A fiatal nok és férfiak kuponokkal kapcsolatos attitiidjének vizsgalata
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Absztrakt

A napjainkban tapasztalhat6 kiskereskedelmi verseny hatasara a kereskedOk szamara kiemelten
fontos, hogy megtartsak vasarloikat, illetve j vasarlokat csabitsanak el a versenytarsaktol. Erre
jelenthet megoldast a kiilonb6z6 kuponok, vasarlasosztonzd eszkozok hasznalata. Ezek az
eszkozok az id6k folyaman kiilonb6zé modokon, megjelenési formakban, kiilonbdzo
intenzitassal voltak, vannak jelen a fogyasztdi piacokon, egyik legjellemzdébb helylik az
¢lelmiszer kiskereskedelem.Tanulmanyunk célja szekunder adatok alapjan annak bemutatasa,
hogy milyen informaciok érhetdk el ezen vasarlasdsztonzé eszkdzokrdl, illetve, hogy milyen a
fiatalok ehhez vald hozzaallasa, valamint empirikus kutatas alapjan annak vizsgalata, hogy a
magyar fiatal ndék és férfiak hogyan viszonyulnak a témdhoz. 205 egyetemista fiatal
megkérdezésén alapuld eredményeink ramutatnak arra, hogy milyen kereskeddk kuponjai
népszerlick a fiatalok korében, tovabba arra is, hogy altaldnossagban milyen véleménnyel
vannak ezekrdl az eszk6zokrdl, nyitottak-e az uj, elektronikus kuponokkal kapcsolatban. Az
elemzés soran kiemelten foglalkozunk a nemek kiilonbozd beallitoddsanak vizsgalataval.

Kulcsszavak: vasarlasosztonzés, kuponok, utalvanyok, fiatalok

The competition in the retail industry forces the retailers for keeping their customers and to
convince new customers to be their clients. One tool can be to reach this goal are coupons, sales
promotions tools. These tools have changed a lot over the time: lots of different forms and
different intensity of usage appeared in consumer markets, especially in case of the FMCG
products and retailers. This article aims to present those information which are available
concerning the usage of coupons of youth, and their attitudes about this sales promotion tool.
With an empirical research the goal is to show what differences can be seen in the young
women’s and men’s attitudes about coupons. 205 participants were asked with a PAPI survey.
The topics covered by the survey were: usage, attitudes, and forms of coupons. During the
analysis the focus is on the differences of gender.

Keywords: sales promotion, coupons, youth

1. Bevezetés

Egyre gyorsabb és egyre nagyobb volumenti valtozasoknak vagyunk szemtanti a gazdasagban,
melyek drasztikusan valtoztatjadk meg a vasarlok viselkedését. A gazdasagi és a technologia
trendek okozta valtozasok elengedhetetleniil sziikségessé teszik a piac folyamatos vizsgalatat.
A napjainkban tapasztalhatd egyre fokozottabb kiskereskedelmi verseny hatdsara a kereskeddk
szamara kiemelten fontos, hogy megtartsak vasarloikat, illetve 0j vasarlokat csabitsanak el a
versenytarsaktol és gydzzék meg az j belépdket. Ezért figyelmiinket a fiatal, jellemzden még
tanuld vasarldi csoportra irdnyitottuk tanulmanyunkban, kutatdsunk soran, hiszen ebben a
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gyorsan valtozo kornyezetben a kereskedoknek és gyartdknak fel kell késziilniiik és
alkalmazkodniuk kell egy 0j generacio vasarloi viselkedéséhez.

A vasarloi elkotelezddés és lojalitds megteremtésének egy eszkoze lehet a kiilonb6z6 kuponok,
vasarlasdsztonzod eszko6zok hasznalata. Ezek az eszkozok az idok folyamén kiilonbozo
modokon, megjelenési formakban, kiilonboz6 intenzitassal voltak, vannak jelen a fogyasztoi
piacokon, melynek egyik legjellemzdbb helye az ¢lelmiszer kiskereskedelem.

