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1. BEVEZETES

A markak kommunikdacios stratégiai az elmult évtizedekben jelentds atalakulason mentek
keresztiil, elsdsorban a digitalis technoldgia térnyerése és a fogyasztdi magatartas
valtozasanak kovetkeztében. A vallalatok szaméara napjainkban elengedhetetlenné valt, hogy
hiteles €s relevans modon szolitsak meg célcsoportjaikat, kiilondsen a fiatal generaciokat,
akik egyre nagyobb hatassal vannak a piaci trendek és a fogyasztasi szokdsok alakuldsara.

A Z generacio és az ezredfordulos korosztaly jfajta elvarasokat tdmaszt a markakkal
szemben: elvarjak az autentikus, érté¢kalapu kommunikaciot, valamint a digitalis térben valo
aktiv és tartalmas jelenlétet. Ezek a generdciok nemcsak jovobeli fogyasztok, hanem mar
jelenleg is kulcsszerepet jatszanak a trendformalasban, kiilondsen az életstilushoz,
technoldgidahoz és tarsadalmi értékekhez kapcsolodo termékek piacan. A Harley-Davidson
szdmara, mint a vilag egyik legismertebb markaidentitassal rendelkezé motorkerékpar-
gyartdja szamara ez a célcsoport kulcsfontossagiva valt, mivel a marka iddsebb vasarlobazisa
folyamatosan sziikiil. A vallalat hosszu tava fenntarthatosaga €s piaci relevancidja érdekében
elengedhetetlen, hogy képes legyen megszolitani a fiatalabb generaciokat is — ehhez azonban
1) szemléletmodot, () kommunikécios csatornakat és 0y értekeket kell integralnia a
markaépités folyamataba, mikozben megdrzi sajat orokségének hitelességét.

tekintettel arra, hogy miként probalja a marka megszolitani a fiatal kozonséget. A vizsgalat
kozéppontjaban azok a csatornak és lizenetek allnak, amelyekkel a vallalat kapcsolatot
igyekszik teremteni a Z generacidval €s az ezredfordulosokkal. A kutatas célja, hogy feltarja,
mennyire hatékonyak ezek a stratégidk a Harley-Davidson fiatalosabba tételében, mikozben a
marka megtartja azokat az ikonikus értékeket és elemeket, amelyek a hitelességét
megalapozzak. Az autentikus markakommunikécio kiilonosen fontos szerepet tolt be a fiatal
fogyasztok korében, mert nem csupan a megbizhatdsag szinonimaja, hanem egyfajta
¢letérzés: a marka akkor valik vonzdva, ha annak értékei, stilusa és iizenetei 6sszhangban
allnak a fogyaszto vilaglatasaval. A Harley-Davidson esetében ez kiilondsen relevans: a
marka torténeti multja, lazado szellemisége, valamint a kozosségépitésben jatszott szerepe
mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a marka hitelesnek és erds identitassal rendelkezdnek
szamitson. A kihivads azonban abban rejlik, hogy ezt a torténelmi 6rokséget miként lehet tigy
kommunikalni, hogy az a fiatal generaci6 szamadra is relevans, vonzo6 és hiteles maradjon.

A dolgozat célja, hogy feltarja milyen kommunikécios eszkozokkel és markaépitési

stratégiakkal probalja a Harley-Davidson megszoélitani a fiatal generaciot. A vizsgélat soran



fukuszba kertil az autentikus markakommunikécid, a kozosségi médiahasznalat, valamint a
fogyasztoi lojalitas kialakuldsanak kérdése. A primer kutatasom soran félig strukturalt
interjukat készitettem a Harley-Davidson Hungary jelenlegi kommunikaciés vezetdjével,
valamint korabbi key account managerével, aki a budapesti kereskedés marketingmenedzseri
feladatait is ellatta. Az eredmények segitenek feltarni, hogyan alakithat6 ki hiteles kapcsolat

egy tradicionalis marka és a digitalis kozegben €16 fiatal generacié kozott.

2. ELMELETI ATTEKINTES

A dolgozat elméleti része a marketingkommunikécid, a markaépités és az autentikus markak
fogalmi kereteit targyalja. Ezek segitenek megeérteni, hogyan forméalddnak a fiatal fogyasztok
elvarasai a markdkkal szemben. Kiilon figyelem iranyul az autentikussag szerepére, valamint
a digitalis platformok altal kinalt lehetdségekre. Ezek az ismeretek alapot adnak a Harley-

Davidson kommunikacids gyakorlatanak értelmezéséhez.

2.1. Az autentikus marka jelentdsége

Az autentikus markakommunikaci6 napjainkra meghatarozo tényezové valt a fiatal
fogyasztok korében. Az autentikussag alatt a marka valodisagat, kovetkezetességét,
hitelességét €s 6nazonossagat értjiik, amely 6sszhangban all a fogyasztok elvarasaival és
értékrendjével. A marketingkommunikécid elméleti alapjai kozott kiemelt szerepet kap a
markak €s fogyasztok kozotti kapesolat vizsgalata, amely meghatarozza a véllalatok
kommunikécios stratégiainak hatékonysagat. (Fazekas & Harsanyi, 2011)

A Harley-Davidson esetében az autentikus markatizenet nem csupan egy marketingeszkoz,
hanem a marka identitdsanak szerves része, mondhatni a lelke. A Harley-Davidson nem
csupan egy motorkerékpar-gyartd, hanem egy olyan marka, amely tobb évtizeden keresztiil
testesiti meg a szabadsag iranti vagyat, a 1dzado szellemet €s a kozosségi Gsszetartozast,
amely hatassal van emberek millidira. A motorozasnal egyértelmiien tobbet kinal: egy
életstilust. Ezek az értékek kiilondsen fontosak a fiatalabb generaciok szamara, akik
erdteljesen keresik az 6nazonosulas lehetdségét a fogyasztott markakon keresztiil.

A jelenlegi kutatasok szerint a Harley-Davidson felismerte, hogy a Z generacio €s az

ezredfordulosok uj tipust elvardsokat timasztanak a markakommunikacioval szemben.



Fontos szdmukra az értékalapu, tarsadalmilag felelds és kornyezettudatos megkozelités,

valamint a digitélis térben valo aktiv jelenlét. (Edwards, 2024.)

