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1. FEJEZET: BEVEZETES
2023 szeptemberétdl 2024 augusztusaig a japan Josai Egyetem cseredidkja voltam. Az ott
eltoltott évem alatt szdmtalan olyan japan tarsadalmi, gazdaséagi és kulturalis aspektussal
talalkoztam, ami elgondolkodtatott ¢s motivacioként szolgalt arra, hogy egy napon kutassam is

a témat.

Az egyik ilyen, a szivemhez is felettébb kozel allo téma a Tokyo Disneyland népszeriisége.
Napi szinten taldlkoztam olyan emberekkel, akik az amerikai filmstadid nagy rajongoéi és a
Tokyo Disneyland és DisneySea rendszeres latogatdi. Egészen kicsiktdl kezdve a kimondottan
nagyokig — barki a magéénak tudhatja a Disney munkdassagat ¢s ezt nem félnek kinyilvéanitani.
Szamos gytijtd €l Japanban, akik minden idejiiket és pénziiket nem kimélve probalnak meg
minél tobb (hivatalos) Disney merchandise-t beszerezni. A sajat ismerdsi koromben is lattam
folyamatosan, hogy legalabb negyedévente a legtobben elmennek legalabb egyszer a
Disneyland-be. Miért? — rengetegszer tettem fel magamnak ezt a kérdést, és végil ugy

dontottem, hogy egy TDK dolgozat keretei kozt megprobadlom megtalélni ra a véalaszt.

A kutatas legelején harom hipotézist allitottam fel magamnak, amikre igyekszem megtalalni a

lehetd legkimeritdbb valaszokat:

Hipotézis 1: A Tokiéi Disneyland markajanak attord sikere nagymértékben rejlik abban, hogy
rendkiviil jol adaptélta a Disney globalis markajat a japan kulturalis értékekhez és az emberek

preferencidjahoz.

Hipotézis 2: A Tokioi Disneyland exkluziv, sokszor limitalt kiadast termeékei, valamint a helyi,
,japanokra szabott” élményei nagyban hozzajarulnak egy igen magas fogyasztdi lojalitdshoz —

ami joval magasabb a tobbi Disneyland-hez képet.

Hipotézis 3: A japan emberek fokozott érzelmi kotddése az egyes Disney karakterekhez egy
olyan kulcsfontossagu tényezé a Tokiodi Disneyland marketingjének sikerében, amellyel

jelentdsen befolyasolja a fogyasztdi magatartast €s noveli a latogatottsagi aranyt.

Maga a kutatés a kovetkezo részekbdl tevodik Gssze: magyar, angol €s japan nyelvi szekunder
adatokkal, cikkekel és tankonyvekkel egy atfogobb képet festek a Disneyland globalis
markajardl, mit is jelent a nosztalgiamarketing vagy éppen a szeretetmarka a vallalat életében,
megvizsgalom mik a foébb motivacidi a japanok Disney mese rajongasanak, végiil pedig a 7P-
n keresztiil szemléltetem a Disneyland, mint szolgéltatas sajatossagait. Primer kutatds gyanant

pedig lefuttattam egy fogyasztoi kérddivet a japan fogyasztok korében.
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2. FEJEZET: DISNEY

2.1. fejezet: 1923-t6l maig

1923. oktdber 16. A bemutatdja a Disney testvérek kredlta ,,Alice’s Wonderland” elsé rovid
némafilmnek. (Armstrong, 2023) Ezen a napon kevéssé tudta barki is micsoda fordulatot fog
venni a filmek, rajzfilmek és az ehhez kapcsolodd marketing tevékenységek vilaga. 1928.

november 18., szinte pontosan 6t évvel a

»The Disney Brothers Cartoon Studio” v
legelsé produkcidja utdn Mickey Egér |

besétalt az emberek életébe a ,,Willie I
Go6zhajo” (ang: Steamboat Willie) rovid
rajzfilmmel. (Armstorng, 2023) Az egér
testének — de leginkabb fejének — sziluettje
olyasfajta nyomot hagyott az emberekben,
amely a mai napig koztink ¢él, ¢és I, A
valoszinlileg sosem lehet kitordlni a ‘ ‘Mra Willie zhajé,rrés: Ggle pek
tudatunkbol. Ha jobban belegondolunk, ma mar nincs a vildgon olyan papir-irdszer vagy éppen
ruhaiizlet, ahol ne kdszonnének vissza rank gyerekkorunk legnagyobb alakjai, kezdve Mickey
Egértdl, Donald Kacsan és a Disney-hercegndkon at, immaron a Star Wars-ig. A Disney, mint
studid olyan méreteket 61t 2024-ben, amire az alapité Walt Disney valosziniileg sosem gondolt,
legfeljebb csak almodott — hiszen ne felejtsiik hires mondatat: ,,Ha megtudod dlmodni, meg is

tudod csinalni”.

1955. julius 17.-én megnyilt a legelsé Disneyland Kaliforniaban, amelynek kdszonhetden
pontosan 41 évvel ezeldtt 1983. aprilis 15.-én megnyilt az ezen dolgozatban targyalt Tokyo
Disneyland is. Viszont miel6tt ratérnék a dolgozat 6 téméjara, mindenképpen érdemes egy kis
kitérdt tartani arrdél honnan és hova jutott el a Disney, miknek koszonheti népszerliségét,

valamint milyen kiilonleges marketingfogasokat huzott el tarsolyabol az évek soran.

Ahogy mar fentebb is emlitettem a legelsd filmje a studionak — tekintettel az akkori technoldgiai
adottsagokra — még fekete-fehér volt és néma. Ezért is mondhat6 hatalmas mérfoldkének az,
hogy 1937 decemberében megtortént a Hofehérke és a Hét Torpe szines €s hanggal rendelkezd
mesefilm bemutatdja a mozikban. (Armstrong, 2023) Innentdl kezdve igazdbol nem volt
megallas a stdid szdmara. 1923-t6l 14 év kellett az elsé komoly mii megalkotasdig, majd
innentdl kezdve is még 3 év, hogy 1940-ben kiadjak a Pinokiot. (Smith, 2024) Ezt az attorést

kovetden minden évben volt ujabb filmpremier— bar a nagy sikert hoz6 Hamupipdkére szintén
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kozel tiz évet kellett varni. Viszont miutan a Hamupipdke is elsdprd népszeriiségnek drvendett,
egyértelmiien a Disney kezdte el uralni a piacot és Ontdtte magabdl az wjabbnal wjabb
ujragondolasat a meséknek — gondoljunk csak Lewis Caroll Aliz Csodaorszagbanjara, James
Matthiew Barrie Pan Péterjére, Andersen Kis Hableanyara vagy éppen a Grimm-testvérek
Csipkerozsikajara. Egytdl egyig olyan mesefilmek, amiket ma is nagy ¢€lvezettel néznek kicsik
¢és nagyok. (Smith, 2024) Az ezredfordulot kdvetden pedig egyre tobb versenytdrsa tort fel a
Disneynek, amiket majdhogynem egytdl-egyig fel is vasarolt. 2006-ban a Pixart, mar 2009-ben
a Marvelt, majd pedig 2019-ben a 20th Century Fox-ot. (Armstrong, 2023) Habar még ma is
jonnek ki filmek a Pixar stidio keze alol, mar sosem lesz 6nélld, hiszen mindent a ,,Disney ¢és
Pixar mutat be”, példaul a 2021-ben kijott nagysikert Luca cimii animécios film. De példanak
vehetjiik a nagysikerti Deadpool filmeket a Marvel Univerzumbol. A filmsorozat harmadik
részét mar 2016-ban elkezdték tervezni, &m a 20th Century Fox 2019-es felvasarlasa egy kissé
hatréltatta a dolgokat, de végiil 2024 juliusaban megjelent a ,,Deadpool és Rozsomak™ cimii
kozos filmje, melynek egyik gyartdja a Marvel Studios, forgalmazoja azonban a Walt Disney

Studios Motion picture. (Armstrong, 2024) (Westberg, 2024)

Azt hiszem senkit sem kell kiillondsképpen meggydzni arrdl, hogy a Disney-nek mekkora
hatalma van, mint cégnek — egyértelmiien uralja a rajzfilmipart és barmit, ami hozza kothetd,
legyen sz6 akar az éldszereplOs alkotasokrol is. Viszont gy gondolom mindenképpen érdemes
arrdl is sz6t ejteni, hogy mit jelent az a sz, hogy ,,Disney” az atlagembernek, aki nem feltétlen
marketinges szemmel tekint a dolgokra. Példaul egy gyermeknek mit jelenthet? Kozeli példat
szeretnék felhozni az egyszeriiség kedvéért. Kettd altalanosiskolds koru testvéremnek, ha
megemlitem, hogy van-e kedviik Disney mesét/filmet nézni, egybdl felcsillan a szemiik.
Egymas ellen versenyezve soroljak, hogy ki éppen mit akar aznap nézni. Ha rajzolnak, vagy
éppen jatszanak a fantdzidjukban, sajat abrazoldsaikban és sajat torténeteikben szamtalanszor
visszakoszonnek a Disney hires alakjai, mint példaul Ariel, Elsa vagy Belle. De, ami egy
kozgazdasznak valoszintileg inkabb érdekes, azok a fogyasztdi dontést befolyasolo hatasok. Az
egyértelmi, hogyha a gyerekekkel bemegylink a boltba és meglatnak valami hercegndset, azt
kérik kardcsonyra, husvétra, stb; de ha én sajat magam bemegyek a boltba és meglatok egy
tusfiirdét, amin FElsa van megveszem a kislanyoknak, ezzel vegyitve a ,kellemeset a
hasznossal”. Tehat vasarlasi szokasainkat nem csak a filmekhez szorosan k6t6dd termékekben
befolyasolja (pliiss, jatékbaba), hanem a kozvetett termékekkel kapcsolatban is, legyen az egy
cipd, tusfiirdd, fogkrém és még megannyi FMCG termék, amit én nem feltétlen kategorizalnék

be a ,,merchandise” ernydje ala. Ennek az indoka pedig az, hogy ezeknek a termékeknek az



értékesitése és az ebbdl befolyt bevétel elsésorban nem a Disney érdekeltsége, hanem azoké,
akik megvasaroljak a jogdijakat és bizonyos ideig hasznalhatjdk az adott karaktert a sajat
termékeiken. A hivatalos Disney merchandise ¢és egy hazai Pepco {lizletben Aarusitott
Csipkerozsikas polo kozott rengeteg kiilonbséget felfedezhet a vasarld, nemcsak a szakérto: ar,
anyag ¢s képmindség, exkluzivitas szempontjabol. Mig a Pepco Osszes iizletében, barhol
beszerezhetd a termék a promocids iddszakban, addig a hivatalos Disney iizletekben és a
Disneyland-ekben arult cikkek sokkal exkluzivabbak, limitalt az elérhetdségiik. Azonban a
Disneyrdl, mint ,,szeretetmarkarol” (ang: lovemark) és hogy miként neveli a fogyasztokat akar
mar a sziiletésiik el6ttd]l a markahiiségre, egy késobbi alfejezetben fogok beszélni. Hogyha az
atlagembert, a gyerekeket kérdezziik arr6l, hogy mivel asszocidljak a Disneyt, szinte biztos,
hogy a ,varazslat, csoda és alom” kifejezéseket fogjak mondani. Olyan kifejezések ezek,
amelyeket a remek marketingstratégia és markazas megerdsitett benniink, hiszen kiskorunktol
kezdve ezeket jelenti szdmunka egy Disney mese megnézése, maga a vardzslat, egy csodalatos
vilagba csoppenés, ahol minden almunk valéra valhat. Ha ezt a gondolatmenetet kovetjiik,
hamar rajohetiink mi is az a termék, az a szolgéaltatas, amely megadja nekiink a lehetdséget az

alomvilagba val6 belépésre — bizony, a Disneyland.

2.2. fejezet: Nosztalgiamarketing
Viszont még mindig miel6tt belevetnénk magunkat a Disneyland impulzusokkal teli vilagaba,
mindenképpen muszdj beszélni a nosztalgiamarketingrdl, ami a Disney egyik legnagyobb

itékartyéaja. (Nguyen, 2021)

Eddigi tanulmanyaim soran azt tapasztaltam, hogy a marketing szamos teriiletén létezik tobb
szdz, akar tobb ezer definicio, ezért ezt alapul véve én is megkerestem mit is érthetiink
nagyjabol nosztalgiamarketing alatt. ,,Ez egy olyan marketingstratégia, ami megragadja a
nosztalgiat, az érzelmi kotodést és
azt a komfort érzetet, amely a
fogyasztot a multhoz kéti/a multra
emlékezteti”. (Lutkevich, 2023)
En ebbe a kategériaba sorolom a
Pepsi ,,Akkor és Most” (ang: Now
and Then) a 2002-es SuperBowl-

on bemutatott rekladmfilmjét is,

2. abra Pepsi Now and Then reklam, Forras: "Britney Spears - Pepsi Now
and Then Commercial "; Youtube

Spears. A reklam 1953-t61 kezdve mutatja be az amerikai ikonikus retrd korszakokat és azok

melynek fészerepldje Britney
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tipikus embereit, 61tozékeit, hajstilusait, szoérakozasi lehetdségeit — €s természetesen mindenhol
ott van a Pepsi, jelezvén, hogy barmilyen id6ben is, a Pepsi mindig ott volt, ott van és ott lesz
veliink. (Adage.com, 2002) Ugyan a Disney megkdzelitése egészen mas, mégis ugy gondolom

szemléltetés gyanant jol helytall Britney €s a Pepsi.

De miben is csindlja a Disney masként a nosztalgiat? Legfobb termékeit, a filmeket, sokszor
konyvek, 0sszegyiijtott mesék ihlették meg. Ahogy feljebb is irtam, példaul A Kis hableany. A
20. szézadban ezek olyan mesék voltak, amelyekkel az akkori fogyasztok konyvekben
talalkozhattak és megmelengette a sziviiket, hogy a szavak életre keltek a vasznon. Azonban
ma mar pont az 1900-as években késziilt filmek szamitanak nosztalgikusnak €s éppen ezért
folyamatosan gyartjdk a ,remake”-eket, ,¢l0szereplos” filmeket vagy éppen az
,eredettorténeteket”. A 2017-es Szépség €s a Szornyeteg Emma Wattson foszereplésével, vagy
a 2023-as Kishableany is lehet akar remake, akar €¢16szereplds film. De a 2021-ben bemutatott
Szornyella, Emma Stone-nal az élen egyértelmiien eredetnek szamit. (Botta, n.d.) Ezek kortil
az ujragondolasok koriil szdmos botrany és kritika terjeng mindig, amire még azok is
felfigyelnek, akiket nem érdekel a téma. Példaul a 2025-ben vaszonra keriild Hofehérke és a
Hét Torpe adaptacio is ilyen: rengeteg cikk sziiletett az emberek felhdborodéasarol, amiért a
studi6 elveszi a film gerincét (haja fekete, mint az ¢€j, bore fehér, mint a ho, ajka vords, mint a
vér), és Hofehérkét egy sotétebb borli szinésznd alakitja, mindezt pedig a ,,reprezentacid” és a
,woke kultura” érdekében. A fogyasztok legnyomdsabb kritikaja ezekkel a torekvésekkel
szemben, hogy a nem megfeleld szerepldvalasztas és a régi klasszikus mesék atalakitasa helyett,
inkabb készitsenek 1) filmeket és meséket, amik 1) és szinesebb kulturaval, valamint
szereplogardaval rendelkeznek. (Di Placido, 2023) (Gould, 2024) Habar ez a gondolatmenet
kissé ellentmond a nosztalgiamarketing alapjainak, mégis tigy gondolom, hogy az emberek
orommel fogadnak azokat az Gjra gondolt filmeket, amik egy masik perspektivaba helyezik régi
kedvenceinket (példdul Szépség €és a Szornyeteg, Aliz Csodaorszagban vagy a 2003-as Pan
Péter), de a film Iényegét megtartjak. Ahelyett, hogy kiforgatjak és a felismerhetetlenségig ,,4jra
gondoljak” azt. En a Deména: A s6tétség urndje cimii filmet is idesorolnam, hiszen az eredeti

Disney-féle Csipkerdzsika torténetétdl merdben eltér.

