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1. BEVEZETES

., Két huszonéves beszélget 2030-ban:

’

- Tudom, Fila volt a jeled az oviban és nekem is... huuu.’

Az emlékek kozt kutatva nem jut eszembe olyan multbeli esemény, vagy motivum,
amelynek viccébdl is egy ujabb parddia késziilt volna. Nem igy a Fila taska esetében (lasd
fenti idézet), amely olyan sebességgel arasztotta el a 2011-es esztendoben a magyar utcékat,
ahogy azt anno a Tisza folyd tette Szeged varosaval. Pontos adattal senki sem rendelkezik
arr6l, hany darab Fila markaju taska keriilt ki a Tesco hipermarketek polcairdl, de egyes
internetes becslések' szerint ez a szam meghaladja az 1,2 milliét. Dolgozatom téméjanak
kivélasztasakor egyértelmli volt, hogy nem is lehet aktudlisabb jelenséget vizsgalatom
targyaul valasztani, mint a Tesco-Global Aruhdzak Zrt. és a Fila kozos markahiiség

programja.

1.1 Az elméleti és kutatasi perspektivakrol

Jelen irdsomat harom, egymastol igen eltérd pillérre épitem fel. A 3. fejezetben a Fila
taska és a divat kapcsolatat mutatom be. Ezen beliil kitérek a divat fogalmanak kora és késo
XX. szazadi értelmezéseire, és megvizsgalom, nevezhetjilk-e divatosnak kutatasom targyat.
Sz6 esik tovabba a divat kérforgdsarol és annak mozgatorug6irdl, végil pedig a divat
aramlasaval kapcsolatban létrejott modelleket elemzem. Mindezekhez dr. Kovacs Karmen és
Zsolt Péter divatszocioldgiai munkait hivom segitségiil. Kulcsszerepld lesz tovabba Thorstein
Veblen norvég szarmazasu amerikai kézgazdasz a leszivargas-elmélet, illetve a hivalkodo
fogyasztas fogalma kapcsan.

A negyedik fejezetben gorcsd ald veszem, milyen hatdssal volt a promdécié a Fila
marka magyarorszagi megitélésére. Vajon aldozataul esett a brand a markadevalvicionak?
Kirekeszti-e a tarsadalom a Fila tulajdonosokat, vagyis 1étezik-e mdrkaterror? Erdemes
tovabba szemiigyre venni a Tesco altal kidolgozott marketingstratégiat is, amely az értékesités
osztonzés modszerének iskolapéldaja lehet a jovében.

Az utols6 pillért két részre kivanom bontani. Elébb egy internetes kozosséget

vizsgéalok meg kozelebbrdl, amelyrél majd kideriil: fontos szerepldje a termékek kapcsan

"http://www.franchiseportal.hu/?act=cikkread&cikkid=3534&PHPSESSID=00668c684590302ca5c5ed7ad019f1
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1étrejott negativ attitlidnek. A zard rész egy konnyedebb témaval, a Fila taskakkal kapcsolatos
internetes folklorral kivan foglalkozni, amelynek elméleti alapjat Richard Dawkins ,,Az 6nz6
gén” (Dawkins, 1976) cimii miivében megalkotott memetika fogalméval biztositom.
Felvazolom, ¢és példakkal illusztralom az internetes mémek tipoldgidjat, valamint
megvizsgalom a létrehozott internetes mémeket, kiilonds hangsulyt fektetve a képszerkesztd
programok altal kredlt manipulaciokra.

Miel6tt még belekezdenék a vizsgalatba, szeretnék kitérni tobbek kozott a munkam

soran alkalmazott kutatdsi modszerekre, illetve dolgozatom két foszerepldjére: a Tesco-

Global Aruhazak Zrt-re és a Fila ruhazati cégre.

1.2 Kutatasi modszerek

A dolgozat megirdsdhoz hirom kutatasi modszert kivantam alkalmazni, amelyeket
Jane Stokes ,,A média- és kulturakutatas gyakorlata” cimii kutatdismodszertani konyve alapjan
ismertetek.

A kezdetektdl fogva szerettem volna egy atfogo képet kapni arrdl, hogy a tarsadalom
kiilonb6zé csoportjaiban hogyan oszlanak meg a Fila tdska tulajdonosok. Ehhez a
legalkalmasabb moddszernek a survey, azaz a kérdéiv modszere tiint, amely az egyik
leggyakoribb mddja a vélemények és attitlidok vizsgalatanak (Stokes, 2008: 160). Elismerve a
tényt, hogy jelenlegi tuddsom nem alkalmas egy olyan komplex vizsgalat elvégzésére, amely
minden tekintetben megfelel — az érvényességére és megbizhatosagara vonatkozo — szigorti
szakmai eldirdsoknak, elegenddnek éreztem egy online kérddiv lekérdezését. Kordbbi
tapasztalataim alapjan igyekeztem elkerlilni a nyitott kérdéseket, €s pusztan olyan zart
kérdéseket feltenni a survey-ben, amelyek 4ltal a sziikséges informacidk gyorsan és
konnyedén kinyerhetdek. Mint késdbb kideriilt, ez a modszer nem alkalmas a vizsgélni kivant
célkorosztaly teljes feltérképezéséhez, igy a 18 év alattiak esetében egy papiralapi kérddiv
lekérdezésére is sort kellett keritenem egy komloi altalanos iskoldban.

Annak érdekében, hogy ,,nagyobb mélységben és alapossaggal vizsgaljuk a k6zosség
reakcidit és véleményét”, végezhetiink tgynevezett fokuszcsoportos vizsgalatot, amelynek
soran ,,egy kisebb csoport egy irdnyitott, moderalt beszélgetés keretében vitat meg egy adott
témat” (Stokes, 2008: 166). Ez a metddus hasznosnak bizonyult olyan kérdések feltarasdban,
mint hogy tortént-e devalvacido a Fila marka megitélésében, illetve hogy az egyes taska

tulajdonosok tapasztaltak-e barmilyen nemi, kirekeszté magatartast azok részérdl, akik nem



rendelkeznek ilyen kiegészitovel. A fokuszcsoportos vizsgalat helyszine egy pécsi
kozépiskola, alanyai pedig a 11. évfolyambdl kivalasztott tanuldk voltak.

Az egyes mémek, valamint a Facebook kozdsségi portdlon 1étrehozott ,,Akiknek nincs
Fila taskajuk” elnevezésii csoport vizsgalatdhoz a narrativaclemzés modszerét hivtam
segitségiil. ,,A narrativaclemzés soran elemzésiink targya a teljes szoveg, azon beliil is a
torténetmondas szerkezete” (Stokes, 2008: 79). A célom a csoport diskurzusanak elemzésekor
az volt, hogy atfogd képet kapjak a szovegekben, illetve az internetes folklor altal 1étrehozott

alkotasokban (vicc, kép, videod) jelenlévo manifeszt €s latens iizenetekrol.



2. AKUTATOTT VALLALATOK ES A PROMOCIO RESZLETEI
2.1 A Tesco-Global Aruhazak Zrt.?

A Tesco egy nemzetkdézi aruhazlanc, melynek kozpontja Anglidban, Cheshunt
varosaban talalhatd. A céget 1919-ben Sir Jack Cohen alapitotta 21 éves koraban. Maga az
elnevezés az egykori tea-szallitdé partner, T. E. Stockwell és az alapité Cohen nevének
Osszevonasabol keletkezett mozaik sz6. A zsido szarmazésu vallalkozd kezdetben a londoni
East End piacon értékesitette ¢élelmiszeraruit, majd a folyamatos gyarapodasnak,
terjeszkedéseknek koszonhetden 1947-ben mar a londoni tézsdén is bejegyzésre keriilt a
Tesco.

Magyarorszagon 1994-ben jelent meg a vallalat, miutdn felvasarolta a S-market
bolthalézatot ilizemeltetd Globalt. Az azdta eltelt 18 év alatt 106 hipermarket, 31
szupermarket, 24 Expressz aruhaz és 24 S-Market 1étesiilt hazankban, amelyek mintegy 100
telepiilésen 22 000 munkavallalonak biztositanak megélhetést (2010. juliusi adat). Ezzel pedig
az orszag egyik legnagyobb munkaltatgjanak mondhatja magat a brit vallalatorids. A Tesco
hetente kozel 3 millio vasarlot szolgal ki Magyarorszdgon. Gazdasagi szerepvallalasnak
koszonhetden a cég 2009-ben 62 millidrd forinttal jarult hozza a magyar allam
koltségvetéséhez kiilonb6z6 adok forméjdban. Az ars-poetica szerint az aruhazlanc, mind a
nyitva tartdsaval, mint az TUzletek elhelyezésével igyekszik alkalmazkodni a lakossag
igényeihez. Rendkiviili tudatossadg jellemzi ezen a teriileten a Tescot, hiszen ahogy egy
internetes forum hozzdszoldja is irja, ,,az élelmiszer-kiskereskedelemben a fogyasztok
boltvalasztasat az esetek dontd tobbségében csak egy szempont hatarozza meg, ez pedig a
lokacio: kozel legyen a munkahelyhez, lakohelyhez. Ha Tesco mellett laksz, ott fogsz
bevasarolni... mindegy, mit gondolsz roluk™. Marpedig a Tescot a kozbeszéd rendszeresen

illeti negativ kritikaval, amelyek targyat a forgalmazott termékek alacsony mindsége képezi.

2.2 A Tesco-image
Hofmeister-Toth a fogyasztdi magatartasok vizsgalata kapcsan megjegyzi, hogy ,,a
fogyasztok gyakran vaséarolnak olyan termékeket és szolgaltatasokat, amelyekkel tarsadalmi

statuszukat igyekeznek kifejezni masok szadmara” (Hofmeister-Toth, 2008: 44). Ebbdl

? http://www.TESCOplc.com/about-TESCO/ és http://TESCO.hu/magunkrol
*http://piackutatas.blog.hu/2011/08/06/markaertek_devalvalas_gyorsan_hatekonyan_egyszeruen Fila. TESCO p
ontgyujto_akcio
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kifolyolag 1éteznek olyan termékek, amelyek a magas tarsadalmi statuszt hivatottak
szimbolizalni, példaként emlitve a Rolex, a Lexus, vagy a Louis Vuitton markakat. Léteznek
azonban olyan brandek is, amelyek els6sorban a kevésbé tehetds rétegek szamara kindlnak
fogyasztasi cikkeket. A szerzd itt a Penny Marketet, a Lidlt és a Wal-Martot hozza példanak,
de a kozvélekedés szerint ide sorolhat6 a Tesco-Global iizletlanc is.

Felmeriilt a kérdés tobb internetes kommenteld esetében is, hogy egy olyan erds
marka, mint a Fila, miért adja a nevét egy Tesco-promdceidhoz? Maga a felvetés is azon
elditéleten alapul, amely szerint az aruhézlanc gyenge mindségi termékeket arul, elsdsorban
az alacsonyabb jovedelmii vasarlokozonségnek. A cég megitélésben minden bizonnyal
szerepet jatszik az egyik ex-munkatars altal megjelentetett kétrészes konyvsorozat is, amely a
Tesco titok cimet viseli, ¢s amely lerantja a leplet az angol vallalat vélt vagy valds
visszassagairol. A konyv szerzdje, aki magat csak G. M. (értsd Gazdasagos Munkatars)
monogrammal aposztrofalja, ugy véli, a Tesco-image legféképpen arrol szol, hogy nagyon
olcso. Sokkal olcsobb, mint versenytarsai (G. M., 2007: 187).

Hofmeister-Toth szerint az arak szinvonala nem lehet pusztan alapja egy tlzletrdl
kialakult image-nek. O az alabbi feltételeket jeloli meg legfobb befolyasold tényezSként
(Hofmeister-Toth, 2008: 228):

e Kereskedelmi dru: mindség, valaszték, arszinvonal

e Szolgaltatasok: hitelkartya-hasznalat, hazhozszallitas, aruvisszavétel lehetdségei;

o Fizikai kornyezet: tisztasag, az iizlet berendezése, tagassaga, pénztarak szama,;

o Kényelem: tavolsag, parkolasi lehetdségek, mas iizletek kozelsége;

e Promocio: akciok, kedvezmények;

e Uzleti atmoszféra: Kényelmes, kellemes, élményt nyu;jto;

e FEladoszemélyzet: udvarias, képzett, hozzaértd;

o Visarlokozonség: milyen vasarlok jarnak oda?
A felsoroltak koziil a legfontosabbnak az lizlet elhelyezkedését tartja — akarcsak a 2.1-es
fejezetben idézett kommenteld —, és azt allitja, ha minden egyéb feltétel egyezik, akkor a
fogyasztdo a kozelebbi lizletet fogja vélasztani. Az altalam készitett survey eredménye
azonban racafol erre az allitasra. A kitoltok feladata egyik esetben az volt, hogy az altalam
felsorolt szempontokat osztalyozzak egytdl otig terjedd skalan, egyessel jeldlve a
legfontosabb, 6tdssel jeldlve a legkevésbé fontos tényezdt. Az eredmények atlagértéket
fejeznek ki. A megkérdezettek szerint a legfontosabb szempont tizletvalasztasuk esetében az

arak szinvonala (2,54), illetve ezt szorosan kovetve a termékek mindsége, megbizhatosaga
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(2,63). Kevésbé fontos szempontnak bizonyult a valaszték (2,95) és az iizlet kozelsége (3,35),
mig a legkevésbé fontosnak az adott {izlet fizikai kornyezetét, rendezettségét itélték (3,54)
Kértem tovabb4, hogy az aldbbi szempontok figyelembe vételével értékeljék a Tesco-
Global Aruhazak Zrt-t. A végeredmény 3,26-os atlagértéket adott a cég szolgiltatasait
rendszeresen igénybe vevOok korében, ami azonban figyelemre mélto, hogy senki sem adott
elégtelen osztalyzatot. Tehat a Tescordl alkotott vélemény abban az esetben, ha az anonim
moddon kinyilvanithat6, kozel sem negativ. Ebbdl kifolyolag jomagam a Noélle-Neumann-
féle hallgatasi spirallal’ magyarazom, hogy rendszerint a koznyelv miért beszél mégis

negativ kontextusban a vallalatrol.

2.3 A Fila marka’

A Fila marka az észak-olaszorszagi Biella varosaban sziiletett meg 1911-ben a Fila
testvérek jovoltabal, ,,akik kezdetben kiilondsen joO mindségli szoveteket gyartottak™, majd
hamarosan attértek a fehérnemiigyartasra. Csak az 1970-es évektdl kezdett el a cég egy
,»stilusos és mindségi nemzetkdzi markat” felépiteni a sportruhdzat piacan. A brand nevét
olyan ismert sportolok emelték be a koztudatba, mint Alberto Tomba, Kim Clijsters, vagy a
magyar gyokerekkel is rendelkez6 Monica Seles. 2007 januarjaban a Filat a sokaig csak
forgalmazoi licensszel rendelkezd Fila Korea vasarolta fel €s tette Dél-Korea legjelentésebb
sportruhazati vallalatava.

A marka kizarélagos magyarorszagi forgalmazoja a Szinga Sport Kft., amely a
PlayersRoom ¢és a Sportfactory iizletlanc tulajdonosa is egyben. A vallalat 90 kis- és
nagykereskedést lizemeltet hazankban, valamint a szomszédos Romanidban ¢s Szlovakiaban
egyarant. Az 1989-ben alapitott korlatolt feleldsségii tarsasag 1994-ben kotott kizarolagos
forgalmazasi szerzddést a Filaval, majd 2005-t6]1 valamennyi Fila iizlet PlayersRoom
sportruhazati boltta alakult at.

