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1. Bevezetés

A turizmus sikerességének elengedhetetlen része a marketing és az emberek életében
nagy szerepet jatszo digitalis platformok. Dolgozatomban a turizmus fontos részét emelném ki,
ami nem mas, mint a repiilétér és annak élete.

A repiil6téri atmoszféra talan mindenki szdmara kiilonleges. A Liszt Ferenc Nemzetkozi
Repiilotér 1943 6ta Magyarorszag f6 reptereként tizemel, szolgalja ki az utaznikivandkat. Az
ott talalhaté retail egységek merében kiilonbozéek, mas hangulattal, berendezéssel
rendelkeznek, mint az atlagos kiskereskedelmi Uzletek. Az utasokra itt tartdzkodasuk alatt
rengeteg dolog hathat, ami miatt vasarlasban kezdenek, ilyen példaul a hosszl varakozasi id6,
a repiilés el6tti izgalom, stressz. Vannak, akik a kulonleges termékek miatt varjak a reptéri
vasarlast, hiszen rengeteg termék nem talalhatdé meg egy bolti kiskereskedésben Budapest
belvarosaban, csak itt, a repiildtéren. Kérdes, milyen formaban és mértékben befolyasoljak az
utasokat a vasarlasban a digitalis promociok és a felilleteken megjelend hirdetések.

Szakdolgozatom téméajava azért is valasztottam a reptéri marketinget digitalis
megoldasokkal 6tvozve, mert az itt eltoltott fel evem ramutatott, milyen fontos, hogy az ilyen
nemzetk6zi helyek is Iépést tartsanak a technologiai fejlédéssel és a marketing trendjeivel, a
digitalizacioval, és mindig Ujitsanak a digitalis megoldasokban is. Sok id6t toltéttem a
terminalon, ahol mindig nagy figyelemmel kisértem végig az utasok reakciodit a kiillonb6zo
promaciokra, illetve vasarlasi szokasaikat is igyekeztem megfigyelni.

Jelen tanulmanyom A4 repiilétéri digitdlis megjelenések cimii kérdéivre (lasd: 2. szamd
melléklet) adott valaszok soran kapott eredményeket, statisztikakat tarja fel. Célom, hogy a
kutatasom kezdetén megfogalmazott feltételezeseimre valaszt kapjak, ami legfoképpen az,
hogy a digitalis megoldasok, promocidk, digitalis felilleteken futd hirdetések a terminélon
hogyan hatnak az utasokra, mennyire befolyasolja vasarlasi szandékukat. Tobbek kdzt azokat
is vizsgalom, hogy példaul a fiatalabb generaciéra nagyobb hatdssal van-e a digitalis
megjelenés, mint az id6ésebb korosztalyra, vagy, hogy van-e megoszlas nemi tekintetben is. F6
kérdésem, hogy 0sztonzObb hatassal van-e az utasra egy digitalis promocio altal kinalt
lehetdség, kedvezmény, nyereményjatékban valo részvétel, illetve, hogy gyakrabban vasarol-e
a repiil6téren toltott ido alatt, ha a digitalis felileteken, kijelz6kon promocids felhivasok jonnek
szembe vele.

Célom tehat a szakdolgozatom megirdsaval, hogy megismerjiik a repiilétér nem

mindennapi kornyezetében hogyan miikodik a marketing, hogyan tud sikeres lenni egy



promocio, és milyen digitalis Ujitasokat tudnak ezekbe belevinni, illetve, hogy ez milyen
hatassal van az ott megfordul6 utasokra.

Szeretném ismertetni az IAAC-t (International Airport Advertising Coorporation) is,
ami a repul6tér legnagyobb partnere digitalis feliiletek tekintetében, hiszen a terminélon
talalhat6 digitalis monitorok, kijelz6k mind ezen vallalat tulajdona.

A vonatkoz6 szakirodalmi attekintés utan a Budapest Airport Zrt. példajan keresztul
mutatom be a digitalis promécidkat és azokat a feltevéseimet fogom elemezni, amelyeket
fentebb emlitettem, ezekre épitettem a kérddiv kérdéseit is. A kutatdsi modszertan részletezése
utdn egy altalanos jellemzést irok a valaszaddkrol, majd kiilonb6z6 szempontok szerint
elemzem 6ket, nemi, generacios vagy kereseti megoszlasban is.

Primer kutatasomban a Budapest Airport Zrt. marketing vezetdjével, senior retail
marketing managerével és digital services coordinator-aval készitettem mélyinterjut
(kérdessort lasd: 1. szamu melleklet), 6k segitettek abban, hogy szélesebb ralatasom legyen a
vallalat szemsz6gébdl is. Az itt eltdltott fél évem segitett abban, hogy megtanuljam, hogyan
kell marketinges szemmel nézni a reptéri promdéciokat, és hogyan tudunk minél nagyobb hatast
elérni az utasoknal.

Dolgozatom elsé részében az elméleti hatteret mutatom be, amiben megismerhetjuk,
mivel is foglalkozik a marketing, a retail marketing fogalméat ismertetem, azt, hogy miben méas
a digitalis marketing, mint a hagyomanyos, offline marketing, illetve milyen digitalis
promadciok és megjelenések lehetnek a reptéren. Ezt kdvetdéen bemutatasra keriil a Budapest
Airport Zrt., hogy mivel foglalkozik és milyen 6sszefuiggésben vannak a retail egységek a
digitalis promdciokkal, feltletekkel.

A masodik részében primer kutatdsomat vezetem fel. A kvalitativ kutatasom soran
mélyinterjat készitettem a Budapest Airport Zrt. 3 munkatarsaval. Az interjuk soran szerettem
volna megtudni, hogy a vallalat milyen szempontok szerint szervezi a promdcidit, milyen
id6szakban és milyen szempontok szerint keriilnek ki digitalis hirdetések a terminélon talalhatd
feluletekre. Kitérek arra is, hogy miért valasztjak inkabb a digitalis megjelenéseket az offline
marketing helyett, és érezhet6bb-e a digitalis vonalra valo atallas hatasa.

A kvantitativ kutatast egy Google Urlap segitségével val6sitottam meg. Az online
kérdoiv sajat Facebook, és Instagram profilon keriilt megosztasra. Ezt tobb ismerds is ujra
megosztotta a sajat fellletén.

Magyar mintan szerettem volna végezni a kutatast, fokuszban a fiatalokkal, 100-150

fovel. A mintavétel ardnyat nemek kozti eloszlasban egyenlének tervezem. Kiilon csoportokba



fogom sorolni azokat, akik gyakrabban utaznak, és azokat, akik csak évente 1x vagy
kevesebbszer.

Az utolsé dsszefoglalés részben pedig dsszegzem a kutatdsom felvetéseit és a ra kapott
valaszokat, illetve az eredmények alapjan javaslatokat teszek, hogy mivel tudna a Budapest
Airport Zrt. még jobban az utasokat vasarlasra 6sztonozni a digitalis marketingen keresztuil.

2. Marketing alapfogalmak

2.1. A marketing fogalma

Elete soran mindenki talalkozik a marketing kiilonboz6 formaival, még akkor is, ha

ennek nincs tudataban, vagy nem szandékosan teszi. A marketing fogalmat a legtébb ember a
reklamokkal, hirdetésekkel vagy az eladassal, értékesitéssel kapcsolatos tevekenységekhez
koti, pedig a marketing ennél sokkal komplexebb teriilet. (Rekettye, et al., 2016)
Peter Drucker (1909-2005) szerint ,,Mindig is sziikseg lesz értékesitésre, de a marketing célja
az, hogy az eladast feleslegessé tegye. A marketing célja a vevok megértése €s megismerése,
abbol a celbdl, hogy a termek vagy szolgaltatdés megfeleljen nekik, és igy eladja énmagat.
Idedlis esetben a marketing eredménye a vasarolni szdndékozd vevd. Ebben az esetben masra
mar nincs is szikségiink, mint arra, hogy a terméket vagy szolgaltatast elérhetdvé tegyiik
szdmara.” (Rekettye, et al, 2016)

Theodore Levitt (1960), a Harvard Business School nehai marketingprofesszora azt
vallotta egy hires cikkében, hogy ,,A marketing mostohagyerek, mert a vallalatok figyelmének
kdzeppontjaban az eladés all. Pedig az eladasnak nincs kdze az értékhez, amely érték a csere
lényege. Es az értékesités nem foglalkozik azzal, amivel a marketing, nevezetesen, hogy az
Osszes Uzleti folyamatot szorosan arra kényszeritse, hogy felfedezzék, megteremtsék, felkeltsek
és kielégitsék a vevok igényeit.”

Philip Kotler (1931-) A Northwestern Egyetem Kellogg Graduate School of
Management professzora, akit a ,,marketing papaja”-nak emlegettek, azt mondta, hogy ha
megértjik a fogyasztok igényeit és olyan termékeket adunk a kezlikbe, amelyek nagy értéket
nyujtanak szamukra, illetve ha hatékony ezeknek a termékeknek az arazasa, forgalmazésa és a
kommunikalasa, akkor a termék eladhato lesz.

Alapvetden a marketing a termeldk és a vevok kozotti cserérdl szol. 1948-ban az AMA
(American Marketing Association; Amerikai Marketing Szovetség) definicidja szerint ,,A
marketing a vallalati tevékenység olyan iranyu és jellegli alakitasa, ami biztositja, hogy a
termék és a szolgaltatasok a termeldktdl a fogyasztokhoz, vagy a felhasznalohoz eljussanak.”
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2004-ben mar masképp fogalmaztak meg ezt a meghatarozast, ,,A marketing olyan szervezeti
funkcio és eljaras, amely a vasarlok szamara értéket teremt, kommunikal és kdzvetit, valamint
az ugyfélkapcsolatokat oly modon &polja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek
szamara egyarant hasznos hajtsanak.” (Rekettye, et al., 2015)

2004 ota is megjelent egy Ujabb hivatalos definicié, 2013-ban mar ugy fogalmazott az
AMA, hogy ,,A marketing a vevok, az tigyfelek, a partnerek €s a tarsadalom egésze szamara
értékkel bird kinalat megteremtését, kozvetitéset, kommunikéalasat és cseréjét szolgéld
tevékenységek, intézmények és folyamatok egésze.” (Rekettye et al., 2016)

A marketing az élet rengeteg teriiletén alkalmazhato, foleg a tarsadalmi létben, de az
iizleti ¢letben elengedhetetlen tényezd. Az iizleti vildgot a profitorientaltsag jellemzi, a cégek,
szervezetek szolgéltatasokat és termékeket mutatnak be, kindlnak eladésra. A potencialis vevok
ezeket értékelik, ha megfeleld szamukra, megvasaroljak. Azonban vannak esetek, amikor a
nonprofit iizleti 4gon is hasznaljak a kiilonbdzd marketing eszkdzoket, kiillonbdz6 programok,

tigyek vagy Otletek népszertsitéséhez. (Rekettye et al., 2016)

2.2. A marketing eszktzrendszere
A marketing eszkézrendszere - masnéven marketingmix — fizikai termékek esetében 4
eszkdzcsoportbol all, a 4P a product — termék, a price — az ar, a place — a hely, és a promotion

—a promocios és kommunikacios eszk6zok. (Rekettye et al., 2016)

« Termékszerkezet « Listaarak B Csatorna- @ Reklam

+ Minéség » Engedmeények £ résztvevdk B Ertékesités-
~ +Formatervezés + Visszatéritések % + Lefedettség '8 Gsztbnzés
‘€« Markik  Fizetési © . Hely % « Személyes
& +Funkcidk "‘F feltételek ;na_.,a « Ertékesitési 2 eladas
L «Csomagolas g - Skonté % formak -g + Public relations
3 . Szolgaltatasok & -Rabat ﬁ + Raktarozas ': + Direkt marketing
E + Jotallas » Stb. ‘? » Szallitas .2 «5Sth.

+ Garancia ¢ «Szortiment E

» Uj termékek = *Stb. o

- Stb. ~

Forras: Rekettye et al, 2016

1. abra: A marketingmix - a marketing eszkézrendszere

Ennek a 4 csoport alkalmazasanak célja, hogy a célpiac szamara megfeleld arban és helyen
alljon rendelkezésere az adott termék. Ez az eszkdzrendszer azon termékek esetében mitkodik

megfeleléen, amelyeket a potencialis fogyasztok mar a termék megvasarlas elott is megfeleléen



tudnak értékelni. Ezek ink&bb a fizikai jellegii aruk. A szolgaltatasok tobbsége csak az akkor
értékelheté igazan, amikor az alkalmazasuk végbe ment. Ezért a szolgaltatasokra a
szakirodalom tovabbi harom P bevezetését javasolja:

« Physical evidences — fizikai bizonyitekok,

o People — a szolgaltatast nyujté emberek, és

e Process — a szolgéltatast nyujto folyamat. (Rekettye et al., 2016)

2.3. A nemzetk6zi marketing fogalma

A nemzetkozi marketinget el kell valasztani a belfoldi marketingt6l, hiszen minden
olyan marketingtevékenység, ami kulfoldon folyik, kilfoldre iranyul vagy figyelembe vesz
kalfoldi igényeket és valtozasokat, nemzetkdzi marketingnek szamit. (Rekettye et al., 2015)

A nemzetkézi marketing korébe tartozik minden tevékenység, amely a nemzeti
hatarokon atnyuld kiilonbségek, elkiiloniilések athidalasahoz sziikséges.” (Rekettye, 1994, p.
18.) Ezt a nemzetkozi kereskedelemben nemzeti-terileti elkulonilésnek nevezik. Ez a
meghatarozas egy tul széles kort foglal magaba, hiszen idetartozik a magyar maganvallalkozé
indirekt exportja is, de a Coca-Cola, vagy barmely nagy vallalat nemzetkdzi tevékenysége is.

Czinkota a marketing alapkategdriat felhasznalva fogalmazta meg az altala legjobbnak
itélt definiciot, ami szerinte: ,,A nemzetkdzi marketing olyan folyamat, amelynek soran nemzeti
hatarokon talnyalo tranzakciokat terveziink és folytatunk azért, hogy olyan cseréket hozzunk
létre, amelyek kielégitik az egyének és szervezetek céljait” (Czinkota & Ronkainen, 2004, p.
4.)

