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1. BEVEZETES

Dolgozatomban egy igen érdekes jelenséggel foglalkozom, mely két ismert marka

Osszekapcsolasaban bontakozott ki.

A Tesco ¢s a Fila pontgy(ijtd akcidja 2011. majus és szeptember kozott zajlott,
melynek soran tobb milli6 Fila taska kertilt a hasznalok tulajdondba. Ennek a gyorsan
terjedd jelenségnek, jogosan adhatjuk a virus nevet. Sebesen tamadt, lecsapott és
fertézott. Jelen kutatds célja, hogy az akcid soran érintett Fila marka értékének
atalakulasat, tulajdonképpen a fogyasztok fejében végbemend valtozasokat
megvizsgalja. Eldzetes varakozasom szerint, egy negativ eldjelli valtozads lezajlasat

lathattuk.

De ennél sokkal érdekesebb annak megfigyelése, hogy milyen uton érte ezt — a
marka iméazs romlést — el a Fila. Eldszor is, Magyarorszag egyik legnagyobb
aruhazlanccal szervezett kozos akcioban sikert sikerre halmozott. Kedvezményesnek
hat6 4ron konnyen elérhetdvé tett egy divatosnak mondhato terméket, mégpedig a hazai
kozonsége eddig nem kozvetleniil célzott rétegének, az adtlagembereknek. Ez alatt értem
az atlag keresettel rendelkezd, viszonylag kisebb jovedelembdl €16 személyeket. Hiszen
a Fila markara inkdbb mondhat6 az a hazai piacon, hogy egyfajta presztizstermékként

pozicionalta magat.

Masodszor olyan praktikus termékeket valasztott ki erre a promdcidra, melyet
egyarant fogyaszthat 1ddsebb, ¢és fiatalabb generdcio. Bar véleményem szerint
rendszeres, leginkdbb napi hasznalatra, inkdbb az iskoldskoru, fiatalabb korosztaly
valasztotta ezt a terméket. Mindezt egyenesen az emberek ,,arcdba nyomva” folytattak
le. Hiszen a Tesco aruhizakban a legtobb atlagember megfordul valamilyen, de
legalabb heti rendszerességgel. Mivel ott véasarolnak, igy a pontokat is egyszerlien
begyljthetik. Nem is beszélve arr6l, hogy amint nagy langra kapott ez az akcio, a

pontgytijto flizetek virdgkorukat élték kiilonbozo internetes arusité/aukcids oldalakon.

Tovabba a népszeriiséget, ismertséget csak tetézte, vélt vagy valds személyek

altal, internetes cikkekben, blogokon, k6zdsségi oldalakon, weblapokon (...) megjelent



véleménykinyilvanitasok daradata. Mint az koztudott, a fiatalok leginkabb ezen a
csatornan szerzik be informdcioikat, és kommunikalnak. Szamukra a legfontosabb az
onmagukrol kialakitott kép, masokban torténd lecsapodasanak ismerete, pozitiv
befolyasolasa. LegfOképp barataik, sajat korosztalyukat tekintve. Mivel az internet
rendkiviili gyorsasagardl hires, a Fila taskdk fogyasztoi értéke is rohamosan csokkenni

latszott.

Ezeknek a jelentdséggel bird torténéseknek a fogyasztokra gyakorolt hatdsanak

vizsgélataval foglalkoztam jelen kutatdsom soran.



2. AZ AKCIO SZUKEBB ERTELMEBEN VETT ERINTETTJEINEK

BEMUTATSA

,»Minden csoport, amely egy tarsas szempontbol jelentéssel biro kézos jellemzoben osztozik,

céltablaja lehet az eloitéletnek.” /Eliot R. Sith — Diane M. Mackie — Szocialpszichologia/

2.1. TESCO ES VASARLOKORE

TESCO-GLOBAL Aruhéazak Zrt névvel tobb, mint 15 évvel ezel6tt 1994-ben nyitotta

meg kapuit Magyarorszagon egy nagy-britanniai kiskereskedelmi aruhazlanc. Napjaink

vezetd aruhazlancaként van jelen kishazdnkban.

A HVG altal kozolt — Az 500 legnagyobb nyereségii hazai cég cimii cikkében a 101. az

Osszesitett rangsorban, 4796 milli6 FT-os addzott eredményével (2010), mig sajat

crer

a maga Osszesitett 197. helyezésével. (HVG, 2011)

1. tablazat: Agazatok jellemz6 adatai és a legnagyobb eredményii cégei -

Kiskereskedelem 2011

Kiskereskedelem
1 Tesco-Global Aruhazak Zrt. 101
2 Deichmann KFt. 197
3 Fotex-Ofotért Kft. 216
4 Media Markt Saturn Holding Kft. | 220
5 Magyar Lapterjeszt6 Zrt. 233
6 | Groupe SEB Central-Europe Kft. | 241
7 Real Hungaria Elelmiszer Kift. 268
8 CBA Kereskedelmi Kift. 338
9 New Yorker Kereskedelmi Kift. 400
10 10. Uni Coop Zrt. 418
11 DM-Drogerie Markt Kift. 426
12 | Nyirzem Nyirség-ZemplénCoop Zrt. | 450
13| Penny-Market Keresekedelmi Kft. | 465
14 Imosoft Kift. 485

Forras: HVG HETILAP \ 2011\41. SZAM /Sajat szerkesztés/.

, Tobb mint 100 telepiilésen 22 000 munkavallalot alkalmazunk. Dinamikus

druhdznyitasi programunknak koszénhetoen 1996 ota évente dtlagosan 1500 uj

munkahelyet teremtiink.” — 1irja magardl a Tesco a honlapjan

terjeszkedésiiket tekintve.

az orszagos



A Tesco rendkiviil népszerli a magyar fogyasztok korében. Hetente tobb mint
harommillié fogyasztd vasarol az aruhazaikban szerte az orszédgban. VersenyelOnyiik
egyrészt a sajat termékek kinalatabol, a teljes valasztékbol, az elérhetd arakbol,
mindségi termékekbdl és a konnyl elérhetdségbdl szarmazik. Kindlatukkal arra
torekednek, hogy a méretgazdasdgossag elonyeit kihasznalva jo6 mindségii termékeket
minél alacsonyabb aron értékesitenek.

A nyitva tartasukat tekintve a lehet6 leginkabb prébalnak alkalmazkodni a vasarlokhoz,
a nagyobb aruhdzak és a forgalmasabb helyeken fekvo iizletek ¢€jjel-nappal elérhetdek.
Termékkinalatukat tekintve nagy hangstlyt fektetnek a sajat markanévvel ellatott

termékpalettajuk szélesitésére, forgalmazasara.

Viasarloi elégedettségre vonatkozo adatok lathatoak az alabbi abran. Jol latszik, hogy az
elmult idészakban a vasarlok tobb, mint 80%-a elégedett volt a valasztékkal, s ennek az

elégedettségi mutatonak az alakulasa folyamatosan novekvd péalyat kovet.

Vasariol elegedenség a Tesco valasziékaval Vazarlol slégadetizeq a Tesco friss amu
{2008/10} mindgsagével (2009/10)

——— | W

1. abra: elégedettségi adatok
Forrés: Tesco.hu
A Tesco jelmondata a kovetkezd, mellyel véleményem szerint akar egy egyén
jelentdségére, az  alacsony  araikbol szarmazo legaprobbnak  latszo
kéltségmegtakaritésral, vagy akar a mindségben 1évo legkisebb eltérésre utalhatnak: ,,A

legkisebb is szamit, Tesco”

1 , ..
akarcsak: ,,sok kicsi sokra megy” elv.



Finer Foods
19%
Upmarket 24%
Healthy
17%

Traditional Convenience
15% 9%

sd- 0
Mainstream Mid-market 53%
24%

Price Sensitive
16%

Less affluent 23%

2. abra: Tesco termék és fogyasztoi szegmentacioja

Forras: Tesco esettanulmany.

A fenti dbran lathat6 a Tesco termék €s fogyasztdi szegmentacioja a tobb mint 10 millio

Tesco Clubkartya tulajdonos adatainak elemzései alapjan. A szegmentacié globalis

szinten tortént, nem hazankra specializdlva, de jol mutatja a Tesco iizletlanc

elképzeléseit, mely szerint minden fogyasztoi szegmensben torekszik megjeleni, foként

sajat termékekkel.

Finer Foods a tesco egyik markaja, Anglidban a prémium termék kategoria
szintjén all.

Healthy — célozzak az egészségre, vitalitasra torekvoket, és ide tartozik a
kornyezetre nagy hangsulyt fektetok szegmense is. Magasabb, de nem prémium
kategoria.

Traditional — a hagyomanyos termékek, a kozép kategoridban.

Convenience — sz6 szerinti forditdsban, kényelmet jelent. Ez szintén a
megszokott, klasszikus termékek a kozepes arkategoridban.

Mainstream — foaram, ide tartoznak a szokasos termékek, markak valamint a
TescoKids termékei. A kozép és kevésbé bdséges kategoria hataran helyezkedik
el.

Price Sensitive — az ar érzékenyek csoportja, Tesco Value termékekkel célozzak

meg Oket vilagszerte.



A Tesco a fenti felsoroldsban olvashatd kategoridkat kiillonbozd markékkal célozza. Ez

a lenti abran lathato.

Finer Foods s I§§§.9 T CO
19% Fintest™ Fair Trade
Healthy , TESCO e

Traditional TESCO

15% o

Mainstr
S

Convenience
—_—
g‘,ﬁ E i & & _&F &

Price Sensitive TESCO

16%

3. abra: A Tesco globalis markakinalata a kiilonb6z6 szegmensekben
Forras: Tesco esettanulmany
Hazankban az altalanos Tesco és a Tesco Value marka ismeretes leginkabb, ebbdl
kovetkezik, hogy a kozép és alacsony, azaz a mainstream és ar €rzékeny szegmenst
célozzak. Tehat mondhatjuk, hogy leginkabb a kevésbé vastag pénztarcaval rendelkezd,
atlagemberek vésarolnak ezekben az druhdzakban. Melyek szerte az orszdgban, szinte a

nap barmely pontjan kényelmesen elérhetdek.

2.2. FILAES AMULT

A Fila marka 1970-es években élte viragkorat, s ezt idézi a mostani arculata is, mellyel
a marka kezdeti hangulatat, vilagképét eleveniti fel a szineiben, szabasaiban. Minden
egy ¢észak-olaszorszagi varosbol indult, ahol a Fila fivérek, akik kezdetben kiilondsen jo
mindségl szoveteket gyartottak, attértek a fehérnemi, 1973-ban pedig a sportruhdzat
gyartasara. A sportdivat legelején megteremtették a stilusos és mindségi nemzetkozi

markat, mely nagy hatassal volt a palyan 1évd és a palyan kiviili divatra.

A Filat korabban olyan elismert sportolok, tenisz sztdrok népszerisitették, mint Tom
Watson, Reinhold Messner, Alberto Tomba, Monica Seles, Antonio Rossi és Kim
Clijsters. Ezen kiviil mas sportagakban is jelentds mértékben képviseltette magat, mint

példaul az alpesi si, fitness és wellness vilagaban.

A Fila weboldalan az alabbi informaciokat talalhatjuk:



"A Fila 1911-ben sziiletett, az Alpok arnyékaban. A torténet az olasz Biella
kisvarosaban kezdodott, mely hires volt legfinomabb textiljeinek és a nemes
szoveteinek kifogastalan mindségérol. Ahol az innovacio és a kiilonleges
szépség elso helyen dll, ott sziiletett ez a marka, mely mostanra gyényort,
kényelmes, funkcionalis és természetes termékeket dllit elo, igy a sportos

stilus jelentését is megtoltik tartalommal."

Megjegyezendd, hogy jelen dolgozat témajat képzd Tesco-Fila taska pontgyiijtd
1d6szakaval egybe esett egy masik Fila akcid is. Ennek soran, 2011 nyaran, egy hazai
sportruhdzati iizletlinc kedvezményes, a megszokottnal alacsonyabb aron kinalt Fila

tornacipdket.

2.3. FOGYASZTOK — JELEN KUTATAS SZEMPONTJABOL, AVAGY A MAI FIATALSAG
Az alabbi modosuldsokat szeretném a tovabbiakban koriil jarni, s felvazolni a mai kor
fiataljainak helyzetképét. Igy bepillantast nyerhetiink a kutatasom soran vizsgalt, a

Tesco- Fila taska akcioban leginkabb érintett korosztaly életébe.

HA ﬁatalok,2 mint csoport tarsadalmi, gazdasagi és kulturalis jellemzdi
jelentdsen modosultak a demografiai valtozasok, a tdrsadalmi kornyezet, az
egyéni ¢és kollektiv viselkedés, a csalddi kapcsolatok és a munkaerd-piaci

helyzet véaltozasanak eredményeként.”

A mai fiatalsaggal kapcsolatban az elsé és legfontosabb, amit meg kell emliteni, hogy
jelentds mértékben kitolodott az ifjukori-€letszakasz, ami az oktatasban toltott évek
szdmanak novekedésével magyarazhato. 2000-hez képest jelentés mértékben megugrott
a fOiskolasok és egyetemistdk szama, s emiatt a magyar ifjisadg tagjai egyre késobb
lesznek munkavallaldk, s valnak a sz szoros értelmében aktiv felndtteké. Ugyanakkor
elmondhat6 az 1s, hogy joval korabban oOnallosulnak, ami szintén ennek az
¢életszakasznak az kiterjedéséhez vezetett. Az is fontos jellemzd, hogy a fiatalok egyre
hamarabb ¢és hamarabb lesznek a fogyasztd-tabor tagjai, hiszen lehetdségiik van a
didkévek alatt részmunkaidésként alkalmazasba éallni. A fiatalok pénziigyi helyzetét
tekintve elmondhat6, hogy: ,.4 fiatalok jovedelme Tordcsik szerint taplalkozhat havi
zsebpénzbol, munkakeresetbol, alkalmi  ajandékbol, alkalmi  munkdbdl,

megtakaritdsokbol, 6sztondijbol, diakhitelbol és szociadlis tamogatasbol.” (Szanto, é.n.)

2 A szakirodalomban a leggyakrabban az életkor alapjan torténd behatarolas ismeretes, a kutatok az
ifjusag/fiatalsag kategoriat leginkabb a 14 és 29 év kozotti egyénekre értik.
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Mivel nagyrésziik még tanuld statuszban van, és altalanossagban elmondhatd, hogy a
szlileik tAmogatjak a megélhetésiiket, ezeknek a jovedelmeknek a nagyobb hanyada a
szabadon elkdlthetd kategoridba sorolhatd, amelybdl kovetkeztethetiink arra, hogy
megvaltozott a fiatalok vasarlasban betoltott szerepe is. Vasarlasi szerepkoroket
tekintve a ,,régi kor” ifjusaga leginkabb a kezdeményezd és hasznald szerepben jelent
meg, mara éppen a fent emlitett okokbdl, akar tandcsadok, dontéshozok és vasarlok is

lehetnek egyben.

A masik 1ényeges jellemzd, hogy az emberi életutak atalakultak. Felgyorsult életiinknek
koszonhetden, egyszerre tobb szintéren kell helyt allniuk az embereknek, ellentétben a
korabbi idokkel. Egyszerre ,,jatszunk™ tobb szerepet: didkok, munkavallalok, csalados
emberek (...) vagyunk egy idében. Ezeket a ,,funkcidinkat” gyorsan és folyamatosan
cserélgetjilk. Az allandd alkalmazkodas koraban éliink. Eletink minden aspektusdban
rakényszeriiliink arra, hogy folyton formalddjunk, valtozzunk és feleljiink meg az adott
id6szak — akar pillanat — elvarasainak, a lehetd leggyorsabban. Eppen ezért tiinnek fel
manapsag olyan fogalmak, mint a multitasking, a life-long learning, vagy akar a korunk

népbetegségeként emlegetett depresszid €s egyéb stressz okozta megbetegedések.

Ami a fiatalok életfelfogésat jellemzi, hogy probaljak egyenstlyban tartani a munkara
¢s szabadidore forditott energiaikat, mely egyre nagyobb kihivast jelent szamukra.
Erdekes, hogy mennyire felértékelddott a didkok szemében a munka, és leginkabb a

vele jaro kereset szerepe napjainkra.