2. Szakirodalmi attekintés és mddszertan
2.1. Fogalmi keretek

Az eladasOsztonzés meghatarozasa a szakirodalomban is szamos iranybdl torténik, igy nehéz
egy teljesen egységes €s minden részletre kitéré megfogalmazast leirni. Mindenesetre a legtobb
definicid k6zos pontja abban az elképzelésben nyilvanul meg, hogy az eladasdsztonzo eszkdzok
célja valamilyen kozvetlen hatas gyakorlasa a fogyasztoi, kereskeddi és értékesitdi magatartasra
(CHANDON, 1995) és a termék értékesitésének eldsegitése (BAUER — BERACS, 2006). Ezt
a célt szamos formaban szolgalhatjak a fogyasztoi €s kiskereskedelmi promdciok, melyen beliil
a kuponokat jellemzden az arhoz kapcsolddo értékesitési eszk6zok kdzé szokas sorolni, melyek
esetében a fogyaszté altal kapott nyereség azonnali és pénzben konnyen kifejezhetd
(HORVATH — BAUER, 2013).

A gazdasagi valsag hatasara atalakul6 vasarlasi szokéasok egyik eredménye a kedvezmények és
a kuponhasznalat elterjedése vilagszerte, hiszen a fogyasztok egyre inkabb ar-érzékennyé
valtak a mindennapi vésarldsaik soran. Ehhez pedig a gyartoknak és kereskedelmi egységeknek
is alkalmazkodniuk kellett (JUNG — LEE, 2010). Tor6csik (2011) ,,vdlsagtanult fogyasztoként”
irja le az elmult tiz évben kialakult magatartast, melyre a vasarlas tudatossdga, mint a talélés
eszkoze jellemz0 €s a haztartasok a kiadasaik ujragondolésara és takarékossagra kényszeriilnek.
A Nielsen (2017) altal folyamatosan mért fogyasztoi bizalmi index természetesen a valsag
tavolodtaval Magyarorszagon is novekedni latszik, ami azt eredményezi, hogy a vasarlok egyre
inkabb hajlanddk tobb pénzt kdlteni a kiskereskedelemben, hiszen sajat lehetdségeiket és
anyagi helyzetiiket is jobbnak itélik.

crer

BAWA - SHOEMAKER, 1987, SCHULTZ — ROBINSON — PETRISON, 1998; O’GUINN —
ALLEN — SEMENIK, 1998, KOTLER — AMSTRONG, 2010). A legaltalanosabb megkdozelités
szerint a kuponok olyan eszk6zok, melyek feljogositjak a vasarlot egy adott termék vagy
szolgaltatas aranak csokkentésére vagy egy eldre meghatarozott kedvezményre. A cél minden
esetben a fogyasztok Osztonzése a vasarlasi dontés meghozatalara. A kuponok kiilonb6z6
motivacios eszkozok formajaban miikodnek, mely lehet valamilyen gazdasagi el6ny,
arkedvezmény, termékminta, ingyenes proba, valamilyen ajandék vagy egy szolgéltatasban
valo részvétel (JUNG — LEE, 2010).

A kedvezmény formaja mellett fontos csoportositasi szempont a kezdeményezd vagy
finanszirozo személye is (HORVATH — BAUER, 2013). Ez alapjan meg tudunk kiilonboztetni
gyartotol és kereskedotodl érkezd kuponokat, ami természetesen a bevaltas modjat, helyszinét és
feltételeit is alapjaiban hatdrozza meg.

A vasarloi magatartast nem csupan a gazdasagi valsag valtoztatta meg az elmult idészakban,
fontos kitérni arra is, hogy a digitalizacié markans hatésa itt is érezhetd. A kuponok komoly
formai atalakulason mentek at a technologia fejlodésnek kdszonhetéen. Mig ezek az eszkdzok
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hagyomanyosan a papir alaptiak (els6sorban a nyomtatott médiaban megjelenve), manapsag az
Internet és a mobil technologidk térnyerése a kuponok elosztasanak j modjat tették lehetove.
(JUNG - LEE, 2010). Ennek megfelel6en a kuponok tipizalasat annak formatuma alapjan is
megtehetjiik és beszélhetiink a papir alapt (offline) kuponok mellett digitalis kuponokrol is,
melyek lehetnek az Interneten elérhetd e-kuponok vagy mobilon let6ltheté m-kuponok. A GfK
(2018) kutatasabol azt latjuk, hogy a magyar fogyasztok 13%-a hasznalt fel valamilyen kupont
legutdbbi online vésarlasa soran.

