A markavalaszidas tobb mint dontes.
Onkifejezés!

Az energiaitalok fogyasztasi szokasainak vizsgélata, ¢s modositasa marketingkommunikécio

segitségével.
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Coca-Cola Magyarorszag Szolgaltatdé Kft 4altal kibocsajtott elismervény a dolgozat
hasznossagarol

A kutatasi eredményekre tamaszkodo tervezés utan létrehozott Party-Kar elenevezésti weboldal
képe

A vizsgalatkor késziilt vided felvételbdl kivagott képek. A képen szerepld emberek
hozzajarulasaval.

Sajat preferencia lista értékei

Az azonos termékeket tartalmazo poharakra adott értékek

Kiilonbozo termékekre megjelenés nélkiil adott értékek

Eredeti csomagolasban atcserélt tartalomra adott értékek

Eredeti markajelzésli dobozban eredeti tartalomra adott értékek

Csoport dinamikai vizsgalat, marka szerinti rendezése

10. Korrelacios vizsgalatra vonatkozé példa exelben végzett szamitassal



REZUME

Cim: ”A markavalasztas tobb mint dontés. Onkifejezés”

Jelen dolgozatomban arra torekedtem, hogy a szakirodalmi attekintésen tal olyan kutatast tudjak
elvégezni, amely alapjat adja a gyakorlatban alkalmazott marketing kommunikaciés kérdéseknek.
Els6 korben az egyén fogyasztasi szokasait vizsgaltam, az energiaitalokra vonatkozodlag.
Mélyinterjus technikat alkalmazva vizsgaltam, van-e Osszefiiggés az egészségtudatossag és az
energiaital fogyasztasi hajlandosaga kozt. Latszolag mutatkozott osszefiiggés, de a fogyasztasi
hajlanddsagot erdteljesebben befolyasolta a reklam ¢és a referenciacsoport. Ezt kovetden kérddives
vizsgalatot végeztem, hogy feltarjam a fogyasztdssal kapcsolatos szokasokat, attitlidoket. Ebbdl
mar lathato volt, hogy az energiaital-fogyasztas egy tarsas tevékenység, és legerbteljesebben a
hovatartozas kifejezése, a csoportnormanak valdé megfelelés befolydsolja az egyént dontésében.
Ezért ugy dontdttem, csoportdinamikai vizsgdlat soran reprodukdlom a fogyasztast, és kisérleti
koriilmények kozott nézem meg, hogyan modosul az egyén véleménye csoportban. A kutatasi
eredménybdl arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy erdteljes modosulas kovetkezett be az egyéni
preferencia és a csoportos dontéshozatal kozott. Igy a véleményvezérek szerepe kiemelt szerepet
jatszik az energiaitalok fogyasztdsdban, a markdk valasztasdban. A markak kozti kiilonbségeket
egy 0t Iépcsds vak iz teszt soran vizsgaltam, amely soran fény deriilt arra, hogy a preferalt markat
markajelzés nélkiil nem lehet felismerni. A teszt soran megbizonyosodtam réla, hogy a marka
kivalasztasa nem a termék Osszetételén mulik, inkabb a marka altal kommunikalt értékekkel valo
azonosulas mértékén. Ezt kovetden fokuszcsoportos technikdval vizsgaltam a fogyasztokban
kialakult képet az egyes markakrol. Asszociaciok utjan megmutatkozott, milyen képzelt tartalmat
tarsitanak a vizsgalatban szerepld termékek csomagolésaihoz, markaihoz.

Végezetiil bemutatom, hogy a kutatasi eredményeket felhasznalva milyen gyakorlati lehetdségek
kinalkoznak egy energiaitalt forgalmaz6 vallalat szamara. Els0szor bemutatom a témaajanlataimat,

ezt kovetden az ezekbdl megvalosult kampanyokat, és az egyes kampanyok eléréseit.




TEMAVALASZTAS INDOKLASA

Eletem soran szamtalanszor tapasztaltam meg a referenciacsoportok hatasat. A fejlodés és az
onfejlesztés szépségét akkori paromnak kdszonhetem. Hatasara jelentkeztem egyetemre, és ma ezt
a munkat irhatom. Az életemben bekdvetkezett pozitiv valtozas magéaval hozta azt a dontés, hogy
atértékeljem emberi kapcsolataimat, és térekedjek arra, hogy olyan csoportok tagja legyek, amely
szamomra is kedvezd. A markédk mindig is nagy hatassal voltak ¢letem alakulasara, hiszen olyan
kozegben nevelkedtem ahol egy ruhadarab fejezte ki hovatartozasunk érzését. Akkor még nem
értettem azokat a folyamatokat, amikkel az dlmaimat, a vagyaimat mesterségesen generaltak, de
tanulmanyaim soran, fogyasztdi magatartas 6ran megértettem, hogy az akkor igaznak vélt valdsag
valdjaban marketingesek altal igényesen kialakitott hazugsag. Elhatdroztam, hogy végigjdrom azt
az utat, amiben minden kérdésemre valaszt kaphatok. Valdban a markdk befolyasoljak
dontéseinket? Valdban csak a latszat szamit? A csoporton beliili dontések valoban csak projektiv
feliiletet kinalnak az egyének szamara a csoporton beliil elfoglalt helyiik prezentalasara?

A dolgozatom megirasanak elkezdésével egy id6ben felvételt nyertem a Coca-Coca Magyarorszag
marketing aktivacios csapataba, igy testkozelbol lathattam azokat a folyamatokat, amiken keresztiil
kialakitasra kertlilnek életre sz6l6 markahiiségek. A folyamatokat latva és a dolgozatot irva azt
tapasztaltam, hogy a tudoméanyos munkdk mogott nem hiizédik meg a gyakorlati hasznossag, és a
gyakorlati ¢letben sokszor kiilondsebb modszertan nélkiil hoznak meg markat érinté dontéseket.
Emiatt elhataroztam, hogy megértem azokat a folyamatokat, amit egy marketing orias végez, és
egy dolgozat keretein beliil teljesitem a tudoményos elvarasokat, melyeket kiegészitek a gyakorlati

¢letbe atiltetett kivitelezéssel.




BEVEZETES

,»A marketing nem a termékek, hanem az érzetek csataja.”
(Al Ries - Jack Trout)

A fenti idézet talan az egész dolgozat 1ényegét magaban foglalja. Rohan6 vilagunkban az ingerekre
valo gyors reagalas lenne az elvart. Erre azonban még mi sem vagyunk képesek, nem tudjuk
minden helyzetben felvenni a harcot a minket éré hatasokkal szemben. Ez igy van a fogyasztasi,
illetve vasarlasi dontéseinknél is. Gondoljunk csak arra a pillanatra, amikor egy hipermarket utcara
16g6 aruval tulzsufolt sorai el6tt torjlink a fejiinket azon, hogy mit is valasszunk. Képesek vagyunk
racionalisan donteni? Vagy érzelmi alapon hozzuk meg valasztasainkat? Kik befolyasolnak
benniinket elhatarozasainkban? Egy kozosség? A jo marketing? Egy jol kiépitett markaiméazs? A
hétkdznapi ember nyilvan nem gondol bele ezeknek a kérdéseknek a miértjébe, azonban
marketinges hallgatoként nagyon kivancsi voltam ennek hatterére, épp ezért valasztottam
dolgozatom témajaul a referenciacsoportok, illetve mas fontos tényezOk hatasait a
markavalasztasra. Referenciacsoportként egy olyan csoportot valasztottunk, melynek mi is tagjai
vagyunk, ezaltal konnyebben bele tudtam asni magam a témaba.

Az egyetemistakat veszem alapul kutataisomhoz, mely azt vizsgalja, hogyan képesek az
Oket (minket) éré hatdsok befolyasolni elhatdrozasaikat. A kutatds lebonyolitasa eldtt tisztdzok
minden, a témahoz kapcsolodé alapfogalmat, mely dolgozatom témajanak megértését szolgalja.
Alaposabb témakidolgozast igényel a referenciacsoport kérdéskore, hisz ez képezi a tanulmany
alapjat. Megvizsgalom az egyetemista kozosséget, mint referenciacsoportot, feltérképezem a
kozosségen beliili hatasokat, szerepiiket a fogyasztasban, illetve a befolyéasolo tényezdket. A hatast
gyakorlo OsszetevOkon beliil kiillon kitérek a felmérésen soran vizsgaltakra, azaz a
csoportdinamikéra, a véleményvezér szerepére, a trendekre, a fogyasztdo érzékelésére, illetve a
markara. A kiilon vizsgalt tényezOknek van a legnagyobb szerepe a referenciacsoporton beliili
dontések befolyasolasaban. Az utolsé faktor, azaz a marka, mint kozosségen beliili dontésformald
tényez6 erejét is bemutatom. Kitérek a markaszemélyiségére, az lizenet fontossagara, és arra,
hogyan tudnak a vallalatok tudatos markaépitést véghezvinni a célpiac szadmara. A tovabbiakban
megvizsgalom, hogyan hathatnak a markak, illetve azt, hogy milyen kapcsolatban van a
markahiiség a valosaggal. Fontosnak tartom, hogy a primer kutatas el6tt minden korabban emlitett
témarol attekintés adjak, mert a tanulmany elemzése soran biztosan sziikségiink lesz a kifejtett

szakirodalmi ismeretekre. Néhany korabbi tanulmannyal szeretném azt alatamasztani, hogy a




felvetett kérdéseink, illetve elgondoldsaink helytalldak. A szekunder kutatdsok ismertetése utan
kovetkezik a primer kutatas, azaz a vak iz teszt. Ezt végeztiik el egyénileg, illetve csoportosan is az
egyetemistakkal, hogy a befolyasolds Iétezésén tul annak mértékét is megfigyelhessem.
Varakozasaim remélem beigazolddnak, miszerint egy referenciacsoport képes befolyassal lenni
dontéseinkre, azon beliil pedig foként a markavalasztasra. Ha kutatasunk ezt alatamasztja, akkor
szeretnék még arra is valaszt kapni, hogy mely tényezok befolyasoljak a markavalasztast, milyen
modon és mekkora intenzitassal. Dolgozatomban az eredmények kiértékelése utan a terméket
gyarto vallalat szamara szeretnék oOtleteket, javaslatokat tenni, miként tudjak a dolgozatomban

tapasztaltakat marketingstratégiajukban hasznositani.

A FOBB FOGALMAK TISZTAZASA

e CSOPORT

A kozosség fogalménak meghatarozasara szamtalan hosszabb-rovidebb definicid sziiletett az 1dok
folyaman, de legjobban Morton Deutsch foglalja 6ssze azt, mit értiink e fogalom alatt. Szerinte egy
csoport két, vagy tobb személybdl all, akik kozos tulajdonsagokkal rendelkeznek, de a tagok
onmagukat mégis egyénként szemlélik. Céljaik érdekében pozitiv, kolcsonds Osszefliggések tudata
¢l a tagokban, akik interakcioban allnak egymassal, és céljaik elérésére kozosen torekszenek. A
régota fennalldo csoportokban normarendszerek és szabalyok alakulnak ki, melyek koordinaljak a

tagok interakcioit. (Deutsch-Collins, 1951) Azonban a kozos tulajdonsagokkal vald rendelkezés




nem helytallo, ezt Lewin is Kifejtette. Szerinte ,,a csoport 1ényege nem a tagok hasonlosaga vagy

kiilonbozésége, hanem kolcsonhatasa, egymastol valo fliggdsége.” (Hofmeister-Toth, 2006. p. 91)

e REFERENCIACSOPORT

A vonatkoztatasi', azaz referenciacsoportot sziikségszeri teljes pontossaggal meghatarozni, hogy
lassuk a kiilonbséget a csoport €s a referenciacsoport koncepcidja kézott. While Hyman volt az,
aki el6szor haszndlta ezt a fogalmat, és igyekezett feltdrni a tulajdonsagait. Egy tanulméanyéaban
arra kereste a valaszt, hogy a megkérdezettek mely egyénekhez vagy kozosségekhez hasonlitjak
onmagukat. (Bearden-Etzel, 1982) Hawkins-Best-Coney megfogalmazasa szerint a
referenciacsoport olyan csoport, amelynek feltételezett meglatasait vagy értékeit az egyén sajat
viselkedésének alapjaul felhasznalja. (Hawkins-Best-Coney, 1986) ,,A k6zosség normait, értékeit
akkor is kovethetjiik ha annak nem vagyunk tagjai, vagy a kozosség nem fogad el minket.” (Sas,
2006. p. 197) A vonatkoztatasi kozosség egy olyan tarsasagot jelenthet szamunkra, melynek az
egyén tagja, ahova tartozni szeretne, vagy ahova egyaltalan nem szeretne tartozni. (Stafford, 1996)
Ezt 0sszegezve a vonatkoztatasi csoport lényegében az egyén/kozosség altal felallitott énkép, amit
az egyén/kozosség masok véleménye, elképzelései ¢és informdacioi segitségével szeretne

megvalositani.

e VELEMENYVEZER

Minden szervezetben vannak eléremozdito, azaz aktiv szerepek, illetve végrehajtd, azaz passziv
szerepek. (Lengyel, 1997) Az aktiv szereplok koziil emelkedik ki az a személy, akit a csoport
elfogad ,,véleményvezérnek”. Ezt a fogalmat Katz és Lazarfeld hatdrozta meg el6szor a kétlépcsds
modellen? keresztiil. Szerintik véleményvezetd az a személy, aki a médiabol kidramlo
informaciokra fogékony ¢és képes azokat a csoport tobbi tagja szdmara kozvetiteni, majd sziikség
szerint befolyasolni dontéseiket és egy-egy vitatott helyzetben képesek nagyobb eldnyre szert tenni
tarsaikkal szemben. (Hordnyi, 2006) A vezetdk fontos feladata egy-egy teendd vagy probléma

megoldasa, a csapat segitése. (Bakacsi, 1996) Ahogyan az élet fontos dontései soran, ugy a

! Vonatkoztatasnak nevezziik a személy elégedettség- vagy elégedetlenségérzését meghatarozé osszehasonlitas és értékelés folyamatat, amikor a
személy masok helyzetét veszi itélete tampontjaul, s a maga helyzetét abszolut voltaban, hanem viszonylagossagaban mérlegeli. (Csepeli, 2002. p.
456)

2 A kétlépcesés modellt Katz és Lazarfeld (1955) alkotta meg. A tomegkommunikaciobol informacidaramlas két Iépes6n keresztiil jut el a
célkozonséghez. Az elsd 1épcsé a tomegkommunikécids informacid kidramlasa a médiabol. A masodik 1épcsé az amikor az informaciokat a
befolyasos emberek személykozi viszonyokon keresztiil integraljak. Ezek a befolyasos személyek a véleményvezérek, akiknek a

véleményformalasban, alakitasban van kulcsszerepiik. (Horanyi, 2006)




fogyasztoi valasztasoknal is kitiintetett szerepiik van ezeknek a személyeknek, ugyanis sokszor

egy-egy termék fogyasztasa az 6 befolyasuk révén torténik.

e A MARKA

»Az Amerikai Marketingszdvetség definicidja szerint a marka ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum,
dizajn, vagy ezek kombinacidja, amelynek célja, hogy egy elado vagy eladdi csoport termékét vagy
szolgaltatasat azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol". (Kotler & Keller, 2006. p.
368) Ez a fogalom igen sokrétli, tobb tényez6 Osszetett rendszerét értjiik alatta. A legnagyobb
kérdés az, hogy a marka hivta-e el6 az azt kereso vasarlokat, vagy a tudatos fogyasztok hivtak el
az egyes markakat? Cserpes Attila szerint ,,a marka tulajdonképpen a vasarlok tudataban jon 1étre,
azaz a marka olyan pszichologiai fogalom, imazs, amely egyedi értékekkel, stilussal, kultaraval,
identitassal bir, amelyek altal felismerhetévé, megkiilonboztethetévé teszik a terméket.” (Cserpes,

2011. p. 117) Ez alapjan joggal allithatjuk azt, hogy egyes markakat a fogyasztok hivtak eld.
A REFERENCIACSOPORTOK

REFERENCIACSOPRTOK SZEREPE A FOGYASZTASBAN

A csoportképzddés torténjen barmilyen célbodl is, ha a tarsasag altal felallitott szabalyokat
¢és értekeket elfogadjuk, képesek vagyunk azokkal azonosulni, akkor azok ohatatlanul is, de
hatéssal lesznek vasarloi dontéseinkre, ebbdl kifolyodlag pedig fogyasztasunkra. Ezzel a teriilettel
foglalkoz6 kutatok megallapitottdk azt, hogy a csoportos befolyas szerepe a lathatd termékeknél
nagyobb, mint azoknal a termékeknél melyeket nem latunk, azaz ,rejtve fogyasztunk”. Ezt
Hawkins-Best-Coney kutatasa tamaszthatja ala szamunkra, melyben az egyes termékek karakterét

Osszekapcsoltak a vonatkoztatasi csoportot éré harom befolyéssal.




46. abra: Referenciacsoport-befolyas jelenléte a kiilonbozo karakterii termékeknél

...................

Referenciacsoport-befolyas

Termék karaktere Informaciés Normativ Ertékkifejez6

Bonyolult + + +
Feltind o + +
Markak kdzottl kilsnbség alacsony  + 0 0
(mindennapos?)

