogy aktivan részt vegyenek tarsadalmi tigyekben, befogadoak legyenek, €és torddjenek

a kornyezettel (Diverzum, 2025).

A fenntarthatésag tehat mar nem csak kiegészit6 lizenet a kommunikacioban, hanem
alapfeltétel a fiatal generacidval vald parbeszédben. A hitelesség elvarasa athatja a vallalat
egész mikodését: a gyartastdl kezdve a csomagolason és a munkahelyi kultiran at a

reklamkampanyok tizenetéig. A kovetkezOkben az ESG szempontokon keresztiil mutatom be,
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hogyan rendszerezhetok ezek az elvarasok, majd egy konkrét példan keresztiil szemléltetem,

hogyan jelennek meg a gyakorlatban.
4.3.1 ESG (Environmental, Social, Governance) szempontok

A fenntarthatosag és tarsadalmi felelésségvallalés legelterjedtebb keretrendszere az ESG,
amely harom pilléren alapul: kérnyezeti (Environmental), tarsadalmi (Social) €s
vallalatiranyitasi (Governance) szempontokon. Mig kordbban az ESG leginkabb a befektetdi
dontéseket befolyasolta, ma mar a fogyasztok — kiilonosen a Z generacio tagjai — Is

figyelembe veszik ezeket vasarlasi dontéseik soran.

A fiatalok szamara kiilondsen fontos, hogy egy marka hogyan csokkenti kérnyezeti
labnyomat, hasznal-e megujuld energiat, illetve torekszik-e a korforgasos gazdasag elveinek
alkalmazésara. A megkérdezettek 74%-a szerint fontos, hogy a markak transzparensen
kommunikaljak kornyezeti torekvéseiket, és 62%-uk nem tartja elégségesnek az elszigetelt
z6ld kampanyokat — a fenntarthatdsagnak a vallalati miikodés egészét kell athatnia

(Diverzum, 2025).

A fiatalok szamara fontos, hogy egy cég hogyan banik a munkavallaléival. Elvarjak, hogy
legyen esélyegyenldség, soksziniiség és jo munkahelyi hangulat. A megkérdezettek 69%-a
jobban bizik azokban a markakban, amelyek nyiltan kiallnak ezek mellett, és tesznek is a

diszkriminacio ellen (Diverzum, 2025).

Bar egy cégvezetés atlathatosaga nem mindig latvanyos, a Z generacio értékeli, ha egy
vallalat 6szinte, tisztességesen mitkodik, €s ezt konkrét tettekkel is bizonyitja — példaul

beszamolokkal, hosszl tavl vallalasokkal és hiteles partnerekkel.

A jol kommunikalt ESG-gyakorlatok tehat segithetnek egy markanak abban, hogy hossza
tavon is relevans maradjon, és stabil kapcsolatot épitsen ki a fiatal generacidval. Erre mutat

crer

kovetkezetesen beépitette miikodésébe.

A Lime elektromos rollerek nem csak kornyezetbarat alternativat kinalnak a varosi
kozlekedésben, hanem technoldgiai Gjitasokkal is hozzédjarulnak a fenntarthatdsagi célokhoz.
A vallalat folyamatosan fejleszti az eszkdzok €lettartamat €s energiahatékonysagat, mikdzben
a jarmuvek toltését megujulo energiaforrasokkal biztositja. A logisztikai feladatokat helyi
csapatokra bizza, ezzel is csokkentve az 6koldgiai labnyomot, és erdsitve a kozosségi

beagyazottsagot (Trahant, 2024; Funzine.hu, 2019).

A Lime magyarorszagi felmérései szerint a felhasznalok tobbsége 20—-34 év kozotti, a
rollerezok kozel 30 szazaléka nd, és ez az arany folyamatosan novekszik. A kdzosségi
rollerezdk tilnyomo része helyi lakos, a turistak aranya kevesebb mint 30 szazalék — ez pedig
arra utal, hogy a szolgaltatas nem csak a turizmust, hanem a mindennapi varosi mobilitast is

kiszolgalja (vehir.hu, 2024).
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Bar a Z generacio pozitivan reagal a fenntarthatdsagi torekvésekre, kiilondsen érzékenyek a
greenwashingra — vagyis arra, amikor egy vallalat latszolagos kornyezetbarat imazst probal
kialakitani anélkiil, hogy valodi 1épéseket tenne a fenntarthatdosagért. Ennek kisziirésében
egyre tudatosabbak, és preferdljak azokat a markakat, amelyek hitelesen, szamonkérhet6

modon dokumentaljak torekvéseiket (Szemere-Ivanyi, 2023).
5. Esettanulmanyok

Ebben a fejezetben két magyar mérka tjrapozicionalasi stratégiajat vizsgalom: a SIO
sikeresnek mondhaté megujuldsat, valamint a Bambi Gjraélesztését, amely vegyes
fogadtatasban részesiilt. Az elemzés sordn a termék- ¢s kommunikacios valtozasokat, a

kozonség reakcioit és sajat kérddives kutatdsom eredményeit is figyelembe veszem.
5.1 SIO marka djrapozicionalasi esettanulmanya

A SIO a hazai gytimélcslépiac egyik legismertebb és legmeghatarozobb szereplje, amely
tobb évtizedes multra tekint vissza. Torténete az 1970-es évekig nytlik vissza, amikor a
Siofoki Allami Gazdasag konzerviizemében megkezdédott a szénsavmentes, rostos
gytimolcslevek gyartasa. A marka az évtizedek soran szinte minden magyar haztartasban
ismertté valt, igy a mai Z generacio tagjai is gyakran talalkozhattak vele sziileik révén mar
gyermekkorukban. Az italokat kezdetben alufolids tasakokba csomagoltak, és a gyartas gyors
titemben boviilt: 1977-ben 10 millid, 1978-ban pedig mar 25 milli6é darabot értékesitettek

beléliik (Fiirjes, 2024). Mindez megalapozta a SIO marka hossza tavii hazai jelenlétét.

A vallalat ma is a si6foki gyartobazison miitkodik, immar az Eckes-Granini nemzetkozi
cégcsoport tagjaként. Széles terméekkinalataval tovabbra is meghatarozo szerepldje a hazai
piacnak, és tudatosan torekszik arra, hogy a tradicionalis értékeket 6sszehangolja a modern
fogyasztoi igényekkel (SIO, 2024). A SIO mérka ujrapozicionaldsa mar a 2010-es évek elején
megkezdddott, amikor a vallalat célul tlizte ki, hogy korszertibb, fiatalabb fogyasztok szamara
1s vonzd markaképet alakitson ki. A folyamatban fontos szerepet jatszott a kreativ
partneriigynokségek — eldbb a DDB, majd a Cluso — bevonasa, akik a modern hangvétel

megtalalasaban segitették a markat (mediainfo.hu, 2011).

