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1.1. Az értekezés témaja é€s annak jeletisége

A jelolt disszertacidjdnak a témaja a budapesisép fogyasztéi csoport-
kultdraja az info-kommunikacios tarsadalomban, ek marketingkom-
munik&cids aspektusai.

Az ifjusdggal, az informaciés tarsadalommal, a (VaQosI)
(szub)kultaraval, a marketingkommunikécioval szarnasiimany, kutatas
foglalkozik, rendszerint kilén-kulon, illetve e &gkl kettét-kettst par-
ban vizsgélva. Ugyanakkor az ifjisag - (nagyvéarksljura - informacios
tarsadalom kérdését, illetve ennek marketingkomkanids aspektusat
meég senki sem vizsgalta egylttesen annak ellenégy, a téma aktualitdsa
és fontossaga vitathatatlan. A disszertacio jéggét az adja €isorban,
hogy a jelolt e komplex terilet atfogé bemutatasééalkozik, ramutatva
arra a fontos tényre, hogy a 14-29 év kozotti 4omkiisen nagyvaro-
si/févarosi — ifjusag szocializaciojaban rendszerintztrégettek, illetve
vesznek a kulonbdzinfo-kommunikacids eszkozok, illetve az ezeken ke-
resztll kozvetitett digitalizalt és mediatizalt radrtalmak, melyeknek
jelents része nyiltan, vagy burkoltan kdzvetve, vagy kiienil olyan
marketingkommunikacios Uzeneteket kodzvetit a szamukmelyeknek
célja a vasarlassal, fogyasztassal kapcsolatoyegéielkeltésén keresztil
a fogyasztéi/vasarloi aktivitas elérése.

1.2. A kutatas célkitiizése és idiszenisége

A szerd sajat primer kutatasanak célja, hogy bemutassikatzokulonb-
ségeket (ha vannak), amelyek megkilonboztetik asvellag polgarat az
informécids tarsadalom ifji budapesti tagjatol, ragplja a vizsgalt cso-
port — el§sorban — gazdasagi aspektusu jellemrajzat, hadgdetilet: (1)
szocio-demografia, (2) anyagi toke és altalanoydegtas, (3) tudaste,
(4) szubjektiv vélemény és életstilus, (5) kultisrdbgyasztas, (6) info-
kommunikéciés eszk6zok és (tomeg)meédia vonatkozésab
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A kutatds idszefiségét jelzi, hogy az info-kommunikacios eszkozoélgme
léte, illetve hasznalata megosztja a hazai tarsadalennek alapjan lehet
beszélni az informéacios korszak nyertedleds veszteseait. A nyerteseken

belll a jovedelmi és iskolazottsagi helyzetiketinile felllreprezentalt

budapesti ifjusagi csoport bemutatasa, illetve véstogyasztoi szokasai-
nak feltérképezése ddzefi, mivel az elektronikus gazdasagdsisrban ezt

a csoportot célozza meg (pontosabban tudja alégwvehegcélozni). Fon-
tos tovabba annak vizsgalata, hogy mely info-komkagids eszkdzoket,

és ezen belll milyen alkalmazésokat és szolgattkads/esz igénybe, és
milyen gyakorisaggal a vizsgalt csoport, mert igyeddiginél hatékonyabb
marketingkommunikacios aktivitast lehet tervezny @gvalds, mint a vir-

tudlis vilagban.

1.3. Az értekezés szerkezeti felépitése

Kotler [1999] véleménye szerint legesebben és legmélyebben a kulturélis
tényedk befolyasoljak a fogyasztd magatartasat. Ezértdisja fontosnak

a szer# megvizsgalni azt a bevedefejezetben, hogy a kultiranak milyen
értelmezései vannak, hiszen a hétkdznapi életbemBl kultira-fogalmak
rendszerint nem, vagy csak részben felelnek megdantanyos szféra
(szociologia, antropologia) kultura-felfogasaindk, az egyes tudomanyte-
rileteken belll is gyakran egymasnak ellentmondélréezésekkel lehet
taldlkozni. A kultaran beluli alkultirdk (szubkut&) mellett komoly hatast
gyakorol az egyénre a (nemzeti) kulttra felett gllsbalis kultira, amelyik
egyfebl meglehedsen képlékeny, és a szamara (nagy) haszonnal kecseg
t6 (szub- és ellen)kultirakat magaba szippantja, efidstidatosan konst-
rualt, és igy nagy hatassal lehet igy a nemzetit aszub- illetve ellenkul-
tdra tagjaira. A kultira az egyén szamara a kuttimeetit) intézményeken
keresztll jut el, ilyen intézménynek tekinti a jelé negyedik hatalmi &g-



ként (is) definidlt médiat, és azon bellil a kilébdmodern) info-
kommunikécids eszkdzoket és alkalmazasokat is.

