E-CONOM

Online tudomanyos folydirat
Online Scientific Journal

Tanulmanyok a gazdasag- és tarsadalomtudomanyok teriiletérdl
Studies on the Economic and Social Sciences

ISSN 2063-644X Vil /1

http://lwww.e-conom.hu 2018



E-CONOM

Online tudomanyos folyoirat | Online Scientific Journal

Foészerkeszt6 | Editor-in-Chief
KOLOSZAR Laszlo

A szerkeszt6ség cime | Address
9400 Sopron, Erzsébet u. 9., Hungary
e-conom@uni-sopron.hu

Szerkesztébizottsag | Editorial Board
CZEGLEDY Tamas

HOSCHEK Monika

JANKO Ferenc

SzOKA Karoly

Technikai szerkeszt6 | Technical Editor
TAKACS Eszter

Kiadja | Publisher
Soproni Egyetem Kiadé |
University of Sopron Press

A kiado cime | Publisher’s Address
9400 Sopron, Bajcsy-Zs. u. 4., Hungary

Tanacsadoé Testiilet | Advisory Board
BAGER Gusztav

BLAHO Andras

FABIAN Attila

FARKAS Péter

GILANYI Zsolt

KovAcs Arpad

LIGETI Zsombor

POGATSA Zoltan

SZEKELY Csaba

A szerkeszt6ség munkatarsa | Editorial Assistant
PATYI Balazs

ISSN 2063-644X



DOI: 10.17836/EC.2018.1.039

CSIPKES MARGIT?
BACSI BENCE?

A marketingkommunikacios eszkozok jelentosége a fiatalok korében

Vizsgalatunk els6dleges célja az volt, hogy pontosan meghatarozzuk, hogy melyek azok a marketingkommuni-
kacios eszkdzok, amelyek segitségével hatékonyan lehet egy terméket vagy szolgaltatast népszertivé tenni a fia-
talok korében. Kutatasunkban szerettilk volna megismerni azokat a marketing eszkdzoket, melyeket a fiatalok
jobban kedvelnek manapsag, mint az idésebb generacio.

Alap hipotézisként azt fogalmaztuk meg, hogy ma csak azon vallalkozasok tudnak fennmaradni a fiatalok koré-
ben, azaz csak azok lehetnek versenyképesek, akik hasznaljak a fiatalok altal is ismert eszkozoket, illetve csator-
nakat. Masik hipotézisiink az volt, hogy a fiatal generacié nem szereti azokat a hirdetési formakat, melyek meg-
zavarjak a hétkdznapjaikat.

Kutatasunkban egy kérddives felmérést végeztiink el, ahol 1058 6 valaszolt a kérdéseinkre. A megkérdezettek
koziil 955 16 valaszait tudtuk feldolgozni. Szamitasainkhoz az SPSS programcsomagot, illetve az excelt hasznal-
tuk fel. Kutatdsunkban a fogyasztdi generaciobdl a fiatalokat valasztottuk ki, és a teljes elemzés ezen korosztaly-
ra késziilt el.

Kulcsszavak: marketingkommunikdcios eszkozok, fiatal fogyasztok, versenyképesség, vasarlasosztonzés
JEL-kédok: M37, M31

The significance of marketing communication tools among young people

The primary objective of our audit was to determine exactly which marketing tools that can help you effectively
can be a product or service to make it popular among young people.

In our research, we wanted to know the marketing tools that young people prefer more these days than the older
generation.

Basic hypothesis we formulated that today's businesses can survive only among young people, that they can be
competitive only those who use well known by young people tools and channels.

In our research a questionnaire survey was conducted, with 1058 responding to our questions. We were able to
process 955 responses from the respondents. For our calculations we used the SPSS package and the Excel. In
our research, young people from the consumer generation were selected and the whole analysis was completed
for this age group.

Keywords: marketing communication tools, young consumers, competitiveness, promotion
JEL Codes: M37, M31
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Bevezetés

A fiatal generaciot koriilvevo vilagban elkeriilhetetlen, hogy a fiatal ne taldlkozzon minden-
napjai soran valamilyen marketing eszk6zzel, melyek befolyasoljak a termék vagy a szolgal-
tatas valasztasat. A mai fiatalok szamos marketing eszkdz impulzusaival talalkoznak, pozitiv
¢€s negativ tapasztalataik alapjan hatarozzak meg, hogy mely terméket vagy szolgaltatast ve-
szik igénybe.

Legyen sz6 akar egy induld vallalkozas termékérdl vagy szolgaltatdsarol, vagy mar egy
meglévo vallalkozas munkajarél, vagy egy multinacionalis vallalat termékérdl vagy szolgaltatasa-
161, rendkiviil fontos hasznositani a marketing eszk6zok altal nyujtott lehetdségeket, melyek meg-
hatarozzak a vallalat jov6jét a mai modern kori hihetetleniil sok versenytarssal telitett piacan.