Kevin Roberts a ,,Lovemarks — Jové a markak utan” ciml konyvében szamtalanszor megemliti
miért is annyira marginalis kérdés az érzelmi kapcsolat a marka és a fogyasztd kozott.
Lehetséges, hogy nem ddlne 0ssze a vilag gazdasaga, ha mardl holnapra bezarna a Disney és
eltinne minden ehhez kothetd termék és tevékenység; viszont rengeteg olyan gyermek (és

felnott is) lenne, akiknek kimondottan rosszul esne, ha minden, ami Disney, eltiinne. (Roberts,
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2004) A Disney alapvetd kompetenciai kozé tartozik az érzelmes €s akar nosztalgikus torténetek
elmesélése. (Botta, n.d.) Az emberek egyszerien imadnak visszautazni a multba, Ojra élni
azokat a gondolatokat, szituaciokat és érzéseket, amiket ezek a filmek keltenek benniik. Mar-
mar komfortosnak is mondhatjuk kedvenc Disney mesénk megnézését, hiszen ahhoz tarsitjuk,
hogy gyerekkorunkban mindig ezt néztiik, akkor pedig jobbara biztonsagban érezhettiik
magunkat. Es éppen ez az, amire a nosztalgiamarketing probal hatni: visszarepiteni minket egy

olyan id6be, ami tele volt biztonsaggal, reménnyel, 6rommel és gondtalansaggal. (Botta, n.d.)

Azonban a korral mégiscsak haladni kell. A 2000-es évek elején a mozibdl vald bevétel mellett
a DVD-kbdl szdrmazo bevétel jelentOs szerepet jatszott a Disney-nél. Ekkortdjt még szinte

egyaltalan nem léteztek a streaming szolgaltatok, —sestsetingFitms across alt Physical video Formats

Combined sales on VHS, DVD, and Blu-ray.
Source: Wikipedia

ez volt az egyetlen legalis megoldadsa annak, ha

valaki ujra szerette volna nézni kedvenc o
rajzfilmjét. Példaul az X. abran is latszik, hogy a
legtobbet fizikai formatumban eladott filmek
dontd tobbsége, Disney. (Parris, 2023) §
Azonban manapsag a legtobb haztartds mar nem -
rendelkezik DVD-lejatszoval, igy magara a o [
DVD-re sincs sziikség, hiszen ezek helyét n“

s "\@\‘ & & ‘3@‘* f\ h@“‘\ & ¢

felvaltottdk a streaming applikaciok, mint o
peldaul a Netflix. Aminek egyre nagyobb 4 sbra DVD filmek eladasa, Forrés: Stat Significant

népszertisddésével muszaj volt felvenni a Disney-nek a harcot. Valdsziniileg konnyebben
talalunk olyan embert, aki életében legalabb egyszer ,netflixezett” vagy volt eléfizetése (ha

Disney vs. Netflix P11 . .
csak a probaiddszakra is), mint olyat,

akinek nem volt. gy hat a streaming

220
e Oriiletet kovetve megjelent a Disney+.
180
- Es az ESPN+. Es a Hulu. Ez a harom
140
120 applikacié mind a Disney alé tartozik,
:: ¢s a legfrissebb statisztikak szerint az
0 Osszes elofizetd szama erre a harom
40

applikéciora volt 235,7 millio f6,

amelybdl a Disney+ 164,2 milliot

FourWeekMBA

3. abra Disney vs Netflix, Forras: FourWeekMBA tudhat magaenak'

Osszehasonlitasképp a Netflix 230,74 milli6 eléfizetdvel rendelkezik. (Cuofano, 2023) Ez jelen
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dolgozat esetében azért fontos pont, mivel a régi és 1) Disney filmeket, legyen sz6 az eredeti
Walt Disney-félékrél vagy az 0j generacids, mar a felvasarlasok utan megszerzettekrol,

mindegyik megtalalhat6 a Disney+-on, ezzel §sszekapcsolva a multat és a jelent. (Blight, 2023)

A legtobb cikk és kutatas szerzdi ugy gondoljak, hogy mindenképpen érdemes €s hasznos
megfigyelni és tanulni a Disney nosztalgiamarketingjébdl, egész egyszeriien azért, mert az
emberek szeretik a multjukbdl elfeledettnek hitt dolgok ujrafelfedezését. Napjainkban ujra
népszerivé valt a bakelit lemezek gyljtése és kiadasa (példaul a Bohemian Betyars magyar
egylittes is adott ki bakelit lemezt nemrégiben), a Polaroid kamerak ismét a virdgkorukat élik
(é¢s nem csak az olcsobb FujiFilm InstaX Mini, hanem az eredeti Polaroid is), de akéar
idevehetjiik az azsiai orszagok Y2K divatiranyzatat, amely a 2000-es évek divattrend;jeit teremti
0jja. De ha mar a mesék vildgéban jarunk, a Pokémonnal és Pikachuval mindenki talalkozott
mar legaldbb egyszer ¢életében, ha csak egy rovid pillantas erejéig is. Ha visszaemléksziink
nagyjabol 2016-ra és arra, hogy mindenki a telefonjat bujva jart-kelt a varosokban, falvakban,
mezO6kon, hogy kiilonleges Pokémon-okat kaphasson el, végleg tudatosodik benniink, hogy

bizony szeretjiik a régi dolgokat 1j kontdsben. (Botta, n.d.)

2.3. fejezet: Disney, mint szeretetmarka

A marka lényegében egy eredmény azzal kapcsolatban, hogy mit tud, gondol, érez és tapasztal
a fogyaszto a termékiinkrol, cégiinkrol”. (Papp-Vary, 2020) Tehat nagyon fontos, milyen a
percepcidja a terméknek, markanak az emberek fejében, vajon egy nagyjabol hasonld és
konzisztens kép ¢él-e benniik. Ez azért is kulcskérdés, hiszen a ,,kommunikacios szabalyokat
kovetve, egy teljesen uj gondolatot ugy tudunk integradlni a fogyasztok elméjébe, hogy azt
dsszekapesoljuk egy mar meglévé gondolattal”. (Papp-Vary, 2020) Es azt hiszem pont ez a
Disney egyik igazan erés mozgatorugoja. Még mieldtt eladna a kdzonségének egy fizikai
terméket, a torténetet szeretteti meg vele. (Nguyen, 2021) A jol bevalt szokas az az, hogy piacra
dobunk egy terméket, majd azt becsomagoljuk egy megnyerd torténetbe. Itt gondolhatunk a
Coca Cola karacsonyi kampanyaira. E16bb volt a termék és utana jott az érzelmi hozzakapcsolas.
Viszont, ha feltessziik magunkban a nagy kérdést: ,,mi volt el6bb: a Jégvarazsos tolltarto, Elsa
jégkastélydnak makettja és az Olaf pliiss vagy maga a Jégvarazs film”, mind tudjuk, hogy az
utobbi kellett ahhoz, hogy az elsé megsziilethessen. A Star Wars volt az els6 olyan franchise,
amely elkezdett olyan merchandise-okat gyartani a filmjeihez, amik nem feltétlen csak és
kizarolag a gyerekeket céloztak (konkrétan zoknit). (Blight, 2023) Ahogy mar emlitettem, a
gyerekek megnézik a Disney meséket, megszeretik a torténetet, olyanokka akarnak valni, mint

azok a hdsies ¢és szeretetremélto karakterek, akiket latnak — egyértelmii, hogy ezeket az arcokat
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akarjdk viszont latni a polojukon, ilyen babdkkal akarnak jatszani és ideig-ordig az adott
torténetet a személyiségiik egy részévé alakitani. Viszont nem csak a fogyasztd az, aki ismeri
elejétdl a végéig kedvenc filmjeit, hanem a vallalat is teljesen tisztdban van azzal, kit milyen
csatornan ¢és hol érhet el. Példdul a hivatalos Marvel Instagram profilra nagy sebességgel
keriilhetnek fel a posztok folyamatosan, de a hercegndket mégsem a kozdsségi média csatornain
fogjak elsddlegesen a gyerekek szdmara népszeriisiteni (Nguyen, 2021), feltételezve, ha
eltekintiink attdl, hogy sajnos mar egyre tobb kiskort rendelkezik valamilyen k6zdsségi média
profillal és nem innen t4jékozdodik elsésorban kedvenceinek termékeirdl. Egy 2024-es Egyesiilt
Kiralysagban lefolytatott felmérés alapjan a 3-4 éves és az 5-6 éves korosztaly 27%-a, illetve
26%-a mar rendelkezik sajat telefonnal, mig a 8-11 éves korosztalyban ez az ardny mar 61%.
Ugyanigy a kozosségi média hasznalata is egyre nagyobb mértékben jelen van a gyerekeknél
is. A kutatasok is igazoljak, hogy mondjuk a 3-4 évesek nem az Instagramon élik az életiiket,
de a Youtube-on napi szinten jelen vannak, igy az ott megjelend reklamok nagy befolyassal

lehetnek a gyermekekre. (Ofcom, 2024)

Proportion who have their own mobile phone, by age

5. 8bra Gyermekek telefon birtoklasa, Forras: Ofcom.org.uk

Nagyon sok dolgot tanulhatunk a Disney mesék szereplditdl: kitartas, motivaciok, kiizdés a
célokért, a baratok tdmogatasa, a csalad fontossaga, emberek ¢€s allatok kozotti kapcsok. A
gyerekek szamdra a mesehdsok olyan szerepet tolthetnek be, mint a felndtteknek az
influenszerek, véleményvezérek. A gyerekek szeretnének hasonlitani kedvenc mesehdsiikre,
legyen sz6 a kinézetiikr6l vagy akar a viselkedésiikrdl. Itt érdemes lehet eldvenni a
pszichologiabol ismert modelltanulast. A gyerekek a Disney-filmekbdl valdé modellkovetés
révén kiilonbo6zo viselkedésmintakat és értékeket sajatithatnak el, amit Bandura modelltanulés-
elmélete is aldtdmaszt. Bandura elmélete szerint a gyerekek gy tanulnak, hogy megfigyelik
masok viselkedését, majd ezt a viselkedést utanozzak, kiillondsen akkor, ha a megfigyelt modell
— esetiinkben a Disney-karakter — jutalomban részesiil. A Disney-filmek gyakran hdsies, bator
vagy kedves karaktereket mutatnak be, akik pozitiv visszajelzést, jutalmat kapnak a torténet
soran, igy a gyerekek ezeket az értékeket is vonzonak és kovetendonek latjak. Ezenkiviill a

karakterek kozotti interakciok — példaul baratsagok, egylittérzes, kitartas — szintén példaként



szolgalnak, amelyeket a gyerekek megprobalhatnak sajat ¢életiikben is alkalmazni. (Pataki,
1976) (Virag, 2013) De mindenekeldtt: a szeretetrél tudhatunk meg a legtobbet. A felmertild

problémak nagy részére a szeretet jelenti a megoldast.

A Disney szinte mar a kezdetektdl fogva elindult a szeretetmarkava valas utjan, még akkor is,
ha ez nem szdndékosan tortént. A reklampszichologidbol ismert LIKE (ismertség,
kapcsolat/baratsag, szeretet, rajongas) modell allhat a Disney-nek, mint markanak a sikeressége
mogott. A Disney er0s ismertséget épitett ki vilagszerte, mivel filmjei, parkjai és karakterei
minden generacio szamara ismerdsek. A marka mély kapcsolatot alakit ki a k6zonséggel, hiszen
karakterei és torténetei konnyen azonosithatok és részei lehetnek az emberek személyes
¢lményeinek. A Disney szeretetet valt ki a nosztalgia révén, mivel sokaknak gyerekkori
¢lményeket idéz fel, és egyfajta menekiilést biztosit a mindennapokbol. De szeretetet kivalthat
a hdsies karaktereivel, vicces jeleneteivel és az Osszetartozas erejével. Végiil, a Disney
rajongast is kivalt a mindségi tartalmaival és parkjaival, amelyek latogatasa gyakran
statuszszimbolumnak szamit, ezaltal tovabb erOsitve a marka iranti elkotelez6dést. A LIKE
modell célja a szeretet, igy a szeretetmarkak tobbsége a gyakorlatban is alkalmazza ezt a

modellt. (Sas, 2015)

Kevin Roberts-ék altal

Disnay
felallitott Top 25 -
,.Szeretetmarka” listaban a
é A5k
Disney  ott  szerepel. 2 .. ——
(Roberts,  2004) Az =
30k
Interbrand legujabb ,,7op
28k
]00 legIObb glObdllS 1°°D 1P°‘ 15‘“1 -|,°§ 159? -Puﬁ Pf f»é\ -Poe -\°°n "1qu ﬂ" -1°$ ﬂd.? n‘? n‘p n‘p ndd v;d& 4"3 gﬁw" 4‘9\ “d»" —.“"ﬁ _‘dv‘
Years
L7 s ,
marka 16. helyén 6. dbra Disney Interbrand eredménye, Forras: Interbrand.com

szerepel a Disney. Ez ugyan az el6z6 évi helyzetéhez viszonyitva 3 hellyel hatrébb talalhato,

mégis a vilag 0sszes brand-je koziil a legjobb 20-ban benne van. (Interbrand, 2024)

A szeretetmarka nem a gyarto, a termeld, a forgalmazo tulajdona, hanem azoké az embereke,
akik szeretik”. (Roberts, 2004) Ahhoz, hogy egy marka szeretetmarka legyen az kell, hogy
szeressék. A Disneyt pedig szeretik. Ahogy dolgozatom f6 témajat, a Disneyland-et is. Minden
park tele van szenvedéllyel, a dolgozok hivatasuknak ¢élik meg, hogy ott lehetnek, folyamatosan
bevonjak a vasarlot, a fogyasztot valamilyen tevékenységbe, példaul amikor a karaktereknek
beoltozott dolgozok fotozkodnak a latogatokkal a paradé elétt. Ertékelik a hiiséget és a ,.jo
sztorikat”, példaul a TikTok-on szamtalanszor taldlkozom én is azzal a beteg fiuval, akit az
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amerikai Disneyland-ek mar személy szerint ismernek ¢és alkalmazkodnak az ¢ igényeihez.
(Roberts, 2004 alapjan) A Disney, mint marka egy olyan bovitéssel, mint a Disneyland-ek
megépitése mar akkor bombabiztossa tette a szeretetmarkava valasat, amikor az ideologia még

nem is létezett a szakemberek fejében.
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3. FEJEZET: TOKYO DISNEYLAND