Az el fejezet végén a kutatas-modszertani alapvetéekést leirja a
tudomanyos problémét, objektiven bemutatva azaahliakznalt online kér-
doives felmérés éhyeit és hatranyait.

A disszertacio masodik fejezeténekoetdfejezete a fogyasztéi tipoldgia-
kat, fogyaszt6i magatartas trendeket mutatja bgl@t feltételezi (és ezt
késsbb igazolja is), hogy az altala vizsgalt csoporkcéenntartasokkal
illeszthet bele a hagyomanyos szegmentacios modellekbe, és amé
technografikus szegmentacié sem alkalmas teljeszébgén arra, hogy az
info-kommunikacids tarsadalmon beldl jol elkilomithés megkulonbdz-
tethet klasztereket hozzon létre.

A masodik fejezet masodik alfejezete részletesererieti az ifjusagrol
alkotott — és az utdbbi években — szamos valtcatatkeresztilment szo-
ciologiai elképzeléseket. A jeldlt szamos szekurfderas elemzése kap-
csan rdmutat arra, hogy az ifjusag és ézdéebheneraciok vonatkozasaban
ugyan lehet beszélni ellentétékes nézetkilonbségeitr de generéacios
szakadékrdl nem, kulénésen, hogy a mai fiataloadaza rendszerint feltl-
rél vezérelt divat- €és kommercializalt lazadas, metybdbbnyire csak sza-
balyozott formaban és mddon kap helyet ézdaebeneraciok életértékeinek
a tAmadasa, negalasa. Az ifjusag jélemtsze szamara ugyanis — és ezt a
jeldlt sajat kutatasaban igazolja — szllei értéftjmrelfogadhato, illetve
szuleivel napi/heti rendszerességgel aktiv kaptsaa apol. Az ifjusag
jélnevelten fogyaszt, mégpedig azt, athiaz info-kommunikacios eszko-
z0kon és az etslleges csoportokon keresztil értesul. Az ifjusag@esz
tarsadalomhoz képest felllprezentalt az info-konikaaids eszk6zok
hasznalata vonatkozdsaban, és ez a felllprezégtatsak fokozodik a
budapesti ifjusag esetében.

A masodik fejezet harmadik alfejezete az informéd¢é&rsadalom vonatko-
zasaban sziletett szdmos elmélet kdziul a fontokahbényegeseket is-
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merteti. A jeldlt véleménye szerint az informactassadalom fogalmat a
disszertcion belll célsZefelcserélni az info-kommunikéciods tarsadalom
fogalméaval alapvéen két ok miatt: (1) a tarsadalmon belll az info-
kommunikacios eszk6zok megléte és rendszeres Hatzhid kilonbséget
tenni az informaciés korszak nyertesei és vesztasaitt (digitalis kette-
osztottsdg), (2) ezeken a — rendszerint halézabbdtk— eszkdzokon ke-
resztll kozvettidnek a marketingkommunikaciés célzati Uzenetek. Az
informacids tarsadalom aspektusai kézil az itdem a kommunikaci-
os/nyelvi, a szocioldgiai és a pszicholdgiai megiiiesek szerepelnek.

Az informacios és kommunikacids technolégiak memjéke, az informa-
ci6s (koz)gazdaséag és a technikai/technologiaddéeg, az egyes technolo-
gidk 0sszekapcsolasa, az integralt, illetve komgiexdolkodasmaod elter-
jedése, az Uj fogyasztoi-vasérléi elméletek és meldkomoly hatast gya-
koroltak/gyakorolnak a marketingkommunikaciora, aknfejlodésére.
Ezért (is) foglalkozik a szebzaz elméleti részek zarasaként kilon alfeje-
zetben az integralt és mediatizalt marketingkomixagiod kérdésével, va-
zolva a kilénb6& kommunikécids modelleket, valamint értekezve déflo
lis kontra (?) perszonalizalt Uzenet&kr

A harmadik fejezet a jelolt 6nalld, sajat, nagyrdmi833 &, 52 kérdés,
kérdsivenként tébb mint 600 valaszlebiség) kutatasat mutatja be; itt ol-
vashat6 a kédv valaszonkénti elemzése, valamint a disszertaipiotézi-
seinek igazolasa.