Kutatasunkban szdmos olyan kérdést vetettiink fel, melyek alapjan kiértékelhetd vala-
szok segitségével hatékonyabban értékesithetd a vallalatok szdmara kivant termék vagy szol-
galtatas a fiatal generacio korében. Kutatasunk alatt arra voltunk kivancsiak, hogy a mai fiatal
generacid hogyan viszonyul a ma elérheté marketing eszk6z6khoz, illetve fel szerettiik volna
mérni a fiatal generacidé marketinggel valo kapcsolatat.

Anyag és modszer

Kutatasunkban a marketing-, illetve a marketingkommunikacids eszk6zok hatdsanak a vizsga-
latat végeztiik el a fiatal generacio esetében, igy el6szor bemutatjuk réviden a marketing- és
marketingkommunikécios eszkozoket.

A marketing eszk6zok kifejezés alatt tobb eszkozt is el lehet kiiloniteni: az offline-, az
online-, illetve a PR eszkozoket (1. dbra). Az offline eszk6zok tekinthetok a legrégebbi esz-
koznek, és a mésik két csoporthoz képest elég draganak tekinthetdk, mivel az online eszko-
z0khoz képest itt az anyagi-, illetve a terjesztési koltséggel is szamolni kell legtobb esetben.
Ebbe a csoportba sorolhatok a nyomtatott szoréanyagok, a kiillonbdzd prospektusok, az Gjsag-
hirdetések, a kiiltéri hirdetések, a radids hirdetések, illetve a TV reklam. Eredményességiik
nehezen mérhetd, hatékonysadguk a nyomtatott sajtd esetében ugy novelhetd, ha nagytomegii
szorast végeznek a megfeleld célteriileten.

A masik csoportba az online eszk6zok tartoznak, melyek internet alapon mikodnek.
Legjelentdsebb eszkozei a honlap, a blog, a kozosségi médiak (Facebook, Linkedlin, Pinte-
rest, Twitter sth.) az Adwords és Youtube hirdetések, a hirlevelek, illetve a mobilra optimali-
zalt tartalmak. Mara mar az online eszk6zok olyan mértékben megerdsodtek, hogy mar szinte
minden feladatra talalunk valamilyen online, bongész6bdl hasznalhatd hirdetési megoldast.

OFFline eszk6zok

nyomtatott széréanyagok,
prospektusok, hirdetések

PR eszk6zok
MARKETING ESZKOZOK PR cikk, szakértdi riportok,
rendezvények

ONline eszkozok

honlap, blog, k6z6sségi média,
hirdetések, hirlevél, mobilos
alkalmazas

1. abra: A marketing eszkozok fobb csoportjai

Forras: Sajat szerkesztés, sajat adatgyiijtés
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A harmadik csoportba a PR eszk6zok tartoznak, melyek a kiilonb6z6 média megjelenése-
ket foglalja magukba: PR cikkek, a szakértéi riportok, illetve a kiilonboz6é rendezvények. Ezeket
a marketing eszkozoket foleg cégek alkalmazzak, mellyel a cég ismertségét kivanjak novelni.
Ezen csoportban hasznalt eszk6zok nem az értékesitési volument, hanem a szakértdi statuszt, az
ismertséget fogja novelni, illetve kiemelkedhet a konkurensek koziil (Szombati, 2017).

A marketingkommunikacié kifejezése alatt egy olyan tervezett cselekvéssorozat értiink,
melynek célja egy termék (illetve szolgaltatds), a marka, a vallalat (intézmény) megismerteté-
se, népszertsitése, a fogyasztod figyelmének felkeltése, a vasarlasra vald 0sztonzése (Olah, et
al, 2017), illetve érdeklédésének megtartasa kommunikacio segitségével (Bernschiitz, 2011).

A marketingkommunikacio teriileteinél a Kotler-féle kommunikacios-mix elemeit kell
megemliteni, melyek a reklam, a személyes eladas (Personal Selling), a vésarlasosztonzés
(Sales promotion), a Public Relation (tovabbiakban: PR). Masik megkdzelitésben (melyet
,modern értelmezésnek™ is hivunk) megkiilonboztetiink klasszikus (ATL [Above The Line]),
illetve nem hagyoményos (BTL [Below The Line]) eszkozoket. Az ATL eszkozok a tomeg-
médiumokhoz kapcsolodnak, melyek a nyomtatott sajto, a szabadtéri eszk6zok, a radio, a te-
levizid, a mozi, illetve az internet. A masik csoport a BTL eszk6zok, melynek elemei a direkt
marketing, a vasarlasosztonzés (Sales Promotion), a vasarlashelyi reklam (Point of Purchase =
POP), az eseménymarketing, a rendezvények, a vasarok, a kiallitasok, a szponzoralas, a sze-
mélyes eladas, a Public Relations, illetve a nyomtatvanyok.