2.2. Markaépités és fogyasztoil bizalom

A markaépités (branding) kozponti célja, hogy olyan megkiilonboztethetd és értékalapu
arculatot hozzon 1étre, amely hosszu tdvon érzelmi kotddést és bizalmat valt ki a
fogyasztobol. A fiatal generacidk esetében ez kiilondsen hangsulyossa valik, hiszen a
dontéshozatal soran fokozott figyelmet forditanak a markak tarsadalmi szerepvallaldsara és
hitelességére. A fogyasztoi bizalom kulcstényezd a markahiiség kialakuldsaban, kiilondsen a
fiatal generaciok esetében, akik tudatosan keresik az atlathatosagot, tarsadalmi
felel0sségvallalast €s értékalapu miikodést. A markak szamara elengedhetetlen, hogy
kommunikécidjuk hiteles, kovetkezetes €s a célcsoport elvarasaira reflektalo legyen (Fazekas
& Harsanyi, 2011). Az ilyen jellegli kapcsolat nemcsak lojalitast épit, hanem noveli a
markaval val6 azonosulas lehetdségeét is.

A Harley-Davidson marketingstratégidja a szabadsag, amerikai életérzés és a
testreszabhatdsag, amivel a marka nem csak egy motort &rul, hanem ¢letstilust.

Egy szlikebb, iddsebb célcsoporthoz szolt, akik a szabadsagot keresik. Azonban a marka

jovoje szempontjabol kulcsfontossagu, hogy képes legyen megszolitani az 1) generacidkat is.
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dbra 1 Célcsoport meghatarozasa

forras: Harley-Davidson®, Ignite Marketing, 2024.

A markaidentitasat erdteljes vizudlis arculat jellemzi, amelyhez hozzétartozik a jol
felismerhetd logo, a jellegzetes fekete-narancs szinvildg, az ikonikus motorhang, valamint az

egyedi formatervezésii motorkerékparok.



A markaépités folyamata tilmutat a puszta termékazonositdson — a sikeres markak érzelmi
kotddést alakitanak ki a fogyasztokkal, ezaltal hosszl tava versenyelOnyt teremtenek (Bauer—
Kolos, 2006). A Harley-Davidson érzelemalapu kotddést alakit ki vasarloival azéltal, hogy
olyan kozosségeket hoz Iétre, mint a H.O.G. (Harley Owners Group), melyek a motorosokat
Osszetartd, markahl k6zosséggé formaljak.

A Harley-Davidson digitalis markakommunikacioja erdteljesen jelen van az olyan
platformokon, mint az Instagram és a YouTube. Valamint influenszer egyiittmiikodésekkel,
zenei tartalmakkal (pl. rock és blues), egyre fiatalosabb és vizualisabb kommunikécioval
igyekszik megszolitani a Z generaciot.

Ahhoz azonban, hogy még sikeresebben érjék el a fiatalokat, nemcsak a termékkinélat
megujitasa, hanem a kommunikacios stilus és a markaértékek jragondolésa is sziikséges —
mikdzben a hitelesség nem szenvedhet csorbat. A Harley-Davidsonnak tehat olyan iizeneteket
kell kozvetitenie, amelyek reflektalnak a fentebb emlitett elvarasokra, mikdzben megtartjak a
marka hagyomanyos értékeit, mint a szabadsag, onkifejezeés €s kozdsségi €lmeény. A digitalis
platformokon val6 aktiv jelenlét, a tartalomgyartas ) forméainak (pl. rovid videok, influenszer
egytttmiikodések, élményalapi kampanyok) alkalmazésa elengedhetetlen ahhoz, hogy a

marka lathatova és relevanssa valjon a fiatalok szdmara (Bauer & Horvath, 2021).

2.3. A digitalis korszak 1) kommunikacids lehetosegei

A digitalis technologidk térnyerésével a markdk és fogyasztok kozotti kapcsolat alapvetéen
atalakult. A kozosségi média, az influenszermarketing és az interaktiv tartalmak megjelenése
lehetdve tette a kozvetlen, személyesebb kommunikaciot (Tuten & Solomon, 2017).

A fiatal generaciok elérésében kulcsszerepet jatszik a trendérzékenység felismerése €s
kezelése. Tordcsik Maria (2017) szerint a trendek nem csupan divathullamok, hanem mély
tarsadalmi és életstilusbeli valtozasok lenyomatai, amelyek hosszabb tdvon befolyasoljak a
fogyasztdi magatartast. A Z generaciora jellemz0 példaul a digitélis térben vald természetes
jelenlét, az egyediség irdnti igény, valamint a tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalas
preferalasa. A markakommunikécionak ezért nem elég kdvetnie a trendeket, hanem
proaktivan kell reflektalnia rajuk, ha valddi kapcsolatot kivan kialakitani a fiatal célcsoporttal.
A fiatal fogyasztok médiahasznalati szokéasainak elemzése soran megfigyelhetd, hogy az
online platformok és a kozdsségi média kiemelt szerepet jatszanak a markakkal valo

interakcidikban (Bauer & Beracs, 2006). A fiatal célcsoportok — kiilondsen a Z generacié és



az ezredfordulosok — jellemzden gyors, vizualis tartalmakat keresnek, amelyeket elsdsorban
olyan platformokon keresnek, mint a Facebook, Instagram, TikTok vagy a YouTube.

A Harley-Davidson is felismerte a digitalis jelenlét jelentoségét: az elmult években egyre
nagyobb figyelmet forditott arra, hogy aktivabban jelenjen meg a kozdsségi médidban, és Uj
tipustt kampanyokkal szolitsa meg a fiatalokat, példaul influenszerekkel valod
egytittmiikodések, rovid videods tartalmak vagy élményalapti események formajaban.

A Harley-Davidson marketingkommunikacioja szdmos kutatas targyat képezte, kiilondsen a
markak6zosségek (brand communities) €s az érzelmi markahtiség kialakuldsa szempontjabol.
Muniz ¢és O’Guinn tanulménya szerint a Harley markarajongoi kérében kialakult kozosségi
kultara és identitds hozzajarul a marka kivételes lojalitasdhoz és kulturalis erejéhez.

A hasonl6 piaci pozicidban 1évé markak, mint a Triumph vagy az Indian Motorcycles, eltérd
kommunikécios stratégiakat alkalmaznak, bar mindegyikiik esetében jelen van a tradicionalis
motoros ¢letérzés hangstlyozasa. A Triumph erdteljesebben €épit a modern, prémium imézsra,
amely vizudlisan is elrugaszkodik a klasszikus motorkerékparos stilustol (Bullick,2020), mig
az Indian Motorcycles szintén a tradicidra €pit, de inkabb a "régimddi amerikai motoros
életérzeés" és a prémium mindség Osszhangjara helyezi a hangstlyt. Azonban mindharom
marka esetében megfigyelhetd, hogy a markahiiség és a kozosségépités kulcsszerepet kap a
kommunikécids stratégiaban.

A dolgozat ezek alapjan arra torekszik, hogy feltarja, milyen eszkozokkel €s tizenetekkel
probalja a Harley-Davidson megszoélitani a fiatal generdciokat, €s mennyire sikeres ebben a
stratégiaban, kiilonos tekintettel az autentikussag, a digitalis jelenlét és a fogyasztoi bizalom

Osszefiiggéseire.

