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Markahiség: ebben hasonlit a nagyszulok és az
unokak generacioja

A markahliség nem korfiiggd: ebbdl a szempontbél a nagysziilék és az unokadk hasonlitanak
egymasra, illetve az idésebb és a fiatalabb sziildk — az X és az Y generacio — rendelkeznek hasonlé
attittiddel. Tobbek kodzott ez is kideril a Budapesti Metropolitan Egyetem (METU) és a Darwin’s
Marketing Evolution marciusi, tobb mint ezer fés online kutatasabél, amely kilenc termék- és
szolgéltatascsoportban és négy generacioban vizsgélta azt, hogyan befolyasoljak a generéacios
attitlidok a markavalasztast és a markakhoz valé hiiséget.

Minél fiatalabbak vagyunk, annal fontosabb szamunkra a marka, amikor arrél dontiink, ragaszkodunk-e egy-
egy termékhez vagy szolgaltatashoz. Az imazs a baby boomer generacié (52-70 év) 28 széazalékanak
szamit, mig a Z generacidban (7-21 év) ez az arany mar 41 szazalék. A személyes tapasztalat a korral valik
egyre fontosabba a markahlségben: a Z generacié 20 szazalékdhoz képest a baby boomereknél mar 26
szazalék azok aranya, akik emiatt tartanak ki egy-egy markanal.

Csalddni viszont egyforman nem szeretlink: a markah(tlenség legfébb oka minden generaciéban a negativ
személyes tapasztalat, méghozza nagyon hasonld6 mértékben (27-31%). Fiatalként ugyanakkor sokkal
fogékonyabbak vagyunk az impulzusokra, amelyek miatt hltlenné valunk a markakhoz. Az &rat egyik
generacio sem tartja elsédlegesnek, amikor arrél dont, kitart-e egy marka mellett vagy lecseréli azt (24-28%).

"Minden generaciénal meghatéroz6 a markaval kapcsolatos tapasztalat akkor, amikor hiitlenekké valnak,
illetve még kiemelkedd eredmény, hogy a fiatalabbak koénnyebben eltantorithatéak egy-egy impulzussal
azoktél a markaktél, amikhez korabban ragaszkodtak." — allapitotta meg Brandt Zoltan, a Darwin's Marketin
Evolution tUgyvezetd partnere.

A felmérés azt is vizsgélta, hogy a valaszadok altaldban honnan szereznek tudomast azokrol a markakrol,
amelyeket kiprébélnak és hasznélnak. Az eredmények szerint ebben a nagyszulék és az unokak generacidja
hasonlit egymasra, nem pedig a fiatalabb vagy idésebb korosztalyok. A baby boomerek és a Z generacio
egyarant az ismerdsokre és a kdzosségi médiara tamaszkodik, és ezeket kdveti az online tartalom. A szulék
és a fiatal felnéttek — az X (37-51) és Y (22-36) generacio — attitldje hasonlo e tekintetben: 6k elsésorban
online informalddnak, ezt kdveti a kdzdsségi média, és csak a harmadik helyen szerepelnek az ismerdsok. A
legfiatalabbaknal fontos informacioforrdsnak szamitanak az influencerek (a Z generéacional a bloggerek,
Youtuberek szerepelnek a negyedik helyen), mig a tobbi korosztalynal a szakemberek allnak ugyanezen a
helyen.
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Az altalanos markahiséget tekintve is a két ,széls¢” és a két kdzépsd generacio all kozel egymashoz. A
baby boomerek és a Z generacid inkabb hitlen: kézottiik a legalacsonyabb a markakhoz hiiségesek (26%
€s 27%) és a legmagasabb a hitlenek aranya (egyarant 12%). Az X és az Y és generacio hliségesebb: 30
szazalékuk és 34 szazalékuk inkabb hlséges, 9-9 szazalékuk pedig inkabb hitlen a valasztott markakhoz.

A vizsgalt korosztalyok kozil a két idésebb generacié leginkabb azokhoz a boltokhoz kotédik, ahol vasarol,
az Y és a Z generacio pedig a mar jol bevalt kityimarkakhoz ragaszkodik. A valaszadék legkevésbé a
ruhamarkdkhoz hlségesek — a harom id&sebb korosztaly ebben a termékkategdriaban valt a
legkdnnyebben, de a Z generéaciésok sem ragaszkodnak egy-egy fashion brandhez.

LA kutatas szamunkra is fontos eredményeket hozott az egyes generaciok — elsésorban a fiatalok —
viszonyardl a markakhoz. Talan a legérdekesebb az imazs dominanciaja és az ar masodlagos volta a
hiiségben. — mondta Jaké Eszter, a Budapesti Metropolitan Egyetem marketing és kommunikacios
vezérigazgaté-helyettese. — Az attitldok eltérését a METU-marka épitésénél is figyelembe tudjuk venni.”

A 2018 marciusaban zajl6 nem reprezentativ online kutatas 5 termék (6ltozkédés, szépségapolas,
tisztalkodas, kiitylik, (idit6k) és 4 szolgaltatas (bolt, benzinkut, gyorsétterem, szérakozéhely) kategorigjaban,
négy generaciéban — baby boomer (52-70), X (37-51), Y (22-36), Z (7-21) — vizsgalta a markahliség és a
generacios hovatartozas kapcsolatat. A kutatasban 1033 16 vett részt (60% Budapest, 13% nagyvaros, 26%
kisvaros és falu).
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A Budapesti Metropolitan Egyetemrél

A Budapesti Metropolitan Egyetem (METU) Magyarorszag legnagyobb magankézben Iévé felséoktatasi intézménye. A Metropolitanen 2
karon, 4 f6 képzési terlleten folyik képzés: kommunikacio, Uzlet, turizmus és miivészet. A folyamatosan béviilé magyar és angol nyelv(
kinalatban jelenleg 33 alapszak, 16 mesterszak, 22 szakiranyu tovabbképzés és 8 felsdoktatasi szakképzés kozll valaszthatnak az
egyetem irant érdeklédék. A Metropolitannek jelenleg kézel 6500 hallgatdja van, akik 2011-t6l mar nemcsak a févarosban, hanem
Hoédmezévasarhelyen is folytathatjak tanulmanyaikat. Az intézmény 2001 6ta meghatarozé és dinamikusan fejl6dé szerepléje a hazai
fels6oktatasnak. Képességfejlesztd tréningrendszere egyedulallé. A Metropolitan jelenleg tobb mint 170 kulfoldi intézménnyel tart fenn
partnerkapcsolatot.
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