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Storytelling a digitdlis korban

Hogyan Ilehetnek
tamogato tarsaink
a markak a mai
valtozo vilagban?

Falus Tamas

IKANTAR HOFFMANN



A vilag megvaltozott es mar sohasem lesz
olyan biztonsagos mint korabban



Polikrizis! Nemcsak nalunk, hanem az egész régidonkban és globalisan is!

Haboru, inflacio, betegségek és jarvanyok, az életszinvonal dramainak érzékelt esése, egzisztencialis félelmek

#1 #3 #4 Tovabbi

felelmek
Haboru Szignifikans Megélhetési Betegségek,
aremelkedés koltségek jarvanyok
novekedése

e

Migracié, bevandoriok

Klimakrizis
(Kornyezeti 6sszeomlas &
természeti katasztrofak)

Manipulalt, nem
megbizhaté informaciok a
tomegmeédian keresztiil

Nyilvanvalé generacioés kiilonbségek:
A fiatalabb korosztalyok érzékenyebbek a klimakrizissel 6sszefligg6 problémakra, mig az idésebb
korosztalyok kérében erésebbek a haborus félelmek

Kantar LIFESTYLE 2024




A magyar fogyaszté a regionalis atlagnal is elégedetlenebb az életkorulmeényeivel

66 65
o4
46
A TRI*M index az  altalanos
36 elégedettséget méri a  fogyaszto
29 élethelyzetével 6sszefliggésben:
1, Mennyire elégedett az életével
O0sszességében?
2, Hogyan hasonlitana 0ssze az életét
. . . : . , masokéval?
Austria Romania Bulgaria Czech Republic Slovakia Hungary Ukraine

Kantar TRI*M
Kantar LIFESTYLE 2024
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A magyar fogyasztét elsodlegesen a hazai, megélhetési problémak aggasztjak

Kantar LIFESTYLE 2024

Aremelkedés

Megélhetési koltségek
Manipulalt média-informaciok
Hosszutavu id6jarasi hatasok
Betegségek, jarvanyok
Kornyezeti 6sszeomlas
Haboruk

Vilagpolitikai bizonytalansag
Munkanélkuliség

|dO6sodo tarsadalom
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A magyar fogyasztok %-a
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KANTAR MEDIA

Hol kommunikalhatunk a fogyasztoval?



Az évek soran javult a markakommunikacio iranti fogékonysag a fogyasztok
korében
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Globalis eredmények

Kozosségi média

v hirfolyam

Online

video Jatékok

ICANTAR MEDIA
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Az ezredfordulo korosztalya a legfogékonyabb a markakommunikacio irant,
mig a boomer korosztaly kevésbeé befogado

Globalis eredmények
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A markaknak meg kell talalniuk a sajat
kozonsegukhoz, célcsoportjukhoz leginkabb
illeszkedo kozossegi platformokat



A marketingesek korében a YouTube a legkedveltebb brand, a Netflix mind a
marketingesek, mind a fogyasztok korében az els6 otben szerepel

Preferencia  Globalis fogyasztok Preferencia  Marketingesek
@  amazon RN 3 YouTube -
1 ' TikTok (2 ©
e ©) e Google
° Google Q NETFLIX
©  NETFLIX (5 © spotify

IKANTAR MEDIA Globalis eredmények
o - S
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Minden generaciénak megvannak a maga csatorna/platform preferenciai

o 5

N ~
TOP 3 Baby bommerek X generacioé Y generacié Z generacio
: amazon @ X " TikTok
a facebook NETFLIX ' TikTok amazon
© GCooge amazon amazon ©

Globalis preferenciak

IKANTAR MEDIA
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Melyik platformon érhetjuk el a magyar fogyasztot?

16-29 EVESEK

2%

TGI Magyarorszag

Kozosségi oldalak hasznalata

92%

' TikTok

Instagram
£} Snapchat

X Twitter

%-0s eltérés az atlag feln6tt lakossaghoz képest

a 30-39 EVESEK N

4 40-49 EVESEK N
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Milyen temak érdekesek és figyelemfelkeltoek
a fogyasztok szamara, amelyekhez a markak
kapcsolodhatnak?



Mely témakorok vonzzak a legtobb kovet6t?