A felhasznalas korét tekintve rendkiviil kiilonb6z6 iizleti modelleket latunk a piacon. Kezdve
az FMCG és a gyorsétterem lancok applikacié fejlesztési torekvéseivel (példaul DM, Tesco,
McDonald’s stb.), a divatipar tekintetében Magyarorszagon a kupon napok a jelenleg a
leginkabb meghatarozok (pl. Glamour Napok), mig a turisztika teriiletén teljes vallalkozasok
specializalodtak a kedvezményes ajanlatok Osszegytijtésére €s értékesitésére (pl. Bonusz
Brigad, Kupon Vilag stb.).

2.2. A kuponok hatdasa a vasarlasi dontésre

Az eladasosztonzo eszkozok fejlodésének koszonhetden egyre nagyobb jelentOsége van a
kuponokat hasznalé vasarlok viselkedésvizsgalatanak (BAWA — SHOEMAKER, 1987). Mivel
az tizleten beliili kommunikaciokat tekintve oridsi a verseny €s rohamosan csokken a vasarlok
informacio-befogado képessége és hajlandosaga (NIELSEN, 2017) a kereskedok, gyartok és
markak mar a vasarlast megelézéen, az informaciogyiijtés fazisaban (TOROCSIK, 2011) is
komoly erdfeszitéseket kénytelenek megtenni az ajanlatok kommunikécioja terén.

Szamos tanulmany foglalkozik annak a kérdésnek a megvalaszoldsdval, hogy vajon mi
hatarozza meg a kuponok visszavaltasi hajlandosagat. Ezek egy része a vasarlok demografiai
¢s gazdasagi helyzetére vezetik vissza a kérdést, mig masok azt az allaspontot képviselik,
miszerint a vasarlo altal realizalt pénzbeli megtakaritas értéke pozitiv linearis kapcsolatban van
a bevaltasra valo hajlandosaggal, persze megint masok ennek éppen ellenkezdjét bizonyitottak
mar (JUNG — LEE, 2010). Jelen kutatds keretei nem adnak lehetdséget ez utobbi
megkozelitések targyalasara, igy figyelmiinket a demografiai jellemzdkre, és azon beliil is a kor
kérdésére Osszpontositjuk arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy a fiatalok milyen
motivaciokkal és hogyan hasznaljak fel vasarlasaik soran az elérheté kuponokat.

A viselkedési kozgazdasagtan elméleti megkozelitése szerint az eladasdsztonzd eszkdzok
alkalmazasa novelhetik annak valdsziniiségét, hogy a fogyasztok dontési hibakat kdvetnek el,
mivel  érzelmileg  motivaltakka és  kevésbé  megfontoltakka  valhatnak a
marketingtevékenységek hatasara (KOLTAY — VINCZE, 2009:503). Nagy szerepet jatszik
ebben a keretezési hatds (framing effect) jelensége, mely az egyéni viselkedések azon
tulajdonsagat irja le, hogy a dontések meghozatalat alapvetden befolyasolja az, hogy egy adott
informacié milyen forméaban (keretben) keriil kozlésre. Igy a kedvezmény észlelését és
értékelését is meghatarozza annak megfogalmazasa (HAMORI, 2003). Tahler elmélete szerint
a vasarlok gyakrabban hasznélnak fel olyan kuponokat, melyeket nyereségként érzékelnek,
mint azokkal, amikkel a veszteséget csokkentik. fgy példaul az arkedvezményre jogositd
kuponokat sokkal inkabb élik meg csokkentett veszteségként, hiszen az arhoz integraltan
jelennek meg, mig az eltérd egységként megjelend kedvezmény tipusu kuponok valamilyen
nyereség észlelését teszik lehetdvé (JUNG — LEE, 2010) (példaul az egyet fizet, kett6t kap
akciok).