+ referenciacsoport-befolyas jelen van
o referenciacsoport-befolyas nincsen

Forras: Hawkins-Best-Coney (1986)

Park és Lessing altal megnevezett harom csoportbefolyés, azaz az informacids, az utilitarius és az
értékkifejezd kiilonbozoképpen képes iranyitani benniinket az eltérd karakterii termékek beszerzése
soran. Lathatd, hogy a bonyolult termékek megvasarlasa soran mindharom befolyas is jelen lehet.
Az Osszetettebb, és sok informacidgytjtést igényeld termékek megvasarlasa elétt a vevo altal
észlelt kockazat mértéke is joval nagyobb. A kockdzatbdl kifolydlag joval befolyasolhatobba
valunk. A feltlind termékeknél mar inkabb a megfelelés érzése hajtja a fogyasztot.
Informécidgytijtésre nem fordit sok iddt, csupan a kdzos normak, értékek és a megfelelés vezérli az
illet6t vasarladsi dontései soran. A mindennapi termékek - melyek beszerzése gyakran ¢és
rutinszerlien torténik - vasarlasara nem forditunk nagy gondot, igy itt csupan az informacios
befolyas jelenik meg. Az ember képes leegyszeriisiteni dontését, ennek okan csupan a csoport
véleményét kérdezi meg. A hatdsok mértékét kiilonbozo tipusu termékekre Bearden és Etzel is

vizsgalta, ezt egy tablazatban Osszefoglalva bemutattak.




47. abra: A referenciacsoport hatasa a kiilonbozo tipusu termékekre

termék

Gyenge referenciacsoport-

Erds referenciacsoporn-

marka befolyas () befolyas (+)
Lathaté mindennapi Lathaté luxus
termékeknél: termékeknél:
Befolyas Befolyas:
Erds referenciacsopon- - g
befolyés (+) (- ) termeék (+) termeék
(+) marka (+) marka

Pl.: kardra, autéd

Pl.: siléc, vitorlas

Gyenge referenciacsoport-
befolyas ()

Rejtett mindennapi
termékeknél:

Befolyas:
(-) termeék
(-) marka

Pl matrac, hitdszekrény

Rejtett luxus
termékeknél:

Befolyas:
(+) termeék

() marka

PL: Tv, mosdgép

.........

Forras: Bearden-Etzel (1982)

Az aru tipusa eréfteljes hatast gyakorol az egyén termék-, illetve markavalasztasara is. A
legnagyobb csoportkdzi hatds a lathaté luxus termékeknél van, mig a rejtett, azaz a mindennap
fogyasztott cikkek véasarlasa esetén mar nem mutathat6 ki hatds egymas dontéseire. Megfigyelhetd,
hogy a lathato termékeknél inkabb a markavalasztasra valé benyomas a jelentdsebb, mig a rejtett

fogyasztasnal magara a termékre gyakorolt hatas a nagyobb. (Bearden-Etzel, 1982)

AZ EGYETEMISTA RETEG, MINT REFERENCIACSOPORT

Az ember érdeklddési korének folyamatos valtozasabol fakadoan mindig wjabb kozosségeket tart
referenciacsoportjanak, melyekkel torekszik azonosulni. A kortarscsoportok® az élet minden
szakaszaban a legjellemzdbb referenciacsoportok, hatasuk a serdiildkorban és a fiatal évek alatt
kitlintetett jelentdségiick. (Tokos, 2007)

Az egyetemista korcsoportrdl, a tarsadalom egy fontos fogyasztoi rétegérdl kevés adat 4ll
rendelkezésiinkre, mégis egy nagyon jelentds fogyasztdi szegmensrdl van szo, akik igényeit
szlikséges jobban megismerni és kielégiteni. Szabadidés tevékenységeikrdl, szorakozasi, illetve
italfogyasztasi szokdsaikrol tobb elemzés is késziilt, mindezeket dsszegezve mégsem kapunk egy
altalanosithato képet a korosztalyrol. Sebokné Locz Marta kutatasai alapjan elmondhatjuk, hogy a
szabadidés tevékenységek koziil a baratokkal eltoltott id6 kitlintetett jelentéségii. (Racz, 2010)

Egy, a kornyezeti nevelés témajaban elvégzett kutatds hat csoportba sorolta a kornyezettel és

% A kortarscsoportok azok a csoportok, amelyek azonos kort, hasonlo életkori sajatossagokkal rendelkez6 tagokbol tevédnek Gssze.” (Buda Béla
2005)




vasarlassal kapcsolatos fogyasztdi magatartdsforméakat. (tudasorientalt szerények, fogyasztés-
orientaltak,  semlegesek, ellentmondasos  kornyezetvédelmi  aktivistak,  kovetkezetes
kornyezetvédelmi aktivistak, sport- és elektronika rajongdk) A kutatasbol az is kideriil, hogy az
egyetemista réteg fogyasztoi magatartasa rendkiviil sokszinti, igy a tudatos fogyasztdi magatartasra
vald nevelés is egy joval szinesebb palettat igényel. (Matjainé et al., 2009)

A fiatalok 6nallo dontéshozok, akik a jovo felnott fogyasztoi lesznek, igy még ebben a
korban sziikséges kiépiteni a markahiiséget. A vasarlasok soran altalaban barataik vagy a csalad
dontése a mérvado, merthogy elkolthetd jovedelmiiknek is a sziilok szabnak hatart. A markahiiség
inkabb azokra jellemzd, akik még a gondvisel6kkel laknak, mig akik mar nem egy héztartasban
¢lnek a csaladdal, ndluk mar nem 61t olyan nagy méreteket a marka iranti hiiség. Az egyetemistak
kivaltképp trendérzékenyek, magas vasarloerdvel rendelkeznek, kreativak és ambicidozusak. Nagy
fogyasztoi az internetes oldalaknak és szivesen is vasarolnak rajtuk. (Radnai, 2008) A kor sajatos
jellemzdje az utkeresés és az egymashoz valo alkalmazkodas, igy ebben a korban a vonatkoztatasi
csoportoknak Gsszehasonlito- illetve viszonyitasi funkciojuk is van. A kozosségek erds koteléket
jelentenek az ember szamara, hisz sokszor a csaladtol elszakado6 egyének elsé probalkozasa, hogy

tarsakra leljen, akik biztonsagérzetet nytijthatnak szamara. (Csepeli, 1997)

A REFERENCIACSOPORTOKON BELULI HATAS

Az egyéni fogyasztasara gyakorolt csoporthatdst mar kordbban is vizsgaltdk, azonban
napjainkra egyre nagyobb jelentdsége lett. Wintson és Zimmerman kutatdsa azt vizsgélta, hogy az
egyes hallgatéi csoportok viselkedése befolyasolja-e tarsaik véleményét €és hatnak-e dontéseikre.
(Toth — Bordasné, 2011) A kutatds igazolta felvetésiiket, ahogy korabbi vizsgalatok is
bizonyitottak azt, hogy a referenciacsoportok befolyast gyakorolnak a termék- illetve
markavalasztasra. A minket éré hatasok Deutsch és Gerard felosztasa szerint lehetnek normativak,
illetve informécidsak. A normativ befolyas soran a kozosség normait magatdl értetdédonek vessziik
¢és kovetjiik azokat, mig az informdacids befolyas éltal egy-egy kozdsség véleményét, magatartasat
hasznaljuk fel informacios forrasként fogyasztasi dontéseink meghozatalara. (Burnkrant &
Cousineau, 1975) Az egyetemista kozosségek fogyasztoi, illetve egyéb dontéseire sajat
korcsoportjuk jelentik a legnagyobb befolyast. A csoportok az adott vélemény szempontjabdl a
leghitelesebb informécioforrast jelentik, az ilyen kozosséggel vald azonosulas biztositja, hogy a
személyek egy kozos valosaggal legyenek kapcsolatban, és gy érezzék, hogy mas emberek
értékelik Oket. A referenciacsoporttal vald azonosulas ezentil a megbecsiiltség érzésével is
megajandékozza a tagokat. (Tokos, 2007) A fiatal kozosségekre pedig hatvanyozottan érvényes az,

hogy szeretnének megfelelni tarsaiknak, ezért toliik szerzik be a sziikséges informdaciokat, tehat
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azok kozvetleniil, de akar kozvetve is hatdssal vannak magatartdsukra és befolyasoljak
valasztasaikat.
Park és Lessing a csoportbefolyasnak harom tipusat kiilonbozteti meg.

e informacids referenciacsoport befolyas: az egyén az informécidkat a csoport

vélemény¢€ibdl és magatartasabol szerzi.

o utilitdrius referenciacsoport befolyds: az egyén igyekszik valamilyen jutalmat

elnyerni vagy biintetést megkeriilni, igy ezek a magatartasok befolyassal lehetnek
dontéseire

o ¢rtekkifejez0 referenciacsoport befolyds: amikor az egyén a csoport értékeit

hasznalja fel sajat maga kifejezésére (Lessig & Park, 1977)
Csoporttagként ezek a befolydsok érthetnek benniinket. Ahogy a fiatal kozosségeken beliil

lathatoak a megfelelés és az azonosulds jelei, ugyanigy jellemz6 ez més korcsoportokra is.

A REFERENCIACSOPORTON BELULI DONTESEKET BEFOLYASOLO TENYEZOK

A csoport stratégiaja egy jo kozosségnél nem csupan a tervezési tevékenységet foglalja magaban,
hanem egy kialakult gondolkoddsmddot is, amellyel a vezetd és a csoport tagjai azonosulnak és a
késdbbiekben is ez vezérli ket egyes célok megvaldsitasanal. (Dobak & Antal, 2010) A kozdsség
stratégiajabol fakadoan a csoporton beliil normék alakulnak ki, melyek kdvetése a tagok szamara
evidens lesz. A csoportnormak azok a viselkedési szabalyok, melyeket kovetniiik kell a csoport
tagjai szamara a mikodoképesség érdekében. (Komor, 2005) Ezeknek a normaknak, szabalyoknak
valaki behodolhat a jutalomért cserébe, azonosulhat, mert képes azokhoz egy bizonyos szintig
igazodni vagy pedig teljesen magaénak tudja vallani a csoport értékeit. (Aronson, 2008)

A normakon til a csoporton beliili dontésekre a tagok személyes erdforrasai, ugy mint a
tagok képességei, tulajdonsdgai és motivacioi is befolydsold tényezok lehetnek. A csoport
struktardja is hozzajarul a kozosségen beliili valasztasokra. Az sem mindegy egy elhatdrozas
meghozatala soran, hogy az adott csoport elsédleges vagy masodlagos® és az sem, hogy milyen
méretli. A hét fonél nagyobb csoportok tagjai mar nem képesek az egymasra valdo kolcsonds
figyelemre. (Juhasz & Takacs, 2006) A csoporton beliili szerepmegosztas is fontos faktor, mivel a
kozosség sikeressége alapvetden attol is fiigg, hogy a feladat- illetve a kapcsolatorientalt szerepek

milyen mértékben vannak Osszhangban. A csapaton belill mindig lesznek olyanok, akik tobb

* Az elsédleges csoportoknél az érintkezés nagyon fontos és mindennapos, mig a masodlagos kozosségek valamilyen cél érdekében jottek 1étre, igy

ezekben az érzelmi involvaltsag egyaltalan nem magas. (Csepeli, 2003)
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szerepet vallalnak, ezért a csoport teljesitménye jobb lesz, mig mindig lesznek olyanok is, akik
gyenge teljesitményt nytjtana,k és csupan az 6nmagukra iranyuld szerepek dominalnak. (Fortsyth,
2006) A Kortarsak, mint szocialis tényezOk (azaz referenciacsoportok) befolyasold szerepét a
fogyasztoi valasztasra Moore ¢és Moschis csalad vizsgalta, akik azt figyelték meg, hogy
egyértelmiien hat a kdrnyezet a valasztasra, és a fiatalok idésebb korukra egyre kevésbé kérik ki a
csalad véleményét. A sziiloi tanacsok helyett inkdbb kortarsaikhoz fordulnak, az ¢ meglatasaikra
szoritkoznak. (Dr. Svélik Csaba (szerk.) 2006) Dolgozatunkban a kortarscsoportok befolyasold

hatasait vizsgalom, kivaltképpen a kdvetkezo, Oket érd befolyasold tényezok figyelembe vételével.

A KUTATAS SORAN VIZSGALT TENYEZOK

A CSOPORTDINAMIKA

Kurt Lewin az 1940-es években kis csoportok kutatasaval kezdett el foglalkozni, melyben
azt vizsgalta, milyen az egyes csoportokon beliili klima, hogyan érzékelik a tagok a csoporthoz
valo tartozast, megfigyelte a vezet6i stilusokat, a konformitast, emellett elemezte a kiilonboz6
csoportfolyamatokat és kutatta a kommunikacidos mitkddést is. FO célja a csoporton beliili észlelés
és a mikodoképesség hatékonysaganak feltarasa volt. (O'Connell & Cuthbertson, 2009) A
csoportdinamika legfobb célja a csoportos egyiittélés és a munka segitése. A tapasztalatok szerint a
csoportokban lejatszodd folyamatok torvényszerliségeinek ismerete segit a csoporttagok kozotti
kapcsolatok javitdsdban, és igy a csoport sikeresebben valosithatja meg a maga céljait. Triplett az
1900-as évek elején arra lett figyelmes kerékparos rekordok elemzése soran, hogy a csoportban
edz0 tagok sokkal jobb eredményeket képesek elérni. (Forsyth, 2006) A csoporton beliili hatasokat,
dinamikat vizsgalta Sheriff is, az 6 nevéhez fiizddik a legkorabbi tanulméany. A kisérletben az
autentikus hatds segitségével igyekezett feltdrni a csoporton beliili vélemény alakuldsat. A
tanulmany eredményeként megfigyelte, hogy az egyéni vélemény a csoportbefolyas hatdsara
dramaian megvaltozott, egy kollektiv véleményt alakitottak ki, ezzel egy tarsas normat hoztak
létre. Egy masik, e témaban tett meghatdrozo kisérlet Asch nevéhez flizédik, aki ,,vonalhossz-
kisérletével” szintén a csoporton beliili idomulas mértékét és hatasat vizsgalta. (Borkowski, 2011)
A csoporton beliili dinamika megfeleld miikodéshez sziikség van a kozdsségen beliili
konformitasra. A konformitds szamos tényezotdl fiigg, ezeket a befolyasolod tényezdk a kovetkezd

tablazatban foglaltam Ossze.
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48. abra: A konformitast befolyasolo tényezok

g N
3 A tébbséghez valé igazodasra vald térekvés

= Egyintetiisé énnel by ¥ 0
AR S néveli a konformitast

Ha egy csoporttag szévetségest talal, a

= A dntetisé homla
FeR NSRRIy kozésség mar kevésbé lesz konform.

A jutalmazas addig néveli a konformitast,
amig a jutalom aktusa létezik. Ha elmarad a
jutalom, vagy bintetés kévetkezik be, akkor
a konformitas csékkenhet.

= Jutalom vagy hiintetés

Az informacié eredete, milyensége erdsen
= Az informacio meghatarozhatja az alkalmazkodas
mikéntjét, mértékeét.

Az informaciét adé szakértelme, hitelessége

= Hitelessé 5 %
ook névelheti vagy csékkentheti az elfogadast
Az egyén tapasztalata, tudasa, énértékelése
. = Az érintettek onertékelése dontéen  befolyasolja  wviselkedés-  és |
. véleményvaltoztatasat [+
N W

Forras: Elliot Aronson (2008)

A VELEMENYVEZER

Az interperszonalis kommunikacionak Kkitlintetett jelentésége van a fogyasztok dontési
folyamataban. A szakirodalom ebben a személykoézi kommunikacidban a fogyasztok harom
tipusat, szerepét kiilonbozteti meg. A kovetkezO abran lathatoak ezek a tipusok és azok
hierarchiaja.

49. abra: A fogyasztok szerepei

(oL)
véleményvezérek

(Hub)
informacio-elosztok

kovetok

. O,

Forras: Sajat szerkesztés, Cserpes Attila (2011) alapjan

A marketingstratégia megtervezésénél kiilonosen fontos az, hogy ezen szereplok kiilonb6zo
igényeit felmérjiik és rajtuk keresztiil kutassuk a piacot. Ha a vezérrel sikeriil elfogadtatni a
terméket, elhitetni a Hub-bal az informaciot, és tesztelni a kovetok hozzaallasat, akkor lehet
tokéletes termékfejlesztési terviink. (Cserpes, 2011) A fogyasztoi informaciokeresésnek két utjat
kiilonboztetjik meg. Az egyik informdcioforrds a véleményvezetd, aki az un. ,,szdjreklam”

segitségével tovabbitja sajat véleményét €s tapasztalatait masok felé¢. Fontos szerepet jatszanak a

[ 2]



fogyasztoi dontéseknél, markavalasztasnal. Az ¢ értékeléseiket és véleményiiket hasznaljuk fel a
termék megvasarlasa el6tti informalodasra. A masik ut tallép a véleményvezetdk iranyitasain, itt
mar bevondsra keriilnek mas forrasok is, mint példaul a baratok, a csalad vagy esetleg még olyan
események is, melyek az utols6 dontés elott képesek befolyasolni az elfogadas folyamatat.
(Chakravarthy & Prasad, 2011) A csoport vezet6jének fontos feladatai és kotelességei vannak,

ezeket a kdvetkezd tablazatban felsorolva lathatjuk.