3. A HARLEY-DAVIDSON BEMUTATASA

3.1. Torténeti attekintés

A Harley-Davidson Inc. az amerikai motorkerékpar-gyartas ikonikus alakja, amely
Milwaukee varosaban, Wisconsin dllamban alakult meg.

“Az egykori osztalytarsak William S. Harley és Arthur Davidson alapitotta a céget 1903-ban,
majd hamarosan csatlakoztak hozzajuk az idésebb Davidson-fivérek, Walter és William, akik
életlik végéig egységes filozofiaval, rendithetetlen egyetértésben és baratsagban,
pragmatikusan iranyitottak a gyarukat.” (Rapkay, 2022. 4.) A k6zos céluk az volt, hogy egy

olyan motorkerékpart hozzanak létre, amely talszarnyalja az akkori modellek teljesitményét



¢s megbizhatosagat. A vallalat gyorsan névekedett: 1903-ban mar harom darab
motorkerékpart készitettek, 1905-re megduplaztak a termelést és az elsé vilaghabort idején
mar a hadsereg egyik legfontosabb motorkerékpar-beszallitojava valt (Rapkay,2019). A
Harley-Davidson nem csupan jarmiigyartova valt, hanem egy olyan markava, amely az
amerikai szabadsag szimboluma lett. A masodik vilaghabort utdn tovabb nétt a népszeriisége,
kiilonosen az 1960-as és 70-es években, amikor a motorozas a szabadsag, a lazadas és az
onkifejezés kifejezéeszkozéve valt. Az olyan filmek, mint a Szelid motorosok (Easy Rider,
1969) és késobb a Harley-Davidson és Marlboro (Harley-Davidson and Marlboro Man,
1991), tovabb erdsitették a Harley-mitoszt, és hozzajarultak a marka kulturalis
elmélytiléséhez.

A cég azonban nem volt kihivasoktol mentes, a globalis motorkerékpar-piacot egyes
régiokban brit gyartok, mint a Triumph, mig mas helyeken megjelentek a népszerii japan
markéak, mint a Honda, Kawasaki és a Yamaha, amelyek gyorsan feliilmultdk a gyartokat
(Harley-Davidson Insurance,2020). Ez sulyos versenyt tdmasztott, a Harley mindségi
problémakkal is kiizdott az 1j motorgyartok 1) technikai miatt. Ennek hatasara a vallalat
atalakitasokat hajtott végre, €s sikeresen pozicionalta Gijra magat prémium, ¢letérzésalapt
markaként. A cég nemcsak a motorok miiszaki mindsé€gét, hanem a motorozas szabadsagat, a
lazadas és a kozosség €rzését is kozéppontba allitotta. Az elmult két évtizedben a Harley-
Davidson uj kihivasokkal néz szembe: a torzsvasarloi kor eloregedése, a fiatalabb generaciok

elérésének nehézsége.

3.2. A Harley-Davidson helye a globalis motorkerékpar-piacon

A Harley-Davidson a vilag egyik legismertebb motorkerékpar-markaja, amely nemcsak a
termékeirdl, hanem a koré épiilt életstilusrol €s kozosségrdl is hires. A marka neve egyet
jelent az amerikai ,,cruiser” tipusu motorokkal, amelyeket elsdsorban hosszu tdva tarazasra €s
stilusos varosi kozlekedésre terveztek. A Harley-Davidson a prémium szegmens meghatirozo
szerepldje, ahogy a 2. abran lathato, tovabbra is Eszak-Amerikaban rendelkezik a legerésebb
piaci pozicioval, azonban a tobbi régioban is jelen van, kiilonosen Nyugat-Europaban és
Azsiaban (Harley-Davidson, 2023).

A véllalat piaci pozicidja azonban az utobbi években valtozasokon ment keresztiil. A Harley
2023-as pénziigyi jelentése szerint az eladasok visszaesést mutattak az Egyesiilt Allamokban,
mig az azsiai és dél-amerikai piacokon lassi novekedést tapasztaltak (“Valami nem stimmel a

Harley-Davidsonnal”, 2024).



A Harley-Davidson becstlt globalis piaci megoszlasa régidk szerint (2023)
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Forras: Harley-Davidson Annual Report, 2023

A cég stratégidja részben arra iranyul, hogy 0j modellekkel — példaul az elektromos LiveWire
vagy a sportosabb Pan America — szélesebb kdzonséget szolitson meg, beleértve a fiatalabb
motorosokat is.

Azobta a LiveWire marka kiilonvalt, amire azt a magyardzatot adtak, hogy a hagyomanyos
motorkerékparok piaca €s az elektromos jarmiivek piaca egyre inkdbb elvalik egymastol,
kiilonbozo fejlesztési €s marketing stratégidkat igényelnek (Bomey,2022).

A kalandmotor vagy enduro pedig azoéta jobban tért nyert a sokoldaltisagaval, ezért a Harley a

Pan America tokéletesitésére torekszik.

3.3. A Harley-Davidson jelenléte €s marketingstruktaraja
Ko6zép-Europaban

A Harley-Davidson egy vilagszinten ismert €s erds markdju motorkerékpar-gyarto vallalat,
amely globalis marketingtevékenységét az Egyesiilt Allamokbol iranyitja.

Eurdpan belill a stratégiai €s arculati kommunikaciot a Harley-Davidson Europe Ltd.
(London) koordinalja, amely biztositja az egységes markaiizenetet €s irdnyelveket a kontinens
kiilonbozo régidiban miikddo partnerek szadmara.

Ko6zép-Eurdpaban — igy példaul Magyarorszagon, Lengyelorszagban, Csehorszagban vagy

Szlovakidban — a Harley-Davidson jelenléte fiiggetlen hivatalos markakereskeddkon keresztiil



valosul meg. Ezek a kereskedések nemcsak értékesitési, hanem helyi szintii
marketingfeladatokat is ellatnak, természetesen szorosan egyiittmiikodve a nemzetkdzi
iranyelveket biztositd eurdpai kozponttal. A marketingkommunikacio6 lebonyolitasat azonban
nem kizarolag a markakereskedések végzik, hanem kiilsé ligynokségek bevonasaval torténik.
Jelenleg a régidban a Harley-Davidson eurdpai marketingtevékenységének menedzsmentjét a
cseh székhelytli Ignite Marketing tigynokség végzi, amely a régios kampanyok tervezéséért €s
koordinacidjaért felel. Magyarorszagon az Ignite a Creative Coffee Kft.-t bizta meg a helyi
marketingfeladatok kivitelezésével. Ez a struktura lehetdvé teszi, hogy a marka globalis
értékeit 6tvozni lehessen a lokalis piacok kulturalis sajatossagaival €s kommunikécios
igényeivel. Ez a nemzetkozi—lokalis egyilittmiikodés lehetdséget teremt arra, hogy a Harley-
Davidson kommunikacidja egységes, mégis relevans legyen a kiilonbozo régidokban a
kiilonbozd célcsoportok, kiilondsen a fiatal generacid szamara. A kreativ tartalomgyartas, a
kozosségimédia-jelenlét és az élményalapi kapcsolatok egyarant olyan eszk6zok, amelyeken
keresztiil a Harley-Davidson képes 1j, fiatalabb kdzonségeket is megszolitani — mindezt az

amerikai marka 6rokségének ¢€s hitelességének megtartasa mellett.