A kovetkezOkben a fogyasztok generacid szerinti csoportositasat mutatjuk be, mivel
cikkiinkben ezen csoportositas egyik szegmensével foglalkoztunk.

A fogyasztokat tobbféleképpen (lakohely, életkor, nem stb.) is csoportosithatjuk, mely
alapjan az egyes elemek tobb csoportba is tartozhatnak. A legiijabbnak a fogyasztok generacio
szerinti felosztasat tekintjiik, melyet Marc McCrindle kutaté leirasa alapjan mutatunk be: Epi-
tok (1946 el6tt sziiletettek, 70 év felettiek), Baby-boomerek (1946-1964 ko6zott sziilettek, 50-
60 ¢évesek), X generacio (1965-1979 kozott sziilettek, 40-es éviikben 1évok), Y generacio
(1980-1994 kozott sziiletek, 20-34 év kozottiek), Z generacid (1995-2009 kozott sziiletettek,
5-19 ¢év kozottiek), alfa generacid (2010 utan sziiletettek). Kutatdsunkban mi az Y generacio-
val foglalkozunk, igy részletesebben ezt mutatjuk be.

Az Y generacido meghatarozasa a szakirodalomban elég kiilonb6zd korosztalyt fed le,
igy ezt elég nehéz volt behatarolni. Tar (2010) elképzelése szerint ebbe a csoportba az 1976-
1995 kozott sziiletettek tartoznak, ezzel ellentétben Agardi (2013) publikacidja mar csak az
1982-ben sziiletetteket (1982-1995) sorolja ide.

Balint (2011) szerint Magyarorszagon az Y generacié alatt a 15-24 éveseket értik, de a
sokasagot a kiilonb6z6 tulajdonsagok (kiilfoldi utazas, tdrsadalmi beilleszkedés, sport, olvasa-
si szokasok) miatt nem lehet homogénnek tekinteni.

Osszességében azonban megéllapithatd, hogy a mai 25-30 éves korban 1év6 fiatalok tar-
toznak ebbe a csoportba. A csoport tagjai (az idésebb korosztalyhoz képest) egy olyan vilagban
nottek fel, ahol az internet egy fontos elemet jelent az élethez. A fiatalok internettel valo kap-
csolatat vizsgalta Larry Rosen professzor is (1300 6 fiatal megkérdezett: 1000 f6 varosi fiatal,
300 f6 tini), akinek a kutatasabol kidertilt, hogy a fiatalok legkedveltebb internetes szorakozasa
a facebook kozosségi oldal volt. Aki napi szintli facebook felhasznélo, az a kutat6 szerint sokkal
egocentrikus, romlik a tanulményi atlaga, hajlamosabb szorongasra €s depressziora.

2008-ban az Economist Intelligence Unit készitett egy az Y generacié fogyasztasi szo-
kasait, illetve annak befolyasolasi lehetdségeit feltar6 tanulmanyt. A tanulmany alapjan ez a
generacid konnyen elérhetd személyesen, illetve interneten is (chat, vide6 tizenet form4jaban).

Az Y generacio tehat a média és a reklam vilagaban nétt fel, igy megéallapithato, hogy
ezt a korosztalyt jobban lehet befolyasolni, mivel a médiafiiggdségiik ezt eredményezi. A
fliggdségiikkel parhuzamosan az 6nallé gondolkodasuk (véleményalkotasuk) is csokken az at-
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laghoz képest. Véleménylink szerint azért érdemes az Y generacioval foglalkozni, mivel a
csoport egészét nézve nagy a vasarlo erejiik, ebben a korban a legnyitottabbak az jdonsagok-
ra, szivesen probalnak ki uj dolgokat, életiikben nagy szerepe van a markahiiségnek.

Kutatas célja

Jelen kutatasunk arra iranyult, hogy felmérjilk mennyire tartjak fontosnak magat a marketin-
get a fiatalok, melyek azok a marketing eszkdzok, melyek leginkabb hatassal vannak a gene-
raciojukra. A kérddiviinket elektronikus forméaban lehetett kitdlteni. A kitoltés onkéntes és
anonim modon tortént. Kérdoéiviinket a Google Drive segitségével készitettiik el és Facebook
kozosségi oldalakon osztottuk meg a fiatalokkal.

Kérdoiviink kiértékelésére az SPSS programcsomagot alkalmaztuk, a tanulméanyban lat-
haté diagramokat és tablazatokat a Microsoft Excel program hasznélataval készitettiik el.