A kovetkeztetésekkel, értékeléssel foglalkozé ndikyéejezetben a jeldlt
ismerteti disszertacidjanak fontosabb tudomanyogaftepitasait, tébbek
kdzott kiemelve azt, hogy tévedés azt allitani,yhag info-kommunikacios
tarsadalom tagja alapvetn masfajta értékeket vall, illetve masfajta ébgtut
kdvet, mint a valddi vildgban talalhaté kortaraagyanakkor ramutat arra
is, hogy csak részint allja meg a helyét az adijids, hogy az informacio-
keresés témai dsszefuggenek a valodi vilagban atgaktivitdsokkal. A
jeldlt az alfejezetet azzal a gondolattal zarjayyhaz altala vizsgalt csoport
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— részint a harmas #dtés miatt is — csak fenntartasokkal sorolhatéabe
hagyomanyos szegmensekbe (ezek jogosultsadgat z seen kérdjelezi
meg), célravezébb tehat a perszonalizaciéra (személyre szabotkenar
ting) (is), valamint az adatbazisokra &paél- és témaspecifikus szegmen-
tacio mellett &llast foglalni. A negyedik fejezeésodik alfejezetében az ird
szamos okot sorol fel, melyekkel igazolja, hogyirgeraktivitas, illetve a
szemeélyre szabhatésdg kulonbozteti meg a hagyoradmgoketingkom-
munikacios eszkdzost és alkalmazasoktol az internetet és/vagy azneter
egyesiti magaban azoksaleit és lehéiségeit. A kutatasbol lese gya-
korlati javaslatok (4.3. alfejezet) részben a jekiy olyan négylépés
gyakorlati modellt mutat be, amelyik révén kihargeaza, hogy a marke-
tingkommunikacié Uj utjat abban latja, hogy nemkchangoztatni kell a
fogyaszt6- és vasarlokdzpontisagot, hanem valdran is kell érte, minél
jobban fel kell térképezni a fogyasztd/vasarléejeiét, hogy ennek alapjan
személyére szabott, egyedi ajanlattal tudjon a1t adervezet megjelenni,
illetve olyan (nem csak) online kommunikaciés matfiokat kell kialakita-
ni és folyamatosan tkodtetni, amelyek lehétvé teszik a parbeszédet nem
csak egyén-egyén, és szervezet-szervezet, de egygport, egyén-
szervezet, csoport-szervezet kdzott is. Ennégzaki hattere adott, marke-
tinges hatterének kialakitasahoz jelen disszeriadidzza kivan(t) jarulni.
Az ir6 tovabbi kutatasi lehétégeket is megnevez a negyedik fejezet ne-
gyedik alfejezetében; ezek kozil Ujdonsagértékeavaarrativ pszicholé-
giai modszer online kdrnyezetben todaikalmazasanak, mivel a modszer
az info-kommunikacios tarsadalom differencialetle a benne lévegyén
alapos megismerését seqiti.

A disszertaciot a magyar és angol nyiebsszefoglald, az irodalomjegyzék,
a fuggelékek és mellékletek, végul a koszonetngibtés zarja.



2. A disszertacio tézisei

1. Az info-kommunké&ciés tarsadalom vizsgalt csoporigm netfligg,
aktiv tarsadalmi kapcsolatokat apol a valos vilaghes e kapcsolatok
apolasat az eszkdzok és alkalmazasok segitik.

2. A vizsgalt csoport szocializacidjdban a rendszerekasznalt info-
kommunikacios eszkbzok és szolgaltatasok fontaepeejatszanak.

3. Nincs éles hatar bizonyos értékek és életesemégietivetkezése te-
kintetében a vizsgélt és az orszagos ifjusagi nkdgtt.

4. Az info-kommunikacios kozfivekért, eszkdzokeért és hasznalatukért a
vizsgalt csoport tagjai hajlanddak jovedelmik ndhamyagolhatd ré-
szét felaldozni.

5. Az info-kommunikaciés tarsadalom budapesti polg@sak felszines
ismeretekkel rendelkeznek az eszkdsdgkmivel azokat csak hasznal-
jak, de nem rabjai azoknak.

6. A fogyasztdk vizsgalt csoportjanak dontéseiben@ rendszerességgel
hasznalt info-kommunikacidés eszkodzok, illetve egeicializacids hata-
sanak ellenére is hangsulyos szerepet kap ézletes csoportokkal
tortérd interakcio.

7. Nem mindenki vasarol a neten az info-kommunikatédsadalom vizs-
gélt polgarai kozul, és még a véasarlok korében pdemivsek az e-
banking aktivitasok és az online fizetési megol#aso

8. A hagyomanyos szegmentéacios modszerek mellett @slanstatikus és
dinamikus adatokat tartalmaz6 adatbazisokra&épimaspecifikus, il-
letve célszegmentéciot is alkalmazni, kilondsemzkommunikacios
tarsadalom polgarainak az esetében.

3. A kutatas 0j eredményeinek, 6bb megallapitdsainak dsszefoglalasa

Az informacios tarsadalom 14-29 év kozotti budappstgarainak tobb
mint negyven szézalékathen, illetve hajadon, alkalmi partnerkapcsolat-
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ban éb, minden negyedik hazas, valamint minden 6todik ddgnélettarsi
kapcsolatot apol valasztottjaval.

A vizsgalt csoport ugy Vvéli, hogy friss hirek towdtdsara, valamint isme-
retlennel kapcsolatfelvételre az e-mail, mig gyéjékozodasra és erdékl
désre, valamint taldlkozasok megbeszélésére a telefiin a legalkalma-
sabb kommunikacios forma/platform, ugyanakkor atarokoni, ismetsi
kapcsolatok apolasa, a hivatalos ugyintézes, algcb, a tanacs/segitség
kérése, a fontos események bejelentése, a kbzedapbsolat kialakitasa,
valamint a bizalmas véleménycsere tekintetében miégig a személyes
talalkozas a legalkalmasabb kapcsolattartasi forma.

