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1. BEVEZETES

Szakdolgozatom témajaul olyan témat kivantam valasztani, mely mondhatni szinte
mindannyiunk életében relevans témakor és vitathatatlanul egyre nagyobb szerepet tolt be.
Emiatt is dontdttem az online média és tartalom fogyasztasi szokasok vizsgalata mellett.
A 16 kutatasi kérdéseim kozott szerepeltek:
1. Milyen a globdlis helyzetkép az online média ¢s tartalomfogyasztas témakdrében?
2. Milyen tendencidk figyelhetéek meg a hazai online média és tartalomfogyasztés
tekintetében?
3. Milyen valtozasok torténtek ezen témakdrben az elmult par évben? Mennyivel valtozott
az online térben eltoltott id6, milyen tevékenységet végeznek online az emberek.
4. Milyen generacios sajatossagok figyelhetdek meg? Vagyis mit szeretnek a fiatalok, mit
az iddsebbek?
5. Milyen tartalmakat és tevékenységeket kedvelnek az altalam megkérdezettek az online
térben média és tartalomfogyasztas témakdrében?
Szakdolgozatom elkészitéséhez kapcsolodoan elsdként az elméleti attekintést valositottam
meg, melynek keretében kitértem az online marketing fogalmara, jellemz6i, valamint
eszkoztarara egyarant. Fontosnak tartottam tovabba a kozosségi média, illetve az influenszerek
¢s influenszermarketing, és a fogyasztdi magatartas paramétereinek feltarasat is.
A kutatasi kérdéseim tiikrében kitekintettem a nemzetkozi helyzetképre az internetezési
szokasok kapcsan, vagyis a globalis sajatossagokat kivantam felmérni. Ezzel parhuzamosan a
hazai trendeket is vizsgaltam, illetve azok valtozasat is. Mindezek megvalositasa érdekében
kiilonboz6 kutatasok eredményeit vizsgaltam.
Primer kutatas keretében online kérddives megkérdezés mellett dontdttem, mely segitségével
azt vizsgaltam, hogy a megkérdezetti korben, miként alakultak a tendencidk és szokasok a
munkavégzéshez €s a szabadidds tevékenységhez kapcsolddo online tevékenységek terén.

Dolgozatom zarasaként pedig a legfontosabb kutatdsi eredményeimet foglaltam Gssze.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Szakdolgozatom ezen fejezetében elséként az online marketing fogalmat, legfontosabb
paramétereit €s fajtait tirom fel. Kitérek a k6zosségi média targykorére is, mely 1ényegében az

online média egyik f6 alkotdeleme.

2.1. Online marketing fogalma és jellemzoi

,»Az online marketing az interneten keresztiil torténd marketingtevékenységeket foglalja magéban,
amelyeket cégek vagy szervezetek végeznek annak érdekében, hogy elérjék ¢s megszolitsak a
potencialis iigyfeleket vagy vésarlokat. Ezek a tevékenységek magukban foglalhatnak olyan
stratégiakat, mint az internetes hirdetések, a keresdéoptimalizalas (SEO), a tartalommarketing, a
kozosségi média marketing, az e-mail marketing és az influencer marketing. Az online marketing
célja altalaban az online jelenlét erdsitése, a markaimazs novelése, valamint a vasarloi élmény
javitasa és a konverziok ndvelése.”?

De tigy is mondhatjuk: ,,Az online marketing (vagy digitalis marketing, esetleg internetes
marketing / web marketing) sordn az internetet és egyéb online csatornakat hasznaljuk” 2

Az online marketinget ¢s a digitalis marketing kifejezéseket szinonimaként szokas alkalmazni,
melynek oka nagy valdszinliséggel az, hogy az online média az mindig digitalis. De ki kell
emelni azt is, hogy a digitalis média nem jelenti azt, hogy az csak online, hiszen oftline
megoldasok is léteznek, ugymint letoltott film, podcast. Tehat ezek alapjan lathato, hogy a
digitalis marketing egy tdgabban értelmezhetd fogalom. (Liska, 2024)

Maga az ,online marketing (vagy e-marketing, vagy internetmarketing) azokra a
marketingaktivitasokra utal, amelyek a webes technologiat alkalmazzdk a markaismertség €s
az eladasok novelésére.”® De gy is értelmezhetjiik Viglia (2014) munkassaga alapjan, hogy
,»az online marketing az tigyfélkapcsolatok online tevékenységekkel torténd kiépitésének és
fenntartasanak folyamata, amely eldsegiti a mindkét fél céljait kielégitd otletek, termékek és

szolgaltatasok cseréjét.”

1 https://matebalazs.hu/mi-az-az-online-marketing.html (Letoltve: 2024. 11. 12.)
2 https://marketingblogger.hu/online-marketing/ (Letdltve: 2024. 11. 12.)

3 Liska Fanny: Az online marketing alapjai
https://mersz.hu/dokumentum/m1228aoma__13/#m1228aoma_11 p4

4 Liska Fanny: Az online marketing alapjai
https://mersz.hu/dokumentum/m1228aoma__13/#m1228aoma_11 p4
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Mindezek alapjan a digitalis és online marketing egymashoz valo6 viszonyat az 1. szamu 4braval
szemléltetem.

1. abra
A digitalis és online marketing egymashoz valé viszonya
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Forras: (Liska, 2024)

A digitalis marketing témakorébe beletartozik a digitalis televiziozas és radidzas — melyek
klasszikusan csak elektronikus médidk voltak korabban. Az online marketing témakorébe
sorolhat6 a kozosségi média, az e-email a contect marketing, a webdesign, a mobil marketing,
valamint a SEO és a PPC. Természetesen léteznek olyan megolddsok, amelyek miatt a
hétkoznapi haszndlatban nem meglepd modon 0sszemosddott a digitalis és online marketing
fogalma, gondoljunk csak az okostévére, vagy épp az online radidzasra. Fontosnak tartom az is
hangstlyozni, hogy az online marketing nem helyettesiti, inkdbb kiegésziti a klasszikus

marketinget. (Liska, 2024)

Ki kell emelni, hogy az online marketing célja 1ényegében ugyanaz, mint a hagyomanyos
értelemben vett marketingtevékenység esetében. Vagyis ugyanigy a vasarlok elérése, a
megfeleld lizenettel, a tokéletes idopontban, hogy ezaltal tényleges fogyasztast generalodjon.
Az online marketing eszk6zoknek kedvezd jellemzdjeként meg kell emliteni a relativ
koltséghatékonysagot, mely alatt azt értjiik, hogy a klasszikus értelemben vett reklamokhoz
képest olcsobb tud lenni. Tovabba gyorsabban megtervezhetd és kivitelezhetd, sét sziikség
esetén konnyebben is mddosithato. Pozitiv tulajdonsagai kozott meg kell emliteni, hogy adott
esetben a célszegmens is konnyebben kivalaszthatd, vagyis a célzott reklamtevékenység is

konnyebben megvalosithaté. °

5 Rekettye Gabor-Tor6csik Maria—Hetesi Erzsébet (2016):Bevezetés a marketingbe.



2.1.1. Az online marketing eszkozok tipusai

Az online marketing eszkozrendszere szdmos elv mentén kategorizalhat6. Egyrészt

beszélhetiink hagyomanyos, valamint uj eszkdzokrol. Az elobbi csoport sorolhatjuk a weblapot,

az e-mail- és keresOmarketinget is példaul, mig az utébbiba a k6zosségi médidban és mobilon

alkalmazott megoldasokat. De egy masik alternativa alapjan beszélhetiink web-, e-mail alapu

megoldasokrdl, illetve egyéb kategoriat pedig az egyéb programokban alkalmazott alternativak

jelentik. ©

Mindezek alapjan az alabbi tipusokrdl beszélhetiink elséként a web alapti megoldasok korében:

Weboldal: melyet az online marketing eszk6zok kozott egyfajta uttdronek tekinthetiink,
tovabba egyfajta alap elvardsnak tekintjiik napjainkban barmely szervezet és vallalkozés
¢letében.

Display szegmens, mely alatt olyan online hirdetési formakat értiink, melyek jellemzden
képi elemekbdl tevédnek Ossze. Méretiiket és elhelyezkedésiiket tekintve szdmos
formaban megjelenthetnek, lehetnek fix-, lebeg6-, felugro- vagy épp kinyilé vagy
oldalak k6zott megjelend hirdetések.

Szponzoracid: mely alatt alapvetden valaminek a tamogatdsat értjiik, ez a netes
megoldas tekintetében azt jelenti, hogy valamilyen adott tartalmat tdmogatnak.
Szoveges hirdetések: melyek segitik az adott egyént az informacioszerzésben.
Keresohirdetések: ez az el6bbi kategoria egy sajatos vallfaja. Nem mas, mint a kereso
oldalon megvaldsitott keresés talalati oldalan kozzétett hirdetések megjelenitése.
PR-cikk: ami Iényegében fizetett megjelenést jelent adott szervezet/cég szdmdara az
online térben.

Aprohirdetések: mely értelemszerlien az online térben miikodd piactereken feladott
hirdetéseket jelenti.

Online piacterek: ahol a fogyasztok kozotti adasvétel lebonyolitasa megtorténhet.
Ko6z06sségi média marketing: ennek keretében szamos megoldas 1étezik.
Tartalommarketing: mely lényegében a kozdsségi média marketinghez szervesen
kapcsolodik. Ennek keretében 1ényegében rovid, 1ényegre tord iizenetek segitségével

kivanjak megvalositani a rekldmozast, melyek szamos kreativ modon elkésziilhetnek.

6 Rekettye Gabor-Torécsik Maria—Hetesi Erzsébet (2016) Bevezetés a marketingbe
https://mersz.hu/dokumentum/dj81bam__ 210

7 Banyai E., Novak P. (szerk.) (2016). Online (izlet és marketing.
https://mersz.hu/dokumentum/dj107ouem _ 144/#dj107ouem 141 p1
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Cél kitlinni a kommunikécios zajbol. Itt tobb altipusrol beszélhetiink, melyek az
alabbiak:
= klasszikus blogbejegyzések/szakmai cikkek,
= esettanulmanyok,
» infografikdk, képek, abrak,
*  videodk,
= podcastek.
Tovabba itt még megemlithetjiik az e-konyvek és fehér konyvek hasznalatat is.
= A fizetett hirdetések/PPC (Pay Per Click): ami alatt olyan megoldasokat értiink, amikor,
ha rakattintanak a hirdetésre akkor kell a feladdjanak fizetni utdna. A gyors eredmények
elérése érdekében jo megoldas lehet.®
* Virusmarketing: ,.elektronikus szobeszéd, ami altal egy céghez, markdhoz vagy
termékhez kapcsolodd valamilyen marketingiizenet exponencialisan novekvé modon
keriil tovabbitasra — gyakran kozosségi média alkalmazasok hasznalatan keresztiil”

(Kaplan—Haenlein, 2011, 255.)1° Maga a kulcsa ennek a médszernek abban 4ll, hogy az

emberek onszantukbdl osztanak meg valamilyen vicces, érdekes, relevans tartalmat igy
egyre tobb emberhez eljuthat az informacid. A kozosségi médidban jol alkalmazhato
megoldas, jellemzden képi, vagy videos tartalmat jelent. Jellemzdje, hogy gyorsan
terjedhet, nagy publicitds, sok ember elérése megvalosithatd altala. Tovabba a
fogyasztoknak kulcsszerepe van, mert Ok is aktiv részesei a folyamatnak, mondhatni
rajtuk is mulik a sikeressége a kampanynak. Ezzel a modszerrel a reklamkertilok is
konnyebben elérhetdek, illetve a koltségei is relativ alacsonyak. Igaz bizonytalansaggal

is bir, hiszen az elindit4s utdn nem igazan van lehet6ség a kézben tartasukra.'!

Az email alapu eszk6zok esetében maga a nagy attdrést maga az email kialakulasa, pontosabban
@ jel els6 hasznalta jelentette, mely 1982-ben kovetkezett be. Az elsé email levelezérendszer
1988-ban keriilt 1étrehozésra, de a spamek megjelenésére sem kellett sokat varni, hiszen ezek

megjelenését 1990-re dataljak. A Hotmail-t 1996-ban hoztak 1étre, majd egy évvel késobb ezt

8 https://marketingblogger.hu/online-marketing/ (Letdltve: 2024.11.12.)

99 https://marketingblogger.hu/online-marketing/ (Letoltve: 2024.11.12.)

10 Rekettye G., Tor6esik M., Hetesi E. (2016). Bevezetés a

marketingbe. https://mersz.hu/dokumentum/dj81bam 230/#dj81bam table163
11 Rekettye G., Tor6csik M., Hetesi E. (2016). Bevezetés a

marketingbe. https://mersz.hu/dokumentum/dj81bam__230/#dj81bam_table163
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kovette a Yahoo. A Gmail-re egészen 2004-ig kellett varni, mig ezen témakorben a Facebook
Messengert is megemliteném, mely 2010-ben indult hédité utjara. 2

Ezen eszkozok esetében a DM levél online valtozatat kell megemliteni, amelyet e-mail
formaban juttatnak el a cimzetteknek, vagyis 1ényegében a korabban alkalmazott hagyoményos
marketing eszkoz szintén digitalizalasra keriilt. Tovabba a hirlevelek, tigyféltdamogato6 e-mailok,

valamint az e-mailban torténd hirdetéseket is kiemelném.'2

A korabban emlitett egyéb kategoridba sorolhatdak, azon megoldasok, amelyek RSS elven
miikddnek, valamint az azonnali iizenettovabbitast megvalositjdk. Ez utobbi témakdrben
megemlithetjiik a Skype, illetve a Google Meet megoldasait. Ezekre az a jellemzd, hogy
legalabb ketté fél jelen van egyszerre jelen a felhasznélds soran, hogy a kommunikacid
zavartalanul és sikeresen 1étrejohessen. Itt ki kell emelni az egyidejliséget, vagyis egyszerre
hasznaljak az emberek, azonnal torténik az ilizenet tovabbitdsa, és mindezek egyszerre
érzékelhetéek a masik fél szamdara. S6t akar még online telefonalasra is hasznalhato
megoldasok. A marketing tevékenység esetében itt kétfajta vonalat kell kiemelni, egyrészt
segitheti a marketingkommunikaciés folyamatokat ugy, hogy példaul kapcsolatot lehet
1étrehozni a vasarlokkal, masrészt pedig hirdetési feliiletként is alkalmazhat6. Mig az RSS
lényegében nem mas, mint olyan megoldas, amelynek segitségével az adott egyén értesitéseket
kaphat automatikusan azon weboldalakrél, ahova kordbban feliratkozott. Vagyis, ha barmilyen
Uj hir, akcid stb. jelenik meg az éltala fontosnak tartott weboldalon, onnan automatikusan

iizenetet kap. Ennek keretében az adott egyén ismert, szemben a hirlevéllel.*

12 Klausz Melinda (2017): Megosztok, tehat vagyok, Budapest, Athenaeum Kiado
13 Banyai E., Novak P. (szerk.) (2016). Online lzlet és marketing.
https://mersz.hu/dokumentum/dj107ouem _ 160/#dj107ouem_157 p1

Banyai E., Novak P. (szerk.) (2016). Online lzlet és marketing.
https://mersz.hu/dokumentum/dj107ouem _165/#dj107ouem 162
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2.2. Kozosségi média

Ezen témakort kiemelten fontosnak tartom, hiszen napjainkban nem mehetiink el sz6 nélkiil a
kozosségi média életlinkre gyakorolt hatdsa mellett.