,»M¢ég inkdbb érvényes ez a 20 évesnél iddsebbek igazan érintett csoportjara,
a mar dolgozokra vagy hamarosan munkat vallalokra: 32 szazalékuk
mondja, hogy fontosabb a munka, és csak 20 szizalék szamdara élvez

elsébbséget a szabadids..” *

A harmadik tényezd, amit figyelembe kell venni a valtozo fiatalokat vizsgalva, az a

kovetkez0: ,,A hagyomanyos kézosségi modellek fokozatosan teret vesztenek, mikozben

/a>5

az egyeni életutak egyre individualisabba valnak!”” Lényege, hogy a sablonszerii

modellek, a megszokott mintdk mar nem jellemzdek, foként a csaldd, a hazassag és a

3 Az Eurédpai Bizottsag Fehér Konyve — Uj lendiilet Eurdpa fiataljai szamara
* Fiatalok életstilusa és értékvilaga, GfK Piackutato Intézet, www.gfk.hu, 2003. oktober 9.
> Az Eurépai Bizottsag Fehér konyve — Uj lendiilet Eurdpa fiataljai szamara
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karrier teriileteket tekintve. Helyettiik a kdvetkezd helyzettel allnak szemben a mai kor
fiataljai:
- magasabb tanulmanyi kovetelmények, a cél: a diplomaszerzés, €lethosszig tartd
tanulas, folyamatos 6nképzés
- tobb lehetdség a tanulmanyok finanszirozasra, 0sztondijak itthon és kiilf6ldon,
vilagnézet és szemlélet tagitasa a cél,
- kevesebb munkalehetoség, nehezebb elhelyezkedés, magasabb elvarasok,
rovidebb iddtavok alatt
- tobb feladat egyidejli végrehajtasa, tobbfelé figyelés képessége
Hogy mi vezetett a tanuldi életforma kitolddasahoz, tobbek kozt az is, hogy a tagozatok
sz¢lesedtek, igy lehetdség van levelezd, vagy esti tagozatra jarni. A felsdoktatasba
bejutds mar nem pusztan a legkivaltsagosabbak privilégiuma, a régi idokkel
ellentétben. Hiszen koltségtéritéses formaban, a kiilonb6zd didkhitel konstrukciokkal,
vagy tudatos palyaépitéssel a pontozasos rendszert legoptimalisabban kihaszndlva,
kénnyebben bejuthatnak a hallgatok a kiilonbozé képzésekre.® Ami még kiemelten
fontos a fiatalokat tekintve, hogy megsziint a palyara keriilés automatizmusa.
Elhelyezkedési esélyeik novelésére, valamint képzésiik, kiaddsaik finanszirozasahoz is
egyre tobben vallalnak — mar az oktatadsban toltott évek sordn is akar — didkok
munkakat.
Ebben a fejezetben bemutattam, hogy altalanossagban mik azok a valtozasok, melyek
napjaink fiataljainak életét kisérik, Valamint a 21. szazad legfrissebb kihivasait
vizsgaltam, mellyel jelen kutatds alanyait képzd korosztalynak szembe kell néznie.
Mindezt azzal a céllal, hogy megismerjiik a kutatds célcsoportjanak alapvetd helyzetét,

vilagat.

62012-t61 valtozott, ez 0j tendencidkat, valtozasokat hoz majd a felsSoktatast tekintve. ..
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3. BIG PICTURE — AVAGY MIT GONDOL A ,NAGYKOZONSEG”?

“A vilag, amit teremtettiink a gondolkodasunk eredménye; nem lehet megvaltoztatni
gondolkodasunk megvaltoztatasa nélkiil. ”

/Albert Einstein/

A hirtelen jott népszerliség és a pillanatok alatt ,,fildsokkal” elozonlott utcdk hamar
meginditottak a tarsadalom onkéntes kritikusainak vélemény aradatat.

A leginkabb — sokak altal izléstelennek titulalt — humoros, komolytalan arhirektdl
elkezdve a szamolds jatékokon at a Fila taskéds viccekig minden megtaldlhato az
interneten. Most ezeket szeretném roviden Osszefoglalni, hiszen a tovabbiakban, az
elemzéseknél is sziikséges, hogy minden olyan informacioval rendelkezzem, mely a
jelenlegi helyzet mélyebb megértéséhez elengedhetetlentil sziikséges.

A sajat internetes ,,blognyomozasom” alapjan azt mondhatom, hogy 2011. jalius 11.-én
indult utjara az interneten és szajrol szdjra terjedd, Fila tdskaval rendelkezdket
,bombazo”, kritizaldé akcid, pletykadradat. Ezen a napon indult el az utcén, tereken
»lekapott” Fila taskasok fényképét felvonultatd blog, és koriilbeliil augusztus utolséd
napjaiban (az akci6 vége el6tt par héttel) le is zartak az oldalt. Az utolsd, még szamolt
fénykép a 453-as szamot viseli.

Valgjaban korabban mar megjelent a gyakorikerdesek.hu weboldalon a téma, melyben
egy vélt'/valos potencialis fogyasztd érdeklédatt az akcioban kaphatd egyik termékrél,
valamint arr6l, hogy megéri-e megvasarolni. A hozzaszo6lasok alapjan elmondhato,
hogy koriilbeliill majus vége, inkdbb jinius elején kezdddtek a negativ vélemények,
melyek azt hangoztatjak, hogy ,,mar mindenkinek ilyen van, ne vegyél” és ,,ciki”.

Blog bejegyzések sorozata latott napvilagot a nyar folyaman a fiatalok korében elismert,
gyakran latogatott, kozkedveltebb oldalakon. Ahhoz, hogy roviden, tomoren és
nyomdafestéket tlird modon 0Osszefoglalhassam a mondandojukat, kulcsszavakat
hasznalok: tomegcikk, egyenruha/divat, sértegetés, pro és/ - leginkdbb - kontra
vélemények, ironizalas.

A jatékok sem keriilték el a jelenséget:

7 utalni szerettem volna a vonal alatti marketing kommunikacios eszkozokre, mely hasznalatarél biztos
adatok nem allnak rendelkezésemre,.
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»Jaték 1: Egész napos szamldlast tartunk, és a nap végén Osszegezzik a
latottakat. Példaul: 14 Fila sporttaska, 6 Fila edzdtaska, 72 Fila oldaltaska.

Ismer6sinkkel akar versenyt is rendezhetiink, hogy aznap ki latott tobbet.

Jaték 2: 10 perc alatt megprobalunk minél tobb Fila tatyot dsszeszamlalni.
(Ez meglehetdsen nagy koncentraciot igényel, hiszen egyre tobb az olyan
ember, aki a taskdjat — azért, hogy ne legyen olyan ciki — befelé forditva
hordja, igy az az oldala, amin az F betli mar messzirdl felismerhetd lenne,

rejtve marad a taskanak. Azért kis gyakorlassal kiszarhatjuk dket.)

Jaték 3: Azt is szamolhatjuk, hogy egy-egy embernél hanyféle Fila cucc
van. (Eldéfordul, hogy van aki ,halmozza az élvezeteket” és kezében Fila
sporttaskaval, a hatan Fila hatizsakkal, egy Fila gurulos bérond6t maga utan

htzva igyekszik uti célja felé.)

Jaték 4: Megprobalunk minél hosszabb ideig sétalni ugy az utcdkon, hogy
egyaltalan ne lassunk Fila taskat. (Allitolag valaki gondos
utvonaltervezéssel, €és kis szerencsével csaknem 5 perces rekordot allitott

fel )”®

Ezt kovetden jottek a zeneszamok, mellyel az eldadok talan a téma népszertiségét
kihasznélva szerettek volna kozismertséget elérni. Ezen elv alapjan az egyik budapesti
szorakozohely is hasonl6 rekldmozasba kezdett, és ingyen belépést igért a ,,filasoknak™
egy videdbejegyzésben reklamozva a kozosségi portalokon.

Természetesen a viccek sem keriilhették el a témat. Raadasként vicces képes
bejegyzések, programokkal manipulalt képek is napvildgot lattak. A facebook-on —
napjaink egyik legismertebb kdzosségi portaljdn - is egyre tobb csoportosulas jelent
meg a taskak mellett/ellen.

A Tesco figyelmét és reakciojat mindezek koziil mégis egy blogbejegyzésnek sikertilt
»Kiharcolnia”, mégpedig annak, melyik a taskadk egészségre gyakorolt negativ hatasat
firtatta, mégpedig képekkel illusztralva. A Tesco részérél az alabbi hozzaszolas

olvashato a bejegyzés alatt:

»wlglodi-Csato Judit, Tesco kommunikdcios igazgato szerint:

¥ az egyik kozosségi blogrol szarmazo , jatékszabaly”

11



2011. szeptember 20. kedd - 15:19

A Tesco hivatalosan elzarkozik a fonti, minden alapot nélkiil6z6, rendkiviil
izléstelen ¢és rossz vicctdl. A Fila taskak hasznalata semmilyen modon nem
artalmas az egészségre, a fonti képek szimplan megtévesztd illusztraciok. A
vallalat megteszi a sziikséges lépéseket a cikk irdjaval szemben ¢&s
haladéktalanul koveteli a cikk eltavolitdsat az oldalrol, és/vagy annak
korrekciojat! A Fila taskdkat a Tesco nem veszi vissza, tekintve, hogy
kifogastalan mindségliek, rendeltetés szerinti hasznalatuk semmilyen

karosodast nem okoz.
Iglodi-Csat6 Judit”
Ezt a hirt a fogyasztovédelmi hatosag honlapjan’ is cafoltak:
,Kozlemény
2011.09.23. péntek 19:44

KOZLEMENY

Az elmult napokban egyes internetes oldalak valdtlanul arrdl szamoltak be,
hogy a Tesco aruhazakban kaphatd Fila taskakat az iizletek visszaveszik,
tekintettel arra, hogy azok borirritdciot okozhatnak. A termék
egészségkarositd hatasaval kapcsolatban a Nemzeti Fogyasztovédelmi
Hatdésaghoz, illetve - tudomasunk szerint - mas hatésaghoz sem érkezett
bejelentés, az érintett szervek - a hirekkel ellentétben - a taskak

veszélyesanyag tartalmara vonatkoz6 vizsgalatokat nem folytattak.”

A koznapi emberek bejegyzéseit kovették a hitelesebb forrassal rendelkezd, gazdasaggal
foglalkoz6 weboldalak Fila taskakkal kapcsolatos hirei is, ahol mar szakérték
foglalkoztak a témaval. ,,4 Fila-nak anyagilag megérhette a kampdany, a markaérték
azonban mindenképpen, hosszu tavon is sériilt -nyilatkozta a Pénzcentrum.hu-nak Jozsa

Gyula, a Forecast Research Piackutato lakossagi és iizleti kutatisok vezetoje, a

? http://www.nfh.hu/informaciok/hirek/hirek 110923 _3.html
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Piackutatds blog szerzéje.”"°

Ezzel az éllitassal valamilyen szinten egyetértek, hiszen a
negativ berdgzddések nehezen valtoztathatdak, viszont nem egy ilyen hirtelen
fellobbant jelenség, - koznapian kifejezve: szalmalang - esetleg el is felejtddhet,
ugyanolyan gyorsan. Valamint arr6l nincs informacionk, hogy a Fila mit is szeretett
volna elérni ezzel az akcidval. Hiszen felmeriilhet benniink a kérdés, hogy vajon
valgjaban lehetett-e ez is az alapvetd célja? Talan egy vertikalis markakiterjesztés lefelé
akcio aldozatai lettiink? Vertikdlis markakiterjesztésen az alabbit értjiik: (Beuer —
Beracs, 2007) Torténhet felfelé és lefelé. Altalaban a marka aranak és értékének felfelé
mozgatasa jellemzd. A lefelé kiterjesztésre példa volt hazdnkban a Renault Thalia
olcsobb valtozatban torténd bevezetése. A veszély abban rejlik, hogy az értéke is
csokkenhet az adott markanak. Elénye, hogy magas keresletet érhetiink el vele. Az is
ismeretes, hogy ugyanezt a taska akcidt megszervezte mar Németorszagban is a Fila'',
¢s mivel Europaban (foként kozép és kelet Eu) inkdbb presztizs termékként
pozicionaltak, mig a tengerentiilon egy atlagos markaként jelent meg. Ebbdl kifolydlag
lehetett valoban az éaltalam felvetett valtoztatas szandékos célja is... Tovabbiakban ilyen
témaban nem bocsatkoznék taldlgatasokba. Sajnos biztos adatok nem érhetdek el ebben

a kérdéskorben.

A jelen esetben még az is elmondhat6, hogy a Fila markanevet, ami kordbban magasabb
értekkel birt, 6sszemossdk a Tesco — alacsonyabb markaértéket jelenté — aruhazlanc
nevével. .4 kutatasvezet6 ugy véli, az akcio igazi nyertese a Tesco volt: az
druhazlancnak ugyanis egyrészt boven megérte hozzdkapcsolnia sajat markdjat egy
joval erdsebb brandhez, azaz a Fila-hoz. Masrészt ezzel a projekttel erdsitette vasarloi
lojalitasat, torzsvasarloi rendszerét is felfuttatta a kampany. Ugyanakkor anyagilag is
megérhette a taskavasar, hiszen biztos, hogy a gyartasi koltségnél joval magasabb aron

értekesitettek a termékeket.”

Az események Gsszefoglalasa a HVG portalon megjelent cikk'? alapjan:

"% Orosz Marton — Vasarlas - A Tesco nyert, a Fila bukott: a fekete tiskik orszaga lettiink, 2011.
szeptember 21, szerda 17:14
(http://www.penzcentrum.hu/vasarlas/a_tesco _nyert a fila bukott a fekete taskak orszaga lettunk.10
29871.html)

"' Lukécs Andrea - Vigyéazat, nyakunkon a mérkaterror! Van 6nnek Fila taskaja? 2011. augusztus 25.,
csiitortok, 19:33 (http://hvg.hu/panorama/20110824 ciki vagy nem a fila taska)

"2 Lukacs Andrea - Vigyazat, nyakunkon a markaterror! Van énnek Fila taskaja? 2011. augusztus 25.,
cstitortok, 19:33 (http://hvg.hu/panorama/20110824 ciki vagy nem a fila taska)
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Bzt a fajta oldaltaskadt nem a Tesco kindlta eldszor pontgylijté akcidja
keretében, a Mol mar 2009-ben felhasznalta ugyanerre a célra. Szerettiik
volna kideriteni, hogy ki volt az 6tletad6ja a marketingkampéanynak, de sem
az lizemanyagcég, sem a hipermarketlanc nem volt nyitott kérdéseinkre. Az
egyik blogon példaul azt feltételezik, hogy a Mol adta 4t a felhalmozott
taskakat a Tesconak, mert "senkinek sem kellettek", legalabbis akkoriban.
A Fila hivatalos magyarorszagi forgalmazdjat is megkerestiik. A Szinga Kft.
szovivbje elmondta, a Tesco valoban nem téliik rendelte a termékeket. Ok
ugy vélik, hogy az aruhdz egyenesen az anyavallalattol szerezte be nagy
mennyiségben a praktikus holmit. A Shell Smart-programjanak keretében
ugyancsak kinal ugyanettdl a brandtdl valltaskat, de ez egy masik modell, és
Osszesen 3290 okospontba keriil.” valamint az oldalon megjelentették az
alabbi informaciokat is: ,,Cikkiink megjelenése utan megkereste a hvg.hu-t a
Fila-akcio otletgazdaja, és elmondta, hogy a hiiségprogram egy holland cég
talalmanya, mely par évvel ezelott Nemetorszagban mar hatalmas sikerrel
hintette el a Fila-lazat. 2009-ben kétmillio promocios Fila-tdaskat valtottak
be germanfoldon és Magyarorszagon kiviil Osszesen otmillio fogyott
belble. Lécsei Aron, a Brand Loyality igazgatéja azt nem mondhatta el,
hogy hazankban eddig mennyi kelt el, mert ez a szam az iizleti titoktartas
részét képezi. Azt viszont elarulta a promocios szakember, hogy a Fila a
hiiségprogramokhoz egy egyedi terméket bocsat a partnerei rendelkezésére,

melyeket ezért nem lehet mas iizletekben megtaldlni.”

Felmertilhet a kérdés, hogy vajon a 2009-es németorszagi akcionak €s az adott évben
hazankban zajl6 Mol-Fila akcionak lehett-e koze egymashoz? Valamint, miért hoztédk be
3 ¢évvel késdbb ugyanazt az akciot a Mol helyett a Tesco-val is az Gtletgazdak? Nem
valdsziniisitem, hogy ennyi tdska maradt a korabbi akciobdl, amit esetleg mashol, mas
orszagban késébb fel tudtak volna hasznélni a tovabbi promdcids célokra. Inkabb ez is
arra utalhat, hogy ez egyfajta tudatos 1épés volt a Filatol, csak a 2009-es magyarorszagi

akcié nem hozta meg a vart eredményt, hiszen rengeteget eladtak, de nem kapott ilyen
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hattértamogatast a fogyasztok korében az interneten, azaz a fogyasztok tudatdban nem

»epiilt le” a marka éréke.

