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Generaciok fogyasztoi magatartasvaltozasa a rendezvényszervezésben

Change in consumer behaviour of generations in the field of event
organizing

Fekete Kincs6*
Absztrakt

Jelen kutatds az X, Y és Z generdci6 fogyasztéi magatartdsat vizsgalja a rendezvényszervezés
teriiletén. A kutatdsi téma otletét személyes tapasztalat adta: a Hallgatéi Onkormanyzat és a Turizmus
Klub tagjaként szamos rendezvény szervezésében résztvevOjeként a szerz6 arra lett figyelmes, hogy a
hallgatok érdektelenek és passzivak az egyetemi rendezvényeken. Kérdésként az meriilt fel, hogy az
egyes generaciok mennyire vesznek részt aktivan a kozosségi életben, a rendezvényeken, illetve
milyen marketing eszkozokkel lehet rajuk hatni. Az elsé feltételezés szerint a Z generacid kevésbé
érdeklédik a rendezvények, programok irant. A masodik hipotézis alapjan feltételezhet6, hogy a Z
generaciot mas modszerekkel lehet motivalni, mint felmendiket. A kutatds modszerei a mélyinterjus
megkérdezés és a kérdGives felmérés. A vizsgalat célja képet kapni a generaciok szokasaikrol,
érdeklddési koriikrdl, motivacidjukrol és attitidjiikrol.
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Abstract

Present research is examining the consumer behaviour of the X, Y and Z-generation in the field of
event organizing. The subject of the investigation has derived from personal experience as the author
was taking part in many event organizing in the Student Government and the Tourism Club. During
these events it has been realized that the students are not motivated and they are passive in the events
organized by the university. A question was formed: how frequently are students taking part actively
in community life, in events and which communication channel can be used to convince them. It is
supposed that Z-generation is less intense in events and programs. The in-depth interview and
guestionnaire were chosen for the method of the study. At the end of the examination, a clear picture
about the conventions, interest stones, motivations and attitudes of the above mentioned generations is
expected.
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BEVEZETES

A turizmus dinamikusan fejlédé teriilete a rendezvényszervezés, ugyanakkor a kiilonb6zo
generaciok fogyasztdi magatartdsarol mar szamos kutatds késziilt. Az eddigi vizsgalatok is
leginkdbb valamilyen specidlis témaban folytak, példaul generaciok és a zold rendezvények
(Happ, 2013), vagy a rendezvények résztvevdinek motivacioi és nemzetiség kapcsolata
(Choong-Ki et al., 2004). Erdeklédésem e felé a teriilet felé iranyult, annal is inkabb, mert
szakfeleldsként, késébb a Turizmus Klub vezetdjeként valamennyi rendezvény szervezésében
vettem részt. Hallgatotarsaim érdektelensége és passzivitisa felébresztették bennem a
kivancsisagot a téma irant. Személyes tapasztalatbol az a kérdés foglalkoztatott, hogy az
egyes generaciok mennyire vesznek részt aktivan a kozosségi életben, a rendezvényeken,
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illetve milyen marketing eszkozokkel lehet rajuk hatni. Azt feltételezem, hogy a Z generacid
kevésbé érdeklddik a rendezvények, programok irant, mint az X és az Y generacio. Milyen
szerepet jatszanak a marketing, a modern kommunikacids eszkdzok (kozdsségi média, ,,0kos”
eszk6zok) ¢és kornyezeti hatasok a rendezvényeken vald részvétel kapcsan? Milyen
felilleteken érhetdek el az egyes generaciok? Mivel lehet motivalni a kiilonbozo
nemzedékeket egy rendezvényen valo részvételt illetéen? Kutatasomban tobbek kozott ezekre
a kérdésekre keresem a valaszt.

A teljes vizsgalat végén képet kivanok kapni a generacidok szokasairol, érdeklddési
korlikrél, motivacidjukrol és attitlidjiikrél. Kutatdsom tobb célkitiizéssel is rendelkezik.
Elsésorban célom, hogy ramutassak a kozoOsségépité ¢és szakmai rendezvényeken valo
részvétel fontossagara. Vizsgalatommal igyekszem segitséget nyujtani az egyetemen tanuld
hallgatoknak abban, hogy az informacidok konnyebben eljussanak hozzajuk, aktivan részt
vegyenek az egyetem altal szervezett ingyenes eseményeken, melyek segitséget nyujthatnak
szamukra a képességeik fejlesztésében, illetve 1) kapcsolatok kialakitdsdban.