Maga a k6zo6sségi média fogalmat a szakemberek tobbféleképp meghataroztak:

»A k0z0sségi média az elmult évtized legnagyobb hatasu online jelensége. Olyan platformot
értliink alatta, mely az internet rendszerén beliil egy zartabb rendszert képez, és ezen beliil
maganszemélyek, illetve vallalatok egyrészt képviseltethetik magukat, masrészt kapcsolatba
keriilhetnek, informaciokat oszthatnak meg egymassal.”®®

»A social media olyan interaktiv olyan kétirdnyl kommunikécids platform, amelyen a
felhasznalok egymassal interakcidban Iépve kiillonboz6é tartalmakat osztanak meg,
véleményeznek, kozosségi részvételre aktivizalnak.” (Klausz 2011, p.20)

De Tuten-Solomon (2013) is definialta: ,,A k6z6sségi média nem mas, mint az egymassal
kapcsolatban 4ll6 ¢és egymastol kolcsonosen fiiggd személyeknek, kozosségeknek és
szervezeteknek, a technologiai lehetéségek és mobilitds révén 1étrejovo, online formaban
megnyilvanuld kommunikaciés, kozlési, egyiittmiikodési és kapcsolatapolasi csatorndja”
(Rekettye, Torocsik, & Hetesi, 2016)

A koz06sségi médidnak szamos megvaldsulasi forméja 1étezik. Ennek egyik besorolasi mod;jat

az 1. szamu tablazat mutatja be.

1. Tablazat
A kozosségi média megjelenési formai
A média gazdagsaga
Az Alacsony Kozepes Magas
onkifejezés
foka
Magas Blogok Ko6zosségi héalozati  Virtualis  vilagok (pl.
oldalak (pl. Facebook) = Second Life)
Alacsony Kollaborativ Tartalom alaptt Virtualis  jatékvildgok
projektek (pl.  kozosségek (YouTube) (pl. World of Warcraft)

Wikipédia)
Forras: Kaplan—Haenlein (2010) 6

15 Avornicului M., Guban A., Seer L., Szécs . (2019). Az internet és lehetéségei.
https://mersz.hu/dokumentum/m462intes|  293/#m462intesl 290 p1)

16 Bauer A., Beracs J., Kenesei Z. (2016). Marketing alapismeretek.
https://mersz.hu/dokumentum/di63ma__211/#dj63ma_book1 table-48)
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Ahogy lathato Kaplan-Haenlein (2010) meglatasa szerint kettd f6 ismérv mentén sorolhatéak
kategoriakba a kozosségi média formai, ez pedig a média gazdagsaga, valamint az dnkifejezés

foka.

2.3. Influenszerek és influenszermarketing

Szakdolgozatom szempontjabol relevans témakor az influenszerek €s az altaluk végzett
tevékenységek. Ennek megfelelden elséként magat az influenszer fogalmat hatarozom meg:
»Az influenszer olyan véleményvezér, aki — altaldban egy adott iizleti teriileten — hiteles
jelenlétet épitett maga koré az online térben. Rendelkeznek bizonyos mennyiségi
kovetobazissal, akiket képesek meggyOzni kiilonbozo tevékenységekrdl, példaul markak
vasarlasasrol vagy élmények kiprobalasarol.”t’

Kitérnék egyrészt az influenszerek egy specialis csoportjara is, melyek a celebek. Guld (2021)
munkdassaga alapjan Oket az alabbiak szerint definidlhatjuk: ,,az influencerek egyik
leglatvanyosabb, legismertebb s egyben legbefolydsosabb csoportja, akik a média
legnépszeriibb csatornain keresztiil a tirsadalom tekintélyes részét elérik.”*®

Az influenszereket az altaluk végzett tevékenységiik alapjan sorolhatjuk 0jsagirok, elemzok,
szakmai vezetok, brand-ujsagirok, bloggerek, valamint platformspecifikus csoportokba.
Természtesen az influenszereket az alapjan is lehet kategorizalni, hogy mekkora a

kovet6taboruk. Ezt a 2. szamu abran is szemléltetem.

17 Liska F. (2024). Az online marketing alapjai.

https://mersz.hu/dokumentum/m1228aoma__ 137/#m1228aoma_128 p3

18 Guld Adam (2021): Sztarok, celebek, influenszerek,
http://real.mtak.hu/149068/1/Guld%20A%CC%81da%CC%81m%20Szta%CC%81rok%2C%20celebe
k%2C%20influencerek.pdf
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Mega
influencer

hirességek, sportolok,
szinészek, muvészek,
kozosségimeédia-sztarok

hatalmas kézonségelérés,
kdzosségi médian taimutato
széleskorl ismertség és befolyds

nagyon magas koltségek,
alacsonyabb ER (engagement
rate), kisebb hitelesség

Az influenszerek kategoriai

/4

Makro
influencer

100 000-1M
— 100 000-500 000

kisebb hirességek, szakmai
bloggerek, videds
tartalomkészitok,
SM- személyiségek

jelentés elérés és befolyas
egy adott témaban
vagy iparagban

jelentés koltség, egyensalyhiany
(nagy elérésuk van, de ez az
elkételezettséggel nem mindig

\a

Mikro
influencer

10 000-100 000
— 10 000-100 000

szakteruletek vagy niche témak
irant elkdtelezett személyek,
kisebb mérték( hirességek,
helyi befolyasolok

magasabb szintl elkotelezettseg és
interakcioé a kovetdikkel,
személyesebb kapcsolat, specifikus
erdeklodési korok

korlGtozott elérés, tébb mikro-
influencer koordinacioja,
menedzsmentigényes

2. Abra.

~ 4

Nano
influencer

<10000
=— <10 000

hétkdznapi emberek, akik a kézosségi
meédiaban aktivak, szoros kapcsolatot
apolnak a kovetdikkel, pl. helyi
kbzosségi vezetdk, hobbibloggerek.

nagyon magas szintt elkotelezettseg
6s hitelesseég, szukebb, de rendkival
elkotelezett kozonseg

nagyon korlatozott elérés, magas
markaképkockazat
(tartalomkészitési készségek nem

arényos) egyattmuakodés mindig professziondlisak)
i alék Gltal generalt
markaismertség, tartalom, elkételezédés,

m&l‘kdnmom felh alék dital g al konverziék (conversionsj,
felhasznalék aital ge t tartalom tartalom, elkételezédés specifikus demografiai vagy
(user generated content) (engagement) érdekli&dési csoportok elérése

foe 19
Forras:

Jol lathatd, hogy milyen ¢les kiilonbségekkel rendelkeznek az egyes fenti influenszer
kategoriak. A leirasok alapjan lathatjuk lényegében a hétkdznapi embertdl kezdve, a kiilonbdzo
szakértokon at a celebekig barki lehet influenszer, nagysagukat és egyben marketingpiaci
értékiiket leginkdbb a kdvetdszdm hatdrozza meg, vagyis altalunk mennyi ember érhetd el
konnyedén.
Az influenszermarketing céljai valtozatosak lehetnek. Vannak, akik az eladasdsztonzés miatt
kérnek fel ilyen jellegli szakértdket, mig masok az adott termék/szolgaltatast akarjak minél
szélesebb korben kiprobaltatni. De cél lehet a markaismertség novelése, valamint a markaimazs
javitasa is. Az influenszerrel altal folytatott kampanyok szintén tobbfajtak lehetnek az
egyiittmiikodés idétavjanak viszonylatdban. Igy beszélhetiink
e Egyszer kampanyrdl: amikor az egyilittmiikddés meghatarozott szamu tartalom
kozzétételében keriil meghatarozasra.
e Hosszu tava egyiittmikodeésrdl: vagyis ilyenkor az adott influenszer hosszabb ideig
dolgozik egyiitt a megbizdval.
e Teljesitményalapti megallapodasrol: amikoris a dijazds mértéke attol fiigg, hogy

mennyire sikeres a kampany.

19 |iska F. (2024). Az online marketing alapjai.
https://mersz.hu/dokumentum/m1228aoma  138/#m1228aoma fig 112
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e Barterrdl. vagyis termékcsere, amikor valamilyen terméket kap a munkajaért cserébe az

influenszer.?°

2.4. Fogyasztéi magatartas jellemzoi

Szakdolgozatom szempontjabol relevans témakornek érzem a fogyasztas és a fogyasztoi
magatartds témakorének is a rovid ismertetését. Ennek keretében fogalmat, folyamatat és
jellemzdit kivanom attekinteni.

Elséként roviden a fogyasztds fogalmat érinteném. ,,Fogyasztds: alatt azt értjiikk, hogy a
fogyasztok hogyan, hol, mikor és milyen koriilmények kozott hasznaljak a terméket.”?!

A fogyasztas témakorében tobb kategoriarol beszélhetlink, melyeket az alabbi 3. szdmt dbra

szemléltet.
3. Abra
A fogyasztas kategoriai
fogvasztas
emocionilis toltésti funkcionalis
onkifejezo l onmegnyugtato
Forras:??

Maga a fogyasztas lehet funkcionalis, illetve emociondlis tdltetli. Az eldbbi kategoridba
soroljuk azokat a megnyilvanulasokat, melyek konnyen érhetdek, vagyis racionalisnak
mondhatoak, mig az utdbbiba inkdbb a szimbolikus, elsére nem feltétleniil érheté fogyasztast.
Ennek szintén kettd f6 alcsoportja kiilonithetd el egymastol, mely az onmegnyugtatd, illetve az
onkifejezd fogyasztas. Az Gnmegnyugtatd vasarlas soran a fogyasztas soran képz6dott haszon

nem mas, mint az adott egyén pozitiv élményei, mig az onkifejezd varaslas soran inkabb a

20 Liska F. (2024). Az online marketing alapjai
https://mersz.hu/dokumentum/m1228aoma__ 139/#m1228aoma_130 p4

21 Hofmeister-Téth A. (2017). A fogyasztéi magatartas alapjai.
https://mersz.hu/dokumentum/dj241afma__ 8/#dj241afma 5 p6

22 Toréesik M. (2016). Fogyasztéi magatartas. https://mersz.hu/dokumentum/dj72fm 27
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kiilvilag visszajelzése a fontos. Természetesen a funkcionalis fogyasztasnak is lehet
szimbolikus tartalma, csak ott az a kiilonbség, hogy vannak funkcionélis alapok. %
Mindezek alapjan a fogyasztoi magatartast mibenlétét az alabbiak szerint hatarozhatjuk meg:
»A fogyasztdi magatartds a termékek €s a szolgaltatasok megszerzése és hasznalata soran
végzett tevékenységek (marka- ¢€s boltvalasztds stb.) Osszessége, amelynek célja a
megelégedettség novelése.” (Bauer & Berécs, 2017, old.: 75)
De tigy is meghatarozhatjuk, hogy a ,.,fogyasztoéi magatartas az a tevékenység, amely soran az
emberek beszereznek, fogyasztanak, elhaszndlnak és eldobnak termékeket, illetve igénybe
vesznek szolgaltatdsokat. Nagyon leegyszeriisitve a fogyaszté6i magatartas annak
tanulmanyozéasa, hogy az emberek miért vasarolnak.”?*
»A fogyasztdi magatartds az a tevékenység, amely soran az emberek beszereznek,
fogyasztanak, elhaszndlnak ¢és eldobnak termékeket, illetve igénybe vesznek
szolgaltatasokat.”® Vagyis alapvetden annak a tanulmanyozéasa, hogy az egyének miért is
vasarolnak.
Természtesen a fogyasztdi magatartdsra szamos tényezé hat. Kotler ¢és Keller (2016)
munkéssdga alapjan harom nagy kategdriaba sorolhatéak azok a faktorok, amelyek a fogyasztoi
magatartasra hatast gyakorolnak, ezek pedig a:

e kulturalis tényezok,

e tarsadalmi tényezdk, illetve az

e egyéni tényezok.?®
A kulturélis tényezdk kozott meg kell emliteni a szubkultira hatésait, valamint azt is, hogy
milyen tarsadalmi osztalyba sorolhaté az adott személy. Ki kell emelni, hogy a kultara
lényegében alapjaiban definidlja, hogy valaki milyen igényeket tamaszt, illetve milyen
magatartast tantsit. Ahhoz, hogy egy marketingkommunikacids tevékenység sikeres lehessen
a szakembereknek kiemelt figyelmet kell forditaniuk a célorszag, valamint adott esetben a
kiilonbozd orszagrészek kulturalis jellemzdire. A szubkultara pedig 1ényegében nem mas, mint
olyan kisebb halmazok, amelyeken beliil a személyek elvarasai, viselkedési megnyilvanulésai,
tovabba egyedi jellemzdik hasonloak. Lényegében a nemzetiségi csoportok, vallasi kozosségek

is ide tartoznak.