50. abra: A véleményvezeto feladatai

alilasias U_] esz’mek és 1y gyakorlati alkalmazasok
sirgetese.
=Reészvétel Intenziv érintkezés a vezetettekkel.
i Vezetettek  érdekeinek  védelme és
sKeépviselet SR
képviselete.
=Integracié Konfliktusok megoldasa.
=Szervezeés Munkamegosztasi rend kidolgozasa.
=Uralom Déntéshozatal.
sKommunikacio Az informaciéaramlas megkénnyitése.
=Biintetés és jutalmazas Helyeselés és helytelenités.
: ="Produkcié Teljesitménymeércek felallitasa.
oA

Forras: Sajat szerkesztés Csepeli Gyorgy (1997) alapjan

De ki is a véleményvezetd? Hogyan talalhatjuk meg? A kivalasztddasnak szamtalan modja akad a
valodi életben, éppigy a szakirodalom is temérdek csoportositast felkinal. C.L. Tyagi és Arun

Kumar négy kivalasztasi eljarast kiilonboztet meg.
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51. abra: A véleményvezér kivalasztasanak modszerei

MODSZER MODSZER LEIRASA

=Onkivalaszté moédszer A vezetd sajat magat nevezi ki.

Minden csoporttagnak meg kell neveznie az éltala gondolt
legnagyobb befolyassal bird személyt a csoportjabdl.
=Szociometrikus médszer Olyan személyt, akitél informécidt szerez be, akihez
tanacsért fordul. A legtobbszor megemlitett illetd a
kozdsség véleményvezetdje

A szakemberek kivalasztanak egy kulcsszemélyt, aki az
=Kulcsinformaciés médszer adott csoportot minden szempontbdl a legjobban ismeri.
Ez a személy lehet akar kivilalld is.

A wvéleményvezetdt mesterségesen nevezik ki, akinek
=0Objektiv modszer feladata az, hogy méasok szamara informaciot
szolgaltasson, értékesitse a terméket.

N, A

Forras: Sajat szerkesztés C.L.Tyagi - Arun Kumar (2004) alapjan

A torténelem sordn szamtalan nagy vezetd sziiletett, mint példaul Churchill, Sztalin vagy Hitler,
azonban kijelenthetjiik, egyik vezet6 karaktere és stilusa sem megegyezd. A vezetéségnek nincsen
kifejezett receptje, azonban egy dolog mégis kozds benniik. Az innovacioés folyamat® élén allnak,
6k az innovatorok ¢€s a korai elfogadok. Azt, hogy ezeket az innovécios folyamatok altal 1étrejott
ujdonsagokat a vezetd hogyan tovabbitja csoportja felé, az fiigg a karakterétél, a hatalom-
részvételétol és vezetési stilusatol is. Tannenbaum-Schmidt kidolgozott egy hatalom-részvétel
modellt, mely egy hétfokozatu skéalan leirja és értelmezi a csoporttagoknak a hatalomban vald

részvételét.

A szakemberek nagy része harom, mélyen elkiiloniilé vezetési stilust kiillonboztet meg; az autoriter,
a demokratikus €s a rahagyasos stilust. Az autoriter vezetd hatalmat nem osztja meg beosztottaival,
azoktdl csupan végrehajtast var el, mig a demokratikus képviseld mar nagyobb 6nallosagot ad
beosztottainak, ¢és beszamoltatassal iranyitja 6ket. A rahagyasos tipus mar hagyja beosztottait
szabadon érvényesiilni, csak magatartasi és egyiittmiikodési kereteket allit fel (Csepeli, 2003. p.
219) Likert egytényezO0s modellje egy tényezd mentén egy négyfokozati tipologiat alkotott. A
tényez0 a csoporttagok részvétele a vezetési folyamatban. A modell annyiban kiilonb6z6tt a hdrom
tipust felosztastol, hogy a két sz€élsséges stilus kozott, azaz autorikus €s a demokratikus kozotti
atmenet két fokozatat kiilonbozteti meg. A joakard parancsoldt, aki mar némi bizalommal van a
tagok felé és a konzultativ vezet6t, aki mar teljes bizalommal fordul csapatahoz. (Szilagyi, 2007)

Az egyetemista kozosségen beliil éppigy megfigyelhetdk a csapaton beliil kialakult eré- és hatalmi

% Az innovacios folyamat soran az elfogadas folyamatanak gyorsasagat értjiik. Ez alapjan a fogyasztokat 6t csoportba soroljuk: innovatorok, korai

elfogadok, korai tobbség, késbi tobbség, lemaradok. (Hawkins-Best-Coney, 1986)

(=)



viszonyok, melyeknek nagy jelentésége van a személykdzi kommunikacioban, illetdleg a

fogyasztasi dontésekben.

A TRENDEK

A minket, illetve a kozosségeket érd trendek nagy hatast gyakorolnak mindennapjainkra és
¢letiinkre is. A trendek valtozdsaban vannak ciklusok, rovid allomésok, melyek egy idore biztossa
teszik a mindennapjainkat, de mikor ezek mar megszokotta és eluntta valnak, ajabb valtozasok
jonnek, melyekkel az emberiségnek mozdulnia kell, hogy ne valjon a lemaradés és a megszokas
veszteséveé. Tordcsik Mdria, hazank legnagyobb trendkutatdja a trend fogalmat a kdvetkezdképpen
latja. ,,A trend bizonyos, a piacon zajlo jelenségek, folyamatok felerdsodése, elterjedése a
tarsadalomban, mely jelentds hatast gyakorol a fogyasztok magatartdsara, szokasaira a belathato
jovoben. A tarsadalom egyes csoportjainak életmddjaban, életstilusaban, vasarléi magatartasdban,
attitildjében is valtozast idéz eld, igy pl. befolydsolja a termékvalasztasi dontéseket, a
szolgaltatokkal/termeldkkel szembeni elvarasokat.” (Tordcsik, 2012) Vannak az un. megatrendek
is, melyek lassabban alakulnak ki és hosszabb tavon befolyasoljak életiinket. Ilyen példaul a
népességrobbands, a nyugdijkorhatar és a gyermekvallalas kitolodasa, illetve a magasabb iskolai
végzettség. (Kotler & Keller, 2006) Kutatni kivant csoportunkra természetesen hossztavon a
megatrendek is hatassal vannak, de a szegmensre hato aktualis trendek azok, amik jelenlegi piaci
dontéseiket befolydsolhatjdk. Egy 2002-es megkérdezés soran a fiatalokat 10 meghatarozo
trendcsoportba soroltak.

e Anti-lifestyle, stilusos elutasitok

e Visszahuzodd, nem megallapodott, menekiild

e Hip-hop mozgalom kemény magja

e Szamitogép kozpontu felndvo fiatalok

e Elegans, apolt, stilusos, szocidlisan érzékeny, életet élvezok

e (jra nyitott, trendcsinalok

e Szexcentrikus, flortdl6, romantikus lanyok, dnmagukat keresd leend6 idolok

o [¢lekben gyerek, feltlinésmentes, stiluskovetdk

e FErejét fitogtato, testére igényes, férfias prototipus

e Megallapodottak, visszahuzodok, rutinosak (Toréesik, 2006)
A trendek idével ugyan megvaltoznak, de nagy vonalakban ma is ezek a trendcsoportok jellemzik

az egyetemista réteget. Képesek nagyban befolyasolni a vasarlas el6tti dontési folyamatot, illetve
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az adott vasarlasi szitudcidt is. Semmiképpen nem hagyhatjuk figyelmen kiviil az aktualis

trendeket, mint a valasztasainkat koordinald tényezoket.

A PERCEPCIO

Mindenkinek van kedvelt ize, illata vagy hangja. A minket ér6 ingereket képes mindenki ugyanagy
érzékelni, de masként észlelni. A percepcid a kdrnyezetiinkben zajlé ingerek érzékelése és azoknak
az észlelése kozott lejatszodd folyamat. (Rookes & Willson, 2005) Az érzékelés altal az egyes
ingereket felfogjuk érzékszerveinkkel, mig az észlelés mar egy Osszetettebb folyamat. ,,Eszlelésnek
nevezzilk a targyak, jelenségek érzékelt jellemzdinek értelmezési folyamatat” (Juhasz & Takacs,
2006. p. 17.) Sok szakember nem ért egyet azzal, hogy az ingereket mindenki képes ugyanugy
érzékelni, hisz a szellemi és testi okokon til, a nemek kozott is vannak érzékelésbeli kiilonbségek.
Kozismert, hogy a nék agyuk szerkezete miatt minden ingerre érzékenyebbek, érzékelésiik sokkal
kifinomultabb a férfiakénal. A keser(i izekre sokkal érzékenyebben reagalnak, az édes izeket
jobban kedvelik. Jobb a latasuk, a vizualis memoriajuk, és a hallasuk is. Ezzel ellentétben a férfiak
a sos izek kozotti kiilonbséget tudjak konnyebben felismerni, jobbak a térbeliségekkel kapcsolatos
képességeik, illetve a latasuk mélyélessége is jobb. (Hegediis & Oszkd, 2005) A két nem kozotti
kiilonbségek fontosak, lehetne is ezekre épiteni, de a kiillonbségek aranyaban nézve mégis olyan
kicsik, hogy nem lenne érdemes. Hisz azokat az ingereket, melyet egy lizenet kdzvetit szamunkra
mindkét nem képes ugyanugy érzékelni. Az észlelési folyamat mar Osszetettebb, hisz akkor mar
rendszerezziik, osztalyozzuk és kategorizaljuk az érzékelések altal szerzett tapasztalatokat, ebbdl
kifolyolag vannak eltérések. ,,Az érzékelésben kozos, hogy amikor felfogunk valamit azt azonos
formaban tessziik, az agyunk azonban csak egy részét képes felfogni a kiilvilag torekvéseinek, mert
minden érzékszerviinknek hatarai vannak.” (Whitfield, 1997 p. 52) Fontos, hogy az inger ¢lérje az
un. abszolut kiiszobdt, ami a legkisebb ingerhatast jelenti az érzékelés eléréséhez. A végso kiiszob
ezzel ellentétben a legnagyobb ingerhatds, melynek érzékelése még lehetséges. A kettd kiilonbsége
az un. kiilonbségi kiiszob, ami a két inger kozotti legkisebb észlelhetd kiilonbséget méri. Ez segit a
vallalatoknak és a marketingszakembereknek abban, hogy egy meglévd termék valtozatasanal a
vasarlo a valtozasokat ne észlelje és az eddigi terméket, markajelzést megszokottként értelmezze.

(Hofmeister- Toth Agnes 2006)

AZ [Z KIEMELT SZEREPE
Az érzékszerveink ingerekre vald egylittes hatdsa képezi preferencidink alapjait. Az izlelés, a
szaglas, a latds és a hallds is mind nagyon fontos érzékszervi modalitdsok, azonban kutatdsunk

soran az izlelés az, ami kiemelt szerepet jatszik. Ilyen élesen nem lehet elvalasztani ezeket a
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funkcidkat, hisz egymassal kdlcsonhatasban, mig egymasra hatassal vannak. ,,Evés és ivas kdzben
az ember izek sokasagat érzi a szdjaban, a nyelvvel azonban valdjadban négy alapizt lehet
elkiiloniteni: az édeset, a sosat, a keserlit és a savanyut. A tobbi iz ennek a négy iznek az a
keveréke, de a megfeleld izérzékeléshez nem elegendd csupan e négy dimenzié megléte. izleléshez
a szaglas funkcioja kapcsolodik a legszorosabban. ,, (Steve Parker 1996) ,,Van az Un. izfiiggd
szaglasi hatds, amelyet pl. az izesitett dsvanyvizek esetében kihasznalnak. Ebben az esetben az
tiveg kupakja illatanyagokat tartalmaz, mely kivaltja az iz élményeket.” ( Fojtik & Veres, 2012) Az
érzékszervek kozotti kolcsonhatasbol adodik, hogy az izek érzékeléséhez nem csupan a szaglas,
hanem egyes elképzelt illatok és szinek is képesek az izpreferenciankba beleszolni. Az emberek
kortlbeliil tizezer izlelobimboval rendelkeznek, melyeknek szdma és érzékenysége idés korra mar
lecsokken, ebbdl adodhatnak az emberek kozotti izérzékelési kiilonbségek. Az iddsebb korosztaly
szdmara mar sokkal nagyobb ingerek sziikségesek egyes izek érzékeléséhez. Az izlelés, mint
észlelési modalitds bedgyazddott mindennapi  preferenciankba, élményeinkbe, illeve
viselkedésiinkbe, mely mas modalitassal kapcsolatban van.

A vak iz teszt soran az izérzékelés és az emberek egyéni észlelési kozotti kiilonbségeket,
illetve az Osszefiiggéseket megfigyelem meg. Kivancsi voltam, mennyire hatnak a vizsgalt

tényezOk (marka, személyiség, referenciacsoport, véleményvezér) a résztvevok preferenciajara.

A MARKA

A marka szamos funkcioja mellett kiszolgalja a vevok egyes pszichologiai sziikségleteit is. Ez az
érték kézzel ugyan nem foghato, de rendkiviil jelentds hanyadot képezi a termék hasznossaganak.
(Rekettye, 1997) ,,Maslow ugy vélte, hogy az emberi sziikségletek abban kiilonboznek abban, hogy
mennyire igényelnek kielégitést és milyen mértékben. ,, (Kiss, 2011.p.77)
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52. abra: Az emberi sziikségletek piramisa

Onmegvaldsitas
igénye
(6nkiteljesités)

Megbecsiilés igénye
{presztizs, statusz, hovatartozas)

Kozdsségiigények
(szeretet, baratsag, hovatartozas)

Biztonsagi szlikségletek
{védelem, rend, stabilitas)

Fiziologiai szlikségletek
{ehség, szomjlsag, szexualitas)

\. .

Forras: Sajat szerkesztés Kiss Marianna (2011) alapjan

A sziikséglethiearhia modellje, az igények rangsoroldsan til segitségére van a szakembereknek a
piac szegmentalasaban is. Nagyban hozzajarulhat a vallalat sikeréhez az, ha a sziikségletek
megismerése utan az adott marka az adott igényeknek megfeleléen van kialakitva. Ez nagyon
fontos, hisz napjainkban az arverseny helyébe a tudatos markaépités 1épett, kovetkezezésképpen a
vallalatoknak a lehetd legnagyobb piacismeretre kell szert tenniiik ahhoz, hogy fel tudjak venni a
harcot versenytarsaikkal szemben a potencidlis fogyasztok kegyeiért. Elsé dolguk a hataskeltés,
melyet a sziikséglethiearhia figyelembevételével lehet a legsikeresebb. A legfelsé szinten az
onmegvalositas igénye all, mely gyakran egy marka birtoklasaval johet létre. A kozdsségen beliili,
foként a kortars csoporton beliili befolyasolo tényezdk kozott is a markéanak kitiintetett szerepe van.
Ezért fontos olyan reklamot vagy ilizenetet 1étrehozni, ami akar egy egész kozosséget képes elérni.
Az integrativ reklamok segitségiinkre lehetnek ebben. Ezek a hirdetések altalaban az olyan
kozosség eldtt fogyasztott, presztizstermékekre épitenek, melyek vasarlasa motivalja a tobbi
csoporttagot is annak fogyasztasara (példaul divatcikk, gépkocsi, mobiltelefon). Ezzel ellentétben
tudnunk kell azt is, hogy a marka 6nmagaban ritkan annyira meggy6z0, hogy mas Osszetevok ne
jatszanak szerepet annak ralelésében. Egy marka elfogadasanal vagy kivalasztasanal a kovetkezd
tényezok kulcsfontossaguk: (Broachand- Lendreire, 2004. p. 105)

e afogyasztd személyisége

e atermék jellemzdi

e avasarlas koriilményei

18

——
| —



A legjobb marketingszakemberek kihasznaljak az ezekben rejlé lehetoségeket, igyekszenek
minden lehetséges faktort megfelelden kialakitani a legnagyobb hatas keltése érdekében. Viszont
azt nem szabd elfelejteni a hataskeltés soran, hogy a kevesebb gyakran sokkal tobbet ér, nem

szabad kontorfalazni, keriilend6 a lapos kozhely és mindig racionalisak kell lenni. (Ogilvy, 1995)

A MARKA BEFOLYASOLO EREJE

MARKASZEMELYISEG, MARKAIMAZS

A tudatosan, igényeiknek megfeleld termékeket keresé fogyasztok azok, akik sokszor 1étrehozzak
egy termék vizudlis és tartalmi jellemzdit, azaz a markat. Minden ember egy sajat egyéniséggel
rendelkezik, amit sokszor egy termék vagy egy egyéniségéhez il16 marka megvasarlasaval szeretne
kifejezni. A marka képes ugyanugy viselkedni, ugyanazokkal a jellemzdkkel rendelkezni, mint
egy €16 ember: lehet elegans, megbizhatd, vagy fiatalos, merész is. (Fazekas & Harsanyi, 2011) A
markaszemélyiség 1étezik, ez az ami egy markat kedvelté és ismertté tesz az azt képviselok
korében. Ha az éaltala kozvetitett értékek hasonlitanak, vagy megegyeznek a mi daltalunk
képviseltekkel, sokkal inkdbb szerethetévé valik, mint az a marka, amely termékjellemzdi
egyaltalan nem hasonulnak a mi izlésvilagunkhoz. A markaszemélyiség kifejezheti annak a
mértékét, hogy az ember mennyire képes Onmaga tulajdonsagait, illetve személyiségének

jellemvonasait a termékéhez hasonlitani. (Franzen- Moriarty, 2009)

A markaszemélyiségbdl kovetkezik a markaimazs fogalma. Sokan a két fogalmat
azonosnak tekintik, lényegi tartalmuk mégis mas. Ahogy egy-egy Szegmens karakteres
tulajdonsdgai és fogyasztéi igényei elShivtdk a markaszemélyiséget, ugy hivta el6 a
markaszemélyiség az imazs 1étrejottét. A markaimazs a marka érzékelését jelenti, ami a fogyasztod
képabrazolasok a markardl/termékrol teljesen szubjektivak, lehet, hogy nem is tiikkrozi az objektiv
valosdgot. Egy kérdés segitségével talan konnyebben megérthetjiik a kettd kozotti kiillonbséget.
(Nadasi, 2003) A kett6 kozotti 1ényegbeli kiilonbséget egy kérdés segitségével konnyebben
atlathatjuk.