Ezt ebsiti meg az is, hogy ugyan az internetezés és miBmepezés a
konyv- és Ujsagolvasas, a TV-nézés, a radio- éshedigatas mellett a napi
rutin része lett, heti rendszerességgel talalkozna&lddi vilagban csalad-
jukkal, rokonaikkal, barataikkal, igaz, ez utobbiwatarsas kapcsolatok
nem a diszkdkban, és rendszerint nem is fesztivalokletve pop/rock
koncerteken realizaldédnak. Hiba lenne tehat adtaéll hogy az info-
kommunikécids tarsadalom ifji budapesti polgaraanggs, mivel alapve-
téen inkabb a kdzosségi-eljarés kategéridba sorolbatdCulturalis aktivi-
tasuk egyébként — kuléndsen a magasabb kultUratkaw@saban — az
alapmintahoz képest felllreprezentalt, példaul mplalkan olvasnak kény-
vet/ljsagot.

A budapesti info-kommunikacios tarsadalom ifju @oljnak véleménye
szerint Budapesten kdnnyebb intézkedni, mivel minfitstosabb hivatal
itt van, nagyobb az Uzletek valasztéka, az embielegesebbek, tbbb az
Uzlet, tobb altalanos, valamint szérakozasi, kéltsrés sportolasi lehiet
ség van, mint vidéken.

A vizsgalt csoport — részint, mert anyagi helyzstetlaghoz képest jobb —
a termék mifiségét és anyagat részesitingben annak araval szemben.
Eletkorabdl, valamint az info-kommunikéciés tardadéoz valé tartoza-
sdbdl addéddan ugyan fontos szamara bizonyos csépertékrendjének
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valé megfelelés, mégis inkdbb individualista, visirdontéseiben legke-
vésbé befolyasolja az, hogy isrbeei, baratai, osztélytarsai is az altala
megvenni kivant terméket birtokoljak, illetve a aggomanyos — reklamok
sem gyakorolnak réa (legaldbbis tudatosan) komolyiv@cios/aktivizalo
hatast. S bar a markak a dontésben csak j6 kozegmalyzatot kaptak,
mégis ismertek és kedveltek, kiléndsen a CanorR,aaldl LG, a Nokia, az
OTP, a Panasonic, a Pannon, a Samsung, a Sotue #ld-Mobile.

Az info-kommunikacios tarsadalom ifji budapestigésh szamara fontos
az informécid, a tudas, a féfeku tanulmanyok elvégzése. Kortarsaikat
magasan felllreprezentéljak az egyeteajitikolai végzettség tekintetében,
a fiatal atlagéletkor ellenére minden méasodik \éfisgudapesti netpolgar
rendelkezik diplomaval, ami — bar orszagosan ndikla diplomas mun-
kanélkiliek ardnya — jo alapot jelent ahhoz, hoggléiségi palyara 1ép-
jen. A magas egyetemifskolai végzettség ellenére a nyelvordkon Kkivdl
maximum csak minden masodik jart/jar felvételbk@iszitre, szinjatszé
csoportba, rivészeti, szamitastechnikai szakkodrokbe, tehat ifjpdegi
ismereteiket rendszerint mashonnan szerezték., Sajdtbjektiv értékelése
alapjan a tbbbség az angolt beszéli zomében kdr@pfezt kbveti a né-
met nyelv alapfokd ismerete. A szamitastechnikeieigtek szubjektiv
megitélése a grafikus, valamint adatbazis kepebgramokon kivil jonak
mondhato, igaz, az objektiv mérce némiképp masw#agt mutat. A mar-
ketinges alapismereteken kivil — ugyancsak dnééglkadapjan — a gazda-
sagi, pénzigyi, jogi ismeretek inkabb kézepes, anigsdei alapismeretek
elégséges osztalyzatot kaptak.

Az életesemények kozil a nagytdbbseég mar tul vaelfadnalldé szorako-
zason, az etsszexualis kapcsolaton, az egyedul jovés-menésgmanak-
kor csak elenyégz hanyaduk buszkélkedhet sajat gyermekkel. Minden
masodik ifju budapesti netpolgar még tanul, s l&akdarmaduknak van
sajat lakasuk, felik mar elkoltozott a siihaztol, s ugyancsak felik mar
élt allandd partnerrel egyltt. Az életeseményeldbetkeztében az ifjusag,
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illetve az azon belll a szérAltal vizsgalt csoport kdzott nincs alapiet
eltérés, igaz az dideljes allas, az elsonallo szérakozas, az élszexualis
tapasztalat megszerzése, valamint aészidz elhagyasa vonatkozasdban
az eltérés mar emlitésre méltd. A budapesti ifitpoigar a legfontosabb
ertékek kozott az egészséget, a boldogsagot, vatlamiudast tartja sza-
mon, legkevésbé a hatalom, valamint a pénz/gazdagdat vonzodik.
Szilei életfelfogasaval a vizsgalt minta négytizadenosulni tud, harmada
részben elfogadija.