4. KOMMUNIKACIOS STRATEGIA VIZSGALATA

4.1. Kulcstizenetek és azok megfogalmazasa

A Harley-Davidson markakommunikécidja hosszu ideje épit az identités, szabadsag, kaland
¢és kozosség hivoszavaira. A marka 4ltal kozvetitett lizenetek a szabadsagvagyat, az
onkifejezés lehetdségét, valamint az életstilus és az élmények elsddlegességét hangsulyozzak.
Ezek az iizenetek évtizedek 6ta hatékonyan mitkodnek az idosebb generaciok esetében,
azonban a fiatalabb k6zonség eléréséhez Uy iranyokra és korszeri csatornakra van szilikség.

A Hardwire elnevezésii 6téves stratégiat 2021-ben mutattak be, azzal a céllal, hogy stabil
novekedést €s hossza tavu értekteremtést biztositson. Nem csupan stratégiai iranyvaltasként
értelmezhetd, hanem a markakommunikacié korszertisitésének kulcslépéseként is, amely
Osszekapcsolja a tradiciondlis markaértékeket a mai fogyasztoi elvarasokkal.

A fokusz a legjovedelmezObb szegmensek, kiilondsen a tara- és custom motorok fejlesztésén
van, mikdzben a marka hiiséges rajongotabora mellett igyekeznek 1j, fiatalabb célcsoportokat
is megszolitani. Erds hangsulyt fektetnek a digitalis élményre, a markah{iség novelésére és a

prémium markakép erdsitésére.



A Harley-Davidson nem csupan motorgyartd, hanem egy ¢életérzést kozvetitd globalis marka
— a motorozas ,,amerikai dlma”. A Hardwire szerint a hosszutava cél, hogy a Harley a vilag
legkivanatosabb motorkerékpar-markdja legyen ("the most desirable motorcycle brand in the
world"), ez a ,,desirability” koncepcio tehat kozponti elem: nem elég, hogy valaki meg tudja
venni — akarja is (Harley-Davidson 2021). Ezért a markaépités, az exkluzivitas, az
igyfélélmény és a digitalis jelenlét fejlesztése is kulcsszerepet kapott.

Az elmult években a Harley-Davidson kulcsiizenetei kozott egyre hangsulyosabb lett a
fenntarthat6sag, az innovacio, valamint a digitalis korszertiség, kiilonos tekintettel az
elektromos motorkerékparok (pl. LiveWire) €s az 1 stilusit motorok népszertsitésére. A
marka probalja megtaldlni az egyensulyt a hagyomanyos, hiiséges rajongdbazis és az Uj
generaciok igényei kozott — e kettd dsszehangolasa azonban kihivasokkal teli feladat (Rapkay
2022). A fiatalok szdmara relevans kulcsiizenetek ma mar nemcsak a motorozas €élményére,
hanem annak életérzésként vald megélésére irdnyulnak — kiilonos hangstllyal az 6nalloséagra,

a szemeélyes fejlodésre €s a tarsadalmi értékekkel valo dsszehangoltsagra.

4.2. A fiatal kozonséget celzo kampanyok €s kezdeményezések

A Harley-Davidson az utébbi években szamos kampanyt inditott, amelyeket kifejezetten a

fiatalabb célcsoport megszolitasara terveztek. Ilyen kezdeményezések példaul:

e Az elektromos LiveWire modell kampanya, amely a fenntarthat6 technologia,
a modern dizajn és a digitalis innovacid harmasara €piil — mindezek kulcselemei a

fiatal vasarlok megnyerésének.

« Uj modell bevezetése: Sportster S. Bevezetésére 2021-ben keriilt sor,
kifejezetten a fiatalabb motorosokat célozta meg, akik sportosabb, modern motorra

vagynak ("A fiatalok irdnyéaba nyit a Harley-Davidson", 2022).

e Harley-Davidson x Champion (2024) ¢és Harley-Davidson x Dickies (2025)
egyiittmiikddések, melyben limitalt ruhazati kollekcidkat kinalva a fiatalabb
kozonseget célozzak. Mindkét marka a fiatal k6zonség szamara kinal kényelmes
¢s divatos ruhazatot, amely 6tvozi a funkciot €s a trendet, igy tokéletes kiegészitok

a Harley-Davidson szdmara a modern imdzsanak erdsitésére.



abra 3 A H-D fiatalokat célzo kampanyai: 1. LiveWire (2019), 2. Sportster S (2021), 3. Dickies x Harley-Davidson (2025)

Forras: The Café Club Budapest, Harley-Davidson (h-d.com)

Ezeket a kampanyokat a Harley vizualisan erdteljes, €élményalaptl, gyakran felhasznél¢ altal
késziilt tartalmakon alapulé modon kommunikalja, amely sokkal inkabb reflektal a kozosségi

média logikdjara, mint a hagyomanyos reklamra.

4.3. A digitélis platformok €s kozosségi média hasznalata

A Harley-Davidson az utébbi években fokozottan jelen van a digitalis térben, felismerve,
hogy a fiatalabb generaciok szamara az els¢ marka¢lmény gyakran a kdzosségi médiaban
torténik. A marka hivatalos jelenléte aktiv a Facebookon, Instagramon, YouTube-on, valamint
egyre hangsulyosabban jelenik meg a TikTokon is.
A tartalomstratégia fo pillérei:

e Vizualitasra épiilo storytelling: erdteljes képek, rovid videok, amelyek az

€lményt és a szabadsag érzését kozvetitik.

abra 4 Daytona Bike Week 2025

forras: Harley-Davidson (instagram.com)



o Kozosségépites: a H.O.G. (Harley Owners Group) kdzdsségi eseményei, turak

¢s klubélet digitalis kiterjesztése, amellyel a marka kapcsolatot tud fenntartani a

kozosség tagjaival. Egyéb motoros rendezvényeken valo részvétel, mint az abran

lathato Daytona Bike Week, amely a legnagyobb ¢€s legismertebb amerikai

motoros esemény.

e Felhasznaloi tartalmak 6sztonzése: ,tagelj és mutasd meg, hol motorozol”
tipusu kampanyok, amelyek a felhasznaloi aktivitast integraljak a

markakommunikacidba.

dbra 5 Egyiittmiikédés Jason Momoa szinésszel (2021)

forras: Harley-Davidson (h-d.com)

o Influenszer egyiittmiikodések: tjabban fiatal, motoros életstilust képviseld
influenszerek bevonasa a marka népszertisitésébe — nemzetkozi €s lokalis szinten
egyarant.
A Harley felismerte, hogy az j generaci6 szamara a markaértékek nem hirdethetok
egyiranyuan — a kommunikéciot interaktivva, élményszeriivé és hitelessé kell tenni, hogy

valodi kapcsolat épiilhessen a marka ¢€s a fiatal célcsoport kozott.