" Ezen kijelentések sajat véleményen alapulnak, sajnos tovébbi informéacio nem talalhato ennek
cafolasara, sem bizonyitasara jelenleg, nyilvan iizleti titok kategoriaba tartozik.
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4. MARKAHUSEG ES A FOGYASZTASPSZICHOLOGIA!

A szakirodalmi definiciok bemutatdsatdl eltekintenék, hiszen nem célja ez jelen
dolgozatnak, ellenben szeretném koriilhatarolni, hogy milyen fogalmi keretekkel/ben
foglalkoztam/gondolkodtam a kutatdsom soran.

»A ragaszkodas mogott egy olyan szoros viszony huzodik meg, mely osszekapcsolja a
markat és fogyasztojat.”” A markahliséget szlikebb értelemben figyelve eljuthatunk oda,
hogy nem elegendd pusztdn a mindség, ar €s elégedettség vizsgalata a fogyasztoi
lojalitas vizsgalatanal. Hiszen a fogyasztd sem pusztan e harom tényezd vizsgalataval
jut el a hiiséges, markahoz ragaszkod6 pozicidba. Természetesen ezektdl eltekinteni
nem lehet, hiszen mindegyik fontos vizsgalati tényezd. A fent emlitett szorosabb
viszony kialakuldsara hatd, kevésbé tudatosult tényezdk vizsgdlata érdekes teriilet.
Egyarant sziikséges fogyasztdi szemlélet a marketing ismeretek 4ltal, valamint
pszicholdgiai, szocidlpszichologia teriiletek figyelemmel kisérése is. A markahiiség,
markaérték valtozasok vizsgalatdhoz nem elegendd a hagyomanyos szemléletmod.
Sziikség van annak kiterjesztésére, mégpedig a szimbolikus fogyasztds targykorével.
Ennek indoklasa rendkiviil egyszerli: a fogyasztdé magahoz a funkciondlis termékhez
ragaszkodik, vagy a termék/marka altal képviselt szimbolikus tartalomhoz? Fontos
annak megallapitasa is, hogy a fogyaszto, a funkciondlisan és technikailag viszonylag
egyforma, egymashoz kozel 4&ll6 versenytarsak termékeit/szolgaltatasait egyre
nehezebben, vagy szinte egyaltalan nem képes pusztan e tulajdonsagok alapjan
megkiilonboztetni.

»Az erdsen imdzsbefolydsolt termékek esetében, mint példaul a divatcikkek, a
funkcionalis jellemzoket teljes mértékben hattérbe szorithatjak a termék szimbolikus
Jegyei, igy a termékrdl a fogyaszto altal kialakitott elképzelés fogyasztas utan is a marka
szimbolikus jellegével fog korrelalni.”

A szimbolikus jelentéseket érzékelik a fogyasztok, foként a fiatalok, hiszen 6k az a
korcsoport, akik kommunikacids eszkozként haszndljadk az egyes markakat. Képesek
,»olvasni” az egyes markakbol, és kovetkeztetni arra, hogy a visel6je milyen személy

lehet.

' Pronay Szabolcs - Ragaszkodas és én-alakitas a fiatalok fogyasztisaban — A fogyasztoi lojalités és az
énkép kozotti kapcsolat vizsgalata, Szeged, 2011 alapjan. A labjegyzetben nem megjeldlt idézetek ebbol
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A markékat természetesen a marketingszakemberek ,,ruhdzzédk fel” jelentésekkel,
mégpedig az alapjan, hogy mit éreznek vonzonak a célcsoport tagjai. Azt még le kell
szogezni, hogy ez a szimbolikus érték nem statikus, sokkal inkabb folyamatos
valtozasok jellemzik. ,, 4 mdrka multbeli jelentései, a markdahoz kapcsolodo
tevékenységek, és a kordabbi markaértelmezések mind befolyasoljik a marka jelentését
egy adott iddpillanatban.” Eppen ezért kiemelt jelentéségii a dolgozatom téméjat képz
eset, hiszen a Fila marka értéke rendkiviil rovid id6 alatt egyfajta ujraértelmezésen esett
at.

»A kognitlv disszonancia egyfajta fesziiltségallapot, amely akkor lép fel, amikor az
emberben egyidejiileg két egymdssal osszeegyeztethetetlen tudattartalom jelenik meg.”
(Méré, 2007)

A Fila markat tekintve tehat elmondhatd, hogy jelenleg a fenti fesziiltségallapot
uralkodik az emberek fejében, hiszen egyidejiileg két értéket is kapcsolhatnak a
markahoz, amik nem tlrik meg egymast. Egyfel6l a koradbbi prémium kategoriat,
masrészt pedig a jelenlegi, tomegtermék allapotot. Amint azt korabban kifejtettem,
lehetséges, hogy a Fila célja tulajdonképpen ez az ugynevezett vertikalis
markakiterjesztés volt lefel¢ iranyultan. Ezt a jelenlegi akcidval véleményem alapjan
tokéletesen teljesithette is, ha valoban ez volt a cél. Viszont magam részérdl
megkérddjelezném ezt a mddszert, pont a hihetetlen gyorsasagabodl, agresszivitasabol
kifolyolag, és éppen ezért kelt kétes érzéseket, és ilyen visszhangot az emberek korében.
Magam részérdl félonek tartandm, a tovabbi rosszallast, a negativ érzetet, foként, ha a
fogyasztok szamara bebizonyosodik, hogy valoban ilyen modszerekkel szerették volna
elérni az ,,eltomegesitést”, €s ez volt a legfobb céljuk ezzel az akcidval.

A marka megitélését, értekét és jelentését nem csak a szakemberek befolyasoljék,
hanem maguk a fogyasztok is, a szélesebb értelemben vett kozonsége is. Jelen esetre is
ez a leginkabb jellemzd, hogy ,kollektiv értelmezés™ (Hatch — Rubin, 2006) altal fél év
alatt mas, merében eltérd jelentést tarsitunk a Fila markéhoz.

»A fogyasztoi ontudat velejardja a tudatos fogyasztoi magatartds, mely soran az egyén
szem elott tartja azt is, hogy tarsadalmilag milyen helyzetbe fog keriilni az adott termék

vagy szolgaltatds fogyasztasaval.”

a mibo6l szarmaznak.
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Ez az elv is egyértelmiien kapcsolhatd a jelenlegei Fila taska helyzethez. A negativ
vélemények végett/altal a tarsadalom tgymond elditélettel van a taskat hasznalokkal
szemben, hiszen folyamatos kritikdknak teszik ki a hasznalokat az interneten. Azaz
amennyiben a masodlagos piacon" szeretné egy személy eladni az akcids taskajat,
bizonyara sokkal kisebb kereslettel szamolhat, mind mondjuk a jelenlegi ,,tarsadalmi
elitélést'® megel6z6 idészakban.
A marka megitélése tobb dimenziéo mentén alakul ki a valosdgban. Az, hogy milyen
kognitiv reprezentacidja van az egyének fejében egy adott markénak Osszetett. Az
alabbi teriiletek keriiltek meghatarozasra a szakirodalomban: (Keller, 2003 pp.595-600)

- Felismerés: mire alkalmas?

- Attribatumok: milyen tulajdonosokkal rendelkezik?

- Eldny6s: észlel személyes érteke a markanak.

- Imadazs: megjelenés.

- Gondolatok: kognitiv reprezentaciok.

- Erzések: személyes valaszok a mérkara.

- Attitlildok: fogyaszto altalanos Osszegzo értékelése a markarol és a hozza fliz6dd

viszonyarol.

- Tapasztalatok: korabbi informaciok, élmények a markaval kapcsolatban.

»A posztmodern fogyasztdasszociologia szerint a fogyasztas targya nem termék vagy
szolgaltatas, hanem az dltaluk hordozott jelentés (meaning). A posztmodern tarsadalom
egyedei szamara a fogyasztas a tdarsadalmi siker és az egyéni boldogsag kifejezése.”
(Hetesi- Andics — Veres, 2007, pp.115-134.)

A fogyasztasszociologia a marketing és a szociologia dimenzidinak 6sszekapcsolddasa.
A fogyasztas fokuszdban a termék/szolgaltatds altal hordozott jelentés van, melyet a

2

fogyasztok kétféleképpen ,hasznalhatnak” Onkifejezésre: az egyén vagy Kkiterjeszti
személyiségét az adott jelentésre, vagy a jelentést illeszti be személyiségébe. Tehat
értelmezésem szerint ez azt jelenti, hogy vagy az egyén ,alakul” a termék/marka és
annak jellemzoihez, altala hordozott jelentéséhez, vagy olyan
termékeket/szolgaltatasokat  keres/fogyaszt, melyek a sajat személyiségébe

illeszthet6ek.

'S mar nem lehet beszerezni az akcids termékeket, csak a masodkézbdl.
' szeretném megjegyezni, hogy nem mindenki vélekedik a negativ kritikakat szétszoré személyekkel
azonosan.
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Ertelmezheté a ,,negativ szimbolikus fogyasztas” is, mely szerint az egyén ugy védi
Onbecsiilését, hogy elkeriil bizonyos termékeket/markakat.
A szimbolikus fogyasztas azt jelenti, hogy egy terméket/szolgaltatast azért vasarolunk
meg, mert az altala sugallt jelentés megfelel az altalunk elérni kivant személyiség
reprezentalasara. Reverzibilis, ugyanis ha egy, a termék/marka/szolgaltatas altal
elérhetd jelentést nem szeretnénk magunkéva tenni, egyszertien nem fogyasztjuk azokat.
A fogyasztas altal meghatarozhatjuk 6nmagunkat (statusz), tartézhatunk bizonyos
csoportokhoz (markak6zosségek) valamint alakithatjuk is énképiinket.
Az énképiink vetiiletei a Sirgy megallapitasai (Sirgy,1982, pp.287-300) alapjan:

- Aktudlis énkép: Amilyennek az egyén latja magat.

- Idealis énkép: Amilyennek az egyén szeretné latni magat.

- Térsadalmi énkép: Amilyennek az egyén szerint masok 1atjak 6t.

- Idedlis tarsadalmi énkép: Amilyennek az egyén szeretné, hogy maésok lassak 6t.

19



5.1.1.

5. KUTATASI TERV

A kutatas kiildetésének megfogalmazasa

A Tesco akcio keretein beliil értékesitett Fila taskakat vasarld egyének s
szokasaiknak feltarasa, Osszpontositva az aldbbi kérdéskorre: miért valasztottak
az adott terméket?

Hogyan zajlott a vasarlasi folyamat a push értékesitési stratégia alkalmazasaval?
A fogyasztéi problémafelismerés foként motivacids aspektusanak vizsgalata.
Milyen, valamint honnan ,,érkez¢” informacidk hatottak a folyamatra? Milyen
alternativakat érzékeltek a potencialis vasarlok, azaz volt-e az igényilik
kielégitésére mas valasztasi lehetség is, ha igen, miért hatdroztak mégis az
akcio kereteiben beliil kaphaté taskak megvasarlasa mellett? Milyen dontési
szabalyokkal rendelkeznek az akcidban ténylegesen részt vevd egyének? (pl
csak olcsd terméket vasarol, csak a mindséget vizsgalja stb.) Milyen
bizonytalansagi faktorral szdmoltak? (funkcionalis/pszichologiai/tarsadalmi stb.
kockézat jelen volt-e a vasarlasi folyamat soran a hatérben?) Milyen vésarlas
utani tapasztalattal rendelkeznek, azaz milyen konkliziét vonnak le a termék
hasznalatat kovetden? Vajon megkérddjelezik-e a dontésiik helyességét?

Hogyan hatottak a kiilsé ingerek az értékesitésre, tovabba az akcidban szerepld
két marka iméazsara? Ertem ez alatt a pontgyiijté akciot, mint kozvetlen eladasi
modellt s annak ,,azonnali” eladasra buzdit6 szerepét, s maganak a terméknek a
népszeriiségét, mint ingert, valamint a Fila taskak elterjedtségének és a lakossagi
véleményeknek a hatasat.

A korabban lezajlott Fila-taska pontgylijtd akcid ismertsége, mely a MOL
benzinkutak szervezésben zajlott 2009-ben.

Kiilonbség keresése a két akcidban tortént termékértékesités kozott. Mi lehetett
az oka annak, hogy jobban elterjedtek és népszeriibbé valtak a taskak a 2011-es
Tesco hiiségpont akcido soran? A fogyasztdi lojalitds szerepe az akcid
sikerességében? Mik a MOL és Tesco tizletek vevokorének kiilonbségei, s a Fila
taskdval megcélzott kozonség s a két értékesitési helyen vasarlod egyének kozos

ismérvei?
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5.1.2.

Szekunder adatok tétmamegjelolése

értékesitési és vevokori adatok, akcid szervezésével kapcsolatos informaciok
(németorszagi akcid vizsgalata)

pontgytijtési akciokkal kapcsolatos vizsgalatok

adott termék vasarldsaval kapcsolatos alternativak, versenytarsak, helyettesitd
termékek feltarasa

lakossagi felmérések (demografiai adatok), vasarléi szokdsokat vizsgélod
elemzések (Osszpontositva az akcidban, s az interneten terjedd hirek elérésében
leginkabb érintett fiatalokra)

informacios csatorndk, melyek a potencialis vevokre a leginkabb hatassal
vannak a jelen — digitalis — korban s az eléréséhez tartozo6 helyzet vizsgalata az
Osszlakossagra, valamint a leginkabb érintett fiatalok csoportjara vonatkoztatva
(informatikai ellatottsag, anyagi helyzet, értékrend, id6toltés...)

fogyasztokkal kapcsolatos motivacio elméleti ismeretek

a fenti markdkkal kapcsolatos hliséget vizsgald kutatasok, fogyasztoi
vélemények (akcio elott)

a magyar tarsadalom akcidkra adott reakcionak feltarasa

5.2. PROBLEMA KORNYEZETI OSSZEFUGGESEI

5.2.1.

A kutatas eroforrasai és korlatai

eroforrasok:

konnyen megkozelithetd mintavételi csoport (internet-fiatalok)

kutatast végz0 szemeély gyakorlati tapasztalata (kutatastervezés valamint
kérddivezés, mélyinterjuk)

a kutatd kapcsolati tokéje erdsen tamogatja a lekérdezés sikerességét (a
mintavételi csoport elérése egyszeriibb, hiszen a kutatdé maga is a meghatarozott
célsokasag tagja)

a kutato altal korabban végzet kutatassal (fiatalokat érintette) kapcsolodo téma
meghatdrozds, s az ott gylijtétt adatok, informaciok hozzaférhetdsége,
naprakészsége

szekunder adatok nagy része viszonylag konnyen elérhetd
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- téma aktualitdsa végett a megkérdezettek friss informaciokkal, emlékekkel

valamint érzésekkel rendelkeznek
korlatok:

- viszonylag kevés 1d6 all a rendelkezésre

- akiildetésben megfogalmazott témakat éppen ezért sajndlatosan sziikiteni kell

- vannak nehezen hozzaférhetd szekunder adatok is

- nehézség az ¢érintett markdkat forgalmazoé vallalatok elérésében, adatok
lekérdezésében (a kutatast végzd személye, s maga a téma, a Kkutatas
felhasznalasa végett ')

- markaval, hiiséggel, fogyasztdéi szokasokkal kapcsolatos kérdések vizsgalata
Osszetett, nehézkes (kérddiv, megfigyelés mellett kvalitativ kutatas

sziikségessége, akar ok-okozati kutatas — kisérlet is nélkiilozhetetlen lehet)

5.2.2. Fogyasztok — akik a problémaval talalkoznak

Egyrészrdl a tarsadalmi reakcidok alapjan elmondhato, hogy a lakossag jelentds része
kihat a jelen kutatas témajat képzd probléma. Ezen beliil is leginkdbb természetesen a
Fila taskdk vésarlasiban érintett szerepkorokben megjelend személyek'® s az
értékesitésben részt vevd kinalati oldalon szerepld cégek/vallalatok is taldlkoz(hat)nak
az adott problémaval. Masrészrél pedig azok az egyének/szervezetek, akik a
pontgyljtési/hiiségakcid  gerjesztett  értékesitési  lehetdségekkel, jelen akciod
kovetkezményeivel, a vasarlok értékitéletében torténd valtozasokkal kapcsolatos

eredményeket fel tudnak hasznélni a jovében.

5.3. VEZETOI — KUTATASI PROBLEMA DEFINIALASA
Vezetdi probléma
A hiiségakcid6 nem eredményezte a vart hatast, a vasarlas utani elégedettség

megkérddjelezhetd, az akcioban érintett markak megitélése kétségteleniil valtozott.