/ 16-29 EVESEK \

« SZTAROK
 DIVAT, RUHAK

\¥ )

GASZTRONOMIA
68%

C 30-39 EVESEK 0

« SPORT
« DIVAT, RUHAK

(U

Kantar Hoffmann kutatas 2024

FILMEK, SOROZATOK

62%

40-49 EVESEK \

KEZMUVESSEG,
KEPZOMUVE-
SZET

//5&59EVESEK 0

- SZTAROK
« BELPOLITIKA

SPORT

/

\¥ )

60-75 EVESEK \

BELPOLITIKA,
KULPOLITIKA
SZTAROK

)




Magyarorszagon is a videods tartalom a legnépszeribb

1 2 o Kovetett tartalom tipusa
o videos tartalom (pl.

videdbloggerek, Youtube-on, [37%

kovet valamely online platformon TikTok-on stb.)
tartalomgyartokat, influencereket, esetleg
hires embereket, sztarokat képek, fotdk (pl. Instagram-
e 28%
on, Pinterest-en)
74% 53% 34% 39% 18% :
audio tartalom (pl. 19%

podcastok)

irott tartalom (pl. bloggerek) 8%

PRANS

16-29 30-39 40-49 50-59 60-75

Kantar Hoffmann kutatas 2024
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Hol érhetjuk el az innovatorokat és a korai elfogadokat?
Egy ,kis csokor” a szignifikans mértékben fogyasztott média-tartalmakbal

Utazasi,
nyaralasi
tervezés

|d6jaras-
jelentés

Haz- és
lakasvasarlas

Hirfogyasztas

Filmek,

sorozatok
nézese
online

Zene-
hallgatas
online

Internetes
telefonalas

Csetelés

Online
csoportokhoz
csatlakozas

Banki
ugyintézes
online

Arak 0ssze-
hasonlitasa

Online
rendelés,
vasarlas

TGI Magyarorszag
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Mit var a fogyaszto a markaktol?



A markaknak egy pozitiv, tamogatoé vilagot kell kozvetiteniuk

60% 56% 53% 53%
Pozitiv Segqitd kéz a Fenntarthatésag Felvidit
perspektiva mindennapokban

%

elérhetd aru termékeket kinaljon - [ 62

Kantar LIFESTYLE Survey
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A jo fogadtatasu markakommunikacio kulcsa tovabbra is a humor, a j6 zene
és az érdekes torténetvezetés..... de nott az ,,ismert ember” és az Al szerepe

A markakommunikacié iranti fogékonysag kreativ elemek szerint

Vicces vagy humoros A Z generacié a j6 zenét kedveli, mig az

idosebb generaciok szamara tovabbra is a

. " humor a legfontosabb szempont
Jo a zenéje

Erdekes torténetet mond el

Specidlis effekteket hasznal (pl. akcidjelenetek, robbanasok,
Urjelenetek)

Szerepel benne egy hires celeb

Kiterjesztett valdsagot tartalmaz

Szerepel benne egy influencer

m2024 m2016

ICANTAR MEDIA Globalis eredmények
T _
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Az ,ismert ember” faktor

A markanak is jot tesz, ha egy ismert ember 54(y
ajanlja az emberek figyelmébe 0

16-29 30-39 40-49 50-59 60-75

Jobban hisznek az emberek egy ismert ember
véleményének és ajanlasanak, mint egy TV 42% '
reklamnak 52% [ 33% I 25% B 22%

16-29 30-39 40-49 50-59 60-75

Mivel ismert emberekrdl van sz6, 6k maguk

dontik el, hogy kinek a termékeét vagy 33% ”
4 4 4 . . ’ . 174 y T4 4 4 0 22 o 1 (1) 2 0

szolgaltatasat hirdetik, igy csak minéségi arukrol S4% >

és szolgaltatasokrol lehet sz6 16-29° 30-39 4049 50-59  60-75

Kantar Hoffmann kutatas 2024
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A marketingesek egyre lelkesebbek a Gen Al médiaban torténo bevezetésével
kapcsolatban

Generativ Al Az  ezredforduld korosztalya
pozitivabban, a boomerek pedig
szkeptikusabban viszonyulnak a
A lehetéségek iranti pozitiv hozzaallas Attitlidok Gen Al-hoz

,Lelkesedés” o
az Al 48 / 0
hirdetésekben Fogyasztdk
torténd
o 0 alkalmazasaval

62 A) 68 /0 kapcsolatosan

Fogyasztok Marketingesek
Az Al-generalt 41 %
hirdetések zavaroéak Fogyasztok

IKANTAR MEDIA Globalis eredmények
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Koszonom a
figyelmet!

Falus Tamas

IKANTAR HOFFMANN
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