23 Toréesik M. (2016). Fogyasztéi magatartas. https://mersz.hu/dokumentum/dj72fm 27
24 Hofmeister-Téth A. (2017). A fogyasztéi magatartés alapjai.
https://mersz.hu/dokumentum/dj241afma__ 8/#dj241afma 5 p1

25 Hofmeister-Téth A. (2017). A fogyasztéi magatartés alapjai
https://mersz.hu/dokumentum/dj241afma 8/#dj241afma 5 p1)

26 Kevin Lane, Keller; Philip, Kotler (2016): Marketingmenedzsment
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A tarsadalmi tényezOk kore is eléggé komplex, tobb témakort dlel fel a referenciacsoportok
esetében, igymint a csaldd, tovabba a munkahely, ismerdsi kor. Itt kulcsfontossadguak az egyén
altal betoltott szerepek, illetve statuszok, mind a csalad, mind a tdrsadalom vonatkozéasaban. A
referenciacsoport alatt pedig nem mast értiink, mint olyan kort, amely kdzvetetten, vagy épp
kozvetleniil hatast gyakorol az adott egyén magatartdsdra, vagy épp attitiidjeire. Tehat
lényegében befolydsolja az adott egyént. Ezek mentén beszélhetlink tagsagi csoportokrol,
amelynek keretében kdzvetlen hatas éri a vizsgalt egyént. Ide sorolhatoak a csalad, a barati kor,
a rokonsag, a munkatarsak, vagyis ezt a kort nevezziik az elsddleges tagsagi csoportnak. Mig a
masodlagos vonalat a vallési felekezet, az adott munkahelyi kornyezet, esetleg szakszervezeti
tagsag jelenti. Azaz itt a kapcsolat nem allandd, s6t sokkal inkabb formalizalt keretek kozott
zajlik.

A csalad hatést gyakorol a fogyasztdi magatartdsban, valamint alapvetden a legfontosabb
fogyaszto- és vasarloegységnek tekinthet6 a tarsadalomban. Igy nem meglepd, hogy az egyik
legprominensebb referenciacsoportnak tekinthetd. Hiszen kijelenthetjiik, hogy a csalad 0sszes
tagjanak van valamilyen mértékii és iranyu rahatdsa egy-egy vésarlasi folyamatra.

Ezen tényezdcsoporton beliil a tirsadalmi rétegzddést is meg kell emliteni, ami szintén
befolyasolhatja a fogyasztoi magatartast. A tarsadalom szinte alapjan megkiilonboztethetiink:
also-, munkas-, kozép- €s felsdosztalyt, melyek adott régiok és orszagok viszonylatdban még
tovabb részletezhetdek.

Az utolsd tényezdcsoport, pedig nem mas, mint az egyéni faktorok. Itt meg kell emliteni, az
¢letkor, életszakasz témakorét, a végzett munkat/szakmat, az adott egyén személyiségét, sajat
énképét, valamint az altala folytatott €letstilust €s egyéni értékeket is.

Roviden bemutatnam a Kotler (2016) altal kidolgozott modellt a fogyasztdi magatartés

témakorében.
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A fogyasztoi magatartas modellje

4. Abra

Fogyasztoi
pszichologia
Motivacié
» Erzékelés
Marketing- Egyéb Tanulas Vasarlasi Vasarlasi
Osztonzék 0szténzék Emlékezet Vi eraral déntés
Term?kek’es Gazdasé’gi' ) Problémafelismerés Termékvalasztas
Zzolgaltatasok Tec[hnkologlal Fogyaszt6 Informacidkeresés Markavalasztas
r Politikai = P
Ao I Alternativak Kereskedelmi
4 (i személyiségjellemzé
EIOSHES‘ L Kulturalis yiseel értékelése valasztas
Kommunikacio Kulturélis Vasarlasi dontés Vasarolt mennyiség

*| Tarsadalmi
Egyéni

Forras: 2’

Vasarlas utani
magatartas

Vasarlas idépontja
Fizetés médja

A fenti 4. szdmu abran lathaté modellt szokés inger-valasz modellnek is nevezni. Ahogy lathat6,

a marketing 0sztonzok kozott talalthatoak a hagyomdnyos értelemben vett marketing-mix

elemek, vagyis a 4P, mig az egyéb kategoridba keriiltek a gazdaséagi-, a technologiai-, a

politikai- és a kulturélis faktorok. Ezekhez kapcsolodnak az adott egyén pszichologiai-, —

ugymint motivacio, érzékelés, tanulas és emlékezet — valamint személyiségének jellemzoi

vagyis a kulturalis, tarsadalmi és egyéni tényezdk. Mindezek egyiittesen jarulnak hozza a
vasarlasi folyamathoz és dontéshozatalhoz. Maga a dontéshozatalnak is szdmos szakasza
kiilonithetd el, igymint:

— aprobléma felismerése,

— az informacio keresés €s gylijtés,

— afeltart alternativak értékelése,

— avasarlasi dontés meghozatala, valamint

— avasarlas utani magatartas.
A vasarlasi dontés magaba foglalja a termék- €s azon beliil a marka kivalasztasat, az adott
kereskedd kivalasztasat — vagyis hol veszi meg a fogyasztd a terméket — a konkrét mennyiség
meghatdrozasat, a vasarlas idépontjanak kivalasztasat, valamint a fizetés modjarol vald dontést

1S.

271 27 Kevin Lane, Keller; Philip, Kotler (2016): Marketingmenedzsment, p 191.
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2.5. Internetezési szokasok globalis helyzetkép

Ahhoz, hogy az internetezési szokasok esetében a globalis helyzetképet fel tudjam mérni.
Elsoként a Statista.com kutatdsi eredményeit tekintettem at részletesen.
Elsoként az internethasznalok szaménak alakuldsat vettem gorcso ala.

5. Abra

Az internethasznalok szama globalisan 2005-2023. (millio f6)

5,400

8

Forréas: 2

Az 5. abra alapjan jol lathat6, hogy a vizsgalt idészakban, vagyis 2005-2023 kozott
exponencialisan emelkedett folyamatosan az internetet hasznalok szama a vilagon. A kiinduld
érték 1,023 milli6 {6 volt, mely a tavalyi évre elérte az 5,400 milli6 f6t, vagyis tobb, mint az
Otszorosére emelkedett 18 év alatt az internetezOk szama globalisan. A tavalyi érték, az 5,400
milli6 f6 Osszesitve a vilag népességének 67%-at jelenti. A felmérésbdl az is kidertil, hogy ezen
eredményt leginkabb az okoseszkdzok térnyerése — az okostelefonok elterjedése — valamint a
szamitogépekhez vald konnyebb hozzaférés is lehetdvé tette. De természetesen a hirkozld
halozatok fejlettsége is nagyban befolyéasolja az internetezok szamat egy-egy adott régioban.

Jelen kutatasbol az is kideriilt, hogy 2023. januarjaban az internfelhasznalok szdma Kinaban

28 https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/ (Letdltve:
2024.11.28.)
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1,05 millidrd fot tett ki. A legnépszeriibb tevékenységek egyértelmiien a kdzosségi halozatok
hasznalata volt az online térben. A legnépszeriibb k6zosségi haldzat a Facebook volt, mely 3,07
milliard aktiv felhasznaloval rendelkezett a vizsgalt id6szakban. Az internet hasznalat legfobb
okai kozott pedig a kapcsolattartas szerepelt — mind a barati- mind a csaladi korrel — de a
szorakozas, az online vasarlas, valamint a véleménynyilvanitas is a {6 tevékenységek kozott
szerepelt.

Mindezek utan arra is kivancsi voltam, hogy tételesen melyek azok az orszagok, amelyek a
legtobb internetfelhasznaloval rendelkeznek.

2. Tablazat

A legnagyobb digitalis népességgel rendelkezo orszagok rangsora

Orszag Létszam (millio 6)
Kina 1050,0
India 692,0
Egyesiilt Allamok 311,3
Indonézia 2129
Brazilia 181,8
Oroszorszag 127,6
Nigéria 122,5
Japan 122,5
Mexikd 100,6
Fiilop-szigetek 85,2
Egyiptom 80,8
Vietnam 77,9
Németorszag 77,5
Torokorszag 71,4
Iran 69,8
Banglades 66,9
Egyesiilt Kirdlysag 66,1
Thaifold 61,2
Franciaorszag 59,9
Olaszorszag 50,8
Dél-Korea 50,6
Spanyolorszag 45,1
Lengyelorszag 36,7
Argentina 39,8

Forras: 2°

A fenti 2. szamu tablazat alapjan lathat6, hogy a legnagyobb népességgel rendelkezd orszdgok
szerepelnek a listan. A legtobb internetfelhasznalé osszesen Kelet-Azsiai térségbdl keriilt ki.

Jellemzd tendencia volt a felmérésben, hogy a varosokban magasabb volt az internettel

29 https://www.statista.com/statistics/262966/number-of-internet-users-in-selected-countries/ (Letbltve:
2024.11.28.)

18


https://www.statista.com/statistics/262966/number-of-internet-users-in-selected-countries/

rendelkez6k arany, mint vidéken. De ezen szamok onmagukban véleményem szerint nem
mutatnak teljes képet. Ezért 6sszehasonlitottam, hogy a becsiilt orszagonkénti 6ssznépesség
aranyaban milyennek tekintheté egy-egy orszag esetében az internetezOk ardnya. Ezen
eredményeket és rangsort a 3. szamu tablazat mutatja be.
3. Tablazat
A legnagyobb digitalis népességgel rendelkezo orszagok rangsora internettel

rendelkezok és osszlétszam aranyaban

Orszag Létszam (millio Becsiilt lakossagszam Internetezok
6) (millié 6) aranya (%)

Japéan 122,5 123.8 98,9%
Dél-Korea 50,6 51,2 98,8%
Lengyelorszag 36,7 37,5 97,8%
Egyesiilt 66,1 68,3 96,8%
Kiralysag

Thaifold 61,2 66,0 92,7%
Egyesiilt 311,3 335,9 92,7%
Allamok

Spanyolorszag 45,1 48,8 92,5%
Németorszag 77,5 84,7 91,5%
Franciaorszag 59,9 68,5 87,5%
Oroszorszag 127,6 146,2 87,3%
Olaszorszag 50,8 59,0 86,1%
Argentina 39,8 47,1 84,5%
Brazilia 181,8 216,3 84,0%
Torokorszag 71,4 85,4 83,6%
Iran 69,8 85,3 81,9%
Vietnam 77,9 100,3 77,7%
Mexiko 100,6 129,9 77,4%
Egyiptom 80,8 105,9 76,3%
Indonézia 2129 282.,5 75,4%
Fiilop-szigetek 85,2 114,2 74,6%
Kina 1 050,0 1409,0 74,5%
Nigéria 122,5 223.8 54,7%
India 692,0 1426,0 48,5%
Banglades 66,9 169,8 39,4%

Forras: Sajat szerkesztés 301

A fenti tablazat alapjan lathato, hogy mely orszagok esetében milyen aranyok figyelhetéek meg
az internettel rendelkezdk, valamint a teljes 1étszam aranyaiban. Ezek alapjan a korabbi rangsor

azért jelentds mértékben atalakult, hiszen a kordbban listdban élen szerepld Kina esetében

30 https://www.statista.com/statistics/262966/number-of-internet-users-in-selected-countries/ (Letdltve:
2024.11.28.)

81 https://hu.wikipedia.org/wiki/Orsz%C3%A1gok n%C3%A9pess%C3%A9g_szerinti list%C3%A1ja
(Letdltve: 2024.11.28.)
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lathato, hogy a lakossag csupan 74,5% rendelkezik internethozzaféréssel. Mig ez az érték India
esetében még rosszabb, hiszen hidba magas a 1étszam, ha az ardnyok esetében 48,5% a relevans.
Hasonlo a helyzet Nigéria és Banglades esetében is, hiszen az eldbbi esetében 54,7%, mig az
utobbindl 39,4% volt a teljes lakossaghoz viszonyitva az internethozzaféréssel rendelkezdk
aranya. A legjobb eredményeket Japan, Dél-Korea és Lengyelorszag produkalta, esetiikben
98,9%-0s, 98,8%-0s és 97,8%-0s eredményekrdl beszélhetiink, vagyis szinte a teljes lakossag
szamara megoldhatd az internet hozzaférés. Az Egyesiilt Kiralysag esetében is jelentds
eredmények rajzolodtak ki, vagyis 96,8%-a a lakossagnak hozzafér internethez. Thaifold és az
Egyesiilt Allamok esetében is 90% feletti eredmények realizalodtak, hiszen mindketté esetében
92,7%-92,7% lett az eredmény. Mig Spanyolorszag és Németorszag esetében is szép
eredmények figyelhetéek meg, hiszen ott ezek az eredmények 92,5%-ot és 91,5%-ot mutattak.
Kitekintettem arra is, hogy az internetfelhaszndlok atlagosan mennyi id6t toltenek az online
térben vilagszerte. 2015. harmadik negyedévéhez képest 2024. masodik negyedévére
globalisan az internetez6k naponta 17 perccel toltottek tobbet az online térben. Hiszen a
kiindulo érték 6 6ra 19 perc volt a 2015. évben, 2024-ben ez pedig 6 6ra 36 percre nott.>

Mindezek utdn azt is vizsgéaltam, hogy miként alakult az internet felhasznalok kozdsségi

feliileten eltoltott ideje az évek folyaman.

82 https://www.statista.com/statistics/1380282/daily-time-spent-online-global/ (Letdltve: 2024.11.28.)
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6. Abra
Az internethasznalok altal napi szinten eltoltott ido a kozosségi feliileteken globalisan
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Forras:

A fenti abra alapjan lathatjuk, hogy 2012-ben a kiindul6 érték még ,,csupan” 90 perc volt
naponta, addigra ez az érték 2023-ra mar elérte a 151 percet. Erdekességként tapasztalhato,
hogy 2019-2021. k6z6tt mindharom évben 145 perc volt az altagos érték.

