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Bevezetés

Szakdolgozatomnak az a célja, hogy bemutassam, milyen hatdssal van a videojatékok
marketingje a Z generdciora nemzetkozi szinten. A téma relevancidjat az adja, hogy a
videojaték-ipar a digitalis marketing egyik legdinamikusabban fejlodé tertilete, ahol
jelentds nehézségeket okozhat, amikor a fiatalokat szeretnénk megszolitani vagy
befolyasolni. Kutatdsom majd arra keres valaszt, hogy melyek azok a marketingcsatornak,
amelyeken keresztiil a legkdnnyebben elérhetdek a fiatalok, és melyek azok az eszk6zok,
amiket érdemes hasznalni - ezzel is segitve a vallalatok dontését, hogy mibe érdemes pénzt
¢s 1dot fektetni.

A dolgozatom és kutatasom elkészitése soran figyelembe fogom venni az ebben a témaban
eddig elkésziilt tanulmanyokat, statisztikai elemzéseket és elméleti modelleket.
Szakdolgozatom célja, hogy bemutassam a fejlodést, miben kiillonboznek a hagyomanyos
reklamoktol az uj reklamok, milyen 01j csatornék és mechanizmusok jelentek meg.

Két oka is van, hogy a kutatasom soran a Z generaciot valasztottam. Az elsd, hogy én is
ebbe a korosztalyba tartozom. igy sajat tapasztalattal is rendelkezem és jobban atlatom,
hogy milyen stratégiat és eszkdzoket hasznalnak mostandban a cégek, hogy generaciomat
elérjék, megszolitsak. A masodik, hogy ez a téma régota érdekel engem, hiszen én is a
fogyasztok kozé tartozom. Rendszeresen veszek jatékokat €s szinte napi szinten kovetem
a tartalomgyartokat. Mindig is érdekelt, hogy milyen kommunikaciét hasznalnak ahhoz,
hogy meggydzzenek, hogyan befolyésoljak, hogy fogyasszak.

Dolgozatom elsd fejezetében a fogyasztoi csoportokrol lesz szd. Elssorban a Z
generaciot fogom megvizsgalni, roviden kitérek majd az idésebb generaciokra is, de a
kozéppontban a Z generacio lesz.

Dolgozatom masodik fejezete a videojaték-ipar marketingjét fogja bemutatni, szo6 lesz
benne, hogy mire kell odafigyelni, mikor egy jatékot készitiink, illetve reklammodellekrdl
1s lesz szo.

Dolgozatom harmadik fejezetében a marketing hatasa a Z generacios vasarloi dontésekrol
fog sz6lni, be fogja mutatni a motivaciokat. K6zosségi élményekrdl is lesz sz6 benne és a
végeén lesz par jatékrol esettanulmany is.

Dolgozatom negyedik fejezetében a sajat kutatasomrol fogok irni, amit 566-an toltottek
ki, a kozosségi médiaknak kdszonhetden.

Az utolso fejezetben 0sszefoglalom a kutatdsom eredményeit és meglatasaimat, illetve
javaslatokkal is élek a jovObeni kutatasi lehetdségekrol.

Koriilbeliil 9-10 éves korom o6ta jatszom kiilonbozd szamitogépes jatékokkal, és 15-16
éves korom oOta vagyok aktiv a kzosségi médiakon. Mindig is nagyon érdekelt, hogy a
vallalatok milyen eszk6zoket €s stratégidkat hasznalnak, amivel befolyasoljak a
dontéseimet — hogyan érik el azt, hogy az 6 termékeiket vegyem meg €s az 6 markajukat
valasszam.

Amikor az egyetemre jelentkeztem, még nagyon feliiletesek voltak az ismereteim a
marketing vilagaval kapcsolatban — példaul, hogy miért helyeznek egyes termékeket
szemmagassagba, mig masokat also vagy felsd polcokra, vagy miért rendezik at havonta a
boltokat, és miért vannak a péksiitemények ¢és a tejtermékek olyan tavol egymastol. Ez az
érdeklddés inspiralt arra, hogy sajat felmérést is készitsek annak érdekében, hogy
megismerjem jobban a kortarsaimat és azt, hogy 6ket mi befolyasolja egy jaték



vasarlasanal.

Kutatasom és személyes tapasztalatim alapjan keresem a valaszt arra, hogy milyen
marketingcsatornakba érdemes befektetni a vallalatoknak, gondolok itt
streamingplatformokra vagy influencerekre' vagy mas promoécios kampéanyokra. Ez a
vizsgalat nem csak szdmomra lesz érdekes és hasznos, hanem azoknak is, akik
marketinggel foglalkoznak és meg szeretnék szdlitani a Z generaciot.

! Influencer: Az angol influence szobol ered, ami befolyésolast jelent. Egy olyan személyre hasznaljuk ezt a
szot, aki befolyasold személy a kozosségi médiaban. Forras: https:/kiszervezettmarketing.hu/online-
marketing/influencer-jelentese/



1. Fogyasztoi csoport — Z generacio

A videojatékok torténetének a kezdete az 1970-es évek végére nyulik vissza, amikor az
arcade jatékok megjelentek. Uj szorakozasi forma jelent meg, ami azota is folyamatosan
fejlodik. Harom generaciora hatott ki foként, ez a harom generacio az X generacio (1965 —
1979 kozott sziilettek), az Y generacid (1980 — 1994 kozott sziilettek) és a Z generacio
(1995 — 2009 kozott sziilettek).

Akik fiatalként megismerhették az elsd jatékokat, az az X generacid. Az Arcade jatékok az
6 gyerekkorukban robbantak be, ennek koszonhetden 6 szokésaik lettek az elsd
meghatarozoi a videojaték-ipar fogyasztasanak. Oket most mar nehezebb bevonni, de
azért talalhato olyan X generacids, aki a mai napig jatszik.

Az'Y generacio €letében mar annyira jelentds a videojaték vilaga, hogy oket ,,digitalis
bennsziilotteknek™? cstfoljak. Az 6 fiatalsaguk alatt volt a konzolhaboru, illetve
megjelentek a televiziokban a videojatékmarketingek.

Az 6 életiiknek mar szerves részei voltak a mindennapokban a videojatékok.

Ez a generaci6 a mai napig meghatarozé szerepet képvisel a videojaték fogyasztasaban,
ebbdl a generaciobol keriiltek ki a mai videojatékok marketingesei és fejlesztoi.

A Z generacié mar nagyon fejlett digitlis vilagba sziiletett bele. A videojatékok hobbibdl
kozosségi élménny¢ alakultak, sdt: az onkifejezés €s karrier épités lehetdségeit is
megteremtették. A Z generacidé mar nem ismer hatarokat, barkivel barhonnan felveszi a
kapcsolatot és egyiitt jatszanak. A k6zosségi médidkat is haszndljak, hogy jatszani
tudjanak a multiplayer® jatékokkal. Megjelentek az e-sport események, ami a Z generaciod
szamara majdnem olyan fontos, mint a hagyomanyos sportok.

Azzal, hogy folyamatosan fejlédik a videojaték ipar és egyre fejlettebbek lesznek a
jatékok, egyre egyszeriibb lesz bevonni az embereket a jatékok vilagaba. Azzal a
technoldgiaval, ahol most tartunk, azzal mar az uttéroket, az Y generaciot és a
veteranokat, a Z generaciot is konnyebb visszacsabitani.

1.1. A Z generacio jellemzoi, fogyasztoi sajatossagok,
preferenciak

Z generacio mar nagyon fejlett vilaghaloba sziiletett bele, igy 6k az elsd olyan fogyasztoi
csoport, akiknek a vasarlési szokasait teljes mértkében befolydsolja az online vildg. A Z
generacionak a vasarlds mar nem sziikséglet, hanem élmény és onkifejezés is egyben.

2 Digitalis bennsziilott: ezt a kifejezést azokra hasznaljuk, akik a szamitdgépek, mobiltelefonok és mas
digitalis eszk6zok altal befolyasolt vilagba sziilettek és az életiik, szabadidejiik nagy részét az online
vilagban, vagyis az interneten tdltik. Forras: https://www.awh.hu

3 Multiplayer jatékok: Olyan videojaték, ami lehetévé teszi, hogy egynél tobb ember jatszhasson egyidejiileg
a jatékkal, offline és akar online is.

Forras: Rollings, Andrew & Adams, Ernest. Andrew Rollings and Ernest Adams on Game Design. New
Riders, 2003, pp. 123-125.



Miutén az online vilag teljes mértékben befolyasolja az informacidszerzés modjat, igy ez a
Z generacio dontéseire is alapvetd hatassal van.

Azzal, hogy az okostelefon mindig ott van a keziinkben, virtudlis tarsadalmi életet éliink.
Az egész vilagon barkivel tudunk kapcsolddni, akar markakkal és trendekkel is.
Természetesen ez a konnyl elérhetdség és kapcsolddas képes befolyasolni a Z generacio
dontéseit és gondolkozasat is. A jatékipar ezt remekiil ki tudja hasznalni az in-game
advertising-gal®.

Z generacio ezekre a hirdetésekre sokkal fogékonyabb, sokkal egyszeriibb felkelteni az
érdeklodését, mint az idésebb generacidoknak.

Sokkal kdnnyebben utana tudnak nézni a termékeknek a kozosségihalonak kdszonhetden,
ugyanakkor ez a generacié hajlamos az impulzusvasarlasra.

Ezt az impulzus vasarlési szokast ki is hasznaljak a videojaték készitdk a limitalt kiadasu
jatékokkal vagy kiegészitokkel, illetve megjelentek a loot boxok® és a skinek® a
jatékokban, amivel erdteljesen 0sztonzik a fiatalokat, hogy koltsenek, akar egy ingyenes
jaték esetében is. Megjelentek a jatékokban a napi, heti és havi jatékon beliili boltok, hogy
még nagyobb nyomast helyezzenek a jatékosokra, hogy azonnal a vasérlas mellett
dontsenek, kiilonben kimaradnak a limitalt ajanlatbol.

Markahiiségre is egyszeriibben ré tudjdk a Z generaciot venni a videojatékok
marketingjével: elrejtenek markéakat, markakra hasonlité termékeket a jatékban és a
jatékosok tudat alatt elkezdenek vagyni az adott markara. Emellett a kozosségi médiaban
folyamatosan megjelennek a termék hirdetések, példaul €16 kozvetitésekben is, mint
példaul Twitch vagy Kick oldalon.

A kozosségi médidkban jelen 1€vo allando aktivitassal azt érik el a Z és Alfa generacional,
hogy folyamatosan vagynak valamire, foleg, amit egy influencernél lattak. Ezek az
influencerek persze pénzt keresnek az adott tartalommal kapcsolatban, a legtijabb
jatekokkal jatszanak, bemutatjak azokat és igy 0sztonzik a kovetdiket a vasarlasra. (Tari,
2011; Palfty, 2020)

A Covid’ jarvany idészakat is érdemes megvizsgalni, hiszen a helyenként kotelezd, illetve
onkéntes karantén felerdsitette ezeket a folyamatokat: a felhasznalok be voltak zarva a
szobajukba. Munka utdn, a megndvekedett szabadidejliket kiilonféle videodjatékokkal,
vagy tartalom fogyasztassal toltotték. A felhasznalok megnovekedett igényeire az
influencerek elkezdtek még tobb tartalmat gyartani, mig a jatékfejlesztok elarasztottak a
kiilonféle jatékokkal az unatkozo, vasarlasra kész jatékosokat.