Vannak, akik kilénvalasztjak a nemzetkdzi marketinget globalis és multinacionalis
marketingre, hiszen vannak, amik az azonossagokra, mig masok az orszagonkenti
kilonbségekre fokuszalnak.

Keegan és Green (2013, p. 28.) szerint ,,A globalis marketinget folytat6 vallalat fontos
iizleti tevékenységeket végez sajat orszdganak hatarain kiviil”.

A legegyszer(ibb szinten a nemzetkdzi marketing azt jelenti, hogy a cég, egy vagy tobb
orszaghataron tali marketingmix-dontést hoz. Osszetettebben bevonja a céget a gyartasi és
feldolgoz6 Ilétesitmények létrehozasaba a marketing stratégiak 6sszehangolasa az egész
vilagon. Egyik oldalon vannak olyan cégek, amelyek a disztriblcio alairasaval valasztjak a
,hemzetkozi marketinget” megallapodva egy kiilfoldi tigynokkel, aki azutan feleldsséget vallal
az arképzésért, promocidért, a terjesztésért és piacfejlesztésért. A masik végletben vannak

hatalmas globalis véllalatok, példaul a Ford integralt gyartasi halozattal rendelkez6 Uzemei
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vilagszerte és akik mintegy 150 orszig piacan miikodnek. Igy a komplex, nemzetkozi
marketing, a globalis menedzsment folyamatava valik.

A repiilétéren torténd marketingtevékenységek egy részét a nemzetkozi marketinghez
sorolhatjuk, bar nehéz pontos definiciét adni az ott zajlé tevékenységekre, hiszen legtobbszor
kulfoldieknek szdlnak a reklamok, angolul, mig ekdzben sokszor szélitjadk meg a magyar
utasokat is. Hiszen ahogy fentebb is emlitettem, van olyan definicié, ami azt mondja, hogy a
nemzetkdzi marketing olyan folyamat, amelynek soran nemzetkdzi hatarokon tulnyuld
tranzakciokat terveziink és folytatunk azért, hogy olyan cseréket hozzunk létre, amelyek
kielégitik az egyének és szervezetek céljait. (Czinkota & Ronkainen, 2004)

Eszerint a megfogalmazas szerint a repteri marketing nemzetkdzi marketingnek felel
meg, hiszen a promo6ciok a retail egységeket népszerisitik, a kiilfoldi, vagy adott esetben hazai,
de kilféldiek szdmara sz616 termékek megvételére 6sztdnzi az utasokat.

A nemzetkdzi marketing tarsadalmi és kulturalis hatasa oOridsi. A téarsadalmi
korilmények, a vallas és az anyagi kultira kozotti kilonbségek mind befolyasoljak a
fogyasztok vasarlasi magatartasanak felfogasat és mintait. Ez a terililet hatarozza meg a, hogy a
fogyasztok az egész vilagon hasonldak vagy kilonbdznek-e és igy meghatarozza a globalis

markaépités €s szabvanyositas lehetdségét. (Doole & Lowe, 2008)

Social/cultural
Language
Religion
Aesthetics
Values and attributes
Social organisation
Material culture

Political
Operational
restrictions
Discriminatory
restrictions
physical actions

Legal
Local domestic laws
International law
Home domestic laws

Technological
Satellite
communications
ISDN
internet
WWW
The electronic
superhighway

Economic
Developed economics Environmental
Emerging economies influences on
Less developed international
economics marketing
Currency movements

Forras: Doole & Lowe, 2008

2. abra: Kornyezeti hatdsok a nemzetkdzi marketingben
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2.4.  Nemzetkdzi marketingkommunikacio

Régota ismert, hogy kulturalis tényezdk befolyasoljadk a kommunikéaciot és a siker
potencialjat a nemzetkdzi Uzleti tevékenységek folytatasaban. A kulturalis tudatossag alakitja
az Uzleti vallalkozasok miikodését, hogy a kulturakon ativel6 nemzetk6zi piacokon megfeleléen
milkodhessenek. Széles korben elismert, hogy kulturalis tényezék lathatatlan akadalyként
miikodnek a nemzetk6zi marketing kommunikacioban. Az, hogy megértsik a kulturalis
kilénbségeket, az egyik legszignifikinsabb tényez6 a vallalkozasok szamara, amelyek ezéltal
fejlédhetnek annak érdekében, hogy versenyelonyhtz jussanak a nemzetkdzi Uzleti életben.
(Tian, K., & Borges, L., 2011)

A nemzetkdzi, globalis véllalatok legtobbszor integralt marketingkommunikéciot
hasznalnak, a sikeres kommunikécié érdekében. Fontos, hogy a kommunikaciés elemeket
egylttesen lehessen hasznalni, koherensen alkalmazni. (Rekettye et al., 2015) A klasszikus
marketingkommunikacios eszkdzok manapsag mar nem kuloniinek el egymastdl, hanem
kapcsolddnak, vagy atfedik egymast, igy konnyen lehet haszndlni dket egyiitt is. (Horvath &
Bauer, 2013)

A marketingkommunikacios mix a kovetkezokbdl all 6ssze:

- reklam,

- szemelyes eladas,

- vasarlas-/értékesitésosztonzes,

- PR,

- egyéb eszkdzok, mint pl. a direkt marketing. (Rekettye et al., 2015)

2.3.1. A kommunikacio folyamata

Az aldbbi abran is lathatjuk, hogy a marketingkommunikacié kommunikacids
folyamatanak 4 f6 eleme van. Az lizenet kibocsatdja, a fogaddja, a mondanivalo, tehat az
Uzenet, illetve a csatorna, amin keresztil torténik a koOzvetités. Ezt rekldm esetében
rekldmhordozonak, médidnak nevezziik. Az ilizenet megfeleld eljuttatdsdhoz sziikséges a

megfeleld kodolas az ad6 és a vevo kozott, illetve fontos, hogy a csatornaban ne legyenek zajok.

12



+A" kulturalis kontextus és nyelv »B" kulturalis kontextus és nyelv

[

csatorna

kibocsatd kodolas

dekédolas befogadd

ZA)  ZAJ\ ZA) JZA) ZA)

visszacsatolas

Forrés: Rekettye et al., 2015

3. abra: A kommunikéaci6 folyamata

Ez a zaj tobbféle is lehet, egy sima alapzaj, mint pl. a radié eseteben a recseges, serceges.
A versenytarsak is zavaroak lehetnek, igy 6k is okozhatnak zajt a kommunikacioban, de egy
oda nem figyelés, vagy egy meg nem értés is hozhat hibat az tizenet eljuttatasaban. (Rekettye
et al., 2016)

A vezetOk szerte a vilagon felismerik, hogy egyre nagyobb sziikség van cégeik ¢és
szervezeteik szamara, hogy fejlesszék a nemzetkdzi piacokon valdé hatékony versenyhez
szlikséges készségeket, képességeket és tudast. A nyitottabb viliggazdasdg megjelenése, a
fogyasztoi izlés globalizacidja és a valtozatlan internetes hozzaférés kiterjesztése globalisan
mind ndveli a nemzet kolcsonds fliggdségét és Osszekapcesolodasat a gazdasagok kozott,
vilagszerte. Ez befolyasolja azt, hogy a vezet6knek ki kell fejlesztenitik a készségeket, hogy

reagaljanak ezekre a nyomasra, barmely méretii is az adott vallalat. (Doole & Lowe, 2008)

2.4. Digitalis eszk6zok a nemzetkdzi marketingben

A digitalis eszk6zok manapsag elengedhetetlen kellékei az Gzleti életnek, hiszen a
technologia fejlddése a gazdasag miikodésével egylitt él. Az internet, amin keresztiil gyorsan
és direkt elérhetjik az ugyfeleket, vasarlokat, egy globalis jelenség. Kényelem, hozzaférés,
azonnalisag jellemezi, ami mindkét fél szamara fontos, mind a lakossagi Ugyfelek kdreiben,
mind az Uzleti kapcsolatoknal. (Rekettye et al., 2016)

,,A nemzetkozi digitalis marketingtevékenység nem 6nallé terilet, hanem beagyazodik
a hagyomanyos marketingtevékenységek kozé. A digitalis csatornakat ily mddon a

hagyomanyos marketing Kiterjesztéseként érdemes kezelni.” (Rekettye et al., 2016, 432.)
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Az internethasznélat folyamatosan ndvekszik az egész vilagon, a digitalis eszkzok,
feliiletek egyre fontosabba valnak, versenyelony forrasa mind a B2C, mind a B2B marketing
tertletén. (Leeflang et al., 2014)

Fader és Winer (2012) szerint az 1990-es évek az e-kereskedelem évtizede volt, a 21.
szazad elején valt a tarsadalmi kereskedelem korszakava. A ,digitalis marketing” jelentését
megerdsiti az IBM tanulmanya, amely a kovetkezokbdl all: interjuk a CMO-kkal (IBM Institute
for Business Value, 2011). Ezek a kozos piacszervezok a kovetkezo négy legnagyobb kihivast
fogalmazzak meg: (1) adatok robbanasszerli novekedése (néha nagyadatoknak is nevezik), (2)
kdzosségi média, (3) csatornak elterjedése és (4) a fogyasztoi demografia elmozditasa. A négy
legnagyobb kihivas kozll harom megfelel a digitalis marketing fejlesztések. Az Internet az
egyik legelterjedtebbé valt a digitalis fellletek koziil, az aruk és szolgaltatasok tranzakcidinak
fontos piactere. (Leeflang et al., 2014)

2.5. Repiil6téri marketing

1980-ig a repiiloterek passziv megkozelitésben kezelték a marketinget, a repterek
természete monopoliumokkent voltak kezelve, igy azt tartottak, hogy nem lehetnek rahatéssal
az utasok vasarlasaira és arra, hogy a befolyasoljak célpiacot a marketingen keresztul. Ez a
meglatas az elmult egy-két évtizedben valtozott csak meg. Therteway (1998) szerint a legtobb
repiildtéren a termék €s a szolgaltatasok versenynek vannak kitéve, a repiil6tér marketing
dontései viszont eldsegithetik a kapcsolatok kiépitését, ami hatassal lehet az utasokra, vasarlasi
szokésaikra. (Halpern & Graham, 2013)

Az 0j megkozelitésnek az egyik o pillére az, hogy az Osszes stratégiai és operativ
feladat meg van tervezve. A repiilotéri marketing terv kidolgozasanal alapvetd 1épést, hogy
létrehozzunk Uj magatartasi szabalyokat, majd ezeket késébb kovetkezetesen vigyiik végbe.

A repiil6téri marketingterv tartalmat 4 szakaszra bonthatjuk: a vallalat makro- és mikro
kornyezetének értékelése, 0 célok- és célkitlizések meghatirozasa, a valasztott célok
megvalositasa, és az elért tényleges teljesitmények ellendrzése. (Halpern & Graham, 2013)

A légi kozlekedési Tlzletdg meglehetdsen Osszetett makroagazat. Az iparban a
tevékenységek tomege kiegészitd és kombinalt szereplok haldzata: utasszallitd és teherszallitd
légitarsasagok, integratorok, repilétéri hatosagok, tgyintézok, értékesitési Ugynokok,
autokolesonzok, hardverszolgaltatok, mint példaul a repiilégépgyartok. Ide tartozik még a

replilétéri termindl épiiletének személyzete, az utazésszervezok is. (Mulhern, 1996)

14



Legutobbi marketing és Kkiskereskedelmi kutatok vizsgéltak az impulzus vasarld
viselkedését. Nagyon erds és valos befolyast gyakorol a fogyasztdi vasarlasi magatartas
folyamata (Hausman, 2000; Bayley & Nancarrow, 1998), bar a normal vasarlasi magatartas
folyamata régota elismert, fobb gyorsan mozgd fogyasztasi cikkek (FMCG) tarsasagok szerint.
Valb6jaban ezek a vallalatok jelentds Osszegeket fektettek be eréforrasok a kutatasban, hogy
megértsek és maximalizalja ezt a vasarlasi magatartast a kiskereskedelmi koérnyezetben is.
(Crawford, 2003)

Sok FMCG (Fast-Moving Consumer Goods - a gyorsan forgd fogyasztasi cikkek
dsszefoglald elnevezése) vallalat rajott, hogy a repiilétéri kiskereskedelem, mint kiilon szektor
létezik és létrehoztak a kulon elkotelezett Uzleti egységeket, amelyek kizardlag kereskedelmet
folytatnak, a termékek értékesitésével és terjesztésével foglalkoznak, ezen a csatornan
keresztiil. Mivel a szolgaltatasok keveréke valtozatosabba valik repiildtereken, €s az itt talalhato
bevasarld helyek vonzoak, a fogyasztok egy szélesebb korét tudjak bevonzani. Repiildterek
most inkdbb  vannak  versenyhelyzetben a helyi kiskeresked6kkel, a helyi
bevasarlokozpontokkal, varoson kiviili kiskereskedelemmel ¢és a jovObeni vasarlas
fejlesztesével. (Crawford, 2003)

A légi utasok egyik uti célbol a masikba torténd utazasat nem tekintik egyediili céljanak a
reptil6téri tartozkodasban (Geuens et al., 2004). A repiil6tér izemeltet6i most ugy vélik, hogy
a legi utasok, kiilondsen a tengerentuli utasok, akik az indulési tarsalgokban vérjak a repilést,
jovedelmezo kiskereskedelmi bevételi forras lehet repiildtereken (Geuens et al., 2004; Rowley
& Laza, 1999). A legutobbi jelentések szerint a repiilotéri kereskedelmi tevékenység, ami nem
1égi kozlekedés, a repiiloterek bevételeinek ma mar majdnem a teljes dsszeg felét teszi ki (Lin
& Chen, 2013b). A repiildtér tizemeltetdi tehat arra torekszenek, hogy bovitsék a kereskedelmi
kindlatot, példaul a repiildteri vasarlast, kiskereskedelemi egységeket. A nem légitarsasagi
bevételeinek javitasa és ezaltal a siker sikerének befolyasolasa a cél. (Hobson, 2000; Lin &
Chen, 2013a). Perng, Chow ¢és Liao (2010) szerint, a repiil6téri kereskedelmi termék kategoria
altalaban funkcionalis és alkalmazhatd segédprogram, szérakoztatd, markanévet tartalmaz,
megtalalhaté a luxus, de az olcsd, addmentes termék is, illetve ide tartozik a szolgéltatas,

ajandéktargy, kavézo, valamint az élelmiszer és ital termékek is.