Az alapsokasagunk a Facebook kozdsségi oldalon javarészt ismerdseink, masik része
pedig a fiatal csoporttagokat tartalmazé kiilonb6z6 Facebook oldalak fiataljai voltak, akikkel
megosztottuk a kérddiviinket.

A megkérdezettek szama 1058 f6 volt. A kérddiviink Osszetételét tekintve dsszesen 16
kérdésbol allt, melyekbdl 6 hattérvaltozo volt. Az elsé 3 kérdés a marketing fontossagra ira-
nyult. Ezek a kérdések elsésorban segitettek ravilagitani mennyire fontos szamukra a marke-
ting, mennyire befolydsoljak a hétkdznapi véasarlasaikat a marketing eszk6zok és azoknak mi
az lizenete. A tovabbi kérdések segitettek megmutatni, hogy melyek azok a marketing eszko-
z0k, melyekkel leginkdbb taldlkoznak a mai fiatalok. Kérdéiviinkben 10 szakmai kérdésbdl 5
feleletvalasztds volt és 5 darab 1-5-ig terjedd Likert-skala volt, ahol egy allitassal vald egyet-
értés mértékét kellet jeldlniiik a kitoltoknek, vagy egy vélemény megerdsitését kellet a valasz-
adoknak értékelnie. Kit6ltéinknek minden megadott kérdésre valaszt kellet adniuk, mivel a
kérddivet csak igy lehetett lezarni.

Alap hipotézisként azt fogalmaztuk meg, hogy ma csak azon vallalkozasok tudnak
fennmaradni a fiatalok korében, azaz csak azok lehetnek versenyképesek, akik hasznaljak a
fiatalok altal is ismert eszkozoket, illetve csatornakat.

A mintasokasag demografiai jellemzoi

Osszességében 1058 személy toltdtte ki a kérddiviinket. A nemek aranyat tekintve a valasz-
adok kétharmada (64,6%) nd volt, egy harmada pedig férfi. Ennek oka feltételezhetden az,
hogy a né1 nem jobban kedveli a kérddivek kitoltését, mint a férfiak, és segitokészebbek is. A
kitoltdink atlagéletkora 25 év volt.

A kitoltok 52% érettségivel, kozel egy harmada (31,5%) mar valamilyen fels6foku vég-
zettséggel is rendelkezett. A tovabbi kitoltéknek a legmagasabb iskolai végzettsége az altala-
nos iskolai, a szakiskolai vagy szakmunkasképzdi képesités volt.

Lakhelytiket tekintve a kitoltok kozel fele Budapesten (vagy kornyékén) lakott (48,1%).
A kutatasban résztvevok majdnem negyede (23,8%) megyei jogl varosban, masik negyede
pedig 10 000 6 feletti varost jelolte meg lakhelyéiil. A maradék kitoltd 10 000 £6 alatti varos-
ban (2,6%) vagy Kozség/Falu helyen lakott. A Fovarosi jelenlét valdszintlileg azért mutatko-
zik ilyen nagyszamban, mert szamos ,,budapesti facebook csoportban” megosztottuk a kérdo-
iviinket, illetve az ismerdseink egy része mar Budapesten €l, dolgozik vagy tanul. A megyei
jogu varost megjeldlok Debrecenben, illetve Nyiregyhazan laknak.

A kutatasban résztvevok jogi helyzete dont6tobbséggel kozépiskolai vagy egyetemi tanu-
16 (69,5%). A kérddiviink célkozonsége a fiatal generacio volt, akik fiatal éveik alatt probaljak
magukba szivni a tudast. A megkeresettek 23,9%-a mar aktiv szellemi dolgozd, és 9,1% aktiv
fizikai dolgozo6. A megkérdezettek mindegyike a 15-24 éves korosztalyba tartozott.
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Eredmények

Az els6 kérdésre adott valasz befolyasolja az egész kérd6iv menetét mivel, ha a valaszadonak
nem jatszik szerepet a marketing a hétkdznapjaikban, akkor nem volt kiértékelhetd az ered-
ménylink. Szerencsére a megkérdezettek erre a kérdésre tilnyomorészt igennel valaszoltak
(90,3%). Az 1058 kitoltobdl 955 16 talalkozik mindennapjai soran valamilyen marketing esz-
kozzel, illetve valamilyen hirdetési feliilettel.

Ez is azt bizonyitja, hogy mennyire fontos egy sikeres termék vagy szolgéltatds mellé
egy jol atgondolt és megtervezett marketing kampény, hiszen a fogyasztok maguktol nem
fogjak megvasarolni azokat a termékeket, amelyeket nem ismernek. Véleményiink szerint a
maradék kitoltd (~10%) szandékosan zarkdzik el mindennemii hirdetéstol.