Kutatasi probléma

' Ertem ez alatt, hogy egy tudomanyos diakkori konferenciara késziils kutatasban, valamint a kutatd
hallgatéi statuszaban kevésbé érhetéek el az emlitett tekintélyes erével rendelkezd vallalatok, veliik
kapcsolatos informaciok, mint egy marketingkutatd cég képviseletében, akar az érintettek altal torténd
kutatasi megbizas soran.

18 Kezdeményez6, tanacsadd, dontéshozod, vasarld, hasznald — amennyiben nem egyeznek, minden
szerepkor érintett természetesen.
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A pontgyiijtési akcid konkrét hatdsaival kapcsolatban nem 4ll rendelkezésre kelld

informacio. (a tényleges vasarlok markahtiségének, véleményének alakuldsa ) A

célsokasag értékitéletének valtozasa a tarsadalmi vélemények hatdsa alapjan nem

ismert. Mi volt az akci6 konkrét hatasai a kozvéleményre, markara?

Kutatasi kérdések

A kiildetésben korabban megjelolt célokat leszlikitve, jelen kutatasra konkretizalva:

l.
2.

Hogyan jellemezhetdek a Fila-taska hasznald/birtoklo fiatalok?

Hogyan hatott a fiatalok Fila-tdska fogyasztasi szokasara a kozvélemény negativ
kritikaja?

Hogyan alakult a Fila marka megitélése a fiatalok korében? (Milyen értéket
nyujtott az adott marka az akcio el6tt a fiatalsdgnak s utana mennyiben valtozott
ez? A markaérték Osszetevoinek (markahliség, markaismeretség, ¢észlelt
mindség, marka-asszociaciok, markatulajdonhoz kothetd elényok) vizsgalata a

14-30 évesek'® szamara nyujtott tobblet szempontjabol.)

5.4. KUTATASI MODSZER

A kutatds eredményeinek pontositdsa érdekében a kvantitativ kutatast célszerli

kiegésziteni kvalitativ modszerekkel is.

A kutatasban alkalmazott mddszerek:

1. kvantitativ: leir6, azon belill pedig egyszeri keresztmetszeti vizsgalatot célszerii

késziteni, ugyanis a cél az, hogy megismerjiik, hogy a fiatalok korében, kik azok, akik

hasznaljak/birtokoljak a Fila-taskékat, és roluk leirast adjunk.

Vizsgalati szempontok a megkérdezés soran:

Fila taska fogyasztok jellemzdinek leirdsa

Fila taskaval rendelkez6 népesség szazalékanak becslése

hogyan érzékelik a vasarlok a termék jellemzdit

fogyasztdi magatartasuk valtozasa (az adott akcio, a kozvélemény vizhangjanak

hatasara)

' A szakirodalomban tobbféle kormeghatarozassal jellemzik a fiatalokat, mint csoportot. Valasztasom
indoklasa jelen kutatasra érvényesitve, hogy a fent meghatarozott 14-30 éves korosztaly az, akik a
leginkabb hasznaldi a Fila-taskdknak, valamint véleményezé egy adott markanak, élethelyzetiikb6l
(iskolakotelezettség, kozosségi aktivitas, tarsaknak vald megfelelés, mar kezdenek 6nallosulni, sajat
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Kutatds soran rendkiviil fontos szempont a megfigyelés is, hiszen mindenfajta
megismerésnek elsé korben megfigyeléssel kell kezdddnie. Egyrészt azért, mert a
fogyasztdoi magatartds megismerését nem elegendé csupan megkérdezésre, valamint
szekunder adatok gyljtésére alapozni. Az emberek rendszerint bonyolult, nehezen
modellezhetd/leirhaté kornyezetben hozzak meg dontéseiket, melyek alapjan késobb
jellemezhetdvé valnak. Ahhoz, hogy egy altalanos képet kapjunk a célsokasag
szokasairol, jellemzdirdl, elengedhetetleniil fontos megismerniink, hogy milyen
kornyezeti valtozok befolyasoljak dontéseiket/€letiiket. Ehhez pedig természetesen a
valosdg kozvetlen észlelése sziikséges. Masrészt - mint hagyomdnyos megfigyelést
tekintve - azért, mert jelen kutatds célsokasdga magéaba foglalja a kutatds vezetdjét/
kutatast végzd személyt is, ezért ugyanolyan kornyezeti aspektusban tudja vizsgalni az
adott problémat, mint a célcsoport tagjai. Ezen kiviil elénye az is, hogy hasznos elemzd
és magyarazd gondolatai, a célsokasdggal kozos élmények, élethelyzetek alapjan
helytallonak bizonyulnak. Hatrdnya pedig a tilzott ismeret végett hozzaadott torzitasbol
adddhat, de ennek elkeriilése végett, erre a tényre kiilonds tekintettel van a kutatas
soran.
A tudomanyos megfigyelés™ legfébb kritériumai a céltudatossag és a tervszerliség.
El6bbit a megfigyelési szempontok kivalasztasa biztositja.”!
2. kvalitativ: kozvetlen, mini mélyinterji, melynek Iényege, hogy a kérdezObiztos és a
megkérdezett személy szemtdl szemben taldlkoznak, ezaltal nem csak a megadott
(verbalis) valaszok alapjan sziirhetiink le tovabbi kovetkeztetéseket, hanem a
személyességébdl fakaddan, az interjii alanydnak viselkedésébdl, testbeszédébdl is
(non-verbalis). Ezaltal a probléma mélyebb feltarasara alkalmas, igy kiegészitve a
kérddivezeés sordn begyljtott adatokat, hogy a lehetd legteljesebb képet kapjuk a kutatas
soran a vizsgalt rétegrol.
2 kategoriat kiilonithetiink el, melyekhez tartozé egyének 1ényegi eltéréseket mutatnak a
kutatasi kérdések vizsgalatat illetden:

- Fila taskaval rendelkez6 egyének

- Fila taskaval nem rendelkezd egyének

dontések a kiils6 jegyek megvalasztasaban, leginkabb markafiiggék, kommunikalnak a ruhézattal,
kiegészitokkel stb.) kiindulva.

2% jelen esetben egyfajta forgalomszamlalés.

2! jelen kutatas soran nem végeztem tudomanyos megfigyelést, a korlatok kozt megfogalmazott idésziike
hianyéban, de a kutatas a jovoben kiegésziilhet ilyen iranyu tdrekvésekkel.
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Azért tartottam fontosnak mindkét kategoria vizsgalatat, mert a Fila marka megitélését
egyarant megvaltoztatta a jelen kutatds céljat képz6 Tesco pontgyiijtd akcid gerjesztette

Fila taska fogyasztasi hullam, a birtoklok és nem birtokldk korében is egyarant.

5.5. MINTANAGYSAG ES MINTAVETELI MODSZER MEGHATAROZASA

5.5.1. Célsokasag meghatarozasa

Nemtdl, faji hovatartozastdl, jovedelmi helyzettdl fiiggetleniil, 14-30 éves, az akciot
megeldzdéen ¢és kovetden is Magyarorszagon tartdzkodd allampolgarok, akik
rendelkeznek ismeretekkel a kutatds alapjat képzo, pontgyiijté akciokban beszerezhetd
Fila-taskakrol.

A kutatdsi kérdések vizsgalata sordn a Fila-taskaval rendelkezé és nem rendelkezd
egyének is vizsgalandoak, foként a marka értékének valtozasaval kapcsolatban. Hiszen
az adott taskakat nem birtoklo személyek véleménye is valtozott (a markat tekintve is)
az akci6 s azt kovetd internetes véleményaradatok sordn. Mint az ismeretes, a mai
fiatalsdg képes a markakat - foként ruhdzati és kiegészitd termékeket -, mint
kommunikécios eszkozoket hasznalni. Ezekhez gyakran énképet is tarsitanak, egyfeldl
onmagukkal kapcsolatban, az altaluk viselt termékek/markdk végett, masrészt masok
altal viselt markakkal, termékekkel kapcsolatban. Ezért is fontos, hogy leszlikitsiik a
fiatalsagra a kutatast, hiszen 6k azok, akik a leginkabb érintettek ebbdl a szemszogbdl.
Ezen kiviil ez a korosztaly érintett a taskak, foként az emlitett akcid legtobb termékének
haszndlatdban is. Az, hogy Magyarorszdgon tartézkodott-e, Iényegében
meghatarozhatja egy személy véleményét. Az internetes kritikdk, megéllapitasok
természetesen a vilag barmely pontjardl elérhetdéek. Annak becslése, s hatdsa viszont,
hogy a taskdk megjelenése valojaban mennyire tomegszerli, milyen hihetetlen
mennyiségen felfedezhetd a hétkoznapokban az orszag szinte barmely szegletében az

utcadkon, masképp nem érezhetd 4t igazan.

5.5.2. Minta nagysaga

100 f6 a kvantitativ megkérdezéskor*

20 £6 a kvalitativ — mini mélyinterju soran

Sziir6kérdésnél a célsokasdg meghatirozasa alapjan vizsgalandd, hogy 14-30 éves

korosztaly tagjai-e és hogy rendelkeznek-e informaciokkal a kimondottan pontgytijtd

2 tényleges mintanagysag: 248 6.
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akcidoban vasarolhatdo Fila taskardl, s ezen akcid ideje alatt Magyarorszagon
tartdzkodtak-e. Ez alapjan lenne az elsddleges szelekcid. Masodlagosan pedig szintén
sziikséges a csoportképzés, az alapjan, hogy rendelkezik-e az akcios Fila-taskak
egyikével, vagy sem.

Az elsddleges szelekciot kovetden csak a célsokasdg tagjai haladhatnak tovabb a
kérddiv kitoltésében. A méasodlagos pedig kiilon kérdések vizsgalatat is lehetové teszi.
Ezen kiviil természetesen teriileti elhelyezkedésben, jovedelmi vonatkozasokban is

vizsgalni fogom a megkérdezetteket.

5.5.3. Mintavételi eljaras

Holabda, vagy gorgetett minta, amely egy nem valoszinliségi mintavételi eljaras. A
megkérdezés tipusat tekintve pedig online lekérdezés. Ez egyiitt jar azzal, hogy
bizonyos személyek nagyobb valdszinliséggel keriilhetnek bele a mintéba.

A célsokasag kivalasztasa szempontjabol a fiatal korosztaly tagjainak megjelolése
tovabba azért is elénydsebb, ugyanis pont ez a korcsoport az, aki a legtobbet hasznalja
az internetet™.

»A magyar fiatalok gyakorlatilag a legfejlettebb orszagok tinédzserjeivel azonos
aranyban hasznaljdk az uj technologidkat: legyen az szamitogép, internet, mobiltelefon
vagy MP3 lejatszo. A 14-17 évesek 94 szdzaléka internethasznalo, azaz ma
gyakorlatilag alig van olyan magyar tinédzser, aki ne hasznalna valamilyen formaban a
vilaghalot, 41 szazalékuk MP3 lejatszoval, mig egy harmaduk digitalis fényképezovel is

rendelkezik.” irja a Fanta TrendRiport I. szdma.

2 Sulyok Anna — Az Y generacid elérésének titka cimii tanulmanya alapjan: ,,Y generek nyitottak az
ujdonsagokra, gyorsan sajatitjak el az uj technoldgiakat, az Internetet is 6k hasznaljak a leginkabb.”
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Allitsd sorba a kivetkezé médiumokat aszerint, hogy melyikre forditod a
legnagyobb figyelmet!

Binternet (34.4%)

B televizio (19.2%)

B Gjsig, magazin, nyomtatott sajts
(17.2%)

B radic (15.2%)

B ksnyvek (14.2%)

Winternet (34.7%)

W televizo (19.9%)

[ ] ijsag, magazin, nyomtatott sajto
(16.9%)

W radic (14.9%)

W ieinyvek (13.9%)

4. abra: 2009-2010-es kérdoives megkérdezés adatai 1985 és 1994 kozott sziiletett

egyének véleménye alapjan.

5.6. ADATELEMZESI TERV

Az Osszeallitott kérdoiv alapjan végezhetd elemzések a kdvetkezok:
- Egyvaltozos elemzések: gyakorisagi megoszlasok30, kozépértékek
- Kétvaltozos: korrelacids egylitthatd (ardnyskalabol), kereszttabla

Meélyinterjuk feldolgozas tartalomelemzéssel tortént.
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6. LEKERDEZES

6.1. A KERDOIV

6.1.1. Kialakitas

A kérdéivem fizikai megvalositasahoz egy weboldalt™ hivtam segitségiil, mely a lehetd
legalkalmasabb - véleményem szerint - az internetes lekérdezésekre, hiszen egyszeriien,
egy link segitségével, elérhetdvé tehetd barmilyen kozdsségi oldalon, vagy elkiildhetd
egyenesen a lekérdezni szdndékozott személy(ek)nek és raadasul egyarant konnyen
kezelhetd szerkesztdi ¢€s kitolté1 szerepben is. A weboldal hatranya, hogy a
kialakitasaban 10 féle sablonkérdés forma koziil valaszthatunk, valamint, hogy a
»kényes” — azaz kor, lakohely stb. — kérdések a szakirodalomban megszokottol eltéréen
a kérddivek elején keriilnek lekérdezésre.

A kérdéiv nyelvezetét tekintve nagy figyelmet forditottam a fiatalos stilusra,
kozérthetdségre, egyszerliségre, valamint a szerkezetét tekintve fontosnak tartottam,
hogy ne legyen ,tul” hosszl, unalmas, farasztd s haszndltam kontaktusteremtd
informacios savokat, és kérdéseket is egyarant. Fontosnak tartottam kikdétni, jelezni,
hogy csak és kizardlag az akcioban részt vevd taskdkat értem Fila taskak alatt, ezért egy
kuponfiizet Fila taskait rendeltem hozz4 az els6é kérdéshez, ezzel is sugallva, hogy nem
mas Fila termékekrol lesz sz6. Ez ezért volt fontos, mert a Fila ezeket a taskakat
kimondottan ilyen promociods célokra tervezete. Eltérnek mind stilusban, mint alapvetd

jellemz&kben a tobbi termékiikt6l/taskajuktol.

55. Tovabbito kerdes:

elég lesz mar ebbdl... 8 H B.6%
meg birom azért. B1 S BT.%
egyeb 4 & 4.3%
Osszes valasz 93

5. abra: Mintakérdés a kontaktusteremtésre.

24
2

www.kerdoivem.hu
> megkérdezett személyek véleménye s sajat tapasztalat alapjan.
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A fenti kérdés kapcsan is jol latszik, hogy 87,1% tul 40*° kérdésen, még mindig
szivesen folytatna. Ezen kiviil a kérd6iv végén nyilt kérdésnél”’ is tobben emlitették,
hogy szivesen folytattak volna tovabb a kitoltést.

A kérddiv nyilvanossagra tételét megeldzden probatesztnek (30 f6) vetettem ala.

Az els6 néhdny kérdés sziir6kérdés, mely az 4ltalam a kutatdsi tervben megadott
célsokasag alapvetd jellemzdit igyekszik bemérni. Azok a személyek, akik nem felelnek
meg a kritériumoknak, a kérdéiv automatikusan kilépteti, igy mar eleve a tisztitott”®
adatokkal dolgozhatok. A szlirkérdések vizsgalatanal sziikséges volt 4% kitlté tovabbi
logikai vizsgélata is, ugyanis a 2. szamu kérdésre, nemleges valaszt adva, 3. (ismétld
kérdés) mégis azt vallottdk, hogy ismerik az akcidt, és a Fila taskdkat. A tovabbi
valaszaik alapjan egyértelmiien kideriil, hogy vannak ismereteik, melyre a kérdoiv
kitoltését alapozhattak.

A legvégén elhelyeztem maganak a kérdéivnek a linkjét, és kértem a kitoltoket, hogy a
valasztott mintavételi modszerem alapjan, ajanljak masoknak is azt.

A tényleges minta nagysaga 248 {6, melybdl a sztirOkérdéseken tul jutott személyek
szdma: 225 f6. Tehat a tovabbiakban a kérddéiv minden eredménye ennek a 225
személynek a vaélaszai alapjan keriiltek megéllapitasra. 90,73%-ban a célsokasag
tagjainak valaszait sikeriilt begylijtenem. Ebbdl az kovetkezik, hogy a valasztott
modszer, és kommunikacios csatornaként hasznalt weboldal®® valamint a linket
megosztd személyek® altal kénnyen és rendkiviil magas aranyban sikeriilt elémi a

célsokasag tagjait.

%6 a2 kérdések sorszdmozasdban benne vannak az informacids sivok is, valamint voltak olyan kérdések,
melyekre csak pl. a korabbi kérdésnél igent valaszté személyek valaszolhattak, igy lehet kevesebb a
tényleges kérdések szama a kérdés sorszdmanal.

