Napjainkban a kézdsségi
portalok szerepe egyre
inkabb novekszik. A kovet-
kez6kben bemutatasra
ker(l8 kérdGives kutatas
onkényes mintavételi mdd-
szeren alapul, és a mintat

a 15-24 éves fiatalok alkot-
jak. A kutatas célja egy-
részt az, hogy feltarja afia-
talok kdzosségiportal-hasz-
nalati szokéasait, mas-

részt pedig az, hogy ravi-
lagitson, kdriikben melyik
kozosségi portal bizonyul
a leghatékonyabb vallalati
marketingkommunikécios
eszkdznek. Az eredmények
a minta elemszamabol ado-
ddéan nem reprezentativak,
azonban tovabbi kutata-
sok szekunder forrasaként
alkalmazhatdéak.

Kulcsszavak: Kdzosségi
média, fiatalok, Facebook,
hasznalati szokasok,
vallalati marketing

Nagy Zsolt

A 15-24 éves fiatalok
kozosseégiportal-hasznéalati szokasai

BEVEZETES

Napjainkban, amikor a legtdbb termék és szolgaltatas pia-
can kiélezett versenyrdl beszéliink, a fogyaszt6i vélemé-
nyekjelentésége egyre inkabb felértékel6dik. Ahhoz, hogy
egy vallalat versenytarsai elé tudjon keriilni, elengedhetet-
lenil sziikséges a fogyasztoi igények és szokasok minél
pontosabb és mélyebb ismerete, és folyamatos figyelem-
mel kdvetése. Az azonban a véllalatok szdméra is kihivast
jelenthet, hogy napi kapcsolatba keriiljenek célcsoportja-
ikkal és figyelemmel kisérjék azok folyamatosan valtozo
igényeit. Az ilyen jellegl kihivasok megoldasat segitik a
web 2.0 korszakéban a kdzdsségi portalok. A kozosségi
portalok manapsag mindinkabb a mindennapi élet szerves
részévé valnak. A vallalati szektor részérdl ezért nyitott a
kérdés, hogy az egyes kdzosségi médidkban alkalmazott
marketingkommunikacios tevékenységekkel vajon meny-
nyire hatékonyan lehet elérni a kiillénbzé életkoru célcso-
portokat. Tovabbi kérdés lehet, hogy vajon mi jellemzi a
kilonbozé életkort csoportok kozosségiportal-hasznalati
szokasait? Hogyan lehet 6ket elérni marketingkommuni-
kacios tevékenységgel a leginkabb kdzkedvelt kozosségi
portalokon? A jelenlegi kutatas ezekre a kérdésekre keresi
avalaszt a 15-24 évesek korében.

A kutatds célcsoportjat a 15-24 éves fiatalok alkotjak.
Szekunder adatok alapjan megallapitatd, hogy 6k jelen-
tik a kiildnb6z6 gyorséttermek egyik legfontosabb célko-
zonségét. A Fanta Trendriport IV. része alapjan a 15-19
éves korosztaly fogyasztoi magatartasat az orszagos atlag-
nél jobban befolyésolja a marka- és minéségorientécid, az
Uj termékek, 0j markék iranti fogékonysag. Mindennapi
vélasztasaikat jelent6sen befolyasolja a divat. A fogyasztas
szamukra 6nmegvaldsitast jelent. A 20-23 évesek kozel
harmada, mig a k6zépiskolasok 16 szazaléka rendszeresen
dohanyzik. Vasarlasi dontéseikre egyarant jellemzé a nyi-
tottsag, az innovacids hajlam és az (j keresése. Jellemz8
rajuk még az dnfelfedezés egy-egy termék, marka valasz-
tasaval, a tdmegigényeket kielégitd termékek elutasitasa
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és az egyedi keresése. A fiatalok koriilbe-
ltl fele figyel oda arra, hogy egészségesen
taplalkozzon. Az atlagosnal nagyobb arany-
ban fogyasztanak udit6italokat, édességet,
chipset és ragogumit. Az NRC 2010. mar-
cius 16-an napvilagot latott Internet penet-
récio és internet hasznalat cim( tanulma-
nya alapjan életikben - ak&r hétkéznaprol,
akar hétvégérol van sz6 - az egyik legfonto-
sabb szerepet az internetezés tolti be.