,,Ha azt mondom Coca-Cola mire gondolsz?” Az erre kapott valaszok altal kérvonalazodik

ki a marka imazsa. A fogyasztoban kialakul egy kép a termék markaszemélyiségérdl, ebbdl sajat

19

——
| —



konkluzidk levonasa utan, a felé¢je kozvetitett informaciok hatdsara 1étrejon egy a termékrdl

felépitett kép.

A MARKA UZENETE

Az innovaci6 felgyorsult, a termékek életciklusa sokkal rovidebb lett, szamtalan helyettesitd aru
jelent meg és ezek egyiittes hatasara a fogyasztonak nagy fejtorést jelent a valasztas. A vallalat
szdmara pont ezért fontos az, hogy megkiilonboztesse magat, ki tudjon tiinni a tomegbdl egy
idealis iizenet segitségével. Igy konnyebben elérheti potencialisnak gondolt vevdit. A mérka
lizenetét a fogyasztok eltérd sziirokon keresztiil értelmezik. Ilyen rostdk a tapasztalat, a megérzés
és az egyéni értékrendszer. (Plummer, 1984 in: Kunsagi Andrea 1999) Ezt nem igy kell
lehivatkozni itt!
Egy igazan hatékony iizenetet akkor tudunk létrehozni, ha az egyetemistakban, mint fogyasztoi
szegmensben rejld minden lehetdséget ismeriink. Akik a vasarlast élményszerlien és nem
feladatorientaltan végzik, azok a kozvetitett lizenetekre joval fogékonyabba valhatnak. Az
emberek felé kozvetitett lizenet lehet emocionalis, racionalis vagy moralis. (Wright, 2006) A
racionalis lizenet soran a termék jellemzdit kozoljik raciondlis érvekkel a célpiac felé. Az
emocionalis lizenet ezzel ellentétben az érzelmekre igyekszik hatni a figyelemfelkeltés érdekében,
mig a moralis lizenet valami erkoélesi mondanivalot hordoz magéaban. (Schifferné, 2008) A reklam-
, illetve markaiizenet megtervezése soran a kovetkezd elemek beépitésére mindenképpen
figyelniink kell, mivel ezek a részletek tehetik a terméket sikeressé. (Papp, 2009.p.167)

e  Informaci6 a termékrdl (ar, elényok, fogyasztasi koriilmények)

o FErvek (elénydk mas termékekkel szemben)

e Motivacio (pszicholdgiai hatasok, életérzések)

o Ismételt allitasok (név, elérhetdség, hasznalati elény)

e Rendelkezések (probalja, értse, vegye)

e Markaismertség (markajel, logo, szlogen)

o Képzettarsitasok (szimbolumok, analdgiak)

o Utanzas (kovetendd példak, személyek, hirességek)”
A fent emlitett komponensek altaldban a reklamokban egyiittesen jelennek meg, természetesen a
célpiac igényeihez ¢€s stilusdhoz szabottan. A hatdsos iizenetek Ogilvy szerint altaldban humorral
vannak fliszerezve, valami Gjat tudnak mondani, az érzelmekre épitenek, és ismert személlyel adjak

el a terméket. Lényeges, hogy az észérvek megemlitése mellett hangsulyt fektessiik egy probléma
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megoldasara. Ezek azok a hatasos lizenetek, melyek egy reklamot sikeressé tehetnek. (Ogilvy,
2002)

TUDATOS MARKAEPITES A CELPIAC SZAMARA

A termék, illetve a marka piacra vezetése eldtt szdmos teenddje akad egy vallalatnak. A
figyelembe kell vennie a célpiaci marketing kialakitasanal: (Jozsa, 2001)

o fogyasztoi igény (a szegmentacios ismérvek, kereslet és igény megvizsgalasa)

o célpiac kijelolés (kijelolés majd piacvalasztas)

e pozicionalas ¢s differencialas (a célpiachoz igazodé marketing-mix elemek

kidolgozasa)

A 1épések egymas utanisaga nagyon lényeges, hisz egy pont eclhagyasa, sokszor egy nem
megfelelden felépitett stratégiahoz, majd sikertelenséghez vezet. Fontos, hogy a kivalasztott
csoportot, mint potencialis piacot feltérképezziik, szegmensképzd ismeréveit megnézzik, illetve a
szegmenseket kijeloljiik. Beleértve a legaprobb részleteket is, mint az életkort, a jovedelmet, a
demografiai tényezdket vagy akar a szegmenst jellemz6 stilusokat is. Ezutan ki kell valasztani a
legmegfelelébb stratégiat. Tudatos tervezés esetén nyilvan a koncentralt marketingstratégiat fogjuk
elemzése elengedhetetlen a tudatos, szegmensre szabott markakiépitésénél. Az igényekhez valo
alkalmazkodas lehetdségeinek, illetve a befolyasolas lehetséges marketingeszkozeinek az
atvizsgalasa kulcsfontossagu. A célpiac igényeihez kell alakitani a termék személyiségét és fizikai
megjelenését is. Ezt altalaban a marka gyokereibdl kiindulva kell megtenni, hogy ne legyenek a
vallalat értékei egymassal ellentmondasban. Alapvetd dolog, hogy a markanak ugyanazt kell
tikroznie, mint amit a cég kialakitott magarol. A megjelenésnek ugyanigy idomulnia kell a
kialakult képzettarsitasokhoz. (Rédey, 1990) Fontos osszetevdje a sikernek a megfeleld ar
kialakitasa, melyet egyértelmiien a célpiac pénztarcajahoz kell szabni. Az értékesitési it 1ényeges
szempont, nem mindegy, milyen kereskedelmi egységen keresztiil kinaljuk termékiinket a
fogyasztoknak. A legfontosabb pedig a tudatos markaépités soran az, hogy milyen reklammal
akarjuk a célpiacot elérni. Olyan hatasokat kell kelteni a vasarloban, hogy az adott ingerek hatassal
legyenek ra. De mik lehetnek ezek? Ami, ha tudat alatt is, de befolyasolja azt, miért nyalunk a
polcra. Milyen méret, milyen forma, milyen szin, milyen dsszetevok vagy milyen illat? Nem is

gondolnank, de mind-mind kozrejatszik abban, hogy miként megy végbe vasarléi dontésiink.
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Vannak altalanositasok, hogy mely dolgok mit valtanak ki az emberbdl, erre a reklamszakmaban
dolgozok figyelnek is. Példanak okaért vegyiik a szineket.

e Piros: szerelem, szenvedély, driilet, életerd

e Sarga: jokedv, vidam ¢és aktivizélja az agy vizualis kozpontjat

e Fekete: félelem, elegancia, gyasz, negativ

e Fehér: remény, érzékeny, tisztasag

e K¢ék: nyugtatd, lazitod hatast, boldogsag
(Vass, 2006) A szinekhez tarsitott gondolatok altalaban megegyeznek az embereknél,
kozosségeknél. Az egyes jelképek is sok ember gondolataban hasonloak. Példaul a madarhoz a
szabadsagot, a rokdhoz a ravaszsagot, a bagolyhoz a bolcsességet, a liliomhoz a tisztasagot,
artatlansagot, a loheréhez a szerencsét, mig a tlizh6z az erdt tarsitjuk. A marka kiépitésénél
sikeresek lesziink, ha a célpiac altal vallott nézetekhez igazitjuk az egyes szineket, illetve jeleket,

melyekre biztosan fogékony lesz a jovébeli vasarlo.

MARKAHATAS VIZSGALATOK, MODELLEK

A reklam hatékonysaganak vizsgalatara szamtalan modell sziiletett, ami a vasarlot iizenetre vald

fogékonysagat mérik:
e Inger—valasz-modell:

Ez a modell feltételezi, hogy a potencidlis vasarld az 6t érd ingerekre automatikusan, a megfeleld
reakcioval valaszol. Ebbél az kovetkezne, hogy egy reklam sokszori ismétlése elengedd ahhoz,
hogy hatast valtson ki. Ez napjainkban egyaltalan nem helytallo felvetés, ugyanis, mint tudjuk a
hatas eléréséhez a sokszori ismétlés nem elegendd, ennél joval Osszetettebb folyamatrdl van szo.

(Fehér, 2008)
e AIDA-modell: figyelemfelkeltés — érdeklddés — vagykeltes| - vasarlasosztonzés

1898-ban sziiletett meg E. S. Elmo Lewis AIDA-modell-je. Ez volt az elsé sablon, ami tartalmazta
a kognitiv, az affektiv és konativ fazisok kozotti megkiilonboztetést. A kognitiv fazis a termék
1étezésének felismerését, azaz a termék megismerését jelenti. Az affektiv részben kapnak szerepet

a vonzddas és a preferencia, mig a kognitiv fazisban jon l1étre a vasarlasi szandék.

e DAGMAR-modell: informacio — — meggy0zés - cselekvés
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A Russell Colley 1961-ben Iétrehozott DAGMAR-modellje mar nem a vagykeltésre, hanem a
megértésre épit. R4jottek, hogy a hatékonysag eléréséhez mar nem elegendd csupan a vagy keltése.
Fontossa valt, hogy a kivant iizenetet jol és érthetben megfogalmazza a hirdeté a fogyasztod
szamara. A cél a megértés lett, mely itt is cselekvéshez vezet, a kiilonbség az, hogy ez egy

raciondalisabb befolyasolasi stilus, mely az értelemre €s nem az érzelemre hat.
e ROGERS-modell: észlelés — értékelés — kiprobalas — — hiiség

Az 1964-ben létrehozott modell a kiprobalasra és az elfogadasra épit. A megértésen til mar az
aktiv mérlegelésre biztat, épp ezért a f6 mondanivalojuk ezeknek a reklamoknak mar a buzdités az
ujdonsagok kiprobalasara. A kinadlast nem erdszakosan teszik, csupan felkinalnak a fogyasztoknak

lehetdséget, aki valasztani tud azokbdl, s teljesen rabizza a dontést.
e AD-FORCE modell: ismeret — elismerés — elfogadas — behédolas

A legutobbi, 2004-es Ad-force modell kézéppontjaban a behodolas all. Az ilyen reklamoknak
egyetlenegy célja van: a feltétel nélkiili behodolas elérése és a hosszu tavu markahiiség kiépitése.
Ennek érdekében oOriasi impulzustomeget harit a fogyasztokra. Ezek a reklamok altalaban
vilagmarkakat képviselnek, a vallalat logdjat hangsulyozzak, amit nagy részben erdszakosan

probalnak a tomeg felé kozvetiteni. (Sas, 2008)A tobbi modellre is kellene hivatkozas!

MARKAHUSEG ES A VALOSAG KAPCSOLATA

Sokszor annyira lojalisak vagyunk egy markahoz a vallalat jol kialakitott marketingstratégiaja
végett, hogy nem latjuk at, és ismerjiik fel azt, hogy egy marka milyen nagy mértékben képes
befolyast gyakorolni fogyasztasainkra. Igényeinket kielégitik, a megfeleld stratégiat alkalmazzak,
igy mindig abban a hitben élhetiink, hogy a legjobb dontéseket hozzuk. A markahiiség akkor jon
létre, ha a fogyasztd egy markat tudatosan értékel mas termékekkel szemben, az teljesen megfelel
igényeinek, igy folyamatosan képes ezt a markat \ijra és ujravasarolni. (Hoyer & Macinnis, 2008)
Az elégedett és a hiiséges vevok azok, akik egy termékhez képesek jobban kotddni, markahiivé
valni. Azt is figyelembe kell venni, hogy az elégedettség nem elegendd a lojalitashoz

kialakulasdhoz. A kovetkez0 tablazatban lathato a lojalitas illetve az elégedettség kapcsolata.
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53. abra: Lojalitas-elégedettség kapcsolata

magas

Az elégedettség novelése A valoban kot6dé vasarlo
{feliiletesen lojalis vevd) (elégedett és lojalis vevok)

Lojalitas

> Fenyegetd elvandorlas Specialis intézkedések sziikségesek a vevdi
S| (konzekvensen elégedetlen és ezért nem lojalitas kiépitéséhez
R lojalis vevok) {elégedett, de nem lojalis vevok)
©
alacsony magas
Elégedettség
, >

Forras: (Szant6 Szilvia 2003.p.81)

A lojalitas kiépitéshez a markat megfelelden kell poziciondlni és minden lehetséges tényezot
figyelembe kell venni, hogy a leginkabb személyre szabott iizenetet tudjuk Kialakitani a lojalitas
elnyerése érdekében. Egy markéhoz vald hiiséget nagyban tudja ndvelni az, ha az adott termék a
fogyasztd pszichologiai sziikségleteit kielégiti. Dr. Huszka Péter négy tipust érzelmi toltést
kiilonboztet meg a markaval kapcsolatban, melyek, ha beteljesiilnek egy marka birtoklasaval,nagy
valosziniiséggel kialakulhat a markahliség.

o személyiség kifejezése

o clégedettség

o igéret

e (Qarancia
A leglényegesebb dolog, hogy az egyén a marka személyiségével azonosulni tudjon. A markaval
valé hasonlas mellett az elégedettséget kell elérni a fogyasztonal. A potencidlis vasarloval azt kell
éreztetni, hogy a termék birtoklasaval a szdmara sziikséges dolgot megvaldsithatja, elégedett lehet
vele. A cég vevonek tett igéretét be kell tartani, s ha ebben a fogyasztd nem csalddik, megkapja az
igért mindséget, akkor nagy eséllyel vasarolja ugyanazt ujra. Az utols6 ilyen fontos emocionalis
toltés hordozdja a garancia, amely a termék hasznalati hitelességét tikrozi vissza. (Huszka, 2011)
A vasarloi hiiség kialakitasdhoz a négy toltés mellett még szdmos mas tényezd kell, mint példaul az
ar, a vasarloi kornyezet és a referenciacsoportok. A markahii fogyasztok gyakran valhatnak
megtéveszthetévé. Annyira képesek azonosulni a marka és a cég altal kozvetitett értékekkel, hogy
gyakran a sokszor hallott vagy latott dolgokat biologiai reflexbdl is igaznak hiszik.

A vallalat célja, mint tudjuk, mindig a profitndvelés és termékei értékesitése. Sajnos ennek

szem el6tt tartasa miat sokszor képes a fogyasztoi félrevezetésre és megtévesztésre, igy nem

mindig kapjuk azt, amit egy terméktdl vasarlasa eldtt elvartunk. A kapott értékek nem taldlkoznak
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a valésaggal. A manipulacié kérdése gyakran etikai problémaként vetddik fel a fogyasztasban. ,,A
tomegkommunikacios kutatdsok bizonyitjak, hogy a médiumok erdsen befolyasoljak az emberek
értékeit, s gyakran meghatarozzak ismeretekeit” (Bauer et al., 2007.p.362.) Az aru el6nyods
oldalainak feltiintetése egy minimalis szintig elfogadott, egy hatar felett azonban mar jogi
szabalyozasokba iitkdzhet. A fogyasztok védelméért, a tisztességes kereskedelméért szamos

torvény van hatalyban.

25

——
| —



SZEKUNDER KUTATASOK

A CSOPORTON BELULI HATAST VIZSGALO KUTATASOK

A csoporton beliili hatasokkal, illetve a fogyasztok dontéseire hatd befolyasokkal mar szdmos
szakember foglalkozott. Ezt bizonyitva szeretném par ismert kutatdé munkajat, felvetéseit

megemliteni a kovetkezd részben.

. 1952 A. Paul Hare a kiilonb6z0 méretli csoportokon beliilli megegyezés €s kdlcsonhatas
mértékét elemezte. A vizsgalatat egy nyari taborban végezte, a résztvevok az ott tartozkodok
voltak. Felvetése az volt, hogy ahogyan a csoporttagok szama ndvekszik, tgy csékken a csoporton
beliili megegyezés mértéke. A masik elmélete pedig az volt, hogy a kisebb tagl k6zosség kovetdi
nagyobb mértékben valtoztatjak a véleményiiket egy-egy megbeszélés soran, mint a nagyobb
csoportok. Els6 hipotézisét bizonyitotta is statisztikailag, amibdl kideriilt, hogy a kisebb
csoportokban a megegyezés mértéke szignifikdnsan nagyobb, mint a nagyobb méretiickben, igy
megalapozott a hipotézise. Masodik hipotézisét is alatdmasztotta, bebizonyitotta, hogy a kisebb
tagli csoportokon beliil a kovetok sokszor képesek nagyobb valtoztatasokat hozni, mint a nagyobb
csoportokon beliiliek. (Hare, 1952)

o 1969/1970: Robert E. Witt az informalis csoportbefolyds szerepét vizsgalta a
markavalasztasban. A kisérletében résztvevOknek meg kellett felelniiik egyes kritériumoknak
(életkor, nem, lakohely), de legfoképp annak, hogy egyetemistak legyenek. Harom, ebben a korben
gyakran fogyasztott termékkel végezték kisérletiiket (cigaretta, deo, sor). A kisérlet soran két
hipotézist allitott fel. Az egyik az volt, hogy a hasonlé markavalasztas fligg a csoportkohéziotol, az
Osszetartd kapcsolat esetében nagyobb esély van a hasonlé markavalasztasra. A masik pedig, hogy
a hasonld dontés fiigg a tagok ismeretétdl. A kutatds soran azt allapitottdk meg, hogy a csoport
véleménye hatdssal van a tagok fogékonysagara, illetve a markavalasztasukra. A kutatds soran
bebizonyosodott az is, hogy ahol a csoportkohézio jobb, ott a méarkavalasztas is egyontetiibb lesz.

