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1. Bevezetés
Mira a markateremtés annyira elterjedt, hogy szinte semmi sem keriil markajelzés nélkiil a

piacra. A termékek és a markak menedzsmentje a marketing sikerességének kulcsfontossagu
tényezdje lett. Aki a vasarloit lelkesiteni és elblivdlni akarja, és behozhatatlan versenyelényt
akar felépiteni, annak a teljes eladasi folyamattal kell torodnie, a markatol kezdve a termékek

legaprobb részletein keresztiil a kereskedelem polcain torténd bemutatésig.

A kutatdsom céljanak, vizsgalati teriiletének tisztan latasanak érdekében leirom, hogy a
marketing kdrnyezetbe hogyan illeszkedik bele, milyen rendszerekbe sorolhat6 be. A témakor
hatalmas mivoltdbdl adoddan jelen kutatdsomban a termékeknek életiik folyaman a masodik
csatamezejére’ helyezem a hangsilyt, azaz azt vizsgaltam, hogy egy termék/marka milyen
tényezOk befolyasolasanak koszonhetden keriil ismét a kosarba, eredményezik az Gjravasarlas
megsziiletését. Kutatdsom fokusza, ezaltal a klasszikus dontéshozatali folyamatot tekintve
(szlikségletek felismerése — informaciogytjtés — alternativak érékelés — vasarloi dontéshozatal
— vasarlas utani magatartas) az utolso szakaszat jelenti. Amennyiben ha a marketingmix 4P
elemeit nézziik, jelen vizsgalatom hangsulyozottan a termék szerepére keriilt a sor. Kutatdsom
megsziiletésének célja tehat, hogy olyan kérdésekre adjon valaszt, mint pl.: Hogyan lehet egy

terméket/markat minél tovabb

! életgorbéjének a

novekedesi/érettség szakaszaban

Kutatas

elméleti tartani?

hattere

| Elméleti modell Minden vallalat hosszu tava

|

a tanulmany a markahii vevoi kor

|
A ‘ D : kiépitésében, fenntartasaban latja
'yag es . ’/ I >
ng?;fr . : ennek egy optimalis eszkdzeként.
kutatas : Azonban hogy ezt milyen
l--------.ﬁ-------j stratégian  keresztiil tudja
1. ABRA KUTATASOM SZERKEZETI FELEPITESE megvalositani alapjaiban

! Toréesik atfogd elmélete arra, hogy a targyaknak kettd szintéren kell bizonyitaniuk. Ebbél az elsd ,,csatamezé”
amikor a termékek megjelennek a polcokon egymas mellett, s azért kiizdenek, hogy elcsabitsak a jovenddbeli
gazdajukat és belekeriiljenek a kosarakba. A masodik helyszin a fogyasztds soran kell kivivni, hogy a
termék/marka a kivant elégedettséget tudja elérni a fogyasztoban, s azt Ujravasarlasra 6sztondzze ismételten.
(Tordesik, 2000)
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meghatarozza milyen fogyasztoi tdborban gondolkodik. Jelen kutatds arrol szol, hogy a

fiatalokat, amelyeket Y generacionként is illetik, hogyan tehet6k lojalis fogyasztokka.

Az elsO abran lathat6 kutatadsom strukturdja, mely szemlélteti hogyan indultam el ezeknek a

kérdéseknek a megvalaszolasaiban. Forras: sajat készités (2012)

1. Irodalmi feldolgozas

2.1. Afogyasztditarsadalom

Az el6z6 tarsadalmi berendezkedéseinkben sem csak azért

volt sziikségiik az embereknek egy-egy termék beszerzésére,

hogy annak targyiasult funkcigjat felhasznalja, hanem mert segitette feloldani gondjait,
oromot szerzett, jolesd érzést birtokolt és/vagy a fogyasztasa. Ez a jelenség nemcsak a mai
kor emberének ,kivaltsaga”, mindig is jellemzd volt az ember torténeti fejlodése soran,
azonban a kordbbi idészakhoz képest a kiilonbség az, hogy érzelmek ,,vasarlasa”, targyak
altali megvaltasa gyakoribbd valt. A fogyasztoi tdrsadalom kritikusai éppen ezt a paradoxont
emelik ki, és hangsulyozzak, hogy olyan lelki igényeket szeretnénk materidlis alapon
kiszolgélni, amelyeket lehetetlen ilyen moédon, pénzért megvasarolhatd targyi javakkal
kielégiteni. (Izs6 & Becker, 2011) (Tordcsik, 2000) (Tari, 2010) A fogyasztoi tarsadalom
kifejezés a 20., 21. szézadi tarsadalomfilozoéfiai, etikai, szocioldgiai, antropologiai (és részben
kozgazdasagi) irasokban elterjedt népszerii kifejezés. A kifejezés nem szigort tudomanyos
fogalom, nincs egyértelmli definicidja vagy teljesen egységes jelentése, kiilonbozd szerzok
kissé mast és mast értenek rajta. Altalam gondolt egyik legkifejezdbb megfogalmazas: "A
fogyasztoi tarsadalomban az egyén identitasa elsésorban ahhoz kotédik, hogy mit fogyaszt,
szemben egy termeld tarsadalommal, ahol ahhoz, hogy mit termel." (Wikipédia, 2012) A
kiilonboz6 megfogalmazast definiciokrol altalanossagban elmondhatjuk, hogy a fogyasztoi
tarsadalom olyan tarsadalmat jeldl, ahol a termékek és szolgaltatdsok fogyasztdsa az emberi
élet (egyik) tarsadalmilag elfogadott célja, s egyszersmind sokak legfontosabb személyes
motivacioja, tovabba ahol a tarsadalmi struktirak, mechanizmusok jelentds része a fogyasztoi

viselkedésben, fogyasztoi struktarakban nyilvanul meg. (Tari, 2010) (Wikipédia, 2012)

Ma mar harminc-harmincitezer kiilonbozé cikkelemmel kell dolgozniuk egy atlagos

hipermarketinek, ami évrdl-évre csak ndvekszik. Nem kétségtelen a fogyasztdi szokasok
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egyre inkabb individualizalodni latszanak. Tovabba a ma fogyasztdja nehezen kovethetd,
egyidejiileg mutat egymdasnak ellentmondd magatartasjegyeket, bizonytalan és magabiztos
egyidejiileg, sporolos és pazarld, egoista és adakozd és még folytathatnank a sort. Mégis
ezekbdl az ellentmondéasokbdl kell meghatarozni azokat a jellemzoket, amelyekre alapozva

sikert érhetiink el. (Bergh, 2011)

2.2. Kutatasom alanya, az Y generaci6
Egységes piacnak tekintheto-e a ,,fiatalok™?
Fogyasztasukban jobban hasonlitanak kortarsaikhoz vagy az

életmodjuk mutat szamunkra iranyvezeto utat?

Napjainkban nagyon kevés azon vallaltok kore, amely

termékeinek fogyasztoi piacat nem differencidlja valamely

ismérv alapjan, mivel az egyének egyre kiilonbfélébb
igényekre vagynak. Igy a szegmentacio, szegmensek’ kialakitasa fontos kérdéssé valt, fontos
marketingdontéssé, amely dontés megalapozasahoz kiilonféle szempontokat lehet vizsgalni. A
vallalatok sikerességéhez hozzajarul a megfelelé szegmentacidos gyakorlat, amely sordn a
menedzsmentnek arrdl kell dontenie, hogy a piacot meddig kivanja felosztani, azaz, ha minél
kisebb részekre toredezziik fel, annal személyre szabhatobb ajanlatot lehet kidolgozni, mely
eredményiil realizalhatd a magasabb elégedettség. Azonban a minél kisebb csoportok
azonositasa a vallalattulajdonosoknak tovabbi koltségemelkedéssel kell szamolniuk. (Kotler,
2006)A piackutatok, marketinges szakemberek gyakorlati feladatainal az egyik legfontosabb
kérdés, hogy milyen ismérvek alapjan, milyen modszerekkel végezzék az egyes fogyasztoi

szegmensek, csoportok elkiilonitését, hogy a leheté legnagyobb profitot érjék el.

Kutatdsom célja, hogy a fiatalok fogyaszt6i magatartdsanak megértését segitse eld, azonban
elotte at kivantam tekinteni, hogy a mai tudomanyos ismeretek mellett mennyire szamit
relevans szegmentdcios elméletnek a demografiai, azaz a korosztaly alapon torténd

szegmentalas a markakhoz vald viszonyuk alapjan.

2 A szegmens az ajanlatunk és a hasonlo ajanlatok irdnt hasonlo sziikségletekkel, elvarisokkal, viselkedéssel és

hozzaallassal rendelkezé emberek csoportja.” (Kotler, 2006, ) A legtobb fogyasztasi cikk esetében egy szegmens fogyasztok
tizezreit, ha nem szazezreit jelenti.



Tobb modell kiindulopontja, hogy a fogyasztd dontését kiilsd kornyezeti jellemzok €s egyéni
tényezOk egyarant befolyasoljak, s a fogyasztd viselkedését nem racionalis dontéshozatalnak
tekintik. A valodi emberi dontések teljes korti elemzésénél a kdzgazdasagi tényezokon tal
egyéb tényezoket is figyelembe kell venni. Kotler 6sszefoglalé munkdaja szerint egy termék
iranti keresletet tObb paraméter, igy az artényezok, jovedelemtényezok, valamint a fogyasztasi
szokéasok és fogyasztdoi magatartas hatdrozza meg. Munkdjdban hangsulyozza a fogyasztoi
magatartasra gyakorolt tényezOk Osszetett jellegét, amelyeket endogén, egyénre jellemzd
belsé (személyes és pszicholdgiai jellemzok) tényezdkre és exogén, kiilsd (kornyezeti,
tarsadalmi) tényezOkre osztott. fgy annak eldontésére, hogy a fiatalokat egységesnek, vagy
sokkal inkdbb heterogén csoportnak tekinthetd, elemzésemet Kotler szerinti fogyasztoi

magatartasra hatd tényez6ok rendszerét vettem alapul. (2. abra)

2.6. 2.4,

Karnyezeti
tenyezok

Tarsadalmi

L Szemelyes
tényezdk

jellemzdk

jellemzdk

Kultdra Referencia- | Koréscsaladi | Motivacio
csoportok életciklus Eszlelés
Foglalkozas Erzékelés Y
srubkultira Csalad Gazdasagi Tanulas o -
kriilmeények dolkod sEl s il
. i Gondo as
. Eletmad .
Szerepek és . Es attitlid
i ) . Szemelyiség
Tarsadalmi statusok [
osztaly i

2. ABRA FIATALOK FOGYASZTOI MAGATARTASARA HATO TENYEZOK ELMELETI RENDSZERE
Forrés: (Kotler, 2006)(moddositott)

2.3. A fiatalok fogalmanak meghatarozasa
Ki szamit fiatalnak, mettél-meddig? Eletkor vagy inkabb ,, fiatalszerii” életstilusrol célszerii

beszélniink? Milyenek a mai fiatalok? Hogyan ragadhatoak meg és milyen értékek jellemzoek

rajuk, amelyek aztan befolyadsoljak a fogyasztasukat?

E fejezetrész magaban foglalja a fiatalok jelenlegi helyzetének bemutatasat, a fogalom
definidlasat, fogyasztasi sajatossaguk jellegzetességét, valamint gazdasagi jelentdségiiknek

vizsgalatat. A fiatalokat elsOsorban életkor szerint szokas meghatarozni, hozzavetdlegesen a



késo ’80-as évek és az ezredforduld kozott sziiletetteket értik alattuk. A konkrét sziiletési
idészak meghatarozas szerzénként igen eltérd, tovabba valtozo az is, hogy a lehatarolast
milyen szempont alapjan huzzak meg, mely lehet: biologiai, pszicholdgiai, szociologiai,
valamint jogi értelemben vett hatarok. Arr6l a korosztalyr6l van sz6, amely még nem felnott,
de mar nem gyerek. A fiatalok kései feleldsség- és gyerekvallaldsa miatt egyre inkdbb
eltolodnak a korosztalyok kozotti kiilonbségek. A gyerekek egyre felndttesebbek, koran
érnek, viszont az iddsebb generdciok igyekeznek egyre fiatalabbnak latszani, egyre
fiatalosabban viselkedni. Ezt az egyre érezhetObb hatast Tordcsik tanulmanyaban, mely soran
a meghatarozo trendeket azonositja a vasarlasi dontésekre, az egyik ezek koziil az ,,06rok
fiatalsdg” megatrendje. Tarsadalmunk a fiatalsag koriili ériiletben él. (Toréesik, 2011) gy a
generacios hatarokat meghatarozni egyre nagyobb kihivast jelent, a kiilonbségek évrol-évre
elmosddnak. Marketing szempontbo6l a nemzedékek lehatirolasaval a generaciés marketing
foglalkozik, melynek célja a nagyobb korcsoportok azonositasa, ami az adott korszakra
jellemz6 élményanyagbol, értékekbdl, igényekbdl, valamint elvarasokbol indul ki. A kozelités
alapgondolata tehat az, hogy a fogyasztok megértéséhez, magatartasuk eldrejelzéséhez az
alabbi tényezdk tarsadalmi kornyezetbe dgyazott vizsgdlata sziikséges: életszakasz, vagyis

fizikai, fiziologiai, lelki szempontb6l milyen fazisban van az egyén;

Y aktualis koriilmények, vagyis azok a jellemzok, amelyek vasarloerejét, motivaltsagat

befolyasoljak,

Y kohorsz-élmények, vagyis egy korcsoport, ebben az esetben egy generacio élmény-

tara, amely alakitja tagjai szemléletmodjat.

Y A szegmens also-, illetve felsé hatar megrajzolasahoz segitségiinkre vannak szamos

tevékenységek, melyekkel azonosithatjuk a fiatalokat.

A generacidkat a kozos tapasztalatok, ¢letélmények, végsd soron a kozds értekek flizik dssze.
Magyarorszagra vonatkoz6 generacidinak egy lehetséges szétvalasztasat ily modon az 1.

tablazat mutatja be.



1. TABLAZAT GENERACIOK LEHATAROLASA

habort
»fényes szelek
kuldk, kitelepités,
padlassoprés
’56
kétpolusu vilag
tsz-tagsag
békekotvény
brigaddmozgalom
,kozel vagyunk
egymashoz”
tarsbérlet
Szabad Eurodpa radio

els6 utlevél

kisdobos, uttoro, KISZ-
tag
»legvidamabb barakk”
olajvalsag
majus elsejei felvonulas
(sor, virsli)
nemzetkozi épitétabor
tancdalfesztival
Gorenje-laz
,»Veled vagyunk,
Vietnam”
panellakas
hétfoi adéassziinet

kék és piros ttlevél

a sziget

internet-café
terrorizmus
plazak
globalis vilag
diszko
Siisil, a sarkany
multinacionalis cégek
megjelenése
szingli vagyok
lakopark
Big Brother

»vilagitlevél”

Forras: (J. Walker & Clurman, 2003, 12.0.)

A generaciok szerinti szegmentalas mellett érveld szakemberek tgy vélik, hogy alapvetéen
fontos megérteni az egyes nemzedékek értékrendjét €s motivaciojat, mivel mindegyik
generaciot a célul kitlizott életmodra vonatkozd egyedi elképzelések iranyitjak és a célok,
illetve a vagyak hatarozzak meg a fogyasztoi szokasokat. Ugy vélik, hogy egy generaciohoz
val6 tartozds meghatarozobb annak ellenére, hogy annyi életsors, szdmos csalad modellt
lathatunk, mégis van egy meghataroz6 vonulat az értékek mentén, amely lehetdséget teremt
arra, hogy Osszekapcsoljuk ezeket a dontéseket, és azt allitsuk, hogy a generaciok kozott
észreveheto kiilonbségek vannak és egyben a generdciokon beliil fellelheté azonossdgok
mozgatjak az oda tartozd emberek dontéseit. A nemzedeki tapasztalatok tehat egy kiindulo
pont ahhoz, hogy kozelebb keriiljiink az értékrendjilk megismeréséhez, amelybdl aztan

kovetkeztethetiink, hogy a fogyasztok mit szeretnek és mit nem, hogyan koltik el a pénziiket,

vagy hogyan szeretnék leélni az életiiket.



A generaciok magatartasanak vizsgalataval évtizedek ota foglalkozik a Yankelovich®-riport
cimen késziild kutatas-sorozat az Egyesiilt Allamokban. A munkék koncepcidja az, hogy az
alapélmények, a szocializdcid sordn megtapasztalt nagyobb és meghatarozo torténések, a
,korszellem” elkiséri az embereket életiik végéig, hatassal van valasztasaikra, s a fiatal korban
ért benyomasoknak egész életre szold hatdsa van, ezért az azonos iddszakban sziiletetteket

egyiittesen lehet kezelni. (J. Walker & Clurman, 2003)

Generacios kiillonbségek koziil talan az egyik legmeghatarozobb tényezd, amelyet
olvashatunk, az az internet vilagaban vald jartassaghoz flizodik. Ez az alapu felosztas az
interneten valo kommunikacidt veszi alapul, s ez alapjan sorolja be a fogyasztét valamely
generacidhoz. A Brazen Carreerist Y-generacios kozosségi portdl alapitdja egy kis tesztet* is
készitett arrol, melyik generaciéhoz tartozunk kommunikaciés szokasaink alapjan. A
teszt kérdései a mellékletben megtalalhatdak. (1asd: 8. sz. melléklet Generacids lehatarolas
kommunikacids szokasaink alapjan) A pontok Osszesitésekor megkaphatdo, hogy mely
generacionak megfeleléen kommunikalunk: 0-1 pont — Baby Boomer, 2-6 pont — Generation
Jones, 6- 12 pont — X-generdcio, 12 és felett — Y (Barok, 2011)

2. TABLAZAT GENERACIOS KULONBSEGEK - INTERNETTEL VALO TALALKOZAS ALAPJAN

1925-45 Eletiik masodik felében talalkoztak az internettel

1946-64 30-40 életév kozott
1965-79 Kamaszként/ tinédzserként
1980-95 Gyermekkorban

1996- Nem éltek internet nélkiili vilagban

Forras: http://www.crescendo.hu/2010/8/4/xyz-generacio-magyarorszagon

Egy olyan 4j tipusi nemzedékrdl van szo, melynek kialakulasaban a technologia szaguldo

fejléddése jatszott rendkiviil fontos szerepet, szinte mind a ,technoldgia Oriiltjei”. A

* A Yankelovich riport azokat az idordl idére megjelend jelentéseket, beszamolokat foglalja magaban, melyek a
generacios kiilonbségek vizsgalatanak egyik alapvetd pillérévé valtak. A Florence&Yankelovich cég 1971
ota kozli ezeket a nagymintas, kvantitativ modon gy{ijtott adatokra alapozott jelentéseket, melyeket a marketing
szakemberek eldszeretettel hasznalnak a generacios kiilonbségek, a trendkutatasok, illetve az (j
generaciokrajellemzd fogyasztasi minték vizsgalatara és el6rejelzésére. (J. Walker & Clurman, 2003)

* A teszt 2007-ban készilt.



sztereotipia szerint kiitylifiiggd, “multitaszkolos”, nyiltan kommunikél6 korosztalyrél van szo,
az Y-osok hozzaallasukban, gondolkozéasukban is eltérnek az dket megeldzd X-generaciotol.
A generacidés marketing tehat a fogyasztoi tarsadalmat harom, illetve négy nagy csoportja
osztja fel élményanyagaik alapjan, melyeket a kdvetkezd cimekkel illetik: baby boom, X-, Y-,

valamint Z generacio.

Kutatasomban részletesen az Y generacioval foglalkozom, mely kategoriajaba az 1984-
1994 kozott sziiletetteket sorolom, azaz a kutatas készitésének évében (2012) a 18 és 28 ¢€letév
kozotti fiatalokat. A Kozponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan 2011-ben 6sszesen 1.429.819
fot regisztraltak ebbe a korosztalyba, amely Magyarorszag népességének 14,32%-a. (A
vilagosabb szinskala jelzi a méretiiket.) A korfan (3. dbra) lathaté a nemek szerinti megoszlas

is, amely kozel azonos 1étszamot jelent (n6k 49%, férfiak 51%).
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3. ABRA MAGYARORSZAG NEPESSEGENEK MEGOSZLASA NEMEK ES ELETKOR SZERINT, 2011
Forras: (Kozponti Statisztikai Hivatal - Korfak, 2011)

2.4. Tarsadalmi tényezok

A csoporthoz tartozads éniink fontos része, s csoporttagsagainkat targyainkkal, igénybe vett
szolgaltatasainkkal is kifejezhetjiik, illetve egy — egy termék felhasznaldi csoportjanak
tagsagaval is megvalosulhat a fontos csoporthoz tartozds kommunikalasa. (Tari, 2010) (Izs6

& Becker, 2011) A csoport iranti erés elkotelezettség noveli az azonosulast a csoporttal,
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illetve egységesebbnek latja a személy a csoportot, €s nem utolsdsorban elényben részesiti a
sajat csoportjat mas csoportok tagjaihoz képest. A csoporthoz tartozas, a csoportban valo
bekeriilés, az ottani ,tartozkodas” és az eltavolodas, kilépés a csoporthoz vald viszony
természetes sorsa. Tehat egy csoporthoz tartozni nem egy egyszeri allapot, hanem egy
¢letciklussal bird, elhtizédd folyamat. A csoporttagsag tehat mindenképp egy dinamikus
folyamatnak foghatjuk fel, amely minkét fél részérdl valtozo és folyamatos erdfeszitéseket
igényel. A termékek eldallitoinak célja, hogy a felhaszndloban pozitiv élményt érjenek el,
amellyel kifejezhetik csoporttagsagukat, s a csoportfolyamatokon keresztiill masok szamara
vonzovva tegyék a felhasznalok kozosségét, ami kozvetlen hasznot hozhat nekik azzal, hogy
noveli az eladasukat. Ezt a jelenséget, ,,amikor a csoport tagjai a vagy csoport valamely tagja
sikerével, pozitiv tulajdonsdgaival azonosulva ndvelik jo6 hangulatukat és pozitiv
onértékelésiiket, BIRG jelenségnek nevezik. A BIRG anagramma feloldasa az angol ,,bask in
the reflected glory” azaz siitkérezni a csoport dicsdségének fényében.” (Izs6é & Becker, 2011,
179.0.) (Ilyen eset pl. egy sikeres olimpiai csapat mezét annak nagy gydzelme utan, igy
osztozunk a csapat és rajong6i csoport sikerében, s gyakran fejezhetjiik ki ugy magunkat,

hogy a ,,mi” csapatunk/csoportunk.)

A szocidlis befolyas jelentdsége megmutatkozik abban is, ahogyan a marketing egyre jobban
reagdl az informacids tdrsadalom jelenségére, azaz gyakorlatilag interneten szerevzddnek
olyan szoros kozosségek, melyek tagjai soha nem lattdk egymast (és valosziniileg nem is
fogjak), mégis kozosségként viselkednek. Ezeknek az uj csoportidentitasok teremtették meg
az ugynevezett ,tribal marketinget”, azaz torzsi marketinget. Jellemzdjik, hogy
miikodtetéséhez kevesebb id6- és energiabefektetés sziikséges (hiszen ki sem kell menni a
hazbdl), illetve a kozos marka fogyasztasa, ami egyértelmiien behatarolja a ,,mi” és az ,,0k”
csoportok korét. (Tordcsik, 2000) Az internetk6zosségekbdl kialakult Uj csoportok a torzsi
marketing alkalmazéasakor figyelembe kell venni, hogy a torzs tagjai nem hasonlitanak
egymashoz sem szocialis, sem gazdasagi helyzetiikben, csupan egy maghtarozott tevékenység
aktualis végzése, annak szenvedélye kapcsolja 0ssze a tagokat. Tehat a marketingnek csak
csak az élményre kell koncentrdlnia, amely a torzs kohéziojot megteremti. (Egyik taldn

legismertebb torzs a Harley-Davidson tulajdonosainak torzse.) (Izs6 & Becker, 2011)



sz(il 6 (apa)

Forras: (Bergh, 2011,
32.0.)

testvér (fid)
aki olyan mint én (kilséleg)
internet

Ekkor kialakul az egyén

weboldal (a markanak)
csalad onallo személyisége,
testvar (lany)

akik kedvelnek engem (online!) melynek soran a  szilo-

szil 6 (anya) gyermek kapcsolat

bolti eladd . , ,
gyengiil, mig a Kkortars

legjobb bardtom 74%

kapcsolat erdsodik.