2.3. Fiatalok vasarloi magatartasa
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A fiatal célcsoport lehatarolasa Tordcsik (2011) nyoman tobb szempontbol torténhet. Ezek
koziil a leginkabb nyilvanvalonak (bar koézel sem problémamentesnek) az életkori
meghatarozas tiinik, ami szamos olyan eseménnyel van Osszefliggésben, melyek azt jelzik,
hogy az egyén kilép a gyermekkorbol €s elkezd kozeliteni a felndtt 1ét felé. Ezzel egyiitt a
fiatalkor megkozelithetd természetesen biolodgiai és pszicholdgiai szempontbol is, amikor az
ember testileg és szellemileg is komoly valtozasokon megy at (gondoljunk csak a pubertés
idészakara). Szocialis szempontbdl ugyanugy valtoznak az egyén szerepei ebben az
id6szakban, azaltal, hogy kilép a gyermekkorbodl, fokozatosan egyre nagyobb feleldsség harul
ra és valtozik a tarsadalmi megitélése is. Ebbol a szempontbol pedig ez egy atmeneti idészaknak
tekinthetd.

Ehhez kapcsolédoan beszélhetiink fiatal generaciorol is, hiszen a sziletési id0 ¢és a
szocializacids hatdrok alapjan meghatarozott csoportok vasarlasi és fogyasztasi szokasai
alapvetden eltérnek egymadstol. Ebbdl a szempontbdl az érintett célcsoport a 1995-96 utan
sziiletett Z-generacio, melyet a vilag elsé globalis nemzedékeként (TOROCSIK et al., 2014)
vagy digitalis bennsziilottekként (PRENSKY, 2001) is emlegetnek, és alapvetden meghataroz
a technologia fejlédés és az internethasznalat (TOROCSIK et al., 2014). A fiatal generaciokat
vizsgalva azt latjuk, hogy a fogyasztok egyre elfoglaltabbak, ami az azonnalisdg igényét
rohamosan ndveli. A technolédgia és kiemelten az applikaciok fejlédése folyamatosan tdmogatja
a fiatal fogyasztok idobeli megtakaritasat (AUGUST — WESTBROOK, 2019).

Gazdasagi szempontbol ugyan még nem jelentenek meghatarozé erdt, de aktualis helyzetiik,
kornyezetiik és az elottiik all6 mintdk jelentésen meghatarozhatjak jovobeni fogyasztasukat.
Jovedelemforrasuk gyorsan valtozo elemekbdl all (havi zsebpénz, alkalmi munka, ajandékok,
szUl6i tamogatas, 0Osztondij, didkhitel stb.), mely ezzel egylitt ,tagithaté” hatarokkal is
rendelkezik a sziildi hattértdl fliggden. A vasarlasi dontéseik soran még nyitottak, de egyuttal
kritikusak is, hiszen a hiteles forrast keresik. Igyekeznek felfedezni dnmagukat a valasztott
termékekben és markakban, ezzel megmutatva a kdrnyezetiiknek az egyediségiiket. Kiilondsen
érdeklédnek az ujdonsagok és innovaciok irant, de az arak szempontjdbodl (az anyagi
korlataikbol kifolyolag) nagyon érzékenyek, keresik a kedvezményes lehetdségeket és az
akciokat (TOROCSIK, 2011).

A magyar vasarlok specialisak abbdl a szempontbol, hogy mas nyugati vagy kelet-eurdpai
vasarlokkal Osszehasonlitva kevésbé élik meg élményszerlinek a vasarlasaikat és gyakran
feladatteljesitésként végzik (KELEMEN et al., 2015). Eppen ezért a kereskedelmi egységek
igyekeznek ezt minél inkabb ellenstlyozni. A Glamour Napokat vizsgalva Kelemen és
szerzOtarsai (2015) azt talaltadk, hogy az esemény a serdiild és fiatalkort vasarlok szamara olyan
eseményt jelent, mely hozzéjarul ahhoz, hogy megkiilonboztessék magukat a kornyezetiiktdl.
Tordcsik (2019) trendosszedllitasat tekintve ez a fogyasztdi igény a jovoben is €érezhetd lesz,
amire a mesterséges intelligencia bevonasa jelent megoldast.

Ugyanakkor az is megfigyelhetd a fiatalokon, hogy ezeken a napokon kevéssé jellemz6 rajuk
uj termékek vagy markak kiprobalasa, inkadbb arra torekszenek, hogy a mar megszokott
tizletekben jussanak hozza kedvezményes ajanlatokhoz (KELEMEN et al., 2015).