4 In-game advertising: Marketingstratégia, amely sordn a reklamok a videojatékokban jelennek meg, valos
vagy fiktiv markék, célja, hogy természetes modon jelenjenek meg a jatékkornyezetben.
Forrés: https://www.avenga.com/magazine/in-game-advertising/

5 Loot box: Virtualis jatékelem, amit valds pénzért cserébe kapunk, olyan, mint egy szerencsejaték, csak
pénz helyett jatékon beliili termékeket kapunk.
Forrés: https://jelentese.hu/gamer-szotar/loot-box

6 Skin: Esztétikai elem a jatékon beliil, ami nem befolyésolja a jatékmenetét, gyakran fizetOs tartalom.
Forras: https://jelentese.hu/gamer-szotar/skin

7 Covid 19 jarvany: 2019-ben tort ki ez a jarvany, sulyos fert6zd betegség volt, amely 1égzészervi betegséget
okozott. Tobb, mint 2 million haltak bele, karanténba keriilt az egész vilag. Forras: https://www.who.int/



1.2. Digitalis bennsziilottség és online jelenlét

Nézziik meg, hogy mit is jelent ,,digitalis bennsziilottnek™ lenni? Réviden az a korosztaly,
akik sziiletésiik ota az internet és mas okoseszk6zok kozott nott fel, ezen eszkdzok
hasznalata szamukra természetes, minden napjaik elképzelhetetlen ezek nélkiil. A Z
generacio pontosan ilyen. Folyamatos elérhetdség az online vilagban, a k6zosségi média
folytonos hasznalata és az ezeken a feliileteken vald kapcsolattartas jellemzi ket. A Z
generacioknak az internet mar lassan a lételeme, szamukra kifejezetten fontos, hogy
elérhetéek legyenek barhol és barmikor. (Nagy, P. 2017)

Legfontosabb sajatossaga a digitalis bennsziilottségnek, hogy hozzéa vannak szokva a
felhasznalok, hogy az informacio nagyon konnyen elérhetd €s iszonyat gyorsan terjed. Ezt
az informacid aramlast tamogat6 alkalmazasok példaul az Instagram, messenger ¢s
mostanaban berobbano Al a chatgptvel.

Ezen feliiletek altal nyujtott instant informacid azt eredményezi, hogy a felhasznalok
tirelmetlenné valnak, minden informaciot és terméket azonnal akarnak.

Mit jelent pontosan az online jelenlét? Nemcsak a kommunikacios térre gondolunk,
hanem fogyasztasi térre is. Fogyasztasi tér alatt a kozosségi médidkra gondolok, foként az
Instagramra ¢és Facebookra, videdmegoszto programokra, mint példaul Tiktok és Youtube
¢s végll a streaming platformokra, mint a Twitch és Kick. Ezeken a felhasznalok
mindennap taldlkoznak influencerekkel, tartalomkészitokkel, akik valamiféle terméket
vagy szolgaltatast reklamoznak és ezaltal szeretnének eladni. Manapsag sokkal
egyszerlibb igy barmit is értékesiteni, mint egy hagyomanyos reklammal a radiéban, a TV-
ben vagy poszterekkel.

Az alabbi grafikonon is j6l latni, hogy mennyivel megnétt az online jelenlét fontossaga a
Z generacio elérésében és mar a millenniumoknal is, az idésebb generaciohoz képest.



Gen Zs and millennials surveyed see more relevant content—and feel personally connected
to creators—on social media

Percentage of consumers who agree with the following statements

| feel a stronger personal connection to social Social media content is more relevant to me than
media creators than to TV personalities or actors traditional content, like TV shows or movies

52% GenerationZ 56%

Millennials
Generation X
Boomers
Total: 32% 3% I Matures Total: 31%
Note: n (all US consumers) = 3,595.
Source: Digital Media Trends, 19th edition (March 2025).
1. abra

A Z generdcio és a millenniumok ugy érzik, hogy a kézosségi médiaban t6bb szamukra
relevans tartalom jelenik meg, és jobban kotédnek a tartalomkészitokhoz.”
Forras: https://'www.deloitte.com/us/en/insights/industry/technology/digital-media-trends-
consumption-habits-survey/2025.html

Videgjatékok marketingjében fontos szerepet jatszanak ezek a marketing csatornak és ne
felejtsiik el, hogy foként ezekkel tudjak elérni a mai digitalis bennsziilotteket. Ezeket
hasznalva folyamatos kapcsolatot tudunk kialakitani és fenntartani a felhasznalok és
markék kozott. Sokszor csak annyival is elérik a felhasznalot, hogy a kedvenc
tartalomgyartojukat szponzoraljak egy termékkel vagy akar csak egy ingyenes kodot
kiildenek az 1j jatékukhoz, amit ez a személyegy kiilon videdban bemutat vagy akar tobb
videot is készit rola.

1.3. A markahiiség és impulziv vasarlas jellemzoi

A markahtiség, illetve az impulziv vasarlas eléggé felismerhetd a Z generacio fogyasztasi
szokasaiban. A digitalis vilag folyamatos nyomast gyakorol a generacio képviseldire, ami
kivaltja, avagy éppen erdsiti ezeket a jellemzoket.

A markahtiség mar teljesen érzelmi alapon miikddik a Z generacional, ez a jelenség a
tobbi generacidnal nincs ilyen markansan jelen. Elményekhez kotik a markakat és nem
ugy vizsgaljadk meg, mint az idésebb generaciok, nem a mindséggel azonositjak mar a
markékat. Ezt er6sen ki is hasznalja a videgjatékipar, példaul ismert markéakat rejtenek el
jatékaikban, vagy a jol ismert markajegyek hasznalataval érnek el kiilonleges kiadasu,



exkluziv kinézetet a jatékokban, vagy csak nagyon limitalt elérésti konzolokat lehet
megvasarolni.

Az impulziv vasarlas is er6sen meghatdrozza a Z generacio életét. A kozosségi médiakat
elaraszté reklamok folyamatos nyomast helyeznek a Z generaciora, hogy fogyasszon. A
gyartok a legfelkapottabb influencereikkel hirdetik a kiilonleges kiadasu termékeket,
amiknek azutan limitalt a mennyisége és/vagy az idSbeni elérhetdsége. Igy még
erdteljesebb a nyomas, amivel raveszik a felhasznaldikat a fogyasztasra.



Az alabbi grafikon is jol mutatja: a kiilonboz6 generaciok eltérdé mértékben hajlamosak az
impulziv vasarlasra. Minél fiatalabb a generacio, annal nagyobb mértékben jellemzd
rajuk az impulziv vésarlas.

marketing
+.. charts

Impulse Purchases, by Generation

% of US consumers who report making impulse purchases, by generation

23% 22%
20% -
I |

Overall average Gen Z Millennials Gen X Baby Boomers
(ages 16-25) (ages 26-39) (ages 40-58) (ages 59-64)

Published on MarketingCharts.com in August 2022 | Data Source: GWI

Based on a Q2 online survey of 20, 156 US consumers ages 16-64

2. abra
Impulziv vasarlas generdcionkként
Forrds: https://www.marketingcharts.com/customer-centric/spending-trends-
226861 ?utm_source=chatgpt.com

Grafikonon lathatjuk, hogy mindegyik generacio probal erdsen ellenéllni az erds
nyomasoknak, de a Z generacio és millenniumok mar kezdik elveszteni a harcot.
Kérdoivet 20 000 ember toltdtte ki, ami nem igazan elégséges ahhoz, hogy pontos
adatokat kapjunk egy adott generacio vasarlasi szokasairdl, de levonhato6 az, hogy a Z

generaciora erdsen hatnak mar az impulziv vasarléast erésitd nyomasok.



2. Marketing a videojaték-iparban

2023-ra a videojaték-ipar marketingje elérte a 188 milliard dollart, 2028-ra pedig mar 257
milliardot josolnak. (Bain & Company, 2024)

Ma mar a videojaték marketingje nem csak bemutat6 elem, hanem a felhasznalok
megtartasban is kulcsszerepet tolt be. Régebben az egyszer megvett termékek voltak az
egyeduralkodok???, mara mar megjelentek a free-to-play jatékok® és a battle passok’,
amivel sokkal nagyobb lefedettséget érnek el a gyartok. (Hamari & Keronen, 2017).

A gyartok mikrotranzakciokra 6sztonzik a jatékosokat, igy sokkal nagyobb bevételt érnek
el ezzel a formaval, mintha csak egyszer vennék meg a jatékot a felhasznalok.

Marketinggel érik el azt, hogy folyamatosan koltsenek a fogyasztok. Hatdsos reklamokkal
teszik kivanatosabba a termékiiket, vagy valamilyen mddon korlatozott ajanlatot kindlnak
a jatékosoknak.

Kiemelt szerepet kapott az influencermarketing, hiszen sokkal egyszeriibben érik el ezzel
a megcélzott fogyasztdkat. A tartalomgyartok véleménye egyre jobban befolyasolja a
piacot, ezt ki is hasznaljak a videojaték készitok. Fizetett tartalommal hirdetik a jatékokat
video kozvetitésekkel, mint példaul Twitch és Youtube oldalon, igy a fogyasztokat valds
¢lményhez juttatjak. (StreamElements, 2024)

Emellett folyamatosan épitik a kdzosséget is a kiilonboz6 oldalakon (példaul Reddit és
Discord), rendezvényeket szerveznek ¢€s ott is hirdetnek videdkkal és reklamokkal.

Ennek a fajta marketingnek (marmint az influenszermarketingnek? ha igen, ezt kéne ide
irni) az egyik legnagyobb probléméja a loot boxok, amik miatt tobb orszagban is
korlatozast és tiltast vezettek be. (UK Government, 2024)

2.1. A marketing szerepe a jatékfejlesztés és -terjesztés soran

Az elmult évtizedben a legnagyobb szoérakoztato ipardggs valt a videojaték-ipar,
koszonhetden a marketingnek és a kiillonb6zo 1) csatorndknak, mint példaul a rovid
tartalmak. A marketing most mar nem csak a jaték bemutatasarol szol. Mar a fejlesztés
alatt fel szeretnék kelteni az érdeklddést a jaték irant, és ezt az érdeklddést a fejlesztés
végéig fent is akarjak tartani. A jaték sikeressége most mar attol is fiigg, hogy hogyan
sikeriil bevezetni, bemutatni a jatékot a megcélzott fogyasztoknak.

8 Free-to-play jatékok: Olyan videojaték, ami ingyenes letdlthetd és jatszhatd. Mikrofizetéseket tartalmaz,
amikkel akar elonyre tehetiink szert, vagy csak a reklamokat tiinteti el a jatékbol. Forras:
https://www.pcguru.hu/hirek/az-eu-kinyirja-a-free-2-play-jatekokat/26843

% Battle pass: Olyan rendszer, ami jutalmakat ad, ahogy haladunk a jatékban. Van fizetds és ingyenes része
is. Forras: https://machinations.io/articles/battle-passes-and-how-to-balance-them



A marketing szerepe a korai szakaszban nagyon fontos, hiszen figyelembe kell venni a
piaci trendeket és a fogyasztok igényét. Ebben a folyamatban fontos szerepe van a
felméréseknek és a fokuszcsoportoknak, hiszen igy megtudhatjuk, hogy a
célcsoportunknak milyen igényei vannak.

A kutatas szerepének fontossagara jo példa aa battle royale'® miifaju jatékok (2010-ben),
vagy ilyen példaul a mai napig hires Fortnite, Apex Legends és PUBG. Ezek a jatékok
nem egy kreativ otletbdl sziilettek, amik azutan véletleniil nagy sikert arattak, hanem egy
piaci trendnek kdszonhetden, amire a jatékkészitok figyeltek fel a marketingkutatasok
soran. Megfigyelték, hogy a Z generacio a gyors, intenziv és kompetitiv jatékokat szereti,
igy alakult meg ez a miifaj (Kerr, 2017).

Ezért fontos még a legelsé kodolas eldtt a marketinggel (felhasznaloi igények
felmérésével, piackutatassal) kezdeni, hiszen a piaci trendek megismerésével
létrehozhatunk akar 0j termékkategoriat is. Persze ennek a stratégidnak megvannak a
veszélyei is: tal sablonosak lesznek a jatékok és a célkdzonség hamar megunja ezeket a
tartalmakat.

A marketing szerepe a piacra 1épésnél tigyszintén dontd fontossagu. Egy jo kampanyterv
képes eladni akar egy kozepes jatékot is. Fontos odafigyelni a hype!!-ra. Jelenleg ezt a
stratégiat hasznaljak leginkabb: bemutatd videokat készitenek a jatékrol, early accesst!?
adnak hires influencereknek, akik igy be tudjak mutatni a jatékot és ezzel el is adjak azt a
kozonségnek. Az exkluziv elérendelésekkel és a limitalt kiadasokkal raveszik a
célkozonséget, hogy egymassal versenyezve vasaroljanak (Totilo, 2020).