4. ABRA VELEMENYELFOGADASOK A FIATALOK KOREBEN (EGY U (Téréesik, 2006) (DYE,
FARMER ESETEN) 2002/1)

Ezaltal dontéseikben kiemelkedden a legjobban a baratjuk (kortarsuk) véleményét fogadjak el.
(4.4bra) Ugyanakkor fontos informacio a marketing szakemberek szamara, hogy olyan
emberekkel is kapcsolatban vannak, akikkel a valé életbe egyébként nincsenek
kapcsolatban, és a véleményiikre is jelentdsen adnak. (38%) Vasarlasunk kérnyezete egyre
nagyobb  bizonytalansagban  torténik, s ennek
kovetkeztében nagyobb valdszinliséggel vessziik alapul
masok cselekedeteit annak eldontéséhez, hogy mit kell
vasarolni/fogyasztani. Cialdini Hatds c. konyvében 'ﬁl - 2.
leirja, hogy leginkabb a magunkfajta embereke e '

magatartasat tekintjiik iranyadonak, amikor el kell

donteniink, hogyan  viselkedjiink  helyesen, s

kovetkezésképpen hogyan, mit, mikor vasaroljunk. (Cialdini, 2009)

Csalad

A fiatalok igazi dontéshozoi funkciot toltenek be olyan csalddi fogyasztasti termékeknél,
amelyek esetében a sziilok involvaltsdga alacsony szintli, vagy ugy ¢érzik, hogy
véleményvezetOként elfogadhaté a gyermekiik. Tipikus ilyen estek pl. a szorakoztatod
elektronikai cikkek, sportcikkek, kozmetikai termékek, 0j élelmiszerek, mozi programok. (5.

abra) (J. Walker & Clurman, 2003) Azonban ez a forditott szocializacié nem csak a magyar
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fiataloknal figyelheté meg, a How Cool Brands Stay Hot tamulmémy5 szerzOje, Joeri Van der
Bergh, azt allitja, hogy: “Az Y generécio a valaha élt legnagyobb vasarloerdvel biro fiatalsag.
Egyre tobb sziild szdmara tini ¢€s fiatal huszas éveiben jar6 gyermekeik véleménye és
visszajelzése a legfontosabb. Ez annak a kovetkezménye, hogy az egy fore esd sziiletések
szdma drasztikusan visszaesett, mig a valdsok szdma soha nem volt még ennyire magas,
minek kovetkeztében a sziilok gyermekeiket sokkal inkabb tarsnak, mintsem alarendelt
személynek tekintik manapsag”. A kutatasban azt is felmérték, milyen teriileten mennyire
fontos a fiatalok befolydsa. A megkérdezettek szerint a zenei és a politikai nézeteken kiviil

minden terileten er6sen hatnak a sziileikre.

#

10. markak, amelyeket preferalnak

i

5. divattrendek az Gltozkodésben

B. varosok, ahova jb lenme eljutni 32%

[

7. éttermek &5 egyéb szdrakoz dhelyek 32%

ot
B

B. viselkedasi mintak

5. boltok, a hova vasarolni jarnak

1l

ot
B

4. nyaralasi célpontok

L
o
B

3. TV programok

!

2. megvasarolt ermékek

1. technoldgiai Gjitasok 52%

‘

5. ABRA TOP 10 "EROSEN HATASSAL VAGYOK A SZULEIM VALASZTASARA" TERULET
Forras: (Bergh, 2011, 180.0.)

Szerepek és statusok

Az internetes kozosségek tagjanak lenni ennek a korosztalynak ma mar evidencia, de fontos
megemliteni, hogy az interneten név nélkiil is lehet véleményt nyilvanitani, csoportok tagként
szerepelni. A nickname (internetes név) valdjaban egy alca, melynek szerepe, hogy ne kelljen

vallalni személyazonossagunkat, €és ezzel a szabadsaggal ¢lve barmikor barmit kézolhessiink.

® A tanulméanyban szereplé adatokat az InSites Consulting gyiijtitte 2010. december 24. és 2011. januér 8.
kozott. 16 orszagban 4065 15 és 25 év kozotti fiatal valaszolt a kérdésekre. Az orszagok: Amerikai Egyesiilt
Allamok, Belgium, Brazilia, Dania, Egyesiilt Kiralysag, Franciaorszag, Hollandia, India, Kina, Lengyelorszag,
Németorszag, Olaszorszag, Oroszorszag, Romania, Spanyolorszag, Svédorszdg. A minta minden esetben
reprezentativ volt.
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A pszichologusok ezt a jelenséget karosnak itélik, ugy gondoljak, hogy a fogyasztoi
tarsadalom azonnali kielégiilésre buzdité trendje, ,,vedd meg, dobd el, vegyél azonnal
masikat”, nem csak a vasarldi szokésokban jelentkezik. Ugyanis azzal a folyamattal, aki
érzelmileg fesziilt helyzet utan szinte azonnal ,kionti magabol” a torténeteket, ilyenkor az Ot
¢ér6 ingerek szinte feldolgozas nélkiil futnak at rajta. Ennek oka, hogy egyre nagyobb szamban
talalkozhatunk  arctalan  ismeretlenck  kezelhetetlenek  indulatainak  hullammaval.
Kovetkezménykényt viszont lassan eltiinik majd az embernek azon képessége, hogy atélje a
keserves erdfeszitéssel, akadalyok lekiizdésével elért 6romoket. A toleranciacsokkenésnek

erdsen érezhet6 hatasa manapsag ez az egyik taptalaja. (Tari, 2010)

Kutatasom alanyaként a fiatalokat vettem célkereszt ala, igy kiilon részletesen nem térek ki a
fiatal n6é és fiatal férfi kozotti kiilonbozdségekre, azonban mindenképp meg kell emliteni,
hogy ennél a generacional a tipikus férfi és néi szerepek atalakulasa jol megfigyelheto.
Onmagaban az a tény, hogy a férfiak csoportja megoszlik, jelzi, hogy a nemi szerepek lassan
kezdenek elcsuszni, vagyis a két nem kozotti kiillonbségek olykor elmosodni latszanak. Egyre
tobb olyan férfival taldlkozunk, akik érzelmeiket, emocionalis énjiikket megmutatjak, nem
tartjak magukat az eddigi szilardnak latszo elvarashoz, ami szerint egy férfi mindig kemény ¢és
racionalis. (Tordcsik, 2011) A férfiak identitdsdban egy olyan tendencia figyelhetd meg
tehat, hogy a néi nem fiatalabb ¢és iddsebb képviseldi is egyre inkabb elfogadjak, sot
tdmogatjak a feminim férfiattitidét. Tari két meghatdrozd trendcsoportot nevez meg: a
metroszexualisokat, kiknek jellemzd karakterjegyei a gyengédség, a becsiiletesség ¢€s az
érzékenység. Az utobbiak pedig, akik ragaszkodnak a férfias megjelenéshez, és megvetik a
ndiesség jelenlétét a férfiviselkedésében. Ok a retroszexualisok, akik nem szértelenitenek és
soha nem vennének fel pink szinli polot. A férfi ideal valtozasaval tehat 0j tavlatok is
megnyilnak a férfiak eldtt, jarhatnak kozmetikushoz, fézhetnek a csalddnak stb., anélkiil,

hogy megkérddjeleznék férfi mivoltukat. (Tari, 2010)

Ugyanakkor nemcsak a nemek kozotti szerepek Osszemosoddasaval kell szamolni, a sziil6-
gyerek viszony is felcserélédni latszik. (Részletesebben a Csalad résznél) Ma mar nem az
apa mutatja fidnak, hogyan miikodik egy masina, nem az anya oktatja lanyat az 6ltozkodés
mikéntjérél. A fiatalok tanitjak a felndtteket a technikai eszkdzok hasznalatara, 6k azok, akik

tudjak mi a divat, akik igyekeznek 1épést tartani az allando valtozassal. (Tor6csik, 2011)
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Az internetnek koszonhetéen az informacidkhoz vald hozzaférés, a kulturalis tavolsdgok
csOkkenek, igy Tari Walter Benjamint, német filozofust idézve, ,,mindenki szakértonek
képzelheti magat”. Ez a jelenség pozitivista értékelésben azt jelenti, hogy a szélesebb réteghez
eljuté informacidhalmaz Gjraértelmezési és definialasi folyamaton mehet keresztiil. igy egyre
nehezebb szamukra megkiilonboztetni a valoban kulturalis értékekkel bird dolgokat a

,»gagyibb” felszines dolgoktol.

2.5. Személyes jellemz6k

Kor- életciklus szakasza

Azon til, hogy egy adott korcsoporthoz tartozok hasonlé élményeken mennek keresztiil,
amelyek aztdn meghatdrozo szereppel birnak fogyasztdi magatartasukra, melynek alapvetd
gondolatait igyekeztem megragadni ahol a generacios marketing 1ényegi szerepét fejtettem ki.
Azonban tovabbi relevans tényezoket is szamitasba kell venniink, hogy megértsiik vasarlasi
szokasaikat, amely tovabbra is azt sugallja a szamunkra, hogy egységes piacnak kell
kezelniink a fiatalok csoportjat. Ez a fajta megkdzelités nem a kdzos élményanyagbdl indul ki,
hanem az emberek adott korhoz kotheté biolégiai adottsagaihoz. A neuromarketing azzal
foglalkozik, hogy miképpen mennek végbe az emberi agyban a vasarlasi és kivalasztasi
folyamatok, és mindenekel6tt azzal, hogyan lehet ezeket befolyasolni. Tehat a vasarlas valodi
motivaciot egészen az agyi folyamatokra vezetik vissza, s ezek alapjan magyardzzadk a
fogyasztok vasarloi dontéseit. A fiziologiai, 1étfontossagu sziikségleteken tul (taplalkozas,
alvas, légzés) harom nagy érzelmi rendszert azonositottak, amelyek az egész ¢letiinket
meghatarozzak, melyek a kovetkezOk: az egyensulyi rendszer, a stimuldcié rendszere és a

dominancia rendszere. (6. abra)
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6. ABRA A LIMBIKUS TERKEP: A HAROM NAGY ERZELMI RENDSZER A VASARLO AGYABAN ES

AZ EMBERI ERTEKEK
Forrés:(Hausel, 2008,) (mddositott-erdésen egyszerusitett)

Az abran lathato az agykutatok és a pszichologusuk kozos eredményei, a fogyasztd érzelmi
rendszerének a térképe. Az evolicid folyaman azonban tovabbi almodulok is kifejlodtek
(kotddés, jaték, szexualitas stb.), amelyek a Nagy Harmason (Big 3) beliil vagy kozottiik
helyezkednek el, s melyek lehetévé teszik, hogy az ember még jobban hozzailleszkedjen a

kornyezetéhez.

A dominancia rendszere, avagy a vasarlo hatalom, status, folény és autondmia iranti vagya:
a versenytarsak kiszoritasdra irdnyul, arra készteti az embert, hogy eréforrasokért vagy a
szexudlis partnerért kiizdve kilisse a versenytarsat a nyeregbdl, hogy a sajat hatalmat
gyarapitsa és teriiletét novelje. Az alabbi termékekben mutatkozik meg a legjobban a
dominancia rendszere, mint vasarlasi motivacio: mindenféle statusztermékek, pl. parfimok,
draga orak, divatcikkek, tagsagok elit klubban, autok. Olyan termékek és szolgaltatasok,
amelyek azt jelzik, hogy valaki folényesen kiismeri magat, pl. finom borok, tovabba olyanok,
amelyekt6l erdt, gyorsasagot varunk, pl. sportszerek, fitneszkészitmények, ill., a

hatékonysagot és teljesitményt noveld termékek, rendszerek és szolgaltatasok.
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A stimulacié rendszere, avagy a fogyaszté élmények, Gjdonsagok ¢s individualistas iranti
vagya: ennek a rendszernek a tipikus parancsai a ,,Torj ki a megszokottbol!”, Keress 1j,
ismeretlen ingereket!”vagy pl. ,,Kerilild az unalmat”. Gazdasagi jelentdségének mértékét is
mutatja, mennyire kozponti szerepet jatszik az emberi 1étben a stimulaci6 rendszere, hiszen az
ide tartozo termékek és szolgéltatasok napjainkban rendkiviil keresettek, mindenféle élvezeti

cikk, szorakozat6 elektronika, élménygasztrondmia, utazasi agazat, innovativ termékek stb.

Az egyensilyi rendszer, avagy a vasarlo biztonsag iranti vagya. Arra készteti a vasarlot,
hogy biztonsagra, nyugalomra torekedjen, keriiljon el minden veszélyt és bizonytalansagot,
keresse a harmoniat. Kétségkiviil a legnyomatékosabb erd a vasarld agyaban. Boldogga teszi,
ha az ¢letében minden a maga helyén van és maga rendje szerint folyik. A kovetkezd
formakban, termékekben mutatkozik meg az egyensulyi rendszer konkrét véasarlasi
motivaciokban: mindenféle biztositas, Oregségi megtakaritds, gyogyszerek, biztonsagi Ov,

elzard-rendszerek, jotallas, sajat lakas stb.

Ezen ismereteket feltarva, a tovabbiakban arra keresték a valaszt, hogy 1éteznek e egyaltalan
célcsoportok, amelyek tartdsan stabilabb fogyasztasi mintdkat mutatatd fogyasztoi és vasarloi

csoportok. Végeredményként a kdvetkezd tudomanyos ismereteket kozoltek:

Vannak olyan személyiségvondsok, amelyek az id6k folyaméan viszonylag allandodak, és a
személyiségiink alappillérei a mar megismert érzelmi rendszerek, illetve almoduljaik alapjan
leirhatok. A viselkedésgenetika abbdl indul ki, hogy személyiségiink 50%-a veliink sziiletett,
a fennmarad6 50%-ot a nevelés, az élettapasztalatok €s a kultura alakitja ki. Ezaltal lehetséges
olyan célcsoportok megahatarozasa, amelyek tagjai személyiségiiket, motivacios ¢és
érzelemelegyliket tekintve hasonlitanak egymashoz. A Limbic Map térkép mentén a
fogyasztokat érzelmi sulypontjaiknak megfelelden hét tipusba soroltdk be. Ezek a kovetkezok:
a (1) harmoéniakedveld, (2) a hagyomanykedveld, (3) az élménykedveld, (4) a hedonsita, (5) a
kalandkedveld, (6) az ©Onmegvalésito és (7) a fegyelmezett. A kutatok ezek utan a
személyiségtipusok eloszlasat korcsoportonként is megvizsgaltak, s az eredmények azt
igazoltak, hogy az érvényesiild 6nmegvalositok, a kockéazatvallalo kalandkedveldk, illetve az
Ujat keresd hedonistak fogyasztoi tipusok aranya joval nagyobb a fiatalok kdrében a népesség
atlaganal. A tovabbiakban igy azt is megallapitottak, hogy az életkorral egyiitt dramai
médon valtozik a fogyasztasi és vasarloi magatartas. Ebben az idészakban az embereknek

a legfontosabb ingeriiltatvivd anyagok ¢és hormonok koziil tetdpontjdra emelkedik a
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tesztoszteron, valamint a dopamin. Mig az elébbi a dominancia, addig az utobbi a stimulacids
rendszer miikodéséért felelés. Az egyensulyi rendszerben végbemend kortizolkoncentracid
alakulasa teljesen ellenkezden alakul, a korszak jellemzdje, hogy ekkor néhdny évre
»szabadséagra kiildi”. Ha biologia szempontbol megvizsgaljuk ezt az idészakot, ugy értheto,
hogy miért kiilondsen fontos, hogy a dominancia és a stimulacid erejének, az egyensulyi
erdnek pedig inkabb az atlagosnal kisebbnek kellene lennie. Tehat ez az id6szak a parkeresés,
a szexualis verseny és szaporodas, a rangsorbeli hely és a teriilet biztositasanak ideje. Igy a f6
problémaikat a munka, a j6 munkahely, a lakas megoldasa, a partnerkapcsolatok kialakitasa,
mélyitése, tovabbi tanulmanyok tervezése, o©nallo ¢letstilus megtervezése. Ebbdl a
szemszOgbdl tekintve ez az id6szak a legfontosabb az ember életében. Férfiaknak és néknek
egyarant fontos, hogy a legjobb partnert kapjak meg, kicselezzék az azonos nembeli
vetélytarsakat, és a lehetd legtobb tartalékot halmozzak fel sajat maguk és az utodaik szdmara.
Igy a legfontosabb képessége a 20-30-as éveiben jaro fiatalnak, hogy legyen erésebb, szebb és

okosabb, mint a vetélytarsai.

Kutatasuk legfontosabb kovetkeztetései a marketing szakemberek szédmara, hogy a
termékeknek az ember, a vasarlé szamara csak akkor van értelmiik és értékiik, ha
aktivaljak az agyban azokat az érzelmi rendszereket, amelyek a legdominansabban vannak
jelen. Az ¢letkorral fiigg Ossze alapvetéen, hogy az emberek életiik folyaman kiilonboz6
arukat és szolgaltatasokat vasarolnak. Az ételekkel, ruhdzkodassal, butorokkal és a pihenéssel
kapcsolatos izlésiink gyakran az életkorral valtozik. Megahatarozasaik szerint a korcsoport
azon termékekre koltik legszivesebben a pénziiket, amelyek kiilonosen innovativak,
valamint a magasabb statusszal kecsegtetnek, mint példdul a divatra, a kozmetikai

cikkekre, élményutazasra, autokra stb.(Hausel, 2008)

Tordcesik tanulmanyabdl szintén hasonlo termékkoroket vélhetiink felfedezni. Az alabbiakban
az 6 meghatarozasait tlintettem fel, amelyek a tarsadalom egészéhez a fiatalok fogyasztasa

atlagon feliili:
Y atest megjelenitése (ruha, kozmetikumok, fitnesztermékek)
Y az outdoors szolgaltatasok (éttermek, kavézok, mozi, szinhaz, események)
Y kényelmi termékek, szolgaltatasok (félkész és késztermékek)

Y utazasok, egzotikus és extrémsportos utak, nagy tarsasagok egyiittes utazasa
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Y kommunikéacios kiadasok (telefon, internet)
Y specialis lakas vagy bérlakas, lakberendezés
Y személyiségfejleszto tréningek, lelki tanacsadas

Y tanulas, 6nmegvalositasi kurzusok hobbitevékenységekre (festés, énektanulas,

lakberendezés) (Tordéesik, 2011, 257.0.)

A magasabb iskolai végzettségli fogyasztok, akiknek e végett jovedelmiik is magasabb, a
Limbic Types eloszlasban jelentdsen kiilonboznek az alacsonyabb képzettségii és alacsonyabb
jovedelmii fogyasztoktol. Minél magasabb az iskolai végzettség, annil nagyobb az
onmegval6sitok, hedonistak, kalandkedveldk aranya. A képzettség az dnmegvalositoknal a
dominancia rendszerét (tudas=hatalom), a hedonistaknal ezzel szemben a stimulacid

rendszerét (tudas=uj dolgok megtudasa) szolgalja ki. (Hausel, 2008)

Foglalkozas — ,,sokaig egyetemistak”

A mai tarsadalmi helyzetben a felndttség kritériumai mar nem egyértelmiiek, boven lehet
tologatni az id6hatarokat, részben ezt jelzi, hogy a nék karrierjiik kiépitésének érdekében
egyre késébb tervezik a gyermekvallalast, nem ritka eset manapsag a harminc év feletti
idészak a csaladalapitas elkezdésére. (lasd 1. sz. melléklet: A hajadonok aranya a 20-40 éves
nok kozott)(Generdciok lehataroldsdnak problémajandl részletesebben kifejtettem.) Ezen
tendencidk egyre er6sodé mivoltabol Tordcsik 1) trendcsoportok kutatdsa soran kiilonalld
szegmensnek nevezi meg a (sokaig) egyetemistaknak keresztelt csoportot. Ugy véli, hogy a
csoport mérete® olyannyira jelentés, hogy érdemes Oket kiilon kezelni, specialis
marketingaktivitast tervezni rajuk. Sajat kutatasomat (lasd Anyag és modszer fejezet) is erre
az  ,0ij” szegmens tanulminyozasira  készitettem el. Ugy gondolom az
egyetemistasok/foiskolasok csoportja az idéfogyasztas szempontjabol is egy kiilonleges
csoportnak szamit. Tordcsik korunk meghatarozé trendjei koziil az ,,id6fogyasztasra™ hivta fel
a figyelmet, ami alapjaiban meghatdrozhatja az egyén fogyasztasat. A tal sok iddvel vald
rendelkezés, illetve a tul kevés iddvel vald rendelkezés eltéré és specialis termék-,

szolgaltatasfogyasztast indukal. (Toréesik, 2000)

® KSH Oktatasi Evkényv 2010/2011-es adatai alapjan 361.347 hallgaté volt regisztralva felséfoku oktatasi
intézmény valamelyikébe. (Beleértendéek a nappali, levelezd, valamint a tavoktatas képzési tipusok egyarant.)
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Anyagi koriilmények

Amikor a fiatalokrol, mint célcsoportrol beszéliink, felmeriilhet a kérdés: nagyaranyu sajat

jovedelem hianyaban jelentenek-e egyaltalan lényegi célcsoportot?

A termék- és markavalasztast nagymértékben befolyasoljak az egyén gazdasagi koriilményei:
az elkolthetd jovedelem, amely tobb forrasbol is taplalkozik, vagy taplalkozhat. Elsésorban
fontos leszogezni, hogy nem csak a zsebpénziikbdél élnek. Jovedelmiiket képezheti: a havi
zsebpénz és munkakereset mellet az alkalmi ajandékként befolyod ,,jovedelem”, az alkalmi
munka, a megtakaritisaik jovedelme, az Osztondij, a diakhitel, a szocialis timogatas, de a
lehetdségek kore tagithatdo még a tamogatd sziiléi hattér altal is Lathato, hogy bevételei
csatorndik széles kortiek lehetnek, igy a fiatalokon beliil jelentés differencia 1ép fel a
jovedelmi viszonyokat illetden. (Tordcsik, 2006) Gazdasagi szempontot itélve a korcsoport
két szélsdségesnek itélhetd részre bomlik, egyrészt a mintaad6 jol keresdkre, valamint a
nehezen munkahoz jutd, esetleg munkanélkiili, olcsé munkaerot jelentd, tapasztalatokkal még
nem rendelkezé életkezdé fiatalokra. (Toréesik, 2011) Az Egyesiilt Allamokban végzett
felmérések szerint a fiatalok éves vasarld ereje 600 milliard dollarra tehetd. Azonban még
ennél is nagyobb vasarloi potencidl rejlik ebben a szegmensben, ugyanis nem csak sajat

pénziik felett rendelkeznek, hanem kozvetetten sziileik vasarlasait is befolyasoljak. (5.abra)

A mai fiatalokra, akik a rekldm és markédk vilagadban néttek fel, gyakran mondjék rajuk, hogy
,»,sokkal racionalisabbak és tajékozatabbak, mint az el6z0 generaciok”, s vélik Uigy, hogy ez a
vasarloi dontéseikben 1s megmutatkozik. Azonban a neuromarketinggel foglalkozo
szakemberek tovabb kutattak azt a kérdéskkort, hogy az arnak valoban e ekkora szerepe van
napjainkabn. Célkersztjiik ald vették azon csoportokat, akik kénytelenek, hogy véasarlasaik
folyaman figyeljék az arakat, ugy mint a szocialis segélybdl, vagy minimalis nytagdijbol
¢loket, a sokgyermekes, kis jovedelmli csalddokat, valamint a fiatal, még palyakezdd
embereket. (Ha 0sszeszamitjuk ezeket a csoportokat, a lakossadgnak koriilbelill egynegyede
szerény koriilmények kozott €l.) Azonban nemcsak 6k keresik a kedvezd arakat, egyre jobban
megfigyelhetd az egész orszdgban az akcidvadasz tendencia. (Gyakori latkép: Mercedes
luxusautd6 a diszkont el6tt, amibe a ,doktorné” berakja a teli bevasarlotaskait.)
Eredményeikbdl kideriilt, hogy ezek a fogyasztok akkor elégedettek, ha a lehetd legkevesebb
pénzért minél tobb izgalmas élményben van résziik, belathatd, hogy a racionalitas e
formaja nagyon emocionalis, célja ugyanis az, hogy, hogy minélt tobb pozitiv, jutalmazo

érzelemhez jussunk, ugyanakkor elkeriilljiik a negativ, biintetd érzéseket. Az optimalis
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racionalitds helye nagyon egyénenként nagymértékben eltérd, de az arpszichologia
szempontjabol kiillondsen fontos a fogyasztd agydban a vadédszat és zsakmany modul: ez az
akciovadasz kozpontja. A fogyasztd (foként a fiatalok) akkor boldog igazan, ha a leszallitott
ara termékébdl csak kevés van, és az ember gyorsabb volt, mint vetélytarsai. Az econ
gazdasagi elméletben mindaddig megprobalja sajat hasznat maximalizalni, amig ez nem
igényel tul nagy raforditdsokat vagy nem jelent aranytalan kockazatot, illetve optimalizalni
probal, azaz Osszehangolni a dontésekre forditott iddtt és kognitiv erdfeszitést a dontés

eredményeképpen nyerhetd haszonnal. (Izs6 & Becker, 2011)

A csoport egyik jellemzdje mégis a ,luxus”, a kényeztetés valamilyen szinti biztositasa.
(Toréesik, 2011) Ennek oka, hogy egy terméknek (luxus) akkor lehet magasabb arat elérni, ha
maga a termék nagy emociondlis értéket kozvetit. Egy rendkiviil nagy élményt nyujtd
(stimulacid) termék ugyanis kielégiti a ,,minél tobb élmény kevés pénzért” kdvetelményt. Sok
luxusmarka éppen ezért ligyel drainak magasan tartdsara, mert mar maga az ar is exkluzivitast

fejez ki, amely hatassal van a statusz kifejezésére. (dominancia) (Hausel, 2008)
Személyiségjellemzok és onkép
A legtobb kutato egyetért abban, hogy fogyasztasunkat két alapvetd nagy kategoriaba
sorolhatjuk:

Y az egyik az érthet6, funkcionalis fogyasztas, valamint

Y az,érthetetlen”, a szimbolikus’ fogyasztas, ami kétféle indittatast lehet

» az dnmegnyugtato (amikor a cselekvés dnmagunk felé iranyul és mi
vagyunk a fogyasztas soran a biraloi a termékeknek, hogy valdban jo-e

vagy sem sajat magunk szamara) és

» az onkifejez6 fogyasztas (amikor a kornyezet reakcidira varunk és
vagyunk, ami nyugtazhatja cselekvésiink helyes voltat, mert kifelé

iranyul6 a fogyasztas célja) (Tordcsik, 2000)

" Az ember foldi 1étéhez két alapveté stratégiat folytat, amelyek védelmet jelentenek az ,,idegen vilagban”. Az
egyik a szimbolikus fogyasztas megértéshez kothetd, vagyis az apolloni stratégia, ami a mulandosagot, a halal
érzetét, a félelmeket tompitja. Mivel a 1ét alapvetd kérdéseinek valaszai bizonytalanok, az ember a kultura, a
szimbolumok ¢és az illuzidk segitségével allit védelmet. Lelki egészségiink miatt kell tehat illtziokat,
szimbdlumokat ,,fogyasztanunk”.(T6r6csik, 2000)
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A funkcionalis fogyasztas esetén a vasarlas célja, hogy egy felmertilt problémat megoldjunk.
(pl. futés, éhség) Ezeknek a termékeknek a vésarlasakor leginkabb a kényelemre és/vagy az
olcsosagra toreksziink. Az onkifejezd fogyasztassal pedig az a célunk tehat, hogy a termék
funkcidjanak betoltése mellett, a sziikebb-tdgabb szocidlis kornyezetre hatast gyakoroljunk
ugy, hogy kifejezze személyiséglinket, identitasunkat, és pozitiv képet hivjon elé rélunk a
szemléldben. (Részletesebb kifejtésre keriilt a csoportok hatdsanak vizsgalatakor.) (Tordcsik,

2000) (Izs6 & Becker, 2011)

Egyre tobb kutat6 tartja hasznos valtozonak a személyiséget a fogyasztok markavalasztasanak
elemzése soran. Az elgondolas alapjan a markak is rendelkeznek személyiséggel, a
fogyasztok pedig jellemzden azokat a markakat valasztjak, amelyek személyisége egyezik a
sajatjukkal. (Kotler, 2006) A fiatalok fogyasztasuk soran olyan szimbolikus tartalmakat,
olyan markakat keresnek, melyek egyfeldl illeszkednek énképiikhéz, masfelél a kortarsak
elismerését is Kivivjak. Az ellentmondas ott jelenik meg, ahol a valds helyzet és az idealizalt
helyzet igen tavol esik egymastol. Ennek a leggyakoribb megjelenési formaja hazankban az,
amikor az idealis allapot eléréséhez sziikséges anyagi forrasok nem allnak a fiatal

rendelkezésére (Tordcsik, 2010).

