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1. BEVEZETES

A napjainkban zajléo negyedik ipari forradalom talan legnagyobb horderejii technikai
talalmanyat - az internet mellett - az okostelefonok megjelenése jelentette
(vezetofejlesztes.hu, 2019).

Mira a mobiltelefonok a mindennapjaink részévé valtak, elképzelhetetlen az élet
nélkiiliik. Szamos funkciot latnak el, mar nem csak arra szolgalnak, hogy kapcsolatban
maradjuk a szeretteinkkel, baratainkkal, kollégainkkal és ismerdseinkkel, hanem
munkaeszk6zként is miikddnek és szorakozasi lehetdséget is kinalnak. Az okostelefonok
kényelmesebbé teszik a mindennapjainkat, és hozzdjarulnak az életiink mindségének
javitasahoz is. A kis késziilékek altal az emberek azonnal hozzaférhetnek az internethez,
azon keresztiil pedig a kozosségi média platformjaihoz (facebook, instagram, youtube,
facebook messenger, viber, skype), ahol megoszthatjdk a gondolataikat, képeiket,
videodikat. Az okostelefonokat ma mar nem csak a fiatalabb, hanem az id6sebb generacio
is ugyanolyan eldszeretettel hasznalja. S6t, a kozosségi média egyes platformjait, példaul
a facebook-ot, ma mar kifejezetten az 55 év feletti korosztdly hasznélja nagyobb
aranyban, mint azok a Z generaciosok, akiket éppen ez tart mar tdvol a hasznalatatol, mert
szamukra ez mar tul ,,6reges” (bcoolmagazin.hu, 2023).

Az okostelefonok segitségével az emberek konnyedén ¢és gyorsan taldlhatnak
informéciokat barmirdl, azonnal értesiilhetnek a hazai és a kiilfoldi napi hirekrdl,
torténésekrol. Emellett hasznalhatok pénziigyi dolgok intézésére, lehetdvé teszik a
szamlak fizetését, banki tranzakciok végrehajtasat, illetve a szamlaegyenlegiink
lekérdezését is. Gyakorlatilag pénztarcankat is hordhatjuk benne, hiszen digitalis
formaban tarolhatjuk bankkartyankat, illetve személyes iratainkat. A mai okostelefonok
sokkal tobbet jelentenek a hasznaloik szamdra, mint egyszerlien egy kommunikacids
eszkoz .

Az els6 mobiltelefontol a napjainkban hasznalt késziilékekig hatalmas valtozds ment
végbe az elmult 50 évben. A vildg elsd mobiltelefonos hivasat 1973. aprilis 3-an
kezdeményezte Martin Cooper, a Motorola mérndke a Motorola Kommunikécios
Diviziojanak igazgatéja felé. Ot tartjdk az elsd kézi mobiltelefon feltalalojanak

(wikipedia.org, 2023).


https://hu.wikipedia.org/w/index.php?title=Martin_Cooper&action=edit&redlink=1
https://hu.wikipedia.org/wiki/Motorola

1983-ban megjelent az elsd, kereskedelmi forgalomban is kaphaté mobiltelefon, amelyet
a Motorola bocsajtott ki 3995 USD éaron, és a DynaTAC 8000X nevet kapta (24.hu,
2015).

A mobiltelefonok folyamatos technikai fejlédése lehetdveé tette, hogy az 1990-es évektdl
a kiilonbo6z6 tipusok elérhetdvé valjanak az atlagfogyasztok szamara. A telefonok az évek
soran kiilsé megjelenésiikben is allandoan valtoztak, és igyekeztek a gyartok minél
figyelemfelkeltobb termékeket gyartani.

Mara a vildag egyik legnagyobb piaca a mobiltelefonoké, 2022-ben 1,35 milliard
okostelefont adtak el vilagszerte (rejoy.hu, 2023).

A gyartok igyekeznek minden korosztaly igényeit kielégiteni, ezért a fejlesztok
folyamatosan ujabb és ujabb dolgokat talalnak ki. Jelenleg is sokféle okostelefon létezik
a piacon, van olyan is, amelyik mar vezeték nélkiil is toltheto.

A mobiltelefonok mar igy is szamos szerepet toltenek be az életiinkben, és a jovoben
valdsziniileg még tobb feladatot fognak ellatni, ahogy az intelligens eszk6zok és az IoT
(az Internet of Things - dolgok internete) technologia tovabb fejlddik.

A generaciok magatartasi, fogyasztasi €s vasarlasi szokasai kozott a mobiltelefonok terén
is fellelhetok kiilonbségek.

Az X generdcid0 az a megbizhatdo korosztaly, akik 1965-1979 kozott sziilettek. A
folyamatos technologiai fejlddés altal fiatalon megismerkedhettek az elsé személyi
szamitogépekkel, majd kés6bb a mobiltelefonokkal. Az ¢ életiikbe csak késdbb jelentek
meg a digitalis eszk6zok, ezért Ok tavolsagtartobbak a modern technologia hasznalataval
kapcsolatban, 6vatosabban kezelik azokat (okt.ektf.hu, 2014).

AzY generacio, azaz a 1980-1994 kozott sziiletettek, mar egy lazabb, batrabb korosztaly.
A digitalis korban néttek fel, hirtelen kinyilt a vildg eldttiik. Jartasak a modern
technologidban, gyorsan sajatitjak el és hasznaljak az (ij dolgokat. Befogadodak, nyitottak
az ujdonsagokra, média orientaltak, fogyaszt6éi kultirdban szocializalodtak, és jelen
vannak a k6zosségi médiaban (okt.ektf.hu, 2014).

A Z generaci6, akik a 1995-2009 kozott sziilettek, azok a fialatok, akik mar egy
folyamatosan fejlesztett informacios tarsadalomban élnek. Nekik teljesen természetes,
hogy mindeniitt jelen vannak a digitalis eszk6zok. Fontos szdmukra a szorakozas, mar

kisgyermek koruk ota ismerik és kezelik a mobiltelefonokat, befogaddak, nyitottak a



valtozésra, gyorsan alkalmazkodnak, rengeteg informacioval rendelkeznek (okt.ektf.hu,
2014).

A folyamatos technologiai fejlesztések €s az egyre bovilo, széles késziilékvalaszték
kovetkeztében a fogyasztdi dontésnek talan az egyik legfontosabb eleme a
markavalasztas. Az emberek ugyanis nagy figyelmet forditanak arra, hogy melyik markat
valasztjak, és ennek tobb oka is van.

Tapasztalataim szerint a telefonkésziilék vasarlasanal az egyik legfontosabb szempont a
marka hirneve és megbizhatosdga. A vasarlok nagy része azokat a markakat keresi,
amelyek hosszu évek ota jelen vannak a piacon, és bizonyitottdk mindségiiket és
megbizhatdsagukat. Ezek a markak (IPhone, Samsung) ugyan gyakran dragabbak, de a
fogyasztok hajlanddak nagyobb Osszegeket kolteni azokra a késziilékekre, amelyekrol
biztosabban tudhatd, hogy a markanév megbizhatdsdga miatt j6 mindségli terméket
kapnak.

Ugy gondolom, hogy a telefonkésziilékek ara is meghatarozé tényezd lehet a fogyasztoi
dontésben, mivel az emberek dontd tobbsége altalaban azoknak a markéknak a termékét
valasztja, amelyek jo ar-érték aranyt kindlnak. A vasarlast befolyasolhatja az is, hogy
milyen anyagi lehetOségei vannak a vasarlonak a mobiltelefon finanszirozasara
(egy0sszegl fizetés, részletfizetés, hitelfelvétel), mivel egy csucskategorias késziilék ara
tobbszazezer forint is lehet.

A fogyasztoi dontésben nagy szerepet jatszhatnak a telefonok altal kinalt funkcidk is.
Véleményem szerint, a vasarlok azokat a markakat keresik, amelyek a legjobb funkcidkat
kinaljak, és ezaltal leginkabb megfelelnek az igényeiknek. A marka imazsa és a marketing
is nagyban hozzdjarulhat a megfeleld késziilék kivalasztisahoz. Vannak olyan markak,
amelyek agressziv marketingkampéanyokat folytatnak, ezért gyakran jobban teljesitenek
a piacon és nagyobb a forgalmuk. Es vannak olyanok is, amelyeknél az erés markaimézs
miatt azonosulni tudnak veliilk az emberek, ezaltal vonzoak lesznek szamukra.
Szakdolgozatomban annak megismerésére vallalkozom, hogy a magyar lakossagi
fogyasztok korében az okostelefonok kivalasztasa sordn milyen tényezdket vesznek
figyelembe a kiilonb6z6 generaciok, és hogy mennyire fontos szamukra a marka.
Szeretnék tovabba betekintést kapni abba az aspektusba, hogy a magyar emberekre

mennyire jellemzd a méarkahiiség a fogyasztoi dontés meghozataldban.



Végiil, de nem utolso sorban arra is valaszt keresek, hogy egy kedvezd ajanlattal valo
taldlkozas vajon képes-e¢ megingatni az éppen kedvencnek gondolt marka irdnti

fogyasztoi elkotelezodést.

Az elébbi kérdésekhez kapcsolodoan az alabbi harom hipotézist fogalmaztam meg:

HI. A magyar fogyasztok korében az okostelefon kivalasztasa soran életkortol

fliggetleniil a marka az egyik legfontosabb fogyasztoi dontést befolydsolo tényezo.

H2. A magyar fogyasztok életkor szerinti szegmenticidjakor nem lehet egy-egy

generaciora szignifikans médon jellemzo6 kedvenc telefonmarkat felfedezni.

H3. Az okostelefonokkal kapcsolatos markahiiség esetében a leggyengébb kotodést a 25
¢év alatti fogyasztok korében lehet megfigyelni.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A fogyasztéi magatartas generacios sajatossagai

2.1.1. A fogyasztoi magatartas meghatdrozdsa

Az egyes generaciokra jellemzéd modon érvényes magatartdsi és pszicholdgiai
jellemzdinek, fogyasztasi és vasarlasi szokésainak a bemutatasa el6tt sziikséges a témakor
vizsgalatat egy kissé tdgabb aspektusban megtenni, és elsdként a marketing ,,mibenlétét”

meghatarozni.

A legegyszeriibb értelmezés talan a marketing kifejezés angol eredeti igéjébdl vezethetd
le. Eszerint a marketing a ,,to market” angol kifejezésbdl szarmazik, melynek jelentése

»piacra vinni” (Bércziné, 2006).

Philip Kotler tgy definialja a marketing 1ényegét, mint egy ,,olyan tarsadalmi és vezetési
eljaras, amelynek segitségével egyének €s csoportok termékeket és értékeket alkotnak, s
cserélnek ki egymas kozott, mikdzben sziikségleteiket és igényeiket kielégitik” (Kotler &
Keller, 2016, p. 38).

Egy masik értelmezés szerint a marketing 1ényege pontosan az, hogy magat az értékesitést
tegye feleslegessé. Ennek alapfeltétele azonban a vevdk, a fogyasztok megismerése, és
az Oket iranyitd vagy befolyasold kiilsé és belsé tényezok felmérése. Drucker éppen ezért
fogalmaz ugy, hogy ,,a marketing célja a vevok megértése és megismerése, abbol a célbol,
hogy a termék vagy szolgaltatas megfeleljen nekik, és igy eladja onmagat. Ideélis esetben
a marketing eredménye a vasarolni szandékoz6 vevé. Ebben az esetben csak arra van
sziikségiink, hogy a terméket vagy szolgaltatas elérhetové tegyiik szamara” (Rekettye, et
al., 2015, p. 20).

Az el6bbi hdrom értelmezést 6sszevetve lathatd, hogy a ,,marketing” értelmezése tartalmi
mélységét tekintve is mennyire kiilonbozd lehet. A XXI. szdzad marketingje mar nem
csak arrdl szol, hogy az eladd egy terméket vagy szolgaltatast piacra dob, hanem magaban
foglalja a piaci trendek ¢és fogyasztoi elvarasok megismerését is. Ezen a szinten az elado
még a piaci értékesités eldtt tobbé-kevésbé tisztaban van azzal, hogy az altala értékesiteni

kivant aru mennyire lesz népszerli, milyen konnyen tudja majd azt értékesiteni. Igazan
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sikeres marketingrél azonban csak akkor lehet beszélni, amikor az elad6 képes a
fogyasztoi igényeket befolyasolni. Ebben az esetben még akkor is képes eladni barmit,
amikor a vevonek alapjaban véve az adott termékre nincs is nagy sziiksége, sot egészen
a termék értékesitéséig a fogyaszto még azt sem tudta, hogy egyaltalan kell-e neki a
termék. Ez utobbi okan, a marketinges szakirodalom gy fogalmaz, hogy a modern
marketing egyiittesen foglalja magaban a piac megismerését, befolyasolasat ¢és

piacteremtést is (Bohnné, 2017).