A tbbbség szabadidejének zomét otthon, illetve tblndl tolti, hétvéegén
azonban ez a sorrend megfordul, illetve kiegésztdrmészetjarassal. A
szabadids tevékenységek kozll hétkdzben a legtolbbad internetezésre,
majd ezt koveten a radidzasra, illetve a tévézésre forditjak.vétgin
azonban a tévénézés maga mogé utasitja az intarsetédletve a radio-
hallgatast. A leggyakrabban nézetiisorok a filmek, a hiradoé illetve hir-
misorok, valamint a természetfilmek és az ismeresetj misorok.
Hétkdzben és hétvégén a (mediatizalt) kulturaiskafogyasztasa kozel
azonos 0Ossziivel szerepel, a hétvégi szérakozas alapjat tehdtlenti,
hogy — rendszerint — hétvégén nem kell sem muniedhesem iskoldba
jarni, illetve, ha ez utdbbiba igen, akkor is arabat esti tarsas kikapcsolo6-
dast, illetve szérakozast vasarnap ki lehet pihefirmiendszerint nyaranta
megrendezésre kefiiltbbbnapos fesztivalok a netes fiatalok kdrében is
népszeiek, igy rajuk is alkalmazhaté — egyik meghatarcaés- hogy a
JfesztivAlok nemzedéke”. Az ilyen események kozletbégének egyik
oka az, hogy megteremtik a kulturalis platformjahak, hogy a fiatalok a
leginkabb kedvelt pop- illetve rockzenekarokkal kbncerten is talalkoz-
hassanak.

Info-kommunikécidés eszkdzok hianyaban nem lehetzdédas info-
kommunikaciés tarsadalomrol sem. Az eszk6zok taipbed (mobiltele-
fon, szines TV, otthoni szamitdgép) a budapestingtpolgar rendelkezik,
ezeket rendszeresen haszndlja, illetve hajlandgédgiméldl aldozni is az
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info-kommunikacios eszk6zok vasarlasara, illetverda-kommunikacios
kdzmii-szolgéltatas igénybe vételére.

A vizsgalt budapesti netpolgar rendszerint kézépaktanulmanyainak
megkezdésével egyilen kezdte el hasznalni a szamitogépet, melyet-jele
leg leginkabb munkavégzésre, illetve internetezessz igénybe. Gyakor-
latilag az info-kommunikécids tarsadalom valamertnyiapesti ifju tagja-
nak van mobiltelefonja, ugyanakkor a késziléketi mapdszerességgel
csak telefonalasra, SMS kildésre és ébresztésradlas valamint ugyan-
csak naponta veszi igénybe a telefonban talalhaa@edeserkalkulator
(hataridbnapld) funkcidt. A vizsgalt csoport jeldist hAnyada soha nem
haszndlja telefonjanak diktafon, e-mail kuldés,yk&pezés, internezetés,
jaték, MMS kuldés/fogadas, radidhallgatas, roamWeAP, zenehallgatas
funkcioit.

A nagyétlag naponta leggyakrabban otthonrdl, a rabely®l, illetve az
iskolabal éri el az internetet, a legkevésbé néyisiréernet-elérési helyek
az e-Magyarorszag pontok, valamint a netkadvézola édnyvtarak. Az
otthonrél megvalosulo vilaghalora torteosatlakozasi sebességek kozil az
512 kbps, valamint az 1 mbps a leggyakoribbak sgélt idiszakban, me-
lyek — igaz kompromisszumok aran — de megéetdhpot jelentenek a fo-
lyamatos, valdsidéj (multiymédiatartalmak megtekintéséhez, illetwardn
elegendek az auditiv tartalmak meghallgatasahoz.

Az internet szamos lehietége (alkalmazasa, szolgaltatasa) kozul naponta
leggyakrabban csak az e-mail-ezés, a bongészédpzx a munka-
hoz/tanuldshoz kapcsolédd, illetve a magancéllrimhgiokeresés, vala-
mint az internetes magazinok/hirek elérése/olvaséabzalodik. A heti
aktivitasok kozott az informacidkeresés, az onlimagazinok eléré-
se/olvasasa, az online banki szolgéaltatasok igéngbele, valamint a fo-
rumok, blogok latogatasa/olvasasa a leggyakoribRaknterneten talélha-
t6 témak kozull a legnépstbbek a hirek, idiaras, politika, ezt kdvetik a
munkahoz kapcsolédd oldalak, a szérakozas, hoblignalmanyokhoz
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kapcsolddé oldalak, valamint a tudomanyos Ujdonisiéao érdekességek-
kel foglalkozd weblapok. Ez azt jelenti marketingkmunikacios aspek-
tusbol, hogy az ilyen tartalmakat kinalé oldalakodftottsaga a legna-
gyobb, illetve ezzel 6sszhangban ezeken kereszhidt lelérni a legtobb
online fogyasztét, akinél az online vasérlas jedgnleginkdbb csak eseti
jelleggel (egy hénapnal ritkdbban) kovetkezik befiZetés szerencse- és
nyeremeényjatékok, a fizé tartalmak, a fizés online médiafogyasztas a
legkevésbé népsZea netpolgar korében.

