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Absztrakt

A mai fiatal generdci6 médiafogyasztasi szokasai megvaltoztak, vizudlis percepcidik eltérdek
kidolgozasdhoz elengedhetetlen megismerni ennek a célcsoportnak a sajatos jellemzo6it annak
érdekében, hogy hatékonyan célozhassa 6ket felsGoktatdsi marketingjével. A kutatas célja,
hogy feltarja, hogyan érdemes egy felsGoktatasi intézménynek kommunikalni a Z generacio
iranyaba. A vizsgalat feltard jellegébdl fakaddan kreativ csoportos megkérdezés technikaja
keriilt alkalmazasra. A kreativ csoport sordan a cél az volt, hogy jobban megismerjiik a
célcsoport médiafogyasztasi szokdsait, vizualis percepcidikat a felsGoktatasi marketing
esetében, valamint, hogy atfogd képet kapjunk a gondolkodasukrdl, véleményiikrdl és
attitlidjiikrdl a fentebb emlitett témakban. A vizsgalt célcsoport az Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar a Z generacidba tartozo hallgatoi voltak. Az eredmények azt mutatjak,
hogy a mintara jellemzd a multitasking jelenség ¢és a kozOsségi média platformok
kategorizalasa. A vizsgalt grafikdk esetében megnyerd a tovabbi tdjékozddasi lehetdségek
feltiintetése, akar QR kodos megoldassal, a hirdetések esetében az egyetem arculatanak
hangsulyozasa, az 6sszhangban 6sszenevetd didkokrol és eldadotermekrdl elhelyezett képek. A
kutatasi eredmények hozzdjarulhatnak egy egységesebb marketingkommunikéciohoz valamint
egy hatékonyabb marketingstratégia kialakitasdhoz a vizsgalt egyetemen.

Kulcsszavak: kvalitativ kutatas, kreativ fokuszcsoport, felséoktatasi marketing, Z generdcio,
médiafogyasztasi szokasok, vizuadlis észlelés

Abstract

The media consumption habits of today's young generation have changed, and their visual
perceptions are different from previous generations. Therefore, in order to develop an effective
marketing strategy for higher education institutions, it is essential to get to know the specific
characteristics of this target group. The aim of the current research is to explore how higher
education institutions need to communicate effectively towards the members of generation Z.
Due to the exploratory nature of the study, a qualitative creative group was used. During the
creative group, the aim was to get to know the media consumption habits of the target group
better. The study also intended to reveal their visual perceptions and to get a comprehensive
picture of their thinking, opinions and attitudes on the above-mentioned topics. The group
studied was Generation Z students from the Faculty of Economics and Business Administration
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of the University of Szeged. Results show that the sample is characterized by multitasking and
categorization of social media platforms. In case of the examined creatives, it is attractive for
the target group to indicate different options even with a QR code on the creatives. In case of
advertisements, the image of the university, and pictures of students and lecture halls laughing
together in harmony should be emphasized. The research results can contribute to a more
unified marketing communication and the development of a more effective marketing strategy
at the university at hand.

Keywords: creative group, focus group, higher education marketing, gen Z, media consumption
habits, visual perceptions

1. Bevezetés

Az internet elterjedése és az informacios tarsadalom kialakulasa alapjaiban valtoztatja meg a
tarsas kapcsolatokat és a gazdasag miikodését. Az internet jelentdsége mindenkire hatassal
van, hiszen annak széleskorli elterjedése vezetett részben az informacids tarsadalom
kialakuldsdhoz, amely egyes szerzOk megitélése szerint olyan mértékli rendszerszintli
valtozasként hatott a tarsadalomra, mint a rendszervaltas vagy a globalizacié (SZEKELY,
2017). Ezt a folyamatot a vilagjadrvany csak meggyorsitotta és elmélyitette, melynek
kovetkeztében a mai fiatal generaci6 médiafogyasztasi szokdsai megvaltoztak, vizualis
percepcioik eltérdek a korabbi generacioktol. Ennek kovetkeztében egy felsdoktatasi
célcsoportnak a jellemz6it ahhoz, hogy hatékonyan lehessen célozni 6ket (GULD, 2022).

A fels6oktatasi marketingben végzett mindennapi munka soran szembesiiliink azzal a
kihivéssal, hogy a beiskoldzasi kampany sordn, €s az Gjonnan felvett hallgatok esetében mar
nem elég hatdsosak a korabban kivalasztott marketing csatorndink €s grafikai anyagaink. Tobb
esetben érkezett olyan visszajelzés, hogy a gondosan megfogalmazott iizenetlink nem jut el a
hallgatokhoz, mert 0k az altalunk korabban kivalasztott és preferalt platformot mar nem is
figyelik. Ezen tényezdknek koszonhetden érett meg benniink ennek a kutatasnak az otlete,
melynek célja a Z generdcio médiafogyasztisi szokasainak és vizuadlis észlelésének
megismerése. Az ehhez kapcsolodo kutatasi kérdés peidg a kdvetkezo: ,,Hogyan érdemes a Z
generacio iranyaba kommunikalni?”. A kutatast annak reményében folytatjuk, hogy a kapott
eredmények hozzajarulhatnak és beépitésre keriilhetnek a vizsgalt intézmény €s kar marketing
tevékenységbe a Z generacid hatékonyabb elérése céljabol.