A nemek fliggvényében a marketing hétk6znapi megjelenését vizsgalva az elemzéskor
lathat6 volt, hogy a fiatal generdci6 korében a ndk jobban fogékonyabbak a hirdetésekre vagy
barmilyen marketing eszkdzre.

A marketing eszkozok befolyasold hatasat termékvalasztaskor vizsgalva elmondhato,
hogy a valaszadok tobb mint a felére befolyassal birnak a kiilonb6z6 reklamok, hirdetések,
bannerek sth. (2. dbra). Tehat megallapithatd, hogy a mai fiatalok kornyezetében rengeteg
reklamozasi forma fellelhetd, érdemes tehat hasznélni a hirdetéseket, ha barmilyen informaci-
ot szeretnénk ko6zolni a fiatal generacioval.

M lgen ENem

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

2. abra: A megkérdezettek valaszai arrél, hogy hatassal vannak-e a reklamok a
termékvalasztasara
Forras: Sajat adatgytijtés (2016)

Szintén a nemek fliggvényében vizsgaltuk meg, hogy mekkora befolyasol6 erével bir-
nak a marketing eszkdzok a termék valasztas soran. Ez alapjan kijelenhetd, hogy a ndéket job-
ban befolyasolja (66,7%) egy marketing eszkdz meggy0z6 ereje, mint a férfi nem képviseldit.
Véleménylink szerint ennek oka, hogy a nék egyszerre tobb dologra is képesek figyelni, és
tobb informaciot képesek feldolgozni. A mindennapi marketing impulzusokat ¢k nagyobb
aranyban figyelemmel kisérik, mint altalaban a férfiak.

A mai fiatal generacid képviseléinek szinte elengedhetetlen, hogy fent legyenek face-
bookon, ezért kutatasunkban megkérdeztiik, hogy ,, 4 facebookon szponzoralt hirdetések fel-
keltik-e az érdekidésiiket.” A kitolték majdnem %/3-a nem torédik a facebook hirdetésekkel,
mivel véleményiik szerint ez egy kozosségi oldal, melyet a baratokkal valo levelezésre, illetve
képek feltoltésére kell hasznalni. A megkérdezettek csupan Y/3-ara volt hatassal ez a hirdetési
feliilet, melyben a nemek aranya kb. 50-50%. Ez azt jelenti, hogy az online feliileteken megje-
lend hirdetéseket a férfiak, illetve a ndk is figyelemmel kisérik. Ezen szegmens részére tehat,
ha egy terméket vagy egy szolgaltatast szeretnénk befuttatni vagy mar a meglévé hirnevét
szeretnénk fent tartani roppant fontos legalabb facebook hirdetést igénybe venni.
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A kovetkezdkben arra voltunk kivancsiak, hogy az egyes marketing eszkdzoket milyen
aranyban hasznaljdk az egyes nem képviseldi. Ezen kérdéskort Likert-skala segitségével vizs-
galtuk meg. Az elsd vizsgalatunk a televizid vasarld 6sztonzo hatasa volt.

A 955 vélaszadobdl kitlinik, hogy a férfiakra egyaltalan nincs (42,5%, 406 {0) hatassal a
televizid, mint reklameszkoz. Ennek oka, hogy a férfiak raciondlisan dontenek vasarlasaik so-
ran, kevésbe hatnak rajuk a kiilonb6z6 impulzusok, melyek eltérithetik eredeti vasarlasuk tar-
gyatol (3. dbra).

M Egyaltalan nem

M Inkdbb nem

M Részben befolyasol
M Befolyasol

M Teljes mértékben befolyasol

3. abra: A televizio befolyasolo hatasa a termék valasztasakor a megkérdezettek korében
Forras: Sajat adatgytjtés (2016)

Egyenld aranyban oszlik meg ,,részben befolyasol” és a ,, befolydsol” éllitas a férfiak-
nal. Ezzel szemben a néket nagyobb valdsziniiséggel lehet befolydsolni egyes televizios rek-
lamokkal. Ezt a megkérdezett fiatal ndk koziil 40% (382 f6) valasztotta. Ez valdszinlileg azért
van, mert a néi nem jobban felfigyel egy jol cseng6 szlogenre, dallamra, ami a vasarlasra fog-
ja 0sztondzni. Nem mellesleg 6k a csalad elsddleges élelmiszer beszerzdi, igy konnyebben
felfigyelnek az akcidkra, hamarabb lecsapnak a televizidban lathat6 reklamok 6sztonzo iize-
neteire.