J6 példa erre a Cyberpunk 2077 jaték. Nagyon jé marketing csapat volt mogotte. Elérték
azt, hogy millids szamban vésaroltak a fogyasztok. Azonban amikor 2020-ban a piacon
megjelent, akkor hatalmas csaldédas volt a technikai hianyossagai miatt.

Ebbdl lathato, hogy rovid tavon a jo marketing mitkodik, de ha nincs mogottes tartalom,
akkor tigyis kudarc lesz (Totilo, 2020).

A digitélis terjesztés soran Uj marketing lehetdségekkel is talalkozhatunk.

Megjelentek 1) marketplace platformok, mint példdul Steam, Epic Games Store,
Playstation Store és Xbox Playaruhdz. Ezek a platformok lehetdvé teszik, hogy par
kattintassal barmikor kénnyen tudjunk jatékot venni.

Ezzel 0j marketingstratégia is létrejott, mint példaul az early acces. A készitok lehetdvé
teszik azt, hogy mikdzben még javaban zajlik a fejlesztés, mar tudunk jatszani a jatékkal

10 Battle royale: Olyan videjaték-miifaj, ahol egy nagy palyan versenyeznek egymassal a
jatékosok, altalaban 50 — 100 jatékos jatszik egyszerre. A jatéktér ekozben folyamatosan
sziikiil. A célja a jatéknak, hogy te legy¢l az utolso, aki tulélte a jatékot.

Forras: https://hu.eloutput.com/j%C3%A1t%C3%A9k/%C3%B Atmutat%C3%B3k/battle-
royale-mi-az/

' Hype: A videojaték-iparban és kozosségi médiaban hasznalt szleng, aminek a jelentése,
hogy valami most nagyon izgalmas vagy nagyon felkapott.
Forras: https://www.dictionary.com/browse/hype

12 Early access: Olyen értékesitési modell, ahol a jatékosok még a jaték bevezetése eldtt ki
tudjak probalni a fejlesztés alatti jatékot.
Forras: https://jelentese.hu/gamer-szotar/early-access



és kolteni is tudunk ra, amivel ,,tdmogatjuk™ a fejlesztok munkajat.

Ekozben a digitalis aruhazak is figyelik, hogy a fogyasztok miket vettek, mivel jatszanak
¢s igy célzottan dobja fel az adott fogyasztonak a kiemelt ajanlatokat (Hamari & Keronen,
2017).

2.2. Online és kozosségi média marketing

A videojaték promocioja teljesen megvaltozott az elmult évtizedben, kdszonhetden az
online ¢és kozdsségi média marketingjének. A 2000-es évek elején a szokasos csatornakat
hasznaltak (televizi6, reklamok, plakatok és nyomtatott sajto), napjainkra viszont a
kozosségi platformok atvették a legfontosabb kommunikacids csatorna szerepet
(Cunningham & Craig, 2019).

A videojaték-ipar célkdzonsége konnyen elérhetd, hiszen a legtobb felhasznalo digitalisan
aktiv és nyitottak az 01j technologidkra. A videojaték vilagaban az egyik legerésebb
reklameszkdz az influencerek lettek. A hagyomanyos reklamokkal szemben az
influencerek ki tudnak alakitani személyes kapcsolatokat, hatékonyan generalnak
érzeteket, amivel elképesztd erdteljesen hatnak a fogyasztokra (Abidin, 2016).

A fogyasztok nagyobb eséllyel fognak megvenni egy jatékot, ha a kedvenc influenceriik
ajanlotta vagy hivta dket egy kozos jatékra. Van olyan fogyasztd, aki csakis azért veszi
meg a jatékot vagy a kiegészitdt, hogy talalkozhasson vele a jatékban.

A legismertebb példa erre a Fortnite nevezetii jaték. Hatalmas marketing csapat all
mogotte még a mai napig is. Rengeteg influencerrel dolgoztak egyiitt a készitok, rengeteg
tartalmat raktak bele a fogyasztok szamara. Népszerti influencerekkel (Ninja, Tfue)
készitettek €16 milisorokat a jatékon beliil, amiknek részesei lehettek a jatékosok. Ezzel azt
érték el, hogy a jatékosok azt érezték, Ok is részesei valami nagy valtozasnak, a nagy
kozosségi élménynek (Johnson & Woodcock, 2019).

Az influencer marketingeben kampanyokat, fizetett tartalmakat és sok egyéb juttatast
hasznélnak. Ilyenkor felmeriilhet a kérdés, hogy mennyire megbizhat6 egy-egy influencer
ajanlasa, hiszen fizetnek neki ezekért az ajanlasaikért.

Emiatt tobb orszagban is mar elkezdtek szigort szabalyokat bevezetni a szponzoralt
tartalmakkal kapcsolatban (Abidin, 2016).

Egyik legnagyobb platform, ahol kdvethetéek ezek az influencerek, az a Twitch. Az €16
kozvetitésekrol lett hires ez a platform, de vissza is nézhetdek a kozvetitések. Az €16
kozvetités kdzben a nézok irni tudnak a tartalomgyartonak, kérdezni tudnak téle. Ez méra
egy nagyon hatékony marketingcsatorna lett, ahol valds idejii élményt tudnak a jatékhoz
adni. A kedvenc tartalomgyartoval egylitt jatszunk a jatékkal, €s nem egy egyszerii
reklammal vagyunk megszolitva, hanem egy interaktiv élvezetes reklam részesei vagyunk
(Johnson & Woodcock, 2019).

Kiilonlegessége a Twitchnek, hogy a jatékélmény nem egy termék lesz, hanem az atalakul
egy kozosségi élménnyé. Az e-sport megalakuldsa 6ta millidkat vonz a képernyo elé, hogy
nézzek a legjobb jatékosok Osszecsapasat. Példaul Counter-Strike: a Global Offensive



jatéknal a néz6k szama volt, hogy elérte a tobb milliot, az dsszes azt kdzvetitd csatornat
Osszeszamolva.

A rovid tartalmak megjelenésével 0j videojaték-marketing alakult ki. Az utébbi években a
Tiktok és Youtube Shorts a Z generacio {6 platformjaiva valt.

Ezek a platformok hiresek ugye a gyorsasagukrol, néhany masodperces vagy perces
videok eljutnak milliokhoz par 6ra alatt, ennek kdszonhetden egy-egy jaték pillanatok
alatt felkapotta valhat és egy trend is kialakulhat.

Ilyen jaték volt példaul az Among Us és a mar emlitett Fortnite is. Az Among Us 2018-
ban jelent meg eredetileg, de a TikToknak kdszonhetéen ujra trend lett a Covid ideje alatt

2020-ban ¢és tobb millio 1) jatékost szereztek rovid 1d6 alatt (Cunningham & Craig, 2019).

Ezeknek a rovidtartalmu alkalmazasoknak a sajatossaga, hogy rengeteg felhasznalo sajat
tartalmakat gyart, annak reményében, hogy népszertiek lesznek, kovetdk sziiletnek, €s
esetleg még bevételre is szert tesznek. Magyarorszagon ez még nem annyira elterjedt
gyakorlat, de példaul Amerikéban rengeteg influencer van, aki igy kezdte a karrierjét.

A hosszl tartalmak - mint példaul a Youtube videok - még mindig fontos platformok a
videojaték-marketingben. Alaposabban meg tudjak ismerni a jatékosok a jatékot a
tartalomgyartok videodival. Vannak olyan tartalomgyartok, akiknek a karrierje arra épiil,
hogy nagyon mélyrehatdan mutatjdk be a jatékokat. Miutdn magas szintii a
jatékismeretiik, benniik jobban megbiznak a jatékosok, és sokkal tobb emberhez eljut a
jaték hire, mintha mas marketingcsatornat is hasznalnank.

A Youtube esetén nagyon fontos arra odafigyelni, hogy kulcsfontossagu az algoritmus
kihasznaldsa, mint példaul egy jo kulcsszo, elonézeti kép vagy akar egy talalo, figyelem
felkeltd cim. Arra itt is figyelni kell, hogy ne sértsiik meg a platformokra vonatkozo
szabalyokat (Abidin, 2016).

2.3. Reklammodellek: freemium'3, loot box, in-game hirdetések

Az elmult évtizedben hatalmas valtozasokon esett 4t a videojaték-ipar, a fizikai
termékekrol a virtualis termék kinalatara helyez6dott at a hangsuly.

Az 4razas szempontjai is megvaltoztak, a fix koltségek helyett folyamatosan véltozo
arakat és kiilonleges ajanlatokat kinalnak a kiilonb6z0 jatékosok felé.

A legfontosabb modell, ami megvaltoztatta a jaték kultarat az a freemium rendszer, ami
magaval hozta a loot boxok és in-game hirdetések (Nieborg, 2015; Hamari, Hanner &
Koivisto, 2017) megjelenését.

Mit is jelent pontosan a freemium rendszer? Két szonak az dsszevonasabol sziiletett: a
free, mint ingyenes €s a prémium szo jatéka. Ami azt jelenti, hogy az alap jaték ingyenes,
barkinek elérhetd, ha azonban eldfizetnek a jatékosok, akkor elényben részesiilnek. Ez
eleinte a telefonos jatékoknal volt ismert, de megjelent mar a szdmitogépes jatékoknal is.
Ilyen jatékok példdul a mar emlitett Fortnite, illetve a Genshin Impact is. Ingyenesen is

13 Freemium: Ez egy iizleti modell, aminek 1ényege, hogy egy jatéknak van egy alap ingyenes része
korlatozasokkal, meg egy fizetds, szabadabb része. Free(ingyenes) é¢s Premium(fizet6s) angol szavak
Osszevonasabol jott 1étre. Forras: https://lexiq.hu/freemium



elérhetdek €s élvezetesen tudunk jatszani veliik, de ha fizetlink, akkor sokkal érdekesebb
lesz a karakterlink vagy bdviil a jatékban hasznalt fegyverkészletiink. Ez a rendszer eléri
azt, hogy a jatékosok minden nap jatszani akarjanak a jatékkal, hiszen fizettek azért, hogy
minden nap megkapjak a megszerezhetd loot boxot, amivel megszerezhetd a napi
boldogsag érzetiik is (Hamari et al., 2017).

Mik is ezek a loot boxok? Olyan virtualis dobozok, amikben pontosan sosem tudjuk, hogy
mi van. Folyamatosan fenntartjuk a jatékosok kivancsisagat, hogy szivesen koltsenek,
hatha nagyot nyernek kevés befizetéssel.

A loot boxok miikddése a Szerencsejatékhoz hasonlithat6 leginkabb, amirdl pontosan
tudott, hogy végén mindig a kaszino nyer.

Sok orszagban van probléma ezzel a loot box rendszerrel, ezért példaul Belgiumban és
Hollandiaban szabalyokkal korlatoztak (King & Delfabbro, 2019).

Egyik leghiresebb loot box rendszer a Counter-Strike, a Global Offensive nevezetii
jatékban jelent meg. Videdkat, versenyeket szerveznek arra, hogy ki nyitja ki a
legdragabban elérhetd dobozokat. Elképesztd, hogy vannak olyan jatékosok, akik képesek
millios értékeket kifizetni, mert olyan ritka vagy kiilonleges az a termék. A kockazat
oOridsi, hiszen egy frissités sordn az ezekre a kiilonlegességekre elkoltott milliok semmivé
valhatnak egy szempillantas alatt.

2025. oktober 23-an, szakdolgozatom irasaban kdzben, be is kdvetkezett ez a pillanat,
amit6l minden gytijto rettegett. Valve a Counter-Strike Global Offinse jaték készitoi uj
otlettel alltak eld, ezzel megvaltoztatva a jatékokban 1évo skineknek a gyakorisagat és
kiilonlegességét. Emiatt a jatékban 1évo piacon hatalmas eladdsokat és valtozasokat
generaltak. Volt olyan skin, aminek az dra megtizszerez6dott, €s voltak olyan skinek is,
amiknek az 4ra a tobb szazezer eurds szintrdl esett par szaz eurdra (Connor Makar, 2025
Eurogamer).