A SIO tjrapozicionalasa soran jol megfigyelhetd a funkciondlis értékek tudatos
hangstilyozasa. Az egészségtudatossag jegyében megjelent SIO ZERO termékcesalad
egyértelmiien véalasz a hozzdadott cukor nélkiili italok iranti keresletre. A praktikus kis
kiszerelésti PET-palackos limonadék pedig az ,,on-the-go” életstilus igényeire reflektalnak.
Ezek a kézzelfoghato termékeldnyok racionalis dontésekre 6sztonzik a fogyasztot, kiillondsen

a Z és'Y generacio tagjait, akik egyre tudatosabban valasztanak élelmiszert (SIO, 2025).
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A termékfejlesztés mellett az arculat is jelentds atalakulason ment keresztiil. A csomagolas
modernebb, letisztultabb format kapott, amelyben a természetességet hangstilyozo szinek és
tipografia domindlnak. Ezzel parhuzamosan a markakommunikacié hangneme is
megvaltozott: a klasszikus, csalddcentrikus és nosztalgikus lizenetek mellett egyre nagyobb
hangsulyt kaptak a természetkozeli, érzelmi élmények. A jelenlegi termékcsomagolas vizualis

megjelenését a 4. dbra szemlélteti.

4. abra
A SIO termékek jelenlegi csomagolasa
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A SIO markakommunikaciojaban megjelent érzelmi élményfokuszi narrativak (mint a 2024-
ben inditott imazskampéanyban az almafa koré épiild torténetmesélés, meghitt csaladi
pillanatok) a tapasztalati poziciondlds iranyaba mozditjak el a markat. A letisztult, modern
csomagolas €s az érzelmes kampanyiizenetek nemcsak a terméket, hanem az ahhoz
kapcsolodo életérzést hangstlyozzak. Ez a stratégia kiilonosen hatékony lehet a digitalisan

aktiv, élménykereso fiatalok korében (Kreativ.hu, 2024a).

A marka szimbolikus ujrapozicionalasa a természetességre, hitelességre és tarsadalmi
feleldsségvallalasra épiil. A ,,Beporzok napja” kampany, valamint az Orszagos Magyar
M¢éhészeti Egyesiilettel valo egyiittmiikodés olyan tarsadalmi iizenetet hordoz, amely a
kornyezettudatossagot hangstilyozza — ez pedig kifejezetten relevans a Z generacié szamara.
Emellett az (1j csomagolas vizualis vilaga — a természetes szinek €s egyszerii tipografia — is

egy atgondolt értékrendet tiikroz (Kovacs, 2022).

A sajat kérddives kutatdsom eredményei is alatdmasztjak, hogy az egészségtudatossag egyre
nagyobb szerepet jatszik a Z generacid vasarlasi dontéseiben. A véalaszadok 72%-a
nyilatkozott tigy, hogy az egészséges, cukormentes alternativak fontos szempontot jelentenek
szamukra, €s kiilondsen az Y és Z generacid tagjai mutattak nagyfoku érzékenységet a
termékek Osszetevdi irant. Tobben koziiliilk még magasabb arat is hajlandoak lennének fizetni
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egy egészségesebb, természetesebb termékért. Emellett a kitoltok szamara a marka hitelessége

¢s atlathatdsaga is kiemelt jelentdséggel bir.

A valaszok arra is ravilagitottak, hogy a Z generacio kiilonosen értékeli az aktiv kdzosségi
médias jelenlétet, féként olyan platformokon, mint a TikTok és az Instagram. A SIO jelenlegi
aktivitasa azonban inkabb az id6sebb generacidkat szolitja meg. Bar a Facebook-oldaluk 63
ezer kovetovel rendelkezik, az Instagram-fiokjukon mindossze 6638 kovetd van, és csak
ritkan frissiil. A TikTokon pedig egyaltalan nem aktivak, ami jelentds kihagyott lehetdség a

fiatalokkal valé kapcsolatteremtés szempontjabol.

Az egészségtudatos trendeknek koszonhetéen a csokkentett vagy cukormentes SIO italok
forgalma az atlagnal gyorsabban né és a SIO ZERO a portfolion beliil az egyik legnagyobb
novekedési potenciallal rendelkez6é almarkava valt (Budai, 2023). A meguajulas hatékonysagat
jol szemléltetik a nyilvanosan elérhetd piaci adatok is: a SIO VitaTigris az Gjrapozicionélast

kovetden 40%-os értékbeli forgalomndvekedést ért el, €s tovabbra is a masodik legerdsebb

crer

A fentiek alapjan lathaté, hogy a SIO ujrapozicionalasa erds alapokon nyugszik: a
hagyomanyos brand personality frissitését tudatos termékfejlesztés és emotional branding
tdmogatta. A brand loyalty er6sddése mar érzékelhetd, de a Z generacid altal preferalt
csatornakon (kiilondsen a TikTokon) nem aktiv — ez visszafoghatja a marka megujuldsanak

hatasat.

A SIO példaja ugyanakkor arra is rimutat, hogy egy tradicionalis, generaciokon ativelé marka
—amennyiben hitelesen reagal a fiatalabb fogyasztok értékrendjére — sikeresen megujithato.
Ahogyan azt Varga (2022) egy masik retré marka Gjrapozicionaldsanak esettanulmanyan
keresztiil is érzékelteti, a multbeli ismertség és az érzelmi kotddés megfeleld stratégiai

frissitéssel komoly versenyelénnyé valhat.

A kovetkezd alfejezetben a Bambi marka péld4jan keresztiil vizsgdlom meg, hogy mi torténik

akkor, ha ezek az elemek nem alkotnak egységes stratégiat.
5.2 Bambi marka tjrapozicionalasi esettanulmanya

A Bambi iiditdital az 1940-es évek végén jelent meg eldszor a magyar piacon, €s egészen a
rendszervaltasig meghatarozo szerepldje volt a hazai tiditdiparnak. A narancsizii, barna
iivegben forgalmazott ital sokakban nosztalgikus emlékeket idéz fel, elsésorban az id6sebb, X
¢s boomer generaciok korében (Szasz, 2020). A mérka Gjraélesztésére 2020-ban keriilt sor,
egy 1,5 milliard forintos beruhazas eredményeként, amelynek keretében egy horvatzsidanyi
tizemben indult meg Gjra a gyartas (Varadi, 2020a). Az Gjrapoziciondlés célja az volt, hogy a
korabbi ismertségre ¢és érzelmi kdtddésre épitve a Bambi ismét megvesse a labat a hazai
piacon — immar a fiatalabb fogyasztok megszolitasara is torekedve (Portfolio.hu, 2020;
Kurko, 2020).
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A Bambi ujrapozicionaldsa soran megjelentek olyan elemek, amelyek a termék gyakorlati,
kézzelfoghato elonyeire épiilnek, példaul az 1j izvaltozatok (rebarbara, citrom, gyombér),
valamint az iiveges kiszerelés, amely a prémiumabb megjelenés iranyaba mozdult el. A
termékcsalad arculata is jelentds atalakuldson ment keresztiil: letisztultabb, minimalista
dizajnt kapott, amely a nosztalgia mellett modern esztétikat is tiikroz. A termékek jelenlegi

csomagolasa az 5. abran lathato.

