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1. BEVEZETES

1.1 TEMAVALASZTAS INDOKLASA, TEMA FONTOSSAGA

2012-ben a vélasztast nem az neheziti meg, hogy nem taldlhaté meg a keresett termék a
piacon, sokkal inkdbb az, hogy tdl sok van beldliik. Mikor a fogyaszté belép egy kiskeres-
kedelmi aruhdzba a béség zavara az, ami elé tarul. Minden terméknek tobbtiz masik he-
lyettesitd terméke van, s ez a tdlzott termékdradat konnyen Osszezavarja a fogyasztot, és
sokkal nehezebben vilaszt. Eppen ezért a gyartéknak kiilonds figyelmet kell szentelni ar-
ra, hogy vonzova tegyék sajat portékdjukat a vasarlé szdméra. A vonzalom kialakitdsat a
csomagoldsndl kell kezdeni, hiszen ez az, amivel legeldszor taldlkozik a vevd, s ez az ami
rogton a taldlkozas pillanatdban hat az érzékeire. Szamtalan termék van, melynek csoma-
goldsdban a forma kiilonos erével bir. A legtipikusabb ilyen termék az dsvanyviz, iidit6 és
az alkoholos italok. El is érkeztiink tehat dolgozatom kézponti eleméhez, a termékforma-
hoz. Nem véletlen esett erre a védlasztisom. Személyes véleményem, hogy a forma, az
alak, amiben a termék testet 0lt rendkiviil nagy jelentdséggel bir f0ként egy ennyire zsu-
folt piacon, ahol egy aru csak ugy lehet sikeres, ha nemcsak termék, hanem szerethetd
marka, ami magdval hoz egy pozitiv életérzést is. Azt gondolom, hogy ez a komplexitas
csak ugy valdsithaté meg, ha a forma ebben a rendszerben kiilonleges helyet foglal el, hi-
szen a vasarl6 el0szor ezzel talalkozik, igy gyart6i oldalrdl is elsd helyekre kellene he-
lyezni ennek fontossdgat. Szerettem volna bebizonyitani azt, hogy ez nem csak szimomra
fontos, hanem minden fogyaszt6t befolydsol a forma a termékvéalasztasban, és hatdssal van
a vasdrlodra tudat alatt, hiszen annak a vizualis képnek ami a termék megpillantdsakor a fo-
gyaszto elé tarul igen 1ényeges része a termékforma. Ennek vizsgalatit az dsvéanyviz ter-
mékkategoridjan beliil folytattam, hiszen tgy gondolom, hogy ha a formardl beszéliink
akkor ez a legkézenfekvobb termék. Egy 1,5 literes dsvanyviz esetében sokkal inkdbb a
forma domindl, itt még a szinek is hattérbe szorulnak, s ugy ldtom, hogy ezen a terméken

keresztiil objektiv kép kaphat6 a forma fontossdgarol, jelentdségérol.



1.2  KUTATAS CELJA, FOBB KUTATASI KERDESEK

Kutatdsom célja nem mas, mint bebizonyitani, hogy egy termék esetében milyen erdvel
képes birni egy forma, milyen tényezdk befolyasolhatjdk a vélasztist az dsvanyviz ter-
mékkategoridban a forma tiikrében. Szeretném megnézni, hogy mennyire hat masképp bi-
zonyos forma egy ndre, mint egy férfira. Kivancsi vagyok, hogy a demogréfiai tényezdk
mennyire vannak hatdssal a formavélasztasra, egyéltalan érzékelhet-e hatdsuk. Masként
valaszt-e egy vidéken é16 fogyasztd, mint egy fOvarosi? Van-e kiilonbség egy fiatalabb és
egy kvazi id6sebb fogyasztoi réteg formavalasztasdban? Dolgozatomban ilyen jellegli kér-

désekre szeretnék valaszt adni.

e Megvizsgidlom azt is, hogy egy kiilonlegesebb, szokatlan egyedi forma mennyire
van hatdssal a fogyasztokra, mennyire fogadjdk el, mennyire nyitottak az djra.

® Vizsgilédasom kozvetve kitér a markahiiség kérdésére, és a markaismeretre, ami-
nek szerves része a termék formdja.

e Kivancsi vagyok, hogy ossze tudjak-e kapcsolni a terméket a formaval, s kiillonos

tekintettel vizsgalom majd ezt a markahii és nem mérkahl fogyasztk esetében is.

Célom, hogy dolgozatom végére az olvasdé megértse a termékforma jelent0ségét, s
olyan eddig nem gondolt Osszefiiggésekre szeretnék ravilagitani, melyek fontos szerepet

jatszhatnak egy termék, egy marka sikerében is akar.

1.3 A DOLGOZAT FELEPITESE

A bevezetést koveti a szakirodalmi feldolgozas. Igyekeztem minél aktudlisabb, minél re-
levansabb anyagokat gyUjteni, kelld koriiltekintéssel. Hasznaltam magyar és angol nyelvil
szakirodalmat is, hogy teljes részletességgel koriiljarhassam a témat, valamint, hogy minél
tobb nézdpontbdl legyek képes megkozeliteni a kozponti kérdést. A szakirodalom alapjan
ismertetem a forma és a dizdjn jelentoségét, definicidjat, hatasat az érzékeinkre, érzékelés-
re. Korbejarom a markahtiség és az ujdonsagkeresés kérdéskorét, hiszen kutatdsom teljes-
ségéhez elengedhetetlen. Ezt kdvetden a szekunder adatok elemzése kovetkezik. Az 4s-
vanyviz termékkategoria all a vizsgélat kozéppontjdban, igy rendkiviil fontosnak tartottam
kicsit attekinteni a hazai dsvanyvizfogyasztést, tendencidkat, a legfontosabb informécidkat
az asvanyvizrdl. A szekunder elemzés utan kovetkezik a primer kutatds elemzése, a mdd-

szertan meghatarozdsa. Majd megfogalmazdédnak a pontos kutatdsi kérdések, és azok bi-



zonyitdsa is. A dolgozat egy konklizidval zarul, mely Osszefoglalja nagyvonalakban a

dolgozat eredményét, valamint megfogalmazdédnak a tapasztalatok, kovetkeztetések is.

2. IRODALOM FELDOLGOZAS

2.1 A FORMA ES A DESIGN
2.1.1 A forma fogalma

A forma fogalmdnak meghatdrozdsa nem egyszerli feladat, fOként azért nem , mert gya-
korlatilag minden ami vizuélisan, és tapintdssal érzékelhetd az formédban Olt testet. Az ér-
telmezd kéziszotar szerint a forma nem mads, mint a targy megjelenési modja, alakja. A
mindennapi élet tapasztalatai alapjéan pedig az mondhat6 el, hogy forma minden ami meg-
nyilvdnul, ami valamiképpen formét 6lt. Lissdk Gyorgy definicidja szerint arra a kérdésre,
hogy mi is a forma valdjdban, a legdltaldnosabb valaszt a filozofia nyelve adja meg: ,, A
forma filozdéfiai kategoria, valamely 1ényeg, tartalom érzékelhetd megjelenése. A forma a
lényeg érzékelhetd differencidloddsa.” A forma megjelenése nem véletlen, tudatosan ala-
kult olyanna, a forma felszine mogott torvényszertiségek mitkkddnek, ennek kovetkeztében
kijelenthetd, hogy minden forma tartalmas. (Lissdk, 1997) Ezt tdmasztja ald Hegel defini-
cidja is, miszerint: ,, A forma nem mads, mint a tartalom atcsapdsa formaba” Ennek a mar-
ketingkommunikécié szempontjabdl igen meghatarozo jelentdsége van. A forma mellett a
formastruktira jelentdségérodl is érdemes emlitést tenni, hiszen késObbi vizsgdldddsom
szempontjabol ez a fogalom relevans. Lissak Gyorgy szavaival élve ,,formdk struktirdirdl
akkor beszélhetiink, ha a rendszert alkot6 formaelemek totélis egységet hoznak 1étre”.
Ezeknek a tervezése, sokkal nehezebb mint amikor csak egyes targyakrol beszéliink, hi-
szen ez sokkal Osszetettebb feladat. A designban az esztétikum kulcsfontossagu, s kiillono-
sen jelentds ez a formastruktirdk tervezésében, ahol is érdemes az emberi sziikségletet a

kozéppontba dllitani. El is érkeztiink a design fogalmanak ismertetéséhez.

2.1.2 Mi is a dizajn?

A design nem mds, mint targyformalo tevékenység. A terméktervezés, termékfejlesztés,
formatervezés a 4 P marketing-mix elemei ko6z¢ tartozik, a termékpolitikdhoz kapcsol6do
tevékenységek kozé soroljuk, (Gorfol, 2007) vagyis az alaptevékenységek kozé tartozik a

marketing értelmezésében. A design nem csupdn esztétikum, anndl sokkal tobb. A design,



a forma az, ami 0sszekapcsolja a funkciondlis tulajdonsdgokat a kiilsé megjelenéssel, és
probdlja a termék f6 iizenetét dtadni a fogyasztonak. A dizdjn hatdrozottan hozzdjirul a
termék piaci sikerességéhez, egy gondosan megtervezett termékdizdjn vonzza a fogyasz-
tokat, kommunikdl veliik, és tobbletértéket teremt. A termék alapvetd jellegzetessége a
formdja, a kiilsé megjelenése. Nem csoda tehdt, hogy a marketing menedzserek kozott
végzett kutatdsban a vdlaszadok 60 %-a emliti a dizajnt mint a legmeghatdrozobb termék-
tényezot. (Bruce;Whitehead, 1988) Egyediil akkor van baj, ha a fogyaszté és a gyartd ko-
z6tt kommunikécids rés meriil fel, vagyis a vasarlénak mast jelent az 4dtadni kivant iizenet,
s lehet, hogy épp ez okozza azt, hogy végiil nem erre a termékre esik a vélasztds. Eppen
ezért alapos fogyasztéi magatartds vizsgalat sziikséges egy termékdesign megvaldsitdsa
elott.

Eletiink egyre tobb teriiletén taldlkozunk a designnal nap, mint nap mégis fogalmat
nehezen vagy nem is tudjuk egyértelmiien meghatdrozni. Egyes elméleti szakemberek sze-
rint a design alkalmazott miivészet, stilus, mddszer, marketingeszkoz, tudomény, esetleg
mindezek Osszessége. Vannak, akik gy vélekednek, hogy a design luxusmarkdk presz-
tizsfogyasztdinak kivaltsdga, vagy csupan a gyartok €s a kereskeddk dolga, pedig valdja-
ban a design igazi koziigy, meghatarozhatja életmindségiinket, és megkonnyitheti valasz-
tdsunkat. A design szonak 6nmagaban nincs, se pozitiv se negativ jelentéssel bird tartama
ezt bizonyitja az oly sokat emlegetett mondat, mely a hires kanadai dizajner Frank Dudas
sz4jabol hangzott el: ,,Minden, ami nem véletlenszerlien jon létre az tervezés eredménye.”
Szdmos definicié kering a szakirodalomban, nézziink meg ezek koziil még néhényat.
Thomas Maldonado szerint a design 1ényege a kovetkezd: ,,Az ipari formatervezés alkot6d
tevékenység, melynek célja az ipar altal gyartott targyak alaki tulajdonsdgainak meghata-
rozdsa. Ezek az alaki tulajdonsdgok nemcsak kiilso jellegzetességek, hanem azok az alap-
vetd szerkezeti és funkciondlis viszonyok, amelyek Osszefiiggd egységgé alakitanak egy
rendszert, mind a készitd, mind a felhaszndlé szempontjdbol.” Az egyik legegyszeriibb
megkozelités pedig igy hangzik: ,, A design miivészete azt jelenti, hogy meghatdrozzuk,
hogy az egyes targyak hogyan nézzenek ki (Pye, 1978, idézi Horvath, 2001) Nemzetkozi
gyakorlatban a design harom teriileten érhetd tetten; a targytervezésben, a téralkotdsban,
€és a vizudlis kommunik4ci6 teriiletén. (Designterminal, 2012) Dolgozatom leginkdbb ez

utébbira fokuszal.



2.1.3 A tartalom formai kommunikacidja

A targyak rendkiviill meghataroz6 jelentOségiiek életiinkben. Barmilyen tevékenységet
végziink, jelen vannak, koriilvesznek benniinket. Legyiink akar otthon, akér az iskoldban a
targyak meghatdrozé szerepet jatszanak a kornyezetiinkben. Azonban mikor valasztas elé
keriiliink, nehéz helyzetben vagyunk, hiszen rengeteg lehetdség 4all rendelkezésiink-
re.(Horvath; Sajtos, 2001) Nem a termék megvélasztdsa jelenti a f6 problémadt, sokkal in-
kabb maga a kivalasztds. Rengeteg hasonl6 funkciot elldté termék van a piacon, igy a ter-
méknek feladata, hogy jelenlétével, megjelenésével, designjaval felhivja magara a figyel-
met. A gyartok, forgalmazdok sem egyszertisitik a fogyasztok helyzetét, hiszen folyamatos
megujuléssal, és designvaltassal djra és djra dontésre kényszeritik a vasarlokat. A fogyasz-
t6 az elsO taldlkozdsndl kozvetleniil a termék csomagolasdval, formdjaval, a termékdesign-
nal érintkezik, éppen ezért nagyon fontos hangsulyt fektetni erre.

A forma kommunikdlja a tartalmat. Megvéltoztatja az izlést, irdnyitja a divatot, ér-
zelmi kotddést eredményez, és tetszést valt ki, tobbletértéket teremt.(Balint, 2009) Napja-
ink kindlatat egyre inkdbb a ,termékkarakterek”, ,termékszemélyiségek” kialakitdsa jel-
lemzi, ezek a termék-eldallitasi folyamatban abszoluit hozzdadott értékként realizdlédnak.
Azzal parhuzamosan, hogy a design, és a forma ilyen fontos szerephez jutott, megjelent a

£ 2

,,csdbitds” marketingkategdridja a terméktervezésben, ami azt jelenti, hogy olyan extra tu-
lajdonséagokat probdlnak hozzaadni a termékhez, ami anélkiil is vasdrlasra 6sztondz, hogy
az adott termékre elemi-funkcionadlis igény felmeriilne.(Horvat; Sajtos, 2001)

A vallalatok legfébb célja a profitmaximalizélds, amihez elengedhetetlen, hogy a fo-
gyaszték az & termékeiket valasszak. Eppen ezért olyan terméket szeretnének alkotni,
mely egyedi, kitlinik a tobbi azonos funkciondlis tulajdonsdggal rendelkezd termék koziil,
és egyértelmiien azonosithaté a marka. Ehhez a forma, a termékdesign az, ami a leginkabb

hozz4ajarul, igy nem csoda tehat az egyre nagyobb hangsily, ami erre helyezdédik. (Hor-

véth, 2001)

2.1.4 Egységesség és tipikussag

A design végsO format ad egy terméknek, ez a megjelenés akdr egyediili versenytényezo is
lehet. A termék megjelenésén keresztiil fejezi ki annak funkcidjat, esztétikai élményt nytjt
a fogyasztonak, valamint biztositja a felhasznalds kényelmét ergondémiai jellemzdi 4ltal.
Soha nincs egyetlen j6 megoldés, errdl azonban csak késdbb kapunk informécidkat, hiszen

ez akkor deriil ki mikor a fogyaszté megvdasarolja, és hasznélatba veszi a terméket, és visz-



szajelzést ad, hogy a design, a forma a tartalom és a funkciondlis tulajdonsdgok mennyire
alkotnak egységes képet, mennyire vannak 6sszhangban, s ezt igazolhatja a termék djrava-
sarlasdval. A forma vizsgélata sordn is két tényez6t vesznek alapul. Ezek az egységesség
és tipikussag. Az egységesség azt ellendrzi, hogy az adott targy elemei mennyire vannak
0sszhangban, mennyire illenek 6ssze. Tagabb értelmezésben ide kapcsolddik még a mii-
kodési osszefogottsdg is. A mdsik vizsgdland6 elem a tipikussdg, vagyis, hogy az adott
targy jellemzod-e és milyen mértékben az dltala betltendd rendeltetésre. Az egységesség-
hez hasonldan itt is eldkeriil a miikodési szokvanyossdg kérdése, vagyis, hogy ennek a
termék milyen mértékben felel meg. (Horvéth, 2001) A véllalatokndl jellemzden nagy
mennyiségll darabszdmot gyartanak le a termékbdl, igy még koriiltekintobben kell a terve-
z8si célt és a folyamatot megtervezni, hiszen minden hiba megsokszorozédhat. A design
kornyezetalakitd tényezo kiillonbozdsége az egyedi tényezdktl a megbizatds altalanossa-

ganak fokaban rejlik.