5.ELEMZES

5.1. SWOT-elemzés

A célja, hogy bemutassa a Harley-Davidson jelenlegi helyzetét a fiatalokat figyelme véve.



Erosségek Gyengeségek

1. Arképzés
2. Fogyasztok eloregedése

3. Digitalis transzformacios
késlekedés

HARLEY-DAVIDSON

SWOT Veszélyek
ELEMZES

Lehetoségek

1. Fiatalokat célzo kampanyok
2. Fenntarthatosag

3. Szponzoralas

dabra 6 SWOT elemzés

Forras: Sajat szerkesztés

Erésségek (Strengths)
e Eros markaidentitas és orokség: Globalisan ismert marka. Tobb, mint 120
éves tapasztalat. A Harley-Davidson a motorozas szimboluméava valt, hossza
torténelmi hattérrel és erds hiiséges vasarloi bazissal.
e Globalis kozosség (H.O.G.) és lojalitas: A marka koré szervez6dd kozosségi
¢lmények értékesek a kapcsolddasra vagyo fiatalok szamaéra.
o Termékfejlesztés iranya: igyekeznek trendkovetdek lenni, valamint

bevonzani fiatalabb vasarlokat is.

Gyengeségek (Weaknesses)
o Arképzés: A Harley motorkerékparok ara gyakran meghaladja a fiatalabb
vasarlok pénziigyi lehetdségeit.
o Fogyasztoi bazis oregedése: A Harley-Davidson f6 vasarloi bazisa iddsebb,

ami kihivast jelent a fiatalabb k6zonség megszolitasaban.



o Késlekedés a digitalis transzformacioban: Bar jelen van online, sok

versenytarsa gyorsabban alkalmazkodott a kozdsségi média trendjeihez.

Lehetéségek (Opportunities)
o Fiatalokat célz6 kampanyok és platformok: A TikTok, Instagram Reels és
mas vizualis alapa platformok hasznélata j markaérintkezési pontokat teremthet.
o Fenntarthatosag hangsulyozasa: A kornyezetbarat motorkerékparok iranti
kereslet novekedésére reagalva zoldebb modellek kifejlesztése.
o Esport és motoros versenyek szponzoralasa: A motoros versenyek €s esport
rendezvények szponzoralasa a fiatalabb kozonség elérésére, akik érdeklddnek a

motorsportok irant.

Veszélyek (Threats)
o Fiatalabb vasarlok elérése: A fiatalabb generaciok érdeklddésének hianya,
akik kevésbé kapcsolodnak a hagyomanyos motoros életformahoz, €s inkabb
elektromos, kdrnyezetbarat vagy olcsobb alternativakat keresnek.
e Novekvo verseny: A japan €s olasz motorgyartok, mint a Honda és Ducati,
erds versenyt jelentenek a prémium szegmensben.
e Szabalyozasi valtozasok: A kornyezetvédelmi eldirdsok szigorodasa, példaul

az emisszios szabalyok, novelhetik a gyartasi koltségeket és a fejlesztési 1dot.

5.2. Mas motoros markak fiatalokat célzo sikeres stratégiai

A motoros iparagban is szdmos marka alkalmaz sikeres stratégidkat a fiatalok elérésére. Az
ilyen kampanyok kozéppontjaban a digitalis jelenlét, a szorakoztatd és élményalapti
marketing, valamint a fenntarthatosag all. A Kawasaki, KTM ¢és Yamaha példak arra, hogy a
motoros cégek hogyan képesek alkalmazkodni a fiatalok elvardsaihoz, mik6zben megdrzik
sajat markaidentitasukat. Ezek a markéak a versenyszellem, kozdsségi élmények, digitalis
technoldgidk mentén pozicionaljak magukat, igy vonzdak a fiatal generacio szamara, akik
keresik a kalandot, az 6nkifejezést €s az 01j technoldgiai megoldéasokat.

A Kawasaki motoros marka a digitalis jelenlét €s a kozdss€gi média erdteljes hasznalataval
célozza meg a fiatal generaciot. A marka Instagramon €s YouTube-on aktivan jelen van,

szorakoztato, dinamikus videdkkal, amelyek nemcsak a motorok teljesitményét, hanem az



¢letmodot €s a szabadsagot is hangsulyozzak. A marka emellett a fiatal motoros kozosségek
szamara rendez versenyeket, tirdkat és rendezvényeket, amelyek soran a motorozas élménye
¢és a kozosség épitése kertil elotérbe. A Kawasaki 2025-6s Z900 modelljének bevezetd
kampanya a japan "Sugomi" esztétika koré épiilt, amely a motor lenylig6zé megjelenését és
félelmetes erejét emeli ki. A marka ennek kapcsan tobb influenszerrel is egyiittmiikodott,
hogy elérje a fiatalabb motoros kdzonséget. Ezek az egylittmikodések kiilonbozo
platformokon valésultak meg, és céljuk a motorozas €letstilusdnak és a Z900 modell egyedi
jellemzoinek bemutatasa volt.

A KTM kommunikécidjanak kézéppontjaban a versenysport iranti szenvedély és az erds
motoros kozdsség épitése all, amely hiteles modon szolitja meg a fiatal, kalandvagyé
célcsoportot. A stratégidjuk az, hogy a KTM a fiatalabb motoros generaciok felé a
motorsporton keresztiil nyit. Nagy hangsulyt fektet a versenyszellemre, az adrenalinra.

Ez er6s markahtiséget épit ki mar fiatal korban, kiilondsen a terepmotoros €s sportmotoros

szegmensekben.

abra 7 Brad Binder MotoGP versenyzdé

forras: motogp.com

A 2022-es Global MotoGP Fan Survey szerint a kozosségi média kovetdinek 60%-a 35 év
alatti, ami azt mutatja, hogy a sportag digitalis jelenléte erésen vonzza a fiatalabb
generaciokat (Schweiger, 2022).