5. abra
A Bambi iiditéitalok uj csomagolasa
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A termékcsalad a klasszikus szénsavas italok alternativajaként pozicionalhatd, ugyanakkor az
egészségtudatos dsszetevok — példaul a csokkentett cukortartalom — kevésbé kaptak hangstlyt
a kommunikacioban. Ezaltal a funkcionalis elénydk nem keriiltek egyértelmiien eldtérbe,
kiilondsen azok szamara, akik tudatos valasztasokat keresnek. Ennek ellenére a
termékfejlesztés irdnyai jelzik, hogy a marka igyekezett valaszokat adni a modern fogyasztoi

preferencidkra.

A retro markak ujraélesztése nem példa nélkiili a magyar piacon: ahogy Varga (2022) is
ramutat, a multbeli markak iranti érzelmi kotddés erds alapot teremthet egy Gjrapozicionalasi
stratégia szamara. Ez a stratégia kiilondsen akkor lehet sikeres, ha a régi értékek mellett a
marka képes reflektalni a jelenkor fogyasztoi elvardsaira is. A Bambi esetében azonban ez az
egyensuly nem feltétlen valosult meg teljes mértékben: a marka foként a nosztalgiara épitett,
de kevésbé reagalt a fiatalabb generaciok — kiilondsen a Z generacio — altal fontosnak tartott
értekekre, mint példaul az egészségtudatossag, a fenntarthatosag, a hiteles markatorténet vagy

a kozosségi médias jelenlét, igy a szimbolikus értékkinalat kevésbé volt markans.

A tapasztalati pozicionalés tekintetében a Bambi ujrapozicionaldsa vegyes képet mutat. Bar a
termékek atlagosan kevesebb cukrot és alacsonyabb kaloriat tartalmaznak, mint sok mas
szénsavas uiditdital, ez a kommunikacidoban nem kapott hangsulyt. Nem jelentek meg
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cukormentes valtozatok, és a marka nem hangsulyozta az 6sszetevok egészségre gyakorolt
hatasat, igy ezek a potencialis eldnyok rejtve maradtak a tudatosabb fogyasztok elott. A
kampany soran az sem volt egyértelmii, hogy kinek szol pontosan az lizenet. Az idésebb
generacio érzelmi kotddése adott volt, de 6k kevésbé fogékonyak az 11j izekre és trendi

dizajnra, mig a fiatalabb célcsoport mar egészen mas szempontokat helyez eldtérbe.

A marka marketingkommunikécidja nem jelent meg a Z generacio altal kedvelt csatorndkon —
példaul a TikTokon vagy Instagram Reels-ben — és nem dolgozott egyiitt influenszerekkel

sem.

A kozosségi visszajelzések is ezt a visszafogott hatast tiikrozik: tobb online tesztbeszamolo
szerint az Gj Bambi bar ismerds izvilagot kinal, sokak szdmara til édes, mesterséges hatast
ital benyomasat keltette (\VVass, 2020). Emellett a marka kdzosségi médias jelenléte is
minimalis maradt, nem épiilt tudatos online kdzosség, és nem alakult ki parbeszéd a fiatal

célcsoporttal.

Piaci eredményeket a Bambitdl nem talalhatunk az interneten, de tudjuk, hogy szakmai
szinten elismerték az Gjraépitési eréfeszitést - Dorogi Eva, a marka tulajdonosa 2021-ben
elnyerte a Fiatal Vallalkozo dijat (Nyugat, 2021) — és a beruhazas tizletileg hosszua tavra
(Varadi, 2020b), az Gjrapozicionalas szélesebb korii hatasa elmaradt — igy a Bambi inkabb
véleményem szerint niche termékké valt, amely prémium pozicidban megtalalta sajat szlikebb

piacat, de nem tudott 4ttdrni a Z generacio korében.

A marka Ujrapozicionalasi torekvéseinek fogyasztdi megitélésére sajat kérddives
kutatdsomban is rakérdeztem. A valaszok alapjan — amint azt az 5. fejezet részletesen
bemutatja — a fiatal célcsoport tobbsége nem érezte megszolitva magat a Bambi altal. Ez
megerdsiti azt a feltételezést, hogy a marka kommunikécidja nem rezonalt kelléen a Z

generacio értekrendjével és médiahasznalataval.

Bar az ujrapozicionalas soran a Bambi probalt fiatalos iizenetekkel élni — erre utal példaul a
hivatalos weboldalon hasznalt #annyimegegybambi szlogen is —, a kozosségi médiahasznalat
mégsem tiikrozott valodi jelenlétet a Z generacid altal preferalt platformokon. A marka
Facebook-oldala 3100 kdvetdvel rendelkezik, és csak havi rendszerességgel frissiil. Az
Instagram-fiok 2556 kovetdvel bir, &m az utols6 poszt 2020-ban jelent meg, mig a TikTok-
csatorna minddssze 19 kovetdt szamlal, és 3 éve inaktiv. Ez azt jelzi, hogy a marka digitalis
stratégiaja nem volt kdvetkezetes és nem tudott kapcsolatot kialakitani a fiatal célcsoporttal.
Mindez kiilondsen szembetlin annak fényében, hogy a Z generacio elsésorban ezeken a

platformokon keresztiil tajékozodik és valaszt markakat.

Osszességében elmondhato, hogy a Bambi tjrapoziciondldsi stratégiaja inkabb a miltba
tekintett, mintsem elére. Bar a marka dizdjnja frissiilt és az izvalaszték is boviilt, az
ujrapozicionalas nem volt eléggé megalapozott a Z generacio eléréséhez. Hianyoztak az

egészségtudatos alternativak, a marka identitasa nem rezonalt a fiatalok értékrendjével, és a
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kommunikécids csatorndk megvalasztasa sem tiikrozte a generaciés médiahasznalati
szokasokat. Mindezt megerdsitik sajat kutatdsom eredményei is, amelyek szerint a fiatalok

dontd tobbsége nem érezte megszolitva magat az 4j Bambi altal.