A magyar koznyelvben ,,fogyasztoként” meghonosodott kifejezés az angol ,,consumer”

kifejezésbol ered (Gagyi, 2009).

Ahogy a marketing esetében is, ugy a fogyasztéi magatartds meghatarozasa soran is

lathatd, hogy az évek soran folyamatosan 1j tartalmi elemekkel boviilt.

Khan (2008) értelmezésében ,,a fogyasztdi magatartds nem mas, mint a fogyaszto
komplex és dinamikus cselekedeteinek dsszessége, melyek a termékek és szolgaltatasok
megszerzésén til, azok haszndlatara és értékelésére is iranyulnak. Ide szamitodik a
cselekvést megel6z6 dontések, valamint a vasarlas utdni magatartas is” (Szakal & Jozsa,

2019, p. 4).

Elobbinek is koszonhetd, hogy a ,, vdasdrlas ” és a ,, fogyasztas ” jelensége kozott sziikséges
kiilonbséget tenni. Amig a fogyasztds mogott funkciondlis €s raciondlis mozgatorugok
ismerhetdk fel, addig a vasarlas esetében mar belsd, mélyebb, lelki eredetii késztetések is

(Térdcsik, 2016).

Szakal-Jozsa (2019) szerzOparos a ,,vasarld” és a ,,fogyasztd” kozotti kiilonbséget abban
latja, hogy a vasarlo6 nem minden esetben fogyasztd, vagyis nem biztos, hogy aki

megveszi a terméket, 6 lesz annak végso elfogyasztoja is egyben.

Egy masik értelmezés szerint a fogyasztdi magatartas olyan komplex jelenség, amely ,,a
termékek és szolgaltatdsok megszerzése és hasznédlata sordn végzett tevékenységek
(marka- €s boltvalasztas, stb.) 0sszessége, amelynek célja a fogyasztoi megelégedettség

novelése” (Soods, 2019, old.: 110).



A fogyasztas ma mar korunknak nem csupan meghatarozo jelensége, hanem egyben a
tarsadalom és a gazdasag legfontosabb mozgatdorugodja is. A hiper- és szupermarketeket
lehet a fogyasztas katedralisainak is nevezni, tagabb aspektusban ugy lehet a fogyasztast
a tarsadalom szamos tagja esetében egyfajta vallasnak tekinteni, mivel ilyenkor a véasarlas

céljat képezik belsd, mély, lelki eredetii késztetések is (Sikos & Hoffmann, 2004).

Campbell (1979) ugy fogalmaz, hogy ,,a modern fogyasztas olyan tevékenységnek tlinik,
amelynek legjellemzdébb tulajdonsaga a vagyak latszolag véget nem érd, telhetetlen
hajszolasa. A vasarlas magardl az aktusrdl, a vagy folyamatos ujratermelddésérol és

kielégitésérdl szol” (Mitev & Kantor, 2018).

2.1.2. A fogyasztoi magatartast befolydsolo tényezok

A fogyasztéi magatartasvizsgdlatok jelentdsége a mult szdzad ’50-es éveitdl kezdett
megndvekedni, amikor a masodik vilaghabort hadigazdasagi modelljébdl elkezd6dott a
nyugati tarsadalmak atmenete a fogyasztoi tarsadalomma valas iranyaba. A fogyasztoi
magatartasvizsgalatok térnyerését az a felismerés valtotta ki, hogy a bizonyos trendekre
napjainkban mar érzékenyebben, vagy hamarabb reagald csoportok magatartasanak
megismerése altal a kovetkezd 1-3 éven beliil bekdvetkezd altalanos a mainstream
tarsadalomba tartozo fogyasztdi magatartastrend ismerhetd meg. Az a vallalat pedig, aki
a versenytarsainal ennek az informacionak hamarabb a birtokaba jut, értelemszeriien
versenyképesebbé is valik, hiszen ennek megfelelden tudja kialakitani, vagy ha az mar

megvan, azt adoptalni a varhaté piaci trendekhez (Tordcsik, 2016).

A fogyasztot kulturalis, tarsadalmi, személyes és pszichologiai jellemzdi egyarant

képesek befolyasolni a vasarloi dontés meghozasa soran (Lehota, 2004).

Emellett vannak olyan kiilsé kornyezeti hatasok is, példaul a reklam, az aktualis divat
vagy az arban bekovetkezd valtozasok, amelyek hirtelen, lokésszerlien tudjék

befolyasolni a fogyasztdi magatartast (Bauer & Beracs, 2016).

A Kotler altal ,,inputként” meghatarozott marketing és kiils6 kdrnyezeti 0sztonzoket
habar érzékeli a vevd, azonban ezek nem azonos mértékben képesek hatast kifejteni a

vasarloi dontés alakitasara. A marketing stimulusok koziil a legfontosabb a beszerezni



kivant termék vagy szolgaltatas jellege €s annak ara. Utobbi kapcesan szeretnék ramutatni
az egyensulyi ar 1ényegére, amely azt az arat jelenti, amennyiért az elad6é vagy gyartd
még éppen hajlandd és kész értékesiteni az adott ,,joszagot”, és nem mellékesen még

amennyit a vevo hajlando fizetni is azért (Hunyady & Székely, 2003).

Az optimalis elosztasi csatorna meghatarozasat az befolyésolja, hogy az elado €s a vevo
egymastol foldrajzi értelemben milyen tavolsagra vannak egymastol, hogy van-e
kozbeiktatott értékesitési partner. A promdcio stratégiai jelentdsége abban ismerhetd fel,

hogy informaciokat szolgaltat a termékrél a vasarld szamara (Piskoti, 2012).

Eléfordulhat, hogy a fogyasztét nem egy olyan racionalis szempont vezérli a dontése
meghozésa soran, amely egy kiilsé szemlélo szadmara érthetd, logikus dontésnek tiinik. Ez
gyakran tapasztalhatdo példaul az okostelefonok esetében, hogy sokan mar akkor
késztetést éreznek egy 0 késziilék megvésarldsara, amikor még a meglevd telefon
problémamentesen hasznalhat6. Ehhez nem is kell messzire menni, hiszen mig hazdnkban
az ¢lelmiszerarak eurdpai viszonylatban a leggyorsabban emelkednek, és a magyar
tarsadalom egyre inkébb arérzékenyebb magatartast tantsit az élelmiszervasarlas soran,
addig a prémium kategoriat képvisel6 Apple termékek egyik hazai szakiizletének
megnyitasanak els6 napjan tobb szdz méteres sorok alakultak ki, hogy a rajongok az

imadott markajukat megvasarolhassak (Promotion, 2023).

Philip Kotler volt a mult szazad *50-es éveiben az elsé marketinges szakember, aki mara
klasszikussa valt modelljében bevezette a ,,vasarld fejében megtalalhaté fekete dobozt”,
utalva arra, hogy a vasarléi dontésben a belsé attitidok mellett a kiilsé kornyezeti
stimulusok altal kivaltott emocionalis tényezOk is hatassal vannak a fogyasztoi dontésre.
Mint a lenti 1. dbra is mutatja, értékesitési szempontbdl messze nem mindegy, hogy a
vasarlo fekete dobozaban végiil milyen dontés sziiletik meg, hiszen az ,,output” oldalon
ez eredményezheti a teljes elutasitast is, de akar azt is, hogy a vasarlasi elégedettség

kialakulasa esetén a vasarlast tobbszor is megismétli (Sods, 2019).



Input A vasarlo Output
feketedoboza

Termel6i és Pszichologiai Vasarlas
kereskedelmi jellemzdk - egyszeri, elso
marketing > - ismetelt
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Tagabb Szociologiai A vasarlas
kiornyezeti jellemzok elutasitasa
jellemzok

i 1 |

tanulds, tapasztalat
elfogadas, kognitiv disszonancia

1. abra: A vasarloi dontések modellje

Forrés: Soo6s (2019) p. 113.

A fogyasztoorientalt vallalkozasok akkor tudnak hosszatavon sikeresek lenni, ha képesek
maradand6 vasarlasi élmény nyujtasaval érzelmileg is megszolitani a vevoket.
Amennyiben pedig képesek kialakitani a vasarloi elégedettséget, akkor mar komoly

1épést tettek a varasloi hiiség kialakulasa felé is (Bauer, et al., 2014).

A vasarloi elégedettség kialakitasa kiilonosen nehéz feladat az okostelefonok estében,
hiszen egy olyan specialis terméktipusrdl van sz6, ahol a fogyasztoi igények és elvarasok
sokszor igen magasak. Mint az aldbbi 1. tablazat is mutatja, a fogyasztoi elégedettséget a
telefon teljesitménye, €s azzal szemben tamasztott elvarasok egytittesen befolyasoljak, és
egy Ujonnan piacra dobott telefon esetében — féleg, ha azt egy komoly marketingkampany
és hirverés el6zte meg — az igértnél is jobb teljesitményt kell nyujtania, annak érdekében,

hogy a varsarloi elégedettség bekovetkezzen (Foldi & Zombori, 2021).



Az elvarasok szintje
Az elvarthoz viszonyitott
észlelt teliesitmény A kivant teljesitmény A kivant teljesitmény
minimuma alatti minimuma folotti
Jobb, mint az elvart Elégedettség Elégedettség
Ugyanolyan, mint az elvart Nincs elégedettség Elégedettség
Rosszabb, mint az elvart Elégedetlenség Elégedetlenség

1. tablazat: Az elvaras, teljesitmény és elégedettség viszonyai
Forras: Foldi & Zombori (2021a) p. 114

Mint az alabbi 2. dbra is szemlélteti, a fogyasztoi dontés egyes szakaszainal a mar emlitett
kiils6 ingerek mellett megjelennek a fogyasztoi célhierarchidk is. Ilyen célhierarchia lehet
az értékrend, az életviteli célok, a fogyasztora aktudlisan nehezedd problémak, a
fogyasztasi szandék, vagy a haszonkeresés. Nem szabad megfeledkezni a fogyasztoi
ismeretekrdl sem, hiszen a termékrol szerzett korabbi ismereteik, vagy az ahhoz tarsul6
attitidjeik  ugyszintén befolyasolhatjdk a  dontéshozatali  folyamatot.  Sajat
témavalasztasom szempontjabol érdekesnek tartom a régidohoz vald viszonyulast, mivel a
szekunder kutatdsok szerint a vasarlok sziikebb lokalis kornyezetiikhoz kozelebb
eldallitott termékhez alapvetden pozitivabban viszonyulnak, mint a tdvolabbi, akar még
a regionalis dimenziot is meghalado tavolsagu arukhoz, szolgalatatasokhoz (Garai-Fodor
& Popovics, 2021).

A legnagyobb telefonmarkak (Apple, Samsung, Huawei, Xiaomi) ma mar nem kotédnek
Eurépahoz, féleg nem Magyarorszaghoz, igy minden esetben kontinensen ativeld
tavolsagokrol van szd. Azonban nem tartom kizartnak, hogy a regiondlis kotodést
erOsitheti, ha az adott markat gyartdé cégnek (példaul hazankban) van egyéb, akar mas

tipust termékeket eldallito gyara.
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POgyasztasi szandé
Haszonkeresés
Jellemzok hierarchija

Fogyasztoi memoria
Termékkategoria — ismeret
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l Regionalis ismeretek |

rnmé‘gmmj
ismerete |

Y

[ Sziikséglet felismerés ]

¥

Ingerek

Probléma — ingerek
Megoldas — ingerek

Ugy gondolom, mivel az okostelefonok vasarlisa soran nagy szerepe van a markéanak,
igy oOhatatlanul sziikség van néhany gondolat erejéig kitérét tenni a marka fogyasztoi

dontésben jatszott szerepére is.

A leginkabb elfogadott meghatarozas szerint ,,a marka olyan szimbolikus és fizikai
tulajdonsadgok Osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy gyartdval

vald azonositasa, azoknak mas termékektdl valo megkiilonboztetése €s a pozicionalasban

[ Fogyasztoi lojalitas l

2. abra: Fogyaszt6i célhierarchidk rendszere

Forras: Garai-Fodor & Popovics (2021) p. 68.

meghatarozott értékek képviselete” (Bauer, et al., 2014, p. 17).

Egy masik értelmezés szerint a marka ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum, diz4jn, vagy

ezek kombindacioja, amelynek célja, hogy egy eladd vagy eladoi csoport termékét vagy

Kiilsé piaci informaciok

szolgaltatasat azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol” (Kotler & Keller,

2016, p. 368).
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A ,,marka” azonban ma mar tobbet jelent, mint egy markanév és logd egyiittese, amely
révén a gyarto képes magat eredményesen megkiilonboztetni a versenytarsaktol. A marka
ma mar ugyanis ,,a fogyasztd zsigeri belsd érzése egy termékrol, szolgaltatasrol, vagy

vallaltrol” (Shvélik, 2007).

Mindez lathat6 lesz az Apple marketingstratégidjanak bemutatdsakor, hiszen e marka
esetében figyelhetd meg szerintem leginkabb, hogy a fogyasztdi kotddés milyen erds

szintre tud fejlodni.