Az online fogyasztokat vasarlasra aktivizalé komikéaoios formak kozul
a bannert, a megrendelt hirlevélben széregklamokat, az online férumo-
kon megjeleti szponzori hirdetéseket, a PR-cikkeket, illetveoszoralt
web-lapokat/rovatokat fogadjak el leginkdbb, migkkvésbé a kéretlen
levélreklamok, az egérkovehirdetések, a pop-up és a pop-under hirdeté-
sek tekintetében toleransak. Bar az online foggtsZtsarlot szamos
(online) kommunikacids platformon keresztil széktmeg, mégis az alta-
lam vizsgalt csoportnak csak minden masodik tagpnddt meg terméket
és/vagy szolgaltatast az interneten keresztil nedgehni. A termékek
kozul a legnépszébbek a kdnyvek, a CD-k, kazettak, zenék, az 0jé&g-
folydirat ebfizetések, a hardverek, a szolgaltatasok kozul go@dbanki
szolgaltatasok, az Uduléssel kapcsolatos szolgsttat valamint a mozi-,
szinhaz- és koncertjegyek voltak. Ugyan a netetdasemi értelemben is
hasznélok mintegy fele veszi igénybe az online baablgaltatdsokat,
meégis a tébbség az internetes vasarlasai soratvételaor otthon tortéh
készpénzest fizetést tartja a legmegtddbhek, és csak egy kis résziik haj-
land6 megadni bankkartya szaméat virtudlis kdrnyeeaet

A vizsgalt minta tagja havonta-évente mar igénybteyweszi az allami,
onkorményzati intézmények online oldalait, poriéljgvatali tigyei intézé-
sére, ugyanakkor — ahogy arra kordbban mar raramotatt e tevékenység
végzésenek legalkalmasabb modjanak még mindigraédyes ugyintézést
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tartja. A tAvmunkat csak minden negyedik netpofgabalta ki elésorban
eseti jelleggel, masodsorban havonta.

Az internet-attiid vizsgalata alapjan megallapithaté, hogy az info-
kommunikécids tarsadalom ifji budapesti polgaralitasok kozul legin-
kdbb az ingyenes programok fejlesztésével, az egjple SPAM-mel, a
gondolatok kénnfy publikalhatésagaval, a mobiltelefon segitségéindét

n6é elérhebséggel, illetve az internetdd és pénzmegtakaritdsaval értenek
egyet. A legnagyobb bizonytalansdg az informacid@gliizhatésaga, az
internetes Bndzés, az internet ellzletiesedése, a nyomon ketiséy,
valamint az info-kommunikacios eszkdzok vilagjobhéhetsége allitasok
kapcsan tapasztalhato.

A hipotézisek és a valaszok elemzése kapcsanlargiutatott arra, hogy
az info-kommunikéciés tarsadalom &ltala vizsgédtpestja nem netfligy
aktiv tarsadalmi kapcsolatokat apol a valés vilagleszen az eszkdzok és
alkalmazasok nem kivaltoi/helyettégita személyes kapcsolatoknak, ha-
nem csak alternativai, melyek segitik az emberckalatok épitését, apola-
sat.

Megéllapitotta, hogy az info-kommunikacids kazmkért és eszkdzokért a
felhasznalok jovedelmik nem elhanyagolhat6 résagardoak feldldozni,
ugyanakkor az eszkozdtra tobbség csak felszines ismeretekkel rendelke-
zik, mivel azokat csak haszndlja, de nem rabjarseiok

Az eszkbzok és alkalmazasok — ahogy fentebb a&zealt r4 csak egy
részének — haszndlata a napi rutin része lethtametet azonban dd@en
vezetékes kapcsolat segitségével érik el, tehaténkezett még el a mobil
internet korszaka.

Az info-kommunikaciés tarsadalom ifju budapestijdagk szocializaciéja-
ban az info-kommunikaciés eszkdzok és szolgéltatdsatos szerepet
jatszanak, de fogyasztoi dontéseiben — a hagyorsdigtalokhoz hasonlé-
an — az el&dleges csoportokkal tortémnterakcio a hangsulyosabb.