A vizsgalat szerkezeti felépitését tekintve legelsd 1épésként a szekunder kutatas késziilt el.
Jelen tanulmény a szekunder kutatas eredményeit mutatja be. A téma szempontjabdl jelentds
szakirodalmak keriilnek bemutatdsra. Ezen beliill leirasra kerlilnek a rendezvények
sajatossagai, kitérve a rendezvényszervezés jelentOségére. Ezutdn a generdcids marketing
keriil ismertetésre. Végezetll a generaciok, kiilon alfejezetekben az X, Y és Z generacid
fogyasztoi magatartasa, igényei és motivacios faktorai keriilnek taglalasra, hogy az alapul
szolgaljon a késdbbiekben bemutatott kutatashoz.

A primer kutatas modszeréiil a mélyinterjut és a kérdéives felmérést valasztottam, melyek
jelenleg is folyamatban vannak. A mélyinterjut olyan szakemberekkel végzem, akik jelentGs
tapasztalattal rendelkeznek a rendezvényszervezés teriiletén. A kérddives felmérés kitoltését
300 kitoltére tervezem (az X, Y és Z generaciobol) a pontosabb eredmények elérése
érdekében.

1. ARENDEZVENYEK SAJATOSSAGAINAK BEMUTATASA

A szakirodalmi hattér ismertetése soran elsd 1€pésként a rendezvény fogalma kertil leirasa.
Lengyel és T. Molnar (2003) szerint a rendezvény egy olyan elére ismert célbol vagy
alkalombol tartando6 6sszejovetel, amelyet meghatarozott helyen €s id6ben bonyolitanak le.

Az ember tarsadalmi kapcsolatainak alapvetdé formai kozé tartoznak a rendezvények.
Meghatarozo szerepet jatszanak a kapcsolatok 1étrehozasaban ¢s fenntartasaban. Napjainkban
a turizmus dinamikusan fejlddd agazata a rendezvényturizmus. A rendezvényturizmus nem
csupan magas bevételt general, hanem egyuttal tOkeigényes beruhdzasokat is igényld agazat.
Folyamatosan bdviild piac és hatalmas kereslet jellemzi a rendezvényeket szerte a vilagon. A
rendezvény egy Osszetett turisztikai termék (Bokor, 2000).

A rendezvényeket megkiilonboztethetjiik funkciondlis tartalom és agazati szakjelleg
szerint. Funkcionalis tartalom szerint lehet szabadidGés (sport, kulturalis, wvallasi,
maganrendezvények, stb.), illetve hivatasturizmus, azaz MICE (Meeting, Incentive,
Conference, Exhibitions). Agazati szakjelleg szerint kiilonbséget tehetiink tudomanyos
(konferencia, kongresszus, szimpozium), miivészeti (kidllitds, koncert, eldadas, fesztival),
tarsadalmi, politikai (kozgytilés, felvonulas, sajtotdjékoztatod), egyhazi (kérmenet, bucsu,
felvonulas), sport (olimpia, verseny, bemutatd, sportnapok), kereskedelmi (kiallitas, vasar,
termékbemutatd) és egyéb jellegli rendezvények kozott (Allen, 2010).
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2. FOGYASZTOI MAGATARTAS

A fogyasztéi magatartas Bohnné (2013) szerint azon magatartasok Osszessége, amelyet a
vasarlo egy termék vagy szolgaltatas kivalasztasakor és vasarlasakor tanusit.

A piacon fogyasztok és haztartdsok vannak jelen. Azaz egyének, akikre kiilsé kornyezeti
hatasok és kiilonb6z6 ingerek hatassal vannak. Ezekre az impulzusokra eltéré modokon
reagalnak, amennyiben figyelembe vessziik a kulturalis, szociologiai és pszichologiai
tulajdonsagaikat.

A fogyasztéi magatartasvizsgalatra kidolgozott modszertan a fogyasztokutatds. A
kovetkezo tablazat (1. tdblazat) a vasarlés eldtti, a vasarlas alatti és a vasarlas szakaszt mutatja
be (Czimmer-Sipos, 2011).