A kutatés adatgytijtése harom ivre épiilt, melybdl az elsd pillér egy kreativ kiscsoportos
vizsgalat, a masodik szemkameras megfigyelés, a harmadik pedig egy online kérddiv volt.
Jelen tanulmanyban a terjedelmi korlatok miatt kizarolag a kreativ fokuszcsoport keriil
bemutatdsra. A kutatds helysziniil a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar
szolgalt.

A tanulményban a beveztést kdvetden a masodik fejezet tartalmazza a szakirodalmi
attekintést, ahol kitériink a felséoktatasi marketingre, a médiafogyasztasi szokéasokra, tovabba
bemutatasra keriil vizualis észlelés. Ezt koveti a primer kutatds ismertetése, a kutatasban
alkalmazott adatgy(ijtési modszer és az elemzés modszertananak leirdsa, valamint a
modszertani attekintés mellett a kutatas megallapitasainak €és az eredmények bemutatasa is.
Legvégiil pedig az 0sszegzés taldlhatd, ahol egy atfogd attekintés olvashatd a kutatas
eredményeirdl, emellett megvalaszoljuk a kutatasi kérdést és feltarjuk a lehetséges jovobeli
kutatasi iranyokat.
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2. Szakirodalmi attekintés

Az oktatasi intézmények jelentds valtozasokon mennek keresztiil nem csak hazankban, de
Eurépaban is. Szamos teriileten csokkennek az allami tdmogatasok, emellett a demografiai
okok miatt a hallgatoi 1étszam is egyre kevesebb lesz. Ez a megvaltozott helyzet az
intézményeket konkurenciaharcra kényszeriti a potencialis hallgatokért (LEHOTA -
KOMAROMI, 2019). A felsdoktatasi verseny fokozatosan élez6dik, és a versenyelSnyt akar a
hallgatokkal kialakult partnerségi viszony, tovabba az oktatok egyéni jolléte is erdsitheti. Egy
fejlodési folyamat is megindulhat az egyetemek részérdl, mely a nyugathoz valo felzarkozast
szorgalmazza (KERI, 2021). Egyre tobb oktatasi intézmény kezdi felismerni, milyen fontos a
marketing tevékenység, a marketing kommunikécios eszkozok alkalmazasa, a leendd tanulok
(vagyis a fogyasztok) igényeinek felmérése, a rugalmas oktatasi programok bevezetése, tehat
végso soron a fogyasztok meggydzése a nyujtott szolgaltatasrol. A fentebb emlitett tényezok
kiilondsen id8szeriivé teszik az oktatasi marketing kutatisit (LEHOTA — KOMAROMI,
2019). A felsorolt tendecidknak kdszonhetden a felsdoktatas szerepldinek kutatdsa napjainkra
igencsak elterjedt hazankban is, hiszen intézményi imdzst, oktatdsi mindséget,
mindségbiztositast, az oktatas megitélését, elégedettséget, Ujravalasztast,
Osztondijprogrammal  vald  elégedettséget, gazdasagi hatast, intézményvalasztasi
szempontokat, motivaciot, kulturalis ismeretet és szajrekldmot is kutatnak (MUCSI, 2022).