A felmérésbol az is kidertilt, hogy Brazilia az az orszag, ahol a legtobbet vannak jelen
felhasznalok a kozosségi média feliileteken, hiszen itt az atlagos érték 3,49 ora lett. Ezt kovette
Nigéria 3,44 oraval, majd a Fiilop-szigetek 3,38 oraval, Dél-Afrika és Chile 3,34-3,34 6raval.
Kenyéban ez az érték 3,32 ora volt, mig Columbidban 3,28 6ra, Ghanaban 2 6ra, Indonézidban
pedig 3,14 6ra. Mexikdban és Argentindban is szintén 3 ora felett volt az atlagérték, hiszen
elébbiben 3,1 6ra mig utdbbiban 3,08 6ra a jellemzd tendencia. Ez kdvetéen az atlagérték
Torokorszag esetében mar ,,csak” 2,56 6ra volt, melyet Malajzia kovetett 2,52 6raval, mig
Szatd-Arabia 2,5 oraval. A felmérés eredményei alapjan a globalis atlag 1d6 2,26 6ra lett. Ezen

kutatas eredményei alapjan hazankban a napiszintii k6z6sségi médiaban eltoltott atlagos 1dot

33 https://www.statista.com/statistics/43387 1/daily-social-media-usage-worldwide/ (Letbltve:
2024.11.28.)

21


https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/

1,39 orara becsiilték. Ennél kevesebb idot Svajcban (1,36 o6ra), Németorszagban (1,33 ora),

Hollandidban (1,31 6ra), Belgiumban (1,3 6ra), Dél-Koredban (1,11 o6ra), valamint Japanban

(0,47 ora) toltenek el az internethasznalok a kozosségi média feliiletein. Amennyiben

megnézzilk a minimum ¢és a maximum értéket nézziik oridsi kiillonbség figyelheté meg, kozel

hétszer tobb 1d6t toltenek a brazilok el naponta a kdzdsségi médidban a 2023. év elsé negyedévi

adatok alapjan, mint a japanok. 34

Arra is kivancsi voltam, hogy globalis szinten milyen a helyzetkép a kzdsségi média feliiletek

népszerlisége terén. Ennek alakuldsat a 7. szamu &bra részletezi.

A kozosségi oldalak népszeriisége, felhasznalok szama alapjan (millié £6) 2024.

Facebook
Youtube-videdk
Instagram
WhatsApp'
TikTok

WeChat
Facebook Messenger
Tavirat
Snapchat
Douyin
Kuaishou

X/ Twitter
Weibo

QQ

Pinterest

Forras: %

aprilisaban

Aktiv felhasznaldk szdma milliGban

3,065

7. Abra

34 https://www.statista.com/statistics/270229/usage-duration-of-social-networks-by-country/ (Letoltve:

2024.11.28.)

35 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

(Letdltve: 2024.11.28.)

22


https://www.statista.com/statistics/270229/usage-duration-of-social-networks-by-country/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

A legnépszeriibb kozosségi oldal a 2024. aprilisi adatok alapjan a Facebook lett, melynek az
aktiv felhasznaloit 3.065 millio fOre értékelték. Ezt kovette a YouTube, ahol 2.504 millid
felhasznalorol beszélhetiink, mig az Instagram és WhatsApp esetében 2.000-2.000 milli6 aktiv
tag keriilt azonositasra. A TikTok a negyedik helyen végzett, itt 1.582 millios értékrol
beszélhetiink. A legnagyobb piacvezetd egyértelmiien a Meta csoport lett, hiszen ennek része a
Facebook, a Whatsapp, a Facebook Messenger és az Instagram. De jol lathat6, hogy azsiai
platformok is egyre nagyobb népszeriiségnek orvendnek. SOt van olyan, példaul a Douyin,
amely a sikerességén felbuzdulva, annak nemzetkozi verziojat is 1étrehoztak, a TikTok-ot. A
vezetd kozosségi platformok a népszeriiségiiket részben annak is koszonhetik, hogy szamos
nyelven elérhetdek, igy lehetdvé valik altala a hatarokon atnytld kapcsolattartas, valamint azok

is batran hasznalhatjak, akiknek adott esetben csak az anyanyelviikon beszélnek.

Mindezen felmérések eredményei alapjan egyértelmtien kijelenthetd, hogy az
internetfelhasznalok szama folyamatos novekedést mutat, tovabba jellemzden a napi szintli
internetezés, valamint a kdzosségi oldalak esetében is hasonlo tendencidk figyelhetéek meg.
Tovabba azt is kiemelném, hogy bizonyos orszadgokban, melyek adott esetben kevésbé
fejletteknek szamitanak, azon régidkban magasabb volt a kozosségi médiat napi szinten

hasznalok aranya, illetve atlagideje is.

2.6. Internetezési szokasok alakulasa hazankban

Szakdolgozatom ezen fejezetében alapvetden a hazai trendeket, illetve azok valtozésait
kivanom felmérni mind az internetezési szokéasok, mind a tartalomfogyasztas alakuldsanak

témakorében.

2.6.1. NMH - Az elektronikus hirkozlési piac fogyasztéinak vizsgalata

Els6ként a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag 2023. évi Az elektronikus hirkodzlési piac
fogyasztdinak vizsgéalatara vonatkoz¢ internetes felmérés eredményeit mutatnam be.

Az internetezésre hasznalt eszkozok esetében kideriilt, hogy a legtobben az okostelefont
hasznaljak, majd ezt koveti a laptop, az asztali gép, az okostévé, valamint a laptop.
Erdekességként kiemelném, hogy az okostévén torténd internetezés jelentds mértékbe megnétt
az el6zo évhez képest.

A napi szinten internetezéssel toltott 1d0 is jelentds érdekességeket mutat, melyet a 8. szamu

abra részletez.
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8. Abra

Napi internetezési ido alakulasa
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Az elsé legnagyobb megallapitas, hogy 2020. 6ta a napi szinten internetezéssel toltott atlagido
folyamatosan novekszik. 2020-ban ez még csak 3,3 ora volt, mig 2022-re mar 3,6 6ra, és 2023-
ban mar 4,3 ora. A napi szintl internetezéssel eltoltott idésavok esetében pedig megallapithatod,
hogy 2023-ra egyre inkabb zsugorodik az 1-2 6ra id6tartam, ellenben az 5-6 ora és a 6+ oOra
értékek emelkedtek. A felmérés adataibol az is kideriilt, hogy életkor elorehaladtaval egyre
inkabb nétt az online tevékenységre forditott atlagos id6. Jellemzo tendencia az is, hogy minél
fiatalabb korosztalyba tartozik valaki, anndl tobb ligyet intéz online a felmérés szerint.

Az internethaszndlat soran a jellemzd tevékenységek népszeriisége az alabbiak szerint alakult

melyet a 9. szdmu abra foglal dssze.

86 https://nmhh.hu/dokumentum/247213/internetes _felmeres 2023.pdf (Letdltve: 2024.11.28.)
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9. Abra

A legnépszeriibb online tevékenységek
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Forras: 37

A legnépszerlibb online tevékenységek vonatkozdsdban azt mérték fel, hogy az elmult fél
évben, minimum napi fél orat ezzel foglalkoztak a valaszadok. A kapott valaszok alapjan
egyértelmiien a kozosségi oldalak hasznalata lett ismét a befutd, majd ezt kdvette az online tévé
video- vagy épp filmnézés. A harmadik helyre a csetelés kertilt, majd a negyedik helyen az
online zene-, valamint radiohallgatds keriilt. De az online hiroldalak, magazinok, valamint
hirdetések bongészése is elég népszerli tevékenységek lettek, s6t a korabbi évhez képest
novekedett is a hasznalatunk. Az online iligyintézés szerepkore nem valtozott, mig a poscast-
hallgatasé kicsivel nott.

A felmérésbdl az is kidertiilt, hogy a legtobben online a kiildeményeik nyomon kdvetését,
valamint a banki tigyeiket intézik. Generacios sajatossdgok is megfigyelhetéek az online
tigyintézések kapcsan, egyrészt min¢l fiatalabb wvalaki, annal tobb tevékenységet végez
interneten, masrészt a fiatalabbak nem csupan a munkakeresést €s a hivatalos tigyeiket intézik
ily médon, hanem a mindennapos szérakozashoz, élethez kapcsolodo dolgokat is.

A kozosségi oldalak esetében hazankban is Facebook a legnépszeriibb, majd 6t koveti a
YouTube, illetve az Instagram és a TikTok akarcsak a kordbban mar szemléltetett globalis
kimutatasban. A kozdsségi oldalakon végzett tevékenységek korében lényeges valtozas nem

figyelheté meg a korabbi évhez képest, hiszen a legnépszeriibb az ismerdsok altal kozzétett

37 https://nmhh.hu/cikk/247908/Generaciok _mediahasznalata 2024 elso negyedeveben# ftnref4
(Letoltve: 2024.11.29.)
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tartalmak megtekintése lett, majd a masodik helyre a masok kovetése keriilt, mig harmadikként
a hiroldalak, valamint online magazinok cikkeinek olvasasa lett a befut6. De népszeri az is,
hogy adott termékre/szolgaltatasra a kozosségi platformokon is rakeresnek az emberek, tovabba
adott vallalkozasrdl is keresnek véleményeket. A hirdetésekre vald kattintds is a népszeri
tevékenységek kozott szerepel, akarcsak a kiilonbdz6 nyereményjatékokban valo részvétel is.
A régi ismerdsokkel vald kapcsolatfelvétel is jellemzd, tovabba programok keresése is.
Aprohirdetések bongészése, egy adott cég elérhetdségének felkutatdsa, valamint bejegyzések
kozzététele, €s masokéhoz valé kommentel€s is szerepelt a népszer tevékenységek listajaban.
A rangsor végén pedig az uj emberekkel valo ismerkedés, valamint egy adott vallalkozéssal
vald kapcsolatfelvétel is megjelent az alternativak kozott.

A felmérésbdl az is kidertilt, hogy a videdbmegosztokon a kutatdsban szereplok jellemzden zenei
tartalmakat tekintenek meg, de nagy népszeriiségnek 6rvendenek a f6zds, barkacs, valamint
kertészeti témakort videok is. Ezek népszerlisége a korabbi évhez képest nem is valtozott. A
tartalmak like-lasa, valamint a beszélgetések és interjuk megtekintésének népszeriisége a
korabbi évhez képest par szdzalékkal emelkedett. A filmek és sorozatok megtekintése is
népszerd, bar el6z6 évhez képest kicsit vesztett a népszeriiségébdl, mig az ismerdsok videdinak
megtekintése, valamint a videdblogok nézése szintén par szdzalé¢kkal jobb eredményt ért el.
Tovéabbra is jellemz0 tendencia, hogy az adott kozosségi feliileteken végzett tevékenységeknek
megvan a konkrét helye is, ahol a megkérdezettek leginkabb azt végzik. Ennek korrespondencia

térképét az alabbi 10. szdmu dbra szemlélteti.
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10. Abra
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A fenti 10. szdmu 4bra jol mutatja, hogy a Facebook esetében mennyi komplex jellemzd
tevékenység valosul meg. mig egyes kozosségi oldalak esetében sokkal specifikusabb, az adott
oldal profiljahoz jobban illeszkedd tevékenység a jellemzo.

A chatprogramok esetében tovabbra is a Messenger all az élen a népszeriiségben, majd ezt
koveti a Viber és az Instagram. Mig email kiildés és fogadas megvalositasa kapcsan mind
magan- mind pedig munka/tanulés céljabdl a legtobben a Gmail/Google Mail-t alkalmazzak. A
masodik legnépszerlibb mindkét vonalon, privat €s munka esetében a Freemail lett. Mig a
harmadik helyre a Microsoft/Live.com/Outlook/Hotmail megoldasai keriiltek.

Az online és a hagyomanyos médiafogyasztas tekintetében kideriilt a felmérésbdl, hogy
jellemzéen otthon néznem filmet és hallgatnak zenét a kutatasban résztvevok. Utkozben
jellemzden hagyomanyos radidadast hallgatnak a valaszadok. A felmérésben résztvevok 60%-
a igénybe vette valamelyik videdstreaming szolgaltatot, mig 43% fizetett is érte. A
legnépszeriibb ezen a t¢émakdrben a Netflix lett, majd a HBO Max kovetkezet, mig a harmadik
helyre a Disney+ és az RTL+ kertilt. A zenei streaming szolgaltatokat a kutatasban résztvevok
42%-a hasznalta és 19% fizetett is érte. A legnépszeriibbek ezen témakorben a Spotify és a
YouTube Premium lettek. A filmnézés vonatkozasdban szamomra kicsit meglepd modon a
legtobben a felmérés eredményei alapjan hagyomanyos TV adés keretében néznek filmeket,

otthon. A masodik helyre a YouTube vagy mas ingyen videdmegoszto keriilt, mig a harmadik

88 https://nmhh.hu/dokumentum/247213/internetes_felmeres 2023.pdf (Letdltve: 2024.11.29.)
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helyen a mar emlitett videostreaming szolgaltatok keriiltek. A tartalomfogyasztas tipusai és
annak egymasra gyakorolt hatdsai tekintetében kideriilt, hogy akik abszolit nem néznek online
videdkat, azok jellemzden tobb 1dot toltenek el a hagyomanyos értelemben vett tévénézéssel.
Mig, akik néznek online videokat, esetiikben nem volt egyértelmi 6sszefliggés, hogy ezen kiviil
mennyi televiziot néznek. A hirek olvasédsa tekintetében egyfajta egymast felerdsitd hatéast
figyeltek meg a szakemberek az offline és online megoldasok kozott. Azaz, azok, akik online
is szivesen olvasnak hireket, azok nagy valoszinliséggel a nyomtatott sajtdt is szivesen
olvassak, mig akiket nem érdekelnek az online médon elérhetd hirek, azok esetében nagyobb
valésziniiséggel fordul eld, hogy a nyomatott sajto termékeit sem keresik. *°

A kutatas arra is kitért, hogy milyen tendencidk figyelhetéek meg a kiilonboz6 tevékenységek
kereszthasznalataban. Ez alapjan kidertilt, hogy mind televiziozas, videdmegosztd oldal nézése,
film vagy épp streaming, illetve szamitogépes jaték kozben jellemzd, hogy egyszerre mas

tevékenységeket is végeznek a kutatasban részt vevok.