(N=955 f&)

M Egyaltaldn nem

M Inkdbb nem
Részben befolyésol
M Befolyasol

M Teljes mértékben befolyasol

4. abra: A személyes eladas befolyasolo hatasa a termék valasztasakor a megkérdezettek
korében
Forras: Sajat adatgyiijtés (2017)

Mivel ez egy Likert-skalas vizsgélat volt, igy tobb valaszt is értékelhettek a kitoltok. gy
felmérhettiik, hogy az ATL vagy a BTL eszk6zok azok, melyek igazan befolyasoljak a vasar-
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lokat. A televizié hagyomanyos ATL eszkoznek tekinthetd, mellyel a személyes eladast alli-
tottuk szembe, mint BTL eszkozt, ahol inkabb a direkt kommunikacio6 a fontos (4. dbra).

A televizioban lathaté marketingfogasokkal ellentétben a férfiakra nagyobb hatdssal
vannak a személyes eladas 0sztonz6 hatasok, mivel a valaszado férfiak tobb, mint 40%-a (422
f6) valasztotta a befolyasolo szerep valamely szintjét. Meglepd eredményt kaptunk azonban a
ndi vasarlok esetében, mivel a ndi nem képviseldi nem igazan kedvelik a személyes eladast
(5. abra).

A kovetkezdkben a valaszadok arrdl adtak informéciot, hogy mely promocios eszk6zo-
ket kedvelik a vasarlasaik soran.

(N=955 f5)
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5. abra: A promdcios eszkozok kedveltsége a megkérdezettek szerint
Forras: Sajat adatgyjtés (2016)

Ezen kérdésnél kiilonb6z6 promocids eszkdzoket jelolhettek be a fiatal megkérdezettek:
termékbemutatas, kostoltatds, nyereményjaték, kuponok, arkedvezmények, arumintak, rek-
lamajandék, illetve hliségprogramok. A 955 kitoltd ennél a kérdésnél tobb valaszt jelolhetett
meg a lehetséges valaszokbol. A legtobb szavazatott az arkedvezmény, illetve a kuponok kap-
tak. Ez a két vélasz az 6sszes valasz 30%-at tette ki. A harmadik legtobb szavazatott a kdstol-
tatas, illetve az aruminta kapta. A nyeremény jatékok, a termékbemutatok, illetve a reklam-
ajanlatok nem igazan kozkedvelt a fiatalok korében.

Fontos volt szamunkra a nemek szerinti megoszlas attekintése promocios eszkozok
hasznalatanak kérdéskore esetében, mivel ezzel pontosabb kovetkeztetések vonhatok le (6.
abra).

A megkérdezettek legfontosabbnak az arkedvezményt valasztottak ki, melynek majd-
nem 2/5-at (602 £8) a ndk adtak. Ennek oka az, hogy a nék tobbet vasarolnak, ezért szamukra
fontosabb, hogy kedvezményesebben jussanak hozzd a megvasarolando termékhez vagy szol-
galtatashoz.

Kitoltéink korében a masodik legkedveltebb motivacids eszkdz a vasarlas sordn fel-
hasznalhat6 kupon volt, ami altaldban valamilyen kedvezményre jogositja fel a vasarlot. A
nék dontden jobban kedvelik a kuponokat, hiszen nekik tobb lehetdséget is biztositanak az
egyes cégek, hogy ezzel is a noveljék eladasi mutatoikat. A férfiakat kevésbe érdekli a kupo-
nok altal nyujtott kedvezmények.
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6. Abra: Nemek szerinti megoszlas a promdciok kedveltsége alapjan a megkérdezettek
korében
Forras: Sajat adatgytijtés

A harmadik legkedveltebb promdcios eszkoz a kostoltatds volt, amelyet rendszerint a
nagy aruhdzak sorai kozott fellelhetd mobil standokon vehetnek igénybe a fiatal fogyasztok.
Legtobbjiik szamara, fontos, hogy még miel6tt megvasaroljak a terméket, eldtte legyen lehe-
toségiik kiprobalni azokat. A valaszadok majdnem fele kedveli, ha eldtte megkostolhatja a
terméket, és csak az utan dont, hogy megvasarolja-e azt. A nemek szerint megoszlast tekintve
a férfiak 19,9%-a (190 f6) hajlando6 kiprobalni az ilyen lehetdségeket, a n6k ennél az eszkoz-
nél is joval magasabb aranyt mutattak.

Szamos aruhazlancnal ismert hliségprogram a fiatalok kdrében kdzepesen volt népszeri
eszkoz, mivel mobilitdsuk miatt mindig ott vasaroljak meg a sziikséges termékeket/szolgal-
tatasokat, ahol az olcsobb, fliggetlentil mely boltban van hiiségprogram. A fiatalok esetén nem
fontos, hogy rendszeresen egy boltban véasaroljanak.

A fiatal vélaszadoink korében a legnépszeriitlenebb a nyereményjaték volt. Vélemé-
nylink szerint a fiatalabb generacido nem igazan hisz az olyan hirdetéseknek, ahol a jaték vé-
gén értékes ajandékokat lehet nyerni.