Ez a valtoztatas igen eltérd modon hat a felhasznalok egyes csoportjaira és azokon
keresztiil vissza a gyartora. A kozosségi médidban lathatd negativ visszajelzések alapjan
igencsak megkérddjelezhetd a valtoztatast megel6z6 atgondolt marketing. Vizsgaljuk is
meg ezeket részletesebben!

Pozitiv hatas: a Valve szempontjabol ez lehet pozitiv, mert a sajat piacterén keresztiil adjak
és veszik most ezeket a skineket, amivel hatalmas nyereségre tehetnek szert. Ugyanis
minden eladasnal 13%-ot felszamolnak, mint kezelési koltség, ezzel millids haszonra
tesznek szert.

A felhasznélok szempontjabol azért lehet pozitiv, mert vannak olyan jatékosok, mint
példaul én is, akik nem fektetettek be sok pénzt ebbe a jatékba, de volt par skinjiik, ami
felértékelddott 1-2 eurordl 30-40 eurdra, ezzel szamunkra pozitiv felhasznaloi élményt
okozott a véllalat.

Negativ hatas: vannak olyan skinek, amiknek az 4ra a toredékére esett, igy a Valve ezzel
hatalmas felhasznaloi réteget tett elégedettlenné és veszitett el. Régi, elkotelezett
jatékosokat is, akik most keresnek mas jatékot. A kiilonb6z6 kézosségi forumokon pedig
nagyon sok negativ visszajelzés érkezett, aminek kdvetkezménye, hogy a Valve megkapta
a megbizhatatlan mindsitést.



Azok a jatékosok, akik gyljtotték ezeket a kiilonleges skineket, ¢s most tobb szazezret
vagy millidt vesztettek el a valtoztatds miatt, 6rokre elpartolnak majd egy masik jaték felé
¢s soha tobbé nem fognak bizni a Valve jatékokban.

Az In-game hirdetések alatt olyan reklamokat értlink, amik a jatékon beliil jelennek meg.
Ezek a reklamok lehetnek passzivak, ilyen példaul az amikor egy marka logdja feltlinik a
jaték egyes feliiletein, de lehet aktiv is, mikor egy marka eseményt vagy élményt hoz 1étre
jatékon beliil (Nieborg, 2015).

Erre j6 példa példaul a FIFA vagy akar az NBA, ahol passzivan, jelennek meg a markak,
mint példaul a sportcipdk vagy ruhdzaton, mezeiken. Aktiv megjelenésnél példaul Fortnite
a legjobb példa, ahol kiilon események voltak a markakhoz.

2.4. Markazott tartalom, €16 események, e-sport és szponzoracio

A markazott tartalom, az €16 események és az e-sporthoz kapcsolddd szponzoracid az
egyik leggyorsabban fejlodo teriilete a videojaté-ipar marketingkommunikacidjanak. Ez a
stratégia sokkal hatdsosabb a hagyomanyos marketingnél, hiszen nem csak bemutatja a
terméket, hanem erdsiti a markahtiséget és a kozosségi elkotelezodést is (Seo, 2013).

A markéazott tartalom alatt a kiilonleges skineket vagy specialis kiildetéseket értjiik az
atlagos reklam helyett. Fontos, hogy szérakoztatdé modon adjak at a reklamot a fogyasztok
felé. Ezt a Fortnite nagyon jol elsajatitotta, mert rengeteg skin jelent meg, amivel filmeket
vagy mas jatékokat hirdettek, mieldtt kijott volna maga a film Abban is Gttord volt a
Fortnite, hogy rengeteg eventet'* szerveztek, ahol példaul él6ben léptek fel ismert
énekesek a jatékon beliil (Taylor, 2012).

A Fortnite sikere, hogy elérték, a reklam nem zavar6 elemként jelent meg a jatékban. A
jatékosok oriiltek, hogy valami Gjnak lehettek a részesei. Volt olyan event, ahol 12 millié
jatékos volt jelen egyszerre a jatékban és egyéb oldalakon, mint nézd (Seo, 2013).

Ma mar az ¢l események elengedtethetetlen részei a videojaték-iparnak. Ezek az eventek
lehetnek jatékbeli események vagy akar offline események is. Ilyen event példaul az egyik
legismertebb magyar rendezvény a Playlt Show, amit minden évben megrendeznek.
Ezekben az eseményekben az a kdzds, hogy dsszehozza a jatékosokat, egy kozosséget
alkotnak azok, akik ugyanazt a jatékot szeretik. Ezeket a kozosségeket fandomoknak !
hivjuk (Playlt, 2023).

2023-ban a PlayStation 0j reklamokkal allt eld, offline eseményeken. Futball eseményen
vetitettek olyan eldre felvett videokat, ahol a legnagyobb sikert jatékaik karakterei egytitt

14 Event: Rendezvény jatékon beliil, ami korlatozott ideig elérhetd. Forras:
https://en.docs.balancy.dev/liveops/game_events/

15 Fandom: Olyan rajongéi kozosség, ami egy videojaték vagy kulturalis termék iranti kozos érdeklddést
egyesit.

A Fandom tagjai gyakran online platformokon osztjak meg véleményiiket, készitenek tartalmakat és aktivan
alakitgatjak a kdzosséget.

Forras: https:/radioimmaginaria.it/en/article/4354/whats-a-fandom



nézik a nézdkkel az eseményt és ezzel promotaltak'® az adott stadiont, az adott eseményt
¢s az 1j jatékukat. Nagyon Otletes videokat készitettek hires és ismert karakterek
szerepeltetésével. Spiderman mentette meg a nézdket a leesd vetit6tdl vagy éppen Kratos
a God of War fészerepldje fijta meg a harcikiirtjét, hogy elinduljon a jaték, mikdzben egy
masik népszerli karakter lovagolt be a Last of Us cimii jatékbol. (Tom Phillips, 2023,
Eurogamer).

A digitalis események leginkabb a COVID-19 jarvany idején terjedtek el, amikor a
korlatozasok miatt a rendezvényeket nem lehetett megtartani. [lyen event volt példaul
Travis Scott koncertje a Fortniteban, amin 12 millidan vettek részt.

Az e-sport megjelenése o6ta millidokat vonz a képerny6 elé. Rengetegen kovetik azt,
hogyan jatszak a legjobb jatékosok a kedvenc jatékaikat. Fogadni is lehet ezekre a
jatékokra, igy emelve meg a résztvevok dopamine!” szintjét. Ilyen jatékok példaul a
League Of Legends és a Counter-Strike. A Global Offensive, amikor elkezdddik az éves e-
sport kupa, akkor milliés nézettséget produkal, és ezt a magas nézettséget ki is hasznaljak
a nagyobb markak, mint példaul a RedBull, a Coca-Cola, a Samsung és még sok masik
(Hutchins, 2016).

Ezek a markak szponzoraljdk a csapatokat, kiillonleges ruhdkat vagy eszkdzoket
biztositanak szdmukra, amiken persze szerepel a marka logoja €s ezt a nézdok is jol latjak.
fgy pontosan beazonosithatjak, hogy a kedvenc csapatukat éppen melyik marka
szponzoralja. Ezzel a marketingcsatornaval igy eljutnak azokhoz a fiatal fogyasztokhoz,
akik mar nem néznek Tv-t és nem hallgatnak mar radiot vagy olvasnak tijsagot.

16 Promo: Reklamozast, népszeriisitést vagy eladasdsztonzést jelent, a promocio szobol ered. Forras:
https://wikiszotar.hu/ertelmezo-szotar/Prom%C3%B3ci%C3%B3

17 Dopamine: Roviden és tomoren a boldogsaghormon.



3. A marketing hatasa a Z generacios vasarloi dontésekre

A marketingtevékenységek {6 célja, hogy minden korosztaly fogyasztoi igényét
befolyésolja és vasarlasra 6sztondzze oket. A Z generacional ez azonban Gsszetett
folyamatté valt. Ez a generacio a digitalis korszakban nétt fel, szdmukra teljesen méashogy
alakul ki a dontéshozatal, mint az el6z6 generacioknal (Tordcsik, 2019). Szamukra a
kommunikécio akkor komfortos, hatékony, hogyha az informaciocsere gyors €s azonnali.

A hagyomanyos reklamokkal szemben bizalmatlanabb a Z generacio, mivel
mesterségesnek tlinnek és nem megbizhatonak. Ezzel szemben az uj reklam stilusokra,
amik kozosségi vagy élményalapubbak, sokkal fogékonyabbak (Toréesik, 2019, p. 43).
Meghatarozo6 szempontok lettek a markéakkal kapcsolatban a hitelesség, az interaktiv
¢lmények ¢€s az értékazonossag. Ezt az elvarast a videojatékok és digitalis platformok is
lekovetik, ahol aktiv szerepben vannak a felhasznélok (Kiss, 2012, p. 86).

A digitalis technologia fejlodésével a marketing kommunikacids eszkoztar is fejlodott és
atalakult. Megjelentek 1j kommunikacios csatorndk, mint példaul a streaming
szolgaltatasok és j fajta kozosségi médiak, illetve az influencermarketing. Igy vélik
lehetévé, hogy a markak kozvetlenebb €s személyesebb kapcsolatos épitsenek ki a
fogyasztokkal. Napi szinten tobbféle hirdetéssel is talalkozik a Z generacid, ezért
legjobban azok ragadjak meg Oket, amiknek van iizenete, érzelmi hatdsa vagy interakciot
kinalnak feléjiik (Pintér, 2023, p. 7). Ebben a videojatékok vilaga igazdn relevans, hiszen a
jatékok jutalomrendszere erdsen pszichologiai sziikségleteket elégiti ki, amire a marketing
is éptl.

Pintér Robert (2023) kutatasa szerint a gyermekkori videojatékozas hozzajarul ahhoz,
hogy majd magabiztosan mozogjanak a digitalis vilagban. Felndve is jelentdsen fontos
marad ez a digitalis kompetencia, hiszen meghatarozza a fogyaszto viselkedést:
gyorsabban reagalnak az ujdonsagokra és a személyre szabott ajanlatokra. A marketingnek
ezekre a tulajdonsagokra figyelnie kell, hogy rovid legyen, figyelemfelkelto és az
iizenetekkel kozosségi elemeket tartalmazzon.

A marketing hatdsa els6sorban mar nem a hagyomanyos technikdkon keresztiil érvényestil
a Z generaciora, hanem az ¢lményalapi kommunikacioval, a markaidentitassal valo
azonosuldssal €s online k6zosségi jelenléttel.

3.1. Motivaciok és dontéshozatali mechanizmusok

A Z generacio, olyan kdrnyezetben szocializalddott, ahol az internet, a kozosségi média és
a videojatékok mar alapvetd részei voltak a mindennapoknak. A Z generaci6 természetes
modon hasznalja a digitalis eszkozoket nemcesak szorakozéasra, hanem tanuléasra és
kapcsolattartasra is (Pintér Robert, 2023, p. 4). A folyamatos jelenlét az online vilagban
kialakitotta azt az igényt, hogy élményeiket, tapasztalataikat €s identitasukat is itt fejezzék
ki.



A videojatékok motivacids ereje tobb tényezobdl adodik dssze. A jatékosok arra
hasznaljak ezt a vilagot, hogy kilépjenek a mindennapi stresszes val6sagbol, hogy
kapcsolatot teremtsenek, versenyezzenek és mas kihivasokkal kiizdjenek (Pintér, 2023, p.
7). Kiss Gabor Zoltan (Médiakutato, 2012 Osz) kiemeli, hogy az énkifejezés, az
interaktivitas és az aj vilagok felfedezése alkotjak a jatékélmény alapjat.

Ezek a pszicholdgiai mintdk nagyon értékesek marketing szempontbdl, igy tudjuk
megfigyelni, tanulmanyozni a Z generacio fogyasztoi dontéseit. A hagyomanyos reklamok
szamukra mar nem relevansak: tul hosszuak, egysiktiak és nem személyesek. Ok inkabb a
rovid, latvanyos, interaktiv és élményalapti marketingiizeneteket részesitik elényben,
amelyben 6k maguk is résztvevoi a tartalomnak (Harsanyi, Pronay & Tordcsik, 2020).