3.1. fejezet: Japanok ¢és a kitalalt karakterek kapcsolata — tokéletes alap a Disney
kiviragzasahoz

Egy éves cseredidksagom alatt kezdtem el igazan elgondolkozni azon, hogy vajon miért vannak
olyan nagyon megbolondulva a japanok Disneyland-ért. Nem telt el olyan nap iskolaba menet,
hogy ne lattam volna legaldbb negyven olyan didklanyt (&ltalanos iskola felsés korosztalytol
végzOs gimnazistakig), akiknek ne 16gott volna legalabb négy Tokyo Disneyland/DisneySea
merch a taskdjarol — legyen az mini Mickey Egér fiil, Minnie Egér pliiss vagy a Szérny Rt.
egyik karaktere. E18szor azt gondoltam, hogy ,,persze, hogy szeretik és gytijtik ezeket a dolgokat,
mert gyerekek”. De aztan elkezdtem nyitottabb szemmel jarni a témahoz kapcsolodo

érdeklédésem miatt, €s akkor tapasztaltam, hogy az elobb emlitett korosztaly fiu tagjai, az én

egyetemista korosztalyom, de még a ,, =%t &7-ek (ejtsd: kaishain), tehat a vallalatnal dolgozé

emberek rétege is fel van vértezve Disneyland-bol szarmaz6 termékekkel. Sajat megfigyelésem
arra engedett kovetkeztetni, hogy mig a gimnazista korosztaly barmilyen mértékben magara
aggatja a kulcstartokat, addig az iddsebb, komolyabb korosztaly inkabb visszafogottan
nyilvéanitja ki rajongéasat — példaul telefontokba helyezett matrica, taskara kotott karkotd vagy
egy apro, visszafogott 16gd/kulcstartd formdjadban. Miutan napi szinten lattam ezt a Disney-
dompinget egyre jobban formalddott bennem ennek a
dolgozatnak a megirdsa és az indokok feltarasa.
Hazatértem utdn egészen sok vildgjart és Japanjart
emberrel volt lehetéségem beszélgetni, azonban tobben
is meglepddtek azon, hogy ,.tényleg ennyire ott van
mindenhol a Disney?”. Es a valaszom egyértelmiien az,

hogy igen! Mivel Japanban teljesen megszokott a

taskakrol lelogd miityiirok latvanya, ezért, ha valaki

%

nem figyel oda mi is van ott, elsiklik a szeme a dolog 7 4.5 D,Seytéskad,'szek’ Forrés: Google

felett, a kultura és tarsadalom mas tényezdire figyel oda. Kepek

Ahhoz, hogy valaki kielégitse vasarlasi igényeit, nem feltétleniil kell egybdl a Disneyland-ig
elutaznia: a Disney hivatalos japan oldalat megnézve lathatd, hogy Osszesen 42 hivatalos
Disney Store van az orszdgban, amibe el6bb-utobb Onkénteleniil is belefut az ember.
(Disney.co.jp) De ezek mellett is rengeteg olyan bolt van, ahol lehet hivatalos Disney
termékeket venni. Ilyenek a Don Quijote iizletek (outlet, ahol kavétol kezdve robotporszivoig

barmit megtaldl az ember, altalaban viszonylag olcson), ahol sorakoznak a puzzle-ok ¢és az
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ezekhez kaphato Disney tematikaji képkeretek. A Daiso-ban (olyan lizeletlanc, ahol minden
100 yen, hasonlé logikan alapszik, mint itthon a ,,100 forintos” vagy az ,,Euroshop”-ok) is
tomérdek borzasztéan olcso haztartasi cikk van, amelyrél Walt szeretett karakterei kacsintanak

vissza rank, igy aztan tényleg mindig ott lehetnek veliink.

Vajon miért 6rvend ekkora népszertiségnek a Disney Japanban? Az egyik indok feltehetdleg az
animék jelenléte. Japan az animécids sorozatok ¢és filmek kanadnja, ami nemrégiben ismét
elkezdett felfele torni és népszerli lenni a nyugati fiatalok korében is. Tehat mivel a tarsadalom
alapvetden sokkal jobban hozz4 volt/van szokva a rajzolt karakterekhez, mint mondjuk
Magyarorszagon, igy konnyebben valt a részévé a modern kultaranak. (Animost Team, 2023)
Nagyon sokan kutatjak annak a kérdését, hogy miért lehet Japanban mindent eladni egy cuki
figuraval, miért éreznek mas orszagokhoz képest sokkal erdsebb érzelmi kotddést nem 1étezd,
kitalalt figurdk irant. Az egyik okot a sint6 vallas egy részéhez az ,,animizmushoz” kotik. Az
animizmus filoz6fidja az, hogy ,,minden targy, dolog és természeti jelenség lélekkel, spiritudlis
lényeggel bir, igy ezeket tisztelni kell”. Tehat egy kis kavicsnak, a viharnak, az erddnek vagy a
keziinkben tartott konyvnek is van lelke. Van, akik szerint ez az extrém kotddés alappillére.
(Baseel, 2014) Vannak, akik gy gondoljak, hogy még az olyan sziraz, komoly é&s
elkotelezddéssel, valamint pénzkdltéssel jaré dolgot, mint példaul biztositaskotés is, sokkal
jobban lehet talalni az embereknek, ha egy
aranyos kis figura segiti végig az ligyfelet az
uton. Mig Japanban voltam valahanyszor be
kellett mennem a varoshdzara tigyet intézni,
folyamatosan visszamosolygott ram

Sakaron, Sakado varosanak kabalafiguraja

¢s valoban azt éreztem, hogy mar is

8. abra Sakaron és mas varosok kabalé, rrés: Sakado
varos honlapja

elfogadhatobb ez az egész dolog. (Baseel,
2014) Végiil, de nem utolsé sorban, jelen TDK dolgozat szempontjabol is taldn a legrelevansabb
indok: az animéknek, kitalalt figurdknak és torténeteknek hala — tehat a Disney-nek is —
lehetdségiik van a japan irodai munkésoknak kiszakadni a komor, sziirke, tuloraval teli vallalati
hétkdznapokbdl. Az ugy nevezett ,,white collar” vagyis ,,fehér inges” irodai dolgozdk a japan
munkamoral és elvarasok jegyében rengeteget dolgoznak és tuloraznak, igy sokszor mas
komfortérzést noveld vagy éppen ,,menekiilési” lehetdséget jelentd Ut nincs, csak az animék,
mangék vagy akar a Disney filmek vilaga. (Baseel, 2014) A kinti 6rank egyikén mesélte nekiink

az oktatonk egy baratndjének a torténetét. A holgy az 50-es €veiben jar, van férje és egy gyereke,
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illetve a beteg sziilei. Hétfotol-péntekig dolgozik, este pedig a beteg sziiloket apolja, azonban a
férje mindezek mellett verbalisan (alkalom adtan fizikailag is) bantalmazza. Viszont az tartja
professzorunk bartandjében a lelket, az a mindennapi motivacidja, hogy minden negyedévben
kap egy hétvégét csak maganak, amikor elmegy a Disneyland-be. Egy hétvégére
belecsdppenhet abba a magikus és nyugtato kornyezetbe, amelyen felnétt. Amint atlépi a Tokyo
Disneyland kiiszobét, elvalik a valdsagtol, az életének minden fijdalma és nyomora egy
hétvégére elfelejtodik és 6 maga hercegnd lehet, részese annak az eldaddsnak, amely a
latogatasanak a napjat korbefonja. Majd amint véget ér, ismét kezdddik a kor elolrdl. Tehat gy
gondolom, hogy a Disneyland (és a Disney) sikerének egyik forrasa az ilyen torténetekbol
fakad: egy viszonylag szigorubb, nem-individualista tarsadalomban kevéssé van lehetdsége az
embereknek szabadnak lenni, azonban az ,,Alom Orszdgdba” belépve megkapjak azt a

szabadsdgot, amire a szivilk mélyén vagynak.

A japan kultaraban kiilonleges szerepet jatszanak a kitalalt karakterek, &m a japan emberek nem
csupan a fantazialények irant tantsitanak mély szeretetet, hanem az amerikaiak irant is
vonzodast éreznek, amely egyszerre rajongas és Ovatos tavolsagtartas. A II. vilaghabort utani
amerikai megszallas idején Japan szdmos nyugati koncepciot és képet atvett, kiilondsen a
filmek, televizid és sajto altal kozvetitett amerikai életszemléletet. Az amerikai média uralma
miatt ekkoriban szdmos Disney-alkotas, példaul a Hofehérke és a hét torpe, a japan héaztartasok

rész¢éve valt (The Ruminator’s Salon, 2023).

Az amerikai €s europai megjelenés - példaul a kék szem é€s a szoke haj - irdnt régota tart a japan
emberek vonzalma. A szines kontaktlencsék, a hajfestés és mas onkifejezési formak Japanban
is egyre elterjedtebbek. A kozépiskolai szigor miatt a fiatalok csak érettségi utdn kapnak
lehetdséget arra, hogy e szépségidedlok nyoman kifejezzeék egyéniségiiket. Bar sokan a sajat
kultardjuk értékeire biiszkék, szamos fiatal vagyik arra, hogy egy ,.elérhetetlenebb,” egzotikus

kiilsot 6ltson.

Az ambivalens viszony az amerikai kultarahoz éppoly jellemzd Japanra, mint az Gszinte
Disney-rajongas. Japan szereti az amerikai popkulturat, bar nem feltétleniil minden elemét — a
Disney mesefilmeket azonban rendkiviili nyitottsaggal fogadtak. Az amerikai gyokerek ellenére
Japanban id6vel a Disney-vel parhuzamosan egy sajat, egyediilalldo animécios stiidio, a Studio
Ghibli bontakozott ki, amely Miyazaki mester munkassaga révén a japan értékeket tiikrozi. igy
a Disney népszertisége Japanban két forrasbol taplalkozik: a mélyen gyokerezd amerikai
hatasokbol, és a japanok egyéni kultardjuk irant érzett elkotelezettségébdl, amely végsd soron
egy 0nallo stilus megalkotasara inspiralta a japan alkotokat.
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3.2. fejezet: ,,Ahol az almok valora valnak™ — a szolgaltatasok 7P-je a Tokyo Disneyland
viszonylataban

Ebben az alfejezetben a mar mindenki altal jol ismert 7P-t (Product, Price, Place, Promotion,
People, Process, Physical evidence) fogom bemutatni a Tokyo Disneyland-en keresztiil. Az
egyes elemek alatt fel fogok sorakoztatni olyan kiilonlegességeket, amelyek igazoljak a tokioi

l1étesitmény egyediességét, még a Disney tematikus parkjai kozott is. Ebben a részben sz6 lesz

az $H T L (ejtsd: omotenashi) jelenségrdl, amely egy kifejezetten japan vendégélmény,

valamint az el6z6 fejezetekhez hasonldan a sajat élményemen keresztiil is szemléltetem azt a

kivételes banasmodot, amit Japan kinal.

Ugyan egyetemi tanulmanyaim soran jo par tantargy €s kotelezd olvasmany keretein beliil
talalkoztam a 7P modellel, ezalkalommal Papp-Vary Arpad ,JPE Marketing — Elmélet és
gvakorlat jozan paraszti ésszel” cimll konyvét vettem alapul, és egészitettem ki a parkrol

olvasottakkal.

»A termékeket készitik, a szolgaltatasokat nyujtjak. A terméket haszndljdk, a szolgaltatasokat
megtapasztaljak. A termékeknek fizikai tulajdonsdgaik vannak, amelyeket értékelhetiink, mielott
megvessziik a terméket; a szolgaltatasok még csak nem is léteznek, mieldtt megvessziik oket.
Kérjiik Oket, és gyakran elore fizetiink értiik. Aztan kapjuk meg Oket. Veégiil a termékek
személytelenek (...), nincs veliik személyes kapcsolatunk. A szolgaltatisok ezzel szemben
személyesek (...)". (Papp-Vary, 2011) Ez az idézet tokéletesen és egyszerlien Osszefoglalja a
szolgaltatasokat a termékektSl megkiilonboztetd HIPI-elv 1ényegét. Erdemes felsorakoztatni a

Disneyland-re jellemz6 tulajdonsagokat a 7P jegyében.

3.2.1. fejezet: Product — Termék

Mivel a szolgaltatasokra is termékként hivatkozunk (Papp-Vary, 2011), ezért elgondolkodtato,
hogy pontosan mi is a Disneyland esetében a termék. Tudni kell a japanokrol, hogy nagyon
szeretik a tematikus dolgokat: témapark, tematikus kavézok, éttermek stb. A Disneyland és
DisneySea mellett van szamos masik témapark: Ghibli Park (pl: Tokio, Nagoya), Osaka egyik
legnagyobb latvanyossaga a Universal Studios Japan, de példaul Nikko varoséban is talalhato
egy ,,Edo Mura” nevezetli témapark, ahol az Edo-kori Japanba csdppenhetiink be. Ezt a listat
hosszasan sorolhatndm még, de a lényeg, hogy a szigetorszagban kereslet van ezekre a
létesitményekre és szeretik is. Mindegyik hely esetében elmondhato, hogy maga az alaptermék
a kovetkezd tényezok mixébdl all: attrakciok, szorakoztatas, hivatalos merchandise, étkezési

lehetdségek, szallaslehetdségek. A Tokyo Disney Resort (Disneyland és DisneySea hivatalos
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gyljtoneve) ezekkel egytdl-egyig mind rendelkezik. R6gton a park mellett talalhatéd tobb hotel
is, ahol, ha megszall a vendég, hamarabb bemehet a 1étesitménybe, mint az, aki nem ott szall
meg. (Chen, 2024) Ugy gondolom, hogy ebbdl a mixbdl egyértelmiien a legfontosabb rész az
»attrakciok” és a ,,szérakoztatas”. Az egész park lényege az, hogy ugy érezzék magukat az
odalatogatok, mint akik egy mesevilagba csOppentek be, messze a kiilvilagtol. Minden egyes
helyszin a Disney filmek diszleteit, szerepldit és hangulatat eleveniti meg, igy akik ezeket
igénybe veszik szamukra ez is az elfogyasztott termék részévé valik. A szorakoztatds részhez
pedig hozzatartoznak a jelmezes felvonulasok, a paradék eldtti interakcidja a szereplégardanak

a vendégekkel, valamint a napot lezar6 tlizijaték show is.

Mindezek mellett ugy gondolom, hogy a parkban megvasarolhatd aruk is erdsen ebbe a
kategoridba tartoznak. A szolgaltatds helyszinén megvésarolhatdo termékek nem uj keletii
dolgok, példaul a kozmetikusnal lehetdség van bérapolasi termékeket venni. fgy itt is nagyon
fontos a vasarlasi lehetdség biztositasa a helyszinen: Mickey Egér fiilek minden sarkon, Mickey
¢s baratai pliissok mindenhol, adott filmhez tartozo termékek a film attrakcidjahoz kozel
(példaul Mike Wazowsky sapka a Szorny Rt. attrakciondl vagy éppen kaldzsapka és kard a

Karib-tenger Kalozai hajos menet utan).