3.6.2. NMHH: Generaciok médiahasznalata 2024 els6 negyedévében

Téméam szempontjabol relevansnak érzem az NMHH altal 2024. augusztus 1-én kozzétett
kutatas eredményeit is roviden kiemelni, mellyel a generdciok médiahasznélatanak és
tartalomfogyasztasi szokasait vizsgaltdk 2024. év els6 negyedévére vonatkoztatva.
A generacios korcsoportok az alébbi jellemzdk mentén keriiltek kialakitasra az emlitett kutatas
esetében:

4. Tablazat

A kutatas soran alkalmazott generacios korcsoportok jellemzo6i

_ Baby poomer
kor 30-44 60+

18-29 45-59

sziiletési év 1995-2006 1980-1994 1965-1979 1964 elétt
népességszam 1267 870 fo 1923 966 fo 2184 118f6 2527891 f6
Forras: *°

A fenti 4. szamu tablazat alapjan lathatjuk, hogy hazankban mely sziiletési évvel rendelkezd

személyek mely generaciés korcsoportba sorolodnak, tovabba azt is, hogy mekkora

39 https://nmhh.hu/dokumentum/247213/internetes _felmeres 2023.pdf (Letbltve: 2024.11.29.)
40 https://nmhh.hu/cikk/247908/Generaciok mediahasznalata 2024 elso negyedeveben# ftnref4
(Letoltve: 2024.11.29.)
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népességszam tartozik hozza. Ezt azért tarottam fontosnak kiemelni, mert a kutatas eredményei
szempontjabol relevans tartalom, hiszen a kiilonb6z6 generaciok eltérd sajatossdggal birhatnak.
Témam szempontjabdl ezen felmérés médiafogyasztassal kapcsolatos elemeit fejtem ki,

elsdként az egyes médiumok atlagos napi elérését.

11. Abra

A kiilonb6z6 médiumok atlagos napi elérése %-ban
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A 11. szamu abra alapjan lathato, hogy jellemzden a korosztalyok zoménél a radio hatékonysaga
volt a legalacsonyabb, kivétel a Z generacid, ahol a radional a TV hatékonysaga bizonyult
alacsonyabbnak. Jol lathato, hogy a Baby boomerek esetében a legnagyobb hatékonysaga a
radionak, illetve a TV-nek. Az Osszes tobbi korosztily esetében az internet megeldzte ezen
médiumokat.

A médiafogyasztassal kapcsolatosan az 0sszidok is kimutatasra keriiltek, ezt a 12. szdmu abra

fejti ki.

12. Abra

Az egyes médiumokon eltoltott napi atlagos ido6 (o0ra, perc)

41 hitps://nmhh.hu/cikk/247908/Generaciok mediahasznalata 2024 elso neqgyedeveben# ftnref4
(Letoltve: 2024.11.28.)
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Elsoként kiemelném a kutatas egyik legmeglepdbb eredményét, mely alapjan megallapitasra
keriilt, hogy a teljes népességadatok figyelembevételével szamitott adatok alapjan atlagosan 11
ora 52 percet fordit egy-egy személy a média kiilonbozo fajtainak. A TV egyértelmiien a Baby
boomerek esetében a legnépszeriibb, naponta 7 6ra 44 perces érték alakult ki. Erdekes
tendencia, hogy a Z generaci6 esetében lett a legkisebb az atlagos napi médiafogyasztas ideje.
Itt a radiohallgatas lett a legnépszeriibb kategoria. A kutatast végzok azért azt is kiemelik, hogy
mindezen értékek nem azt jelentik, hogy a meghatarozott idotartam alatt végig aktiv figyelem
is kiséri az adott médiakon eltoltott id6t. Hiszen gondoljunk csak arra, sokan akar hattérzajként
is alkalmazzak, mind a TV-t, a radidt, de adott esetben az internetet is, hiszen akar barmilyen
otthoni tevékenység esetén megoldhatd ez. De akar vezetés/utazds soran a radidhallgatas,
internetes tartalmak hallgatdsa/nézése. Azonban az valoban megddbbentd, hogy az 1ddsek
esetében akar 15 ora is lehet a médiumokon eltoltott id6, mig a fiatalok esetében is 9 orarol

beszélhetiink.

42 hitps://nmhh.hu/cikk/247908/Generaciok mediahasznalata 2024 elso neqgyedeveben# ftnref4
(Letoltve: 2024.11.28.)
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3.6.3. Kitekintés az influenszer tevékenységekre

Ezen témakorben elsd6ként kiemelném az elsd hazai influenszer szektorrdl szold 360 fokos

kutatast, az Influenszer Insight Hungary 2024-t. Ennek keretében 2024. év tavaszan az IAB

megbizasabol az Inspira Research kutatdocég végzett egy Osszetett, fogyasztok megkérdezésén

alapul6 reprezentativ kutatast, illetve egy mélyinterjus felmérést is, melyben a piaci szakértoket

kérdezték meg az influenszermarketing helyzetérdl. Szamos érdekesség kideriilt a mélyinterjas

felmérésbol, példaul:

o3

3

&

&

hazankban a kampanyok menedzselése mar eléggé kiforrottnak szamit,

egyre kevésbé jellemzd, hogy egy marka tulajdonosa iligyndkség segitsége nélkiil
valdsitson meg influenszerkampanyt,

a médialigynokségek szerepe jelentés a kampanytervezésben, és az eredmények
értékelésében,

nagy a verseny a jo influenszerekért az influenszer tigynokségek kozott,

az influenszerek a jogi szabalyokkal nem igazan vannak tisztaban — reklamszolgaltatas
¢s reklam kozzététel kapesan,

mar van ugynevezett feketelista azon influenszerekrdl, akikkel nem lehet

egylittmiikddni, vagyis egyfajta tiltolistara is keriilhetnek altala.

A fogyasztok korében végzett kutatasbol pedig kideriilt, hogy a 15 év felett internetezok

eseteben 86% ismeri az influenszer szd jelentését. A 15 év feletti internetezok 43%-a

rendszeresen kdvet minimum egy hazai influenszert. Az influenszer tartalmakat fogyasztokat a

kutatas sordn 6t nagy csoportra osztottak, melyek:

o3

,influenszerimadok™: ok a felmérésben 20%-ot tettek ki, az elnevezésben is benne van,
hogy nagyon odavannak az adott influenszerért, példaképnek tartjak. Esetiikben 45%
minimum 06t hazai véleményvezért kovet, életkoruk 15-35 év kozé tehetd.

Hhyitottak™: a kutatdsban 13%-ot tettek ki, 6k mar nem rajonganak annyira, de
megbiznak az influenszerek ajanldsaiban, jellemzden 21-35 év kozottiek, 4-5 fOs
haztartasokban élnek. Alapvetden inkabb tobben koziilik szakmunkas végzettseggel
rendelkeznek, €s napi szinten népnek influenszer tartalmakat.

HKritikus figyeldk™: 21%-a a kutatdsban résztvevOknek fenntartdsokkal fogadjak az
influenszerek anyagait, nem feltétleniil biznak meg az ajanldsaikban. Nem szeretik, ha
egy influenszer anyagi tamogatast kér. Eletkor szerint vegyes képet mutatnak,
jellemzdéen ndk sorolhatoak ide, akik kisvarosban, kozségben élnek. Legmagasabb

iskolai végzettségiik pedig minimum érettségi vagy felséfoku tanulmanyok.
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3, minél tdvolabb”: 36%-a a felmérésben résztvevoknek, ok legszivesebben elkeriilik az
ilyen jellegl tartalmakat. 60%-uk egy influenszert sem kovet, jellemzden 50 év feletti
személyek.

o3 kiviilallok: mely a kutatasban résztvevék 10%-at tette ki. Ok azok, akik nem kotédnek
az influenszerek altal rekldmozott dolgokhoz, ezen szegmens fele nem is kovet ilyen
tartalmakat. Jellemzden fOvarosi, vagy megyeszékhelyiek, magasabb koztik a
felsofoku végzettséggel rendelkezOk aranya. Tovabbi jellemzojiik, hogy mindenfajta
médiatipust ritkabban fogyasztanak, mint a tobbi szegmens, a Facebook-ot keveset

hasznaljak, mig a YouTube-t napi rendszerességgel.*®

Kutatasomhoz kapcsolodéan még relevansnak éreztem az influenszerek témakorében Horvath
Adam, a NuHeadz Talent Management alapitd tulajdonosaval készitett interju lényegét is
kiemelni. Egyrészt a riportbol kidertilt, hogy a hazai influenszermarketing koltést 6,2 milliard
Forintra becsiilték. Ezt a szakember realisnak is tartja, bar nagy valoszinliséggel a valosagban
egy kicsivel tobb lehetett, hiszen vannak olyan részteriiletei a piacnak, amely nem mérhetd. A
globalis helyzetkép tekintetében kideriilt, hogy az elmult 8 évben kozel tizszeresére, vagyis egy
kozel 7.500 milliard Forintnak megfeleld értékre ndtt az influenszer marketingre forditott
osszeg. Ennek okai kozott kiemelte Horvath Adam azt, hogy valoban robbanasszertien nétt az
influenszer piac, mind a mérete, mind az influenszerek szdma, valamint a TikTok és egyéb
platformok megjelenése ezt tovabb gerjesztette. Tovabbi indok, hogy sokan napi szinten akar
3-4 orat 1s hasznaljak péeldaul a TikTok-ot és a reklamokkal 1ényegében bizonyos szegmens
mondhatni csak itt érhetd el. Hazai vonatkozasban kiemelte Horvath Adam, hogy nem
feltétleniil csak a nagy kovetdszam a j6 mérvado, hiszen specialis témak esetében akar kevesebb
is elegendd. Inkabb az alland6 mindség, vagyis a legutobbi tiz vided mindsége is mérvado a
potencidlis influenszerrel vald egylittmlikodés létrejottében. A piacon vérhatd trendek
vonatkozasaban nehéz eldre josolni, mert annyira gyorsan valtozik minden ezen szektorban. De
egy biztos, azok jelenleg a legértékesebb influenszerek, akiket offline is keresnek az emberek,

vagyis adott esetben az eléadédsaikra is szivesen elmennek személyesen az emberek. 44

43 https://iab.hu/dokumentumok/iab-influencer-insight-2024-kutatasi-osszefoglalo/ (Letdltve:
2024.11.30.)

44 https://iab.hu/2024/05/21/horvath-adam-a-legertekesebb-influencerek-azok-akikre-offline-is-
kivancsiak-a-kovetok/ (Letdltve: 2024.11.30.)
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3. KUTATAS CELJA ES MODSZERTANA

Szakdolgozatom elkészitéséhez kapcsoldddan az alabbi kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg.

6. Milyen a globalis helyzetkép az online média és tartalomfogyasztas témakorében? —
Vagyis milyen tevékenységeket végeznek az emberek jellemzden az online térben, mi
kati le leginkabb az idejiiket.

7. Milyen tendencidk figyelhetdek meg a hazai online média és tartalomfogyasztas
tekintetében? — Vagyis Magyarorszagon jellemzden milyen tevékenységeket folytatnak
online az emberek, milyen oldalakat, elfoglaltsdgokat keresnek.

8. Milyen valtozasok torténtek ezen témakorben az elmult par évben? Mennyivel valtozott
az online térben eltoltdtt idd, milyen tevékenységet végeznek online az emberek.

9. Milyen generacios sajatossagok figyelhetdek meg? Vagyis mit szeretnek a fiatalok, mit
az id6sebbek?

10. Milyen tartalmakat és tevékenységeket kedvelnek az altalam megkérdezettek az online

térben média és tartalomfogyasztas témakdrében?

A kutatasok vonatkozasaban alapvetden ketté nagy modszercsoportot kiilonithetiink el, melyek
a kvalitativ €s a kvantitativ megoldasok. Az elobbi Iényegében nem mas, mint ,,Strukturalatlan,
feltaro kutatasi modszer, amely kis mintan alapul, és a probléma természetének megértéséhez
jarul hozza.”* Mig a ,.kvantitativ kutatis nagy mintan alapuld, statisztikai elemzést alkalmazé
médszer.” * Vagyis mindezek alapjan kijelenthetjiik, hogy a kvalitativ kutatassal sokkal inkabb
a miértek és az Osszefiiggések feltarasan van a hangsily és a minta nagysaga kisebb, mint a

kvantitativ kutatasi eljarasoknal.

Jelen munkdm elkészitéséhez kapcsoloddan kérddives megkérdezést kivanok megvalositani,
melynek keretében ismerdseim, illetve azok ismerdseinek az online média ¢és
tartalomfogyasztasi szokasait kivinom felmérni. Az igy kapott informacidkat a szekunder
kutatasi eredményeimmel kivanom Osszehasonlitani. A kérddives kutatasom nem reprezentativ
mintavételen alapul, igy az eredmények az adott minta vonatkozasaban értelmezhetdek.

A kérddives kutatast a Google Urlapok segitségével kivitelezem.

Kérdoives kutatdsomhoz soran annak felépitése az alabbi logikai ivet dolgoztam ki:

45 Naresh K., Malhotra; Simon Judit (2008): Marketingkutatas, p 74.
46 Kiss M. (2016). Alapmarketing. https://mersz.hu/dokumentum/dj152a__11/#dj152a 8 p4
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1) Demografiai tényezdk esetében a valaszadok nemét, életkorat, lakohelyének tipusat,
legmagasabb iskolai végzettségét, valamint a felmérésem idOpontjaban torténd
munkavégzését, illetve annak modjat vizsgalom. Mindezek mentén egyrészt a nemek,
eltéréseket. Tovabba az iskolai végzettség esetében is, illetve a szellemi és a fizikai
munkakorbol adodo esetleges kiilonbségeket is.