A Yamaha célzottan épit a fiatalos életstilusra és az extrém sportok iranti érdeklddésre. A
marka aktivan jelen van olyan platformokon, mint az Instagram ¢és a YouTube, €s sokszor
mukodik egyiitt fiatal influenszerekkel, motovloggerekkel, vagy akar zenei eldadokkal, akik
Yamaha motorral kozlekednek.A Yamaha igy nemcsak motorként, hanem életstilus-

szimbolumkeént is megjelenik a fiatalok szemében.



6. KUTATASI EREDMENYEK

6.1.Kutatas modszertana

Az elmeéleti hattérre épitve a kovetkezokben bemutatom a kutatds céljat, kérdéseit, valamint

az alkalmazott modszertani megkozelitést, amely a dolgozat gyakorlati részének alapja.

6.2.Kutatasi cél, hipotézisek

A dolgozat elméleti részében attekintésre keriiltek a marketingkommunikécio és a
markaépités alapfogalmai, kiilonds tekintettel az autentikus markakommunikécio
jelentdségére a fiatal fogyasztok korében. A szakirodalom hangsulyozza, hogy a fiatal
generaciok — kiilondsen a Z generacio ¢€s a fiatal felndttek — tudatos, értékalapu dontéshozok,
akik nem csupan termékeket, hanem élményeket, identitaselemeket €s tarsadalmi lizeneteket
keresnek a markdk mogott (Hofmeister-Toth 2014). A fogyasztoi bizalom kiépitése €s
fenntartdsa a markakapcsolatok alapja, amelyhez transzparens, hiteles és kovetkezetes
kommunikécio sziikséges (Fazekas & Harsanyi 2011). A kommunikaciés mix modern formai
— mint a k6zosségi média, az influenszer marketing vagy a tartalomvezérelt digitalis
kampanyok — lehetdséget biztositanak arra, hogy a markak kézvetlen, személyre szabott
modon Iépjenek kapcsolatba a fiatalokkal. A Harley-Davidson példéja jol illusztralja azt a
kihivast, amellyel a tradiciondlis, erds identitassal biré markak szembesiilnek: miként lehet a
hagyomanyos értékeket (szabadsag, lazadas, k6zosség) megorizve, de Gjrafogalmazva, vonzd
modon kommunikalni az j generaciok fele.

A dolgozat célja, hogy feltarja hogyan probalja a Harley-Davidson megszolitani a Z
generaciot €s fiatal felndtteket, milyen kommunikécios csatornédkat és iizeneteket alkalmaz a
marka, ezek mennyire illeszkednek a célcsoport médiahasznalati szokéasaihoz €s
értekrendjéhez, milyen kihivasokat és lehetOségeket jelent a fiatalok elérése a marka szamara
Magyarorszagon. A kutatas célja tovabba annak vizsgélata, hogy a Harley-Davidson
kommunikécidja mennyiben épiil autentikussagra és kozosségépitésre, illetve hogyan
értekelik ezt maguk a fiatalok. Az interjuk ehhez nyujtanak gyakorlati alapot, a szakirodalmi
keretrendszer pedig segit értelmezni az eredményeket.

A dolgozat kutatasa soran az alabbi hipotézisek vizsgalatara keriil sor:

H1: A Harley-Davidson hazai ismertsége erds, de a vasarlasi szandék alacsony a fiatalok

korében, elsésorban arérzékenység és ¢€letstilusbeli eltérések miatt.



H2: A Harley-Davidson-t Magyarorszagon tovabbra is els6sorban az iddsebb generacidkhoz
kotik, ami gatolja a fiatalabb célcsoport azonosulasat a markaval.

H3: A fiatalok sikeres eléréséhez sziikség van a Harley-Davidson marka mas fiatalos,
popkultiraval vagy divatmarkakkal valo egyiittmikodésére.

H4: A fiatal generacio eléréséhez sziikség van a Harley-Davidson kommunikacidjanak
lokalizalasara, valamint uj platformok és stilusok bevezetésére (pl. TikTok, influenszer

kampanyok, ¢élményalapt események).
6.3.Primer kutatas

A primer kutatas részeként félig strukturalt interjukat készitettem a Harley-Davidson
magyarorszagi képviseletének munkatarsaival. Az interjuk célja az volt, hogy mélyebb
megszolitasara iranyulo torekvésekbe. Az interjik soran elére meghatarozott témakorok
mentén haladtam, ugyanakkor teret engedtem a valaszadok szabad véleménynyilvanitasanak
is, ami lehetové tette a részletesebb informaciok feltarasat.

A félig strukturalt interjuk sordn kiilonb6z6 szerepkoroket betoltd szakemberekkel
beszélgettem, akik kozvetlen tapasztalattal rendelkeznek a Harley-Davidson magyarorszagi
miukodésében. Az interjialanyok kozott szerepelt Németh Balint, a Creative Coffee Kft.
alapit6 ligyvezetdje, a Harley-Davidson Hungary hivatalos PR- és marketingképviseletét latja
el. Balint atfogd ralatassal rendelkezik a Harley-Davidson hazai arculatépitésére,
rendezvényszervezeési €s marketingkommunikacios tevékenységére. A masik interjualanyom
Hrabina Norbert, aki kordbban értékesitOként, majd marketingmanagerként dolgozott a
Harley-Davidson Budapestnél. Ezen tilmenden a Creative Coffee Kft. munkatarsaként key
account managerként is ellatta a Harley-Davidson Hungary kommunikécios és
igyfélkapcsolati feladatait. Széleskorti tapasztalata révén atfogo képet nyujtott a marka hazai

marketingtevékenyseégérdl, valamint a célcsoport-orientalt stratégiai dontésekrol.

6.4.Interjuk értékelése, kovetkeztetések

Az interjuk alapjan egyértelmiien kirajzolodik, hogy a Harley-Davidson tovabbra is ikonikus
marka, ugyanakkor hazai piaci jelenléte szlik, stagnalo. A marka prémium pozicionalasa,
valamint az elmult években bekovetkezett modellpaletta-sziikités kovetkeztében a vasarlokor
elsdsorban a 40 év feletti korosztalybol kertiil ki. Ez a réteg altaldban mar stabil
egzisztenciaval rendelkezik, és megengedheti maganak a Harley-vasarlast — ezzel szemben a

fiatalok, bar érdeklédnek, gyakran csak vagyott markaként tekintenek ra, nem reélis



opcioként. A megkérdezettek egybehangzodan allitottak: sok fiatal szivesen kiprobalna a
Harley-¢lményt, de tilsagosan dragdnak vagy idegennek érzik az aktudlis kinalatot. Az is
elhangzott, hogy a fiatalabb generaciok gyakran cikinek érzik a Harley-zast, mert az erésen
kotddik egy "oreg, szakallas, rockeres" sztereotipidhoz. Ez a markaimazs gatolja az
azonosulast, és akadalyt képez a vasarlasi dontés felé vezetd Gton.