Ugyancsak az NRC 2009 II. féléves
gyorsjelentése alapjan megallapithat6, hogy
az adott félévben 3 szazalékponttal, 55%-ra
nétt az internetpenetracid, azaz arendszere-
sen, legalabb havonta internetez6k aranya a
15-69 éves lakossagon belil. A 15-24 évesek
84 szézaléka szamit internethasznalonak,
ezért napjainkban gyakorlatilag alig van
olyan magyar tinédzser, aki ne hasznalna
valamilyen formaban az internetet. A vilag-
hal6 hasznalatanak intenzitasa terén a 15-24
éves korosztaly esetében a 15-19 évesek
vannak az elsd helyen. A Fanta Trendriport
IT generacio cimii kutatasa alapjan - amit
Sagvari Bence irt - elmondhat6, hogy a
14-19 éves korosztaly kétharmada naponta,
mig tovabbi 21 szézaléka hetente tébbszor
hasznéalja az internetet.

Forrés: Facebook ismerdsok
(GFKfriend wheel alkalmazas segitségével)

Az NRC 2007-es VMR kutatésa szerint
a tinédzserek hétkdznaponként legalabb
1-2 orat toltenek a szamitogép el6tt, kozel
harmaduk 3-4 6rat, hatoduk pedig tobb
mint 5 6rat. A hétvégére még intenzivebb
internethasznalat jellemz& rajuk, ilyenkor
tobb mint harmaduk legalabb napi 5 6rat
internetezik.

A fiatalok korében gyorsan terjed-
nek a kommunikacién alapuld viselkedés-
mintdk. Szadmukra azok a tevékenységek
a leginkabb népszeriiek, amelyeknél nem-
csak passziv befogadasrdl van sz, hanem
valamit ,,csindlni” is lehet, legyen az jaték,
ismerkedés vagy éppen valamilyen alkotoi
folyamat. Rendkivil fontos szamukra az
is, hogy barhol és barmikor kommunikalni
tudjanak, ismer6seikkel barmilyen jellegi
tartalmat meg tudjanak osztani és fogadni.
Olyan felliletekre van sziikségiik, ahol szi-
16i és tanari felligyelet nélkul nyugodtan és
felszabadultan tudnak ,,beszélgetni”. Mind-
ehhez kivalo lehet6séget nyujtanak sza-
mukra a kilonb6z6 kozosségi oldalak és
tartalommegosztok.

Paul Isakson: I1t5 not whatyou say that
matters, its whatyou do cim( 2009-es el6-
adasa azt allitja, hogy napjainkban a globa-
lis internetes populacio kétharmada rend-
szeresen latogatja a k6zosségi oldalakat és
a kozosségi haldzaton eltdltott id6 mértéke
is egyre csak né. A kdzosségi oldalak ese-
tében a web 2.0 elvre épuld digitalis tech-
noldgia a lényeg. Ez a technoldgia azoknak
a méasodik generacids internetes szolgalta-
tasoknak a gydjt6neve, amelyek els6sor-
ban olyan kézosségekre épiilnek, amelyek-
ben a felhasznélok kozdsen hozzak létre a
tartalmat és egymas kozott osztjak azt meg.
A felhasznalodk itt intenziven tudnak kom-
munikalni egymassal és sokrét(i kapcsolato-
kat, kapcsolati halokat alakithatnak ki. Az 1
abra is példaul egy kapcsolati ,,hal6t” szem-
Iéltet, a Facebookos ismer@sok korében.

A koriven lathaté pontok az egyén
Facebook oldalon taldlhaté ismerdseit
szemléltetik. Az &bra tovabba azt is szem-
lélteti, hogy egy ember az adott ismerdsein
kivul még kiknek az ismer6se. Ennek jelen-
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tésége féként nagyobb létszami csoportok,
illetve kozosségek esetén tekinthetd jelen-
tésnek, de kisebbjelen esetben 120 f&s cso-
port esetében is jol szemlélteti a kapcsola-
tok haléjat.

PRIMER KUTATAS ELEMZESE

A minta Osszetétele

A kovetkez6kben egy 100 f6s kérddives
kutatds eredményeivel ismerkedhetlink
meg. A 2010 oktdéberében készitett kutatas
onkényes mintavételen alapul és a minta
nagysagabol ered6en nem reprezentativ.
A kozolt adatok gondolatfelvetd jellegliek
tovabbi vizsgalatok szekunder forrasaként
szolgalhatnak. A kutatasba a kovetkez6
kozossegi portalok keriiltek bele: iWiW,
Facebook, Myvip, HI5, People, Mutasd.be,
Myspace.