Vasarlasi motivaciok
A Z generaciod vasarlasi dontéseit nem elsdsorban a termék funkciondlis értéke hatarozza

meg, hanem az, hogy a termék milyen érzelmi és identitasbeli értéket biztosit szamukra.
Kiemelheté motivaciok:

« Onkifejezés és egyediség: Olyan termékeket valasztanak (pl. jatékbeli skinek),
amelyekkel egyedivé valhatnak.

o Kozosségi elismerés: Dontéseikre hatassal van, hogy egy valasztds mennyire
elfogadott, éppen az a ,.trend”.

« Elményorientaltsag: Elményeket , vasirolnak” — példaul események, limitalt
kiadasok, jatékon beliili események.

e FOMO (Fear of Missing Out): A ,,csak most elérhetd” tartalmak siirgetik a vasarlast,
erés nyomast helyezve az impulziv dontésekre.

Dontéshozatali mechanizmus

A Z generacional a dontéshozatal sok esetben impulzusvezérelt ¢és érzelmi alapu.
Jellemz6 mechanizmusok:

1. Online kozosségek szerepe: Dontéseiket erésen befolyasolja, amit baratok,
streamerek vagy influencerek ajanlanak.

2. Rovid informacioéfeldolgozas: Gyors mérlegel€s, vizualis benyomésok alapjan. Nem
olvasnak hosszl leirdsokat, hanem videds tartalmak, rovid posztok alapjan dontenek.

3. Az azonnali jutalmazas keresése: Olyan jatékok és termékek vonzdak szamukra,
amelyek azonnali sikerélményt, visszajelzést vagy statuszt adnak.

4. Interaktiv markakapcsolat: A markaval valo kapcsolat akkor erds, ha a marka
kozosségi €lményt vagy részvételi lehetdséget biztosit eseményein €s jutalmakat oszt
ki a résztvevok kozott.



3.2. Peer pressure, influencerek és trendek szerepe

A Z generacid erosen kozosség orientalt, szamukra rettentéen fontos, hogy a ,,hovatartozas
érzése” nem csak élmény alapu legyen, hanem identitas kifejezo is. Kiss Gabor Zoltan
szamolt be arrdl, hogy a legerdsebb motivacioja a fiataloknak, hogy egy olyan csoportba
tartozhassanak, ami szamukra fontos és megnyugvast éreznek (Kiss, 2012, p. 92). Ez nem
csak a gyerekkorban jelenik meg, ez végig vezethetd egy ember egész €letének a
dontéseiben is.

A kozosségi média platformokon, mint példaul a Tiktok, az Instagram ¢€s a Youtube —
folyamatos tarsas 6sszehasonlitast figyelhetiink meg. A generaciok, de foként a Z
generacio folyamatosan latjak, hogy mit csinal a masik, egymashoz mérik magukat,
alland6 versengés van ezeken a platformokon. Ha egy influencer, aki ,,hiteles” mond egy
gondolatot, akkor sokkal hitelesebbnek tiinik, mint egy hagyomanyos reklam, mivel
érzelmeket kotnek hozzéjuk a fogyasztok, hiszen nem csak a terméket mutatja be, hanem
egy ¢letstilust, egy identitast, amivel sokkal jobban hat az érzelmekre. Ezek az érzelmek
miatt azt érzik a nézék, hogy mennyire mend az adott dolog, hiszen lattadk masnal is
(Harsanyi, Pronay & Tordcsik, 2020).

A jatékipar ligyesen kihasznalja ezeket az érzelmeket és jol épit erre a mintazatra. A
Twitch és a Youtube gaming mar nem csak a szorakoztatasrol szol, hanem fogyasztoi
ajanlasként és vagy iranytiiként is miikodik; ha egy nagyobb influencer vagy streamer
kiprébal, vagy bemutat egy jatékot, azt a kovetdi meggondoljak, elkezdenek érdeklddni a
jaték irant, hiszen a kedvenc videodsuk jatszik a jatékkal, biztos j6 lehet. Ezeket a bemutatd
videokat akar tobb szazezren megnézhetik vagy akar millios nézettséget is elérhet egy-egy
streamernél, igy akar tobb ezres 11j jatékost szerezhet maganak egy vallalat.

Erre egy tokéletes példa a Helldivers 2, amikor megjelent, akkor konkrétan berobbant a
videojatékos kozosségekbe, mint példaul Reddit forumokon, mindenki csak errdl beszElt,
az Osszes Tiktok video errdl a jatékrol szolt, az sszes nagy streamer ezzel a jatékkal
jatszott. Ha valaki jatszott ezzel a jatékkal, akkor tokéletes belépési lehetdség volt egy
kozosségbe, olyan érzése volt az embernek, hogyha ,,nem jatszol vele, akkor kimaradsz
egy fontos dologbol”, ezt az érzést tudatosan okozték az influencer marketinggel (Pintér,
2023, p. 9), viszont ezt nem lehet sokdig megtartani, hogyha nem élvezhetd a tartalom és
ez is tortént ezzel a jatékkal.

3.3. A kozosségi élmény és az azonnali visszajelzés hatasa

Az azonnali visszajelzés a Z generacionak nagyon fontos, meghatarozza az
élményvilagukat nagyon és hatalmas igényiik van ra. Ez abbdl adodik, hogy méar
kisgyerekként olyan digitalis platformok vették dket koriil, ahol folyamatosan és gyorsan
jottek egymads utan az ujabb €s Gijabb informaciodk és reakciok. Ilyen példaul az Instagram,
hogy kiraktak egy képet, egybdl jott ra a komment, reakcio és 1ajkok, ha nem kaptak
valami visszajelzést, akkor rosszul érezték magukat, ilyen a jatékok is, hogy egy jutalom
jar egybdl egy kiildetésért vagy egy cselekésért, hogy megmaradjon a komfort érzés.



Videgjatékokban ez nagyon hatékonyan jelenik meg, rengeteg olyan dolgot hasznalnak,
ami tudatalatti és iranyitanak vele minket, ilyenek példaul a pontrendszerek, szintek,
skinek, ranglistak és dijak (kiildetésekért), igy mindig kapnak visszajelzést, hogy valamit
,JO1” csindltak. Ezaltal a jatékosok, nem csak szorakoznak, hanem elismerést, onbizalmat
¢s statuszt szereznek maguknak (Kiss, 2012, p. 95). A jutalmazasi rendszer egy tokéletes
modszer arra, hogy sokat jatszanak a fogyasztok, hiszen minél tobbet jatszanak egy adott
jatékkal, annal jobban érzik azt, hogy elértek valamit, igy még tobbet akarnak jatszani.

Pintér (2023, p. 10) bemutatja azt, hogy ez nem mulik el felnéttkorra, sét megerdsodik,
hiszen igy noéttek fel a fiatalok. Hiszen gyerekkorunkban megtanuljuk azt, hogyha
megcsinalok valamit, akkor elismerést kapok, igy késobb ezt fogjuk keresni a
munkahelyiinkdn is, kapcsolatainkban is, de még vasarlas kozben is, hiszen ott is azt
varjuk el, hogy megdicsérjenek minket, hogy milyen jol valasztottunk €s tényleg megérte
megvenni az adott terméket.

Markak ezeket az azonnali és kozOsségi élményeket elérni a klub tagsaggal, itt tudnak
taldlkozni egymassal azok a személyek, akik ugyanazt a markat vélasztottak, igy egy
kozosségbe tudja Oket terelni, ahol elismerik egymast és 0sztonzik a mésikat a vasarlésra.

Videojaték vilagdban is vannak ilyen platformok, amik a hovatartozasi vagyat hasznaljak
fel. Ilyen példaul a Discord kozosségek, ahol tudunk beszélgetni, egyiitt jatszani mas
jatékosokkal, battle pass-ok, amik azonnali visszajelzést adnak a jatékosoknak a
kiilonb6z6 nyereményekkel és eredményekkel, illetve a ranglistak, amik versenyzésre
késztetik a jatékosokat vagy akar arra, hogy dsszefogjanak és egyiitt felkeriiljenek a
ranglistara.

3.4. Esettanulmanyok (Fortnite és Genshin Impact)

Mint mar emlitettem a Z generacio digitalis kdrnyezete eléggé az élményekre és
kozosségekre koncentral. Fontos szamukra, hogy folyamatosan valtozzon, valtozatos
vilagot adjanak. Ezeket talan legjobban a Fortnite és Genshin Impact nevezetli jatékokban
lehet megtalalni jelenleg. Nemcsak a passziv élményekkel taldlkoznak a jatékosok, hanem
részt vesznek aktivan is, ez a kettd jaték kiilonbozd egymastol, de mégis tokéletesen
hatnak a Z generacidra és nekik a motivacios mintazataikra.

Kezdjiik is a Fortnite esettanulméanyaval. Az ¢élmény ¢€s tartalomorientalt szolgaltatas,
kivalo példa arra, hogy a Z generacio milyen is igazabodl. A jatékot hetente kell, hogy
frissitsék kisebb tartalmakkal és 10-12 hetente pedig teljesen 0j palyaval, uj karakterekkel
és teljesen 0j jatékelemekkel, csak azért, hogy ne unjanak r4 a jatékosok. Onkifejezésre is
teljesen jol szolgal ez a jaték, kiilonbozo fegyver skinekkel, emote-okkal és karakter
skinekkel. Tovabba a Fortnite volt az elsé olyan jaték, ahol megjelentek jatékbeli €16
koncertek, mint példaul a Travis Scott koncert is. Sajat karaktereikkel élvezhették €s
vehettek részt egy kdzosségi eseményen, ami megint nagyon fontos a Z generacid szamara
(Epic Games, 2021).



Masodik példam a Genshin Impact, ami a k6zdsségi motivaciora hat. A jaték gacha-
rendszerrel miikddik, ami roviden azt jelenti, hogy a jatékosok véletlenszeriien szerzik a
karaktereiket kiilonb6z6 1adakbol. Ezzel a Z generacidt raveszi, hogy vasaroljanak loot
boxokat vagy mas dobozokat, hogy megszerezhessék az adott karaktert. A Genshin Impact
erdsen a kozosségi kulturara tdmaszkodik; ilyen példaul a fan-artok, cosplayek és rajongoéi
videok, amikkel a k6zosségi médidn tudnak versenyezni egymassal a rajongok. Ezeken a
versenyeken maguk a készitok is részt vesznek, mint zstiri, jutalmakkal jutalmazzak a
nyerteseket.

igy ez a jaték egy kreativ identitasplatform is (MiHoYo, 2022).

Hasonlo stratégiakat megfigyelhetiink mindkett6 jatéknal, ilyen példaul a FOMO (Fear Of
Missing Out), ezt a korlatozott ideji tartalmakkal vagy jutalmakkal érik el, igy mindig
visszajonnek a jatékosok. Erdsen hatva arra az érzése, hogy nehogy kimaradjanak
valamibdl. Identitdsukat tudjak épiteni a jatékosok mindkettd jatékban, adott jaték
kozosségében tudnak szerezni elismerést a tobbi jatékosoktdl a kihivasokon keresztiil.

Nagyon sok hasonldsag megfigyelhetd a kettd jaték kozott, mint példaul folyamatos
frissitések, digitalis élmények ¢és digitalis kozosségek, ezekkel tartjak fent az érdeklodést a
Z generacional, digitalis ingereket nyudjtanak, amivel dllando figyelmet nyernek a
fogyasztoiktol.



4. Sajat kutatas

4.1. A Kutatas célja és modszertana

Kutatdsomnak az volt a célja, hogy feltarjam, milyen tényezok befolyasoljék a Z
generacid vasarlasi szokasait a videojaték-iparban, 18. életéviiket betoltott és annal
idésebb Z generaciost kérdeztem meg. A téma nagyon fontos, hiszen a fiatalabb Z
generacid szokdsai befolyasoljak a legjobban a jelenlegi fogyasztast a piacon, az 6
vasarlasi szokasaik és preferenciaik iranyitjak a fejlédés menetét €s iranyat.

Kvantitativ mddszert fogok alkalmazni, melynek alapja primer kutatas lesz.

Google Urlap segitségével készitettem a kérddivemet, amit kozosségi médiakon osztottam
meg, azokon beliil jatékos csoportokban, illetve hétk6znapi csoportokban is. A kérddiv
kitoltése anonim modon tortént és csak 18. év feletti személy tolthette ki. A kérddivemet
566-n toltottek ki, amivel egészen jol megismerhetjiik a vizsgalt teriiletet.