2) A kérddéiv els6 részében a mindennapos munkavégzéshez kapcsolédd online
tevékenységeket vizsgaltam. ElsOként a napi munkavégzeés soran az online térben toltott
idére kérdeztem ra, majd ezt kovetéen azt mértem fel, hogy jellemzéen milyen
tevékenységeket valosit meg a valaszado. Kiilon kitértem arra nyitott kérdés keretében,
hogy mely, vagy melyek azok a tevékenységek, amelyeket szinte naponta végez
munkéja soran az adott valaszado. Egy otfokozath Likert skala segitségével kértem a
kutatdsomban résztvevoket, hogy fejtsék ki mennyire konnyitik meg életiiket a
mindennapi munkavégzésben az internet nyujtotta lehetdéségek. Arra is kitértem, hogy
munkavégzéshez kapcsolodd online tevékenységeket milyen eszkdzokon valositjak
meg a kutatdsomban résztvevOok. Ezen részegység zdarasaként pedig arra kértem a
valaszadodkat, hogy értékeljék az elmult harom évben miként valtozott a munkavégzésiik
iddtartama az online térben.

3) A masodik részegységben a szabadidében torténd internetes tevékenységeket kiilon
vizsgaltam. fgy elsként szintén arra kérdeztem ra, hogy mennyi idét toltenek napi
szinten az online térben a valaszadok. Majd arra kerestem a valaszt, hogy jellemzden
milyen tipusu oldalakat kedvelnek a valaszadok. A tartalmak tipusara is rakérdeztem,
vagyis melyeket kedvelik leginkabb a megkérdezettek. Konkrétan vizsgaltam azt is,
hogy van-e kedvenc oldala vagy oldalai a valaszadoknak, illetve melyek azok. Roviden
az influenszer tevékenységre is kitértem, leginkdbb azt kivantam vizsgéalni, hogy
kovetnek-e valamilyen influenszert a valaszadok, €s ha igen, akkor pontosan kit, vagy
kiket. Itt is rakérdeztem, hogy a szabadidejiikben a megkérdezettek milyen eszk6zokon
neteznek, valamint arra is, hogy az elmult harom évben miként valtozott véleményiik
szerint ennek idOtartama. Ezen blokkban arra is rdkérdeztem, hogy a valaszadok
véleménye szerint valtoztak-e a szokdsaik az internetezés kapcsan az elmult harom

évben, illetve, ha igen, akkor egy nyitott kérdés keretében ezt le is irhattak.

A primer kutatdsomhoz alkalmazott kérddiv jelen szakdolgozat 1. mellékletében talalhaté meg.
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4. KUTATASI EREDMENYEK BEMUTATASA

Szakdolgozatom ezen fejezetében az online kérddives kutatdsom eredményeit mutatom be.

A kérdéives kutatidsomat online valdsitottam meg a Google Urlapok segitségével és az alabbi
linken volt elérhet6:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfeUkutEuHcEWzAc5woglZ213nVZ6ZFQu-
uoKWxDaeWtELHtA/viewform?usp=sf link

A kérdodives kutatds 2024. novemberének masodik felében valosult meg, 0sszesen 110 6 vett

benne részt. A beérkezett valaszok koziil 110 darab kérddiv volt feldolgozhato.

Elsoként a demografiai kérdéskorok eredményeit szemléltetem. Ezen témakdrben az elsd
vizsgalt szempontomat a megkérdezettek neme jelentette.
13. Abra

A valaszad6k nemek szerinti megoszlasa

Nemek szerinti megoszlas

s Férfi =N§

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A 13. szamU abra alapjan lathatd, hogy jelen felmérésemben a férfiak voltak tobbségben,
Osszesen 62 {6, mely 56,36%-ot tett ki a teljes mintabol. A nék 48 fovel képviseltették magukat,
mely 43,64%-ot jelentett.

A soron kovetkezd felmért demografiai ismérv a valaszadok életkor szerinti megoszlasat

vizsgalta. Ennek keretében a minta életkor szerinti megoszlasat a 14. szdmu diagram részletezi.
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14. Abra

A valaszadok életkor szerinti megoszlasa

Eletkor szerinti megoszlas

7,27% 1,82%

N

-

=12-19 év =20-26 év =27-34 év =35-41 év =42-52 év

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

Az életkor szempontjabol megallapithatd, hogy a 12-19 év és a 42-52 év kozotti tartomanyba
estek a kutatdsomban részt vevok életkor szempontjabol. Legnagyobb szamban 6sszesen 54 0,
49,09% a 20-26 ¢év kozottiek korébdl kertilt ki, majd ezt kdvette a 27-34 év kozottiek 32 fovel,
29,09%-kal. A 35-41 ¢év kozotti korosztily esetében 14 {0, azaz 12,73% vett részt a
kutatdsomban, mig a 42-52 év kozottiek 8 fovel vettek részt, mely 7,27%-ot jelentett. A 12-19

év kozottiek fordultak el6 a legkisebb szamban, hiszen esetiikben 2 £6 1,82% volt ez az érték.

A kutatasomban résztvevok lakohelyének tipusat is vizsgaltam. A kapott valaszok alapjan az

alabbi eredmény alakult ki.
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15. Abra

A valaszadok lakohely szerinti megoszlasa

Lakdéhely szerinti megoszlas

1,82% = Falu
9,09% 1,82% | 7,27%

\‘ 9,09% = Kozség
\l' s VAros
. = Megyeszékhely, vagy
megyei jogu varos
= Févaros

= Nagykdzség

= Tanya

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A 15. ébra alapjan lathat6, hogy mennyire vegyes a kép ezen témakdrben. Alapvetden a varosi
jellegti lakohellyel rendelkezék dominaltak jelen felmérésemben. Hiszen a legtobben 42 f6,
38,18% megyeszékhelyen, vagy megyei jogli varosban €l, majd ezt kdvette 36 16, 32,73%
valasza alapjan a varosi lakhely. A fOvarost és a kozséget egyarant 10-10 {6, vagyis 9,09%-
9,09% jeldlte meg. A falusi lakohellyel rendelkezok aranya 7,27% lett, mely 8 6 valasza
alapjan alakult ki. A nagykozség, illetve tanya opciok pedig egyarant 2-2 szavazatot (1,82%-
1,82%) kaptak.

A megkérdezettek legmagasabb iskolai végzettségét is vizsgaltam sajat kutatasomban.

37



16. Abra

A valaszadok legmagasabb iskolai végzettségének alakulasa

Legmagasabb iskolai végzettség

= Kozépfokui =Felsédfoku

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A 16. szamu abra alapjan lathato, hogy jelen felmérésemben kozép- €s fels6foku végzettséggel
rendelkezd személyek vettek rész. Az utobbiak voltak tulstlyban, hiszen 72 £6 jeldlte meg, mely
a minta 65,45%-at jelentette. A kozépfoku végzettséggel rendelkezdk Osszesen 38 {0, pedig
34,55%-ot tett ki.

A demografiai ismérvek korében arra is rakérdeztem, hogy rendelkeznek-e munkahellyel a
kutatdsomban résztvevok. Ennek alakulasat a 17. szdmu abra fejti ki.
17. Abra

A valaszadok munkahellyel valé rendelkezése

Munkahellyel valdé rendelkezés
alakulasa

Al

1,82% 1,82%

= Igen = Nem = Tanul6/hallgatd vagyok

Forras: Kérdbives kutatds eredményei
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A kapott valaszok alapjan kideriilt, hogy a megkérdezettek kozel teljes egésze rendelkezik a
felmérés idészakaban munkahellyel, hiszen ezt az opciot 106 16, 96,36% jeldlte meg. A nemet,

illetve a tanuld/hallgatd vagyok alternativakat pedig 2-2 {6 (1,82%-1,82%) valasztotta.

A legutols6 kérdésem a kérdéivem ezen részében arra iranyult, hogy felmérjem milyen jellegii
munkakorben dolgoznak a megkérdezettek.
18. Abra

A valaszadok munkakorének alakulasa

Munkakor alakuléasa

1,82%

!

mFizikai =Szellemi =Vegyes =Megvaltozott munkaképességi

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A 18. szdmu abra alapjan lathatd, hogy alapvetden a szellemi munkakorben tevékenykeddk
aranya a legmagasabb jelen kutatdsomban, melyet 78 {6, azaz a véalaszadok 70,91%-a jelolt
meg. A fizikai munkakort 20 6 (18,18%) valasztotta. Tobben a munkajukat a vegyes opcioba
soroltak, vagyis egyarant végeznek fizikai és szellemi munkat, az ¢ aranyuk 9,09% lett, vagyis
10 f6 jelolte meg. A valaszadok kozott szerepeltek megvaltozott munkaképességli személyek

is, az 6 szamuk 2 f6 volt, vagyis 1,82%.
A kérdéivem kovetkezd részegységében a mindennapos munkavégzéshez kapcsolddd online

tevékenységeket vizsgaltam. Igy az elsé kérdés keretében azt mértem fel, hogy a napi szinten

mennyi id6t toltenek munkavégzéssel 0sszefliggden az online térben a megkérdezettek.
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19. Abra

A mindennapi munkavégzéshez kapcsolddo online tevékenységek idétartama (ora)

Online munkavégzés iddétartama
3,64%
1,82%

e
-

5,45% 3 cga 12,73%

»0-1 6ra =1-2 6ra =2-3 6ra =3-4 6ra =4-5 bra
»5-6 6ra w6-7 6ra =7-8 6ra w8-9 6ra =10-12 éra
Forras: Kérdbives kutatds eredményei
Jol lathat6, hogy mennyire megoszloak a tendencidk, a valaszadok kicsivel tobb mint fele, 58
6, 52,73% 5 o6ranal kevesebbet tolt napi szinten a munkahelyén az online térben, mig 52 f0,
47,27% esetében magasnak mondhatd ez az érték. Hiszen 2 6, 3,64 % a 10-12 orat is
megjeldlte, mig a legnagyobb részaranyt 32 fovel, 29,09%-kal a 7-8 ora érte el.
Jellemzd tendencia, hogy a fizikai, illetve vegyes munkakorben tevékenykeddk esetében
alacsonyabb a munkavégzéshez kapcsolddo napi szintii online tevékenységek id6tartama.
A masodik kérdéssel arra kerestem a valaszt, hogy jellemzden a valaszadok jellemzden milyen

tevékenységet végeznek online a munkdjuk soran. Ennek alakuldsét a 20. szamu abra mutatja.
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20. Abra

A jellemzoen online végzett tevékenységek munkavégzéshez kapcsolodoan

Online munkavégzés teriiletei

Szerelés, folyamatok..m 4

Jarmd diagnosztika m 4

Social media feliletek..m 4
Statisztikai adatok keresése m— 30

Bevallasok készitése M 6

Ugyfélkapu hasznidlata mmmm 20

Feladatok

Pénziigyek intézése M .2
Meeting szervezés,.. I 30
Email kiildés-fogadds M S 4
Adminisztracids lgyintézés MmN | 8

0 20 40 60 80 100
Valaszok szama (db)

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A sorrend élére az email kiildés-fogadas kertilt, melyet 84 f6 jelolt meg, majd ezt kovette az
adminisztracios ligyintézések 78 fo véleménye alapjan. A sorrendben a pénziigyek témakdre
kovetkezett 42 f6 valasza alapjan. A statisztikai adatok keresése, illetve a meetingek szervezése,
lebonyolitasa egyarant 30-30 szavazatot kapott. Egyedi feladatkorok is kirajzolodtak a valaszok
alapjan, hiszen a Social media feliiletek kezelése, illetve a jarmiidiagnosztika témakore erre
enged kovetkeztetni.

A harmadik kérdésem, melyre szabadon lehetett valaszt adni, arra irdnyult, hogy a valaszadok
kifejthessék, hogy napi szinten melyek a leggyakrabban online térben végzett munkai.

Az itt kapott valaszok egybevagnak a masodik kérdésemre kapott valaszokkal, hiszen legtobben
az adminisztraciés feladataikat — szerzodéskotés elOkészitése, megvaldsitdsa, szamlazas,
szakmai anyagok késztése, keresomotor haszndlata, bérjegyzékek kezelése, arajanlat kérés,
beszerzési portalok kezelések, oOtletek keresése, idOpontegyeztetések, jelenléti iv kezelése —
valamint az email kiildés fogadas témakorét — vagyis a kapcsolattartat — emelték ki. Ezen kiviil
kiemelésre keriiltek a meeting szervezés, bérszamfejtés, Office programok hasznalta, a cég sajat
szoftvereinek hasznélta, de a riportok készitése is. Ezen kiviil a bankolés témakore, valamint
munkahelyspecifikus feladatok is megjelentek a valaszok kozott, Gigymint tartdszerkezet
tervezeés, egyeztetés, modellezés, illetve gépjarmii javitashoz sziikséges adatbazisok elérése,
szoftverek letoltése. De a kozosségi média feliiletek kezelése, illetve ezekre tartalom készitése

is szerepelt a valaszok kozott.
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A negyedik kérdés keretében egy oOtfokozati Likert skala segitségéve arra kértem a
valaszaddkat, hogy mindsitsék mennyire kOnnyiti meg az ¢letiiket a mindennapi
munkavégzésben az internet nyujtotta lehetdségek. Ennek keretében az 1 jelentette az
egyaltalan nem, mig az 5 a teljes mértékben kategoridkat. A kapott valaszok alapjan az atlagos
értek 4,43 lett, mely nagyon jonak mondhatd, vagyis a kutatdsomban részt vevok életét a
mindennapi munkavégzés sordn nagy mértékben megkOnnyitik az internet nyujtotta
lehetdségek.

Az 6todik kérdésemmel arra kerestem a valaszt, hogy a mindennapos munka keretében milyen
eszk6zokon folytatjak a valaszadok a tevékenységeiket az online térben. Ennek megoszlasat a

21. szdmn 4bra részletezi.