2.6. Digitalis marketing
Kdzel negyed évszazadtelt el, hogy az internetet a vilag kereskedelmi célra is hasznalja.

Ez id6 alatt az iizleti lehetéségek széles kore valt ismertté. Nagy multinacionalis vallalatok,
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mint a Google, a Facebook, az Amazon, az Alibaba, az eBay és az Uber, a husz évvel ezel6tti,
modern gazdasagunk kulcsszereploiként jelentek meg. 2015-ben az online ertékesités az
Egyesiilt Allamokban a teljes kiskereskedelmi kiadasok 7,4%-éat tette ki, ami a legmagasabb
arany, 1999 ota (Phillips 2015). A mobileszkdzokon keresztiil torténd vasarlasok szama ndtt,
az 6sszes online értékesités 22-27%-ara (Rao 2015; Malcolm 2015). A vallalatok most meg
inkabb kiemelik a digitalis kapcsolat létrehozasanak fontossagat az tigyfelekkel (Phillips 2015).
Ezen kivul a digitalis technoldgidk és eszkdzok, peldaul az okostelefonok, az intelligens
termékek és a mesterséges intelligencia mind a fogyasztok életének jelentés atalakulasat
jelentheti a kdzeljovoben. (Kannan, P. K., 2017)

”Az internetes marketingkommunikécioé alapvetden nem jelent mast, mint egy jabb
kommunikacios csatorna hasznélatat a teljes marketingfolyamatban. De mint minden csatorna,
ez is rendelkezik olyan tulajdonsagokkal, amelyek csak erre jellemzéek. Az internetes
kommunikacioval kapcsolatos leggyakrabban elhangzé tulajdonsdgok talan a mérhetdség és a
célozhatosag. De természetesen ezek mellett szamos mas olyan dolgot is érdemes ismerniink,
amely e csatorna hasznalatara jellemz6.” (Banyai & Novak, 2016, digitalis kiadas)

A digitalis marketing definicioja legegyszeriibben a marketingcélok elérése digitalis
média, adatok és technologia alkalmazasaval. Ezekkel és a hagyomanyos marketinget
hasznalva elérhetjiik az elére meghatarozott marketing célokat. Gyakorlatban a digitalis
marketing a vallalatok online jelenlétének kiilonb6z6 teriileteire fokuszal, mint példaul a
vallalati weboldalon keresztul, mobil alkalmazasokon vagy a social media platformokon
keresztul. A legtdbb vallalat hasznal keresémotor-marketinget, k6z6sségi-media marketinget,
online rekldmokat, e-mail marketinget és kiilonb6z6 partneri megallapodasaik vannak, amelyek
az ugyfélkapcsolat-kezelés révén elésegitik az tigyfélkapcsolatok fejlesztését. A digitalis
marketing szaméara azonban ugyanugy sziikség van a hagyomanyos marketing kiilonb6z6
eszkozeire, mint pl. nyomtatott anyagok, TV vagy a szemelyes értékesités. (Chaffey, 2012)

Erdemes a digitalis marketinget kiilon kategorizalni a hagyomanyos marketingtél. A
vallalatok altal kezdemeényezett, egyiranyd kommunikéacié vagy marketinguzenet
hagyomanyos marketingkommunikéciéhoz tartozik. Ez megtdrténhet nyomtatott sajtéban,
televizidban, radidban is. Ezzel szemben a digitalis marketingkommunikacié a kiilonb6zd
digitalis platformokon és eszk6zdkdn johet vellink szembe, mint pl. internet, mobil, tablet. Itt
konnyebben jelen tud lenni a fogyasztoi visszacsatolds, értékelésekkel, vagy azonnali
vasarlassal is. A kozosségi kommunikacio teljesen kindtte magat a digitalis eszkdzokon, igy a
két kiilonbozo kategoria mellett egy uj kategoriat képez, a kdzosségi marketingkommunikaciot.

(Horvath & Bauer, 2016)
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A "digitalis marketing" kifejezés az idok soran egy adott kifejezésbol alakult ki, amely
leirja a digitalis csatornakon keresztiil tortén6 termékek és szolgaltatadsok marketingjének
fogalmat - egy gytijtéfogalomba, amely leirja a digitalis technoldgiak hasznalatanak folyamata
az ugyfelek megszerzése és az Ugyfelek preferencidinak Kkiépitése érdekében, markék
népszeriisitése, tigyfelek megtartasa és az értékesités novelése. (Financial Times, 2017)

Az American Marketing Association kdzponti meghatarozadsa szerint, a digitalis
marketing olyan tevékenységeknek, intézményeknek €s folyamatoknak tekinthetk, amelyek
digitalis technoldgiak az ligyfelek és méas érdekelt felek szamara van. (Kannan, P. K., 2017)

2.7.  Arretail marketing

A retail marketing a folyamat cstcspontjat, a fogyasztok és a gyartasi termékek kozotti
kapcsolattartot, a marketingkommunikaciot és az ugyfélszolgalatot jelenti. (Mulhern, 1997)

A Kiskereskedelem dinamikus, innovativ agazat, amely folyamatosan valtozik. Lépést
tart a technologiai fejlodésekkel, és az 0j termékek Ujitasaval. A fogyasztdi elvarasok €s a
technologiai fejlédésével kapcsolatban az agazat egyre nagyobb valasztasi lehetséget biztosit
a kozosség igényeinek megfeleld kielégitésére. A kiskereskedelem tovabbra is befektet az
emberekbe, helyekbe, tehat megfigyelni a potencialis vasarlok reakcidt, igényeit, és Uj piacokat
hoz létre, hangsulyt fektet a szocialpolitikak vegrehajtasara, es fontos szerepet jatszik a varosok
¢s vidéki teriiletek jolétében, fejlodésében. (DTI, 2004).

A kiskereskeddknek jelentds szerepiik van a termékek Iétrehozasaban és a kornyezet
alakitasaban. Ok felelések az iizenetekért, az értékekért, a kulturalis értelmezésért. A
repiildtereken értékesitett termékek az egész vilagaban korbe megy, €s az utazok ezt az élményt
a vilag négy sarkéaba tovabb viszik. A kiskereskedelem elemzése a repiilotér indulasi részében
fontos, értékes perspektiva a kiskereskedelem szerepérdl a globalis tarsadalom létrehozasaban,
elemzésében. Az elmult tiz évben a kiskereskeddk ndvekvd részvétele volt megfigyelhetd az
europai repiilétereken, és kiillondsen az indulési tarsalgokban. Feltehetdleg a kiskereskeddk
jovedelmezo bevételi forrasnak talaltak a varakozo utasokat. (Rowley, 1999)

Az elmult években a kiskereskedelmi stratégak fokozott figyelmet forditanak a
megfeleld partnerszervezetek kivalasztasa (Wrigley, 1994, 6-7., Lowe és Wrigley, 1996;
Morganosky, 1997, 369., Martin et al., 1998, 14.) és a megfelel6 vezetdi modellek hasznalata
az egyenek kozotti interakcid biztositasara. A partnerség egésze uzleti dontésekben nyilvanul
meg, amelyek viszont a fenntarthatd versenyelony elérését és fenntartasat eredményezheti. (Lee

et al., 2006)
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A marketingcsatorna tagjai kozotti munkakapcsolatok a legfontosabb jellemzdje a retail
marketingnek. A kiskereskedelmi marketing stratégia kidolgozasa soran a tervezdknek
megfeleld figyelmet kell forditani az olyan kérdésekre, mint a tagok motivacidinak
megfogalmazasa, a marketingcsatorna és veliik valo egylittmiikddés elérése érdekében leirt
célkitiizések, kiillondsen akkor, ha a kulturalis kiilonbségek is vannak a nemzetkozi kornyezet
miatt. Ugyanolyan gonddal kell eljarniuk a tervezés és a megvaldsitas terén az tigyfélszolgalati
iranyelvek esetében, amelyek biztositjak az Ugyfelek elvardsainak teljestilését. A szervezeti
rugalmassagi értékrend keretrendszerét marketing segitségével lehet felhasznalni, a vezetdk
Osszekapcsoljak a szervezeti tanulasi koncepciot a kapcsolati marketinggel, igy egy lépés téve
a hatékony lgyfélkapcsolat-kezelési politika felé. (Lee et al., 2006)

3. IAAC —a terminal digitalis feluletei

Az IAAC egy nemzetkozi vallalat az Airport Advertising tertletén. Az IAAC minden
olyan Uzleti tevékenységet folytat, amelyek a repiil6téri reklamok, promdciok célcsoportjainak
megtalalasara, digitalis fellletek fejlesztesere, karbantartasara, promociok tdmogatasara es
tovabbfejlesztésére vonatkoznak, jelentdsen ndvelve az utasélményt. A kreativitds és az
iNnnovacid igazi vezetdjeként az IAAC fokozza a reptéri élményt a progressziv
médiatechnologiaval, valamint a repiilétér ¢és az ligyfelek szamara készitett egyedi
reklamprogramjaival.

Tekintettel a repiilotéri hirdetési tizletag rendkiviil specidlis jellegére, a reptildterek
szamara kiilon csapat van, amely felel a repiilotéri reklamengedmények kezelésérért, a
dijnyertes reklamprogramok tervezéséért, fejlesztéséért és megvalositasaért, amelyek repiiltér-
partnereink és hirdetink pontos igényeihez igazodnak helyi, regionalis és nemzetk6zi szinten.
A bevalt gyakorlatokat megosztjdk egymdssal mind az elkotelezett repiildtéri értékesitési
csapatban és lizemeltetési csapatban is, a repiil6téri nem repiilési jovedelem ndvelése
érdekében. (https://cy.linkedin.com/company/airport-advertising-corporation-&-ad-board-
media-group)

Az International Airport Advertising Corporation (IAAC) a budapesti nemzetkdzi

repiilotér kizarolagos partnere a repiilotér-reklamozasban, digitélis felileteiben.

A magyarorszagi médiaportfélionk a reklamformatumok és -tipusok széles valasztékat
tartalmazza, valamint kiallitasi teriileteket és a legkorszertibb digitalis megoldasokat. Az IAAC
barmely markanak - helyi és nemzetkozi - tokéletes platformot kinal, hogy elérje a keresett

kdzonséget az Out-of-Home Media szolgaltatasban. (www.bud.hu, 2020)

18


https://cy.linkedin.com/company/airport-advertising-corporation-&-ad-board-media-group
https://cy.linkedin.com/company/airport-advertising-corporation-&-ad-board-media-group
http://www.bud.hu/

Toltoallomasok sorét telepitették az indulasi trsalgokba, amely lehetéséget kinal az ott
varakozoknak az okostelefonjuk, iPad-jik vagy tablagépik feltoltésére, ezzel 6sztondzve az

interaktivitast a repiiltéren.

4. Budapest Airport Zrt.

Magyarorszadg legnagyobb repiiltere a budapesti Liszt Ferenc Repiil6tér, amit a
Budapest Airport Zrt. Uzemeltet. A marketing és innovécios osztalyon igyekeznek minden
marketing teriileten fejleszteni, helytdllni a mai trendeknek megfelelden. Manapsag a
legnagyobb innovéaciét a digitalis megoldasokban talalhatjuk meg, a repiilotér is igyekszik
felvenni a versenyt ezekben a dolgokban.

A Budapest Airport kereskedelmi igazgatosagan belil helyezkedik el a Marketing
osztaly, mint szervezet. Kdzpontositott kiilon marketing nincsen, viszont a marketingen beltl
kalon szekciok vannak, mint pl. airline marketing, landside marketing, retail marketing, event
management, cargo marketing is ide tartozik mostmar.

Vannak tematikus promociok, amik idészakhoz kéthetdk, ilyen pl. a karacsonyi, vagy a
hasvéti promocio, és vannak az Ugynevezett Trinity promocidk, amiben a Budapest Airport
Zrt., a Heinemann Duty Free, és egy (vagy ritka esetben tobb) adott marka vesz részt. Ezek
mindig a Sky Court egy eldre meghatdrozott teriiletén talalhatd, mindig ugyanoda tervezik a
kiteleplléseket. Ennek a célja, hogy helyi értékesitést vigyenek végbe, vasarlasra 6szténtzzék
az utast, akar egy hostess aktivitassal, akar egy kostoltatassal.

Fontos, hogy egy olyan ¢élményt biztositsanak az utas szamara, amitél pozitiv
¢lményként marad meg benne, ettél betér az lizletbe vasarolni, akar vissza is tér oda. Ezekkel a
kiteleplléses promdciokkal arra torekednek, a nemzetkdzi trendek mentén, hogy a tavalyi
évben meghatarozott jellemzdok igazak legyen rajuk. Ezek pedig az experiential, memorable,
,phigital” — ez a phisical és a digital, story és az entertainment. Az experiential alatt azt értjik,
hogy egy promdcio legyen megtapasztalhato, a ,,sajat boriikon érezhessék™ az aktivitast, ilyen
pl. egy kostoltatas, aminél megkdstoljak az adott terméket, tehat megtapasztaljak az izét. A
memorable a fent emlitett szempont, fontos, hogy olyan élménnyel gazdagodjon a fogyaszto,
ami emlékezetes, és fontos, hogy pozitiv emlék maradjon szamaéra, ezaltal visszatérjen. A
,phigital” a fizikai és digitalis vonal 6tvozése, ez ahogy a szakdolgozatom témaja is mutatja,
egy nagyon fontos szempont napjainkban, hiszen ami megjelenik fizikailag, promécio
formajaban, annak kell lennie digitalis laba is. A ,story” kifejezés arra utal, hogy legyen valami

torténete a promdcionak, amiben az utas, vagy a k6zonség bele tudja magat képzelni. Ebbol
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attérhetlink az entertainment-re is, hiszen az adott torténetnek szérakoztatonak kell lennie, hogy
az utasok emlékezzenek az élményre, amiben részik volt.