A minta szocio-demografiai ismérvek
szerinti megoszlasat elemezve megallapit-
hatjuk, hogy a n6k a minta 77 szazalékat,
a férfiak pedig a 23 szazalékat alkotjak. Ha
a megkérdezett fiatalokat iskolai végzettség
szerint vizsgaljuk, akkor megallapithato,
hogy a mintdban 35 szazalék az alapfoku
végzettséggel rendelkezbk, 58 szazalékos a
kdzépfoku végzettségliek és 7 szazalékos a
fels6foku végzettségliek aranya. A kutatés-
ban részt vevd fiatalok 35 sz&zaléka Buda-

pesten, 58 szadzalékuk vidéki varosban, és
7 szézalékuk faluban él. A vélaszadok étla-
gos életkora 19 év, a legfiatalabb 17, a leg-
idésebb pedig 23 éves. Az egyes valaszadok
életkoranak az atlagos életkortol valo elté-
rése 1,5 év. A mintaban legnagyobb arany-
ban - 24 szazalékkal - a 18 évesek képvisel-
tetik magukat. A mintaban a 19 és 20 évesek
aranya megegyezik, 20-20 szazalékos. A 17
évesek kozul 13 f6 vesz részt a kutatdshan.
A 21 és 22 évesek mintabeli aranya 10-10
szazalék. A 23 évesek 3 szézalékos min-
tabeli aranya a legalacsonyabb. Az adatok
alapjan elmondhatd, hogy a mintabeli fiata-
lok kozll legnagyobb aranyban a 18-20 év
kozottiek és a 22 évesek azok, akik parkap-
csolatban alltak, amikor a kérdGives kutatas
zajlott. A minta tovabbi szocio-demogréfiai
Osszetétele azt tikrozi, hogy a megkérde-
zett fiatalok 75 szazaléka szeret sportolni.
A sport mellett 55 szazalékuk hetente leg-
alabb egyszer eljar szérakozni is. A csoport-
bol 20 f6 fogyaszt hetente valamilyen ener-
giaitalt. Ha a csoportot a zenei érdekl6dés
szempontjabol vizsgaljuk, akkor olyan fia-
talokrol beszéliink, akiknek a 65 szazaléka
szereti a disco zenét, 45 szazalékuk komoly
zenét is hallgat. A csoport tagjainak kozel
fele koveti a napi divatot.

2. 4bra: A mintdban szerepl6fiatalok életkora és a latogatott internetes portal/ok
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Kozosségi-portalhasznalati szokasok

Az internetezés helyszine befolyasolhatja
azt, hogy mennyi ideig internetezink,
milyen portalokra latogatunk el. A valaszok
alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezettek
96 szazaléka leginkabb otthon, 2 szazalé-
kuk ismer6soknél, 2 szazalékuk pedig isko-
l&ban internetezik.

Amikor a fiatalok internetezési, kdzos-
ségiportal-hasznalati szokasait vizsgaljuk,
fel kell azt is térképezniink, hogy milyen
témaju portalokat latogatnak meg a legszi-
vesebben. A vélaszadok ennél a kérdéskor-
nél tobb valaszt is megjeldlhettek, hét inter-
netes portaltéma kozul kellett kivalaszta-
niuk azokat az oldalakat, amelyekre a leg-
szivesebben latogatnak el. Az eredmények
alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezett
17 évesek leginkabb a sport-, a tudomanyos,
a bulvar- és a kdzosségi oldalakat latogat-
jak. Ahogy azt a kdvetkez6 abra is mutatja,
a vizsgalatban résztvevé 18 évesek korében
a leginkabb latogatott oldalak a kozdsségi
és a bulvarportalok. Lényegesen alacso-
nyabb ebben a korcsoportban a gazdasagi,
tudomanyos, sport- és kérnyezeti vonatko-
zasU portalok latogatottsaga.