(Witt & Bruce, 1970)

o 1976: George Moschis arra volt kivancsi, hogy milyen az emberek szocialis
Osszehasonlitisa és milyen szerepe van az egyes dontések meghozatalaban az informalis

csoportoknak. Harom hipotézist allitott fel, melyek a kovetkezok:
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e Pozitiv kapcsolat van a tajékozodo csoporttag és az informacivado kozott.
e Pozitiv kapcsolat van a tajékozodo tagok iranyultsaga €s a forras hihetdsége kozott.
e Ahol nagyobb a csoporton beliilli kohézio, ott nagyobb a befolyas a csoporttagok
beszerzései dontéseire.
A vizsgalat eredményeként azt allitotta, hogy a tagok az informaciokat a baratoktol szerzik be, a
kozosség tagjait hiteles informacioforrasnak gondoljak. Szignifikans kapcsolatot mutatott Ki
mindharom hipotézis esetén, mely bizonyitja, hogy a csoporton beliili 6sszetartds, kohézid képes a

tagok személyes dontéseit befolyasolni. (Moschis, 1976)

o Egy 1986-ban végzett kutatas a termék feltlinségét, illetve a vasarlasi motivaciokat, mint a
csoporton beliili befolydsban szerepet jatszdé dontd tényezdket vizsgélta. A kutatds soran
megallapitottak, hogy a véasarlok motivacioi és a termék lathatosaga kozott nincsen kapcesolat, és
hogy a lathat6 termékeknél nagyobb az informacios befolyas. A kognitiv fogyasztéi motivacioknal

nagyobb az informacios hatas, mint a normativ, ahogyan az érzelmi motivacioknal is. (Grimm et

al.,)

VAK IZTESZT KUTATASOK

o 1945: Gideon Hadary a kakao, illetve a sajt segitségével végzett el iztesztet. A kisérlet
soran arra szerette volna megtudni a valaszt, hogy az egyes befolyasold tényez6k kivonasaval
hogyan alakul a fogyaszto preferenciaja. A kakao esetében azt figyelte meg, hogy a tesztalanyok
mennyire tudjak megkiilonbdztetni a kiilonbdz6 zsirtartalmt termékeket. A sajtoknal a kiilonb6zd
fajtaju €s kort sajtok preferencijara volt kivancsi. Mindkét készitmény soran eltavolitott minden
befolyassal bird tényez6t: arat, szint, csomagolast. A két vizsgalat soran megallapitotta, hogy a
hasonl6 koru és nemi egyének hasonloképpen dontéttek, még akkor is, ha nem egy csoportba
tartoztak. A kutatds alatamasztotta azt is, hogy a szin, az ar és egyéb befolyasold tényezok

egyértelmiien hatnak a valasztasra. (Hadary, 1945)

o 1966: James E. Stafford kutatasa a csoportbefolyast vizsgalta, illetve annak hatasat a
markapreferenciara. A vizsgalatot Amerikaban végezte, tiz informadlis csoportot alakitott ki
szociometrikus modszer segitségével. Haztartasbeli ndk voltak a tesztalanyok, akiknek a

markazatlan, és minden egyéb hatast keltd tényez6tél megfosztott szeletelt kenyér kozott kellett
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preferenciat kialakitaniuk. Az elemzés soran szignifikans kapcsolat mutatkozott a csoporttagok
befolyasa és a markapreferencia kozott. A kozosségek kozotti interakceiok, illetve a markavalasztas
kozott nem volt kimutathatd a kapcsolat. Megallapitotta még elemzése soran, hogy a kellemesebb

1égkorben, ahol a csoportkohézio jo, ott a vezet6 befolyasa nagyobb. (Stafford, 1966)

o 1966: Alin Gruber és Barbara Linberg iztesztjiik soran a tesztalanyok megbizhatosagat,
illetve érzékenységét vizsgaltak. Harom terméket kostoltattak egy idében (ismeretlen termék),
amelyet a kisérletben résztvevoknek meg kellett kiilonboztetniiik. Megallapitottak, hogy a
megvizsgalt személyek (225 £6) fele volt csak megbizhato €s érzékeny a teszt soran. Ez azt jelenti,
hogy a fogyasztok minimum 50%-a teljesen bizonytalan és befolyasolhatd volt dontése soran.
Ezutan megfigyelték a termékpreferenciat, amibdl az dertilt ki, hogy kapcsolat van a
termékpreferencia, illetve a megbizhatosag kozott. Azaz akinél a megbizhatdsag és az érzékenység
magasabb volt, ott élesebb preferenciamintat szolgaltak. A régiok kozott nem talaltak szignifikans
kapcsolatot. (Gruber & Lindberg, 1966)

. 1989: Mosche Givon cikke az iztesztek szerepérdl szol. Tanulmanyaban leirta, milyen
fontos az iz érzékelése egy termék fejlesztése soran. A cikk az iztesztek két modszerét irja le.
Egyik modszer az un. haromsz6g mddszer, amikor az egyénnek harom termék (két ugyanolyan,
illetve egy kiilonbozd) koziil kell kivalasztani a kakukktojast. A masik modszer pedig a
preferencia-sorrend, amikor a tesztalany feladata a preferencidja szerinti sorba rendezés. A
modszert a csokoladé ¢és a kola tesztelésével mutattdk be. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
tesztalanynak adott feladat nehézségének novelésével a becslések torzitanak. A kiilonb6zd
termékek, tobb termékminta, eltérd elosztas, mind befolyasoljak a megkiilonboztetés képességét.
Ezek varialasa, megfigyelése nagy segitségére van vallalatoknak a termékfejlesztés soran. (Givon,
1989)

o 2000-es évek eleje: A Pepsi vak izteszt segitségével szerette volna megtudni arra a valaszt,
hogy valdban jobban kedvelik-e a Coca-Cola termékeit a kola fogyasztoi. Ezért termékét izteszt
soran Osszehasonlitotta a Coca-Cola termékével. A teszt soran a Pepsit kedvelték jobban, még
szamos Coca-Cola fogyaszt6 is mellettiik tette le a voksat. Erre a Pepsi egy kampanyt épitett fel,

azonban a vart hatas elmaradt. A megtévesztett fogyasztok hallani sem akartak a Pepsirdl, nem
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voltak ra nyitottak, tovabbra is a Coca-Colat fogyasztottak. Ebbdl arra kdvetkeztettek, hogy a
fogyasztd az altala fogyasztott, kedvelt markat beskatulyazza, s nehezen lehet meggy6zni mas
termék el6nyeir6l. (Keszténé, 2007) A Coca-Cola a vilag legnagyobb, 200 ezres mintan végzett
vak iztesztje soran is a Pepsi Cola nyert. A vevé tehat azt hiszi el, amit el szeretne, vagy amit a

média sugall felé.

o 2007: A kutatasban egyetemistak vettek részt, ami az ingereikre valo hatast, az izérzékelést
vizsgalta. A kutatdsban hasznalt termék a Tropicana narancslé volt. A kérdések megvalaszolasara
két modszert alkalmaztak. Az egyik sordn ugyanaz az iz volt minden pohdrban, eltéré cimkével,
szinnel, szarmazasi hellyel és egyéb befolyasold tényezokkel. A masik soran kiilonb6zo izek
(gylimolcstartalomban kiilonbdzoek) voltak ugyanolyan kontdsbe bujtatva. Az eredmények azt
jelezték, hogy a szarmazasi hely, a cimke nagyon fontos hatast keltd tényezd volt. A kutatés
masodik felében a marka, illetve az ar hatasat is vizsgaltak. Ez a két paraméter ugyanolyan erds

preferenciarendezési alapot szolgalt, mint a cimke vagy a szarmazasi hely. (Hoegg & Alba, 2007)

PRIMER KUTATASI MODSZER BEMUTATASA

ALLTALANOS KUTATASI KERDESEK
Mint ahogyan a szakirodalmi attekint6ben is bemutattam, a kutatas soran szeretnék feltarni minden
olyan befolyasold tényezdt, melyek egy adott termék fogyasztisara Osztondznek, és a marka
kivalasztasakor szerepet jatszanak. Kutatasom Osszeallitasanal tekintettel voltam arra, hogy az
energiaital egy lathato fogyasztasi termék, melyet a vizsgalati teriiletrdl kivalasztott fogyasztok az
adott évfolyamtarsaik el6tt nyiltan fogyasztanak, tehat a referenciacsoport befolydsa meghatarozo.
Kutatési kérdéseinket az alabbiakban fogalmazzuk meg:
e Melyek azok a fogyasztdoi magatartasra haté belsé tényezOk, amelyek az energiaital
vasarlasanak folyamata alatt a cselekvésekre hatast gyakorolnak?
e Melyek azok a kiilsé befolyasold tényezdk, amelyek az egyént egy vasarlasi szituacioban
bizonyos dontések meghozataldra késztetik?
e Az egyén belsd értékrendjének megnyilvanuldsanak korlatai egy, a csoport éltal elfogadott
¢s jonak vélt dontési szituacidban.
e Erdsebb lehet-e a markak altal kozvetitett kép befolydsold ereje, mint a sajat
tapasztalatainkon alapuld meggy6zddésiinkbe vetett hitiink?
e Az energiaital fogyasztasanal tobbrél van-e sz, mint egy magas koffein tartalmu folyadék

bevitelérdl, és ha igen, mit jelent ma pontosan energiaitalt fogyasztani a fiataloknak?
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A kutatas sorozat lépcséfokainak rovid ismertetése. Logikai szerkezetének bemutatdsa.

Kutatas Kutatas Célja Eredmények Nehézségek Tovabb
tartalma madszere
1 Egészség KérdGiv Feltdrni az energia ital | Altalanos szokdsok, | Az 6sszefiiggések | Részletes az
tudatossag, fogyasztas altaldanos | a markak erésségei, | elbre valé | egyén
élettani szokasait, az észlelt élettani | feltevései. Kicsi | kornyezetével
tapasztalatok, hatasok, termék | elemszam. foglalkozé
marka erBsségek, feltaras
ismeretek gyengeségek
2 Egészség Mélyinterju Feltarni milyen | Az egyén | A valaszadd | A termék
tudatossag, Osszefluiggések vannak | kornyezetében él6k | szandékosan kozvetlen
reklamokkal az életstilus és az | befolydsold pozitiv képet fest | fogyasztasa
vald energia ital fogyasztasi | szerepe. A | 6nmagardl. soran milyen
talalkozas, szokasok kozott, | rekldmokkal  valé | Alacsony befolyasold
reklamok valamint talalkozas elemszamu tényez6k
hatasa, markavalasztasok megmutatkozasa. A | vizsgalat hathatnak
markatalalkoz kozott. Reklamok | neveltetés, mint erésebben. iz,
as, fogyasztasi befolyasold hatdsa. | belsé értékrend Csomagolas.
szokasok, és Markaval valé | iranyit. A tudatos Belsd
befolyasold talalkozasok fogyasztds hianya. értéktrend
tényez6k eredményei. Trend.
3/ | Sajat Vak iz teszt Az egyén bels6 | Viszonyitasi Kizarni az egyéb | A termék
A preferencia preferenciajanak alapként  szolgadld | markak esetleges | kostoltatasa
rangsor rogzitése preferencia rangsor | elénydsebb utani valaszok
elhelyezkedését vizsgalata
3/ | Percepcid Vak iz teszt Bels6 értékrend | A bels6 értékrend | A kostolo | Milyen
B mentes erdsségének vizsgdlata, | érvényesitése. A | személy valaszokat
késtolas izlelési kiiszob, beazonositas dontésképtelens | adnak, amikor
sikertelensége. ége, és | ténylegesen
Miérka tippelések | kételkedése, az | kilonbozéket
szlletése, azonos | izek kozotti
termékek hasonldsag miatt
kostolasanal.
3/ |1z vilag | Vak iz teszt ize szerinti sorrend | Kicsi aranyban | Kisz(irni, hogy | Mennyivel
C kostolas feldllitdésa. A marka | ismerni fel a | melyik taldlat | valtozik meg a
taldlatok nagysagdnak | termékeket. Az | volt valds, vagy | véleménye
vizsgdlata. Az iz mint | belsé értékrend | véletlen. Az | amikor
befolyasold tényez6 | irdnyadd a sulyok | egyén megjelenik az

ergssége.

kiosztasanal

gondolatdban

végbemend

ismert doboz

——
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folyamatok

lathatatlansaga

3/ | Markajelzési Vak iz teszt Megallapitani, hogy a | A doboz latvanya | A késtold | Mennyivel
D doboz marka jelzése vagy a | esetén a  bels§ | személy valtozik meg a
atcserélt belsé tartalom a | preferencia bizonytalansagan | véleménye,
tartalommal mérvadobb érvényesil, igy a | ak mérhetGsége, | amikor az
belsd tartalom nem | és ebbdl addédd | izvildga mar a
szamit tudatos  valasz | tényleges
felcserélése
3/ | Markajelzési | Vak iz teszt Megallapitani, hogy van | Szandékos Szandékos Az egyén
E doboz eredeti e kilonbség a 3/D | felcserélése. Nagy | felcserélések csoportban
tartalommal vizsgdlat valaszai kozott | biztonsaggal melyek a | torténé
torténd bizonytalansagbo | markavalaszta
valaszadasok a | | keletkeztek sa esetleges
megszokott vasarlasnal
dobozra
4 Csoportos Csoportos Modellezni, egy bolit | A csoportban 3 | Befolyas Feltarni a
dontéshozatal | dontés- vasarlast, és | véleményvezér mentesen csoport tagjai
markavalasztd | hozas megvizsgalni, hogyan | volt. Ok irdnyitottak | iranyitani a | legbelsébb
sra szliletik meg a végsé beszélgetést érzésvilagat a
dontés markakrol
5 Marka Fokusz- A marketing | Teljes marka | A gyengébb | Az egyes
személyiségek | csoport segitségével személy jellemzés, | karakterek kutatdsok
, marka imazs, mesterségesen keltett | és célcsoportok | véleményének kozti
célcsoport, kép vizsgalata a | beazonositdsa igazodasa Osszefliggések
termék fogyasztéban vizsgdlata

megjelenés

——
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Els6 kutatasi fazis: online kérdives vizsgalat

A kérdbives megkérdezés célja:

Kérdbéives kutatasom célja volt, hogy megismerjilk az egyetemistak energiaitalra vonatkozo
fogyasztasi szokasait. Egy részletes kérddiv segitségével bepillantast nyertem abba, hogyan
kapcsolodik az é€letvitelbdl adodd sajatossagok mellé egy magas koffein tartalmu élénkito ital. Az
energiaitalok élettani hatasanak tapasztalataira, és a hatasok tudatos érzékeléseire is részletesen
kitérek, hogy atfogd képet mutassak arrdl, milyen szerepet tolt be a folyadék fogyasztasa a
mindennapi életvitelben. Az energiaitalok napjainkban elég divatos terméknek szamitanak, igy
végeztem egy attitlidvizsgalatot a jelenleg piacon 1€vd, erdsnek tekinthetd markakra nézve, ezzel
megalapozva a késébbi kutatasaink kezdetét, melyben a markavélasztassal kivanunk foglalkozni.
A fogyasztasi szokasok és élettani hatdsok mellett megvizsgaltuk, hogy van-e Osszefliggés az

egészségtudatossag €s az energia ital fogyasztasdnak gyakorisaga kozott.

A mintavételi mdédszer meghatarozasa:
A kérd6iv kitoltéi egyetemi hallgatok voltak. A mintavétel soran torekedtem arra, hogy foként
aktiv fogyasztokat kérdezzek meg. Az aktiv fogyasztokat a havonta legalabb egy energiaitalt

ivokban allapitotta, meg. A lekérdezést kovetéen 86 f6s mintat kaptunk.

A kutatas eredményeinek bemutatasa:

Vizsgalatunkban 59%-ndi €és 41%-férifi valaszadot sikeriilt megkérdezni. A megkérdezettek
atlagos havi jovedelme 20.000Ft vagy annal kevesebb (a valaszadok 41%-a). A masik jelentds
kategoéria volt a 80.000Ft vagy annal nagyobb jovedelemmel rendelkezdk. Ezt a kategoriat 28%-a
valasztotta. Tovabbi harom kategodria volt lehetséges, 20.000Ft értéknagysag 1épcsdkkel. A hdrom
kategoria valaszai nagyjabol megegyeznek, bar, ahogy a kovetkezd abran lathatjuk, az elkolthetd

maximalis jovedelem inkabb a 60.000Ft alatti részben egységesiil.
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Atlagos havi jovedelmed

20.000 - vagy ann...
20.001 - 40.000Ft
40.001 - 60.000F
60.001 - 80.000Ft

80.001 - vagy ann...