Fenntarthatosag, mint fokusztéma is bejott a promociok életébe, ez abban nyilvanul meg
egyfeldl, hogy ha van ra lehetdség, akkor ezek a kitelepiilések a lehetd legjobban fenntarthatod
anyagokbol késziiljenek, mind az eszkozok, berendezések, kiegészitok, mind a ruhdk,
tartozékok szempontjabol, masfeldl pedig legyen egy olyan lzenete a promécidnak, ami a
fenntarthatdsagra hajaz.

A digitéalis megjelenések alatt egyébként amellett, hogy ott vannak a social platformok
értjik még a helyi szinten, a termindlon megjelend digitalis feliileteket is. A legtobb feliilet a
terminalon az IAAC tulajdonaban van.

A legtobb social media platformon megtalalhatok, mint pl. Instagram, Facebook,
Linkedin. A honlapjuk folyamatos fejlesztések alatt van, a hirek frissek és helytallok, az utas
minden kérdésére valaszt talal ott. A legtobb platformon hasznalnak kulcsszavakat. El6szor is,
a kulcsszd6 nem csupén sz6, hanem kifejezés is lehet. Ezt a kulcsszot vagy a kulcsszavak
kombinaciojat hasznaljak az emberek a Google, a Bing, a Facebook, a YouTube, a LinkedIn
vagy mas webhelyek szamara.

Mobil alkalmazasuk is van, ami a legtobb dologban segitséget nyujt egy repiilétérre
érkezd utas szamara. Mit, hol talal, hogyan lehet becheckolni, melyik kapuhoz kell mennie, €s
mikor szall fel a repiiléje. Jarattal kapcsolatos informacidokat is talal a kihelyezett
kijelz6tablakon kiviil a telefonjan is. A legtobb okostelefon beépitett gyorsuldsmérdket,
fényképezogépeket, GPS-t tartalmaz.

Szakirodalmi attekintésem utan a Budapest Airport Zrt. példajan keresztiil szeretném
bemutatni a digitalis promociokat az Gtlettdl egészen a megvaldsitasaig, mindenfajta digitalis

labaival egyutt.

5. Generacios elméletek

A generaciok meghatarozasa a 20. szdzadra vezethetd vissza, ugyanakkor szamos
vélemeény, behatarolas van ebben a témaban, igy a teljesség igénye nélkil mutatnék be egy-
kettd elméletet a generaciokrol, és azok definidlasarol.

Mannheim Karoly (1969) szerint a generécids kilonbségek nem életkorbol adodnak,
hanem a mar atélt helyzetekbdl, szituiciokbol, szocializacids tapasztalatokbdl és azok
kiilonbségeibdl erednek. Ha ezek a hatasok idében tartosnak bizonyulnak, és a legfontosabb

életszakaszokban fennallnak, akkor meghatarozhatjak az adott generacié viselkedését,
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karakterét. Mannheim szerint a generécié hasonlé egyének csoportja, melynek tagja
ugyanazokat a torténelmi eseményeket ¢lték at, egy meghatarozott idon beliil. (Székely, 2020)

Nagy és Trencsényi (2012) Giddens elméletébdl kiindulva azt mondtdk, hogy a
hagyomanyos, kételemii, - amiben a csalad és az iskola szerepel -, illetve a haromelemi, ahol a
munka vilaga is bejon a korbe, ezeket nevezziik szocializacios kdzegnek. Szerintiik ezek a
modellek kiegészitésre szorulnak, hiszen hidnyoznak bel6lik a tdmegkommunikacios
eszkdzok. (Székely, 2020)

Kupperschmidt (2000) volt, aki Uugy fogalmazta meg definiciojat, hogy akik ugyanabban az
intervallumban szilettek, foldrajzilag egy helyen és a fent leirtak szerint, ugyanazok az
események torténtek velik életlik soran, azok tartoztak egy azonosithaté csoportba.

A ko6z0s pont a fent leirtakban, hogy minden megfogalmazas elmondja, hogy egyének
csoportjarol van szé, akik nagyjabol egy korosztalyba tartoznak és ugyanazon eseményeket
élték at életiik soran.

Ezek szerint az Y és Z generacidt meghatarozni nagyjabol ugy lehet, hogy az 1980-1995
kozott szilettek tartoznak az Y generdciohoz, a 1996-2010 kozott szulettek pedig a Z

generaciohoz. (Bencsik et al., 2016)

5.1. Generaciokra jellemzd fogyasztoi szokasok

Noble and Schewe (2003) szerint az egy generacidba tartozo emberek, az ugyanazon
atélt torténelmi események ¢és fejlodési szakaszok miatt azonos fogyasztéi magatartassal
erndelkeznek, egyes generaciokat igy jol el tudunk kaldniteni fogyasztoi magatartas miatt.

Minden generacio sajatos szokasokkal jellemezhetd.

5.1.1. Az Y generaci6 fogyasztdi szokasai

Az Y generaciora az a legjellemzébb, hogy mindent akarnak és azt a mindent is most
akarjak, azonnal. Az élet kiteljesedésének minél el6bbi elérését akarjak. (Ng et al., 2010)
Nagyon konnyen koltik el a megkeresett pénziiket, és tisztaban vannak vasarloerejikkel (Der
Hovanesian, 1999). A tarsadalmi beilleszkedés a vasarlasi motivaciojuk, ez is nagyon jellemzd
erre a generaciora, til nagy rajtuk a ,,social pressure”, s fontosabb ez, mint a szabadsagérzet,
vagy az dnszeretet, Gnmaguk megtalalasa (Noble et al., 2009). Emiatt a tarsadalmi nyomas, és
beilleszkedési vagy miatt olyan termékeket vesznek, amelyek probaljak meghatarozni, hogy

kik 6k és milyen értékeket képviselnek (Ordun, 2015). A legtdbbjuknek fontos, hogy befektetés
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legyen a jovObe a megvasarolt termék, illetve a marka hirneve is, szeretnek jo ar-érték aranyu
produktumot megvenni (Ordun, 2015).

Wolburg & Pokrywczynski (2001) megallapitotta, hogy a legnagyobb potencialt a
kiskereskeddknek az Y generacid egyetemista tagjai jelentik. Ezek az emberek viszont mar
felnéttek, igy érdemes megnézni azt, hogy a most 18-23 éves egyetemisték, akik a generacios
hatarvonalon vannak, milyen hajlandésaggal vasarolnak.

5.1.2. A Z generéci6 fogyasztoi szokasai

Az informdci6 robbands €s a technoldgiai fejlddések a Z generacid kialakuldsanak
motorja, ami kimondhatjuk, hogy az egész vilagot érinti, egy globalis jelenség (Kutasi, 2013).
A Z generécié 1996 és 2010 kozott sziletett, ahogy azt feljebb is lathatjuk, igy a digitalis
vilagba sziilettek bele ¢és a digitalis ujdonsdgokban néttek fel. Mindezeknek magabiztos
felhasznaloi (Kutasi, 2013). Szamukra nem létezik olyan vilagkép, amely ne tartalmazna

koz0ssegi mediat vagy okostelefonokat (Leiner, 2017).

5.2. Repiil6téri sajatossagok

A repiiloterek egyediilalldo kiskereskedelmi kdérnyezetnek mindsiilnek, a kdrnyezeti és
pszicholdgiai problémak miatt az emberek kdzvetlenil 6sszekapcsoljak az utazasi folyamathoz.
Az utazdkban szorongas, stressz és izgalom keletkezhet a terminalra vald belépés utan,
amelyekre kiilonbozden, olykor szokatlan modon reagdlnak. Repiilotéri kiskereskedelmi
kornyezet ezeért kiilonbdzik a mindennapi terjesztési csatornaktdl marketing, vagy értékesitési
szempontbol. Bizonyiték van arra, hogy jelentds az impulzusvasarlasi hatds a reptéri
kiskereskedelemben, amelyet, ha megértenek ¢és kiaknaznak, a repiilotéri kiskereskeddk
javithatnak a teljesitményen. Az impulzushatasok is jelentOsen eltérhetnek egymastol az
ugyfelszegmensek kozott az utazasi élmény pszicholdgiai hatasai és a normativ tulajdonsagok
megléte miatt. A kiskereskedOknek olyan kornyezetet kell 1étrehozniuk, amely minimalizalja a
benne rejlé stresszt, és hangstilyozza vagy legalabb fenntartja az izgalom természetes szintjét,
mikozben az impulzus-vasarlast is virtualisan motivalja az akadalyok csdkkentésével vagy
megszintetésével. (Jarach, 2001)

A repiilotér igyekszik 1épést tartani a technoldgiai fejlddésekkel, de elsdsorban felismeri
azt, hogy a célcsoportjaba tartozo Y és Z generacio életébe milyen erds szinten vannak jelen az
elektronikai eszk6zok, mint pl. a laptop, a tablet, de els6sorban és leginkabb az okostelefonok.

A Budapest Airport Zrt. is minden erejével a mobilapplikacio és a digitalis labak fejlesztésére
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prébal fokuszalni, hiszen ez az, amin keresztil a leginkdbb, a leggyorsabban és a
leghatékonyabban tudjak elérni az utasokat.

A generacios elméleteket, jellemzd fogyasztdi szokasokat azért mutattam be, hogy
szemléltetni tudjam a Budapest Airport Zrt. promdcidiban megjelené digitalis labakat,
amelyekkel az Y és Z generécio fogyasztéi szokésaihoz igazodnak. A fiatalok és a fiatal
feln6ttek mindennapjainak nagyon szignifikans része a mobiltelefonjuk, hiszen gyakorlatilag
mar minden elérhetd azon keresztiil. Az utazds soran a repiildjegyeket meg tudjak vaséarolni
telefonjukon, a beszallokartyat le tudjgdk menteni, mar ki sem kell nyomtatniuk, csak a
mobiljukon az olvas6hoz tenni. A jaratinformaciok szintén elérhetdek mar az online térben is,
és ez oda-vissza megvaldsul, hiszen nem csak az utas informalddhat a jaratarol, de a légitarsasag
is kiildhet értesitést a késésrél, valtozasokrol. A digitalis feliilet sokkal gyorsabb, célozhatébb
¢és koltséghatékonyabb, mint egy offline megjelenés a repiilétér barmely teriiletén, de a
terminalra érkezve meég inkabb.

2020 februarjaban elindult az Ekszer promdcio a Budapest Airport Zrt. jovoltabol, a Liszt
Ferenc Nemzetkozi Repiildtér 2-es terminaljan. A promdcidoban részt vevl partnerek a
Memories of Hungary, a Relay, a Virgin, a Tech2Go, a Living Toys és a Heinemann Duty Free
voltak. A promocié Iényege és célja az ékszert arusito Uzletekben a vasarlo ndvelés és az atlagos
kosarérték novelése volt. A résztvevd partnerek mindegyikétdl a Budapest Airport vasarolt
ékszereket, melyeket mindennap kisorsoltunk.

A Kkitelepulés egy elegans, fehér arany szinvilagban pompazé installacié volt, aminek a
kozepén egy festmény volt talalhatd, amely kihajthaté volt, igy a jatékos megtekinthette a
mogotte 1évo, az installacioba épitett széfet, amely a napi nyereményeket tartalmazta.

Az utas az installaciohoz odaérve a hostesstdl egy tablet-et kapott kézbe, melyen egy rovid
jatékban a kérdéseket megvalaszolva ért el a jaték végére, ahol egy 4 szamjegyti kddot kapott.
Ezzel a koddal a festményhez érve, amelyet kihajtva megtalalta a széfet, megprébalhatta
kinyitni a kapott koddal. Ha a megfeleld kodot kapta, a széf kinyilt és a napi ajdndék az utasé
volt. Mér itt is megjelenik a digitalis vonal, hiszen a promoécid f6 jatéka egy tablet-en volt
jatszhato.

A Budapest Airport digital services csapata a Facebook-on, az Instagram-on rengeteg
alkalommal hirdette a promdciot, illetve a hirlevelekbe is bekeriilt, hogy az utas mar a
terminalra érve tudja, hogy ez az aktualis promdcié. Az installaciohoz terveztiink még
fotokeretet, amellyel fotdzkodni lehetett volna, ami felkeriilhetett volna a kdzdsségi oldalakra,

de ez sajnos a virus altal kialakult helyzetre vald tekintettel nem valdosult meg.
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6. A szakirodalom 0sszegzése és a feltevéseim bemutatasa

Kutatdsom célja, hogy megtudjuk, hogy a digitalis megoldasok, promociok, digitalis
feliileteken 1év6 hirdetések a terminalon, hogyan hatnak az utasokra, mennyire befolyasolja a
vasarlasi szandékukat. Célom, hogy megismerjuk, hogy a az utazasi gyakorisagukban
kiilonbozé emberekre milyen modon hat a termindl digitalis marketingje, melyik elemeket
ismerik fel és fogadjak be. Hogyan hat rajuk egy-egy promdcid, szivesen lépnek-e oda a
promécids standhoz, es vesznek részt akar digitdlis modon a nyereményjatékokon.
Megismertetjik az IAAC-t (International Airport Advertising Corporation) is, ami a repil6tér
legnagyobb partnere digitélis feluletekben, hiszen a reptéren taldlhato digitalis monitorok,
kijelz6k mint az 6 tulajdonuk. Szamukra is hasznos lehet ez a kutatas.

