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1. Bevezetés

Dolgozatomban a kdzosségi média hatésait, kiemelten a TikTok alkalmazast
vizsgalom, hogyan hat a Z generacio fogyasztasi szokdsaira. A dolgozat célja feltarni, a
fogyasztdi magatartast milyen mértékben befolyasolja a kdzosségi média, kiilonds tekintettel
a vizsgalt alkalmazasra, illetve generaciora. A mai tarsadalomban uralkodik a helytelen énkép
kialakulasa, amit erdsen befolyasolnak a népszerli véleményvezérek. A fiatalabb generaciora
hatvanyozottabban hatnak ezek a kiilsé ingerek, mint a felnéttekre.

A dolgozatomban foként a TikTok alkalmazassal foglalkozom, amely jelenleg az
egyik legnépszerlibb kozosségi média feliilet a 18 éven aluli fiatalok és a fiatal felndttek
korében. Az alkalmazas egy videdmegoszto és videdkészitd feliilet, amelyen a felhasznalok
mar elkészitett vagy hozzdadhaté hangokkal/zenékkel gyarthatnak tartalmakat. Ez az
alkalmazas az utobbi 2-3 évben, foként a pandémianak kdszonhetden, mar szerves részét
képezi a fiatalok életének, igy érdemes megfigyelniink azt, hogy milyen hatassal van a

hasznalata a fiatal felhasznalok viselkedésére, vasarlasi szokasaira.

A dolgozatban az alabbi kérdésekre keresem a valaszt:

e Melyek a legnépszeriibb kozdsségi média feliiletek a vizsgalt generacio tagjai
korében?

e Mik a f6 felhasznaléasi szempontok?

o A TikTok mekkora befolyassal van a generacio tagjaira?

A téma nagysaga ¢s valtozatossaga miatt kvalitativ és kvantitativ eszkozoket is

igénybe veszek a kutatas soran.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A Z generacio

John Scott és Gordon Marshall (2005) szerint a generaci6 sz6 definialhat6 ugy, mint
nagyjabol azonos iddben sziiletett emberek csoportja. A tiz-htsz év eltéréssel sziiletett
emberek jelentdsen eltérd szocialis jellemzokkel is birnak, ezért érdemes a sziiletési éven
kiviil mas vizsgalati tényezdket is figyelembe venni, amikor a generaciokat szeretnénk jobban
megismerni. Ezek a vizsgalati tényezok lehetnek a politikai-, tarsadalmi-, technikai kérnyezet
altal kifejtett hatasok, melyekhez a generaciok igazodnak (Levickaité, 2010,).

A Z generacio6 (Facebook-generacid), vagyis a 1995 és 2010 kozott sziiletettek
szamara a kozosségi média feltiinden 1ényeges szerepet jatszik a fogyasztasi szokasaik
kialakitasaban.

A nemzedék legfontosabb jellemzdje, hogy tagjai ,,belesziilettek™ a digitalis vilagba,
igy kiilondsen fogékonyak a technologiai ujitasokra. Ezt jol szemléltetik a korcsoport egyéb
elnevezései, mint példaul a ,,netgeneracio”, ,,digitalis 6slakosok” vagy ,,bedrotozott
nemzedék”. Az online kommunikaci6 elsédleges a szamukra, kis tilzassal kijelenthetd, hogy
itt élik az ¢letiiket. Kivalo technikai érzékkel és kimagaslo problémamegoldo készségekkel
rendelkeznek, a figyelmiiket konnyen megosztjak, tovabba eldnyben részesitik a képet és a
hangot az irott szoveggel szemben. ,,Gyakran érzik magukat sikertelennek, maganyosnak,
kiviilallonak, és az ebbdl fakado frusztraciok hatdsara sok esetben elszigetelddnek,
szoronganak vagy depressziosak” (Guld, 2022). Az egyes generaciok bemutatasat szolgalja az

1. tablazat.



Generacid

Sziletési évek szerint

Jellemzok

Baby Boomer

1946-64
felfedezok: 1946-55
kiabrandultak: 1956-64

rend, fegyelem, masok
tisztelete, hierarchia,
tekintélyelviiség, egy élet=egy

munkahely

X generacio

1965-75

megmeérettetések miatt
hatékony kommunikacio,
munkabiras, naprakész
informaltsag, érdekkapcsolatok

sziikségessége

Y generacio

1976-94

internetes, a szamitogépes vilag
természetes; siker, karrier, pénz
fontossaga; vagyik a

biztonsagot ad6 kozegre

Z generacio

1995-2010
els6 hullam: 1995-2000
masodik hullam: 2005-2010

multitasking: megosztott
figyelem;

always-on: mindig online;
az online elérési utak
megjegyzese

informaciobdség

1. tablazat A kiilonbozo generdciok jellemzdi

Forras: sajat szerkesztés Tari (2010) és Tari (2011) alapjan

2.2. A fogyasztoi magatartas

,»A fogyasztdi magatartas az a tevékenység, amely soran az emberek beszereznek,

fogyasztanak, elhasznalnak és eldobnak termékeket, illetve igénybe vesznek szolgaltatasokat.

Nagyon leegyszerlsitve a fogyasztdi magatartas annak tanulmanyozésa, hogy az emberek

miért vasarolnak” (Hofmeister-Toth, 2008):

e Beszerzés: az a tevékenység, amely a termék megvasarlasdhoz vezet. Ide sorolhato a

termék tulajdonsagaira vonatkozoé informéciokeresés, az alternativak értékelése és

maga a vasarlas. A kutatok azt vizsgaljak, hogy az emberek hol vasarolnak:




szakiizletben, bevasarlokdzpontban, az interneten; illetve hogyan fizetnek:
készpénzzel, bankkartyaval stb.

e Fogyasztas: a felhasznalok hogyan, hol, mikor és milyen koriilmények kdzott
hasznaljak a terméket. A hasznalati utasitasnak megfelelden hasznaljak-e vagy
valamilyen sajat, egyedi modon. A termék hasznalata élvezetes, vagy csak
funkcionalis. Elhasznaljak-e az egész terméket, vagy csak egy résziiket.

e FEldobas: a terméktdl vagy a csomagolastol vald megszabadulds modja. Vizsgaljak
okologiai szempontbol is: mi tdrténik a csomagolassal vagy a termékmaradékkal.
Lehet biologiailag lebomlo, Gjra felhasznalhatd, az is lehet, hogy a fogyaszto

tovabbadja gyermekeinek, vagy jotékonysagi célra.

Tarsadalmi-kulturalis o Egyéni tényezdk
tényezok Kommunikacio
Kultara és P i
— v — — ercepcid
értékek P
|| Tarsosztaly, | | Tanulés,
életstilus e memoria
Vasarlasi
dontés
| | Referencia- | | Motivacio,
csoport személyiség
| Csalad, L s ER
haztartas Attitlid
< . r s >
Szituacio

1. abra A fogyasztoi magatartds egyszeriisitett modellje

Forrds: Hofmeister- Téth Agnes, 2017

2.2.1. A fogyasztas kategoriai

A fogyasztas két f6 kategoriaban irhat6 le, igymint a raciondlisan indokolhato, vagyis
,»erthetd”, ide sorolhat6 a funkciondlis fogyasztas; illetve az emociondlis tolteti, latszolag
,erthetetlen”, inkdbb szimbolikus fogyasztas, ami lehet 6nmegnyugtatd vagy onkifejezo.

e A funkciondlis fogyasztas: meg tudjuk magyarazni, hogy miért van ra sziikségiink, sot

magyarazatra sem szorul, mert adott tdrsadalmi-gazdasagi fejlettségi szinten elfogadott
az adott termék fogyasztasa. Ide tartozhat példaul az auto, a mobiltelefon, a sportruha,

-cip6 vagy akar az utazas.



o Az, g¢rthetetlen”, emocionalis toltésii fogyasztas latszolag nehezen értelmezhetd.
Egyrészt az olyan termékeket jelenti, aminek sziikségességét nem mindig konnyt
megmagyarazni, valojaban nincs is ra sziikségiink; masrészt
olyan markak fogyasztasat, amelyekkel azonosulni szeretnénk, kifejezve valami
tobbletet magunkbdl, illetve biztositani valamiféle érzelmi pluszt dGnmagunknak.

o Onmegnyugtatds, amikor a cselekvés dnmagunk felé iranyul. Eldontjiik,
hogy az valdban jo-e vagy sem, megnyugtat-e benniinket stb.

o Onkifejezés, amikor a kdrnyezet pozitiv megerdsitésére varunk ¢és vagyunk,
ami alatamasztja cselekvésiink helyes voltat, mert a kifelé iranyul6 a

fogyasztas célja. (Tordcsik M. 2016).

2.3. A referenciacsoportok

A tinédzserek fogyasztoi magatartasaban fontos szerep jut a tarsadalmi és az idealis
tarsadalmi 6nkép fogalmanak. Ezek az dnképek felfedik, hogy az egyén hogyan szeretné
lattatni magat a tarsai szdmara. Az idedlis tarsadalmi onképek kialakuldsa soran is el6térbe
kertil a referenciacsoportok szerepe. A referenciacsoport tagjai olyan emberek, akik
véleménye fontos a tobbi tag szamara, igy szeretne olyanna valni, mint a csoport altal
idedlisnak tartott személy. ,,A tarsadalmilag idealis onkép kialakitasaban fontos a fogyasztas
szerepe. Elso 1épésként az egyén az onképet szimbolizal6 terméket fog vasarolni, majd a
referenciacsoport a termékrdl az egyénre asszocidl és igy az egyénnek tulajdonitja a termék
szimbolikus jellemzdit. Az emberek egymast a fogyasztasi szokasok ¢és hasznalt szimbdlumok
segitségével itélik meg. A legtobb targy rendelkezik olyan {lizenettel, amely egy bizonyos
csoportnak szdl és mellyel az egyén valamit tudatni akar magardl” (Benedek, 2001. p32-39).