A fiatalok fogyasztasaban jelentds szerepet betolté szimbolikus jelentéstartam arnyoldalir6l
sem szabad megfeledkezniink. Ahogy egyre nagyobb jelent6séget tolt be a fogyasztas az
identitas alakitasaban, ugy lesz egyre nagyobb tere a hamisitvanynak, mint az el nem érhetd
vagyak elérésére vonatkozod igéretnek. Ezt a jelenséget a szakirodalom stituszmimikri®
névvel illeti meg, ami egyben azt jelenti, hogy a fels6bb statusztiakra jellemzé fogyasztasi
szokasok alsobb statuszuak altali masolasa, melynek kovetkeztében a magas miivészeti
kultirat tomeges szinten igyekeznek lemdasolni. Az alsobb statuszii fiatalok kozott a
nyajhatas is egyre gyakoribb jelenség, ez a csoport a markas termékeket részesitik elényben,
kiilondsen azokat, melyeken jol lathatd a markajelzés, ezzel arra utalva, hogy nem szegények,
habar tobbségében ez a valos anyagi helyzetiikkel ellentétes jelzés volt. (Tordcsik, vasarlok,
2011)

8 Josiah Wedgwood (1730-1795) volt az a személy, aki el3szér taldlta ki, hogy hogyan allitson el6 a polgarok izlésének és
féleg pénztarcajanak megfeleld tomegterméket. Az akkori korban igen kozkedvelt porcelanedényeknek készitette el az
utanzatat, mely mindségben silany volt, de kinézetében hajszalpontosan hasonlitott. (Izsé & Becker, 2011)
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2.6. Kornyezeti tényezok

Kotler a fogyasztok vasarlasi magatartdsanak egyik legmeghatarozobb tényezdjének emliti a
kultara hatasat. Elképzelése szerint a kultura az ember igényeit és magatartdsat alapvetden
hatdrozza meg. Meghatarozo tehat, hogy egy gyermek felnétté valasig milyen értékekkel,

felfogasokkal, magatartasformakkal talalkozik, s sajatit el.

Ertékrend

)

., Az emberek sziikséegletei, igényei, torekvései mondjak meg mi a marka, és nem forditva.’
(Peter Cheverton)

Napjainkban az emberi viselkedést, az életstilust az értékrend sokkal inkabb meghatarozza,
mint a tarsadalmi osztalyba tartozas. Az egyén tarsadalmi statuszpozicidja ma mar kevésbé
befolyasolja az, hogy mivel keresi a pénzt, sokkal dontébb az, hogy mire és hogyan kolti el
mindazt, amit megkeresett. A fogyasztas szerkezete és jellege kiemelten fontos rétegképzo
ismérvvé valt. A fogyasztasra kiemelten nagy hatassal van az emberek azon természetes
torekvése, hogy megfeleljenek a szdmukra fontos kozosségek elvarasainak, ezért aztan
igyekszik a csoporttagokhoz hasonlé6 modon viselkedni, ugyanazokat a termékeket, markakat
vasarolni és hasznalni, mint 6k. Amikor az egyén lathat6 jegyekkel is igyekszik bizonyitani
az adott csoporthoz vald tartozasat, statuszfogyasztasnak nevezziik. A statuszfogyasztas
azon fajtajat, amikor egy magasabb tarsadalmi csoporthoz valé felzarkozasi igényiinket
jutatjuk a felszinre, demonstrativ fogyasztasnak nevezz a szakirodalom. Tehat a
demonstrativ vasarlds 4ltaldban olyan termékek esetében gyakori, amelyek birtoklasa a
kozosség szamara lathatd, sot elismerést is kivalthat a tagokbol. (Horvath, 2007)

Tari konyvében nemcsak magyar fiatalok értékrendjérdl ir, hanem kitekintést tesz mas
nemzetiségll y generacioba tartozokra, melyeket a magyar kozegben is érvényesnek allit.
Amerikai kutatok tehat a fiatalokrol a kovetkezo jellemz6 megallapitasokat irtak le, 6nallo
dontésekre, valamint a csapatjatékra nagyobb igény, mint az el6z6 generéciok,

informacioéhség, magas elvarasok a munkaado felé, ambiciozussag €s sikerorientaltsag.

Az értékrenddel kapcsolatban meg kell emliteniink a korszellem szerepét. Megallapithato,
hogy minden korban vannak, illetve voltak olyan jellevonasok, amelyeket vonzénak
tartanak, és amelyek elérésére torekszenek, illetve vannak olyanok, amelyek veszitenek
jelentéségiikb6l, és az emberek mar nem torekszenek arra, hogy olyannd valjanak.

Tulajdonképpen arrdl van sz, hogy a politikai, gazdasagi, kulturalis valtozdsok magaval
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hordozza az emberek értékrendjének valtozéasat is. Ha csak az elmult szdz évet fesziik
vizsgalataink ala, 1athatjuk hogyan alakultak at az értékrendek. Tehat mig a 20. szazad elején
vonzé jellemzdk voltak példaul a valldsossag, vagy a takarékossadg, ma joval inkabb olyan
jellemzok értékelddtek fel, mint az élelmesség, a vaganysdg vagy a lezserség. Fontos
ismerniink ezek értelmében, hogy melyek a korszellemnek megfeleld, a célcsoportunk altal
kivanatosnak itélt személyiségjegyek, illetve, hogyan jellemzik a vonzd
személyiségjegyeket. Mivel a markaszemélyiség kialakitas, a poziciondlas, illetve a promocid

megtervezése soran ezekre tud épitkezni.

Azzal a céllal, hogy pontos képet kapjunk a fiatalok értékrendjérdl, tigy vélem figyelmiink ala
kell venniink azt is, kik szamitanak ma példaképnek a szdmukra, milyen hires embereknek
kovetik az életatjukat. Erezhetd manapsag a média kinalatan keresztiil egy tekintélyrombolas,
mely sordn nem az értelmes tartalom felé hajlik, hanem jo par éve megindult a kommersz
iranyba. Az igazan népszerii hds6k ma mar nem a hatalmasok, a birodalomépitdk, a feltalalok,
akik véghezvittek valamit, hanem jellemzden a filmsztirok, popénekesek, akik inkabb az
¢lvezet filozofigjat hirdetik, mintsem a fegyelmet és a nehéz eréfeszitéseket. Tari
pszicholdgiai szemléletli tanulmanyabol kideriilt, hogy az y generacié szamara a siker, a
karrier, valamint a pénz elsérendii fontossaggal birnak, mert ugy érzik, a fogyasztoi
tarsadalomban csak ez visz elére. A sikeresség és a tokéletes kiilsd megjelenés tehat

osszefonodott az utobbi évek médializeneteinek hatasara. (Tari, 2010)
Az aldbbiakban a fiatalok fébb értékeit foglalom 0ssze:

Y Gyorsasag és szabadsag (Digitalis vilagban élnek, korlatoktol mentesen szorfoznek az
interneten, akarmilyen zenét vagy filmet letoltenek, az id6t nem 6rdban, hanem

megabajt per szekundumban mérik.) (Tordcsik, 2011)

Y Onmegismerés, onmeghatirozas  (Szeretnék meglelni és  kifejezni  sajat
személyiségliket. Avatarokat alkotnak, blogot irnak, nickevet hasznalnak, facebook
oldaluk van. Ezekkel igyekeznek megmutatni a kiilvilag felé, hogy kik is 06k
(legalabbis virtualis) valdjaban.) (Tari, 2010)

Y Egyediség, individualizmus (Igyekeznek egyedi megjelenést kolcsondzni maguknak,
kitlinni vagynak a tomegbdl. Sajat képiikre alakitjdk virtudlis és valos életteriiket

egyarant. Szamukra a személyre szabott szolgaltatasok magatol értetédoek.)
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o«

Valahova tartozas érzése (Az egyediség mellett, illetve azzal ellentétben vagynak a
tarsak elismerésére. Lelkes ,fan”-0k, on-line kozosségek alappillérei, akik

fogyasztasukban is alkalmazkodnak referencia csoportjukhoz.) (Benedek, 2001/4)

<

Divat (Az 6nmegjelenités minden formaja kiemelt jelentdségii szamukra. Innovativak,
nyitottak az uj divatiranyzatokra, gondolkodas nélkiil képesek sutba dobni a régebbi
dolgokat. Nagy aranyban talalhatoak a korcsoporton beliil a divatinnovatorokat, ill.
véleményvezetket. (Kovacs, 2005/4-5.) (Tordesik, 2011)

“

Biztonsag (A biztonsag nem a kalandvagy ellentéte szamukra, hanem azt fejezi ki,
hogy sziikségiik van azokra a megbizhatd markakra, stabil csoportokra, akikre
személyiségiik kialakitasa soran tamaszkodhatnak.) (Tari, 2010) (Tor6csik, 2006)

A mai fiatalok szamara tehat életiikket valamennyiiik szaméra ezen értékek szerint élik,
befolyasoljak. Mivel az egyén dltaldnos értékrendje alapjaiban meghatdrozza vasarloi
szokasat, igy kovetkeztethetiink arra, hogy a fiataloknak, milyen értékeket keresnek egy
termék/marka megvasarlasa soran. A kovetkezOkben két kutatds eredményét mutatom be,
amelyek arra keresték a valaszt, hogy fiataloknak milyen elvarasaik vannak a markdkkal

szemben (7. dbra), szamukra milyen az idedlis marka.

8. vilagos és egyszerl(i — 24%
7. olyasmi, amivel azonosulni tudok |— 27%
p— P
5. valédi/autentikus |— 27%
4.j6 hirnevevan |_ 27%
3. modern |— 28%
2. boldogga tesz |_ 31%
1. sajat stilusa van L—g;s%

7. ABRA LEGFONTOSABB TULAJDONSAGOK, ELVARASAI A FIATALOKNAK A MARKAKKAL

SZEMBEN

Forras: (Bergh, 2011, )
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A Millward Brown 10 eurdpai orszagban, koztiik Magyarorszagon végzett kutatast® a 18 - 25
éves fiatalok korében. A kutatasbol kideriil, hogy a kulturalis kiilonbségek ellenére az eurdpai
fiatalok tobb mindenben hasonlitanak egymasra, mint amennyiben kiilonboznek.
Eletstilusukra, ondefinicidjukra, vagyaikra és félelmeikre a legnagyobb hatast a materialis
fogyasztas gyakorolja. Az eredményekbdl kideriilt, hogy az eurdpai fiatalokat az aktualis
politikai gondolatok helyett inkdbb az ket sz6 szerint testkozelben koriilvevd mérkak
fogyasztasa érdekli. Az egyetemista generacié vagyait is a fogyasztias hatirozza meg. A
vagyakat és félelmeket 6sszefoglalva, a Millward Brown kutatasabol kitlinik, hogy a fiatalok
viszonya a felndtté valashoz kettds. Szeretnék ¢€lvezni mindazokat a jogokat és eldnyoket,
amiket egy felndtt élvezhet, de félnek a vele jard kotottségektdl és a feleldsségvallalastol.

Bizonytalansaggal tolti el dket a tdvoli jovO, nem latjak a garanciat a felnéttkori sikerességre.

Arra a kérdésre, hogy Milyen a jo termék, illetve marka fiatalok szamara? a Millward Brown

kutatasbol, valamint Tor6csik megéllapitasait 0sszegezve a kovetkezok mondhatok el:
Y A jo marka legyen egy tiikor, amelybe tekintve a huszonévesek 6nmagukat latjak.

Y Innovacié-orientaltak, az tGjat kifejezetten kedvelOk, azt lehet6ség szerint els6ként
kiprobalok. A korcsoportot megceélzod gyartoknak folyamatosan ujitani és ujulni kell,
hogy kedvencek maradjanak. Egyéniségiiket a valtozasban, a véltozatossdgban

fogalmazzdk meg.

Y Magas igényeket tamasztanak a fizikai termékkel szemben is. Nagy figyelmet
forditanak a mindségre. A minéség nem egyediil azért fontos, hogy a terméket hosszan
tudja hasznélni a vevl, hanem mert a vevot a hasznalt marka altal itélik meg kor tarsai.
Csak egy madasok altal i1s mindségi markaként szamontartott termék kolcsondz

hasznaldjanak eldnyds imazst.

Y A diz4jn egy markan beliil is legyen valtozatos igy viseldje, tulajdonosa egyszerre
tartozik a markat vasarlok kozdsségébe, mégis megbrzi sajat egyéniségét azon beliil.
Kozosségalkotd markak, megoldasok, helyszinek fontosa a korosztaly szamara, hiszen

ismerkedni szeretnének, nyitottak az 1j emberek, 0 impulzosok iranydba. az

% A kutatasban résztvevd orszagok: Csehorszag, Franciaorszag, Lengyelorszag, Magyarorszag, Németorszag,
Olaszorszag, Oroszorszag, Portugalia, Spanyolorszag, Torokorszag. Metodologia: a kutatasban orszagonként 2
fokuszcsoport beszélgetés és 10 etnografiai interju késziilt 2003 masodik felében. 18 ¢és 25 év kozotti
egyetemistakat kérdeztek meg, fele-fele aranyban férfiakat és ndket. A fokuszcsoportban spontan beszélgetést,
projektiv és kreativ technikakat egyarant alkalmaztak.
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érzelmileg is megérintésre képes termékek, szolgaltatasok sziikségesek a csoport
izlésének eltaldlasdhoz, legyen itt sz6 az egyént érintdé megoldasokrdl vagy az

Osszetatrozast, a szolidaritast, a ,,magunkhoz 6lelést” kifejez6 megolsasok

Y Fontos szempont az eredetiség és a divatossag. Az eredetiség sokat nyom a latban,
mert a fiatalok mindent megtesznek, hogy megkiilonboztessék magukat az
uniformizalt sziirke tomegektdl. A divat egyik naprdl a masikra alakul, és 0k profi

szintre fejlesztették a trendek kdvetést.

Y A fiataloknak sz6lé marka terméke legyen sokoldali, hogy valtozatos felhasznalasi

koriilményeknek is meg tudjon felelni.

Y S végiil ugyanakkor jellemzdje legyen: az egyszeriiség és egyértelmiiség - az el6z6nek
kicsit ellentmonddan-, a huszonévesek nem szeretik az agyonbonyolitott,
agyonmagyarazott termékeket, és rohano élettempojuk miatt eldnyben részesitik az

idét kimél6 termékeket (Brown, 2004) (Tordesik, 2011)

Szubkultira a fiatalok korében, avagy ,,rad nézek és megmondom ki vagy”

Belathato, hogy ez a korcsoport igen dsszetett viszonyok kozott szocializalodik, a komplex ¢€s
dinamikusan valtozé kornyezethez kiilonbféleképpen alkalmazkodott az életstilusuk is, igy
sziikséges olyan vizsgalatokat is végezni, mely azt kutatja, hogy a fiatalokon beliil, milyen
alcsoportok, szubkulturdk alakultak ki. A tovabbiakban azt vizsgidlom, mindez milyen

fogyasztoi mintakat alakitott ki a fiatalok korében két kutatasi eredményein keresztiil.

Sonar*kvalitativ kutatassorozattal fel kivanta tarni, hogy a fiatalokon beliil, milyen
tagozddasok, csoportok vélhetdk felfedezni, miként latjak egymast a kortarsaik, mi alapjan
azonositjdk be a 20-as éveik kornyékén jarok a veliik kortakat. Az interjuk soran
részletesebben kitértek olyan szempontokra, mint a megjelenés, fogyasztas, vagy éppen a
filozofia. A csoportok kozotti hatdrok azonban nem mindig élesek, léteznek kiilonbozo
szubszegmensek is, €és ezek koOzOtt nem egyszer az atjaras is megfigyelhetd. Persze
sokan, sOt talan a legtobben nem tartoznak igazan sehova sem, de egyfajta orientacio, egy-egy
stilussal torténd szimpatizalds azért naluk is megfigyelhetd, ami a gondolkoddsmodban,

oltozkodeésben, a kedvenc zenékben ¢és szorakozohelyekben, €s nem utolsé sorban a

1% A Sonar 2009-ben Budapesti fiatalokkal (18-24 évesek) végzett fokuszcsoportos kutatast, melynek célja volt
feltérképezni a korosztdly stiluscsoportjait.
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fogyasztasban is visszakdszon. Befolyasolas pedig minden iranyban 1étezik: a megkérdezettek

bevallottan hatnak egymasra, ahogyan hat rajuk a média is.

Osszevetve a kamasz szubkultirakkal sok hasonlosdg figyelhetd meg az érettségi
bizonyitvanyt mar megszerzettek korében is, de a csoportok letisztulnak és a kotédés is

komolyabba valhat a fiatalok személyiségek alakulasaval.

skinhead rocker

hagyomanyd&rzé sznob/ manager

hungarista
emo

punk Alter/Hippi Plazacica

o raszta P

R&B

Laza

8. ABRA SZUBKULTURAK A FIATALOK KOREBEN

Forrés: (Sonar, 2009) (Mivel az eredményeink nem kvantitativak, azok elhelyezkedése csak

hozzéavetdleges.)

A fokuszcsoportos beszélgetések soran cél volt tehat, milyen stiluscsoportokat ismernek, s
miutdn ez megtortént meg kellett hatdrozniuk, hogy mennyire rétegmiifaj, vagy mennyire
népszerlt (populdris) az adott stilus. Mdasodjara pedig azt vizsgaltuk, mennyire veszik
komolyan vagy lazan az odatartozast. Természetesen nem tudjuk pontosan, melyik csoport
mekkora, de érezhetd volt a kutatas soran, hogy az egyébként marginalisnak tiing, szélsdséges
szubkulturak jelenlétét is érzi a korosztaly és ezek szerepét a tarsadalomban nem tartja

jelentéktelennek.

Egy masik kutatds soran, melynek csakugyan az volt a célja, hogy a fiatalok korében
azonositsa a lehetséges szubkulturakat, kdzel hasonld csoportokat fedezett fel: fia és lany

divatmaniasok, playboyok és konnytivéri lényokll, party-allatok, stréberek, gotok, emok,

11 p¢ldaul a konnyiivérl lanyok és a playboy-ok mémjei az alapjan vannak meghatarozva, hogy a csoport
szdmara fontos a szexualitdsuk kifejezése, €s a partnerek siirii valtogatasa. A lanyok szamara ez a miniszoknyat,
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hippik, punkok, alternativok, deszkasok és rapperek. A szubkultirdk kozotti atfedések
tanulmanyozasa soran a kutatok arra jutottak, hogy a szubkulturak alapvetden két dimenzioba

sorolhatok be.

Az egyik: En kontra Mi. Vannak bizonyos szubkultirdk, melyeknél az egyént részesitik
elényben. Ok az egocentrikus emberek, akik azt hiszik, masok felett allnak. A divatkoveték
(min¢él dragabb, exkluzivabb ruhdk), a playboy-ok (minél férfiasabb megjelenés), a stréberek
(osztalyelsOk), a partyarcok (minél extrémebb tanc), és a rapperek (legjobb rapper) inkdbb
En-orientaltak. A Mi abban az esetben hangsulyos, ha bizonyos csoportok hisznek annak
felsébbrendiiségében, mint példaul a punkok (harc az igazsagért) és a hippik (jobba tenni a
vilagot). A masik dimenzid: a valtozas kontra konzervativ értékek. Azok a csoportok,
melyek a valtozas oldalan allnak nyitottak a vilagra. Ok az extrovertiltak, szeretnek idegen
terliletekre tévedni, élvezik a kihivasokat és hazon kiviili programokban vesznek részt.
Tisztaban vannak az 0j trendekkel. A rapperek, a deszkasok, a divatkdvetdk vagy az
alternativok a valtozas jeles kovetéi. A konzervativ csoportjai olyannak hagyjak meg a
dolgokat, amilyenek. Hisznek a spiritualitasban, a misztikus dolgokban, jobban szeretnek
otthon maradni, a barataikkal tolteni az id6t. Adott szubkultarahoz valé tartozas azt is jelenti,
hogy az adott fiatal elfogadta annak szabalyait ¢és elutasitotta azokat, amelyek ettdl

kiillonboznek.

Minél kozelebb all egymashoz két szubkultira dimenzidja, annal nagyobb az atfedés
kozottiikk, és anndl valdszinlibb, hogy befolyassal lesznek egymadsra. Néhany szubkultura
hajlamos specidlis markakat, mint jelképként elfogadni. Az ,,én” dimenzi6 csoportjai sokkal
markahiibbek, és olyan arut vesznek, mely a tobbi embert] megkiilonbdzteti dket, mig a ,,mi”
dimenzi6 csoportjai inkabb a stilusra, a jellegre koncentralnak, mint a szinek vagy a formak.
Sajat identitdsukat, egojukat épitik fel a markakbol, paradox mddon sajat egyéniségiiket
fejezik ki onmaguk markazasaval. (Tari, 2010) A kozosséghez tartozas kivanalma fontos, s
ennek a folyaman alakult ki, hogy a kozéppontban egy marka van. Ugyanakkor a
markakozosségek is csak kozosségek, a végén minden az emberi kapcsolatokrol szol, hidba

van ott a marka.

a mély dekoltazst és az erds sminket jelenti. Ok azok, akik lelkes vasarldi a luxusmarkéknak, mint az Armani,
csak a manak és a szérakozasnak élnek.
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2.7. Pszicholégiai
A fiatalok is ugyanugy dolgozzak fel a kornyezetbol arado megannyi ingert, mint a toliik

idésebb korosztaly?

A kornyezetbdl érkezd informacidknak az észlelése, valamint feldolgozasa osszefiiggésben all
az internet hasznalataval is. A fiatalok domindns résziik nagyon sokat tudnak a vildghalorol,
¢s meghatarozd mennyiségli idot is toltenek eldtte. A szakemberek egyfajta 0j készség
kifejlesztésérol beszélnek, ami az internet hasznalataval lehetett elsajatitani, az Un.
multitasking miikodést. A vilaghalé hasznalataval lezajlott egy tanulési folyamat, amelyben
nyolc kiilonbozé dolog egyideji figyelemmel tartdsa mar olyan megszokottd valt, hogy mar
nem zavard, nem stresszes. Ugy érzik, hogy nem tehetik meg, hogy ne legyenek mindig
online. A modern technikak és a szamitogép nélkiil el sem tudjak az életiiket képzelni. Ezzel
egylitt azonban igen gyakorlatiasak és mar kisiskolas korukban tudnak szamitogépezni és
mobiltelefont hasznalni. Sokan képtelenek arra, hogy kikapcsoljanak, lassitsanak. A
monitoron tehat egyidejlileg megnyitott nyolc ablak szdmukra természetes, melyekben
kiilonb6z6é cselekmények zajlanak: zeneletoltés, chat-ablakok, filmnézés, jatékok, mailek
kiildése stb. Véleményiik szerint egy dolognak egy ideje mar alig van, ma a ,,sok dolog egy
idében” életet kell éInlink. Ugyanakkor ez a megosztott figyelem azzal is jar, hogy
feliiletesebb fokuszalas, elmélyiilt odafigyelés egyre kevesebb dolog valt ki. Tari kdnyvében
ugy fogalmaz: ,,az Y generdcio tagjai siklanak a felszinen, hogy egyszerre mindeniitt és
mindenben valamennyire jelen legyenek.” (Tari, 2010, 67.0.) Az iizleti életben is allandoan
készenlétben vannak, hiszen a mai gazdasagi kornyezet nem kedvez a hosszabb tavu, lassabb
kimenetelli cselekvésnek. Szinte mindennaposak az egzisztencialis szorongasok a koriikben,
sokan mar-mar rabszolgamunkat végeznek, gyakori a munkahelyi terror és sok a

munkamanias. Emiatt a stressz, id6hiany, bizonytalansag is jellemz6 rajuk. (Tari, 2010)

Pszichologusok, neveléstudosok megallapitottak, hogy a mai fiatalok intelligenciateszt-értékei
az el6z6 generaciokhoz képest javultak. (Ezt a pszichologidban Flynn-hatasnak nevezik.) A
tudosok nézete szerint ennek az az oka, hogy a szamitogép €s a televizid az agyat ingerekkel
latja el, gerjeszti, s az ingerekben gazdagabb, véltozatosabb kdrnyezetben felnovd gyermekek
agymiikddése is reagalt a kornyezet valtozasdhoz. Persze a teszt nem kdvetkeztet arra is, hogy

okosabbak lettek e, de mindenesetre gyorsabban gondolkodnak. (Hausel, 2008)
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Kutatdsom soran a fiatalok elemzésekor a kiilonb6zd szempontok targyaldsakor csaknem
minden résznél kisebb nagyobb jelentdséggel, de megjelent az internet, a kozosségi hald
befolyasos szerepe. Igy Maslow piramisabol kiindulva (sziikséglethierarchia), melynek
egymasra épiilé motivacios elemi a kovetkezok: fiziologia — biztonsagi — szocialis — elismerés
— Oonmegvalositas, tudoméanyos alap nélkiil, de a korcsoportra igen szemléletes lenne az az
abra, melynek legalul (azaz a fiziologiai sziikséglet alatt) az internet lenne feltiintetve.
Szélsdséges és ritka esetek, ambar sajnos hallani olyan hirekrdl, hogy bizonyos kdzosségi,
végiil a haldlukat okozzak. (Maraton jaték kozben nem allnak fel

a szamitogép eldl.) (Hir24, 2012)
3. Szakirodalom 6sszefoglalasa

3.1. Az Y generacio jelentésége

EQy gazdasdgi szereplonek milyen elonyoket/hatranyokat kell latnia a korcsoportrol?