Stilusos, mindségi, karizmatikus, innovativ, csillog6. Ilyen és ehhez hasonld jelzdkkel
illeti a Fila sajat termékeit honlapjan®, bizonyitva azt, hogy a marka esetében egy olyan

brandrdl van sz6, amely nemcsak Magyarorszagon, de szerte a vilagon prémium markaként

* Hallgatasi spirdl: a média ugy abrazol bizonyos jelenségeket, véleményeket, mint dominans, uralkodé
véleményt, s ezzel a kirekesztodéstdl félé befogadot arra készteti, hogy elhallgassa sajat véleményét,
amennyiben az nem egyezik az uralkodo nézettel.
> http://www.Fila.com/History-of-Fila/History%200f%20Fila,default,pg.html
% http://webshop.playersroom.hu/fila-markainfo-54/hun/
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kivanta, illetve kivanja jelenleg is pozicionalni énmagat a ruhazati cikkek piacan. Ezen

megallapitds még a késdbbiek soran igen fontos lesz.

2.4 A promocio részletei

»Legyen szO sportrol, utazasrdl, kirandulasrol vagy egyszerli hétkoznapokrol, minden
alkalomra megfeleld taskat kinalunk 6nnek” — olvashat6 azon a pontgytijté flizeten, amelybe a
vasarlok 2011. majus 3. és augusztus 28. kozott gylijthették a vasarlasukért jaro Fila-pontokat.
ugynevezett hliségpontokat kaptak a nyugta mellé az akcidoban résztvevd aruhazakban. 30
Osszegyljtott pont, illetve egy tovabbi csekély dsszeg ellenében pedig maris hozzajuthattak a
kilenc Fila taska valamelyikéhez. A bevezetés zar6d akkordjaként tekintsiik at tehat azokat a
Fila-termékeket, amelyekkel a szorgalmas pontgyiijtdk a Tesco hipermarketek polcain

talalkozhattak.

2.5 Az akciéban résztvevo termékek listaja’

e Tornazsak (30 pont + 899 Ft): allithato zsinorral felszerelt tornazsak (1. kép).

e Pipere taska (30 pont + 1499 Ft): egy ,kivalo utitars”, amelyben a tulajdonosok
legfontosabb piperecikkeiket tarolhatjak. (2. kép).

e Edzdtaska (30 pont + 1799 Ft): idedlis sportolashoz és rovid tardkhoz. Kiilonos
ismertetdjegye a taska végeiben elhelyezett halos rekesz. (3. kép).

e Oldaltaska (30 pont + 1999 Ft): az oldaltaska laptopok, dokumentumok, €s iratok
tarolasara is alkalmas. A promoécid kapcsan kialakult diskurzus ezt tekinti ,,A Fila
taskanak™ (4. kép).

e Kozmetikai taska (30 pont + 2899 Ft): a cipzaras taska az erre kialakitott zsebeknek
kdszonhetden hasznalhatd kozmetikumok tarolasara és szallitdsara egyarant (5. kép).

e Hatizsak (30 pont + 2999 Ft): a parnazott vallpantokkal ellatott hatizsak fdleg
szabadtéri id6toltésre ajanlott (6. kép).

e Sporttaska (30 pont + 3999 Ft): a taska a sportolds mellett utazashoz is megfeleld

valasztas széles tarold rekeszének kdszonhetden. (7. kép).

7 Forrés: http://tescohuseg.hu/

10


http://tescohuseg.hu/

e Gurulos sporttaska (30 pont + 7999 Ft): kifejezetten hossza utakra tervezett taska (8.
kép).
e Puha borond (30 pont + 8499 Ft): kézipoggyasz méreti gurulds borond (9. kép).

11



3. A FILA TASKA ES A DIVAT SZOCIOLOGIAJA

A dolgozat e fejezetének legfontosabb kérdése, hogy divatnak tekinthetd-e hazankban
a Fila taskak térhoditasa. Ennek megvalaszoldsdhoz visszanyulok egyrészt a divat torténeti
gyOkereihez, masrészt szamba veszem a fashion legfontosabb szociologiai alapu
értelmezéseit. Mindebben kiemelt szerepet kap dr. Kovéacs Karmen ,, A divattermékek
fogyasztasa és a divatterjedés racionalis emociondlis mozgatdi” cimili doktori értekezése,

amely magyar nyelven minden bizonnyal a legatfogobb forrast kinalja a fent emlitett témaban.

3.1 A divat fogalma

A divat fogalmanak magyardzata irrelevans lehet, hiszen mindenkiben ¢l egy
elképzelés a sz6 jelentésérol. Sokan megelégednek csupan azzal, hogy példaul tudjak: a 2012-
es tavasz szintrendje a cukorka szincsaldd (korall, hamvas barack, babar6zsaszin, banin
sarga) volt. Ugyanakkor a divat jelenségével foglalkozé szakemberek sem tudtak a mai napig
megallapodasra jutni a sz6 fogalmanak egységes jelentése felett, definicié alkotasara is csak
kevesen vallalkoztak koziiliik.

A legels6 divat meghatarozasok tal altalanosnak bizonyultak. Nystrom (1938) szerint
a divat ,,se nem tobb, se nem kevesebb, mint egy adott iddszak uralkodo stilusa” — idézi
Kovacs a Columbia University egykori professzorat (Kovacs, 2009: 14). Danielsnek az
Stvenes évek elején kelt definicidja még ennél is egyszeriibb. O azt llitja, hogy ,.a divat az,
ami jelenleg helyénval6” (Daniels, 1951). A hetvenes évek kdzepén Sproles (1974, 1979) adja
meg az elsé egzaktabb magyardzatat a jelenségnek, amikor azt allitja, hogy a divat egy
magatartasmod, amelyet ,,egy tarsadalmi csoport tagjainak megkiilonboztethetd hanyada
atmenetileg atvesz, mert azt a valasztott magatartast tarsadalmilag megfeleldnek tekintik az
adott iddre és helyzetre” (Kovécs, 2009: 15). A ,,helyénvalosag” és a ,,megfeleldség” az alapja
Levy-Weitz immar XXI. szdzadi definicigjanak is. Sporleshoz hasonléan & is
magatartasmodként értelmezi a divatot, amelyet a tdrsadalom szegmensei atmenetileg azért
alkalmaznak, mert azt szociologiailag térhez és id6hdz illonek tekintik (Levy-Weitz, 2004).

Amig a fenti meghatarozasok esetében a ruha, az 6ltozet képezi targyat a divatnak,
Kovécs kiemeli, hogy létezik egy tdgabb értelmezés is, amely szerint divatnak lehetnek
tekinteni egy autdt, egy ¢€kszert, egy idotoltést, s6t a név- és palyavélasztds vagy egy
szOhasznalat is lehet tarsadalmilag az adott ,,térhez és idohoz il16”, vagyis divatos (Kovécs,
2009: 16). Kozos tehat valamennyi megfogalmazasban, hogy egy tarsadalmi kontextusban, a

masokhoz valé viszonyban Olt testet a divat értelme. Arra gondolok, hogy az egyén
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onmagaban nem képes egy banan sarga szint helyénvalova, megfelelévé tenni. Egy aj divat
legitimacioja csak akkor torténhet meg, ha az adott targy a tarsadalom széles korében
képes kovetokre taldlni. Lehet ez a szegmens példanak okaért a gyengébbik nem, mint
Karinthy Frigyes ,,Egyligyli lexikonjaban”, ahol a szerz6 — noha szandékai nem voltak
komolyak — kivaloan ragadja meg a divatok létrejotte mogott rejlé motivaciot. Karinthy
szerint ugyanis ,.kiilondsen a ndknél nagy jelentdsége van ennek (a divatnak — T. G.), akik
egymas kozt is megkiilonboztetik magukat - ezért mindegyik masféle ruhat vesz fel, mint a
tobbiek, miutan azonban ez a tobbieknek is eszébe jut, 6k is masféle ruhat vesznek fel, mire
ismét egyforman néznek ki. Ezt a folytonosan ismétlédd jelenséget nevezzik divatnak™.

A szellemes meghatarozasbol is egyértelmiivé valik, hogy a divat nem egy statikus
allapot, mindinkabb egy folytonos mozgasban 1év6 rendszer, amely azonban korantsem
perpetuum mobile: mi, illetve azon embertdrsaink taplaljak energidval, akiknek legfobb célja
a masoktol valo elkiiloniilés, az egyéniség kifejezésre juttatdsa. Ezt a megallapitast tamasztja
ala a kérddives vizsgdlat eredménye is, amely szerint a valaszadok o6ltozékiik
megvalasztasakor leginkabb arra figyelnek, hogy ,olyat viseljenek, amit senki mas”
(43,64%). Ezt koveti 29,09%-kal az a feltétel, hogy az 6ltoz¢k ismert markaj legyen, vagyis
a funkcioja mellett a tarsadalmi status ldtens jelzéjeként miikodjon. Végiil legkevésbé az a
fontos (21,21%), hogy az oOltozet hasonlitson egy a viseldje altal elismert személy
ruhazatdhoz. Erdekes szamadat, hogy az els allitas kiilondsen a 18 év feletti korosztalyban
dominalt (56,14%), mig a 18 ¢év alattiak korében az oltozék markajat tartjdk a
legfontosabbnak (50,98%). Ez utébbihoz kapcsolodik a divat Bigg-féle definicigja.

Ada Heather Bigg XIX. szdzadi megfogalmazasa szerint a ,,a divat egyszertien a (vélt
vagy valos) felsObbrendiiség fitogtatasi vagyanak eredménye.” Ebbdl fakaddan pedig ,,a
divatos emberek manapsag sokkal inkdbb azért aggodnak, nehogy a maguknal kevesebbre
tartott emberekhez hasonlitsanak, minthogy a feljebb allokat utanozzak” (Bigg, A. H., 1893).
Ezzel ellentmond Malcolm Barnard nézete, aki a megkiilonboztetésben latja a divat 6
szerepét, szemben a statusz vagy egy ideologia kommunikalasaval (Barnard, 2002).

Divatos-e tehat a Fila taska? A kérdés megvalaszoldsa tovabbra sem egyértelmii. A
divat fent bemutatott definicidi szerint (Nystrom 1938; Daniels 1951; Sproles 1974, 1979) a
Fila taskak térhoditasat divatnak tekinthetjiik abban az értelemben, hogy egy — datummal be

nem hatdrolhatdé — iddszakban valoban uralkodé stilusnak bizonyultak az Oltozet

¥ http://vmek.oszk.hu/05600/05645/05645. htm#1
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kiegészitok korében. Divat tovabba abban az értelemben, hogy a tarsadalom egy széles
szegmense (lasd kb. 1,2 milli6 eladott tdska) megfelelonek, az adott térben és idében
helyénvaloként legitimalta a termékeket. Ezen térbeli és idébeli helyénvaldsagot a jelenlegi
szlikds gazdasagi koriilményekkel indokolja egy internetes hozzasz616: ,,Sajnos, mi magyarok
nem vagyunk ugy eleresztve, hogy ahol tudunk, ne sporoljunk ezer forintokat. Mindenki
onnan vesz el, ahonnan tud, igy meg plane: strapabir6 és még markas is, bolti arakhoz képest
fillérekért.”. Barnard (2002) és Bigg (1893) divatértelmezését figyelembe véve, a Fila
taskaknak teljesiteniiik kellene az alédbbi kritériumok valamelyikét ahhoz, hogy egyértelmiien
divatnak lehessen Oket tekinteni:
o A taskak lehetové teszik az egyén megkiilonboztetését masoktol, segitik az egyéniség
kifejezését;
e A taska alkalmas a statusmegjelenitésre, vagyis a tarsadalomban betdltott pozicid
szimbolumaként mikodik.
Az elso kitételre a valasz véleményem szerint egyértelmiien nem, hiszen a kérdéses targyak
tomeges eléfordulasa lehetetlenné teszi a masoktél valé elkiiloniilést. Arra, hogy a
masodik feltétel teljesiil-e, szintén sejthetd a valasz, ugyanakkor az indoklds majd egy
kovetkezo alfejezet feladata lesz, amely a divat legfontosabb szocioldgiai nézOpontu

megkozelitéseivel, a szivargasi elméletekkel foglalkozik.

3.2 A divat korforgasa és mozgatorugoi

Karinthy okfejtését alapul véve, értelmezziik a divatot ugy, mint egy folytonosan zajlé
korfolyamatot. Amikor egy 0j trend tlinik fel a szinen, kezdetben kevesen, 4m tudatosan
csatlakoznak hozza. Ezen keveseket ugyanis a masoktol valo elkiiloniilés elégedettséggel tolti
el. Az innovéatoroknak a termék fogyasztasabol szarmaz6 élvezete nem jelentdsen, de
csOkkenni kezd, ahogy az 1j stilus lassan terjeszkedik a tdrsadalom berkeiben. Amint azonban
a termek széles korben elterjedtté valik, ugy az adott viselet is elvesziti értékét, mivel
megsziinik a masoktdl valo elkiiloniilés lehetosége. Veégil az ,ujitdknak” 1) divat
létrehozasara kell torekedniiik, ha vissza akarjdk nyerni kezdeti elégedettségi szintjiiket. E
korfolyamat Adams és McCormick altal a , Klubok elmélete” néven valt ismertté a

divatszocioldgidban, és lényege, hogy ,,az embereknek egy joszag fogyasztasdbol szarmazo

? http://hvg.hu/panorama/20110824 ciki vagy nem a fila taska
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elégedettségét az ugyanazon joszagot fogyasztd emberek szdma hatdrozza meg” (Adams-
McCormick, 1992).

A divatok létrejottét tehat az jitdk elkiilontilési vagya hozza 1étre, mig a széles korben
valo elterjedésiik mogott a tarsadalom tagjainak azon szandéka huzodik meg, hogy utanozzak
az innovatorokat, akik jellemzoen a tarsadalmi hierarchia felsébb rétegeibdl keriilnek ki. Az
utanzasra vald hajlandosagot is méri a kérddiv 3.1-es fejezetben ismertetett kérdése, amelynek
esetében a valaszadok minddssze 23%-a gondolta igy, hogy 6ltdzékének megvalasztasaban
leginkdbb az dominal, hogy hasonlitson egy altala szeretett, elismert ember ruhazatdhoz. £z az
alacsony arany azt sugallja, hogy a valaszadok sokkal inkabb szeretnének ujitok
(rendszerint tarsadalmi hierarchia felsd része) lenni és olyat viselni, ami senki masnak nincs,
mintsem kovetok (rendszerint tarsadalmi hierarchia alsé része). Ez a megallapitds nem
meglepd, ha elfogadjuk Thorstein Veblen azon kijelentését, miszerint az emberek rendszerint
tobbnek szeretnének latszani annal, mind amik. (Ezen torekvés kovetkezében Iéphet fel az
ugynevezett hivalkodo fogyasztas, vagyis olyan termékek megvasarlasa, amelyek a
megengedhetdnél magasabb arkategériat képviselnek.) Losonczi Agnes szerint 6k a
hedonistak, a pazarlok, vagy presztizsfogyasztok. A csoportnak tovabbi két alosztalyat lehet
megkiilonboztetni (Kovacs, 2009: 42.):

o Irigylésre méltd Osszehasonlitds: a felsdbb osztalybeliek hivalkodd fogyasztasanak
célja az alacsonyabb osztalybeliektdl valo elkiiloniilés.

e Anyagi versengés: az alsobb osztalybeliek hivalkodé fogyasztasanak célja a fels6bb
osztalyokhoz valo kozelités.