Az embereket kozvetleniil befolyasold csoportokat tagsagi csoportoknak nevezziik.
Ezek egy része elsddleges (pl csalad, baratok, kdzvetlen kdrnyezet), masik része a masodlagos
csoport, mely formalisabb, a kapcsolatuk kevésbé folytonos (pl vallasi, munkahelyi
csoportok). Azok a csoportok, melynek nem vagyunk a tagjai, azok is hatassal vannak rank.
Tovabbi csoportok: az aspiracids csoport, az a csoport, amihez tartozni szeretnénk; a

disszociativ pedig az a kdzosség, melynek az értékrendjét elutasitjuk (Keller, Kotler, 2016).



A csalad, mint a legfontosabb elsddleges referenciacsoport, két alcsoportra oszthato.
Az orientécios csoport a sziilokbdl és a testvérekbdl all, innen 6rokdlhetd a gazdasagi
bedllitottsag, a személyes ambiciokhoz, 6nértékeléshez vezetd irdanymutatas. Masik csoportja
a kozvetlen sajat csaldd, vagyis az egy haztartasban ¢lok. Ez a csoport atalakuldban van, a
fogyaszt6i magatartds €s a csaladon beliili szerepek valtozasaval egyiitt (Keller, Kotler, 2016).

A csoportbefolyas akkor a legerdsebb, amikor a csoport irdnyaba lathat. Annal
nagyobb a befolyésa a csoportnak, minél inkabb lathat6 a termék. A lathaté6 mindennapi
szlikségleteket kielégitd termékek esetében a vizsgalt korosztaly befolyasa és
befolyasolhatosaga igen erds (ruhazati cikkek, cipdk, telefon, stb). Erre a kozosségi média
feliiletek és a véleményvezérek kivaloan alkalmasak, mivel a Z generaciora erds hatdssal
vannak. Hofmeister-T6th Agnes (2017) szerint ,,a véleményvezér az a személy, aki az
informalis kommunikacid soran tanacsot és informaciot nydjt termékrdl vagy

termékcsoportrol, arra vonatkozdan, hogy a sok marka koziil melyik a legjobb.”

2.4. A kozosségi oldalak szerepe, funkcioi

2.4.1. A kozosségi oldalak jelentosége

»A k0zosségi média olyan médiumok Osszessége, amelyet a felhasznalok toltenek meg
tartalommal. Kétiranyu kommunikacion alapul, kdzvetlenebbé teszi a folyamatokat. Olyan
tartalmak generdlasan alapul, amely a kozosségi oldalak felhaszndloi kozott terjednek
megosztassal” (Bence-Kiss és Pintér, 2023).

A torténetét valoszinilileg nem lehet teljességgel feltérképezni. Ugyanis a felhasznalok
kozotti informaciok —a Web 2.0 altal lehetévé valo — kdnnyli megosztasan alapul. Talan
né¢hany mérfoldkd segitségével konnyebben érzékelhetd az intézményi fejlédés e teriileten. A
Google keres6t 1998-ban inditottak, a Wikipédiat 2001-ben. 2003 indult a Second Life, a
MySpace ¢s a LinkedIn, 2004-ben a Facebook. A YouTube 2005, a Twitter 2006 6ta
miikodik. Az Instagram és a Pinterest 2010 6ta érhetd el (Bauer, Beracs ¢s Kenesei, 2016).

A Z-generaci6 tartalomfogyasztasi preferenciai mar ma is jelentds hatast gyakorolnak
a teljes médiakornyezet alakuldséara. A korcsoport tagjai nagy mennyiségli csatornaval és
médiatartalommal taldlkoznak a mindennapokban, melyek minden tartalmukkal a figyelem

megragadasaért kiizdenek. A fiatalok kifejezetten nyitottak a vicces tartalmakra, tudatosan



keresik is ezeket. A kozvetlen, barati hangnemet részesitik eldnyben, ahol egyenrangt félként
vesznek részt a kommunikacidban, vagyis a horizontalis kommunikaciot kedvelik.

,»A Z-generacio tartalomfogyasztasi szokasait illetden fontos, hogy tisztdzzuk az
idonyomas fogalmat: iddnyomason azt a folyamatos fesziiltséget értjiik, ami a rendelkezésre
allo izgalmas tartalmak korlatlan szama, illetve a szabadido és a médiafogyasztasra fordithato
1d6 végessége miatt alakul ki. Vagyis mindig van egy 0j sorozat, egy film vagy egy j poszt a
kedvenc influenszert6l, amit meg kellene nézni, le kellene tdlteni vagy el kellene olvasni”

(Guld, 2022, p 47).

2.5. A legnépszeribb kozosségi média felilletek

Napjaink legnépszeriibb kdzosségi média platformjait egy 2020-as felmérés alapjan,
korcsoportonkénti bontasban a 2. dbra mutatja. A felmérést a Kutatécentrum készitette mely
2020. januarjaban késziilt, online adatfelvétellel. A kutatasban 1500-an vettek részt, a minta
kor, nem régid, telepiiléstipus és végzettség tekintetében reprezentativ a 18-64 éves

lakossagra.

korcsoportok szerint

18-24 25-34 35-44 45-54 55-65
" 0

2. abra Népszerii kozosségi média feliiletek korcsoportonkénti megoszlasban

Forras: Research Center (2020) https://www.researchcenter.hu/cikkek/magyar-kozossegi-media-korkep/

Egy 2021-es online kérddives megkérdezés alapjan, a tobb, mint 700 megkérdezett

fiatal 70%-a kovet rendszeresen valamilyen influencert. A kovetés gyakorisaga rendkiviil
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https://www.researchcenter.hu/cikkek/magyar-kozossegi-media-korkep/

valtozatos, 29% heti egy orat, 22% hetente tobb orat, 18 szazalékuk napi egy, 16%-uk napi
tobb orat tolt azzal, hogy az altaluk megosztott tartalmakat ,,fogyasztja”. Elsédleges cél a

szorakozas és csak ezt koveti a ,,hasznos dolgokra inspiral” (Bereczki, 2021).

2.5.1. Az Instagram

Az Instagram a vilag masodik legnagyobb platformja, mely nemcsak gazdasagi,

hanem kulturalis értelemben is jelentc’is befolyéssal rendelkezik. 2010 oktoberében indult

rrrrr

milli6 felhaszndloval rendelkezik. Az alkalmazas képek, rovid videdk megosztasara alkalmas.

Jelenleg 1,35 milli6 aktiv felhasznaloja van vilagszerte (Kovacs, 2024).

2.5.2. A Facebook

2004-ben inditotta az akkor masodéves egyetemista, Mark Zuckerberg. Kezdetben
csak a Harvard didkjai részére volt elérhetd. A ndvekedésnek koszonhetden 2006 elejére
elérte a 6 millio aktiv felhasznalot, ebben az évben mar az egész vildgon elérhetévé valt.

Ismerdsok, baratok ,,0sszegylijtésére” alkalmas, képi, videos €s szoveges tartalmak
megosztasara hasznaljuk. Mara ennek a kdzosségi média feliiletnek tobb, mint 2,5 milliard

felhasznaloja van (Kovacs, 2023).

3Q 6750 000

53% dl 47%
””” men
13 17 18 24 25 34 35 44 45 54 SS 64

3. abra Facebook felhasznalok Magyarorszagon (2023)

Forras: https://roihacks.hu/facebook-felhasznalok-szama-magyarorszagon/
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2.5.3. A TikTok

A TikTok alkalmazas 2017-ben jelent meg a piacon hivatalosan, mivel a kinai valtozata, a
Douyin mar 2012-ben elérhetd volt, de az utdbbi években tett szert nagy sikerre. A kdzosségi
feliiletek kozott kiemelkedd helyet kapott, az egyik legnépszeriibb alkalmazas lett. Jelenleg az
App Store-ban is szerepel a hét legjobb appjai fiil alatt, viszont az Androidos felhasznalok
kozott még népszerlibb az alkalmazas. Hazankban foként a virushelyzet alatt lett igazan
felkapott, de mar elbtte is megjelent a magyar fiatalok kozott. A TikTokot els6sorban a 13-24
évesek hasznaljak, de egyre inkabb lathatova valik, hogy az idésebb vagy ennél is fiatalabb

felhasznalok is megjelennek a feliileten (Gosztola, 2019).