Idedlis esetben — amikor egy gyartd képes erds markakotddést és ezaltal fogyasztoi
hiiséget kialakitani — a fogyasztd nem csak az altala kedvelt terméket fogja rendszeresen
megvasarolni, hanem kialakul benne a marka irant egy teljes korl elkotelezettség is.
Ilyenkor mar nem érdekli a versenytarak ajanlatai, a vasarlasi dontését sem el6zi meg
szamottevo informaciogytijtési tevékenység, mert annyira megbizik kedvenc markajaban.
A teljes lojalitas kialakuldsakor a markahii fogyaszt6 ingyenes és dnkéntes reklamozdjava
valik kedvenc markajanak, hiszen nemcsak jra fogja vasarolni a termékeket, hanem
azokat ajanlani is fogja masoknak, példaul a k6zosségi médidban vagy a szdjmarketing

egyéb hagyomanyos utjain (Oliver, 1999).

2.1.3. Az egyes generaciok fogyasztasi szokdsainak és dontéseinek jellemzoi

Amikor az egyes generaciokra jellemz6 moddon megfigyelhetd magatartdsi €s
pszichologiai jellemzokrol, fogyasztasi és vasarlasi szokdsokrol van szo, akkor szamos
szekunder kutatds altal megallapithaté az, hogy az X generacido (1965-1980 kozott
sziiletett) fogyasztdoi magatartdsa mutatja a legegyedibb sajatossagokat, mig az Y
generacio (1980-1994 kozott sziiletett) és a Z generacid (1995-2010 kozott sziiletett)
viszonylataban kisebb a szakadék. Ez elsésorban annak tudhat6 be, hogy ez a két fiatalabb
generacid mar a digitalis kor gyermeke, vagyis életiiket mar fiatal koruktol, vagy
éppenséggel mar sziiletésiiktél kezdve meghatarozta az internet, valamint a kdzosségi

média (Pop, 2020).

Bar az eldbbi gondolatmenetemben a sziiletési év szerint kiilonbdztettem meg az egyes
generacidkat (kohorsz élmény), azonban annak képviseldit az alapjan is lehet egységes

csoportként meghatarozni, hogy azokat milyen kozds tapasztalatok, ¢életélmények, vagy
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értékek kapcsoljak Ossze. Eppen ezért a fogyasztéi magatartasvizsgalatok generacios
elhatarolasanal gyakran tapasztalhat6, hogy az egyes generacids csoportokat az dket érd
kornyezeti hatasok alapjan kiilonboztetik meg. Az egyén vasarloerejét, jovoképét €s
motivaltsagadt a kornyezeti impulzusok alapvetdéen determinaljak. Ugyanakkor a
generacids kiilonbségtétel alapja lehet az egyéni élethelyzet, életszakasz is, hiszen az
ember egyes ¢letszakaszaiban folyton valtozik az egyénre jellemz6 tarsadalmi, gazdasagi
statusz, akar fizikai allapot is, mely utobbi a jovedelemtermeld képességére
nagymértékben kihathat (Tordcsik, Sziics, & Kehl, Generacios gondolkodas - A Z és az

Y generacio életstilus csoportjai, 2014).

Szekunder adatgylijtésem soran sajnalatosan azzal kellett szembesiilndm, hogy
kifejezetten az okostelefonok esetében még tudomanyos jellegii munka eddig nem kertilt
publikalasra a fogyasztas generacios jellemzdinek targyaban. Eppen ezért a fogyasztas
generacids jellemzoit szakirodalmi attekintésemben csak mas terméktipus fiiggvényében
tudom megtenni. Szerintem ez a megkozelités is hasznos, hiszen kozvetett modon igy is
betekintést lehet kapni a fogyasztoi generaciok egyes jellemzd szokéasaiba (Garai-Fodor

& Popovics, 2021).

Az X generaciot szokas ,,digitalis bevandorloknak™ is nevezni, mivel életiik fiatalabb
szakaszat nemhogy internet, hanem egyenesen még szamitogép nélkiil ¢€lték le. Ez a
generacid az internet, a kozosségi média, tovabba a kiilonboz6 okos eszkdzok hasznalatat
feln6tt koraban tanulta meg. Szdmos tekintetben hasonlitanak az dket megel6z6 Baby-
boom generacidhoz, hiszen ugyantgy jellemz0 rajuk a statusz, a teljesitmény, és a munka
tisztelete, és a vizsgalt két fiatalabb generacidhoz képest kevésbé individualistak,

mindazonaltal gyakorlatiasabbak és teherbirobbak is (Tari, 2011).

Az Y generacido mar a digitalis nemzedék elsé hullamat testesiti meg, hiszen mar a
mindennapok eszkozeiként hasznaljak az internetet. Ugyanakkor a digitalis jartassaguk
elmarad a Z generdcio¢hoz képest, és ez munkavallalasi szempontbdl héatranyt jelent
szamukra a fiatalabbakkal szemben. Az X generacidhoz képest mar egoistabbak, nagyobb
az Onbizalmuk, és kevéssé kovetik a szabalyokat és a hagyomanyokat. Ugyanakkor
gyakorlatiasak, és nem ijednek meg a kihivasoktol, az ujdonsagoktol, képesek szakitani

a berogziilt sémakkal, és nem félnek kiprobalni valami ajat (Tari, 2010).
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Témavalasztdsom szempontjabol fontosnak tartom megjegyezni, hogy az Y generacid
szllottjei a technoldgiai eszkozok esetében kedvelik a stilust, és erdsen markahtiek

(Keller & Dernoczy-Polyak, 2017).

A Z generacio képviseldi mar okostelefonnal keziikben néttek fel, és sziiletésiiktol fogva
életiik tetemes részét a vilaghalén toltik. Eppen ezért szokas ket IT-, vagy Digital X
(DX) — generacionak is nevezni. Eletritmusuk gyors és pattogd, egy munkahelyen
tartosan nem tudnak megmaradni. Tarsas kapcsolati halojukat és kommunikacios
eszkozhasznalatukat alapveten az internet meghatarozza, egyszerre €élnek a valos- €s a
virtualis vilagban. Szamukra teljesen magatol értetddd, hogy érzelmeiket, tarsas ¢€letiiket,
alkotokedviik eredményeit megosztjadk a kozosségi médiaban, vagy a Web 2.0 mas

megoldasai segitségiil hivasa altal (Rumpf, 2014).

Lényeges megjegyezni, hogy az interneten megtaldlhatd, vagy az ott megosztott
tartalmaknak a Z generacio 90%-a hitelesnek tekinti, és azt valtozatlan formdban meg is

osztja (Bernschiitz & Pethes, 2015).

Ami a telefonvasarlasi szokasaik kapcsan lényeges lehet, hogy a vésarloi dontésiik
meghozatala el6tt minden esetben aktiv online informéciogyiijtési tevékenységet
folytatnak, ugyanakkor a vasarloi dontésiikk meghozéasa elott kikérik a barataik, és a
sziileik véleményét is (Tordcsik, Sziics, & Kehl, Generacios gondolkodas - A Z ésaz' Y

generacio életstilus csoportjai, 2014).

Szeretném megjegyezni, hogy a fogyasztéi magatartaskutatdsok terén ma mar a
fokuszban az Y €s a Z generacio all, hiszen ahogy telnek az évek, ez a két generacid
jelenik meg nagyobb szamban, meghatarozé modon a fogyasztoi tarsadalomban. Ezen
generaciok vasarloi szokésainak, attitlidjeinek az idében vald fel- és megismerése az
értékesités Osztonzésre torekvé for-profit vallalatok sikeressége szempontjabol

alapvetden sziikséges (Keller & Dernéczy-Polyak, 2017).
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2.2. A nemzetkozi és a hazai mobilkésziilék piac elemzé bemutatasa

2.2.1. A mobiltelefon piac dltalanos jellemzoi

Hosszu évek szarnyaldsat kovetden a 2022-es évben bekdvetkezett az, amire par évvel
ezel6tt — példaul latva a Covid-19 id6szakanak tapasztalatait is — senki nem gondolt volna,
hogy az okostelefonok globalis értékesitésében visszaesés tortént. Mindez szamszerisitve
azt jelentette, hogy nem érte el a globalisan értékesitett 1,2 milliardos darabszamot az
eladott telefonok szama. Nem kivétel ez alél a harom legnépszeriibb piacvezetd

telefonmarka sem, az Apple, a Samsung és a Xiaomi (D6mds, 2023).

Véleményem szerint ennek a még mindig irdatlanul magas szdmnak van egy masik
tanulsaga is, hogy 2022-ben a Foldiinkon €16 8 milliard emberbdl azért mégis csak

minden nyolcadik vett egy Uj telefont.

A tavalyi év utolsé negyedévében az okostelefon szallitdsok darabszama 300,3 milliora
csokkent, ami a globalis piac 18,3%-o0s csokkenését jelentette. Mint az alabbi 2. tdblazat
Is mutatja, a legnagyobb vesztes a Xiaomi volt. Ennek oka nem csak a kinai gazdasag
lassulasa, hanem az USA ¢és Kina kozotti kereskedelmi haboru volt. Ezért mar tobbszor
felmeriilt annak a lehet6sége is, hogy a kinai markak nem fognak hozzaférést kapni
példaul a Google szolgaltatasaihoz, vagy azok frissitésé¢hez, ez pedig a vilagon tobb

milliard felhasznalot érintene (Dénes, 2023).

Kiszallitas | Kiszallitas Piaci
Villalat darabszam darabszam részesedés Valtozas
2021. 4. 2022. 4. 2022. 4. év/év

negyedév negyedév negyedév
1. Apple 85,0 72,3 23,1% -14,9%
2. Samsung 69,0 58,2 18,8% -15,6%
3. Xiaomi 45,0 33,2 12,2% -26,3%
4. OPPO 30,1 25,3 8,2% -15,9%
5. vivo 28,3 22,9 7,7% -18,9%
Egyéb markak 110,2 88,3 30,0% -19,8%
Osszesen 367,6 300,3 100,0% -18,3%

2. tablazat: Top 5 vallalat, vilagméreti okostelefon-szallitasok, piaci részesedés és éves novekedés, 2022.

4. negyedév (elézetes eredmények, szallitasok millié darabban)

Forrés: Dénes (2023)
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A 2022-es értékesitési trendek elemzése kapcsan fontosnak tartom leszogezni azt is, hogy
vannak iddszakok, amikor bizonyos telefonmarkak értékesitésének liteme megndvekszik.
csak a harmadik helyen allt a vildgszerte eladott okostelefonok szdmaban — a szamara
hagyomanyosan rendkiviil jo értékesitési szezonnak szamitd kardcsonyi iddszaknak
koszonhette. Ez egyben azt is jelenti, hogy més markakkal szemben az Apple altal

gyartott iPhone telefonok ajandékozasi targynak is kivaldéak (Gabor, 2023).

A hazai piacon nagyjabdl hasonlo6 trendek érvényesiilnek, mint amit az el6bbi globalis
kitekintésben lathattunk. A hazai mobilpiacot ugyszintén olyan nagy mobilgyartok
uraljak, mint példdul az Apple, a Samsung, a Huawei és az Xiaomi. Az elmult években a
4G mobilhalozatok fejlesztése és az okostelefonok terjedése altal a mobilinternet
hasznalata is jelentésen megndvekedett hazankban. Ennek kovetkeztében az
okostelefonok magasabb adatatviteli sebességeket és gyorsabb hozzaférést biztositanak
az internethez, igy az online vasarlasok, streaming szolgéltatasok, tAvmunka és egyéb

online tevékenységek is konnyebbé, kényelmesebbé valtak (Domos, 2022).

2.2.2. A mobiltelefon piac keresleti jellemzoi generacios szempontbol

Napjainkra elavultta valt az a korabbi kozhiedelem, hogy az 50 év felettick nem
hasznaljak az internetet. A vilaghalon valo jelenlétiiket tekintve az elébbi korosztaly talan
mar csak annyiban kiilonbozik a fiatalabbaktol, hogy valtozatlan nézik a televiziot is, mig
a fiatalabbak a televizios csatorndkat is stream-en kovetik, vagy ha volt egy szdmukra

érdekesebb miisor, akkor azt utolag letdltve nézik meg.