De mit is jelent a felsGoktatdsi marketing? Emellett hogyan egyeztethetd Ossze a
marketing a felsdoktatdssal? Magat a felsGoktatést tigy is jellemezhetnénk, mint egy ,,...boviilé
tudasszolgaltato piac, amelyben az agazati iranyitasra kettos feladat harul: egyszerre tolt be
tulajdonosi és megrendeloi szerepkort.” (DINYA, 2010:43). A marketing fogalma az emberek
tudatadban els6sorban a profitorientaltsaghoz ¢és az agressziv eladasi és promocids
tevékenységhez kapcsolddik, azonban a felsdoktatas teriiletén nem lehet a 6 cél a
profitszerzés, kiillondsen az allami fenntartasti intézmények esetén. Tehat az iizleti életben
hasznalt piaci megkozelités nem vetithetd at egészében a felsdoktatasra, hiszen mar az eladésra
kinalt termék meghatarozasakor is nehézségekbe iitkozhetiink. Kotler és Fox (1985, 1995) a
4P  megkozelitést  atemelve  hatdrozza ~meg a  felsdoktatdsi  intézmények
marketingtevékenységének tervezését, kiilon hangsulyt téve a hallgatok megnyerésének
fontossagat. A felsdoktatds specidlis adottsagainak kdszonhetdéen a szolgaltatasmarketing
stratégidk egy az egyben nem alkalmazhatok ezen a teriileten (BERKI — REVESZ, 2013). A
szolgaltatasmarketing alapi megkdzelitést sokan kedvelik, hiszen a szolgaltatdsban a
fogyasztd (ahogy a felsdoktatds esetében, a hallgatd) maga is részese a folyamatnak, vagyis
erdsen ¢érintett a szolgaltatas lebonyolitasdban. ,,Canterbury (1999) idézi az American
Marketing Association Felsooktatasi szimpoziuman elhangzott megallapitast (Shanks et. al,
1993), mely szerint a felséoktatas rendelkezik a szolgaltatasok altalanos jellemzdivel, tehat
nem fizikai természetii, nem tarolhato, heterogén, és elvalaszthatatlan a szolgaltatas nyujtasa
az igénybevételtél.” (TOTH, 2004:1). A felséoktatas teriiletén is észlelhetéek a globalizacio
eredményei, tovabba a felsGoktatasban egyfajta expanzio figyelhetd meg a rendszervaltozas
ota. Ezek eredményeképp egy nagyon Osszetett oktatasi struktura alakult ki, ahol az egyre
er6sodé verseny kovetkeztében az oktatdsi intézményeknek egyre valtozatosabb
marketingtechnikakat kell alkalmazniuk annak érdekében, hogy 6k nyerjék el a potencialis
hallgatokat (BERKI — REVESZ, 2013).

To6th (2004) szerint az oktatasi intézmények marketingtevékenységének f6 célja, hogy
minél tobb hallgatdt toborozzon az intézménybe (TOTH, 2004). A felséoktatasi intézmények
szamos mddon kozvetithetnek, szerezhetnek meg potencialis igénybe vevdket. Azonban az a
fo kérdés, hogy melyek azok a csatornak, amelyek a leghatékonyabbnak bizonyulnak a
helyzetiikben. Berki és Révész (2013) kutatasdban erre kereste a valaszt. Végsd soron azt
allapitottak meg 3 éves kérddives kutatasuk alatt, hogy habar a fiatalok elGszeretettel
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hasznaljak a szamukra elérhetd online eszkozoket, mégis a személyes taldlkozasok soran
szerzett informacidok nagy sulyt jelentenek a felvételi dontés meghozatalakor. A sikeres
kommunikacios stratégia nélkiilozhetetlenné teszi, hogy a kiilonboz6 eszkozoknek egy
optimalis kombindacidjat alkalmazzdk az egyetemek a beiskolazasi kampany kialakitasa és
lebonyolitasa soran (BERKI — REVESZ, 2013). Ezzel szemben Kulcsar (2014) a megelégedett
igyfelet tartja a leghitelesebb iizenetkozvetitonek, a marketingkommunikacio klasszikus
elemeinek pozitiv hozadéka mellett. Azonban ez csak akkor valosul meg, ha a
szolgéltatastermék megfeleld mind az igénybevevok, mind a tarsadalom szdmara. Emellett
megemliti az egyetemek tarsadalom iranti elkotelezettségét és tenni akards vagyat, amely
vonzo aspektusként jelenhet meg (KULCSAR, 2014). Végs6 soron szamos dolog befolyasolja
azt, hogy a leendd hallgatok melyik egyetem mellett dontenek, melybdl csupan egy szelet az
online marketing, azonban a kommunikacioban vald jelenléte nem elhanyagolhato.

A felséoktatasi intézmények szamos csatornan kommunikalhatnak a fiatalok fel¢, mint
példaul a kozdsségi média. Azonban szamos nemzetkozi kutatas és szakvélemény tadmasztja
ald azt a tendenciat, hogy a médiapiac jelentds valtozadsokon megy keresztiil. A véaltozas
mértéke és irdnya ugyan eltér a kiilonb6z6 orszagokban, de kirajzolodnak globalis szinten is
érvényesiild jelenségek, amelyek alapjaiban hatnak az egyes orszdgok médiapiacara,
médiafogyasztasi szokasaira (JACKEL et al., 2013). Amig a 20. szazad elején még a radié volt
a f6 média az emberek életében, addig néhany évtized elteltével mar a televizid vette at a
helyét. A tévé volt a csalad kdzponti forrasa az informalddasra és szérakozasra, azonban az
1990-es években megjelend online média napjainkra atvette a vezetd poziciot. Az online média
egy egészen Uj korszak hajnalat jelentette, kinyilt a média vilaga és atjarhatova valt (GULD,
2022). A Z generacio tagjai szinte folyamatosan online vannak és érzelmileg is kotédnek az
infokommunikacios eszkdzeikhez, tovabba aktivak a kozosségi médiaban (GALIK — URBAN,
2016). Ezeket figyelembe véve meriil fel a kérdés, hogy a kozosségi média hasznalatban vajon
milyen viselkedési mechanizmusok figyelhetok meg a koriikben.