2.1.5 A j6 dizajn, mint az iizleti élet katalizatora

A j6 dizdjn nem hidba az iizleti élet katalizatordva kezd valni, a dizdjner pedig egyre in-
kabb a felértékelddd szakmdk egyike. Magyarorszdgon még gyerekcipdben jar a cégek
életében a design fogalma, sokuk még nem tulajdonit elég nagy jelentdséget a formanak,
de szépen lassan kezd elterjedni a designtudatos gondolkodas. ,,A j6 dizdjn nem koltséges
uri hébort, hanem befektetés a siker érdekében.” A siker természetesen sokféleképpen ér-
telmezhetd. A vezetdnek iizleti megtériilést, a marketing igazgaténak Uj piaci lehetdsége-
ket, mig a fogyaszténak nagyobb élvezeti értéket jelent. Az a formatervezo, aki érzékeny a
gazdasag a tarsadalom és a kultura folyamataira, és sikerrel azonositja a fogyasztok igé-
nyeit, képes arra, hogy szdrnyakat adjon egy terméknek, vagy akdr egy szolgdltatdsnak,
ami a fogyaszt6i bizalom, a markahtiség kialakuldsdban, és a piaci megtériilésben olt tes-
tet. Az, hogy egy termék j6 legyen az alapkovetelmény. Azonban a vevonek sziiksége van
a termékhez tarsitott pozitiv élményre, amihez nélkiilozhetetlen a megfeleld forma, a ter-
mékdesign. A j6 dizdjn hatékonysdga mérhetd. Nyilvdn nem egyszerli szamokban kifejez-
ni a termékforma értékét, de a brit dllami tulajdonban 1évé Design Council intézet meg-
probalta kézzel foghatéva tenni, hogy a design mennyit tesz hozza adott cég sikeréhez, s
tette ezt Design Index kutatdsdban. Megprobdlta bizonyitani, hogy azok a cégek, melyek
tudatosan 4dldoznak a formatervezésre dinamikusabban novekednek azokndl a véllalatok-
ndl, akik ezt elhanyagoljdk. (Rédei, 2006) 10 éven &t figyelte €s hasonlitotta 6ssze a de-

signtudatos és a designnal nem foglalkoz6 cégek teljesitményét, és arra jott rd, hogy azok
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értékpapirjai melyek nagy hangsulyt fektetnek a formatervezésre a londoni té6zsdén 300%-

kal jobban teljesitettek tarsaikndl. ( Design Council)

2.2 A TERMEKFUNKCIOK MEGJELENESE A FORMA ALTAL

A termékek rendelkeznek technikai, pszicholdgiai, szocioldgiai, gazdasagi, dokumentaci-
0s, €s okoldgiai funkcidkkal egyardnt. A design idedlis esetben a teljes termékfejlesztési
folyamat része, és magdba integrélja a kiilonboz6 funkcidkat is. Az ezekben valé gondol-
kodds, mint mddszeres megkozelités tehat designalapelv.(Gyongyossy; Lissdk, 2005) A
termékek kiilonb6zo funkcidjat Lissdk Gyorgy gondolatai alapjan szeretném részletezni.

A termékek technikai funkcidja a felhasznilds moédjaban, és a tényleges miikddés-
ben testesiil meg. Jelenti egyfeldl a miikodést, masteldl a kezelhetdséget. A dizdjner mér
ebben a szakaszban is kitiintetett feladatot kap, hiszen érvényesitenie kell a formabdl ki-
bonthaté esztétikai lehetéségeket. A  kulcs abban rejlik, hogy a I1ényeg
differencializélédjon formava.” A targy technikai funkcidjdnak megtervezése kettOs, de
egyidejii folyamat, a konstrukcié €s a formai megjelenés esztétikuma szétvalaszthatatlan.”

A targyak pszicholdgiai funkcidja azt fejezi ki, hogy mikor megérintiink egy targyat,
érzékszerveinkkel tapasztaljuk korvonalait, akkor a targy érzelmi viszonyuldsra késztet
benniinket. Szerethetjiik, utdlhatjuk a targyakat, és érzelmi kotddés, viszonyulds akkor is
l1étrejohet, ha a tervezd nem akart érzelmeket kivéltani, nem foglalkozott vele, bar ez nega-
tiv a targyra nézve, hiszen azt jelenti, hogy figyelmen kiviil hagytdk az elso taldlkozas fon-
tossagat. A pszicholdgiai funkcidt azonban csak akkor lehet formaba Onteni, ha azt eldtte
meghataroztuk, hogy milyen érzelmi hatést szeretnénk a termékkel kivaltani, majd ezt va-
16sitjak meg a rendelkezésre 4ll6 eszkdzokbol Ez egy 6nall6 fazist jelent a termékterve-
zésben. Arra azonban figyelni kell, hogy a termék pszicholdgiai funkcidja dltal keltett ér-
zelemnek Osszhangba kell maradnia a rendeltetéssel, és mindig a célzott, konkrét érzelem
kialakitasara kell torekedni. A cél az, hogy a targyat a fogyasztd kellemesnek érezze min-
den szubjektivitdsa ellenére.” Ha a targy érzelmileg kellemetlen hatdst gyakorol, azt eszté-
tikailag sem fogjuk vonzénak taldlni, s a sz€pség hidnyét a termékmindség rovasara irjuk.”

A termékek szocioldgiai funkcidja abban all, hogy az éltalunk birtokolt termékek in-
forméciot adnak a kiilvildgnak vagyoni, tarsadalmi helyzetiinkrdl. Bar tiltakozunk az ellen,
hogy tulajdonunkban 1év6 termékekrdl kovetkeztessenek vagyoni helyzetiinkre, mégis

kénytelen a fogyaszté elfogadni azt a tényt, hogy a targy amit vésarol lizenetet hordoz a



tobbi fogyaszté szdmdra. A szocioldgiai funkcié megtervezése némi zavart kelt, hiszen ez
olyan, mintha a formatervezonek a tarsadalom kiillonboz6 rétegeinek, kiilonbozo terméket
kellene tervezni. A szocioldgiai funkcidt sokan osszetévesztik a rangjelképpel, pedig nem
az. Igaz, azz4 vélhat, de csak akkor, ha valaki erre haszndlja. Igy ez is lehet egy tulajdon-
sag, amit a fogyasztok elvarnak a terméktol, igy igény mertiil fel rd, vagyis meg kell ter-
vezni. A szocioldgiai funkcié megjelenésekor tigyelni kell annak technikai funkcigjaval
val6 0sszhangjara, ez formatervezési alapelv. A szocioldgiai funkciénak nem szabad tob-
bet mutatni a technikai funkciénal, hiszen akkor bovlirdl beszEliink. A szocioldgiai funk-
cio lathato, a forman vizualisan érzékelhetd. Lényege, hogy kifejezze a termék valddi ér-
tékét.

A dokumentécids funkcié a termékrdl leolvashaté 6sszes informdciot jelenti. A do-
kumentacids funkcié informdaciét nytjt a gyartordl, a termékrol, a korrodl, kozvetve a tarsa-
dalomrdl a gazdasagi, valldsi és politikai ideoldgidkrol. Kovetkeztethetiink a dokumenté-
cids funkcion keresztiil a kor idedljaira, a divatra, az {zlésre, a kulturélis szokdsokra, vagy-
is Osszességében a kor civilizdcidjara. Napjainkban az épitészet mellett a termékdesign
dokumentélja leghitelesebben a kor jellemzdit, melyben éliink.

A termék gazdasagi funkcidja inkdbb kapcsolddik a kdzgazdaszokhoz, mint a for-
matervezokhoz, de azért itt is taldlunk Osszefiiggéseket. A gyart6 €s a fogyaszto is érdekelt
abban, hogy a termék formatervezett legyen, hiszen ez emeli mindségét. Ez a gyartonak
magasabb hozamot, a fogyasztéonak pedig nagyobb értéket jelent. A termék gazdasagi
funkcidja a vésarlas pillanatdban realizdlodik. A piac donti el, hogy hogyan alakul a ter-
mék sorsa. Eppen ezért a formatervezok feladata is, hogy a formén keresztiil noveljék a
termék mindségét, de mindezt gy, hogy az dra véltozatlan marad. A formatervezd akkor
tekinthetd partnernek a gazdasagi funkcié tervezésekor, ha ismeri az anyagérakat, a tech-
noldgidkat, eldallitasi koltségeket, van némi marketing alapismerete, s ezek tudatdban ké-
pes gondolkozni, €s tervezni a termékdesignt. ,, A termékek gazdasagi funkcidjat az igény-
kielégités optimdlis megtervezésével tudjuk leirni, s a design segitségével formdva transz-
ponélni.”

Az okoloégiai funkcid érvényesitésében a formatervezOnek nagy szerepe van, hiszen
ha kelld ismeretekkel rendelkezik, és elfogulatlanul képes gondolkodni, akkor olyan alter-
nativdk megvaldsitdsat javasolja, melyek tekintettel vannak kornyezetiinkre. Az 6koldgiai
funkcié kapcsan emlitést kell tenni a System-designrol, mely az igény-kielégitést a kor-
nyezeti illeszkedés Osszefiiggésében vizsgdlja. Ha a formatervezd megfelel6 alternativakat

kinal, akkor lehetdsége van fellépni a pazarlds ellen, ami elonyt jelent kornyezetiiknek,
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erdsiti a termék okoldgiai funkcidjit.”Designalapelvként allitjuk, hogy ma minden termék
tervezésekor az okoldgiai megfelelést mint uj termékfunkciot fel kell vetni, s a lehetdsé-

gek szerint az 6koldgiai szempontoknak érvényt kell szerezni a megvaldsitasban.”

2.3 A DIZAJNER FELADATA A MEGFELELO FORMA KIALAKITASABAN

A dizdjn Iényegét egy brit dizdjnernek sikeriilt igen 1ényegre toréen megfogalmaznia: ,,A
tudésok technoldgidkat fedeznek fel, a gyartok termékeket produkalnak, a mérnokok életre
keltik, az iizletemberek eladjak azokat, de csak a dizdjnerek képesek ugy Osszekapcsolni
ezeket a kiilonallo szempontokat, hogy olyasvalamit hozzanak létre, ami egyszerre kivana-
tos, jol haszndlhato, tizletileg sikeres €s ugyanakkor javitja az emberek életmindségét”

Természetesen vannak gazdasagi €s stilusbeli kovetelmények, melyeknek meg kell
felelni, igy a formatervezonek nincs korldtlan szabadsdga a termék kialakitdsa sordn. Az
altalanosan elfogadott felfogds szerint az ipari formatervezés a haszndlati €s esztétikai
funkciok megtervezésére, a két alkotéelem ardnyainak beéllitdsara szolgél a termékkarak-
ternek megfelelden.(Horvath;Sajtos, 2001)

A dizajn megvalositasdban a preciz kivitelezés elengedhetetlen, hiszen az is nagy
szerepet jatszik a megfeleld forma kialakitasdban, allitja Peter H. Bloch. A dizajner felada-
ta tobbek kozott ennek alapos feliigyelete. Néhany esetben teljesen eltorzithatja a format a
nem megfeleld kivitelezés. Olyan format kell tervezniiik, és vildgra hozniuk, melyet szive-
sen fogad a célcsoport, s mindemellett megfelel a kiillonb6z6 szakmai elvardsoknak, és az
éppen relevans irott €s iratlan szabdlyoknak. Példaul meg kell felelnie a kornyezeti elvara-
soknak, adott esetben az ujrafeldolgozést is lehetové kell tenni. Ergondmiailag ugy kell
kialakitani, hogy a célcsoport képességeihez igazodjon, megfeleld biztonsdgot nyujtson,
hatékony haszndlatot tegyen lehetdvé, sokszor ezek a kovetelmények hatdssal vannak a
sulyra, az anyagra €s az alakra is. Az idedlis termék az lesz, mely a leginkabb hasznalhatd,
s emellett a legvonzobb termékformat kindlja. Sziikséges, hogy illeszkedjen a raktar és a
széllitds adta lehetdségekhez, és azt is érdemes figyelembe venni a termék tervezésekor,
hogy a kereskedé milyen médon milyen kornyezetben fogja a terméket bemutatni és érté-
kesiteni. Nem art figyelembe venni a tervezett termék promocidt sem, hiszen adott esetben
lehet, hogy a marketingkommunikéci6 igényli a kihivé formét vagy a vibral6 szineket, a
masik esetben pedig pont, hogy a visszafogott forma az, ami erdsiti a
termékkomunnikaciot. Altalénosségban elmondhat6 Peter H. Bloch a ,,Journal of Marke-

ting”-ben megjelent cikke alapjdn, hogy a gydr kapacitdsa és annak sziikségessége, hogy



az egyensuly megteremtddjon a forma és a koltségek kozott igen redukdlja a dizdjner lehe-
toségeit a formatervezés sordn. Természetesen a f6 célja egy terméktervezOnek nem méds,
mint kivaltani a fogyasztokbol a vasarloi elégedettséget a kredcidi dltal. A tervezdnek
mindig figyelemmel kell kisérnie a termék életciklusat is, hiszen ilyenkor a dizdjn mas és
mas szerepekhez jut. A megjelenés idoszakaban minél inkabb az egyediség kertil a kozép-
pontba, hiszen valahogy ki kell tlinni a mar emlitett zsufolt piaci kinélat koziil. Ahogy ha-
ladunk eldre a termékéletgdrbén egyre inkabb kozéppontba keriil a bardtsagos, megbizhat6
terméktulajdonsdg, igy a formdanak ezt kell minél hatdsosabban tiikroznie a vasarlo felé,
majd az érettség iddszakdban a megujult funkcidk kell, hogy a forma kialakitdsdban is he-
lyet kapjanak. Nem szabad elfeledkezni arrdl, hogy sok esetben a tervezd €s a fogyasztd
preferencidi nincsenek 0sszhangban, igy feladatkoroket boviti az eltérések sziikitése is (
Shang;Ming;Chien, 1998) .Peter H. Bloch irdsa nyomdn Osszefoglalhatjuk tehat, hogy a
dizdjn nem ér véget a termék megalkotdsdval, s batran éllithatd, hogy a dizdjner nemcsak

format tervez, hanem izlést is formal.