1. tablazat: A fogyasztdi magatartds modellje
Table 1 Consumer behaviour’s model

Kiilsé ingerek Vasarlo fekete doboza Vasarloi dontés
Kornyezeti Marketing A vasar,l,(.) A vasarlasi dontés A dontés szempontjai
jellemzdi folyamata

STEEP: 4P: »Kulturalis 1. Probléma felismerés | »Termékvalasztas
»Gazdasagi »Product » Tarsadalmi » Soha nem volt | »Markavalasztas
»Technologiai | »Price »Pszichologiai —kell »Kereskeddvalasztas
»Politikai »Place »Személyes » Tonkrement » A vasarlas idozitése
»Kulturalis »Promotion » Reklam hatasa » A vasarlasra

2. Informéaciogytijtés forditott sszeg

3. Alternativak meghatarozasa

értékelése, » Fizetési mod

Osszehasonlitasa meghatarozasa

4. Dontés

5. Vésarlas —

tényleges dontés

6. Vasarlas utani

magatartas

Forras: Czimmer—Sipos, 2011

A fogyasztéi magatartas modelljét az angol roviditések alapjan 70-nak is nevezik. A
vallalatoknak ezeket a kérdéseket kell megvalaszolniuk. A fogyasztdi magatartds modellje az
alabbi kérdésekre ad valaszt (egy adott termék, szolgaltatas esetében):

Kik a vevdink? (occupants — vevok)

Mi a termék, amit vasarolnak? (objects — termékek)

Mi motivalja 6ket a vasarlasban, mi fontos szamukra a termékben? (objectives -
célok)

Kik a vasarlas résztvev6i? (organizations — szervezetek)

Hogyan zajlik le a vasarlas? (operations — miiveletek)

Mikor torténik a vasarlas? (occasions — alkalmak)

Hol vasarolnak? (outlets — boltok)

A kutatasban fontos szerepet jatszik a ,,vasarlo fekete doboza”, hiszen a vasarlot a vasarlas
ideje alatt tobb tényezd is befolyasolja.

VVVY VYVYVY
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3. GENERACIOS MARKETING

»A generacios marketing a nagyobb (foképp aktiv) korcsoportokat vizsgalja, azok
meghataroz6 élményanyaga, értékei, igényei és elvarasai alapjan” (T6rdcsik, 2003, 140).

A generacios marketing a nagyobb, leginkabb aktiv korcsoportokat vizsgalja azok
meghatarozo tapasztalatai, értékei, igényei és elvarasai szerint. A kutatds szerint a generaciok
dontései €s magatartdsa nagymértékben eldre jelezhetd, ehhez hirom tényezd vizsgalata
sziikséges: az ¢€letszakasz, vagyis az egyén milyen fizikai, fizioldgiai, lelki allapotban van, az
aktualis koriilmények, vagyis azok a tényezok, szempontok, amelyek a vasarlé motivaciojara,
viselkedésére hatassal vannak, és a kohorsz-élmények, egy korcsoport, ebben az esetben egy
generacio élményei, tapasztalatai, amelyek alakitjak a szemléletmodjukat (Smith-Clurman,
2003).

1. abra: A generacios hatas mechanizmusa
Figure 1 Mechanism of generation’s impact
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Forras: Smith—Clurman, 1997, 5 alapjan Torécsik, 2003, 149.

A marketing mix-re vonatkozo szabaly alkalmazdsa Onmagaban mar nem elegendo.
Nagyon fontos megérteni az egyes generaciok értékrendjét és motivaciojat, mivel mindegyik
nemzedéket egyedi elképzelések iranyitjadk. Ezek a célok, illetve vagyak hatarozzdk meg a
fogyasztok vasarlasi és megtakaritasi szokasait (Smith-Clurman, 2003).

A marketing legfobb szabdlya, hogy ismerjiik meg a fogyasztokat. A generacids marketing
alapjaul szolgal a vasarloi szokasok kutatasahoz és megértéséhez. Csak abban az esetben
tudjuk a termékeket, a szolgaltatasokat és azok kommunikalasat az egyes nemzedékek
igényeire, vagyaira és érdeklddésére szabni, ha megismerjiik a kapcsolatot a vevok fogyasztoi
inditéka és a benniik megtestesiilé generacio értékei kozott (Smith-Clurman, 2003).

Az egyes generaciok tagjait Osszekotik a fiatalkor kozosen atélt élményei, eseményei: a
popularis kultara, a gazdasagi helyzet, a vilag eseményei, a természeti katasztrofak, a politika,
a technologia, vagyis azok az élmények, amelyek szociologiai értelemben kohorssza
kovacsoljak Oket. A kozds élményeknek kdszonhetden a kohorszok hasonlo értékekkel és
készségekkel rendelkeznek. A fogyasztok valodi megismeréséhez nélkiilozhetetlen tudni,
hogy mi mozgatja Oket, ennek pedig jelentds része a nemzedéki hovatartozas (Smith-
Clurman, 2003).