Eredménykent meg fogjuk kapni, hogy van-e kiilonbség a korosztalyok kdzott, hogy
milyen modon és mennyire hat az emberekre a digitalis marketing, illetve, hogy van-e
megoszlas és kulonbség a nemek kdzott, és hogy ha igen, milyen mértékben. Legfontosabb
kérdésiinkre is valaszt kapunk, ami nem mas, mint hogy a digitalis marketing 6sztonzé hatassal
van-e az utasokra a terminalon tartozkodva, illetve 6sztonzébb-e, mint a hagyomanyos, offline
marketing.

A szakirodalmi attekintésben megismerhettilk a marketing kiilonb6z6 szegmenseit,
azok definicioit €és szerepeit egy repiilotér ¢életében. Fontos tudnunk, hogy a nemzetkozi
marketing alappillére a repiildtéri reklamok mitkodésében, csak tgy, mint a retail marketing, a

marketingkommunikéacids csatornak és eszkdzok, illetve a digitalis marketing minden terilete.

7. Modszerek

7.1. Primer kutatas

A mélyinterjut a Budapest Airport Zrt. marketing vezetéjével, a retail marketing
csoportvezetdjével és egy digital serivces coordinator-ral készitettem el, igy vallalati oldalrél is
pontosabb ralatast kaphattunk a termindlon hasznalt marketingtevékenységekkel kapcsolatban.
Beszéltlink arrol, miért valasztjak inkabb a digitalis promocidkat sokszor az offline helyett,

mennyire lépést kell tartaniuk a digitalizacioval, mas repterekkel is.
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Interju alanyok neve és beosztasa:

Trencsén Andrea — Head of Marketing, Budapest Airport Zrt.

Huszak Nikolett — Senior Retail Marketing Manager, Budapest Airport Zrt.
Izsvdk Noémi — Digital Services Coordinator, Budapest Airport Zrt.

7.2. Szekunder kutatas

7.2.1. Vizsgélati alanyok:

A kutatas mintajat magyar felnéttek képzik. Ezen belll olyan emberek vannak
fokuszban, akik mar jartak a Budapest Liszt Ferenc Nemzetkozi Repiilotéren, legalabb egyszer.
A vizsgalati alanyok kora 18-t6l 60-ig terjedt. A legtobb valaszad6 a 18-25 éves kategdriaba
tartozik. Minden résztvevé Onkéntes alapon vett részt a kutatasban, ezt a kit6ltés elején
elismerték. A tesztfelvétel anonim modon tortént, tovabba az adatokat bizalmasan kezelem.
Osszesen 229 személy vett részt a vizsgalatban, akik kozil 179 (78,2%) személy nd és 50
(21,8%) személy pedig férfi.

7.2.2. Eszkozok:

A valasztott kutatasi modszer egyrészr6l keresztmetszeti, kvantitativ, kérddives
vizsgalat, ami online adatgyiijtés altal valosul meg, masik részrél pedig az egyénileg
Osszeallitott mélyinterju kérdései. A kérd6iv elején talalhaté a tajékoztatd, melyben megkérem
a kitoltdt, hogy ha nem jart még a Liszt Ferenc Nemzetkdzi Repiilétéren, mint utas, akkor ne
toltse ki. A kérd6iv demografiai kérdései a személy nemére, korara, lakhelyére, illetve
jovedelmére kérdez ra. A valodi tesztbattéria ezutan, 5 szeparalt szakaszban, egymas utan valt
elérhet6vé. A hianyos valaszok elkeriilése végett, a kitdltésben valo tovabb haladashoz minden

kérdés megvalaszoldsara sziikség volt, ellenkezd esetben a feliilet figyelmeztette a kit61tot.

7.2.3. Eljaras:

A kutatast egy Google Urlap segitségével valositottam meg. Az online kérddiv sajat
Facebook, és Instagram profilon kerlt megosztasra. Ezt tobb ismerds is ujra megosztotta a sajat
feliiletén. Ebbol kovetkezik, hogy nem valdsziniiségi mintavételi modszer volt alkalmazva,
hiszen a populacio nem minden elemének volt lehetdsége bekeriilni a mintaba, vagy a
kivalasztas valosziniiségét nem lehet pontosan meghatarozni. Igy a kutatas mintavételének

mddszere: kényelmi, illetve hdlabda mddszer, amely modja az, hogy a mar megkérdezett
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személyektdl kériink javaslatot tovabbi valaszadora, €s ezt az eljarast addig folytatjuk, amig a

minta tervezett szamat el nem érjuk.

8. Eredmények

8.1. Primer kutatas

A Budapest Airport Zrt.-nél a marketing osztdly fog 6ssze minden marketing
tevékenységet, nincs mas igazgatésagon vagy osztalyon marketing, igy nem csak sales support
marketing van, illetve légitarsasagi, landside marketing, vagy retail marketing, hanem ide
tartozik a rendezvényszervezés, a branding, a panaszkezelés, és rengeteg olyan dolog, ami mas
cégnél a kommunikaciéhoz tartozhatna.

Mint head of marketing, Trencsén Andrea feladata az, hogy a bérlok altal fizetett
marketing hozzajarulast, - ezek a retail bérlok, a retail itt magaba foglalja a reptéri iizleteket és
a vendéglatdipari egysegeket is, - ezeknek a nem egységes a marketing hozzajarulasoknak a
feldolgozasa, elosztdsa. Egyedi szerzddés alapjan megallapodott 6sszeget fizetnek a bérlok, ezt
kolti el a marketing osztaly, hogy a promdcidkon keresztul minél tdbb forgalmat generaljanak,
A budgeting-nél az egész marketing budget, kilon a retail marketing budget 6sszeallitasa,
jovahagyatasa is az O feladata. Ezt a pénzt minden évben a retail egységek javara koltik el.

A Budapest Airport kb 2013 6ta hasznalja a digitalis megoldasokat. Mikor megnyitott a
Sky Court 2011-ben, nem volt minden helyiség kiadva, nem volt annyira erés a retail, nem volt
kilondsen retail kozpontu a repiilétér. A retail mix sem volt olyan akkoriban, és a budget sem
engedhette meg, hogy off-aiport marketinget hasznaljanak, annak érdekében, hogy az utas mar
tudatosan, a reptérre érkezése el6tt tudja, hogy mit és hol fog vasarolni. Leginkabb az impulzus
vasarlas volt jellemz6 az emberekre, ezt szerették volna tdmogatni a helyszini promdciokkal,
ebbol lettek pl. a kostoltatasok.

Amikor megjelentek az elsd helyszini promocidk, félve 1épték meg, hiszen az airport
management szamara egy rizikos 1épés volt az, hogy a bérleményen kiviilre kijott a bérld, akar
egy promaocid erejéig is, hiszen ezek a proméciok a passenger flow-ba jottek ki, ezaltal egy
csalit téve az utasok orra elé, ami becsabitotta oket vasarolni az adott iizletbe. Nem tudtak
akkoriban, hogyan fognak reagalni erre az utasok.

A replildtéri retail marketing Iényege, hogy az utasokbol kell vasarlokat krealnunk. Ez
azért egy nehéz feladat, mert nem egy bevasarlokozpontba mennek be, hanem egy
légipalyaudvarra, hiszen utazni akarnak, nem a vésarlas az elsédleges szempontjuk. 2013-ban

mar annyira hasitott a digitalis vonal, hogy egyértelmi volt a Budapest Airport szadmara is, hogy
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ki kell hasznalni, éIni kell a digitalis vilag adta lehetdségekkel. Ezek altal egy hatalmas 1épéssel
az utasok el6tt jarnak, eldre el tudjak érni 6ket mar akkor is, amikor még nem is utasok. Ez egy
oriasi eldnye a digitalizacionak, hiszen eldtte hasonlora nem volt lehetdség.

Fontos megjegyezni, hogy az offline marketinget nem engedte el a repiilétér
Uzemeltetése, de nem viszi ki off-airportra, hiszen ahhoz hatalmas budget kell. Ami offline
marketing van a terminalon, az a proméciok egy része, illetve a nem rég megszint nyomtatott
shopping guide volt, amit a termindlon varakozo utasok batran elvehettek és olvashattak akéar a
terminalon, akar a repiildgépen, az ut alatt.

Digitalis vildg irdnydba megy minden, foleg a repiildtereken, koltséghatékonyabb
mddszer az utasok eléréséhez, mint sok offline megoldas, jobban targetalhatd, és pont a reptér
esetében elmondhato, hogy eldre el tudjak helyezni a leendd utas fejében, hogy ha megy a
reptérre, meg tudja vasarolni az adott termékeket. Céljuk, hogy ne csak impulzus vasarlok
legyenek, hanem tudatos utasok is.

Az utasbiztonsagi pontokon atlépve az utasok mar az ,utazasban vannak”,
megkonnyebbiilnek, utaznak, ,rewarding yourself” érzésik van, amitél konnyebben
koltekeznek, vesznek meg maguknak dolgokat. Ezért fontos, hogy ott legyen a fejikben, hogy
a Budapest Airport shopping szempontbdl is erds, hiszen igy tudjak, tervezhetik, hogy vasarolni
fognak, ha odaérnek.

Utazas el6tt mindenképpen nagyobb hatassal van a digitalis marketing az emberekre,
hiszen nincsen off-airport offline marketing, a fent emlitett okok miatt. Ha kapott valami pre-
infot a promacidrol, a digitalis vonalon, amit egyébként nem biztos, hogy megtalal a reptéren,
akkor nagyobb eséllyel sétal el céltudatosan a promociok felé. Hatalmas elony, hogy elére meg
lehet talalni az utasokat a digitalizacionak koszonhetéen.

A digitalis marketing elére egy brandet tud épiteni, egy ,,awarness”, felhivas, ami miatt
az emberek tudatalatt is fogékonyak az informaciok befogadasara, megjegyzéseére.

A shopping guide eleinte azért volt, hogy a kisebb bérldk is kapjanak marketing
tamogatast azzal, hogy bekeriilnek ebbe a magazinszerii kiadvanyba, amiben az utasok utazasi
informéaciokat talalhatnak, térképeket, segitséget a terminalon valo eligazodashoz. Szandékosan
Ab5-6s méretli, hiszen igy konnyedén befér a taskéba, kis kézipoggyaszba is. Sokan nem a
terminalon olvasgatjak, hanem a repiilout alatt, a fedélzeten.

IAAC feluletekkel a shopping guide-ot valtottak ki, a kisebb bérlék szamara
biztositottak felilleteket. Minden digitalis felillet az 6k tulajdonukban van, rengeteg

egyiittmitkodésiik van a Budapest Airporttal.
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Az Infototem egy nem rég megvalosult digitalis ujitds a termindlon. Az oszlop a
beszallokartyak leolvasasa, QR kod, vonalkdd olvasésra alkalmas, ezutdn megmutatja, hogy
melyik kapundl van a beszallasa, és amellett, hogy megmutatja a totem az Utvonalat odaig, a

retail egységeket is feldobja, promdciokkal egyiitt.

Huszak Nikolett, senior retail marketing manager feladata pedig a kiskereskedelmi

partnereket, vagyis az Uzleteket és éttermeket marketingeszkdzokkel tdmogassak, ennek
megszervezeése, lebonyolitdsa, ellendrzése. A marketingeszk6zokhoz hozzatartoznak az offline
és online eszkdzok is, az, hogy melyiket hasznaljak, ahhoz nagyban hozzatesz az is, hogy a
kornyezet mit és mennyire tesz lehet6vé, akar reptéri szinten, akar partneri szinten. Partneri
szint alatt értjiik egyrészrdl a bevont iizletet, éttermet, illetve a brand szintjén is meg kell nézni,
hogy mit enged és mit nem.
Ezen kivul a retail marketing csapat menedzselese, feladatok felosztasa, kiosztasa, nemzetkozi
konferencidkon valo részvétel, onnan athozni a tudast, ezt itt, vallalati szinten tovabbadni,
hiszen minél frissebb tudassal a legjobb tamogatni a partnereket. Beletartoznak a Facebook
hirdetések, postok, promocidk, hirlevél kikuldése, tartalmak menedzselése, és legnagyobb
szamban pedig a repiilotéri promociok.

2011 ota, amiota a Sky Court megnyilt, a terminalon azota talalhatok meg a digitéalis
eszkOozok. A digitalis platformokon gyakorlatilag barki, barmikor elérhet6, B2C-ben
elsésorban. A retail marketing szempontjabdl fontos, hogy a B2C és a B2B is megjelenik,
hiszen azon feliil, hogy az utasokkal kommunikalnak, hogy vasarlasra 0sztondzzék oket,
vannak olyan egylittmiikodések is, ahol pl. egy hotelt, vagy egy utazasi irodat keresnek meg,
ahol dsszefogva 0sztonzik az utast, ha mondjuk a reptér egy kifejezett kuponfuzetet ajanl az
utazasi iroda gyakorlatilag Uj utasokat, ezaltal potencidlis vasarlokat ad a reptérnek.

Az offline marketinggel inkabb on-site aktivitasokat tudnak véghez vinni, személyesen
tudjak elérni az utast.

Fontosnak tartjak, hogy Iépést tartsanak a viladggal, a digitalizacioval, a fejlédéssel, a
technologiai Ujitdsokkal, amibe természetesen ezek mind beletartoznak. Megtériilés
szempontbol is jobb a digitalis marketing, jobban targetalhato, és koltséghatékonyabb. De ezzel
szemben az offline marketing sem elhagyhatd, hiszen az embereknek még mindig, - ebben a
helyzetben is — fontos az emberi tényez0, szivesebben sz6lnak emberhez akar tajékoztatasért,
segitségkérésért, de a promocios standhoz is szivesebben 1épnek, ha hostessek segitik 6ket.

A digitalis marketingben ott vannak a mérdszdmok a social media platformokon, a

hirleveleket tudjak mérni a kik(ldési ratabol, viszont azt nem tudjak mérni, hogy valéban olyan
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embert értek-e el ezekkel, akinek mar van repjegye, és potencialis vasarlo lesz a reptéren. Ezzel
szemben pedig a helyi kitelepiiléseknél mérhetd, hiszen az ott 1évé emberek mar mind
rendelkeznek repjeggyel, igy 0k még inkdbb a potencidlis vésarlok taborat erdsitik. A
kontaktszamokkal mérhetd is, hogy hany ember lépett oda a standhoz, vésarldsukat egyes
partnereknél vissza lehet kdvetni, vonalkdd, barkod, QR kdd, kupon kdd alapjan.