Minden célszegmensnek vannak bizonyos eldnyei, illetve hatranyai gazdasagi értelemben.
Philip Kotler alapjan megfogalmazott feltételnek, mely szerint az idealis célcsoport
szempontja kell, hogy legyen a szegmens mérhetdsége, megfeleld mértékiiség, elérhetdség,
megkiilonboztethetdség, valamint a kezelhet6ség. (Kotler, 2006) Mivel a kutatisom alanya
demografiai szempont (¢életkor) alapjan lett meghatarozva, igy a csoport mérhetdségérdl,
valamint tovabbi szociodemografiai valtozo6irdl konnyen lehet tajékozédni. A fiatalok (18-
28 évesek) Magyarorszdg népességének meghaladja a 14%-at, amely gy gondolom egy
jelentds piaci méretnek tekinthet6é. Ha a csoport 1étszamat egy allando értéknek tekintjiik
(legfeljebb csak a népességhez vald aranyuk ndhet, hiszen az orszdg lakossdganak szdma
csokkené mértéket jelez) azonban gazdasagi aktivitisuk novekvd tendencidnak kell
tekinteniink. Minddssze csak az Egyesiilt Allamokban a harminc év alatti korosztalyt 70
millio fore becsiili, amelynek vasarlasi tranzakcidjuk tobb mint 200 billion dollarra tehetd.

(Bergh, 2011)

Tovabba nemcsak sajat jovedelmiik felett rendelkeznek, a fiatalok kozott jelentds aranyban
talalunk divatinnovatorokat , trend irdnyitokat, véleményvezetoket, s ezaltal mas csoportok

fogyasztasara is hatassal birnak. Az Y generacié a fogyasztoi tarsadalom alakitdja és
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huzoérétege, akik tokéletesen eligazodva a legujabb trendek kozott, a legpergdbb ritmusban
¢lik az életiikket. (Torbesik, 2011) (Bergh, 2011) Vasarlasi szokasaik pedig talan ennek a
korosztalynak a legcsabitobb, mivel ,,imadnak™ vasarolni, sok id6t toltenek azzal, hogy a
megfeleld terméket/markat beszerezzék.  (Tari, 2010) Tor6esik generaciok kozotti
kutatasaibol kidertiil, hogy az igazi ,,vasarlas imadok™ a Z generacid (14-18 életév), azonban
vasarloi szokdsukra rendkiviil jellemzd a spontaneitas, az impulzusszerii viselkedés, az
informaciok rohamos gytijtése a kiillonb6zd markakrol, ezaltal a lojalitds mérése komoly

nehézségekbe iitk6zott volna.

Ugyanakkor nemcsak azon gyartoinak célszerti a fiatalok piacat kiaknazni, akik termékeikkel
kielégitik az igényeiket, hanem azon markatulajdonosoknak is, akik figyelmiket az idésebb
korosztalyra koncentraltak, mivel az élethosszig tarté markahiiségek altalaban ebben a
korszakban alakulnak ki. Ezért érdemes figyelni dontési szempontjaikat, preferenciaikat,
elvarasaikat, megszolitaisuk modjat, csatornajat, amely persze az id6 folyamén valtozik, de

megrogzott szokasaik mar ekkor is kialakulnak. (Tor6csik, 2006)

Tobb oka is van annak, hogy egyike a legnehezebben ,,megdolgozhatd” piaci szegmensnek a
fiatalsdg. Ezen a piacon ,,anything goes”, vagyis rendkiviil dinamikus és gyorsan valtozo,
tovabba folyamatosan keresik az ujat, innovéciodriilteknek is nevezik a kutatok. A
tinédzserek/fiatalok ¢letstilusbeli kiillonbségei szdmos alcsoport miikodésével irhatd le, a
fragmentalodas természeti jelenség. Ezen a piacon jellemzének mondhatd, hogy nem egy,
vagy néhany csoportbol all, hanem sok aprébb alszegmensbél. A kérdés az, hogy a
gyerekkorbol kapott csoporthatdsok, koézosségélmények, milyen hatdssal vannak az Y
generacio viselkedésére, mennyire érezhetd a szubkulturdk szabalyainak betartasa. (Tordcsik,
2006) (Brown, 2004)
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3.2. Szakirodalmi ellentétek - markavalasztashoz, markahiiséghez valé viszony

szemsz0gébol

A szakirodalomban szédmos ellentétet vélhetiink felfedezni a fiatalok fogyasztasat illetden,

ezeket a 3.

szemsz0gébol.

tablazatban Osszefoglaltam, kiilonosképpen a lojalitas,

3. TABLAZAT SZAKIRODALMI ELLENTETEK

Variety Seeking Behaviar —,,Uj marka,
Uj lehetdség” (Tordesik, 2000)

Statuszmimikri, hamisitvanyok

keresése (Izs6 & Becker, 2011)

,»A markak manipulalnak”

(Bergh, 2011)

Szubkultarak csoporthatasa (Benedek,
2001/4) (Brown, PeppeR, 2004)

Luxus termékek keresése

(Téréesik, 2011)

Tomegoktatas a felsdfokt

intézményekben, ,,nyajhatas” (KSH)

Hedonista, kalandvagy6
személyiségtipusok (statusztaermékek

keresése)

Forrés: sajat készités (2012)

f17T1 11111

markavalasztas

Bizonytalansag elkeriilése

(Tari, 2010) (Cialdini, 2009)

Fontos a mindség (Brown, 2004)

,divat mondja meg ki vagy”

(Tari, 2010)

Sajat stilus, individualista fogyasztas
(Hausel, 2008)

Minél tobbet vasarolni, minél tobb

¢lmény a lehetd legkisebb kiadasert

»akciovadaszok” (Hausel, 2008)

Felsdoktatasban részesiild hallgato

(magasabb kulturalis téke)

Fels6oktatasban részesiild hallgatod

(magasabb kulturalis téke)
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4. Markahiiség

4.1. Markahiiség, avagy mit is jelent az ujravasarlas gyiimolcse

A szakirodalom csaknem kivétel nélkiil egyetért abban, hogy markalojalis vevok kifejezetten
hasznos a vallalat szempontjabol. Ezen tilmenden a lojalitas noveli a cég jovedelmezdségét,
mert a lojalis vevOknek torténd értékesités koltsége rentabilisabb, mint az j vevok akvizicids
koltsége. Eltérés abban nyilvanul csak meg, hogy egy-egy 0j vevo megszerzésének koltsége a
régi megtartasdhoz képest hany szorosabba kalkulalhato. Ez természetesen fligg, hogy milyen
iparagrol van szd, de altaldnossdgban a hatszoros, illetve hétszeres szorzoszamokkal
talalkozhatunk. Ez a fajta vallalati magatartdsmod kiilondsen alapvetd szempont a stagnalo €s
a lassan fejlédd piacok esetében, hiszen ekkor csak a konkurensektdl lehetséges az 0j vevok

akvizicidja, ami elég nagy ,,véraldozat” révén kivitelezhet6. (Kotler, 2006) (Bergh, 2011)

Egy vallalat szamdra a marka szamos eldnyhoz tudja juttatni, melyek koziil a legfontosabbak

a kovetkezok:

Y csokkentheti az ar szerepét a vasarlasi dontési folyamatban, kevésbé arérzékenyek a

lojalis vevok

Y létrehozza a vallalat jovObeni bevételi forrasat azaltal, hogy markahti fogyasztoi bazist

alakit ki és tar fenn, az 1d6 elore haladtaval altalaban névelik vasarlasuk volumenét

Y a markahiiség egy adott piacon komoly belépési korlatot jelenthet, igy jelentGs
kompetitiv eldnyre tehet szert a potencialis piacra 1épdkkel szemben (részletesebben a

markahiiség résznél)
Y lehet6vé teszi a piac szegmentaldsat, véd a visszaélések bitorlas ellen
Y lehet6vé teszi a hatékony markakiterjesztéseket
Y noveli a vallalati marketingprogramok hatékonysagat,
Y jo hirét keltik a cégnek, pozitiv képvisel6i a markanak, elhelyez a tudatban

A markék léte nemcsak a vallalatoknak jelent hasznot, hanem a fogyasztoknak (fiataloknak)

is, amelyek mar az el6z6 fejezetben érintettem, itt most 0sszefoglalnam Oket:

Y vizualis moédon megjelenitheti tarsadalmi helyzetét
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“

az ¢letiink egyre bonyolultabba és rohandbba valik, a markak képesek leegyszertiisiteni

a dontést, mellyel csokkenthetd a kockazat és iddt takarit meg

<

feldolgozzon, taroljon

<

segiti abban, hogy adott markdr6l nagy mennyiségli informaciét értelmezzen,

kapcsolatot teremt a fogyasztd funkciondlis és érzelmi sziikségleteinek, igényeinek a

kiclégitése és a vallalat kozott (Kotler, 2006) (Lehota, 2001)

Mikor nevezhetiink valakit markahiiséges vasarlonak és milyen vasarlast végez akkor?

Szerintem én mindig ugyan azt a babkonzervet veszem meg, akkor én madr elkotelezett

madrkahii fogyaszto vagyok?

Ennek a fejezet végére valaszt kivanok adni, hogy milyen mddszer alapjan célszerli mérni a

fiataloknal a markahtiséget. Mivel a lojalitds egy igen komplex fogalom, igy a mérési

rendszer kidolgozasa eldtt at kivantam tekinteni az alabbiakat:

Y egy termék iranti lojalitds (Ojravasarlds) milyen dontési folyamatot igényel a

fogyasztotol (vasarlas tipusa), milyen

<

<

<

a markaérték modellekben.

Markahtséget
magyarazé
modellek
Termékek

kategorizalasa
hiiség alapjan

Markaérték
méré modellel

Markah(ség Lojalitas
alapu befolyasolé
szegmentalas tényez6k

hivatott jelképezni az elemzésem rendszerét.

szegmentalasi modszerek lehetségesek a lojalitas fiiggvényében, mely

valtozok vannak a markahtiséget vizsgaldo modellekben, valamint

E fejezet célja tehat a markdk iranti
legrelevansabb valtozok megvizsgalasa,
majd ltkoztetni azokat a fiatalok
korcsoportjat tekintve, s megallapitani,
melyeket célszerli  hangstlyosabban
vizsgalni. A Markahtliség c. fejezetem
vilagos  attekinthetéség  érdekében

készitettem egy abrat (9. abra), mely

9. ABRA LOJALITAST BEFOLYASOLO TENYEZOK VIZSGALANDO KORE

Forras: sajat készités (2012)
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A mindennapi dontéshozatalt parhuzamosan szdmos racionalis €s nem raciondlis, tudatos ¢és
tudat alatti érzelmekbdl, szokasokbdl és tarsadalmi normdkbol allé tényezd befolyasolja. A
vasarlasnak egyfajta csoportositas az alapjan torténik, hogy milyen funkciot tolt be a cselekvd
ember érzelmi vildgaban, hogyan ¢li meg a folyamatot. Ez alapjan két nagy kategoriat
nevezhetliink meg: a feladatszerli vésarlast, és az élményvasarlast. (Toréesik, 2000) A
feladatszerli, valamint az ¢élményvasarlas kozotti f6 kiilonbozdségi ismérveket a 6. Sz.

mellékletben foglaltam Gssze.

A kezdeti modellekkel szemben a totdlis magyarazé modellek célja a fogyasztdi magatartas,
fogyasztoi dontéshozas teljességének és Osszetettségének megértése és bemutatasa. Az egyik
legtobbet idézett modell, melyet a 10. 4bra mutat be, szemlélteti a fogyasztdi magatartas

Osszetettségét és a dontéshozas bonyolultsagat.

Probléma |
felismerés g
Motivaciok

Informacio

Ingerek E gy(jtés Y Ertékelés:
knténumok Cules
I Figyelem i‘ Jm rélemeny Kultira
A & 1 ] l Vélemeny f / (normik,
é éntékelr)
. ST k Alternativak Eletméd
Erdeklodes g { o értékelése it
e || = N
) = Refereacia
Elfogadas | .| s Normak <soport.
Valasztas elfogadisa és csalad
informacios
Megorzés J. hatasok
Kiilsé
knformaciy |
-gyijtés [ Tapasztalat Vasatlan
esemenyek

A

10. ABRA A FOGYASZTOI MAGATARTAS ENGEL-BLACKWELLMINIARD-FELE MAGYARAZO

MODELLJE
Forras: (Lehota, 2001, 55.0.)

A vasarloi dontés mindig valamilyen értékelést feltételez, ahol a fogyasztok a hasznossagok
maximalizdldsdra torekednek. A hasznossélg12 egy termék hasznosnak tekintett

tulajdonsagainak Osszessége, tovabba az a megelégedettség, amelyet a termék elfogyasztasa

120 hasznossag a kozgazdasagi racionalitason tul, érzelmi, kognitiv, szocialis stb. hasznossagot is jelent. (Hofmeister, Simon, & Sajtos, 2003)
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révén nyer a fogyasztd. (Lehota, 2001) A wvasarléi dontések kategorizalasai révén:
impulzusvésarlds, rutindontések, korlatozott dontéshozatal, kiterjesztett dontéshozatal. A
modellben bemutatott teljes dontési folyamat (piros boxok) lerovidiil, kiillondsen a rutinszert,
relative olcsd, szinte mindennapi termékek megvasarlasa alkalmaval (pl. babkonzerv) vagy

alkalmanként megvasarolt termékek (pl. ismert termékkategoria, ismeretlen marka) esetén.

A kiterjesztett dontéshozatal (probléma felismerés — informécidkeresés - alternativak
értékelése — vasarlasi dontés — vasarlds utani magatartas) altalaban csak a magas értékii
termékek esetében valosul meg. (Az taré rudira, mint mindennapi fogyasztasi cikk -
legalabbis a szerzd szamara - vasarladsara a rutindontések ¢és korlatozott dontéshozatal a
jellemz6, kevésbé az impulzusvasarlasok. A markahii fogyasztokat a szakirodalom
vasarlasukat rutindontésnek tekinti, hiszen a fogyaszto altalaban a mar jol bevalt
megszokott markajat kivalasztja, annak tudatdban, hogy az kielégiti igényeit, sziikségleteit s
nem akar tobb id6t és energiat Ujabb termék keresésére forditani. Az egyes markakhoz a
fogyasztdé informéciocsomagokat kapcsol, ami segiti a szempontok szlikitését, igy a
kockazatok csokkentését (Tordesik, 1996). Kutatasomat elméleti keretbe helyezve, a
markahiiséget ujravasarlasnak lehet értelmezi, igy tovabbiakban elemzésemet a

kiterjesztett ~dontéshozatalt tekintve a vasarlds utdni

magatartast tekintem at.

Forras: (Cheverton, 2002, 7.0.)

csomagolas tdmogatas

minGsée A termék és a marka fogalma
portfélié

e A marka a termék “lelke” (Kapferer)

elérhet8ség

11. ABRA A TERMEK ES KORNYEZETE A termék fogalmanak definidldsdra szamtalan

meghatarozast talalhatunk, de marketing szempontbol,
amelynek tartalmat mindig cé€lszerli szem eldtt tartanunk az egyik legkifejezobb
megfogalmazast Tordcsiktdl szdrmazik: ,,a termék olyan érzékeny képzéddmény, amely tele
van racionalitassal és érzelmi, emociondlis toltéssel. Vannak targyi elemei €s szimbolikus
jelentésvonzatai. A termékeknek élete van, ,,személyiségik”. ,,(Tordcsik, 2000, 65.0.)
Ugyanakkor arrél is értesiilhetiink, hogy a az ,,ujabb” modellek szerint a markaknak/termékek

nemcsak egy érzelmekbe és személyiségbe csomagolt terméknek kell tekinti, az uj nézetek
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szereint a markak egész életstilusokat képesek magukba foglalni. (pl. a Disney, a Nike, a
Starbucks®®) (Healey, 2009)

A markazéas, markakialakitas az az eljaras, amellyel a vallalat megkiilonbozteti termékét a
versenytarsakétol. A megkiilonbozteti névhasznalat, csomagolas és forma kifejlesztésével Uj
markat lehet teremteni. A
A mérka ,tudja” mit6l markadefinicioja az Amerikai

leszii]nk boldogok

Marketing ~ Szdvetség  szerint a

kovetkezd. ,,A marka egy név,

A marka

fejlédik és Atr:r?l:ll(a kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy
plad ezek kombindacioja. Célja, hogy adott

=

elado, vagy eladok adott csoportjanak

Amérka segita',) y _/Elégedettéteszaz
vasarlasi A marka éppen meghozott

rmékei zolgaltatasai
ddntéshozatalban pozicionalodik déntéssel termekent vagy szolgaltatasait

azonositsa és megkiilonboztesse dket a
12. ABRA A JO MARKA POZIT{V KORE versenytarsakétol.” A markak a

cégeknek gyakran a
legértékesebb vagyonat jelentik, ezaltal a markdk piaci helyzetének pontos és alapos
ismerete, valamint a markak megfelel6 menedzselése elengedhetetlen ahhoz, hogy egy
vallalat profitabilitasa novekedjen. (Kotler, 2006) (Lehota, 2001) A jo mdrka Cheverton
szerint eléri, hogy a termék megvételétdl és hasznalatarol hozott dontésiinkkel elégedettek
legylink. ,,A jo marka el0szor is segit a dontéshozatalban, éspedig azért, mert tudja, hogyan
érezziik jol magunkat.” (Cheverton, 2002, 1.0.) Ahogy az abra is jelzi, egy jol felépitett,
bejaratott marka sem pihenhet, a menedzsereknek idonként feliil kell vizsgalniuk, hogy jo-nak
szamit e még a markajuk a célcsoportjuk korében. A markazas tehat alapvetd stratégiai
folyamat, amelynek megvalositasaban a vallalat minden egysége részt vesz. A markanak
szinte mindig értéket kell kozvetitenie, és ezt az értéket a fogyasztéo szempontjabol kell
meghatarozni. A marka és a vasarloi, felhasznaldi kozotti folyamatos kapcsolat iddvel
véltozhat, de a vallalatnak azon kell munkélkodnia, hogy fennmaradjon. A markazasnak
alkalmazkodnia kell a valtozo kornyezethez, hogy hatasos és hatékony legyen. (Neulinger,
2001/1) Abra forras: (Cheverton, 2002, 2.0.)

¥ Howard Schultz, a Starbucks vezérigazgatoja igy fogalmaz: ,,A Starbucksért sorban 4116 emberek nem csupén
kavéra varnak.”
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A marketing teriiletén a szakirodalom tobbféle markatipust kiilonit el, fliggéen a pozicionalt
célpiactdl, az alkalmazott artol, a termék tipusatol, illetve az alkalmazott marketing
milyenségétol. (1asd: 9. sz. melléklet: A fobb markatipusok és azok jellemz6i) Alapvetden a
termeldi/gyartoi markaval foglakozom a tovabbiakban, mivel a termékek iranti hiiséget
(marketing iranya), mely dolgozatom kozponti témdja e markak korében a legcélravezetdbb

vizsgalni.

A fiatalok érdeklddésének, onkifejezésiik valtozasanak kovetése meglehetésen nagy kihivast
jelent barmely cég szdmara, igy e célcsoport markahii fogyasztoként valdé megtartasa talan
fokozottabb figyelmet kovetel a marketingtervezoknek a tobbi generaciokhoz képest.
Valészintileg erre az okra vezethet vissza a coolbrandek megjelenddését és toretlen piaci
sikeriik meglétét. De milyen is egy coolbrand? A coolbrand alatt nem 0j markafajtat kell

értelmezniink, a lehetd legkdzelibb megértéshez a ,,hivatalos bejegyzést” idézem:

,»A CoolBrands statusszal dijazott markak a stilusformalok és véleményvezérek korében is
népszeriick. Egyfajta varazslat 6vezi Oket, amely azt az érzetet kelti, hogy azok fogyasztdja
kifinomult érzékii €s stilusos. A cool marka egyben divatos, innovativ, eredeti, autentikus és
egyediilallo — a cool marka trendi, friss és izgalmas. Rendkiviil erds a fogyasztokban a cool
marka iranti birtoklasi vagy, ez egyfajta Onkifejezési eszkdz szdmukra. Egy cool marka
alapvetéen nem a fésodorba tartoz6 tomegmarka, hanem olyan termék vagy szolgaltatas,
amely tulajdonosat kiilonlegessé¢, egyedivé teszi masok ¢és Onmaga szemében.”
(www.coolbarands.hu) A cool marka koriilirt fogalma csaknem megfeleltetheté azzal a
kovetkeztetéssel, amelyet tobb kutatds is kimutatott, hogy milyen karakteres/tulajdonsagu

terméket varnak el a fiatalok. (Lasd el6z6 fejezet)

4.2. Markaérték modellek
,, Marketingkiaddsok 50%-a szemét, csak azt nem tudom, melyik fele” (D. Ogilvy)

A marka pénzben Kkifejezhetdo értéket képvisel, azonban nem egy statikus érték,
folyamatosan fejlédik a marka is egy vallalatnak. A fogyasztok altal elfogadott — megfelelden
gondozott — markak szép kort érhetnek meg. A markaérték attol fiigg, hogy a fogyasztok
korében mennyire ismert €s elfogadott a marka, milyen érzéseket és gondolatokat valt ki
beldliikk, milyen mértékii a markahiiség. Azonban a probléma abban rejlik, hogy nem létezik
megfelelé, altalanosan alkalmazhaté modszer a markak értékelésére. Ugyanakkor a
markék fontos vagyonat képezik a vallaltok szadmara is szlikségessé valt a mérésiik is.
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A tovabbiakban olyan modszereket mutatok be, amelyek a marka eszmei értékének
megbecslésére szolgalnak. Mivel igyekeztem a lehetd legvilagosabb képet kapni, igy
tdjékozodtam, mind akadémikus (elméleti modellek) szinten, illetve a versenyszféraban

alkalmazott modszerek felol.

A BAYV (Brand Asset Valuator) modellt a Young and Rubican reklamiigynokség dolgozta

ki, mely soran a markaértéknek négy f6 6sszetevojét azonositottak:

Y differencia, mellyel az mérhetd, hogy a marka milyen mértékben tér el mas markatol
Y relevancia, a marka vonzerejének ,, hatotavolsagat” méri
Y elismertség arra ad valaszt, hogy a markat mennyire tisztelik és méltanyoljak

Y ismertség azt méri, hogy a fogyasztok mennyire ismerik a markat, és mit tudnak rola

A négy pilléren beliil van egy enyhe pdrositds, mely alapjan érdemes értelmezni, azaz
differencia és a relevancia egylitt alkotja a madrkaerdsséget, mig az elismertség és az ismertség

adj a markatekintélyt. (Kotler, 2006)

Aaker Markaegyenlet modellje alapjan, melyet a szakirodalomban talan a legelfogadottabb

megkdzelitésnek tartanak a kovetkezdket foglalja magaba:

Y markaismertség

Y észlelt mindség

Y markaasszociaciok kore
Y markanév

Y mdrkahiiség™* (Kotler, 2006, 374.0.) (Eredet: Aaker)

A markarezonancia modell alulrél felfelé épitkezd, egymas utani 1épések sorozatanak tekinti
a marka optimalis kiépitését. A modellben (13. abra) észrevehetd a markak kettésége, vagyis
a markaépités racionalis mddszere a piramis bal oldala, mig az emocionalis modszert a jobb

oldal hangsulyozza.

" A markahiiség minéségileg eltér a markaérték tobbi Gsszetev6jétél, mivel sokkal jobban kotédik a
termékhasznalathoz, vagyis eléfeltételnek szamit, hogy a fogyasztdé mar megvasarolta €s kiprobalta a terméket.
(Lehota, 2001)
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4. Kaposolatok=Mil
Yen a viszomy
kdztem és
kozted?

Intenzivlojalitas

*

2. lelentés =
Mi vagy?