A TikTok fejlédésének legfontosabb allomasai (Guld, 2022, p106):

e 2016. szeptember: megsziiletik a Douyin alkalmazas, a TikTok kozvetlen elézménye

e 2017. oktober: elindul a kinai TikTok alkalmazas

e 2018. augusztus: a cég felvasarolja és magéaba olvasztja a népszerti Musical.ly
alkalmazast

e 20109. februar: a TikToknak mar 1 milliard felhasznéldja van vildgszerte

e 2020. oktober: a TikTokot 2 milliard felhasznalo toltotte le, ezzel a vilag 3.
leggyorsabban fejlédé markaja

e 2021. szeptember: a TikTok leéllitja az iizenetjelzést alvasiddben a kiskort

felhasznaldk esetében

Magyarorszdgon nagyjabdl 1,6 millidan hasznaljak aktivan a platformot. Kutatdsok szerint
a legnépszeriibbek a vicces, kreativ, humoros, tdncos videok. Az alkalmazasnak két része van,
az egyik részén az altalunk kdvetett emberek videoit latjuk, a masik része pedig a ,,For You”,
ahol az algoritmus altal kivalasztott videdk jelennek meg. Ezen a feliileten a vildg barmely
pontjarol taldlkozhatunk videoval, ahogy az altalunk készitett tartalom is el tud jutni a vilag
masik felére is akar. Nagyon sok tartalomgyarté torekedik erre, hiszen igy rovid i1d6 alatt akéar
millios kedvelést is el tud barki érni. Ehhez elég néhany jol eltalalt hastag', valamilyen

egyedi, figyelemfelkeltd tartalom.

! Hastag a kozosségi médiaban hasznalt egy vagy tobb szobol allo kifejezés, amely elé egy kettds

keresztet, azaz ,,hash” (#) jelet kell irni. Lényege, hogy kereshetévé teszi az ezzel a jellel ellatott tartalmat.
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Az alkalmazas elsd latasra biztonsagosnak tiinik, tiltja a szexualis tartalmt anyagok
kozzétételét, nem tiiri a gytiloletbeszédet, a faji és vallasi megkiilonboztetést. Valamint tilos
olyan tartalmak feltoltése, amelyben kiskoru alkoholt, kabitdszert, dohdnyterméket fogyaszt
¢s/vagy birtokol. Minden olyan feliileten, ahol ismeretlenekkel van lehetdségiink kapcsolatba
1épni, fennall a szexudlis zaklatas veszélye. A magyar térvények értelmében minden 18 éven
aluli személyrdl késziilt szexualis tartalma kép vagy vide6d gyermekpornografianak mindsiil.
A TikTok mindent megtesz azért, hogy ne forduljon el6 ilyesmi. Az egyik legfontosabb
biztonsagi alkalmazésa a Family Safe Mode, mely funkcidival a sziildknek lehetdségiik nyilik
korlatozni a gyermekiik TikTokon eltdlthetd idejét, valamint beallithato azt is, ki kiildhet
iizenetet neki. fgy akar a teljes iizenetkiildési funkcio ki is kapcsolhatd, valamint a tartalmak
megszlrésére is van lehetdségilink.

Az egyik legfejlettebb algoritmusrendszerrel rendelkezik, és a leginkabb fliggdséget okoz
mas kozosségi média platformokhoz képest. Mig a kozdsségimédia-fiiggdséggel kapcsolatos
kutatasok bdségesek, sokkal kevesebbet tudunk arrél, hogy a TikTok hogyan befolyasolja a
felhasznalok belso élvezeti allapotat, koncentraciojat és idStorzitasat (amit a tudosok flow-
¢lményként hatdroznak meg), ami viszont befolydsolja fiiggdségi viselkedésiiket.

Egy kinai-amerikai pszichologiai tanulmany szerint a TikTok-fliggdségi viselkedés
vizsgalata tobb okbdl is fontos. Eldszor is, ez az egyik leggyorsabban novekvo alkalmazas,
feliilmulta a korabbi kozosségi média alkalmazéasokat a felhasznalok szama és a hasznalati
intenzitas tekintetében. Masodszor, ez rendelkezik a legfejlettebb algoritmusrendszerrel,
kiilondsen a részvétel, a tartalom és az interakcid tipusai tekintetében, ami stlyosabba teszi a
TikTok fliggdségi problémajat, mint a tobbi népszeri feliilet. Mig a fliggdség hatterében allo
nemkivanatos tiinetek hasonloak a kiilonb6z6 platformokon, a TikTok-fliggdség intenzitasa €s
mozgatérugoi egyediek. Harmadszor, a célkozonsége a serdiilok és a rovid figyelmii fiatal
csoportja a 617 évesek, 31,59%-kal, ezt kovetik a 18-24 évesek (30,14%), a 25-30 évesek
(20,85%), 31-35 évesek (8,66%) és 35 év felettiek (8,76%). Ez komoly aggodalmat keltett,
mivel a TikTok-fliggdség komolyan érintette a fiatalokat (Qin, Omar, Musetti, 2022).

Kutatési eredmények alapjan megallapithatd, hogy a TikTok nem hatékony eszkoz a

markak szamara a Z generacioval valé6 kommunikéciohoz, de van benne marketingpotencial.
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A korosztaly érdeklédésének ndvelése érdekében a markaknak termékbemutatdkra,
promociokra, érdekes tartalmakra kell 6sszpontositaniuk (Oszust, 2023).

Yang, Zhao és Ma (2019) elemzése szerint ,,azok, akik élvezetbdl hasznaljak az olyan
alkalmazasokat, mint a TikTok, értékelni fogjak a hasznossagot és pozitivan latjak, hogy az
alkalmazas tovabbra is mit tud nyQjtani szamukra”.

Egy amerikai felmérés eredményeinek elemzése soran a legtobb 18 és 25 év kdzotti
résztvevd egyetért abban, hogy a TikTok elegendd szamukra, hogy szérakozast keressenek,
ihletet kapjanak ¢és naprakészek maradjanak a trendekkel. A valaszadok tobbsége hetente
tobb, mint hatszor hasznalja ezt a platformot és 30 perctdl egy ordig terjedd idot tolt el az

alkalmazassal (Munoz, 2022).

14



3. Anyag és modszer

Kutatdsok soran szekunder adatokat dolgoztam fel, melyek soran a témahoz szorosan
kapcsolodo folyoiratokat, cikkeket hasznaltam fel. Primer kutatdsi modszereim egy

fokuszcsoportos interju 5 fovel, 3 mélyinterju, valamint ezekre épitve egy kérddiv.

A mini fokuszcsoport célja az volt, hogy jobban megismerjem a generaciora jellemzd
gondolkodasmodot, és még nagyobb betekintést nyerjek a problémakorbe, mely alapjan
felallitom a mélyinterju vezérfonalat. Figyelembe véve a kutatas korlatait, hogy alkalmazésa
soran feltaro, és nem kovetkeztetd jellegli informacidkat nyerek, illetve, nem reprezentélja a

teljes sokasagot, igy nem vetithetd ki a Z generacié minden tagjara.

Az egyik nyilvanval6 elénye a fokuszcsoportnak a mélyinterjuval szemben, hogy a
résztvevok egymassal folytatott interakcioja veszi at az interjualany és az interjukészitd
kozotti kommunikécio helyét, s ezaltal nagyobb hangsulyt kap a résztvevok nézdpontja az
interjukészité nézépontjahoz képest. Fontos kiilonbség mutatkozik meg a két modszer kdzott
abban, hogy mennyi idéraforditast igényel, és hogy milyen gyorsan lehet lebonyolitani.
Kétségtelen, hogy rovidebb id6 alatt lehet fokuszcsoport-interjut késziteni ugyanakkora
mintaval, mint mélyinterjut, s e tekintetben tobbnyire olcsobb is a fokuszcsoport. Ugyanakkor
nagy a valoszinlisége, hogy a rovidebb id6 adatveszteséggel jar: egy-egy interjualanytol
kevesebb informéciot tudunk megszerezni csoportos formdban, mint ha egyénileg

beszélgetnénk vele.
3.1. Kbvalitativ kutatas

3.1.1. Fokuszcsoportos interju

A fokuszcsoportos interju alanyait a kozvetlen kornyezetembdl valasztottam, akik a Z
generacidba tartoznak. Keresztneviiket megengedték, hogy hasznalhatom a kutatdsban, hogy
konnyebb legyen az azonositas. Rovid jellemzésiik:

e Lenke, 20 éves masodéves egyetemista, az agglomeracidban €1, turizmus szakos

egyetemista Budapesten.
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e vy, kenyai sziiletésii 21 éves végzds egyetemista, gépészmérndknek tanul,
Budapesten €1, de vidékre jar egyetemre.

e Tiinde, 19 éves, féallasban dolgozik Budapesten.

e Tomi, 20 éves, masodéves egyetemista, a févarosban ¢l €s itt tanul jogot.

e John, kenyai sziiletésti, 20 éves féallasban dolgozik a vendéglatasban Budapesten.

Az eljaras sordn tobb dimenzid is felmeriilt, ezeket csoportokba foglalva ismertetem. A
fokuszcsoport célja az volt, hogy jobban megismerjem a generaciora jellemzo
gondolkodasmodot, és még nagyobb betekintést nyerjek a problémakorbe, mely alapjan

felallitom a mélyinterju vezérfonalat.

3.1.2. Személyes mélyinterjuk

A csoportos interju utan készitettem el az egyéni interjukat, mindegyiket méas-mas napon.

A fokuszcsoportos megkérdezésre alapozott mélyinterjukat a kérdésvazlat alapjan elkészitett,

¢s a fokuszcsoportos eljarés lefolytatasa alapjan validalt interji vezérfonal alapjan végeztem.

A kérdéskorok azonosak voltak, minimélis valtoztatasra volt csak sziikség, ami 1-2 kérdés
megfogalmazasanak modositasat jelentette, plusz kiegészité kérdések kertiltek be. A
mélyinterjuk személyeire vonatkozé adatok a kdvetkezdk:

e Norbi 20 éves, féallasban dolgozik Budapesten HR teriileten.

e Anna 21 éves, végzOs mesterképzéses hallgato pszichologia teriileten.

e Ricsi 18 éves, végzds gimnazista Budapesten.