3.2.2. fejezet: Price — Ar

A Tokyo Disneyland arazési stratégidja tigy van kialakitva, hogy az tiikr6zze a Disney-élmény
prémium értékét, mikdzben minél szélesebb kozonség szdmara marad elérhetd Japanban.
Kiilonb6z6 tipust jegyfajtdk talalhatok meg a kindlatban: egynapos belépdk, tobbnapos
bérletek és éves bérletek, ezzel lehetdséget biztositva az egyszeri latogatoknak és a rendszeres
vendégeknek egyarant. Nekem is van nem egy olyan baratom, akik éves bérlettel rendelkeznek
a Disneyland-be. Amikor lattam a kozdsségi médian feltoltott posztokban, hogy megint a
Disney-ben jartak, meghokkentem attél, hogy két-hdrom havonta kiadnak ennyi pénzt a
belépdre. Azonban hamar kideriilt, hogy éves bérlettel rendelkeznek, amit igazabol ugy éri csak
megvenni, hogyha az ember havonta-kéthavonta ellatogat a parkok valamelyikébe. A
magyarorszagi viszonylatok koziil a szinhazbérlettel tudndm Osszehasonlitani — ennek az
esetében is, akinek lehetdsége van ra, annyi eldadasra megy el, amennyire lehet. Kiilonleges
arkedvezmények allnak rendelkezésre gyerekek, diakok, iddsek és fogyatékossaggal ¢élok
szamara, ezzel is ndvelve a rugalmassagot csaladi latogatasok esetén. Habar itt megjegyezném,
hogy Japanban majdnem mindenhol csak altalanos iskolas korig adnak didkkedvezményt, igy
sokszor a kozépiskoldsok sem, de az egyetemistak szinte egyaltalan nem tudjak ezt igénybe

venni. A Tokyo Disneyland gyakran modositja az arakat a csucsiddszakokban, példaul iinnepek,
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hétvégék vagy kiilonleges események idején, hogy szabalyozza a keresletet €s javitsa a latogatoi
élményt. Amikor én latogattam el a parkba (2023. december 11., hétfd), akkor 9600 yen
(nagyjabodl 24 000 Ft) volt a belépd, azonban hétvégén 10 900 yen (nagyjabol 27 250 Ft) volt.
A belépdjegyeken kiviil kiilonféle helyszini szolgaltatasok is elérhetdek, példaul a priority pass,
amivel a hosszas akar 1,5 6ras sorban allast ki lehet keriilni és maximum 10-15 perc alatt be
lehet jutni. Azonban ezt a jegyet csak aznap lehet megvenni attrakciokként per fore. Ennek az
ara 2500 yen (nagyjabol 6 250 Ft). Amikor én latogattam el a parkba egy ismerésommel, akkor
mi is elére megbesz¢éltiik, hogy mi az a par helyszin, ahova varakozas nélkiil szeretnénk bejutni.
A Tokyo Disneyland szamos arat kindl az élményekért, és célja, hogy a parkot egyszerre
motivalo, magasra pozicionalt, de elérhetd célpontta tegye a kiilonbozo szegmensek szamara,
egyensulyt teremtve a jovedelmezOség és az ligyfelek elégedettsége kozott. (Tokyo Disney

Resort hivatalos honlapja alapjan)

A Tokyo Disneyland ar alapu pozicionaldsa prémium és elérhetd szint kdzotti egyensulyra épit,
hogy széles kdzonséget vonzzon, mikozben a ,,.Disney-élmény” exkluzivitasat hangsulyozza.
Az egynapos belépdk, tobbnapos ¢és éves bérletek lehetdséget biztositanak arra, hogy mind az
alkalmi, mind a rendszeres latogatok szamara vonzé legyen. A kiilonleges célcsoportoknak —
gyerekeknek, 1iddseknek, fogyatékkal ¢€loknek — sz6l6 kedvezmények, illetve a
csucsidoszakokban  torténd  ardifferencidlds  hozzdjarul a  latogatok  élményének
optimalizalasahoz és a kereslet szabalyozasahoz. A kiegészitd, helyszini szolgaltatasok, mint a
priority pass, extra fizetds opcidként elérhetdvé teszik a kényelmesebb élményt azok szdmara,

akik hajlandok plusz koltségeket vallalni.

3.2.3. fejezet: Place — Ertékesitési hely

Mivel szolgéltatasrol van szd, ezért ezesetben egyaltalan nem kell arrdl gondolkodni, hogy
milyen csatornakon, kereskedelmi egységeken keresztiil értékesitsék, azonban a jegyértékesités
szempontjabol ez igencsak fontos lehet. Legjobb és legegyszeribb megoldas a hivatalos Disney
Resort oldalon, online formaban megvenni a jegyeket. A priority ticket-ek is csak a Disney
Resort alkalmazéason keresztiil vasarolhatok meg, azt a helyszinen nem értékesitik. Az online
vasarlas mellett lehetdség van a parkba a jegyeket a partner hotelekben megvenni, vagy pedig
néhany arra kijelolt kozértben/kisboltban. Ami még igen is fontos volt, az a késdbb épiilt
DisneySea elhelyezkedése. A Tokyo Disney Resort részét képezi a Disneyland, a DisneySea és
a parkok mellett megtalalhat6 hotelek. Amellett, hogy a Disney élmény kibdvitésének céljabol
épitették meg a Tokyo DisneySea-t, amely jobban fokuszal a természet kozelségére, a konnyli

megkozelithetdség is fontos faktor volt. (The Ruminators’ Salon, 2023) Jelenleg a két park
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kozott egy kifejezetten a Disneyland-be latogatok részére bevezetett automatizalt egysinli vonat
kozlekedik, ami segit az egyszeriibb eljutasban egyik helyszinrél a masikra. (Tokyo Disney
Resort hivatalos oldala, n.d.)

Ahogy azt a ,,Porduct — Termék” részben is emlitettem elengedhetetlen, hogy az arusok — legyen
merchandise vagy étel, barhol elérhetéek legyenek. Minél tobb iizlet, étterem €s nassold opcid
van, annal jobban el lehet keriilni a sorban allast és a torlodasokat. A parkokban természetesen
van egy kifejezett ,,food loft”-hoz hasonlé teriilet, ahol tobb étterem is talalhat6, azonban
elszortan arulnak popcorn-t (ebbdl is renget izt, példaul sds, sds-karamellds, fehércsokis-

matchés, borsos, vajas), szezonalis gyorsételeket (példaul Halloween alkalmaval churros-t) is.

3.2.4. fejezet: Promotion — Marketingkommunikacié

Japanban toltott egy évem alatt szamtalan alkalommal talalkozhattam valamilyen Disney-hez
kapcsolodo reklammal. Legyen sz6 a Disney+-on elérhetd filmekrdl, az Gjonnan bemutatott
»Kivansag” cimll mese eldzetese vagy éppen szinhdzi és jégtdncos musical darabok. Ezek
mellett viszont minden szezon elején kihelyezték a metrokba a legfrissebb szezonalis
események promdcids poszterét, Youtube-on minden masodik reklam a Disneyland-rdl szolt,
valamint a kozértekben kihelyezett ingyenes ujsagokban is boven cikkeztek arrdl, hogy

mindenki latogasson el, mert valami mesés var ra az Almok Orszagaban.

Egy dolog viszont minden kint latott €s a kutatds soran felfedezett reklamban és promodcios
anyagban koz6s volt, az pedig a szlogen ,,2 ' H 73 2 35T (ejtsd: yume ga kanau basho), azaz

»A hely, ahol az dlmok
valora valnak”. J6 par
reklam szpotot megnézve
rajottem, hogy mindegyik
nagyjabol ugyanazokat az

elemeket jeleniti meg:

kisgyerekektdl, az
iskolasokon és
dolgozokon at,

alapjan sajat szerkesztés

nyugdijas korosztalyig mindenkit szerepelteteknek a rovidfilmekben. Példaul a 2012-es egyik

kampéanyban egy teljesen animalt, mar-mar animének mondhat6 reklamot mutattak be, amely
végig koveti egy lanynak az ¢életét a Disneyben: a sziileivel gyakran mentek el a parkba, majd

iskolas koraban mar a baratai tarsasagaban utazott el a f0szerepld, ahol taldlkozott egy fiuval,
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akibe beleszeretett. Vele pedig

1 elképzelte, megalmodta a
jovojét, ahogy a parjaval
randira jarnak a  Disney
Resortba, ahogy majd a sajat
gyermekiikkel is  eljonnek,

majd pedig idds korukban is

o visszatérnek a csodak foldjére.
10. abra "Gyermekként nevethetek', Forras: Hivatalos Disneyland Youtube

csatorna alapjan sajat szerkesztés (Disney Resort reklémﬁlm,
2012) A 2016-0s szpot pedig
nem egy embernek az életét
kiséri  végig, hanem a : .
Disneyland-be ellatogato Y 2, £ -, BN & ol ‘\. J:
emberek egy napjat. : §t 2 LT B I
Lathatunk ki kes S .
athatun isgyerekes f—-ﬁ

csaladokat, testvéreket, barati

tarsasagokat,

11. dbra "Megallitottuk az ramutatdt’, Forras: Hivatalos Disneyland Youtube

szerelmesp arokat €S csatorna alapjan sajat szerkesztés

nyugdijas kori hazastarsakat is, ahogy élvezik a varazslattal teli vilagot. A videdban olyan
kulecsmondatok jelennek meg, mint ,,4 mesék vilagaban jatszhatok™; ,,Kiilonleges bardtokra
tehettem szert”; ,,Barkinek integethettem”; ,,Gyerekként nevethettem’; ,,Kiprobalhattam milyen
a hercegednek lenni”; ,,Eggyé valhattunk”; ,,Megallitottuk az oramutatot”’; ,,Megtaldltam a
szerelmem/szeretett személyem mosolyat”. Mind-mind egytdl egyig olyan jelmondatokat, olyan
helyzeteket mutatnak be, amelyek a Disney mesékben is szinte minden alkalommal
visszakOszonnek, ezzel is megdrizve Walt Disney eredeti elképzeléseit és ideologidit, valamint
atfedésben vannak a marka legfobb erényeivel €s jellemzdivel. (Disney Resort reklamfilm,

2016)

Az ATL eszk6zok mellett, a BTL eszk6zok egy nagyon fontos részét is elkezdte hasznalni a
Tokyo Disneyland. Ezek pedig az influenszerek. 2024 juniusaban megnyitottak a ,,Fantasy
Springs Kingdom” nevl attrakcid csoportot, ami magaba foglalja a ,,Jégvarazs”, az ,,Aranyhaj
és a Nagy Gubanc” vilagat, illetve Pan Péterék ,,.Sohaorszagat”. (Thomson, 2024) Ennek
nemzetkozi népszeriisitésére meginvitaltak jo par amerikai influenszert, akiknek a japan

latvanyossagrol szo16 posztjaira igen csekély 1d6 alatt sok kedvelés és hozzaszolas érkezett. De
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természetesen a  helyi, japan
influenszereket sem kell félteni. Ez év
oktober kozepén sziiletett egy cikk az
Asahi  Shimbun-ban  , Egyediildllo
felnottek Halloween-i Disneyland-je:
hogyan élvezd ki teljes egészében az

oszi parkot, mikozben kiprobalod a

gourmet kiilonlegességeket” cimmel. A | ‘\( \..( =
cikk iroja remekiil ravilagit arra, hogy 12-dbra Halloween-i Disneyland, Forrds: Asahi.com

mennyi minden élmény és szdérakozas varja azokat is, akik egyediil vannak/egyediil allok,
mindehhez pedig tippeket is ad. Halloween idején a vendégeknek engedélyezett az, hogy
cosplayben, jelmezben érkezzenek a parkba, igy az interakcid ezekkel az emberekkel is
kiilonleges emlékké valhat, a kozds érdeklddési kor Osszekotheti az embereket, igy Uj
baratsagok és kapcsolatok is megsziilethetnek. Kulindris élmények szempontjabol pedig az
Oszre jellemzo izek jelennek meg ajanlasként: tokos-juharos churros és a tokds-juharszirupos
gnocchi. A cikkbdl kideriil az olvasé szamara, hogy ha meglat egy dolgozot (vagy, ahogy
hivatalosan hivjak 6ket ,,szerepl6t”, de err6l majd késoébb), akinél valamilyen Halloween témaja
doboz van ¢s elkialtja magat, hogy ,,Trick or Treat”, akkor ajandékba kap egy cukorkat vagy
csokit. (Komiyama, 2024) Ugy gondolom, hogy egy ilyen cikk amellett, hogy remek
reklameszkoz a cég szamara, a fogyasztonak is motivald, pozitiv példa lehet, mondvan ,,ia

egyediil is vagy, a Disneyland-ben mi mindig szivesen latunk, olyannak szeretiink, amilyen

99

vagy”.

3.2.5. fejezet: People — emberi tényezd

Az, hogy milyennek éliink meg egy szolgaltatast, legfoképpen az azt nyujto emberen mulik”.
(Papp-Vary, 2011) Minden ember kiilonbozik, masmilyen hatteriik van, masmilyen neveltetést
¢€s oktatast kaptak, masmilyen a modoruk. Még akkor is, ha két személyiség nagyon hasonlit,
valami kiilonbség lesz benniik. Ahogy ugyanazt a poziciot betolté emberek sem ugyanolyanok:
példaul az egyik pincér vevd a viccelddésre, de a mésik lehet, hogy ,.karét nyelt”. Minden
embernek van olyan jellemvondsa, amit kevéssé lehet szabalyozni és egy munkahelynek
befolyéasolnia, megvaltoztatnia. Kivéve, ha ez a munkahely a Disneyland. Rengeteg olyan
szabalyozas van a park dolgozoéi felé, amelyek egy atlagember szamara meghdkkentdk lehetnek,

de errdl a kdvetkezo, ,,Process — Folyamat” alfejezetben lesz szd. Viszont ezekkel a 1épésekkel
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tudjak elérni azt, hogy valamelyest standardizaljak a nyujtott szolgéltatas mindségét akkor is,

ha minden nap kiilonbozik a beosztas.

Az egyik legfontosabb dolog, ami Iétfontossagli a park miikodéséhez az az ott dolgozok és a
vendégek megszolitdisa. A munkatarsakra nem ,,dolgozokként” referdlnak, hanem ,a

szereplogarda tagjaként”, a fogyasztok pedig nem ,vevok” vagy ,latogatok”, hanem

,vendégek”. (CBO Media, 2020) Mindez azért 1ényeges, mert amint belépnek a vendégek a
Disneylandbe, 6k nem egy szokvanyos témaparkba vagy vidamparkba 1épnek be, hanem egy
mesébe, egy eldadasba, aminek Ok is a részesei. A dolgozok pedig a szd szoros értelmében ,,nem
dolgoznak”, hanem szerepelnek, egy szerepet 6ltenek magukra. Egész nap mosolyogniuk kell,
baratsagosan ¢s szeretettel telve fogadni a vendégeket, hogy az élményiik toretleniil magas
mindségli legyen. Hogy a vendégek ne lathassak a szerepldk esetleges faradtsagat, amikor
elindulnak mosdoba vagy éppen isznak egy korty vizet, a park alatt kiépitettek egy haldzatot,
ahol pihendidejiiket tolthetik a park dolgozoéi, amolyan ,,szinfalak mogotti” rész gyanant.