A generacids marketing nem ad magyardzatot minden kérdésre, de ad egy kiindulési pontot
ahhoz, hogy megértsiik, egyes vasarlok miért reagalnak eltérd modokon ugyanazokon a
piacokon (Smith-Clurman, 2003).
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4. GENERACIOK

cyey

szakirodalomban t6bb meghatarozast is talalunk, a tanulmany a tovabbiakban Smith-Clurman
(2003) meghatarozasara és kategoriaira épiil. ,,Egy mai generacio — Mannheim szerint — olyan
tarsadalmi csoport, amelyben az ¢életkor ugyan nem korladtozza a csoporthoz tartozast, de
kiterjed azoknak az egyéneknek az Osszességére, akik serdiildkorukban vagy felndttkoruk
korai szakaszdban sziikségszerlien konfrontalodnak egy kordbban 1étez6 kultaraval, és
valdsziniileg ennek atalakitasi szandéka is megfogalmazodik benniik” (Kraniauskiene, 2007,
123).

1971 ¢6ta foglalkozik a Yankelovich Monitor cimen késziilé kutatas-sorozat a generaciok
magatartisanak megfigyelésével az Amerikai Egyesilt Allamokban. A nemzedékek
kategorizalasi adatai eltérdek, minden szerzé mas-mas eseményhez koti az évszamfordulokat.
A 2. tablazatban lathaté hat nemzedéket tartjdk szamon (Smith—Clurman, 2003), mely
csoportositast jelen tanulmanyban is alkalmazom.

2. tablazat: Generaciok korcsoportjainak kategorizalasa
Table 2 Categorization of age groups of generations

Veteran (csendes) generacio 1925-1945
Baby Boom generacio 1945-1964
X generacio 1965-1975
Y generacio 1976-1995
Z generacio 1996-2009
Alfa (0] csendes) generacio 2010-

Forras: sajat szerkesztés, 2019

1.1. X GENERACIO

Az X generaciot ,,Xgenereknek”, ,digitalis bevandorloknak” vagy ,Miért pont én?”
generacionak is szoktadk nevezni. Ez a nemzed¢k talpraesett, lelkes, bator, megbizhat6 €s nem
okoz neki gondot megbirkézni a kihivasokkal, problémékkal. Fontos szdmukra a statusz, a
pénz, a tarsadalmi ranglétra, amely egyben rabsagot is jelent nekik. A generéacidra jellemzé az
érzelmi kiiirilés, az elmaganyosodas €s a szocializacids igény gyengiilése.

Szamos tekintetben joval tudatosabb fogyasztok felmendiknél. E generacid tagjai
szkeptikusak. Vasarolnak, de tisztaban vannak a marketinggel. Vasarlasi szokasaikban nagy
szerepet jatsszanak a barataik, az 6 tanacsaikra hallgatnak abban, hogy mit érdemes elhinni és
megvenni.

Ez a nemzedék mar teljesen mas modon viszonyul a hagyoméanyos reklamhordozokhoz.
Oket mar leginkdbb vizudlis eszkozokkel lehet elérni, hiszen Ok az igazi ,televizios
generacio”. A kovetkezd generaciok egyre kevésbé fognak kapcsolodni a nyomtatott sajtohoz.

Az az elv, miszerint mas generacido kevésbé vagy jobban ért a miiszaki tudoményhoz,
téves. Minden nemzedék mashoz ért, masban sikeres. Minden nemzedék a maga koraban
legnépszeriibb technologianak a gyakorlott felhasznaldja. A Baby Boomer generéaci6 utdn a
»digitalis nemzedék™ jellegzetességei kozott elséként sorolhatd fel a komputerek
szakismerete. Ennek a generdcionak az idejében jelent meg eldszor a mobiltelefon. Ennek
kovetkeztében életiik minden pillanatdt és mozzanatat 4titatja a mobiltelefon €s az internet
hasznalata. Hiszen a X generacio nyitott az 0j technologia irant, igy képes haszndlni is azt.
Azonban csak eldvigyazatosan teszik ezt, kételkednek az internetrél szarmazd informéciok
hasznossagaban. Inkabb az irott forrasbol szerzett adatokat részesitik elényben. Részesel
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voltak annak, ahogy az irégépet felvaltotta a szamitdgép, viszont ez a generacié még mindig
szivesen ir kézzel és telefonal az e-mail helyett.