Ugyanakkor mindkét interjialany hangsulyozta, hogy a Harley-Davidson sikerének kulcsa
mindig is az élmény €s az életérzés kdzvetitése volt — és ez ma is miikodik. A fiatalok akkor
kapcsolddnak leginkabb a markahoz, amikor lehetdségiik nyilik élményszeri taldlkozasra:
egy esemeny, egy tira vagy egy rendezvény soran. Ez a felismerés megerdsiti azt a hipotézist,
miszerint a Harley-t nem a terméken, hanem az altala képviselt érzésen keresztiil lehet
hitelesen eljuttatni a Z generacidhoz. Az élménykommunikécio, valamint a személyes
részvétel és kozosségi €lmény nyujtasa sokkal hatékonyabb, mint a hagyomanyos,
reklamkozponti kommunikaci6. A marka digitalis jelenléte kapcsan mindkét interjialany
pozitivan nyilatkozott a magyarorszagi aktivitasokrol: a Harley itthon az els6k kozott inditott
TikTok-csatornat, ami mar tobb ezer kdvetdt vonzott, és egyértelmiien a fiatal célcsoport
elérését szolgalja. Ezen kiviil a Facebook, Instagram és YouTube is szerepet kapnak, de a
kozosségi médiafeliiletek esetében nemcsak a jelenlét, hanem a tartalom stilusa is dontd. A
valaszok alapjan a fiatalok szamara leginkabb az ¢szinte, vizualisan erds, révid és sztorikra
€piilo tartalom az, ami miikodik — mig a direkt, értékesitésre fokuszalé6 kommunikécié nem tul
népszerl. Az influenszer egylittmitkodéseket hatékonynak tartjak, de csak akkor, ha valoban
hiteles szereplokrdl van szo, akik természetes modon tudjak integralni a Harley-t sajat
vildgukba. Fejlesztési lehetOségek tekintetében a megkérdezettek tobb konkrét javaslatot is
megfogalmaztak. Fontos lenne a fiatalok szdmara megfizethetobb, belépd szintli modellek
bevezetése, illetve olyan élményprogramok, mint az els¢ motoros vezetési élmények vagy
kozosségi roadtripek, amelyek nemcsak terméket, hanem életstilust kozvetitenek. Emellett
javasoltak, hogy a Harley-Davidson Magyarorszag nagyobb hangsulyt fektessen a divat- és
ruhazati vonalra, kiilonOsen a streetwear kollekciokra és trendi markakollaboraciokra.
Kiemelték azt is, hogy a Harley-nak érdemes lenne megjelenni fiatalos eseményeken, példaul
egyetemi napokon, fesztivalokon vagy motorsporteseményeken is. H. Norbert emellett egy
fiataloknak sz6l6 almarka létrehozésanak gondolatat is felvetette, amely vizualisan,
arképzésben ¢s kommunikacidban is kiilon vonalat képviselne — mikdzben megdrzi a Harley
értékeit. Osszességében az interjuk ravilagitottak arra, hogy a Harley-Davidson marka jovéje
szempontjabol kritikus fontossagu a fiatal generaciok megszolitasa, és ehhez nem pusztan 1;j

csatornakra, hanem szemléletvaltasra is sziikség van. A fiatalok nem a klasszikus motoros



¢letformat keresik, hanem az élményt, az dnkifejezést €s a kozosségi érzést — amelyeket a
Harley képes kozvetiteni, ha hiteles, modern forméban teszi azt. Az interjuk megerdsitettek a
dolgozat hipotéziseit, €s jol alatdmasztjak azt a kutatasi felvetést, hogy a Harley-Davidson
hosszu tavua relevanciajat az élményalapti, értékorientalt és fiatalbarat kommunikacios

stratégia képes biztositani.

Kulcsgondolat-doboz

e A Harley-Davidson tovabbra is ikonikus markanak szamit, de hazai piaci
jelenléte stagnalo, és foként a 40+ korosztalyhoz kotddik.

e A fiatal generaci6 érzelmileg nyitott a Harley-ra, de azonosuldsi nehézségek
(sztereotipikus imazs) €s arérzékenység akadalyozza a vasarlast.

e Az élményalapu megkozelités — tarak, rendezvények, kozosségi jelenlét —
kulcsszerepet jatszik a fiatalok elérésében.

e A digitalis kommunikacids csatornak (TikTok, Instagram) hasznalata
hatékony, ha azokat hiteles, vizudlisan erds, nem tul ,,sales” jellegli
tartalommal toltik meg.

e A fiatal célcsoport szamara tervezett j almarka, belépd szintii modellek,

trendi ruhazat és markakollaboraciok segithetik a Harley fiatalitasat.

7. JAVASLATOK

A dolgozat célja annak feltarasa volt, hogy a Harley-Davidson miként képes megszdlitani a
fiatalabb generacidkat egy olyan piacon, ahol a marka hagyomanyosan az idésebb
célcsoporthoz kotddott. A kutatas alapjan egyértelmiivé valt, hogy a marka ismertsége a
fiatalok korében tovabbra is erds, elsdsorban életstilus-markaként tekintenek a Harley-
Davidsonra, ugyanakkor a vasarlasi hajlandosag alacsony, amit az imazsproblémak, a magas
arkategoria €s a generacios tavolsag is befolyasol.

Ennek athidalasdhoz a markéanak olyan innovativ kommunikécids stratégiakra van sziiksége,

amelyek képesek kozelebb hozni az értékeit a fiatalabb generacidé mindennapi valosadgahoz.

1. Elérhetébb aru, belépd szintli modellek fejlesztése és promdcidja
Olyan termékekre van sziikség, amelyek els6 motoros élményként is megalljak a

helytiket, és pénziigyileg nem elérhetetlenek a fiatalabb korosztaly szamara.



2. Miarkakultura ,,qjra értelmezése”
A klasszikus ’lazadas’ ma mar mast jelentéssel bir. A kampanyokban hangstlyosabb
szerepet kaphatnanak a n61 motorosok, valamint a sokszinii tarsadalmi hattérrel

rendelkez0 szereplok, akik valoban tiikrozik a mai fiatalok értékrendjét és vilagképét.

3. Egyiittmikodés mas markakkal és fiatalos kozegekkel
Olyan egyiittmiikodések, mint divatmarkak, fesztivalok, sportesemények vagy akar
LEGO-partnerségek segithetnek a Harley-nak 01j kézegbe belépni — ahova 6nalloan

nehezebben jutna el.