A kovetkezOkre kerestem a valaszt:

e Milyen vasarlasi szokésok jellemzik a Z generaciot a videojatékok piacan?

e Milyen marketingeszk6zok és csatornak hatnak legerdsebben a fiatal fogyasztokra?

e Hogyan befolyasoljak az influencerek ¢€s a tartalomgyartok a vasarlasi dontéseket?

e Milyen szerepet jatszik az impulziv vasarlas és az érzelmi kotddés a dontésekben?

e Milyen kiilonbségek vannak a nemek vagy demografiai csoportok kozott a videojaték-
marketing iranti érzékenységben?

4.2. A kérdoiv fo témai

A kérddivem négy fobb témara oszthato fel.

Az els6 részben a demografiai hatteret vizsgalom meg. Kizardlag a 18. év felettieket
kérdeztem meg és a Z generacid volt kozéppontban, de érkezett valasz idosebb
generaciotol is. Emellett a kito1td nemére, lakohelyére és iskolai végzettségére kérdeztem
ra.

A masodik részben a jatékhasznalati szokasokat vizsgaltam meg. Kivancsi voltam, hogy ki
hany orat tolt a jatékokkal €s milyen platformon, illetve, hogy fizetds vagy ingyenes
jatékokkal jatszanak inkabb.

A harmadik részben a vasarlasi szokasokat vizsgaltam meg. Mennyire impulzivan
vasarolnak, szoktak-e elérendelni €s kdltenek-e ingyenes jatékokra.
Mennyire figyelhetd meg az a Z generacional, hogy egyre tobbet koltenek jatékokra.

A negyedik részben a marketing hatdsait és az informacioforrasokat vizsgaltam meg. Arra
voltam kivancsi, hogy a Z generacié mennyire bizik meg az influencerekben, fizetett
tartalmakban és mennyire befolyésolja a dontésiiket a kozosségi médian latott tartalmak.



Foként az a kérdés érdekelt, hogy ez a marketing mennyire befolyasolja a fiatal
fogyasztokat.

4.3. Eredmények bemutatasa és elemzése

Demografiai hattér

Osszesen 566 f6 toltdtte ki a kérdSivemet, melynek 84% (472) Z generacios kitdltd volt.
Ezt a nagy szamot a Facebook, Instagram és Discord csoportok segitségével értem el. A Z
generacionak 1995 és 2009 kozott sziilotteket nevezziik, ezért 4 csoportra osztottam 6ket:
18-20 korcsoport, 21-23 korcsoport, 24-26 korcsoport és 27-30 korcsoport, illetve
beleraktam a 30 év felettieket is.

Ez azért volt fontos szamomra, mert kitérek, majd arra is, hogy mekkora a legnagyobb
Osszegli koltésiik egy jatékra, illetve majd arra is, hogy mik befolyasoljak az illetot a
vasarlasnal.

1. Hany éves vagy?
566 valasz

® 18-20
18,2% ® 2123
24-26
@ 27-30
@ 30 felett

3. abra
Korcsoportok megoszlasa
Forras: Sajat kérdoiv
A kitoltdim 84% a Z generacioba tartozik. A 21-23 kozotti korcsoport és a 18-20 kozotti
korcsoport lett a kettd legnagyobb korcsoport, amibdl levonhat6 az a kdvetkeztetés, hogy
az ebbe a korcsoportba tartozok koziil még sokan jatszanak. Az idésebb generacié inkabb

mar massal tolti a szabadidejét, ez abbol is latszddik, hogy a 30 feletti korcsoport a
legkisebb, 94db kitoltessel.

A korosztaly mellett szdmomra fontos tényez6 volt a nemek megoszlasa is a videdjatékok
vilagaban.



2. Milyen nemd vagy?
566 valasz

® N6
® Feri

4. abra
Nemek aranya
Forras: Sajat kérdoiv
A kérdoivemet 362 férfi és 204 no toltotte ki, ebbdl le tudtam vonni azt a kovetkeztetést,
hogy altaldban tobb férfi jatszik jatékokkal. A kérddivemben volt egy olyan kérdés, hogy:
,Heti atlagban koriilbeliil hany 6rat toltesz videojatékokkal?”” Erre a kérdésre volt egy
olyan valasz lehetdség is, hogy ,,Nem szoktam jatszani”, ezt a valaszt 64 no6 ¢s 61 férfi
valasztotta.

A kitoltoket megkérdeztem a jelenlegi foglalkozasukrdl is, ami szerintem még fontos és
érdekes informacio lehet.

Mi a jelenlegi foglalkozasod?

Ty (e Cobgczik: e e e )
Tarica (ool ik e et i) |
Srebami crabad B
Sel employed, compaimy owner |
Burkanddkin |
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5. dbra
Foglalkozdsok megoszlasa
Forras: Sajat kerdoiv

566 valasz érkezz erre a kérdésre. 138 kitoltd valasztotta azt, hogy tanuld, aki nem
dolgozik a tanulményai mellett; 164 kitoltd valasztotta azt a valaszt, hogy tanuld és
dolgozik mellette; 82 kitoltd valasztotta a munkanélkiili opcidt; 178 kitdltd valasztotta azt,
hogy fdallasban dolgozik és végiil 2 kitdltd valaszolta azt, hogy szellemi szabad, 1 kitolto,
hogy cégtulajdonos és végiil 1 azt, hogy doktor.



Ebbdl az is latszik, hogy manapsag, nem csak ,,gyerekek” jatszanak videojatékokkal,
hanem feln6tt dolgozd emberek is, igazi szabadid6tevékenység lett a videojaték.

Jatékhasznalati szokasok

6. Heti atlagban koriilbeliil hany 6rat toltesz videojatékkal?
566 vélasz

@ Nem szoktam jatszani

18,6% @ Kevesebb, mint 5 6rat
5-10 orat

@® 11-20 orat

@ Tobb, mint 20 orat

6. abra
Heti atlagban hany orat toltesz videojatékokkal
Forras: Sajat kérdoiv

566 valaszbol 22,1% azaz 125 ember vélaszolta azt, hogy nem szokott jatszani,
megvizsgaltam, hogy ennek a 125 kit6ltének hany szazaléka férfi és hany szézaléka nd,
majd a kovetkezd kovetkeztetést kaptam:

Ez azt jelenti, hogy a n6k 31% nem is szokott jatszani, mig a férfiaknak 16% valasztotta
ezt a valaszt. Ebbol kovetkeztethetd az, hogy a kérddivem alapjan igaz az az allitas, hogy
a férfiak tobbet szoktak jatszani videojatékokkal.

Vasarlasi szokasok

Hogy megismerjiik még jobban a jatékosok kozosségét, feltettem azt a kérdést, hogy
mennyi volt a legnagyobb 0sszeg, amit valaha jatékért kifizettek egyszerre. Egészen
meglepd valaszokat kaptam, ahhoz képest, hogy jelenleg a havi nett6 atlagkereset
484.200, - Ft (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2025).



|atékokra koltott pénz eloszlasa (osszesitett adatok)
b2

6O

40t

30

Kltoltések szama

20|

10}

- g o & o & A,
(] o Z
o Ql;},"'f' _\_@‘ @Q' ,blf‘ QQQ \\w\
\{" “ Q_Q ,Ll:, o o g
i & 2 ’ . ¥ ,;:-F::.'QI
ke I " o 2 2]
L B & & o ]
‘t-“t . B ”l-‘:' i
P
£
&
oy
o
P
ol
G
Eltédsi -:.1r:'r_;|:'|.-'|-:
’
7. abra

Jatékokra koltott osszegek eloszldasa
Forras: Sajat kérdoiv

385 kitoltés érkezett erre a kérdésemre, legtobb valasz kettd csoportra érkezett.
10 000 Ft — 20 000 Ft csoportra 62 ember valasztotta, ami nem is olyan meglepd, mert ez
a csoport nagyjabdl a havi nettd atlagkereset 3%-at kolti a jatékokra.
Ami még megfigyelhetd a grafikonon, hogy 50 ember vélasztotta az ingyenes valasz
lehetdséget, ez a kitoltdk 11%-a.
Viszont az 50 000 Ft feletti csoportra 63 valasz érkezett, ami mar meglepd, hiszen, ha csak
50 000 forinttal szamolunk, akkor is az mar a havi nett6 atlagkereset 11%-a.

Ez a kérdés utan megkérdeztem a kitdltéket, hogy milyen jatékokat vettek
érdekességképpen. Rengetegen irtdk a FIFA vagy Call of Duty egyik sorozatat, amik
majdnem minden évben megjelennek, kevés valtoztatassal és tobb tizezreket elkérnek.
Ebbdl adododan tudunk arra kdvetkeztetni, hogy csak azért veszik meg, mert éppen ez a
hype a kozségiikben és kovetni akarjak a trendet.

Ezt a feltevést tudjuk is vizsgalni a kovetkez6 kérdésemmel a kérddivembdl, amiben az
volt a kérdés, hogy szoktak-e impulzivan vasarolni a kitoltok.



11. Eléfordult, hogy hirtelen felindulasbél (impulzivan) vaséroltal jatékot?

@ lgen. gyakran eldlordul
(%) gen, ndha eldfordul
P Nagyon ritkan fordult eld

Soha nem vasdroltam impulzivan

8. abra
Elofordult, hogy hirtelen felinduldasbol (impulzivan) vasaroltal jatékot?
Forras: Sajat kérdoiv
A 385 kitoltd koziil 90 ember valasztotta azt, hogy ,,igen, gyakran eléfordul”, 91 ember
valasztotta a ,,igen, néha eléfordul” opciot, 100 ember valasztotta a ,,Nagyon ritkan fordult
el6” opciodt és végiil 104 ember valasztotta a ,,Soha nem vasaroltam impulzivan” opciot.
Ezekbdl a valaszokbdl levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy igaz az, hogy a Z
generacidra impulziv dontések jellemzok, hiszen 73%-a a kitoltoknek igy valaszolt. Ezt a
kovetkeztetésemet tdmasztja ala a kdvetkezo abra, ahol az 50 000 forint vagy felette
koltoket vizsgalom meg.

Impulzusvasarlas gyakorisaga videdjatékok esetében

Zold scha nem vasaroltam impulzivan

Sarga nagyon ritkan fordul elé
igen, néha eléfordul

Piros

Keék igen, gyakran eléfordul
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9. dbra
50 000 forint vagy felette kéltok impulziv vasarlas szokdsai
Forras: Sajat kerdoiv
Hianyzik, hogy erre hanyan vélaszoltak. A kitoltok koziil 90 ember vélasztotta azt, hogy
»igen, gyakran eléfordul”, amelybdl 11 ember valaszolta azt, hogy 50 000 forintért vagy
tobbért opciot az el6z6 kérdésnél. 91 ember valasztotta az ,,igen, néha eléfordul” opciot,
amibdl 20 ember valasztotta az 50 000 forint vagy tobb opcidt. 100 ember vélasztotta a
,hagyon ritkan eléfordult eld” opciot, ebbdl 15-en valasztottdk az 50 000 forint és tobb
opciot. Ezekbdl a valaszokbol levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy igaz az éllitdsom,



hiszen 46-an valasztottak a 63-bdl azt, hogy szoktak impulzivan vasarolni, ami ismételten
73%.

A Z generacidra az is jellemz0, hogy ingyenes free-to-play jatékokra is elszeretettel
koltenek, akar egy skin vagy barmi kis dolog miatt. A kdvetkezd abraval ala is timasztom,
hogy az impulziv vésarlas és a csoportba tartozni akards mennyire erds a Zgeneracidban.

Elofordult mar, hogy egy ingyenesen letdlthetd (free-to-play) jatekban koltttel valodi penzt

e, mégscha. [ 15
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10. dbra
Free-to-play jatékokra valokoltés hajlandosag
Forrds: Sajat Kérdoiv
561 kitoltés érkezett erre a kérdésre, ebbdl 159 kitolto jeldlte azt az opcidt, hogy 6 még
sosem koltott ingyenes jatékra. Megallapithatjuk, hogy a kitolték tobb mint 71%-ka
koltott mar ingyenesen letolthetd jatékban. Ezen beliil is 138 kitoltd jeldlte a rendszeresen
opciodt, 117 kitoltd jeldlte azt az opciot, hogy csak egyszer koltott és végiil 147 kitdltd
jelolte azt, hogy alkalmanként kolt ingyenes jatékokra.