2.3.1 A targyak egyszeri kommunikacids rendszere

Az a tervezd csapat mely kell tudatossaggal alkotja meg a terméket nem hagyhatja fi-
gyelmen kiviil a tdrgyak kommunikaciés funkciéjat sem, hiszen ez alapjan megtudhatja,
hogy mi is az ¢ legfontosabb feladata a termékkomunikaciéban. A targyak kommunikéci-
Os feladata onmaguk magyardzata. Még a legegyszeriibb targy is kommunikdl, ami csak
funkciora korlatozédik. Ez fontos, hiszen meg kell értenie a fogyasztonak azt a funkciot,
amit maga a targy ellat. A mivészeti alkotdsok esetében az egyetlen funkcié a kommuni-
kaci6. Minél inkabb haladunk a gyakorlathoz a miivészet fel6l anndl inkdbb észrevehetd,
hogy a funkciék vélnak fontoss4, a kommunikéci6 rovasara.(Gorfol, 2009) Altalaban nem
jellemzd, hogy a fogyaszté kapcsolatba keriil a tervezdvel, igy a vasarld tilnyomorészt
akkor képes értelmezni a termékdizdjnt, mikor kolcsonhatdsba keriil a termékkel. Shannon
altal leirt egyszerti kommunikécids rendszeren keresztiil kivaléan szemléltethetd a termé-
kek kommunikéciés funkcidja. A modell 5 elemet foglal magaba, ezek nem mds, mint
rendre: a forrds, ado, csatorna, befogadé €s a céldllomas. A dizdjner illetve a dizjnt alkotd
csapat testesiti meg az iizenet forrasat. A termék maga az, ami az ad6 szerepét ellatja. A
csatorna az a kornyezet, melyben a fogyaszto interakcidba keriilhet a termékkel. Befogad6
szerepben a fogyaszté kiillonbozd érzékszervei jelennek meg, reakcidi, és érzelmi befoga-

doképessége, pedig a célallomadst jelenti a termékdizdjn kommunikédciés modelljében.

10



Forras Adé Befogado Célallomas
RGN

1. dbra- A termékek kommunikacids funkciéja

(Forrds: Shannon, 1998)

2.4 FORMA HATASA AZ ERZEKEKRE, ERZEKELESRE

2.4.1 Az érzékek vilaga

Hallunk, latunk, izleliink, szaglunk és tapintunk. Erzékek széles skaldjaval rendelkeznek
az emberek, s ezeket alapvetden 5 nagy csoportba sorolhatjuk. Informacionk 83%-a vizua-
lis uton érkezik,mig a maradék a kovetkezOképpen oszlik el: 11% hallas, 3,5% szaglas,
1,5% tapintds, 1% izlelés. (Szincsdk, 2000) Az emberi érzékek igen kifinomultak, mar az
is feltlinik, ha az érzékek Osszehangoldsa néhany masodpercre kihagy. Probal az ember
kiizdeni, hogy ne érzékei irdnyitsdk dontéseiben, - ahelyett, hogy még tobb figyelmet
szentelnénk nekik-, de még mindig érzékeink azok melyek tettekre buzditanak benniinket.
Ezt a tényt a reklamszakemberek is felismerték, és kihasznaljdk. Naponta tobb ezer inger
ér minket, igy nem csoda, ha az emberek megprdobaljak ezeket elkeriilni, és bar érzékelik,
de az észlelés és felfogds szakaszdba mar sokkal kevesebb az esély arra, hogy eljut. (Sas,
2006) Az érzékek egyre inkabb terhelve vannak, hiszen ezeken keresztiil jut el az érzel-
mekhez a marketingkommunikécié és a reklam. Azonban figyelni kell, hiszen az érzékek
vildgdban konnyen tdl intenzivvé valhatnak az {izenetek (fény, hangerd, ragyogas), és van
egy pont, ahonnan mar nem novelhetd tovdbb. (Koczka, 2007) Ennélfogva tehat az érzé-
kek megtdmadésdval csinjan kell banni, nem a lehetd legnagyobb intenzitdssal kell suly-
kolni a fogyasztét, hanem éppen azon a szinten, amit 6 akar, ami még szdméara befogadha-
t6. A jovOben az érzékelés kulcsszerep lesz a kommunikdcioban szdmos szakember, Ugy
mint John Philips az SJA Direct ligynokség vezetdje szerint is: ,,A hallds, 1atés, izlelés
olyan alapvetd érzékek, amelyekben sokkal jobban megbizunk, mintha azt halljuk valami-

r6l, hogy j6 az dra és a mindsége is. Az érzékek Osszhatdsa szamit igazdn egy termék
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megvasdarldsa sordn, és ezeknek a megragaddsa adja a fogyasztékkal kialakitott erds ér-

zelmi kotodés kulcsat.”

2.4.2 A formak érzékelése, észlelése, csoportositasa

A formak, akércsak a szinek nagyban meghatidrozzak a benniinket koriilvevo kornyezetet.
Az, hogy a formdkat miként értelmezziik, nagyban kultirafiiggd, vagy dltaldnosan elfoga-
dott jelentéssel bir. Vegyiik példaként a nyolcszdget, melyrdl az emberek automatikusan a
stoptdblara asszocidlnak. Az egyes formdknak tulajdonitott szimbolikus jelentésekre ha-
tassal van az egyén kordbbi tapasztalata a multban 6t ért hatdsok. Tobbféle forma 1étezik.
BeszEliink természetes formardl, melyet a természet ihletett, vannak spontdn kialakult
formdk, melyeket véletleniil hoztak 1étre, és mértani konfiguridciobol keletkezdk, a geo-
metrikus formdk. Az észlelés folyamatdban a forma korvonaldnak és alakjanak nagy jelen-
tdsége van. Azok a formdk, melyek pontos kontirokkal rendelkeznek jobban lekotik az
ember figyelmét, mint azok melynek konttrjai elmosédottabbak, nem érzékelhetdek any-
nyira hatdrozottan. A milvészeti irdnyzatok azt allitjak, hogy a mértani formdknak szimbo-
likus tulajdonsdgaik vannak. A geometrikus formdk szabalyozottsagot fejeznek ki és ezek
formdk a legmagasabb rendre engednek kovetkeztetni, tovabbi eldnyként emlithetd a for-
ma egyszerisége is. Azt is fontos megjegyezni, hogy a geometrikus formak azok, melyet
csupdn tapintdssal, lecsukott szemmel is képesek felismerni az emberek, valamint képesek
részleteiben is azonositani a format, példaul ha egy 34 kort rajzolunk akkor az emberi szem
azt kiegésziti egy egésszé. (Lissdk, 1997) A kor, az ives alakok kifejezik az életet, a nap-
korongot, a teljességet, a szeretetet, s melegséget sugallnak. A négyzetes forma ezzel
szemben sokkal keményebb sokkal inkdbb hatdrozottsagra, stlyossagra utalnak, az anyag
szimbo6lumai. A haromszogekre jellemzd, hogy agressziv, férfias hatast véltanak ki az em-
berekbdl. (Koczka, 2007) Megkiilonboztethetiink tehat férfias és ndies formakat is. E10b-
bire a keménység, hatdrozottsag, szogletes vonalak, merevség, rusztikussag utal, mig a n6-
ies format a lagy, ives vonalakbodl, a vékonysdgbdl, és a torékenységbdl ismerhetjiik fel.
Nem hiabaval6 ezek ismerete, hiszen néhdny termékcsoportndl ez a jelleg, mint pszicho-
l6giai-szocioldgiai funkcid valésdgosan megjelenik. (Lissdk, 1997) A felismerésiiket te-
kintve a legkonnyebben felismerhetd elem a haromszog, majd a rombusz, a négyzet és vé-
giil a kor. Ez mind-mind olyan informaci6 a formékra nézve, mely alaposan felhasznalha-
t6 egy termék formdjanak megtervezésekor. Természetesen a formdk kombinaldsival to-
vabbi érzések, gondolatok kelthetdk a fogyasztéban, mely adott esetben akar manipulativ

is lehet. A forméban rejl6 lehetdségekkel, a tervezoknek igen tisztdban kell lenniiik, hiszen
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nagyon sok olyan termék van, melynek csomagoldsdban a legmeghatarozébb elem a for-
ma, s igy ez a legfeltlinobb feliilet, mely segitségiikre lehet a fogyasztok megnyerésében.

Ilyen termék példaul egy iiveges kiszerelésti dsvanyviz is.

2.4.3 Egyensiily, aranyossag, szimmetria

A vizudlis egyensily meghatdrozé tényezdje a forma. Az egyensuly segit, hogy egységbe
keriiljon a forma, segiti azt, hogy a megfeleld lizenetet kapja meg a fogyaszt6 a termék al-
tal, segit abban, hogy a kifejezés érthetové valjon. Az egyensiily nem vonzza magéval au-
tomatikusan a szimmetria hasznélatit. Sokszor éppen a kis mértékben alkalmazott aszim-
metria segiti megteremteni az egyensulyt. A formdk altal tehat konnyedén megfogalmaz-
hatok bizonyos értékek. ( szabdlyos-szabdlytalan, nagy-kicsi, keskeny-széles, magas-
alacsony, nehéz-konnyli, sima-érdes), amit érdemes kihaszndlnia a szakembereknek. Az
aranyossag kérdése sem elhanyagolhat6, erre kiilonosen érzékenyek a fogyasztok azoknal
a targyaknal, melyet keziikbe vesznek, s ha az ergonémiailag nem illik bele akkor negativ
érzések 1épnek fel a termékkel kapcsolatban. A fogyasztonak nem kell szakértOnek lennie
az aranyossigot €érzékeli Osztondsen, €s sajat méreteihez viszonyit a legtobb esetben. Ha
az ardnyokat megfelelden eltaldlja a tervezd, akkor a kis részletekkel még lehet finomitani
a forman, hogy a tobbi érzékszervet is megragadja, azonban ha a f6 vonalak nem megfele-
16ek, akkor minden mds probalkozas hidba van, nem fogja a latvdny magdhoz vonzani a
fogyasztot.(Lissdk, 1995).

A szimmetria a formdk tervezésében is ,,nagy rendteremt6”. A szimmetria, mint ki-
hangsilyozott ardnyossdg nagy hatdssal van érzékelésiinkre, a rendet szimbolizélja. ,, A
kétoldali szimmetria geometrikus fogalom, egy alakzat pontjai a kozépvonaltdl (tengely-
t0l) egyenletes tdvolsdgra helyezkednek el, forgasszimmetria esetén minden pont a tengely
koriil elforgatva 6nmagéba jut vissza.” (Lissdk, 1997) Ez az oka annak, hogy mar az 6ko-
riak is a legtokéletesebb formanak a sikban a kort, mig térben a gombot tartottdk. A szim-
metria fogalma sokakban a rend a sz€psé€g, a szabdlyossdg, a tokéletesség fogalmdval is
parosul. Kornyezetiinkben tobbnyire szimmetrikus targyak vesznek minket koriil, éppen
ezért is ez valik normava a fogyaszté szdmadra, a szimmetria dltaldnosan hasznélt konst-
rukcids elv. Konnyedén kifejezhetd vele a tradicid, a dominancia, a figyelem a tengelyre
Osszpontosul. A fent elmondottak alapjan tgy tlinhet, hogy az aszimmetria nem kivanatos
formaelem, azonban ez téves megéllapitds lenne. A szimmetria békésen megfér némi
aszimmetria mellett, ellenstlyozza, kiegésziti, elevenné teszi azt. Az aszimmetria haszna-

lata kit4gitja a tervezd hataskorét, azonban ilyenkor is figyelni kell az egyensily megte-
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remtésére. Példaul ha egy téglalap jobb als6 sarkaba keriil valami, akkor célszerti a bal fel-
sO sarkdba is tenni , hiszen vizudlisan nem olyan kellemes latvany az egy oldalra torlédott
aszimmetria. Tehdt ha iigyesen kiegyensulyozzuk az aszimmetrikus elemeket, akkor
ugyanazt a kellemes hatdst érhetjiik el, mint csupan szimmetrikus formdk haszndlata ese-
tén. Az, hogy melyik eszkoz haszndlata a helyesebb azt maga a rendeltetés donti el, hiszen
nem szabad elfelejteni, hogy a ,,designban az elvont formak alkalmazdsa mindig a haszn4-

latnak alarendelt.” ( Lissak, 1997)

2.5 A FORMA ES A FOGYASZTOI MAGATARTAS

,»A fogyasztéi magatartds az emberek azon viselkedése, amely a javak €s szolgéltatdsok
vasarlasdban, haszndlatdban és a vasarlas tervezésében jut kifejezésre.” ( Engel;Kollat;
Blackwell, idézi Hofmeister-Téth A. 2008) A vasarldsi dontési folyamat jél elkiilonithetd
szakaszokra bonthatd. El0szor megtorténik a probléma felismerése, természetesen ezt a
sziikségletet a marketingesek mesterségesen is felkelthetik a vasarloban. Ezt kdvetden in-
formaciokeresés torténik, majd az alternativak kiértékelése kovetkezik. A folyamat kovet-
kezd szakasza az iizletvélasztds €s a vasarlds, de tudjuk, hogy ez a folyamat nem ér véget
azzal, hogy a terméket a birtokdba vette a fogyasztd, hanem van még egy igen fontos va-
sarlds utdni szakasz. A fogyasztd vasarlasi dontésére tarsadalmi-kulturdlis tényezok ( kul-
tura €s értékek, tarsadalmi osztdly, életstilus, referenciacsoport, csaldd haztartds), és egyé-
ni tényezdk (percepcio, tanulds, memoria, motivacid, személyiség, attitiid) is hatdassal van-
nak. (Hofmeister-Té6th, 2008) A fogyaszt6 elvardsai a termékdizajnnal kapcsolatban 6ssze-
fliggésbe hozhatéak Maslow sziikséglethierarchidjaval. Ebbdl kovetkezik, hogy a termék
formdjanak eldszor is eleget kell tenni a biztonsdg, a komfort a hasznossdg szintjének,
majd ezt koveti a dekorativ megjelenés, az érzelmekre hatds, a szimbolikus jelentés. A
termék érzékelt tulajdonsagai tehat sokkal magasabb szintre juttatjdk a fogyaszt6t, mint
annak kézzelfoghaté jellemz6i. (Nathan;James;John, 2004)

A kulcs,-, hogy egy terméket sikeresen bevezessiink a piacra,- abban rejlik, hogy
képes legyen megragadni a fogyaszté fantaziajat. Peter H. Bloch cikke szerint célcsopor-
tunk, amennyiben lehetdsége van valasztani két azonos art és funkcidji termék koziil, ak-
kor vélasztasa arra esik majd, melynek formdja, megjelenése vonzobb. A dizdjn szdmtalan
modon kozremiikodik a termék sikerében. A zsufolt piacokon ez az els 1€pés, hogy a fo-
gyaszto figyelmét felkeltse a gyarté a termékkel. Egy 4j termékdizajn uttord lehet, hiszen

a régi tipusokat elavulttd teheti, az ezt kdvetdk pedig nagy valdsziniiséggel csak mdsolni
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tudjak a kreativ és djszerli format. A termékdizdjn rendkiviil nagy kommunikacids erdvel
bir a fogyasztok felé, segiti erdsiteni a marka hirnevét, és pozitiv fényben tiintetheti fel a
vallalatot. Egy igazan kiilonleges forma segitségével a termék, a marka azonnal azonosit-
hat6, és egy rendkiviil erés kozosségformalo ereje lehet. A kordbbiakban a termékdizdjnt,
mint 6nallé miivészetet emlitettiilk. Megerdsiti dllitdsunkat, hogy azonban ez olyan miivé-
szet, mely a leginkdabb hatdssal van a fogyasztok életére, hiszen ezekkel a miivészi dizéjn-
formakkal nap, mint nap taldlkoznak a bevésarlas folyaman. Nem meglepd tehat, hogy a
termékforma befolydsolja a fogyasztok képzetét a termékrdl, és a markardl egyarant. Be-
folyast gyakorol a termék tartossdgara, a technikai kifinomultsdgdra, a haszndlati alkal-
massagdra és bonyolultsdgara is.