2T A kérdéivemben 2 nyilt kérdés talalhatd, pont 66. Milyen egyéb véleményed, meglatisod van a
dolgozatom témajaval kapcsolatban, melyre ugy érzed, hogy nem kérdeztem ra a kérdéivemben?

% Nincs sziikség tovabbi elemzésre és a ,,nem megfeleld” személyek eltavolitasara az adathalmazbol.

%% a mar tisztitott adathalmazbol.

% facebook.com

' holabda mintavételi eljards — igyekeztem nyomon kovetni, amennyire tehettem (csak a sajat
ismerdseinek a megosztasait latja egy adott személy az emlitett kozosségi portalon)
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6.1.2. Kitoltok

A kitoltok statisztikai adatai:

A valaszadok letszama: 295
Ferfi: 83
No: 14z
Eletkori atlag: 21,68

6. abra: a kérdoiv kitoltok altalanos adatai.

Lathato, hogy a férfiak aranya pusztan 36,89 % mig a néké 63,11%. Ennek a tovabbi
kérdések megitélésében is fontos szerepe van, ugyanis, mint tudjuk, a nék inkabb
érzelmi alapokon viszonyulnak az élethelyzetekhez, inkabb egyiitt érzék, valamint
jellemzéen jo empatikus képességekkel rendelkeznek. Ugy gondolom, hogy éppen ezért
is lehet az, hogy a lekérdezettek kozott ilyen magas lett a ndk aranya. Valamint — ami
nagyobb jelentéssel bir ebben az adott helyzetben — a kutatds témajat tekintve is
elmondhat6, hogy inkabb ndék vésarolnak egyrészt az akcidoban részt vevd
aruhdzlancban, masrészt pedig inkabb Ok azok, akik ténylegesen a vésarlast
lebonyolitjak. Eletkor alapjan elmondhaté, hogy maximum 30, minimum 14 évesek
toltotték ki a kérddivemet.

Tehét a meghatarozott korcsoport teljes intervalluman, mégpedig az aldbbi megoszlas

szerint:
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B

3 A kitolté neme -
% B NGO N
] O Feérfi

20

15

0

OJDE-LEL

14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Eletkor

7. abra: Kitoltok életkor szerinti megoszlasa, nemek alapjan.

140
120 Iskolai végzettség
W Szakkozépiskola / szakiskola
100 4 OPosztgradualis képzés
W Masternél magasabb fokozatu képzés
DOMaster fokozat
1 80 1 .
B Gimnazium
OFolyamatban 1év8 kdzépiskolai képzés
60 + OEgyéb
W Befejezetlen szakképzés
40 4 DBachelor képzés
20 37
0
Férfi N6

nem
A kitdltd neme 1“

8. abra: Lekérdezett személyek megoszlasa iskolai végzettség alapjan, nemenként.

A lekérdezettek tobbsége rendelkezik érettségivel, valamint éppen alapszakon tanul,
vagy rendelkezik mar a diplomajaval.
Logikai vizsgalat ala vetettem a kitoltok altal megadott kor (demografiai kérdés) és az

altalam feltett sziiré kérdés egyikét (4. szamu kérdés™), és egy valaszado — valdsziniileg

32 14-30 éves korcsoportba tartozast vizsgélja.
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véletleniil — a legfelsd életkort valasztotta (105) a felsorolasbol, de a tovabbiakban nem
okozott problémat, ugyanis nem felelt meg a sziir6kérdés kritériumainak.
Tovébbi csoportképzés alapjat képzi, hogy a kérddiv kitoltdi rendelkeznek-e, vagy sem

az adott akcioban beszerezhetd taskaval, ezek alapjan az aldbbi eredményeket kaptam:

W igen (41.4%)
nem (58.7%)

9. abra: "Rendelkezel legalabb a Fila taskak egyikével?' kérdés valaszainak

megoszlasa.33

A varakozasaimmal ellentétben jelen kérdésre a nemleges valaszlehetdség ért el
magasabb %-ot. Ennek okain merengve arra a kovetkeztetésre jutottam — sajat
tapasztalataim, valamint a valaszadok nyilt kérdéseit szemiigyre véve — hogy az alabbi
okokbol torténhetett ez:

- bizonyéra vannak, olyan személyek, akiknek van akcids Fila taskajuk, de még
egy anonim kérddivben sem szeretnék elismerni, annyira kellemetlennek tartjak
vagy mivel nem hasznaljak a taskat, ezért alapvetden a nem rendelkezdk
csoportjdba soroltdk magukat, hiszen azaltal, hogy nem hasznalja, eltéréek
lehetnek a tulajdonséagaik. pl. attdl, hogy rendelkezem gorkorcsolyaval, még
nem sorolndm magam a korcsolyazok kozé. Tehat egy ilyen szitudcidoban
példaul feltételezném, hogy a tovabbi kérdésekkor, a nem hasznalatbol fakadoan
nem leszek képes vaélaszolni, szemben a képzeletemben a rendelkezdk
csoportjaba sorolt tobbi egyén.

- de ennél sokkal valosziniibb, hogy inkabb arrdl lehet szd, hogy azokat az
embereket, akiknek nincs taskajuk, jobban vonzza a kérd6iv’?, jobban keresik a
témahoz kapcsolhaté informacidkat. Egyfeldl azért, mert — ahogy egy vélaszado

fogalmazott — ,,mindig kell valami, amin csamcsoghatunk™ masfeldl azért, mert

33 N6k esetében az arany: 43%-igen, 57%-nem. Férfiak esetében 38,6%-igen, 61,4%-nem.
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akinek van, minden interneten terjedé Fila akcids taskdhoz kdthetd elemben
rosszallast sejt s feltehetéen inkabb elkeriili*.

- ezen kiviil megfogalmazodott bennem az a gondolat is, hogy akiknek nincs
taskajuk — foként a ndket tekintve — ,,védelmi” megfontolasbdl szeretnék
kifejteni véleményiiket. De ezt kdzel sem tartom annyira valdsziniinek, mint az
elébbi indokot, viszont az interjuk és a nyilt kérdések véalaszaiban tobben
utalnak erre s sajnélatukat fejezik ki a kritikaval illetett ,,fildsok” végett.

Ezt kovetden a kérddiv nagy része kétfelé agazik, egyrészt a ,taskasok” masrészt a
taskaval nem rendelkezdk tdborara. A tovabbi elemzések tulnyomo tobbségében a két

csoport véleményének dsszehasonlitdsan alapulnak.

3 a kutatas megallapitasai kozott 7-es és 64-es kérdések kereszttablajanal visszatérek e kérdésre.
3 sajat tapasztalat, valamint a megkérdezettek véleménye alapjan.
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6.2. INTERJUK

6.2.1. Felépités
Az interjivazlat f6bb pontjai*®:

- Bemutatkozas.

- Biztositékot adni a személyes vonatkozast adatok bizalmas kezelésérdl.

- Bevezetés, itt kell kitérni az interjl céljara, tervezett idétartamara.

- Interjlialany bemutatkozésa: buzditani, segiteni kell, ha sziikség van ra.

- A megbeszélés serkentése, hogy minél gazdagabb informaciok keriiljenek

felszinre.
- Allaspontok 6sszefoglalasa — interjuialany.
- Osszefoglald, befejezé rész: rovid észrevételt, javaslatot kériink a vizsgalt
témaval kapcsolatban.

- Koszonetnyilvéanitas a kdzremiikodésért, elblicsuzas.
Az interjuk soran az alabbi fogalomkorben gondolkodtam:
»A markaszemélyiség a szakirodalomban altalaban a markdak megszemélyesitését,
antropomorfizalasat jelenti, a madrkat emberi tulajdonsagokkal ruhdzzak fel. A
markaimazs pedig a fogyasztoban a markardl kialakult képet jelenti.” Az el6bbit a
marka, mint egy ember leirdsat kérve ismerhetjiik meg, az utobbit pedig a marka emberi
jellemzokkel valo szembedllitasdval. A markaszemélyiség vizsgalatara iranyulo
kérdések keriiltek az interjiiba, valamint a jelenlegi negativ tarsadalmi meglatasok,
vélemények, kritikdk (Fila marka kozdsségi kognitiv reprezentacidja) interjiialanyokra
gyakorolt hatasara voltam kivancsi.
Az interju az alabbi témakdroket érintette:

- Interneten terjedd vélemények/kritikak megitélése

- Ezeknek a hatasa

- Megérte-e, megbantak-e a vasarlast

- Fila taskaval rendelkezék megitélése

- Fila Marka személyiségével kapcsolatos asszociaciok

- Versenytarsak, partnerek — kiket érzékelnek annak a markat tekitnve

- Fila marka elédjének — 6nmaga korabbi képe — érzékelése

- Tesco-Fila kapcsolat

36 4ltalanossagban.

34



6.2.2. Interju alanyok
Célsokasag tagjai, mind a harom sziirékritériumnak megfeleltek. 9 f6 — taskaval

rendelkezo és 11 6 — taskaval nem rendelkez0.

fo
3
mNg
@ Feérfi
2
1]
0]

o | dw | S [ | R E B =
S| |E| 5|2 |28 |&8 Ele | B2 |E| 228 &|2
=4 = S U = (I~ B g | @ | |5 | % | BI=| 8| @
c & 2 | my || B I =S = I & 5|2
= 8 | = | @ £ | ® 2|2 = =

= &
19 20 2 22 23 | 24 26 30

kor/lakéhely

10. abra: Interiu alanvok iellemzoi
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7. KUTATAS MEGALLAPITASAI

7.1. KUTATASI KERDESEK VIZSGALATA

7.1.1. Hogyan jellemezhetéek a Fila-taska hasznal6/birtoklo fiatalok?

9. Melyik akcios Fila-taskaval rendelkezel?
(tobb valaszt is jelolhetsz) (tobb valasz lehetseges)

oldaltaska 37 25.3%
hatizsak 28 19.2%
gurulos utazo taska 14 B 9.6%
tornazsak 5 | 3.4%
edzotaska (piros haldval) 32 21.9%
gurulos borond 6 & 4.1%
kozmetikai taska 2 | 1.4%
sporttaska 22 N 15.1%
Osszes valasz 146

11. abra: Fila taskaval rendelkezok valaszainak megoszlasa a 9. szamu
kérdés alapjan.
25,3%-ban oldaltaskaval, 21,9%-ban edzdtaskaval, és 19,2%-ban pedig hatizsakkal
rendelkeznek a megkérdezettek. Ennek oka lehet, hogy a lekérdezett célsokasag nagyobb
tobbségében egyezik abban, hogy még iskolaba jar, vagy nem régen hagyta el oktatasi
intézményét, de még mindig végez olyan tevékenységet, még mindig sziikséges az atlagos
hétkoznapjaiban valamilyen nagyobb tomegli termékek/ ruhdk stb. tarolasa, €s szallitasa,
egy oldal/hat vagy edzdtaska. Pont ezért is tartjak a sajat vasarlasukat inkabb hasznosnak,
mint ,,divatbol” vasarlasnak. Egy megkérdezett személy atalagosan 1,57, azaz masfél

taskaval rendelkezik.
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11. Miért valasztottad az akcios Fila-taskakat? (tobb valasz lehetseges)

tetszett 38 = 16.9%
sziiskégem volt ra 46 S 20.4%
mindenkinek ilyen van 1 0.4%
mert akcios volt 34 = 15.1%
mert volt kuponom 33 = 14.7%
ismertem a markat 15 W 6.7%
minéségi 16 H 7.1%
oleso volt 35 N 15.6%
Egyéb T ! 3.1%
Osszes valasz 225

12. abra: Taskaval rendelkez6 megkérdezettek véleménye a 11.-es kérdésrol (93 £6).
Lathato, hogy valoban hasznossagi/sziikségleti azaz funkcionalis szempontok dominaltak
a kivalasztas soran®’. Ezen kiviil maga a taska kinézete, dizajnja is kivanatos volt, allithatd
ez a megkérdezettek véleménye alapjan. Ezt kdvette az ar vizsgalata (ackids, kupponnal
vasarolhato, olcsd) a potencidlis fogyasztok véleménye alapjan. Sokan megemlitették nyilt
kérdésnél, interjundl, hogy az ar/érték arany rendkiviil fontos volt szamukra. Nagy érteket
tulajdonitottak a taskaknak, vagyis inkabb a markénak? Mint azt tudjuk a fiatalok szdmara
egyfajta kommunikacids eszkdz a marka™, ezért a vésarlasi dontés soran alapvetSen
vizsgaljak annak imazsat. ,,/...] a termék vagy a szolgaltatas imazsa az a tulajdonsag,
mely megmutatja, hogy a fogyasztassal elérheto dllapotnak milyen a tarsadalmi és az
onkifejezé szerepe. Amennyiben ez az allapot és a kivant allapot tarsadalmi és onkifejezo
aspektusbol is kozel all egymashoz, ugy a fogyaszto szamara vonzo lesz a marka imdazsa,
mely pozitiv hatist gyakorolhat a lojalitisra.”® Azaz a vésarlas a fiatalok szamara az

onkifejezést, a markanak az énképpel valé azonosulésat is jelenti. Azon személyek tehat,

37 visszautalnék az elméleti részre, ahol kifejtettem azon véleményem, mely szerint a fogyasztok, foként a

divattermékeket illetden, nem pusztan a funkcionalis értékekre alapozva hozzédk meg vasarlasi dontéseiket.
3 A fiatalok a markékat képesek gy hasznalni, mint egyfajta kommunikécios és 6nkifejezd eszkozt. A
kiilonboz6 markakat jelentésekkel ruhdzzak fel, és az adott kdrben hasznalt markak visel6it, egyértelmiien
azonositjak annak a kornek a képvisel6jével.
% Prénay Szabolcs - Ragaszkodas és én-alakités a fiatalok fogyasztasaban — A fogyasztoi lojalitas és az
énkép kozotti kapcsolat vizsgalata - Doktori disszertacio 2011
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akik megvasaroltak a taskak valamelyikét, tudatosan a 11-es kérdés alapjan itéltek, de
tudat alatt mindeképpen meghatdroz6 volt — Pronay alapjan — az is, hogy egyezzen a
,bemutatni/elérni” kivant allapot, (6nmagunk) azzal, amit a marka altal lehetdségilink van
kifelé kommunikalni. Ezek egyértelmiien sztereotipidkon alapulnak®. Van egy elképzelt

személy, - az adott marka/termék hasznaldja — aki bizonyos tulajdonsadgokkal rendelkezik.

8. Miért nem valasztottad az akcios Fila-taskakat? (tobb valasz lehetseges)

nem tetszett 46 . 18.3%
nem volt sziiskegem ra 91 . 36.1%
mindenkinek ilyen van 69 S 27.4%
mert akcios volt 4 | 1.6%
glﬂenrgj;fnrjn voltak (meg a) 8 I _—
nem ismertem a markat 0 0%
nem tartottam mindseginek 14 & 5.6%
draga volt 6 | 2.4%
Egyeb 14 B 5.6%
Osszes valasz 252

13. abra: "miért" kérdés értékelése a taskaval nem rendelkezo személyek korében
(132 f6)
Szintén magas aranyszammal rendelkezik a ,,nem volt sziikségem ra” allitas. Ezt kovetden
viszont a f6 ok, amiért nem vasaroltak, az a tomegszeriiség. A fiatalok — a megkérdezettek
véleménye s sajat tapasztalat alapjan — nem igazan kedvelik, ha kiils6 megjelenésiikben
tulsdgosan is atlagosak. A markakkal/termékekkel is képesek kommunikalni. A
megkérdezett fiatalokra is nyilvan jellemezd az atlag magyar fiatalokra vonatkozo
divathoz vald hozzaallas is, melyet a Fanta TrendRiportban®' olvashatunk. Az alapvetd
ellentmondasrol szol: egyszerre fontos a divat szamukra, azaz masoknak valé megfelelés,
de hasonldan Iényegesnek tartjak az egyéniséget, az eredetiséget is, azaz a masoktol valo
elhatarolodast is. A ,nem tetszett” allitds jelen kérdésben a tdskdk megjelenésére

vonatkozott, de tigy gondolom, hogy a kérdés megvalaszolasakor sokan asszocialtak

0 illetve természetesen az adott vallalat marka imazs épitése altal ,,felszolgalt” iizenetek befolyasolnak.
*1 Sagvari Bence: Fanta Trendriport I. — Az IT generacié, Technolégia a mindennapokban: kommunikacio,
jaték és alkotas
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magara az egész Fila taskakat koriilvevd szituaciora. Ezt alapozom a megkérdezettek
véleményére, ugyanis tulnyomo tobbségben egyetértenek abban, hogy az egész szitudcio,
ami korillengte az ackido vége felé a Fila taskdkat, ,vicces”, s mara mar inkabb
lecsengében van, ,unalmas”. Ez a szitudcid a nem tetszésiiket kifejezd személyek
gondolat alapjat képezhette a fenti kérdés megvalaszolasakor. Sokan nyiltakoztak ugy a
megkérdezettek koziil, hogy mar mar elitélik azokat a személyeket, akik negativan
illetik/ték, ,,piszkal/jaktak™ a ,,taskasokat™.