Az online tér el6térbe keriilésének koszonhetden az eredetileg nem vizudlis tartalmak
is vizualis feliileteken jelennek meg nagy hangsulyt kapva (FEHER, 2017). Emiatt fontos
vizsgalni a vizudlis észlelés témakorét, annak miikodését és a folyamatidban megfigyelhetd
jelenségeket. Az ¢érzékelés az a folyamat, amelynek sordn az emberek kivalasztjak,
rendszerezik és értelmezik az érzékeléseket, azaz az érzékszervi receptorok (példaul a szem, a
fiil, az orr, a szaj és az ujjak) kozvetlen valaszat az olyan alapvetd ingerekre, mint a fény, a
szag, a szin, a textura és a hang. Barmit, ami egy receptort aktival, ingeriiletnek neveziink. Az
érzeékelés tanulmédnyozasa arra Osszpontosit leginkabb, hogy mit adunk hozza a nyers
érzékelésekhez, hogy értelmet adjunk nekik. Minden egyén gy értelmezi az inger jelentését,
hogy az dsszhangban legyen sajat egyedi elfogultsagaival, sziikségleteivel és tapasztalataival.
Az észlelés harom folyamatat az expozicid, a figyelem, és az értelmezés alkotja (KAPOOR —
MADICHIE, 2012). A vizualis észlelés alapvetd fontossagu mind a marketing elméletében,
mind a gyakorlatdban. A vizudlis észlelés 6t {6 Osszetevdje: megvilagitas, alak, felszini szin,
anyagszeriiség ¢s elhelyezkedés. Ennek megértése kritikus fontossagi a marketing
menedzserek és kutatok szamdra, hiszen a termékek érzékelése, a helyek, a promociok és a
kapcsolodo targyak észlelése kdzponti szerepet jatszik a piaci interakciokban. Ezt az igényt
tovabb hangsulyozza a képek és a vizualis eszkdzok egyre novekvd hasznalata az online
marketingtevékenységekben, kombindlva azzal, hogy a fogyasztok egyre nagyobb
elészeretettel hasznaljak a vizudlis informéciokat a verbalisakkal szemben a piaci ajanlatok
megértéséhez €és érzékeléséhez (SAMPLE et al., 2019). Ezek a tendencidk a felsdoktatasi
marketing teriiletén is megjelnni latszanak, igy a célcsoport — vagyis a fogyasztok — vizsgalata
ezen a teriileten is elengedhetetlen.
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3. Primer kutatas

Ahogy a 21. szazad sok teriiletére igaz, ugy a kutatasok teriiletére is, hogy egyre kevésbé
jellemz6 az egydimenzids, kizardlagos megoldasok alkalmazasa egy problémara (VERES et
al., 2017). Részben ebbdl is adodik jelen kutatds modszertani kiindulopontja. A kreativ csoport
soran az a cél, hogy jobban megismerjiik a célcsoport médiafogyasztasi szokdsait, vizualis
percepcidikat a felsdoktatdsi marketing esetében, valamint, hogy képet kapjunk a
gondolkodasukrdl, véleménylikrdl és attitiidjiikrdl a fentebb emlitett témakban.

3.1. Primer kutatas modszertana

A piackutatasi modszerek két f6 csoportra oszthatdk: kvalitativ és kvantitativ modszerekre
(VERES etal., 2017). A kvalitativ kutatas ,,Strukturalatlan, feltaro kutatasi modszer, amely kis
mintan alapul, és a probléema természetének megertéséhez jarul hozza.” (MALHOTRA —
SIMON, 2017:40). A kvalitativ kutatasi modszerek alkalmasak olyan hatdsmechanizmusok
feltarasara, mint masok véleményének befolyasa és a kornyezetbdl érkezé hatasok, mivel a
csoportos modszerek ezt a szocialis kozegben lezajlo vélemény-, attitlid-, imazsformalodast
képesek modellalni. Akkor érdemes a kvalitativ modszertan eszkoztarabol valasztani, ha
szlikségilink van az alanyok gondolkodasanak, véleményalkotdsi folyamatdnak, szokésainak,
attitlidjeinek megértésére és feltarasara. Tovabba ha a célcsoportunk kreativitasat, meglatasait
¢s Otleteit szeretnénk alkalmazni, vagy ha nem értjiik, hogy miért alakul egy folyamat éppen
olyan moédon. A fentebb emlitett tényezdk mellett még akkor érdemes kvalitativ technikat
alkalmazni, ha egy marketingprobléma megoldasara a fogyasztoktol szeretnénk irdnymutatast
szerezni (VERES et al., 2017).