Az interjualanyaim korban kozel egyiddsek, élethelyzetiiket tekintve azonban
kiilonboznek egymastol. Norbi féallasban dolgozik, albérletben €1, Anna egyetemi hallgato,

sajat lakasban lakik, Ricsi pedig a sziileivel él, idén érettségizik.

16



3.2. Kvantitativ kutatas

3.2.1. Kérdoiv

A kérdoivet (Mellékletek 8.3.2.) a fokuszcsoportos és a személyes interjuk eredményei
alapjan allitottam G6ssze. A kikiildés és a valaszok is elektronikus ton, a kdozosségi médian
keresztiil (féként Facebook-os kérddiv kitdltd csoportok) és ismerdsok altal iskolai/
munkahelyi csoportokban valo terjesztéssel zajlott. Itt némi nehézségbe iitkoztem, mert az
altalam vélasztott kozépiskoldk nem, vagy csak kiilonb6zd plusz nyilatkozatok kitoltésével
engedélyezék volna az iskolai terjesztést. A kérddiv 0sszesen 24 kérdésbdl allt, kitoltésre 2
hét allt rendelkezésre, 100 valasz érkezett. Az adatokat Excel-ben dolgoztam fel. Kutatdsom
nem reprezentativ, a mintavétel véletlenszertien tortént, de kivalé kiindulé alap lehet tovabbi
kutatasokhoz.

A demografiai kérdések okkal keriiltek az elejére, mert a sziiletési évre vonatkozo
kérdésnél egy sziird keriilt beépitésre, amennyiben a kitdltd nem 1995 és 2010 kozott
szliletett, a kérdéivet nem tudja kitolteni.

A kérdoéivben a kérdések a kovetkezoképpen alltak 6ssze: a demografiai kérdések utan
a social média témakdr kovetkezett, melyben a leggyakrabban hasznalt appok és ezek
hasznalati id6tartamat kérdeztem. Kérdésként szerepelt tovabba, hogy hany influencert, ismert
embert és celebet kovetnek a valaszadok. Ebben a témakorben arra is kerestem a vélaszt, hogy
a kitoltdket mennyire befolyasoljak a gondolkodasmodjukat, vasarlasi szokésaikat az altaluk
kovetett tartalomgyartok. Ennél a kérdéscsoportnal 1-7 foku Likert-skéalat hasznaltam, ahol az
1= egyaltalan nem befolyésol, a 7= teljes mértékben befolyésol.

A kovetkezd témakor a TikTok-ra iranyult. A kérdésnél, hogy ,,Hasznalja-e az
applikaciot?”, sziir6t allitottam be, aki nem hasznélja, annak a kérddiv véget is ért. A
tovabbiakban a tartalmakra vonatkozé kérdéseket tettem fel, a megjelend videok tartalméra és
a vasarlasra vonatkozoan.

A kérdések tipusait tekintve a fent emlitett Likert-skalas kérdéseken kiviil zart tipusu,
feleletvalasztos kérdéseket hasznaltam, az ,,Egyéb” valaszlehetdségnél nyitott kérdést

alkalmaztam. A szamitasok sordn atlagot, szorast és szdzalékos megoszlast is. szamoltam.
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4. Eredmények és értékelésiik

4.1. Fokuszcsoportos interju

Internethasznélat:

A csoport tagjai mindannyian aktiv internethasznalok, mindenki napi szinten jelen van
az online térben. Atlagosan napi 3-4 érat toltenek a vildghalon valamely kozosségi média
platformon. Két sz¢élséség azonban megfigyelhetd volt a valaszok kozott. Az offline
médiafogyasztas kérdésben megegyeznek a vélemények. A csoport tobb, mint felének nincs
otthoni TV szolgaltatisa és ujsagot sem olvas, radiot is csak ,,passzivan” hallgatnak, ha épp be

van kapcsolva valahol, ahova bemennek.

,»Nem hasznalom a kézosségi médiat, csak, amire feltétleniil sziikséges. Napi 1-2 orat
toltok csak az interneten. Kiilfoldon élo barataimmal tartom a kapcsolatot, valamint az

egyetemi csoportok miatt hasznalom.” Lenke

,Nalam a lemaradastdl valo félelem’ motival a folyamatos internetezésre. Napi 4-6
orat toltok a kozosségi médiaban, hireket olvasok, szorakoztato videokat nézek,

kiilfoldi baratokkal tartom a kapcsolatot.” Tomi

,,Nincs otthon kabeltévé bekotve, TV- m is csak azért van, hogy nagy képernyon tudjak
PS-ezni. Ha meg akarok nézni egy filmet vagy sorozatot, megnézem valamelyik

streaming oldalon vagy letéltom.” Tomi

2AZ generacioval kapcsolatban megfigyelhetd egyik jelenség a FoMo, a fear of missing out, ami egy
atfogod nyugtalansag érzés abbodl fakadoan, hogy masok talan valami 6romteli tevékenységben vesznek részt,

amig mi tavol vagyunk. (forras: https://hu.wikipedia.org/wiki/FOMO)
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A legnépszeriibb 3 kozdsségi média platform az Instagram, a Pinterest és a Youtube.
Emlitésre keriilt még a Tiktok, a Snapchat. A Z generacio tagjai kozott a Facebook mar

egyaltalan nem trendi.

., Jajj, a Facebook-ot mar egyaltalan nem hasznalom, azon a sziileim lognak. Nem
akarom latni, hogy miket csinalnak és ok se kell, hogy mindent lassanak, amit én

csinalok.” Ivy

Aktivitas:

Arra a kérdésre, hogy ki mennyire aktiv a kozdsségi médidban, tobbségében ugyanaz a
vélasz érkezett, nagyon ritkan osztanak meg magukrol barmit is az interneten. Abban
mindannyian egyetértettek, hogy az 6 generacidjuk aktivan jelen van az interneten, de inkabb
a fiatalabbak, a tizenéves korosztdly az, aki nem tud meglenni anélkiil, hogy ,,ne szorja tele” a

kozosségi médiat a képeivel, videoival nagyjabol dranként.

,»Nem teszem kozzé az életem minden pillanatat, elvétve osztok meg néhany képet
magamrol. A generdcionk nagy része folyamatosan jelen van, minden pillanatot kozzé
tesz, de ez engem egyaltalan nem érdekel. Miért is kéne minden nap a reggelimet

kiposztolni?” Ivy

Abban a kérdésben, hogy kovetnek-e influencereket vagy hires embereket a kozosségi
médidban, vegyes valaszok érkeztek. Vagy nem kdvetnek senkit, vagy csak néhany embert.
Abban megegyeztek a valaszok, hogy az influencerek jelenléte eléggé nyomaszto és
erdszakos tud lenni. Kiemelték Whisperton-t €s Forstner Csengét, akiket annak ellenére
ismernek, hogy nem kdvetik dket, hiszen minden feliileten ott vannak kéretleniil a tartalmaik,
amikkel a fiatalabb generaci6 tagjait teljesen befolydsolni tudjak. Itt komoly ,,vita” alakult ki
arrol, hogy ez a jelenség mennyire kéros tud lenni a fiatalok szellemi és érzelmi fejlédésére,
mert mindenképp rajuk akarnak hasonlitani. Szdmomra ez a valasz meglepetés volt, mert
annyi influencer van mar a kiilonb6z0 platformokon, rengeteg tartalommal, hogy azt
gondoltam, van is kovetdbazisuk a Z generacioban. En, aki az Y generacioba tartozom, nem

kovetek influencereket és nem is motivalnak, hogy vasaroljam az altaluk ajanlott termékeket.
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., Influencereket egyaltalan nem kovetek, csak néhany sportolot és zenészt. Ez az egész
influencer-oriilet egyaltalan nem érdekel, sot néha tulsagosan is zavar. Belemasznak
az agyadba, erdszakosan ra akarnak venni valamire, amire elofordulhat, hogy nincs is

sziikséged. ldegesité” John

Fogyasztdi magatartas:

A csoport résztvevoi megegyeztek abban, hogy a kozosségi média befolyassal van a
fogyasztasukra, de csak a hirdetések altal, az influencerek ajanlasait nem szoktdk figyelembe

venni.

., Hirdetéseket tolnak az arcunkba, barmirol beszélgetiink, az algoritmus egybol
bedobja. Elofordul, hogy felkelti valamelyik az érdeklodésemet, de igyekszem sajat

magam alakitani a fogyasztasi szokasaimat.” Tomi

,,Az influencerek egyaltalan nincsenek hatassal ram, mert teljesen hiteltelennek érzem
oket, azért ajanl egy terméket, hogy vegyem meg, mert éppen azert fizetik meg. Ha
meg akarok venni valamit, azt nem egy idegen ajanlasara teszem. Sokkal inkabb

hallgatok a barataimra, ismerdseimre.” Tiinde

Az interju végeztével, amikor megkértem a résztvevoket, hogy kapcsoljak vissza az

internetet a telefonjukon, ketten egybdl ellendrizték, hogy kaptak-e valamilyen iizenetet.