A marketing eszk6zok befolyasolo hatasdnak vizsgalata volt a kdvetkezd szempont, me-
lyet megvizsgaltunk. Itt a valaszadok egyt6l 6tig adhattak (1 a nem kedvelt, 2 a kicsit kedvelt,
3 a semleges, 4 a kedvelt, 5 a nagyon kedvelt) valaszt arra a kérdésre, hogy mennyire kedvel-
tek az egyes marketing eszkdzok. A megkérdezettek értékelték az online feliileteket, a televi-
710, a személyes eladds, a nyomtatott sajto, a radio, illetve a direkt marketing rajuk gyakorolt
hatasat (7. abra).
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7. abra: A marketing eszkozok kedveltsége a megkérdezettek korében

Forras: Sajat adatbazis

Megallapithato, hogy azokndl az eszk6zoknél, ahol kép, hang és szdveg is egyben meg-
jelenik, ott sokkal jobban megfoghatok a fiatalok figyelme. Az online feliilet és a televizio lett
a megkérdezettek esetében a leghatékonyabb. Az online feliilet kedveltségét 70%, mig a tele-
vizidét 54% jeldlte meg a megkérdezetteknek.

A valaszadok egy jo része nem tartja befolyasold eszkoznek a radidt (71%), a direkt
marketinget (65%) €és a személyes eladast (45%). A radidban hallott reklamszovegek azért
nincsenek hatassal a fiatalokra, mivel a hirekkel és hirdetésekkel teletiizdelt radidadasok he-
lyett csak a kedvenc szamaikat hallgatjak a fiatalok. A kitoltd fiatalok kb. 40%-a egyaltalan
nem hallgat a radidban elhangzott reklamok tizeneteire.

A leghatastalanabb marketing eszkdz a megkérdezettek szerint a direkt marketing. A
valaszadok 65%-anal nincs befolyasold hatassal az ilyen tipust figyelemfelkeltd forma. Egy-
altalan nem szeretik a telefonos megkérdezéseket, a felesleges SMS-eket, illetve a szintén fe-
leslegesnek tartott direkt e-maileket. A kit6lték csupan 10%-a gondolta teljes mértékben
hasznosnak a direkt marketing eszkozoket.

A felmérésbol kideriilt az is, hogy a nyomtatott sajtonak is egyre kisebb a szerepe a fia-
talok korében, mely azzal magyarazhatd, hogy a vizsgalt korosztalynak mar nincs sziiksége
nyomtatott sajtora, mivel azokat az ijsagokat, melyeket szivesen olvasnak mar online is nyo-
mon tudjak kovetni.

A személyes eladast sem preferdljak talsagosan a fiatalok, mivel sajat maguk szeretnek
utananézni a megvasarolni kivant terméknek.

A marka fontossaganak vizsgalata esetében azt a valaszt kaptuk, hogy a megkérdezettek
tobb mint ?/3-nak fontos a termék koré épitett arculat és annak reklamozasa (8. dbra). A meg-
kérdezettek negyede semleges a marka ismerétben a vasarlasnal.

A kitoltdknek lehetdségiik volt olyan marketing tevékenységek hataséara is valaszolni,
melyek zavarhatjdk Oket. A kitoltOket Likert-skalan keresztiil kérdeztiik meg arrol, hogy
mennyire zavarjak 6ket a reklamok (melyek megszakitjak a TV-ben sugarzott miisort/filmet),
a kozteriileti szorolapozasok, a telefonos megkérdezések, a youtube reklamok, és a radioban
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hallhaté hirdetések. Ezeknek a kérdéseknek célja az volt, hogy megtudjuk, melyek azok a
marketing eszkdzok, amelyek zavarjak a fiatal generaciot.

(N=955 fd) M Egydltaldn nem fontos M Kevésbé fontos M Semleges M Fontos M Nagyon fontos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

8. abra: A marka fontossaga a megkérdezettek korében
Forras: Sajat adatbazis

Kifejezetten zavarok a fiatalok korében a telefonos megkérdezések (95%), melyeket sok
esetben zaklatasnak is vesznek. Elmondasuk szerint voltak olyan esetek, melyeknél nem tud-
tak csak nehezen letenni a telefont a masik fel ,,er6szakossaga” miatt (9. dbra).