Mikor a fogyasztd észreveszi a terméket, rogton eléidéz nala reakcidkat. Ez j6 de-
sign esetében lehet meglehetdsen pozitiv viszonyulds, példaul vasarlds, de van, hogy csak
egy egyszerll vonzds, pozitiv attitlid alakul ki a termék megpillantdsakor, akarcsak egy ha-
gyomanyos milvészeti alkotds esetében. A Reebook markat képviseld John Zoccai szerint
a ,,jo dizdjn azonnal szerelembe ejti a fogyasztot”. A fogyasztd véleménye sokkal inkabb a
megjelenésbdl és az érzékszervekre hatd tulajdonsagbdl, mint a funkciondlis eldnyokbol
szarmazik. A legsikeresebb termékek természetesen egyszerre kindljak a fogyasztonak a
funkciondlis elonyoket, és a megfeleld dizdjnt, igy meghozva a maximalis vasarloi elége-
dettséget. Azonban mar az is sikerként konyvelhet6 el, ha tobb pozitiv visszajelzés érke-
zik, mint negativ kiilonos tekintettel a célcsoportra nézve. El kell érni a fogyaszto tetszését
mar az elsd pillanatban, hogy érezze a vagyat azirant, hogy megfogja, még tobb érzék-
szervével megtapasztalja a terméket. Ez indikalhat egy mélyebb vagyat a termék megszer-
zésének irdnyaba, akdr az is elérhetd, hogy felkeresi a kiskeresked6t/pénztarat, hogy bir-
tokba vehesse a terméket.

A kialakult preferenciasorrend a termékformak kozott kiilonb6zo lehet az eltérd kul-
turat képviseld vasarloknél. Mig bizonyos formék az egyik kultirdban vonzénak szdmita-
nak, és kozkedveltek, addig ugyanaz a forma egy mdsik korben akar taszité tulajdonsa-
gokkal is birhat. A terméktervezok igyekeznek mindig az aktudlis trendhez és kultirdhoz
illeszkedni. Ha az adott orszag vagy annak egy része aki a termék célcsoportja nagy hang-
sulyt fektet a technoldgiai fejlettségre, akkor olyan dizdjnt terveznek, és gyartatnak le,
mely formdjaval, alakjdval ezt sugallja, erdsiti.

Nemcsak a kultdra, de egyéb tényezok, példaul az elézetes tapasztalat, a miivészi
hajlam és maga a személyiség is meghatdrozdja lehet annak, hogy hogyan viszonyul a va-

sarlo a termékhez. Holbrook 1987-ben készitett kutatdsa alapjan, azok a fogyasztok, me-
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lyek magas vizudlis képességekkel rendelkeznek sokkal hatarozottabban éllitjak fel prefe-
rencia sorrendjiiket védsarlds elott. A dizajn kozponti elemként szolgél abban, hogy a fo-
gyaszto képes legyen megkiilonboztetni az egyediildllo és a hétkoznapi terméket. Azok a
vasarlok ugyanis, akik onmagukat is egyedinek érzik, hasonléan kiilonleges termékek bir-
tokdba szeretnének jutni, hangsilyozva ezzel, hogy 6k maguk is kiilonlegesek. Befolyaso-
16 tényez6 tovdbba a mar kordbban vasdrolt termékekkel valo Osszeférés. A fogyasztd
sokkal szivesebben vdsarol olyan terméket, mely 0sszhangban van kordbbi valasztdsaval
is, hiszen ez egy megerdsités onmaga €s a kiilvilag felé egyarant.

Felmeriilt egy kisebb vita a koriil, hogy a fogyaszt6 a teljes format, mint egységet
vizsgdlja, vagy kiilon-kiilon elemzi az egyes dizdjnelemeket. (Bloch 1995) Megallapitha-
td, hogy a targyak tobbnyire teljes egészként jelennek meg a fogyasztd fejében, majd azok
a fogyasztok, melyek elég megnyerdnek érezték a terméket egészében vizsgdlva, azok
elemzik a terméket kis részleteiben is a dontés eldtt. Ez természetesen csak a hivatalos
verzid, €s nagyban eltérhet a vevd személyiségét illetden, de nagy éltalanossdgban a fent
emlitett allitds igaznak tekinthetd. A lényeg, hogy a fogyasztét lenyligbzze az egység
megalkotésa, vagy az azt alkoté részek preciz megvalasztasa, kialakitdsa.

A” j6 forma” elv emlitése elkeriilhetetlen a fogyaszt6i magatartds és a forma kap-
csan. A Gestalti-pszicholdgia eredményei szerint az agy a kiillonbdz6 ingerelemeket adott
elvekre tdmaszkodva rendezi egy Osszefiiggd egészbe. A percepcié magiba foglal néhany
tendenciét, koztiikk a j6 forma elvét, miszerint az idegrendszer elényben részesiti a szaba-
lyos, egyszerli formdkat, a szimmetridt. ( Hofmeister-T6th, 2008) Elkeriilhetetlen, hogy a
termék vizudlis megjelenése Osszhangban legyen a tobbi érzékszervre hat6 tulajdonsiga-
val is. Vagyis amikor a fogyaszt6 példaul megérinti a terméket, akkor az erdsitse a tapasz-

talas elott megalkotott képet. (Nathan;James;John, 2004)

2.6 A TERMEKEK CSOMAGOLASA

A fogyaszté mikor taldlkozik a termékkel akkor legeldszor annak csomagolasaval szem-
besiil, éppen ezért sziikséges a feltlind, egyedien megtervezett és kialakitott csomagolds. A
csomagolas jelentdsége évrol évre egyre magasabb. (Dornyei, 2001) Ezt bizonyitja a kons-
tans boviilo termékvilaszték, kozel 67 termék jut egyetlen négyzetméterre. (Kiss, 2007)
Nem elhanyagolhat6 jelenség, hogy a marketingre fordithaté koltségkeret folyamatosan
szlikiil, igy még inkdbb eldtérbe keriil a csomagolds megkiilonboztetd és azonositd szere-
pe, s ez magéaval hozza az eladéhelyi kommunikacié gyakorisdgdnak novekedését. Az im-

pulzusvasarlas rohamos mértékben névekszik (Welles, 1986), a valasztds €s a vasarlas egy
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iddben van jelen, igy nem csoda tehét, hogy a termékcsomagolés a legfontosabb kommu-
nikdcios eszkozok egyike.

A csomagoldsnak nyilvanvaldan tobb funkciét kell elldtnia. Csoportositasat tobbfé-
leképpen megtaldlhatjuk a szakirodalomban, azonban abban megegyeznek a kiillonb6zo
forrasok, hogy a harom {6 funkciot a logisztikai, menedzseri, és a marketing funkci6 adja.
(Rundh, 2005) Logisztikai funkciok koz€ soroljuk a fizikai védelmet, a tdrolést, a szallit-
hat6sagot, és az elosztast. A kényelem biztositdsa, a versenyelony, az innovécid, és a kor-
nyezetvédelem kérdése a menedzseri funkcidkhoz tartozik. A marketing funkcié pedig
magéaba foglalja az eladasosztonzést, a bizalom elnyerését, a reklamkozvetitést, a kommu-

nikéciot, a figyelemfelkeltést, valamint a tdjékoztatdst és az informdcidszolgéltatast.

2.7 MARKAHUSEG , UJDONSAGKERESES

2.7.1 A szerethet6 marka és markahii fogyasztokor elonyei

Kutatdsomban kiilonosebb figyelmet szentelek arra, hogy mi jellemzi egy markaht, illetve
egy innovativ fogyasztd valasztisat az dsvanyviz termékkategoéridban, ezért fontosnak tar-
tom a fogalmak tisztazasat, és egy dltalanos attekintést a marka és a fogyaszté kapcsolata-
rol, valamint az Gjdonsdghoz val6é hozzaallasarol. ,,A marka olyan szimbdlumok Osszessé-
ge, melynek feladata termékeknek és szolgaltatidsoknak egy meghatdrozott gyartoval , for-
galmazdval val6 azonositasa és egyuttal azoknak mds termékektdl valé megkiilonbozteté-
se.” (Bauer; Berdcs, 1998) A marka a véllalat legértékesebb vagyontargya, ezért tisztdban
kell lenni pontos jelentésével. Fontos tisztdzni, hogy a termék az nem marka. A terméket
gyartjdk a markat megalkotjdk. A markateremtés kulcs abban rejlik, hogy olyan eszk6zo-
ket kell kivélasztanunk, melyek alkalmasak a termék azonositdsdra, és egyben mas termé-
kektél valé megkiilonboztetésére. (Nadasi, 2003) A vallalat szdmdra a marka rengeteg
eldnyt kindl. Gondoljunk csak a nagyobb arrés lehetoségére, a markakiterjesztésre,arra,
hogy a vallalat kevésbé lesz érzé€keny marketing vélsagokra, illetve a versenytarsak mar-
ketingakcidira, valamint képes segitségével kialakitani egy lojdlis, markahii vevOkort,
csak, hogy néhdny dolgot emlitsek. (Keller, 1998) ,,Ha a véasarl6 izlésének egyszerre 4-6
marka is megfelel, és ismételt vasarlasaindl ezeket valtogatja, akkor ,,kvadzi” markahtiség-
rdl beszé€liink.” (Hofmeister-T6th,2008) A legtobb vallalat célja az, hogy kialakitson egy
olyan markat, mely szerethetd, €s amihez ragaszkodnak a fogyasztok, olyannyira, hogy

markahtliség alakul ki. Hiszen ez nagy mértékben eldsegitheti a vallalat sikerességét. Eh-
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hez azonban egy olyan marka, és egy olyan termék kell, ami képes magéhoz vonzani a fo-
gyasztot, képes szerethetd markavd vélni, s mindemellett funkciondlis tulajdonsdgait te-

kintve sem meriilhet fel probléma.

2.7.2 Fogyasztok és az innovaci6 kapcsolata

A madrkahi fogyasztékkal szemben sok olyan vasarlé van, aki mindig az 1j dolgokat kere-
si, nyitott a véltozatossagra és a legfrissebb termékekre. Az djdonsagok elterjedésében a
referenciacsoportok mellett a véleményvezetéknek is rendkiviil nagy szerepiik van. Ok
azok a fogyasztok, akik elsoként probaljak ki az 1j terméket, majd azt ajanljak ismerdse-
iknek, barataiknak. (Hofmeister-T6th, 2008) Az alapjan, hogy a fogyaszték az innovaciot
miképpen fogadjak el meghatidrozunk tobb csoportot. Az tjdonsdgkeresdk, innovatorok
azok, akik el6szor probaljak ki a terméket, nem foglalkozva az esetleges kockazatokkal.
Jellemzo6 rajuk a magasabb tarsadalmi statusz €s a magasabb végzettség is. Hatarozott vé-
leményiik van, rendkiviil 6nall6ak, magabiztosak, és mobilak. A markahlis€ég nem igazan
jellemzd rajuk, leginkdbb azokat a termékeket kedvelik, melyek tobb kihivast jelentenek
szamukra. Informacidikat tobbnyire tudoményos forrasokbél szerzik be. Oket kivetik a
korai elfogaddk kategoridjaba tartozé fogyasztok. Rajuk is jellemz6 az, hogy viszonylag
hamar elfogadjdk a terméket, tobbnyire véleményvezetd szerepet is betoltenek, 6k a leg-
kedveltebb célpontjai a reklamoknak. A korai tobbség csak nagyon megfontoltan dont az
Ujdonsdg kérdésérdl. Joval tobb informdciora, és megerdsitésre van sziikségiik, mieldtt
megvasarolnak egy Uj terméket. A késoi tobbség mar igen szkeptikus. Csak akkor tér at az
Ujdonsédgra, ha azt mar az 6sszes ismerdse megtette, illetve til nagy a tarsadalmi nyomds
ami rdnehezedik. A lemaraddkra a késoi elfogadds jellemzd, hagyomanydrzd tipusok.
Gyanakvoéak, s ellendllnak az innovéiciénak mindaddig, mig az tradicibvd nem va-

lik.(Hofmeister-T6th, 2008)

3. SZEKUNDER ADATOK ELEMZESE

3.1 ASVANYVIZ FOGYASZTASI SZOKASOK

3.1.1 Az asvanyviz definicija

Dolgozatom kozéppontjaban a forma 4ll, melynek fogyasztéi hatdséat az dsvanyviz livegé-

nek vizsgélatan keresztiil fogom elemezni, igy célszertinek latom attekinteni az dsvanyviz-
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fogyasztasi szokdsokat a magyar piacon. A Magyar Asvanyviz szovetség meghatdrozisa
szerint: ,, A természetes dsvanyviz Magyarorszdg nemzeti kincse, nagyon értékes, egész-
séges, eredeténél fogva tiszta, minden kémiai €s mikrobioldgiai szennyezddésektdl és em-
beri beavatkozasoktdl mentes, természetes élelmiszer. A taplalkozési, valamint dltaldnosan
az emberi szervezet életmilkddése szempontjabdl kedvezd Osszetételben €s kedvezd meny-
nyiségben tartalmaz dsvanyi anyagokat, makro- és mikroelemeket.” Nagyon szigoru kove-
telményeknek kell megfelelnie egy viznek ahhoz, hogy 4svanyviznek mindsitsék, s ezt
megfeleld hivatalos hatésdgok ellenérzik. A hazai és az Eurdpai Unid rendelete szerint

természetes dsvanyviz az a viz lehet, amely a kovetkezo6 tulajdonsdgokkal rendelkezik:

. védett vizado rétegbdl szarmazik

° eredendden tiszta, szennyezOdésmentes

. Osszetétele ismert és dlland6

° Osszetevoi csak meghatdrozott mennyiségben fordulhatnak el

. asvanyi anyag-és nyomelem tartalmdnak koszonhetOen egészségre kedvezd
hatdsu

. szigord mikrobioldgiai kovetelményeknek kell megfelelnie

° néhdny fizikai eljarastol eltekintve nem szabad kezelni

. nem szabad-a szén-dioxid kivételével —idegen anyagot adni a vizhez, és

. a forras/kut helyén kell palackozni, hogy eredeti tisztasagat megdrizze.

Torténeti adatok is bizonyitjadk, hogy Magyarorszdg teriiletén néhdny dsvany-és gyogyvi-
zet mér a romaiak is ismertek. A nemes magyar dsvanyvizek Osszetétele, és jotékony hata-
sa a 19. szdzadra mar nemzetko6zi szinten is ismertté valt, palackozasukat ipari mértékben
megkezdték, s a kiilfoldiek egyik kedvelt itala lett, még a tengeren tul is jelentds fogyasz-
t61 csoport alakult ki. Hazank tehat Eurdpa egyik leggazdagabb 4asvanyvizlelOhelye, ha-
talmas foldalatti dsvany-és forrasvizkészlettel rendelkezik. A palackozott asvanyvizek 6sz-

szetétele és dsvanyianyag-tartalma nagyon tag hatarok kozott mozog.

3.1.2 Asvéanyviz, mint mindennapi fogyasztasi cikk

Az asvanyviz fogyasztasa €s kedveltsége folyamatosan novekedett az elmult 18 év-
ben. (Péter, 2009) Ez egyrészt annak koszonhetd, hogy egyre inkdbb eldtérbe keriilt az
emberek életében az egészségtudatos taplilkozas, s igy az dsvanyviz is eldkeld helyet ka-

pott a fogyasztok étrendjében. Kordbbi luxus jellegét elvesztette, €s mindennapi fogyasz-
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tasi cikké valt, valamint népszeriiségének novekedése annak is koszonhetd, hogy a legna-
gyobb vallalatok egyre tobb idot, energidt, koltséget forditottak marketing tevékenységeik-
re. Kevés olyan termék van ma Magyarorszagon, mely esetében az egy fore esé fogyasztas
évrol évre novekszik. A magyar piac eurdpai viszonylatban a kozépmezdnyben helyezke-

dik el. 2010-ben az éves atlagos egy fore es6 fogyasztas elérte a 110 litert.