4.2. Meélyinterjuk

Internethasznélat:

Mindharman aktivan hasznaljak a kozosségi média feliileteket, naponta 3-4 orat
toltenek online. Hireket olvasnak, szorakoztato tartalmakat fogyasztanak, hasznaljak

iskolai/munkahelyi feladatokhoz is, valamint legf6képp kapcsolattartasra hasznaljak. Arra a
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kérdésre, hogy ki melyik platformot hasznalja a legtobbet és miért, kiillonb6z6 valaszok
érkeztek. A fiuk leginkabb az Instagramot, Tiktokot és a Youtube-t hasznaljak. Az interju
alanyok vélaszai megerdsitik a fokuszcsoport tagjai altal adott valaszokat és a sajat

feltevésemet is, miszerint a kozosségi média aktivan jelen van a korosztaly életében.

En foként az Instagramot és a Facebookot haszndlom. Az Instan inkabb a képek,
videok miatt vagyok jelen, Facebookon inkabb a szakmai és szabadidos események
miatt, konnyebben tudom kovetni, ha ott latom, hogy mikor milyen szakmai

rendezvényekre vagy koncertre tudok elmenni.” Anna

.. En az Instagramot az dltalam kovetett oldalak képeinek bongészésére haszndlom
leginkabb, utazasi oldalak, tetovalomiivészek, vendéglatoegységek képeit, videoit

szoktam nézni, ldjkolni.” Norbi

Arra a kérdésre, hogy offline média tartalmakat fogyasztanak-e, megosztott valaszok

szlilettek. Anna és Norbi nem fogyaszt semmilyen offline média tartalmat.

., Sztileim néznek kabeltévet, igy, ha ugy adodik én is bekapcsolom, de foként a

streaming oldalakat haszndlom. Ujsdgokat sem olvasok.” Ricsi

Kérdésemre, hogy miként vélekednek a FoMo jelenségrdl, Anna, aki pszichologus
végzettséggel rendelkezik, csak legyintett, mert 6 szakmai oldalrol is latja a hatasat és sajat
bevalldsa szerint rd nem jellemz0. Ezzel ellentétben Ricsi kicsit tart téle, hogy amig iskoldban
van és nem telefonozik, talan lemarad valami fontosrdl. Ezért a délutanjait aktiv

internetezéssel tolti.

Aktivitas:

Az adott oldalakon tortén6 aktivitasra killonbozo6 valaszok érkeztek. Norbi és Anna

nem rendszeres posztolok, altalaban csak jelen vannak és megfigyelnek.
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., Néhanapjan lecserélem a profilképem, ha késziil egy érdekes kép rolam példaul egy
nyaraldson, de nem posztolom ki minden nap a reggeli kavémat. Ha olvasok egy

szamomra érdekes cikket, elofordul, hogy kommentben megirom a véleményem...’

Anna

., Instara nagyon sok képet toltok fel, ha valahova elmegyiink a baratokkal, mindig
keésziilnek képek. Sztoriba is szoktunk képeket, videokat feltolteni. Kommentelgetni

csak ritkan szoktam.” Ricsi

Ez a kiilonbség szerintem abbol fakad, hogy Ricsi a fiatalabb. A Z generaci6 fiatalabb
tagjai és az utanuk kovetkezd Alfak egyik ismérve, hogy minden pillanatukat a k6zdsségi
médiaban ¢élik, kiposztolnak mindent. Ezt személyesen tapasztalom a 17 éves testvéremnél és

a baratainal is.

Fogyasztdi magatartas:

Ebben a témakorben bovitettem a kérdéseket a fokuszesoportos interjii benyomasai
alapjan. Az inluencer témaban nagyjabol megegyezd véleményeket vallanak az

interjialanyaim. Norbi példaul ki nem 4llhatja az erdltetett rekldmokat, tartalmakat.

., Az ilyen nydlas sminkes, cipds, ruhas promokat nem birom, erészakosan
belemasznak az ember arcaba és mindendron meg akarjak vetetni veled a kacatokat. A
turisztikai vagy vendeéglatos helyeket reklamozo tartalmakat szeretem,
figyelemfelhivok, konnyebben el tudod donteni, hogy tetszik vagy nem tetszik, mint egy
23. fajta alapozo vagy mi...” Norbi

., En Instan és Tiktokon szoktam influencerek tartalmait megnézni, de aktivan nem
keresem oOket, mert zavaroak tudnak lenni. Sportolokat, zenészeket, szinészeket
kovetek. Azokat, akik csak abbol élnek, hogy azt promozzak, amit épp megfizetnek
nekik és semmi mas értéket nem képviselnek, olyanokat nem kévetek. Sok korombéli

imddja oket, probal azonosulni veliik, kovetik a trendeket, amiket ezek az influencerek
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diktalnak. Nagyon nevetek rajtuk, amikor hetente mas trendeket képviselnek és

. leszoljak” azt, ami mar nem trendi, de két hete még ok is abban éltek.” Ricsi

Fogyasztdi magatartas témakorben is hasonloan vélekednek az alanyok. Mindenkinek
megegyezett a véleménye abban, hogy a kdzosségi média kivalo reklamfeliilet, ami alapjan

mindenki vasarolt mar valaha.

., Volt mar olyan étterem, amit Instas video alapjan latogattam meg, mert szimpatikus
volt, amit a videoban lattam. Annak pluszban oriiltem, hogy teljesen ugyanazt

tapasztaltam, nem volt a videoban tultolva semmi.” Norbi

., Elofordul, hogy egy kozosségi médias hirdetés hatasdra vasarolok meg valamit, nem

szoktam dalandoan ezekre hagyatkozni, de megesik.” Anna

,,Szoktam Tiktokon latni olyan videokat, amik kifejezetten arrol szolnak, hogy ki
milyen termekeket vasarolt példaul a Tiktokon latottak hatasara és pontozni szoktdk,
hogy mennyire valt be a termék. Hat itt szoktak érdekes pontszamok sziiletni, mindkét

iranyban” Norbi

A referenciacsoportok befolyasa témaban a valaszok megegyeztek, mindharom interja
alanyom ugyanazt a vélaszt adta, miszerint a csalad, a kortarsak és a hires emberek is hatassal

vannak a vasarlasi szokasainkra.

Személyes véleményem és tapasztalatom alapjan ez teljesen realis kép, mert a sajat
dontéseimet is befolydsolja a csalddom ¢€s a korombéliek véalasztasa egyes termékek és/vagy
szolgéltatasok tekintetében. Bizonyos esetekben egyes kdzosségi média hirdetések is

befolyasolni tudjék a személyes dontéseimet.
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4.3. Kérdoiv

4.3.1. Demografiai adatok

A valaszadok 95%-a 18 éven feliili, atlagosan 23 évesek. A kitdltok kor szerinti

megoszlasat a 4. abra szemlélteti. Ahogy az lathato, a valaszadok tobbsége 22-24 éves, a 18

éven aluli kitolték alacsony szadma betudhat6 annak, hogy a kérdoiv eljuttatasa a

kozépiskolakba nehézségekbe litkozott, valamint az egyetemi kérddivkitoltd csoportokban is

az id6sebb korosztaly van jelen, ez visszavezethetd oda, hogy a Facebook mar nem olyan

népszerll a Z generaciosok idésebb tagjai kozott.

A 18 éven aluliak korosztalyos megoszlasa a 4. abra alapjan azt mutatja, hogy a

korcsoport tobbsége 17 éves (kitoltok 4%-a).

Szuletési évek megoszlasa (% N=1

2004 2005
2003 5% 11%
9%

2002
18%

00)

1999
2001 ‘ R
18% l 2000 |

4. abra Sziiletési évek megoszlasa, % (N=100)

Ahogy az 5.4bra is mutatja, a valaszadok 71%-a nd, foként 22-24 évesek. A férfi
kitoltok koziil a legtobben 2005-ben sziilettek (ez a férfi kitoltok 20%-a). A 18 éven aluli

kitolték 60%-a nd.
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1997
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2000
2001
2002
2003
2004
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Kor és nem szerinti megoszlas (%, N=100)
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5. abra Kor és nem szerinti megoszlas % (N=100)

A 6. dbran lathato, hogy a valaszadok kétharmada a fovarosban (43%) és nagyobb
varosokban (42%) lakik, itt is jol lathato, hogy a 2000-2003 kozott sziiletettek adatai a
kimagasloak. Az egyik szembetlind kiugras, hogy a 2002-ben sziiletett valaszadok koziil
magasabb aranyban laknak a févaroson kiviil, mas varosokban. A 18 éven aluliakra vetitve a

kovetkez6 allapithatd meg, a kitoltdk a fovarosban és azon kiviili varosokban élnek.

Lakhelyek kor szerinti megoszlasa (%, N=100)
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6. abra Lakhelyek kor szerinti megoszlasa % (N=100)

A 7. dbra megmutatja, hogy a fovarosi kitdltok nemek szerinti aranya kozel azonos, a
vidéki varosokban €196 kitoltdk 36%-a nd. A vidéken ¢él6 valaszadok nagyobb ardnyban nok.

Ez alapjan megallapithato, hogy a legtobb férfi kitolto a fovarosban lakik.
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Nemek és a lakhelyek megoszlasa (%, N=100)
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7. dbra Nemek és a lakhelyek megoszldsa % (N=100)

A 8. dbra alapjan megfigyelhetd, hogy a valaszadok tobbsége (52%) iskola mellett
vallal munkat, 21%-uk pedig féallasban dolgozik. A késébbiekben ez azért lesz fontos
informacio, mert feltételezhetd, hogy akik dolgoznak, azok rendelkeznek elegendd
jovedelemmel ahhoz, hogy vasaroljanak a kozosségi média befolyasara. A kérdéivemben nem
tértem ki a valaszadok jovedelmi helyzetére, mert tapasztalatom alapjan a jovedelemre

iranyuld kérdésekre nem szeretnek valaszolni az emberek.