A két esettanulmany jol példazza, hogy egy retrd marka Gjrapoziciondlasa eltérd
eredményeket hozhat annak fliggvényében, mennyire képes alkalmazkodni a célcsoportok
elvarasaihoz. A kovetkezo fejezetben részletesen elemzem sajat kérdoéives kutatdsom
eredményeit, amelyek alatamasztjik a SIO és Bambi tjrapozicionalasi stratégiai kozotti

kiilonbségeket.
6. A kérdoives kutatas bemutatasa

A primer kutatdsom célja annak feltarasa volt, hogy a Z generdci6 hogyan viszonyul a markak
ujrapozicionalasahoz, kiilonosen a kozosségi médiaban megjelend trendi arculatokhoz,
influenszerekhez és az online jelenléthez. A kérdéivem arra kereste a valaszt, hogy milyen
tényezOk befolyasoljdk a Z generacid elfogadédsat egy marka megujulasaval kapcsolatban,
illetve milyen kommunikacios eszk6zok bizonyulnak a leghatasosabbnak ebben a

folyamatban.

A felmérés anonim médon, online kérdéiv forméjaban zajlott, és 2025 marciusaban zarult le,
Osszesen 117 személy toltotte ki. A kérdések egyrészt a valaszadok demografiai jellemzdire
(¢életkor, lakohely, iskolai végzettség), masrészt a markakhoz fiiz6d6 viszonyukra és az
Gjrapozicionalas egyes elemeire iranyultak. Kiilon hangsulyt kaptak a SIO és a Bambi
markak, mivel ezek jol szemléltetik az Gjrapozicionalas eltérd megkozelitéseit és kihivasait a

hazai piacon.
A kutatds soran az alabbi hipotézist és kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg:

Hipotézis:
Az Ojrapozicionalas akkor a legsikeresebb a Z generacio korében, ha a marka modern és

trendi arculattal, influenszerekkel és erds online jelenléttel kommunikal.

Kutatasi kérdések:

* Hogyan befolyasoljak a k6zosségi média platformok az ujrapozicionalasi stratégiakat?

» Milyen szerepe van az influenszereknek ¢€s a kozosségvezérelt tartalomnak ebben a
folyamatban?

* A Z generaci6 milyen tényezdk alapjan dont arro6l, hogy egy Gjrapozicionalt markat elfogad-

e vagy sem?
6.1. A valaszadok demografiai jellemzo6i

A valaszadok nemek szerinti megoszladsa alapjan a kitolték 74,4%-a n6, mig 25,6%-uk férfi.
Ez az arany azt is mutatja, hogy a kutatas inkabb a ndi Z generacios véleményeket tiikrozi,
ami Osszefligghet azzal is, hogy az influenszerek ¢€s a trendi markaarculatok gyakrabban

szolitjak meg a n61 célcsoportokat. Emellett véleményem szerint altalanosan megfigyelhetd
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jelenség, hogy a n6k nagyobb aranyban vesznek részt kérddives kutatdsokban, igy ez a nemi

aranyok torzulasat részben ez is magyarazza.

Kor szerinti bontasban a valaszadok legnagyobb része — 35,9% — a 18-27 év kozotti fiatal
felnottek kozé tartozik, mig 35% a 28—44 évesek korébdl keriilt ki. Ez azt jelenti, hogy a
kitoltok tobbsége még mindig a Z generaciohoz tartozik vagy annak hataran helyezkedik el,

igy a kutatas ténylegesen relevans képet ad errdl a célcsoportrol.
A tovabbi korosztalyok aranya:
o 21,4%: 45-60 év kozottiek
e 3,4%: 61 év felettick
e 4.3%: 18 év alattiak
6.1.1 Az ,,ujrapozicionilas” fogalmanak ismertsége

Mivel a kutatas kozponti témaja a markak ujrapozicionalasa, els6ként arra voltam kivancsi,
hogy a véalaszadok mennyire vannak tisztdban ezzel a fogalommal. Ez segitett abban is, hogy
az eredmények elemzésénél figyelembe tudjam venni azt is, hogy ki mennyire tudatosan
itélkezik a markak ujrapozicionalasarol.

A valaszadok 45,3%-a nyilatkozott ugy, hogy tisztdban van a kifejezés jelentésével, €s példat
is tudna hozni ra. Tovabbi 16,2% ismeri a jelentését, de nem tud konkrét példat mondani.
19,7% hallotta mar a fogalmat, de nem biztos a pontos jelentésében, 12,8% a
szovegkornyezetbdl ki tudja kovetkeztetni, mit jelenthet, mig minddssze 6% valaszolta azt,

hogy egyaltalan nem ismeri a kifejezést.

Tehat a valaszadok tobb mint 60%-a legalabb részben ismeri vagy érti a kifejezést, igy az
eredmények értelmezhetdsége megfeleld alapokon nyugszik. Azok, akik nem ismerték
markakkal kapcsolatos kérdésekre — ez kiilondsen érdekes lehet az érzelmi markahiiség és a

vizualis benyomasok vizsgalatanal.
6.1.2 Lakohely és iskolai végzettség szerinti megoszlas

A vélaszadok lakohely szerinti eloszlasa véltozatos képet mutat: 47,9% kisvarosban (10-100
ezer 16 kozott), 40,2% nagyvarosban (100 ezer f6 felett), mig 12% faluban vagy kisebb
kozségben ¢€l. Ez az arany azt mutatja, hogy a kutatasban résztvevok dontd tobbsége varosi
kornyezetben €1, amely jelentdséggel birhat a digitalis tartalmakhoz val6 hozzaférés és az
online markakommunikécidval val6 taldlkozés gyakorisaga szempontjabol. A nagyobb
varosokban €16k jellemzden intenzivebben hasznaljak a kozosségi médiat, és gyorsabban

reagalnak a markak 0j vizualis vagy tartalmi stratégiaira.

Az iskolai végzettség tekintetében a legtobben, 37,6%, érettségivel rendelkeznek, dket koveti

a mesterképzéssel (MA/MSc) rendelkezék csoportja 26,5%-kal, mig 18,8% alapdiplomaval
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(BA/BSc) rendelkezik. A kitoltok 11,1%-a felséfokt szakképzésben vett részt, a tobbi
végzettségi szint (pl. 8 altalanos, szakmunkas bizonyitvany) elenyészé aranyban fordult eld.
Ezaltal, hogy tobbségben magasabb végzettséggel rendelkezdk toltotték ki a kérddivem arra
kovetkeztetek, hogy 6k tudatosabban figyelhetik meg a markak kommunikéciojat, az 6sztonos

reakcioik mellett.
6.1.3 Valaszadok altal hasznalt online platformok

A kérd6iv azon kérdésére, hogy a valaszadok mely online platformokat hasznaljak
leggyakrabban, jol elkiiloniilé mintdzat rajzolodott ki a kiilonb6z6 generaciok kozott. A Z
generacio (18-27 év) korében az Instagram, a YouTube és a TikTok szamitanak a
legnépszeriibb platformoknak. Ezeket szinte minden Z generacids valaszadd megjeldlte, ami
meger6siti, hogy a fiatalabb korosztaly kifejezetten a vizualis, gyors tartalomfogyasztasra
épuld feliileteket részesiti eléonyben. A TikTok jelenléte kiilondsen figyelemre mélto, hiszen
bar a platform még mindig Gjnak szamit, ennek ellenére mar most meghatarozé szerepet tolt
be a generacié mindennapjaiban. A 6. dbra ezt a megoszlast szemlélteti, jol lathatova téve az

egyes platformok hasznalatanak gyakorisagat generacids bontasban.