(Katumba, 2020)

Itt szeretném beszlrni sajat tapasztalatomat a Tokyo Disneyland-del kapcsolatban. Az ott
eltoltott egy napom alatt, ha objektiven, ha szubjektiven nézem a dolgokat, olyan szintli
kiszolgalasban és kedvességben volt részem, mint még soha életemben. A mosolyok, a
gesztusok €s a testbeszéd mindvégig azt tiikkrozte, hogy oriilnek, hogy ott vagyok és a sajat
mesefilmem mellékszerepldi a dolgozok, akik segitenek a célom elérésében. Kiilonleges
kéréseink vagy éppen kérdéseink esetében is kiilon koroket futottak, csak hogy biztosithassak
azt, hogy kielégitd valaszt kaphassunk. Amikor taldlkoztunk egy-egy jelmezt visel6 szerepldvel,

az O kiséroik végig szorakoztattdk a kozonséget és a fénykép készités alkalmaval kérni sem

kellett, maris csinaltdk rolunk a fényképeket. Ezekhez az élményeimhez kotomaz $H T L

(ejtsd: omotenashi) jelenséget is. Ezt a kifejezést gyakran ,vendégszeretetként” forditjak

magyarra, de jelentése a japan kulturdban ennél sokkal mélyebb és §sszetettebb. Az omotenashi
szelleme az Onzetlen szolgalatot testesiti meg, ahol a vendéglatok eldre latjak a vendégek
igényeit (11igy, hogy sokszor a vendég sajat maga nincs is tisztaban azzal, hogy arra sziiksége
lehet), és mindent megtesznek, hogy valoban szivélyesen és kényelmesen érezzék magukat
anélkiil, hogy a hazigazda/a vendéglatd barmit is varna cserébe. Ez a fogalom magaban foglalja
a rendiiletlen figyelmességet, meleg odaadast, a részletekre vald odafigyelést és a személyes
torddést, amelyet a vendég sokszor észre sem vesz. (Luthfi Yani, 2023) (Heartland Japan, 2020)

A gyakorlatban az omotenashi egy olyan élmény megteremtésérdl szol, amely a vendég
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szamara zOkkenOdmentes ¢€s konnyed érzést kelt.
Altaldban a japan  teaceremoénidkon, az
ligyfélszolgalatban ¢és mindennapi interakciok
soran figyelhetd6 meg ez a jelenség, ahol a
. személyzet aldzatosan, figyelmesen ¢&s Oszinte
Y odaadassal szolgaljak ki a vendéget. (Luthfi Yani,
2023) Az ,,omotenashi” €s a perszonalizicio egy

kivételes egyvelegét alkalmazza a Disneyland: ha

valaki a sziiletésnapjahoz kozeli idépontban vagy

13. abra Szliletésnapi matrica a Disneylandben,
Forras: Google Képek

pontosan a sziiletésnapjan megy el a parkba és ezt
jelzi és bizonyitja is a jegyfelmutatasnal, gy kap egy matricat, amire fel van irva a neve és az,
hogy ,,Boldog Sziiletésnapot”. A vendégek magukra helyezhetik ezeket a kis cédulakat, igy az
eldadas 6sszes szerepldje tudja, hogy ez az 6 kiilonleges napjuk és felkdszontik Sket. En sajnos
nem tudtam a sziiletésnapomkor eljutni, azonban a decemberi latogatasom soran én is lattam
egy-par sziiletésnapost, akire rakdszontek a dolgozok, a karakterek jelmezeibe bujt emberek

tancoltak nekik vagy éppen énekkel lepték meg dket.

3.2.6. fejezet: Process — Folyamat
Az alabbiakban azokat a szabalyokat sorolom fel, amik ahhoz sziikségesek, hogy a fentebb is
zokkendmentesen fenn tudjak tartani a Disneyland dolgozoéi. A szabalyok nem prioritasi

sorrendben keriilnek felsorolasra.
1. Viselkedésbeli sztenderdek (SCSE)

- Safety (biztonsag): a legmagasabb prioritast a biztonsag ¢élvezi, mind a vendégek és
mind a szerepldk biztonsagat ideértve, hogy egy minél biztonsagosabb és komfortos
kornyezetet teremthessenek.

- Courtesy (udvariassag): azt a filozofiat alapul véve, hogy ,,minden vendég egy VIP
személy”, a szereplOk kiilondsen udvariasan, figyelmesen, odaadoan, baratsdgosan ¢€s
szivbdl jovo szeretettel kezelik a vendégeket.

- Show (eléadas): ,,Mindennap a premier napja” — tartja a mondas a Disneyland-ben.
Mindennap 0j emberek veszik igénybe a szolgaltatasokat, igy soha nem lesz kettd
ugyanolyan nap, mindig lesz egy olyan vendég, aki el0szor lat mindent, szamara
premier az a nap. Igy ezt a mentalitast szem el6tt tartva vigyaznak a szereplok a sajat
megjelenésiikre, a tisztasagra és a biztonsagi ellendrzésekre.
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- Efficiency (hatékonysag): Habar a hatékonysdgot nagyon fontosnak tartjak, egyaltalan
nem fontosabb, mint a biztonsig, az udvariassag és az eléadas biztositasa. Igy a
megfeleld egyiittmiikodéssel és csapatmunkival maximalizaljak a hatékonysagot,
mikdzben az elsé harom pont értékeit fenntartjak. (CBO Media, 2020) (OLC Group,
n.d.)

2. Egyéb szabalyok:

- Megallitani az attrakcidkat, miel6tt barmi baleset vagy meghibasodas torténne

- A szereplok feladatai kozé tartozik, hogy ,,boldogsagot kinaljanak a vendégeknek™

- Az Otmutatokon és kézikonyveken tali
gondolkodasmod, hogy minél szinesebben és
kreativabban oldhassak meg a vendégek
kéréseit, problémait

- A szereplok nem vdlaszolhatnak ,,nemmel”
vagy ,,nem tudommal”. Az ilyesfajta negativ k
reakciok romboljadk a Disney ¢és a Tokyo
Disneyland brand-jét

- A szinészek a szerepliiknek megfeleléen

viselkednek: mig Mickey és Minnie kedvesek

és baratsagosak, addig a Disney Gonoszok

(Disney Villians) csalafintdk és ravaszok. 4 <, i = @

Fontos, hogy éreztessék a vendégekkel, hogy 14. abra Besitozott szereplékkel a Disneyland-
e , . ben, Forras: Sajat szerkesztés

Ok is a show-nak a részei

- Minden olyan tevékenység, mozzanat vagy kijelentés keriilése, amely durvasagaval

almat (CBO Media, 2020) (Katumba, 2020)

A Tokyo Disneylandben alkalmazott szabalyok ¢és viselkedési sztenderdek betartdsa eléggé
kardinalis ahhoz, hogy minden vendég szdmara egységesen kiemelkedd és zokkendmentes
¢lményt nyujtsanak. Ezek a részletek, mint a szereplok udvariassaga, a szinpadi megjelenés
fenntartdsa és az azonnali problémamegoldas, segitenek megdrizni a ,,mesebeli 1110210 érzetét.
Mivel a szereplok a marka értékeinek és filozofidjanak hiteles képviseldi, az 6 munkajukon és
elkotelezettségiikon keresztiil valik a Tokyo Disneyland latogatasa kiilonlegessé. Az ilyen
magas foku odafigyelés garantalja, hogy a vendégek mindig szivélyes és gondoskodo
kornyezetben érezzék magukat, ahol minden pillanat az dlmok és varazslatok vilagaba vezet. A
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részletekre valo figyelem és a gondosan megtervezett folyamatok nem csupéan a vendégélmény
magas szinvonalat biztositjak, hanem visszatérd latogatokat is vonzanak, akik tjra és 0jra at

szeretnék ¢€lni ezt a paratlan élményt

3.2.7. fejezet: Physical Evidence — Fizikai kornyezet

Azt hinné az ember, hogy a Disneyland esetében a fizikai kornyezet alatt csak az attrakcidkat
értjik. Nem vitas, kiemelkedden kulcsfontossagt, hogy az egyes helyszinek hiiek legyenek a
mesékhez és a vendégek tényleg ugy érezhessék, hogy belecsdppentek a kedvenc filmjiikbe.
Példaul amikor a Pan Péter-féle attrakcion repiiltiink 4t London majd pedig Sohaorszag latképe
felett a szemem eldtt lattam a szeretett mesém minden pillanatat. Vagy amikor a Szépség és a
Szornyeteg kastélyaban (két ora varakozas utan) belilhettiink a csészékbe és végig kisértiik
Belle és a Szornyeteg szerelmi szalat, majd pedig a végén veliik egylitt tdncolhattunk a ,,Hol
volt, hol nem volt” cimii betétdalra. De ezek mellett megannyi egyéb kialakitasbeli tényezd van,
ami megkonnyiti a parkon beliili kdzlekedést és mindenki szdmara elérhetové alakitja a
helyszint. Ezeket az elemeket szintén felsoroldsszertien ismertetem, fontossagi sorrend

mell6zésével.

-Fogyatékossaggal  €élo0k  szamara  elérhetd
szolgaltatasok: akik rendelkeznek igazolassal
barmilyen fogyatékossagrol, testi- és/vagy mentalis
nehézségrol, betegségrol, azok szaméra ki vannak
alakitva kiilonleges varakozasi helyek a sorban
allashoz és a karakterekkel vald taldlkozéashoz és
azok felvonuldsdhoz. A szamunkra megszokott
fogyatékossagi igazolasok mellett, Japanban
elérhetd és elfogadhatd az ,,atombomba tuléld

egészseégligyl igazolas” is.

- Bérelhetok babakocsik, toloszékek ¢s elektronikus

15. abra Kiséré jegy a Disneylan-ben, Forras:
Google képek

kialakitott parkolo €s tarolo lehetdség is biztositott.

székek a bejaratndl, mindezeknek pedig kiilon

- Habar a vilagon tobb helyen is taldlhatdo Disneyland, Japan sajatos, esére hajlamos
iddjarasara valo tekintettel olyan tetdkkel szerelték fel a 1étesitményt, ami nem vesz el
a varazslat érzetébdl, de megovja a vendégeket, amikor megérkeznek az erdsebb

esOzések.
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- A World Bazaar akapu a Disneylandbe, valamint az elsé 1épés az ,,almok ¢és varazslatok
birodalméba.” Erdekes modon a bejaratot ugy alakitottak ki, hogy a park belseje kiviilrél
ne legyen lathatd. Ezt a stratégiat szdndékosan alakitottdk igy, mert ez a modszer
fokozza a vendégek izgalmat, ahogy kozelednek a parkhoz, és noveli a varakozas erejét
azaltal, hogy a belépés pillanata valédi meglepetést okoz.

- A bejaratté] kezdédé ut emelkeddn van. Ugy tartjak, hogy bemenetelkor még annyira
sok energidjuk van az embereknek, annyira motivaltak, hogy nem tlnik fel nekik,
hogyha ,,egy kicsit mészni kell”, azonban nap végén pedig, mikor mar elfaradt a labuk
a sok kalandozastol, kifejezetten jol jon, hogy lejtdn tdvozhatnak.

- A lejtés utak mellett a Disney mas atgondolt dontéseket is hozott, hogy csokkentse a
vendégek faradtsagat a park egész teriiletén. A park belsé burkolatat olyan anyagbol
készitették, ami elnyeli az {itést, igy a latogatok kevésbé faradnak el a sok séta sordn.
Tekintve, hogy mennyit kell gyalogolni a parkban, ez az apré részlet igazan figyelmes
¢s kedves gesztus — itt pedig jusson esziinkbe az ,,omotenashi”, amivel olyan igényeket

elégitenek ki, amire a vendég nem is gondolt, hogy sziiksége van ra. (Miiko, 2023)

A Tokyo Disneyland fizikai kdrnyezetének gondos kialakitdsa nemcsak latvanyos, hanem a
latogatdk kényelmét €s €lményét is szolgalja. Az inkluziv szolgaltatasok, az iddjarasra tervezett
megoldasok és az olyan részletek, mint az {iitéscsillapito burkolat, mind az omotenashi
szellemében késziiltek. Mindez garantalja, hogy minden latogatd szamara kiilonleges és

felejthetetlen maradjon a park varazslatos élménye.
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4. FEJEZET: FOGYASZTOI KERDOIV KIERTEKELESE
2024 oktober 14.-e és oktober 22. kozott futtattam le az online fogyasztoi kérddivemet japan
fogyasztok korében. Eredetileg egy 100 fos valaszadas volt a célom, azonban végiil dsszesen
120 16 toltotte ki a kérddivet. A linket elsdsorban Instagramon és a japanok altal széles korben
hasznalt ,,Line” (a mi Messenger-iinkh6z hasonld) alkalmazason keresztiil kiildtem szét japan
¢s/vagy japanul besz¢ld ismerdseimnek, 0k pedig az 6 ismerdseiknek. Tekintettel arra, hogy a
japan tarsadalomban a Facebook és a Messenger haszndlata nem megszokott, én magam sem
ismerek sok olyan japan embert, akinek lenne felhaszndloi profilja, igy ez alkalommal ezen a
kozosségi médian nem terjesztettem a kutatdst. Végezetiil pedig elmondhatd, hogy a minta nem
reprezentativ. A dolgozat sordan a fogyasztdi kérddivben feltett kérdések elemzését nem

sorrendben szerepeltetem, az eredeti verzi6 az 1. szamu Mellékletben talalhato.

A kitoltok koziil 88 £6 nd, 31 6 férfi volt, és csupan egy személy volt az, aki nem szerette volna
megadni a nemét. Mindenképpen fontosnak tartottam az utobbi opcidé megadasat, mérlegelve
azt a tényt, hogy nem akartam, hogy a kutatas barki szdmara kellemetlenséget okozzon vagy
kirekesztden hasson. A korcsoportok viszonylatdban pedig elmondhatd, hogy a 120 f6bdl 96 a
»18-24 év”, 18 f6 a,25-35¢év”, 2 Nem (f6)

f6 a ,,36-45 év”, 1 6 a ,,46-55 1

év”, 3 16 pedig az ,,56 év folott” N ‘

vélaszokat jelolte meg. A ndk,

1 r I3 . . - N”
illetve a 18-24 ¢év kozotti Ff’ﬁ

= Fer
korcsoport kiemelkedden magas Nem szeretné megadni

aranya azeért keletkezhetett, mert

88
sajat ismeretségi korom és az 6

Forras: sajat szerkesztés
16. abra Nemek megoszlasa, Forras: sajat szerkesztés

két demografiai csoportbol valok.

ismerdseik elsdsorban ebbdl a

Mindenekel6tt kivancsi voltam arra, hogy a kitoltéknek van-e barmiféle tapasztalatuk a
Disneyland-del, jartak-e mar a Disneyland vagy a DisneySea barmelyikében, vagy esetleg
mindkettében. A 120 kitoltébol 112 mar jart valamelyik 1étesitményben €s csupan 8 f6 volt az,
aki nem. Arra ugyan nem tértem ki, hogy a valaszad6 japan vagy sem, igy nem tudom
megmondani, hogy az a nyolc 6 japanul besz¢ld, vagy Japant megjart kiilfoldi-e vagy sem, de
ugy gondolom, hogy batran kijelenthetd, hogy a japan emberek nagyrésze életében legalabb
egyszer meglatogatta a parkok valamelyikét. [gazabol egy késdbbi kifejtds kérdes esetében egy

valaszad6 megemlitette, hogy 6 csak azért ment el a Disneyland-be, mert a japan baratai el
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akartak menni, igy ezért nem vagyok benne teljesen biztos, hogy azok, akik még nem jartak
egyik helyen se, kiilfoldiek lennének.