ISKOLA- MUNKAHELY MEGOSZLASA
(%, N=100)

iskola
27%

iskola mellett
munka
52%

munka
21%

8. abra Iskola/munkahely megoszlasa % (N=100)
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4.3.2. Kozosségi médiara vonatkozo eredmények

A leggyakrabban hasznalt kozosségi média feliiletekre vonatkoz6 kérdésre adott valaszok
részben megegyeznek a megvizsgalt kutatasokkal, ami szerint a 3 legnépszertibb alkalmazas a
TikTok (42%), az Instagram (31%) €s a Pinterest (19%). A kitolt6k valasza alapjan a
leggyakrabban hasznalt applikaciok az Instagram (83%), a TikTok (73%), Facebook (71%) és
a Youtube (63%). Az egyéb valaszlehetdségnél a kitoltok (8%) az X-et és a Reddit-et adtak
meg valaszként.

Az egyik kérdés, amire kerestem a valaszt, az volt, hogy a TikTok a 3 legnépszerilibb
alkalmazas egyike a Z generacié korében. Ahogy a 9. dbra is mutatja, a TikTok a kitoltések
alapjan a masodik legnépszerlibb alkalmazés. A 18 éven aluliak korében az Instagram és a

TikTok mellett a Youtube a harmadik leggyakrabban hasznalt kozdsségi média feliilet.

Leggyakrabban hasznalt applikaciok

BeReal.

9. abra A leggyakrabban hasznalt kézosségi média feliiletek.

A 10. abran megfigyelhet6 a legnépszerlibb applikéaciok hasznalati ideje. A Facebook-
ot a felhasznalok 64%-a, az Instagramot 55%-a TikTok-ot 36%-a hasznalja napi 1-2 6raban.
A TikTok esetében lathato, hogy kitoltdk tovabbi 25%- a napi 3-4 6rat hasznalja az
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applikaciot. Tovabba az is lathato, hogy a véalaszadok koziil, ha nem is mindenki napi tobb

oraban, de hasznalja a TOP 3 applikéciot.

A 3 legnépszerlbb app hasznalati ideje (%, N=100)
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10. abra A 3 legnépszeriibb applikacio hasznalati ideje %, (N=100)
A TOP 3 alkalmazas f6 hasznalati céljai %, N=100
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11. abra A TOP 3 alkalmazas fo hasznalati céljai %, (N=100)

A 11. dbra megmutatja, hogy a TOP 3 alkalmazas f6 hasznalati céljait, a felhasznalok
a Facebook-ot foként a méasokkal valo kontakt fenntartasara és a hirek bongészésére, az
Instagramot ¢s a TikTok-ot foként kikapcsolddasra hasznaljak.
Az influencerek, ismert emberek, celebek kovetésére vonatkozo kérdésre a valaszok

megerodsitették a fokuszcsoportos €s mélyinterjik eredményeit, miszerint a kdzosségi média
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felhasznaloi kevés influencert, ismert embert és celebet kovetnek. A minta relativ alacsony
elemszama alapjan nem jelenthetd ki nagy altaldnossagban, hogy kevés kdvetdvel
rendelkeznek, mert ha figyelemmel kisérjiik a kozdsségi médiat, lathatd, hogy magas
kovetobazissal rendelkeznek az ott tevékenykedd influencerek/ismert emberek és celebek. A
12. abra alapjan lathato, hogy a valaszadok tobbsége 10-nél kevesebb influencert/ismert

embert/celebet kdvet a kozosségi médiaban.

Kovetések a kozdsségi médiaban (%, N=100)
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12. abra Kovetések a kozossegi médiaban %, (N=100)

Arra a kérdésemre, hogy a valaszadok 4ltal kdvetett influencerek, ismert emberek és
celebek mennyire befolyasoljak a gondolkoddsmodjukat, az 1-t61 7-ig terjedd skalan atlagosan
2,34 pontot adtak. Itt a szérds 1,35. Ez alapjan elmondhato, hogy a kit6lték gondolkodaséra
nincsenek hatassal a kdzosségi média résztvevoi. Ugyanez a kérdés a vasarlasi szokdsokra
vonatkozoan 2,54 atlagot eredményezett, amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy az
influencerek, ismert emberek és celebek alig vannak hatdssal a valaszadok vasarlasi
szokasaira. Itt a szoras 1,42.

Az atlag és a szoras mindkét esetben kdzel azonos, igy az eredmény is kozel azonos,

nincs nagy eltérés az atlagtol.

29



4.3.3. Vasarlassal kapcsolatos adatok

A 13. abra megmutatja, hogy a valaszadok hany szdzaléka hasznalja vagy nem hasznalja
az TikTok applikaciot. Az appot a kitoltok 80%-a hasznadlja, ebbdl 6% tartalmat is készit. A
valaszok alapjan foként zenés videdk késziilnek, atlagosan heti rendszerességgel. A
valaszadok koziil a 2000-ben sziiletettek kozott talaljuk a legtdbb olyan kitoltét, aki nem

hasznalja az applikaciot.

TikTok felhasznalas médja, kor szerinti bontasban (%,
N=100)
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13. abra TikTok felhasznalas modja, kor szerinti bontasban % (N=100)

A 14. abran lathat6, hogy a TikTok felhasznaldk az applikacidban megjelend
vasarlos/haul® videok alapjan vasaroltak-e mar barmilyen terméket/szolgaltatast. A
grafikonrdl leolvashato, hogy a felhasznalok 46%-a vasarolt mar haul vided alapjan terméket
vagy szolgaltatast. Arra a kérdésre, hogy milyen terméket vagy szolgaltatast vasaroltak, a

legtdbben ruha ¢és smink termékeket jeloltek meg.

3 Haul videok: a kifejezés az angol ,,haul” szobol szarmazik, ami zsakmanyt vagy fogast jelent. Elsd
megjelenése a 2000-es években a Youtube-on, amikor a felhasznalok elkezdték bemutatni a vasarlasaikat a

kovetdiknek. (Forras: Google)
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A haul videdk alapjan vasarlok szama (%, N=80)
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14. abra A haul videok alapjan vasarlok szama % (N=80)

A HAUL VIDEOK HATASARA VASARLOK
NEMEK SZERINTI MEGOSZLASA %, N=37

mné mférfi

15. abra A haul videok hatasara vasarlok nemek szerinti megoszlasa %, (N=37)

A 15.4bra megmutatja, hogy azok koziil, akik a haul videdk hatasara vasarolnak, 81%-uk
nd. Ez az adat alatamasztja a sztereotipiakat, miszerint a ndk tobbet vasarolnak és hajlamosak
a referenciacsoportok és a véleményvezérek hatasara vasarolni.

A kérdoivet kitoltok arra a kérdésemre, hogy a TikTok alkalmazasban milyen témaja
videdk vannak féként a Foryou-ban?, a kovetkezd valaszokat kaptam (16. abra): 30% a vicces,
21% a zenés, 20 % utazos videod és csak 17% vasarlos. Ennél a kérdésnél tobb valaszt is

megjelolhettek a kitdltok.

4 Foryou: személyre szabott hirfolyam, melyet az algoritmus allit 6ssze a kdvetett tartalmak alapjan
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A "Foryou-ban" megjelen6 tartalmak %, N=223
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16. abra A "Foryou-ban" megjelend tartalmak %, (N=223)

Az a 37%, akik a haul videdk alapjan vasarolnak, tovabbi kérdést kaptak a TikTokon
megjelend rekldmokkal kapcsolatban. Azoknak a szdma, akik végig nézik a fizetett
rekldmokat nagyon alacsony, csupan 11%. Ezen felhasznalok kétharmada vésérol is, ezt a 17.

abra mutatja.

Reklamok alapjan varasol-e? % (N=4)
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17. abra Reklamok alapjan vasarol-e? %, (N=4)

A Research Center kutatdsi eredményeit részben alatamasztjak a sajat kutatdsom
valaszai, miszerint a Facebook a Z generacio tagjainal mar nem élvez els6bbséget. A
fokuszcsoportos interju és a személyes interjuk alapjan is kidertiilt, hogy a vizsgalt generacio
szdmara a legnépszeriibbek és a legtobbet hasznalt kozosségi média feliiletek a Tiktok, az
Instagram ¢és a Pinterest. A kérddivre kapott valaszok ebben kicsit eltérnek, a Facebook az

egyik legnépszertibb applikacio.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatasom soran képet kaptam arrol, hogy a Z generacio tagjai aktiv felhasznaloi a
kozosségi médianak. Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatas alatdmasztotta és
megvalaszolta a dolgozat elején feltett kérdéseimet.

A Z generacio ¢életében fontos szerepet jatszik a kozosségi média, foként az Instagram
¢és a TikTok. A kvalitativ kutatas eredménye alapjan a Facebook nincs benne a TOP 3
legnépszeriibb alkalmazasban, de a kérddives valaszok alapjan az egyik legnépszerlibb. Ezt az
eltérést betudhatjuk annak, hogy a kérddiv kitdltéinek nagyobb részét kiillonbozd Facebook-
csoportokban értem el.