Az altalam megkérdezett személyek koziil 11,21% definialta magat csupan hivalkodo
fogyasztonak, mig — meglepden magas — 20,69% esett a puritdn kategoriaba. A leggyakoribb
valasz (68,10%) azt reprezentalja, hogy a fogyasztok tisztdban vannak anyagi korlataikkal és
ennek megfeleléen hozzdk meg dontéseiket a vasarlasok sordn. ,,Végre a szegényebb réteg is
hozzéjuthat egy mindségi termékhez. Ha ez valakit bant az vegyen Nike-t vagy Pumat 6tszor
annyiért”'® — irja egy internetes hozzaszol6. Ha ez tényleg igy van, akkor a Fila taskat
vasarlok racionalis dontést kivantak hozni a pontok bevaltasaval, és elsésorban az ar-érték
aranyt tartottdk szem el6tt, szemben a targynak azon lehetséges latens funkcidjaval, hogy
egy prémium marka fogyasztasdval akar kozelebb keriilhetnek a tarsadalomnak egy altaluk

magasabban rangsorolt szegmenséhez.

1% http://hvg.hu/panorama/20110824 ciki vagy nem a fila taska
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3.3 Divataramlasi elméletek

Kovacs is foglalkozik a divat korforgasanak két mozgatorugdjaval. O a
divatadaptacioban egyszerre érvényesiilo interperszondlis hatasként definialja az elkiiloniilés
€s az Osszetartas iranti igényt (Kovacs, 2009: 38). Elébbit — divat szakirodalmi forrasokra
hivatkozva — sznobhatasnak, utobbit bandwagon hatasnak, vagy ,,csordaszellemnek” nevezi
értekezésben. Mint irja, a sznobhatas akkor képes érvényesiilni, ha egy tarsadalmi osztaly
kiilonbozni szeretne egy masiktol, a csordaszellem pedig akkor, ha azonosulasra torekszik egy
masikkal (Kovacs, 2009: 40). A sznobhatast a leszivargas, mig a bandwagon hatést a
felszivargas elméletén keresztiil ismerhetjilk meg nagyobb részletességgel. Ezekrdl szolnak a

kovetkezo alfejezetek.

3.3.1 A leszivargas elmélete

A leszivargas elméletét Georg Simmel szociologus alkotta meg 1904-ben. Az azdta
eltelt tobb mint szaz év alatt a tedria a divat terjedésének legelfogadottabb modelljévé nétte ki
magat. Az elvet azonban sokan csak Veblen-hatasként ismerik, amelynek oka, hogy a
rengeteg kritika kozepette Thorstein Veblen volt az, aki a legkdvetkezetesebben képviselte és
a végsokig kitartott helyessége mellett. Az elmélet alapja az el6z6 alfejezetben mar felvazolt
tarsadalmi hierarchia, ,,amelyben az alsobb osztalyok azonosulni akarnak a felettiik allokkal, a
felsdbbek viszont kiilonbozni kivannak az alattuk 1évoktdl” (Kovacs, 2009: 31). A modell azt
mondja ki, hogy az 1 divatok a tarsadalom felsébb rétegeiben keletkeznek, majd
folyamatosan szivarognak lefelé a szocidlis piramis alsobb rétegei felé. ,,Az alsobb osztalyok,
ha fel akartak emelkedni, ha munkdhoz akartak jutni, ha hiteleket akartak szerezni a
bankoknal, kénytelenek voltak kovetni az aktualis divatot... Igy nem tiintek deviansnak,
megbizhatatlannak, a feltorekvd és beilleszkedni kivand igy épp olyannak latszott, mint
barmelyik masik ember, akinél talan joval szerényebb koriilmények kozott €lt” (Zsolt, 2007:
82).

A XX. szdzad masodik felében felerdsddtek a leszivargas elméletét megkérddjelezd
tdmadéasok. Kovacs szerint a legfébb kritika az volt, hogy ,a tomegtermelés ¢és a
tomegkommunikacié megjelenésével mar nem tud az elit barmikor kovetkezetesen uralkodd
stilust 1étrehozni” (Kovacs, 2009: 31). Még maga Simmel is elfordult a modelltdl, és azon
allaspontot kezdte el tdmogatni, amely szerint a divat terjedését leginkdbb a kozéposztaly
segiti eld, a hagyoményos arisztokracia pedig idével kiszorul a divat kdzponti sodrasabol
(Zsolt, 2007: 37).
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3.3.2 A felszivargas elmélete (Szubkultura-elmélet)

A 16 sodrasbol valoban kikeriilt az arisztokracia, am a varakozasokkal ellentétben az
1960-as években a fiatalsag keriilt a helyébe. Ennek eredményeképpen a legijabb divatok
gyakran a tarsadalom alacsonyabb jovedelmi csoportjaibdl indultak ki, s innen szivarogtak a
tarsadalmi hierarchia fels6bb osztalyai felé¢ (Zsolt, 2007: 148). Példaként lehet emliteni a
kiilonb6z6é szubkulturdk, antidivatok viseleteit, valamint az olyan kulturélis 0jdonsagokat,

mint a breaktanc vagy a rapzene.

3.3.3 Az atszivargas elmélete

A divat horizontalisan torténd aramlasara el6szor King (1963) hivta fel a figyelmet.
Kutatasdban bizonyitotta, hogy a divat nem vertikalisan, hanem a hasonl6 tarsadalmi
szinteken 1év0 csoportok kozott aramlik. Ezen dramlas elinditdsaban kiemelt szerephez jutnak
az egyes csoportok divat innovatorai, akiknek feladata lényegében megegyezik a Katz ¢s
Lazarsfeld (1955) altal megalkotott véleményvezérek'' szerepkdrével. Az atszivargas elmélete
tehat azt allitja, hogy ,,a divat elterjedése ugyanabban az iddben egyszerre tobb tarsadalmi

szinten is kezdédhet” (Kovacs, 2009: 34).

3.3.4 A Fila taskak divataramlasa

Fontos kérdés lehet annak megallapitasa, hogy ha divatként tekintiink a Fila taskak
viseletére, akkor a tarsadalom mely csoportjabdl eredeztethetd a trend adramldsa? A hiteles
valasz megadasdhoz sziikséglink lenne egyrészt a Tesco-vasarlok vagyoni helyzetének
1smeretére, ezen beliil konkrétan azokéra, akik vasaroltak ebbol a termékbol. Ezen adat nélkiil
nem allithatjuk céfolhatatlanul, hogy a Tesco a tarsadalom vagyonosabb, avagy szegényebb
rétegeinek aruhdzlanca. Ebbdl kifolydlag mind a leszivargéas, mint a felszivargas elméletét el
kell vetniink. Amennyiben a leszivargas elméletét elvetjiik, ugy egyben elvetjiik az 3.1 fejezet
végén felmeriilt kérdést is, vagyis a taska nem alkalmas egyértelmiien a staitusmegjelenitésre,
¢s nem miikodik a tarsadalmi felsObbrendliség kinyilvanitasanak szimbolumaként. Ergo,

Bigg-i értelemben nem tekinthetjiik a Fila taskak viselését divatnak.

" Véleményvezérek: A véleményvezérek a véleményaramlasban, véleményalakulsban kulcspoziciét foglalnak
el. Egy-egy vitatott kérdésben a kdzdsségen (csoporton) beliil nagyobb presztizzsel rendelkeznek, mint a
tobbiek. Ahhoz, hogy valaki véleményvezérré valhasson, nyitottabbnak kell lennie a kiviilr6l jové informacidra,
mint tarsainak.
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Mi a helyzet az atszivargds elméletével? A kérddiv lehetdséget ad a fogyasztok
vagyoni helyzetének megbecsiilésére abban az esetben, ha megvizsgaljuk a Tescoban
hogy azon személyek, akik bevasarlasaikhoz igénybe veszik a Tesco-Global szolgaltatasait,
hogyan itélik meg egytdl Otig terjedd skalan sajat anyagi helyzetiiket. A 18 év alattiak
atlagosan 3,41, a 18 év felettiek 2,95-ot adtak valaszként. A két adatot kombinalva megkapjuk
az Osszesitett atlagot, ami 3,18.

Ezen szamadat alapjan azt allitom, hogy Simmel helyesen érvelt amellett, hogy a
modern divatok motorjanak a tarsadalom kozéposztalya tekintheté. Tovabba nem vetem
el azon hipotézist, hogy jelen volt a Fila taska térhoditdsaban a horizontalis atszivargas,
amelybdl kovetkezik, hogy a Fila pontok bevaltasara hatassal volt az adott fogyasztokkal
hasonl6 tarsadalmi szintén 1évé divat innovatorok vélekedése a promociorol. Ez egyuttal
magyarazatul szolgal arra is, miként lehetséges, hogy a Fila taskat vagyoni helyzettdl

fiiggetlentil megtalaljuk honfitarsaink kiegészitdi kozott.

3.4. Divathébort

A fejezet végéhez kozeledve meg kell allapitanom, hogy a rendelkezésre allo fogalmi
keretb6l nem lehet egyértelmiien eldonteni, hogy divatnak tekintendé-e a Fila taskak 2011-
es tomeges mértékil viselete. Kovacs azonban ajanl egy koztes utat: a divathobort fogalmat.
Divathébortnak nevezziik azon rovid életll trendeket, amelyek hirtelen valnak népszeriivé, am
megfigyelhetd telitddés nélkiil gyorsan csokken az irantuk valo érdeklédés (Kovécs, 2009:
88). Solomon (2004) négy kategoriat allit fel a divathobortok kozott az élettartam ¢€s a
fogyasztoi tudatossag szempontjainak figyelembe vételével (Kovacs, 2009: 88):

e Valddi divathobort: legfeljebb egy évig tart, magas fogyasztodi tudatossaggal jar egylitt.
Példaként a modern zeneszamokat emliti Kovacs.

e Ciklikus divathébort: 1jbol €s jbol visszatér: Jellemzd, hogy minden egyes hullam
hossza egy év, vagy annal rovidebb. Példaként szolgalhatnak olyan jatékok, mint a
jojo;

e Kivaltsdgos divathobort: 1-5 évenként népszerli, ezen iddszakban a fogyasztoi
tudatossag nem csokken alacsony szintre, idetartozhatnak a filmek;

e Generacios divathobort: eldszor magas a fogyasztoi tudatossag, majd kdzepes szintlire

csokken, minden egyes hullaim egy évnél rovidebb ideig tart, a hobortcikkek e

18



tipusanak tipikus fogyasztoi a gyerekek és nosztalgikus felndttek, mivel a generacios

divathobort legfontosabb forrasa a jatékokban talalhatd ijdonsag (Kovacs, 2009: 88).

Ezen tipologia alapjan a Fila taskdkat valédi divathobortként aposztrofalnam,
hiszen a termékeket 6vezd fokozott figyelem nem haladta meg az egy évet, tovabba a
fogyasztok részEérdl egy racionalis, a taskak manifeszt funkciojat elotérbe helyezé dontés

eredménye volt a vasarlas.
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4. AZ ELADASOSZTONZES MINTAPELDAJA?!

A kordbbiakban tobbszor haszndltam a Fila kapcsan a ,marka” és a ,brand”
kifejezéseket, definidlasukra azonban mindeddig nem kertilt sor. Ezen fejezet keretei kozott
bemutatom a marka fogalmat ¢és XX. szdzadi ¢életutjat. Ezt  kdvetden
marketingkommunikacios perspektivabol vizsgalom meg a Tesco-Global Aruhazak Zrt. és a
Fila koz0s kampdnyat. Kiemelt szerephez jut az eladasosztonzés, a markaterror és a

markadevalvacio jelensége.

4.1. Altalanossagban a markakrol

A marka nem mads, mint ,,egy névhez, jelhez, formahoz, szinekhez, illetve ezek
kombindci6jahoz, valamint a terméktulajdonsdgokhoz kapcsolt asszociaciok Osszessége”,
amely kivaléan alkalmas egy termék azonositasara, valamint a piaci versenytarsatol valo
megkiilonboztetésre (Fazekas-Harsanyi, 2011: 64). Olins némileg kritikusabban ugy
fogalmaz, hogy a markakat az oriasvallalatok marketingesei alkottdk meg azért, hogy egyfajta
hiiség kialakitasaval magukhoz lancoljak a fogyasztokat, és ijra meg ujra ravegyék oket egy
adott termék megvasarlasira. Ebbdl kovetkezéen a markdk nem szoélnak masrol, mint
rabeszélésrdl, csabitasrol €s manipulaciordl (Olins, 2004: 8. és 16).

A markak feladata Fazekas-Harsanyi szerint, hogy egyfajta kvazi garanciat nyujtsanak
a fogyasztd szamara a termék mindségét illetéen. Kvazi csupan, hiszen a konkrét garancia az
adott termék mindségére vonatkozdéan hosszabb tavon, a termék allanddsaga révén alakul ki

benniink. (Fazekas-Harsanyi, 2011, 66)

4.2. A markak torténete

Az elsd, még kezdetlegesnek mondhaté marketingkampanyok a 19. szdzad masodik
felében kezdtek felbukkanni. A korabeli hirdetések, ,,reklamok” {6 célkitiizése az volt, hogy
informaljak a lakossagot egy-egy 0j talalmany feltalalasarol, piacon valé megjelenésérdl. A
kezdetleges jelzo azért is fontos, mert a termékek ekkor még nem viseltek markanevet, a
promoécidk csupan a termék megjelenésének népszeriisitését szolgaltdk. Az elsé markanevek
az ¢lelmiszeraruk piacdn kezdtek teret hoditani: bizonyos termékeket, amelyeket korabban a
sarki fliszeres hordobol kimérve arult — igy példaul a cukor, a liszt, a szappan — egyedi, a
masik terméktdl megkiilonboztetd elnevezésekkel lattak el (Klein, 2004: 23-24).

Fordulopontnak bizonyult, hogy a baby boom-generdcio tagjai, vagyis az 1946-64
kozott sziiletettek egyre szkeptikusabban kezdtek viselkedni az Gjsaghirdetésekben, radioban,
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televizioban megjelend reklamokkal szemben, és lassan trenddé valt a nagy hipermarket
lancok sajat csomagolast, ugynevezett kereskedelmi markdinak vésarldsa. Ennek
magyarazata, hogy az olyan nagyvallalatok, mint az amerikai Wal-Mart, a francia Carrefour,
illetve az angol Tesco joval a markas termékek arai alatt tudtdk értékesiteni sajat ,,no name”
termékeiket (Klein, 2004: 29). Uttérének tekintheté ebben a mozgalomban a hatvanas
években terjeszkedni kezdé Carrefour, amely megelégelte a nagy besszallitok zsarnoki
arszabalyozasat ¢és elhatarozta, hogy ,,fehér dobozban, sajat boltjanak a nevét ratéve arusitani

kezdi a legnagyobb forgalmat bonyolité termékeket: tej, gytimolcslé, stb” (Baja, 2004, 70).