A kreativ csoport a kiscsoportos interjuk funkciondlisan elkiiloniilé csoportja, amely
soran valamilyen kreativ probléma keriil megoldasra, példaul termékfejlesztéssel, reklammal
vagy csomagolassal kapcsolatosan. A kreativ csoport ajanlott 1étszama 4-5 6, ahol lehetdség
van arra, hogy mindenki felszolaljon, elmondjon mindent, amit szeretne és jol megérthetok az
egyéni véleményalkotasi folyamatok is (VERES et al., 2017). A jelen kutatas alkalméval
szeretnénk projektiv technikdkat alkalmazni. A kvalitativ kutatas teriiletén a projektiv technikak
alatt azokat a feladatokat, jatékokat értjiik, amelyek arra épiilnek, hogy az alanyok valamilyen
rajtuk kiviil allo targyra, személyre vetitik, azaz projektaljak érzéseiket, ezaltal csokkentve a
normaknak valo megfelelés kényszerét (HORVATH — MITEV, 2015). ,.4 projektiv technika
Strukturdlatlan és kozvetett megkérdezési forma, amely a vadlaszadot arra osztonzi, hogy
kifejezze egy adott témadval kapcsolatos motivdcioit, nézeteit, attitiidjeit vagy érzéseit.”
(MALHOTRA — SIMON, 2017:116). A projektiv technikak koziil az asszociacios technika is
alklamazasra kertilt, amely soran a valaszado egy ingerrel — ilyen példaul egy sz6 — szembesiil,
és az els6 eszébe jutd gondolatot kell kifejeznie. Az asszocidcio lehetdséget nyujt arra, hogy az
alanyok kifejezzék belsd érzelmeiket a témakorrel kapcsolatban (MALHOTRA — SIMON,
2017). Emellett egy markakutatdsi technikdt, a marka megszemélyesitést is beépitem a
kiscsoportos interjiba, amely sordan a valaszadoknak egy hus-vér emberként kell a vizsgalt
markat elképzelniiik és jellemeznitik (VERES et al., 2017). Tovabba elére kivagott elemekbdl
kellett négy posztnak a grafikajat osszerakniuk, egyfajta kollazsként. A kreativ feladatokon
kérdéseket a sajat kutatasunkhoz.

A kutatds célcsoportjanak meghatarozasahoz a generacios lehatarolast alkalmaztuk,
hiszen ez egy gyakori modja a fogyasztok szegmentalasanak. Az iizleti életben leginkabb a
médiageneracios felosztast részesitik elonyben, amely sordn a generaciok elkiilonitése a
digitalis technologiakhoz vald viszony alapjan torténik (PAL et al., 2017). Ez alapjan hat
csoportot lehet elkiiloniteni; a csendes, baby boomer, X, Y, Z és alfa generaciok (TORGCSIK
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—SZUCS, 2021). Ezen tilmenden a digitalis kultira oldalarél megkozelithetjilk még a magyar
informaciés tarsadalmat is, amelyet négy korszakra bonthatunk (BANYAI-NOVAK, 2016). A
kutatas soran a Z generaciot lesziikitve vizsgaltuk, a 2000-2004 kozott, vagyis a magyar
informdacios tarsadalom harmadik korszakdban sziiletetteket. Ez a korszak a magyar web 1.0
viragzasanak idészaka (BANYAI-NOVAK, 2016). Tovabbi jellemzé, amelyet figyelembe
vettink a célcsoport kivalasztdsanal az, hogy a Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Karan tanul6 hallgato legyen, hiszen a kari marketingkommunikécio egy
része rajuk iranyul, masrészt tudnak segiteni abban, hogy Oket kdzépiskolasként, mivel lehetett
volna hatékonyan elérni. Kreativ kiscsoportos kutatasra holabda-mintavétellel gyijtottiik az
alanyokat. Ez a mddszer ,,...nem véletlen mintavétel, ahol a valaszadok kiindulo csoportjat
véletlenszeriien valasztiak ki.” (MALHOTRA — SIMON, 2017: 241). Ennek kovetkeztében az
alanyok Osszetétele ugy alakult, hogy 6 n6 vett részt a kiscsoportos megkérdezésen, akik koziil
egy 2001-ben, mig o6ten 2003-ban sziilettek. A feltaro jellegti kvaltitativ kutatds a Szegedi
Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karan zajlott.

3.2. Primer kutatds eredményei

A kreativ kiscsoportos megkérdezés soran szamos olyan nem vart informéaciot sikeriil feltarni,
amelyek 6nmagukban jelentdsen hozza tudnak jarulni a felsGoktatasi intézmény marketing
tevékenységéhez. A kutatds elsd felében Guld és Maksa (2013) tanulmanyabol adaptalt
kérdéseket tettiik fel a résztvevOknek a médiafogyasztasi szokasokrol. Majd a kozosségi média
hasznalattal kapcsolatban kérdeztiik oket, hogy egy képet kapjunk arr6l, melyik feliileteken
talalhatoak meg a leginkabb. A harmadik részben pedig kreativ feladatokat kellett megoldaniuk.