A szekunder eredmények alapjan jol latszik, hogy az érintett fiatal célcsoport alapvetden
arérzékeny ugyan, de rendkiviili médon térekszik az egyedi dnreprezentacio elérésére, amely
olyan ellentmondésos helyzeteket sziilhet, mely a csoport szamara még kritikusabbd teszi a
kedvezményes lehetdségek kiaknazasat.
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2.4. Nemek vasarloi magatartdsa

Sok szakirodalmi forras foglalkozik a nemek kiilonb6z6 magatartasaval, egyre tobbszor ¢€s
egyre intenzivebben keriil el6térbe manapsag a férfiak térnyerése a vasarlasok terén (NEMETH,
2018). Jelen alfejezettel nem célunk, hogy a nemek vésarléi magatartdsdban meglévo
kiilonbségeket teljeskoriien bemutassuk — ez nem is lehetne, hiszen ennek a témakornek nagyon
széles és egyben mély szakirodalma van. Eppen ezért csak néhany, véleményiink szerint
relevans kutatast mutatunk be.

Otnes és McGrath cikkiikben (2001) azt emelik ki, hogy kutatasaik szerint a n6i és férfi vasarlok
nemcsak a vasarlas intenzitasdban, hanem a moddjaban is kiilonboznek. Jollehet azt is
bebizonyitottak, hogy a kiilonbség nem olyan nagy, mint ahogy azt altaldban gondoljuk.
Kutatasuk két hullamban zajlott le, az els6ben a nemek kiilonb6z6 vasarlasi szokasait kutattak,
és azt, hogy mi a véleményiik az embereknek az ellenkezé nem fogyasztoi magatartasarol. A
masodik hulldmban kizarolag a férfiakra koncentraltak; az O érzékelt és valos vasarlasi
magatartasuk kozotti kiilonbséget vizsgaltak interjuk és megfigyelések segitségével.

A cikk tanulsaga szerint a férfiak célja a vasarlassal a kitlizott cél (teljesitmény) elérése.
Osszességében arra jutnak, hogy mig a nék szdmara a vasarlas sokkal inkébb egy szerethetd
tevékenység, addig a férfiak szamara sokkal inkabb egyet jelent a teljesitménnyel, a célok
elérésével.

Alreck ¢és Settle (2002) szerint a folyamatos valtozasok ellenére a véasarlas tovabbra is a ndk
hataskore maradt, sok esetben nemcsak a csaladnak, de a férfinak is 6k vasarolnak. A ndk
kielégitonek, élvezetesnek tartjak a vasarlast. A férfiakkal kapcsolatban megjegyzik, hogy
fontos egy lizlet esetében, hogy a vasarloknak biztositsdk a gyors be- és kimenetet, és az
iizlethelyiségen beliili élményeket is.

Bakewell és Mitchell (2006) a férfi és ndi dontéshozatalban meglévd kiilonbségekre mutattak
ra cikkiikben. 480 egyetemi hallgatot kérdeztek meg, €s a dontéshozatali jellemvondsokat
vizsgaltak Sproles és Kendall (1986) alapjan. Kilenc olyan faktort allapitottak meg, melyek a
nokre ¢s a férfiakra is jellemzd, ezek: ¢élményvasarlas, tokéletességre torekves,
markatudatossag, ujdonsag/divattudatossag, a talkinalat zavara, ar/érték tudatossag, impulziv
vasarlds, megszokas/markahliség, bolthiiség. Harom olyan faktort azonositottak, melyek
kizarolag férfiakra voltak igazak: id6/energia megdrzése, korlatozott id6, bolt/vasarlasi helyszin
valtozatossaga. Tovabbi kettét, melyek ndkre jellemzd faktorok voltak: legjobb vétel keresése
és tokéletlenség. Az eredmények arra mutattak ra, hogy kifejezetten a férfiak kapcsan is
sziikséges sajatos vasarlasi dontéshozatalrol beszélni.

Ezek alapjan azt a kovetkeztetést vonjuk le, hogy a szakirodalomban latszik a nemek kozotti
vasarlasban meglévo kiilonbség.