0 7 14 21 28 35 42

54. abra Atlagos havi jovedelem.

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan

A 86 valaszadobol egy egyén sem volt, aki élete soran még ne probalta volna ki az energiaitalokat.
A megkérdezettek 58%-a valaszolta, hogy szokott energia italt inni. Tovabbi 34% jelolte be, hogy

az elsé fogyasztason mar til van, de a termék hasznalata nem valt rendszeressé.
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55. abra Elso6 energiaital késtolas

Forras: Sajat szerkesztés kérddives adatok alapjan

63%-a a kérddivet kitoltok koziil barati tarsasagban fogyasztott eloszoér energiaitalt. Ez utan az
osztalytarsaké a masodik legnagyobb érték, 25%-al. A fogyasztas elterjedése tehat egyértelmiien

tarsas tevékenység.
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56. abra Heti rendszerességgel fogyasztott energia ital mennyisége

Forras: Sajat szerkesztés kérddives adatok alapjan

A valaszadok 31,7%-a egy, vagy annal kevesebb energiaitalt fogyaszt el egy héten. 10,2%-a kettdt,
illetve harmat fogyaszt el hetente. A valaszadok kozott volt olyan személy, aki napi

rendszerességgel fogyaszt energiaitalt, bar a 87 valaszadobol minddsszesen 1 ilyen vélasz sziiletett.
Mikor szoktal energiaitalt inni (Tobb valasz is lehetséges)

Tanulas elétt / k...

Eléadasokon vagy ...

Reggel felkelés u...

Sportolas eldtt /...

Bulizas eldtt / a...

Bulizas kézben /...

Tarsasagban ( bar...

Vezetés - Utazas ...

Szomjas vagyok

Other

o

9 18 27 36 45 54
57. abra Az energiaital fogyasztas alkalmai

Forras: Sajat szerkesztés kérdéives adatok alapjan

A fogyasztassal legtobben a tanuldst szeretnék megkonnyiteni, illetve az éjszakai programok elotti
kozos késziilédés alkalmaval, vagy mar az éjszakai program koézben fogyasztanak energiaitalt.
Jelentés még az eléadasok hallgatasa kozben megjeldlt valaszlehetdség is. Erdekes adat még, hogy
a valaszadok kozott van olyan, aki tarsas tevékenységként itéli meg a fogyasztast, és a tarsasdagban

szoktam inni valaszlehetGséget adta.
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58. abra Vasarlast befolyasol6 tényezék

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan

A vélaszadok energiaital-vasarlas soran leginkdbb a marka alapjan dontenek, illetve az iz és az ar,
ami legnagyobb befolyéassal bir valasztasukra sajat bevallasuk szerint. A marka alapjan valaszto

hallgatok 36%-al vannak tobbségben.
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59. abra Szerzett pozitiv tapasztalatok energiaital-fogyasztas utan

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan

Energiaital fogyasztasa utan a legjellemzObb kozérzeti valtozast az energikussagban latta a
megkérdezettek 58%-a. Jelentdsnek tekinthetd még a frissesség érzete, amelyet 41 valaszado érzett
a koffein tartalmt iiditd ital fogyasztasa utan. Lathat6 tovabba, hogy a magasabb értéket kapott
érzések mind valamilyen, az élet mas teriiletein a kipihentség mellé tarsulo tulajdonsagok. A jobb

kozérzetet, a felszabadult hangulatot, a feldobottsagot és jobb koncentraciot 22% - 30 % jelolte.
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60. abra Szerzett negativ tapasztalatok energiaital fogyasztasa utan

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan

A negativ értékek kozott legjelentdsebbnek tekinthetd a heves szivverés, melyet a valaszadok 58

%-a érzett. Gyomorbantalmaknak is gyakran fordultak el6 fogyasztas utan. 26%-a ¢lte mar at.

A tovabbiakban a markakedveltséggel kapcsolatos kérdésekre adott valaszokat mutatom be.

10 15 20 25
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61. abra Attitiid vizsgalat a Hell markara nézve

7y

Forras: Sajat szerkesztés kérdodives adatok alapjan

A valaszadok 28%-a tetszését fejezte ki a markaval kapcsolatban. 18% elmondasa szerint imadja a
Hell markat, 24% szamara pedig k6zombos. Ez egy erés pozitiv képet mutat szamunkra, ami jol

tiikkr6zi a marka piaci helyzetét. 90 egyénbdl 63 pozitiv attitliddel rendelkezik a marka irant.

0 5 10 15 20 25
62. abra Attitiid vizsgalat a Burn markara nézve

Forras: Sajat szerkesztés kérddives adatok alapjan
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A semleges ¢és imadom kategoria 1% eltérést mutat, mig a kedvelem, azaz 2-es érték 4%-0s eltérést
mutat az imadémhoz képest. Ez alapjan elmondhat6, hogy a markardl pozitivan vélekednek. Erds

brand jellemzi, €s piaci lehetdségei a marka kedveltségének mértéke alapjan biztos jovot mutatnak.

63. abra Attitiid vizsgalat a RedBull markara nézve

Forras: Sajat szerkesztés kérddives adatok alapjan

A piacon a legerdteljesebb marketinggel jelen 1évé RedBull marka is értékelésre keriilt. Erételjes
markakedveltség mutatkozik meg, bar ezzel egyidejiileg ndvekedett az elpartolt vasarlok szama is.
Feltételezéseim Szerint a magas ar lehet az oka a negativ megitélésnek. A vizsgalt markak koziil
legnagyobb szamban a RedBull marka kapta a leger6sebb markakedveltségi szintet, igy

bizonyithato, hogy az er6s marketingjelenlétnek vannak nyomai.

o

5 10 15 20 25

64. abra Attitlid vizsgalat a Bomba markara nézve

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan
A Bomba esetén régota a piacon 1év0 termékrdl beszéliink, lathatéoan pozitiv megitéléssel.

Kedveltsége stabil, a legkisebb szamu negativ kritikat ez a marka kapta.

65. abra Attitiid vizsgalat a Monster markara nézve

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan
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A Monsterrel kapcsolatban mar latszanak a marka erésségének hidnyossagai. Marketingjelenléte
nem tal szdmottevd a magyar piacon, €s alacsony ara miatt elképzelhetd, hogy mindségileg is
alulkategorizalt. Ezt a markat kedvelik a legkevésbé, a hallgatok 24%-a a lehetd legalacsonyabb
értékelést adta.

A, probald megfogalmazni, hogyan hat rdad az energia ital fogyasztisa” kérdésemre legtobben a
»felporget” valaszt adtak. A valaszok legtobbjében valamilyen tudatallapoti valtozasrél szamolnak
be. Wordle segitségével szogyakorisagi vizsgalatot végeztiink, amelybdl azt kaptuk, hogy a
»Felporget” , Felporgok tdle” szavak a leggyakoribbak. Volt, aki placebo hatdsnak nevezte az ital
altal bekovetkezett valtozast. Sok valaszadd inkabb az ize miatti fogyasztast emelte ki, mintsem a
vart hatds eredményességét, illetve érzetét. Nem elhanyagolhatd az a tény, hogy alkohollal egyiitt
is szoktdk inni. A valaszok legtobb részében valamilyen szovegkdrnyezetben a felpdrgok érzés

dominal.

66. abra Szovegelds abrazolas wordle.net segitségével.

Az érzett tapasztalatok megfogalmazasara adott valaszokbol

Forras: Sajat szerkesztés kérdoives adatok alapjan

A ,,Probald megfogalmazni, ha energia italt iszol hogyan hat rad?” kérdésre az alabb valaszok

voltak a legjellemzdbbek:

., Felporget, jo kedvem lesz tole. Mozgékonyabb vagyok tole és nem tudok elaludni hajnalban, ha
sokat iszok beldle egy buliban...:)”

., Felporgok teljesen, majd elkezd nagyon gyorsan verni a szivem és még rosszul is lehetek tole.”

., Alkohollal keverve reggelig porgok”
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., Finom az ize, ezért kellemes. Van, amikor felporget, de van, amikor elalszok tole”

A legjellemzobb elvarasok, amiért a valaszadok energiaitalt vasarolnak, a felporgés és az ébrenlét
hosszanak novelése. Voltak, akik az ¢bredést konnyitik meg vele, és voltak olyanok, akinek a nap
végén segit sokat a koncentralasban. Sokan fejezték ki nem tetszésiiket a karos hatdsok miatt,
viszont a mondatok tartalma alapjan jra fogyasztjak a terméket.

A, Mit varsz el egy energia italtol?” kérdésre az alabbi valaszok voltak a legjellemzébbek:

,, Porgessen fel. Tudjak koncentralni az adott dologra, ami miatt ittam.”
., Dobjon fel, porgessen fel, adjon I bizonyos plusz loketet.”
,,Akkor iszom egy energia italt, ha tudom, hogy az "agyamnak is a helyén kell lennie", ergo ha
szellemileg elfaradtam mar, és figyelnem kellene, pl oran, tanulds kozben...stb.”
., Azt varom el hogy felporgessen valamilyen szinten, energiat adjon, jobban tudjak koncentralni.”

., Tartson életbe minden koriilmények kozott! Legyen szo tanulasrol, reggel, hogy jol beinduljon a

nap és este bulizasnal.”

A KUTATAS OSSZEGZESE

Az egyetemistak vasarlasi dontéseikben kiemelt szerepet tolthet be az ar, ezt valaszadasuk soran
nyomatékositottak, viszont nem elsédleges dontési szempont. Egy adott marka iranti
elkotelezettség a vasarlas soran még nem jelenik meg, viszont valaszaikban megmutatkozott, hogy
fontos szamukra a marka és a marka altal kozvetitett pozitiv kép. A vésarlds soran nagyon erds
hangsulyt fektetnek arra, hogy szamukra megfelelé markat valasszanak. Az energiaital-fogyasztas
egyértelmilen egy tarsas tevékenység. Az els6 kostolas alkalmaval szinte mindenki mellett volt
valaki, akivel bizalmas kapcsolatot apoltak. A baratok befolyasolo hatasa mar itt is megmutatkozik,
hiszen az ¢ eldzetes tapasztalataikat probaljuk ki, amikor mi is ugy dontiink, iszunk egy ismeretlen
hatast idit6t. A fogyasztas soran szinte minden valaszado €lt 4t valamilyen negativ, nem kivanatos
¢lettani hatast, ami nem volt elegendé ahhoz, hogy az 0jboli fogyasztds ne kovetkezzen be. A
fogyasztas soran egyértelmiien meghatarozott igényeik vannak a véasarlonak, igy nem beszélhetiink
egy egyszerl élvezeti cikkrdl. A fogyasztas soran minden valaszado valamilyen tudatallapoti vagy
testi érzet valtozasrol szdmot be. Legtobbszor valamilyen az ¢letkor sajatossagaibol adodo
tevékenység mellett keriil sor a fogyasztasra. Mivel legtobbszor tarsasdgban, de legalabbis lathato

fogyasztasi termékként van jelen az energiaital, igy az egyén koriil ¢lok véleménye és értékrendje
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nagymértékben kihathat a végsd vasarlasra. A piacon jelen 1évd, és a kutatdsainkban szerepld
markék koziil a Burn nevezhetd a legpozitivabb és leginkdbb kedvelt markdnak. Stabil kedveltséget
még Hell és a Bomba kapott. A Hell leginkabb az ara miatt versenyképes, és ez igazodik legjobban
a vizsgalt célcsoport igényeihez. Erds markakép jellemzi, mivel a valaszok nagy része pozitiv

értékelést kapott.

MASODIK KUTATASI FAZIS: MELYINTERJUS VIZSGALAT

Mivel a kérddives vizsgalat soran nem tudtuk feltarni az egyénre hatd kiilsé és belsd tényezok
Osszességét, igy mélyinterjus technikdt alkalmazva az egyén teljes életstilusara kiterjedd

beszélgetésben tettiik ezt meg.

MELYINTERJUS VIZSGALAT

A mélyinterjus kutatasban 4 kiilonbo6z0 feltétel szerint valasztottuk ki a személyeket.

A mélyinterjus kutatas sordn hasznalt kikotési rendszer
- Sportol, és nem iszik energia italt
- Sportol, de iszik energia italt
- Nem sportol, de iszik energia italt

- Nem sportol, és nem iszik energia italt

A mélyinterju soran részletes betekintést kaptam az alanyok életvitelére vonatkozdéan. A sportolasi
szokasokkal azonositottam az egészségtudatossag egy formajat. Fontosnak tartottam ezeket az
alapvetd kiilonbségeket, hiszen az egyén egész életét meghatarozo kiilonbségrél van szo. A
beszélgetésben vizsgaltam a markdk kommunikacids elemeivel valo taldlkozasokat is. A személy

kornyezetében €16 emberek altalanos viselkedési normaira is kitértem.

Sportol, és nem iszik energia italt: Lilla

Lillara az energiaital-ellenes nézetei miatt esett a valasztadsom. Az interjii soran nagyon érdekes
anomalidk keriiltek a felszinre. Altaldnos véleménye az orszagrol, hogy az itthoni jovedelembél
nem lehet teljes mértékben azt az egészségi szinvonalat fenntartani, amit 6 beliil jonak tart. Az
egészséges ¢letvitel a taplalkozason, a szabadidd helyes eltoltésén €és a rendszeres sportoldson

keresztiil tud megmutatkozni, de ezekre nem jut kelld ideje, illetve anyagilag sem teheti meg.
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Lehetdségeihez képest mindenre probal odafigyelni, és aktivan sportolni. Sportok kozil az
olcsobb, de leghasznosabb futdst valasztotta, amit hetente minimum kétszer gyakorol. Az
energiaital-fogyasztast teljes mértékben elitéli, de ez nem volt mindig igy. E16z6 tanulmanyai alatt,
a bulizassal egybekotve fogyasztott energiaitalokat, de most mar ¢életviteléb6l adodoan teljesen
kiiktatta fogyasztasukat. Erdekességként felmeriilt, és részletesebben is taglaltuk vele azt a tényt,
hogy kolat viszont fogyaszt. Tudni kell a kolarol, hogy ugyanabba a kategoriaba soroljak, mint az
energiaitalokat. Magas hozzaadott cukortartalommal, magas koffeintartalommal, és sok mas karos
anyag hozzaadasaval késziil. Osszességében tehat olyan, mint az energiaital, csak mas kialakult
kultaraval, tarsadalmi elfogadottsaggal és imazzsal rendelkezik. Elmondésa szerint mindig van
nala otthon kola. Mikor haza latogat, (Zala megye) tudja, hogy otthon van a csalad és az ottani
hiitében is taldlni fog kolat. A kolafogyasztast valamennyire Ossze tudja kapcsolni a csaladi
légkorrel, mert mindig egylitt szoktdk fogyasztani kozos étkezéskor. Lilla kiilon €1, maganak is
szokott kolat vasarolni, esténként altalaban két decit iszik meg. Nem tobbet, mert otthon is arra
tanitottak, hogy nem szabad sokat inni bel6le. Szereti a Coca-Cola reklamokat, mert elmondasa
szerint aranyosak és ¢élvezetes nézni 6ket. Ellenben nem tud olyan reklamot feleleveniteni, ami az
energiaitalokrol szoélna, és nem tud olyan sportot, vagy sportolét mondani, amit, vagy akit
energiaital tamogat! Hosszas gondolkozas utan eszébe jut, a RedBull altal mar igazi ikonna valt ,,A
RedBull szarnyakat ad” kampany, és a F1-ben tdmogatott pilotak! Egyik sem tartozik érdeklddési
korébe. Mivel mar az egyetemi tanulmanyok mellett nem sok ideje marad szorakozésra, igy az
egyetemi szerdai rendezvényeket nem latogatja. Mellékallasban banki asszisztensként dolgozik,
ahol a nap tobbi részét tolti, igy a kdzvetlen kornyezetét ez jelenti, illetve lakotarsa. Elmondasa
szerint nincs olyan személy koriilotte, aki fogyasztana energiaitalt, magatol pedig nem vasarol,

mert egészségtelennek tartja.

Sportol és iszik energia italt: Jenni

Jennit valasztottam a ,sportol és iszik energiaitalt” tipus megtestesitdjének. Az interju soran
részletesen beszamol versenyz6i multjardl, kimagaslo eredményeirdl €s jelenlegi sportot képviseld
allasarol. A legszembetlinébb anomalidkat a tovabbiakban mutatom be. Elmondéasa szerint
versenyzoi idészakdban minden tiplaléknak nézte Osszetevdit, mennyi szénhidratot, fehérjét
tartalmaz. Idészakonként valtoztatta étrendjét, éppen az aktualis felkésziilési fazishoz igazitva. Mig
arra az egyszeri kérdésre, hogy ,,Tudndl mondani egy Osszetevit az energia italokbol?”, nemleges
valaszt adott. Elmondasa szerint nem fordit figyelmet az energiaitalok dsszetevdinek vizsgalatara,
hiszen ugy is egészségtelennek van tituldlva, de napjaikban mindenrdl kideriil, hogy az.