A megkérdezett 19 évesek korében a
bulvarportalok latogatottsaga a legmaga-
sabb, amit a sportoldalak kdvetnek, és ebben
a korosztalyban is jelends a kdzosségi por-
talok latogatdsanak a mértéke. Koriikben
kevéshé jellemz6 a gazdaséagi, kornyezeti
és tudomanyos oldalakon valé bongészés.
A vizsgalt 20 évesek korében a leginkabb
felkeresett portalok a kozosségi oldalak, és
itt mér jelent6snek bizonyul a gazdasagi és
tudomanyos oldalak latogatasa is. A 21 éves
mintabeliek kdrében a legnépszeriibb olda-
lak ugyancsak a kozosségi portalok, ami-
ket a sport-, tudomanyos és bulvartémakat
feldolgozé oldalak kovetnek. A mintaban
szerepld 22 évesek korében is megtartjak
vezet6 szerepliket a k6zosségi oldalak, ami-
ket asportoldalak kdvetnek. A mintaban sze-
repld 23 évesek korében a gazdasagi, a bul-
var-, valamint a kdzosségi oldalak a legin-
kabb kozkedveltek. Osszességében megalla-
pithatjuk, hogy a megkérdezett 17-23 évesek

szinte alig latogatjak a mese és a képregény
témajahoz kothetd oldalakat, és szinte min-
den korcsoportban a legjelent6sebb oldalak-
nak a kozossegi portalok bizonyulnak.

Az internetezési szokasok vizsgalata
soran kérdés lehet, hogy a fiatalok hetente
hany orat toltenek internetezéssel. Az ered-
mények alapjan elmondhatd, hogy a minta-
ban szerepld fiatalok 19 szazaléka hetente
5 6ranal kevesebbet, 24 szazalékuk hetente
5-8 orat, 39 szazalékuk hetente 9-15 6rat és
18 szadzalékuk még 25 éranal is tobbet szo-
kott internetezni. Jogosan merilhet fel igy
az a kérdés is, hogy van-e barmilyen jellegl
statisztikai kapcsolat a valaszadok életkora
és az internetezéssel eltltott id6 kozott. Erre
a kérdésre a kapcsolatvizsgalat adja meg a
megfelel§ valaszt. Statisztikai szamitasok
alapjan az életkor és a hetente internet el6tt
toltott orak szama dnmagaval vett korrel4ci-
6ja 1 A Pearson-féle korreléacids egyditthatd
értéke 0,211, amibdl arra kdvetkeztethetiink,
hogy nagyon gyenge kapcsolat van az élet-
kor és a hetente az internet el6tt eltoltott 6rak
szama kozott.

Sokunkban felmertlhet és bizonyara fel
is meriilt mar az a kérdés, hogy jelenthet-e
barmilyen veszélyt az, ha regisztralunk
valamelyik kozdsségi portalra. Ha végul a
regisztracio mellett dontlink, akkor milyen
személyes adatokat adjunk meg magunkrol,
hogy ne kelljen attol tartanunk, hogy visz-
szaélnek a magunkrdl megadott informa-
cioval. Az alabbi cikkek azt szemléltetik,
hogy a félelmek nem alaptalanok, a k6z0s-
ségi portalok szamtalan informéciot nyuijt-
hatnak regisztralt felhasznaloikrél az egész
vilagnak.

»Minden o6todik Facebook-felhasznald
adatai szerepelnek abban az adatbézisban,
amit jelenleg is tobb ezren toltenek le fajl-
cserélé haldzatokon. A 2,8 gigabajtos fajlban
kizarolag olyan adatok szerepelnek, amiket
a gazdaik publikussa tettek. A programozo,
aki ezt Osszedllitotta, azt akarta megmu-
tatni, mennyire nem térédnek sem a felhasz-
nalok, sem a Facebook (izemeltet6i az adat-
biztonsaggal.” - olvashatd egy 2010 jaliusi
Index-cikkben.
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»Az egyik legjobb dolog a Facebookban
az, hogy hasznalata soran tudjuk, hogy kik-
kel allunk kapcsolatban. Ha valaki Uzenetet
kiild nekiink, legtdbbszor a személyes fotok
sokasagat tartalmazo profilja alapjan azono-
sithatjuk. Szamitogépes blindz6k most ezt a
bizalmat hasznaljak ki, hogy pénzt csaljanak
ki az &ldozataikbdl. Bér kor&bban is érkeztek
spamek és mas félrevezetd e-mailek a kbzos-
ségi oldal postafidkjaiba, személyiséglopas-
sal még nem probalkoztak azok, akik pénz-
szerzésre hasznaljak a Facebookot.” - olvas-
haté egy internetes forrasban.