A multitasking jelenség felhozatalakor mindenki egyetértett azzal, hogy vele mar
eléfordult ilyen. Ez megegyezik Guld és Maksa (2013) eredményével is, miszerint a
kozépiskolasok korében a két kiilonbdzé médium egyideji hasznalata altalanosnak tekinthetd.
Ez a parhuzamos médiahasznalat a megkérdezett alanyok esetében a telefon és televizio,
tovabba a telefon és radid. Arra, hogy ez miért alakult ki tobben gy nyilatkoztak, hogy egyik
se koti le igazan dket, ezért hasznalnak tobbet egyiddben.

1. megallapitas: A kreativ csoport alapjan megallapithato, hogy a mintaban jellemzo a
multitasking jelenség, mert egy média nem koti le oket, kevés az oket ért inger, és ez leginkabb
a telefon és egy masik eszkoz esetében jon létre.

Ezt kovetden a kozosségi médiumok hasznalataval kapcsolatban kérdeztik a
résztvevoket. Az a résztvevd, akinek minden kozdsségi média applikacio rajta van a telefonjan
egy érdekes jelenséget figyelt meg azzal kapcsolatban, hogy minden platformnak meg lett a
maga szerepe. ,,Szerintem is nagyon lehet kategorizalni az alkalmazdsokat. Facebook lett a
komolyabb informalisabb vilag. Insta szorakozadsos, mindenes vonal. A TikTok az is szorakozas,
idotoltés. Snapchat total az emlékekrol szol, amikor feldobalja a 6 évvel ezelotti
flashbackeket.”-foglalta 6ssze az egyik résztvevo.

2. megallapitas: A kozosségi médiumok hasznalatarol a legérdekesebb visszajelzés a
kiscsoportos megkérdezés alanyitol, hogy a kiilonbozo social media feliileteknek meg lett a
maga szerepe, kategorizalni lehet 6ket. A Facebook lett a komolyabb, informdalisabb, az
Instagram a szorakozas és az ugynevezett “mindenes” vonal, a TikTok szintén szorakozas és
idotoltés, a Snapchat pedig az emlékekrol szol. A tobbi ide sorolhato platform nem keriilt szoba
a megkérdezés sordn, igy azok nem lettek kategorizdlva. Erdemes kiemelni, hogy ez a jelenség
azok korében megfigyelt, akik mindegyik felsorolt applikacioval rendelkeznek, tovabbd, hogy a
hallgatok felé kommunikalt informaciokat a médiumok szerepének megfeleléen kozvetitsiik.
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Kiilonbozo kreativ feladatokkal zarult a kicsoportos kutatds, ahol fotokolldzzsal, egy
asszociacios jatékkal és egy marka megszemélyesités feladattal talalkozhattak a résztvevok. A
fotokollazs soran a résztvevok poszt grafikakat készithettek a kivagott hatterek, logok, képek
¢s feliratok segitségével. Ezek a megoldasok lathatok az els6 abran.

Egyik javaslatuk a hirdetési kreativ elkészitéshez az volt, hogy legyen rajta az, hogy hol
tudnak informaciot gytijteni a képzésrdl. Ugyanis ha mar megalltak a gérgetésben megnézni azt
a grafikat, akkor szeretnének minden fontos informacidt megtudni csupan a grafikardl. Ezen
kiviil lehetne egy link vagy QR koéd is rajta, amely olyan oldalra vinne el, ahol azt talaljak, miért
jelentkezzenek ide, mi leszek, ha nagy leszek”, mit tudnak kezdeni az itt szerzett diploma
megszerzése utan. Ebbol sikeriilt f6 iranyvonalat szerezni arr6l, mi az a harom f6 szempont,
ami érdekelhet egy felvételi eldtt allo fiatalt, és milyen informéciokat érdemes k6zdlni szamara
a képzések hirdetésekor. A képhasznalatra is voltak otleteik, szamukra megnyerdbb lenne egy
olyan verzio, ahol tobb személy ,,jo dsszhangban” és nevetve szerepelne, tovabba egy egyetemi
nagyeldadot is lehetne szemléltetni, ugyanis az atadja az egyetem hangulatat és latnd a
jelentkezd, hogy mi varja, ha ide felveszik.

1. abra
Kreativ csoporton késziilt fotokollazsok

Forras: sajat szerkesztés

A nyilt nap rekldmozasa kapcsan kiemelték, hogy itt nagyon fontos a GTK szinét
hangsulyozni és azt, hogy melyik egyetemen is van ez az esemény. Hiszen rengeteg hirdetés
éri Oket a felvételi idoszakban, és fontos szadmukra, hogy egyértelmli legyen, melyik
egyetemhez is kapcsolodik az adott reklam. Szintén rahelyeznék a grafikara pluszba azt az
informaciot, hogy hol tudnak bévebb informaciokhoz jutni.

3.megdllapitds: Erdemes figyelembe venni, hogy a grafikdra legyen elhelyezve az, hogy hol
tudnak informalodni az adott témaban. Tovabba, ha a szak hirdetésérdl van szo, akkor egy
olyan linket vagy QR-kddot érdemes elhelyezni a kreativon, ami egy olyan oldalra viszi éket,
hogy miért erre a Karra jelentkezzenek. Hirdetés esetében a képhasznalat soran meggyozobb a
nagyeléadokrol vagy osszhangban osszeneveté hallgatokrol képet elhelyezni és az arculat
hangsulyozdsa.