A hazai 50 feletti internethasznalok csaknem mindegyike hasznalja a kozdsségi médiat
is, azonban a fizetds streamingszolgalatasokat csak minden harmadik veszi igénybe, a
masik kétharmad szdmara a tévénézés a hagyomdnyos miisorszords keretében valosul
meg. A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatésag (NMHH) és Magyar Elektronikus
Miisorszolgéltatok Egyesiilete (MEME) kozos felmérése arra is ramutatott, hogy az 50
felettiek kétharmadanak van okostelefonja, és mas egyéb tipust okos eszkoze is (laptop,
notebook, tablet). Kijelenthetd tehat, hogy a korszerli eszk6zok térhoditasa napjainkra

mar az idésebb korosztalyban is megkezdddott. Az internet hasznalatanak gyakorisaga
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kapcsan arra a megéallapitasra jutott a kutatas, hogy az 50 felettick egyharmada atlagosan

3 naponta hasznalja azt, mig kétharmaduk hetente tobbszor (Vilaggazdasag, 2022).

szempontbol van jelentdsége, hogy résziikre milyen termékjellemzokkel rendelkezo
telefon az idedlis. Ennek a korosztalynak az egyszerli hasznélatot kell 6sszhangba hozni
a minél sz¢élesebb korli személyre szabhatosaggal. A termékjellemzék hasonléak minden
olyan gyartd esetében, amelyek kifejezetten az idésebbeknek is gyartanak telefonokat
(Emporia Smart5, Apple iPhone SE 2022. Google Pixel 6a, Samsung Galaxy A33). Ezek
az alabbiak:

nagy kezddképernyd,

az okos kialakitas mellett vannak a hivasfogadast megkonnyitd fizikai gombok is,
segélyhivo gomb,

tovabbi képerny6- és szovegnagyitas,

hallokésziilékek beallitasa,

vezeték nélkiili toltési lehetdség (ne kelljen a vezetékkel ,,babralni”),

tobb éves szoftvertdmogatas,

konnyti késziiléksuly,

vizallosag (Hecker, 2022).

NN N N N N NN

e rer

2.2.3. A mobiltelefonpiac fontosabb szerepléinek marketingstratégiajanak

osszehasonlitasa

A dél-koreai Samsung egyik legnagyobb versenyképességét a marketing mixének
Ltermék” eleme, annak is széles korti termékportfolioja képezi. Ennek kdszonhetd, hogy
barmely fogyaszt6i tulajdonsagokkal rendelkezd szegmensnek tudnak ajanlani szamara
megfeleld telefont. A Samsung esetében a piac szegmentacio alapjat foleg az életkor és
az anyagi helyzet jelenti. Ezért kiilonb6z6 arkategoriakban kinaljak a késziilékeket annak

érdekében, hogy mindenki szamara elérhetok legyenek.

A Samsung mobiltelefonokat kivald6 mindségii kijelz6k és kamerak jellemzik. Ezek a
kijelz6k nagy felbontassal rendelkeznek, és éles és €lénk képet biztositanak. A Samsung

telefonok altalaban magas teljesitményii processzorokkal és nagy mennyiségii RAM-mal
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rendelkeznek, igy a felhasznalok zokkendmentes ¢€s gyors felhaszndloi élményt
élvezhetnek. Osszességében a Samsung mobiltelefonok kivalé mindségiick, magas
szinvonaluak és szamos funkcidval rendelkeznek. A vallalat széles korti termékpalettaja
lehetévé teszi, hogy mindenki megtaldlja a szamara legmegfelelobb telefonmodellt

(Magashazi, 2021).

A Samsung Magyarorszag honlapjan tovabba elérhetok a vallalat altal kinalt
szolgaltatasok és tamogatasok, példaul a Samsung Experience Store-ok és a Samsung
Smart Service-ek is, amelyek széles korii tamogatast nyujtanak a vasarloknak a késziilék

hasznalata soran (Samsung.hu, 2023).

Globalisan a Samsung legerdsebb versenytarsa az Apple, és az elmult években a két
vallalat k6zotti piaci verseny nagyon kemény volt, és mindkét cég igyekezett eldre torni
a masikhoz képest. Ahogy mar emlitettem, tavaly év végén az Apple vilagviszonylatban

eladott okostelefonok szamat tekintve megel6zte a Samsungot.

Az Apple és a Samsung kiilonbozd stratégidkat alkalmaznak a piaci versenyben. Az
Apple hangsulyt helyez az innovéciora és a mindségre, és azt a filozofiat koveti, hogy
kevesebb, de jobb terméket kell késziteni. Az Apple késziilékei altalaban magasabb

arakkal rendelkeznek, és a vallalat nagy hangsulyt fektet a marketingre €s a védjegyre.

A Samsung viszont kiemelt figyelmet fordit a valasztékbOvitésre és a kiilonbozo
arkategoridkba tartozo termékek kindlatara. A szélesebb termékvalaszték magaban
foglalja a magas, k6zép- és alacsony arkategoridkat is. A vallalat nagy hangsulyt fektet a

technologiai innovaciora €s a piaci igények kielégitésére.

Mindkét cég a sajat operacids rendszerére, az Apple az iOS-re, a Samsung pedig az
Androidra épit. Mindkét rendszernek vannak elényei és hatranyai, és mindkét cég
igyekszik kihasznalni az elényoket, hogy a késziilékeit vonzobba tegye a vasarlok

szamara (Ezuka, 2023).

Az Apple marka kapcsan alapvetden kétféle — nem mellékesen sz€lsdséges — vélekedés
van. Van, aki imadja, és van, aki utdlja, atmenet nincs. Ennek dacdra még azok is

elismerik, akik nem kedvelik az Apple markat, hogy megjelenése gyokeresen
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megvaltoztatta a mobiltelefon piacot. Az Apple sikerében nagy szerepe van egyedi

marketingjének is. melynek sajatossagai az alabbi 5 pontban foglalhat6 ssze.

1.

,,Nem a hirdetéseket helyezik eltérbe”: ez azt jelenti, hogy Apple nem tartja
fontosnak a fogyasztok hagyomanyos reklameszkozokkel valé meggydzését,
hanem vagy a termékelhelyezést preferalja, amely sordn sorozatokban vagy
mozifilmekben hasznaljak az Apple termékeket a sztarok, vagy pedig a médiaban
valo pozitiv megjelenésre fokuszalnak. Utdbbi aspektusban oOriasi jelentdsége van
a kozosségi médiaban a felhasznalok pozitiv visszajelzéseinek is (Pekola, 2021).
S6t, mint az kdzismert, az Apple kiilon streaming tévécsatornat is inditott 2019-
ben az Apple+ néven, ezéltal mar sajat maga is részt vesz a gyartasban és

forgalmazasban (Sixx, 2019).

,,Maradj tavol az arcsokkenéstol!”: Az Apple masik aranyszabalya, hogy semmit
sem ad olcson, és soha nem csokkent arat. Szakemberek szerint az Apple még
akkor sem viszi le egy terméke arat, ha a konkurencia legalabb egy ugyanolyan
szintli telefonnal van jelen versenytarsként a piacon. Az Apple alapelve az, hogy
0 egy luxusmarka, igy meg kell fizetni az arat, hiszen hasznalata révén a
tulajdonosa is azt tudja iizenni a kiilvilagnak, hogy nem csak a telefonja, hanem

sajat maga is egyedi és prémium kategoria (Pekola, 2021).

, Legyen a marketinged és a terméked egyszerii!”’: eme filozo6fia mogott a jol
ismert ,,a kevesebb néha tobb” kézmondas 4all. Az Apple ugy gondolja, hogy egy
felhasznalot vagy fogyasztot napjainkban olyan sok kiilsé impulzus ér, hogy az
zavarja, s6t dacot valt ki bel6le, ami miatt végiil elall a vasarlastol. Az Apple
jelszava az egyszeriiség, ami nem csak a formatervezésben, hanem a fogyasztok

iranyaba folytatott kommunikacioban is észrevehetd (Pekola, 2021).

oIsmerd a kozonséged és beszélj a nyelviikon!”: az Apple igyekszik ugy
kommunikélni a fogyasztokkal, ahogy az szdmukra a legjobb. Egy iddsebb
embernek példaul jo eséllyel nincs sok fogalma a legmodernebb high tech
kifejezésekrol, igy szamukra egyszertien kell megfogalmazni, hogy mit kap, ha
megveszi a terméket. Alapszabély az is, hogy a fiatalok tobbsége ma mar nem

szeret telefonalni, ezért, ha egy termékrél szeretnének bovebb informacidhoz
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jutni, akkor szamukra egy informaciokban bévelked6 honlapot kell 1étrehozni. Az
Apple sikerének egyik titka az, hogy megtalalta a kedvezd megoldast a generacids

kiilonbségeket mutatd célcsoportokkal valdo kommunikacioban (Pekola, 2021).

5. , Hass az érzelmekre!”: az Apple igyekszik erdsiteni a vevokkel kialakult
emocionalis kotelékeket, és ennek tudhaté be, hogy torténetek, videdk és mémek
valnak virdlissa. A marketingszakma mar rég tudja, hogy egy fogyasztoban azok
a tartalmak vésddnek be a legmélyebben, és igy maradnak meg a legtovabb a
vasarld tudatdban, amelyek pozitiv aspektusban valtanak ki boldogsagot,

meglepddottséget (Pekola, 2021).

2.2.4. A mobiltelefon hasznalati szokasok Magyarorszagon

Az NMHH 2022. masodik féléves jelentése szerint — szakdolgozatom készitésekor ennél
frissebb kozlemény még nem jelent meg — a hivasforgalom alapjan szamitott piaci
részesedések alakulasa a mobiltelefon-piacon a német tulajdonosi hatterti Telekom all,
amely csaknem a teljes hazai piac felét birtokolja. A masik két szamottevd szereplonek a

Vodafone és a Yettel szamit (NMHH, 2022).
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3. abra: Hivasforgalom alapjan szamitott piaci részesedések alakulasa a mobiltelefon-piacon

Forras: NMHH (2022) p. 18.

Megallapithato az is, hogy a ,,post paid” SIM kartyak napjainkra egyértelmiien sokkal
elterjedtebbek, mint a ,,pre paid” SIM kartyak. Még nagyobb a kiilonbség, ha a

hivasforgalom szempontjabdl keriil 6sszehasonlitasra a két kartyatipus, hiszen egy post
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paid

eléfizetés atlagosan négyszer annyi hivast kezdeményez, valamint tizszer annyi

hivasforgalmat (hivaspercet) bonyolit, mint egy pre paid el6fizeté (NMHH, 2022).

SIM-kartya (milli db)

400
340 339 346 341 g 336 334

324
298 292 293 e o 316 _ quemm@mmmeg, = o 2 0 6 350

o G 'y
> i 300 §
&
250 €
o
©
200 @
© r~ ~ ~ © @, o sad S, = kel
© © © © © © © © ~ ~ 150 @
— S o ) @ 9
SR EERERE -
' 27 323233 Q 31 33 33 g 33 g 31 32 g 32 50
0“ o. O"‘ "0'”' o, o.. ..Oﬁ o o 0, O 0- o,_ oﬁ 04. o
0 0

2019 2019 2019 2019 2020 2020 2020 2020 2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022
Q1 Q2 Q@3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q@ Q1 Q2 Q@ Q@ Q1 Q@2 Q@3 Q4

= Hivasforgalmat bonyolitott post paid SIM-kartya = H ivasforgalmat bonyolitott pre paid SIM-kartya
e=e== Egy post paid SIM-kartyara juté havi atlagos forgalom ==e==Egy pre paid SIM-kartyara juté havi atlagos forgalom

4. abra Hivasforgalmat bonyolitott SIM-kartyak szamanak és fajlagos forgalmanak alakulasa

Forras: NMHH (2022) p. 11.

A halozattipus forgalma szerint vilagosan lathato a 4G és az 5G térnyerése. Itt érdemes

megjegyezni, hogy a 3G halézat kozponti kivezetésével magyarazhatod elsésorban az

emlitett halozattipus részesedésének csokkenése, bar tegyiik hozza, hogy ma mar a

gyartok sem vezetnek be olyan uj telefonokat a piacra, amelyek mar féleg — vagy csak
kizarolagosan — ne a 4G vagy 5G halozatot tudnak hasznalni (NMHH, 2022).
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Forras: NMHH (2022) p. 16.
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Lényegesnek gondolom azt is, hogy kitérjek egy gondolat erejéig az okostelefonos
mobilinternet-szolgaltatas kérdésére is. Az okostelefonok nyujtotta lehetdségek széles
tarhaza leginkabb akkor vehetd igénybe, illetve ¢élvezheto ki, ha allandoan elérhetd egy
elfogadhaté savszélességli internetes szolgaltatas, és a helyhez nem kotottség szempontja
miatt erre mobilinternet a leginkabb alkalmas. Ebben az aspektusban azt kell latni, hogy
mig 2019-ben kozel 6 millid telefon tudott mobilinternetre kapcsolddni, és ennek soran a
havonta elfogyasztott adatmennyiség éppen meghaladta a 3 gigabajtot, addig 2022 végén
mar 7,7 milliora nétt hazankban az ilyen okostelefonok szama, és 11 gigabajt volt a havi
forgalom. Az okostelefonok ideélis voltdt a mobilinternet hasznélatira véleményem
szerint az is jol mutatja, hogy a nagyképernyds mobilinternet-szegmensbe tartozé SIM-
kartydk szama a vizsgalt iddszakban stagndlt. Az NMHH felmérése ugyanakkor
megjegyzi azt is, hogy az emelked6 okostelefonos mobilinternet-forgalom tobbek kozt a
negyedik és 6todik generacios halozatok novekvo lefedettségének is koszonhetd. Amire
még fontosnak gondolom felhivni a figyelmet, hogy a mobilinternet-adatforgalom 90%-
avolt letoltés, és csak egytizede feltoltés. Egyébirant ez az egyetlen olyan mutatd, amiben
a nagyképerny0s szegmens jobban teljesit (26%-os feltdltési arany), hiszen a nagyobb
képernyOméret okan ezek az eszkozok alkalmasabbak a munkavégzéshez kapcsolodo

tevékenységekre (pl. videdkonferencia, felhében valé munkavégzés) (NMHH, 2022).
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Az mar a Covid-19 jarvany eldtt is megfigyelhetd volt, hogy a mobiltelefonok
elterjedtsége Magyarorszagon rendkiviil magas, €s a legtobb ember szinte minden nap
hasznalja a telefonjat, és nem csak telefonalasra, hanem a k6zosségi média hasznalatara

vagy netes ,,szorfozésre” is (Pik6 & Kiss, 2019).