A kutatas eredményei alapjan elmond-
hatd, hogy a mintaban szerepl§ fiatalok csak
a legszemélyesebb adataikat nem adjak meg
a kozosségi portalon vald regisztraciojuk
soran. llyen adat a lakcim, a telefonszam,
sok esetben az msn vagy a skype azonositd
is, és a csaladi allapot. Nem jellemz8, hogy
egy mintabeli fiatal ne adjon meg semmi-
lyen személyes adatot magarol egy kozos-
ségi portalon. A megkérdezettek 92 szaza-
léka nem allitott még magardl valétlan infor-
maciot azon a kozosségiportal-adatlapon,
ahol regisztralva van. A megkérdezettek 16
szazaléka mar kerllt kellemetlen szituéci-
Oba azért, mert regisztralva van valamelyik
kdzosségi portalon.

Jogosan mertlhet fel az a kérdés, hogy
amellett, hogy el6vigyazatosak vagyunk, és
nem adjuk meg az 0sszes személyes adatun-
kat a regisztracid soran, hogyan védekezhe-
tliink még a kdzosségi portalokon az ,,online
zaklatékkal”, adathalaszokkal szemben. El16-
szor is tegyuk privatta profiloldalunkat, hogy
azt csak barataink lathassak. igy azok, akik
kémkedni akarnak utdnunk, csak a neviinket
talaljak meg az oldalon, de a megadott sze-
mélyes adatokat és informéacidkat addig nem
lathatjak, amig nem igazoljuk vissza, hogy
val6ban ismerjuk &ket. A ,,zaklatok” leg-
inkdbb olyan célpontot valasztanak, akirdl
kénnyen tudnak informaciot szerezni.

A kutatas megvizsgalta azt a kérdéskort
is, hogy milyen tulajdonsagokkal, alkalma-
zasokkal rendelkezzen egy koz6sségi portal
ahhoz, hogy a fiatalok biztosan csatlakozza-
nak az oldalhoz. A véalaszaddknak 16 allitast
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kellett értékelnilik egytdl 6tig terjed6 skalan
aszerint, hogy az adott szempontot meny-
nyire tartandk fontosnak, illetve kevéshé
fontosnak egy Uj kozosségi portal eseté-
ben. A véalaszok alapjan elmondhat6, hogy a
valaszadok korében egy Uj kozosségi portal-
lal szemben az a legfontosabb elvaras, hogy
az oldal fiatalos legyen. Szinte ezzel teljesen
egyforman fontos szempont a megkérdezett
fiatalok szdmara az is, hogy az oldal kény-
nyen megnyiljon, ne adddjanak technikai
problémék az oldalra vald csatlakozas soran.
Emellett ugyancsak fontos szempont az is,
hogy az adott kozOsségi portal szines legyen
és sok alkalmazast tartalmazzon. Az el8bbi-
ekben felsorolt tulajdonsadgokhoz képest mar
kevéshé fontos, de még a kdzepes megitélés-
hez tartoz6 3-as értéknél fontosabb az, hogy
az oldal egyszer( legyen és programajanlé
funkci6t is tartalmazzon. Semleges megité-
lés ala esik az, hogy az Uj portalon legyen-e
életmod- és divattanacsadas, online radio és
bulvarrészleg. Ezek a tulajdonsagok azon-
ban mégis fontosabbnak bizonyulnak a fia-
taloknak, mint az, hogy az adott kdzosségi
portalon tudjanak tévét nézni, és, hogy sok
hirdetés kozott tudjanak bdngészni, gyors-
étterembdl tudjanak élelmiszert rendelni, az
oldalhoz meghivoval lehessen csatlakozni,
vagy, hogy legyen rajta tarskeres6 funkcio.
A vélaszadok szamara a legkevéshé fon-
tos szempontnak az bizonyul, hogy legyen
arverési funkcio6 egy Uj kozosségi portalon.

Korrespondencia elemzés

A Kkorrespondencia-elemzés soran az egyes
kodzosségi portalok és tulajdonsagok kozotti
Osszefiiggéseket elemzem. Az eredmé-
nyek alapjan elmondhat6, hogy a megkér-
dezett fiatalok korében a leginkdbb nép-
szer(i kozOsségi portal a Facebook, amit az
iWiW, és a MySpace kdvet. A megkérde-
zettek kdzul 91 f6 regisztralt felhasznal6 a
Facebookon, 84 f6 tagja az iWiW-nek, 81
6 regisztralt a Myvip-re is. Lényegesen ala-
csonyabb, 24 f6 a mintdban szerepld fiata-
lok kérében a MySpace oldalon regisztraltak
szama. A véalaszadok kozil 16 f6 regisztralt
aHI5 oldalon, és 7 f6 a People névre hallgato