Ezekbdl a valaszokbol ismételten kdvetkeztethetlink arra, hogy a Z generacio szeret
vasarolni és fogyasztani, f6ként loot boxokat, mivel azzal ndvelni tudjak a dopamin
szintjiiket.

Megkérdeztem a kitdltoket, hogy honnan értesiilnek az 0j jatékok megjelenésérdl, vagy
hogy hol taldlkoznak jatékbemutatokkal.

441 valasz érkezett erre a kérdésemre. Itt f0ként arra voltam kivancsi, hogy mi
befolyasolja a legjobban a Z generacidt a vasarldsban, mely eszkdzok/csatornak.



Honnan értesulsz leggyakrabban uj jAatékmegjelengsekrol?
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11. abra
Ertesiilési csatorndk a jatékok megjelenésérdl
Forras: Sajat kérdoiv
236 valasz érkezett az Influencerek, streamerek opciora, 241 valasz k6zdsségi média
opciora, 220 valasz a hivatalos eldzetesek, jatékhirdetések opciora, 230 valasz az
ismerdsok, baratok véleménye opciora, 205 valasz a jatékboltok opcidra, 209 jatékos
kozosségek, forumok opciora, 215 az akciok, ledrazasok opcidra és végiil 211
jatékértekelések, kritikdk opciora.
Az influencer és streamerek opciot, majdnem mindenki beikszelte, 441 kit51tobdl 236 ide
rakta az egyik szavazatat a négybdl, illetve a legtobben a kdzdsségi médidra szavaztak.
Ebbdl is latszik, hogy mennyire hatsos ez a marketingcsatorna arra, hogy eljusson a
fogyasztokhoz a termék, érdemes ebbe energiat és pénzt fektetni, jobban megismerni és
jobban nyitni felé.
Hagyomanyosabb opciokra kevesebb valasz érkezett, ebbdl is latszik, hogy melyik
csatorna hatdsosabb a Z generacio megszolitasara. Ami szerintem még fontos informacio
lehet ebbdl a kérd6ivbol, hogy a baratokra is hallgatnak a kitolték, ami megint bizonyitja,
hogy mennyire fontos a beilleszkedés, a csoportba tartozasi 6szton a Z generacioban, erre
érdemes odafigyelni.

Majd feltettem azt a kérdést, hogy mi befolyésolja a kitoltdket abban, hogy megvegyenek
egy jatékot. Ott is majdnem ugyanezek a valaszok jottek ki, viszont a baratok ajanlasa
opcio lett az elsd, majd aztan az influencerek, kritikak és az akciok. Ez megint erdsiti azt
az allitasomat, hogy érdemes az influencerekre helyezni a hangsulyt, veliik hirdetni,
hiszen nagyon jol tudjak befolyasolni a piacot.

Influencer és egyéb mas marketing hatasai



Hogy jobban meg tudjuk ismerni az influencerek igazi erejét, feltettem azt a kérdést is a
kitoltéimnek, hogy valaha csak azért felfigyelt-e egy jatékra, mert latta egy influencernél
vagy streamer €16 kozvetitésében.

Volt mar ra példa, hogy egy inlfuencer vagy streamer
befolyasolta az érdeklédésedet egy jaték irant?

ven. | 1<
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12. abra
Inluencer vagy streamer befolyasolta-e mar az érdeklodésed
Forras: Sajat kérdoiv
441 kitoltés érkezett erre a kérdésemre, amibdl 140 kitolté a nem opciot valasztotta, 145
az igen, tObbszor is opcidt €s végiil 156 kitdltd valasztotta az igen, egyszer-kétszer opciot.
Ebbdl tudunk arra kdvetkeztetni, hogy jo marketing lehet az influencer és streamer
marketing, hiszen 301 kit6lt6t is befolyasolt, ez 68%-a az dsszes valasznak, ami nagyon jo
arany.

Hogy még jobban meggy6zddjek arrol, hogy mennyire valik be az influencerek ereje,
megkérdeztem a kit6ltoket, hogy vasaroltak-e mar csak influencer ajanlasa miatt jatékot.



Véasdroltdl mér jatékot kizdrélag egy streamer vagy influencer ajanldsa alapjan?
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13. dbra
Befolyasolta mar vasarlasi dontésedet egy streamer vagy influencer?
Forras: Sajat kérdoiv
441 kitoltésbol 230 valasz érkezett a NEM opcidra, ami szamomra meglepd volt, hiszen
az el6zo kettd kérdésemnél majdnem mindkettonél legtdbb valaszt kapta az influencerek
opcio. De ebbdl is levonhat6 kdvetkeztetés, hogy nem szabad mindent feltenni az
influencer marketingre, kell masik csatorndra is dsszpontositani.

Kivancsisagbol, azért megkérdeztem, hogy ha vettek a kitoltok jatékot, akkor ki volt az a
személy, aki miatt vasaroltak. A legtobb valaszt a TheVr kapta, akik Magyarorszagon az
egyik, ha nem a leghiresebb, legsikeresebb streamerek.

Erdekesnek tartom azt is megvizsgalni, hogy akik IGEN-nel vélaszoltak, milyen véalaszt
adtak arra, hogy az influencerek vagy streamerek befolyasoljak-e az érdeklddésiiket
vasarlaskor.

Akik IGEN-nel valaszoltak eloszlasa.
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14. dbra
IGEN opciot jelolok arra, hogy ,, vasarolt mar jatékot influencer vagy streamer ajanlasa



miatt” eloszlasa
Forras: Sajat kerdoiv

221 kitolto valaszolt IGEN-nel arra, hogy vasarolt csak amiatt jatékot, mert egy influencer
vagy streamer ajanlotta a jatékot. Ebbol a 221 kitoltésbol, 70 kitdltd valasztotta azt az
opciot, hogy nem szokta befolyasolni dontését egy influencer vagy streamer, 70 kito1td
valasztotta az igen, tObbszor is opciot és 81 kitdltd valaszotta az igen, egyszer-kétszer
opciot.

Ebbdl tudunk arra kdvetkeztetni, hogy valamennyire felkelti a fogyasztok érdeklodését az
influencerek marketingje, de mégsem biznak annyira benniik. Ezért feltettem azt a
kérdést is, hogy egyt6l-6tig mennyire biznak meg az influencerek véleményében.

Mennyire bizol meg az influencerekben és streamerekben?

0 20 40 60 80 100 120

15. abra
Mennyire bizol meg az influencerekben és streamerekben?
Forras: Sajat kérdoiv
Kérdoéivem 1-5 terjedt, azaz ,,Egyaltalan nem bizom meg benne” — ,, Teljesen megbizom
benne”. 441 kitoltésbol a legtobben kozepesre szavaztak, vagyis 107 kitdltd nem tartja
megbizhatonak, de azért mégis figyelembe veszi az influencereket €s streamereket. Erre
az adatra nehéz alapozni, mivel semleges valasznak érzddik, de ha megnézziik kiilon-
kiilon a tobbi valaszt, akkor kijon egy olyan adat, amivel jobban tudunk dolgozni. 170
valasz érkezett 0sszesen a 4-es €s 5-0s opciokra és 164 valasz érkezett a 2-es €s 1-es
opcidkra. Ez is majdnem ugyanannyi, de a pozitiv iranyba mégis sokkal jobban elhuzodik
a kitolték véleménye. Ebbdl megint arra tudunk kovetkeztetni, hogy hat az influencer €s
streamer marketingje a kitdltokre, de mégsem szabad teljesen erre fokuszalni, mikor egy
jatékot akarunk eladni a piacnak.

Hogy még jobban meg tudjuk ezt vizsgalni, szerintem fontos megvizsgalni a
hagyomanyosabb marketing csatorndkat is a 11-es abra alapjan, amire 441 valasz érkezett.
Osszesen 3-at valaszthattak, de volt, aki kevesebbet ikszelt.



Honnan értesilsz leggyakrabban uj jAtékmegjelenésekrol?

Influencefek, streamsek

Kirdssegi media [TikTok, Insta)
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Ezen az abran van par hagyomanyosabb marketing csatorna is, mint példaul ,hivatalos
eldzetesek, jatékhirdetések”, ,jatékboltok™, ,jatékos kozosségek, forumok™ és végiil
,,akciok, learazasok™.

Hivatalos eldzetesek, jatékhirdetések opciora 220 kitdltés érkezett, ami a 4. legtobb ikszet
kapta, ebbdl tudunk arra kovetkeztetni, hogy hatranyosabb helyzetben van, mint az 10j
csatorndk, de még mindig relevans, érdemes jo bemutatot késziteni.

Még a hagyomanyos csatorndkhoz tartozik a digitalis jatékboltok, és arra is érkezett 205
kitoltés. Ugyan erre érkezett a legkevesebb iksz, de mégiscsak 205 ember tdjékozodik
ezen a csatornan keresztiil, igy érdemes erre is odafigyelni.

A jatékos kozosségek, forumok opcidra 209 kitdltés érkezett, ez is kevésnek érzodik a
tobbihez képest, de mégis ugyanugy relevans csatorna, hiszen ezen keresztiil is értesiilnek
a fogyasztok az 0j jatékokrol.

Akci0k, ledrazasok opciora 215 kitoltés érkezett, ami igyszintén kevésnek érzddik, de
relevans adat ugyanugy.

Ez az 4bra aladtdmasztja azt az allitdisomat, hogy a hagyomanyosabb csatornak még mindig
relevansak, a vallalatoknak érdemes energiat és pénzt fektetni ezekbe.

Egyik legrégebbi hagyomanyos csatorna a hivatalos bemutatok, hiszen mindig is nagy
kultirdja volt annak, hogy a nagy szinpadon mutatjak be az 0 jatékokat. Ezért
megkérdeztem a kérddivem kitd1tdit, hogy mennyire biznak ebben a csatornaban.



Kitoltések eloszlasa (6sszesen 441)
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16. abra
Mennyire bizol a videojatékok hivatalos bemutatoiban
Forras: Sajat kérdotv
Kérddivem 1-5 terjedt, azaz ,,Nagyon megtévesztd” — ,teljesen hiteles”. 441 kit6ltésbdl a
legtobben a 4-esre szavaztak, amit én ugy forditottam le, hogy az 5-6s az a ,,nagyon
megbizok benne” és a 4-es a ,,nagyrészt megbizom benne”. fgy le tudjuk vonni azt a
kovetkeztetést, hogy ez a fajta csatorna még mindig erés kommunikacioval rendelkezik a
fogyasztok felé. Ha 6sszeadjuk a 3-as feletti valaszokat, akkor kijon az, hogy 238;
rdadasul a 3-as valaszt jelolok fele valaszolt ugy, hogy pozitivan reagal ezekre a
bemutatokra.

Sokkal nagyobb ardnyban voltak a kit6ltok pozitivok a bemutatd videdkkal, mint az
influencer marketingre. 273 kitoltéssel szdmoltam a bemutatd videdknal, ami 62%, mig az
influencer marketingnél 223,5 kitoltéssel szamoltam, ami 51%.

Ebbdl az adatbol tudunk kovetkeztetni arra, hogy eldszor érdemes egy jo
videojatékbemutatot késziteni a jatékhoz, hogy igazdn megragadjuk a fogyasztok
figyelmét, majd utana foglalkozni az influencer marketinggel.

Megkérdeztem a kitoltdéimet arrol is, hogy mi az oka a vasarlasnak, mi szokta dket
befolyasolni; maximum 3 lehetdséget jelolhettek meg.

Idaig a kérdéivemben arra voltam kivancsi, hogy mi az, ami 0sztonzi a vasarlokat, mi kelti
fel a figyelmiiket. Erdekelt, hogy melyik csatorna hatasosabb az tijabb csatornak koziil,
mint példaul az influencer marketing vagy inkabb a kicsit hagyomanyosabb csatorna, mint
az elobb bemutatott videojatékbemutaté is. Fontosnak tartottam kitérni ennél a kérdésnél a
baratokra is, hiszen 6k a Z generacional erdteljes vasarld 6sztonzok.