Az asszocidcios jaték sordn az volt a feladat, hogy irjanak le minden sz6t, amely a GTK-r6l
eszlikbe jut. Itt arrdl szerettiink volna informaciot kapni, hogy milyen kép €l a fejiikben a Karrol,
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abban bizva, hogy felhasznalhatjuk a kozépiskolasok célzasa soran. A jaték eredményeit a 2.
abran lathato szofelhd szemlélteti.

2. ébra
Asszociacios jaték eredményei

kozosség

kalkulus

Forras: sajat szerkesztés kreativ csoporton elhangzottak alapjan

Ami lathat6 a végeredményben, hogy leginkabb a szakokhoz kotik a GTK fogalmat
(marketing, gazdalkodasi és menedzsment), de meghatiroz6 élményként maradt meg a
golyatabor is, hiszen azt is tobben emlitették. Erdekes kulcsszavak még a kozosség, szakmaisag,
gyakorlat, tarsasdg, amelyek ilizenetként megjelenhetnek a kozépiskoldsok szdmara. Két
Iényeges tantargy is szerepel a listaban, a matek ¢és a kalkulus. A roadshow allomésok alapjan
ez a két sz6 jelentdés mértékben felmeriil a GTK-n valoé tovébbtanulas esetében. Ez egy
megerdsités, hogy fontos a vdalasztdas sordn a matematika jelenlétét hangsulyozni a
felvételizOknek, hiszen foglalkoztatja Oket, és még az egyetemi években is az egyik
legmaradandobb ¢lmény szamukra az ehhez kapcsolddo tantargy (kalkulus). A Jozsef Attila
Tanulményi és Informacios Kézpont (TIK) tobbszori emlitése, és a posztgrafika készités sordn
elhangzott javaslat alapjan, miszerint meg kellene mutatni tobb egyetemi épiiletet a
felvételizOknek, duplan aldtdmasztja, hogy ezt l1ényeges lenne hangsulyozni a kommunikécios
anyagokban.

4. megadllapitas: A roadshow dllomasokon érdemes hangsulyozni a matematika tantargy
jelenlétét az oktatasban, emellett tovabbi alatamasztast kapott a jelentésége az egyetemi
épiiletek kiemelésének a kari marketingkommunikdcio soran.

3. Osszegzés

A kutatds célja az volt, hogy valaszt kapjunk arra, hogyan érdemes a Z generacié iranyaba
kommunikalni, ugyanis munkam soran azzal szembesiilok, hogy egyre nehezebben érik el ket
a nekik célzott lizenetek. Az internet elterjedése €s az informdacios tarsadalom kialakulasa
alapjaiban valtoztatja meg a tarsas kapcsolatokat és a gazdasag miikodését (SZEKELY, 2017).
Ennek a folyamatnak a hatdsaként mai fiatal generacio médiafogyasztasi szokdsa megvaltozott,
tovabba vizualis percepcidik eltéréek a korabbi generacioktol. Ezért egy vallalkozo, vallalat,
ennek a célcsoportnak a jellemzdit ahhoz, hogy hatékonyan lehessen célozni dket (GULD,
2022). Ennek fontossagat észrevéve dontottiink gy, hogy a hatékonyabb felsGoktatasi
marketingkommunikécio érdekében szeretnénk megismerni a 2000-2004 év kozott sziiletett Z
generacio tagjainak a médiafogyasztasi szokasait €s vizualis €szlelésének jellemzait.

A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz a szakirodalmi attekintés és a kreativ csoport
erdményei nyujtottak alapot a felsdoktatdsi marketing, médiafogyasztasi szokasok, vizualis
¢észlelés és a generdcids megkozelités témakban. De hogyan is érdemes célozni a Z generacio
tagjait, akik jelenleg a felsdoktatasi intézmények célcsoportja? A kreativ csoport alapjan a
kovetkezd eredmények sziilettek.
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A mintara jellemz0 a multitasking jelenség, mert egy média hasznalata nem koti le dket,
kevés az Oket ért inger, és ez leginkabb a telefon és egy masik eltérd eszkoz (radio, televizio)
esetében jon létre. A kreativ kiscsoportos megkérdezés soran érkezett egy igazan érdekes
megallapitds a generacid kozosségi média fogyasztasi szokdsairdl, miszerint a kiilonbozo
kozosségi média feliileteknek meg lett a maga szerepe, kategorizalni lehet 6ket. A Facebook
lett a komolyabb, informalisabb, az Instagram a szorakozas és az ugynevezett “mindenes”
vonal, a TikTok szintén szorakozas és id6toltés, a Snapchat pedig az emlékekrdl szol. Azonban
csokken a Facebook alkalmazas jelentdsége a koriikben. A tobbi ide sorolhatd platform nem
keriilt szoba a megkérdezés soran, igy azok nem lettek kategorizalva. Erdemes kiemelnem,
hogy ez a jelenség azok korében megfigyelt, akik mindegyik felsorolt applikacioval
rendelkeznek. Mivel a kreativ csoport alkalmaval kideriilt, hogy a generaci6 tagjai kozott van
olyan, aki nem rendelkezik Facebook vagy TikTok alkalmazassal, csupan az Instagram van
letoltve a telefonjara, gy vélem, hogy a legfontosabb tartalmaknak (hataridokrol,
tajékoztatasrol) érdemes tobb feliileten is megfeleld helyet talalni, hogy minél tobb hallgatohoz
eljusson (Instagram sztoriba tenni, poszt helyett). Emellett az informaciok kozlésekor érdemes
figyelembe venni a kiilonb6zé médiumok szerepét, és annak megfeleléen kihelyezni azokat.
Példaul a tajékoztatod posztokat Facebookra kitenni, mig az eseményekrdl a beszdmolokat tobb
képpel Instagramra.