Eras, kedverd es
egyedi

markaas=ociaciok

1. Identitas =
Ki vagy?

markasmertseg

13. ABRA MARKAREZONANCIA-PIRAMIS
Forras: (Kotler, 2006, 376.0.) (Mddositott)

Jelentds markaérték 1étrehozasahoz a modell szerint el kell érni a piramis csucsat, ami akkor

valosulhat meg, ha a megfeleld elemek beépiilnek:

Y a marka kiemelkedésége (arra utal, hogy kiilonboz6 vésarlasi vagy fogyasztasi
helyzetekben milyen gyakran és konnyen torténik a marka felidézése)

Y madrka teljesitménye (azt jelzi, hogy a termék mennyire elégiti ki a vevék funkcionalis
sziikségleteit)

Y mdrkakép (a termék kiils6 jellemzdivel foglalkozik, beleértve azt is, ahogyan a marka
a vevok pszichologiai vagy szocialis igényeit kielégiteni igyekszik)

Y madrkaitéletek (a vevok sajat személyes véleményére és értékelésére dsszpontositanak)

Y mdrkaérzések (a vevé markaval kapcsolatos érzelmi valaszai és reakcioi) (Kotler,

2006)

Az Interbrand moédszert, az Interbrand nevii vallalat altal kifejlesztett metodus. A legutdbbi
jovedelmezdségi mutatdt megszorozva egy 1 €s 20 kozotti szammal, amely a marka 7 fontos
tényezdjének Osszhangjat képviseli. A 7 tényezd a kovetkezd: (1) a marka pozicidja, (2) a
marka varhat6 élettartama, (3) a marka piacanak becslése, (4) a marka globalis jelenléte, (5) a
marka jovObeni irdnyzat, (6) a marketingtamogatas szintje, (7) a marka jogi védelme.
(Cheverton, 2002) Jelenleg a markak értékének becslésének eclegendd teret a szubjektiv

elemzésnek, de ahogy a gyakorlatok egyre elterjedtebbé valnak, Ggy lesznek az ilyen jellegii
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elemzés altal hasznalt szabvanyok is egyre ismertebbek, hiszen ma mar a
markamenedzsereknek ma mar nem csak a fogyasztok szemében vald értékek novelésének

kell eleget tenniiik, hanem a konyveldi elvarasoknak is.

Az Ariosz (piackutat6 cég) markakutatdsainak eléterében az a felismerés all, hogy a mérka —
Iényegét tekintve — nem egyéb, egy mechanizmus, amely igéretet jutat el a fogyasztonak arra

vonatkozoan, hogy mit varhat el egy terméktdl vagy szolgaltatastol. (www.airosz.hu)

Véleményiik szerint egy adott marka erejét, marka-értékét (Brand Equity) analitikus

megkozelitésben két ,,jatéktéren” érdemes vizsgalni:

YV Magan a ,,piactéren” elfoglalt helye, piaci kornyezete, azaz a marka ,,mozgastere”
szerint (piaci részesedés, piaci jelenlét, teriileti lefedettség, kompetitiv arazas, objektiv

versenyeldnyok, versenyhatranyok, stb.)

Y A meglévo és potencialis fogyasztok fejében, gondolkodasaban elfoglalt hely, azaz a

marka vonzereje szerint.

A piackutatd cég a marka vonzerejének fogalmat hasznalja a marka-lojalitas helyett.

A marka-lojalitds is a vonzerdn alapul, de a lojalitds fogalma természetszerilileg csak azon
markakkal kapcsolatban értelmezhetd, melyekkel kapcsolatban tényleges tapasztalattal is
rendelkezik az ligyfél, amelyeket haszndl. A marka vonzereje ellenben kifejezOdhet azon
markékkal kapcsolatban 1s, melyekkel nincs az iigyfélnek tényleges €16 tapasztalata.
Kiilonb6z6 mértékli vonzerdt értelemszerlien azon markak is gyakorolhatnak a fogyasztora,

amelyeket aktualisan nem hasznal.

S végiil a markaértékek modellek attanulméanyozéasanak lezarasaval két hivatalosan publikalt

marka toplistaval kivanom befejezni.

Magyarorszagon immar masodik éve teszik ko6zz¢é a MagyarBrands vezeté magyar markak
hivatalos listajat. A MB-mutatd 7 kiilonb6zé szempontot méré indikator sulyozott atlaga,

amelyek az alabbiak:

V' Tradicio (SULY 15%): azt méri, hogy az adott marka hany éve van a piacon. A 100

évnél régebben miikodd markakat a maximalis 100 ponttal jutalmazza.
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V' Menedzsment (SULY 8%): azt vizsgélja, hogy az adott méarka tulajdonosanak legfébb
vezetésben milyen aranyban szerepelnek allampolgarok.

V' Foglalkoztatas (SULY 12%): a magyarorszagi foglalkoztatottak szamat, illetve cégen
beliili aranyat méri.

V' Tulajdon (SULY 8%): a markat tulajdonol6 cég hazai aranyat vizsgalja

V' Reputacio (SULY 17%): a zstiri itélete arrél, hogy milyen az adott évben a marka hire
szakmai és fogyasztoi korokben

V' Identitas (SULY 20%): szintén a zstiri szavaz arrol, hogy mennyire érzi a markat a
magyar fogyasztok szivéhez kozelallonak, mennyire tartozik hozzé az €letiinkhoz

V' Ismertség (SULY 20%): azt méri, hogy mekkora az ismertsége a markaknak a hazai

fogyasztok korében (Vezetd Magyar Markak, 201 1/11.évf. 4. sz.)

Ezen mérés alapjan 2011-ben az els6é helyet a Pick nyerte el. A MagyarBrands fogyasztoi

markak toplistajat a 2. sz. mellékletben megtalalhato.

Természetesen nemzetkdzi szinten is kisérletet tesznek, hogy meghatidrozzak,mely markak a
,legmendébbek” (CoolBrand). Nagy-Britanniaban évrél-évre (2008-t61) a kutatok a
legnépszeriibb markait kutatja egy olyan vizsgalat segitségével, amely az iparagi szakértok
véleménye mellett t6bb mint 2,500 fogyasztd véleményét is figyelembe veszi. Ebben az
évben, az Aston Martin (luxusautd) lett Nagy-Britannia legmen6bb markaja. A teljes listat
lasd az 3. sz. mellékletnél. A lista elsd 10 helyén féleg technolodgiai, hi-tech és modern
markék taldlhatoak, de azért a tradiciondlis, régota felépitett brandek , mint példaul a Rolex

meég mindig nagyon népszeriiek. (PiackutatasBlog, 2008)

Markahiiség fogalma

., A legjobb mdrkak az igazsag két dontd pillanatat kévetkezetesen megnyerik. Az elsé pillanat
a boltok polcai elott van, amikor a vasarlo dont az egyik vagy a masik marka megvasarlasa
mellett. 4 masodik pillanat otthon van, amikor a fogyasztoé haszndlja a markat - és elégedett

vele vagy sem. ”(4.G.Lafley, P&G elndk-vezérigazgato)

Ahogy az idézetbdl is kideriilt a termékeknek/markaknak két fontos ,harcot” kell vivniuk
hiiséglik megnyerésért, az egyik a csatamezOn, a masodik a fogyasztas alkalméval. Fontosnak
tartom kiemelni, hogy kutatisomban mar az els6 utdni megvivott fazist vizsgalom. Ambar a

markahiiség fogalmanak meghatarozasa sokkal nehezebb feladat, mint az eldébbiekben a
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,marka” definidlasa. A lojalitds értelmezését illetden megosztott a szakirodalom. Egységesen
elfogadott definicioval nem talalkozunk. A legaltalanosabb elterjedt megkiilonboztetés két f6
tipust azonosit, a magatartasi és az attitiid alapu lojalitast. Az elsd arra utal, hogy a vevo
milyen gyakran tér vissza a lojalitas targyahoz (a kutatas szempontjabdl egy markahoz), mig
utobbi esetben egyfajta emocionalis kapcsolat meglétét feltételezziik, aminek hatasara a vevo
mentalisan elkdtelezetté valik. A két tipus kozott erés kapcsolat van, de meg kell emliteni,
hogy nem mindig jar egyiitt. (A kutatas szerzdje igénybe veszi a MAV szolgaltatasait, ambér
szemléletnek az Otvozése: , A mdrkahiiség a fogyasztoknak egy adott markdahoz valo
kotodese, azt jelenti, hogy ragaszkodik hozzd és megszerzése érdekében hajlando potlolagos

’

raforditasokat is eszkozolni, mint pl. magasabb arat fizetni, vagy masik iizletbe elmenni érte.’

(Lehota, 2001, 0.)

Az igazi markahiiség tehit nem a megvesztegetésnek koszonheté. Viszonteladoi
hiiségkartyak, hitelkartyatagsdgon alapuld bonuszprogramok stb. mind megvesztegetésnek
mindsiilnek, és mikor ezen akciok/programok befejezédnek, a fogyasztok odébballnak. Az

igazi hiiség nem a kedvezményeknek koszonhetd.

Napjainkban meghataroz6 trendként van fenntartva, amellyel a markahiiség szempontjabol
rendkiviil fontos tényezd, az élményszerii vasarlads terjedése, az un. ,,Variety Seeking
Behavior”. A kutatok elsdsorban a boltok iranti hliség megragadasanak kihivasaként hivtak
fel a figyelmet, azonban gy gondolom, hogy ezt a rendkiviil nehezen befolyasolhatd
tényezot, miszerint a fogyasztd nem azért nem valik hiiségessé, mert elégedetlen, hanem csak
azért, mert ,vildgot szeretne latni” értelmezhetjiik ezt a markak/termékek szintjén is.

(Térdcsik, 2000)

A vasarlas ismetlodese
Gyakori Ritka
Relativ pozitiv

attitud
negativ

Lojalitas hianya

14. ABRA A LOJALITAS TiPUSAT A VEVOI MAGATARTAS ES ELKOTELEZETTSEG SZERINT

Forras: (Kotler, 2006)
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4.3. Termékek kategorizalasa az altaluk kivaltott vonzerd alapjan

A kovetkezOkben tovabb gyijtom a lojalitdshoz fliz6d6 valtozokat, egyrészt abbol a
szempontbol, hogy a szakirodalom miként csoportositja a markakat. Természetesen van
Osszefiiggés, hogy a lojalitast a termékek altal kivaltott vonzas €s a fogyasztok csoportositasa
lojalitasuk alapjan, azonban a kiilonb6zé szempontbol vald vizsgalodas segitheti a

markahiiség fogalménak telitddését.
4.3.1. Emocionalis jelentoség alapjan

Agykutatasok eredményei alapjan lehet a termékeket asszerint rangsorolni, hogy a vasarlo
agyaban az érzelmi és motivaciods rendszerre milyen erdsen hat. A limbikus térkép alapjan az

intenzitas alapjan négy csoportot hatdroztak meg a kutatak, melyek a kovetkezok:

Agyuntatok: - ezek a termékek kiilonosen arézékenyek, és viszonylag egyszeriien

helyettesithetdek kereskedelmi markakkal (pl. csavarok, tisztitiszerek, ceruza™ stb.)

Agykivaltok: - ezekre a termékek fontosak a fogyasztd szamara, szivesen kolt is rajuk, de le

is tud mondani roluk. Jellegzetes példai az élvezeti cikkek, konyvek, haztartasi gépek stb.

Agycsabitok: -ezekrdl a termékekrdl sokkal kevésbé egyszerli lemondania a fogyasztoknak.
Azon tulmenden, hogy tobb motivacios és érzelmi rendszert szolitanak meg, kémiai anyagok
altal kozvetitett hatasok is fokozzak a kellemes érzet eldidézését, ilyen pl. a kavé, a sor, a

cigaretta.

Agyigézok:- az ide soroland6 termékek olyan erdsen tudjak aktivalni a fogyaszté agyaban az
érzelmi €s motivacios rendszereket, hogy végtelen vagyakozast keltenek benne a termék irant,
és/vagy azt hiszi nem tud élni e termék nélkiil. Tipikusan ilyen termékek: a sportkocsik,
markas kozmetikumok, felkapott mobiltelefonok, tervezéi divat, high-tech sportszerek stb.)
(Hausel, 2008)

A pontos megértés eérdekében a termékcsoportok kialakitasanak szerzditdl ismertetnék egy
példat. A kavét az agycsabitok besorolasaba keriilt, mivel tobbszérds motivacidtartalommal

bir, ami azt jelenti, hogy ennek az italnak a fogyasztasa mogott egész csokor motivum all. A

Y Az emlitett példak altalanossdgban elmondhatdéak. A fogyasztdé egyéni érdeklddése és diszpozicidja is
rendkiviil fontos szerepet jatszik. Egy ceruza egy miivész szamara nagyon értékes lehet. (Hausel, 2008)
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szerzOk felhivjak a figyelmet arra, hogy ha meg akarjuk érteni a termékeket és piacokat,
ismerniink kell azokat a konkrét motivumokat, amelyek egy-egy termék vdasarlasahoz,
fogyasztasahoz vezetnek. Tehat a kavé eldszor is élvezeti cikk, amely a sok fajtdnak és
elkészitésének modnak koszonhetden széles é€lvezeti skalat tar fel (=¢lvezeti motivacids
rendszer), tovabba a kavé aktivalja, ¢élénkiti az életerét (=aktivalasi motivacids rendszer).
Persze van akinek a kavé igaz doppingszer, hogy tobbet teljesitsen, mint a versenytarsai
(=érvényesiilési motivacidos mezd), masoknak egy csésze kavé lazitast jelent (=egyensulyi
motivaciés mez0). Ezek mellett a kavé altal lefedett {6 motivumok mellett egész sor tovabbi
motivacidé van, amiket a kavéval €s a kavé altal elégitiink ki: sajat magunk kényesztetése,

egyéni életstilusunk kifejezése (pl. latte macchiato fogyasztasa), a kavézas mint ritualé
4.3.2. Vasarlasi gyakorisag alapjan

Baja tapasztalati alapjan a markakat harom nagy csoportba osztotta, amelyeket gyakorlata

folyaman alakult ki: (igy a magyarazat példakon keresztiil torténik)
Y Nagy, abszolit markak

A Nutella valdédi marka, a Danone nem az. Ugyanis a Nutella még 80%-os arkiilonbségnél is
tobbet adott el, mint a bolti markak, a Danone joghurt viszont ,,mar” 30%-os kiilonbségnél a
polcon maradtak. Természetesen a Danone is nagy marka, viszont a Nutelldnak
utanozhatatlan izével és reklamjdval sikeriilt félelmet kelteni a fogyasztoban a konkurens
mogyorokrémekkel szemben. Néhany az abszolit kategoriak koziil: kola, sor, testapolas,

parfimok, sportcipdk, szeletes csokik, mososzerek, cigarettak.

Tanulméanyabol kideriil, hogy egy abszolit markanév még nem jelent elegendd garanciat
ahhoz, hogy azt barmely termékkategoriaban piacra lehessen dobni. Ennek okat egy példaval
ismertetném: a Lancome vagy az Estée Lauder abszolut markék a parfiimok kozott, de szinte
semmilyen szerepet nem jatszanak a testdpolok vilagaban. Ott ugyanis a fogyasztot mas
»felszek” mozgatjdk, nem hiszik el, hogy ezek a nagy parflimmarkak képesek a bdrnek

»lgazi” védelmet nyujtani.

Y Relativ markak: a relativ markak kozti valasztasakor a fogyaszto fejében egyszerre

tobb marka is szdba johet.

YV Atlatszé markak: A fogyaszto csak ,,reflexbdl veszi, mert megszokta. De azonban ha

nincs a polcon, minden tovabbi nélkiil mésikat vesz. Igy ezeknek a termékeknek az
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elsé ,,csatamezd” megnyerésére is fokozottan oda kell figyelni, hogy felhivja magara a
figyelmet a fogyasztonal, mert kiilonben nem fogja levenni a polcrol. Ezeknek a
piacoknak nincs ,félelmiik”. Igy ezekben a kategoridkban mihelyt az olcso

kereskedelmi arka megjelenik tarolni is fog. (Baja, 2004)

Y Egyszerre abszolut és atlatszo marka: Ennek a kiilonleges helyzetli termékek
létének megértésére ismételten egy példat ismertetnék: otthon a lenti
mellékhelyiségben, ahol a vendégek is eléfordulhatnak, draga Zewa wc-papir van,
azonban az emeleten, ahova a haziak jarnak, Crepto vagy sajat markas. Ez a gyakorlati
uton vett tapasztalat megfeleltethetd azzal az elmélettel, hogy bizonyos termékek

tarsas interakcioban alakul ki a termék élménye. (Izs6 & Becker, 2011)

Osszefoglalva Baja tapasztalatait elmondhatjuk, hogy az abszolut markdk mércéje a félelem
érzet, az atlatszo/absolut markdk jelentése Osszehozhatd az oOnkifejezéssel, a tarsadalmi
elvarasoknak val6 megfeleléssel. Az oOnkifejezésb6l adodéan lehetséges olyan esetek
(melyek nem ritkak), hogy valaki tobbféle markat hasznal parhuzamosan: egyet otthon —
nem lathaté fogyasztisra (mert ezt szereti, esetleg olcsobbat, vagy a kornyezet szemében

alacsonyabb presztizsértékii), és egyet a kiilvilagnak mutathatot. (Toréesik, 2000)(Baja, 2004)

4.4. Markahiiség alapu szegmentalas

A fogyasztok eltéré mértékben hajlamosak a markahiiségre, egyes fogyasztok akkor is
hiiségessé¢ valnak a markdhoz, amikor nincs mas elkiilonithetd kiillonbség a markak kozott,
mint maga a marka. A szakirodalomban a fogyasztokat markahtiségiik alapjan jellemzden
vasarlasi gyakorisaguk alapjan torténik, valamint egy adott markdhoz valo elkotelezettségiik
alapjan. Az irodalomban a markahliség definialasarol, osztalyozasukrol kiilonb6z6 szinteket

irnak le, de a legelfogadottabb az alabbi 5 szintes felosztas, amely Kotler nevéhez flizédik.

A markahtiséget a vasarlasi gyakorisag szerint Philip Kotler a vevoket négy csoportba sorolja,

amelyek az alabbiak:
,Erosen markahtiek — Azok a fogyasztok, akik mindig ugyanazt a markat vasaroljak.

Y Markavaltogatok — Azok a fogyasztok, akik altalaban két vagy harom marka koziil

valasztanak.
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Y Markaelhagyo — Azok a fogyasztok, akik egy markatol egy masikhoz partolnak at.

Y Csapongb — Azok a fogyasztok, akik egyik markahoz sem hiiségesek.” (Kotler, 2006,
346.0.)

Az attéritési modell célja, hogy mérni lehessen a markék és fogyasztok kozotti pszichologiai
elkotelezettség erdsségét, és a valtozasi nyitottsag mértékét. Annak megallapitdsdhoz, hogy
egy fogyasztot mennyire konnyll egy masik markara attériteni, a modell olyan tényezdk
alapjan becsiili fel az elkotelezettség erdsségét, mint a fogyasztonak a kategérian beliili
jelenlegi markavalasztékkal kapcsolatos attitiidje, a valasztékkal valo elégedettsége, illetdleg
az egy kategorian beliil adott marka kivalasztasaval kapcsolatos dontés jelentosége. (Kotler,
2006) A modell az adott marka hasznalodit elkotelezettségiik erdssége alapjan a gyengétdl az

erdsig négy csoportra osztja, a kovetkezdok szerint:
V' Attéritheték (azok a felhasznalok, akik az elpartolasra leginkabb hajlamosak).

Y Felszines (azok a fogyasztok, akik nem elkoételezettek a marka irant, és eléfordulhat,

hogy valtanak, egyesek aktiv érdeklddést mutatnak az alternativak irant)

YV Atlagos (azok a fogyasztok, akik elkotelezettek ugyan az éppen hasznalt marka
iranyaban, d&m ez az elkdtelezettség nem tal erds, rovid tdvon nem valoszinii, hogy

markat valtanak)

Y Rendithetetlenek (azok a fogyasztok, akik erdsen elkotelezettek a jelenleg hasznalt

marka mellett egyaltalan nem valoszinii, hogy belathat6 1don beliil valtananak).

A modell a markat nem hasznaldkat is négy csoportba sorolja aszerint, hogy milyen a
hajlanddsaguk és nyitottsdguk van masik marka kiprobalasara. Ezek a csoportok a gyengétdl

az er6s felé haladva az alabbiak:

Y Elérhetetlen (azok, a markat nem hasznal6 fogyasztok, akik nem valdszinii, hogy

attérnének egy masik markara, tulsdgosan elkdtelezettek a jelenlegi markak irant)

Y Talan elérhet6 (azok, a markat nem hasznalo fogyasztok, akiket uj markaval azért
nem lehet megnyerni, mert a jelenleg hasznalt markat részesitik elényben, bar ez a

preferencia viszonylag gyenge)
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Y Ambivalens (azok, a markat nem hasznal6 fogyasztok, akiket az j marka ugyaniugy

vonz, mint az altaluk éppen hasznalt markak)

Y Elérheté (azok a fogyasztok, akiket rovid tavon nagy valdszinliséggel meg lehet

nyerni) (Kotler, 2003)

A kovetkezd oldalakon 6sszefoglalom, hogy mely tényezdk szamitanak meghatarozoan a

lojalitas kialakitasa soran, majd ezen fogalmakat, fontos tudnivalojukat is ismertetem.

4.5. Lojalitast befolyasol6 dimenziok

Y Ismertség

Lehet tdAmogatott vagy spontan, azt jelzi, hogy egy termékkategoria megnevezése utan
tdmogatas nélkiil (spontdn) vagy markalista (tdmogatott markaismertség) megmutatdsa utan

milyen név vagy nevek jutnak a vasarlo eszébe.
Y Szimpatia

A szimpatia jelzi, hogy az adott markanév hallatan, lattan pozitiv asszociaciok alakulnak-e ki,

éppugy, mint egy-egy ember nevének emlitésekor.
Y Hasznalat

Azt jelzi, vasarloja, fogyasztdja-e valaki az adott markanak a fentebb megadott valaszok

nyoman (szimpatia, ismerts€g)

Az alabbi harom kategoria (ismertség — szimpatia - hasznalat) egymadsra épiilve alkotnak
hataslancot. Mindezek alapjan meghatarozhatok bizonyos alapesetek, melyek a markaban

rejlo lehetdséget is mutatjak. (1asd: 10. sz. melléklet: Markéban rejlo lehetdségek)
Y Miarkaszemélyiség

A marka személyiséget is sugallhat. ,Markaszemélyiség alatt azon emberi vonasok
meghatarozott csoportjat értjiik, amelyek az adott markéanak tulajdonithatdk.” (Kotler, 2006,
255.0.) Kvalitativ kutatasok soran Mi jutna esziinkbe, ha a marka egy ember, egy allat vagy
akar egy targy lenne? Adott esetben magara Oltheti akar egy tényleges, jol ismert személy

vagy szovivo személyiségét is. (Beverland, 2009)
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Tikorkép: az a fogyasztotipus, amelyet a marka megcélozhat. Ez nem sziikségszerden
egyezik meg a markanak a marketingtervben megcélzott célcsoportjaval, hanem a tiikorkép
sok vagyakozast is kelt: azt az embertipust mutatja, amilyen a fogyaszto szeretne lenni, avagy

amilyenné valni igyekszik. (Kunsagi, Bauer , & Agardi, 2000/3)

Cheverton a markat, mint személyes kapcsolatot lehetséges kiépitését egy lancként abrazolta,
amelyek rendre igy kovetik egymast: ,,egy ismerds arc — ismerds vagy haver — egy
megbizhatd barat — szerelmiink vagy lelki tars — életiink parja”. (Cheverton, 2002, 31.0.) A
lényege, hogy az emberek tObbet varnak a szerelmiiktél, mint egy havertdl, ennek
megfelelden az irantuk tanusitott hiiség is erdsen kiilonbdzik. (Egy j6 havernal tobbnek titulalt
marka realis képet adhat értékérdl, a konkurencidval szembeni ellenalld képességérol, és

tervezheti, miként valjon megbizhat6 barattd.)

Aaker a markak személyiségiiknek a feltérképezése sordn az aldbbi 5 f6 karaktert hatarozta
meg: (1) Oszinteség (realisztikus, tisztességes, egészséges és ¢Eletvidam, (2) izgalmassag
(merész, lendiiletes, fantdziaduis és korszeri), (3) kompetencia (megbizhatd, intelligens és

sikeres), (4) szofisztikaltsag (eldkeld és elragadd), (5) életerdsség (aktiv és szivos).