4.3 A promocio marketingkommunikacioja

Az elkovetkezOkben roviden elemezni szeretném a markahliség promocid
marketingkommunikécios vetiiletét. A tomorség oka itt nem a hely, vagy az id6hiany, sokkal
inkdbb az, hogy a Tesco az imazsahoz hiien egy rendkiviil gazdasdgos kampéanyt bonyolitott
le, &m azt magas hatasfokkal.

Els6 korben azt érdemes megnézni, hogy a vasarlasra érzelmi titon, avagy racionalis
érvekkel probalta ravenni a fogyasztokat. Elébbi a szakirodalomban AIDA', utobbi
DAGMAR" modellként valt hiressé. Ugy vélem, hogy a Tesco nem az érzelmek altal kivanta
népszerlsiteni termékeit, amint azt teszi példaul egy Pottyds Turd Rudi, vagy Axe spray
reklam, hanem a fokuszba az ésszerii érvek mentén torténé meggy6zés keriilt. Ha a vasarlo
rendszeresen a TescOban szerzi be a hdztartdshoz sziikséges cikkeket, akkor a hosszu
kampényiddszak alatt elegendd ideje nyilik a 30 000 forint elkdltésére, és ezzel egyidében a
30 Fila-pont dsszegyljtésére. Ezt kdvetden a vasarlot mar csak arra kellett raébreszteni, hogy
ha ez a feltétel teljesiilt, akkor nincs értelme 5-6000 forintot elkolteni egy ) Adidas vagy

Nike taskara, amikor ott rogton, a ,,valodi ar” toredékéért hozzéjuthat a kilenc-féle Fila termék

2 Az AIDA modell négy angol sz6 kezd8betiijébdl 4llo kifejezés és egy olyan folyamatot leiré modell, amely
bemutatja, hogy hogyan jut el az iigyfél/vevé a vasarlasig. Az AIDA modell elemei: Figyelem (Attention),
Erdeklédés (Interest), Vagy (Desire), Cselekvés (Action). Tehat: vond magadra a figyelmet, tartsd fenn az
érdeklddést az emberekben, ébreszd fel a vagyat amely cselekvésre 0sztonoz.

" Russell H. Colley nevéhez fiizédik a DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measures Advertising
Results) néven leirt modell. Cél a megértés, amely itt is cselekvéshez vezet, akarcsak az AIDA modellnél a vagy,
csak itt az értelemre hatnak és nem az érzelemre. A vevonek meg kell értenie, hogy a kinalt termék mire valo,

miért j6 és miért hasznos, valamint meg kell gy6zddnie arrdl, hogy valoban kell neki a termék.
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valamelyikéhez. Marpedig a nyari nyaralashoz bérond kell, a gyermeknek pedig 0j taska az
0szi iskolakezdéshez.

A Tesco lizenete egyértelmi volt a potencialis vasarlok felé: a hiiségilikért cserébe egy
mindségi brandet kapnak kedvezd aron. Ezen iizenet célba juttatasdhoz nem vették igénybe a
klasszikus ATL (Above the Line) eszkozoket, mint a fizetett televizio, radid vagy nyomtatott
sajtohirdetés, ugyanakkor a promodcié részletei olvashatéak voltak a postaladakba
rendszeresen kézbesitett Tesco hirdetdjsagokban, valamint az &ruhazlancnak az éppen
aktualis maérkahiiség promocié szamara létrehozott weboldalan.'* A hipermarketekben
ekdzben — kis tilzassal — minden lehetséges feliileten 6sszefutottunk a kampéany plakatjaval,
tovabba birtokunkban volt az a pontgylijté flizet, amelyet otthon is barmikor felcsaphattunk,
hogy megtudjuk, pontosan mennyit kell még vasarolnunk a kedvezmény igénybevételé¢hez.

A flizeten olvashato kreativ szlogen (,,Minden esetre”) igen arulkodd. Megerdsiti azon
vélekedést, hogy a taskak gyartisakor nem Kkeriilt sor konkrét célkozonség definialasra.
Ennek lényege, hogy senki se érezze magat kirekesztve, a kampany a lehetd legszélesebb
réteget szolitsa meg: a teljes vasarlokozonséget. [gy torténhetett meg az, hogy a kisiskolastol a
nagysziiloig, a kozmunkastol a vallalati felsévezetdig mindenkinek az oldalan felfedezhettiink
egy-egy Filat. Szandékosan nem ejtettem szot a nem hagyomanyos promdcios modszerekrol,
vagyis a BTL (Below the Line) eszkézokrol, amelyek koziil az eladasésztonzésnek egy kiilon

alfejezetet kivanok szanni.

4.4 Az eladasosztonzés

Visszatérve a markdk torténetének félbe maradt gondolatmenetéhez, a kilencvenes
évek elején a sajat markdk térnyerése megfontoltabb marketingkommunikaciéra 6sztonozte a
mindségi termékek forgalmazoéit. ,Hirtelen ugy tlint, érdemesebb alacsonyabb arak
biztositasara és egyéb 6sztonzd dolgokra kolteni, mint mesésen draga kampanyokra” (Klein,
2004: 29). Klein arrol ir, hogy a vasarlok megtartasa, valamint az jak toborozasa érdekében
megkezdddott a nyereményakciok €s bolti promociok korszaka. Ennek eredményeképpen az
1983-ban mért 70-30%-0s rekldm-prom6cié ardny megfordult, 1993-ban mar a cégek
minddsszesen 25%-ot forditottak marketingkoltségeikbdl rekldmra, mig 75%-ban az olyan

promociok keriiltek eldtérbe, mint amilyen a Tesco és a Fila eladasdsztonzd programja volt.

' http://tescohuseg.hu/
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»AZ eladasosztonzés olyan marketingkommunikécios eszk6zok Osszessége, melyek
célja altaldban az azonnali eladasnovelés azaltal, hogy iddélegesen kiegészitd elonyt
biztositanak a fogyasztonak, illetve a viszonteladonak™ (Fazekas-Harsanyi, 2011: 185). Az
eladasOsztonzés eredményessége tobb tényezd fiiggvénye. A torzsvasarloi rendszerek (lasd
példaul Tesco Klubkartya), pontgylijtd akciok, kiilonleges ajandékok tobbnyire pozitiv
kimenetliek a vallalat szdmara, ezzel szemben az arleszallitas gyakran sem a cégre, sem az
eladasra kinalt termékre nem hat pozitivan (Fazekas-Harsanyi, 2011: 185). Ezen allitas alapjat
a Thorstein Veblenrdl elnevezett paradoxon hatas képezi. F6 mlivében, ,,A dologtalan osztaly
elméletében” (1975) a fogyasztds mogott meghiiz6dd egyéni motivacidkat, valamint a
fogyasztas szimbolikus jelentéstartalmat igyekezte feltdrni. Ennek kapcsan arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy amennyiben egy termék statusszimbolumma valik, akkor
elé6fordulhat, hogy novekvd arak mellett még tovabb nd a vasarlasi hajlandosag. Ugyanakkor
felvetddik a kérdés, hogy mit ér egy olyan termék, amit mar barki megvehet? Marpedig egy
jelentds arcsokkenés esetében a termék keresett mennyisége megndvekszik, a kordbbi
vasarlok szemében veszit az értékébdl. A fogyasztok visszafogjak keresletiiket, vagy akar
végképp elfordulnak az adott terméktdl (Hausmann-Madar, 2007: 131). Az eladasdsztonzés
tehat ,,rovidtdvon rendkiviil hatékonyan noveli meg az értékesités volumenét” (Randall, 2000:
100.), amibdl egyben az is kdovetkezik, hogy a véallalatok rendszerint recesszids iddszakban
nyulnak e fegyveriikhoz.

Az eladas 0Osztonzésének két csoportjat kiilonboztetjiik meg aszerint, hogy ki a
folyamatnak a célcsoportja. Beszélhetiink a kereskeddkre iranyuld, Ugynevezett ,push”,
valamint a fogyasztokat megcélzo ,pull” modszerekrdl (Fazekas-Harsanyi, 2011: 189).
Vizsgalatunk szempontjabol az utdbbi kategoria a lényeges, hiszen a Tesco-Global Aruhazak
Zrt., valamint a Fila markahliség promodcioként definialtdk kampanyukat, amelyek legfobb
jellemzdje a hosszu tavh hatés, a vasarlas folyamatos biztositasa, valamint a fogyasztoban a
marka irdnti hiiség erdsitése. De vajon a kampany elérte-e céljat és megerdsitette-e a Fila
termékek iranti pozitiv attitiidot? Ezzel a kérdéssel bovebben a Markadevalvacio alfejezetben
foglalkozok.

Az eladdsosztonzésnek egy nagyon hasznos tulajdonsaga, hogy a nyereményjatékok
soran kisorsolt ajandékok helyett prémium nyereményekkel dolgozik, vagyis az akcidoban
résztvevd mindenképpen jogosult lesz a felajanlott dijra, ha teljesiti a promodcioban kiszabott
feltételeket. Ez a feltétel leggyakrabban kupakok, vonalkodok Gsszegylijtését és bekiildését
takarja, jelen esetben viszont az 1000 forint értékii vasarlasonként kapott pontok felhalmozésa
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volt az eldirt cél. Egy csapddja a Fila kampanynak, hogy a hiiséges pontgytijtok a harmincezer
forint elkoltése utdn csupan a jogot kaptak meg arra, hogy kedvezményesen vasaroljak meg a
felajanlott targyakat. ,,Sok szakember 1ugy tartja, hogy ha fizetni kell érte, akkor
értékesebbnek tlinik, masrészt igy magasabb Osszegli targyakat is fel lehet ajanlani” (Fazekas-
Harsanyi, 2011: 197).

A hiiségprogramok egy tovabbi karakterisztikaja az id6beliség. Az akciok idGtartama
rendszerint napra pontosan behatarolt. A Tesco esetében a pontok majus 3. és augusztus 28.
kozott lettek kiosztva a vasarloknak, a bevaltasukra pedig szeptember 11-ig volt lehetdség. A
relative hossza id6tartam magyarazata Fazekas-Harsdnyi szerint az, hogy igy a vasarlok igen
jelentds szazaléka tud megfelelni a viszonylag magas vasarlast igényld kdvetelményeknek. A
Tesco idépontvalasztasa nem volt véletlen. Majus-junius sordn ugyanis véget ért a tanitas az
iskoldkban, a csaladok pedig belevetették magukat a vakacidoba, amelyben segitségiikre
lehetett a gurulds sporttaskdk, vagy a puha Fila bdorondok egyike. A szeptember
bekoszontével, és az iskolakapuk 0jboli megnyilasaval ugyanezen csaladok az iskolataska-
vasarlas problémajaval kellett, hogy szembenézzenek. Ekkor a hatizsakok, az oldaltaskak, az
edzdtaskak, és talan a tornazsakok voltak azok, amelyek megkonnyithették az iskolakezdéssel
jar6 pénziigyi kiadasokat. A sziild szempontjabol logikus dontésnek tiint, hogy gyermekének
egy markas terméket szeretne igen kedvezd aron, ugyanakkor az empatikus gondolkodas
hianyéra utal, hogy azzal nem szamoltak: sziilok szazai vélekednek majd hasonlé médon a
kérdéses iddszakban. Az eredmény: Fila taskdkkal teli tantermek, tornatermek, udvarok és
étkezdék (10-12. kép). A promodcionak ugyanakkor minden bizonnyal ennél nagyobb

volumeni kovetkezményei is voltak.

4.5 A promocio kovetkezményei
4.5.1 Markadevalvacio

Bizonyos termékeknél nem tandcsos csokkenteni az arat, hiszen ez igen karos hatassal
lenne a markaképre. Gondoljunk példaul a presztizscikkekre, ahol a marka egyik jellemzdje
az exkluzivitast biztositdé ar (Randall, 2000: 192). A fenti mondat értelmezéskor felmeriil a
kérdés, hogy a ,,stilusos, mindségi, karizmatikus, innovativ, csillog6d”, prémium kategoridba
pozicionalt Fila termékek magyarorszagi keresletére milyen hatassal lehet a Tescoval tortént
Jozsa Gyula, a Forecast Research Piackutatd vezetdje €s a Piackutatds blog szerzdje a
Pénzcentrum.hu-nak adott interjujaban ugy vélekedett, ,,a Filanak anyagilag megérhette a
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kampany, a markaérték azonban mindenképpen, hosszu tavon is sériilt””. A Jozsa altal
megfogalmazott ambivalencia hihetetleniil fontos szegmense a témanak, 4m sajnalatos médon
a Filatol aligha kapunk magyarazatot rd. Mint hogy arra sem, szdmit-e az olasz-koreai cégnek
a minddssze tizmillids 1élekszam magyar piac. ,,Ha hossza tavu jelenlétben gondolkoznak,
mindenképp art a Filanak, hogy a vasarlok Osszemossak a nevét a joval alacsonyabb
markaértéket képviseldé Tescoval. A 1épés csak azzal indokolhatd, ha a Filanak a profit
maximalizaldsa, azaz a raktaron levd készletek minél elébbi kiszoérdsa volt a célja” — zarja
értekelését a szakeértd.

Hitelesen akkor tudnam bizonyitani a markadevalvacio tényét, ha ismerném a Fila
termékek utobbi fél évre vonatkozé eladasi adatait, erre azonban nincs lehetdség. Van viszont
a survey-ben két kérdés is, amely azt kivanja mérni, valtozott-e a marka megitélése a
fogyasztok korében. A valaszadok tekintélyes, 64,35%-a gondolja ugy, hogy a ,Fila
népszeriiségére hatarozottan karos volt a kampany”. 20,87% szerint nem okozott markaérték
romlast a kooperacio, mivel ,,a Fila korabban sem volt nalunk mérvaddé marka”. Mindossze
3,48% pedig ugy vélte, hogy jo hatassal volt a Fila népszertiségére a kampany.

Egy masik kérdés sordn arra kértem a kitoltOket, hogy osztidlyozzdk egytdl 6tig az
adott sportruhazati markakat aszerint, hogy mennyire szivesen viselnék azok termékeit. A 18
éven aluliak esetében a legnépszeriibb terméknek a Nike bizonyult (4,37). Ot koveti masodik
helyen az Adidas 4,29-os atlaggal. A 18 év feletti kategdridban viszont az Adidas vitte a
primet (4,07) a Nike el6tt (4,05). Ami azonban szamunkra a legérdekesebb, hogy mindkét
korcsoportban a hatsé régioban végzett a Fila (2,18 és 2,68). Az Gsszetettben is csupdn az
Asics-et volt képes megeldzni, vagyis elmondhato: a megkérdezettek korében jelenleg a Fila
az egyik legkevésbé viselni kivant sportruhazati marka Magyarorszagon. Ha hivatalos
adatok nem is allnak rendelkezésemre, a fenti szdmadatok egyértelmiien aldtdmasztjak azt a
nagyon fontos hipotézist, hogy a pontgyiijté akcié hatasara csokkent a Fila marka értéke

és az iranta tamasztott vasarlasi kedv hazankban.