Asvanyviz-fogyasztas (liter)

B Asvanyviz-fogyasztas (liter)

2009 110
2007 105
85
2005 70
60
2003 60
50
2001 42
39
1999 28
23
1997
1995
1993

1979
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2. abra- Eves, atlagos egy fére esd asvanyvizfogyasztas novekedési tendenciaja

(Forrds: Magyar Asvdnyviz Szévetség hivatalos oldala, 2012)

Eldrejelzések arra engednek kovetkeztetni, hogy az 4svanyviz-fogyasztds novekvo ten-
dencidja a kovetkezd években is megmarad. (Magyar dsvanyviz szévetség hivatalos olda-
la) Magyarorszdgon a szé€nsavas dsvanyviz nagyobb réteget csdbit, 2010-ben az Gsszes as-
vanyvizfogyasztds 63 %-ét tette ki.(ez a szdm az enyhén szénsavas d4svanyviz mennyiségét
is hozzdszamolja). Erdekességképpen szeretném megemliteni, hogy a Magyar Asvanyviz
Szovetség képviseldje elmonddsa szerint, a sokakban €16 tévhit-miszerint a sz€énsavmentes
asvanyviz egészségesebb,- valgjdban nem igaz, s ez orvosilag is bizonyithatd, hiszen maga
a szénsav nem egészségtelen ilyen mennyiségben, sot inkdbb jotékony hatdsai érvényesiil-
nek. Eszrevehet azonban, hogy ha kis mértékben is, de a szénsavas vizek fogyasztdsa
csokkend tendencidt mutat.2010-ben a szénsavas vizek az 6sszes dsvanyviz-fogyasztasbol
81%-ot tettek ki, ez a szam 2006-ra 65% lett, majd 2010-ben 57%-ot mutat. Az enyhén
szénsavas dsvanyviz fogyasztidsa 2000 6ta nem igazdn véltozott jelentés mértékben, 5%
koriil stagndl a teljes 4svanyviz-fogyasztashoz viszonyitva, ez a szdm 2004-ben Kkicsit
emelkedett, akkor az Osszes dsvanyvizfogyasztas 6,5%-at tette ki, de jelentds eltérést ez

sem mutat. A csendes viz fogyasztisa novekedést mutat a szénsavas rovéasara, 2000-r61
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2010-re a fogyasztdsa 23%-kal novekedett. (Magyar Asvanyviz szdvetség hivatalos olda-
la)

Asvanyviz fogyasztas megoszlasa
szénsavtartalom szerint

W dus enyhe csendes

24,5
. s s 29 30 30,7 33,7 35 37

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

3. dbra- Asvanyviz-fogyasztas megoszlasa szénsavtartalom szerint

(Forrds: Magyar Asvdnyviz Szovetség hivatalos oldala, 2012)

A gytiimdlcslevekhez, és az iiditditalokhoz viszonyitva elmondhatd, hogy az dsvanyviznek
egyre nagyobb szerep jut a mindennapi fogyasztasban. 1999-ben csak 22,4%-ot tett ki az
asvanyviz az iiditdital, és a gyiimolcslé mellett, mig 2008-ban ez az ardny 50%-ra emelke-
dett, koszonhetden tobbek kozott a viz jotékony hatdsdnak felismerésének, illetve az egyre

inkdbb terjedd egészségtudatos életmddnak.

3.1.3 Kiszerelés, csomagolas

Hazéankban a fogyasztok kozel 60 féle viz koziil valogathatnak, fogyaszt6i iz1éstdl fiiggd-
en: szénsavas, enyhe és szénsavmentes dsvanyviz koziil, a marka termékmélységétol fiig-
gben. A kiszerelés valtozatossaga is nagyfokd, talalunk 02, 0,33, 0,5 1, 1,5, 2 literes pa-

lackokat, valamint ipari méretli hordékat egyarant. (Atanaszov;Balogh, 2008)
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Sipos Laszl6 kutatdsai rdmutattak arra, hogy az dsvanyviz vasarldsdndl is el6térbe
keriilnek szocidlis vonatkozdsok, féleg akkor, ha az elfogyasztds is tarsas interakci6ban
torténik. A kutatds alapjan a valasztast a kovetkezd tényezok befolyasoljak: iz, ar, marka,
szénsavassag, tanusité védjegy/dij, nyereményjaték és természetesen a csomagolds, azon
beliil is kiemelkedd szerepet kap a forma. Azonban Sipos-P4dar- Téth fokuszcsoportos in-
terjui sordn elkészitett vakteszt alapjan kideriilt, hogy az alanyok nem tudnak kiilonbséget
tenni az egyes dsvanyvizmarkak kozott, igy az iz nem relevans befolydsol6 tényezo.

Az 4svanyvizek csomagoldsdban meghatarozé szerepet a PET tolti be, az évek soran
ez a csomagold-eljaras bizonyult a leghatékonyabbnak. A PET palack szdmos el6nye is-
mert. 2004-re Eurdpat tekintve az dsszes dsvanyviz volumen 73%-at ez a fajta csomagola-
si médszer tette ki. Atlitsz6, igy kiilonboz6 adalékokkal izIés szerint lehet valtoztatni a
szinét, ezzel is eldsegitve a termékdifferencidlast. A szénsavas viz esetében kiilondsen
fontos a j6 csomagoléanyag, hiszen a palacknyomads kovetkeztében csak kerekded forméaju
tivegben lehet elhelyezni, ez ramutat arra is, hogy miért annyira hasonléak az dsvanyvizes
tivegek formdi. Konnyt stlya leegyszertsiti a szdllitdst mind vevoi mind eladéi oldalrdl.
Formazhatésdga miatt egyszeriien kialakithatd a nyakszerkezete a kupakja a formdja, a
nagysdga, lehetdvé téve a megkiilonboztetést, és a kényelmes haszndlatot. Az dgazat egyik
szovivoje azt allitja, hogy ,,A PET formalhat6sdgabdl kovetkezd branding lehetdségek
végtelenek A PET megadja azt a lehetdséget a markamenedzserek szamara, hogy a forma
révén sajatos, egyedi csomagoldsokat fejlesszenek ki, ami egyszeriien lehetetlen mas cso-

magoléanyagok esetében.”

4. KUTATASI KERDES ES MODSZERTAN
4.1 KVANTITATIV KUTATAS

A piackutatdsi médszerek egy csoportositdsa alapjan megkiilonboztetiink kvalitativ és
kvantitativ modszert. Kutatdsom sordn ez utobbit hasznaltam. Kvantitativ kutatds esetében
elézetesen rogzitett valtozok vannak, amiket deduktiv médon vezetnek le a mér kordbbi
ismeretek alapjan. Gyakorlatilag egyik mddszer sem ald, vagy folérendeltje a mésiknak,
csupdn mas-mds kutatdsi kérdésnél alkalmazzdk oket. Megkérdezéses (kvantitativ) mod-
szerek jelentik még mind a mai napig a marketingkutatdsban leggyakrabban alkalmazott
technikdkat. Sok tdmadas éri ezt a fajta kutatdsi modszert, azonban még mindig nincs

olyan mddszer, mely helyettesiteni tudna ezt a fajta megkérdezési modot. A leird kvantita-
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tiv kutatds esetében a mérés szerepe a kozéppontban van, a valtozok mérhetd formakban
keriilnek meghatarozasra, hogy az dbrakkal is szemléltethetd legyen, majd az eredménye-
ket statisztikai feldolgozas ald vetik, tobbféle matematikai miivelet elvégezhetd veliik, ami
pontosabba teheti a kutatdst, és ravilagit meghatirozé Osszefiiggésekre. A kérdések a va-
laszaddra fokuszalnak, €s egy megfigyeléshez, vagy egy interjihoz képest sokkal inkabb
sztenderdizéltnak tekinthetéek. (Bddi et al., 2011)

4.1.1 Mintavétel médja

Kutatdsom sordn a mintavétel onkényesen tortént. A kvantitativ kutatds egyik nagy elénye
az, hogy viszonylag nagy szdmu embert egyszeriien el lehet érni s ez lehetdséget teremt
arra, hogy relevans eredmények sziilessenek, melyek reprezentdljdk a teljes sokasdgot.
Sajnos az Onkényes mintavétel a torzitdsok miatt nem vezet reprezentativ eredményekre,
és az éltalanositdsra nincs lehetdségiink, azonban ahhoz, hogy a tendencidk kirajzolddja-
nak és kovetkeztetéseket tudjunk levonni, javasolt koriilbeliil 100 f6t megkérdezni. Kuta-
tdsomban a végleges feldolgozasra 407 kérdoiv keriilt. A lekérdezést egy online kérd6iv-
készitd oldal segitségével készitettem el, ahol ezt megel6zden lehetdségem volt egy pro-
bakérddivet is elkésziteni, ami segitett kiszlirni az esetleges pontatlansdgokat. Online kér-
doiv valasztasat azért tartottam indokoltnak, hiszen igy nagy szamu emberhez tudtam el-
juttatni a kérdéseket, és a kiértékelés is sokkal szemléletesebb. A kérddiv magaba foglalt
tobb tipusu kérdést is: egyszerli valasztast, vdlaszmatrixot, rangsorolést, és képet is tartal-
maz6 egyszert vélasztast, €s ellendrzo kod segitségével kisziirte, hogy valéban valds sze-
mély tolti-e ki a kérdéivet, valamint egy szamitégéprol csak egy ember tolthette ki. Ter-
mészetesen a kérddivben szerepelt félrevezetd kérdé€s is, melynek nem igazan volt szerepe
a kutatdsom szempontjdbol, csupdn a vélaszadok kis fokd manipuldldsara szolgalt, hogy
ne tudjdk a kérddiv céljat, mert az adott esetben befolydsolhatja valaszaddsukat. Lehetdsé-
get adott a kérddivszerkeszto arra is, hogy az esetlegesen nem a mintdba ill6 kitoltok ada-
tait utélag kitorolhettem volna, ha éppen egy tul fiatal fogyaszt6 tolti ki, aki a kutatdsomra
nézve nem relevans fogyasztd. Jelenlegi kutatdsomban ilyen nem keriilt el0, hiszen &s-

vanyvizet kort6l fiiggetleniil szinte mindenki fogyasztott mar életében.

4.1.2 Miért az asvanyviz?

Kutatdsomban létezd, tobbnyire jol ismert dsvanyvizekkel dolgoztam. Valasztasom azért

esett az dsvanyvizek termékkategoridjara, mert esetitkben rendkiviil er6sen domindl a for-
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ma, még a szinekkel szemben is, hiszen tobbnyire az 0sszes dsvanyviz livege atlatszo,a
csomagolést a forma adja meg. A viz formdja lehetové teszi azt, hogy sematikus abran is
konnyen felismerhetd legyen, ezenkiviil olyan termékkategéria, melyet nagy valdszini-
séggel mindenki fogyasztott mar életében, ezért kevésbé kell sziikiteni a vdlaszadok korét
legaldbbis ebbdl a szempontbdl. A nagy szdmu asvanyviz kindlatot redukéltam, és a ko-
vetkezd vizekre esett a vdlasztisom: Natur Aqua, Szentkirdlyi, Mizse, Bonaqua, Jana,
Evian, Theodora, Nestle aquarell, Visegradi, Nanna Oxsport. Ezek kivélasztasa eladéhelyi
megfigyelések alapjan tortént. Elldtogattam egy népszerli kereskedelmi druhdzba és meg-
figyeltem, hogy melyik viz van legnagyobb mennyiségben kihelyezve a polcokon, melyik
kapja a szemmagassag koriili polchelyeket, melyik vizet részesitik elényben a kasszazo-
naban, és ez alapjan allitottam fel egy sorrendet. A megfigyelés mellett a masik meghata-
rozé tényezd az iivegek formai kialakitdsa volt, hiszen dolgozatom kozponti témdja maga
a termékforma. Kerek és szogletesebb formaval rendelkezd vizek megkiilonboztetéséhez
elldtogattam a Magyar dsvanyviz szovetséghez, és szakérté véleményét kikértem. Igy a
termékek kozé keriiltek kerekebb formavilaggal rendelkezd iivegek, mint a Mizse, Viseg-
radi, Nestle aquarell, Theodora, egy kiilonleges tervezésli Evian, valamint egy fiktiv iiveg-
forma. A szogletesebb iivegformédk kozé keriilt a Bonaqua, a Natur aqua, az Evian, a
Nanna Oxsport, a Jana és a Szentkirdlyi. Ezen beliil megkiilonboztettem 3 teljesen egyedi
iveget is, ezek voltak a Nanna Oxsport, egy fiktiv iiveg, s az Eviannak egy limitalt széri-
as iivege. A forma szemléltetésére készitettem egy abrat, ahol csak €s kizardlag az iivegek
formadi latszottak, semmi szin, semmi méarkajelzés nem zavarta meg a valaszaddkat. Ezért
is volt esetemben eredményesebb egy kérddiv haszndlata, mint a személyes megkérdezés,
hiszen napjainkban az {ivegek csomagoldsdba a Pet palackba is belenyomjdk a markajel-
zést, ami igy sematikus dbrdakkal kikeriilhetd volt. A kérddivben tehdt nem volt semmilyen
markamegnevezés az dbrak alatt, itt azonban odairtam, hogy az olvasénak attekinthetobb

legyen a kutatési eredmények elemzése.
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4. dbra- Asvanyvizes livegek formajanak sematikus abrazolasa

(Forrds: A mdrkdk hivatalos oldaldn taldlt forma alapjdn sajdt készités)

4.2 KUTATASI KERDESEK MEGFOGALMAZASA

Dolgozatomban 5 kérdést jarok koriil, kutatdsom alapjdn ezekre szeretnék vélaszt kapni,
illetve bebizonyitani helyességiiket, vagy esetleg azt, ha nem igazolédnak be. Eldszor is a
demografiai kérdéseket jarom koriil. Megvizsgdlom, hogy a nem, hogyan hat a formava-
lasztasra, vagyis Felteszem, hogy a ndk sokkal inkdbb valasztanak kerekebb formavildggal
rendelkezd dsvanyvizes livegeket, mint a férfiak. Megprobalom bebizonyitani, hogy a fia-
talabb fogyasztok sokkal inkabb fogékonyak az 1j, a megszokottdl nagyon eltérd formak-
ra, még asvanyviz termékkategoria esetén is. Megvizsgdlom, hogy valéban nagyobb
ardnyban vélasztjdk a fovarosban €16k az egyedi, kiillonleges formadkat, s a vidéken élokre
ennélfogva ez kisebb ardnyban jellemzd-e. A demogréfia mellett kutatasi kérdéseim kozott
taldlhat6é az, hogy a kedvenc dsvanyviz mennyire hat a formavalasztasra, majd ezt meg-
vizsgdlom a markahli és nem markahti fogyasztokra vetitve is, hogy dket mennyire befo-
lydsolja a formavélasztisban kedvenc dsvanyviziik iivegének alakja. A pontos kutatdsi

kérdések a kovetkezok:
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Demografia

K1: nem
K2: kor
~ K3:lakdhely )
K4: Kedvenc ‘ ——}I Formavalasztas __
asvanyviz ‘ N 4
*Kerek
K5: Mé rka hﬁSég ‘ cSzﬁgIetes
' *Egyedi

5. abra- Kutatasi kérdések a formavalasztas tiikrében
(Forrds: A kutatdsi kérdések alapjdan sajdt készitésii dbra)

e Ki: 1,5 literes dsvanyviz vasarlds esetén a nokre nagyobb ardnyban hatnak a kerekebb
formak, mint a férfiakra.

e K2: 1,5 literes dsvanyviz vasarldsa esetén a fiatalabbakra nagyobb ardnyban hatnak az
innovativ formak, mint az idosebbekre.

e K3: 1,5 literes dsvanyviz vasarlds esetén a Budapesten €élokre nagyobb ardnyban hat-
nak az egyedi formdk, mint a vidéken élOkre.

o K4: A fogyasztok kedvenc dsvanyvize hatdssal van a formavalasztésra.

¢ KS: A markaht fogyasztok formavalasztdsa nagyobb aranyban egyezik meg a ked-

venc dsvanyviziikkel, mint a nem markahi tarsaiké.