4. Elményalapt kozosségépités és edukacio
Vezetéstechnikai tréningek szervezése, hogy magabiztos és biztonsagos motorozasra
tanitsak az embereket. Varosi pop-up rendezvények vagy digitalis platformokon futod
interaktiv tanulasi lehetdségek (pl. ,,hogyan valassz motort” videdsorozat) is segithetik

a markaval valo azonosulast.

8. OSSZEGZES

A Harley-Davidson t6bb mint egy ¢vszazada a szabadsag, a 1azadas €s az egyéni stilus
szimboluma. Azonban a tarsadalmi és piaci kornyezet atalakulasa, valamint a fiatalabb
generdciok megvaltozott értékrendje Uj kihivasok el¢ allitja a vallalatot. A dolgozat célja
annak feltarasa volt, hogy a Harley-Davidson miként képes alkalmazkodni ezekhez a
valtozasokhoz, kiilonds tekintettel a Z generdcio megszoélitasara. A kutatds soran
megallapitast nyert, hogy bar a Harley-Davidson marka ismertsége tovabbra is erds a
fiatalabb korosztaly korében, a tényleges elkotelezddés és vasarlasi hajlanddsag alacsonyabb
szinten van. Ennek hatterében tobb tényez6 all: a marka imazsanak generaciods eltavolodasa, a
motorkerékparok magas arszintje, valamint az a tény, hogy a Harley-Davidsont sokan még
mindig az id6ésebb motorosok szimbolumaként azonositjak. Ez az ellentmondas a marka
vagyott statusza €s az aktualis célcsoporthoz val6 viszonyulasa kozott azt jelzi, hogy a
Harley-Davidsont ujra kell poziciondlni — legalabb részben — annak érdekében, hogy a
fiatalabb generacié szamara is hiteles és vonzo alternativa legyen. A dolgozat javaslatai

tobbek kozott a belépd szintli, elérhetdbb aru modellek fejlesztésére, a markakultira



ujraértelmezésére, a diverzitas €s a sokszinliség hangsulyozasara, valamint a fiatalok altal
preferalt platformokon €s élményeken alapuldé kommunikacios stratégidk bevezetésére
iranyulnak. Kiemelten fontos szerepet kaphatnak az influenszermarketingben rejld
lehetdségek, valamint az élményalapu markakozosségek, amelyek a Harley-Davidsont
nemcsak termékként, hanem életérzésként, élményként pozicionaljak.

Osszességében megallapithatd, hogy a Harley-Davidson szdmadra a fiatalabb generaciok
elérése nemcsak egy lehetdség, hanem hosszu tavon iizleti sziikségszertiség is. A marka
multja és oroksége egyediilallo érték, azonban annak érdekében, hogy a Harley-Davidson ne a
nosztalgia tdrgya, hanem a jovo motorkerékpar-markéja is legyen, elengedhetetlen a
célcsoport-orientalt, dinamikus €és befogadé kommunikacios stratégia megalkotésa.

A Harley-Davidsonnak ujra kell definidlnia sajat szerepét a fiatalok vilagdban — nem

elveszitve ikonikus identitasat, hanem azt 0j jelentéstartalmakkal kell gazdagitania.
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MELLEKLETEK

Guide/Vezérfonal

A beszélgetés elott egy gyors bemutatkozas, a kutatas és a technikai feltételek révid
ismertetése torténik mindegyik interji soran. A beszélgetések kozben részletes jegyzeteket

készitettem.

- Bemutatkozas

- A bemutatkozas utan roviden 6sszegzem, hogy mi a kutatas targya és célja.

Emellett ki lehet hangsulyozni, hogy ez egy szabad beszélgetés, vagyis foként és elsdsorban a
beszélgetdpartnereim személyes tapasztalataira és véleményére vagyok kivancsi. Tovabba
tajékoztatom a riport alanyait, hogy az altaluk elmondottak egy dsszesitett eredménynek a
részeként lesz felhasznalva kizarolag ebben a kutatasban.

-Ezutan megkérem az interjualanyunkat, hogy mutatkozzon be.

AlapvetO kérdések a markaval valo ismerkedésrol:

1. Hogyan ismerkedtél meg eldszor a Harley-Davidson markaval? (digitalis kampéanyok,
reklamok, kozosségi média stb.)

1. Milyen érzéseket valt ki beldled a Harley-Davidson marka? Miért gondolod igy?

Markaértékek: Autentikus markaiizenetek és elvasarok

3. Mit jelent szamodra egy ,,autentikus” marka? Mi az, ami megkiilonboztet egy markat
a tobbitol?

4. Mi az, amit a legfontosabbnak tartasz egy motorkerékpar-markaban? (pl. stilus,
teljesitmény, fenntarthatosag, tarsadalmi felelésségvallalas stb.)

5. A Harley-Davidson marka szerinted mennyire illeszkedik a fiatalok életstilusahoz?
Miért illeszkedik vagy miért nem?

6. Mit gondolsz a Harley-Davidson marka imidzsér6l? Hogyan jellemeznéd azt harom
szoval?

7. Hogyan vélekedsz arrol, ha egy marka olyan értékeket kommunikal, mint példaul a

szabadsag, k6zosség vagy a lazadas?



Digitalis jelenlét és kozosségi média:

8. Mennyire aktivan kdveted a Harley-Davidson k6zosségi média csatornait?
(Instagram, TikTok, YouTube stb.) Miért fontos szdmodra egy marka online jelenléte?
9. Milyen tipust tartalmakat talalsz érdekesnek, amikor a Harley-Davidson vagy hasonld
markakrol olvasol, nézel online?

10. Hogyan befolyasoljak a k6zosségi médidban talalhato influenszerek, vloggerek vagy
motoros kozdsségek a véleményed a markarol?

11. Kovetsz csak azért influenszert, mert motorozik? Ha igen, kit?
(Vagy kicsit méashogy is megfogalmazhatjuk a kérdést: Tudsz mondani magyar

motoros influenszert, akit esetleg kovetsz is?)

Kampanyok és marketingiizenetek:

12. Lattal mar olyan Harley-Davidson kampanyokat, amelyek kifejezetten a fiatalokhoz
szoltak? Melyek voltak a legfigyelemfelkeltdbbek?
13. Hogyan értékelnéd a marka kampanyait, amelyek a fenntarthatosagot vagy a

kozosségi felelosségvallalast érintettek?

Motoros koz0sség és élmény:

14. Mit jelent szamodra a motorozas? Hogyan kapcsolddik a motorozas az 6nkifejezéshez
vagy a szabadsaghoz?

15. Mi vonz6 szamodra egy motoros markaban?

16. Szerinted hogyan tudna a Harley-Davidson vonzobba tenni magat a fiatalok szdméara?

Van olyan, amit erdsithetne?

A beszélgetés végén megkdszondm az interjialanyoknak a részvételt. Elkoszonés. (5 perc)