21. Abra

A valaszad6k munkavégzése eszkozok szerint

Online munkavégzés eszkozei

Okosdra - 6

okostelefon N >

Tablet | 2

Laptop N 7>

Alternativak

Asztali szémitogép [N 6

0 20 40 60 80 100

Létszam (£06)

Forras: Kérdoives kutatas eredményei

Ezen kérdés esetében tobb valaszt megjeldlhettek a kutatdsomban résztvevok. A diagram adatai
alapjan jol 1ahat6, hogy a legtobben az okostelefont alkalmazzak, ezt 82 6 jeldlte meg. Mindezt
koveti 72 szavazattal a laptop, mig az asztali szamitogépet 46 valasztotta, az okosorat pedig 6
6. A legkevésbé népszerti a tablet volt, melyet csupan 2 6 jelolt meg. A kapott valaszok alapjan
egyértelmiien megallapithatd, hogy a mobil, nem helyhez kotott eszkdzok népszeriiek az
altalam megkérdezettek korében.

A munkavégzés témakoréhez kapcsolodd részhez kapcesoldddan a hatodik kérdésemmel az
vizsgaltam, hogy miként latjadk a valaszadok: az elmult harom évben a napi szintll

munkavégzése az online térben miként valtozott.
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22. Abra

A valaszadok elmult 3 évben tanusitott munkavégzésének alakulasa az online térben

Online munkavégzés iddétartamanak
alakulasa

9,09%

50,91%
40,00%

= Tobb idét toltok napjainkban az online térben
munkavégzésem kapcsan, mint 3 éve.

= Ugyanannyit toltok munkavégzés kapcséan az online térben,
mint 3 éve.

= Kevesebb idét toltdk napjainkban az online térben
munkavéazésem kaocsan. mint 3 éve.

Forras: Kérdbives kutatds eredményei
A 22. szamu diagram alapjan lathato, hogy a valaszadok felénél 56 f6, 50,91% esetében az
elmult harom évben nétt az online térben végzendd munka mennyisége és idétartama. Mig 44
16, 40,00% nyilatkozott ugy, hogy 6 sajat példajan nem tapasztal valtozast. A kevesebb opciot
pedig 10 6, vagyis 9,09% jeldlte meg.

A kérdéivem utolsé blokkja a szabadidében végzett online tevékenységek felmérésére iranyult.
Ennek keretében a hetedik kérdés keretében azt vizsgaltam, hogy a megkérdezettek
szabadidejiikben jellemzéen mennyi id6t toltenek el az interneten. A kapott valaszok

megoszlasat a 23. szamu abra szemlélteti.
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23. Abra

A szabadidoben torténo internetezés idotartama (6ra)

Szabadidében végzett online
tevékenységek idétartama (éra)

3,64% 0,00% 5,45%

=

3,64%

nl1-2 Ora = 2-3 Ora s 3-4 ora
= 4-5 o6ra = 5-6 Ora = 6-7 Ora
= 7-8 Ora = 8 6ranadl tobbet

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A legtobb valaszado 32 16, 29,09% a napi szinten 2-3 oras intervallumot jelolte meg, mig a 3-

4 ora, valamint a 4-5 6ra iddétartamot egyarant 22-22 6, vagyis 20,00%-20,00% valasztotta. Az

1-2 6ra hosszusagot 18,18%, azaz 20 {6 jelolte meg. A 8 6ranal hosszabb iddtartamot 6 6, azaz

5,45%, mig az 5-6 ora és 6-7 ora opciokat 4-4 10, azaz 3,64-3,64% jelolte meg.

A nyolcadik kérdés keretében azt mértem fel, hogy a megkérdezettek jellemzden milyen tipusu

oldalakat részesitenek elényben az interneten szabadidejiikben.

Alternativak

24. Abra
A Kkedvelt oldaltipusok a szabadidés tevékenység kapcsan

Kedvelt oldaltipusok

Streaming szolgaltatdk m 2
Egyetemi oldalak n 2
Webshopok felkeresése m— 38
Pénziigyek, biztositésok.. mmmm 24
Ismeretterjesztd oldalak mmmm 22
Hirportdlok mee—m 32
Szakmai oldalak e 44
Blogok mm 10
Vided megosztdk (zenék, .. e ] 6
Koz0ségi oldalak latogatésa.. neeeeesssssssssssssssssssss 04

0 20 40 60 80 100 120
Létszam

Forras: Kérdbives kutatas eredményei
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Ezen kérdéskor esetében is tobb valaszt megjeldlhettek a kutatdsomban résztvevok. A 24.
szamu abra alapjan lathatd, hogy a kozosségi oldalak felkeresése lett a legnépszeriibb
tevékenység, melyet 104 6 jelolt meg. Ezt koveti 76 fOo valasza alapjan a videdmegosztok
hasznalta. A szakmai oldalak (44 f6), valamint a webshopok felkeresése (38 f0) is a jellemzo
tevékenységek kozott szerepel, de a hirportalok olvasésat is 32 f6 megjeldlte. A blogok kovetése
mar kevésbe jellemzd tendencia, mig az egyéb valaszok kozott helyet kapott a streaming

szolgaltatok, valamint az egyetemi oldalak hasznalata.

A kilencedik kérdésemmel azt mértem fel, hogy a vélaszadok milyen tipusu tartalmakat
szeretnek fogyasztani szabadidejiikben. Ennek alakuldsat az 5. szadmu tablazat részletezi.
5. Tablazat
A kedvelt tartalmak alakulasa

Alternativa Létszam (f6)

Zenék 82
Filmek, videdk 76
Vicces tartalmak 68
Gazdasagi hirek 48
Autdk, motorok 48
Webshopok felkeresése 48
Szakmai hirek 46
Fozés, siités 44
Hobby 40
Tanulas 38
Té4jékozodas 28
termékekrol/szolgaltatasokrol

Online hirdetések 16
Bulvar, celebvilag 14
Gyereknevelés 12

Forras: Kérdoives kutatas eredményei

A tablazat adatai alapjan jol lathatd, hogy a relativ konnyed kikapcsolddast igérd tartalmakat
tartjak legtobben vonzonak. Hiszen elsd helyen a zenék végeztek 82 f6 véleménye alapjan, majd
ezt kovette a 76 {6 valasza alapjan a filmek és videdk, mig a harmadik helyre a vicces tartalmak
keriiltek 68 f6 megjelolése alapjan. A gazdasagi hirek, az autdk, motorok vildga, a webshopok
felkeresése, a szakmai hirek, a f6z¢és, siités, a hobby ¢és a tanulds témakdrei a kdzépmezOnyben
kaptak helyet. Mig a sorrend végére az online hirdetések, a bulvar, celebvildg, valamint a

gyermeknevelés témakdre keriilt. Mindez a rangsor jol tiikrozi véleményem szerint a mintam
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korcsoportjanak sajatossagait. Hiszen alapvetden a fiatalabbak voltak tobbségben, de mar
csalados ¢életkorban 1évok is vannak benne.
A tizedik kérdésem arra irdnyult, hogy a valaszadoknak vannak-e kedven oldalai az interneten
vagy épp a kdzdsségi médiaban.

25. Abra

Kedvenc oldalak megléte

Kedvenc oldalak megléte

®

= Igen = Nem

Forrés: Kérdbives kutatds eredményei
A 25. abra alapjan lathat6 a valaszadok kicsivel tobb, mint felének, vagyis 54,55%-nak, ami

jelen kutatasomban 60 {6t jelentett nincsenek ilyen kedvencei.

A tizenegyedik kérdés keretében, melyre sajat valaszt lehetett adni, arra voltam kivéancsi, hogy
pontosan melyek a kedvenc oldalai a kutatasomban résztvevé személyeknek. A korabban
felvazolt széleskort tartalmak mentén nem meglepd, hogy milyen sokféle valaszt kaptam ezen
kérdésre. A kapott valaszok alapjan a legkedveltebbek kozé tartoznak a kiillonb6z6 kdzosségi
média feliiletek, igy az Instagram, a Tiktok, a YouTube és a Facebook. De a Spotify-t is tobben
megnevezték. A tovabbi kedvelt oldalak kozé tartoztak még:

o3 Telex,
3 Street Kitchen oldala,
3 nlc.hu, akciostjsag.hu
3 Agroinform,
3 Awaken Hungary Academy,
3 Netflix,
3 Napiszar.com,
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@3 tech.hu,
3 nemzetisport.hu, valamint a
3 hvg.hu.

Véleményem szerint ezen valaszok is tiikkrozik a kordbbi érdeklddési kordkkel valo egybeesést.

A tizenkettedik kérdéssel azt mértem fel, hogy a megkérdezettek kovetik-e valamelyik
influenszer tevékenységét az online térben.
26. Abra

Influenszerek kovetése

Influenszerek kovetése

= Tgen = Nem

Forrés: Kérdoives kutatds eredményei

A 26. abra alapjan megallapithato, hogy a valaszadok kicsivel tobb, mint fele 58,18%, vagyis
64 fé nyilatkozott ugy, hogy nem kovet influenszereket. Erdekességként ezt jobban
megvizsgaltam, egyrészt a mintdmban, akik nemmel valaszoltak, nagyrészt fels6foku
végzettséggel rendelkeznek, munkakdr szempontjabol mar vegyes a kép, inkabb szellemi, de
fizikai tevékenységet folytatok is szép szdmmal vannak ezen csoportban. Mig életkor
szempontjabol a 20-26 év, valamint a 27-34 év kozotti korcsoportba estek. Ez szdmomra
meglepd, mert inkabb az idésebbekrdl feltételeztem elsd korben, hogy 0k nem kovetnek annyira

influenszereket.

A tizenharmadik kérdésemmel arra kerestem a valaszt, hogy konkrétan kik a kedvelt
influenszerek. Az érdekldédési korok fliggvényében nem meglepd, hogy sok mas-mas
témakorben tevékenykedd influenszert felsoroltak a valaszadok. Ami szamomra meglepetést

okozott inkabb az, hogy voltak olyanok, akik nagyon sokat kovetnek, volt, aki szdzat mondott

47



példaként. A legtdbbszor szerepelt Pottyondi Edina, Halmosi Viki, The VR, mig a tovabbi
valaszok kozott szerepelt Szebeni, Itchi Boots, Radics Peti, Bernath Odett, Rétegi Ticia, Mia
Khalifa, Ronay Aliz, Musimbe Dennis, Gorbe Palk6, Suga Paulina, Bebepiskota, Kétvolgyi
Sara, Kecskés Enikd, Koncz Patricia, Speedzone, Totalcar, Magyarosi Csaba, Tribiin, Hogyan

miikodik? Roviden - Tomoren, Nessaj, Dragos Karin és Lukovics Tamara.

A tizennegyedik kérdéssel azt mértem fel, hogy a valaszadok jellemzden milyen eszk6zokon
valositjak meg a szabadidejiikben torténd online tevékenyégeiket. Ennek alakulasata 27. szamu

abra szemlélteti.
27. Abra

A szabadidds internetezés eszkozei

Szabadidés internetezés eszkozei

Okoséra - 8

Okostelefon [N 1O

Tablet . 6

Alternativa

teptop I ‘¢
Asztali szamitogép || 4

0 20 40 60 80 100 120

Létszam (£f06)

Forras: Kérdoives kutatas eredményei
A vélaszadok jelentds része rendelkezik okostelefonnal, hiszen 104 {6 jeldlte meg ezt az opciot,
vagyis szabadidejében a telefonjarol internetezil. Ezt kovette a laptop 48 {6 véleménye alapjan,

mig a sorrend végére az okosora, a tablet és az asztali szamitogép keriilt.
A tizendtodik kérdéssel azt vizsgaltam, hogy az elmult harom évben a valaszadok sajat

meglatasai szerint miként valtozott a szabadidds internetes tevékenységeik iddtartama. Az

eredményeket a 28. szamu abra részletezi.
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28. Abra

A szabadidos internetezés idotartamanak alakulasa

A szabadiddés internetezés
idétartamanak alakuléasa

10,91%

= Tobb idét toltok napjainkban az online térben, mint 3 éve.
= Ugyanannyi i1dét toltdk az online térben, mint 3 éve.

= Kevesebb iddét toltdk napjainkban az online térben, mint 3
éve

Forras: Kérdbives kutatds eredményei

A kutatasomban részt vevok esetében kozel fele, 49,09%, azaz 54 f6 nyilatkozott ugy, hogy
ugyanannyit van az online térben, mint 3 évvel ezeldtt. 40,00%, vagyis 44 {6 értékelte gy,
hogy tobb 1d6t tolt el online a vizsgalt iddszakhoz képest. Mig azok aranya, akik kevesebbet
interneteznek 10,91% lett, vagyis 12 6.

A tizenhatodik kérdésem arra irdnyult, hogy megtudjam a valaszadok internetezési szokasai
valtoztak-e az elmult harom évben. Ennek eredményét a 29. szdmu abra prezentélja.
29. Abra

A valaszadok internetezési szokasainak valtozasa

Internetezési szokasok alakuléasa

= Igen =Nem =Nem tudom

Forras: Kérdbives kutatas eredményei
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A vaélaszadok kozel fele, 49,09%, vagyis 54 f6 nyilatkozott ugy, hogy ez elmult harom évben
valtoztak a szabadid6s internetezési szokdsai. A nem opciot 38 {6, vagyis 34,55% jelolte meg,
mig a nem tudom kategoriat 18 {6, 16,36%. Megvizsgaltam azon csoportot, amely az igent
valasztotta, ¢letkor szempontjabol mind fiatalok és idésebbek egyarant képviseltették benne

magukat, végzettség tekintetében pedig a fels6fok dominalt.