Arra a kérdésemre, hogy mire hasznaljak a legnépszeriibb alkalmazasokat, a kvalitativ
¢s a kvantitativ kutatasok eredményei megegyez6 valaszt adtak. A legtobben kikapcsolodasra,
a masokkal valo kapcsolat fenntartasara és a hirek kovetésére hasznaljak. Ebbdl azt a
kovetkeztetést tudom levonni, hogy a Z generacié a mindennapi ligyeit, a tarsas
kommunikécidt foként az online térben végzi.

A vizsgalt generacid kevesebb influencert kovet a valaszok alapjan, leginkabb azokra
fokuszalnak, akik hiteles és relevans tartalmat kozolnek az altaluk kdvetett témaban. Az, hogy
a haul videdk alapjan a felhasznalok 46%-a vasarol is, azt bizonyitja, hogy a hagyomanyos
reklamoknal hatékonyabbak a személyes élményeket és ajanlasokat tartalmazo promodciok. A
TikTok felhasznalok koziil nagyjabol 10% a platformon megjelend reklamokat végig nézi,
ami viszonylag magas elkotelezddést jelent egy olyan feliileten, ahol nagyon gyorsan dramlik
az informacid. Ezt a tényt a cégeknek, markdknak minél hatékonyabban ki kell aknazniuk,
hogy a termékeiket/ szolgéltatdsaikat minél szélesebb korben szeretnék értékesiteni. A
reklamokat megtekintdk csupan 4%-a vasarol ténylegesen, ez megmutatja, hogy a hirdetések
elérik a célkozonségiik egy sziik, de vasarloképes rétegét. A hirdetéseknek az eredményessége
javithat6 a meglatdsom szerint, ha azok jol integralddnak az applikacio altalanos, ugyanakkor
szorakoztatd és alkotd szellem stilusaba.

Mindebbdl arra tudok kovetkeztetni, hogy a Z generacid fogyasztasi magatartasara
befolyassal van a TikTok.

Osszegezve, a TikTok nem csak egy szorakoztatd applikacio, hanem komoly
vasarloosztonzd eszkoz is, kivald marketing lehetdségek rejlenek benne a cégek szamara, ha

Z generacio elvarasaihoz illesztik a tartalmakat.
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6. Osszefoglalas

Dolgozatomban a kdzosségi média hatésait, kiemelten a TikTok alkalmazast
vizsgaltam, hogyan hat a Z generacio fogyasztasi szokéasaira. A dolgozat célja feltarni, a
fogyasztdi magatartast milyen mértékben befolyasolja a kdzosségi média, kiilonds tekintettel
a vizsgalt alkalmazasra, illetve generaciora. Ez az alkalmazas az utobbi 2-3 évben, foként a
pandémianak kdszonhetden, mar szerves részét képezi a fiatalok életének, igy érdemes
megfigyelniink azt, hogy milyen hatassal van a hasznalata a fiatal felhasznalok viselkedésére,
vasarlasi szokasaira.

A dolgozatban az aldbbi kérdésekre kerestem a valaszt:

e Melyek a legnépszeriibb kozdsségi média feliiletek a vizsgalt generacio tagjai
korében?
e Mik a f6 felhasznaléasi szempontok?

o A TikTok mekkora befolyassal van a generacio tagjaira?

A téma nagysaga ¢s valtozatossaga miatt kvalitativ és kvantitativ eszkozoket is igénybe
vettem a kutatas soran. Fokuszcsoportos interjut és mélyinterjukat is készitettem, melynek
alapjan allitottam Ossze a kérddiv kérdéseit. A fokuszcsoport célja az volt, hogy jobban
megismerjem a generaciora jellemz6 gondolkoddsmodot, és még nagyobb betekintést nyerjek
a problémakorbe, mely alapjan felallitottam a mélyinterji vezérfonalat. A mélyinterjik soran
feltett kérdéskorok azonosak voltak, minimalis valtoztatasra volt csak sziikség, ami 1-2 kérdés
megfogalmazasanak modositasat jelentette, plusz kiegészité kérdések kertiltek be.

A fokuszcsoportos és a mélyinterjuk is alatamasztottak a feltevéseimet, miszerint a Z-
generacio kifejezetten aktiv a kozosségi médiaban, valamint a TikTok alkalmazas az altaluk
legkedveltebb platformok egyike. A kérddivet a mar meglévo tudas birtokaban ugy allitottam
Ossze, hogy a vélaszok alapjan a vizsgalt generacid vasarlasi szokasait és a TikTok
kapcsolatat is 6ssze tudjam hasonlitani.

A kérddives kutatas alapjan az alabbi eredményekre jutottam:

A valaszadok 95%-a 18 éven feliili, tobbségiik 22-24 éves. 71%-uk nd, kétharmaduk a
févarosban ¢s a vidéki nagyvarosokban €l. A kitoltok 73%-a féallasban vagy iskola mellett

dolgozik, ez egy fontos befolydsold tényezd a vasarloi hajlanddsag tekintetében.
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A vélaszadok korében a legnépszeriibb kozosségi média feliiletek: Instagram 83%,
TikTok 73%, Facebook 71%. Utobbi adat eltér az utdbbi évek kutatasi adataitdl, melyet annak
tulajdonitok, hogy a kérdéivet kiilonbdz6 Facebook-os kérdéiv-kitdltd csoportokban is
megosztottam. A felhasznalok f6 tevékenysége a platformokon foként a kikapcsolodas és a
masokkal valé6 kommunikécio6 fenntartasa.

A kérddives kutatas alapjan megallapithato, hogy a viszonylag kevés ismert embert/
influencert kovetnek a valaszadok, leginkabb azokra fokuszalnak, akik hiteles és relevans
tartalmat k6zolnek az altaluk kdvetett témaban.

A kitoltok 80%-a aktiv felhasznaloi fidokkal rendelkezik TikTok-on. Az algoritmus
alapjan a ,,Foryou”-ba fékent vicces (30%), zenés (21%), valamint utazos videok (20%)
kertilnek be. A valaszadok csupan csak 17%-a jelolte be a vasarlos videokat. A felhasznalok
46%-a a haul videdk alapjan vasarolni is szokott, foként ruha és smink termékeket. Ezen
vasarlok 81%-a nd. A platformon megjelend fizetett rekldmokat a felhasznalok 11%- a nézi
meg, ezeknek a 2/3-a vasarol is valamilyen terméket vagy szolgaltatést.

Osszegezve, a TikTok nem csak egy szorakoztatd applikacio, hanem komoly
vasarlodsztonzd eszkoz is, kivald marketing lehetdségek rejlenek benne a cégek szamara, ha a
Z generacio elvarasaihoz illesztik a tartalmakat. Ezt a tényt a cégeknek, markaknak minél
hatékonyabban ki kell aknazniuk, hogy a termékeiket/ szolgaltatasaikat minél szélesebb

korben szeretnék értékesiteni.
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9. Mellékletek

9.1. A fokuszcsoportos interju vezérfonala

Bevezetés (5 perc)

e Udvozlés és kdszonetnyilvanitas a részvételért

e Fokuszcsoport jellege

e Nincs jO vagy rossz valasz — a Iényeg az emberek véleményének megismerése
e Hang- és videofelvétel késziil, a résztvevok biztositdsa az anonimitasukrol

e Téma ismertetése

e Van-e valakinek kérdése vagy probléméja?

Bemelegités (3 perc)

e Bemutatkozas

e Az interju idejére mindenki kapcsolja ki az internetet a telefonjan

Internethasznélat (10 perc)

e Fogyaszt-e valamilyen offline média’ tartalmat?
e Ki hany orat t6lt el naponta a kozdsségi média bongészésével?
o Melyek a legnépszerlibb kdzosségi média feliiletek? Miért?

e Mire hasznalja a platformokat?

Aktivitas a platformokon (15 perc)

e Ki mennyire aktiv ezeken a feliileteken? (Lajk, komment, tartalomkozlés)

e Kovet-e influencereket, hires embereket a kozosségi médiaban?

3 Offline média: minden olyan hirdetési forma, ami nem az interneten zajlik. Ide tartoznak az olyan

hagyomanyos hirdetési formak, mint a TV, a radio, az ujsagok, a plakatok, stb
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e Ha igen, miért? Ha nem, miért nem?

Fogyasztdi magatartas (15 perc)

e Befolyassal van-e a kozosségi média a fogyasztasunkra?
e A kovetett influencerek, hires emberek stb befolyassal vannak-e a vasarlasi

szokasainkra?

Zaras (3 perc)

o Koszonetnyilvanitas a részvételért
o A résztvevok megkérése, hogy kapcsoljak vissza az internetet a telefonjukon

o Elkoszonés

9.2. Interjuvazlat

Bemutatkozas és bemelegités

e A moderator bemutatkozik, elmondja a beszélgetés koriilményeit, szabalyait: nincs jo
vagy rossz valasz, a beszélgetésrol hangfelvétel késziil

e Az interju alanya bemutatkozik: életkor, foglalkozas, csalad, szabadidd

e Az interju idejére megkérem a beszélgetSpartnerem, hogy kapcsolja ki az internetet a

telefonjan

Internethasznalat

e Fogyaszt-e valamilyen offline média tartalmat?
e Mennyi id6t tolt egy nap altagosan az interneten?
o Mely kozdsségi média platformokat hasznélja a leggyakrabban?

e Mire hasznalja ezeket a feliileteket?
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Aktivitas
e Mennyire aktiv ezeken a feliileteken? (14jk, komment, tartalomk&zlés)
e Kovet-e influencereket, hires embereket a kozosségi médiaban?

e Ha igen, miért? Ha nem, miért nem?