A marketing stratégianak egy jelent6s része ezekr6l a megjelenésekrol, aktivitasokral,
lehetségekrol szol. Minden szervezett promécidnak van digitéalis laba, hiszen digitalis alatt
értjlik a promociokrol sziletett postokat, IAAC feliileteket, hirlevelet, amiben megjelenik.

A digitalis feliileteken megjelend hirdetések akkor kertilnek ki, ha egy adott promécio
elindul, és/vagy amikor a partnereknek vannak olyan ajanlataik, amiket érdemes a Facebook-
ra kitenni, a hirlevélbe betenni, illetve akkor is, amikor 0j tizlet nyilik a terminalon. Ezek a nyitd
digitalis feluletek segitik az elindulasban az adott partnert. Vannak kivételesesetek is, amikor
egy-egy partner gyengébben teljesit, ilyenkor a marketing osztaly extra tamogatassal igyekszik

segiteni 6ket, amelyek ilyenkor legtobbszor a digitalis feliileteken megjelend hirdetések.

Izsvak Noémi, a Budapest Aiport Zrt. digital services coordinator-a elmondta, hogy A
kereskedelmi osztalyon taldlhato a digital services csapat, a repiildtér kereskedelmi
kommunikaciojaval foglalkozik, ami leképezhetd online feliileteken vagy barmilyen digitalis
megoldassal. Ide tartozik a honlap, a social media és a kiilonboz6 valfajai is, mobil applikacio,
0k felelnek az ligyfeleknek kikiildott hirlevelekért is, amiket havi szinten kapnak meg. Volt egy
korabbi honlap, de 2017-ben lett megujitva, egy olyan verziora, ami mobilra is reszponziv.
Hiszen az uj fogyasztoi igény az volt, hogy telefonon meg tudja nézni az utas a jaratinformaciot,
vagy barmi olyat, amire szliksége van.

A vaéllalaton belll, a kereskedelmi osztaly igazgat6ja, Kam Jandu ismerte fol azt, hogy
ezeknek a digitalis eszk6zoknek teret kell adni a Budapest Airport-nal is. Alapjaba véve ez egy
konzervativ vallalat, de be kellett ismernitik, hogy nyitni kell az ujitasok felé, hiszen rengeteg
embert érhetnek el online marketing eszkdzokkel. Akar Facebook-on, ahol az elsddleges cél a
kozOsségepités és egy olyan kozeg létrehozésa, ahol at tudjdk adni az Uzeneteket, vagy
ugyanugy a vallalati honlapnak is nagy a fontossaga. Kell az embereknek egy biztos pont,
ahonnan tudjak, hogy els6kézbdl kaphatnak informaciokat.

Az utasokra, akik mar a terminalon vannak, rajuk a legnagyobb hatéassal a kézzelfoghat6
dolgok vannak, amiket mar ott érzékelnek, akar offline, akar digitalis. Viszont az utazast

megel6z6en az online térben olyan impulzusok érik, amik a pozitiv utazasi élményhez adnak
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hozza, ezaltal lehet, hogy a vésérlasa is tudatosabb lesz a terminélra érkezve. A digitélis
marketing hatasa a paxfax-ban mérhet6, az eredményeken érezhet6.

A digitélis promocioknak van egy olyan része, ami egész évre vonatkozik, az az
alaptervezés, ami minden honapban miikodik és van. Ilyen pl. a parkolofoglaldo rendszer
hirdetése, sokat foglalkoznak a SEO-val, a keresémotorokkal, ebben az esetben pl. fontos, hogy
aki a repiildtérre megy €s ott szeretne parkolni, az a repiil6téri parkolast valassza, ne az
odavezetd uton talalhato versenytarsakat. Vannak teriiletre lebontva, kiilonb6z6 gyakorisaggal
rendezendd promociok, pl. 2-3 havonta linnepekhez, linnepi idészakokhoz kapcsolodok. Az
online promdcidban promdcids kodok, kedvezmények, online hirdetések, hirlevelek vannak. A
retail promécidkban év elején zajlik az egyeztetés, amikor egyben egészében latjak az egész
éves tervet, és ahhoz terveznek hozza online labakat, akar nyereményjaték formajaban, akéar
influencer egyiittmiikodésekkel. Airline marketing részen pedig 2 részre lehet bontani, télre és
nyarra. Mindkét idészakban megvannak azok a légitarsasagok, akiket akkor szeretnének
tamogatni a kollégak, hogy minél nagyobb toltottségi szinttel tudjanak mitkddni és minél
nagyobb népszeriiségnek Orvendjenck. Ezeket is egyedileg, az adott prométalandd uticélhoz
igazitjak a promaociokat, igazodni kell az adott koriilményekhez, igényekhez.

A Facebook hirdetéseket az adott promociokhoz igazitjak, de vannak olyan kilén
kampanyok, amiket csak Facebook-on csinalnak, kilén erre keszult kreativokkal.

Az innovacio egy folyamatosan valtozo terilet, meg is koveteli, hogy folyamatosan
Iépest tartson a reptér mas repterekkel és a trendekkel. Az egyik ilyen az Gj honlap, ami 2017-
ben lett, viszont egy honlapnak az atlagos élettartama 3 év, ugyhogy ideje lenne ismét
megujitani, még reszponzivabb, még felhasznalé baratabb honlap létrehozésa sziikséges. A
masik pedig a mobil applikacionak a teljes korii megtjitasa. Van egy alap mobil applikacio,
aminek a f6 funkcioja, a jaratinformaciok naprakész kozlése, az Gjitasban pedig push tizeneteket
kiildene a jaratr6l, mikor landolt, mikor szallt f61, hol van stb. A belsd navigacidval is fejleszik
az app-ot, beecon-okat telepitettek fel az egész terminalon, a parkolotol kez6déen elvezeti az
utast a check-in pulton keresztil, a sajat beszallo kapujaig, mindekdzben, mivel kereskedelmi
szemléletben készilt az applikacio, ha elhalad egy tzlet mellett, hogy milyen akcié van az
Uzletben, amiért érdemes betérnie. Mind-mind olyan funkcié, amivel a vasarlasra is tudjak

0sztondzni az utasokat.
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8.2. Szekunder kutatas

8.2.1. Leir¢ statisztika:

A kitoltok szama Osszesen 229 16, aminek 78,2%-a (179 £6) n6, 21,8% (50 £6) férfi volt,
igy ez esetben is megfigyelhetd az a tendencia, hogy a ndék nagyobb tesztkitoltési
hajlandosaggal rendelkeznek. Az életkori tartomany 18-60 év kozotti. A leggyakrabban
eléforduld életkori tartomany a vizsgalat személyek kdrében 18-25 év volt (96 16). A legtébb
ferfi kitoltd 18-25 év kozotti, mint ahogyan a legtobb ndi kitoltd is, dsszesen a 179 f6bdl 68
(37,9%). A vizsgalt személyek 76%-a a févarosban él, 20,1% pedig varosban. A tobbi 9
szemely lakhelye kozség, vagy falu.

A vizsgalt alanyok atlagos nettd jovedelem szerinti eloszldsaban a 200.000-350.000 Ft kozott
keres6k vannak a legtobben, ami 33,6%, (77 16). A kitolték 24%-a 150.000 Ft alatt keres,
10,9%-a pedig 500.000 Ft folott. A tovabbi eloszlasokat az atlagos nettdo jovedelem

szempontjabol a diagram szemlelteti.

Atlagos jovedelem (netto):
229 vélasz

@ 0-150.000
@ 150.000-200.000

200.000-350.000
10.9% @ 350.000-500.000
' @ 500.000 fBltt

Forras: sajat kutatas
4. dbra: Atlagos nett6 jovedelem

A tovabbiakban az elemzésekhez a 229 16t 209-re csokkentettem, hisz ezen valaszadok valasza

volt hidnytalan és relevans a témaban.

8.2.2. Eredmények értelmezése:

A 209 relevans kitoltét elemeztem kiilonbozd szempontok, kereszttabldk szerint. A
kutatasom részét képezi, hogy szeretném megtudni, van-e generacids kulonbség a digitalis
promdciok észrevételében, és azokban valo részvételekben, illetve, hogy nemi megoszlas is

fellelhet6-e.
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Els6sorban kivancsi voltam arra, hogy kiilonb6z6 korosztalyok mennyire veszik észre a
terminalra valo belépés utan a digitalis kijelzOket €s az azon lejatszott hirdetéseket. A legtobben
a 18-25 év kozotti fiatal felnbttek észlelik a kijelzoket (66,3%), de szintén ez a korosztaly volt
a listavezet6 azok koziil, akik nemmel valaszoltak az adott kérdeésre. Ez az eredmény kit61t6k
korbeli eloszlasabodl is adodik, hiszen a legtobb kitolto 18-25 év kozotti.

Meglep6 viszont, hogy az 51-60 év kozotti felnéttek 78%-a igennel valaszolt a kérdesre,
hogy észreveszi-e a digitalis kijelz6ket, és csupan 22%-a nemmel, ezéltal kimondhatjuk, hogy
csoporton beliil nagyobb szdzalékban vannak azok, akik észreveszik, igy viszont nagy
kuldnbséget nem tudunk megallapitani generaciok kdzott. Azt is megallapithattuk, hogy a nék
tobbsége észreveszi a digitalis kijelzéket, egészen 64,4%-a a megkérdezetteknek, mig a férfi
kit6lték kevesebben voltak, de annak a 46 relevans kit6ltének a 71,7%-a igennel valaszolt a
kérdésre. A 209 alany 66%-a (138 f0) észleli a repiilotér teriiletére vald belépés utan a digitalis
kijelz6kon lejatszott hirdetéseket.

Kérdésként tettem fel azt is, hogy vasarlasra Osztonzéek-e a digitalis fellleteken
megjelend hirdetések, tobbet vasarolnak-e, ha egy promdcioban részt vesz az adott izlet. Erre
a kerdesre a valaszadok 51,1%-a valaszolt igennel, 6k mindig felfigyelnek a proméciokra, és
48,3% mondta azt, hogy nem, amigy sem szokott vasarolni a repiiltéren. Ezt megnéztem nemi
megoszlasban is, a n6k nagyobb szazalékban vasarolnak, mint a férfiak, féleg promoécids
Uzletben, nemleges valasz pedig a férfiaktol erkezett nagyobb aranyban, 54,3%-uk azt
valaszolta, hogy amugy sem szokott repiiltéren vasarolni. Ebb6l lathatjuk, hogy a n6k nagyobb
aranyban vannak a potencialis vasarlok kérében, mint a férfiak, jobban is figyelnek fel, az adott
promociokra, vagy promodciokban résztvevo lizletekre.

Arra a kérdésre, hogy a promdciokban résztvevo termékeket elobb vasaroljak-e meg, a
209 valaszbdl 163 néi valasz érkezett, nekik viszont csak a 12,9%-a valaszolt a kérdésre
egyértelmi igennel, jobban szereti, ha a promdcios termékeket vasarolhatja meg. A legtobb ndi
valaszado viszont, tobb mint a fele, 57,1% csak néha figyel fel egy-egy promaociora, és talan
meg is veszi a terméket. Egyértelmli nemmel 31 nd valasztolt, 19%-a az Osszes ndi
valaszadonak. A férfiak tekintetében hasonlé volt az eloszlas, a legtobben, 45,7%-uk azt
valaszolta, hogy néha figyel fel, és talan meg is veszi az adott terméket, viszont nemleges
vélaszt nagyobb aranyban adtak, mint a n6k, 21,7%. Ha eltekintiink a nemi szempontoktol, a
209 vélaszadobol 114 adta azt a valaszt, amit a n6knél és a férfiaknal is a legtobben, hogy néha
felfigyelnek a promodciokra és talan meg is veszik az adott terméket. Ebbdl azt az eredményt

kozolhetjik, hogy a Budapest Airport promdcioi nem mindig a legfigyelemfelkeltébbek, és a

32



legmeggydzdbbek, hiszen azon vélaszadok, akik fel is figyelnek a promoéciokra és jobban
szeretik azokat a termékeket megvasarolni, csak 13,9%-ot tettek Ki.

Az ¢l6z6 kérdést megvizsgaltam korosztalyok szerinti megoszlasban is, érdekes volt,
hogy %-0s megoszlashan a legtébb vélasz az volt, hogy néha felfigyelnek a promdciokra, és
talan meg is vasaroljak az adott terméket, és ez a 41-50 év kodzottiek voltak, de nem szabad
eltekintenlink amellett, hogy a 18-25 év kozobtti korosztalyban is sokat valaszoltak ezt, 60,7%-
uk pontosan. Kor szerinti megoszlasban 13,9% valasztotta az elsé valaszlehetdséget, 6k azok,
akik jobban szeretik a kézzelfoghat6 dolgokat, és elveszik a szérélapot, 54,5% azt mondta, hogy
csak néha figyel fel a promociokra, 12%-ot nem igazéan erdeklik ezek a kitelepilések, ugy is
megvasarolja a terméket, ha teljes aron van, és 19,6% azt mondta, hogy nem szokott a
repiil6téren vasarolni, igy nem érdeklik a promdciok sem.