A professzor az altala megvizsgalt markak soran azt tapasztalta, hogy az egyes markaknal
valamely vonés kiilondsen erds, valamint a markak leginkabb olyan embereket vonzanak,

akikben ezek a személyiségjegyek nagymértékben dominans.
YV Erdeklédés (Involment)

Az egyik legelterjedtebb definicid szerint az involvement az egyén az adott targy iranyaba
mutat6 veélt fontossaga, ami a targgyal kapcsolatos érdeklddésen, értékeken vagy sziikségen
alapszik. (Neulinger, 2001/1) Attol fliggden, mennyire 0j vagy ismert a feladat, milyen a
vasarlo involtvaltsaga, eltérd tipusai alakulnak ki a vasarlasnak/fogyasztasnak. Ha a fogyaszto
képességén van, nem az ¢élménytartalmon, igy ezaltal a szakirodalom ezt

funkciofogyasztasnak értelmezi. (Tordesik, 2006)
Y Termékélmény

»A termékélményen az adott terméknek a vele vald interakcidban torténd szubjektiv
megtapasztalasat, egyedi pszichés megitélését €s sajatos tudatosulasat, mindezen kivaltott

pszichéz hatdsok Osszességét értjiik” (Izso6 & Becker, 2011, 11.0.) A termékélmény kutatas
48



soran a szakértok felhivjak arra a figyelmet, hogy vegyiik figyelembe milyen lelkidllapotban
hasznalja a fogyasztd. (Reggel, amikor még almos és utalja, hogy fel kell ébredni, vagy
napkozben, amikor aktiv ¢és teljesitménycentrikus, illetve este mikor szorakozasra,
kikapcsoldodasra vagyik.) A megfelelé termékélmény elérésének alapelve, hogy legyen
megjutalmazza a fogyasztd. Természeesen mindenkinek mas a jutalom, mindenki masnak
oriil, mégis léteznek alapelvek, melyeket a kutatok érvényesnek tartanak. Ezek részletesebben
a 4. sz. mellékletnél megtalalhatdéa. A termékélmény kulcsfontossdgii eleme a fogyasztd
termékekrdl vald tuddsa, azaz ismeretei és ezzel Osszefiiggésben az adott termékkel vagy
termékkategoriaval kapcsolatban. A mens-end lancok elmélet igen jo kognitiv magyaréazatot

ad a termékélmény kialakulasanak folyamatara.

¢ Termék tulajdonsagok(ar, design stb.) Ezekkel talalkozunk
el6szor: |atjuk, tapinthatjuk, szagolhatjuk stb.

Tulajdonsag

¢ Tulajdonsagokbdl elénycket vagy kovetkezményeket
vezethetiink le, mely lehet funkcionélis és/vagy pszicholdgiai

—— kovetkezmény

[elény

e Eszkozértékek, amelyek az egyén aktualis helyzetében
pillanatnyi céljait szolgaljak (udvarias, értelmes stb.)

/ o Célértékek, melyek tagabb értelemben vett abszol(t értékek,
melyek az adott kultirahoz tartozok és egyfajta végcélnak
tekinthet6k(belsé harmonia, a haza biztonsaga stb.)

15. ABRA MEANS-AND LANC
Forras: (Izs6 & Becker, 2011, 51.0)

A tulajdonsagok fel6l indulva értékekhez jutunk. A ,nagy” markdk mindig értékekeb
keresztliil kommunikalnak fogyasztdikkal, mert ezek allnak legkozelebb az érzésekhez. A
modell elmélete a markak vagy termékek érzelmi hatasat a beleéléssel vagy involvacioval
magyardzza. A termékkel kapcsolatos bele€lés tehat bizonoys mértékig attol is fligg, hogy a

mens-end lancban hol reprezntalodi a termék. (Izs6 & Becker, 2011)
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4, TABLAZAT A BELEELES ES A LOJALITAS OSSZEFUGGESE

Magas Alacsony

Markalojalitas Rutinvasarlo

Y a legjobbat akarja, térédik a termékkel és a = Y nem akarja a legjobbat, alacsony

markaval is érzelmi toltés
Magas YV kedvenc markaja van, nem haszndl mas Y a  markaval torddik, nem a
markat termékkategoridval
Y kedvenc mérkéja van, nem hasznal mas
markat
Informdciohajhdszok Markavalogato
Y alegjobbat akarjak Y nem akarja a legjobbat, nincs
Alacsony emocionalis toltés a termékkel vagy a
Y atermékkel tor6dnek, nem a markaval markaval
Y sokféle markat vasarol, informaciot gytijt Y az arra reagal

Forras: (Izs6 & Becker, 2011, 53.0.)

Az 5. tablazat mutatja, ahogyan az érzelmi beleélés athatja a fogyasztot, amint ennek hidnya
1ép fel sem a a termékkategdria, sem a marka nem érdekes szamara. Azonban iddvel, ahogy
tapasztalati gyarapodnak, egyre tobb informécioval rendelkezik, egyre involvaltabb lesz
abban, hogy bizonyos meghatarozott markat vasaroljon. (Sok fogyaszté nem jut el soha addig

a pontig, hogy érdekelje, milyen markaji babkonzervet vasarol.)

A termékélmény implicit modon tartalmazza a hasznalhatosagot, de anndl lényegesen
szélesebb fogalom. A termékélmény 4 legfontosabb Osszetevdje: a marka maga, a
hasznéalhatosag, a funkcionalitds, és a termékfunkcié tartalma. Ezek az Osszetevok kiilon-
kiilon nem, csupan egylittesen biztositjak a pozitiv termékélményt, amely érzésekrdl, illetve
érzelmekrol (is) szol. A kivanatos termékélmény pozitiv: elégedettség, 6rom, boldogsag a

termékkel torténd interakcio elétt, alatt és utan. (Izs6 & Becker, 2011)
V' Elégedettség

Szinte minden kutatas, amely a vevéi elégedettség vizsgalataval foglalkozik, egyetért abban,
hogy a vevéi elégedettség fontos eleme a gazdasagi sikernek. (Hofmeister, Simon, & Sajtos,

2003) Ezaltal napjaink egyik kulcsfontossagu kérdése a vevéelégedettség, amely azt méri,
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mennyire elégedettek a mar meglévo vevok. Az elégedettség, szintigy, mint a lojalitds egy
igen komplex, nehezen definialhat6 fogalomrdl. Azonban annak oka, hogy ezt a valtozot is
szamitdsba veszem, azaz, hogyha halmazként &brazolnank a lojalitdst, valamint az
elégedettséget, ugy vélem elfogadhatd az a megéllapitas, hogy a hiiség egy tagabb fogalom,
melynek egyik rendkiviil fontos mércéje az elégedettség. (Természetesen vannak kivételek,
melyet szamitidsba kell venni, nem mindenki elégedett azzal a termékkel/szolgaltatassal,
melyet éppen haszndl, igénybe vesz. A kutatds szerzdje hosszabb tdva utazas alkalméval
csaknem 100%-ban lojalis a MAV-hoz, azonban a szolgaltatassal nem kifejezetten elégedett,
azonban helyettesité termék hianyaban kénytelen azt igénybe venni.) A fogyasztoi
elégedettség fogalma alatt egy bonyolult, pszichikai folyamat eredményét érti. A
fogyaszté az adott termék/szolgaltatas hasznalataval kapcsolatban szerzett tapasztalatait
hasonlitja 0ssze egy standarddal, egy Osszehasonlitdsi alappal. A 18. abra komplex
Osszefliggéseiben mutatja be az elégedettség/elégedetlenség kialakulasanak tényezdit. Mint
ahogy lathatdo a fogyasztok elvards négy kiilonboz6é forrasbol eredhet: a sziikségletek, a
tapasztalatok, a szajreklam, valamint a vallalati kommunikaciobol. (Hofmeister, Simon, &
Sajtos, 2003)

Vallalati

Sziikségletek T: talatok Szajrekla I
g apasztalato zajreklam kommunikacié

\
asazax}a ||
sjosedea|]

Eszlelt
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elvarasokkal
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Forras: (Hofmeister, Simon, & Sajtos, 2003, 42.0.)
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Y Az észlelt minéség

Eszlelet minéség alatt a fogyasztoknak egy adott termékkel szembeni altalanos mindségével
kapcsolatos érzékelését értjilk. A vasarlok észlelt mindsége szubjektiv, mely aztan azt
2001) Ezt konnyen ellendrizhetjilk, ha egy terméket és néhany kozvetlen vetélytarsat
értékeljiik vakteszttel (markazas és felismerthetdség nélkiil), majd a markak ismeretében.
Minnél kedvezobb, megkiilonboztetobb egy marka érzékelt mindsége, annal nagyobb lehet a
realizalhaté profit nagysaga. (Kiss, 2003/3) Tobb konkurens marka esetében konnyen
eléfordulhat, hogy egy atlagos mindségi paraméterekkel rendelkezd terméket a tobbihez
képest alul-, ill. feliilértékelnek. Igy a az érzékelt mindség leginkabb a marka és markat
képez6 termék, ill. két vagy tobb marka kozotti kiilonbséget fejez ki a fogyasztok
szemsz0Ogébol. (Kiss, 2003/6)

YV Az észlelt kockazat

Kotler a marketing teriiletre gy értelmezi a kockazat, mint ,,a fogyasztd sziikséglet
kielégitésére iranyuld célorientalt magatartasat feltételezve, a fogyasztd azon szubjektiv
varakozasa, hogy cselekedeteinek negativ kovetkezményei lehetnek, amelyek valamilyen
veszteség formdjaban jelentkeznek. Minél inkébb biztos a fogyasztd az 6t érd veszteségben,
illetve minél stilyosabbnak itéli meg ezen veszteség kovetkezményeit, annal magasabb szintii
kockazatot észlel”. (Kotler, 2006, 145.0.) Az észlelt kockazat fogalma Gsszefiiggésbe hozhatod
Baja abszolut markajanak erejével, azaz a félelem motivumaval, azzal, hogy a fogyasztdo nem

kapja meg az elvart mindséget/teljesitést.
V' Eszlelt tudas

A marketingben hasznalatos tudas altalaban termékekhez, termékcsoportokhoz vagy
markakhoz kapcsolodik. A legtobbet hasznalt fogalom a terméktudas, amit sokan tartanak az

informaciofeldolgozas és fogyasztoi dontéshozatal fontos faktoranak. (Rekettye, 1999)
Y Az attitiid

Az attitid az egyén kornyezetében 1évé személlyel, vagy targgyal, elvont fogalommal

kapcsolatos beallitddas.” (Horvath, 2008, 95.0.) Az attitid hdrom komponensbdl épiil fel:
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YV Kognitiv komponens (ismerethez kotott)

Y Affektiv komponens (érzelmekhez kotott)

YV Konativ komponens (cselekvéshez kotott)
Az utobbi jelenti tulajdonképp a valaszt az érzelmi €s kognitiv vélekedésre, azaz az attitiid
cselekvésbeli kovetkezményei. Az attitlid is hasonléan az elégedettséggel igen komplex
fogalomnak szamit, azonban ismertetni nem elemeinek egyenként, hanem egészében tartottam

indokoltnak bemutatni.

YV Relativ kiadas

17. ABRA HUSEG, A MARKA

magas e, JELENTOSEGERE ES A
Keres:biztonség Megerdsitésés érték RAFORDITAS NAGYSAGRENDJERE
SZEMCErLaa
ALAPOZVA
Aktivan hiséges
Ns 2 Forras: (Cheverton, 2002, 37.0.)
wi
0 (modositott)
& 3,
m r 14 14 r r 14 r
] Keres:kdnmnyl valastas Keres:megtakaritas A 19. ébran lathato a vasarlasra
babkonzery iizemanyag , .
— rr— forditott Osszeghez,
Passzianhistges Cssevizn Osszehasonlitva az Osszes egyéb
kiadashoz. Ez a két valtozé alkotja
alacsony

magas L 14 4
Relativ raforditss B a matrix két tengelyét.

A matrixban szereplé példakat jelen dolgozat készitéje toltotte ki, igy ez a pozicionalas nem
feltétlentil elfogadhatd masok szamara. Mas-mas fogyasztoi csoportok mas-mas elvarasokkal
rendelkeznek. A matrix elmélete, hogy meghatarozhatjuk a fogyaszté varhatd viselkedéses
formajat a marka lehetséges megkdzelitéséhez alapul véve a fogyasztd altal keresett értéket és

a markahtiség valoszinii szintjét.
Y Mirkaasszociaciok

Barmely dolog lehetséges, amely a fogyasztd tudatdban az adott markahoz kotédik. A marka
egy névhez, jelhez, formdhoz, szinekhez, illetve ezek kombindciojdhoz, valamint a
terméktulajdonsdgokhoz kapcsolt asszociaciok Osszessége. Ide tartozhat a termék objektiv

termékjellemzdin tal akar egy dallam, szimbolum, de lehetséges egy illat is. (illatmarketing)
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A sikeres marka megfelelo asszociaciok eredménye. Ezek segitenek a fogyaszto
markahtiségének kiépitésében, ami azt jelenti, hogy a fogyasztd akkor is a megszokott

terméket valasztja, ha a kevésbé vonzo markéju konkurens jobbat, olcsobbat kinal.

A kiilonboz6 érzékekre vald €pités egyre nagyobb szereppel bir a marketing teriiletén. Ha a
vasarloi dontés nem idéz eld konfliktust az agyban, ha nem kell megindokolni, ill. nem jar
kockéazattal, akkor az agyunk automatikusan az ismertebb, neki ezzel szimpatikusabb markat
valasztja, tehat azt, amelyiknek erdsebb a neuralis haldja. A markak neuralis haléja azt
jelenti, ha a neuralis halozatnak akar csak néhany elemét ingerlik egyszerre, az egész halozat
aktivva valik, azaz néhany utmutato jel elegendd ahhoz, hogy a fejben a teljes markaképet
aktivva tegye, és ezaltal tudattalanul befolyédsolja a vasarloi dontést. (Példaul a Milka
esetében, amely er6s neuralis halozattal rendelkezik, egyrészt er6s emdciokbol all, masrészt a
markara kiilondsen jellemz6 kiilsdségekbdl (szin=lila), amiket semmilyen mas marka sem
hasznal. Ellenkezd esetben ugyanis az utolsé inger esetleg a vetélytars halozatot is aktivva
tenné. Az agyunk keresi a torténeteket, amik eseményeket kapcsolnak dssze, emociondlisan

megérintenek minket. (Hausel, 2008)
Y Interakciok

Onmagunkat, éniinket és az altalunk birtokolt vagy hasznalt targyakat, igénybe vett
szolgaltatasokat tarsas kontextusban értelmezziik és értékeljiik. Meg szeretnénk felelni sajat
belsd elvarasainknak és a kornyezetiink elvardsainak. Benyomadst szeretnénk tenni a
benniinket koriilvevd emberek csoportjaira, szeretnénk mindenekel6tt csoporthoz tartozni, €s
ezt kommunikalni kdrnyezetiinkben. Szamos terméket tarsas interakcioinkban alakitjuk
ki, tartjuk fent és modositjuk élményeinket egy-egy termékkel kapcsolatosan. (Izs6 &
Becker, 2011) A kolcsonhatasok szamanak és osszetettségének koszonhetden a markaknak
sokkal nagyobb ¢és tobb lehetdségiik adodik a figyelemfelkeltésre, valamint érzelmek
kivaltasra. (A Disneyland rabjaiva valhatunk a bejarattdl a kijaratig, a Starbucks kavéjat
iszogatva akar egy egész teljes orat tolthetiink a markaval, a Zara ruhdit pedig egész nap
hordhatjuk, de fogat csak naponta parszor, egy-két perc hosszan mosunk.) A markaaktivitas
alakitja ki a fogyasztdi kolcsOnhatds természetét. A markamenedzserek feladata, hogy
legyenek ¢éberek, ¢és mindig ragadjdk meg a fogyasztéi interakciok szintjének és
Osszetettségének kindlkozd alkalmakat. (Konnyebb megértés érdekében ismertetnék egy

példat, mely Chevertont6l szdrmazik. A Persil ,,gondoskod6 vonala” is kisérlet a fogyasztoi
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kolcsonhatdsoknak a mosopor gépbe Ontésének magasabb szintli elomozditdsara. A félve
Orzott mennyasszonyi ruha megovasara adott tanacs (barna papirba kell csomagolni) érzelmi

értéke joval nagyobb egy mosoporénal.)

Az interakciok fontossagat a lojalitas épitésében az APPLE is felismerte és oly annyira
fontosnak vélik, hogy a fogyasztd termékvasarlasat kovetden stratégidjuknak tekintik, hogy
minden interakciot iranyitsanak, ,segitsék a vasarlot a termék felfedezésében”. Céljuk,
hogy minél ,,gazdagabba tegyék a felhasznalo életét”. (Index, 2012) Az elbiivilés trendjének
fogyasztdja szereti, ha szeretik, s6t elvarja, hogy ,love me”. Mitoszokat, torténeteket, de
legalabb folyamatos beszédtémat kell, hogy kreédljanak, mindezeket eldszor a bennfentes
rajongoknak eljuttatva (insider-kultura), hogy igy Ok legyenek a legjobban informaltak, 6k
lehessenek a téma szakért6i. A marka emberi értékeit (empatikus, aldzatos, érett, stb.)
sziikséges hangsulyozni, melybe akar a hibdk is beleférnek. Tordcsik szakmai értékelése
alapjan gy, hogy az egyéniség/ személyiség ¢€s a profitszerzés egymassal kompatibilis egy
marka esetében. (Tordcsik, 2000) A lojalitasra hatd tényezdk komplexitasat figyelembe véve
fontosnak tartottam egy Osszegz6 elméleti modell szerkesztését, amely alapot teremt primer
kutatdsom szamdara. A modell alapvetéen szakirodalmi alapon all6, deduktivan eldallitott
konstrukcio, melynek csak egy részét fogom mérni sajat primer kutatasaimban. Szakirodalmi
attekintésem folyaman tehdt a markahtliségre relevansan hatdé valamennyi markadimenziot
igyekeztem azonositani, amelyeket 18. abran a fogalmak értelmezését kovetéen kategoriakba
soroltam. Az abran hat jobban elkiilonitheté csoportok keriiltek kialakitasra, azonban a kék
szaggatott vonal hivatott jelképezni, hogy a lojalitasnak ezek Gsszessége mind- mind szerves
része. Ugy vélem kialakithatd6 mas csoportositds is a dimenziokbol, az én kialakitott
rendezdelvemet az motivalta, hogy a sajat kutatdsom soran mérni kivant tényezdket egy
feltételes rendszerbe foglaljam, hogy aztan konnyebben alakithassak ki mérhetd valtozokat az

adatgytjtés soran.

55



Tarsas

Erzelem
Terméekelmeny
Szimpatia
Markaszemelyiseg

Versenykornyezet
(mas markak
észlelése):
Differencia
Elismertsés

18. ABRA A MARKAHUSEGRE HATO DIMENZIOINAK EGY LEHETSEGES CSOPORTOSITASA

Forras: sajat készités (2012)

Informaciok
(racionalitas)

Eszlek mindség
Eszlettudas
Ismertség
Relevancia
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3. Anyag és modszer

Kutatasi probléma

Irodalmi feldolgozasom soran kideriilt, hogy mind a fiatalok fogyaszt6i magatartdsa, mind a
markahiség mérésének elvének meghatarozasa igen komplex feladatnak mindsiil. Azonban az
is nyilvanvalova valt, hogy rendkiviil nagy potencialt jelentenek mar most, illetve ami eldre
jelezhetéen még fokozodni fog a jovoben a fiatalok korcsoportjanak jelentdsége (JovObeni
remélhetéleg jok keres6 felnéttjei.), ugyanakkor fogyasztdoi magatartasukat nem ismerjiik
kelld képen. A markahliség fontossdga sem vitathatd, valamennyi vallalat belatta, hogy
profitabilitdsuk szempontjabol, milyen meghatirozé versenyelényre tehetnek szert, ha
rendelkeznek, és fenn tartanak egy erds lojalis vevdbazist. Ugyanakkor a marketing jelegli
publikaciokbol nem tudunk tisztdn tdjékozodnia pontosan, hogy egyaltalan jovedelmezdnek

tekinthet6k e a fiatalok homogén csoportként valo kezelését.
E problémakorbdl kiindulva a 6. tdblazatban megfogalmaztam kutatdsom célkitiizéseit.
5. TABLAZAT

C1 A fiatalok altalanos attitlidje a markakkal szemben.

Markahtiséget befolyasolo tényezok azonositasa, annak egy mérhetd eszkoz
C2 készitése
Forrés: sajat kutatas (2012)

Kutatasi koncepcio

A kutatasi terlilete komplexitasat tekintve, valamint a terjedelmi korlatok okéan, az
alapsokassagnak csak egy részhalmazat kutatom. gy a kialakitott vizsgilando egységeim a

kovetkezok lettek: (7. tablazat)
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6. TABLAZAT KUTATASI TERULET SZUKITESE, VIZSGALANDO EGYSEGEK

Szakirodalom téméja Vizsgalando részegység

Y generaci6 (18-29 éves A 18-29 év kozotti fiatalok, akik jelenleg folytatnak felséfoku

korcsoport) tanulmanyt (a tovabbiakban egyetemistaknak nevezem Oket)

Markahtiséget 1. Eszlelt tudas 2. Eszlelt kockazat
befolyasold tényezdk , , )
2. Erdeklédés 4. Eszlelt mindség
Forrés: sajat készités (2012)

A 19. abran lathato azon kutatasi tervem, mely alapjan feltarni, majd mérni kivanom a hiiseget
befolyasolok kapcsolatat. Szakirodalmi attekintésem soran megprobaltam azonositani a
legrelevansabb valtozokat, azonban a befolydsold tényezok hatdsadnak vizsgalatat empirikus
uton elemezni csak négy dimenzidt fogok. A hasznalat is szerepel az abran, azonban azt

magyarazo erejénél fogva tartottam célszertinek vizsgélni.

e

Eszlelt
kockazat

B — B —

Eszlelt Eszlelt
tudas minGség

Lojalitasi
szint

Erdekl6dés Hasznalat

19. ABRA KUTATASI KONCEPCIO MODELLJE

Forras: sajat készités (2012)
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Kutatasom ALAPHIPOTEZISE: A fiatalokat marketing szempontbol érdemes egységesnek
tekinteni. (Alapvetden tobb a kozos ismertetdjegy a csoporton beliil, amely 0sszetartja Oket,

mint a kiilonb6z6 ismérvek.)

3. 1. Kvalitativ kutatas
“Ha megkérdeztem volna, az emberek mit akarnak, azt mondtak volna, hogy jobb lovat.”

IHenry Ford, a Ford Motor Company alapitdja/

Kvalitativ ~ kutatds végrehajtasdnak indoklasa: Amint lathattuk a  szakirodalmi
kovetkeztetéseimbdl is, a markahtiség kialakulasaban szerepet jatszik a szimpatia, az
emocionalis kotottség, igy e témakdr tekintetében a fogyasztdkat nem tekinthetjiik racionalis
dontéseket hozo vasarloknak, sokkal inkabb érzelmi alapt dontéseket hoznak. Ez kiegésziil a
fogyasztok inkonzisztens viselkedésével, vagyis mast tesziink, mint amit mondunk, amikor

megkérdeznek példaul a piackutatok.

Kvalitativ kutatas jellemzése:
Y Kuvalitativ kutatasom keretein beliil fokuszcsoportos megkérdezést hajtottam végre.
Y 4 fokuszcsoportos megkérdezésre keriilt sor 2012. szeptember 10-18. kozott

Y Az interjuk G6dollén, Pater Karoly ut 1., B kollégiumban, erre alkalmas teremben

kertiltek lefolytatasra

Y Az interjik nemek tekintetében heterogén csoportok lettek kialakitva (Kutatasom
nem fokuszalt a nemek kozotti vésarlasi differencidra, alapvetden a korcsoportok
kozotti kiilonbséget elemzi. Tovabba semmiképp sem gondolom, hogy teljesen
egységesnek kellene venni a ndi, valamint férfi vasarlasi mintdkat, amelyre részben
utal a szakirodalom,(nemek, szerepek kozeledése, metroszexudlis férfiak) (Tordcesik,
2011) ugy gondolom, hogy a férfiak vasarlasi kedve egyes termékkategoriakban (pl.
kozmetikumok) nem a jelenlévd piacbdviilésrdl beszélhetiink, hanem egy teljesen 1j

szegmens megjelenéseérol.
Y Az interjuk id6tartalma kb. 30-40 percet vett igénybe

Y Félig strukturalt interjit terveztem, amelyhez vezérfonalat készitettem
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A kvalitativ kutatasomhoz tartozé hipotéziseket a 7. tablazatban foglaltam Gssze, illetve
feltiintettem a hipotézisekhez tartozo forrasokat, milyen hattér informacié alapjan keriiltek

megfogalmazasra.
7. TABLAZAT KVALITATIV KUTATAS HIPOTEZISEI

. Fontosak a markak a fiatalok életében.

. Szakirodalmi aldtdmasztds
Sokféle termékkel veszik koril magukat, személyiségiik tobbféle oldaldnak demonstraldsa
miatt.

. Szakirodalmi aldtdmasztds
Ambivalens érzéseik vannak a markak irant. (Egyrészt a reklamokat/markakat
manipulacidnak tekintik, ugyanakkor hisznek benne, hogy a markak altal érvényesebbek
tudnak lenni a tarsas helyzetekben.

. Szakirodalmi ellentétek

. Statuszfogyasztas érdekében a fiatalok hamisitvany termékeket is hordanak/fogyasztanak.

. Szakirodalmi ellentétek

Forréas: sajat készités (2012)
Kutatasom vezérfonalat a 9. tablazatban talalhato.

8. TABLAZAT VEZERFONAL

Bemutatkozads, bemelegités

Az interja elején bemutatkozok, elmondom az interjualanyoknak, hogy az 6sszejovetel célja,
az interji sajatossdgait. (hangrogzités) Elmondom tovabba, hogy a beszélgetés soran
felmeriil6 informécidkat bizalmasan, az adatvédelmi torvényeknek megfeleléen kezelem
majd. Szabadon fejthetik ki a véleményliket, nincsenek jo, illetve rossz valaszok.
Amennyiben nincsenek kérdéseik, megkérem az alanyokat, hogy mutatkozzanak be, és

mondjanak par szot magukrol.