Az online grafikai anyagok elkészitésével kapcsolatban olyan javaslatokat tettek, hogy
a grafikara legyen elhelyezve az, hogy hol tudnak informal6dni az adott t¢éméban, hiszen ha mar
megallnak a gorgetésben, akkor szeretnének minden informacié birtokéba keriilni csupan a
kreativ segitségével. Tovabba, ha a szak hirdetésérdl van sz6, akkor egy olyan linket vagy QR-
kodot érdemes elhelyezni a kreativon, ami egy olyan oldalra viszi dket, hogy miért erre a Karra
jelentkezzenek ¢€s hol tudnak elhelyezkedni a megszerzett diplomaval. Hirdetés esetében a
képhasznalat soran meggy6z6bb a nagyeldadokrol vagy dsszhangban dsszenevetd hallgatokrol
képet elhelyezni. Emellett a nyilt nap promoétalasanal a bordo szin hasznalata ajanlott és az
egyetem hangsulyozasa. A marka asszocias feladatban két 1ényeges tantargy is emlitésre kertilt,
a matek és a kalkulus. A roadshow allomasok alapjan ez a két sz6 jelentdés mértékben felmeriil
a GTK-n val6 tovabbtanulas esetében. Ez egy megerdsités, hogy fontos a vélasztds soran a
matematika jelenlétét hangsulyozni a felvételizOknek, hiszen foglalkoztatja Oket, és még az
egyetemi években is az egyik legmaradandobb élmény szamukra az ehhez kapcsolodo tantargy
(kalkulus). A Jozsef Attila Tanulmanyi és Informacios Kozpont (TIK) tobbszori emlitése, €s a
posztgrafika készités soran elhangzott javaslat alapjan, miszerint meg kellene mutatni tobb
egyetemi €piiletet a felvételizOknek, duplan aldtdmasztja, hogy ezt Iényeges lenne hangsulyozni
a kommunikacids anyagokban.

Kutatasi korlatként jelent meg a kreativ csoportndl a holabda moddszerrel valod
alanygytjtés, ugyanis kizarolag ndk vettek részt a kutatasban, igy nemi osszetételben nem lett
vegyes a kiscsoportos megkérdezés. Emellett habar a megkérdezés soran kiemelésre kertilt,
hogy mik tartoznak a médiumok kozé, mégis az alanyok szinonimaként hasznaltdk az
internetezés-telefonozas-kozosségi média szavakat.

Szamos tekintetben érdemes még vizsgalni a Z generacid vizudlis észlelését. Az is
érdekes teriilet, hogy milyen téma érdekli egyaltalan Oket, €s az milyen modon keriiljon
prezentalasra. Melyik képek figyelemfelkeltdbbek a koriikben? Erdemes lehet tovabba még a
sajat kornyezetében vizsgdlni a kozOsségi média poszt grafikakat, vagy csokkenteni a
rendelkezésre 4llo id6t, hogy jobban reprezentdlja a valds viselkedést, miszerint gyorsan
torténik a posztok gorgetése telefonon, és par masodperces figyelmet kapnak csupan a képek.

A kutatdsnak koszonhetéen olyan javaslatokat sikeriilt megfogalmaznom, amely
hasznos lehet a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudoméanyi Kar marketing csapatanak,
tovabba akar madas felsdoktatdsi intézmény marketing tevékenységéhez egyarant. Az
eredmények alapjan Ggy gondolom érdemes a Z generidcid médiafogyasztasi szokdsait €s
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vizualis percepcioit vizsgalni a felsdoktatasi marketingkommunikacié tekintetében, hiszen nem
csupan a generacios sajatossagok térnek el a korabbi célcsoporttdl, hanem a teriilet sajatossagai
miatt mas stratégiakat igényelhet a felsdoktatasi marketing.
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