Jartal-e mar a Disneyland-ben vagy a
DisneySea-ben? (f6)

112

8

Igen Nem

Forras: sajat szerkesztés

17. abra Disneyland tapasztalatok, Forras: sajat szerkesztés

A masik indok, amiért nem mondanam biztosra azt, hogy csupan a kiilfoldiek nem jartak még
a Disneyland-ben kett0 sajat tapasztalaton is alapszik. Egyrészt mieldtt kiutaztam nagyon sok
utazasi blogot és javaslatot néztem végig, ahol Tokid latnivaldi kozott altalaban az elsd szaz
helyen szerepelt a Disneyland. (Japan-Guide.com, Maikoya, stb weboldalak alapjan) Lehet,
hogy a szdz egy tul tdg fogalom, de ha belegondolunk Tokidé népessége megegyezik
Magyarorszag népességével, ha valaki két hetet csak és kizarolag a fovaros meglatogatasara
szentel, az sem elég ahhoz, hogy mindennel végezzen. Tehat egy akkora megavarosban, ahol
minden sarkon van egy sint6 isten szentélye, egy kulturdlis el6adas vagy éppen egy kortars
kiallitas, igenis nemes kitlintetésnek tartom a Top 100 hely egyikét. Illetve ismételten a sajat
barati koromet tudom felhozni: azok koziil, akikkel egyiitt cseredidkoskodtam nem én voltam
az egyetlen, aki elment a parkba, de szamos kozeli, jelenleg is Japanban €16 magyar baratom
volt mar legaldbb egyszer a Disneyland-ben. Habar nem sokan ugyan, de akadnak olyanok is,
akik kifejezetten a Disneyland és a DisneySea miatt latogatnak el Japanba, hiszen akkora hivei
¢€s rajongdi Walt munkéssaganak. Mar-mar amolyan zarandokutnak is nevezhetnénk ezeket a

latogatasokat.

Amennyiben van tapasztalatuk a Disney-ben, az ezt kdvetd két kérdés egyike ¢lezddott ki, hogy
eddig hanyszor jartak mar a parkok valamelyikében, a masik pedig arra vonatkozott, hogy egy
é¢vben koriilbeliil hanyszor jarnak, hényszor jarnak. Mindkettd kérdés esetében felettébb
érdekes és emlitésre méltdé eredményeket taldltam, de el6szor nézziik az eredményeket a ,,Ha

igen, eddig koriilbeliil hanyszor voltdl a Tokyo Disneyland-ben és/vagy a Sea-ben?” kérdésre.
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A legtobb valasz, szamszertien 35, a ,,2-5 alkalommal”, opcidra érkezett. Ami logikusan
gondolkozva egy egészen realis szamnak mondhaté. Ugy gondolom ez a tartomany az, amibe
belefér az, ha valakinek a csaladja nem engedheti meg maganak, hogy privatban menjenek el
Maihamaba (a Tokyo Disneyland megélldja), de mondjuk az altalanos- vagy kozépiskolaval
egyszer elmentek, illetve mar egyetemistaként a részmunkaidds allasaval sikeriilt annyit
sporolni, hogy a barataival el tudtak menni. De az is opcio, hogy mondjuk csaladdal, iskolaval
¢s baratokkal is egyszer vagy kétszer elmentek szorakozni. Azonban az ezt kovetd masodik
legmagasabb eredményre én magam sem szamitottam: 33 személy, tobb mint 11 alkalommal

jart mar a Disney Resort valamelyik allomasan.

Eddig hany alkalommal latogattal el a
Disneyland-be? (f6)

mEgyszer m2-5alkalommal 6-10 alkalommal  m Tébb, mint 11 alkalommal
Forras: sajat szerkesztés
18. dbra Disneyland latogatdsok széma, Forrés: sajat szerkesztés

A COVID kovetkeztében megndvekedtek a parkok belépdinek az arai (Greuner, 2021), illetve
szamolhatunk még nagyon sok olyan gazdasagi tényezdvel, amelyek befolyasolhattak a
jegyarak dragulésat az évek alatt. Viszont, ha tiz évvel ezel6tt olcsobb is volt a bejutas és az
egész napi szorakozas, mint most, attdl fiiggetleniil ez még mindig egy nagyon magas arany. A
magyarorszagi helyzettel azért nehéz 0sszehasonlitani, hiszen nalunk sajnos nincsenek sem
témaparkok, sem vidamparkok, de vegyiik alapul az allatkerteket, amik nagy népszertiségnek
orvendenek a kisgyermekes csaladok korében. Akinek van lehetdsége utazni az orszagon beliil
és olyan helyet valaszt, ahol allatkert is van, valésziniileg egy napot arra fog szanni. Igy
elképzelhetd, hogy valaki mar tobb, mint 11 allatkertben jart, vagy egybe mondjuk tobbszor is
visszament, példaul a Févarosi Allat- és Novénykert kiilonleges eseményei végett. De igen
alacsony a szdma azoknak az embereknek, akik ugyanoda tobb, mint 11 alkalommal elmentek.
Japan ¢és Tokid esetében ez az adat is aldtdmasztja mekkora ereje van a Disneyland-nek:

rengeteg alternativ lehetdség all a rendelkezésiikre — legyen sz6 egynapos utazasrol,
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témaparkrol vagy muzeumrol —, hogy kikapcsolodjanak ¢€s elszakadjanak a valosagtol,
mindségi idot toltsenek egyiitt a barataikkal, csalddjukkal, de mégis inkabb a Disney varazslatos
vilagaba térnek vissza. Ez egyrészt megmagyarazhat6 azzal is, hogy folyamatosan 0jitjak a park
latnivaloit, 4 mesefilmeket dolgoznak fel; bevezetnek egy 0j meniit, amit csak ¢€s kizardlag ott
tud megvenni €s megenni a fogyaszto; tehat mindig lesz valami, aminek az jdonsagfoka
bevonzza az embereket a parkba és sokszor egy nap alatt képtelenség bejarni és megnézni
mindent. Masrészt pedig magyardzhatd azzal is, hogy az emberek ujra meg szeretnék
tapasztalni azt a magas mindségli szolgaltatast, amit folyamatosan biztosit a Disneyland az
el6zd fejezetben targyal modszerekkel. Harmadrészt viszont mindenképpen megemliteném
indoknak a ,,Mi késztet arra, hogy visszatérj a Tokyo Disneyland-be vagy a Sea-be?” kérdésre
adott valaszokat: az emberek vagynak a boldogsagra, hogy kiilonlegesnek érezhessék magukat
¢s kiilonleges élményben vehessenek részt. A Disneyland ezen igényeiket, a valdsagtol valo

elmenekiiléssel egyetemben biztositani tudja szdmukra.

A masodik, rendszeres latogatassal 6sszefiiggd kérdés a kovetkezo volt: ,,Ha jarsz Disneyland-
be, egy évben koriilbeliil hanyszor latogatsz el a parkok valamelyikébe?”. 80 {6 az ,.évi 1-2
alkalom” opcidt valasztotta, amit ismételten egy tobb szempontbdl is redlis dontésnek és
fogyasztor viselkedésnek tartok. Ismerdseimen azt a sémat vélem felfedezni, hogy
karacsonykor, a téli sziinetben vagy a tavaszi sziinetben ES a sziiletésnapjukkor mennek el a
parkok valamelyikébe. (A nyari idészak a tajfun és a monszun miatt kényelmetlenebb lehet a
nagy es0zések €és viharok miatt, ezért inkabb az enyhébb iddjarasokat preferaljak.) De az is egy
elképzelhetd példa, hogy egy évben egyszer a Disneyland-be, egyszer pedig a DisneySea-be

mennek el.

Egy évben hanyszor jarsz Disneyland-be? (f6)

10

= 1-2 alkalommal

= 3-4 alkalommal

Tébb, mint 5 alkalommal

= Nem jarok Disneyland-be

80

Forras: sajat szerkesztés
19. abra Eves latogatas, Forras: sajat szerkesztés
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Azonban itt is lathatunk egy kimondottan szélsdséges valaszt, mégpedig a ,,tobb, mint 5
alkalommal” opcidt, amit dsszesen 7 fO valasztott. Ez ugyan nem olyan kiemelked6en magas
arany, viszont én kevesebbre szamitottam, inkébb egy-két fore. Ezek az emberek valdszintileg
éves bérlettel rendelkeznek, aminek a vasarlasa valoban gy éri meg a leginkabb, ha minél

tobbet, akar havonta-két havonta elmegy az ember.

Amit még érdekesnek tartok megemliteni, hogy 10 6 azt a valasz lehetOséget jeldlte be, hogy
»Nem jarok Disneyland-be”. Az el6z6 kérdésekkel parhuzamosan sszehasonlitottam erre a
kérdésre érkezett valaszokat, és igy lattam az eredményt, miszerint abbodl a 112 f6bdl, akik mar
jartak a Disneyland-ben 10 olyan kitolté van, akik feltehetdleg az elmult par évben nem
latogattak meg a létesitmények egyikét sem, igy szamukra még az ,,évi 1-2 alkalom” opcid is
soknak bizonyult. Annak, hogy miért nem jarnak a Disney-be, sok oka lehet: elvesztette az
érdeklédést a fogyasztd, nem olyan bardti tdrsasdgban van, akik jarnanak, nem olyan anyagi
helyzetben van, amivel megengedhetné maganak ezt a fajta dragabb szorakozasi format; de ezt

a szituaciot megelézden legalabb egyszer mar volt a parkokban.

Els6sorban miért szoktal elmenni a Disneyland-be?
(f6)

50

m Szezonalis események, paradek, limitalt kiadasu termékek miatt
mVasarolni (pl: Disney termékeket)
Csaladi és barati dsszejovetelek miatt
m A légkor és az élmény miatt
m Latvanyossagok miatt

Forras: sajat szerkesztés

20. abra Latogatas f6 okai, Forras: sajat szerkesztés

A fogyasztok fejébe nehéz belelatni, sokszor a vallalatok és a kutatok oriilnek, ha csak egy kis
szeletét megragadhatjak ennek a koncepcionak. En is megprobaltam egy kicsit jobban
megérteni mi motivalhatja a szigetorszag lakoéit arra, hogy elvandoroljanak az 4lmok hazéjaba.
A harom legnépszerlibb valasz sorrendje igy alakult: ,,csaladi és barati 6sszejovetelek miatt” —
50 16, ,latvanyossagok miatt” — 32 {0, ,,a 1égkor és az élmény miatt” — 25 6. A japan népre
alapvetden nagyon jellemzd a ,,csoportszellem tehat sokszor kovetik a tobbség akaratat, nem
feltétlen szeretnének kiilonbozni a tobbitdl, nehogy negativ megitélésben legyen résziik, vagy

éppen kikozositse Oket a tarsadalom — vagy az adott mikrokultira — tagjai. Habar ugy gondolom,
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hogy az esetek tobbségében a kitdltdk nagy része a sajat akaratabol csatlakozik a csaladjahoz
¢s barataihoz a latogatasok soran, elgondolkodtatd, hogy vajon mennyi olyan ember van, aki a

nyomads végett megy, s nem pedig azért, mert 6 szeretne.

Nem sziikséges attdl tartani, hogy a latogatokra erdszakkal kényszeritik a részvételt a
témaparkokban. A Tokyo Disneyland kommunikécios stratégiajanak és a marka erételjes
jelenlétének koszonhetden sikeriilt lojalis latogatokat vonzani. Az 57 {0, akik elsdsorban a
latvanyossagok és a park 1égkdre miatt valasztjak a témaparkot, folyamatosan vagyakoznak egy
ujabb Disney-élményre, igy kialakitva egy tartds kotddést a markahoz. Egy masik, ehhez
valamennyiben hasonl6é kérdésnél (,,Mi késztet arra, hogy visszatérj a Disneyland-be?”),
egyértelmiien az ,,4j attrakcid vagy latvanyossag” volt a legnépszeriibb valasz, 6sszesen 67
véalaszban szerepelt. A masodik helyet viszont mar a ,,szezondlis események és paradék”
foglaltak el, 61 valasszal. Ennél a kérdésnél tobb valasz megadasa is lehetséges volt, ezért az
eredmények nem vonhatéak Gssze pontosan 120-ra. Ezutan jott a ,,varazslat élménye” és a
,»csaladi és barati hagyoméanyok”. Tehat ez az abra is mutatja az el6z6 allitdisomat, miszerint a
latogatok sokkal inkabb maguktol, a sajat kivancsisaguk végett mennek el a Disneyland-be,

mintsem valaki mas utasitasara.

Okok gyakorisaga

m Barati/csaladi hagyomanyok
m A varazslat éiménye
Uj termék
m Szezonalis események és paradék
m Uj attrakcio vagy latvanyossag

Forras: sajat szerkesztés

21. abra Okok gyakorisaga, Forras: sajat szerkesztés



Az 22. abra alapjan a japan latogatok kiilonbozoképpen értékelik a limitalt termékek szerepét a
Tokyo Disneylandbe latogatasnal. A valaszadok koziil 49-en vélték tigy, hogy ezek a termékek
csak kissé fontosak, ami arra utal, hogy a limitalt kiadast termékek vonzereje 6nmagaban nem
elég ahhoz, hogy a latogatok Disneylandbe menjenek, inkébb csak egy plusz elemként jelenik
meg. Példaul, egy specialis kiadasu pliissfigura vagy egy limitalt bogrekészlet csabitd lehet, de

onmagaban nem motivalja a latogatast.

Limitalt termékek befolyasolasa a Disneyland-be
latogatasnal (f6)

49
34
22
] I
Egyéltalan nem fontos Kissé fontos Egészen fontos Nagyon fontos

Forras: sajat szerkesztés
22. abra Limitalt termékek befolydsolasa, Forras: sajat szerkesztés

A "nagyon fontos" kategoridba tartozok (22 f6) szamara viszont ezek a termékek komoly
vonzer6t jelentenek, taldn gyiijtéi szemlélettel kozelitik meg a parkot, és kifejezetten olyan
eseményeket vagy szezonalis iddszakokat valasztanak, amikor kiilonleges termékek elérhetdk.
Példaul, Halloween vagy karacsonyi id@szakban, amikor a Tokyo Disneyland kiilonleges,
limitalt ajandéktargyakat kinal. Az &bra arrol is tanuskodik, hogy a valaszadok koziil 34-en
egyaltalan nem tartjak fontosnak a limitalt termékeket. Szamukra valoszintileg a park nytjtotta
¢lmények, mint a mesék ihlette attrakciok, a latvanyos felvonuldsok vagy a karakterekkel valo
interakciok jelentik a f6 vonzerét. A Tokyo Disneylandben rendszeresen szervezett paradék
vagy példaul a hires Hamupipdke kastély lehet az, amiért 6k szivesebben latogatnak el a parkba.
Ez az eredmény tehat azt sugallja, hogy mig a limitalt termékek kiegészitik a Tokyo Disneyland

markaélményét, nem minden latogaté szamara birnak kiemelt fontossaggal.