5. KUTATAS EREDMENYEI

5.1 ALTALANOS TENDENCIAK, SZOKASOK, KOVETKEZTETESEK

5.1.1 Demografiai adatok
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A kitoltdk statisztikai adatai alapjdn a kovetkezok éllapithatdak meg. A valaszadok 1ét-
szama 407 0, ebbdl 141 férfi, 266 f6 pedig nd. Az életkori dtlag 24,9 év, a terjedelem vi-
szonylag nagynak mondhatd, hiszen a legfiatalabb kitolté mindossze 14 éves, mig a leg-
id6sebb vélaszado 59. életévét is betoltdtte mar. Lakhelyiiket tekintve 235 f6 budapesti la-
kos, 158 f6 vidéki, de a kitoltok kozott szerepel 14 kiilfoldon é16 magyar is. Tehat a kérdo-
ivet kitoltok 57%-a fovarosunkat képviseli. 222 {6, azaz a kitoltok tobb, mint 50 %-a f6-
iskolai/egyetemi diplomdval rendelkezik, vagy éppen ezen tanulmanyai vannak folyamat-
ban. A 222 f6bdl 7 fonek pedig Master fokozatd diplomdja van. A valaszadok 23%-a pe-

dig jelenleg gimnaziumi tanulmanyait folytatja.

5.1.2 Valaszadok asvanyviz-fogyasztasi szokasai

Ezen vizek koziil a valaszadok kedvence a Szentkirdlyi (26,8%), majd 6t kdveti szorosan a
Natur aqua (24,6%). Kedveltnek szamitott a Jana (13,8%), majd dket koveti 10% koriili

részesedéssel a Theodora és a Nestlé aquarel.

Melyik a kedvenc asvanyvized az itt felsoroltak kozil?

B Hatur Agua [24,6%)
B Szentkirdbd (26.8%)
B Mize (3.5%)

B Bonaqua (0.5%)

/J W Evian (55)
; B Theadara (10.1%)

B Hestls aguarsll (9,9%)
B Visegradi {1.53)

[ ! B Hanna Chosport (06

B Egvst (4.7%)

6. abra- Valaszadok kedvenc asvanyvize

(Forrds: Online kérddivszerkeszto —www.kerdoivem.hu, sajdt kutatdsi eredmény alapjdn)

A valaszadok kozel 80%-a legalabb havonta fogyasztja a Natur aqua dsvanyvizet, és
kozel 20% naponta valasztja ezt az dsvanyvizet. A szentkirdlyi d4svanyviz esetében a leg-
alabb havonta fogyasztok ardnya az Osszes vdlaszadéhoz képest, 74%, ami szintén elég
magasnak tekinthetd, itt 18,5% az, vagyis 75 ember aki naponta iszik Szentkirdlyi 4svany-
vizet. A Mizse viz esetében mar kevésbé mondhatd, hogy ilyen jok az ardnyok. Kereske-

delmi mérkas termékrdl van szd, de a védlaszadok kozott nem népszerti, kozel 60 % soha
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nem fogyasztja, és csupdn 5,7 % az aki naponta issza ezt a mark4ju vizet. A Bonaqua ese-
tében még rosszabb a helyzet, a kérddivet kitoltOk 80%-a soha nem iszik Bonaqua &s-
vanyvizet. A Jana sincs az élmezOnyben a kutatds alapjan, 48% az, aki legalabb havonta
valasztja a Jana vizet. Az Evian helyzete hasonlé a Mizséhez, azonban elobbinél egy al-
sObb kategoridju termékrdl van szd, azonban az Evian abszolit egy prémiumkategdrids
termék. ElObbinél a termék észlelt mindsége, utdbbindl taldn az 4r az ami ezt a helyzetet
kialakithatja. A kitoltok 58,4 %-a soha nem iszik Eviant, s csupan 23% az, aki egy évben
egyszer ezt a magasan poziciondlt dsvanyvizet fogyasztja. A Theodora dsvanyviz esetében
szamomra meglepd eredmény sziiletett, hiszen a vdlaszadok 30%-a soha nem fogyasztja
ezt a vizet, és csupan 7,1% az, aki naponta. A Nestle Aquarell vizet esetiinkben kicsivel
tobb, mint 50% fogyasztja legalabb havonta, ami érdekes viszont, hogy a kérddivet kitol-
tok majdnem 30%-a azaz 115 f6 soha nem fogyasztja. A Visegradi dsvanyviz, csupan 1%
-nak része a mindennapi fogyasztasinak, és 16% az, aki havonta, 7% pedig egy hénapban
tobbszor is fogyasztja a Visegrddi dsvanyvizet. A Nanna Oxsport dsvanyviz kiilonleges
alakja miatt keriilt bele a kutatasba, ez egy kevésbé ismert,oxigénnel dusitott, kifejezetten
sportoldshoz javasolt viz, amit aldtdmaszt, hogy a kérddivet kitoltdk 96,1%-a soha nem
fogyasztja.

Kérdbéivem 3. kérdése egy rangsorolasi feladat volt. Megadtam 5 tényezdt, melyek
befolyasolhatjdk a fogyaszté dontését dsvanyviz vasarlasa esetén. Ezek a kovetkezdk vol-
tak: csomagolds, 1z, marka, mindség, €s a szénsavassdg. A leginkdbb meghatarozé elem az
iz, ami pedig a legkevésbé szdmit a kérdoivet kitoltott fogyasztoknak az pedig a csomago-

las.
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Kérlek allitsd sorrendbe az itt lathatd tényezéket, melyek befolyasolnak
mikor Asvanyvizet vasirolsz. Azt tedd elsé helyre, amelyik neked a
legfontosabb!

o . .
1z mindseg SZENSaAVASSaE marka csomagolds

7. abra- Asvanyviz vasarlast befolyasolé tényezdk fontossaga

(Forrds: Online kérddivszerkeszto —www.kerdoivem.hu, sajdt kutatdsi eredmény alapjdn)

Arra a kérdésemre, amivel alapvetden a méarkahiiséget szerettem volna mérni azt az
eredményt kaptam, hogy védlaszadéim tobbnyire kvazi markahtinek tekinthetok. Mikor az
altalanos markahtiséget mértem, akkor a valaszaddk koriilbeliil 60%-a azt valaszolta, hogy
ha van egy jol bevalt mérkdja, akkor részben igaz rd, hogy azt vasarolja. Mikor konkrétan
az asvéanyvizhez kapcsol6dé markahiliséget mértem, akkor teljesen markahlinek csupan
8,6% tekinthetd, de itt is nagy szamban megtaldlhatok a kvazi markahii fogyasztok. A leg-
gyakoribb vélasz az volt, hogy néha ugyan kiprébdlnak mas terméket, de alapvetden
ugyanazt az dsvanyvizet vasaroljadk. A legritkdabb valasz, amit a kitoltok csupan 2,5 %-a
valasztott az pedig az volt, hogy minden egyes alkalommal mds markét vilaszt dsvanyviz
fogyasztasa esetén. Az innovacié kérdéskorében a valaszadok 50%-dara nem jellemz6 az,
hogy ha feltiinik egy dj dsvanyviz a piacon, akkor azt megvésarolja, 4am 38% azt mondja,
hogy részben illik ra ez a megallapitas. 65,4 % azt valaszolta, hogy a barati korében nem 0
az elso, aki megvésarolja az 0j terméket, s alig 3% allitja azt, hogy ¢ vezéregyéniség a ba-
rati korében, ha egy 1) termék kiprobalasardl van sz6. Koriilbeliil 20%-a a valaszadoknak
nyilatkozta csak azt, hogy a kornyezete hozza fordul informdciéért, ha egy 1j termékrol

van sz0, s 63%-ra ez egyaltalan nem jellemz0, ami arra enged kovetkeztetni, hogy az uj-
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donsdgkeresés, a kivancsisdg egy Uj termék irdnt nem jellemzi nagy mértékben a kérddivet

kitoltoket.

5.1.3 A Kkitoltok formavalasztasa

A kérddiv kulcskérdése a formavdlasztdsra vonatkozott. A védlaszadok kaptak egy képet,

amin 12 1étezd liveg korvonala szerepelt. Mindegyik masfél literes kiszerelési.

Kérlek vilaszd ki a neked leginkabb tetszé palackot, amit vilasztanal egy
vasarlas folyaman.

54 |
# |
o L1 1 .
1 2z 3 4 5 6 F: 8

8. abra- A kitolt6k formavalasztasa

L
10 11 12

(Forrds: Online kérdoivszerkesztd —www.kerdoivem.hu, sajdt kutatdsi eredmény alapjdn)

A legtobben ( 17,2%) a Theodora iivegét vélasztottdk annak ellenére, hogy csupédn a va-
laszaddk 10%- a tartja kedvenc iivegének, és mindossze 7% fogyasztja naponta. Latjuk te-
hat, hogy a Theodora dsvéanyviz iivegének formédja csdbitd a fogyasztoknak. A Natur aqua
nagyon szoros versenyben volt a Theodoraval, hiszen a valaszadok 17%-a ezt az tivegfor-
mat valasztotta, ami ahhoz képest, hogy 25% a kedvenc vizének tartja, és 17,7 % naponta
fogyasztja nem 1is jelent olyan nagyon magas értéket. Viszonylag sokan, a vélaszadok
14,5%-a valasztotta a Mizse dsvdnyvizet, ami szintén meglepd-és a forma meggy6zo hata-
sara enged kovetkeztetni- hiszen alig tobb, mint 3 % tartja kedvenc dsvanyvizének €s napi
szinten mindossze 6% fogyasztja. Majdnem 10% valasztotta a Visegradi asvanyviz forma-
jat, és ennek ellenére csak 1,5% az, aki kedvenc vizeként jelolte meg, s csak 1,2% fo-
gyasztja naponta. Belecsempésztem a 12 livegforma koz¢€ éltalam kiilonlegesnek gondolt 3

iiveget, melyek koziil kettét nagyon extrém forma jellemzett. 13% valasztotta a 3 koziil
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valamelyiket, amit esetleg az tdmaszthat al4, hogy a csomagolds a rangsoroldsban csupdn
az 5. helyre kertilt, illetve a fogyaszték nagyobb hanyada nem tartja magat innovativnak.
Erdemes megemliteni, hogy a legkedveltebb Szentkiralyi dsvanyvizet, amit kozel 20% na-
ponta fogyaszt, és 27% a kedvencének tart csupan 19 f6(4,7%) valasztotta, mikor csak a
korvonalai latszottak. Ez ellentmond azzal, hogy a fogyasztok tobbsége a kérdésre adott

vdlasz alapjan markahiinek bizonyult.

5.1.4 Férfi és ndi fogyasztok kozotti altalanos kiillonbség

A ndk esetében megéllapithatd, hogy az éltaluk leginkdbb kedvelt 4svanyviz nem az 0sz-
szesitésben megjelend Szentkirdlyi, hanem a Natur aqua (27%), s masodik helyen 4ll a
Szentkirdlyi 23%-kal. A Natur Aqua asvanyvizet a megkérdezett holgyek 20%-a napi
szinten fogyasztja, ez is magasabb, mint amit az dsszesités mutat. A holgyek 16%-a va-
lasztotta a Natur aqua iivegét, mikor csak a format latta, ez joval kevesebb anndl, mint
amennyien ezt kedvenc dsvanyviziiknek valasztottdk. Tehat a holgyek esetében a Natur
aqua markaértéke er0sebb, s magit a format mar nem annyira kedvelik, vagy nem tudjdk
beazonositani. A legtobb ndnek (19%) a Theodora tivegére esett a vilasztdsa, ez az ardny a
holgyeknél magasabb, mintha Osszességében vizsgédljuk. Ez akdr magyardzhaté azzal,
hogy a Theodora dsvanyviz iivege rendkiviil 1dgy format testesit meg, sok az ives vonal, a
karcsu nyakrész mind-mind a szakirodalombdl ismert ndies elemek, ami a holgyek szdma-
ra sokkal inkdbb vonzd. Ezt tdmasztja ald az is, hogy a Theodorat kedvenc iivegiiknek a
holgyeknek csupdn a 9%.-a valasztotta ami kevesebb, mint a férfiakkal 6sszesitve, s ennek
ellenére mégis tobben vélasztottdk ezt mikor csak a format allitottam a kozéppontba. A
Visegradi dsvanyviz livege is abszolut egy ndies, 1dgy hatést kelt, kiillonosen azért , mert
annak a palacknak még az alja is le van kerekitve. Allitisunkat aldtdmasztja, hogy itt is
magasabb szdzalékban valasztottdk ezt a holgyek az Osszesitett eredményhez képest. A
férfiak esetében a kedvenc dsvanyviz az Osszesitéshez hasonléan a Szentkirdlyi, de ese-
tikkben jelentdsen nagyobb 33%-o0s ardnyban. A mdsodik helyre a Natur aqua keriilt 19%-
kal, joval elmaradva az Osszesitett 25%-os eredménytdl, viszont esetiikben is a Theodora
és a Nestle aquarell keriilt még a legkedveltebbek kozé. A megkérdezett férfi fogyasztok
szdmdra a kedvenc livegforma a Natur aqua lett 19%-kal, ez magasabb szdzalék, mint a
holgyeknél. Magyarazatként szolgdlhat az, hogy a férfiak sokkal inkdbb a letisztult, ke-
vésbé ives formdkat részesitik eldnyben a szakirodalom szerint. A Natur aqua iivegére ez
kimondottan jellemzd, hiszen a nyakdndl nem sziikiil annyira 6ssze, s ezdltal 0sszességé-

ben egy keményebb formavildg tarul elénk. Gondolhatjdk ugy a férfiak, hogy a nyilvanos-
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sag eldtt egy ilyen vonalakkal rendelkez6 iiveg sokkal inkdbb a hatdrozottsdgot, és az erot
kozvetiti a kornyezet felé. Mig a holgyek a Theodora iivegét szép szammal valasztottak
(19%), addig a férfiak esetében ez az ardnyszam minddssze 12 % volt, s itt kezd beigazo-
16dni allitdsunk, miszerint a kerekebb formdak vélasztdsa sokkal inkdbb hangsilyosabb a
noi fogyasztok esetében, s ez a kutatdsi kérdésekben bizonyitasra is keriil. A Jana a Szent-
kiralyi, és az Evian alapvetoOen férfiasabb tivegnek mondhatd, a forma szakirodalmanak at-
tanulmanyozdsa alapjan. Letisztult, nincs bemélyedés a nyakédndl, sokkal inkdbb egy
massziv alakzat érzetét kelti. A férfiak kozel 16%-a ezen formdk valamelyike koziil va-
lasztott, mikor a marka kizdrasdval csak a forma volt a vizsgalat kozéppontjaban. A hol-
gyek esetében ez a szdm mdasképp alakult. A valaszad6 holgyek esetében ugyanezen 3 pa-
lackforma esetében ez a szam ardnyaiban joval kisebb csupan 12 szazalék.

A 12 palackforma kozé becsempésztem altalam kiilonlegesnek, kicsit szokatlannak
vélt formét is, hogy felmérjem, hogy egy olyan alak, amit az emberek kevésbé, vagy egy-
altaldn nem tudnak mérkahoz kotni mennyire lehet kedvelt iiveg, mennyire szivesen va-
lasztjdk ki,mennyire van hatdssal a fogyasztokra egy egyedi forma, s kiilonos tekintettel
vizsgaltam itt is a nok és a férfiak valasztdsdban rejld kiillonbségeket. A képen ezek az
tivegek egy + jellel meg vannak jelove, hogy egyértelmii legyen az olvasé szdmdra. A nok
9,4%-a valasztotta valamelyiket a 3 egyedi iiveg koziil.(3;7;12). A férfiak esetében ez az
arany ugyanezt a 3 kiilonleges iiveget tekintve meglepéen magasabb, kozel 20%. Ebbdl
arra kovetkeztethetiink, hogy a férfi fogyasztok sokkal inkabb nyitottak a kiilonleges for-
mak felé, batrabban valasztjak az érdekesebb formdkat, kevésbé ragaszkodnak a mar meg-

szokott, bevalt alakzatokhoz.