3. Eredmények

Empirikus kutatdsunkban 205 alapképzésre, illetve felsdoktatasi szakképzésre jaro fiatalt
kérdeztiink meg PAPI moddszerrel a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan
2018 februarjaban. Az adatok elemzése IBM SPSS 25 programcsomaggal, valamint MS
Excellel tortént.
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A hivatkozott kérddives kutatas soran egy rovid kérddivben kérdeztiik a valaszaddkat arrdl,
hogy éaltalaban mennyire tartjdk szimpatikusnak a kuponokat, valamint, hogy szoktak-e
hasznalni, ha igen, akkor mely tizletlancok, keresked6k kuponjait hasznaljak jellemzden. A
papir alapu és elektronikus kuponokkal kapcsolatos kedveltséget is meértiik, tovabba a
kuponokat nem hasznalok korében a gatld tényezdket vizsgaltuk. Az elemzés soran nemek
alapjan demografiai hattérelemzést végeztiink, vagyis megvizsgaltuk, hogy a nok és a férfiak
valaszaiban vannak-e statisztikailag igazolhatd eltérések. Ennek kivitelezésére kereszttabla
elemzést és Pearson-féle khi-négyzet probat, valamint varianciaanalizist végeztiink.

A megkérdezés résztveviinek 29,3%-a férfi, 70,7%-a nd volt. Evfolyamok szerint 53%
els6éves, 13% masodéves és 34% harmadéves toltotte ki a kérddivet. A tanulmény ezen pontjan
jegyezziik meg, hogy a mintdban a ndk és a férfiak aranytalanul szerepelnek, a nemek
magatartdsanak Osszehasonlitasa alkalmasabb lett volna egy olyan mintan, ahol ez az arany —
legalabb kozel — azonos. Tovabba az is konnyen belathato, hogy a kutatés altal biztositott minta
nem reprezentativ az alapsokasagra, igy ajanlasaink korlatozottan vehetdek figyelembe.
Megkérdeztiik a valaszadokat, hogy éltalaban mennyire szimpatikusak szamukra a kuponok.
Az 1. abran ennek eredményeit kozoljiik. Lathato, hogy otfokozatu skalan legmagasabb
aranyban négyest jeloltek a megkérdezettek, a valaszok atlaga 3,72 volt, vagyis inkabb
szimpatikusak a kuponok altaldban a fiatal megkérdezetteknek.

A valaszadok tobbsége (65,2%) szamara inkabb szimpatikusak a kuponos kedvezmények
(4tlag=3,72). Altalanossagban a nék pozitivabb beallitddassal rendelkeznek a férfiaknal (3,90-
es atlag a férfiak 3,27-es atlagaval szemben; p<0,001). Nem meglepd eredmény ez annak
tiikkrében, hogy a nemi kiilonbségek mar magaban az iizletvalasztisban ¢és az iizleten beliil
mutatott viselkedésiikben is jelentésen mas képet mutatnak. A szakirodalomra tdmaszkodva
altalanosan is az latszik, hogy a nék jobban szeretnek vasarolni (NEMETH, 2017).

1. abra: Kuponokkal kapcsolatos szimpatia atlagosan és nemek
szerint (%)
,,Mennyire szimgatikusak dltalaban Onnek a kuponok, melyeket vasarlas soran lehet
felhasznalni? Otfokozatu skalan jelezze, ahol az 1 azt jelenti, hogy egydltalan nem
szimpatikus.

1 m2 m3 m4 m5

atlag (n=204) p,9 5,9

férfi (n=60) |5,0

n6 (n=144) »,14,9

Forras: sajat szerkesztés
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A mar hivatkozott attitidbéli kiilonbség a kuponhasznalat hajlandosadgaban is megmutatkozik.
A megkérdezett fiatalok 68%-a jelezte, hogy vasarlasai soran haszndlja az érintett
eladasosztonzd eszkozoket (2. abra). A khi-négyzet proba szignifikans eltérést (p<0,001)
mutatott a nemek valaszai kapcsan. Mig a megkérdezett fiatal n6k 78%-a szokott kupont
hasznalni vésarlasai soran, addig ez az ardny a férfiak esetében 43% volt. Ezek az eredmények
azt talaltdk, hogy bar a férfiak egyre meghatdrozobb szerepet jatszanak a haztartasi
vasarlasokban, az online és offline kuponhasznalati hajland6sdguk elmarad a ndkétdl. Az
eredményekbdl azonban az is kideriil, hogy sokkal inkdbb hajlandok kihasznalni a
lojalitdsprogramok adta lehetdségeket.