Megfigyelhetd hogy a 93 {6 ,taskas” a miért kérdésre (tobb valaszlehetoség végett)
atlagosan 2,5 valaszt jelolt szemben a 132 {6 ,taskatalanokkal”, akik atlagosan 2 valaszt
adtak a fenti kérdésre. Véleményem szerint inkdbb szorul magyaradzatra az, hogy miért
tettlink valamit, mint az, hogy miért nem, ez a csekély eltérés adodhat ebbdl.

A lenti tablazatbol kiolvashatd, hogy a taskaval rendelkezd és nem rendelkezd egyének
milyen eltéréseket és milyen hasonlésdgokat mutatnak bizonyos allitasok értékelésben,

némely jellemzdjiikben.
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2. Tablazat: allitasok értékelése 7 fokozata skalan, osszefoglalo tablazat.

Taskaval
rendelkezok

Taskaval nem

rendelkez6k

Allitas

Atlag  Min. Max.

Atlag Min. Max.

A Fila marka véleményem alapjan megbizhaté.

Maskor (is) szivesen vasarolnék Fila-termékeket.
Inkabb kifelé forduld, nyitott személyiség vagyok.

A Fila marka mindséget jelent szamomra.

Gyakran jarok tarsasagba, kézésségekbe.

Inkébb keriilbm a kockazatot.

Gyakran el6fordul, hogy a tarsasagomban el6szér én
rendelkezem egy uj termékkel, el6szér probalok ki uj
dolgokat/szolgaltatast.

Sziik kérben érzem csak j6l magam.

Ragaszkodom a jol bevalt markakhoz/termékekhez.
Vasarlasaim soran nagy figyelmet forditok arra, hogy
ne szerezzek be olyan termékeket, amelyekkel

tébmegek rendelkeznek koértilbttem.

Mindig mélyen érint, ha mas negativ kritikaval illeti egy
altalam kedveltnek vélt terméket/markat.

Zavar, ha méasnak ugyanolyan dolgai (ruha, kiegészité,
telefon stb) vannak, mint nekem.

Azt kell megvenni, amire sziikségem van.

A legfontosabb az, hogy masok elismeréen illessék az
altalam hasznalt termékeket/markakat.

Szeretek a kils6 jegyekkel kilbgni a sorbdl. (ruhak,
kiegészitbk, hajviselet, smink stb)

Azt kell megvenni, ami tetszik.

Varom, hogy a kérnyezetem visszajelezést nyujtson
szamomra. (stilusrél, hasznalt termékekrél, markakrol)
Gyakran alkotok véleményt masok kinézetérdl
magamban.

Gyakran mondom ki hangosan masokrél alkotott

véleményemet.

Altalédban hosszasan mérlegelek a véasarldsaim elétt.

(ruhazati cikkek, kiegészit6k)
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4,2
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4,27 1
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3,52 1

3,56 1

5,63 1 7

3,53 1

5,33 1

3,82 1 7

4,57 1 7

5,25 1 7
4,9 1 7

4,25 1 7
2,62 1 7
5,38 1 7
3,13 1 6
6,07 1 7
3,81 1 7
4,21 1

2,79 1 7

4,81 1 7

5,39 1 7
3,58 1 7
4,53 1
5,63 1
3,13 1 7
3,55 1
5,64 1

4,13 1 7

5,31 1 7

4,42 1 7

4,79 1 7
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7.1.2. Hogyan hatott a fiatalok Fila-taska fogyasztasi szokasara a kozvélemény
negativ kritikaja?

A fogyaszto fogyasztasaval kifejezheti tovabba tarsadalmi statuszat, ennek értelmeben

torekszik olyan javak birtoklasara, melyek nem érhetoek el mindenki szamara — altalanos

esetben azok magas ara miatt —, igy egyrészt elkiiloniil a tarsadalmi szempontbol alatta

alloktol, és szimbolikusan rokonitia magat a tarsadalmi hierarchiaban feljebb dllokkal. ™

Mi a véleményed az interneten/szajrol szajra terjedo véleményekrol a Fila-taskakat
illetden? Szerinted megérte a vasarlas azoknak, akiknek van Fila taskaja? Miért?

Az interjialanyok véleménye alapjan elmondhatd, hogy a tarsadalom Onjel6lt internetes
véleményalkotoival, negativ kritikakkal kapcsolatban tobben nagyon
megértoek/egyetértéek  voltak,  tudtak  vele  azonosulni. = Masok  inkdbb
Osszességében/komplexitdsdban vizsgaltdk a témat. Tobben pedig nem értettek egyet
velik, és nem tudtdk értelmezni a kialakuldsuknak mikéntjét, egyaltalan miért
foglalkoznak masok azzal, hogy a Fila-taskakbol ennyi elkelt? Masrészt azért a megfeleld
onironiaval rendelkezd személyek mégiscsak humorosnak tituldltak a megjelent cikkeket,
blogbejegyzéseket. Voltak persze olyanok is, akik szerint teljesen rendben van, hiszen
valdban azért — az elméleti attekintésben altalam emlitett elvekre alapozva — mégiscsak az
onkifejezés eszkoze egy altalunk hasznalt termék, marka, €s ha tomegcikket hasznal, amit
latvanyosan masok elitélnek, akkor az adott egyén szintjén elitélendd. Valosziniileg az van
e mogott az elgondolds mogott, hogy mindenki gy érzi, hogy az énképét az altala
hasznalt termékek/markak is kifejezik, azt befolydsolhatjdk, és mivel az interneten
rohamléptekben elterjedt negativ vélemények hatasara sokan elfordultak a markatol/akcios
taskaktol, amirdl a taskakkal rendelkez6 személyeknek is kellett értesiilnie.* Akkor miért
hasznaljék azt a tovabbiakban is? Tehat akikben negativ érzeteket valtott ki a kritika, Ggy
érzi, hogy azok, akik hasznaljak, rossz dontést hoznak, és azt mutatjak azaltal, hogy olyan
,»ostobak” hogy nem képesek felfogni, mit is jelent ez. Pedig a valaszok alapjan
elmondhat6, hogy Iényegében inkabb csak arrol van szo, hogy mas értékrenddel, énképpel
rendelkeznek, és nem szamit nekik, hogy a tomeg/tarsadalom milyen véleménnyel van
rola. Ezekben a hozzaszolasokban kételkednék, berdgziilt, betanult védekezd

mechanizmusnak tlinik szdmomra. Az adott tarsadalomban ¢éliink, fiatalok vagyunk, ugy

2 Prénay Szabolcs - Ragaszkodas és én-alakités a fiatalok fogyasztasaban — A fogyasztoi lojalitas és az
énkép kozotti kapcsolat vizsgalata, Szeged, 2011
* hiszen fitalaokrol beszéliink, az internet és egyéb digitalis eszk6zok legnagyobb/gyakoribb hasznal6irol!
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gondolom, hogy ha méar van is hatarozott elképzelésiink 6nmagunkrol, akkor is szeretnénk
megfelelni a tobbségnek. Tulzottan is nyitott az életliink — internet elterjedésével valt azza
— ahhoz, hogy elzarkozhassunk ilyen méreteket oltott kritikaktol. Azt elképzelhetonek
tartom, hogy az értékrendje alapjan kitart a sajat elképzelése mellett, és hasznalja, mert
tetszik neki/mert funkcigjat betolti, viszont attol fiiggetleniil a tobbség véleménye hatassal
van rd, véleményem szerint kell, hogy legaldbb egy minimalis rossz érzéssel toltse el,
féleg, ha valamilyen atrocitas is érte.

Voltak, akik jovedelmi szempontokbdl kozelitették meg a témat: ,,Akinek sok pénze van,
nem vesz Fila taskat, mert "gagyi". Rdadasul le is szolja azokat, akiknek van.” Az
mindenképpen igaz, hogy az akcids terméket nem feltétleniil tartja egy magasabb
jovedelmi helyzetben 1évé egyén vasarlas alapjat képzoé terméknek, de nem feltétleniil
kritizadlja azt. Ez egy sztereotipia. Véleményem szerint akadhat ilyen példa is, de
valésziniibb, hogy Oket inkdbb nem is érdeklik a ,koznép” problémdi. Tulnyomod
tobbségben nem foglalkoznak vele.

Voltak, akik a mindség oldalardl kozelitettek, nem gondoljak rossz mindségiinek a
terméket, nem is hozndk ezzel kapcsolatba a kritikakat, tehat nem funkcionalis hiba
okozza a negativ vizhangot. Ellenben sokkal inkabb a markéhoz/termékez tarsitott énkép.
A mogottes tartalom — amint azt mar fentebb kifejtettem — ,,mindenki rendelkezik vele, de
ciki”.

Inkébb egészséges humorforrasként értékelte a tobbség ezt a jelenséget. Nem szabadna
ilyen komolyan venni ezeket az internetes véleményeket.

Felmeriilt az az elképzelés is, melyben a Fila tudatosan szerette volna elérni ezt a fajta
,markabutitdst”, amit az elméleti részben is fejtegettem, de nem szerettem volna
belebonyolddni a taldlgatdsokba, hiszen ennek konkrét megerdsitése az érintett marka
oldalarol nincs €s véleményem szerint nem is varhato.

Kirekesztettnek is gondoljdk azokat, akiknek van taskdjuk, és valamilyen szinten érezhetd
volt a sajnalat irdnyukban. Akiknek van taskdjuk, altalaban azzal ,,védekeztek”, hogy
olcsoé volt, és megérte, amigy sem rdzsas a jovedelmi helyzet hazankban...

Toébben gondoltdk ugy, hogy valoszinlileg félretették a taskat azok, akik nem tudjak
magukat azonositani azzal az elképzeléssel, hogy olyan terméket/markat hasznéalnak, mit a
kornyezetiikben a tilnyomé tobbség. Ez egy jo, bar menekiilési stratégia az emberek
részeérél véleményem szerint. Vannak akik feldobtak, atalakitottdk. Voltak, akik masra,

leginkabb otthoni hasznaltra — tarold alkalmassag pl: szennyes stb. hasznaljak.
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Sokakon érezhetd volt harag is a kritizalokkal kapcsolatban, ami érthetd, hiszen az
emberek nem szeretik, ha viselkedésiiket, megjelenésiiket negativan illetik, f6leg nem
ilyen szembetlinden. Bar érdekesség, hogy azt vallotta, hogy nem igazan foglalkozik
ezekkel a dolgokkal, mégis haragot sugarzott.

Voltak akiben felmertilt, hogy valdsziniileg nem mindenki van abban a helyzetben a
taskak vasarlok koziil, hogy képesek legyenek félretenni, lecserélni a taskékat egy masik,
hasonlodan jo ar-érték ardnnyal rendelkezdre.

Masok azt kifogasoltak, hogy a tulzott eltomegesedés végett £€16, hogy utazasok soran pl.
Osszecserélik masokkal. Erre lehet kitalalni Gtleteket, pl: vannak, akik kend6t kotnek ra, és
igy kiilonboztetik meg egy utazds alkalméval. Viszont az igaz, hogy ez tovabbi
kényelmetlenségeket okozott volna, tehat jo, hogy szamitdsba vették a vasarlast

megeldzden.

Szerinted megérte a vasarlas azoknak, akiknek van Fila taskaja? Miért?

A tobbség tgy vélekedett, hogy azoknak, akik vésaroltak valdsziniileg megérte, ¢és
legtobben ehhez funkcionalis indokokat kapcsolnak (hasznos, jo ar/érték arany, mindségi,
markas). De azért erdsen érezhetd volt a tomegesség hatdsa, amely végen sokan elalltak a
vasarlastol, vagy az emlitett elkertilési akcidkat valasztottdk. (nem haszndl, mésra hasznal-
nem kozonség elott, atalakit stb)

Voltak, akik a pontgy(ijto akciora asszocialtak a kérdés kapcsan, és elemezni kezdték azt.

Tul sokat kellett kolteni ahhoz, hogy ,,akcidsan” megvehetd legyen a taska.
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7.1.3. Hogyan alakult a Fila marka megitélése a fiatalok korében?

B icen (97.4%)
o nem (£.73)

14. abra: Korabbrodl ismerted a Fila markat? kérdés valaszainak megoszlasa..

A megkérdezettetek korében 97,4%-os volt a Fila marka ismeretsége az akciot
megelézden is. Ennek okait kereshetnénk akar a Fila altal szponzoralt kozosségi
programokban, melyek az ezredforduld hataran rendkiviil népszeriiek voltak a fiatalok
korében. A Fila marka termékeivel/reklamjaival sokhelyiitt taldlkozhatunk, ezért sem
meglepd ez az eredmény. Féleg a fiatalok korében, hiszen egy sportos markardl van szo.
Valamint, ha megnézziik az értékesitési csatornakat, szerte az orszdgban megjelennek,

tobbek kozt sportruhdzati cikkeket aruld tizletben.

59. Egyébként rendelkezel mas Fila termékekkel?

igen 60 s 27.4%
nem 199 e 72.6%
Osszes vélasz 219

15. abra: mas Fila termékek meglétét vizsgalo kérdés.
A 93 f6 valaszolta azt a 7. kérdésnél, hogy rendelkezik az akcios Fila taskak egyikével
legalabb, s koziiliik 32 f6 valaszolta a fenti kérdésre, hogy van mas Fila terméke is. Azaz
elmondhaté a megkérdezettek valaszai alapjan, hogy 65,6%-a az akcioban vasarloknak
korabban nem rendelkezett mas Fila termékkel. 132 6 allitotta, hogy nincs a tulajdondban
akcios Fila taska, koziilik 28 személynek van mas, nem akcios Fila terméke. Tehat
elmondhat6, hogy azok koziil a valaszadok koziil, akik kordbbrol ismerték a markat, 47,5

%-a nem rendelkezik semmilyen Fila termékkel.

44



A kérdbivben 19 jellemzot kellett értékelni, az alapjan, hogy mennyire irja le az a Fila
markat az akciot megeldzden és kovetden. Az adatok lattdn elmondhatd, hogy erdsen
befolyédsolja az embereket a akcioban tomegtermékké valt taskdk hatdsa a Fila marka
megitélésében, jelenleg. Az interju alapjan azt mondhatjuk, hogy tobben latjak tigy, hogy
ez egy atmeneti allapot, egy ,,j0 téma”, ami most felkapott lett, ¢s hamarosan le fog
csengeni, hiszen mar a legtobben negativként értékelik azokat, akik kritizaljak a markat.

Egyfajta ellenszenvet kelt a koztudatban mar.

Marka értékelése
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16. abra: ,,Mindség” jellemzo alapjan a marka értékelése, 7 kategoria segitségével.

45



A megkérdezettek véleménye alapjan elmondhato, hogy a mindség kérdéskor tekintetében
az akcios taskéak hatdsara nétt a negativ megitélés. Mivel ezek az akcios taskak kiilon erre
a hiiségprogram akciora késziltek™, mas jellemzékkel rendelkeznek, mint a marka

tovabbi termékei.

A stilusossag allitast tekintve szintén csokkent az akcid utdn a megitélés.

Marka értékelése - stilusossag, eredetiség
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17. abra: ,,Stilus” és ,,eredeti” jellemzok alapjan a marka értékelése, 7 kategoria
segitségével.
Elsore ,,tobbségeben” jellemzot valasztok kozil 38 f6 mas kategoriat valasztott az akciot
kovetd megitélésnek leirdsara. Koziilik pedig 42%, az akciot kovetden ,,nem igazan”
tartotta stilusosnak a Fila markat. Az eredetiséget tekintve kritikusabbak a
megkérdezettek, sokkal tobben mondjak, hogy ,.egyaltalan nem jellemzi” a markat az
akciot kovetden. Ennél a pontnal fel kell hivnhom a figyelmet arra is, hogy a marka
megitélése tulzottan is Osszetett. Beszélhetiink markaszemélyiségrol, és markaimazsrol is
egyarant, melyek konnyen Osszemosoddnak. , A4 mdrkdknak szokds személyiséget
tulajdonitani, ami a tipikus fogyasztojarol kialakult sztereotipiakon alapulo képet jelenti.
Ezt szokds marka imdzsnak is nevezni” — irja Kressman és szerzOtarsai. (Kressman, et al.,
2006, pp. 955-964) Tehat a fenti — és a tovabbi — kérdés(ek) megitélésekor is szerepet

jatszik a taskak haszndloinak, veliik kapcsolatos sztereotipiak befolyésa.