6. abra
A legnépszeriibb online platformok a kiilonb6z6 korcsoportokban
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A Facebook szintén szerepelt a legtobb valaszban, de jellemzden nem elsddleges csatornaként
— inkabb hirdetések, események kovetése vagy csaladi kapcsolattartas céljabol hasznaljak. A
LinkedIn ¢és Pinterest emlitése sokkal ritkdbb volt, ezek inkabb specifikus érdeklddéshez vagy
szakmai célokhoz kapcsolddtak.

Ezzel szemben az idOsebb korosztalyok (kiilondsen a 28—44 ¢v kozotti valaszadok) esetében a
Facebook dominanciaja tovabbra is erds, €s kevésbé jelenik meg a TikTok vagy az Instagram,
mint els6dleges platform. A 45 év felettiek korében a valaszadok jellemzden egy-két
platformot hasznélnak rendszeresen, foként a Facebookot és a YouTube-ot, ¢és jellemzden

kevesebb 1d6t is toltenek ezeken a feliileteken.

Ez az eredmény jol mutatja, hogy az Gjrapozicionalasi stratégidk megtervezésekor érdemes
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kiilon kommunikdacios csatornakat alkalmazni a célcsoportok eléréséhez. Haa céla Z
generacio, akkor az influenszerek, trendi arculat és erds TikTok/Instagram jelenlét lehet a
legeredményesebb eszkdz. A hipotézisemet — miszerint az Gjrapozicionalds akkor a
legsikeresebb a Z generacio korében, ha a méarka modern, trendi és online aktiv — egyeldre

ezek az adatok is alatdmasztjak.

6.2 A Z generaci6 hozzaallasa a markakommunikacidval és megujulassal

kapcsolatban

A kérdoiv kitoltéinek valaszaibol jol kirajzolodik, hogy a 18-27 éves korosztaly — vagyis a Z
generacio — vasarlasi dontéseit és markakkal kapcsolatos attitiidjeit els6sorban a markak
megjelenése, online jelenléte és azonosuldsi lehetdségei befolyasoljak. Ez a korosztaly
nemcsak a terméket, hanem az ahhoz kapcsolodo stilust és értékeket is ,,fogyasztja”, és
dontéseiben egyre inkabb meghatarozova valik az élmény, az esztétika €s a kozosségi térben

valo6 jelenlét.

A nyitott kérdésre adott valaszok alapjan a Z generaciod tagjai hajlamosabbak impulzivabb
dontésekre, ugyanakkor tudatosan keresik azokat a markakat, amelyek valamilyen szinten
tikrozik az egyéniségiiket. Tobben is hangstlyoztak, hogy fontos szamukra a vizualis
megjelenés, a trendekhez vald igazodas, illetve az ismerdseik vagy influenszerek véleménye.
Ezzel szemben az idésebb korosztalyok — kiilondsen a 45 év felettiek — inkabb a megszokas,

az ar-érték arany és a korabbi tapasztalat alapjan dontenek.

A reklamokkal kapcsolatban a Z generaci6 kritikusabb, kiilondsen az erdltetett vagy
talsagosan direkt kommunikécioval szemben. Az influenszerekkel valo reklamozas akkor
mikodik szamukra, ha hitelesnek, természetesnek tlinik. A ,,manipulativ”’ és ,,miivi”
kampanyokat elutasitjak, ugyanakkor nem zarkoznak el a vizudlisan vonzd, humoros vagy

értékalapu lizenetektdl.

A marka-megujulés kérdéseinél egyértelmiien latszik, hogy a Z generacio pozitivan fogadja a
csomagolasvaltast vagy arculati frissitést — ha az a marka Iényegi értékeivel 6sszhangban
torténik. Tobben is emlitették, hogy ,.,a valtozas természetes”, illetve, hogy ,kifejezetten
tetszik, ha egy marka modernizal”. Az idsebb valaszadok ezzel szemben gyakran jelezték,
hogy a csomagolas valtozasa zavart okozhat szamukra, és olykor bizalmatlansagot is

eredményez.

Az 11j termékvariansok kiprobaldsara vonatkozo kérdésnél szintén a fiatalok mutattdk a
legnagyobb nyitottsagot. Szdmukra egy 11j iz vagy termékkombinacioé inkabb lehetdség, mig
az id6ésebb valaszadok inkabb kivarnak, vagy csak ajanlas alapjan probalkoznak. A Z
generacid valaszaibdl kiolvashatd: az ijdonsag akkor vonz6 szdmukra, ha az vizuélisan

megnyerd, jol kommunikalt, és értékelhetd egyediséget hordoz.

Mindezek az eredmények 6sszhangban allnak a dolgozatban megfogalmazott hipotézissel,
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miszerint az Gjrapozicionalas akkor lehet sikeres a Z generacid korében, ha modern, trendi
arculattal, hiteles influenszerekkel €s erds online jelenléttel torténik. A valaszok
alatamasztjak, hogy ez a korosztaly fogékony a megujulasra, de csak akkor, ha az autentikus

¢s relevans az 6 szempontrendszeriik szerint.
6.3 A SIO marka megujulasanak fogyasztéi megitélése

A kérdbivben szerepl6 zart kérdések egyik része a SIO markara vonatkozott, amely az elmult
években tudatos meglijuldson ment keresztiil, kiilonos tekintettel az egészségtudatos
termékfejlesztésre és a modernizalt arculatra. A valaszok alapjan elmondhat6, hogy a marka
széles korti ismertséggel bir: a valaszadok 94%-a (5sszesitett adat alapjan) ismeri a SIO-t,

még akkor is, ha nem mindenki fogyasztja rendszeresen.

A Z generacio6 korében ez az arany még magasabb: a 18-27 évesek koziil szinte mindenki
ismeri a markat, bar koziiliikk csak 19% fogyasztja rendszeresen, 66,7% pedig ritkan. Ez arra
utal, hogy a marka ismertsége 6roklott vagy kornyezeti Giton tovabb él a fiatalabb

generacidkban is, de az aktiv fogyasztds nem feltétlen épiilt be a mindennapjaikba.

A SIO termékekkel vagy kommunikaciojaval kapcsolatos véltozasokat leginkabb a
termékvalaszték boviilése révén érzékelték a kitoltok. A Z generacios valaszadok koziil 21 6
(50%) emelte ki az 01 izek, smoothiek vagy cukormentes valtozatok megjelenését. Ez azt
mutatja, hogy a funkciondlis Ujrapozicionalas — vagyis a gyakorlati elédnydk hangsulyozasa —

sikeresen célt ért, és tudatosult a fiatal célcsoport korében.