Ugyanakkor a magyar lakossag ,,teljes egészében” mégis csak a pandémia idején allt at
csticsot dontve az internetezésre €s a telefonalasra. 2020 elején — vagyis még csak az els6
hullam iddszakédban — az el6z6 év azonos iddszakdhoz képest 26%-kal ndtt meg a
mobilinternet adatforgalom (126 milli6 gigabajt), mig a hazai telefonhivasok forgalma
18%-kal emelkedett (7,1 milliard perc). Ez a novekedés annak is kdszonhetd volt, hogy
hazankban ekkorra mar kiépiilt az a 4G kapacitds, ami ezt a megndvekedett terhelést

elbirta (NMHH, 2021).

Osszességében megallapithato tehat, hogy a magyar lakossag mobiltelefon hasznalati

szokasai hasonloak mas fejlett orszagokban tapasztalhato trendekhez (Erbeszkorn, 2021).
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3. SAJAT KUTATAS

3.1. Alkalmazott kutatasi modszer

Kutatdsi céljaim ¢és az eldzetesen felallitott hipotézisem igazoldsa érdekében

sziikségesnek gondoltam szekunder és primer kutatas elvégzését.

Szekunder kutatasom soran mar meglévd, mas forrasokbol rendelkezésre allo adatokkal
dolgoztam. Ezen adatok begytijtését, feldolgozasat, majd elemzését kovetden kaptam egy
megfeleld kiindulasi alapot a vizsgaland6 teriilet korvonalazasahoz. Okoszkopiai
vizsgalatom a mobilkésziilék piac szerepldinek, stratégidinak megismerésére ¢€s
feldolgozasara iranyult, valamint erre a témakdrre vonatkoztatva a kiilonbozo
¢életkorcsoportok magatartasi és pszicholdgiai jellemzdinek, fogyasztasi és vasarlasi
szokdsainak bemutatdsara keriilt sor. Az elemzés eldkészitéséhez sziikséges adatokat

nemzetkozi és hazai statisztikdk, kiadvanyok, illetve jegyzetek biztositottak.

Primer kutatasom soran a kiilonb6z6 ¢€letkoru fogyasztok mobilhasznalati szokasainak, a
markak megitélésének, valamint a fennall6 markahlis€g bemutatasa és megismerése volt
a cél. Ennek alapjat a Google UrlapkészitSjével készitett, altalam osszeallitott online
kérdoiv adta. Kizardlag zart kérdéseket tartalmazott, amely mennyiségi (kvantitativ)
adatok begytijtésére volt alkalmas. A kérd6iv 17 kérdésbdl allt, amelyek egy részébol
betekintést nyerhettem a valaszadok altal jelenleg vagy éppen kordbban hasznalt
késziilékeiknek markaira, a termékvaltas soran esetlegesen felmeriilé kérdések sajat,
szubjektiv megitélésiik szerinti valaszaikra, valamint kiilonféle demografiai jellemzdikre.
A kérdések tulnyomo részénél a megadott valaszlehetdségek koziil csak egyet, de volt
néhany olyan is ahol tobb valaszlehetdséget is meg lehetett jeldlni. A szubjektiv
valaszadasok esetén 1-5-ig terjedd skalan lehetett értéket megadni, ahol az 1-es
valaszlehetdség az egyaltalan nem jellemzdt, az 5-0s pedig a teljes mértékben jellemzot
jelentette. Az igy megszerzett adatok begyiijtése, elemzése és feldolgozasa volt az alapja

a sajat kutatdsomnak.

Vilasztasom azért az online kérddives kutatdsi modszerre esett, mivel ez egy olyan

kutatasi technika, amely lehet6vé teszi egy nagyobb létszamu csoport elérését és
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megkérdezését viszonylag rovid id6 alatt. Tovabbi elénye, hogy jol atgondolt kérdések

alkalmazaséaval a kutatasi eredmények is gyorsabban elemezhetévé valnak.

Primer kutatasom gyengeségei kozz¢ sorolom a mintavétel kényelmi jellegét, igy a kapott
kutatasi eredmények nem tekinthetéek reprezentativnak, mivel az alapsokasag

Osszetételét nem tiikrozi a minta, ugyanakkor irdnymutatd eredményként hasznosithatok.

A kutatas lebonyolitasara 2023. aprilisaban keriilt sor, és abban 120 {6 vett részt. A skala
jellegli adatokat atlagoltam, és sorrendbe allitottam, a szelektiv és alternativ kérdések
valaszaibol megoszlasokat szdmoltam, tovabba a kutatdsi eredményeket a konnyebb
attekinthetoség érdekében tablazatos formaban, vagy excel diagramok segitségével

részletesen elemeztem. Kérdéivem teljes terjedelmében a Mellékletekben talalhatdo meg.

3.2. A valaszadok demograifiai jellemzoi

Mint az alabbi 3. tdblazat is mutatja, az online kérddives kutatasban dsszesen 120 {6 vett

részt.

A nemek megoszlasa tekintetében azt a megallapitast tudom tenni, hogy a néi valaszadok
65 fovel (54,2%) enyhe tobbségben voltak, a kérddiv kitdltésében részt vett 55 {6 (45,8%)

férfivel szemben.

Az életkor kontextusaban az allapithaté meg, hogy a két legnépesebb szegmenst a 18-25
évesek (42 16, 35%), illetve a 41-60 évesek alkottak (44 0, 36,7%). Bizonyos
szempontbol pozitivnak gondolom, hogy 18 éven aluli nem volt a megkérdezettek kozott,
mivel a jelenlegi magyarorszagi jogszabalyok miatt fiatalkoriak Onalléan nem
vasarolhatnak telefont, igy csak olyanok vettek részt a kutatasban, akik jogilag is 6nalléan

tudjak meghozni vasarloi dontéstiket.

Az anyagi helyzet viszonylataban az allapithato meg, hogy a felmérésben résztvevok
tobbsége atlagos anyagi helyzetliként aposztrofalta magat. Minden 6todik valaszado
nyilatkozott ugy, hogy az atlagosnal jobb anyagi helyzetben €l. A legkevesebben azok
voltak, akik sajat szubjektiv bevallasuk szerint az atlagosnal rosszabb anyagi helyzetiick
(8 16, 6,7%).
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Az iskolai vegzettség kapcsan az valt vilagossd, hogy a tobbség kozépfoku iskolai
végzettséggel rendelkezett (81 16, 67,5%), és a masodik leggyakrabban megjeldlt valasz
pedig a felsdfoku végzettség volt (29 £6, 24,2%). Erdekeségképpen jegyezném meg, hogy
abba a 10 fobe — aki alapfoku iskolai végzettségli volt — tartozott kivétel nélkiil az el6bb

emlitett azon 8 {0, aki az atlagosnal rosszabb anyagi helyzetiiként sorolta be magat.

A lakohely jellege esetében minden bizonnyal a kényelmi mintavételbdl adéddan a
vizsgalt mintdban feliilreprezentéltak voltak a févarosi valaszadok (74 16, 61,7%). Kozel
csaknem minden harmadik megkérdezett €l egyéb jellegli varosban, mig 17 f6 (14,1%)

kozséget, vagy falut jelolt meg lakohelye jellegéiil.

A foglalkozds viszonylatdban, amire érdemes felhivni a figyelmet, az talan a
munkavallalok, vagyis az alkalmazasban levék magas részaranya (72 6, 60%). A tanulok
¢és a vallalkozok kozel azonos aranyt tettek ki, illetve egy 7,5%-os részarannyal a

nyugdijasok is képviseltették magukat (9 £0).

Az elobbi adatokat Osszefoglalva tehat, ha a felmérésben résztvevo tipikus valaszado
demogréafiai portréjat kellene megalkotnom, akkor azt igy tenném meg, mint legalabb
kozépfoku iskolai végzettségli, rendezett anyagi helyzetii, alkalmazotti munkaviszonyban

allo, urbanus hatterti, elsdsorban fovarosi lakos.
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Nem

N6 65 16 (54,2%)
Férfi 55 16 (45,8%)
Eletkor

18 év alatt 0
18-25 év 42 16 (35,0%)
26-40 év 23 16 (19,2%)
41-60 év 44 16 (36,7%)
60 év feletti 11 16 (9,2%)

Anyagi helyzet

Atlagosnal rosszabb

8 £6 (6,7%)

Atlagos 91 £ (75,8%)
Atlagosnal jobb 21 6 (17,5%)
Iskolai végzettség

Alapfoku 10 16 (8,3%)

Kozépfoka 81 16 (67,5%)

Felséfoku 29 16 (24,2%)

Lakohely jellege

Fovaros 74 16 (61,7%)

Viros 29 16 (24,2%)

Kozség, falu 17 6 (14,1%)

Foglalkozas

Tanulo 17 16 (14,2%)
Nyugdijas 9 16 (7,5%)

Munkavallal6 (alkalmazott) 72 16 (60,0%)

Vallalkozd 16 16 (13,2%)
Allaskeresd 3 £6 (2,5%)
GYES/GYED 3 16 (2,5%)

3. tablazat: A vizsgalt minta demogréafiai jellemzoi

Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés
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3.3. Kautatasi eredmények

A 7. ébra segitségével egyiittesen mutatom be az okos-, és a hagyomanyos telefont
hasznalok részaranyat. Mint az lathatd, a vizsgalt minta valamennyi tagja rendelkezik
okostelefonnal is. Fontosnak tartom felhivni a figyelmet az ,,is” szdcskara, hiszen 20
fonek egyszerre volt okos-, és hagyomanyos telefonja is. Szamomra mindazonaltal kissé
meglepd volt, hogy a valaszadok koziil még napjainkban is 17,5%-nak van hagyoméanyos,

nyomégombos mobilkésziiléke.

Onnek van-e hagyomanyos
, gyomanyos - EpERA 82,50%
(nyomdgombos) telefonja?

Onnek van-e okostelefonja? 100,00%

I .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

E|gen ® Nem

7. abra: A valaszadok tulajdonaban 1évé hagyomanyos és okostelefon megoszlasa %-ban (N=120)

Forrés: kérdéives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Arra a kérdésemre, hogy ,,Ha van okostelefonja, milyen markaju?”, t6bb valaszt is meg
lehetett jelolni. Mindez azért 1ényeges, mivel az aldbbi 8. abran 139 valasz keriilt
feltlintetésre. Itt utalnék vissza arra, hogy 119 fonek van okostelefonja, vagyis 20
valaszado egyszerre legalabb két okostelefont is hasznal, birtokol. Mint lathatd, a két
legnépszeriibb marka a Samsung (51 f6, 36,69%) és az iPhone (50 {6, 35,97%), mig a
kinai markadk népszertiségiiket tekintve jelentdsen lemaradva kovetkeztek (14 f0,
10,07%). A Nokia szerepére azért hivnam fel a figyelmet, mivel ennek a markanak volt
az a probalkozasa néhany éve, hogy ismét nyomdégombos okostelefonokkal térjen vissza

piacra, de ez a jelek szerint nem lett tal sikeres probalkozas (7 {6, 5,04%).
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samsung | 36,69%
iphone | 35,97%
xiaomi | 10,07%

Huawei 10,07%

Nokia |GG s.04%
Sony 1,44%

G B 072%

8. abra: A legkedveltebb telefonmarkak %-ban (N=120)