Az X generacido az elsé olyan nemzedék, amely szamara a szorakozas értékhordozé
jelleggel bir. Az X generaci6 tagjai energikusak, fontos szamukra az ¢€let és a szorakozas.
Nekik koszonhetden elkezdett ndvekedni a moziba, a kiallitisokra és a muzeumba jarok
aranya (Smith-Clurman, 2003).

1.2. Y GENERACIO

Y avagy a millenniumi nemzedék. Rendkiviil gyakorlatiasak, mar iskolaskorukban volt sajat
mobiltelefonjuk, és remekiil eligazodtak az interneten is. A gyakorlatiassag azonban kizardlag
a technikai ujdonsagokban valo eligazodast jelenti. Az Y generdcio szdmadra a szamitogépes
vilag és az internet teljesen természetes, igy nottek fel. Rengeteget tudnak a digitalis vilagrol,
tobbet, mint a felmendik. Az X generacidval ellentétben, az Y generacié fiatal tagjai szamara
mar sok esetben egyértelmiien az egyetlen érvényes hirforras az internet, pedig nem tokéletes
biztonsagl. A modern technika nélkiil mar el sem tudjak képzelni az életiiket.

Sziileik folyamatos érzelmi megerdsitést nyujtottak szamukra, biztattak oket, fejezzék ki
batran gondolataikat, érzelmeiket. Ennek kovetkeztében szabadon és Onbizalommal telve
nyilvanitanak véleményt, hiszen az iskolaban is az dnbizalomra és az onkifejezésre tanitottak
Oket. Ennek kovetkeztében nehezebb hozzdjuk férkézni, s meg kell talalni a hozzajuk vezetd
utat. A tudomanyos kutatasokbol az deriilt ki, hogy a fentebb emlitett neveltetésiik miatt
rendkiviil 6nérvényesitok, Oncentrikusak ¢és elkényeztetettek. FelelGsségérzetiik alig van,
viszont nagyon magasak az elvarasaik a sziildkkel, munkahellyel, a tarsadalommal szemben,
kivéve sajat magukat. Nem véletlen, hogy az Y generacid ars poeticdja igy hangzik: ,,az élet
rovid, ezért fontos, hogy boldog legyek.” Szamukra elsésorban a siker, a karrier és a pénz
keriil a dobogd legfels6 fokara (Tari, 2010).

1.3. Z GENERACIO

A Z generaciodt ,,netgeneracionak™ vagy ,.digitalis bennsziilotteknek” is szoktak hivni. Erre a
nemzedékre jellemzd a jo intellektus és az igen fejlett problémamegoldd képesség. Kivald
technikai érzékkel, erés gyakorlatiassaggal, jo figyelemmegosztassal rendelkeznek.
Ugyanakkor tulajdonsagaik kozé tartozik az elidegenedés a kornyezettdl, mivel gyakran
virtudlis kozosségek tagjai. Konfliktuskezelési készségiik hianyos, indulatkezelési
nehézségeik vannak, az agresszio, magany — szorongas — depresszid esélye nd az esetiikben.

Meglepden felndttesen gondolkodnak, mintha nem akarnanak gyerekek lenni, emellett még
éretlen vonasokat mutatnak. Ugy vélik, hogy a Z generaci6 épp emiatt a felndttes
gondolkodas végett lesz varhatoan minden idék legmiiveltebb generacioja. Az el6zé
generaciokhoz képest tobb diplomajuk lesz, tovabba az a tény, hogy gyorsan kell feln6tté
valniuk, azt is magaval hozz, hogy élelmesebbek és ligyesebbek lesznek, mikézben tanui
lesznek a népesség oregedésének és a kiilonféle eréforrasok, pl. a viz, az aram hianyanak
(Tari, 2011).

A Z generacio tagjai olyan vilagban élnek, melyet a felndttek hoztak 1étre és csupan csak
aldozatai ennek a vilagnak. Olyan technologian néttek fel, amit mar a sziileik is ismernek (pl.:
mobiltelefon, laptop, videodjatékok, stb.) de a gyerekek sokkal gyorsabban alakitjak készséggé,
mint felmen6ik. Fogalmuk sincs arrél, hogy milyen volt a vilag internet nélkiil (Tari, 2011).
Ez a generacid legtobb esetben a kozdsségi médian keresztiil kommunikal egymaéssal. A
kozosségi média eldnye, hogy lehetdséget ad a keresleti és a kinalati oldal szdmara is a
digitalis marketingkommunikacios folyamatban torténd részvételre (Happ—Ivancsoné, 2018).