Ezzel szemben a szimbolikus €s tapasztalati Gjrapozicionélas hatasa kevésbé volt markans: a
valaszadok kis hanyada (6sszesen 3—4 {6) érzekelte aktivabb kozosségi médias jelenlétet vagy
azt, hogy a marka a fiatalok korében népszerlibb lett. Ez alapjan megéllapithato, hogy a
markakommunikdacio6 vizudlis és élményfokuszi elemei kevésbé rogziiltek a fogyasztok
emlékezetében — kiilondsen igaz ez akkor, ha a marka nem jelenik meg azokon a

platformokon, ahol a Z generaci6 leginkabb aktiv (pl. TikTok, Instagram Reels).

Tovabbi érdekesség, hogy 12 6 (28,5%) nem észlelt semmilyen valtozast, ami arra utalhat,
hogy a marka megtjuldsa egyeldre nem jutott el minden fogyasztohoz, vagy nem volt elég
emlékezetes a célcsoport szamara. A marka szamara ez fontos visszajelzés lehet: a
termékfejlesztési irany helyes, de a kommunikaciot még inkébb a célcsoportra szabott

csatornakon ¢és stilusban érdemes megvalositani.

A SIO példaja jol mutatja, hogy egy tobb generacion ativelé marka esetében az
ujrapozicionalas akkor lehet igazan hatékony, ha a gyakorlati termékelényok mellett a
markaélményt és az értékalapu kommunikaciot is képes a célcsoport nyelvén €s platformjain

keresztul kozvetiteni.
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6.4 A Bambi marka megujulasanak fogyasztoi megitélése

A Bambi marka ujrapozicionaldsa — amely a nosztalgia €s a prémium érzet 6tvozésére
torekedett — vegyes fogadtatasban részesiilt a valaszadok korében. A marka multbeli
ismertsége ugyan sokak szamara ismerdsen cseng, de az ujrainditds ténye a tobbség szdmara
meglepetést jelentett. A valaszadok 80,2%-a nem tudott réla, hogy a Bambi ismét elérhetd a

piacon, osszesen 7,8% talalkozott vele lizletekben, 11,2% pedig vendéglatohelyeken.

A Z generaci6 tagjainal még erdteljesebb ez az informacids hiany: 38 £6 a 42-bol (90,5%)
nem tudta, hogy a marka ismét forgalomban van. Ez jol mutatja, hogy az Gjrapoziciondlas
kommunikacioja nem érte el kelléen az egyik legfontosabb célcsoportot — kiilondsen akkor,

ha a marka célja a fiatalabb fogyasztok bevonasa volt.

A marka 0j megjelenésérol és elérhetéségérol alkotott benyomdasok szintén arnyalt képet

mutatnak. Az dsszes valaszado korében:

o 24.8% (29 10) szerint tetszetds az Uj kinézet, és szivesen megvasarolnak,

o 22,2% (26 f6) szamara nosztalgikus élményt jelent a marka Gjraéledése,

e ugyanakkor 37,6% (44 f0) nyilatkozott ugy, hogy egyaltalan nem érdekli a marka.
A Z generaci0s valaszadok koziil:

o 9 f6 értekelte pozitivan a diz4jnt és jelezte, hogy szivesen megvenné a terméket,

o 3 {6 emlitette nosztalgia okan a vasarlasi hajlanddsagot,

e 9 {6 azt mondta, hogy ritkan talalkozik vele, kevés reklamot lat rola, ezért nem bizik

benne,
e 15 {6 viszont kifejezetten azt valaszolta, hogy ,, nem érdekli a marka egyaltalan”.

A kérddiv utolso eldtti kérdésében arra kerestem valaszt, milyen feltételek mellett fogadnanak

orommel a valaszadok egy markamegujulést. Ez a kérdés segitett azonositani, milyen

crer

A Z generacio valaszai jol mutatjak, hogy szdmukra a megujulas csak akkor elfogadhato, ha
az valddi, kézzelfoghat6 eldnyt jelent (pl. jobb mindség, 1 iz, fenntarthaté csomagolas).
Emellett jelentds aranyban emlitették a marka eredeti értékeinek megtartasat és a
kornyezettudatossagot is, mig a valaszadok kisebb része teljesen k6zombos volt a markak

atalakulasaval szemben (7. abra).
A teljes minta alapjan:

o 88106 (75,2%) akkor nyitott a valtozasra, ha az egyértelmii elényt jelent (pl. jobb

mindség, 1j iz, kdrnyezetbarat csomagolas),

o 5416 (46,2%) szamara fontos, hogy a marka hii maradjon az eredeti értékeihez,
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o 43 16 (36,8%) a kdrnyezettudatossagot is elvarja egy megujulastol,

o 2216 (18,8%) viszont egyaltalan nem érdeklddik a markdk megujulasa irant.
A Z generaci6 valaszai ezt a mintat tiikrozik:

e 3016 (71,4%) szamara a megujulas akkor elfogadhatd, ha valds elényt kinal,

e 17 16 (40,5%) a marka eredeti stilusat is fontosnak tartja,

o 1416 (33,3%) szdmara a kdrnyezeti szempontok is lényegesek,

o 816 (19%) jelezte, hogy nem igazan érdekli a markdk atalakulasa.

7. abra
A Z generacio véleménye a markamegujulas feltételeirol (%)

80%
70%
60%

50%

40%
30%
20%

0%

Valos elény esetén  Hiség az eredeti  Kornyezettudatossag Nem érdekli a
elfogadja értékekhez fontos megujulas

Forras: sajat szerkesztés - kutatas alapjan

Megallapithat6, hogy a Bambi ujrapozicionalasa nem tudott kelld kapcsolatot teremteni a Z
generdcioval. Bar az arculat frissitése vizualisan pozitiv fogadtatasra talalt, a kommunikacios
csatornak megvalasztasa, az értékalapu és élménykdzponti megkozelités hidnya, valamint a
digitalis platformokrol vald hidny akadalyozta a marka Gjrapoziciondlési céljainak elérését. A

fiatalok szdmara a marka jelenleg inkdbb kiviilallo, mintsem relevans vélasztas.

A valaszok alapjan a Bambi Ujrapozicionalasi stratégidja jelenleg inkabb egy érzelmi és retrd
alapu niche megkozelitésnek tekinthetd, amely elsdsorban az idésebb generaciok szamara
vonzoé. A fiatalabb célcsoport eléréséhez a markénak erdteljesebb jelenlétre lenne sziiksége a
digitélis térben, valamint olyan értékek kozvetitésére — pl. természetesség, fenntarthatdsag,

vizualis egyediség — amelyek a Z generdcio dontéseiben meghatarozo szerepet jatszanak.
6.5 A kutatas fobb tanulsagai

A kérddives kutatas eredményei vilagosan megmutattdk, hogy a Z generacid — bar nyitott az
ujrapozicionalasi torekvésekre — csak akkor fogadja szivesen a markamegujulast, ha az
szamukra is relevans médon torténik. A valaszadok jelentds része érzékeny az értékekre, a

hiteles kommunikaciora és a digitalis jelenlétre, amely a fiatalabb célcsoport esetében
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elengedhetetlen eleme a sikeres stratégidnak.