4.5.2. Markaterror
Tordcsik Maria, a PTE KTK Gazdalkodastudomanyi Intézetének professzora, a hvg.hu
cikkében'® mdrkaterrornak nevezi azt a jelenséget, amelynek soran a tarsadalom egy

kitiintetettnek érzett csoportja diszkriminativ megkiilonboztetéssel €l egy olyan szegmenssel

'% http://penzcentrum.hu/vasarlas/a_tesco nyert a fila bukott a fekete taskak orszaga lettunk.1029871.html
'® http://hvg.hu/panorama/20110824 ciki vagy nem a fila taska
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szemben, amelynek tagjai nem rendelkeznek egy az adott korszakban jelentés mennyiségben
fogyasztott termékkel. Gondoljunk a szocialista ifjisag divatjara, és az 1980-as években
divatos Trapper-farmerre, vagy Hawks-dzsekire. Egy internetes hozzasz6lo egészen a
hatvanas évekig megy vissza. ,,Az idésebb korosztily bizonyara emlékszik még az orkan-
kabat oOriiletre. Akar esett, akar napsiités volt, mindenki ebben feszitett és lenézte azokat,
akinek még nem volt ilyen. Pedig eleinte még nem is lehetett idehaza szabadon megvasarolni,
csak Nyugatrol dugiban behozni...”"”. A Fila esetében azt lathatjuk, hogy az események 180°-
os fordulatot vettek, és a korabban markaterrornak nevezett jelenségnek egy uj formaja alakult
ki, amelyet ¢én forditott markaterrornak neveznék. Lényege, hogy a hatranyos
megkiilonboztetés a tarsadalom azon egységeit érinti, akik rendelkeznek egy adott
iddszakban nagy mennyiségben vasarolt termékkel. Egy ilyen, a forditott markaterrort

gyakorld Facebook kézosséget mutatok be dolgozatom kovetkezd fejezetében.

' http://hvg.hu/panorama/20110824 ciki vagy nem a fila taska
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5. ADIVAT ES A FOGYASZTAS ERTELMEZESEI EGY HALOZATI KOZOSSEG
DISKURZUSABAN

A dolgozat ezen fejezetében visszatérek egy korabbi kutatdsomhoz, amelyben az
»Akiknek nincs Fila taskajuk™ (Tovabbiakban: A. N. F. T.) elnevezésti Facebook-csoport
diskurzusat vizsgaltam. Az akkor tett megallapitasaimat kivdnom egyrészt Osszegezni,
masrészt kiegészitem az akkori értelmezést a divat és a fogyasztds néhany fontos

jellemzdjével.

5.1. Lokalis és halozati kozosségek

Ferdinand Tonnies ,,K6z0sség €s tarsadalom” (1983) cimli miivében atfogd képet ad
az olvasd szamara a lokalis alapon szervez6dé kozosségek kialakuldsanak okairol, illetve a
miikddésiiket meghatarozo6 funkciokrol egyarant. Ha nincs az internet, minden bizonnyal most
is cafolhatatlanok lennének az ott leirtak, am az azodta eltelt kozel harom évtized soran a
tarsadalomban 1étrejovo kozosségek egy olyan jelentds valtozdson mentek keresztiil, amely
szlikségessé tette a kozosségek vizsgalatanak ujraértelmezését. Ezen j tipusnak a hdlozati
kozosségek tekinthetOk, amelyek Iétrejotte, mint emlitettem, egyidds a vilaghalo
megsziiletésével.

A huszadik szdzad soran bekdvetkezO valtozasok, igy ,,a tavkozlés robbanasszeri
fejlodése, valamint a kozlekedés és a szallitas gépesitése lehetévé tették, hogy a kdzosség
tullépjen a kozosségi interakciot korabban jellemzd alapvetden helyi meghatarozottsagon”
(Valyi, 2007: 114). A korabbi, helyi kozosségekre jellemzd erds koteléket felvaltottak a laza
szovésl, sokkal inkabb a kozos érdekekre és kozos érdeklddésre alapuld halozati kapcesolatok,
ahol egy id6ben akar tobb kozosségnek is tagjaiva valhatunk (Wellman-Frank 2001). Az
egykoron teriileti alapon szervez8dd kozosséget, mint példaul a falvakat, varosnegyedeket,
kisvarosokat az jellemezte, hogy ,,az egyiittélés altal jelentett kolcsonds kiszolgéltatottsag és a
kozos probléméak megoldasanak feladata kooperaciora kényszeritette az eltérd érdeklodésii €s
érdekli egyéneket” (Valyi, 2007: 117). Ezen hagyomanyos kozosségek erdsen védték
hataraikat, nehezen fogadtak be 0j tagokat, ugyanakkor az is ritka volt, hogy a tagok
valamelyike elhagyja a kozosséget. A kapcsolathald siirli szovése miatt a kozosség tagjai
koziil sokan személyesen is ismerték egymast, a kozosségi életben pedig fontos szerepet

jatszottak a nyilvanos terek (Wellman-Frank 2001).
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Az ezekkel szemben szervezddd, ugynevezett héaldzati kozosségek esetében a
kapcsolathalé mar ritka szovésll, azaz az egyén kiillonb6z6 ismerdsei ritkdn ismerik egymast.

A lokalitds mar nem meghatarozo, hiszen a kommunikécio6 szinhelye jellemzden az internet.

5.2. ,,AKkiknek nincs Fila taskajuk”

Egy ilyen halozati kozosséggel van dolgunk a 2011. szeptember 1-jén 1étrejott A. N. F.
T. Facebook-csoport esetében. A tarsasag igen gyors népszeriiségekre tett szert a kdzosségi
oldalon, amelyet alatdmaszt, hogy 2011. december 12-én a csoportot kedveld felhasznalok
(like-0l0k) szdma meghaladta a 38 000 fét. Osszehasonlitasképpen, a Fila marka hivatalos
profilja, amely mar évek Ota nemzetkdzi viszonylatban gyiijti rajongdit 48 000, mig a
késobbiek folyaman ellentaborként 1étrejott ,,Akiknek van Fila taskajuk™ csoport
minddsszesen 100 like-oloval biiszkélkedett ezen idépontban. A  csoportaktivitast
megvizsgalva azonban be kell latnunk, hogy egy tiszavirag ¢életli tomoriilésrdl van sz6 jelen
esetben, amely magyarazhatd egyrészt a csoport kései 1étrehozéasaval (az akcié majus 3. ota
mar érvényben volt) és a pontgytijtés szeptember 11-i lezarulasaval.

A csoport lIétrehozasat kovetd két hétben a hozzaszolasok (postok) napi szama 50-440
kozott mozgott (ebbe nem szamitva bele az egyes postokhoz kapcsoloddo kommenteket), 4m
az ezt kovetd idészakban mar nem érte el a 20-at sem. Az Osszes postok szdma igy is
meghaladta a 2150-t. Jelenleg a csoport mar nem folytat aktiv tevékenységet: Uj
hozzészolasokat mar csak heti 2-3 alkalommal taldlhatunk, és azok is eltérnek a kozosség

eredeti profiljatol, sokkal inkabb az aktuélis bulvarhirekre fokuszalnak.

5.2.1 A kezdeti szakasz

A kommunikéci6 igen gyorsan megindult a férumon a pontgylijté akcio ellenzdinek
korében. Az els6 kommentek arra a problémara kivantak felhivni ekkor a figyelmet, hogy a
taskak tomeges elszaporodasa a visel6ik onkifejezését, egyéniségét csorbitja, nem beszélve
a taskak potencidlis 0Osszecserélhetdségérdél egy nagyobb tarsasdgban. Sok bejegyzés
tartalmazott tovabba csupan markaneveket, amelyekre a csoport tagjai elismeréssel
tekintenek. Igy pl. az Adidas, az Eastpack és Converse.

Szeptember 3-an, tehat a csoport 1étrehozasanak 3. napjan jelentek meg az elsé olyan
hozzaszo6lasok, amelyek a csoporttagokat a ,,Hopp, Fila” névre keresztelt jatékra buzditottak.
,En példaul kitalaltam egy jatékot. Aki ismeri az »igy jartam anyatokkal« sorozatot, az tudja,
hogy Ted és Marshall »Hopp, Kutyat« jatszanak, ha hosszll Gtra mennek. Ebbdl kiindulva
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alkottam meg a »Hopp, taskat«. Ha tarsasagban vagy, lehet szdmolni, hogy ki 1at tobbet... JO
szorakozast!” (Bird Agnes, 2011. szeptember 3. 20:26) A jaték lényege, hogy aki elébb
¢szrevesz egy Fila taskat az utcan, az ,,Hopp, Filat” kialt. Akinek tobb talalata gyiilik 6ssze
egy adott 1d6, vagy utszakasz alatt, az a gydztes. Nem kellett sokaig varni a postot kdvetden
az els6 eredmények beérkezéséig. A diskurzus ennek hatasara attevodott a taskak
kritizalasardl a versenyeredmények sorozatos publikalasara: ,,Gyor, belvaros, fél o6ra alatt
160!” (Csikés Eva); ,,Ez a taska az isten! Eleinte idegesitett, de ami6ta szamolom hanyat latok
egy nap, minden egyes példany feltiinése 6rommel tolt el. S6t a tomegkozlekedés is sokkal
eseménydusabb 1igy” (Szesz6 Katyusa, 2011. szeptember 5. 13:34). Egy internetes
blogbejegyzés szintén foglalkozott a Fila taska szamldlasanak kérdésével, és tovabbi
szamlalojatékokat tett kdzz¢, amellyel a ,,palyaudvaron varakozva, vagy éppen dugdban iilve

kénnyedén agyoncsaphatjuk az id6t.”"®

5.2.2 A konfliktusok

Szintén 2011. szeptember 3-an egyre tobb olyan személy valt a csoport tagjava, akik
igyekeztek a taskatulajdonosokat védelmiikbe venni, ¢és ennek eredményeképpen a
hozzészolasok sorra heves vitakka alakultak 4t. A csoportot tdmadok leggyakoribb érve
szerint a jelenlegi gazdasagi koriilmények kozott a kozosség tamogatodi nem varhatjak el a Fila
tulajdonosoktél a dragabb taskdk megvasarlasat, és egyben azt, hogy mindenki az
egyéniségének kifejezésére torekedjen. Masok nemtetszésiiket fejezték ki a ,,Hopp, Fila” jaték
terjedése miatt, mivel a nyilvanos térben, fennhangon zajlo kiizdelem sértéen hat a
Filasokra, erdsitve benniik a markaterrort, legaldbbis annak az altalam forditott
markaterrornak nevezett valtozatat. A csoportot ekkor egy Graf Elisa nevii felhasznalo vette
védelmébe: ,,... ma hazankban az emberek trendjét az olyan multi cégek, mint a Tesco vagy a
Spar (1d. Kappa kampéany — A Spar korabban a Kappaval bonyolitott le egy eladasdsztonzési
promociot — T. G.) hatdrozzak meg. Az embereknek persze van vélasztasi lehetdségiik, hogy
akarjdk-e a terméket vagy sem, de a nagy atlag sajnos valasztas nélkiil birka médra teszi azt,
amit a masik, cseppet sem gondolva arra, hogy még jobban belesziirkiil a tarsadalomba. Ezen
csoportosulds (A. N. F. T. — T. G.) tagjait nem mondandm irigynek, inkédbb csak egy olyan
kozosségnek, akik nem szeretnének egy nagy atlagba tartozni. Az pedig, hogy ilyen ellentabor

jott 1étre csak azt mutatja (véleményem szerint helyesen, bar nem elég hangosan), hogy sajnos

'® http://gepnarancs.hu/2011/09/filafoldje/
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kis hazankban az emberek igen csak az utdn a bizonyos mézes madzag utan mennek, 6nallo

értelmes gondolatok nélkiil.” (Graf Elisa, 2011. szeptember 8. 12:40).

5.3 Az A.N.F.T. mint disszociativ referenciacsoport

Véleményem szerint a fenti hozzaszolads az, amely a legjobban megfogalmazza a
vizsgalt csoport latens kiildetését, valamint hivatkozasi alapul szolgal szamos divatelméleti
értelmezéshez. A kérdbives vizsgalatban feltettem a kérdést, hogy honnan szarmaznak az
egyes személyek Fildval szembeni negativ tapasztalatai, hol talalkoztak el0szor a taskaval,
illetve azok viseldivel kapcsolatos kritikakkal? A valaszolok jelentds tobbsége az internetet
jelolte meg forrasként (42,51%), ezt az ismerdsok, baratok kovetik (32,34%). Nem
szignifikans mértékben, de 1éteznek sajat (2,40%), illetve a csaladtol (1,20%) szarmazo rossz
tapasztalatok, negativ felhangok is. A kérddiv eredményét egy pécsi gimnaziumban végzett
fokuszcsoportos vizsgdlatom is megerdsitette. ,,Hat szerintem én akkor vettem észre, amikor
igy elkezdték az interneten piszkalni ezt a Fila-témat, mert addig nekem annyira nem tiint
volna fel. Azt lattam, hogy van-van, de aztan amikor igy tényleg csak jottek a posztok, akkor”
(T. M). Megallapithatd, hogy az interneten megjelend irasok, vélemények, és maga a vizsgalt
csoport is jelentésen befolyasoltak a Fila taskakkal és azok tulajdonosaival szemben
kialakult negativ attitiid 1étrejottét.

Mi motivalja ezt a magatartast? Kovacs felhivja a figyelmet arra a hidtusra, hogy a
szakirodalom kevés esetben foglalkozik a tarsadalomnak a divatot elutasito szegmensével.
Hiszen, mint mondja, fontos lenne annak feltarasa, hogy a célpiacot képezd potencidlis
fogyasztok koziil egyesek miért nem adaptaljak az aktualis divatot (Kovacs, 2009: 49). A
divatelutasitds egyik magyardzata az lehet, hogy az adott egyén a divatjoszagot, vagy a
divathoz csatlakozé egyéneket Onbecsiilése védelmében keriili el, és inkdbb azokrol a
személyekrdl alkot pozitiv képet, vagy alkot jelen esetben kozdsséget, akik hozza hasonléan
elutasitjak a fennallo trendet (Kovéacs, 2009: 61). Banister-Hogg (2004) negativ szimbolikus
fogyasztasnak nevezi azon cselekvéseket, amelyek soran a fogyasztok — a Facebook-csoport
tagjaihoz hasonloan — dnbecsiilésiik védelmében utasitnak el bizonyos termékeket, markakat.

A marketing referenciacsoportoknak tekinti azokat a kozdsségeket, amelyek képesek
hatassal lenni mas fogyasztok vasarlasi dontéseinek meghozataldra. ,,A legtobb esetben a
csoport nem diktalja, hogy az egyén mit tegyen, de kdzvetve nyomast gyakorol az egyénre
azért, hogy alkalmazkodjon a csoport normaihoz” (Hofmeister-T6th, 2008: 70). Ez a
nyomasgyakorlas lehet vasarlasra 0sztonzd (szociativ), de hozzdjarulhat éppen egy adott

30



termék fogyasztasaval szemben 1étrejovo negativ referencia kialakitdsahoz, ez utdbbi esetben
a referenciacsoportot disszociativnak nevezziik (Hofmeister-Toth, 2008: 72). Az ,,Akinek
nincs Fila taskdjuk” Facebook-k6zosség tehat jelen vonatkozasban egy disszociativ
referenciacsoportnak tekintheté, amely nemcsak, hogy mereven elhatarolodik a taskak
visel6itél, de megnyilvanulasaikkal visszaszoritjdAk az aszocialis csoportban (taska
tulajdonosok) a kiegészitok viselésére iranyul6 szandékot.