-12 -



A jel6lt igazolta, hogy tévedés azt allitani, hogg info-kommunikaciés
tarsadalom tagja alapvein méasfajta értékeket vall, illetve masfajta éktut
kovet, mint a valddi vilagban talalhatdé kortaraagyanakkor csak részint
allja meg a helyét az a kijelentés, hogy az infaidikeresés témai dssze-
fuggenek a valodi vilagban tapasztalt aktivitisdkika kozgazdasagtani
kutatasmddszertani kivanalmaknak megtelal a szekz mennyiség kuta-
tast végzett. Ennek segitségével nem tarhatoaed a — finom, elsor-
ban szocialpszicholdgiai — kulonbségek, amelyekedihcialni tudndk a
valos Vildg aktivitasai és az informaciokeresés diekRozotti (részletes)
kapcsolatot. A probléma megoldaséara az onlinedténthellett online (nar-
rativ) pszicholégiai médszereket lenne célgzalkalmazni, ahogy arra a
Az info-kommunikacios tarsadalom ifj0 budapesti gdsh szdmara (is)
fontos, hogy folyamatosan elérje a sziikséges,issefb hireket, informa-
ciokat, ezért kedveli azokat aiisorokat €s kommunikéciés platformokat,
amelyek informécibéval, hasznos ismeretekkel szoljdligaz, egyre nehe-
zebben tudja kidzni a szamara fontos tartalmakat a média(tartalam)z
kozepette.

A 14-29 éves ifjusadgon belll a budapesti ifjasdgvadelmi helyzet tekin-
tetében felllreprezentalt, illetve az informaciéisadalom polgéra (és/vagy
csaladja) az atlaghoz képest ugyancsak jobbmodiekefis) koszonhét
hogy a budapesti info-kommunikaciés tarsadalom alfigit fogyasz-
toi/lvasarloi értékitéletében a nmiség és a termék anyaga mégekhnnak
arat. Bar a vizsgalt csoport anyagi helyzételmdddéan megtehetné, mégis
csak minden masodik hasznalja a netet vasarlasra.

A jelolt végezetll ramutatott arra, hogy a hagyoye&nszegmentacios
modellek mellett gyakran célraveébb lehet a perszonalizaciora (személy-
re szabott marketing) (is), valamint az adatbazesokplib cél- és
témaspecifikus szegmentéacidos modelleket és modeeatkalmazni, k-
I6ndsen az altala vizsgalt csoport estében.
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4. A kutatasi eredmények gyakorlati alkalmazhatésaga

A jeldlt a marketingkommunikacio (j utjat abbarjdahogy nem csak han-

goztatni kell a fogyaszto- és vasarlokbzpontusagmtem valéban tenni is

kell érte, minél jobban fel kell térképezni a fogg/vasarlo jellemét,

hogy ennek alapjan személyére szabott, egyediatjahtudjon az adott

szervezet megjelenni, illetve olyan (nem csak)rankommunikéciés plat-

formokat kell kialakitani és folyamatosanikddtetni, amelyek lehévé

teszik a parbeszédet nem csak egyén-egyén, ésesebszervezet, de

egyén-csoport, egyén-szervezet, csoport-szervézéttkis. Ennek érdeké-

ben a szekg felvazolt egy négyszitit marketingkommunikacios modellt.

Az |. szinten az adott oldalra tévedt felhaszn&tdehetisége van regiszt-

ralni (belépési név és jelszd), a ll. szinten egydiiv kitoltésével megad-

hatja, hogy milyen témak, mediatizalt médiatartddnrant érdekbdik, a

lll. szinten megadhatja személyes adatait, igy @apea latogatoval nem

csak a portalon, hanem egyéb kommunikaciés platkom keresztil is

lehet személyére szabottan kommunikalni (pl.: ebelikus hirlevél, fizikai

cimére postazott személyes ajanlat, ajandék, teninék, perszonalizalt

katalégus), és vegul a IV. szinten a megtelelodon felépitett adatbazis

nem csak a statikus, hanem a dinamikus adatoKetpes rogziteni, igy

tudni lehet tobbek kdz6tt, hogy a felhasznalé:

« Melyik oldalakat/témakat,

« Milyen gyakran,

* Milyen idészakban,

» Milyen idgintervallumban tekintett meg,

» Visszatért-e tobbszor is, €s ha igen, akkor milygakorisdggal az adott
oldalra,

* Mivolt az adott portalon belul a ttmak/hirek bégirsorrendje.

llletve ezekhez kapcsol6doan

« Milyen hirdetésekre kattintott ra,

-14 -



« Milyen férumokon fejtette ki véleményeét,

¢ A férumokon milyen stilusban kommunikalt (narrgtszichol4gia),

« Kinek (és milyen szdéveggel) ajanlotta az altaladetsett oldalt.

Ha egy hirportél és/vagy szervezet el tudja émgyhmind a négy szinten
adatokat giijtson a fogyasztorél (ennekiiszaki hattere mar most is adott),
akkor szamara személyére szabott, egyedi ajanktoldemékekkel, szol-
galtatdsokkal tud megjelenni nem csak a virtudles,a valos vilagban is
(perszonalizalt szegmentacid). Az ilyen személyabstt Uzenetek pedig
nagyobb valdsziiséggel aktivizaljdk annak cimzettjét.