Energiaital fogyasztasi szokasait mindig valamilyen cselekedethez tudja kotni. Sportolas el6tt nem
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fogyaszt, bar ha valamikor nincs ideje edzeni, helyettesitoként iszik energia italt, hogy felporogjon.
Az edzés adja meg szamara a lendiiletet, és ennek hianyat néha poétolja energiaital-fogyasztassal.
Tovabbi alkalmat jelentenek a barati 6sszejovetelek, akar iskolatarsakkal akar munkatarsakkal.
Ejszakai rendezvény eldtt rendszeresen fogyasztanak kozosen, hogy az esti kimeriiltséget mar
koran megel6zzék, és kelld energiaval birjak az éjszakat. Az éjszaka soran, és az eldtte 1évo
iddszakban is alkohollal egyiitt is fogyasztjak. Tovabbi alkalmak a munkahelyén eltoltott egész
napos meetingek, amikor fokozott koncentraciora sziikséges. A fogyasztas gyakorisaga a zh, illetve
vizsgaidészakban megnovekszik. Ejszakai, valamint egész napos tanulasokhoz hasznalja. Egyelére
nem ¢érzi ennek barmilyen kellemetlen hatasat. Néha a fenti kérdéivben is szerepld negativ élettani
hatasokat érzi, de gyakorisdga €s erdssége ezeknek az érzeteknek nem elegendé ahhoz, hogy a
pozitiv hatasait hattérbe szoritsa. Nagyon sok olyan sport van, amelyek az energiaitalok
szempontjabol kiemelt tamogatasi teriilet. Az extreme sportok vilagaban (Wakeboard, Snowboard,
Skateboard, BMX) szinte teljes a marka megjelenések lefedettsége. Jenni személyesen is ismeri
kiemelked6 alakokat az emlitett spotokban, és emellett szamos tevékenységet végez is. A
versenyeket, ha teheti, televizidés kozvetitésen keresztiil koveti. Online kommunikacios feliileteket
napi rendszerességgel latogat. Sok olyan rendezvényre jar, ahol aktivan jelen vannak az

energiaitalt gyart6 cégek.

Nem sportol, de iszik energia italt: Klaudia

Klaudiat azért valasztottam, mert elmondasa szerint nagyon sok energia italt iszik, mig életstilusa
nem jellemzd a sportolds. Az interju alatt kideriilt, hogy étkezési szokasait kényszerhelyzetként
kezeli, és jelenlegi megoldand6é problémaként fogja fel. Ez annyit tesz, hogy képes hetente négy,
akar o6t alkalommal is alacsony mindségli virslit enni kenyérrel. Ennek hosszii tava
kovetkezményével Klaudia is tisztaban van, de nem latja modjat, illetve megoldasat annak, hogy
tudna ezen valtozatni. Sportolni nem igazan szeret, elmondasa szerin ,,nem az a tipus”. Volt olyan
sport, amit szivesen izott volna, mint példaul a snowboard, de soha nem volt olyan tarsasag,
aminek tagjaival egyiitt megtanulhatta volna azt. Ellenben nagyon sok olyan sportolét tudott
mondani, akik energiaital altal tamogatott versenyzok. Fejbol fel tudta sorolta a Burn
magyarorszagi versenyzd csapatat. Az irdasztala elott is egy roluk szolo plakat van felhelyezve. A
szobaban tobb plakaton is szerepelnek, és minden olyan ajandéktargyat gyiijt, ami valamilyen
formaban ehhez a vildghoz ad kapcsolodasi pontot. A vasarldsi szokasait viszont befolyasolja az
egyetemistakra jellemzd alacsony jovedelem, igy nem veheti meg mindig hlien szeretett marka;jat.

Altalaban alacsony arazast Watt, Hell, illetve Tesco energiaitalt iszik, és ,,iinnepnapokon” Burn-t
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vasarol. Az energiaitalok altal tdmogatott sporttevékenységeket nagyon vonzonak talalja, viszont
adottsagai miatt nem tudja elsajatitani ezeket a mozgasformakat. Sok olyan weboldalt emlitett, ahol
jelen vannak ezek a gyartok. Szildard meggyd6zddéssel rendelkezik a markak rangsorarol, ezt
leginkabb ahhoz tudja kotni, hogy melyik markat latja a legtobbet. Kozvetlen kornyezetében is
mindenki iszik energia italt, legtobbszor csak a markavalasztdson beszélgetnek, és nem a
fogyasztason. Elmondasa szerint, ha mas kdrnyezetbe keriilne, ahol egészségesebben élnének az
emberek, és odafigyelnének a taplalkozasra is, szivesen atvenné ezeket a szokasokat, de jelenlegi
kollégiumi kornyezete ezt nem teszi lehetové. A fogyasztasi alkalmakat tekintve minden lehetséges

variacio elképzelhetd.

Nem sportol és nem iszik energia italt: Eva

Evi egy kellemetlen, ugynevezett sok iziilet gyulladas eredményeképpen gyermekkora 6ta el van
tiltva a sporttol, mivel azok gyakorlasa megterheli az iziileteit, és gyulladasos panaszokat okoz.
Eletfelfogasa egy kicsit eltér az ilyenkor elvarttol, hiszen betegségének ellenére még annyira sem
foglalkozik az egészségével, mondvan ,.,ha mar ezt kaptam nem mindegy? Ezen ugy sem lehet
segiteni”. Téaplalkozési szokasai az elmult négy egyetemista évre vonatkozodan a pizza rendelésen
¢és az egyhangusagon alapultak. Nem foglalkozott az egészségével, és az energiaital fogyasztasat is
csak azért nem preferalja, mert sokszor valtott ki negativ egészségiigyi hatast, min példaul
hanyinger, hasmenés, szédiilés, szapora szivverés. Elmesélte, hogy képes volt 1,5liter energiaitalt
meginni fél ora alatt. Ettdl természetesen rosszul lett, de Gjra és Gjra fogyasztotta a cukros nediit.
Mégis miért? Mert kedvelte az izét, és legtobbszor volt behlitott palack, amivel a szomjat szerette
volna oltani. Bevallasa szerint is a kollégiumi élet befolyasold kornyezete nincs ra jo hatassal, ez
megmutatkozik a cigarettazasban is, amelynek ugymond ,,k6z0sség kovacsold ereje van”, mivel
van olyan ember, akivel csak dohanyzas kozben beszélget. Véleménye szerint az energiaital nem
egy ilyen tarsas tevékenység, de fel tudja sorolni, mikor szoktak egyiitt energia italokat inni. A
beszélgetés soran valtozott véleménye, és elmondta, hogy szoktak a barataival Gsszejonni, €s
energiaitalt fogyasztani, akar a dohanyzas helyettesitéseként, vagy csak egy beszélgetés alkalmaval
valamilyen 1idit6 ital helyett. Kérnyezetében mindenki fogyaszt energiaitalt, és hasonlo életmodot
folytat. A késObbiekben szeretne ezen valtoztatni, de csak egyetlen tdmogatd tarsa van ebben, a
baratja. Sok segitséget kap tdle, hiszen figyelmezteti, hogy a betegsége miatt nem tanacsos karos
dolgokat fogyasztani. Mivel azonban a tarsasagaban inkabb semlegesen allnak hozzd az 6
problémajahoz, igy nehéz kiallni a nemleges valasztas mellett. Ismer sok olyan sportot, ahol az
energiaital jelen van, de kiilondsebben nem kedveli ezeket. Sajat elmondasa szerint joval inkabb

motivalja tarsai fogyasztasa, mint akarmilyen reklam. A reklamokkal nem kivant sokat foglalkozni.
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MELYINTERJUS KUTATAS OSSZEGZESE

A mélyinterjuk soran megmutatkozott, hogy a markamegjelenések szamanak ndvekedésével a
vizsgalt fogyasztoi csoport egyre konnyebben valik az tizenetek aldozatava. A hatas fokozodik, ha
személyes érdeklddési korlink is a marka altal szponzoralt, illetve megjelenéseivel lefedett teriilet
koré rendezédik. Amennyiben akar a teljesitménye, akar személyisége miatt csodalt személy
képvisel valamilyen markat, konnyen alakul ki érzelmi kotddés a marka és a fogyasztd kozott,
hiszen a termék jelent kapcsolodasi pontot a képviselt vildghoz. Az otthonrdl hozott szokésok,
meggy0zddések akkor is érvényesiilnek, és befolyasoljak termékvalasztasi szokasainkat, amikor
mar Ondlloan hozzuk meg dontéseinket €s tavol vagyunk az otthonunktol. A koriilottiink €16
emberek szokasai kozvetleniil befolyasoljak termék-, és markavalasztasunkat is. Elmondhatjuk,
hogy a kollégium teriiletén €16 emberek normativ csoportokba rendezédnek, ahol a csoportos
véleményeket és viselkedésnormakat sajatjukként fogadjak el, ahogyan azt hallgattuk a mélyinterju
alanyok beszamol6jabol is. Az egyének joval konnyebben fogyasztanak energia italt, amennyiben a
kortilotte €16 emberek is fogyasztanak. A négy mélyinterju utan még nem vonhatunk le altaldnos
kovetkeztetéseket, azt viszont latjuk, hogy ha valaki nem fogyasztoként kategorizalja sajat magat,
alkalomtol fiiggetleniil nem fogyasztja az energia italt. Amennyiben viszont van olyan alkalom,
ahol mar fogyasztja, onnantdl szinte minden esetleges alkalommal fogyaszt. Elsdsorban nem az
egészseégtudatossaghoz lehet kotni a fogyasztasrél vald dontést, sokkal inkdbb az eldzetes
személyes tapasztalatok Osszessége, illetve a reklamokkal vald taldlkozasok mennyisége ¢s
milyensége befolyasoljak a dontéseket. Személyesen a markaktol szerzett impulzusok hozzasegitik
a fogyasztot egy érzelmi kotddéshez, amely markavalasztasnal erdteljesen iranyadoként miikodik.
Altalanossagban viszont elmondhatjuk, hogy valaki minél kevésbé foglalkozik a sajat
egészségével, annal jobban figyelmen kiviil hagyja az egészséges ¢életre vonatkozo
informacidaramlasokat, igy joval konnyebben dont az egészségtelennek titulalt termékek

fogyasztasa mellett, és mennyiségileg is konnyebben fogyaszt tobbet ezekbdl.
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HARMADIK KUTATASI FAZIS: VAK IZTESZTEK

A vak izteszt vizsgalataim egészére jellemzdek az aldbbi tényezdk. A vizsgalati terem egy teljesen
elzart, kiilon szoba volt, ahol egyszerre csak a feliigyeld bizottsag €s a tesztelt személy tartozkodott
bent. A varakozo személyek egy masik szobaban, feliigyeld jelenlétével varakoztak. A vizsgalat
lezérasaig a kisérletben résztvevd személyek nem kommunikélhattak a vizsgélat alatt szerzett
tapasztalataikrol. Az izlelések kozott viz és haztartasi keksz volt kikészitve a szdjban felgytilemlett
izek eltlintetéséhez. A kisérletben résztvevo személyek a terméket egyetlen alkalommal sem lattak,
mivel a dobozok zart allapotban kertiltek kikészitésre. A vizsgalati személy sajat szivoszala (20cm)
segitségével kostolhatta meg a termékeket. A szivdszal hosszusdga biztositotta a szaglas Utjan
torténd beazonositas meggatlasat. A kostold személynek volt lehetdsége az ujboli kostoladsokra a

végleges eredmények megallapitasa elott.

A KUTATAS BEMUTATASA

3/A : SAJAT ENERGIA ITAL PREFERENCIA SORREND FELALLITASA

A vizsgalatban résztvevd személyek a kostolas el6tt a segitdk altal kiosztott papirra felirtak a belsd
értékrendjlik szerint felallitott rangsort az energiaitalok kozott. Az elemzés sordn ezt tekintjiik majd
kiindul6 értéknek, hiszen itt semmilyen a percepcids folyamatokban végbemend (izlelés, szaglas,
latas, hallés, tapintas) tapasztalatok nem befolyéasoljak ket. Az egyén csak és kizarolag az eddigi
¢lete sordn megszerzett tapasztalataira tdmaszkodva tudja kitdlteni a szamara eldkészitett
nyomtatvanyt. A kutatasban résztvevo személyek valaszai egy stlyszamot fognak jelenteni, melyet
az adott markaval Osszekapcsolunk. Az elsd, azaz a ,Kedvenc energia italom” jelenti az 5-0s
sulyértéket, még a leggyengébb azaz , Otddik kedvenc energia italom” jelenti az 1-es stlyértéket.

A vak iz teszt vizsgalatok el6tt minden hallgatét megkértiink, hogy toltse ki az alabbi

nyomtatvanyt.
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Sziiletési datumi:. .. .oooneveee e ean

Kedvenc energia italom

Misodik kedvenc energia italom
Harmadik kedvenc energia italom

Negyedik kedvenc energia italom
 Otédik kedvenc energia italom

67. abra. A vizsgalat soran alkalmazott nyomtatvany.

Forras: Sajat szerkesztés

SAJAT PREFERENCIA LISTA EREDMENYEINEK BEMUTATASA

Sajat prefeferencia

@ Burmm ®RedBull wBomba & Monster i Hell

68. abra Markak szerinti rendezés a sajat preferencia értékek alapjan

Forras: Sajat szerkesztés az iz tesztben adott valaszok alapjan

Ahogyan a fenti diagramon is lathatjuk, a legnagyobb pontszamot a Burn energia ital kapta, 67
ponttal. Ezt kovetden a Hell 64 ponttal, majd a RedBull 60 ponttal és Bomba 55 ponttal kdvetkezik
a rangsorban. A pontszamok kozott szinte megegyez0 mértékli kiilonbségek adodtak. A
legalacsonyabb pontszamot, jelentdsen kisebb értékkel a Monster energia ital kapta 39 ponttal.
Az egyes markékra adott atlagos étékeket is kiilon vizsgaltam. Ez alapjan a valaszadok atlagosan
3,52 pontszamot adtak a Burn energiaitalnak. Ezzel a legmagasabb atlagos értéket kapta meg. Az
ezt koveté helyen a Hell all, atlagosan 3,36 ponttal, majd a RedBull 3,15 pontos értékkel. Az
atlagos pontszamokban a Bomba még pozitiv, azaz 2.89-as értéket kapott, viszont a Monster
energiaital mar a 2,5-6s felez6 érték alatt helyezkedik el a maga 2,05-6s pontszamaval.

Nemek szerinti megoszlas alapjan a férfiaknal legnagyobb pontszamot a Hell és a RedBull
kapta azonos értékkel. A ndk esetében vezetd markanak a kutatasban adott eredményeik alapjan a
Burn energiaital szamit. A ndk atlagosan 3,91-es értéket adtak a Burn markanak. Ezt

Osszehasonlitva az Osszesitett 3,5-0s értékkel latjuk, hogy inkdbb a néi valaszadok adtak magasabb
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értekeket a Burn markanak. A férfiaknal a Hell és RedBull markékra tekintve az atlagosan adott
pontszamok magasabbak voltak, mint az §sszesitett eredményben.

Legerdteljesebb kedveltség a Hell markanal jelenik meg, mivel az 5-6s értékkel rendelkezo,
azaz ,,Kedvenc energia italom” mezdébe hét valaszadd személy irta. A Hell masodik legnagyobb
darabszamu mezdje a 2-es értékkel rendelkez6 ,,Negyedik kedvenc energia italom” volt, amelybe
négy valaszado irta be.

A Burn marka pontszamai az elsé harom mezdben, azaz az 6tds, a négyes és a harmas sullyal
rendelkez6 mezdében vannak jelen magas darabszammal. A masodik és a harmadik kedvenc energia
italom mezdébe hat-hat megkérdezet irta, mig az elsé kedvenc mez6be négy. A két legkisebb
értékkel rendelkezé mezdbe csak egy-egy szavazatszamot kapott.

A RedBull legmagasabb szavazatszdmmal rendelkezd mezdje a 2-es stulyszamot ér6 ,,Negyedik
kedvenc energia italom” mez6, ahol hat darab szavazatszamot kapott. A tovabbi valasztasok a
RedBull-t inkabb az els6 harom mezdbe, egyenletes eloszlassal helyezik.

A Monster kapta a legtobb, ,,legkevésbé”, azaz az 1-es suly értékkel rendelkez6 szavazatot. Kilenc
valaszado sorolta legutolsé helyre a Monster energiaitalt.

A Bomba energiaital, a masodik stllyal rendelkez6 mezében hét szavazatot kapott és legkisebb

stllyal rendelkez6 mezdben 6t szavazatot kapott.

A KAPOTT EREDMENYEK OSSZEGZESE

A Burn energiaital kapta a legnagyobb pontszamot a markak szerinti rendezésnél, igy
elmondhatjuk, hogy a marka altalanos megitélése pozitiv. A valaszadok tobbsége az els6 harom
kategoéridba sorolta, ezért is kapta a legnagyobb atlagos értéket. A legnagyobb darabszamu,
legerdsebb kedvelést a Hell kapta. EImondhatjuk, hogy a Hell markat a fogyasztdé vagy nagyon
szereti, vagy egy teljesen kozombos terméket jelent. A RedBull, bar atlagosan jo benyomast kelt,
mégis sokan mas termékeket preferalnak. A Bomba egyfajta k6zombdsséget jelent a kutatasban
résztvevd személyek szamdéra, a kapott értékek alapjan. Ezt kovetéen a Monster energia ital
jelentdsen lemaradva a legalacsonyabb pontszamokat kapta. Kevés az a személy, aki igazan szereti,

és a legtobb ember idegenkedik a markatol.