Forras: kérdoives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Az adott, ,kedvenc” marka hasznalati ideje kapcsan azt a megallapitast lehet tenni, hogy
a megkérdezettek tobbsége — csaknem haromnegyediik — 2 évnél régebben hasznalja
jelenleg hasznalatban levo telefonjat (85 6, 71%). Az igazat megvallva szamomra ez
meglepetésiil szolgalt, hiszen a kordbbi évek tendencidit alapul véve az
infokommunikacids technologia rohamos fejlddése ahhoz vezetett, hogy a
mobiltelefonoknal egy ,.csucsmodell” 1-2 év alatt elavulttda valik. Bar ebben a
kontextusban meg kell jegyezni rogtdn azt is, hogy az orosz-ukran habora hatdsainak is
koszonhetden a vilag chipgyartdsdban- ¢és -ellatdsdban az elmult 1 évben egyre
nyilvanvalobb nehézségek kovetkeztek be. Taldn ennek is betudhatd, hogy ma mar a
gyartok sem reklamozzak 0j késziilékeiket olyan elannal, mint mondjuk a Covid-19 el6tti
években. Bar nem kizarhat6 az sem, hogy a 2022-ben kezd6dott gazdasagi valsag hatasai
okan ma mar a magyar fogyasztok is koltségérzékenyebbek lettek, és igyekeznek
meglevo telefonjukat addig hasznalni, ameddig technologiai adottsagaik alapjan csak
lehetséges, és az nem okoz €rezhetd romlast a felhasznaldi élményben. Mint az alabbi 9.
abra is szemlélteti, mindéssze minden tizedik fogyaszté cserélte le telefonjat az elmult 12

hénapban.
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1116; 9%

2416; 20%
m 1 évnél nem régebben
m1-2éve

m 2 évnél régebben

X

85 f6; 71%

9. dbra: Az adott marka hasznalatanak ideje f6ben, %-ban (N=120)

Forras: kérdéives felmérés alapjan sajat szerkesztés

A telefonhasznalat idejét az életkor kontextusaban is megvizsgaltam (10. abra). Mint
lathatd, generacids aspektusban sajatos jellegzetességek figyelhetok meg a telefonok
lecserélési idejét illetéen. Amig példaul a 60 év felettiek kivétel nélkiil 2 évesnél régebbi
telefonokat hasznalnak, addig a 18-25 évesekre jellemz6 leginkabb, hogy akar mar 1 éven

beliil rdunnak az aktualis késziilékiikre, és egy jat vasarolnak.

o0 6 et
|

- [14,35%
26-40 év 30,43% 65,22%
18-25 év | 23,82% 38,09% 38,09%
Teljes minta 9,17% 20,00 % 70,83%
O:% 2(;% 4(;% 6(;% 8(;% 10I0%

B 1évnélnemrégebben M1-2éve |2 évnélrégebben

10. abra: A telefonhasznalat idejének alakulasa az életkor viszonylataban %-ban (N=120)

Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés
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Témavalasztdsom szempontjabdl rendkiviil fontos, és egyben ujszerli kutatéasi
eredménynek gondolom, hogy a vélaszadok kozil 92% (111 &) kordbban mar mas
markaji telefont is hasznalt a jelenleg hasznélthoz képest. Mindebbdl szdmomra az
kovetkezik, hogy a markahliség rendkiviil alacsony a mobiltelefonok esetében, ¢és
amennyiben a fogyasztd szamara kedvezd ajanlattal talalkozik, akkor kdnnyedén valt
markat. Mindebbdl egyben az is kovetkezik, hogy a markahiiek ardnya nagyon alacsony

- minddssze 8% - volt a vizsgalt mintaban.

Generacios vonatkozasban az lathatd, hogy a 60 év felettiek korében feltlinden erds a

markahtiség (11. abra).

100%

90%

80%

70%

60%

50% migen

® Nem

40%

30%

20%
10%

16

0%

18-25 év 26-40 év 41-60 év 60 év feletti

11. dbra: A markahiiség alakuldsa életkor szerint fében (N=120)
Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Elébbi gondolatmenetemhez kapcsolédnak azok az eredmények is, amelyek a
markavaltas okaira mutatnak rd. Mint a lenti 12. abra adatai is szemléltetik, a markavaltas
leggyakoribb oka az ar-érték arany (42 {6, 20,79%), amelyet a telefon varhato élettartama
(34 16, 16,83%), a kinézet (31 16, 15,35%), és masok ajanlasa kovet (27 £6, 13,37%).
Kiilon szeretném felhivni a figyelmet az operacids rendszer frissithetoségére, amely
szintén egy nem elhanyagolhaté szempont a markavalasztas soran (26 f6, 12,87%). Mint
az koztudott, Donald Trump elndksége idején az amerikai piacvédelem érdekében a kinai

Huawei és Xiamoi telefonok tdmogatasat korlatozta a Google, ami a felhasznaloi élményt
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nagyban rontotta. Mivel Kina és az USA gazdasagi szembenallasa azota sem sz{int meg,
igy barmikor eléfordulhat az, hogy a két kinai marka szoftvereinek frissithetdsége,
tdmogatasa esetleg megsziinik. Talan ez az oka annak, hogy sok magyar fogyasztd ezért

Ovatos ¢és tavolsagtartd a kinai markéakkal szemben.

Ar-érték aranya [ 20,79%
Elettartam [ NG 16,83%
kinézet |G 15,35%
Masok ajanldsa [N  1337%
operaciés rendszer [N 1037
Akcids ajanlat [N 3,91%
Kivancsisag 8,42%

Egyéb I 3,46%

12. abra: A markavaltas legjellemz6bb okai %-ban

Forrés: kérdéives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Ha nem is annyira drasztikusan, mint a 11. dbra esetében az lathato volt, de a markahiiség
viszonylagos volta a 13. abra adatainak elemzése soran is visszakoszon. Bar a valaszadok
tobbsége meg van elégedve a mostani telefonjaval, és tervei szerint a kovetkez6 telefonja
is ugyanaz a markaju lesz (71 £6, 59%), viszont a magam részér6l a bizonytalanok aranyat
magasnak gondolom (42 6, 35%). A biztosan markat valtani akarok alacsony aranyat
latva arra lehet kdvetkeztetni, hogy ha egy vasarlo a fogyasztoi figyelmet felkelteni képes

ajanlatot kap, akkor a markavaltas irant érzett vagya konnyen csokkenthetd.
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42 f6; 35%

H Igen
E Nem

m Taldn
71 f6; 59%

13. 4bra: A jelenlegi marka valasztasa a j6vOben, %-ban (N=120)

Forras: kérdoives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Eletkor szerinti 3sszehasonlitasban az allapithaté meg, hogy az életkor csokkenésével nd

a vasarlok nyitottsaga, fogékonysaga mas, ,,uj” marka kiprobalasa irant (14. abra).

60 év feletti 81,82%

41-60 év

18-25 év 16,67%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®igen ®Nem ®Talan

14. abra: A jelenlegi marka valasztasa a jovoben életkor szerinti megoszlasban, %-ban (N=120)

Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés
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A markahiiséggel kapcsolatos ingatag fogyasztdi hozzaallast mutatja szerintem az is,
hogy 10-bdl 6 valaszado a telefonvasarlas soran megnézi mas markak hasonlé ajanlatait
is. Nem lchet kijelenteni, hogy a markavaltasra vald torekvés fogyasztoi attitiidje
markansan megjelenne a fogyasztoi dontés meghozatalakor, mivel a felhasznalok 38%-a

ragaszkodna a jelenleg hasznalt markahoz.

Szamomra ugyanakkor meglepetésként hatott, hogy generacidos bontasban a
markaajanlatok Osszehasonlitasakor nem lehetett megfigyelni jellemz6 trendet, vagyis
barmelyik életkori szegmensbe tartozé fogyasztdé alapvetden nyitott mas markak

ajanlatait a fejében 1étez0 ,kotleri fekete dobozban™ megfontolas targyava tenni.

A most hasznalt telefonmarkdhoz meglévd fogyasztdi hiiséget igazolja az is, hogy a
megkérdezettek 72%-a (86 f6) nem valtana markat abban az esetben, ha az altala keresett
Uj telefon ,,tudasat” tekintve birtokaban lenne azoknak a technoldgia specifikumoknak és
egyéb elvarasoknak, amelyet az adott vasarlo tamaszt az altala vagyott 0 telefonnal
szemben. Mindebbdl az is kovetkezik, ha az adott markaképviselet vagy forgalmazo
igyekszik odafigyelni az {lgyfélkapcsolatok &polasara és a fogyasztdi elvardsok
kielégitésére, akkor koltséges marketingkampany lefolytatasa nélkiil is fent tudja tartani
a fogyasztoéi hliséget a marka irant. Ez természetesen csak akkor mukodik, ha a

marketingtevékenység fokuszaban nem valamilyen 0j termék bevezetése all.

Masabb a helyzet akkor, ha ezt kérdést életkori szegmensek alapjan is megvizsgaljuk,
Ekkor ugyanis az lathato, hogy a 25 év alattiak barmikor készek valtani, mig a fogyasztok

¢letkoranak emelkedésével ez a fogyasztoi attitiid csokken (15. &bra).
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60 év feletti 1f6

41-60 év 18 f6 26 f6

26-40 év 6 f6 17 f6

18-25 év

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hgen ®Nem

15. abra: Markako6tédés alakulasa generacios aspektusban fében (N=120)

Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés

A magyar mobiltelefonhasznalokra jellemz0 viszonylagosan erds markahtiséget mutatja
az otfokozatu skalan leadott kvantitativ értékelés alapjan kapott 3,48-as atlag is. Mint a
lenti 17. abra is szemlélteti, a 120 f6s mintabol kereken 100 f6 legalabb 3-asra értékelte
sajat markahliségét meglevo telefonjaval szemben. Az 1-es a legkevésbé, az 5-0s pedig

a leginkabb markahiit jelentette.
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0 T
1 - egydltalan 2 3 4 5 - teljes
nem mértékben

16. abra: Markahtiiség megoszlasa a valaszadok szubjektiv megitélése alapjan fében (N=120)

Forras: kérdoives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Generacios Osszevetésben a markahiség szubjektiv megitélése ismét csak jellemz6
sajatossagokat hozott a felszinre. Mint az aldbbi 4. tablazat is mutatja, a legerdsebb
markahiiség a 60 év felettiek esetében érvényesiil (4,4), mig a legkevésbé ez a 25 év

alattiakra igaz (2,9).

Teljes minta 18-25 év 26-40 év 41-60 év_ | 60 év feletti
3,5 2,9 3,3 34 4,4

4. tablazat: A markahiiség szubjektiv megitélése életkor szerinti bontasban (N=120)
Forras: kérdbives felmérés alapjan sajat szerkesztés

Az elébbi kérdésemre hasonld mddon, egy 6tfokozatu skalan lehetett értékeld valaszt adni
a telefonvasarlas soran a leghangsulyosabb tényezdk fontossagat illetéen. Ebben az
esetben az 1-es azt jelentette, hogy az adott tényezé ,.egyaltalan nem fontos”, mig az 5-
0s pedig azt, hogy ,rendkiviil fontos”. A kapott valaszokat ez esetben is atlagolast
kovetden tiintettem fel az alabbi 5. tablazatban, a befolyasold tényezék atalagainak

csokkend sorrendjében.
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Mint lathat6, a telefonvasarlas soran a leglényegesebbnek a ,,mindség” szempontja szamit
(4,18), amelyet az operacios rendszer (3,70), és az ar kovet (3,65). Az eldbbiekhez
viszonyitva kicsit lemaradva, de ugyszintén lényegesnek tekinthetd a telefon mérete
(3,60), a kinézete (3,53) és a specifikacio (3,45) is. Témavalasztasom szempontjabol
kiilondsen szeretném felhivni a figyelmet arra, hogy a ,,marka” a kevésbé hangsulyos
tényezonek mondhato (3,25), amelynél csak a telefon formaja (3,15), és a szarmazas hely

(2,43) kap kisebb hangsulyt a fogyasztoi dontés meghozasakor.

Jellemzé rTnGIHf; 18-25¢év | 26-406v | 41-60 év |60 év feletti
Minbség 418 4,20 430 4,00 4,20
g‘r’]‘;fz‘;os 3,70 4,10 3,90 3,80 3,00
Ar 3,65 3,90 3,60 3,70 3,40
Méret 3,60 3,40 3,20 3,20 4,60
Kinézet 3,53 3,70 3,60 3,60 3,20
Specifikacio 3,45 3,80 3,50 3,50 3,00
Mérka 3,25 3,00 3,50 3,40 3,10
Formatervezés 3,15 3,70 3,00 2,90 3,00
(S)f;r;gaza“ 2.43 2,10 2,50 2,60 2,50

5. tablazat: A telefonvasarlas leggyakoribb szempontjai 1-5 skalan (N=120)

Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés

A korcsoportok szerinti bontasnal az latszik, hogy a telefonvasarlasnal figyelembe vett
szempontok koziil a 18-25 év kozottieknek a legfontosabb a mindség (4,20), az operacios
rendszer (4,10). Ennek a korosztalynak az ar (3,90), a specifikacio (3,80), valamint a
kinézet (3,70) és a formatervezés (3,70) is fontos szempont. A szarmazasi orszag viszont
ennek a korosztdlynak szamit a legkevésbé (2,10). A 26-40 évesek korében a
legfontosabb tényezének a telefon mindsége (4,30), illetve az operacids rendszer (3,90)
mutatkozik. A 41-60 évesek kozott is szintén a mindség (4,00) a mérvado telefonvasarlas
soran. Emellett az operacids rendszer (3,80), az ar (3,70), valamint a kinézet (3,60) is
fontos szempontnak szamit. A korcsoportok koziil a 60 év felettiecknek a legfontosabb a

telefon mérete (4,60), valamint a mindség (4,20). Viszont ennél a korosztalynal jatszik
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legkevésbé fontos szerepet az operacids rendszer (3,00), a specifikacié (3,00), a kinézet

(3,20) és az 4r (3,40).