A kutatas egyik legfontosabb megallapitasa, hogy a valtozas akkor valt ki pozitiv fogadtatast,
ha egyértelmii elényt hordoz a fogyasztd szamara. A teljes minta 75,2%-a, a Z generaciod
tagjainak pedig tobb mint 70%-a ezt jeldlte meg legfontosabb tényezdként. Ez a meglepden
magas arany egyértelmiien azt bizonyitja, hogy bar sokszor az emocionalis és vizualis
elemekre helyezziik a hangsulyt a marketingben, valdjaban a funkciondlis pozicionalas az,

ami leginkédbb meggydz6 a fogyasztok szamara.

Emellett a valaszadok kozel fele hangsulyozta, hogy a marka maradjon hii 6nmagahoz, vagyis
a megujulas ne idegenitse el a meglévo fogyasztokat sem. A kornyezettudatossag €s az
értékalapu kommunikacio szintén visszatéro elvaras volt, kiilondsen a fiatalabb valaszadok

esetében.

A SIO marka példaja jol mutatja, hogy a funkcionalis és tapasztalati ujrapozicionalas
Osszekapcsolasa — azaz a termékfejlesztés és az érzelmi kot6dés kialakitasa — sikeres lehet,
kiilondsen, ha azt kovetkezetes kommunikacids stratégia és digitalis aktivitas is tdmogatja. A
Z generacio elsésorban azokat a valtozasokat értékelte, amelyek az egészségtudatossagot,
praktikumot és természetkozeliséget hangstilyoztak — ezek mind jelen voltak a SIO ZERO

termékcsaladnal, és visszatiikrozodtek a csomagolasban és a kampanyokban is.

A Bambi esete ezzel szemben azt bizonyitja, hogy 6nmagaban a nosztalgia nem elegendd: ha
egy marka nem jelenik meg aktivan azokon a platformokon, ahol a Z generacid jelen van, és
nem szolitja meg értékeik mentén ezt a célcsoportot, akkor nem tud Uj €letet lehelni a
brandbe. A fiatalok nagy tobbsége nem is tudott a marka Gjrainditasarol, és meég azok is, akik

talalkoztak vele, gyakran nem érezték magukhoz kozelallonak.

Ezek alapjan elmondhatd, hogy a markak megtjulasanak sikere a fiatalabb célcsoport kdrében
nem egyszertl dizdjnkérdés, hanem sokkal inkabb tudatos — vagy néha akér 6sztonos —
stratégiai dontések eredménye. Azok a markdk, amelyek képesek megtalalni az egyensulyt az
innovacio és az értékmegdrzés kozott, mikdzben hitelesen szolalnak meg a megfeleld
platformokon, valddi kapcsolatot tudnak kialakitani a Z generaciéval. Es bar ez nem mindig
konnyt feladat, aki jol érti ezt a generaciot, az nemcsak ma, hanem hosszu tdvon is képes lesz

jelen lenni a j6v6 fogyasztdinak €letében.
7. Javaslattétel

A kovetkezdkben szeretnék néhany javaslatot tenni az eddigiek alapjan egy
generaciospecifikus marketingkommunikacidhoz, azaz hogyan és miképp tudja egy mar

1étezé marka megszoélitani a Z generacio tagjait.

A kutatés és az esettanulmanyok eredményei arra utalnak, hogy a fiatalabb célcsoport
esetében nem elegendd pusztan arculatot valtani vagy 0j termékvaltozatokat bevezetni: a

sikeres Ujrapozicionalas kulcsa az értékek mentén torténd, hiteles és platformspecifikus
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kommunikacio.

A Z generacio nyitott az 0jitasokra, de elvarja, hogy egy marka ne csak trendi legyen, hanem
atlathatoan miikodjon, és valodi kapcesolatot épitsen ki vele. A marketingiizenetek
kialakitasanal kiemelt szerepet kap az dszinteség, a kozos értékek hangsulyozasa, valamint az
a fajta nyelvezet €s vizualitas, amely természetesnek hat a TikTokon, az Instagramon vagy

mas, altaluk preferalt platformokon.

A kozosségi médidban aktiv jelenlét, az influenszerek bevonasa és az élményszerli
markamegjelenés segithet abban, hogy a fiatal fogyasztok nemcsak megismerjék, hanem
elfogadjak és idével magukénak is érezzék a markat. Erdemes szem elétt tartani, hogy a Z
generacié nem csupdn vasarloként, hanem értékek mentén gondolkodo, aktiv kozdsségként
tekint onmagara — ennek megfeleléen a markaknak is hasonld szemlélettel érdemes

terveznilik kommunikdacios stratégiajukat.

Ennek fényében két alapvet6 iranyt érdemes kiemelni véleményem szerint, amelyek
kiilondsen jol illeszkednek a Z generacio elvarasaihoz: a praktikus, hétkdznapi elényoket
hangsulyoz6 kommunikéciot, valamint az interaktiv és személyes kapcsolatépitésre épiild

markajelenlétet.

A praktikussagra valo torekvés azt jelenti, hogy a markak olyan tartalmakat és lizeneteket
kozvetitenek, amelyek valds segitséget nyujtanak vagy megkonnyitik a fiatalok
mindennapjait. Példaul egy borapolasi marka TikTokon rovid videdkban mutathatja be,
hogyan érdemes egy adott terméket hasznalni kiilonboz6 bortipusokra. Egy italgyarto cég
egyszerl, otthon is elkészithetd mocktail recepteket oszthat meg, vizualisan vonzé formaban.
Ezek a tipusu tartalmak nemcsak relevansak, hanem gyorsan befogadhatok, ami kiilondsen

fontos a rovid figyelemiddvel rendelkezd célcsoportnal.

Az interaktivitas pedig abban segit, hogy a fiatalok ne csak passziv kovetdi legyenek egy
markanak, hanem résztvevai is. Erre j6 példa lehet, ha egy divatmarka k6zosségi média
szavazast indit arrdl, hogy milyen szinii termék jelenjen meg a kdvetkezd kollekcioban, vagy
ha egy ételrendel6 applikacio lehetdséget ad a felhasznaloknak, hogy 0j meniitleteket

kiildjenek be. Ezek az egyszerti 1épések is azt lizenik: szamit a véleményed.