I. Téma felvezetése, bemelegitd kérdések: 1d6:

Cél: feltarni, hogy milyen jelentiséget tulajdonit a célcsoport a mdrkaknak, a | kb.

markak fokozodo szerepének igazolasa
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Kialakult az a vélemény, hogy a fiatalok szdmara a vasarlas fontosabb lett, mint | 10
régebben volt. Mi a véleményed errdl? Egyetértesz ezzel? Tényleg fontosabb lett a
vasarlas? Ha igen, akkor szerinted miért? Ha nem, miért? Valoban tobb pénzt Pere
koltenek? Szerinted mire koltenek inkdbb? Honnan van ezekre pénziik?
Egyszerlibb lenne az élet, ha nem lennének markak, csak termékek? Megneheziti
az emberek ¢életét, hogy vannak? Te meg tudsz allapitani barmit egy emberrdl az
alapjan, hogy milyen markékat hasznal? Fodleg mit nézel meg ilyenkor?
Szerintetek a ,,divat mondja meg, hogy ki vagy”? Jelenti a markas azt, hogy

mindségi? Szeretik mutogatni, hogy markas? Szerinted, jellemzi az embert, hogy

milyen markakat fogyaszt?

Il. Fiatalok altalanos attitiidje a markak irant 10 perc

Cél: markakrol alkotott vélemények feltarasa, pozitiv, negativ benyomasok

osszegylijtése

Szeretitek a markéakat? Szivesen probaltok ki i) markakat? Segit benneteket a

marka, sok informaciot le tudtok beloliik szirni?

[1l. Milyen termékek/markak fontosak a fiataloknak? 10 perc

Neked mennyire fontosak a markak? Mennyire ismered O6ket? Milyen
terméktipusoknal fontos neked a marka? Miutan megemlitette ami magatol jutott

az eszébe, az alabbiakat végig kérdezni! Szolgéltatasokrol aterelnil'®

Y elektronikai cikk (iPod, Laptop, telefon), ora, cipd, farmer, polo, pulcsi,
felsd, sapka, cigaretta, kozmetikai cikkek, tisztalkodo szerek, parfiim,

élelmiszerek, udit6k

IV. Koncepcié modell
Cél:Feltarni az egyes valtozok fontossagat termékkategorianként

Gondoljatok most a kedvenc markatokra! Olyanra, amelynek a megvasarlasara,

birtoklasara a leginkabb torekedtek, és amelyet mar volt szerencsétek hasznalni.

1® Kutatasom soran termékek alatt a fizikai, materialis tdrgyakat értem. A szolgaltatdsok teriiletére nem terjed
ki, ezaltal az interjuk soran felmerilésekor feljegyzésre keril, de tovabbi elemzés ald nem kerdil.
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1. kérdés: Ha azt mondanam, hogy van lehetdségetek két opcio koziil
melyiket valasztanatok: Megkapnatok eredeti embléméval ellatott kedvenc
termékedet vagy kapnal helyette teljes mértékben jol 2 db lehamisitott
gyartmanyt (melyrdl csak azt tudjuk, hogy a cimkéje ugyan az,

mindségében nem valoszinii)

2. kérdés: Eredeti kedvenc marka vagy a preferencia sorrendjén 1évo

masodik, amelybdl 2 db-ot kaphatna meg.

Az egyes termékkategoridk koziil, mennyire fontos nektek a mindség? Jelentds

kockézat van az emlitett kategoridk kozott?

Interju befejezése

®,

¢ korbekérdezés a témakdrokrol, ,,bent” maradt gondolatok, vélemények

elmondésanak lehetdség biztositasa
7

% értesitési cimet atadni az interjualanyoknak (tovabbi informécio a kutatés

eredményeirdl)

% ajandékok atadas

Forras: sajat kutatds (2012)

3.2.Kvantitativ kutatas modszerének bemutatasa

Kvantitativ kutatas keretében sztenderdizalt strukturalt kérdéivet (Gyenge, 2007)

szerkesztettem. A kérddiv alapvetden 4 részre bonthato:

Y Sziiré kérdések, amelynek célja volt, hogy a megfelelé alanyok keriiljenek

megkérdezésre.(€életkor, hallgatoi jogviszony)
Y Tartalmi kérdések:

% Szemantikus differencial skala (Gyenge, 2007, 131.0.)
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Modszere: A célcsoport markakkal szembeni attitlidjének mérése 7 foku skalan, a
skalapontokon ellentétes jelentésii jelzOkkel, amely képes mérni a valaszado beallitddasanak

intenzitasat és irdnyat.
Célja: adatot szolgaltasson a klaszteranalizis elemzéséhez
% Likert skala (Gyenge, 2007, 130.0.)

Modszere: A valaszado egyetértését, ill. egyet nem értését hivatott mérni egy 7 foku skalan a

vizsgalt valtozokat

Célja: A vizsgalt valtozok termékkategoriankét vald kapcsolatanak feltarasa

®,

% Arany skala (direkt kvantifizalas) (Gyenge, 2007, 135.0.)
Modszere: A valaszadoknak maguktol kell megadni egy abszolut szdmot
Célja: A valaszadok termékkategorianként vald valasztasi észlelésének mérése

A kérddiveket elektronikus moédon jutattam el a megkérdezettekhez, melynek végleges

formaja a 7. sz. mellékletben megtekinthetd.
Mintavétel

A kvétas mintavétel kiindulopontja egy, a célpopulacio jellemzdit leird tablazat (matrix).
Tudnunk kell, kutatasunk céljatol fliggden, olyasfajta ardnyokat, hogy a sokassagban hany %
férfi és mennyi a nd, hogy az egyes nemek hany %-a esik a kor, iskolai végzettség, népcsoport
stb. szerinti kiillonb6z6 kategoriakba. (Babbie, 2003) Mivel a kvotas mintavételi eljarast a
kutatdsmodszertan részben valdszinliségi, részben nem valdszinliségi modszernek tekinti,
mivel a kérdezObiztosoknak az a feladatuk, hogy taldljanak meghatarozott szdmu olyan
személyt, aki megfelel a megadott ismérvkombinécioknak. Ebben az esetben a kérdezéknek
sokkal nagyobb szabadsdga van a valaszadok kivalasztisidban, mint a véletlen mintavétel
esetén, mivel nem megadott személyt kell megkeresniiik, hanem bérkit megkérdezhetnek, aki
a kvotanak megfelel. (Gyenge, 2007) Az adatrogzitési folyamatot magam iranyitottam, ill.
kontroll alatt tartottam valaszadok személyének kivélasztasat, igy kutatdsomat reprezentativ
mintavételi eljarasnak értékelem, s a kitoltott kérdéivekbdl nyert adatok feldolgozésat
kovetden a leiro statisztikat az alapsokassagra is kiterjesztem. (Az alapsokassag kutatdsomban

nem jelenti az egész fiatalok piacat. Részletesebben lathato: vizsgalati egysagek leirasanal.)
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A 10. tablazatban lathato a kialakitott mintavételi keretem. Lathato, hogy csak egyetlen egy
kvotat hataroztam meg (né/férfi ardny). Ennek oka, hogy mas demografiai ismérv nem tette
volna reprezentativabba a kutatdst. A szakirodalombdl kideriilt, hogy a rendelkezésre allo
jovedelem eltér6 fogyasztdsi magatartast tud indukalni a fiataloknal, azonban nem allt
rendelkezésemre erre megfeleld adatbazisforras, igy ez a valtozo csak kérdésként (7.) kertilt
elemzésre. Tovabba a lakohely szerinti megoszlasra sem volt megfeleld adaforrasom, azonban
szamos ¢értelmezési hibat vetett volna fel az adatnyerés folyamdn, hiszen az
egyetemistak/féiskolasok dontd tobbsége kollégiumban van elszallasolva, igy két varosban €l.
(Valamint a szairodalmi forras a tinédzsereket emliti meg, ahol jelentds differencia

tapasztalhat6 a budapaesti, ill. vidéki gyermek fogyasztéi magatrtasaban. (Tordcsik, 2006)

9. TABLAZAT MINTANAGYSAG ES SZERKEZET

361347 138
198741 55% 76
158993 44% 62

Forrés: sajat készités (2012)
Kvantitativ kutatdsomhoz tartozo6 hipotéziseimet a 11. tdblazatban foglaltam Gssze.
10. TABLAZAT KVANTITATIV KUTATAS HIPOTEZISEI

A kutatési koncepcié modelljének valtozoi és a termékkategoriak kozott van
Osszefliggés.

Variety Seeking Behaviar fogyasztdi magatartas jellemz6 a fiatalokra.
Tobbségében szeretik és oriilnek a markaknak.

A csokoladék iranti érdeklddés és a kategoria irant elvart mindség
Osszefiiggésben van.

A cip6k iranti érdeklddés €s a kategoria irant elvart mindség 0sszefiiggésben van.
A telefonok iranti érdeklddés és a kategoria irant elvart mindség 0sszefliggésben

van.
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Forras: sajat kutatds (2012) (Kvantitativ kutatdsom hipotéziseinek megfogalmazasahoz

alapvetden a fokuszcsoportos interjuk eredményei vezettek.)

4. Eredmények

4.1. Kvalitativ kutatas eredménye, hipotézisek értékelése
Terjedelmi okok miatt fokuszcsoportom eredményeinek bemutatasat a hipotézisek
értékelésében tiintetem fel. A szovegatirast kovetden tartalomelemzési technikaval kertiltek

kinyerésre az informaciok.
H1: Fontosak a markak a fiatalok életében. — Elfogadva (Szakirodalmi alatamasztas)

Ennek az allitasnak a megfogalmazésa a szekunder informaciok vezettek. A fokuszcsoportos
megkérdezés megerdsitette a szakirodalmi forrdsokat, az interjlialanyok csaknem kivétel
nélkiil arrol szdmoltak be, hogy vasarlasaik folyaman kitiintetett szerepet tulajdonitanak a
markaknak, azaz vaélasztasukat befolydsolja a marka, amelyeket 6 maguk is belatnak.
., Természetes, hogy befolyasol, iranymutato a mindségre”, , egy ismertebb markat nyilvan

jobban megvesz az ember” ... (Forras: 1. Fokuszcsoport)

H2: Sokféle termékkel veszik korill magukat, személyiségiik tobbféle oldalanak

demonstralasa miatt. — Elfogadva (Szakirodalmi alatamasztas)

Ugy gondoljdk, a markaknak van, illetve kell, hogy legyen olyan tulajdonsaguk, hogy
elmondjanak valamit roluk: ,,a mdrkik besorolnak valahova” Tovabba a markak
terméktudatossagot, mondhatni fogyasztoi miiveltséget is kifejeztek. Azok, akik ,,megfeleld”
markékat vasaroltak, demonstraltdk, hogy értenek az Oltozkodéshez. A megkérdezettek
korében altalanossagban fontosabbnak tlint a beilleszkedés, mint a kitlinés, azonban
elmondtak azt is, hogy fontosnak tartjak, és szeretik, hogy tobb kodzosség, csoport tagjai is
egyszerre. ,,van egyszer a suli, a csoporttarsak, aztan megint mds az otthoni bardataim és

megint mds, amikor aerobicra jarok”.

H3: Ambivalens érzéseik vannak a markak irant. (Egyrészt a reklamokat/markakat
manipulacionak tekintik, ugyanakkor hisznek benne, hogy a markak altal

érvényesebbek tudnak lenni bizonyos tarsas helyzetekben. - Elvetve
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Szakirodalmi feldolgozdsom soran néhany ellentétpart hatiroztam meg. Ugy véltem e
tekintetben nem feltétleniil ellentét van, hanem a két jelenség egyszerre valé meglétérdl.
Fokuszcsoportjaimban azonban nem kaptam arr6l informacidkat, hogy ugy éreznék

manipulédlva lennének, ugy érzik ,,0k okosabbak”, ,,nem tudjak atverni dket”.

H4: Statuszfogyasztas érdekében a fiatalok hamisitvany termékeket is

hordanak/fogyasztanak. - Elutasitva

Ezen informaciokkal kapcsolatosan is megosztdo megallapitasokat gylijtottem Ossze az altalam
vizsgalt publikaciokbol. Az interjukbol kideriilt, hogy a ruhazat tekintetében a legjellemz6bb

a statuszmimikri, azaz helyettesitd termékként a hamisitvanyoknak valé szobajdvetele.

Kvalitativ kutatdsom célja volt, hogy feltarjam, mely termékkategoéridkban jelenik meg
leginkabb a lojalitds. Fokuszcsoportos megkérdezéseim soran nem lehetett arra menden
konkluziot levonni, hogy kifejezetten csak a ruhdk érdeklik, igy kvantitativ kutatisomban
hiarom termékkategoriat fogok vizsgalni: az élelmiszert, a ruhazatot és az elektronikai
cikkeket. Mivel kérddives felmérés soran egy élelmiszer alatt a félreértés egy valtozora

nagynak tekinthetd, igy a leggyakrabban emlitetteket szerkesztettem a kérdéivembe:
YV Elelmiszeren beliil a csokoladét
Y Ruhazati cikkeken beiil a cipot
Y Elektronikai cikkeken beliil a telefont

Kérddivemben nem akartam konkrét markékat mérni, mint pl, csokolddék tekintetében a
Milka, mely foékuszcsoportos megkérdezésem soran a leggyakrabban ¢€s legfinomabbnak vélt
édességként jeloltek meg. (Fokuszcsoport L., IL, IIL., IV = Milka (=g) ), ahol n a spontan
emlitések szama. (20. abra)

Elelmiszerkategér_ia

| eao r emlitett

Csokoladék

Konkrét marka: Milka

20. ABRA KVANTITATIV KUTATAS KIINDULASI ALAPJA

Forras: sajat kutatas (2012)
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4.2. Kvantitativ kutatas eredményei

YV Klaszteranalizis elemzés

Klasztemnalz’zis”célja: A markavalasztas/markakedveltség/markakeresés alapjan

megfigyelni, 1éteznek e a célcsoportnal elkiilonithetd szegmensek.

A klaszteranalizisbe olyan valtozok kertiltek bele, amelyek a kutatasi probléma szempontjabol
relevansnak tekinthetOk és a szakirodalmi, valamint a fokuszcsoportos megkérdezés alapjan

indokoltak.
A klaszteremelés adatait a kérdoiv 1., 2., ill. a 3. kérdés szolgaltatta.

A klaszteranalizis modszertana: A klaszterek ideélis szamat hierarchikus technikaval (Ward-

modszerrel) allapitottam meg.

11. TABLAZAT KLASZTEREK A FIATALOKNAL MARKAKKAL SZEMBENI ATTITUD SZERINT

Létrejott klaszterek 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter
Klasztereljara | Marka, mint
sba bevont | személyiségkifej Jelent6s Kozepes Kozepes Alacsony
valtozok ez6 eszkoz
Idealis marka
Jelentds Kozepes Jelentds Alacsony
megtalalasa
Markaszeretet Jelent6s Kozepes Alacsony Alacsony
Csak a
jellemzésbe Thalnyomoéré | Kiegyenlit | Tulnyomorés
o Nem Férfiak
bevont valtozo szt n6k ett zt férfiak
Markarajong | Csapongé | Elkotelezette | Informaciohajhaszok/k6zom
Elnevezés

0 nBk k k bdsek

Forras: sajat kutatas (2012)

YA Klaszteranalizis hasonld dolgok csoportositasat jelenti, alapvetd célja, hogy a megfigyelési egységeket
viszonylag homogén csoportokba rendezze, az elemzésbe bevont valtozok alapjan. A folyamat akkor sikeres, ha
az egységek hasonlitanak csoporttarsaihoz, azonban eltérnek a mas csoportba tartozo elemektdl. (Sajtos &
Mitev, 2007)

67




Az koordinatarendszerben a szegmenseket abrazoltam 2 tényezének a fiiggvényében:
mennyire gondoljak, ugy hogy a marka képes kifejezni a személyiségiiket, egyéniségiiket,
valamint mennyire keresek az 01j termékeket, markakat. A korok mérete jelképezi (az abra a
szemléltetést szolgalja, a méretek becslések) az egyes szegmensek méretét, illetve nemek

szerinti megoszlasat.

Idealis marka

megtalalasa

1. Klaszter

3.Klaszter

2 Klaszter

e Marka, mint

személyiségkifejez6
eszkoz

termeék

4 Klaszter
@

Variety Behaviar

21. ABRA FIATALOK  KLASZTERCSOPORTJAI MARKAATTITUD/MARKAVALASZTAS

SZEMPONTJABOL

Forrés: sajat kutatas (2012)

Az egyes szegmensek jellemzése: (az egyes csoportoknak a klaszteranalizisbe bevont

valtozok alapjan fantazianevet adtam, hogy konnyebben lehessen a kdvetkezokben kezelni.)

1.Klaszter — Markarajongoé nék: Teljes mértékben gy gondoljak, hogy a markak egy
fontos kifejezd eszkoz a kiilvilag felé (atlag=5,6). Szeretik a markakat (atlag=5,3), és
amelyeket idedlisnak tartanak a szamukra kitartanak mellettiik (atlag=5,9), igy ezt a csoportot

konnyen lojalissa tehetd, amennyiben markank megegyezik az elvarasaikkal.
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2.Klaszter — Csapongéok: Ok is gy vélik, hogy képes a hordott/fogyasztott marka beszélni

az ember helyett, azonban szivesen kiprobalnak akar jobbnak tiind mas termékeket is.

3.Klaszter - Elkotelezettek: Nekik a legfontosabb, hogy olyan terméket/markat
vasaroljanak, amelyekkel meg vannak elégedve. A szegmensnek az elkdtelezett nevet adtam,
hiszen rajuk a legkevésbé jellemz6 a markavaltogatas, azonban nem lenne érvényes az a
csoportelnevezés, hogy ,,rajongok”, hiszen érzelmi elkotelezettség naluk a legalacsonyabb

(atlag=1,66).

4.Klaszter — Informaciohajhaszok/kozombosek: Ennek a csoportnak valamennyi értéke
alacsony. Nem elkdtelezettek, jelen kérd6iv nem mutatta ki az emocionalis érintettségiliket
sem, valamint nem értenek egyet abban, hogy onkifejezd eszkdz lehet a marka. Szakirodalmi
kutatdsaimra tdmaszkodva 6k vagy az ,,innovéci6 Oriilltek” (Tordcsik, 2011), mivel rendkiviil
magas az értékiik az Gjdonsag keresés irant, de elképzelhetd, hogy ez a csoport érdektelen a
vasarlas irant, ezaltal a markék irant, s a magas markavaltogatasi érték azzal magyardzhato,
hogy teljesen mindegy nekik mit vesznek, azt vasaroljak, amely el0szor a kezdkbe akad.
Toréesik 1) férfitrendcsoportok azonositasakor olvashatunk egy ilyen szegmensdl, azonban
¢letkorukat a kozéposztalybelire becsiilte meg. Mivel fokuszcsoportos interjlim soran nem
rogzitettem olyan informdacidkat, akik teljes mértékben kozombdsek lennének, igy
elképzelhetonek tartom az el6z6 csoportmegjeldlést, akiknek vasarlasi motivaciot a kérddiv
nem mutatta ki. (Véleményem szerint oket legféképpen a birtoklasi vagy vezérli, hogy
els6ként élvezhessék az 0j terméket. Pl. iPhone széridk kiadasa, amikor napokkal hamarabb

készek sorbanallni akar egy plaza bejarata eldtt.)

A Kklaszterek jellemzésére az atlagot (Mean) hasznaltam fel, amelybdl kovetkeztettem, a mért
valtozoé jelentéségére, a szorast (Std. Deviation), amelybdl a csoport egységességére engedett
levonni informdcidkat, illetve az elemszam (N) amely a csoport méretét jelenti, s alapjaiban
meghatdrozza a szegmens gazdasagi jelentdségét jovobeli marketingtervezések soran. A
klaszteranalizis Osszefoglald statisztikai adatai az 5. sz. mellékletben talalhat6. A
tovabbiakban 3 polaritasprofil lathato (11.,12., ¢és 13. tablazat). A megkérdezettek
eredményeit mutatja, a markakkal szembeni attitiidjiilk méduszainak alapjan. (A

polaritasprofilok adatait a kérdoiv 2., 3., és 4. tablazat szolgaltatta.
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12. TABLAZAT CSOKOLADERA VONATKOZO EREDMENYEK

Eszlelt tudas

1 2 3 4 5 6 7
Eszlelt kockazat

1 2 3 4 5 6 7
ErdeklSdés

1 2 3 4 5 6 7
Hasznalat

1 2 3 4 5 6 7
Elvaras

1 2 3 4 5 6 7

Forrés: sajat kutatas (2012)

13. TABLAZAT CIPORE VONATKOZO EREDMENYEK

Eszlelt tudas

1 2 s N s 6 7
Eszlelt kockézat

1 2 s 1 s 6 7

Involment
1 : B - 5 6 7
Hasznalat
1 2 3 5 6 7
Elvaras

1 2 3 s Bl 7
Forras: sajat kutatéas (2012)

14. TABLAZAT TELEFONRA VONATKOZO EREDMENYEK

Eszlelt tudas

1 [ 4 5 6 7

Eszlelt kockazat

1 2 3 4 5 ¢ [N

ErdeklSdés

1 : B - 5 6 7
Hasznalat

1 [ 4 5 6 7
Elvaras

1 2 3 4 5 s N

A 3 termékkategoria a vizsgalt valtozok Osszehasonlitdsdnak megkdnnyitésének érdekében
egy tablazatban is Osszegeztem, ahol az egyre er6sddd szin egyben jelzi a termékek
tartossagat is. (16. tablazat). E harom termékkategoria kivalasztdsanak célja az volt tehat,
hogy a termékkategoridk tartossadgukat illetéen (csokoladé — napi fogyasztasi cikk, telefon —
tartos fogyasztasi cikk) a kivalasztott lojalitasi dimenziok mentén vélhetd e fel valamilyen

Osszefliggés és ha igen, akkor milyen.
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15. TABLAZAT OSSZEGZ(O POLARITASPROFIL

Eszlelt tudas

Elvaras

1 2 3 4 5 ]

=4

=4

=4

-1

=4

Forrés: sajat kutatas (2012)

A 16. tablazatbol lathatjuk, hogy a tartds fogyasztasi cikk értékei jelentdsen eltér a masik két

termékkategoriatol. A grafikus abrazolds, mint inkdbb a szemléltetést segiti, a hipotézisek

értékelésére pearson féle-korrelacio szamitast végeztem.

16. TABLAZAT KVANTITATIV KUTATAS HIPOTEZISEINEK ERTEKELESE

Kutatasi hipotézis

A kutatési koncepcié modelljének valtozoi és a
H4  termékkategoridk kozott van Osszefliggés.

Variety Seeking Behaviar fogyasztdi magatartas
HS  jellemzd a fiatalokra.
H6  Tobbségében szeretik és orlinek a markaknak.

A csokoladék iranti érdeklodés €s a kategoria irant
H7  elvart mindség Osszefliggésben van.

A cip6k iranti érdeklddés és a kategoria irant elvart
H8  mindség dsszefiiggésben van.

A telefonok iranti érdekl6dés és a kategoria irant elvart
H9  mindség dsszefiiggésben van.

Forrés: sajat készités (2012)

Elemzési

modszer Eredmény

polaritasprofil ~Elutasitva

klaszteranalizis Elutasitva

klaszteranalizis Elfogadva

korrelaciod Elfogadva
korrelacio Flutasitva
korrelacio Flutasitva
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A fiatalokrdl sz616 legfontosabb kovetkeztetés homogenitést tekintve a kovetkezok:

A neuromarketing eredményei, mely soran biologiai szinten vizsgalta a fiatalokat
egységesnek tekinti 6ket. Minden 20-as éveiben jar6 embernek ugyan azok a kémiai
anyagok termelésének intenzitasa (dopamin), vagy éppen hianya jatszodik le (kortizol), amely
alapjaiban meghatarozza az ember viselkedését. A fogyasztoi tarsadalom kialakulasaval ez
pedig kihat a vésarlasi/fogyasztoi viselkedésére is. Ebben a korban az egyénnek minden téren
érvényesiilnie kell (munkahely, parvalasztds) és azon termékek korét keresi, amelyek ezt
tamogatjak. Agykutatok beszamoltak arr6l, hogy az intenziv internethasznalatanak
koszonhetéen 50-100 éven beliil a dopamin termelédés fokozodni fog. Ugy gondolom teht,
ha nem is evolucidés id6horizonti folyamatnak tekintjiik ezen anyagok termelddését, de

marketing szempontbol tekinthetjiik allandonak.

A generaciés marketing is egységesnek tekinti az y generaciot, azonban homogenitasukat a
kohorsz - élményekkel magyarazza. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy az értékek lassan
¢s nehezen, de azért mégiscsak valtoznak, egyfeldl érdemes 1dérdl idére megvizsgalni, hogy
az aktudlis kommunikacié altal hasznalt fogalmak ¢és értékek még mindig kompatibilisek-e a
célcsoport értékeivel. Ennek egyik kozponti gondolata az, hogy az j nemzedékek jellemzden
felresoprik, vagy legalabbis Ujra értelmezik a korabbi generaciok altal vallott értékeket. Ez a
vizsgalati dimenzié idoérél-idore eldtérbe keriil, lehetdséget adva a kutatoknak az ,,0jra
felfedezés” élményére. E tekintetben az értékek viszonylag allandoéak, a marketingnek az

értékekhez/korszellemekhez kell simulnia.