Szoérolapozas

Reklam

Youtube
2%
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0%\- 1% 20% 40% 60% 80% 100%
(N=955 fd) M Egydltaldn nem zavar M Kevésbé zavar M Semleges M Zavar M Tulsdgosan zavar

9. abra: A zavardé hatasok vizsgalata a megkérdezettek korében

Forras: Sajat adatbazis

E mellett a megkérdezettek nem szeretik (82%), ha a youtube vided nézése kozben fel-
ugrik egy reklam, mivel ezzel megszakitjak a film adta érzelmeket.
A televizids reklamok egy adas kozben (76%), illetve a szordlapos megkeresések (67%) a
megkérdezettek esetén alacsonyabb, de még mindig magas aranyban zavarja a fiatalokat.
Fuggetlentil attol, hogy az egyes csatornakon valo hirdetések mennyire zavarjak a fiatalokat,
mégis van érezhetd hatdsa ezeknek az eszkozoknek. A fiatalok a vasarlasuknal szivesen hasz-
naljak az e-mailokban kiildott kuponokat és kedvezményeket, valamint a torzsvasarloi ked-
vezményeket. A megkérdezettek csak kis szazaléka mondta, hogy nem veszi igénybe ezeket a
szolgéltatasokat.

Kovetkeztetés

A Kutatasunkban a fiatal valaszadoinknak lehetsége volt kiértékelni a kiilonboz6 marketing
eszk6zok befolyasold hatasat az életiikre. Felmérésiink szerint a leghatékonyabb marketing
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eszkozok (egyben legdragabbak is) a televizid és az online feliileteken taldlhaté hirdetések
voltak, mivel ezeknél kombinalhatok Ossze a képi, a hangi és a szoveges eszkozok.

A megkérdezettek korében a legkisebb mértékben hasznélt eszkdzok a radio, a direkt
marketing (telemarketing, SMS, direkt email) vagy a nyomtatott sajtd. A radids reklamok ala-
csony szama azért van, mivel a fiatalokra nem jellemezo a radids adasok hallgatasa, valamint
a zenehallgatds mdara mar az interneten torténik. A nyomtatott sajté hattérbe szoruldsanak az
oka a fiatalok korében az, hogy a fiatalok altal kedvelt Gijsagok mindegyike mar szinte megta-
lalhato interneten is.

A kutatdsunkban ezek mellett megallapitottuk, hogy a megkérdezettek altal adott vala-
szok alapjan a fiatal generaci6 nem szereti azokat a hirdetési formakat, melyek megzavarjak a
hétkoznapjaikat. Zavardak szdmukra a varatlan telefonok (melyek ,,zaklatjdk” az embereket),
a megszamlalhatatlan akciokat hirdeté e-mailek, és a semmibdl elébukkano SMS-ek is.

A telefonos megkérdezés zavard hatdsara is rakérdeztiink a valaszadok korében és a va-
laszadok 95%-a nem szereti, ha kéretleniil felhivjak ismeretlen szamrol, hogy értékeljen olyan
dolgokat, melyek a megkérdezett szdmara nem ismert vagy semmitmondé termék vagy szol-
galtatas.

Vasarlasoknal hasznalt marketing eszkdzoket is megvizsgaltuk annak érdekében, hogy
valaszt kapjunk arra, hogy a fiatalok melyeket hasznaljak szivesen. A legkedveltebb eszk6zok
az arkedvezmény és a kuponok voltak, mivel ezekkel olcsobban lehet megvasarolni a kivant
terméket vagy szolgéltatast. A vélaszok alapjan ezért rendkiviil hasznalhaté promocios esz-
koznek gondoljuk a fiatalok korében a kedvezményeket, illetve a kuponokat, melyekkel fent
lehet tartani a megvasarolt termék vagy szolgéltatas igényét.

A Kkutatasunk alapjan kijelenthetd, hogy nagyon fontos egy termék vagy szolgaltatas
¢letében a marketing jelenléte, de a fiatalokat nem mindegy milyen marketing eszkdzzel
szolitjuk meg.

Egyrészt a mai huszonévesek dontd része az online feliileteket hasznalja, ezért ott cél-
szer( reklamozni. Ezeknél a rekldmoknal 6tvozhetd a kép, a hang, illetve a reklamszlogen, de
fontos, hogy ez minél rovidebb legyen.

Konkluzionk tehat az, hogy a mai fiataloknak elsésorban olyan marketing eszkozzel kell a
figyelmiiket felkelteni, melyek latvanyosak, azokra a marketing eszkozokre érdemes kolteni a
cégeknek, ahol 6tvozhetd a hang, a kép, €s a reklam szlogenek megfogjak a fiatalok gondolatvi-
lagat. Azokkal a marketingformakkal, amelyek megzavarjak a fiatalok mindennapjait nem ér-
demes foglalkozni az olyan vallalkozasoknak, melyek vevokorét ez a korosztaly adja.

Tehat a munkéank sordn feléllitott alap hipotézisiink az volt, hogy ma csak azon vallal-
kozéasok tudnak fennmaradni a fiatalok korében, azaz csak azok lehetnek versenyképesek,
akik hasznaljdk a fiatalok altal is ismert eszkdzoket, illetve csatorndkat. A munkank végére,
az eredmények alapjan megallapithat6, hogy a hipotézisiink igaz volt.
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