Sokszor a terminalon talalhatd promociokban egy-egy hostess is reszt vesz, akinek
altaldban feladata a promocios standhoz invitalni az utasokat, akik részt vehetnek igy az
aktivitasban. Kérdéivemben egy erre vonatkozd kérdés is volt, ahol a valaszadok 67,5%-a
valaszolt tgy, hogy nem szeret odalépni egy standhoz, 23% csak akkor 1ép oda, ha megszdlitja
a hostess, és csak 9,6%-a 1ép oda magatol, vagy mert felkeltette az érdeklédését. Nemi
megoszlasban a ndk a legpasszivabbak, 70,6%-uk valaszolta azt, hogy nem szeret odalépni, a
ferfiaknak csupan 56,5%-a. Férfi és n6i megoszlasban a férfiak el6bb 1épnek oda megszolitas
utan egy hostesshez, vagy a kitelepiiléshez, mint a nék, ez 34,8% ¢és 19,6%-0s megoszlasban
van. Ebbdl kovetkeztethetlink arra, hogy a férfiak konnyebben nyitnak a hostessek fel¢, foleg,
ha megszolitjak oOket, és kevesen vannak mindkét nemnél azok, akik maguktdl, csupan
kivancsisdgbol mennek oda és nézik meg, mirdl is sz6l a promocid, ez minddssze 9,6% az
Osszes valaszadd kozul.

Ez a kérdés kor szempontbdl elemezve megmutatta, hogy a 18-25 év kozottiek vannak
a legtobben, akik Kitoltotték, kdzilik pedig 74,2% nem szeret odalépni egy standhoz, ugy,
ahogy a 26-30 év kozottiek is ezt valaszoltak a legtobben, 84,6%-ban. A 31-40 év kozotti
vélaszadok kozil senki sem valaszolta azt, hogy felkelti az érdeklodését és odalép egy
promécios standhoz, ezzel szemben 80% azt mondta, hogy nem szeret odamenni. Az ¢sszes
valaszado a legnagyobb aranyban valaszolt nemmel a kérdésre, 67,5%-ban, és 23% pedig csak
akkor megy oda, ha megszdlitjak a hostessek. Az utobbi valaszt a 41-50 év kdzotti korosztaly
adta, 29,7%. 1-1 ember vélaszolt igennel a 26-30 éves korosztalybol, egyikéjik figyelmét
mindig felkelti a promdcié és odalép, a masik valaszadd pedig csak akkor, ha megszolitjak.
Ugyanigy, egyenld megoszlast lathatunk az 51-60 éves korosztalyban igennel valaszolok kozott
is.
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Magambol kiindulva feltettem azt a kérdést is a kérdéivemben, hogy szivesebben
vesznek-e el egy szorolapot, mint hogy végig nézzenek egy-egy digitalis kijelzén lejatszott
hirdetést a terminalon. Azert voltam kivancsi a valaszadasokra, mert szerintem
kornyezetvédelmi okai is lehetnek annak, hogy a repiiléterek elhagyjak a papir alapii promocios
anyagokat. gy tett egyébként a Budapest Airport is, a régi, papiralapt, A5-6s méretii ,,shopping
guide” flizetet megsziintették, és azokat a bérldket, akiket eddig azzal a megjelenéssel
tdmogattak, most digitalis fellletet biztositva segitik. Itt érdemes megfigyelni, hogy
megjelenhetnek Gjra a generacios kilonbségek, vagy a technologiai fejlédések, a digitalis
vilagra valo atallassal, hiszen erre a kérdésre a valaszadok 28.7%-a adta azt a valaszt, hogy nem
érdeklik a szérélapok, inkabb rékeres a telefonjan, ha érdekli valami és utana jarna. 11%-a az
utasoknak szivesen veszi el, mert szereti a kézzelfoghat6 dolgokat. Ide sorolhatjuk okként azt
is, hogy a repiiléiton nem hasznélhat¢ telefon, igy mar elére gondolkodik az utas, és oriil neki,
hogy lesz mit olvasgatni a repiilditon. Nagy ardnyban vannak azok, akik csak azért veszik el,
hogy segitség ezzel a hostess munkajat, ugyanakkor ez is félsiker, hiszen valdsziniileg a mar
kézbekerult szorolapot az utas megnezni, elolvassa, es lesznek olyanok, akiket érdekel az adott
informacié. A legnagyobb taborral a ,,nem, kérnyezetvédelmi szempontbdl is inkabb a digitalis
vonalat tamogatom” valaszadok rendelkeznek, a 209 embernek 32,1%-a valaszolt igy. A 26-30
év és a 41-50 év kozottieknél ez a valasz volt a legmagasabban, 38,5% nyomott ra a
fiatalabbaknal és 43,2% az idosebbeknél. A legfiatalabb, 18-25 év kozottiek csupan 5,6%-a
szereti jobban a kézzelfoghat6 dolgokat, 37,1%-a elveszi a szérolapot, mert tudja, hogy ezzel
segiti masok munkajat, 30,3% kdrnyezetvédelmi szempontbdl nem veszi el, és 27% mondta
azt, hogy nem érdeklik a szorolapok, inkabb hasznéalja a telefonjat informacioszerzésre. Ezzel
szemben a legid6sebb korosztaly, az 51-60 év kdzottiek 22%-a valaszolt az elsé valasszal, hogy
szivesen elveszi a szordlapokat, 26%-a mondta, hogy elveszi, a hostess érdekei miatt, 24%
allitja, hogy fontos neki a kdrnyezetvédelem, ezért inkabb a digitalis vonalra eskiszik, és 28%
még ebben a korosztadlyban is azt mondja, hogy nem érdeklik a papirok, inkabb az
okostelefonjahoz nydl, ha kivancsi valamire. Az én fejemben megfogalmazddott feltevésem itt
nem bizonyithatd, miszerint én azt gondoltam, hogy az idGsebb generacié inkabb a
papirformaju szordlapot preferélja a digitalis hirdetésekkel szemben.

Keresztfeldolgozasban tébb szempontot is megnéztem, kérdéseket raktam 0ssze. Az
els6 ilyen elemzésem az volt, hogy a terminalon eltltétt ora fiiggvényében mennyi pénzt
koltenek el az utasok. A legnagyobb szazalékkal azok rendelkeznek, akik 1,5-2 orat toltenek a
reptéren, és ez id6 alatt 3000-10.000 Ft kozott koltenek. A legmeglepdbb adat talan az volt,

hogy akik 2-3 6raval az indulas el6tt vannak kint a reptéren, 6k voltak a legkevesebben, még is
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ebben a kategoriaban volt az egyetlen vélaszadd, aki 100.000 Ft fol6tt szokott kdlteni. Az, aki
0-1500 Ft kozott kolt, csupan a valaszadok 11%-at tette ki, de a legmagasabb szdzalékban,
ebben a csoportban azok voltak, akik 1-1,5 érat vannak csak a reptéren miel6tt felszallnak a
gépre. 30.000-100.000 Ft kozotti vasarlas is ritka, mindossze 3 ember, 1,4% adta ezt a valaszt.
Atlagosan 3000-10.000 Ft kdzott kéltenek az utasok a terminalon, ott toltott id6td] fiiggetleniil.
Linearis 0sszefliggés nem allapithaté meg akozott, hogy minél tobb idot toltenek indulés eldtt
az utasok a repiilétéren, annal tobb pénzt kdltenek el.

Azok koziil az utasok koziil, akik a repiil6tér teriiletére belépve észreveszik a digitalis
kijelz6kon lejatszott hirdetéseket, kivancsi voltam, hogy vannak-e olyanok, akik a
promociokban résztvevé termékeket elébb vasarolnak-e meg. Fontos @sszefiiggésnek
gondolom, hiszen ebbdl is lathatjuk, hogy milyen hatast érnek el a digitalis fellleteken
megjelend hirdetések. Tobbségben voltak azok a vélaszadok, akik észreveszik a digitalis
kijelzOket, és az azokon lejatszott hirdetéseket, €s 58,7% volt az, aki azt mondta, néha észleli is
Oket, és lehet, hogy vasarol is promocios terméket. Azok kdzil viszont, akik nem veszik észre
ezeket a kijelzOket €és a rajtuk lejatszott hirdetéseket, de néha megvasarolja a promocios
termékeket 45,5% volt. Csupan 14,5% volt, aki miutdn észrevette a promdcidban szerepld
termékek hirdetéseit, megdrult neki, és meg is vasarolta, mert jobban szereti ezeket megvenni,
mint a teljes ara termékeket. Volt egy érdekes meglatas is, hiszen a 9 valaszado, aki arra a
kérdésre, hogy észreveszi-e ezeket a digitalis hirdetéseket nemmel valaszolt, promociés
termékeket szokott megvasarolni, mert azokat jobban szereti. Ezaltal kimondhatjuk, hogy nem
mindenki szdmara elég szembetling az a digitalis feliilet, amivel belépés utan talalkozik. 13,8%-
a a kitoltoknek észreveszi, de nem érdeklik ezek a promocidk €s nem szokott repiilétéren
vasarolni.

Osszehasonlitottam azt is, hogy vannak utasok, akik szamara van olyan termék, amelyet
csak a repiildtéren tud vagy szokott megvasarolni, azzal, hogy ezek fliiggvényében mennyit kolt
el a repiilétéren. Legnagyobb aranyban 3000-10.000 Ft kozdtt koltenek az emberek, ezek koziil
pedig a megkérdezettek 43,8%-a rendszeresen vesz meg adott terméket/termékeket a
replilétéren. 44,8% azt mondta, hogy vannak olyan termékek, amelyeket csak itt talal meg, de
ritkan veszi meg 6ket, és 53,3% pedig van, hogy talal ilyen terméket, és meg is veszi. Azok,
akiknek nincs ilyen termék, és nem is szokott a repiilétéren vasarolni, 20,5% 0-1500 Ft kozott
kolt a termindlon valé tartdzkodasa alatt, amit feltételezhetiink, hogy alapvetd sziikségletekre
kolt (mint pl. asvanyviz, iditd, étel). Azok koziil, akik valaszként azt adtak, hogy van ilyen
termék és rendszeres vasarlok a repiilotéren, 3,1%-uk 100.000 Ft folott kolt, habar ez egyetlen

ember volt. Legnagyobb aranyban, 75 f6vel azok vannak, akik van, hogy talalnak ilyen
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terméket és meg is veszik. A tudatos, rendszeres vasarlok 32-en vannak, 18,8% kdlt 1500-3000
Ft és 10.000-30.000 Ft kozott, és csupan 6,3%, 2 6 kolt 30.000-100.000 Ft kozott. Ebbdl is
levonhatjuk a kdvetkeztetést, hogy az atlagos reptéri varakozas alatt elkdltétt pénz 3000-10.000
Ft kdzott van.

Az utolsd kereszttablam két csoportja azok, akik valaszoltak arra a kérdésre, hogy
»Szivesebben vesz el egy szérolapot, mint hogy végig nézzen egy digitalis kijelzén lejatszott
hirdetést?” és arra, hogy ,,Szivesen Iép oda egy promdécios standhoz, hostesshez?”. A
vélaszadok kozil legmagasabb aranyban azok voltak, akiket nem érdekelnek a szordlapok,
rakeresnek a telefonjukon valamire, ha érdekli dket, és nem szeretnek odalépni hostesshez sem,
egy promocios standnal. Azok kozll, akik szeretik a kézzelfoghatd dolgokat és elveszik a
szorolapokat, 34,8% szivesen 1ép oda promocios standhoz is, mert érdeklodik. 26,1% csak
akkor, ha megszo6litja dket a hostess, igy kijelenthetjiik, hogy egy hostess, szordlappal a
kezében, megszolitva az utast, emelhetné ezt az aranyt. A hostess munkajat segit6k, akik csak
azert veszik el a szérélapot, 66,1%ban nem szeret odalépni Kkiteleplléshez, vagy hostesshez,
konnyen lehet, hogy Ok a szorolap elvételével kivanjak ,letudni” a hostessel valod
kommunikaciot. Akik a digitalis vonalat tamogatjak, kérnyezetvédelmi szempontbol, azok
34,3%-a csak akkor Iép oda egy-egy standhoz, ha a hostess megszoélitja 6ket. Legtobben, 141
valaszadd nem szeret odalépni egy promocidhoz, ez 67,5%-ot tesz ki. Ezeért is fontos, hogy
minden promocidnak legyen digitalis laba, ahol az embereket kdnnyebben el lehet érni, nincs
szlikség interperszonalis kommunikaciora, amit a felmérésem szerint nem preferdlnak az

utasok.

9. Osszefoglalas

A szakirodalmi attekintés 6sszefoglalasaként lathatjuk, hogy a marketing szinte minden
teriilete részt vesz a repiildtéri marketing miikodésében. Kiindulva a marketing
alapfogalmaibdl, a nemzetkdzi marketing és az eszk6zrendszere, a retail marketing, a digitalis
marketing és a digitalis eszkozok is fontos szerepet jatszanak a mindennapi mitkodésben. A
nemzetkozi marketingkommunikécios folyamatokra épitve kommunikal a repiil6tér marketing
osztalyarol minden munkatars a mar meglévo és a potencialis utasokkal is, nap, mint nap. A
primer kutatdsombol is kideriil, hogy online sokkal konnyebben érhetd el a célcsoport,
koltséghatékonyabb, mint az offline marketing. On-site marketinget a repiilétér a terminalon
folytat, ami szintén nagyon szamottevo, mert egy személyes tapasztalat, pozitiv élményt hozhat

az utas életébe. Ezaltal impulzusvasarldbdl céltudatos vasarlét kredlhatunk.
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Megismerhettik az IAAC-t ami a termindl digitalis felleteinek tulajdonosa. Szoros
egyittmiikodésben vannak jelen a terminalon a Budapest Airport Zrt.-vel, de nagyon fontos
szerepet tolt be a repiilétér életében, hiszen nélkiiliikk nem lenne on-site digitalis megjelenés.
Ezutan bemutattam a Budapest Airport Zrt.-t is, miikodését, torténetét, és egy adott példan
keresztil mutattam be a proméciok szervezédését, kivitelezését, veghezvitelét, amelyek
minden esetben digitalis labakra épulnek.