5. Publikaciok, eléadasok, korabbi kutatasok

5.1. Publikaciok

5.1.1. Szakkdnyvek
2006 Marketing Kicsiknek és nagyoknak
Protokollar Bt. (lektoralt), Budapest
2004 PR és sajtokapcsolatok
Protokollar Bt. (lektorélt), Budapest

5.1.2. Egyetemi,diskolai jegyzetek
2004 Reklam- és reklamszoveg kutatas
Protokollar Bt., Budapest
2004 Hagyomanyos és elektronikus direkt marketing
Protokollar Bt., Budapest
2003 Arculattervezés
Protokollar Bt., Budapest
2003 Reklam és kreativitas
Budapesti Kommunikaciéssiskola, Budapest
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5.1.3.
2006

51.4.
2007

2005

5.1.5.
2007

2006

2005

Tanfolyami jegyzetek
Marketing- és reklamugyintéz szébeli ,A” és ,B” tételek
Protokollar Bt. (lektoralt), Budapest

Tudomanyos kdzlemények — idegen dyelv

The position of the group culture of young peopleiting in Bu-
dapest in the info-communicational and consumer sgety and
the aspects of business-oriented communication

In.. NETCOM - Geographical journal on ICTs, networknd
information society

NETCOM Association, Université Montpellier IlI

New tendencies in marketng: the marketing of compur
integrated manufacturing and the new consumer

In.: Marketing Flzetek V.

NYME Ko6zgazdasagtudomanyi Kar, Sopron

Tudomanyos kézlemények — magyar myelv

A budapesti ifjusdg fogyasztéi csoportkultirgja azinfo-kom-
munikéciés tarsadalomban, és ennek marketingkommukRaci-
0s aspektusai

In.: Marketing & Menedzsment

Marketing Centrum (Orszdgos Piackutaté Intézet)éesP Tudo-
manyegyetem Kdzgazdasag-tudomanyi Kara, Budapeéts-
Eredményes marketing-kommunikacié a nonprofit szféaban
In.: Civil Férum

Erdélyi Magyar Civil Szervezetekért Alapitvany,rRénia
Marketing szemléletmod a humaneéforras és a tudaséke gaz-
dalkodasban

In.: Humanpolitikai Szemle

Mont Human Menedzser Iroda Kft., Budapest
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2004

2004

2001

2001

Politikai marketing az informéciés tarsadalomban

In.: Marketing Fuzetek

NYME Koézgazdasagtudomanyi Kar, Sopron
Szinasszociéciok

In.: Kommunikacio, Média, Gazdasag

Budapesti Kommunikaciésoiskola — Szazadvég Kiadd, Budapest
Piktogramok emberabrézolasa

In.: JELKEP

Magyar Médidért Alapitvany — MTA-ELTE Kommunikacldele-
ti Kutatocsoport, Budapest

Metatrendek, majd P-modellek (rovat)

In.: Business Online

Prim Rt., Budapest

1995-2000  Fundraising, majd marketing-kommunikacio (rovat)

SANSZ
SANSZ Alapitvany, Budapest

5.2. Eléadasok

2006

2006

A digitalis marketing lehetéségei a kereskedelmi egységek gya-
korlatdban, és ennek pszicholdgiai aspektusai

On.: Bevasarlokézpontok jelen és g (2006) — nemzetkdzi kon-
ferencia (Szlovakia)

A 100%-0s mintavétel lehetiségei a marketing-elemzésekben
On.: Innovécid, tarsadalmi fetedség, fenntarthat6 fégés — mar-
keting meg-kozelitésben — Marketing Oktatok Komnfieiéja, Bu-
dapest

1

Itt csak azok az éhdasok szerepelnek, amelyek a konferencia, szalamacs-

kozas hivatalos kiadvanyaiban publikalasra keriprkceeding).



2004 A gazdasagkommunikacié kreativ lehdaiségei az informacios
tarsadalomban
Uj tendenciak a marketingben és oktatasaban —efiagk Oktatok
Konferenciaja, Sopron

5.3. Korébbi — doktori témahoz kapcsol6doé — kutatasok

2006 Onértékelés GYELV modszerrel

2005-2006 Egy hét eseményei — napléelemzés

2004 Manufacturing visions

2004 Kreativ szakméak a gazdasdgkommunikacidban

2002-2003 Szinasszociaciok a gazdasagkommunikacidba

2000 Muzeumlatogatasi szokasok vizsgalata az irfords tarsadalom-
ban (megismételve: 2003)

2000 Civilek a Sziget Fesztivalon

1999 Ifjusag a Sziget Fesztivalon

1998 Az internet kommunikaciétechnikai szemmel
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