Osszességében tekintve elmondhat6 az, hogy a telefonvasarlas sordan majdnem minden
korosztalynak a mindség a legfontosabb szempont, mig a szarmazasi orszag ezzel

szemben a legkevésbé szamito tényezo.

Mivel a primer kutatasi eredmények sordn a telefonmarkék népszeriiségét csak a teljes
vizsgalt minta esetében ismertettem, igy a H2. hipotézis igazolasa érdekében sziikséges
volt generacids bontasban is elkészitenem a kapcsolodo adatelemzést, melyet az alabbi

17. abra szemléltet.

60 év felett

26-40 év

41-60 év R ) 5 16 19
2 4 2 2 13

18-25év

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

mLG mSony mNokia mHuawei mXiaomi miPhone mSamsung

17. abra: Az egyes telefonmarkak kedveltsége generacios bontasban fében (N=120)

Forras: kérddives felmérés alapjan sajat szerkesztés
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4. OSSZEFOGLALAS

A kiilonboz6 életkor-csoportok fogyasztdi magatartdsa €s vasarldsi szokéasai sok
mindenben eltérnek, mivel mas-mas korban sziilettek és néttek fel.

A dolgozatom célja volt, hogy felmérjem és bemutassam a magyar lakossagi fogyasztok
korében az okostelefonok kivalasztasa soran milyen tényezdket vesznek figyelembe a
kiilonb6zd generaciok, illetve, hogy mennyire fontos szamukra a marka.

Betekintést kaptam tovabba abba az aspektusba, hogy a magyar emberekre mennyire
jellemzd a markahtiség a fogyasztdi dontés meghozatalaban.

Végiil, de nem utols6 sorban arra is valaszt kaptam, hogy egy kedvezd ajanlattal valo
talalkozas vajon képes-e megingatni az ¢éppen kedvencnek gondolt marka irdnti
fogyasztoi elkotelezddést.

A dolgozat elsd részében szakirodalmak alapjan ismertettem a fogyasztdi magatartés
generacios sajatossagait. Ezen beliil sor kertilt a fogyasztdi magatartas meghatarozasara,
a fogyasztdi magatartast befolyasolo tényezok ismertetésére, illetve az egyes generaciok
fogyasztasi szokdsainak és dontéseik jellemzdinek bemutatasara.

Majd kovetkezett a nemzetkdzi €s a hazai mobilkésziilék piac elemzé bemutatdsa. Itt
kitértem a mobiltelefon piac altalanos jellemzdire, valamint a generaciok szerinti keresleti
jellemzokre. Tovabba Osszehasonlitottam a mobiltelefon piac fontosabb szerepléinek
marketingstratégiait, illetve ismertettem a hazai mobiltelefon hasznélati szokasokat.

A magyar fogyasztok korében a mobiltelefonhasznélattal kapcsolatban eldzetesen
felallitott hipotéziseim igazolasa érdekében szekunder és primer kutatast is végeztem.
Szekunder kutatdsom soran mar meglévd, mas forrasokbdl rendelkezésre allo6 adatokat
gyljtottem be és elemeztem. Az elemzés el6készitéséhez sziikséges adatokat hazai és
nemzetkozi statisztikdkbol, kiadvanyokbol és jegyzetekbdl nyertem. Primer kutatdsom
célja a kiilonbozd életkor-csoportok mobilhasznalati szokasainak, a markak
megitélésének ¢és a fenndlld markahliségnek bemutatisa volt. Ezt a Google
Urlapkészitéjével készitett, 17 kérdésbél allo kérdéivvel tettem meg. Ezzel az online
kutatasi modszerrel kapott valaszok altal betekintést kaptam a véalaszadok jelenleg vagy
korabban hasznalt mobiltelefonjaikkal kapcsolatos jellemzokrdl (telefonvalasztas,
kedvelt marka, markahliség, demografia), amelyek iranymutaté eredményként
hasznosithatok. Ezeket az eredményeket a sajat kutatds fejezetben elemeztem ki

b6évebben.
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4.1. Hipotézisvizsgalat

Elsé hipotézisemben ugy fogalmaztam, hogy a magyar fogyasztok kiorében az
okostelefon kivalasztasa soran életkortol fiiggetleniil a marka az egyik legfontosabb

fogyasztoi dontést befolyasolo tényezo (HI).

Mint az online kérddives felmérés eredményei alapjan lathatova valt, a valaszadok
tobbségének van kedvenc markdja — jellemzéen Samsung vagy iPhone -, és ezeknek a
telefonoknak a lecserélése a tObbség esetében nincs tervbe véve, hiszen a valaszadok
71%-a jelenlegi telefonjat mar legalabb két éve hasznalja. Ugyanakkor ez nem feltétleniil
jelenti azt, hogy alapvetden a meglevo telefon cseréjére a fogyasztd ne érezne késztetést,
hiszen egy esetleges telefonvaltast szamos olyan tényez6 is gatolhat, amelynek
ismeretében egy telefontulajdonos mégis ugy dont, hogy egyelére még kivar a cserével.
Ennek a ,kivarasnak” lehet példaul az egyik oka a valaszadé anyagi helyzete, mivel
altalaban egy, a piacra frissen bevezetett 1j tipus ara markatol fliggden mar 100 ezer forint
felett kezdddik, és ha esetlegesen ezt a terméket a szolgaltatojatol post paid eldfizetéssel,
hiiségiddvel veszi meg, akkor még a telefon ara mellett az egyéb jarulékos koltségekkel
is szamolni kell. Erdekes médon az ar szempontja forditott értelemben is érvényesiilhet,
hiszen mint az Apple értékesitési adatai soran arra magam is ramutattam, a 2022-ben elért
novekedésének koszonheti. Mivel kutatdsom tavasszal késziilt, igy az sem kizéarhato,
hogy a valaszadé egyelére még azért nem tervezi a telefoncserét, mert az emlitett
karacsonyi iddszakot kivanja megvarni. Ez az iddszak azért is lényeges telefonvasarlasi
szempontbol, mert hagyomanyosan az év vége felé kozeledve dobja piacra valamennyi

gyarto az 0j fejlesztését.

Primer kutatdsombol tovabba az is kideriilt, hogy ha egy magyar lakossagi fogyaszto
mégis ugy dont, hogy lecseréli telefonjat, akkor az 11j telefon kivalasztdsakor annak ar-
érték aranyat, varhat6 €lettartamat, kinézetét, valamint az ismerdsok, baratok ajanlasait,
korabbi tapasztalatait veszi figyelembe. A ,,marka” tehat csak a kevésbé hangsutlyos
tényezének mondhato (3,25), korantsem a legfontosabbnak. Tekintettel azonban arra,

hogy ez az érték magasabb a szamtani kozépnél (3,25>3), igy ki lehet jelenteni, hogy a
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marka IS szerepet jatszik — még ha nem is a legnagyobb jelentdséggel — egy telefon

kivalasztasa, megvasarlasa soran.

A markénak a telefonvasarlasban jatszott szerepe a 18-25 (3) és a 60 év felettiek (3,1)
korében a legkisebb jelentéségii, viszont a kozépkoru fogyasztoi szegmensek esetében

mar er6sebben képes befolyasolni a fogyasztoi dontést.

Azonban még esetiikkben sem volt megfigyelhetd, hogy ez lenne a telefonvalasztast
leginkabb befolyasold szempont, hiszen életkortol fiiggetleniil a mindség, az ar, és az

operacids rendszer tipusa a hdrom leglényegesebb szempont.

Nem sikeriilt tehat igazolnom azt a feltevésem, hogy a magyar fogyasztok korében az
okostelefon kivalasztasa soran életkortol fiiggetleniil a marka lenne az egyik legfontosabb

fogyasztoi dontést befolyéasolo tényezd, igy a H1. hipotézisem elvetni kényszeriilok.

Masodik hipotézisem szerint a magyar fogyasztok életkor szerinti szegmentdcidjakor

nem lehet egy-egy generdciora szignifikdins modon jellemzé kedvenc telefonmdrkit
felfedezni (H2).

A telefonmarkéak népszertiségének generacids bontasdban (17. abra) tortént ismertetése
soran lathat6 a H2. hipotézis megalapozatlansaga, hiszen két olyan generacios fogyasztoi
csoport is megfigyelhetd volt az dltalam vizsgalt mintaban, amelyekre jellemz0 egy adott
telefonmarka tilnyomdé kedveltsége. Mint lathato, a 60 év felettiek korében az iPhone
kedveltsége kiugré mas markakhoz képest, mig a 26-40 évesek esetében a Samsung az a
marka, amelynek népszerlsége szignifikansan kiugronak mondhato.
Figyelemreméltonak gondolom még a Samsung és az iPhone nagymértéki, és egyben

kozel azonos kedveltségét a 41-60 évesek korében.

Azonban ez csak a teljes vizsgélt minta esetében mondhatd igaznak, hiszen a 60 év
felettiek sajatos fogyasztoi attitiidokkel birnak. Ok azok, akikre leginkabb jellemz6, hogy
akar 2 évnél régebbi okostelefonokat is eldszeretettel hasznalnak. Ezzel parhuzamosan
azt 1s lathattuk, hogy az életkor csokkenésével n6 a vasarlok nyitottsdga, fogékonysaga
mas, vagyis ,,j” marka kiprobalasa irant. Az is kidertilt, hogy a telefonvasarlaskor a 60+

korosztaly szamara a madarka kiilonosebben nem oszt vagy szoroz az 1) telefon
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kivalasztasakor (3,1). Az is lathaté volt, hogy a 25 év alattiak barmikor készek valtani,

mig a fogyasztok ¢letkoranak emelkedésével ez a fogyasztoi attitlid enyhiil.

Harmadik hipotézisemben azt feltételeztem, hogy az okostelefonokkal kapcsolatos
mdrkahiiség esetében a leggyengébb kotodést a 25 év alatti fogyasztok korében lehet
megfigyelni (H3).

Primer kutatasom felhivta a figyelmet arra, hogy a magyar fogyasztok esetében bar a
telefon markaja kétségteleniil szerepet jatszik a fogyasztoi dontés meghozatalaban,
azonban vannak olyan szempontok, amelyek a markénal hangstlyosabban esnek latba a
fogyasztoi dontés meghozasakor. Mar 6nmagaban fontosnak tartom, hogy a felmérésben
résztvevok 92%-a korabban mar hasznalt mas markaja telefont, igy szerintem mar ez a
jelenség dnmagaban kétségess¢ teszi, hogy a teljes vizsgalt minta esetében egyaltalan
lehet-e arr6l beszélni, hogy ,kedvenc telefonmarkaja” lenne egy atlagos magyar
fogyasztoknak. A vizsgalt minta minddssze 38%-a jelentette ki hatarozottan, hogy
barmely esetben ragaszkodna a most hasznalt markajahoz. Generacids Osszevetésben a

markahiiség szubjektiv megitélése ismét csak jellemzd sajatossdgokra mutatott ra.

A teljes vizsgalt minta esetében az 6tfokozat Likert skalan 3,5-0s értéket kapott — vagyis
a szamtani kozépnek szamito 3-asnal magasabbat - a markahiiség szubjektiv megitélése,
vagyis a megkérdezettek inkabb gondoltdk magukat markahiinek, mint nem. Mindezek
alapjan nem lehet egyértelmiien kijelenteni tehat, hogy a markahiiség alacsony lenne a
magyar telefonvasarlok esetében. Latni kell azonban azt is, hogy a markahiiség mértéke
¢letkor alapjan kiilonbozik. Ugyanis mig a legerdsebb markahiiség a 60 év felettiek
esetében érvényesiil (4,4), addig legkevésbé ez a 25 év alattiakra igaz (2,9), igy tehat a

H3. hipotézisem igaznak bizonyult, ezért azt elfogadom.

4.2. Javaslatok

Mivel célkitlizéseim kozott az is szerepelt, hogy lehetdség szerint vonjak le a kutatés
eredményeibdl kovetkeztetéseket és tegyek javaslatokat a kiilonb6z6 életkorcsoportok
hatékonyabb kiszolgélasa ¢€s elégedettségének novelése érdekében, igy az aldbbiakban ez

iranyu javaslataimat is szeretném 6sszefoglalni.