5.1.5 Fiatalabb vs. idosebb korosztaly

Kutatdsom elemzésekor megfigyeltem a fiatalabb és az idésebb valaszaddk szokdsaibdl
eredod kiilonbségeket is. Kérdéivem legfiatalabb kitoltdje 15 , mig a legidésebb valaszado
59 éves. Az életkori atlag a kitoltok kozott pedig 24,9 év. Igy az egyik csoportot a 15-25
éves korosztaly fogja alkotni,aki egyetemi évei elott 4ll, vagy még folyamatban vannak a
tanulmanyai, a mésikat pedig a 25 év felettiek,akik mar befejezték egyetemi tanulmanyai-
kat s ezt a két szegmentumot figyelem meg formavalasztasuk tekintetében. A fiatalabb
korosztaly kedvenc dsvéanyvize a Natur aqua (27%), az idésebb vélaszadok legnagyobb ré-
sze (30%) ezzel szemben a Szentkirdlyit nevezte meg, mint a szdmukra legkedveltebb &s-
vanyviz. A fiatalabbak 19%-a akkor is a Natur aqua-t vdlasztottdk, mint nekik leginkdbb

tetsz0 forma, mikor csak az iiveg korvonalat l4ttdk. Az idésebbek ebben az esetben legna-
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gyobb ardnyban a Theodorat valasztottdk (17%), s a Szentkirdlyira csupdn 3%-uk voksolt.
Ez tobb dologra enged kovetkeztetni. A fiatalabbak jobban Osszekapcsoljak a format a
markdval, illetve valasztisukban nagyobb ardnyban jatszik szerepet a csomagolds és a
forma. Ez a kérd6iv 3. kérdése alapjan be is bizonyithatd, ahol arra voltam kivéancsi, hogy
a kiilonboz6 tényezOk (Iz, marka, szénsavassag, csomagolds, minéség) koziil melyik a leg-
fontosabb a vélaszaddk szdmdra a vélasztasndl. A fiatalabb korosztaly korében a csomago-
l4st ardnyaiban kétszer annyian helyezték az els6 vagy a masodik helyre, mint a 25 év fe-
lettiek. Mikor csak az iiveg korvonala volt a valasztds kozéppontjdban, akkor a 25 év alat-
tiak legnagyobb ardnyban a Natur aqua iivegét vdlasztottdk, de jelentds volt még a
Theodora is. (17%). Meglepd médon a Mizse €s a Nestlé aquarell iiveg formdja ugyanany-
nyi szazalékot kapott (14), holott mikor a kedvenc dsvanyvizet kérdeztem, akkor a Mizsét
mindossze 7 vélaszadd, a Nestlé dsvanyvizét pedig 30 megkérdezett valasztotta. Tehat a
fiatalok korében a Mizse iivege kedvelt, formdja vonz6 szdmukra, de hidnyzik a markaér-
ték, a markaismeret, s hidba a j6 forma, 6nmagdban ez nem elegendd a gyakori megvasar-
lasdhoz. A 25 év alattiak 39%-a a Natur aqua dsvanyvizet naponta vagy hetente fogyaszt-
ja. Lathatjuk tehat, hogy a 15-25 kozotti korosztalyban a legkedveltebb dsvanyviz a Natur
aqua, melynek nemcsak izét kedvelik a fogyasztok, de Snmagédban az iiveg formdja is ha-
tassal van rajuk a kérdoiv eredménye alapjan. A 25 év felettiek kozott tehédt a legkedvel-
tebb dsvanyviz a Szentkirdlyi, azonban form4jat vagy nem kedvelik, vagy nem tudjik 6sz-
szekapcsolni a markdval, hiszen a csupan korvonalakat dbrdzol6 kép esetében a legtobb
voksot a Theodora iivege kapta. Jelentds megkérdezett vilasztotta tovabba a Visegradi as-
vanyviz iivegét is az egyetemi éveiken mar taljutott fogyasztok koziil. (16%). A fogyasz-
tast tekintve azonban ezzel nem kapunk 6sszecsengd eredményt, hiszen a Visegradi as-
vanyvizet nem egész 6%-a a 25 év felett valaszadoknak fogyasztja naponta vagy hetente,
tehat szamukra kedvelt formdja ellenére sem relevans ha véasarlasrél van szé. Itt is azt a
problémaét vélem felfedezni, hogy a kellemes tivegformaval nem parosul megfeleld mar-
kaérték, és ismertség. Erdekesnek tartom megvizsgdlni a Theodora fogyasztasat is ebben a
korosztalyban, hiszen a formdja ennek a legkedveltebb. Itt nincs ellentmondds, hiszen a
valaszadok 20 %-a legaldbb heti szinten fogyasztja a Theodora dsvanyvizet. Ebbdl kovet-
keztethetiink arra, hogy az id0sebb fogyasztok szdmdara mind az ize, mind a markaértéke
mind pedig a csomagolédsa kedvelt szdmukra, s a formdval azonositjdk a markit. Bar a
Szentkirdlyit tartjdk a kedvenc dsvanyviziiknek , s kozel 40 %-a a 25 év felettieknek ezt
legaldbb heti szinten fogyasztja a formédjat tekintve nem tul erds, csupan 3 % valasztotta

ezt. Osszességében lathatjuk tehat, hogy a fiatalabb fogyasztok izlése mds, és sokkal in-
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kabb kapcsoljak Ossze a kedvenc és leggyakrabban fogyasztott viziiket a forméval, s ez le-
het annak is a kovetkezménye, hogy jobban ismerik a markat, és konnyebben Osszekap-
csoljdk annak a terméknek minden Gsszetevojét,s a forma €s a csomagolds is nagyobb ha-

tassal van a 25 év alatti korosztalyra.
5.1.6 A markahii fogyasztokra vonatkozo altalanos tendenciak

Melyik allitas jellemzi leginkdbb asvanyviz-fogyasztasi szokasodat?

70

Mindig ugyanazt Altaliban Méha kiprdbdlok Meéhany markat Mindig mas

a markat ugyanazt a mast, de valtopatok markat veszek
VESZEM markat veszem alapvetden

ugyanazt

VESZEM

9. abra- Valaszaddk és a markahiiség

(Forrds: Online kérddivszerkeszto —www.kerdoivem.hu, sajdt kutatdsi eredmény alapjdn)

A kérdoéives megkérdezés folyamdn igyekeztem felmérni, hogy a fogyasztok magukat
mennyire tartjdk markahiinek. Ezt két kérdésben vizsgéltam, kiilonb6z6 nézdpontbol,
hogy megbizonyosodjak a vélasz helyességérdl.. Ahhoz, hogy valakit markahtlinek tekint-
sek a vizsgdléddsomban, két kritériumnak kellett megfelelnie. Egyrészt dsvanyviz fo-
gyasztasi szokdsét leginkdbb az jellemzi, hogy mindig ugyanazt a markat véasarolja, mds-
részt az az 4llitas, miszerint ha van egy bevalt markéja, akkor mindig ahhoz ragaszkodik,
teljesen igaz rd. Igy kaptam 26 fogyasztét, akit méarkahiinek tekintek, nemcsak dltaldnos-
sagban, hanem 4svanyviz-fogyasztasi szokdsait tekintve is. (Kés6bb a kutatdsi kérdésem-
ben ezt a kritériumot redukaltam, és szamomra elég volt az, hogy valaki az dsvanyviz fo-
gyasztasit tekintve tartsa magat méarkahiinek.) Ez a teljes valaszad6k csupan 6,4%-a.
Nézziik meg mi jellemzi a markahli fogyasztdkat. Kedvenc dsvanyviziik a Szentkira-
lyi, ezt valasztotta a markahli valaszadok 31%-a. A legkedveltebb vizek kozé tartozik to-
vabba a Natur aqua 19%-kal. A Theodora dsvanyviz pedig 15%-ot kapott. A vizsgélt fo-

gyasztok 27%-a vélasztotta a Theodora iivegét mikor csak a forma 4llt a kozéppontban. Ez
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meglepd, hiszen, kedvenciiknek csupdn a vasarlok 15%-a tartotta. Nézziik végig a legked-
veltebb dsvanyvizeket. Azok a fogyasztok akik a Szentkirdlyi dsvanyvizet jelolték meg,
mint kedvenc viziik, kivétel nélkiil naponta fogyasztjak, €s ezt leszamitva nincs is olyan az
itt felsorolt vizek kozott amit ilyen gyakorisaggal vasarolnanak, illetve inndnak. Ami meg-
lepd, hogy ezen fogyasztok minddssze negyede jeldlte meg a Szentkirdlyi dsvanyvizet,
mikor csak az iiveg formdja volt a meghatdroz6. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy egy
olyan iiveg, mely kevéssé domindns, nincs benne egyediség eltéritheti az egyébként
markahli fogyasztokat. Esetiinkben ugyanilyen ardnyban vélasztottdk a Theodora iivegét,
annak ellenére, hogy azt a kitoltdk 85%-a legfeljebb havonta egyszer fogyasztja. Ez 6sz-
szességében azt jelenti, hogy a Szentkirdlyi dsvanyvizet fogyasztd, magukat mérkahiinek
tart6 megkérdezettek esetében a forma rendkiviili hatdst gyakorolt rdjuk, s nem a minden-
nap fogyasztott kedvelt viziik ivegét valasztottdk, hanem egy Kkicsit iveltebb, kerekebb,
karakdnabb iivegformdt. Vizsgaljuk meg a Natur aqua mdérkahii fogyasztoit is. Azok a
markahtll vilaszadok, akik legkedveltebb viziiknek a Natur aquat valasztottak egytdl egyig
kovetkezetesek maradtak, hiszen ez az a viz amit legalabb hetente fogyasztanak, de 76%
inkabb napi szinten.

A hatodik kérdésre mikor a korvonalakbdl kellett kivédlasztani azt az iiveget amit
megvasarolndnak a fogyasztok 80%-a a Natur aqua iivegét vélasztotta, tehat esetiikben egy
kiilonlegesebb forma sem tudta Oket elvdlasztani mar bevélt italuktdl. Ez esetben tehat
erds markahtiségrol beszélhetiink, mert a fogyasztok fejében nem valik kiilon az iz, a mi-
ndség, a marka a csomagolds, hanem még inkdbb erdsitik egymast, igy egy ilyen esetben
egy a klasszikustdl eltéré forma sem elég ahhoz, hogy a markahti v4sarl6t elbizonytalanit-
sa valasztasaban. Gyakorlatilag minden vallalat célja egy ilyen nagyfoki markahiiség ki-
alakitas a fogyasztékban.

Térjiink at a szintén sokak altal kedvelt Theodora 4dsvanyvizre. Itt a méarkahi fo-
gyasztok napi szinten fogyasztjdk kedvenc dsvanyviziiket,s a tobbi tipust szinte soha, vagy
maximum évente. A vdlaszadok 75% akkor is a Theodora dsvanyviz iivegét vélasztotta,
mikor annak csak a korvonalat latta. Tehat itt is egy olyan erds markahliségrdl beszéliink,
hogy nincs az a kiilonleges liveg ami elmozditand a fogyasztét a jol bevalt, szeretett mar-
kajatol. Kialakult egy olyan kapcsolat a fogyasztd és a termék kozott, amit egy extrava-
gans forma, egy kiilonlegesen ives liveg sem tud megbontani. De ehhez az kell, hogy a
markahtliség erds legyen, hiszen a Szentkirdlyi dsvanyviz esetében a forma erdsebb hatds-
sal birt. Tehat az erés markdval rendelkezd gyartdknak arra kell torekedni, hogy minél

szorosabb koteléket alakitson ki a fogyasztdival, és a marka minden egyes elemét tudato-
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san épitse, hogy a fogyaszt6 fejében ez teljes egészként jelenjen meg. Ha nem elég j6 az
iz, ha nem elég hatdrozott a forma és a csomagolds, akkor konnyebben kimozdithaté egy
erdteljesebb, kiillonlegesebb forma hatdsara. Ha elég er0s a markahiiség akkor semmilyen
forma nem tudja befolyasolni, hiszen akkor az dsvanyviz véasarlds, mint mindennapi rutin-
cselekvés bevésodott, és a jol bevalt iivegforma keriil a kosarba, s ezt itt is azonositotta a
fogyasztd. Ha nem elég erds a kialakult markahliség, akkor hidba van egy adott viz melyet
mindennap fogyaszt, egy jobban tetszd iiveg kimozdithatja. Azonban esetiinkben megalla-
pithatd, hogy azok az iivegek, melyek kimozditottdk a fogyasztét nem az altalam kiilonle-
gesnek titulalt darabok voltak, hanem sokkal inkdbb egy masik nagyon kedvelt, ismerds
viz tivegének formdja. Tehat a nagyon er6sen markahii fogyasztok esetében a kiilonleges

formdk nincsenek komolyabb befolyéssal a valasztasra.
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5.2 KUTATASI KERDESEK IGAZOLASA

5.2.1 Kerek forma hatasa a nokre és a férfiakra

Termékvalasztasi folyamatban a nékre nagyobb aranyban hatnak a kerekebb for-

mak, mint a férfiakra. (1,5 1 asvanyvizvasarlasa esetén)

70% 65%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

N6k Férfiak

m Kerek mSzogletes

10. dbra- Kerek és szogletes formak valasztasi aranya a n6k és a férfiak esetében

(Forrds: Sajdt szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn)

A Kkutatasi kérdés igaz, a nokre nagyobb aranyban hatnak a kerekebb formak, mint
a férfiakra. Osszességében megéllapithatd, hogy a vélaszaddk tobb, mint 65 %-a kedveli
jobban a kerekebb formdju tivegeket, melyet valasztasdval igazolt. A szakirodalom alapjin
a kerekebb, {vesebb formdkat, a 14gy vonalakat a ndk sokkal nagyobb ardnyban részesitik
eldnyben, mint a férfiak. Ez nem csak altaldnossdgban van igy, hanem, mint a kutatdsunk-
ban beigazolddott az dsvanyviz vélasztasban is hasonléképpen alakul. A férfi vdlaszadok
58%-a részesitette elonyben a kerekebb formdkat, mig ugyanez az ardny a nok esetében
joval magasabb, 65%. Osszességében elmondhatjuk tehat, hogy a szakirodalmat kutata-
sommal is aldtdmasztottam, a kerekebb formédk a ndk szdmadra vonzébbak, még akkor is,

ha a termékkategéria nem mds, mint az dsvanyviz.
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5.2.2 Innovativ formak hatasa a kiilonb6z6 korosztalyokra

Termékvalasztasi folyamatban a fiatalabbakra nagyobb aranyban hatnak az inno-

vativ formak, mint az idésebbekre.(Vasarolt termék egy 1,5 l-es asvanyviz)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

87% 86%

Fiatalabb IdGsebb

M Innovativ B Hagyomanyos

11. abra- Innovativ forma valasztasi aranya a kor tiikkrében

(Forrds: Sajdt szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn)

A kutatasi kérdésben feltett allitast nem tudom elfogadni. Nem igaz, hogy a fiatalabb,
még egyetemi éveit tolté vagy elotte allo fogyasztok innovativabb szemléletmodot
képviselnének asvanyviz vasarlas esetén. A szamok megfeleld bizonyitékként szolgdl-
nak. A 25 év alatti valaszadok 13%-a valasztott a 3 kiilonleges, egyedi formdju iivegbdl,
mikor csak az iiveg korvonalat lattdk egy sematikus dbran. Ez az ardny a 25 év feletti
megkérdezettek korében 14%. Bér a kiillonbség nagyon kicsi, mégis a 25 év felettiek inno-
vativabbnak mondhaték. Ez a varakozdsaimmal ellentmond. Mar 6nmagédban a vizsgalt
sokasdg esetében ugy gondoltam, hogy a kiilonleges formdk nagyobb szerephez jutnak
majd a vélasztasok esetében. A fiatalabbak innovativ viselkedésében pedig biztos voltam,
hiszen a mindennapokban sokkal nyitottabbak az tjra, konnyebben fogadjék el az innova-
tiv fejlesztéseket. Azonban ez a feltételezés az asvanyviz valasztdsa esetén a kutatdsom

alapjan nem igazolddott be.
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5.2.3 Budapesti és vidéki fogyasztok kapcsolata az egyedi formavilaggal

A Budapesten él6kre nagyobb aranyban hatnak az egyedi formak, mint a vidéken
élokre termékvasarlas esetén. (Esetiinkben ezt egy 1,5 l-es asvanyviz valasztasanal

vizsgaljuk)

100%
90% 86%

89%

80%
70%
60%
50%
40%
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10%

0%

Budapest Vidék

M Innovativ W Hagyomanyos

12. 3bra- Innovativ forma valasztdsi aranya a lakoéhely fiiggvényében

(Forrds: Sajdt szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn)

A Kkutatasi kérdés beigazolodott, hiszen a budapesti Kkitoltok 14%-a valasztott egyedi
format a sematikus abrak koziil, mig ugyanez az arany a vidéken él6k kozott csupan
14% volt. Tehat ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a Budapesten €16k nyitottabbak az 4j
forma irdnt, ha csak az domindl, és semmilyen mérkajelzés nincs az dbrdn, akkor szive-
sebben vélasztanak egy egyedi kordbban még nem latott 4svanyvizes iveget. Sok szakiro-
dalom elemzi, hogy megfigyelhet6 kiilonbség van a vidéken és a fovarosban €16k vasarlasi
szokdsai kozott. Esetiinkben bebizonyitottuk, hogy dsvanyviz vasdrlds esetén is megfi-

gyelhet6 ez a kiilonbség, legalabbis a formavélasztdsban mindenképpen.
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5.2.4 Kedvenc asvanyviz hatasa a formavalasztasra

A fogyasztok kedvenc asvanyvize hatassal van a formavalasztasra.