Fogyasztdi magatarts

e Befolyassal van-e a kozosségi média a fogyasztasunkra?
e Az adott referenciacsoportok milyen hatéssal vannak a fogyasztasi szokasainkra?

(csalad, kortars csoportok, hires emberek)

e Vasarolt-e mar barmit, amit valamelyik kozosségi média feliileten hirdetésként latott?

Ha igen, milyen tipust termék volt az?
e Vett- e mar igénybe valamilyen szolgaltatdst, amit az interneten ajanlottak Onnek?

e Ha igen, mi volt az? (pl wellness, koncert, egészségiigyi szolgaltatés, tanfolyam)

9.3. Kérdoiv

9.3.1. Sziiloi tajékoztato és beleegyez6 nyilatkozat

Tajekoztato és Beleegyezd Nyilatkozat a 14-18 év kdzotti gyermekek sziilei részére

Gyermeke egy szakdolgozati kutatasban vesz részt, amelynek vezet6i Mészaros Kitti

(bmeszaroskitti@gmail.com) a MATE Kereskedelem és Marketing szakos végzds hallgatoja, és Dr.

Szendr6 Katalin (Szendro.Katalin@uni-mate.hu)

Jelen vizsgalat célja a Z- generacio (1995-2010 kozott sziiletettek) vasarlasi szokasainak
feltérképezése, hogyan hatnak a vizsgalt korosztalyra a k6zosségi médiaban, kiilondsen a TikTok
alkalmazasban megjelend reklamok és hirdetések.

A fiatalok egy online kérdoiv kitoltésével vesznek részt a kutatasban, a kitoltésnek karos
kovetkezménye nincs. A kutatasban vald részvétel teljesen dnkéntes €és névtelen. A vizsgalatban

tortént részvételért anyagi javadalmazas nem jar.
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A vizsgalat soran a fiatalok néhany alapvetd adat megadasa utan (pl. életkor, lakohely) a
kozosségi média és a Tiktok alkalmazés hasznalatara, valamint az ehhez kapcsolodo vasarlasi
szokasokra vonatkozo kérdésekre valaszolnak. A kérdoiv kitdltése kb. 10-15 percig tart.

A kutatas soran kapott eredményekbdl egy szakdolgozati elemzés késziil, mely a

késobbiekben egyéb publikacidban és/vagy tudomanyos konferencian keriil(het) ismertetésre.

Szigortian bizalmasan kezeliink minden olyan informaciot, amit a kutatas keretén beliil

gyljtiink 6ssze. Az igy nyert adatokat biztonsagos szamitégépen Orizziik.

Amennyiben nem jarul hozza gyermeke részvételé¢hez, kérjiik zarja be a kérddivet.

Budapest, 2024. 09. 23.

Meészaros Kitti

9.3.2. Kérdések

Demografiai kérdések:
Q1: Sziiletési éved?
Q2: Nemed?

- N6

- Feérfi
Q3: Lakohelyed?

- Fovaros
- Varos
- Kozség, falu

Q4: Iskolai végzettséged?
- Altalanos iskola
- Kozépiskola, gimnazium
- Fdiskola, egyetem

QS5: Dolgozol vagy iskolaba jarsz?
- Iskola
- Munka
- Iskola mellett munka

Alap social media kérdések:
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Q6: Melyek az altalad leggyakrabban hasznalt kdzosségi média platformok? (tobb

valasz is adhato)

Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
Pinterest
Youtube
BeReal
Egyéb

Q7: Milyen gyakran hasznalod a felsoroltakat?

napi
1-2

ora

napi

3-4

napi
4-8

ora ora

napi 8
oranal

tobb

tobbszor

cgy

héten

hetente

havonta ritkabban

soha

Facebok

Instagram

TikTok

Snapchat

Pinterest

Youtube

BeReal

Q8: Mire hasznélod ezeket leginkabb?

kikapcsolodas

kontakt

masokkal

hirek

tanulas

munka

onmegvalositas

Facebook

Instagram

TikTok

Snapchat

Pinterest

Youtube

BeReal
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Q9: Melyik allitas igaz rad leginkabb?
- naponta osztok meg magamrol informaciokat
- hetente tobbszor osztok meg magamrol informaciokat
- hetente osztok meg magamrol informaciokat
- havonta tobbszor osztok meg magamrol informacidkat
- havonta osztok meg magamrol informaciokat
- ritkdbban osztok meg magamrdl informaciokat
- soha nem osztok meg magamrol informaciokat
Q10: Melyik allitas igaz rad leginkabb?
- naponta kommentelek/lajkolok
- hetente kommentelek/lajkolok
- hetente kommentelek/lajkolok
- havonta kommentelek/lajkolok
- havonta kommentelek/lajkolok
- ritkdbban kommentelek/lajkolok
- soha nem kommentelek/lajkolok
Q11: Hany influencert/ismert embert/celebet kovetsz a kozosségi médiaban?

10-nél 10-30 31-50 51-80 81-100 100-nal tobbet | semennyit
kevesebbet | kozott kozott kozott kozott

Influencer

Ismert
ember

Celeb

Q12: Mennyire befolyasolja az altalad kovetett influencerek/ismert emberek/celebek a
gondolkodasmoddodat?

1-7-ig terjedd skala, ahol az 1= semennyire, 7= teljes mértékben

Q13: Mennyire befolyasoljak az altalad kovetett influencerek/ismert emberek/celebek
altal megosztott tartalmak a vasarlasi szokésaidat?

1-7-ig terjedd skala, ahol az 1= semennyire, 7= teljes mértékben

Q14: Mennyire befolyasolnak a mindennapokban az aktudlis digitélis trendek? (pl
mesterséges intelligencia, ChatGPT, filter mentesség)

1-7-ig terjedd skala, ahol az 1= semennyire, 7= teljes mértékben
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TikTok alkalmazassal kapcsolatos kérdések:

Q15: Mire hasznalod az alkalmazast?
Csak megfigyeld

Tartalom készitd

Nem haszndlom

(amennyiben a Q15 kérdésre a valasz ,,nem haszndlom”, a kérddiv véget ér)

Tartalomgyartassal kapcsolatos kérdések

(amennyiben a Q15-re a ,tartalomkészitd” valasz keriil megjelolésre
Q16: Milyen tipusu tartalmakat készitesz? (t6bb vélasz is lehetséges)
képek
videok, vlogok
€16 videdk
vided/vlog sajat hanggal
tartalom zenei alafestéssel (sajat hang nélkiil)
Q17: Milyen gyakran készitesz tartalmakat?
Naponta
Naponta tobbszor
Hetente
Hetente tobbszor
Havonta
Havonta tobbszor

Evente

Q18: Milyen tipust videdk keriilnek be a ,,foryou”-dba? (tobb valasz is lehetséges)
vasarlos vlogok

specidlis termék/szolgaltatds ajanlok

utazods vlogok

zenés/filmes videok

szorakoztatd, vicces videok/képek

egyeb
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Q19: A vasarlos videdk, haul videdk hatdsara vasaroltal-e mar valamilyen terméket?
Igen
Nem

Vésarléassal kapcsolatos kérdések: (amennyiben a Q19-es kérdésre a valasz ,,Nem”, a

kérdoiv véget ér)

Q20: Milyen termékeket vasaroltal az el6z6 kérdésben emlitett videok hatasara?
Rubha, cip6

Smink

Konyv

Elektronikai eszkoz, kiegészitd

egyeb

Q21: Ha egy reklamot latsz, végignézed-e?

Igen

Nem

(amennyiben a vélasz ,,nem”, a kérd6iv véget ér)

Reklamokkal kapcsolatos kérdések:

Q22: Milyen tipust reklamokat nézel meg? (tobb valasz is lehetséges)
Szépségapolasi termék

Utazas

Rubha, cip6

Szolgaltatas (pl Spotify, Revolut, Foodora, Wolt, Yettel, stb)

Jaték

Elektronikai eszk6zok, kiegészitok

egyeb

Q23: Termék/szolgaltatas reklam videok alapjan vettél-e mar terméket/szolgéltatast?
Igen

Nem

(Amennyiben a valasz ,,nem”, a kérd6iv véget ér)

Q24: Milyen termékeket/szolgalatatdsokat vasaroltal mar reklamok alapjan? (t6bb

valasz is lehetséges)

Rubha, cip6
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Smink

Konyv

Elektronikai eszkdz, kiegészitd

Etterem

Szépségipari szolgaltatas (kormos, kozmetikus, fodrasz, stb)

egyeb
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NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérol és eredetiségérol

A hallgat6 neve: Mészaros Kitti
A Hallgat6 Neptun kodja: VUCFIJ

A dolgozat cime:

A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat
szellemi alkotasom. Azon részeket, melyeket més szerz6k munkajabol vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarovizsga-
bizottsag a zarovizsgabol kizar és a zardvizsgat csak 1) dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és
nyomtatasat engedélyezem.

Tudomaésul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhaszndlasara, hasznositdsara a Magyar Agrar- ¢és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomadsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre keriil a Magyar
Agrar- és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgat6i Dolgozatok repozitoriuméba. Tudomasul
veszem, hogy a megvédett és
- nem titkositott dolgozat a védést kdvetden
- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: 2024 év 11 hé 8 mnap

1y

Hallgat6 aldirasa
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NYILATKOZAT

Mészaros Kitti (hallgatdo Neptun azonositdja: VUCFLJ) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy
a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt kezelésének

kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom.
A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen  nem

Kelt: Kaposvar, 2024. november 11.
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