2. abra: Kuponhasznalat, iizletlancok, keresked6k formatumok

"Szokott-e On kuponokat haszndlni vasarldasai soran?" (%)
n=204

nem

Kuponok kedveltsége tipus szerinti

Felhasznalt kuponok {izletlancok, megoszlasban (4tlag)

kereskeddk szerint (%) n=138
n=138

Tesco

dm
Rossmann
McDonald's
Spar

Burger King

36,2
33,3 digitalis kupon 4,04

32,6

papir alapu kupon 3,44

egyéb
Forras: sajat szerkesztés

A kutatas résztvevoi tobbféle tizletlancot, kereskeddt emlitettek, melynek kuponjait hasznaljak.
Legjellemzobben a Tesco kuponjai keriiltek megemlitésre, amit a kupont hasznéalok (n=138)
36,2%-a valtott mar be. Ezen kivill a fobb drogérialancok, valamint a gyorsétterem-lancok
eszkozei a leginkabb népszertiek: a dm-et és a Rossmannt 33% koriili aranyban emlitették, a
McDonald’s 26%-0s, a Burger King 18%-os aranyban keriilt emlitésre. A Spar kedvezményeit
a felhasznalok 22%-a szokta bevaltani.
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Egyéb lehetdséggel a kupont hasznalok 25%-a ¢élt, melyek kozott legmagasabb ardnyban (a
kupont hasznélé 138 6 11%-a) a Glamour Napokat irtdk. Az alacsonyabb emlitési aranyok
jellemzden ruhazati (New Yorker, Takko, Tally Weijl), illetve miiszaki cikk tizletek (Media
Markt) kapcsan meriiltek fel. Feltételezhetd, hogy az élelmiszeriizletek, a drogéridk és a
gyorséttermek magas részaranya részben annak tudhatdo be, hogy ezeken a helyszineken
gyakoribbak a vasarlasok, mint példaul egy ruhazati- vagy miiszaki cikk tizletben.

A mar emlitett nemek kozotti kiilonbségek — valamint a hivatkozott szakirodalom is —
sziikségessé teszik, hogy kiilon targyaljuk, hogy vannak-e olyan kereskedok, tizletlancok, ahol
a férfiak magasabb aranyban haszndlnak fel kuponokat. Ebben az esetben nem volt
lehetdségiink a statisztikai probara, igy tajékoztato jelleggel kozoljiikk eredményeinket: a férfiak
kuponfelhasznalasa a McDonald’s és a Burger King esetében emelkedett ki — itt a férfiak aranya
kozeliti az 50%-ot (40%, illetve 36%), a tobbi esetben inkdbb a ndk szamitanak
kuponfelhasznalonak.

Nemzetkozi kutatdsok bizonyitjdk, hogy az online kuponok nagy eldnye a bevaltas
egyszeriisége, mely a felhasznalasi hajlandosagot is képes megnovelni (Jung — Lee, 2010). Igy
mi is megkérdeztiik a kutatas résztvevoit arrdl is, hogy mit gondolnak a papir alapt, valamint a
digitalis formatumban bevalthaté kuponokroél, melyiket mennyire kedvelik. Az otfokozata
skalan magasabb egyetértési atlagot mutattak a fiatalok a digitalis formatumok irant (n=138;
atlag: 4,04), mint a papir alapi kuponok irant (n=138; atlag: 3,44).

A papir alapu kuponok kedveltségében talaltunk statisztikailag igazolhato eltéréseket a nemek
valaszaiban (p<0,001), mig a digitalis kuponok esetén nem (p<0,063). A papir alapu kuponok
kedveltségét a ndk atlagosan 3,63-ra értekelték (n=112), a férfiak pedig 2,65-re (n=26), bar az
alacsony elemszdmok miatt az eredmények inkabb tdjékoztato jelleglick.