* Lukacs Andrea - Vigyazat, nyakunkon a markaterror! Van onnek Fila taskaja? 2011. augusztus 25.,
csiitortok, 19:33 (HVG.hu)
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Marka értékelése - sportos, erés
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18. abra: "sportos' és "erés" jellemzok alapjan a marka értékelése, 7 kategoria
segitségével.
A sportossag tekintetében kozel 56%-ban visszaesett a ,,teljes mértékii” jellemzoként leird
kategoria valasztasa a megkérdezettek korében. Leginkabb a ,,tobbségében” kategoria felé
tolodott el a vélemény. Ez rendkiviil érdekes, ugyanis a markat alapjaban véve sportos
markaként pozicionaltdk, s az akcids termékek is alapvetden testmozgashoz kapcsolhato,
sportos taskak. A Fila rendezvények, PR tevékenységek javarészt szintén a sportolashoz
kothetdek. Ezzel szemben az akcids taskak tobbségét hétkoznapi hasznalatra vasaroltak.
Az erosséget tekintve pedig elmondhato a kérddivet kitoltd személyek valaszai alapjan,
hogy a két legalsd kategoria javara tolodott el a vélemények eloszlasa, de alapvetden az

eloszlas hasonld. Csucs a ,,kozepes” kategoria.
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Marka értékelése - férfias, noies
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19. abra: "férfias" és "'néies" jellemzok alapjan a marka értékelése, 7 kategoria
segitségével.
Amint latszik, pont a sportolas és a férfiassag képének tudat alatti §sszekapcsolasabol

eredden a noiesség kevésbé jellemzd a markara, ami jol lathato a fenti abran.

Marka értékelése - egyediség
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20. abra: "egyediség" jellemz6 alapjan a marka értékelése, 7 kategoria segitségével.

Egyértelmiien latszik az dbran, hogy az akci6 hatasara a marka elveszitette az egyediséget.

De ezt az eredményét azért nem feltétleniil kotném a mérkahoz, hiszen ahogy korabban
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emlitettem, egy marka megitélésében gyakran szerepet jatszik az adott marka/termék

hasznaldival kapcsolatosan az emberek fejében €16 kép is.

Marka értékelése - elérheto
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21. abra: "elérhetoség" jellemzo alapjan a marka értékelése, 7 kategoria segitségével.
Az elérhetoség tekintetében lathato, hogy kiugroan javult a méarka megitélése. Ez fakadhat
egyfeldl a fogyasztok altal érzékelt elérhetdbb — alacsonyabb — arbodl, valamint az elosztasi
csatorna valtozasabol. Sokunk szamara, a Tesco aruhazlanc fogyasztdéi koziil, ahol
koztudomast hétkdznapi életvitelhez sziikséges termékek szerezhetéek be, és gyakrabban
jarunk, vasarolunk ilyen iizletekben, elérhetobbé valt a Fila mérka, taska. A szakboltokban
vald vasarlasok iddigényesek, nehezebbek a fogyasztok szdmara, hiszen limitalt
termékkategoriat, de azon beliil mély valasztékot biztositanak ott szamukra. Ahhoz, hogy
szakiizletben® vasaroljunk, tobb idé/energia raforditas sziikséges, hiszen egyfelél el kell
jutni a legkozelebbi iizletbe, ahova nem mindennap jarunk altalaban, masrészt a
helyszinen 1évé termékek koziil is sokkal nehezebb valasztani. A taskék tulajdonképpen
nem nagy értékli termékeknek tekinthetdek a nem napi cikkek piacan, de ha a markas
véalaszték arait viszonyitjuk az atlagos havi keresethez, mégis elmondhatjuk, hogy

megfontolast igényel a valasztas, vasarlas.

* Taska értékessel foglalkozok, bordiszmii iizletek stb.
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Marka értékelése - presztizs, felsé6bbrendi,
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22. abra: ,,presztizs”, ,,felsobbrendiiség” és ,,elokel6” jellemzok alapjan a marka
értékelése, 7 kategoria segitségével.

Erdekes, hogy az akcio el6tt a presztizs szemben a felsébbrendii és elékeld jelzékkel mas
és mas értelmet, értéket takart, azaz élesen elkiiloniilt. Az akci6 utdn gy tlnik, a fenti
dbra alapjan, mintha egybe mosodott volna mindhdrom jelzd, azaz ugyanazt az értelmet
tarsitottdk volna mogéjiik.
Presztizs sz6 jelentése: Tekintély, tisztelet, becsiilet, befolyas. Foleg a tarsadalmi
helyzetnek, allasnak, tudoményos vagy szakmai eredményeknek kijaré6 megbecsiilés,
elismerés. "Nagy presztizsnek 6rvend", "Félti a presztizsét".46
Felsobbrendii szot pedig magasabb értéket képvisel értelmében hasznaljuk &ltaldban,
magasabb rendii.
Elokelo sz6, pedig Griassagot, nemesseéget, elitséget sugall.
Ebbdl kifolyolag elmondhatd, hogy az akcid eldtt a marka megitélése értelmében
kozepesen presztizs terméknek (tekintélyes, tiszteletre méltd) de felsébbrendiiséget,
elokeldséget inkdbb nem sugarzonak tartottdk a terméknek. Mig az akcidt kdvetden a

megkérdezettek azt valljak, hogy se egyik, se masik jelz6 nem tarsithaté a markdhoz

* Tudoményos és Koznyelvi Szavak Magyar Ertelmezé Szotara nyoman
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leginkabb. Ez a valtozas is természetesen a marka hasznalatanak ,.eltdmegesedésével”

hozhat6 Osszefliggésbe.

Marka értékelése - atlagos, gyenge
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23. abra: "atlagos" és "gyenge' jellemzok alapjan a marka értékelése, 7 kategoria
segitségével.

Az atlagossag tekintetében kordbban kozepesen és tobbségében kategoriaval azonosultak,
mig az akcio utan 34,2 %-ban teljes mértékben felkapottnak tartottak.

Az akcio eldtt egyaltalan nem érezték gyemgének a markat/termékeit. A kozepesen
kategoria emelkedik ki az akcid utdn, mind a legtobbet jelolt véalaszlehetdség. Viszont az
is latszik, hogy még mindig inkabb tobbségében vannak azok, akik nem érezték
gyengének. Akik a kordbbi ,,egyaltalan nem” és ,,nem igazan” jellemzoktdl ,,elpartoltak™,

0k az aldbbiak alapjan valasztottak:

3. Tablazat: akcio elott egyaltalan, nem igazan gyengének értékelok véleményének

alakulasa az akcio utani értékeléskor.

megoszlas
kategoria fo (%)
egyaltalan nem 21 19,44
nem igazan 19 17,59
kicsit 15 13,89
kbzepesen 21 19,44
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tbbbségében 6 5,56
nagyon 6 5,56
teljes mértékben 10 9,26
nem tudom 10 9,26

140 -

Marka értékelése - divatos, felkapott
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24. abra: "divatossag' és "felkapottsag' jellemzok alapjan a marka értékelése, 7
g p g 1] PJ

kategoria segitségével.

Az akciot megelézden a két jellemzd viszonylag kozel alt egymashoz, kozepes és

"

tobbségeben jellemezte a markat a kérddiv kitoltdk véleménye alapjan, mig azt kovetden

elvalt egymastol, minél inkdbb felkapott, annal kevésbé divatos Osszefiiggés olvashato le a

fenti abrarol.
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Valassz a Fila markat illetGen!

150

114

73

TE

38

olcso draga

25. abra: "olcsé vagy draga" villamkérdés értékelése.
Ezeket a kérdéseket, melyek két ellentétes jelz6 kozotti valasztast mérték, a kérddiv végén
helyeztem el, és nem adtam meg szempontot, hogy az akci6 elléttre, vagy utdnra
értelmezzek a kérdést. Mar az els6 kérdés tekintetében latszik, hogy az akciot kovetd
helyzetre asszocidltak egyértelmiien a valaszaddk. Viszonyitasi alap kérdése, hogy egy
terméket, markat olcsonak, vagy draganak bélyegeziink. Az interjikban is tobben valamint
a nyilt kérdések tekintetében is sokan elmondtak, hogy kétféle elképzelés €l benniik a
hiiségpont akcids arakkal kapcsolatban. Egyrészt olcso, mert a megfelelé pontmennyiség
rendelkezését kovetden ar/érték aranyban viszonylag olcsén hozzd lehet jutni egy
alapjaban véve er0s markanévvel, jO0 hirnévvel rendelkezd termékhez. A hasonlo
jellemzdkkel rendelkezd taskak korében is mondhatni, hogy viszonylag kedvezd éaron
lehetett megvasarolni a Fila-taskakat. Viszont ha ugy értékelik, hogy ahhoz, hogy a
kedvezményes aron jussanak hozza, 29 000 Ft értékben vasarolniuk kell az aruhazban.

Ennek a kétféle elképzelésnek a lecsapodasa lathato a fenti abran.

KitHodk
20 - 204

216

21

- ithe, o
elterjedt ritka egyedi tomeg
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26. abra: "egyedi vagy tomeg" és ,,elterjedt vagy ritka” villimkérdések értékelése
Egyértelmiien jellemzi a megkérdezetteket az a vélekedés, mely szerint elterjedt, tomeg
termékrdl beszélhetiink, hiszen az utcakon, az oktatési intézményekben, tereken stb. nap,
mint nap szembesiilhetiink ezzel.
~Magyarorszagon hatalmas ismertségre tett szert a Fila, a hirnevének a régi marketinges

P47 _ yélekedett

tudasunk szerint nem biztos, hogy jot tett a teszkogazdasagos tatyoreklam
Torécsik Maria a jelenségrol.

Végezetiil az utols6 ,,villamkérdésben” azt szerettem volna felmérni, hogy vajon mennyire
tartjdk a megkérdezettek ,,cikinek”? A kérdésben Fila markaként kérdeztem, de az
eredmeénybdl — €s az eddigi ,,villamkérdések” valaszai alapjan — latszik, hogy rengetegen

egybdl a taskakra asszocialtak.

Valassz a Fila markat illet&en:

Kitikudk
120 118
107

90

&0

0
o rF = -
Ciki Hem ciki

27. abra: "Ciki vagy nem ciki" villamkérdés értékelése

7 Lukacs Andrea - Vigyazat, nyakunkon a markaterror! Van onnek Fila taskaja? 2011. augusztus 25.,
csiitortok, 19:33 (HVG.hu)
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Elészor is szeretném itt elmondani, hogy az elézetes varakozasaimtol* teljesen eltéré
allaspontot mutat ez az eredmény. Az interneten terjedd hirek, ,,0ssznépi fila tdska égetés”
facebook csoportosulas, melynek tobb, mint 700 tagja volt, kiilonboz6 taska szamolasi
jatékok, viccek és egyéb interneten €s szdjhagyomany utjan terjedd informaciok alapjan
arra szamitottam, hogy inkébb kiugréoan magas negativ érzések fognak tiikr6z6dni jelen
kérdés valaszaiban. Ezzel ellentétben, rendkiviil kozel all egymashoz azoknak a szdma,
akik szerint ,,nem ciki”. Az interjuk és nyilt kérdések valaszai alapjan elmondhatd, hogy a
tobbség mar inkdbb a vicceléddket €és a ,,fildasokon csdmcsogokat” negativan értékeli,
valamint nem foglalkozik azzal, hogy masok mit gondolnak, mondanak. Ez nem képzi
véleményalkotasuk alapjat. Bar azért akadnak természetesen olyan személyek is szép

szamban, akik a Fila taska hasznal6it negativan értékelik.

*® megosztottam a fenti eredményeket az emlitett kozosségi oldalon, és az elsé fél percben tobben is

hozzaszoéltak, hogy hasonléan masképp gondoltak ennek a kérdésnek az eredményét.
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4. Tablazat: kereszttabla a taskaval rendelkezok/nem rendelkezok és a 64 kérdés

valaszai alapjan

Ciki vs nem ciki (f6)
Fila taska Ciki | Nem ciki |Ossz.
Van 30 63 93
Nincs 88 44 132
Ossz.| 118 107

Ebbdl a tablazatbol jol latszik, hogy akik rendelkeznek az akcios Fila taskakkal, azoknak a
67,74%-a nem tartja ,,ciki’-nek, a fennmaradé 32,26%, annak ellenére, hogy rendelkezik
vele, mégis ugy érzi, hogy az. Az interjuk soran sokan azt vallottdk, hogy ismernek olyat,
vagy dnmaguk is olyanok, akiknek van, de mégsem hasznaljdk. Valdszintisitem, hogy ez
utoébbi valaszoldk java része is hasonloan vélekedik, és ezen megfontoldsokbol (mert
»cikinek” tarjta) nem hasznalja. Vagy mégis hasznalja, hiszen a valaszadok nagy része
funkciondlis megfontoldsokbdl vasarolt, ami azt jelenti, hogy sziiksége volt ra. De
rendelkezhetnek akar mas hasonld funkciokat ellatdo helyettesitOkkel is természetesen.
Sokan vésaroltak az akcio elején, akik az 6ta mondhatni megbanték azt, de sokan értékelik
a koriilményekhez mérten pozitivan is a helyzetet: ,,elraktam a szekrény mélyére, de ha
lecseng ez az Oriilet, eléveszem ugyis ujra”

Amint azt kordbban kifejtettem®, a taskaval nem rendelkezék valésziniibb, hogy jobban
keresik ezeket az informaciokat, és latszik is, hogy 6k azok, akik tilnyomo tobbségét —
74,6%-at — teszik ki a ,,cikivel” vélekedOk taboranak. Altalénosségban elmondhato, foként
a magyarokrol, akiket szokas pesszimista nemzetnek is nevezni, hogy a negativ
hirek/informacidk irant fogékonyabbak vagyunk. Eppen ezért hozott akkora népszeriiséget
a gunyos, csufolodd és masok karan orvendezd személyek véleményének vilaghalora
torténd kihelyezése. Tobb internetes oldal is foglalkozik ezzel a témaval. Amint azt
tudjuk, a tarsadalom, a tomeg véleménye meghatiroz6 az egyén szamdara. Ha eljutott
hozzank valamilyen informacid, akkor azt valamilyen formaban értelmezziik is, és az
nyomot hagy a gondolkodasunkban is>’.

Interju megallapitasai a 3. kutatasi kérdést tekintve:

¥ a kérdéiv kitoltékkel foglalkozo fejezetben.
%0 legyen az pozitiv, negativ vagy semleges akar.
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Bemutatlak egy ismerdésomnek, akit korabban még sosem lattal. Van nala egy akcios
Fila taska. Mi jut eszedbe eldszor rola? Mit éreznél vele kapcsolatban?

Tobben hangoztattdk, hogy nincsenek ilyen elditéleteik, mégis utdna rogton példaul a
jovedelemi helyzetére asszocialtak. Az alacsonyabb jovedelmi helyzet sajnalatot valtott ki
egyesekbdl, vagy az, hogy egy ,lenézett” tarsadalmi csoport tagjaval allnak szemben.
Elditéletesek is akadtak, akik kigunyolndk, s6t ha lehet, inkdbb nem szivesen
mutatkozndnak vele. Nincsen egyénisége/stilusa az illetdnek, ami nem feltétleniil
elitélendd, inkdbb szomort. Volt, akin kis dithdsség volt érezhetd, hogy mar megint
szembetaldlkozott egy ,,filassal”. ,,Rendben van, mert nekem is van, biztos sokat vasarolt a
Tesco-ban.” Elfogadd, és azonnal az druhazi markahoz kapcsolja az idézett megkérdezett.
Viccre is asszocialtak paran. Ha pedig kellemetlentil éreznék magukat a helyzetben, viccel
oldandk a fesziiltséget.

Képzeld el, hogy egy kozos ismerésiinket Fila Markanak hivjak.
En szeretném Ot bemutatni egy kedves ismerésomnek. Nem mellesleg szeretném 6ket
"osszehozni'... :) Tanacstalan vagyok. Nem tudom, hogy mit mondjak rola. Tudnal
nekem tanacsot adni, hogy hogyan irjam Ot le? Mit mondanal, ha a helyemben
lennél?

Igényes, népszerli férfi, aki sportos, kissé akaratos, vigyazni kell vele. Vannak rossz és jo
tulajdonsagai, és egy problémas helyzetbdl igyekszik kildbalni éppen. Vannak akik szerint
unalmas, masok nem is foglalkoznak vele. Kozelebbrdl kellene megismerni, foként ahhoz,
hogy értékelni tudjuk. Megoszlanak a vélemények Fila Markarol. Voltak akik inkébb
»letagadtak™ volna a ,,multjat”. Azt is hallani, hogy korabban népszerii volt, de mara mar
elkertilik. Kitart melletted, megbizhat6 tars, de a végén kidertil rola ugyis, hogy olyan mint
a tobbi. Rossz hirli, de rendben van.