Az aladbbi bekezdésekben a Disney filmekhez és Disneyland-hez kapcsolodd érzelmi
kotddéseket fogom bovebben targyalni. A kutatas soran kideriilt, hogy 108 kitéltonek van, és

csupan 12 kitoltének nincs kedvenc Disney karaktere. Erdekesség, hogy ebbél a 12 emberbél
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viszont csupan négy {6 az, aki az el6zéekben targyalt ,,Egy évben hanyszor jarsz Disneyland-
be” kérdésre a ,,nem jarok™ valaszt adta. A maradék 8 6 esetében feltételezem, hogy vagy nem
tudnak valasztani egy kedvencet, vagy pedig tényleg nincs kimondott kedvenciik és csak az

¢lmény, a tarsasag vagy az elvarasok miatt mennek.

44 fonek (a fent emlitett 108-bdl) a kedvenc karaktere a kedvenc Disney meséjébdl van. Ezek
a mesehdsok legtobbszor a foszerepld (példaul Aranyhaj, Mickey Egér vagy Ariel) vagy a
foszerepldt tamogatd allat vagy magikus teremtmény (példaul Pascal, Aranyhaj kaméleonja;
Olaf, a Jégvarazs vicces hdembere; vagy éppen Mike Wazovsky a Szorny Rt.-bdl). Még inkabb
leszlikitve a tartomanyt, ebbol a 44 f6bol 23 {6 (kicsivel tobb, mint a fele) érez egészen erds
vagy nagyon erds érzelmi kotodést a karakterekhez. Tehat az ¢ esetiikben a Disneyland valdban
lehetdséget biztosit arra, hogy hdseikkel, példaképeikkel ,,él0ben” is taldlkozhassanak és egy

napot eltdlthessenek az 6 birodalmukban.

Es itt 4t is térnék a kovetkezd kérdésre — »~Mennyire érzed erdsnek az érzelmi koteléket kozted
¢s a Disney karakterek kozott?”. A valaszadok koziil 17 f6 semmilyen érzelmi kotédést nem
érez, ebbol viszont csupan két olyan személy volt, akik nem is jarnak a Disneyland-be, egy 0,
aki egy évben tobb, mint 5 alkalommal jar a parkba, és tizennégy {6 pedig évi 1-2 alkalommal
jar a parkba. Ebbdl is latszik, hogy a Disney-nek és a Disneyland-nek sikeriilt kiépitenie
Japanban egy olyan erés markat, egy olyan erds imazst, mar-mar statuszszimbolumot, hogy

még azok, akik nem feltétlen a legnagyobb rajongok is ellatogatnak legalabb egyszer.

Mennyire érzed erésnek az érzelmi kételéket
kozted és a Disney karakterek k6zo6tt? (f6)

50
26 27
: I I
Nem érzek semmit  Kicsit kotédok hozzajuk  Egészen kotddok Erésen kdtédok
irantuk hozzajuk hozzajuk
Forras: sajat szerkesztés

23. dbra Erzelmi két6dés eréssége, Forras: sajat szerkesztés

A koziil az 50 6 koziil, akik kicsit kotddnek a karakterekhez, csupan hat f6 van, akik évente 3-

4 alkalommal vagy 5-nél tobb alkalommal latogatnak el a Disney paradicsomaba, 12 {6, akik
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egyaltalan nem jarnak, a tobbiek pedig 1-2 alkalommal. A maradék 53 {6 pedig érzelmileg
erdsebben kotddik a mesék szereploihez. Ezek az eredmények arra engednek kovetkeztetni,
hogy a Tokyo Disneyland egyik fontos vonzereje a karakterekhez vald kotddés. A latogatok
nem csupan a szorakozasi lehetdségek miatt keresik fel a parkot, hanem azért is, mert élményt

jelent szamukra a kedvenc karaktereikkel valo talalkozas.

Az 24. 4bra és a valaszlehetoségek alapjan a Tokyo Disneylandbe latogatok koziil egészen
sokan tudnak azonosulni a park csupan egy jellemzdjével, és ennél is tobben volt azoknak a
valaszadoknak a szadma, akik tobb jellemzdvel, viszonylag kombinaltabban képesek azonosulni
a Disneyland altal felépitett, a markat megszemélyesito jellemzok valamelyikével.

A Disneyland mennyi jelimezojével tudnak azonosulni
(f0)

Legalabb 2 jellemz&vel azonosul _
Legalabb 3 jellemz&vel azonosul _
Legalabb 4 jellemzdvel azonosul -

Legalabb 5 jellmezdvel azonosul -

6 jellemzével azonosul I
Forras: sajat szerkesztés

24. abra Jellemzébkkel valoé azonosulas, Forrés: sajat szerkesztés

A valaszlehetdségek népszeriiségébdl kideriil, hogy a ,Boldogsig ¢és orom” (86) a
legnépszeriibb jellemz6é, amit a latogatok éreznek, mely a ,,Mindségi kiszolgalas ¢s
vendégszeretet” (58) és a ,,Varazslat és csoda” (50) kovet. Ez azt sugallja, hogy a latogatok
szamdra a Disneyland élménye elsOsorban az 6rom ¢és a boldogsag érzésében gyodkerezik,
amelyet a magas szinvonalu kiszolgélés és a varazslatos atmoszféra egészit ki. A nosztalgia és
gyerekkori emlékek (35) szintén fontos tényezok, bar valamivel kevesebben valasztottak ezt,
ami arra utalhat, hogy a park ¢lménye inkabb az aktudlis, jelenbeli 6romre €piil, nem pedig a
mult emlékeire. Sajat tapasztalatom alapjan viszont azt is mondhatndnk, hogy a kettdnek a
keveréke: meghatodhat a latogatd, hogy beleugorhatott gyerekkoranak egy szeletébe, viszont a
visszatérést a ,,most” varazsa kelti benne életre. Az ,,Exkluziv termékek” és a ,,Csaladbarat
légkor” viszonylag kevés valaszt kapott (20, illetve 7 £6), ami azt mutatja, hogy a latogatok

szdmara ezek kevésbé fontosak az élmény szempontjabol.

Osszességében a Tokyo Disneyland latogatéi élménye foként az &romre és a varazslatos

atmoszférara €piil. Az eredmények arra utalhatnak, hogy bar a latogatok egy része tobb
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Disneyland-jellemzdével is tud azonosulni, a legtobben egyetlen erds ¢lményt keresnek, példaul

boldogsagot vagy nosztalgiat és kevésbé materialis indittatasok vezérlik dket.

Végezetiil pedig két kifejtds kérdést tettem fel a kitdltoknek: az egyik az, hogy 6k személy

szerint miért szeretnek elmenni a Disneyland-be, a masik pedig az, hogy mit gondolnak miért

annyira népszeri a Disneyland Japanban.

A valaszok alapjan a Tokyo Disneyland latogatasanak motivacidit kiilonféle érzelmi és

¢lményalaptl tényezok vezérlik, amelyekbdl a kdvetkezd kovetkeztetéseket sikertilt levonnom:

Elvagyodas és kiilonleges élmények: Az egyik leggyakrabban emlitett motivacid az,
hogy a latogatok kiléphetnek a mindennapi életbdl, és egy "masik vildgban", ,egy
magikus és varazslattal teli vilagban™ érezhetik magukat. Sokan emlitik, hogy
Disneyland kiilonleges, nem hétkoznapi €élményt nyljt, ami segit "elfelejteni a
valésagot" vagy "kiszabadulni a mindennapokbol". Ezt az érzést az ,.extraordinary”
(rendkiviili) szé tobbszor is kifejezi a valaszokban. Ahogy az el6z0 fejezetben is
felhoztam egy japan professzorom példdjat, a Disneyland valoban egy menekiilési
lehetdséget nyUjt az embereknek ahhoz, hogy
megtartsdk a varazslat aprocska langjat magukban,

ami segit nekik a tulélésben.

—Boldogsag és emlékek: Sok latogatd szamara a
Disneyland egy hely, ahol boldog pillanatokat
¢lhetnek at és kiilonleges emlékeket szerezhetnek. A
"boldogsag", a "j6 emlékek" és a "kiilonleges
¢lmények" gyakori kifejezések, ami arra utal, hogy

a latogatok szdmara a park élménye a pozitiv

25. abra Esti Disneyland, Forras: sajat
szerkesztés

pillanatnal ismételten a sajat érzéseimet €s tapasztalataimat tudom felhozni: én is

érzésekrol és a tartds emlékekrol szol. Ennél a

valahdnyszor visszagondolok a Disneyland-ben t61t6tt napomra igy érzem, hogy az volt
a kint toltott egyik legszebb és legboldogabb napom. Kiilfoldiként eljutni a tokioi
Disneyland-be egy olyan alom teljesiilését jelentette szamomra, amit eddig mindig csak
tavolrol tudtam vizsgalni és nézni. Igy az ott szerzett emlékeim kitorolhetetlen

részemme¢ valtak.

Barati és csaladi kapcsolatok: Emellett sokan emlitik, hogy Disneyland-i latogatasuk

motivacioja az, hogy barataikkal vagy csaladtagjaikkal egytitt tolthessenek mindségi
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1d6t. Az élménymegosztas értéke tehat nagy jelentdséggel bir, és sok latogatd szamara
a Disneyland ¢élmény inkabb tarsasagi eseményként van jelen. Habar egy-két
alkalommal olyasféle valaszok is szerepeltek, mint ,,azért megyek, mert masok is
mennek” vagy €éppen ,,statuszszimbdlum a Disneyland-be menés”. Amellett, hogy a
vendégeknek valoban rengeteg lehetdségiik van a Disneyland birodalmaban a mindségi
kapcsolatépitésre €s apolasra, valamelyest egy tarsadalmi elvarassa is valt az, hogy

valaki ide jarjon.

— Nosztalgia és Disney vilag irdnti
szeretet (1): Tobb valasz utal arra, hogy
a latogatok azért szeretnek
Disneylandbe menni, mert a Disney
vilagéba valo belépés lehetdséget ad
arra, hogy ujra gyermeknek érezzék

magukat, vagy egy alomvildg részei

legyenek. Az ilyen tipusu valaszok azt

26. abra Walt Disne és Mickey Egér, Forras: saja’

mutatjadk, hogy a latogatok szaméra szerkesstés

fontosak a nosztalgikus és meseszerli élmények, valamint a Disney karakterekkel vald
talalkozas, ami tovabb erdsiti ezt az érzést. Ha visszagondolunk az 1. fejezetben
boncolgatott nosztalgiamarketing jelenségre, észrevehetjiikk, hogy a Disneyland is

tudatosan hasznalja ezt a stratégiat — hozzatenném kimondottan nagy sikerrel.

— Vizualis és esztétikai élmény: Disneyland latogatdi szdmdra a park szépsége, a
latvanyossagok ¢és a fényképezési lehetéségek, ugynevezett ,,photo spot”-ok is a
fontosabb motivaciok kdzé sorolhatok. Tobben emlitik, hogy ,,minden szép a fotokon”,
¢s ,,mindentitt van valami latvanyos”. Ez arra utal, hogy a vizualis megjelenés és a park
esztétikai értékei szintén fontos szerepet jatszanak a latogatdi élményben. Azok a
kitoltdk, akik a fényképezkedést emlitették meg a visszatérés indokanak, altalaban
megnevezték a kozosségi meédidn szerezhetd kedvelések, kommentelések ¢és

megosztasok megndvekedett szamat is, amely kifejezetten jo érzéssel tolti el Oket.

— Attrakciok és szorakozas: Szamos valaszban megjelennek a "szdorakozas" és az "élvezet"
kulcsszavak. A Disneyland attrakcioi, beleértve a kiilonféle vidamparki elemeket és a
torténetvezérelt élményeket, fontos vonzerdt jelentenek. Sokan kiemelik, hogy az

attrakciok nem veszitenek az €lvezeti értékiikbol, akarhanyszor is latogatjak meg Oket.
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Az ehhez kapcsolodo, inkabb az altalanos népszertiséget firtatdo kérdés alapjan pedig ezeket a

kovetkeztetéseket vontam le a valaszadok véleményei alapan.

Kiemelkedo vendéglatas és a szereplok jelentosege: Az egyik leggyakrabban emlitett

indok a magas szintli vendéglatds, amit a japan Disney ,, 5 H T & L™ (ejtsd:

omotenashi) filoz6fidja biztosit. A Disney japan parkjaiban a szerepldk, vagyis a
dolgozok kiilonosen figyelmesek és udvariasak, ami a japan kultira egyik alapértékét
tikrozi. A latogatok értékelik a személyzet odafigyelését, baratsagossagat ¢és
profizmusat, ami egy biztonsagos, élvezetes élményt nyljt szamukra. Az ilyen magas
szintli szolgaltatas kiilonlegessé teszi a latogatast, és fontos szerepet jatszik abban, hogy
a vendégek Ujra és ujra visszatérjenek. Itt fontosnak tartom megemliteni, hogy a ,,Mit
gondolsz a Tokyo Disneyland élmény melyik részét befolyasolja a japan kultura a
leginkabb?” kérdésre a legtobb valasz az alabbi két opcidra érkezett: ,,ligyfélkiszolgalas
¢s vendégszeretet” (55 £6), valamint ,,Részletekre vald odafigyelés és tisztasag” (35 £0).
Ami egészen korrelacioban van a sajat gondolataik altal megadott indokokkal.

Japan kultura befolyasolasa a Disneyland-ben

3
13 ‘
= Ugyfél kiszolgalas és
vendégszeretet
14 = Részletekre vald odafigyelés és a
tisztasag
55 B 3 3

Szezondlis események és
tnnepek

= Témak és az attrakcidk dizajn-ja
= Etel és étkezési lehetéségek
35
Forras: sajat szerkesztés
27. abra Japan kultdra befolyasa, Forras: sajat szerkesztés
Kiilonleges, mesés vilag: Sok valaszban visszakdszon a Disneyland, mint "dlomvilag"
¢s "kiilonleges hely" fogalma. Az emberek szivesen latogatjdk a parkot, mert
elmenekiilhetnek a mindennapi ¢€let stresszétdl és egy olyan vilagba 1éphetnek, ahol
minden részlet a varazslatrol és az €lményrdl szol. A Disneyland atmoszféraja és
esztétikdja rendkiviil vonzé a japan latogatok szamara, akik élvezik, hogy teljesen
belemeriilhetnek ebbe a mesés vilagba, tdvol minden olyan stresszfaktortol, ami a

munkajukbol, a csaladjukbol vagy az iskolabol adodhat.
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Széleskorii célcsoport és élménygazdagsag: A park népszerlisége annak is kdszonhetd,
hogy kiilonbozo életkorit emberek szamara is vonzd. A fiataloktol az idésebb
korosztalyig mindenki taldl magénak szorakozasi lehetdséget, legyen az attrakcio,
vasarlas, fotozasi helyszinek vagy épp étkezés. A park sokszinlisége és a valtozatos
¢lmények biztositjak, hogy a latogatok kiilonb6zo érdeklddési korrel is jol érezzék

magukat.