A valaszadok 32,2%-a (n=204) egyaltalan nem hasznal kuponokat vasarlasai soran. Esetiikben
arra voltunk kivancsiak, hogy mi a nem-hasznalat oka — az eredményeket a 3. dbran foglaljuk
Ossze. A leggyakoribb indok a kuponok elutasitasara a kedvezmény nem megfelelé mértéke
(53%), de minden harmadik kupont elutasito valaszado jelezte, hogy nem érdekli, illetve, hogy
nem szerez tudomast a kuponokrél. Alacsony volt azok aranya, akik a bonyolult kezelésre
hivatkozva nem hasznalnak kuponokat (12%). Az egyéb emlitések kozott — melyek nagyon
alacsony ardnyban keriiltek megjeldlésre, mint ok — azt irtdk a megkérdezettek, hogy elfelejtik
magukkal vinni, illetve, hogy nem szimpatikusak szamukra.

Ezen témakdr kapesan is vizsgaltuk a nemi eltéréseket: Az eredmények azt mutatjak, hogy az
elutasitas f0 magyardzatdban nincs kiilonbség, mind a nék (53,1%), mind a férfiak (52,9%) a
nem megfeleld mértékli kedvezmény miatt maradnak el a kuponhasznalatban. Az ezt kdvetd
leginkabb meghatdrozo indok a ndk esetében az informalatlansadg (nem szerez réla tudomast —
37,5%), mig a férfiak esetében az érdektelenség (,,nem érdekel” — 35,3%) volt.
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3. abra: A kuponokat nem-hasznalat okai (f0)
,,Ha nem hasznal kuponokat, miért nem?”

35
23 92
10
8 7 6 7
2 [T :
— 1
Osszesen (n=66) férfi (n=19) n6 (n=47)
mnem kapok akkora kedvezményt, hogy megérje mnem érdekel
nem szerzek tudomast a kuponokrol tal bonyolult a kezelése, bevaltasa

Oegyéb

Forrés: sajat szerkesztés
4. Kovetkeztetések, javaslatok, kutatasi korlatok és jovobeli kutatasi lehetéségek

A szekunder és a primer adatok alapjan egyértelmiien latszik, hogy a fiatalok nyitottak a
kuponokkal kapcsolatban, azonban az is lathato, hogy vannak olyan termékkategoriak, melyek
kapcséan a hasznalat kiemelkedik. Az eredmények azt is mutatjak, hogy a digitélis formatumban
elérhetd kuponokat jobban kedveli az érintett fiatal korcsoport. A kutatas egyértelmiien mutatja,
hogy szignifikans kiilonbségek vannak a nemek kuponhasznalati szokasait illetden, ami fontos
tervezési szempontot jelent a gyartok és a kereskedok szamara is.

A demografiai vizsgalatok Osszességében azt mutatjdk, hogy a fiatal ndk pozitivabb
beallitodassal rendelkeznek a kuponokkal kapcsolatban — ez a pozitiv bedllitdédas mind a
szimpatidban, mind a haszndlatban visszatiikrozddik. A szerzék feltételezései alapjan
parhuzamba lehet ezt vonni azzal, hogy a vasarlas kapcsan altaldnossagban is pozitivabb
attitiiddel rendelkeznek a nék (NEMETH, 2018). A fiatal férfiak a gyorsétterem-lancok
esettben mutatnak viszonylagosan magasabb haszndlati ardnyokat, mas esetekben
elhanyagolhat6 a kupon-hasznalati aktivitasuk.

Az eladasosztonzd eszkozok elosztasanak megtervezése soran fontos aspektust jelent az
elutasitas okainak figyelembe vétele. Mig a ndk esetében az informaciokozlés hatékonysaga,
addig a férfiaknal az tizenet tlinik kritikus pontnak.

Bar kutatasunk alapszintli elemzésre volt alkalmas jelenleg, mégis szamos jovobeli kutatasi
lehetdségre hivja fel a figyelmet. A téma kapcsan érdemes lehet részletesebben foglalkozni a
vasarlasok tervezettségével a fiatal ndk ¢és férfiak tekintetében, fokuszalva a
kuponkedvezmények hasznalatdnak tudatossdgara. Masrészt pedig a lojalitasprogramok
hasznalatanak nemek szerint szegmentalt vizsgalata is potencialis kutatési irdny lehet a jovoben
tekintve a férfiak egyre jelentdsebb részvételét a vasarlasi dontésben.
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