Kérdéivem zardkérdésével pedig azt mértem fel, hogy pontosan miben valtoztak az
internetezési szokasaik a megkérdezetteknek. Mindezt nyitott kérdés keretében valdsitottam
meg. A kapott valaszok koziil a legtobbszor el6forduld tétel volt, hogy kevesebb iddt tdltenek
az online térben a vélaszadok. Ennek oka kozott szerepelt egyrészt a tudatos dontés, masrészt
pedig az iddsziike is, vagyis kevesebb szabadidejiik van, mint harom évvel korabban. Tobben
kiemelték a ChatGT nyujtotta lehetdségeket, valamint azt is, hogy rengeteg mindent online
intéznek, mind pénziigyek, mind bevasarlas, s6t sokszor még a tarsas kapcsolataikat is az online
térben valositjak meg. Voltak olyan valaszadok is, akik tobb online {ligyet intéznek, tobbet
neteznek és van idejiik végre tartalmas videdkat nézni. Méasokndl nem az id6tartamban sokkal
inkdbb a mindségben tortént valtozas, példaul recepteket keresnek, kordbbi online véasarlasok
helyett, vagy podcast-eket hallgatnak, vagy épp érettebb életkorba 1épve ehhez i1l6 tartalmakat
keresnek. Alapvetden mind az iddtartam, mind a mindség vonatkozasaban figyelhetéek meg

valtozasok a kutatdsomban részt vevok esetében.
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5. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatom zaradsaként a kutatdsi kérdéseimet kivdnom megvalaszolni, valamint a
legfontosabb tapasztalataimat, meglatasaimat kivanom 6sszegezni.

1. Milyen a globadlis helyzetkép az online média és tartalomfogyasztis téemakérében? —
Vagyis milyen tevékenységeket végeznek az emberek jellemzoen az online térben, mi koti
le leginkabb az idejiiket.

A globalis helyzetkép vonatkozéasaban az elsé és legfontosabb megallapitasom, hogy az
internethasznalok szama folyamatos ndvekedést mutat az altalam feldolgozott statisztikak
alapjan, 2023-ban mar 5,4 millidrdra becsiilték. A legtobb felhasznaldé a nagy népességgel
rendelkezd orszagokban van (Kina, India), mig aranyosan tekintve 0Ossznépesség
vonatkozédsaban kidertilt, hogy Japan, Dél-Korea, Lengyelorszag, valamint az Egyesiilt
Kiralysag esetében kozeliti meg nagy mértékben a teljes lefedettséget. Mindezek vizsgalatat
azért is tartottam fontosnak, mert az internetfelhasznalas nélkiil nem tudunk online média- és
tartalomfogyasztasrol beszélni. Nemzetkozi viszonylatban megéllapithato, hogy a kdzosségi
médidban eltoltott id6 is ndvekedést mutat. A legnépszeriibb oldalak tovabbra is a Facebook, a

YouTube, az Instagram ¢és a WhatsApp, tovabba a TikTok a felhasznal6i 1étszam alapjan.

2. Milyen tendenciak figyelhetoek meg a hazai online média és tartalomfogyasztas
tekintetében? — Vagyis Magyarorszagon jellemzoen milyen tevékenységeket folytatnak
online az emberek, milyen oldalakat, elfoglaltsagokat keresnek.

Hazéankban is vizsgéaltam a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag 2023. évi Az elektronikus
hirkozlési piac fogyasztoinak vizsgdlatdra vonatkoz6 internetes felmérés eredményeit. Ez
egybevagott a nemzetkozi trenddel a napi internetezési id6 kapcsan, mely a korabbi évekhez
képest novekedést mutat, 2023-ban mar 4,3 orara becsiilték. A legnépszeriibb tevékenységek a
kozosségi oldalak hasznalata lett, valamint a video- filmnézés, vagy online tévézés. De a
csetelés és az online zene- és radidhallgatas is népszerli tevékenységek kozott szerepelt.
Hazankban az is jellemz0, hogy a kiillonbozd kozosségi feliileteket mas és mas tevékenységre

alkalmazzak az emberek.

3. Milyen valtozasok torténtek ezen témakorben az elmult par évben? Mennyivel valtozott
az online térben eltoltott ido, milyen tevékenységet végeznek online az emberek.
Ezen témakorben kiemelném a szekunder kutatasi eredményeimet, vagyis mind globalis, mind

hazai szinten emelkedik a napi szintii internetezés ideje. Tovabba a kozosségi médiaban eltltott
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1d6 is. A sajat kutatdisomban az elmult harom év vonatkozasaban néztem mind munkaiigyi, mind
maganéleti internetezés jellemzdit. A munkavégzés kapcsan jellemzden nétt az online térben
eltoltott id6, mig a maganéleti vonalon mar valtozatosabb volt a kép, hiszen volt, akiknek
csokkent az ideje, masoknak pedig nétt, mig a harmadik csoport esetében inkabb annak

mindsége ¢és tartalma valtozott meg.

4. Milyen generacios sajatossagok figyelhetoek meg? Vagyis mit szeretnek a fiatalok, mit
az idésebbek?

Generacios sajatossagok vonatkozasban kideriilt az NMHH egy masik felmérésébdl, hogy az
iddsebbek szivesebben néznek tévét, mely a fiatalabb generaciok felé¢ haladva egyre csokken
ennek az értéke. Az influenszer tevékenységek vonatkozasaban is szamos érdekességet sikertilt
feltarnom, egyrészt a piac mérete, szerkezete és jellemzoi korében. A legérdekesebb szamomra
ezen témakorben az influenszer tartalmakat fogyasztok kategorizalasa jelentette. Ez alapjan
magamat, st ismerdseimet is konnyen be tudtam azonositani. Tovabba mindezek a jellemzok

véleményem szerint a sajat kérddives kutatdsomban is megjelentek.

5. Milyen tartalmakat és tevékenységeket kedvelnek az altalam megkérdezettek az online
terben média és tartalomfogyasztas téemakorében?

Sajat kérddives kutatdsom esetében a szabadidds internetezés keretében alapvetden a
kikapcsolodast nytjto, vagy épp kapcsolattartdas megvalositasat eldsegité funkciokat
részesitettek eldnyben a valaszadok. A kozosségi média hasznélat nagyon is jellemzd, tovabba
a filmnézés, zenehallgatas. A valaszok esetében nem mindenhol rajzolddott ki egyértelmiien a
generaciods kiilonbségek, sokkal inkabb a legmagasabb iskolai végzettség, illetve a végzett
munkakor is hatdssal volt ezekre. Nagyon megfontolt hozzaallasi emberek is részt vettek a
kutatdsomban, hiszen tobben kiemelték példaul, hogy tudatosan csokkentették az online
jelentlétiiket, mig masok felismerték, hogy szinte minden online végeznek, még a

kapcsolattartas is. De sajat maguk kiemelték, hogy ez nem biztos, hogy jol van igy.

Véleményem szerint dolgozatom elkészitése soran szdmos hasznos informéciot sikeriilt
megszereznem ¢€s €rdekességeket is feltdrnom. Példaul ilyen, hogy hazankban is a Facebook a
legnépszeriibb kozosségi oldal, akarcsak globalisan aktiv felhasznalészam alapjan. Annyi
helyen lehetett hallani, hogy a Facebook-ot mar inkabb az idésebbek hasznaljak, a fiatalok
inkabb Instagram és TikTok partiak, igy ez meglepd volt szamomra. Az influenszermarketing

hazai alakulasa és piac kiforrottsdga, valamint jellemzdi is szintén egy érdekes eredmény
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szamomra. Valamint az is meglepd eredmény volt, hogy mekkora piac lett maga az influenszer
tevékenység globalis szinten. Véleményem szerint a folyamatos piaci valtozasok soran a
lehetdségeket, mind rekldmozas, mind tartalomfogyasztds megvalositdsa céljabol nagyon jol
megtalaljak a szakemberek. Ennek jo példdja maga az influenszermarketing meger6sodésé. Bar
azért a sajat kutatasombol azt is kiemelném, hogy azért a magasabb iskolai végzettségliek és
fiatalabb generaciok képvisel6i nem olyan konnyen lesznek influenszer fliggék, vagy inkabb
fenntartasokkal kezelik a tevékenységeiket. Bar azt is kiemelném, hogy azok az influenszerek,
akik humoros tartalmakat gyartanak, vagy épp tarsadalomkritikdval és irénidval atitatott

tevékenységet folytatnak, azért a kedveltek kozott szerepeltek a sajat kutatasomban is.
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1. SZAMU MELLEKLET: KERDOIV

Tisztelt Valaszado!

Szakdolgozatom elkészitéséhez kapcsolddoan szeretném a segitségét kérni jelen kérddiv

kitoltésével. A valasztott témakoérom Az online média és tartalom fogyasztasi szokasok

vizsgélata. A kérdbiv kitdltése csupan par percet igényel, teljesen anonim modon zajlik, és

nagyban hozzajarulna dolgozatom sikeres elkészitéséhez.

K6szonom segitségét!

Neme:
o NOo
o Férfi
Eletkora:
o 12-19¢v
o 20-26¢v
o 27-34¢v
o 35-41¢v
o 42-52¢v
o 53-62¢év
o 63-76 ¢év

o 76-év felett

Lakohelye:

o

o

o

Falu

Kozség

Véros

Megyeszékhely, vagy megyei jogl varos
Fovaros

Egyéb:
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Legmagasabb iskolai végzettsége:
o Alapfoku
o Kozépfoka
o Felséfoku

o Egyéb:

Jelenleg rendelkezik munkahellyel?
o Igen
o Nem
o Tanuld/hallgat6é vagyok még
o Egyéb

Jelenleg milyen munkakdrben dolgozik?
o Fizikai
o Szellemi

o Nem dolgozom

1. Mennyi idét tolt naponta munkavégzéssel osszefiiggéen az online térben?
o 0-1ora
o 1-26ra
o 2-3¢ra
o 3-4¢ra
o 4-5¢6ra
o 5-606ra
o 6-76ra
o 7-8¢6ra

o Egyéb:

N

Milyen tevékenységeket folytat jellemzoen a munkavégzéséhez kapcsolédoan az
online térben? Tobb valaszt is megjelolhet!

Adminisztracids ligyintézés

Email kiildés - fogadas

Meeting szervezése, lebonyolitasa online

O 000

Pénziigyek intézése
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o000

ed

Ugyfélkapu hasznélata
Bevallasok készitése
Statisztikai adatok keresése, elemzése

Egyéb

Kérem irje le roviden, melyek az o6n altal napi szinten a munkaja soran

leggyakrabban végzett tevékenységek az online térben!

Mennyire konnyiti meg az életét a mindennapi munkavégzésben az internet
nyujtotta lehetoségek? Kérem értékelje 1-5-ig terjedd skalan, ahol 1 jelenti az

egyaltalin nem, mig S a teljes mértékben kategoriakat.

2 3 4 5

O000ao0ga0o 4

4

Milyen eszkozokon valositja meg a munkavégzését az online térben? Tobb valaszt
is megjelolhet!

Asztali szamitogép

Laptop

Tablet

Okostelefon

Okosora

Egyéb

Kérem értékelje, hogy az elmult harom évben miként valtozott a napi szinti
munkavégzése az online térben?

Tobb 1d6t toltok napjainkban az online térben munkavégzésem kapcsan, mint 3 éve.
Ugyanannyit t61tdk munkavégzés kapcsan az online térben, mint 3 éve.

Kevesebb 1ddt toltok napjainkban az online térben munkavégzésem kapcsan, mint 3 éve.

Egyéb

Szabadidejében mennyi idét tolt naponta az interneten? (Beleértve a szamitogépes,

illetve mobilon torténé online tevékenységeket?)
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O0O00O000a0aO0

9.

O0O00O0000a0a0

0-1 6ra
1-2 6ra
2-3 ora
3-4 ora
4-5 ora
5-6 ora
6-7 oOra
7-8 oOra

8 oranal tobbet

. Jellemzéen milyen tipusu oldalakat részesit elonyben szabadidejében az online

térben? Tobb valaszt is megjelolhet!
Ko6z06ségi oldalak latogatasa (Facebook, Instagram, TikTok
Vide6 megosztok (zenék, filmek)
Blogok
Szakmai oldalak
Hirportalok
Ismeretterjesztd oldalak
Pénziigyek, biztositdsok intézése (pl.: bankok/biztositok honlapja, netrisk.hu)
Webshopok felkeresése
Egyéb

Milyen tipusu tartalmakat részesit elonyben szabadidejében az internetezése
soran? Tobb valaszt is megjelolhet!

Szakmai hirek

Gazdasagi hirek

Bulvar, celebvilag

Online hirdetések

Zenék

Filmek, videdk

Autok, motorok

Vicces tartalmak

Fozés, siités

Tanulas
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10.

11.

12.

13.

Gyereknevelés

Hobby

Webshopok felkeresése

Tajékozodas termékekrol/szolgaltatasokrol

Egy¢b

Van-e kedvenc oldala/i az interneten/kozosségi médiaban, amit el6szeretettel
latogat?

Igen

Nem

Amennyiben rendelkezik kedvenc oldallal/oldalakkal az interneten/kozosségi

médiaban, amiket nagyon kedvel, kérem fejtse ki, mely/melyek azok!

Koveti valamely influenszer/influenszerek tevékenységét az online térben?
o Igen
o Nem
Amennyiben kovet influenszert/influenszereket, kérem nevezze meg pontosan

kiket!

. Milyen eszkozokon valositja meg a szabadidés online tevékenységeit? Tobb valaszt

is megjelolhet!
Asztali szamitogép
Laptop

Tablet

Okostelefon
Okosora

Egyéb

. Kérem értékelje, hogy az elmult harom évben miként valtozott a szabadidejében

interneten eltoltott ideje?
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o Tobb id6t toltok napjainkban az online térben, mint 3 éve.
o Ugyanannyi iddt toltok az online térben, mint 3 éve.
o Kevesebb id6t toltok napjainkban az online térben, mint 3 éve.

o Egyéb

16. Meglatasai szerint valtoztak az internetezési szokasai az elmult harom évben?
(Idotartam, tartalomfogyasztasi szokasok stb.)

o Igen

o Nem

o Nem tudom

o Egyéb

17. Amennyiben ugy érzi, hogy az elmult 3 évben valtoztak a szabadidds internetezési

szokasai kérem fejtse ki, hogy ez pontosan miben nyilvanult meg!
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