A mikrointerakciok — példaul kommentekre adott személyes valaszok, a kovetdk tartalmainak
megosztasa, vagy az influenszereken keresztiil zajlo kozvetlen kapcsolattartds — szintén
erdsitik a markahoz valo kotédést. Ezek a gesztusok bar apronak tiinhetnek, mégis azt az

érzetet keltik, hogy a marka valdban figyel a kozonségére.
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8. Osszefoglalé

A kutatds eredményei részben igazoltak az altalam megfogalmazott hipotézist: a Z generacio
valéban nyitott az Gjrapozicionalt markak iranyaba, kiilondsen akkor, ha azok modern
arculattal, hiteles influenszerekkel és erds online jelenléttel parosulnak. Ugyanakkor az
adatokbol az is egyértelmiien kirajzolddott, hogy ez a generacio a vartnal tudatosabban kozelit
a markadkhoz — nem elég szamukra a kiils6ségek vagy a trendkovetés, valodi értéket és

gyakorlati elényt keresnek.

A dolgozat célja annak vizsgalata volt, hogy a Z generacié hogyan viszonyul az
ujrapozicionalt markékhoz, és milyen kommunikécios eszkdzokkel lehet 6ket hatékonyan
megszolitani. Az elméleti részben bemutattam a pozicionalas fogalmat, a célcsoport
sajatossagait, valamint a relevans marketingkommunikécios eszkdzoket, mig a gyakorlati
részben a SIO és a Bambi példain keresztiil vizsgaltam a sikeres és kevésbé sikeres
markamegjitas tényezdit. Az eredményeket kvantitativ kutatas egészitette ki, amely

kozvetleniil mérte a fiatal fogyasztok elvarasait.

Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a Z generacio eléréséhez elengedhetetlen az
értékalapq, hiteles és digitalisan agilis markakommunikacid. Ugyanakkor hangsulyozni kell,
hogy a generacid tagjai meglepden tudatos fogyasztok: szamukra a praktikum, a termékek
funkcionalis eldnyei és a hétkdznapi hasznalhatosag legalabb olyan fontos, mint az érzelmi
kotddés vagy az esztétikus megjelenés. Az Gjrapozicionalas tehat csak akkor lehet sikeres, ha
nem csupan a vizudlis elemek valtoznak meg, hanem a marka kommunikécidja valoban

értéket is kozvetit.

Személyes véleményem szerint lenyligozo és egyben rendkiviil izgalmas 14tni, mennyire
eltérnek egymastol a kiilonbdzd generaciok — nem csak marketing, hanem pszicholdgiai
szempontbol is. A kutatds soran kiilondsen figyelemremélto volt szamomra az az eredmény,
hogy a megkérdezettek tobb mint 75%-a az igazan praktikus elénydket helyezi el6térbe a
markamegujuldsok esetén. Ez az adat ravildgitott arra, hogy bar a szakirodalom és a gyakorlat
gyakran az érzelmi k6tédés €s vizualis elemek fontossagat hangsulyozza, a fiatal fogyasztok

valdjaban a funkcionalis értékeket keresik.

A szakdolgozatom végére érve egyértelmiivé valt sziamomra, hogy ez a téma joval mélyebb,
mint azt elsére gondolnank — és ugy érzem, ezzel a dolgozattal még csak a felszint érintettem.
Egy azonban biztos: a marketing sosem allando, és folyamatosan valtozik — ahogyan a
generaciok fogyasztoi szokésai is. Ez a dinamikus, mindig gjraformalodo kézeg pedig arra
készteti a szakembereket, hogy folyamatosan Gjragondoljak stratégidikat és modszereiket az

Uj vagy megvaltozott célcsoportok hatékony megszolitasa érdekében.
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Mellékletek

Online kutatas kérdései:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Hany éves On?

Mi a neme?

Hol éI On?

Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?

Milyen online platformokat hasznal leggyakrabban?

Ismeri az ,,Gjrapozicionaléast", mint fogalmat és érti, mit jelent?

Melyik allitas igaz Onre a vésarlasi dontéseivel kapcsolatban?

Milyen tipust reklamok vagy markaiizenetek hatnak kellemetlennek vagy talzdsnak?
Hogyan reagal, ha egy régi marka 0j arculatot kap, mas lesz a csomagolédsa?

Ha egy régota ismert marka j izzel boviti a kindlatat, mennyire val6szinii, hogy
kiprobalja?

Ismeri a SIO markat?

Eszrevett valtozast a SIO termékeinél vagy hirdetéseiben az elmult években?
Tudta, hogy a Bambi az utobbi években Ujra kaphato lett?

Milyen benyomasa van a Bambi ) megjelenésérdl és elérhetdségérdl?

Mi kell ahhoz, hogy 6rommel fogadja egy kedvenc markéja meguajulasat?

Online kutatas linkje:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScG8bIC CEIEVOAdXov3ChyEnbgoD58R8U0a

tifwNUNQg1lCHGA/viewanalytics?usp=form confirm
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NYILATKOZAT

Alulirott MOVAMA[UM& .......................... biintetdjogi feleldsségem

tudatiban nyilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valosagnak
megfelelnek, és az abban leirtak a sajat, 6ndllo munkim eredményei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerzoi jogveédelem figyelembevételével
alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felhasznalasra korabban oktatasi intézmény
mis képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellendrzésnek veti ala.

Budapest, 2025 ¢y CL‘/Q'K“&‘S honap Q’b nap

hallgato aldirdsa
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Nyilatkozat a szakdolgozat statuszardl (nyilvanos, bizalmas)

I
Alulirott lQOVA,Z VA
kod

.....................................................................................................................................

cimi szakdolgozatommal/zarodolgozatommal (tovabbiakban mdi) kapcsolatban az
alabbiakrol nyilatkozom:

* Kijelentem, hogy a mi BGE Dolgozattar repozitériumaba valo feltoltésevel mas jogat
nem sértem. Tudomassal birok arrol, hogy az Egyetem a szerzéi jogok meglétét
nem ellendrzi.

* Nyilatkozom, hogy a mi (a megfeleld rész alahuzando)

* abizalmas

a nyilvanossag szamara hozzaférhetd.
il Ghediehetaiies ot ol bl R P B sl
* Tudomasul veszem, hogy

* szerzOi jogsértés eseten az Egyetem az érintett dokumentum elérhetéségét a
szerzOi jogseértes tisztazasa idejére atmenetileg korlatozza,

* szerzOi jogsértés esetén az érintett mivet a Repozitorium adminisztratora a
Repozitoriumbol haladéktalanul eltavolitja,

* amennyiben a dolgozatomat a nyilvanossag szamara hozzaférhetové teszem,
az egyetem a dolgozatot az interneten a nyilvanossag szamara hozzaférhetéve
teszi. Hozzajarulasom — szerzdi jogaim maradektalan tiszteletben tartasa mellett
— nem kizarolagos és idotartamra nem korlatozott felhasznalasi engedély.

hallgatd
s.k.
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