Ezt a nemzedéket hagyomanyos reklammal mar képtelenség elérni, a gerillamarketing és
az internetes applikaciok lesznek azok az eszk6zok, amelyeken keresztiil kommunikalni lehet
velik  (Tari, 2011). Napjaink marketingtevékenységében mar nélkiilozhetetlen
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marketingeszkdz az okostelefon hasznalata. Az 0j kommunikacids csatorna segitségével a
szolgaltatoknak lehetéségiik van arra, hogy korszerii uton juttassidk el a fogyasztoik felé
marketingiizeneteiket (Happ, 2012).

OSSZEGZES

Ilyen egyszerli lenne minden? Bekategorizaljuk az embereket egy generdcioba és a rajuk
jellemzd tulajdonsagok, magatartas és szokdsok alapjan megfelelé moddszerekkel probaljuk
meg értékesiteni a termékeinket, szolgaltatasainkat? A szekunder kutatas is azt bizonyitja,
hogy nem minden esetben van ilyen egyszerii dolgunk. A vasarldé fogyasztéi magatartasat
nagyon sok minden befolyasolja, hiszen az ¢életiinknek sok mas dsszetevdje is van. Azonban
az ¢életviteliink nagymértékben Gsszefligg a nemzedéki hovatartozasunkkal, ezért a generacios
marketing segitséget nyujthat tizletiink menetében.

A kutatds soran is kideriilt, hogy a vizsgalt teriiletek Osszefliggenek egymassal. A
rendezvényturizmusban nem csak a fogyasztéi magatartast kell vizsgalnunk, hanem
figyelembe kell venni a célcsoportunkat (adott esetben: generaciokat) egy rendezvény
megszervezésekor. Tisztdban kell lenniink vele, hogy a kivalasztott generaciot milyen
témakor foglalkoztatja, milyen tulajdonsagokkal rendelkezik, milyen marketingeszkozokkel
tudjuk elérni, illetve mivel tudjuk motivalni 6ket abban, hogy részt vegyenek a
rendezvényiinkdn. Ebben az esetben célszerli a generacids marketinget alkalmaznunk,
rendezvényliink sikeressége érdekében.

Kutatasom végén azt szeretném megfejteni, hogy melyek azok a marketingeszkozok,
melyekkel a leghatékonyabban lehet elérni a célcsoportot, mivel lehet ezt a célcsoportot
motivalni, illetve melyek azok a tipust rendezvények, amelyek felkeltik az érdeklddésiiket. A
kutatds segitségével novelni szeretném az egyetemi rendezvények 1étszamat az
elkovetkezendd félévekben.

Vizsgéalatomban eddig a szekunder kutatast fejeztem be, mellyel megalapoztam a primer
kutatast. A szekunder kutatas soran a rendezvények, a rendezvényszervezes, a generaciok (X,
Y és Z) és a generacios marketing témakoreit vizsgaltam. A kutatas soran fény dertilt arra,
hogy a kiillonbozdé generaciok eltérd fogyasztdéi magatartdssal, motivacioval, vagyakkal és
célokkal rendelkeznek. Igy kiilonb6zé marketingeszkozokkel tudjuk ket elérni. A generacios
marketing ¢és a fogyasztdi magatartds vizsgdlata kiemelkedden fontos szerepet jatszik
kutatdsomban.

A primer kutatdssal szeretném bdviteni azon ismereteimet, amelyeket a szakirodalmi
attekintés soran szereztem, illetve alatamasztani a felvetéseimet a kérdoives felméréssel és a
mélyinterjaval. A primer kutatdsom modszeréiil a kérddives felmérést, illetve a mélyinterjut
vélasztottam (, melyek jelenleg is folyamatban vannak). A kérddiv kitoltését online folytatom
és 300 kitoltd elérését céloztam meg. A magas kitdltés szdmra torekszem, hiszen igy
pontosabb képet kaphatok a generaciok fogyasztoi magatartasarol. A mélyinterjut pedig olyan
szakemberekkel tervezem végezni, akik a rendezvényszervezés teriiletén dolgoznak. Ebben
nagy segitséget nyujt, hogy jelenleg is egy rendezvényszervezd irodaban dolgozok.
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