kozosségi oldalon. A legtdbb vélaszaddnak,
41 fének a Facebook oldalon van a legtébb
ismer6se. A masodik és a harmadik legtdbb
ismerGst szamlald kozosségi portal a vala-
szol6k korében az iWiW és a Myvip 31 és
28 fével. A mindennapi latogatottsag szem-
pontjabdl a Facebook bizonyul az abszollt
nyertes oldalnak, hiszen ezt az oldalt a 100
valaszado fiatal k6zil napi szinten 88 f6 lato-
gatja. A masodik, napi szinten leggyakrab-
ban latogatott oldal az iWiIW, a vélaszaddk
kozil 13 f6 latogat el napi szinten erre a por-
talra. A megkérdezettek korében az abszolut
kedvenc oldal a Facebook: a megkérdezett
fiatalok kozul 68-an tekintik kedvenc kdzos-
ségi portaljuknak. Mindezek mellett 68 fia-
tal valasza alapjan ez a legfiatalosabb oldal
is a kodzosségi portalok kozil. A legkony-
nyebben kezelhet6 kdzoésségi portalnak 61 f6
valasza alapjan a Facebook bizonyul, ezt az
iWIW koveti 23 fével és 22 f6 valasza alap-
jan a Myvip keril a harmadik helyre.

Leginkabb kedvelt kbzosségiportal-
alkalmazasok és -tevékenységek

Az egyes koOzOsségi portalok szamos
alkalmazas hasznalati lehet6ségét nyuijt-
jak regisztrélt felhasznaldiknak. A kutatas
megvizsgalta, hogy a megkérdezett 15-24
évesek melyik alkalmazéasokat szeretik és
hasznaljak leginkabb az egyes kozdsségi
portalokon. A valaszok alapjan a megkér-
dezett fiatalok korében az tzen6fal hasz-
nalata, a képek, videdk feltdltése és meg-
osztasa, valamint a kommentek kozzété-
tele és a csoportokhoz vald csatlakozés sze-
repelt a leggyakrabban hasznalt és emli-
tett alkalmazésok kozott. A vélaszado fia-
talok kozil a kép- és videofeltdltés funkciot
a Facebookon 84 f6, az iWiWen 60 f6 és a
Myvipen 27 f6 hasznélja. Az lizen6falnak,
mint kozossegiportal-alkalmazasnak a hasz-
nalata a valaszok alapjan leginkdbb a
Facebook oldalhoz kéthet6. A kozOssegi
portalokon elhelyezett jatékok, mint alkal-
mazasok hasznalata is a Facebookon a leg-
inkdbb jellemz6, a megkérdezettek kozil
51 f6 legtdbbet a Facebookon, 10 f6 pedig
a Myvipen elhelyezett jatékokkal jatszik.

A fényképek, linkek like-olasa leginkabb
a Facebook oldalon jellemz6. A csoportok-
hoz vald csatlakozéas, mint kdzOsségi por-
talokra jellemz6 tevékenység a valaszo-
16k korében ugyancsak a Facebookhoz kot-
het6. A chat, mint kdzdsségiportal-alkal-
mazas is leginkdbb a Facebook oldalakon
népszerl, az iWiW nemrégiben bdvitette
ezzel alkalmazasainak palettajat. A valasz-
adok a Kit ismerhetek? funkcidt is ink&bb
a Facebookon hasznaljak, mint az iWiWen.
A videok és képek megosztasa egyértel-
mien a Facebookra jellemz6 a valaszok
alapjan. Az iWIiW nemrégiben bévitette
ezzel az alkalmazésainak kinalatat. Az el6b-
biek alapjan elmondhatd, hogy a megkeérde-
zettek leginkabb a Facebook kdzdsségi por-
talt és el6bbi alkalmazasait hasznaljak, ami
azt tikrozi, hogy a valaszolo fiatalok életé-
ben a Facebook jelentds szerepet jatszik.