Hofmeister-Toth szerint a referenciacsoport hatdsa kiilondsen magas azon termékek
fogyasztasa esetében, amely masok szamadra is érzékelhetd (ldthato fogyasztasu termekek)
(Hofmeister-Toth, 2008: 78). igy példaul a csoport véleménye determinalhatja, hogy milyen
autot, karorat, pulovert, vagy éppen taskat valasszunk magunknak. Ezzel szemben joval
alacsonyabb a befolyasolads hatékonysaga a nem lathatdo fogyasztasu termékek esetében,
amilyen példaul egy serpenyd is. Ez egyben magyardzataul is szolgal annak a ténynek, hogy a
Tesco markahiiség programjai koziil a Fila miért, és a Tefal miért nem esett a halozati

folklor aldozataul, amelyrél bévebben az utolsé fejezetben irok.
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6. AMEMEK TAMADASA

Dolgozatom zarofejezetében arra teszek kisérletet, hogy bemutassam a halozati folklor
fontos szegmenseit, az ugynevezett internetes meémeket. Kitérek tobbek kozott 1étrehozasukra,
fejlodésiikre, tipologiajukra, végiil bemutatok jonéhany, a Tesco-Fila akcido hatasara
keletkezett mémet is. Mindezt azért tartom fontosnak, mert sokuk az A. N. F. T. csoport
kereteiben keriilt publikalasra, igy kozvetett titon szintén szerepet vallaltak a forditott

markaterror kialakitasdban és fenntartasaban.

6.1 Az 6nz6 gén

A memetika tudoméanya 1976-ban sziiletett meg Richard Dawkins ,,Az 6nz6 gén”
cimi miive révén. Dawkins tézise szerint az emberek tobb tizezer kis informacioés csomagot,
azaz mémet hordoznak magukban, amelyeknek a génekhez hasonléan legfébb céljuk a
terjedés. Egy mém anndl sikeresebb, minél tobb ember agyaba képes befészkelni magat
(Dawkins, 1976). ,,A mém lehet egy eszme vagy vallasi tanitds, lehet egy ruhadivat vagy egy
épitészeti stilus, de a mém lehet egy viselkedési szokds vagy akar egy technologiai folyamat

L. o, L, . . e r , 45,19
is. Osszességében barmit mémnek lehet tekinteni, amit utanzéassal lehet masolni™ .

6.2. Mémtorténet

A mémek eredetét nem kotjiik konkrét évszamhoz, éppen ezért nehéz definialni, mit is
tekintiink a mémtorténet kezdetének. Jason Scott internettdrténész szerint a halézaton terjedd
mémek mar a World Wide Web korszak, vagyis az 1990-es évek eldtt megjelentek. Scott
szerint ,,az elsd vallalati fénymasolokkal koszontott be az ilyen virusszeriien szaporodd
anyagoknak a hajnala™. Ezek koziil példa egy Mickey egeret abrazold fénymésolat, amellyel
a kollégak egymas figyelmét akartak felhivni a gépkocsikkal torténd pontosabb parkolasra —
nem egészen nyomdafestéket tliré hangnemben (13. kép). Az igazi ,,mém terjesztd gépezette”
azonban az internet valt.

Jelentds attorést hozott a mémek terjedésében a 2003 oktoberében Utjara indulod
4chan.org internetes oldal. A Moot felhasznalonév mogott megbtijo 15 éves New York-i fi

célja az volt, hogy egy a japan anime €s manga témaval foglalkoz6 weboldalt hozzon 1étre, az

% http://krono.inaplo.hu/index.php/inter/inter-halozati-jelensegek/9 14-az-internetes-memek-vilaga
2 http://www.origo.hu/techbazis/internet/20080604-memek-az-internet-elottrol. html
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1dok soran azonban teljesen kotetlen tartalmu beszélgetések szinhelyeivé valtak az oldaltablak
(imageboards). ,,A mémek dontd tobbsége innen eredeztetheté valamilyen formaban.”*!

A mémek lényege a jutalmazasi mechanizmusukban rejlik. Minden mém nyujt
szamunkra valami pozitivat: szorakoztat, megnevettet minket. Eppen ezért a szomoru, avagy
sokkold6 mémek sokkal kevésbé népszeriiek, és ebbdl kifolyolag kevésbé elterjedtek, mint
vicces tarsaik.”> Hidba lesz egy mém sikeres, 6rokéletii sosem marad. Ugyanakkor pontos
¢lettartamukat nem vagyunk képesek elére megjosolni. Ma mar sokkal intenzivebb az egész

folyamat (a mémek létrejotte és feledésbe meriilése), amely foként a web 2.0-s eszkozok gyors

térhoditasaval magyarazhato.*

6.3 A mémek tipologiaja

A mémek csoportositdsa torténhet tartalom szerint (képek, videdk, szovegek), céljaik
szerint (onpromocid, véletlen hirnév, megtévesztések), tovabba aszerint, hogy manipuléltak-e
vagy sem.”* A leggyakoribb mém-tipusnak a képszerkeszté programok altal manipulalt foto
tekinthetd. Nap mint nap szembetalalkozunk veliik internetes kozosségi életiink soran,
ugyanakkor e tipus esetében figyelheté meg leginkdbb a tematikusan 1étrehozott mém-gyijtd
weblapok jelenléte. Az egyik ilyen, a forras™ altal is emlitett példa Guzli Péter, azaz
kozismertebb nevén Tourist Guy. A magyar szarmazasu férfi azzal valt hiressé, hogy egy
1997-ben a World Trade Center tetején késziilt fényképét oly modon manipuldlta meg, hogy
az azt a latszatot keltette, mintha pillanatokkal a 2001-es terrortdmadasok eldtt késziilt volna
(14. kép). Sajat bevallasa szerint baratainak és kollégainak szanta csupén a fotot, ami azonban
vilagszerte ismertté¢ valt, és szdmos atmontirozas aldozata lett. Ezeknek sajat galériat is
nyitottak az egyik internetes weboldalon.”

Sokkal iddigényesebb, és ebbdl kifolyolag kevésbé népszerli mém-kategoria a videod
mém. Az egyik személyes kedvencem azon mobiltelefonalé holgy, aki Charlie Chaplin 1928-

as filmjében”’ tiinik fel a szinen (15. kép). A probléma abban 4ll, hogy a vezeték nélkiili

*! http://mediago.hu/index.php/cimlap/vezet-hireink/176-bevezetes-az-internetes-memek-vilagaba-i-resz
*2 http://www.technet.hu/hir/20100521/bikicsunaj_es_tarsai - magyar memek/
 http://mediago.hu/index.php/cimlap/vezet-hireink/176-bevezetes-az-internetes-memek-vilagaba-i-resz
** http://krono.inaplo.hu/index.php/inter/inter-halozati-jelensegek/9 14-az-internetes-memek-vilaga
* http://index.hu/tech/net/realtouristg/
28 http://www.greaterthings.com/News/911/Tourist/
7 http://www.youtube.com/watch?v=Gj3qesTjOE8

36


http://mediago.hu/index.php/cimlap/vezet-hireink/176-bevezetes-az-internetes-memek-vilagaba-i-resz
http://www.technet.hu/hir/20100521/bikicsunaj_es_tarsai_-_magyar_memek/
http://mediago.hu/index.php/cimlap/vezet-hireink/176-bevezetes-az-internetes-memek-vilagaba-i-resz
http://krono.inaplo.hu/index.php/inter/inter-halozati-jelensegek/914-az-internetes-memek-vilaga
http://index.hu/tech/net/realtouristg/
http://www.greaterthings.com/News/911/Tourist/
http://www.youtube.com/watch?v=Gj3qesTjOE8

telefonkésziiléket csak 1970-ben, 42 évvel a film bemutatoja utan talaltdk fel. A YouTube
video feltoltdje, George Clark szerint erre egyetlen magyarazat 1étezik csak: az idés holgy
iddutazo. Leleplezni a mai napig nem sikertilt a triikk mibenlétét, ami viszont val6szinii, hogy
a felvétel remek reklam volt Clark fiiggetlen filmgyartdo vallalatdnak, a Yellow Fever
Medidnak. Taldlunk azonban Magyarorszagon is hasonléan népszerii, &am kozel sem ilyen

misztikus példakat a vide6 mémre. Gondoljunk csak Szalacsi Sandorra (16. kép)!

6.4. Mémek minden mennyiségben

Az A. N. F. T. Facebook csoport elemzését az el6z6 fejezetben a vitak, konfliktusok
kirobbanasanal szakitottam meg. Szeptember honap masodik felében mar egyre kevesebb
hozzészolasban keriilt sor a vélemények litkoztetésére. Helyliket a mar bemutatott internetes
mémek tomeges publikalasa vette at. Amint azt emlitettem, a mémek tartalom szerinti
csoportositasakor beszélhetiink képekrdl, videokrol és szovegekrdl, mig szerkesztettség
alapjan megkiilonboztetiink manipulalt és nem manipuldlt mémeket. A Filaval kapcsolatos
internetes mémek elemzését az utobbi csoporttal kezdem.

Melyek voltak a promoécid hatdsdra 1étrejott nem manipulalt virusok? A valaszt a

http://filataska.tumblr.com/ internetes oldalon taldljuk. A weblap szerkesztdi arra

vallalkoztak, hogy a felhasznalok altal készitett olyan lesifotokat publikaljanak, amelyek
szereplOi egytol-egyig Fila taskatulajdonosok voltak. Az oldal és maguk a fényképek nem kis
felhaborodast okoztak, foként azok kdrében, akik felismerték magukat valamelyik felvételen.
Meg kell azonban jegyezni, hogy a ,miivészek” igyekeztek Ugy lencsevégre kapni
aldozataikat, hogy azok lehetdleg ne legyenek beazonosithatoak, a fokusz sokkal inkabb az
altaluk hordott taskdkon volt. Két képet emelnék ki ezek koziil.

Az elsén két egyenruhas renddr talalhato, akik a szatyrok tanusdga szerint éppen
nagybevasarlasbol érkeznek. A férfi hatan hatizsak, tarsa vallan oldaltaska diszeleg (17. kép).
A masodik kép fészerepldje szintén a hatizsak, am ezuttal a kiilonlegességet az adja, hogy egy
1d6s, becslésem szerint 60 év feletti ur hatan talaljuk (18. kép). A fokuszcsoportos vizsgalat,
valamint az internetes kommentek is ravilagitottak arra, hogy a taskak korra és nemre valé
tekintet nélkiil késziiltek, igy aztan nem ritka, hogy az iddsebb korosztaly is eldszeretettel
vélasztja a Filat a mindennapok soran. A fokuszcsoportomban is feltettem a kérdést, hogyan
viszonyulndnak ahhoz, ha roluk jelenne meg az emlitett példdkhoz hasonld lesifotd az
interneten. ,,Szerintem, ha az arcod nem latszik, akkor nyilvan annyira nem érdekel, de
mondjuk, nyilvan valamennyire rosszul esik. Hat attol fligg, hogy mit irnak oda, vagy
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mennyire negativan kezelik” (K. M). Tehat e fotok kapcsan az alanyok szdmara fontosabb a
kozonség irasos reflexioja, mint maga az engedély nélkiil fényképkészités, és a fotonak az
interneten torténd kozzététele.

Térjlink at a manipulalt képekre, amelyek egy joval tagabb kategoriat képviselnek. Az
elsd, az A. N. F. T. csoportban publikalt mém is ebbe az osztalyba sorolhat6. A kép egy a
Titanic cimi film alapjan késziilt Photoshop-manipulédcié, amelyen Leonardo di Caprio visel
Fila oldaltaskat (19. kép), mikdzben atoleli Kate Winsletet (Nadaskay Marton, 2011.
szeptember 4. 1:01). Mas képvariaciok is elOszeretettel épitkeznek hires hollywoodi
alkotasokbol, igy leggyakrabban a Gytriikk Ura (20-23. kép) és a Star Wars sorozat (24-26.
kép) esik a retusalok aldozatava. Egy alkalommal még Indiana Jones is lecseréli hires Mark
Vll-es gazmaszk taskajat egy Filara (27. kép). A szerepldvalasztasok nem véletlenek: Bodoky
Tamas szerint a Photoshop-manipulaciokon szerepeltetett ,,médiasztarok, tévésorozatok,
mozifilmek, rajzfilmek és egyéb médiatermékek kozos vondsa, hogy kivétel nélkiil mindnek
igen er6s online kultusza, internetes rajongotabora van, szdmtalan beszélgetd forum, rajongoi
oldal, blog foglalkozik veliik a magyar és a nemzetk6zi weben is” (Bodoky, 2006: 20).

A legkreativabb manipuldciok kozé tovabbi kettd képet sorolok. Az elsén a Filandia
vodkat lathatjuk, amely egy egyszerli szovicc a marka nevével (28. kép), a masodikon pedig
egy pottyeitél megfosztott katica lathat6d, amely szorgosan cipeli hatan 0j oldaltaskajat (29.
kép). A manipuléci6 alapjat egy vicc képezi jelen esetben, amely igy hangzik: ,,Miért szomort
a katicabogar? - Mert nincs elég pontja, hogy kivaltsa a Fila taskat.”

Ezzel el is érkeztiink a mémek kovetkezd tipusdhoz, a viccekhez. A promocid ideje
alatt szamos, a Fila taskakkal kapcsolatos vicc latott napvilagot a vilaghdlon. Ezeket
tipologizalni szinte lehetetlen, ugyanakkor kiemelendd, hogy a humor forrasat rendszerint a
vasarlasért kapott Fila-pontok képezik. Igy példaul:

o  Miért nem volt Petéfinek FILA taskédja? - Mert neki csak 12 pontja volt”;
e  Akérhogy igyekeztem, nem gyiilt 6ssze a 30 pontom. FILAdtam!”;
e Mi az, amihez iskolai tanulményaid sordn elég a 30 pont? - A FILA taska”;
e _Matematika érettségi 2012: Ha van 342 FILA pontod, és abbol kivonunk 125 pontot,
akkor hany FILA taskat vehetiink a maradék pontokbol?”
A ,,humorbonbonok™ oly népszeriiségre tettek szert, hogy a Fila-viccek kiilon kategoriat

kaptak az egyik ismert magyar viccgyiijtd portalon.”®

2 http://www.vicc.eu/index.php?kat=17
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Zarasul kiemelem még a mémek koziil a Hircsdrda Trendorok ,,Fila Rap Jam” cimi
rap szamat®, amely ez idaig az egyetlen, a Fila taskakrol irddott zenei alkotas a halozati

kultarkorben.

* http://www.youtube.com/watch?v=BZctsEAfxXk&feature=related
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7. OSSZEGZES

Dolgozatomban a Tesco-Global Aruhdzak Zrt. és a Fila kozos markahiiség
programjanak kiilonbozo értelmezéseit vazoltam fel harom kutatdsi modszer alkalmazéaséaval.
A kvantitativ metodusok koziil a kérddivezés, mig a kvalitativ modszerek koziil a
fokuszcsoportos interju €s a narrativaelemzés voltak segitségemre abban, hogy jobban
megértsem a taskak vasarlasa és viselése kapcsan felmeriild motivacidkat. Az elemzés soran
érintettem a divatszociologia, a marketingkommunikacio, valamint a fogyasztasi- és halozati
kultura vizeit is.

Sikeriilt ravilagitanom, hogy a Tesco valojaban nem ellenség a magyar fogyasztok
szemében, és a kozbeszéd negativ kritikdinak 1étrejottében szerepet kell, hogy jatsszon a
Noélle-Neumann-féle hallgatasi spiral.