Es ha csak egymas kozott beszélgetnénk rola?

Elgjottek a negativ érzések: tul népszerli, agressziv, valami nincs rendben, nem
szimpatikus, tul sok beldle.

Fila Marka szerinted milyen helyen lakik? Hogyan képzeled el az otthonat?

sziirke és hideg, rideg lerobbant helyen, vagy pont az ellenkezdje, ismert, elegans, divatos
helyeken, sok sporteszkdzzel, ott ahol sokan laknak, és mindenkire rd tudja magat
beszélni. Sokat utazik.

Hatalmas villaban, de most inkabb mellette az istaléban. Varja hogy visszakoltozhessen.
Meghitt, békés helyen, de sokan bemocskoljak azt.

Sok ,,bovli” mellett.
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8. OSSZEFOGLALAS

Osszefoglalva elmondhatd, hogy a jelen akcié hatdsa a Fila méarka fogyasztok fejében é16
képére negativ hatdssal volt. Az emberek tobbségére hatassal van/volt az interneten és
szajreklam altal terjedt kritikai személet, amely végett egy negativ kép alakult ki benniik.
Bér mindekdzben elmondhato, hogy tobben funkcionalisan teljesen elégedettek (voltak) a

taskakkal.

Arra szerettem volna felhivni a figyelmet jelen dolgozatommal, hogy a markak
megitélése, a roluk kialakitott kép nem feltétleniil csak a markamendzserek altal
befolydsolhatd fogalomkdr. Az emberek, a fogyasztok is hatdssal lehetnek egy-egy
termék/ marka megitélésére. Ez jol latszik ebben a hazdnkban eddig egyedinek mondhatd
,»virusakcidban”, mely megfertdzte az orszdgot szinte pillanatok alatt, mégpedig pont a

hétkoznapi emberek segitségével: szajreklammal.

Vagy mégsem ilyen egyszerll a torténtek magyardzata? Vajon tudatos volt ez a 1épés a
Filat6l? Gondoljuk végig! A legjobb modszertant leolvashatjuk errél a példardl arra
vonatkozoan, hogy hogyan vigyiink véghez, egy vertikalis markakiterjesztést lefelé.
Egyszerli a képlet: fogjuk a presztizsmarkank alapvetd jellemzdit — sportos, fiatalos —
valasszuk ki azt az arucikket a repertoarunkbdl, ami a lehetd leginkabb hasznos és
kivanatos egy atlagos keresetli célcsoport tagjai szamdra, majd adjunk hozzd a
jellemzdinkhez ill6, viszonylag kivanatos dizajnt. Persze a kelld 1d6ézitésrdl szem szabad
megfeledkezni. (Jelen esetben egyrészt nyaron, utazasokhoz, tardkhoz majd az
iskolakezdéshez rendkiviil jol tarsithatd a Fila-taska akcio.) Tovabba ajanlatos a kudarc
elkeriilése végett egy teljesen Uj, a régiektdl elkiilonithetd termékpaletta gyartasa. (Csak
végsziikség esetére, hogy legyen mire hivatkozni.) Ezt kdvetden keressiik meg a lehetd
legnagyobb lefedettséget nyujtd értékesitési csatornat. Valamilyen promocids eszkdz
segitségével tegylik még inkabb kivanatossa a termékiinket. Hasznaljuk minél jobban az
internetet, ahol a fiatalokat a lehetd leginkabb elérhetjiik. Vonal alatti eszkdzokkel sem
szabad sporolni, mozgdsitsunk mindent: virusmarketing, fesziiltségkeltés és még nagyobb
keresletgerjesztés a kindlat tudatos visszafojtasaval (gerjesztett hidnyéllapot), fantom

személyek interneten torténd megjelenése... Természetesen ennek a legnagyobb részét
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nem tudnam kozvetleniil a kutatdsom alapjat szolgaltato akcid szamldjara irni, hiszen sem
megerdsiteni, sem cafolni nem tudom az Aéllitasaimat az eddig megjelent hivatalos
informaciok alapjan. Csak arra szerettem volna ravilagitani, hogy véleményem szerint,
miként is zajlott le valojaban ez az aratlannak, és egyaltalan nem gerjesztettnek tiind,
mégis iizleti szempontbol rendkiviil sikeresnek mondhat6é akci6. Talan kijelenthetem,
hogy kissé a kulisszak mogé probaltam pillantani jelen, gondolataimat és dolgozatomat

0sszegezni probald eszmefuttatdisommal.

A marka értéke hatarozottan egy dinamikus mutatd, és ahogy azt tobben kifejtették az
interju soran, illetve a nyilt kérdések tekintetében, valosziniisithetd, hogy a jelen Fila-taska
ellenesség, negativ megitélése rovidtava jelenség. Eppen ezért érdekes és hasznos volna a
jovoben is folytatni ezt a kutatds, mégpedig azt vizsgalva, hogy hogyan valtozik a

megitélése a markanak iddvel, ha ,,lecseng” ez a , kritizalasi korszak™.
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1. MELLEKLET: KIEGESZITES A FIATALSAG MEGISMERESEHEZ

Kiegészités a fiatalsag megismeréséhez

Generdcios marketing

Ez a fejezet a mai kor fiataljait ,kitermeld” két legfrissebb generacié elemzésével
foglalkozik.

Generaci6 bizonyos korosztalyok egyiittesét jelenti, azokat az egyéneket, akik a
tarsadalom adott iddszakaban nevelkedtek, azonos kornyezetben éltek és kozel egyforma
kiilsé élmények értek Oket. A kozos és hasonld tapasztalatok szolgdlnak alapul ahhoz,

hogy ezeket a csoportokat egységesnek tekintsiik.

Erdekes megfigyelni, hogy a lenti tablazatban lathaté generaciok sziiletési idejiik hatarait
tekintve egybe mosddnak, nincsenek jol definialt korszak-hatdrok. Megfigyelhetd az is,
hogy egyre kisebb intervallumokat ,,hataroznak meg” az egyes generaciok szdmara, ahogy
haladunk elére az idOben. Ez is azt mutatja, hogy a gyors technikai valtozasok, és egyéb -
az ¢€letiinkre hat6 - tényezok felgyorsuldsa miatt, akaratunkon kiviil, folyamatosan valtozni
kényszeriiliink, mely mdodosulasok a generaciok kozotti ellentétek f6 alkotdi. Ezekkel a
kiilonbségekkel egyre inkabb, és egyre hamarabb talalkozhatunk. A folytonosan és egyre
gyorsabban sziiletd ujabb és ujabb generdciok egyiitt, egy idében vald 1étezése komoly

problémakat hordozhat magaban.
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Beskatulyazott generdciok

Az odatartozd

Elnevezes korosztaly Az elnevezés eredete

szuletési ideje*
Baby boom 1843-1970 A masodik vilaghabori utani népességrobbanas soran sziletetisk
Jones 1954-1969 A Epésttartani Jonesékkal® (mamirt a f:ﬁfasctasban | amerikanznis
68-asok 1940-1950 Az 1968-5s diaklazadasok rsztvevdinek generacidja
Golf 1965-1975 Az NSZK fiataljai damara a joléet szimbolizald Volkswagen Golfbdl
X 1961-1986 Douglas Coupland X generacid ciml 1991-es regénys
13, 1961-1961 A 13. olyan generacio, amelyik mar ismerheti az Egyesalt Allamok zaszlajat
Boomerang 1975-1986 A tanulmaryaik utan, lakas hijan, a szdlokhdz hazakoldzd myugsti fiatalok
MTV vagy Much Musie 1975-1983 Az 1990.es évek pophkultGrajatdl erdtzlesen befolyasolt nemasdek
= 11980-2000 AzX generacid utan kivethezd
Plil ke ninfumi 1982-2000 Hmeﬂeml az ezredford o elot szuletmek
Net. T 1880-2000 Az intemethasznalatba belenvélk
Echo Boomers 1985-1993 A baby boomer korszakhaz hasonld amerikai népességrobbanas
z _1995- Az Y generaeid utan kivetkezd
Uj csendes 2000 uytan Hasonlé az 1925 és 1942 kazdtt sziletett csendes @nera-:mhaz rWIHam

Strauss €s Nell Howe 1991-ben megjelent demografiai kdnvve szerint)

“A joratol eitérd becsiesi alapjan. Forrds: HVG-gvdjiés

28. abra: Beskatulyazott generaciok
Forras: HVG 2009/18 — Nemzedékkutatas - Itt a Z generacio.
Mit kell tudni az Y és Z generdciorol?

Ok a ma é16 legfiatalabbak, a maximum 24-25 évesek tartoznak ebbe a két csoportba. A
hatéar a generaciok kozott elmosodik, ezért nehéz pontosan meghatarozni sziiletési években
a generacio szﬁléttjeitSI. A kutatdasomban az 1981-1997 kozott sziilotteket, azaz az Y és Z
generacio tagjait vizsgaltam, ezért is fontos e két generacio atfogd bemutatasa.

Sulyok Anna — Az Y generdcio elérésének titka cimi tanulmanya alapjan:

A generaci6 jellemzdi kozott elsdként a kovetkezdket szeretném megemliteni: Ygenerek
nyitottak az Gjdonsagokra, gyorsan sajatitjak el az 0j technoldgidkat, az Internetet is 6k
haszndljak a leginkabb. Fogékonyak, nyitottak, befogadok, a technikai eszkozoket magatol
értetddonek veszik, a média ¢€s reklamok vilagdban néttek fel, az interneten
kommunikéalnak és szorakoznak s ekozben ujabb és Ujabb készségeket sajatitanak el,
amely az eldttik 1évé Xgenerekre egyaltalin nem volt jellemzd. Fontosnak tarjak a
baratokat, és toliik varnak tanacsokat, szamitanak rajuk, jobban, mint a tobbi korcsoport.
Gyakran cselekednek érzelmeik hatasara, hirtelen, meggondolasok nélkiil, kiilonosebb

tervezés nélkil.

31 A szakirodalomban is tobbféle meghatarozas és sziiletési években definialt csoportok 1éteznek.
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A TGI Hungary kutatasai alapjan elmondhato, hogy a kdvetkezd éllitassal az Y generaciod
tagjai értettek leginkabb egyet, mely szerint: ,hajlok arra, hogy rekldmozott terméket
vegyek”. Ez ugyan nem meglepd, hiszen Ok azok, akik a reklamok vilagaban
szocializalodtak, tehat ugy beépiilt az €letiilkbe, mint annak természetes velejardja.

E korosztaly képviseldire elmondhat6d, hogy a markakat, képesek ugy hasznalni, mint
kommunikécios, és onkifejezd eszkozok. A kiilonbozé markakat jelentésekkel ruhdzzak
fel, és az adott korben hasznalt markak viseldit, egyértelmiien azonositjak annak a kérnek
a képviseldivel.

A magyar fiatalok gyakorlatilag a legfejlettebb orszagok tinédzserjeivel azonos aranyban
hasznaljak az uj technologidkat: legyen az szamitogép, internet, mobiltelefon vagy MP3
lejatszo. A 14-17 évesek 94 szazaléka internethasznalo, azaz ma gyakorlatilag alig van
olyan magyar tinédzser, aki ne haszndlna valamilyen formaban a vilaghalot, 41
szazalékuk MP3 lejatszoval, mig egy harmaduk digitalis fényképezével is rendelkezik.” irja
a Fanta TrendRiport I. szama.

A munkahelyi (tarsas) kapcsolatokat tekintve elmondhat6, hogy: ,,Az Y-osok rdaddsul az
idosebbeknél sokkal inkabb vagynak arra, hogy a munkahelyen csaldadias légkor
uralkodjon, a magyardzatok szerint részben azert, mert a sok esetben csonka csaladban
felnéittek életében kiilondsen nagy szerepet jatszik a kortdrs csoport.”

Z generdciordl, elsd izben és legfontosabb jellemzéjeként kiemelve elmondhaté, hogy Ok
azok, akik a szocializadlodasok szinteréiil, nem a tarsas €s személyes kapcsolatok altalanos
helyszinét, az iskolat, 6vodat ,,valasztottak”, hanem ugynevezett virtudlis kozosségekben
szocializalodtak. Ennek hatdsara karakteresen eltérd jellemzdket mutatnak a tobbi
generacio tagjaival szemben. A legfontosabb, és véleményem szerint legszomorubb
kovetkezménye ennek a ,helyszinvaltasnak”, hogy a Z generek nehezen tudnak szdban
kommunikalni, tarsas kapcsolatokat teremteni illetve a problémamegoldasban sem
jeleskednek. Konnyebben fejezik ki magukat irasban, illetve egyéb mas modokon, melyek
természetesen még végképp sem tartoznak a személyes érintkezés fogalméba. Ezeket
jobban is kedvelik, és elényben is részesitik. Az Y generacié tagjainak bizonyos, de
hatérozottan kisebb szadzaléka is elmondhat magar6l hasonlo jellemzoéket. De a Z
generacidba tartozo fiatalok voltak az elsdk, akik valoban a ,tévénézds-szamitogeépes-

videojatékos” vilagban néttek fel.

STHVG - Sindelyes Doéra - Nemzedékek harca: Itt a ,,Z” generacio!
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., ... feltiind, mennyire mdasképp kommunikal ez a nemzedék, mint az X generacio vagy a
baby boomerek — vették észre a szakemberek. Az , ,always on”, vagyis az ,,dllandoan
bekapcsolt allapot” miatt — ami nemcsak a folyamatos e-mailezést és az internetes
csevegést, a csetelést jelenti, hanem a mobilozast is — ezek a fiatalok sokkal intenzivebb
kommunikacioban vesznek részt, mint kordabban a hasonlo koruak — mondja Gabor
Kdlman. A neten keresztiil szovodott kapcsolatokrol az OFI idén marciusban — kétezer 15—
17 eéves fiatal kérében végzett felmeérésével — kimutatta, hogy egyharmaduk tartozik
valamilyen virtudlis kizosségbe, ahol egy kitaldlt karaktert képvisel.”™

Az Y és Z generek legfontosabb kozos jellemzéije, hogy Ok, mar belesziilettek ebbe a
digitalis technologidkat el6térbe helyezd vilagba. Ez jelentds mértékben kihat a fiatalok
életmodjara, kommunikacids, szorakozasi és vasarlasi szokasaira. Osszefoglaloan egyes
tanulmanyok Oket nevezik IT-generacionak, mely véleményem szerint rendkiviil talalo
kifejezés. Egy kicsit kisarkitva, nevezhetjiik Oket akar , digitalis bennsziilotteknek™ is. A
digitalis technologidk hasznalati szokdsait felmérd kutatdsok alapjan egyértelmiien
elmondhat6, hogy a fiatalok az orszagos datlagnal joval magasabb szazalékban
rendelkeznek sajat mobiltelefonnal, kicsivel tobb, mint az 50%-uk naponta tobbszor kiild
smst, az Internetet naponta legalabb 1-2 6rat hasznaljak (14-19 évesek 67%-a) deriil ki a

Fanta TrendRiportbol.

»Roviden tehat arrol van szo, hogy a tinédzserek szamadra azok az igazan
vonzo online tartalmak és szolgaltatasok, ahol nem csupdan passziv
befogadasrol van szo, hanem valamit ,, csindlni” lehet. Legyen az jaték,

. ’ ’ . ’ v ’ 55
ismerkedés, alkotas, vagy kozvetlen fogyasztds, vasarlas.”

3 HVG - Sindelyes Dora - Nemzedékek harca: Itt a ,,Z” generécio!

> Digitalis bennsziildttek - http://www.ithaka.hu/Kezdolap?page=details&news_id=17 [2009.09.24. 19:26]

» Fanta TrendRiport 1. — Sagvari Bence — Az IT generaci6 - Technolégia a mindennapokban:
kommunikacio, jaték és alkotas
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Digitalis szorakoztato eszkozokkel rendelkezék aranya az egyes korcsoportokban Magyarorszagon (%)
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29. abra: Digitalis szorakoztato eszkozokkel rendelkezék aranya.

Forras: TGI.

Jol 1athatd, hogy a fiatalok korében, milyen magas az MP3 lejatszoval rendelkezok aranya,
mely a zenehallgatasi szokasiak miatt lehet, hiszen az rendkiviil magas. Az abrat nézve,
szinte mar-mar kirajzolodnak a generacids hatarok: Y generdcioba a 14-19 éves

korcsoport, X generacioba pedig 20-40 kozotti életkor-csoport tartozik.
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