A kutatds eredményei alapjan elmond-
haté, hogy a megkérdezett fiatalok 73 sza-
zaléka, amikor bejelentkezik egy kozos-
ségi oldalra, legel6szor a hirfolyamot nézi
meg. A valaszok alapjan a megkérdezettek
47 széazaléka szereti a k6zOsségi portalokon
elhelyezett jatékokat, kozel azonos, 48 sza-
zalék azok ardnya, akik nem szeretik az itt
elhelyezett jatékokat. 5 f6 erre a kérdésre a
nem tudom valaszt jel6lte meg. A megkér-
dezettek kozil 46 f6 rendszeresen jatszik
is a kozOsségi portalokon elhelyezett jaté-
kokkal, és 54 szazalékos azok aranya, akik
nem jatsszak ezeket rendszeresen. A meg-
kérdezett fiatalok 71 szazaléka rendszere-
sen hasznélja a kdzosségi portalokon elhe-
lyezett Ismer@s keresése funkciot. Ez azért
hasznos, mert segitségével régi ismerése-
inkkel is fel tudjuk venni a kapcsolatot.
A vélaszok alapjan elImondhat6, hogy a meg-
kérdezettek 84 szazaléka csak olyan embert
igazol vissza ismerdsként a kdzdsségi por-
talokon, akit valéban ismer. A megkérdezet-
tek kozil 92 f6 csak olyan embert jeldl be,
akit ismer is. Elenyész6 azok arénya, akik
olyan embereket is bejeldlnek ismerésként,
akik az adatalapjuk, vagy fényképeik alap-
jan szimpatikusak szdmukra, de valéjaban
nem ismerik 6ket.
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A kutatas sorén felmerilt az a kérdés,
hogy vajon az életkor befolyasolja-e barmi-
lyen mértékben azt, hogy a fiatalok szere-
tik-e és jatsszak-e a kdzdsségi portalokon
elhelyezett jatékokat, és, hogy kiket jeldl-
nek be ismer6sként, vagy kiket igazolnak
vissza. A vizsgalatokat asszociacios kap-
csolatvizsgalattal végeztem el. Az eredmé-
nyek alapjan elmondhatd, hogy a valasz-
adok korében az életkor leginkabb azt befo-
lyasolja, hogy ki mennyire szereti és jatsz-
sza a kdzosségi portalokon elhelyezett jaté-
kokat. A Cramer’s V értéke 0,345, amibdl
arra lehet kdvetkeztetni, hogy a kdzepesnél
valamivel gyengébb kapcsolat van az élet-
kor és akdz6tt, hogy ki mennyire szereti és
jatssza a kozOsségi portadlokon elhelyezett
jatékokat.

BEFEJEZES, KOVETKEZTETESEK
A primer kutatds eredményei ravilagitanak
arra, hogy a megkérdezett fiatalok korében
a Facebook kozosségi portalnak van a leg-
meghatarozébb szerepe. A vélaszadok a
Facebookot tartjak a legfiatalosabb kozos-
ségi portalnak, ezen regisztraltak a legtobben
magukat, és ez az a kdzOsségi oldal, amire a
leggyakrabban bejelentkeznek. A Facebook
a népszerlisége és napi rendszerességl lato-
gatottsdga miatt a legtdbb vallalat szamara
hasznos marketingkommunikécioés csatorna
lehet, mely kell6 szervezettséggel és szerve-
zéssel konnyen a vallalat termékeire illetve
szolgéaltatasaira irdnyithatja a kdzvetlen cél-
csoportok figyelmét. A Facebook emellett a
fogyasztdi visszajelzések csatornaja is lehet.
A fogyasztoi visszajelzéseknek a fogyasz-
tovezérelt marketing (consumer generated
marketing) szempontjabol van nagy jelentd-
ségik.

Napjainkban egy cég életéhez szinte mar
teljesen hozzatartozik az is, hogy ,,megjele-
nik” a Facebookon. A megjelenés alatt azt
értem, hogy a cég elkésziti sajat oldalat, fel-
hasznaldi fiokjat, és rajongdi csoportot tobo-
roz a kdzosségi portalon. Esetlinkben a cél-
csoport a fiatalok kore. A jelen célcsoport
toborzésa soran a vallalatnak meg kell talal-
nia azokat a kdzosségi média csatornakat és
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alkalmazésokat, amelyeken keresztiil a leg-

hatékonyabban el tudja érni a fiatalokat,

mint célkdzonséget. EIGszor azt kell elérnie,
hogy a fiatalok tudomast szerezzenek maga-
nak a vallalatnak, a csoportnak a létezésérdl.