Miért valasztottad a jatékot? (0sszesen 1168 szavazat, 441 kitolt6, 3 szavazat/fo)
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17. abra
Miért dontottél végiil ugy, hogy megvasarlod az adott jatékot?
Forras: Sajat kérdoiv
441 kitoltés érkezett, de nem mindenki hasznalta ki a hdrom vélaszat, végiil csak 1168
véalasz érkezett erre a kérdésre, de ebbdl is le tudunk vonni kovetkeztetéseket.

Megfigyelhetjiik, hogy a harom legtobb valaszt kapta a ,,Kedvenc streamerem jatszik
vele”, ,,Mindenki errdl beszél” és ,,A jaték eldzetese, trailere meggydzott”. Ezekbol
megint le tudjuk vonni azt a kovetkeztetést, hogy igenis érdemes foglalkozni az influencer
marketinggel, illetve a trailereket is érdemes jol megcsinalni.

Fontos adat az is, hogy a legtobb szavazatot ,,Mindenki errdl besz¢l” opcio kapta, ez
ismételten raerdsit arra, hogy a Z generacional erdteljes igény a digitalis 0sszetartozasi
szellem. Fontos a Z generacio szamara, hogy egy csoport részei legyenek, részt tudjanak
venni abban, amir6l mindenki besz¢l. Ezt vallalatként figyelembe kell venniink, mivel erre
nagyon erdsen tudunk alapozni. Ebbdl adéddan fontos azt az opcidt is megnézni, hogy a
,»Multipalyer lehetdség miatt”, ugyanis, ha nem figyeliink erre oda, akkor termékiinket
potencialis jatékosoktol tarjuk tavol, magunkat meg bevételtdl fosztjuk meg.

Fontosnak tartottam ezekutdn megkérdezni azt is, hogy miért nem vesznek meg egy
jatékot a fogyasztok, mi tantoritja el dket a vasarlastol.



Miért nem vették meg az adott jatékot? (6sszesen 1315 szavazat, 441 valaszado, 3 valasz/f6)
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18. abra
Mieért dontottél végiil ugy, hogy NEM vasadrlod meg az adott jatékot?
Forras: Sajat kérdoiv

441 kitoltésbol 1315 valaszt kaptam, itt mar majdnem mindenki kihasznalta a harom
valasz lehetdségét. Megfigyelhetd, hogy nem amiatt nem vesznek meg egy jatékot, mert
rossz csatornan lett hirdetve vagy hypeolva, hanem a k6zdsség miatt, mivel ,,Gyenge
értekelései vannak”,” Nem kapott elég figyelmet/Hype-ot” és a ,,Nincs kivel jatszani;
bar4taim nem vették meg” opcidk kaptak a legtobb ikszet.

Harombdl kettd legtobb valaszt azok az opcidk kaptak, ami a Z generacid digitalis
Osszetartozas elméletre vezethetd vissza, vagyis, hogy nagyon egy csoporthoz,
kozdsséghez akarnak tartozni.

Legtobbet az az opcio6 kapta, amire igazan érdemes odafigyelni, mikor jatékot adunk ki a
keziink koziil, hogy megfeleld hype-ot kell teremteni a jatéknak.

Legjobban ugy tudjuk eladni magunkat, hogyha mindenki a mi termékiinkrdl besz¢l. Ha
nagy hype miatt nagy visszhang lesz, akkor annak is, hogyha nem tetszik a fogyasztoknak
a végleges jaték, és ebbe akar bele is tudunk bukni. Ilyen volt példaul a CyberPunk 2077.
Hatalmas hype volt koriilotte, de annyira nagy csalddas lett beldle, hogy az 0j frissitések
Ota sem népszerll. Hiaba hirdetik magukat, hogy megjavitottak a kezdetleges hibakat, mar
nem biznak benniik a jatékosok.



5. Osszegzés és javaslatok

A kutatés, amit végeztem a szakdolgozatom irasa kdzben, sok érdekes eredményt hozott
szamomra. Valaszt kaptam arra, hogy a Z generacio, aminek ¢én is tagja vagyok, milyen
vasarloi dontéseket hoznak és azt hogyan befolyasolja a videojaték marketingje.
Vélaszokat kaptam arra, hogy milyen csatorndkat érdemes hasznalni, mivel elérnek le
minket a legkdnnyebben.

Szakdolgozatom elméleti részében bemutattam a Z generacid sajatossagat, a fontosabb
marketingeszkdzoket, mint példaul az influencer marketinget, az in-game hirdetéseket és a
freemium modellt, és ezek hatdsossagat a Z generaciora.

Kérdoéivem alapjan tudom azt allitani, hogy a Z generacio kimondottan ragaszkodik a
digitalis beagyazddashoz, vasarlasi szokasaikban pedig erdsen befolyasolja dket a
kozosségi élmények, a barataik és az influencerek véleménye. A Z generaci6 dontéseit
foként érzelmi és élmény alapt impulzusok vezérlik, az azonnali visszajelzéshez szoktak
hozza. Kérdéivembdl kideriilt, hogy rendszeresen és eldszeretettel kdltenek jatékokra,
akar nagyobb Osszeget is, amibdl latszik, hogy az impulziv vasarlas és mikrotranzakciok
sikeresek.

Fogyasztasi szokésai a Z generacionak nem csak az arra épiil, figyelembe veszik mar a
kozosségi jelenlétet, élményeket és a marka hitelességét is. Az influencerek szava
kulcsfontossagt. Kutatdsom eredményeibdl is kiolvashat6, igaz, hogy hidat épitenek a két
fél kozott, viszont a hagyomanyos marketingnek még mindig nagy ereje van, és errél nem
szabad megfeledkezni.

Kutatdsombol le tudom azt sziirni, hogy bar még hatasos a hagyomanyosabb marketing
csatorna, viszont az influencer marktingre is érdemes odafigyelni és dldozni ra, ha egy
Jjatékot sikeresen szeretnénk bemutatni a piacnak, illetve szeretnénk azt folyamatosan az
érdeklddés kozéppontjaban tartani.

5.1. Fobb megallapitasok osszefoglalasa

A Z generacid tagjai az egyik legaktivabb digitalis fogyasztoi réteget alkotjak, akik
szaméra az instant, vizualis és kozvetlen kommunikécié alapvetd elvaras. Ok mér egy
olyan vilagban néttek fel, ahol az internet, a kdzosségi média és a digitélis tartalmak
mindennapi életiik szerves részét képezik. Ennek kovetkeztében figyelmiik rovid ideig
kothetd le, igy a hagyomanyos rekldmformak — mint a televizids vagy nyomtatott
hirdetések — egyre kevésbé hatékonyak szdmukra. Helyiiket atvették a dinamikus,
interaktiv platformok, mint a TikTok, a YouTube és a Twitch ahol a kozvetlen
kommunikécio €s a kozosségi élmény sokkal nagyobb szerepet kap. Ezeken a feliileteken
a videojaték-marketing kiemelten hatékony, hiszen a Z generaci6 szamara az influencerek
¢és a kozosségi médias tartalmak jelentik a legmegbizhatobb informacidforrast. A fiatalok



sokkal inkabb hallgatnak kedvenc tartalomgyartoik véleményére, mint egy hagyomanyos
reklamiizenetre, mivel az influencereket hiteles, elérhetd és valds személyekként
érzékelik.

A kutatas eredményei szerint a Z generacio vasarlasi dontéseit elsdsorban érzelmi €s
impulziv tényezdok befolyasoljak. A kdzosséghez tartozas igénye, az azonnali visszajelzés
¢s a jutalmazasi rendszer mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a jatékosok aktivabban
koltsenek a videojatékokban. Az élmény és a sikerélmény sok esetben fontosabb
szamukra, mint maga a termék értéke. Ezt a pszicholdgiai mintazatot jol hasznalja ki a
videojaték-ipar a freemium modellekkel, a loot boxokkal és a mikrotranzakciokkal,
amelyek lehetdséget adnak arra, hogy a jatékosok folyamatosan 1j élményhez jussanak.
Ezek az eszk6z0k ugyan hatékonyan ndvelik a jatékosok elkdtelezodését, mégis etikai
kérdéseket vetnek fel, mivel sok esetben tudatosan épitenek a jatékosok impulziv
dontéshozatalara és a szerencsejaték-szerli mechanizmusokra.

A Z generécio sajatossaga, hogy nemcsak fogyasztoként, hanem tartalomalkotoként is
aktivan alakitja a piaci trendeket. A Z generacidsok rendszeresen osztanak meg jatékkal
kapcsolatos tartalmakat, véleményeket, és ezzel kdzvetve marketingtevékenységet
végeznek. A vallalatok szamara ezért kiilondsen fontos, hogy ne csupan célcsoportként,
hanem valodi partnerként kezeljék dket. A Z generacié szdmara a markaval vald
azonosulas, a kozosségi élmény ¢€s a hitelesség az, ami hosszl tdvon bizalmat és lojalitast
¢épit. A videojaték-marketing tehat nem csupan reklameszko6z, hanem élményteremtd
folyamat, amelyben a fiatal fogyaszté mar nem passziv befogado, hanem aktiv alakitd
szereplove valt.

5.2. A jatékipar marketingeseinek szo0lo javaslatok

1. Nagyobb fokuszt helyezni az influencer marketingre és annak a hitelességét épiteni.
Legtobb Z generacids még semlegesen reagal az influencerek marketingjére és annak
a hitelességére, erre nagyobb fokuszt érdemes helyezni, ne legyen érezhetd, hogy ez
egy megvasarolt bemutatasa az adott jatéknak.

2. Tobb élményalapt és interaktiv kampany.
A markahiiség kialakitdsahoz érdemes tobb kozdsségi aktivitast rendezni. Az egyszerii
hirdetéseket le kell cserélni jatékbeli eseményekre és online kihivasokra.

3. Arovid formatumu tartalmakra kell nagyobb hangstlyt helyezni.
Tiktok €s Youtube shorts alkalmazasokra kell tartalmakat gyartani, szorakoztato és
figyelem felkeltd formaban, kedvelt és odailld influencerek és streamerek
bevonasaval.

4. Etikusabb miktrotranzakcids modelleket kell bevezetni.

2025-ben mar nem elég transzparens ez a modell, ezért az dtdolgozasa
elengedhetetlen, hogy a fiatalok jobban megbizzanak az ilyen tipusit modellben.



5. Nagyobb aktivitas kozosségi platformokon.
Konnyebben elérhetdek a fiatalok ezeken a forumokon, mint példaul a Redditen,
Instagramon és sok masikon; konnyt kapcsolatot teremteni veliik és konnyti
markahtiséget kialakitani benniik.

6. Marka épitése az e-sport vilagaban.
E16 eseményekkel, versenyekkel és koncertekkel nagyobb markahiiséget tudunk
1étrehozni a fiatalok korében.

5.3. Tovabbi kutatasi lehetéségek

Kutatdsom nem reprezentativ mintan késziilt, igy érdemes foglalkozni a jovében egy
sokszinlibb és nagyobb mintaval, és akar nemzetkdzi vagy globdlis szinten is
megvizsgalni és 0sszehasonlitast végezni a videojaték-piacan, a Z generacio videojaték-
fogyasztasi szokasait.

A jovoben értékes informéciokat kaphatunk, ha megvizsgaljuk:

az Al- alapt marketing és személyre szabott hirdetései
-Hogyan reagal erre a Z generéacio

a nemek kozotti fogyasztasi szokasait
-Eltérden reagalnak a lanyok a fiuktol egy adott valtoztatasra vagy csatornara

a Z generaci6 markahiisége és fogyasztasa hogyan alakul az elkdvetkezendd években.
-Hosszatavon mi fogja befolyasolni? Méarka vagy franchise?

Az ezekre a kérdésekre adott valaszokbol kinyert adatokkal segithetjiik a vallalatokat,
hogy példaul etikusabbak legyenek, és koncentraljanak azokra az elénydkre, amelyekkel
valodi kozosségi élményekhez juttatjak a vasarloikat.
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