A generéaciés elméleteken azért volt fontos végigmenni, illetve meghatarozni a
generaciokra jellemzd fogyasztoi szokasokat, mert az Y és Z generacid nagy mértékben
megtalalhato a repiildtéri célcsoportok korében. A repiilotéri sajatossagok elemzése utan a
Budapest Airport 2020 februarjaban indult Jewellery/Ekszer promocion keresztiil mutattam be
az éaltaluk szervezett promociokat. Az Y és Z generéacid, mint célcsoport vesznek részt a
promdéciok megalkotasaban, erre odafigyelve a Budapest Airport is minden szempontbol
mindig figyel az 5 6 alkotdelemre, jellemzdre, amik részét képezi a digitalis megjelenés, hiszen
féleg a Z generacio szamara mar nem létezik olyan vilagkép, amely ne tartalmazna k9z9sségi
médiat vagy okostelefonokat. A tovabbi alkotdelemekrél Huszak Nikolett-tel tortént
mélyinterjim soran ismerkedtem meg, amelyek nem maés, mint az experiential, memorable,
,phigital” — ez a phisical és a digital, story és az entertainment.

Szakirodalmi Osszegzésem és a felvetéseim bemutatdsa utan a kutatasi mddszerek
kovetkeztek, ahol eldoszor a primer kutatast, majd a szekunder kutatist mutattam be, az
eredmények részben pedig elemeztem, leirtam a kapott eredményeket.

A kiilonb6zé feltevéseimet vizsgaltam, mint példaul, hogy az idésebb generacio
kevésbé veszi észre a digitalis feliileteken megjelend hirdetéseket, amirdl bebizonyosodott,
hogy ez a feltételezés nem nyert alatamasztast, mert az 51-60 éves korosztaly is nagyobb
aranyban felfigyelt ezekere a kijelzOkre, csakigy, mint a fiatal, 18-25 év kozotti korosztaly.
Kivancsi voltam még arra is, hogy a digitalis promociok hatasara tébbet vasarolnak-e az utasok,
illetve, hogy ez 6sszefliggésben van-e az adott személy esetében a terminalon, repiilés el6tt ott
toltott idével. A termindlon toltott id6 €s az elkoltott pénz mértéke kdzott nem talaltam linearis
Osszefliggést, igy nem mondhatjuk ki, hogy aki felszallas elétt elobb érkezik meg, az tobb pénzt
is kolt el a repiildtéren talalhato iizletekben.

Mint minden kutatas, az én vizsgalatom is rendelkezik néhany korlatozassal, igy a
jovoben érdemes lehet a kutatast tovabb fejleszteni. Dolgozatomban Kitérhettem volna még
arra, hogy a Passenger Facts (Pax Fax) felmérésben milyen tényeket tudunk megallapitani,
ennek eredményeit érdemes lett volna beemelni a kutatdsba. Ebben a kutatasban az utasok

személyes interjan vesznek részt, ami altalaban a sorban allas alatt torténik meg, amig varjak,
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hogy beszéllhassanak a beszallbkapun. Ez negyedévente torténik meg, 1000 fovel. A kutatds
tovabbi fejlesztéseként erdekes lehetett volna az Y és Z generéciot kulon, az adott valaszaik
alapjan is elemezni, illetve tovabbi fokuszcsoportos interjikat késziteni.

Kutatdsom sordn megfogalmazodott bennem néhany javaslat, amivel a Budapest
Airport Zrt. fejleszthetné, javithatnd a digitalis promocioit, vagy a digitalis eléréseket. A
digitélis vonalra is Kitérhetnének a kutatasok, ahogyan a PaxFax, hiszen fontos felmérni azt is,
hogy milyen hatdssal vannak az ilyesfajta reklamok a fogyasztdi tarsadalomra. Ahogy azt
tervezik is, a mobilapplikacio fejlesztésével push lizeneteket kildeni az adott boltban vald
tartozkodas alatt, vagy ha elhaladnak el6tte, pop-up lzenetekkel kedvezményekre felhivni a
figyelmet. Hasznos lenne még pick-up point-okat kialakitani a terminalon, hogy a repiil6téri
vasarlast tényleg egy kulonleges vasarlasnak fogjak fel az utasok, és amit itt vasarolnak, de nem
vinnék el magukkal az tra, hanem otthonra vasaroljak, azt legyen lehetdségiik egy zart helyen
elhelyezni, majd az utrdl visszaérkezve felvenni. Ez a Magyarorszagon él6k szamara lenne
ideélis, és hasznos, hiszen igy visszafele sem foglalna a poggyaszban a helyet, viszont az
indulasi oldalon tudnanak vasarolni, amit a repiilétérre hazaérve nem tudnak megtenni. A
Heinemann rendelkezik a pre-order funkcidval, aminek a lényege, hogy az utas mar a terminalra
érkezés elott, akar otthonrol elére meg tudja rendelni a termékeket, amire sziiksége van, ezeket
csak atvenni, esetleg kifizetni kelljen a terminalon a duty free-ben. Ez a lehet6ség sokak
szamara még nem ismert, ezért javasolnam a Budapest Airport-nak, hogy fektessenek nagyobb
hangsulyt az ilyen lehet6ségek digitalisan valo hirdetéseire is. Az infototem kialakitasa elindult
a terminalon, csak a virus okozta helyzet miatt egyelére megallt. Amikor 2019-ben Londonban
jartam, a Stansted reptérrdl repiiltem haza, ahol tapasztaltam, hogy a beszallokartyat beolvasva
az infototemen megjelenik az ut a beszallokapuig, ahol a retail egységek, amelyek az odavezetd
utig vannak is feldobjak a maguk kedvezményeiket, ajanlataikat. A budapesti repiil6téren is
hasznos lenne egy hasonlé funkcid.

Remélem kutatdsom hasznos lesz a Budapest Airport Zrt. szdmara és mas
megvilagitasbdl is megmutatja az utasok megitélését a digitalis promocidkrol, illetve azok

hatasairol is.
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Mellékletek

1. szamua melléklet:

Mélyinterju kérdések:

Szakdolgozatom cime: Repiilétéri retail marketingben hasznalt digitélis promdciok,
megjelenések és azok hatsai az utasokra

o o~ w D

Mik a feladataid, mint head of marketing/senior retail marketing manager/digital

services coordinator? Milyen szerepet toltesz be a Budapest Airport Zrt. marketing

osztalyan?

Midta hasznal a vallalat digitalis megjelenéseket a terminélon?

Miért dontott a vallalat a digitalis marketing mellett az offline marketinggel szemben?
Nagyobb hatassal van az utasokra, mint az offline marketing?

Mennyire érezhetd és milyen médon mérhetd ez?

Vannak kiugré eredmények kiilonb6zé csoportok kozott? (nem, kor, végzettség,
jovedelem)

Milyen idészakonként, €s milyen tematikaval tervezitek a digitalis promocidkat?

A digitalis feliileteken megjelend hirdetések milyen iddszakonként, és milyen
szempontok szerint kertlnek ki?

Az Uzletekben mérve van-e hatasa a digitalis reklamoknak? OsztonzSbben hat-e az

utasokra egy-egy promaocio, tobbet vasarolnak?

10. Milyen Qjitasokra, innovaciokra keészultok digitalis vonalon?
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2. szamu melléklet:

Kérdoiv:

A repuléteri digitalis promociok
Kedves Kitdltd!

Adam Déra vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetemn Killkereskedelmi Kardnak Kereskedelemn és Marketing
szakos végzds hallgatdja. Szakdolgozatomban a Liszt Ferenc Memzetkdzi Repildtéren kihelyezett digitalis
promaciok hatasat vizsgalom, igy ha mar elmalt 18 éves és jart mar a repiil&téren utasként, szeretném
kérni a segitségét egy kitdltéssel.

A kérddiv kitdltése kb. 5-7 percet vesz igénybe, teljesen anonim madon. Az eredményeket a
szakdolgozatomban fogom felhasznalni.

Kérem, ha még nem utazott a Liszt Ferenc Nemzetkézi RepiilGtérrdl, ne toltse ki a kérddivet.

A kérddivkitoltok segitségét eldre is nagyon kiszindm!
*Kitelezd

1.  Kijelentem, hogy 18 éves elmultam, a kutatasban valé részvételem dnkéntes, a feltételekkel
egyetértek. *

Vdlassza ki az 0sszesel, amely érvényes.

D Igen

Demografiai adatok

2. Mem:*

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

NG
Férfi

Egyéb
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3.

Eletkor: *

Soronként csak egy ovalist jeldljion be.

18-25
26-30
3140
4150
51-60

Atlagos jovedelem (nettd): *
Soronként csak egy ovalist jeldljion be.

o 0-150.000

o 1500000-200.000

- 200.000-350.000
350.000-500.000

500.000 folatt

Lakhely: *

Soronkeént csak egy ovalist jeldlidn be.

| Févéros
Varos
Kizség

Falu
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Utazott mar repllovel a Budapest Liszt Ferenc Nemzetkdzi Replldtérrdl? *

Soronként csak egy ovalist jeldljicn be.

lgen

Mem

Atlagosan milyen gyakran utazik a Budapest Liszt Ferenc Nemzetkozi ReplilGtérrdl? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Evente 1x
Evente legalabb 2x
| Evente 4-5x
| Evente 6-Bx
Hawvonta
Havonta tobbszdr

Hetente

A SkyCourt megnyitasa ota (2011) utazott-e a repllGtérrdl? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

' lgen

' Mem

Milyen célbdl utazik legtobbszor? *
Soronkeént csak egy ovalist jeldljén be.

Uzleti
. Nyaralas

_ Mindkettd
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10. Altalaban milyen repilével utazik? *

Vdlassza ki az Gsszeset, amely érvényes.

|:| Fapados légitarsasag (WizzAir, Ryanair, EasyJet)

D Hagyomanyos légitarsasag (British Airways, Emirates, Lufthansa, KLM)
D Charter

Reptéren toltatt idd

11.  Altalaban mennyi idét t6lt reptéren az indulas elétt? *
Soronként csak egy ovalist jelGlicn be.
1 1-1,5 érat
11,5-2 drat
1 2-3 drat

1 3-nal tobb drat

12. Az alabbi Gzletek kozdl melyeket ismeri a Budapest Liszt Ferenc Nemzetkozi Replldtérral’
(tobb valasz megjeltlhetd) *

Vélassza ki az dsszeset, amely érvényes.

D EL Oraszalon

D Desigual

[ | Dorke

[ ] Guess-Calvin Klein
D Hard Rock Budapest - Rock Shop
D Heinemann Duty Free
[ ] Hugo Boss

|:| Living Toys

|:| Michal Megrin

D Optic Warld

D Playersroom

|:| Relay

[] swarovski

[7] szamos

D Tech2Go

D Tommy Hilfiger

[ ] virgin
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13. Az alabbi vendéglatdi egységek kdzdl melyeket ismeri a Budapest Liszt Ferenc Nemzetkd:
Repllétérral? (tobb valasz megjeldlhetd) *

Vdlassza ki az dsszeset, amely érvényes.

D Bar Wings
D Burger King
|:| Cafe Frei

|:| Caffé Ritazza
D Camden Focd
D Costa Coffee
|:| FloCafé

[ kFc

[ ] Leroy

D Megroni

[] Néo Kiosk

|:| O'learys Sportbar
|:| Panopaolis

|:| Seasons

D Tashba

D The Terrace

[ ] upper Crust
|:| YumCha

14. Atlagosan mekkora 6sszeget kilt a repllétéri varakozasok soran? *

Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

1 0-1500 Ft kizott

_ 1500-3000 Ft kizétt

) 3000-10.000 Ft kzdtt

~ 10.000-30.000 Ft kézétt
' 30.000-100.000 Ft kizdtt
100,000 Ft félstt
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15.  Inkabb a vendéglatd egységekben vagy inkabb a kereskedelmi Ozletekben kalt el tébb
penzt a replldtéren?

Soronként csak egy ovélist jeldljdn be.

Vendéglatd egységek

Kereskedelmi izletek

16. Eszreveszi-e, a reptér teriiletére vald belépés utan a digitalis kijelzékon lejatszott
hirdetéseket? *

Soronként csak egy ovélist jeldljdn be.

Igen

MNem

A terminalon |évd promocidk
17. Szivesebben vesz el egy szordlapot, mint hogy veégig nézzen egy digitalis kijelzdn lejatszo
hirdetést? *
Soronként csak egy ovalist jeldlidn be.

Igen, jobban szeretem a kézzelfoghatd dolgokat
Elveszem, mert tudom, hogy segitemn ezzel a hostess munkajat
Mem, kirnyezetvédelmi szempontbdl is inkabb a digitalis vonalat tamogatom

Mem érdekelnek a szardlapok, inkabb rakeresek a telefonomaon, ha érdekel valami
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18. Vasarlasra dsztonozik-e a digitalis fellleteken vald megjelenések? Tébbet vasarol, ha egy
promocioban részt vesz az adott dzlet? *

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Ilgen, mindig felfigyelek egy-egy promdcidra

Mem, amuagy sem szoktam vasarolni a repilétéren

19.  Promocidkban résztvevd termékeket eldbb vasarol meg? *

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Igen, jobban szeretem, amikor promdcios terméket vasarolhatok meg
Méha felfigyelek egy-egy promocidra, és talan meg is veszem az adott termeéket
Mem igazan érdekelnek a promaocidk, Ugy is megvasérlom az adott terméket, ha teljes arban val

Mem érdekelnek a promacidk, nem szoktam vasarolni a repildtéren

20. Vannak olyan termeékek, amelyeket csak a repllotéren szokott megvasarolni? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Igen, rendszeresen megveszek tobb ilyen terméket is
Igen, de ritkan veszem meg dket
_'Van, hogy talalok ilyen terméket, és megveszem

' Mincs kifejezetten ilyen termék, nem szoktam vasarolni
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21. Szivesen lép oda egy promocios standhoz, hostesshez? (Covid eldtti idoszakra
vonatkozdan) *

Soronkeént csak egy ovélist jeléljon be.

Igen, altalaban felkelti az érdeklddésemet
Igen, de csak akkor, ha megszolitanak a hostessek

Mem, nem szeretek odalépni egy standhoz

22, Szokott a Budapest Airport-tdl hirlevelet kapni? *

Soronként csak egy ovdlist jeléljgn be.

Igen

MNem

23. Haigen, el szokta olvasni?
Soronként csak egy ovdlist jeldljGn be.

Igen, el szoktam olvasni
Méha

Mem szoktam
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