42



Vildgossa valt, hogy hazankban a két legnépszertibb telefonmarka a Samsung és az
Apple. A szakirodalmi attekintésbdl az is kidertilt, hogy az Apple egy rendkiviil egyedi,
¢s egyben kozpontositott marketing-, illetve promocios stratégiat folytat, igy teljesen
felesleges lenne kifejezetten a hazai fogyasztokat megcélzé javaslatokat tenni, hiszen a
cég amerikai kdzpontjaban jo eséllyel azt igysem vennék figyelembe. Amire azonban
mégis fontos felhivni a figyelmet, hogy a 60 év felettiek korében az iPhone mennyire
népszerii. Ugy gondolom, hogy ez a termék konnyii hasznalhatosaganak, valamint az
1d6sebb célcsoportot ligyesen megszolitd kommunikécidjanak kdszonhetd, és lathatdan
ez hazankban is bevalik. Mivel, ahogyan mondani szokas, ,,nyerd csapaton nem érdemes
valtoztatni”, illetve, hogy ,,nyerd széridban nem érdemes abbahagyni”, igy az Apple
szdmara mar ezért sem tudnék jobb tanacsot adni, mint azt, hogy csinaljon mindent gy,

ahogyan eddig.

Masabb a helyzet a Samsunggal, amely lathatéan a 25 év alatti korosztalyt nem tudja
eredményesen megszolitani hazankban, Ugy gondolom, hogy a dél-koreai marka
versenyképtelenségének egyik f6 oka, hogy nem tudja magat megfeleléen pozicionalni
ebben a fogyasztdi csoportban, bar ez kemény di6 is lenne a dél-koreai marka szamadra.
Azt az egyedi életérzést, amit egy iPhone tud nyujtani, és ami fontos egy fiatal Z
generacios szamara, egy Samsung jelenleg nem tudja tilszédrnyalni. Mindemellett a Z
generacidsok egy jelentds része fokozottan ar-érzékeny is, ebbdl a szempontbol azonban
a Xiaomi verhetetlen a Samsung szadmara. Ha mégis kellene javaslatot tennem, akkor
szerintem a Samsungnak talan az e-sport tamogatasaban kellene itthon vagy akar

nemzetkozi viszonylatban is a jelenleginél nagyobb szerepet vallalnia.

A magyar lakossadg okostelefonokkal kapcsolatos fogyasztoi attitidjei kapcsén
altalanosan megfigyelhetd, hogy a markahiiség nem érvényesiil hangstilyos méddon, és
amennyiben kapnak egy, az érdeklédosiiket felkelteni képes ajanlatot egy versenytars
marka iranyabol, azt alapvetden nem utasitjak el. Ennek kapcsan visszautalnék arra, hogy
10-bol 9 valaszadonak mar tobb kiillonbozé markaju telefonja is volt, és egy esetleges
markavaltashoz elegendd csak a fogyaszto érdeklodést felkelteni képes ajanlatot tenni az
eladoi oldalrol, és ez mar 6nmagaban képes fogyasztoi érdeklddést generalni. Az (j marka
eladhatdsagat azonban nagymértékben befolyasolja a fogyasztoi célcsoport életkora. Az

¢letkor szerinti 6sszehasonlitdsban az allapithaté meg, hogy az életkor csokkenésével nd
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a vasarlok nyitottsaga, fogékonysaga mas, vagyis ,,ij” marka kiprobalasa irant. Ezt 1atva
ugy gondolom, hogy amennyiben egy, mar a hazai piacon jelen levd marka a
versenytarsaival szemben szeretne elOnybe keriil, akkor leginkabb a kozépkora
fogyasztoi szegmenst, vagyis az X és Y generacios fogyasztokat kellene megcéloznia. A
Z generacidt az Apple iranti, erés kotédés vagy a mar emlitett arérzékenység miatt nem
lenne érdemes. Utdbbiban a kinai Xiaomi ma szinte verhetetlen. Ellenben az X ¢és az' Y
generacio anyagi helyzete, karrier- és életpalydja tekintetében mar megengedheti
maganak azt, hogy egy telefonvésarlas soran szamos szempontot egyiittesen mérlegeljen,
tovabba erre a két generaciora még masabb ¢Eletszemlélet is jellemzObb, mint a Z
generacidora. A sok esetben még a sziil6i tdmogatasra szoruldé Z generaciosok —
gondoljunk csak ezen beliil is egy specialis szubkultirat képviselé ,,fesztivalozo
ifjusagra” — akik még a sziil6i hattérnek is betudhatéan nem készek, és talan még
nincsenek is rdszorulva arra, hogy egy telefonvasarlas soran a racionalis szempontokat
hangsulyozottabban vegyék figyelembe, mint az emocionalis tényezoket, amelyekben az

Apple amugy is rendkiviil sikeres.

Az eldbbieket Osszefoglalva az okostelefonokkal kapcsolatos generacids fogyasztoi
szokasok nem minden esetben mutatnak olyan markans eltéréseket, mint amikre a
kapcsolddd marketinges vagy szociologiai targyd kutatasok oly sokszor felhivjak a
figyelmet. Lathattuk, hogy olykor egy marka sikeresen tud egyszerre tobb generaciot is
eredményesen megszolitani (pl. Apple), azonban vannak olyan markédk is, amelyek
leginkabb csak egy adott generaci6 szamara eladhatok. Ilyen marka a Samsung €s a
Xiaomi, mely eldbbit az X és az Y generacio kedvel, mig az utdbbit a Z generacio.
Ugyanakkor a fogyasztdi magatartasvizsgalatok szempontjabol rendkiviil tanulsagos az
is, hogy még egy adott generacion beliil is sziikséges is tovabbi alcsoportok
beazonositasa, ami nagyban segiti az értékesitésdsztonzés megtervezését. Erre éppen a Z
generdcido a jo példa, hisz kozottiik van olyan fogyasztoi részszegmens, amely a
legdragabb markat is kész megvenni, mig olyan is, aki anyagi helyzete (palyakezdo vagy
allaskereso, esetleg még tanul) vagy csaladi allapota (fliggetlen, egyediilallo, albérletben

lakik, kisgyereket nevel) miatt elsdsorban az ar alapjan valaszt.

Osszességében megallapithatd tehat, hogy a telitett hazai piacon az okostelefonok

értékesitésekor a helyes fogyasztdi szegmentacid és a marka megfeleld pozicionélasa
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elengedhetetleniil fontos. Latva azonban a rovidtavra eldre jelezhetd gazdasagi és
politikai folyamatokat, nem kizart, hogy a kozeljovében a fogyasztdi preferenciak
erdteljes valtozasaval is lehet szamolni. Gondolok ezalatt a chiphianyra, aminek minden
bizonnyal felhajto ereje lesz az arakra nézve, vagy akar a kinai telefongyartokkal szemben
- a jelek szerint mar az EU altal is - tervezett szankciokra. Amennyiben ez utdbbi
bekovetkezik, Ugy nem csupan egy piaci rés fog keletkezni a kinai markak
meggyengiilése, vagy szélsOséges esetben eurodpai kivonulasa miatt, hanem az eddig kinai
markakat hasznalok részérdl egy 1) vasarloi csoport is. Hiszen, mint azt mar emlitettem,
napjainkban a hétkoznapi élet szinte elképzelhetetlen okostelefon nélkiil. Az eddig kinai
markakat hasznalok valdszintlileg egy potencidlisan megcélozhatdé fogyasztoi csoportta

valnak a hazai piacon megmaradni képes mas markak szdmara.
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A fogyasztoi markahiiség vizsgalata a
magyar mobilkésziilék-hasznaléok
korében

* Kotelezd kérdés

1. Onnek van-e okostelefonja? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen

) Nem

2. Onnek van-e hagyoményos (nyomdgombos) telefonja? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Igen

Nem

3. Ha van okostelefonja, milyen markaju? (Ha tobb telefonja van, akkor tobb markat is
megjel6lhet)

Védlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

iPhone
Samsung
Huawei
Sony
Xiaomi
Nokia
LG
Honor
HTC

Egyéb:

https://docs.google.com/forms/d/1217Jw1A6zimhyatUuwbzjLT_kOywISEuTbw4m1tis80/edit

17
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4. Midta hasznalja az adott markat? *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

(__) 1 évnél nem régebben

() 1-26ve

() 2 évnél régebben

5. Hasznalta-e el6tte masik marka telefonjat?

Védlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

LJ Igen

D Nem

6. Miért valtott markat? (Tobb vélaszt is megjelélhet)

Védlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

] Kivancsisag

\i\ Kinézet

|| Elettartam

D Operacios rendszer frissitésének hianya, nehézségei
|| Ar-érték aranya

\1 Akcids ajanlat

|| Masok ajanlasa

D Egyéb:

7. Ha ajovében vasarolni fog telefont, ugyanazt a markat fogja-e ujravasarolni?

Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

D Igen

\7\ Nem
[ | Talan

https://docs.google.com/forms/d/1217Jw1A6zimhyatUuwbzjLT_kOywISEuTbw4m1tls80/edit 27
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8. Megnézi-e a tobbi marka telefonjait is, amikor telefont valaszt?
Vdlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

] Igen

‘j Nem

9. Ha az On kedvelt markajanak az Ujabb telefonjai nem tetszenének, valtana-e
markat?

Vdlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

| lgen

D Nem

10.  Mennyire tartja magat markah(nek? (1 - egyaltalan nem, 5 - teljes mértékben) *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

https://docs.google.com/forms/d/1217Jw1A6zimhyatUuwbzjLT_kOywISEuTbw4m1tls80/edit
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11. Az alabbi szempontokat mennyire tartja fontosnak egy telefon megvasarlasa
soran? (1 - egyaltalan nem, 5 - teljes mértékben)

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

1 2 3 4 5
Mérka O O O O O
Ar O O O O O
MinGség o O O O O
Kinézet o O O o O
Specificic () () (O () (O
e O O O O O
Méret O O O O O
Fomatervezés () () () (O ()
—— O O O O O

Demografiai jellemzék

12. Az Onneme*

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

C_Né
() Ferfi

https://docs.google.com/forms/d/1217Jw1A6zimhyatUuwbzjLT_kOywISEuTbw4m1tis80/edit

*
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13. Az On életkora *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
()18 év alatt
() 1825év
() 26-40 év

) 41-60 év

() 60 év feletti

14. Az On anyagi helyzete *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
(") Atlagosnal rosszabb
) Atlagos

) Atlagosnal jobb

15. Az On iskolai végzettsége *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
() Alapfoku
() Kozépfoka

7 Felséfoku

16. Az On lakdhelyének jellege *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
() Févaros
") Viros

) Kézség, falu

) Egyéb:

https://docs.google.com/forms/d/1217Jw1A6zimhyatUuwbzjLT_kOywISEuTbw4m1tls80/edit
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17. Az On foglalkozasa *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

() Tanulé
() Nyugdijas
() Munkavallalé (alkalmazott)
() vallalkozé

) Allaskeresé
() GYES/GYED

7

() Egyéb:

Ko6szonom valaszait!

Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jéva.

Google Urlapok

https://docs.google.com/forms/d/1217Jw1A6zimhyatUuwbzjLT_kOywISEuTbw4m1tls80/edit

6/7
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TARTALMI KIVONAT

Az okostelefonokkal kapcsolatos generacids fogyasztoi szokasok nem minden esetben
mutatnak olyan markans eltéréseket, mint amikre a kapcsolodd marketinges vagy

szociologiai targyu kutatasok oly sokszor felhivjak a figyelmet.

Egy marka sikeresen tud egyszerre tobb generacidt is eredményesen megszdlitani (pl.
Apple), azonban vannak olyan markak is, amelyek leginkabb csak egy adott generacio
szamara eladhatok. Ilyen marka a Samsung ¢és a Xiaomi, mely elobbit az X és az Y

generacid kedvel, mig az utdbbit a Z generacio.

Ugyanakkor a fogyasztdi magatartasvizsgalatok szempontjabol rendkiviil tanulsagos az
is, hogy még egy adott generacion belill is sziikséges is tovabbi alcsoportok

beazonositasa, ami nagyban segiti az értékesitésdsztonzés megtervezesét.

Osszességében megéllapithaté tehat, hogy a telitett hazai piacon az okostelefonok
értékesitésekor a helyes fogyasztoi szegmentacid €s a marka megfeleld pozicionalasa

elengedhetetleniil fontos.

SUMMARY / ZUSAMMENFASSUNG

The generational consumer habits related to smartphones do not always show such
marked differences as the related marketing or sociological research so often draws
attention to in connection with generational characteristics. A brand can successfully
appeal to several generations at the same time (e.g. Apple), but there are also brands that
can only be sold to a specific generation. Such brands are Samsung and Xiaomi, the
former being preferred by generations X and Y, while the latter by generation Z. At the
same time, it is also extremely instructive from the point of view of consumer behavior
studies that they are even within a given generation, and when planning sales promotion
it is inevitable to identify additional subgroups. Overall, it can be concluded that correct
consumer segmentation and appropriate positioning of the brand are essential when

selling smartphones in the saturated domestic market.
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