A Fila taskdk térhoditasat divatnak tekintettem abban az értelemben, hogy egy
idészakban valoban uralkod6é stilusnak bizonyultak az 6ltozet kiegészitdk korében. Divat
tovabba abban az értelemben, hogy a tarsadalom egy széles megfelelonek, az adott térben és
idoben helyénvaloként legitimélta a termékeket. A XX. szdzad masodik felében alkotd
divatszocioldégusok, mint példdul Malcolm Barnard is, minden bizonnyal megkérddjeleznék a
Fila kiegészitok divatos mivoltat. Mivel a rendelkezésre all6 fogalmi keretbdl egyértelmiien
nem donthetd el, hogy divatnak tekinthetjiik-e a Fila taskak jelenlétét, koztes megoldasként
Kovacs Karmen alapjan a divathobort megnevezést javasoltam a jelenség definialasara.
Ennek magyardzata, hogy a termékeket 6vezd fokozott figyelem nem haladta meg az egy
évet, tovabba a fogyasztok részérdl egy racionalis, a taskdk manifeszt funkcigjat eldtérbe
helyezd dontés eredménye volt a vasarlas.

A divatszociologiaval foglalkozé fejezetben azt allitottam, hogy a vasarlok ésszeri
dontést kivantak hozni a pontok bevaltasaval, és els6sorban az ar-érték aranyt tartottdk
szem el6tt, szemben a tdrgynak azon lehetséges latens funkcidjaval, hogy egy markas termék
megvasarlasaval a fogyasztok kozelebb érezhetik magukat a tarsadalom azon szegmenséhez,
amely megengedheti maganak, hogy rendszeresen prémium termékeket fogyasszon.

A kiegészitok viselete kapcsan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy Georg Simmel
helyesen érvelt amellett, hogy a modern divatok motorjanak a tarsadalom kozéposztilya
tekintheté. Nem vetettem el annak lehetdségét, hogy a divathobort aramlasaban jelen volt
egy horizontalis atszivargas, vagyis €s a Fila-pontok bevaltasara jelentds hatassal volt az adott

fogyasztokkal hasonl6 tarsadalmi szintén 1évd divat innovatorok vélekedése a promociorol.
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A piackutatonak a legtobbszor azt a kérdést szegezhették az akcid kapcsan, hogy nem
kockéztatja-e a Fila népszerliségét a potencialis fogyasztok korében azzal, hogy a Tescoval
kezd kozOs projektbe. Amint az irtam, ennek megallapitdsara csakis a pontos eladasi
statisztikdk alapjan lenne lehetdség, azonban a kérddiv és a fokuszcsoport nyujtotta
visszajelzésekbdl azt a véleményt sikeriilt leszirndm, hogy igenis romlott a Fila marka
értéke a magyar vasarlok korében, vagyis a kooperacid hatdsara fellépet a markadevalvacié.

Nemcsak a marka értékcsokkenése volt az egyetlen kovetkezménye a programnak,
hanem az altalam forditott mdrkaterrornak nevezett jelensége feltlinése is. E markaterrort
egyrészt felfedezhettiik az altalam elemzett k6zosségi csoport diskurzusaban, tovabba a nem
Fila tulajdonosok altal nyilvanos térben jatszott ,,Hopp, Fila” jatékok esetében. Kozvetett uton
ugyan, de szintén formaltik a taskakrol és a visel6ikrol kialakult negativ képet az
interneten terjedd mémek is, amelyek legfébb tipusaival a dolgozat zaro fejezetében

foglalkoztam.
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Mellekletek



A PAPIRALAPU SURVEY KERDESSORA

. Nemed // Jelold be a megfelelot!
O Fia O Lany

. A telepiilés, ahol jelenleg laksz // Jelold be a megfelelot!

0 Févaros (Budapest) 0 Megyeszékhely (pl. Pécs)

0 Egyéb varos (pl. Komlo) 0 Falu, kozség (pl. Magyaregregy)
0 Egy¢b

. Hova helyeznéd a csaladodat egy olyan otfoku skalan, ahol az 1-es jelenti azokat,
akiknek kevesebb pénziik van, mint amennyire sziikség lenne, a 3-as az atlagos
jovedelmiieket (akiknek pont annyi pénziik van, amennyire sziikségiik van) és az
5-0s pedig azokat, akiknek tobb pénziik van, mint amennyire sziikségiik lenne. //
Osztalyozd 1-t61 5-ig!

1 12 3 14 ()

. Odafigyelsz arra, hogy az altalad felhuzott ruha divatos legyen? // Jelold be a

megfelelot!

0 Igen, még akkor is, ha az a ruha esetleg kényelmetlen

0 Igen, mert fontos, hogy a baratok, ismerdsok mit gondolnak rélam

0 Nem, mert az a legfontosabb, hogy kényelmes legyen az a ruha, amit viselek
O Nem, mert tal draga lenne olyan ruhakat venni.

. Mennyire fontos az neked, hogy a baratok, ismerdsok, osztalytarsak mit
gondolnak a ruhadrol? (1-es, ha egyaltalan nem fontos és 5-0s, ha nagyon fontos)
/I Osztalyozd 1-tol 5-ig!

o1 g2 03 04 0s

. A ruham megvalasztasaban az a fontos, hogy... // Jelold be a megfelelot!
O olyat viseljek, ami senki méasnak nincs.

O olyat viseljek, aminek ismert a markéja.
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O olyat viseljek, ami hasonlit egy hires ember ruhajara.

7. Csaladoddal hova szoktatok menni bevasarolni, ha sok dolgot kell venni? //

Tobbet is megjelolhetsz!

0 Aldi 0 Metro

0 Auchan 0 Penny Market
0 CBA 0 Spar (Interspar)
0 Cora O Tesco

0 Lidl 0 Mas kisebb bolt
0 Match

8. Osztalyozd az alabbi ruhamarkakat aszerint, hogy mennyire szivesen hordanad
Oket! (1-es, ha egyaltalan nem hordanad és 5-6s, ha nagyon szivesen hordanad) //

Osztalyozd 1-t61 5-ig!
1 2 3 4 5

Adidas [ O 0 0 ]
Asics [ 0 0 0 [

Converse 0 O 0 0 [

Diadora 0 0 0 0 0
Fila 0 0 0 0 0
Lacoste O 0 0 [ [
Nike [] Il [ U [
O'Neill [] Il [ U [
Puma [] [ [] [] []
Reebok 0 0 0 0 0

9. Van-e neked olyan Fila taskad, amit a TescOban lehetett venni? Ha igen, milyen

tipusu? // Tobb valaszt is megjelolhetsz!
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U
U

Nincs O Oldaltaska (véllon hordozhat6)

Edzotaska O Pipere taska

(piros-fekete szinti, két oldalan halos tartoval) ] Puha borond

[
H
H

Gurul6s sporttaska O Sporttaska (nagy, edzéshez valo)
Hatizsak O Tornazsak

Kozmetikai taska (ovalis alaku)

10. Ha van, milyen rendszeresen hordod a taskadat? // Jelold be a megfelelot!

[

N I O N B

Nincs

Minden nap

Hetente tobbszor

Hetente egyszer

Havonta egy-két alkalommal
Ritkédbban

Soha

11. Hallottal-e mar olyat, hogy valaki kritizalta volna a Fila taskat? Ha igen, kit6l
hallottad? // Jelold be a megfelelot!

[

0 I R O B

Nem hallottam

Személyes tapasztalat (a tiedet kritizaltak)
Baratom, ismerdsom, osztalytarsam kritizalta
Csaladtagom, rokonom kritizélta

Az interneten mar olvastam/lattam ilyeneket

12. Tegyiik fel, hogy neked sziikséged van egy uj taskara, mert a régi éppen

tonkrement és a Tescoban megint lehetne Fila taskakat venni. Vennél-e, vagy

kérnél-e a sziileidtél, ha meglenne hozza a 30 pont és a kelldo pénzmennyiség

(2000-3000 forint)? // Jelold be a megfelelot!

0
0
0

Igen, mert olcson lehetne egy markas taskam
Nem, mert szerintem olcsdbban is talalnak jobbat

Nem, mert inkabb masfajta, akar dragabb taskat valasztanék.
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A PAPIRALAPU KERDOIVES VIZSGALAT EREDMENYEI
1. kérdés (Valaszolok szama: S1db)
Fia: 34db  66,67%

Lany: 17db  33,33%

2. kérdés (Valaszolok szama: 51db)

Fovaros: 0db 0%
Megyeszékhely 0db 0%
Egyéb varos 43db 84,31%
Falu, kozség 6db  11,76%
Egyéb 2db  3,92%

3. kérdés (Valaszolok szama: 50db)

1 0db 0%

2 1db  2,00%
3 29db 58,00%
4 18db 36,00%
5 2db  4,00%
Nincs vélasz 1db

4. kérdés (Valaszolok szama: 51db)

Igen, még akkor is, ha az a ruha esetleg kényelmetlen; 6db 11,76%
Igen, mert fontos, hogy a baratok, ismerésok mit gondolnak rélam; 22db  43,14%
Nem, mert az a legfontosabb, hogy kényelmes legyen... 21db 41,18%
Nem, mert til draga lenne olyan ruhakat venni. 2db  3,92%

5. kérdés (Valaszolok szama: 51db)

1 10db  19,61%
2 9db 17,65%
3 10db 19,31%
4 16db 31,37%
5 6db 11,76%
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6. kérdés (Valaszolok szama: 51db)
...olyat viseljek, ami senki masnak nincs;
...olyat viseljek, aminek ismert a markaja;

...olyat viseljek, ami hasonlit egy hires ember ruhgjara.

7. kérdés (Valaszolok szama: S1db; tobb valasz is megjelolheto)
Aldi

Auchan

CBA

Cora

Lidl

Match

Metro

Penny Market
Spar (Interspar)
Tesco

Egyéb

8. kérdés (Valaszolok szama: 51db)
Adidas

Asics

Converse

Diadora

Fila

Lacoste

Nike

O’Neill

Puma

Reebok

9. kérdés (Valaszolok szama: 51db; tobb valasz is megjelolheto)
Nincs

51

18db
26db
7db

5db
2db
0db
0db
19db
0db
13db
10db
26db
37db
9db

4,29
2,22
3,45
2,42
2,18
2,92
4,37
3,20
3,92
3,14

27db

35,29%
50,98%
13,73%

9,80%
3,92%
0%

0%
37,25%
0%
25,49%
19,61%
50,98%
72,55%
17,65%



Edzdtaska
Gurul6s sporttaska
Hatizsak
Kozmetikai taska
Oldaltaska

Pipere taska

Puha Bérond
Sporttaska

Tornazsak

10. kérdés (Valaszolok szama: 51db)
Nincs

Minden nap

Hetente tobbszor

Hetente egyszer

Havonta egy-két alkalommal
Ritkédbban

Soha

11. kérdés (Valaszolok szama: 51db)

Nem hallottam;

Személyes tapasztalat;

Baratom, ismerdsom, osztalytarsam kritizalta;
Csaladtagom, rokonom kritizalta;

Az interneten mar olvastam/lattam ilyeneket

12. kérdés (Valaszolok szama: 51db)
Igen, mert olcson lehetne egy markas taskam,;

Nem, mert szerintem olcsobban is talalnak jobbat;

Nem, mert inkabb masfajta, akar dragabb taskat valasztanék.
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13db
3db
7db
2db
16db
4db
3db
5db
7db

27db
5db
9db
0db
1db
6db
3db

9db
0db
26db
0db
16db

13db
8db
30db

17,65%
0%
50,98%
0%
31,37%

25,49%
15,69%
58,82%



5.

AZ ONLINE SURVEY KERDESSORA

. Nem

0 Férfi O N6

Eletkor
O 18-24
0 25-49

O 50 év felett

. Legmagasabb iskolai végzettség

0 Nincs 0 Gimnazium
O Altalanos iskola 0 Foiskola
0 Szakkozépiskola 0 Egyetem

Jelenlegi foglalkozas

O Tanulo O Munkanélkiili
0 Alkalmazott (teljes m.1.) 0 Nyugdijas

0 Alkalmazott (részm.i.) 0 Egyéb

O Villalkozo

A telepiilés, ahol jelenleg él

0 F6varos 0 Megyeszékhely
O Egyéb varos O Falu, kozség
0 Egyéb

Hova helyezné a csaladjat egy otfoku gazdasagi skalan? Itt az egyes jelenti a
legszegényebbeket (akiknek kevesebb pénziik van, mint amennyire sziikség
lenne), a harmas az atlagos jovedelmiieket (akiknek pont annyi pénziik van,

amennyire sziikségiik van) és az 6tos pedig a gazdagokat (akiknek tobb pénziik

van, mint amennyire sziikségiik lenne)!

1 2 03 4[5
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7. Odafigyel-e On arra, hogy oltozéke divatos legyen? (Az 6nhoz legkozelebb allé

allitast jelolje meg!)

U
U

Igen, még akkor is, ha nem érzem magam teljesen kényelmesen benne,

Igen, mert fontosnak tartom, hogy a kdrnyezetem miként itéli meg azt, amit
viselek,

Nem, mert az a legfontosabb, hogy kényelmesen érezzem magam abban, amit
viselek,

Nem, mert nem all rendelkezésre elegend6 anyagi forras.

8. Mennyire tartja fontosnak, hogy kornyezete miképpen itéli meg 6ltozkodését? (1

—, egyaltalan nem, 5 —, nagyon fontosnak tartom)

1

2 03 4 0s

9. Oltozékem megvilasztasaban inkabb az a fontos, hogy...

U
U
U

olyat, viseljek, amit valoszintileg senki mas,
olyat viseljek, aminek markaja ismert,

olyat viseljek, ami hasonlit egy altalam szeretett/elismert ember ruhajahoz.

10. Valassza ki az Onre leginkabb jellemzé allitast!

U
U
U

Tisztaban vagyok anyagi korldtaimmal és ennek megfeleléen vasarolok,
Gyakran megesik, hogy a megengedhetdnél dragabb termék(ek)et vasarolok,

Gyakran megesik, hogy a megengedhetdnél olcsobb termék(ek)et vasarolok.

11. Az alabbiak koziil melyik iizletet valasztja, ha 5000 forintnal nagyobb értékben

kivan vasarolni? (Tobb valaszt is megjelolhet)

s B A B O

Aldi 0 Metro

Auchan O Penny Market
CBA O Spar (Interspar)
Cora O Tesco

Lidl O Mas kisebb bolt
Match
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12. Rangsorolja, hogy az alabbi szempontok mennyire fontosak az iizletvalasztasa

soran! (Jelolje 1-gyel a legfontosabbat, 5-tel a legkevésbé fontosat!)