Sajat dolgozatom eredményei nem tekinti egységesnek a fiatalokat. Kérddives felmérésem
soran a markakkal szembeni attitlidot vizsgaltam, €s az klaszteranalizis elemzése soran négy
kiilonalld szegmenst azonositottam. Azonban mig a fentebb emlitett valtozok (agyi mikodes,
értékek) a marketing szakemberek szdmara nem valtoztathatdak, addig egy termékkel, vagy
akar egészében a markakkal szembeni véleményiiket lehet valtoztatni. Ez természetesen ritkan
valosul meg egy vallalti kommunikacio soran. Sajat kedvenc példam e tekintetben a pélinka, a
palinkaval szembeni pozitiv attitidvaltozds. A palinka imdzsa évekkel ezeldtt csaknem
kommersz italnak szadmitott, azonban midta az Agrar Marketing Centrum felkarolta ezt a
terméket rohamos valtozast idézet eld a termék megitélésében. Napjainkban csaknem
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kijelenthetjiik, hogy a palinka a nemzetiink képviseltetd italava valt, bekeriilt a Hungaricumok

megbecsiilt taboraba. (Hausel, 2008)

E gondolatmenet arra a kovetkeztetésre juttat, hogy célszerii a fiatalokat egységesnek
tekinteni, amennyiben az értékesiteni kivant termék tarsadalmi megitélése (attitlidje) ezt
lehetévé teszi. Abban az esetben, ha ez nem megfeleld célszeriibb az életstilus szerinti
szegmentalas. Szamos nagy cég, magas vallalati tokével eredményesen ki tudja kivitelezni a
személyre szabhatosagot, az életstilus szerinti szegmentédciot. Természetesen vannak szép
szdmban olyan esetek, amelyeknél a nagyobb egységben valdé gondolkodés jelenti a
megoldast. Atfogd témakorok esetében, illetve amikor egy-egy cég nem képes tal sok,

elaprozott szegmenset kezelni, akkor hatékony megoldas a generacids marketing.

Demogréfiai alapon torténd szegmentacié melletti érv, a piacbecslés. Mivel a pontos
piacbecslés elengedhetetleniil fontos egy cég szdmara, a méret meghatarozasara a demografiai
adatok véleményem szerint mindig egyszeriibbek €s olcsobbak lesznek, mint egy életstilus
alapon  torténd  piacmeghatarozas. (Ha nem tudjuk kozelitdleg megbecsiilni
elsddleges/masodlagos piacainkat gy a tovabbi menedzsment feladatok ellatasat is

kockaztatjuk, mint pl. a megfelel6 készletallomany rendelkezésre allas.)

Kutatasomat egy javaslattétellel fejezném be, amelyet sikerreceptnek kereszteltem el.
Elgondolasom a kovetkez6: A fiatalok tanulméanyozésa sordn a szakirodalomban a
legnagyobb hangstllyal az internet altal okozott hatasok mellett a csoporthoz valo tartozas, a
csoportkapcsolatok iranti rendkiviili vagyrol szamoltak be. A haldzatkutatasok kimutattak,
hogy ebben az iddszakban (20-30 ¢letév) vagyunk a legtobb emberrel kapcsolatban,
legkiteljesebb tarsas kapcsolataink. fgy ennél a korcsoportnal az emberi kapcsolatok erdsitése,
Gj baratok szerzése a legjellemzébb. Ugy gondolom, ezt a markatulajdonosoknak
jovedelmezden ki tudnak hasznalni. Az elvem szerint, a marka az emberek kozott épit
kapcsolatokat, a markak, termékek csupan a kapcsolat erdsségét szolgaljak, és nem
helyettesitik azt. Véleményem szerint a NIKE hasonlé marketingszemlélettel gondolkodik,
amikor megrendezi pl. a NIKE futonapokat. A sikerrecept egyik feltétele, hogy a marka
kozosségeket hozzon 1étre, ami altal a lojalitast érzelemre tudja épiteni. Annak érdekében,
hogy az egyének valdban az adott marka kozosség tagjava akarjon valni, kelld mértéki
motivaciora van sziiksége. A markatulajdonosnak kiinduldépontjat kell, hogy tekintse az

érzelmi rendszerek elmélete, valamint a termindlis-, és célértékek. (lasd Means-and lanc)
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6. Osszefoglalas

Dolgozatom logikai felépitését tekintve kettd nagy részbdl all: a szakirodalmi informacidk
feldolgozasabdl, valamint az azt kdvetd primer kutatdsbol. Az elsd részben igyekeztem egy
atfogo képet leirni a fiatalok fogyasztdi magatartdsarol, utdna pedig a markahiiség elméleti
hatterét vettem at. Sajat kutatdsomban e két témakort titkoztettem, a vizsgalataim mind arra

iranyultak.

Az Y generacid elemzésekor, mely soran a hattéranyagokbol tajékozodtam, hogy egységesnek
tekinthetéek-e, ugy vélem széles aspektusbol dolgoztam fel az informacidkat. Irodalmi
forrasaimat tekintve egészen bioldgiai szintli, az agyi muikddést magyarazd elméleteket is
szamitasba vette. E fejezet célja volt, hogy a meghatarozobb piacszegmentacids elméletek
érveit litkoztessem, s a kutatds végére megalkossam sajat kutatoi véleményemet, melynek ,, Az

Y generdcio jelentéségének” c. fejezetben teret is engedtem.

A markahiiség fejezet szerkesztése soran vildgossa valt szamomra, hogy milyen fontos kérdés
egy vallalat szdmara a lojalis vevok tdboranak mérete és azok elkotelezettségi szintjei.
Ugyanakkor a fogalom magyardzasanak definidlasakor azt is be kellett latnom, hogy
rendkiviil nehéz egy olyan mutatot alkotni, amely képes a legfontosabb befolyasolo
tényezOket szamitadsba venni. A nemzetkdzi, ill. hazai kutatdsok mind azt az irdnyt sugalljak,

hogy a hliséget egyre jobban a nehezen szamszeriisit6 tényezok hatarozzak meg.

Anyag ¢és modszer c. fejezetemben sajat kutatdisom menetérdl €s eredményeirdl szamoltam
be. Kutatasi koncepciom soran a szakirodalom soran atfogott témat szilikitettem, a fiatalokat
tekintve a jelenleg felséfoku tanulmanyt folytatd egyénekre, a markahiiség viszonylatdban

pedig altalam kivalasztott valtozokra.

A dolgozatomban vizsgalt generacionak a tagjaként (88”), kutatdsomat ugy gondolom inkabb
segitette, mint hatraltatta volna. Segitette, mivel a vizsgalt kozdsséghez tartozom, igy a
kutatast nem ,.kiviilrél” jott kutatdé végezte, persze kérdés lehet, hogy mennyire maradtam
objektiv, a ,bennsziilotté” valas mennyire kovetkezett be. Mivel diplomadolgozatomat
egymagam végeztem el, ezért nem volt lehetéségem az eredményeket egy tarskutatoval

folyamatosan 0Osszevetésbe tenni, de a megbizhatosdg biztositdsara kontrolltényezdnek
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tekinteném egyrészt: a kutatott kérdés a lehetdségeknek megfelelden a legtobb oldalrol valo

vizsgalatat, illetve a konzulensemnek a folyamatos iranymutatasat.

Kutatasom elkészitésének indittatasa kozott egy tavlati cél is all, melynek e jelenleg elkésziilt
dolgozat jelentené a kezdeti 1épcsdjét. Szamomra rendkiviil érdekes témanak bizonyul,
ugyanakkor feltaratlan teriiletnek is a kiskereskedelemben torténd lojalitas mérése. A pénztari
vonalkddos technologia kiskereskedelmi elterjedésével a vallalatoknak és a kutatoknak
lehetévé valt a lojalitas magatartasi dimenzidjat ellendrizni, az eredmények tobbnyire azt
mutattattak, hogy kevés azoknak a vevoknek az ardnya, akik kizarolagosan egy markat
vasarolnak, de azoknak is, akiknél gyakorlatilag nem lehet felfedezni lojalitasi mintakat. Ugy
vélem, ha megvalodsithatova véalna az emociondlis dimenziok mérésének Ilehetdsége,

meghataroz6 versenyeldnyre tehetne szert az informaciok birtokaban all6 kereskedelmi lanc.

75



Irodalomjegyzék

Konyvek, folyoiratok
Babbie, E. (2003). 4 tarsadalomtudomanyi kutatds gyakorlata. Budapst: Balassi Kiado.
Baja, S. (2004). Marketingkalandok. Budapest: Geomédia.

Benedek, J. (2001/4). A referenciacsoportok sterepe a tinédzserek fogyasztoi dontéseiben.
Marketing & Menedzsment, 32-39.

Bergh, J. V. (2011). How cool brands stay hot - Branding to Generation Y. London: Kogan
Page.

Beverland, M. B. (2009). Building Brand Authenticity - 7 Habits of Iconic Brands. Palgrave
Macmillan: RMIT University.

Cheverton, P. (2002). A mdrkaimadzs felépitése. Pécs: Alexndra.

Cialdini, R. B. (2009). Hatas - A befolyas pszicholdgiaja . Budapest: HVG Kiado.

DYE, R. (2002/1). A szajreklam ereje. Harvard Business manager, 31-39.

Gyenge, B. (2007). Marketingkutatas. Godollo: Szent Istvan Egyetem.

Hausel, D. H.-G. (2008). Titkok a vevék fejében. Freiburg: Hungarian Trade Consulting Kft. .
Healey, M. (2009). Mi az a Branding? . Budapest: Scolar.

Hofmeister, A., Simon, J., & Sajtos, L. (2003). Fogyasztéi elégedettség. Budapest: Alinea.
Horvath, A. (2007). Marketing. Godol16: Szent Istvan Egyetem.

Horvath, A. (2008). Fogyasztéi magatartds. Godollo: Szent Istvan Egyetem.

Izso, L., & Becker, G. (2011). Termékélmény. Budapest: Akadémia.

J. Walker, S., & Clurman, A. (2003). Generaciok, markdk, célcsoportok- Marketingeseknek a
nemzedékek célpiacardl (A Yankelovich-riport). Budapest: Geomédia Szakkonyvek.

76



Kiss, J. K. (2003/3). Mitdl lesz marka a termék? avagy egy 0jszeri markaépitési megkozelités

a gyakorlatbol. CEO, 33-35.
Kiss, J. K. (2003/6). Termékmindség és érzékelt markamindség. CEO, 18-20.
Kotler, P. (2003). Marketing Insights from A to Z. Canada: John Wiley & Sons, Inc.
Kotler, P. (2006). Marketingmenedzsment. Budapest: Akadémia kiado.

Kovacs, K. (2005/4-5.). Divattermékek ¢s divatmarkak, mint szimbolikus fogyasztas
eszkozei. Marketing & Menedzsment , 72-81.

Kunsagi, A., Bauer , A., & Agardi, 1. (2000/3). Kisérlet a markaszemélyiség alapu

marketingkutatasok magyarorszagi mealapozasara. Marketing & Menedzsment, 41-48.
Lehota, J. (2001). Elelmiszergazdasdgi marketing. Budapest: Miiszaki Konyvkiado.

Neulinger, A. (2001/1). Fogyaszt6i értékek és a vasarloi magatartas . Marketing &
Management, 30-35.

Piackutato, I. G. (2003. Oktober 9). Fiatalok életstilusa és értékvilaga. Letoltés datuma: 2012.

Szeptember 2, forras: ww.gfk.hu

Ries, A., & Troust, J. (1997). Poziciondlds - Harc a vevék fejében elfoglalt helyért. Budapest:
Bagolyvar.

Sajtos, L., & Mitev, A. (2007). SPSS Kutatdsi és adatelemzési kézikonyv. Budapest: Alinea.

Tari, A. (2010). Y generdcio - Klinikai pszichologiai jelenségek és tarsadalomlélektani

osszefiiggések az informdcios korban. Budapest: Jaffa Kiado.
Tordesik, M. (2000). Empatikus marketing. Budapest: Bagolyvar.
Tordcsik, M. (2006). Fogyasztoi magatartastrendek. Budapest: Akadémia.

Tordcsik, M. (2011). Fogyasztoi magatartas - Insight, trendek, vasarlok. Budapest: Akadémia
Kiadoé.

Vezetdé Magyar Markak. (2011/1L.évf. 4. sz.). MagyarBrands, 23-25.

77



Internet

Barok, E. (2011. Januar 11). “X- és Y-generdacios szakadeékok: vajon te “a generaciodnak
megfelelden” kommunikalsz?”. Letoltés datuma: 2012. Junius 10, forras:
http://barokeszter.hu/2011/01/07/x-es-y-generacios-szakadekok-vajon-te-a-

generaciodnak-megfeleloen-kommunikalsz/

Brown, M. (2004. aprilis 24.). Eurdpai fiatalok a markak vilagaban. Letoltés datuma: 2012.
julius 1., forras: http://www.pepperpr.hu/sajto.php?id=39

Brown, M. (2004. Aprilis 24). PeppeR. Letoltés datuma: 2012. jalius 2, forras: Europai
fiatalok a markak vilagaban: http://www.pepperpr.hu/sajto.php?1d=39

Guld, A. (2011). Médiakutaté . Letdltés datuma: 2012. szeptember 5, forras:
http://www.mediakutato.hu/cikk/2011 01_tavasz/06_szubkulturalis_kozosseg

Hir24. (2012. Majus 25). Hir24. Letoltés ddtuma: 2012. Junius 1, forras:
http://lwww.hir24.hu/it-mobil/2012/05/25/belehalt-az-ordogi-jatekba/

Sonar. (2009). OmnicomMediaGroup. Letoltés datuma: 2012. szeptember 2, forras:
http://www.omnicommediagroup.hu/publikaciok/ami-kinn-az-van-benn-sonar-kutatas/

PiackutatasBlog. (2008. 11 06). Letoltés datuma: 2012. 8 8, forras:
http://piackutatas.blog.hu/2008/11/06/cool_markak_angliaban

Kozponti Statisztikai Hivatal - Korfak. (2011). Letoltés datuma: 2012. 08 06, forras:
http://lwww.ksh.hu/interaktiv/korfak/terulet.html

Index. (2012. 08 29). Letoltés datuma: 2012. 08 29, forras:
http://index.hu/tech/2012/08/29/Kiszivargott_az_apple-dolgozok_titkos tankonyve/

Wikipédia - A szabad enciklopédia . (2012. Julius 8). Letoltés datuma: 2012. 08 02, forras:
http://hu.wikipedia.org/wiki/Fogyaszt%C3%B3i_t%C3%Alrsadalom

78



Mellékletek

79



1. sz. melléklet: A hajadonok aranya a 20-40 éves nok kozott

100

80

60
4
2 m

1980 1990 2001 2009
B 20 éves 25 éves M 30 éves B 35 éves 40 éves

o

o

Forras: Kozponti Statisztikai Hivatal

2. sz. melléklet: MagyarBrnads fogyasztéi markak TOPLISTAJA

1. Pick 11.  Gundel

2. Zwack Unicum 12.  Torley

3. Gyulai 13.  Hollohazi
4. Herendi 14.  Béres

5. Magyar Posta 15.  Szentkiralyi
6. Herz 16. OTP

7. Zsolnay 17.  Tibi

8. Univer 18.  Soproni

9. Kalocsi Pélinka 19.  Kalmopyrin
10.  Papai Hus 20.  Szobi

Forras: (Vezeté Magyar Markak, 2011/IL.évf. 4. sz.)



3. sz. melléklet: Legnépszeriibb markak listaja Nagy-Britanniaban

1. Aston Martin (Automotive — Cars)

2.iPhone(Technology -

Telecommunications)

3. Apple (Technology — General)

4. Bang & Olufsen (Technology — General)
5. YouTube (Online)

6. Google (Online)

7. Nintendo (Leisure & Entertainment —
Games & Toys)

8. Agent Provocateur (Fashion — Lingerie)

9. Rolex (Fashion — Accessories, Jewellery
& Watches)

10. Tate Modern (Leisure & Entertainment
— UK Attractions & The Arts)

11. Dom Perignon (Drinks — Champagne)
12. Virgin Atlantic (Travel — General)

13. Ferrari (Automotive — Cars)

14. Ducati (Automotive — Motorbikes)

15. PlayStation (Leisure & Entertainment —
Games & Toys)

16. Sony (Technology — General)
17. Nike (Sportswear & Equipment)
18. Bose (Technology — General)
19. Facebook (Online)

20. Lamborghini (Automotive — Cars)

Forras: http://piackutatas.blog.hu/2008/11/06/cool markak angliaban

4. sz. melléklet: Termékélmények jutalmazassal

Y varatlansag/meglepetés
Y kiilonlegesség

Y tGjdonsag

Y lathatosag

Y marka

Forrés:(Izs6 & Becker, 2011, 32.0.)

Y multimodalitis
Y teljesitmény
Y humor

Y biztonsag
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5. sz. melléklet: Klaszteranalizis szamitas

Report

Mirka Szem

Idealis marka

\Ward Method Markaszeretet
¢lyiség megtalalasa
Mean 5,6316 5,8947 5,3684
N 48 48 48
1
Std.
o , 75053 ,86335 94214
Deviation
Mean 3,9091 4,0000 3,3636
N 32 32 32
2
Std.
o 1,10880 , 75593 90214
Deviation
Mean 3,7778 6,1111 1,6667
N 46 46 46
3
Std.
o ,63746 57459 ,67612
Deviation
Mean 1,6667 2,3333 2,1667
N 22 22 22
4
Std.
o 49237 , 77850 93744
Deviation
Mean 42222 5,1852 3,3704
N 138 138 138
Total
Std.
o 1,45547 1,48606 1,80649
Deviation

Forras: sajat kutatas

6. sz. melléklet: A feladatszeri/élményvasarlas {6 ismérvei

A feladatszert vasarlas fo ismérvei a kovetkezok:

YV ,,a dontés nehézsége, elbre lathatd nehézsége, annak komplexitasa,

Y avasarlas kovetkezményétol valo félelem,




Y az érdekl6dés hianya

Y masnak vasarlas 6romérzet nélkiil

Y az igények és a lehetdségek litkozési pontja, amikor elére tudjuk, hogy nem azt
vesszilk meg, amit igazan szeretnénk (pl. anyagi, vagy i1d6 hianyaban)” (Tordcsik,

2000, 37.0.)

A rutinszerl vasarlasok nagy része feladat tipusu, vagyis amikor az egyén normalis szintjének
megfeleld termékeket rendszeresen szerez be. Ezeknél a vasarlasoknal altalaban a fogyaszto
nem gondolja végig a lehetdségeket, hanem automatikusan emeli le a terméket a polcrol.

(mint pl. a jelen kutatas szerzdje a babkonzervet)

Az élményszeri vasarlasok élményszertisége pedig a kdvetkezd forrasokbol szarmazhat:

Y maga a termék, vonz6 megjelenése, ill. a hozza kapcsolddo illtizidtartalom

Y akereskedelmei eladohely jellege

Y avasarlas human kornyezete

Y avasarlas targyi kornyezete, valamint

Y az élményre képes, megfeleld lelkiallapott személy. (Tordesik, 2000) (Izsé & Becker,
2011)

7. sz.melléklet: Végleges kérddiv

Kedves Kitolto!

Készonom, hogy szan par percet erre a kutatasra, ez igazan nagy segitség a szamomra! A
kérdoiv kitéltése egyszerii (atlagban 2-3 perc alatt kitolthetd), amely a markakhoz filiz6do

véleményedet hivatott mérni.

Amennyiben az On életéve nem esik a 18-28 kozotti korosztalyba, illetve jelenleg nem
folytat valamilyen felsofoku oktatasi intézményben tanulmanyt, ebben az esetben nem

Kkell kitoltenie a kérdoivet!

A Kitoltott kérdéivet az alabbi cimre vissza tudja juttatni: csak.ildiko88@gmail.com
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Amennyiben észrevétele, megjegyzése van a kérdéivvel kapcsolatosan kivancsiam varom azt

is a megadott elérhetdségre!

Az elsé tablizatban On soronként két ellentétes véleményt lat, kérem jelezze X-el

(soronként), hogy az On véleménye melyikhez van kozelebb!

112/3/4/5|6|7

Az altalam vasarolt markak

képesek arra, hogy

Egy marka visel6jérél nem lehet kifejezz¢k a
1. kovetkeztetni az egyén személyiségemet,
személyiségére, értékrend;jére. értekrendemet

Igyekszem minden termékkategoriabol

2. megtaldlni a szamomra
legalkalmasabbat, amit Gjra tudok Imadok 1) termékeket
majd vasarolni. kiprobalni.
Kiilonosebben nem oriilok,
3. | Oriilok annak, hogy vannak markék. hogy vannak markak.

Kérem, értékelje az alabbi mondatokat 1-7-1g tartd skéalan, hogy
az egyes allitasokkal mennyire ért egyet! (ahol 1-Teljes

mértékben nem értek egyet; 7-Teljes mértékben egyetértek)

3. X-el jelolje soronként a véleményét! 112/3|4|5|6|7
Igazan sokat tudok a csokoladékrol.

3./1.
Meglehetdsen ideges lennék, ha miutdn megvasarolnék egy
csokoladét, rajonnék, hogy rosszul vélasztottam.

3.12.
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Alapvetden engem érdekelnek a csokoladék.

3.13.
Meglehetdsen gyakran fogyasztok csokoladét.
3./4.
Csokoladék tekintetében fontosnak tartom, hogy jo mindséget
vasaroljak.
3./5.
Koriilbeliil hany csokoladé markat szokott fontoléra venni
3./6. valasztasakor? (egy szamot irjon kérem a mezébe -
Kérem, értékelje az alabbi mondatokat 1-7-ig tartd skalan, hogy az
egyes allitdsokkal mennyire ért egyet! (ahol 1-Teljes mértékben nem
5. értek egyet; 7-Teljes mértékben egyetértek) 5
Igazan sokat tudok a cipokrdl.
5./1.
Meglehetdsen ideges lennék, ha miutdn megvasarolnék egy cipdt,
rajonnék, hogy rosszul vélasztottam.
5./2.
Alapvetden engem érdekelnek a cipdk.
5./3.
Gyakran cserélem le a cipdmet egy Ujra.
5./4.
Cipdk tekintetében fontosnak tartom, hogy jo mindséget vasaroljak.
5./5.
Koriilbeliil hany cipd markat szokott fontolora venni valasztasakor?
5./6.
Kérem, értékelje az alabbi mondatokat 1-7-ig tartd skalan, hogy az
egyes allitdsokkal mennyire ért egyet! (ahol 1-Teljes mértékben nem
4, értek egyet; 7-Teljes mértékben egyetértek) 5
4./1. |Igazan sokat tudok a mobiltelefonokrol.
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Meglehetdsen ideges lennék, ha miutdn megvasarolnék egy telefont,
rajonnék, hogy rosszul valasztottam.
4./12.
Alapvetden engem érdekelnek a mobilkésziilékek.
5./3.
Gyakran cserélem le a telefonomat egy ujra.
4./4.
Mobilkésziilékek tekintetében fontosnak tartom, hogy j6 mindséget
vasaroljak.
4./5.
Korilbelil hany telefon markat szokott fontoldra venni véalasztasakor?
4./6.

6. | Kérem, jelolje meg az On nemét!

Férfi N6

7. | Az On csaladjaban mennyi az egy fére esé jovedelem?(FT)

50.000 alatt 100.000-50.000 100.000 felett

Forrés: sajat készités (2012)
8. sz. melléklet: Generacios lehatarolds kommunikécios szokasaink alapjan

A teszt a kovetkezd kérdéseket tartalmazza: Van sajat honlapod? (1 pont) Készitettél mar mas
szamara honlapot? (2 pont) Hasznalsz azonnal iizenetvaltast, ha a barataiddal beszélsz? (1
pont) Szoktal sms-t irni a barataidnak? (2 ponts) Szoktal videokat nézegetni a YouTube-on?
(1 pont) Szoktal netrdl szedett videofajlokat remixelni? (2 pont) Fizettél mar zeneletoltésért a
neten? (1 pont) Tudod, honnan lehet ingyenesen illegélis zenefajlokat letdlteni? (2 pont) frsz
szakmai blogot? (1 pont) A blogod amolyan online naplonak szamit? (2 pont) Megnyitottad
mar a MySpace-t legalabb 6tsz6r?* (1 pont) Kommunikalsz a barataiddal a Facebookon

keresztiil? (2 pont) Szoktal e-mailben kommunikalni a sziileiddel? (1 pont) Kommunikaltal
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mar sms-ben a sziileiddel? (2 pont) Készitesz fotokat a telefonoddal?* (1 pont) A telefonoddal

készitett fotokat megosztod a barataiddal? (2 pont). Forras: (Barok, 2011)

9. sz. melléklet: A f6bb markatipusok és azok jellemzdi

Kockazatkeriil6,
mindségtudatos,
markahu,
statustudatos,

gyors vasarlo

Jol ismert, tisztan
azonosithato,
mély

termékvonalu
Magas

Markahiiség

kialakitasa

Artudatos,

0sszehasonlito,

mindségtudatos,
mérsékelt kockazatot
kedveld, bolthoz hii

vasarlo

Gyengébb
csomagolas, kisebb
valaszték, a
termeldvel azonos

mindség

Mérsékelt

Bolthiiség kialakitas

Forrés: (Lehota, 2001, 225.0.) (Részlet)

Mindségtudatos,
statustudatos,
1mazs-orientalt

vasarlo

Valtozo, de
inkabb jo
mindség, széles

valaszték

Valtozo

Imézs-transzfer

kihasznalasa

10. sz. melléklet: MARKABAN REJLO LEHETOSEGEK

Artudatos,
ovatos,
nagycsalados,
alacsonyabb
mindséget is

elfogado vasarlo

Gyengébb
mindség €s
csomagolas, sziik

valaszték

Alacsony

Alacsony aru ¢€s
mindségll
termékek
biztositasa

igények szerint
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Kihasznalt lehetdségek
(szinte lehetetlen status)

SZIMPATIA

SZIMPATIA

A vagyott, de nem \.résérnl't marka

SZIMPATIA

Forras: (Tor6cesik, 2000, 90.0.)

Kimeritett potencia
(ndwvekedési lehetdség mar nincs)

SZIMPATIA

Nuve ked ésilehetSség

ralami gatolja,

zthetd allapot)
B e
SZIMPATIA
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