Nosztalgia és Disney-karakterek iranti szeretet (2): Japanban a Disney karakterek és
torténetek hosszu multra tekintenek vissza, és sokak szamara gyerekkori emlékeket
idéznek fel. A japan kultaraban erds jelenléttel bird ,kawaii” (aranyos) esztétika és
karakterek szeretete is hozzajarul a Disney népszerliségéhez. A Disney-karakterek és az
ehhez kapcsolddo nosztalgia olyan érzelmi kotddést teremt, amely erdsiti a park iranti

vonzalmat.

Magas szinvonalu marketing és branding: A Disney erés markaépitése és promdcioi is
hozzajarulnak a japan népszerliséghez. Az évek soran sikeresen kialakitottdk a Disney
parkok ,,alomvilagként” valo abrazolasat, ahol barki, barmilyen életkorban élvezheti a
mesés ¢lményeket. A marka folyamatosan fenntartja €s megerdsiti a Disney-latogatas
kivanatossagat, €s sikeresen célozza meg a fiatalokat is, akik k6zosségi ¢élményekre €s
megoszthatd pillanatokra vagynak. Néhanyan azt is megemlitették, hogy a konzisztens
kommunikécionak koszonhetden az emberek fejében kialakult egy olyan kép, miszerint
a Disneyland a legjobb lehetds€g a paroknak, hogy elmenjenek randevizni vagy éppen

a baratitarsasagoknak, hogy ott mulassak el az id6t.

A Disney japan népszeriiségét tobb tényezd egyiittesen alakitja. Az egyik legfébb ok, hogy a
park egy kiilonleges, mesés vilagot kinal, amely lehetdséget ad a latogatoknak a mindennapi
¢letbdl valo kilépésre €s egy varazslatos kornyezetben valo elmeriilésre. Ez a fajta "elvagyodas"

kiilonosen vonzd a japan kultiraban, ahol a stressz és a tllterheltség gyakori probléma. A

Disney emellett kivald vendéglatast nyujt, az ,,5H T7& L™ (ejtsd: omotenashi) filozofiara

épitve, amely a japan kultura egyik alapértéke. A park dolgozdéi figyelmesek €s udvariasak,
biztositva, hogy minden latogatd kiilonlegesnek érezze magat, és ¢élvezze a teljeskori
szolgaltatasokat. A nosztalgia és a Disney karakterek iranti szeretet tovabb erdsiti a park iranti
vonzalmat, hiszen ezek a karakterek sokak szdmara gyerekkori emlékeket idéznek fel, és

illeszkednek a japan ,.kawaii” kulturahoz. Végiil, a Disney sikeres marketingje és brandingje
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folyamatosan fenntartja a park latogatasanak vagyat, foleg a fiatalabb generacio korében, akik

kozosségi élményekre és megoszthato pillanatokra vagynak.
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5. FEJEZET: OSSZEFOGLALAS
TDK dolgozatom végére érve szamtalan olyan dologra deriilt fény szdmomra, amelyeket eddig
csak feltételeztem, vagy éppen nem is gondoltam ra. De mindenekeldtt szemléltetni szeretném

a dolgozat elején felallitott hipotézisek beteljesiilését vagy éppen megcafolasat.

Hipotézis 1: A Tokio6i Disneyland markajanak attord sikere nagymértékben rejlik abban, hogy
rendkiviil j6l adaptalta a Disney globalis markajat a japan kulturalis értékekhez és az emberek
preferencidjahoz. — Igaz. A Tokyo Disneyland-nek az elején volt egy kisebb botlasa az ételekkel
kapcsolatban, amikor a tradicionalis japan konyhat kindlta az Amerikabol atvett birodalomban
— holott, a k6zonség inkabb szerette volna a tipikus amerikai konyha felhozatalat enni. Ett6l
fliggetleniil viszont a Disney nagyon jol adaptalta és vonta be a japan kulturalis szokéasokat €s
innepeket (példaul a matsurik (fesztivalok) hangulatit. A legfontosabb, aminek nagyban
koszonheti attoré sikerét, az a japan ¢€szjards, a japan vendégszeretet integraldsa az

iizletpolitikajaba.

Hipotézis 2: A Tokioi Disneyland exkluziv, sokszor limitélt kiadasu termékei, valamint a helyi,
»japanokra szabott” élményei nagyban hozzajarulnak egy igen magas fogyasztéi lojalitashoz —
ami joval magasabb a tobbi Disneyland-hez képet. — Részben igaz. Az elképzeléseimhez képest
kevésbé mutatta azt a kérdoiv, hogy az exkluziv termékek kiemelkedd pontok lennének a
dontésifolyamat részében, de mindenesetre fontos. Ahogy az el6z6 fejezetben is bemutattam, a
limitalt termékek pusztan 15 kitoltonek volt egészen fontos €s 22 kitdltdnek nagyon fontos, a
tobbieknek kevésbé vagy egyaltalan nm. A japan észjaras sajatossagainak, a japanoktol
megszokott magas mindség biztositdsdnak és a japanok kitalalt karakterekhez fliz6d6
viszonyanak kdszonhetden a Tokyo Disneyland sikeresen kialakitotta az emberekben a lojalitést.
Ez a lojalitds az esetek tilnyomo tobbségében szivbdl jon, valdban visszakarnak menni az
emberek Ujra €és Ujra megtapasztalni a csodat, részese lenne a varazslatnak, de egy aprobb

arnyoldala is van, ami a tarsadalmi nyomasoknak tudhat6 be.

Hipotézis 3: A japan emberek fokozott érzelmi kotddése az egyes Disney karakterekhez egy
olyan kulcsfontossagi tényezd a Tokioi Disneyland marketingjének sikerében, amellyel
jelentdsen befolyasolja a fogyasztdi magatartast és noveli a latogatottsagi aranyt. — Igaz. Mind
a szekunder kutatas, mind pedig a primer kutatds eredményeként lathattuk, hogy a japan
emberek kotddnek a mesehdsokhoz, vannak kedvenceik, akikkel szeretnek talalkozni és
interakcidba Iépni. Emellett a Disneyland marketingje nagyszertien képes volt a fogyasztokban
elliltetni azt a képet, miszerint a Disneyland-be menetel egyet jelent a szeretteikkel valo
mindségi egyiittléttel, és mar-mar muszaj minden tarsasagnak, legyenek azok baratok,
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szerelmesek vagy csaladok, visszatérnie évente legalabb egyszer, hogy részesei lehessenek a
varazslatnak. Tobb kérdésnél is olyan eredmény sziiletett, ahol a ,csalddi- és barati

Osszejovetelek” valaszlehetdséget a kitoltok tobb, mint negyede valasztotta.

A dolgozat végére érve egyértelmiivé valt, hogy a Tokyo Disneyland sikerének kulcsa a Disney
marka alapos lokalizacigjaban, a japan kulturdlis értékek integraldsdban és a fogyasztoi
preferencidk megértésében rejlik. A kutatas alapjan lathato, hogy a park nemcsak adaptalta,
hanem tovabbfejlesztette a Disney eredeti koncepcidjat, igy egy olyan helyszint teremtett,
amely egyszerre globalis és mélyen japan. A japan vendégszeretet, az exkluziv élmények és a
limitalt termékek mind hozzéjarulnak a park irdnti magas lojalitdshoz, ugyanakkor ez a lojalitas
nem csupan marketingstratégia eredménye: a japan latogatok szivbol kotddnek a Disney
vilagéhoz és karaktereihez. A kozos €élmények fontossaga, valamint a mesehdsokkel valo
kapcsolat kialakitasa szintén kiemelt szerepet jatszik a latogat6i élményben, melyet a tarsadalmi
elvarasok €s a "musz4j visszatérni" érzése tovabb erdsit. A dolgozat soran feltart eredmények
igy alatamasztjak, hogy a Tokyo Disneyland nemcsak egy szorakoztatd park, hanem egy olyan
kulturdlis jelenség, amely mélyen beagyazodott a japan tarsadalomba, és jelentds szerepet

jatszik a fogyasztoi magatartés alakitasaban.
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I. MELLEKLET —~ FOGYASZTOI KERDO{V
1. Jartdl mar a Tokyo Disneyland-ben és/vagy a Tokyo DisneySea-ben? ER7T 1 X =
— IV REPERT A RZ—= =727 0B Y £,
a. Igen &%,
b. Nem 7&ULy,
2. Haigen, eddig koriilbeliil hanyszor voltal a Tokyo Disneyland-ben és/vagy a Sea-ben?
Tolcl e Hhbien, TNETHRIEBATE X L,
a. Egyszer 1/[g]
b. 2-5alkalommal 2~ 5[q]
c. 6-10 alkalommal 6~ 1 0[g]
d. Tobb, mint 11 alkalommal 1 1 [B] E
e. Nem voltam még Disneyland-ben 7 4 X=—7 > NIZfT>72Z &A%
LYo

3. Hajarsz Disneyland-be, egy évben koriilbeliil hanyszor latogatsz el a parkok
valamelyikébe? 7 4 A== —Z BLT 41 X=— 7> N2, FITMAEICH W
TEEITH?

a. 1-2 alkalommal 1~2 [5]

b. 3-4 alkalommal 3~4 [d]

c. Tobb, mint 5 alkalommal 5 ] _E

d. Nem jarok Disneyland-be 7 4 X =— 7 > FIZIZ{TH AL

4. Els6sorban miért szoktal elmenni a Disneylandba? 7 4 X =—Z > F|Z{T< 4R

HIEFRITTH?

a. Alatvanyossagok miatt 77 k7 7 > 3 VR EY Y

b. Alégkdr és az élmény miatt  ZRFKCERA AR ARER

c. Csaladi és/vagy barati dsszejovetelek miatt JRIECEAE W-> L K IZELD
728

d. Vasérolni (pl.: Disney terméket) BEWHID7=& (B 714 X=—F5H)

e. Szezonalis események, paradék, limitalt kiadast termékek miatt Z=EID A N
YEPAL—F REBAEITOLD

5. Hogyan jellemeznéd a Disneyland-et egy szoval/kifejezéssel? — SAJAT VALASZ
TARXZ—ZVFZ—FTEIELEITIN?
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6. A Tokyo Disneyland mely jellemzdivel tudsz a leginkdbb azonosulni? (Tobb valasz
lehetéség) HRT A XA=Z—FV FOEDHMICELHRLETH ? (EHE
&)

a. Varazslat éscsoda [k & FFHR
b. Boldogsag és orom FEH & EV
c. Mindségi kiszolgalas és vendégszeretet BDHWH —EXEEHTHL
d. Nosztalgia és gyerekkori emlékek / R XY — & FHDOED B LH
e. Exkluziv termékek R 7E &
f.  Csaladbarat légkor ZRER A FHS
7. Van kedvenc Disney meséd? &7 4 A= —MRECYELH Y £T 7,
a. Van H 2,
b. Nincs 7Ly,

8. Havan, melyik? - SAJAT VALASZ H X, ZNIZATT H,

9. Van kedvenc Disney szerepldd? M ERT A XR=Z—F v 77 2—"HY ET
Do

a. Van »H5D,
b. Nincs 7Ly,
10. Ha van, melyik? — SAJAT VALASZ &»nIE. ZHix@TTh,

11. Mennyire érzed erdsnek az érzelmi koteléket kozted és a Disney karakterek kozott?
TARZ—=F v 77 2—IC{LTEDL L VRERWKBENEBEOMTEZRAL X
ITh?

a. Nem érzek semmit irdntuk F ¥ 77 X — (I3 L TRIH XL 2L
b. Kicsit kotédok hozzajuk 2 L7Z1FEL %

c. Egészen kotddok hozzajuk H 7t B L %

d. Er6sen kotédok hozzajuk 8 < B L %

12. Altalaban koriilbeliil mennyit kdltesz, ha elmész a Disneyland-be vagy a DisneySea-

be? (ideértve a belépdjegyet, priority jegyet, ételt és az ajandékokat) 7 4 X =— 7
VRELRETARZ =I5 e BBEDSHLVWEREFEVWETH,?
(ANBFH, BEFT v b, BE, BLEZED)
a. ¥10,000-¥15,000 10,000 FH~15,000 F
b. ¥15,001-¥20,000 15,001 FH~20,000
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c. ¥20,001-¥25,000 20,001 F4~25,000
d. ¥25,001-¥30,000 25,001 F4~30,000
e. Tobb, mint ¥30,000 30,000 P _E

13. Mennyire befolyasol a park meglatogatasaban az exkluziv Tokyo Disneyland
termékek (pl.: limitalt kiadasu termékek, ujonnan bevezetett termékek) ERT 4 X
——ZvFREDCEM (B RERER. FEm) OFEDL. /=7 FHRIC
EDLHLWHEELTWETH?

a. Egyaltalan nem fontos < FZEL TULWAL
b. Kisséfontos D LEZEL TS

c. Egészen fontos W7 YUFEZELTW5S

d. Nagyonfontos & THFZEL TW5
14. Mi késztet arra, hogy visszatérj a Tokyo Disneyland-be vagy a Sea-be? (tobb valasz is
lehetséges) HERT A XA=—F YV FFLIETAXZ—Y—ICH 72 —ETE0
EBHSBAIRFTY Y ? (EHEZER)
a. Ujvagy latvanyossagg FTLWEVHPCT 702 a3 VPR ETS
b. Szezonalis események és paradék ZFFID A N> f /XL — K
c. Ujtermék FTi8h
d. Avarazslat élménye BEICH D o7 & D BAER
e. Barati/csaladi hagyomanyok KAXRREEWLWDHIT I LIZH->TWD
N
15. Mit gondolsz a Tokyo Disneyland ¢élmény melyik részét befolydsolja a japan kultura a
leginkabb? HRT A A=Z—7 > FTOHEBRTHAXLOEEAZRLZITTL

ZEBRDONEEDIEFTTA?
a. Ugyfél kiszolgalas és vendégszeretet HRAXY—H—ERXEHEHTHL
b. Részletekre valé odafigyelés és a tisztasag FHER~D Z72hH ) EFRE
c. Szezonilis események és linnepek ZEAD A N> |k PR
d. Témaék és az attrakciok dizajn-ja 7 —<XT7 b7 7> a7 A~
e. Etel és étkezési lehetéségek BRYIPEREDERE

16. Te személy szerint miért szeretsz ellatogatni a Tokyo Disneyland-be és a DisneySea-
be? — SAJAT VALASZ fAAMIICE D LTHRT A R=Z— 7Y FPHERT 4 X

Z—v— AL T EDHFETTH,
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17. Mit gondolsz, miért olyan népszerii a Disney Japanban? — SAJAT VALASZ 7 1 R
——HAEARTETHARDHLEBHBMLZERVETH

18. Nemed 47!

a. Férfi B4

b. N6 =%

c. Nem akarom megadni ERL7- <7
19. Eletkorod 5

a. 18-24 18/%~24 %

b. 25-35 25 ~357%

c. 36-45 36m~45%

d. 46-55 46%~55%

e. 56 felett 56 L
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