160

140

120

100

m Akik nemcsak kedvenciknek véalasztottak, de a korvonalas dbrak kozil is ezt valasztottak

B Akik az adott vizet kedvenciiknek valasztottak

13. dbra- Kedvenc asvanyviz és a formavalasztas

(Forrds: Sajdt szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn)

A kutatasi kérdés nem teljesiil, hiszen a kedvenc asvanyviz nincs hatassal a formava-
lasztasra, ahogy ez az abran is kiillonosen szembeotlo. A vilaszadok mindossze 26%-a
valasztotta ugyanannak az iivegnek a formdjat, mint amit kedvenc dsvanyvizének védlasz-
tott. Az ardny a Natur aqua esetében a legmagasabb,a vdlaszadok 46%-a vélasztotta a for-
mdk koziil is a Natur aqua iivegét. A legnagyobb kiilonbség a Szentkirdlyi esetében fi-
gyelhetd meg, itt minddssze 7 % vélasztotta meg a Szentkirdlyi liveg formdjat. Az, hogy a
kedvenc dsvanyviz nincs hatassal a formavdlasztasra magyardzhat6 azzal, hogy a fogyasz-
tok nem ismerik elég jol kedvenc viziik iivegét. Ezt az ardnyt fokozni lehet a markaismert-
ség novelésével, és azzal, hogy minden egyes markaelemet tudatosan beépitiink a kom-

munikacioba.
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5.2.5 Markahii fogyasztok kedvenc asvanyvize és annak hatasa a formavalasztasra

A markahii fogyasztok formavalasztiasa nagyobb aranyban egyezik meg a kedvenc

asvanyviziikkel, mint a nem markahi tarsaiké.

80% 76%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Markahd Nem markahd

B Kedvencét valasztja B Nem a kedvencét valasztja

14. abra- Markah(i fogyasztok és kedvenc asvanyvizik

(Forrds: Sajdt szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn)

Tehat a kutatasi kérdés, hogy a markahii fogyasztok nagyobb aranyban valasztjak
meg kedvenc asvanyviziik formajat akkor is mikor nem latjak a markat, igaz. Az ab-
rdn is jOl kivehetd, hogy mig a markahli fogyasztokndl ez az ardny 41%, addig a nem
madrkahil fogyasztokndl ez az ardny minddssze 24%. Ebbdl kovetkeztethetiink arra, hogy a
markahli fogyasztok kedvenc dsvanyviziiknek a formdjat is jobban ismerik, és kedvelik,
hiszen akkor is ezt vélasztjdk, amikor annak csupédn a korvonaldt 1atjdk. Raaddsul a kii-
16nbség meglehetdsen nagy a két csoport kozott. Ebbdl is latszik, hogy a vallalatoknak
erdsen torekedni kell arra, hogy minél tobb markahii fogyasztét gylijtsenek termékeik ko-

7z

Ic.
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6. OSSZEGZES

Formavalasztas

K3: Lakdhely —

15. dbra- A kutatas eredményét 6sszefoglalo abra

(Forrds: Sajat készités kutatdsi kérdések eredménye alapjan)

6.1 KUTATAS KONKLUZIOJA
Ahogy az abran is lathatjuk tehat az 5 kutatdsi kérdésbdl 2 allitast nem fogadtam el. Eze-

ket pirossal jeloltem. A kor tehdt nem befolydsolja a formavélasztast, igy ebbdl a szem-
pontbdl a gyartéknak nem érdemes szegmentdlni, legaldbbis vannak egyéb tényezOk me-
lyek mentén sokkal jobb eredményre juthatnak. A kor mellett a mésik ilyen kutatdsi kér-
dés, ami nem igazolddott be az a kedvenc asvanyviz kérdése volt. Szamomra taldn ez az
eredmény okozta a legnagyobb meglepetést, hiszen én ugy gondoltam, hogy ha valaki
kedvencének valaszt valamit, akkor azt minden tekintetben jol ismeri, és az Osszes elemé-
vel azonosulni tud. Azonban a primer kutatds ezt nem tdmasztotta ald. Sokkal inkdbb azt,
hogy ez a mérkahii fogyasztok esetében igy van, 0k sokkal nagyobb ardnyban valasztjak
tehat kedvenc dsvanyviziik formdjat a sematikus dbrdn is. A nem ugyancsak befolydsolo

tényezd a formavildg tiikrében. Ezeket sotétebb zolddel jeldltem. A lakdhely vildgosabb
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szinnel van jelolve, hiszen hatdssal van a formavalasztasra a lak6hely, de sokkal kisebb
mértékben, mint a nemek esetében.

A kutatds eredménye bebizonyitotta tehét, hogy léteznek relevans befolyasold té-
nyezOk, melyek hatnak a fogyaszt6 formavalasztasara. Illyen tényezd tobbek kozott a nem,
a lakohely, €s a markahtiség. Tehat miel6tt egy gyart6 piacra dob egy terméket, érdemes a
forma kialakitdsdndl ezeket a szempontokat figyelembe venni a célcsoport vizsgalatanal.
Példaként emlitve, ha egy kimondottan holgyeknek késziil ital formdjat szeretnénk meg-
hatarozni akkor a gombolyded, ives, kerek formavildgot kell elonyben részesiteni. Hosszu
tdvon pedig egyértelmlien a bevezetésben emlitett komplex markaismerettel parosuld
markahtliség kialakitdsa a cél. Tudatositani kell a fogyasztoban, hogy az adott markéhoz -
az asvanyviz péld4jandl maradva- milyen iz, milyen életérzés, milyen csomagolés, ezen
beliil is milyen forma parosul. Ebben az esetben alakulhat ki olyan fokd markahtiség, ami-
kor semmilyen forma nem tantorithatja el a fogyasztot, hiszen a kedvelt markajahoz kap-
csolédo termékforma lesz szdméra az etalon.

A dolgozat konkliziéjaként elmondhatjuk, hogy a forma rendkiviil nagy befolydsold
erdvel bir, tehat nem szabad ignordlni egy termék tervezésekor. Lathattuk, hogy hidba a
valaszadok nagy részének kedvence a szentkirdlyi, ezt alditdmasztjak fogyasztdsi szokdsai
is, azonban a formavalasztasndl mar sokkal inkabb valasztjak a Theodora livegét. Ez a faj-
ta ellentmondds hosszabb tdvon vésérlék elvesztéséhez vezet. Eppen ezért tehdt a Szentki-
ralyi feladata az, hogy egy szerethetobb formavildgot biztositson a fogyasztdinak ezzel is
novelve a marka értékét, és a markahll fogyasztokat. A szamtalan egyéb tényezd mellett
figyelembe kell venni azt, hogy olyan termékforma sziilessen, mely a fogyaszto érzékeire
pozitivan hat, s amit képes lesz 0sszekapcsolni a markdval. A formafelismerést egy célzott
marketingkommunikaciéval nyomatékositani tudjuk a fogyasztékban, és a fent emlitett
komplex markaismerethez pedig elengedhetetlen.

A forma fontossagit nem lehet tehét figyelmen kiviil hagyni, a tobbi Osszetevo elé
érdemes helyezni, hiszen vonz6 forma nélkiil a termék nem kelti fel a fogyaszt6 figyelmét,
nem fogja levenni a polcrol, nem keriil vele fizikailag kapcsolatba, igy nem alakul ki a bir-
toklasi vagy érzése, hanem egy masik gyart6 termékét emeli le, melynek formavildga von-
z6bb a vésarlé szamara. Olyan alakba kell dlteni a terméket, mely csak arra jellemzd, sze-
rethetd, €s azonosithato.

A dolgozat legfébb tantisdga tehat, hogy a forma fontossagét szem el6tt kell tartani,
s egy termékforma kialakitdsa el6tt alaposan tanulméanyozni kell a befolydsol6 tényezoket

a célcsoport tiikrében, valamint nem 4rt tanulmanyozni a sikeres versenytarsak éltal kiala-
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kitott termék formavildgat. Fontos, hogy a j6 forma parosuljon megfeleld markaértékkel,

hiszen 6nmagéban a j6 forma kevés, azonban nélkiile a termék igen sokat veszit ért€kébdl.

6.2 KUTATAS LIMITACIOI
Kutatdsom sajnos nem lehetett teljes korti az id6 és a lehetéségek miatt. A minta nem rep-

rezentativ, hiszen nagyobb ardnyban a kdrnyezetem, ismerdseim voltak azok, akik szantak
1dot a kérddiv kitdltésére, s mivel ez online feliileten tortént, igy az ellendrzés sem volt ki-
vitelezhetd. Azt is szem elott kell tartani, hogy a forma nem elegendd a vélasztashoz, igy
ahhoz, hogy teljes korti képet kapjak a tobbi terméktulajdonsagot is behatdan kellett volna
vizsgdlnom. Az dsvanyviz-fogyasztasi szokdsok tekintetében is nehéz helyzetem volt, hi-
szen dltaldnos adatokra kellett tdimaszkodnom, mert hidba kerestem meg a Magyar As-
vanyviz Szovetséget, illetve tobb gyartot, nem adhatnak ki konkrét fogyasztasi adatokat az

egyes markakrdl, pedig annak ismerete még arnyaltabb képet mutatott volna.

6.3 TOVABBI KUTATASI TEMA
Célom, hogy a késdbbiekben egy reprezentativ illetve ahhoz kozeli mintdn megismétel-

hessem a kutatast, és kiegészitsem az eddigi eredményeimet. Szeretném a markahiliség
kérdését a forma kapcsdn részletesebben koriiljarni, valamint a forma hatésat, és a forma-
valasztast befolydsol6 tényezdket mas termékkategdridkon is megvizsgélni, hogy jelenlegi
dolgozatomhoz hasonl6 eredményeket kapnék-e. Adott esetben az 1ij termékkategoriat to-
vabbi kutatdsi mdodszerek bevonasaval is tesztelném, illetve a kérdoivet egyéb (még nem

tanult) elemzési modszerekkel értékelném.
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MELLEKLETEK

Az egyes kutatasi kérdésekhez tartozoé alapadatok sajat készitésii abran bemutatva

e Kerek forma hatasa a n6kre és a férfiakra

Valasztott & 0 8 B a ﬂ D O O D r\ @
ivegforma LJ
Evian- Nestle Szentki MNanna
Marka egyedi Mizse Visegradi aquarell Theodo Fiktiv |Natur aqua Bonaqua Evian Jana ralyi  Oxsport
Kerek forma: 173 Szogletesebb forma: 93
N&k(266 fo) 12 a1 28 35 53 42 1 14 15 12 9
Kerek forma: 82 Szogletesebb forma: 59
Férfiak(141 f6) 13 18 12 15 17 27 2 10 5 3 12

¢ Innovativ forma hatdsa a kiilonb6z6 korosztalyokra

Valasztott iivegforma & i ﬁ

08 00 000008

Evian- Nanna Nestle Szentki
Marka egyedi Oxsport Fiktiv aquarell Theodora Visegradi Natur aqua Bonaqua Evian Jana ralyi Mizse
Fiatalabbak(285 &) 14 15 7 41 49 20 54 0 16 13 15 41
Idosebbek(122 f6) 11 6 0 9 21 20 15 3 8 7 4 18
® Budapesti és vidéki fogyasztok kapcsolata az egyedi formavilaggal
Valasztott iivegforma LJ
Evian- Nanna Nestle Szentki
Marka egyedi  Oxsport Fiktiv aquarell Theodora Visegradi Natur aqua Bonaqua Evian Jana ralyi Mizse
Videék(158 f6) 6 7 3 20 29 17 35 0 7 3 8 22
Budapest(236 &) 18 12 4 30 41 22 33 0 15 15 10 36

e Mirkaht fogyasztok kedvenc dsvanyvize, és annak hatdsa a formavalasztdsra




Natur aqua Szentkiraly Theodora Visegradi Nestle aquarel Jana Evian Bonaqua Mizse Egyéb

Markaha(35 1)

1080 000080

kedvenc

ezt a format valasztja 6 2 3 0 0 2 0
Nem markahii(372 fo)

kedvenc 92 100 36 6 39 83 i 2 1"
ezt a format valasztja 40 6 11 2 11 10 7 1 2

A primer kutatashoz tartozo kérdoiv
Asvanyviz-fogyasztasi szokasok

Demografiai adatok:

e Nem

e Eletkor

e Lakohely
o

Iskolai végzettség
e Foglalkozas

1. Melyik a kedvenc asvanyvized az itt felsoroltak koziil?

e Natur aqua

e Szentkirdlyi

e Mizse

e Bonaqua
® Jana

e Evian

e Theodora

e Nestlé aquarell
e Visegradi

e Nanna Oxsport
e Egyéb



2. Milyen gyakorisaggal fogyasztod az egyes markakat?

naponta

hetente

havonta

tobbszor

havonta

évente

soha

Natur aqua

Szentkiralyi

Mizse

Bonaqua

Jana

Evian

Theodora

Nestlé

aquarell

Visegradi

Nanna

Oxsport

Egyéb

3. Kérlek allitsd sorrendbe az itt lathaté tényezoket, melyek befolyasolnak mikor as-
vanyvizet vasarolsz. Azt tedd elsé helyre, amelyik neked a legfontosabb!

1. szénsavassig
2.1z
3. mindség

4. marka




5. csomagolds

4. Melyik allitas jellemzi leginkabb asvanyviz-fogyasztasi szokasodat?

1. Mindig ugyanazt a markat veszem

2. Altalaban ugyanazt a markat veszem

3. Néha kiprobalok mast, de alapvetden ugyanazt veszem

4. Néhany markéat valogatok

5. Mindig més markat veszek

5. Dontsd el mennyire igazak rad az alabbi allitasok!

Teljesen igaz
rdm

Részben igaz
rdm

Nem tudom el-
donteni

Egyéltalan nem
igaz

Ha megjelenik
egy Uj dsvanyviz
a piacon, akkor
kiprobdlom

A bardtaim kozott
mindig én vagyok
az, aki el0szor
megvasarolja az
4j termékeket

Ha van egy be-
valt markam ak-
kor mindig ahhoz
ragaszkodom

A kornyezetem
alland6an engem
kérdez, ha egy j
termékrol szeret-
nének informdci-
6t kapni




6. Kérlek valaszd ki a neked leginkabb tetszé palackot, amit valasztanal egy vasarlas
folyaman.
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