A koz0Osségi csoporthoz vald csatlakozassal

a fiatal fogyaszté maris kozelebb érezheti

magat az adott markahoz. Annak érdekében

azonban, hogy minél tébb fiatalhoz eljusson
avallalat iizenete, a cégnek a kovetkez6 tevé-
kenységeket célszerl megvaldsitania:

e El8szor is nagy figyelmet kell fordita-
nia arra, hogy tébb olyan fiatalt nyer-
jen meg maganak, akik hitelesen tovabb
hirdetik azt az Uzenetet, amit a cég koz-
vetiteni szeretne a célcsoportja felé. Ok
a markaevangelizacidval véleményve-
zérekké valnak az adott terméket, szol-
galtatast hasznalok korében és a kozos-
ségi portalokon befolyésol6 hatéssal bir-
hatnak.

e Emellett a hirfolyamba, az Uzend&falra
valé vallalati bekeriilés fontossaga is
nagyon jelent6s egy adott vallalat mar-
ketingkommunikéciés  tevékenysége
sordn. A hirfolyam olyan funkcidja a
kozossegi portalnak, amely megengedi,
hogy a vallalat kifejezetten a célk6zon-
ségnek szolo reklamokat helyezzen el.
Ezeknek az online kapcsolatoknak az
értéke abban rejlik, hogy a marketing
tulajdonképpen az ismer6sok kozott
lévl kapcsolatokon keresztil miikodik.
A Facebook-felhasznalok szaméra maér
lehet6seég van mellékletek elhelyezésére
is az tizen6falon, mig korabban ott csu-
pan szoveges lizeneteket lehetett megje-
leniteni.

e Az lzen6fal mellett nagy a kdzdssegi
portalon elhelyezett jatékok marketing-
kommunikacidsjelentésége is. A kdzos-
ségi oldalakon szamtalan jaték, “szora-
kozasi” lehet6ség kozll valaszthat az,
aki regisztral. A vallalat ugy is kézelebb
kerulhet fiatal célcsoportjahoz, hogy
(j jatékalkalmazast helyez el a kozos-
ségi portalon, példaul egy sajat virtua-
lis markavilag felépitését megvaldsito
stratégiai jatékot. A vallalatnak mindez-



zel az lehet a célja, hogy egyrészt megis-
mertesse a fogyasztokkal az adott mar-
kat, masrészrél pedig kellemes életér-
zéshez kdsse a markat a fogyaszté gon-
dolataiban. Tovébbi vallalati cél lehet
még az is, hogy gondolkodasra és véle-
ményének kifejezésére 0Osztbndzze a
fogyasztot.

e A Kkilénb6z6 események Facebookon
val6 elhelyezése is hasznos lehet a val-
lalat szdmara. llyen médon a fiatalok
tajékozodni tudnak a vallalat szervezte
kozelgé eseményekr6l. Az események
Facebookon vald kiposztolasa esemény-
marketing-szempontbol tekinthet6 fon-
tos marketingkommunikacios tevékeny-
ségnek.

A véllalat sikeréhez azonban nem ele-
gendd, hogy csak az el6bb felsoroltakra
koncentraljon, és hogy csak ezeket alkal-
mazza marketingtevékenységének kialaki-
tasa soran. Napjainkban, a web 2.0 korsza-
kaban a tartalomszolgaltatds mar nem elsé-
sorban a hivatasos ,,Ujsagirok” privilégiuma,
hanem maguk a fogyasztok is hangot adnak
véleményiknek, amiknek hatasa nem elha-
nyagolhato.

A feler6sodott fogyasztdi vélemények
er6sen at tudjak formalni a markaképet,
rakényszeritve ezzel a vallalatokat a fogyasz-
tokkal val6 parbeszédre, és kétiranyuva téve
a koztik folyd kommunikéciot. A fogyasz-
toi vélemények figyelembe vétele, ahogy
azt az el6bbiekben is emlitettem, a fogyasz-
tovezérelt marketing jelent6ségét emeli Ki.
A fogyasztoi visszajelzéseket, igényeket
azonban minden cégnek komolyan kell ven-
nie, féleg olyan gazdasagi kornyezetben,
amikor szinte minden termék és szolgaltatas
piacan talkinalatrdl és helyettesitd termékek,
szolgaltatasok aradatarél beszéliink.
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SOCIAL MEDIA USING HABITS
WITHIN THE GROUP OF
15-24 YEAR OLD PEOPLE

These days the social media sites
have very important role in our daily
life. This study shows the results of a
primary research. The methodology of
the sampling is arbitrary, and the results
are not representative due to the smaller
numberofthe sample. 100young people-
between the age of 15-24 were asked
to fill in a questionnaire, in which they
were asked about the using habits of the
different social media sites. One of the
purpose of this study was to discover
the using habits, and the other purpose
was to discover the most popular social
media site, which can be used for mar-
keting communication purposes within
the young people.

Zsolt Nagy
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