0 A termékek mindsége, megbizhatosaga

0 A termékek vélasztéka

0 Az érak szinvonala (alacsony arak, akciok, kedvezmények)

0 Az lizlet kozelsége

0 Fizikai kornyezet (tisztasdg, pénztdrak szama, Udvarias, kedves, szakértd

személyzet)

13. Az el6z6 kérdés szempontjai alapjan osztilyozza a Tesco-Global Aruhizak Zrt-t
egy otfoku skalan! (1 —,, nagyon gyenge, 5 —,, nagyon jo)
1 12 3 74 0S5

14. Jelolje meg azokat az arucikkeket, amelyekb6l NEM vasarolna meg az adott
iizletlanc sajatmarkas termékét! (Sajat markas termék pl. Aro, S-Budget, Tesco-

Value)

Konzerv, dzsem, készétel Tisztalkodasi szerek

Konyhai eszkoz Tojés

0 Alkoholmentes italok 0 Pékaru

0 Alkoholos italok 0 Ragcsalnivalo

O Asvanyviz O Ruhanemi

O Edesség, desszert O Tea, kavé, kakao
O Fagyasztott termékek O Tejtermék

[ Hentesaru [ Tészta

J 0J

J 0J

Il U

Mosopor Z061dség-gytimolcs
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15. Ertékelje az alabbi markakat aszerint, hogy mennyire szivesen vasarolna

termékeikbol! (1 —, biztosan nem vasarolnék, 5 —, nagyon szivesen vasarolnék)

1 2 3 4 5
Adidas N O 0 0 0
Asics ] 0 0 ] 0

Converse [ 0 0 [] 0

Diadora 0 0 0 0 0
Fila 0 0 0 O O
Lacoste O 0 0 0 O
Nike 0 0 0 O 0
O'Neill 0 0 0 O 0
Puma [ [ [ [ [
Reebok 0 0 0 O 0

16. Van-e onnek a Tescoban vasarolt Fila markajua taskaja? Ha igen, milyen tipusu?

(Tobb valaszt is megjelolhet)

0 Nincs O Oldaltéaska
0 Edzotaska O Pipere taska
O Gurulo6s sporttaska O Puha boérond
0 Hatizsak O Sporttaska
0 Kozmetikai taska O Tornazsak

17. Ha van, milyen rendszerességgel hordja Fila taskajat?

0 Nincs O Havonta egy-két alkalommal
O Minden nap O Ritkédbban

O Hetente tobbszor O Soha

] Hetente egyszer
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18. Tapasztalt-e negativ kritikat azokkal szemben, akik rendelkeznek Fila taskaval?

Ha igen, hol talalkozott ezekkel a kritikakkal?

O

0O o O o

Nem hallottam

Személyes tapasztalat

Baratom, ismer6s6m elmondasa
Kozeli csaladtag, rokon elmondésa

Internet

19.On szerint romlott-e a Fila marka értéke Magyarorsziagon a koézos Tesco-Fila

promocio hatasara?

[]

[
[
[

Igen, a Fila népszertiségére hatarozottan karos volt a kampany,
Nem, mert a marka megitélését ez az egy dontés nem befolyésolja,
Nem, mert a Fila korabban sem volt nalunk mérvad6 marka.

Nem, s6t, szerintem értékesebb lett a Fila marka a magyarok szemében

20. (Tételezziik fel, hogy Onnek sziiksége van egy 1ij taskara!) Amennyiben a korabbi

feltételekkel lehetne Fila taskakat vasarolni a Tescoban, élne-e a lehetdséggel?

(pl. Fila oldaltaska ara: 30 pont + 1999 Ft)

[
U
U

Igen, mert alacsony dron egy markas terméket kapok,

Nem, mert ennél alacsonyabb aron is talalok megfeleldbbet,

Nem, mert inkabb fizetnék tobbet is, csakhogy kiilonb taskam legyen.
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AZ ONLINE KERDOIVES VIZSGALAT EREDMENYEI

1. kérdés (Valaszolok szama: 116db)
Fiu:
Lany:

Nincs valasz

2. kérdés (Valaszolok szama: 117db)
18-24

25-49

50 év felett

3. kérdés (Valaszolok szama: 117db)

Nincs

Altalanos iskola

Szakmunkasképzd, szakiskola, szakkozépiskola
Gimnazium

Féiskola

Egyetem

4. kérdés (Valaszolok szama: 117db)
Tanulo

Alkalmazott (teljes munkaiddben)
Alkalmazott (részmunkaidd)
Villalkozo

Munkanélkiili

Nyugdijas

Egyéb

5. kérdés (Valaszolok szama: 116db)
Fovaros:
Megyeszékhely
Egyéb varos
58

41db
75db
1db

86db
30db
1db

1db
2db
14db
74db
10db
16db

82db
19db
3db
4db
1db
1db
7db

10db
48db
34db

35,34%
64,66%

73,50%
25,64%
0,85%

0,85%
1,71%
11,97%
63,25%
8,55%
13,68%

70,09%
16,24%
2,56%
3,42%
0,85%
0,85%
5,98%

8,62%
41,38%
29,31%



Falu, kozség
Egy¢éb

Nincs valasz

6. kérdés (Valaszolok szama: 116db)

L AW N -

Nincs valasz

7. kérdés (Valaszolok szama: 117db)

Igen, még akkor is, ha az a ruha esetleg kényelmetlen;

Igen, mert fontos, hogy a baratok, ismerésok mit gondolnak rélam;
Nem, mert az a legfontosabb, hogy kényelmes legyen...

Nem, mert tal draga lenne olyan ruhdkat venni.

8. kérdés (Valaszolok szama: 117db)
1

2
3
4
5

9. kérdés (Valaszolok szama: 114db)

...olyat viseljek, ami senki masnak nincs;

...olyat viseljek, aminek ismert a markéja;

...olyat viseljek, ami hasonlit egy hires ember ruhgjara.

Nincs valasz

10. kérdés (Valaszolok szama: 116db)

24db
0db
1db

5db
25db
57db
27db
2db
1db

8db
49db
57db
3db

6db

17 db
51db
32db
11db

64db
22db
28db
3db

Tisztaban vagyok anyagi korldtaimmal és ennek megfeleléen vasarolok; 79db
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20,69%
0%

4,31%
21,55%
49,14%
23,28%
1,72%

6,84%
41,88%
48,72%
2,56%

5,13%
14,53%
43,59%
27,35%
9,40%

56,14%
19,30%
24,56%

68,10%



... megesik, hogy a megengedhetonél dragabb termék(ek)et vasarolok;
... megesik, hogy a megengedhetdnél olcsobb termék(ek)et vasarolok.

Nincs valasz

11. kérdés (Valaszolok szama: 117db; tobb valasz is megjelolheto)
Aldi

Auchan

CBA

Cora

Lidl

Match

Metro

Penny Market
Spar (Interspar)
Tesco

Egy¢éb

12. kérdés (Valaszolok szama: 117db)

A termékek mindsége, megbizhatosaga

A termékek valasztéka

Az arak szinvonala (alacsony arak, akciok, kedvezmények)
Az lizlet kozelsége

Fizikai kornyezet

13. kérdés (Valaszolok szama: 75db)

Tesco atlag

14. kérdés (Valaszolok szama: 117db; tobb valasz is megjelolheto)
Alkoholmentes italok
Alkoholos italok
Asvanyviz
Energiaital
Edesség, desszert
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13db
24db
1db

12db
11db
11db
1db

49db
3db

25db
18db
64db
75db
11db

2,63
2,95
2,54
3,35
3,54

3,26

65db
86db
11db
53db
46db

11,21%
20,69%

10,26%
9,40%
9,40%
0,85%
41,88%
2,56%
21,37%
15,38%
54,70%
64,10%
9,40%

A i

55,56%
73,50%
9,40%

45,30%
39,32%



Fagyasztott termékek
Hentesaru

Konzerv, dzsem, készétel
Konyhai eszkoz
Mosdpor

Pékaru

Ruhanemii

Tea, kavé, kakad
Tejtermék

Tészta

Tisztalkodasi szerek
Tojés

Z06ldség-gyiimoles

15. kérdés (Valaszolok szama: 117db)

Adidas
Asics
Converse
Diadora
Fila
Lacoste
Nike
O’Neill
Puma

Reebok

16. kérdés (Valaszolok szama: 117db; tobb valasz is megjelolheto)

Nincs

Edzotaska

Gurulos sporttaska
Hatizsak
Kozmetikai taska

Oldaltaska

33db
46db
36db
15db
56db
13db
50db
44db
23db
23db
67db
24db
13db

4,07
2,58
3,78
2,63
2,68
3,34
4,05
3,60
3,63
3,17

76db
17db
2db
8db
0db
13db

28,21%
39,32%
30,77%
12,82%
47,86%
11,11%
42,74%
37,61%
19,66%
10,26%
57,26%
20,51%
11,11%



Pipere taska
Puha Bérond
Sporttaska

Tornazsak

17. kérdés (Valaszolok szama: 117db)
Nincs

Minden nap

Hetente tobbszor

Hetente egyszer

Havonta egy-két alkalommal
Ritkédbban

Soha

18. kérdés (Valaszolok szama: 116db)
Nem hallottam;

Személyes tapasztalat;

Baratom, ismer6som elmondasa

Kozeli csaladtag, rokon elmondasa
Internet

Nincs valasz

19. kérdés (Valaszolok szama: 115db)
Igen, a Fila népszeriiségére hatarozottan karos volt a kampany;
Nem, mert a marka megitélését ez az egy dontés nem befolyésolja;

Nem, mert a Fila korabban sem volt nalunk mérvado marka;

Nem, s6t, szerintem értékesebb lett a Fila marka a magyarok szemében.

Nincs valasz

20. kérdés (Valaszolok szama: 115db)

Igen, mert alacsony aron egy markas terméket kapok;

Nem, mert ennél alacsonyabb aron is taldlok megfelelobbet;

Nem, mert inkabb fizetnék tobbet is, csakhogy kiilonb taskam legyen.
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1db
1db
11db
3db

76db
6db
6db
5db
6db
7db
11db

27db
4db
28db
2db
55db
1db

74db
13db
24db
4db
2db

22db
28db
65db

23,28%
3,45%
24,14%
1,72%
47,41%

64,35%
11,30%
20,87%
3,48%

19,13%
24,35%
56,52%



Nincs valasz 2db
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ILLUSZTRACIOK

TORNAZSAK
30 pont + 899 Ft sanion ogyacai 4 3209 1t

Tomazsak dllthatd zdrdzsindmal KialakRdsanak koszonhetden hitizsdkként és
tomazsskként 15 egyarsnt haszaalhato,

1. kép

PIPERE TASKA
30pont + 1 499 Ft ajiniort rogyaszis i 4999

Egy kompakt utaz
trothatia egy kéryel
markolat sag

2. kép
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EDZOTASKA
30pont+ 1 799 Ft /

Sportos edzBtsska Idedlis spotolishor s révid 1rakhox, Praktikus tulajdonssgaihoy
tartozik két hilds rekesz a téska két vigén és egy széles cipzdr, mely megkonnylti 3
bep:

3. kép

OLDALTASKA
30pont+ 1 999 Ft s g 7799 Ft

Drvatos oldsltaska. Alks!
bolsd zaeb mollett egy of

s |

opok, dokumentumok, €5 irstok tarolésses A taskan & nagy
Aras tarolé 25eb is taldihats.

4. kép

KOZMETIKAI TASKA
30pont+ 2 899 Ft ssnion ogyasa o 9 999 7t

A kényelmes, cipzéras koz
koszonhetden hiszoalhs
kényelmes viselotet biztosit

ikai taskdt, a kdlon emre a célra kialakfiott zsebeknek
kozmetikumok tarolésbrs és széllitasses. Allithatd villpantye

5. kép
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HATIZSAK
30pont+ 2 999 Ft sanion rogyesai i 12 009 Ft

A hitizsdk pamizoll vallpantia kinyelmesek. Az oldalzsebek praktikusak, aprébb dolgokat
térolhat benndk. Szabadtéri idhtdiéshez ideslis

6. kép

SPORTTASKA
30pont + 3 999 Ft anion togyasstor i 15999 Ft

Tokéletes sportoléshoz és utazishoz. Széles cipzdras "U* nyllés biztoskja a hozziférést a
13gas belst taroiérekeszhez. Keét nagyobb oldsizsed és egy eliisd zseb alkalmas cipok
thaté pamazott villpdntjs lecsatolhato, az oldatst Kilek

ghatok 3 nagyobb kényelem érdekében

7. kép

GURULOS SPORTTASKA
30pont + 7 999 Ft sanott iogyassioi o 24 999 1t

Az wrbs kervkekkel kombindlt ellendlia 52
és a pamaézont k

orkezeld tiska, @ kifojezetten cipeléshez kiakakitott
tokéletes tirs a hosszd utakon

8. kép
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PUHA BOROND
69% 30pont + 8 499 Ft acnion fogyasnii ir 27 999 7t

KEDVEZMENY Kézpoggyész méreld gorgds bivond. Belsd elcendezésének kaszonheden tages és konnyen
pakothatd, a kis 2s0bek podig segtonok a rendezdsben A hordozdst az egykand foganty(s
teszi kényelmesebbé

11. kép
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12. kép

THANKS!

FOR PARKING SO CLOSE.
NEXT TIME LEAVE A
FUCKING CAN-OPENER
SO | CAN GET MY CAR OUT.

ASSHOLES LIKE YOU
SHOULD TAKE THE BUS!




- A vizbiil veszi ki a zoxigént, tetszik érteni?

14. kép

15. kép
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16. kép

19. kép

20. kép
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FILASZAGOM!

17. kép
71



Flam, megvettem a
" szilinapi ajdndékodat.

Es 'l az?

€gy Fila ta¥ka.

18. kép

19. kép

20. kép
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HCs Trendorok — Fila Rap Jam — dalszoveg:

Intro:

2011,

Trendorok a hazban,

Bizonyara te is talalkoztal mar az utca szavaval,
Fekete Fila taska l6g az oldalon...

Refrén:

Ha az 0sszes csajt akarod,
Fekete Fila taska!

Ha az oldalad takarod,
Fekete Fila taska!

Ez a trend te is lasd at,
Fekete Fila taska!

Na, gyere, nyomjad a taskat!

Mert én az dsszeset akarom,
Fekete Fila taska!

Csak a pénz meg a hatalom,
Fekete Fila taska!

Ez a tanulsag hidd el!
Fekete Fila taska!

Hat vedd meg, és vidd el!
Fekete Fila taska!

Verse 1:

Fekete Fila taska, fekete Fila taska,

Itt az uj oriilet, mutasd meg, hogy mindenki lassa!
Mert a planking mar lejart, mar csak fluor baglyozik,
Egy igazi férfihoz taska is tartozik.

Fekete az alap, rajta kicsi piros halo,

Fekete szij legyen a te testeden az atlo!

Ha térdig 16g - hat jo - kényelmes darab,

Es, ha akcioban vetted, igy meg pénzed is marad.

Az Gsszes csajt megkapod sokszor, nem egyszer:
Bejott neked is ez az 0 pontgytijté rendszer.

Ha felrakod, latszik, ez a csajozos szandék,

Bar mindig lenne ilyen nyereményjaték!

Refrén
Verse 2:
Fekete Fila taska, fekete Fila taska,

Nincs sziikségem ezen kiviil semmi masra!
Ha betelt a fiizet, én egybdl két pezsgdt bontok,
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Na, adjad csak gyorsan az akciés pontot!

Szorgalmasan gyiijtom, nekem ez f6allas,
Minden péntek altalanos nagybevasarlas.

A pénztarhoz érve a biiszkeség dagad,

Ha te sminktaskat veszel, hat szégyelljed magad!

A buliban, a strandon, a buszon is vedd fel,
Es szép lassan ezt hordja majd minden ember!
Temetni, eskiidni, Grutazasra,

Oldalol log a fekete Fila taska.

Refrén
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