47

——
| —



3/B: AZONOS TERMEK MARKAMEGJELNES NELKUL

Az el6z6 feladat soran azt vizsgaltam, hogy az
egyén eddigi élettapasztalatai alapjan, aktuélis
érzelmi  allapotaban, 1  tapasztalatszerzés

hianyaban, milyen preferencia szerint rendezi a

69. abra 3/B Kkutatas sordn hasznilt termék minta killonb6zd  energiaital markakat. A kovetkezd
kutatdsi  részben  viszont mar  kostoltatast
alkalmaztam. Kizartam a marka befolyasolo hatasat, mely segithetne a dontés soran. Ahogyan az
illusztracion is lathatjuk, a poharak teljesen egyformak voltak. Mindegyik poharba Burn energia
italt ontottem. A poharak fedve voltak, és 30cm-es szivoszal segitségével lehetett kostolni a
termékeket. A poharak azonossaganak és zartsdganak koszonhetden a latds érzékeld funkcioit
kizartuk. A szaglas, mint az iz érzékelésben fontos szerepet jatszd tényezdt a szivoszal kelld
hosszusagaval szinte a nullara csokkentettiink, hiszen a dobozok zartsaga miatt az illatanyagok
még nehezebben érintkezhettek a kostold személlyel.

A kutatas soran a dobozokban talalhato energiaital markajat a vizsgalati személyeknek meg kellett

tippelniiik. Ehhez semmilyen egyéb kiegészitd informécio nem allt rendelkezéstikre.

A KUTATASI EREDMENYEK BEMUTATASA

Az elsd benyomas valoban meghatarozo lehet, hiszen az elsé poharhoz képest értékelték az dsszes
poharat. Az elsé pohar kimagasléan jo eredményt kapott, még akkor is, ha a kostolasokat az egyes
poharakra tekintve megismételte az adott személy. Az elsé pohar a maximalisan adhatd pontszam

87.1%-at kapta, igy kimagasldan a tobbi poharhoz hasonlitva 79 pontot kapott.
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70. abra 3/B vizsgalat soran kapott értékek a poharak sorrendiségére nézve

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan
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A poharakra adott pontszamok folyamatosan csokkend tendenciat mutatnak. Az elsének kostolt iz
Viszonyitasi alapot szolgalt a tobbi poharhoz képest. A kostold személyek sokszor az elsé poharat
kostoltdk wijra és ahhoz viszonyitottdk a tobbit. Altalanossagban elmondhaté, hogy a
legerdteljesebben, és a legkevésbé kedvelt masnak vélt izeket azonositottak és értékelték eldszor a
kategoriakban, és csak a koztes valaszokon gondolkoztak huzamosabb ideig.

Nem elhanyagolhaté eredmény, hogy az els6 pohar utdn kovetkezOk szinte azonos pontszamot
kaptak, illetve a poharak tartalmara értékeléskén adott pontszam folyamatosan csokken. Az els6 és
masodik pohar kozt 21 pontszdm a kiilonbség. A masodik pohartdl kezdve pedig atlagosan 5
ponttal csokken a kapott pontszamok 0sszessége.
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71. abra 3/B vizsgalat soran kapott értékek markak szerinti 6sszerendezés esetén

Forras: Sajat szerkesztés az iz tesztben adott valaszok alapjan

A markék szerinti rendezésnél kozel azonos pontszamokat és sorrendeket alkottak a valaszadok,
mint a belsdé preferencia vizsgalat soran. A legmagasabb pontszamot azonos értékkel a Hell és a
Redbull kapta. Ez 66 Osszesitett pontszam. Ezt kdvetéen a Burn 63 pontot kapott. Ez apjan
elmondhat6, hogy a RedBull és a Hell megitélése egyerésebb pozitivabb képet mutatott, mig a
Burn-¢é gyengiilt.
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72. abra 3/A és 3/B kutatasban kapott eredmények kozotti korrelacios egyiitthatok

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan, korrelacios egyiitthaté szamitassal
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Az azonos termék teszt esetében megadott markabecslések mellé helyezett stlyozast, €s a belsd
preferencialista felallitasakor kapott marka és suly értéket, rangsor korrelacios egyiitthatd szamitas
segitségével elemeztem. Az atlagos rangsor korrelacios egyiitthato 0,66 volt, ami kdzepesen erds
pozitiv kapcsolatot mutat. Lathatjuk, hogy tobb 1-es érték is sziiletett, ami teljes azonosulast jelent.

0,7-es értéktol 1-ig pozitiv kapcsolatrol beszéliink.

A KUTATAS OSSZEGZESE

A vizsgalat soran tobben kifejezték bizonytalansagukat, mégis minden személy probalta
azonositani az izhez tartozd markat. A percepci6 szakirodalmi attekintében olvashattuk, hogy a
nyelven 4 alap izérzékeld rész talalhatd. Feltételezhetjiik, hogy azonos termékek esetén
kiilonbségeket a kostold személyek a négy alap iz izlelésének kiilonvalasztdsaval érhettek el, és
eldzetes tapasztalataik alapjan probaltak beazonositani a termékeket.

A rangsor korrelacios egylitthatobodl lathatjuk, hogy a fogyaszto teljesen hasonl6 termékeknél az
elézetesen megszerzett tapasztalatai alapjan dont. A belsé preferencia egyfajta irdnyadoként

miitkodik, amely a bizonytalan helyzetben a dontések meghozatalat segiti.

3/C KULONBOZO TERMEKEK MARKAMEGJELENES NELKUL

Ebben a kutatasi részben az izek jelentdségével
foglalkoztunk. A kutatds soran a poharak teljesen
zartak voltak, és szintén 30cm-es szivoszalat

hasznaltak a részvevok. A vizsgalat soran

73. abra: 3/C kutatas sordn hasznalt termék minta  poharak tartalmat a mellékelt 74. dbra mutatja.
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A KUTATAS EREDMEYNEINEK BEMUTATASA
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74. abra 3/C vizsgalat soran kapott értékek a helyes markatippelések eredményei alapjan

Forras: Sajat szerkesztés az iz tesztben adott valaszok alapjan

A valaszadok 50%-a ismerte fel a Burn energia italt, és 45%-a a Monster energia italt. Ez arra
enged kovetkeztetni, hogy ezen két marka gyart olyan energiatalt, amely a legkdnnyebben
beazonosithato izlésvildggal rendelkezik. A RedBull energiaitalt legtobben a Hell energia itallal
cserélték fel. A valaszadok 35%-a mondta a RedBull-ra, hogy Hell-t fogyaszt, mig 30%-a
ténylegesen felismerte a RedBull-t. A Hell energiaitalra a valaszadok 40%-a Bombat, valamint
30%-a RedBullt tippelt, és csak a 15%-a tudta helyesen a pohar tartalmat.
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75. abra3/C kutatasban helyes markatippelések szama

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan

A valaszadok atlagosan 1,55 terméket ismernek fel. A huasz valaszad6 koziil egy olyan személy
volt, aki mind az Gt energiaitalt felismerte, bar mikor a kutatds eredményeit kozoltem vele,
meglepddott. Ez alapjan elmondhatd, hogy a valaszaddsok nagyon nagy része tippelésnek foghatd

fel. A kutatas kozben tobb valaszado is kinyilvanitotta véleményét arrdl, hogy nem tudja, melyik
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poharban mi van. Sokan rangsorolni sem szerették volna, mert sajat elmonddsuk szerint nem

tudnak kiilonbséget tenni koztiik.

80

J0

60 - M Burn

50 - u RedBull
07 @ Bomba
30

. i Monster
10 - M Hell

o 4

Kulénbtzd termékek, markak szerinti rendezése

76. abra 3/C vizsgalat sordan kapott értékek a markak szerinti 6sszerendezés esetén

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan

Ha a megallapitott sulyokat és markatippeléseket markak szerint 0sszegezziik, lathtjuk, hogy a
Burn ize 76 pontot kapott. Ezt kovetden a RedBull 63, majd a Bomba és a Hell kozel azonos, 54-es
pontszamot kapott. Az izlelésnél jelentOsen javult a Monster helyzete, amely igy 52 pont. Két
ponttal kevesebb az eltérés az izteszt soran, mint a preferencia vizsgéalat soran legerdsebbnek

értékelt marka kozott.
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77. abra 3/A és 3/C kutatasban kapott eredmények kozotti korrelacios egyiitthatok

Forras: Sajat szerkesztés az iz tesztben adott valaszok alapjan, korreldcids egyiitthaté szamitassal

Rangsor korrelacios vizsgalattal elemezve az eldzetes preferencia értékeit, és a kiillonb6zd

termékek kostolasa utan kapott értékeket, lathatjuk, hogy a kapcsolat kdzepesen erds pozitiv. A
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szorossag mértéke 0,489. Mivel a helyes tippelések atlagos értéke 1,55, elmondhatd, hogy az egyén
inkdbb érvényesiti egy ilyen szitudcioban a belsé meggy6zddéseit, mint az izlelés utjan 1étrejott

tapasztalatait.
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78. abra 3/B és 3/C kutatasban kapott eredmények kozotti korrelacios egyiitthatok

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan, Korrelacios egyiitthaté szamitassal

Megvizsgalva az azonos termék kostolasa esetén adott értékeket a kiilonbozd termékek kostolasa
esetén adott értékekkel, 1athatod, hogy a szorossag itt is kozepesen erds pozitiv irdnyl. A korrelacios
egylitthato értéke 0,516. A valaszadok tehat ebben az esetben is a korabbi tapasztalataikbol eredd

preferencidjukat vetitették ki.

KUTATAS OSSZEGZESE

A kutatasban résztvevo személyek atlagosan 1,55 terméket ismernek fel a vizsgalatban résztvevo 5
energia ital fajtabol.. A pozitiv megitélésii markdk még inkdbb kiemelt rangsorolast kapnak abban
az esetben, ha bizonytalan kornyezetben kell felallitani rangsort. A Monster energiaital markajat
tekintve a vizsgalatban résztvevd személyek szamara a legkevésbé kedvelt, viszont a marka
megjelenitése nélkiil, csak izlelés alapjan egyenértékli a tobbi markaval. A marka helyesen valod
megbecslése alapjan a Burn és a Monster energiaital ize a leginkabb felismerhetd. {zre nagy
hasonlosag van a RedBull és a Hell termékek kozott, mivel a becslések felcserélésének szama e
kett6 kozott volt a legtobb.

Egyértelmiien pozitiv kapcsolat mutatkozik meg az eddigi harom kutatas kapott eredményei kozott.
Elmondhatjuk, hogy az egyén sajat tapasztalatait feliilbirdlva inkdbb a belsd értékrendjének
megfelelden kategorizdlja, rangsorolja a termékeket. A helyesen megbecsiilt markak alacsony
szamat, €s a tablazat eredményei kozotti szorossagot figyelembe véve lathatjuk, hogy a fogyaszto
nem ismeri fel izrél az energiaitalokat, mégis az értékelésiiknél azonos sorrendben allitja dket a

sajat preferencidjanak megfelelden.

53

——
| —



3/D MARKAJELZESU DOBOZOK ATECSERELT TARTALOMMAL

Ahhoz, hogy ténylegesen redlis képet kapjunk a

Megjelenitett markak sorrendje
A dobozok valos tartalma

79. abra 3/D kutatas soran hasznalt termék minta tehat az egyén mennyire igazitja valaszait a

belsé meggy6zddéseihez még akkor is, ha nem

csomagolasban rejlé befolyasolo erdrdl, a

dobozok tartalmat megeseréltem. Igy a késébbi

korrelacids vizsgalatok segitségével
megtudhatjuk, hogy mennyire illeszkednek a

valaszok az elotte és az utana adott valaszokhoz,

azt kostolja, amit gondol. K6zben semmilyen informacié nem keriil atadasra.

A KUTATAS EREDMENYEINEK BEMUTATASA

Megfigyelve a kapott eredményeket, elég kicsi az eltérés az egyes markak csomagolasa Kozt. A
vizsgalat soran csupan egy 6 kérdezett ra, hogy a dobozokban biztosan azok a tartalmak vannak-e,
ahogy az a csomagolasbol adodna. A vizsgalatot kovetd mélyinterjuban elmondtak, hogy itt mar
nagyon bizonytalanok voltak, és teljes mértékben 6ssze voltak zavarodba. A bizonytalansag érzete
hasonld lehet a vasarlohelyen tapasztalt érzéshez, amely akkor jelentkezik, amikor hatnak rank a
csomagolas elemei, viszont a tartalom mindségébe nem vagyunk biztosak. Ilyenkor a dontések
soran teljes mértékben az eldzetes tapasztalatok és élmények alapjan cseleksziink, igy a kisérlet jol

modellezi a vasarlasi dontési foyamatot.
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80. abra 3/D vizsgalat soran kapott értékek markak szerinti 6sszerendezés esetén

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan
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A vizsgalat soran a legmagasabb pontszamot ismét a Burn energia ital kapta, viszont most mar
csak 51 ponttal. A RedBull és a Hell azonos pontszamot, 49-et kapott. 47 pont volt a Bomba
eredménye, 44 pedig a Monster-¢. Lathatjuk, hogy a Monster doboza és kialakult imazs a
fogyasztoban akkor is jelen van, amikor nem az a termék keriilt a dobozba. A pontszam tehat
egyértelmilen nem az izvilagot tikrozi. Az értékek kiegyenlitddésébdl kovetkeztethetiink arra,
hogy az egyén a dobozzal, és a rajta megszokott logdval, szinvilaggal, jelképrendszerrel azonositja
a preferencigjat, igy miutan bizalma meggyengiil, mert kétes szitudcioba keril, valaszait

Osszecseréli, de a karakteres markak befolyasolo ereje akkor is érvényesiil.
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81. abra3/A és 3/D kutatasban kapott eredmények kozotti korrelacios egyiitthatok

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan, korrelacios egyiitthaté szamitassal

Megvizsgaltuk, a felcserélt tartalmakat vizsgaldo eredmények ¢€s a legeldszor megadott belsd
preferencia kézt mekkora szorossdg van. A korreldcios egyiitthatd 0,457, amely kozepesen erds
pozitiv kapcsolatot muta. Nem meglepd az eredmény, hiszen varhatd, hogy az egyén annak
megfeleléen fogja stlyozni az adott dobozokat, ahogy azt valdjaban sajat elmondasa szerint
kedvelik. A teljes szorossdg hianydt az magyarazhatja, hogy valaki a gondolatmenetébdl
kifolyolag direkt ellentétes valaszt adott, mert gyanakodott valamilyen cselre. A kutatds soran
elhangzottak hasonlé mondatok, int példaul:

., Ebben biztos ugyan az van? Nem érzem a kiilonbségeket.”

Sajnos a modellezésbdl ezt nem lehet kisziirni, mint ahogyan a boltban vasarlok gondolatmenetét
sem lehet teljességgel befolyasolni. A szorossag viszont egyértelmiien bebizonyitja, hogy a doboz

kinézete, és a hozza tarsitott érzelemvilag erdsebb befolyassal bir, mint a belsé tartalom.

A KUTATAS OSSZEGZESE
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Egy olyan mesterséges szituacioban, amelyben direkt az elbizonytalanitas keltése volt a cél, a
fogyasztok a belsd értékrendjiikre tdmaszkodnak, és ez alapjan hoztdk meg dontéseiket. A
termékekhez csatolt elézetes tapasztalatok nagyobb befolyassal birnak, mint a tényleges tartalom,

hiszen az egyén eldzetes preferenciajat kovette.

3/E MARKAJELZESU DOBOZOK EREDETI TARTALOMMAL

Megjelenitett mirkik sorrendje Az  izteszt  vizsgédlat  Uutols6  részében

i3

82. abra 3/E kutatas soran hasznalt termék minta dobozokat értékelték a megkérdezettek, viszont

megvizsgaltam, hogy mekkora az azonossag a

o

tényleges tartalom és az el6z6 kutatasok soran
adott valaszok kozott. Itt mar a teljes

bizonytalansdg érzetét tudjuk reprodukalni,

hiszen az el6z6 teszt soran ugyanezeket a

a tartalom mar a tényleges, ugyanaz, mint a csomagolason feltiintetett.
A kedvelt markak ebben az esetben is nagyobb pontszamokat kaptak, viszont a kevésbé kedvelt
markak kozt megvaltozott a sorrend. Kovetkeztethetiink arra, hogy a bizonytalansag az 0jboli

kostolas miatt tudatos sorrendvaltozast eredményezett.
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83. abra 3/E vizsgalat soran kapott értékek markak szerinti 6sszerendezés esetén

Forras: Sajat szerkesztés az iz tesztben adott valaszok alapjan

A Burn és a Hell kozel azonos pontszamot kapott, és ezt kovetden a Monster négy ponttal
kevesebbet. A Monster egészen idaig a legkevesebb pontszamot kapta, azonban most erre a helyre

a Bomba keriilt, 46 ponttal.
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84. abra 3/A és 3/E kutatasban kapott eredmények kozotti korrelacios egyiitthatok

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan, korrelacios egyiitthaté szamitassal

A rangsor korrelacio az eldzetes preferencia és a valddi tartalmat jelolé doboz kostolasainak
eredményei kozt is ezt mutatja. Mar volt olyan tesztalany, aki felcserélte az értékeit, de mivel a
korrelacids egyiitthato 0,51 azt mondhatjuk, hogy még mindig pozitiv kézepesen erds a kapcsolat.
Tehat a lényeges, nagy értékkel bird sulyokat a kiemelt markaknak adtdk és a tobbi esetben
valtoztattak. Tehat a lényeges, szamukra fontos vagy kedvelt markak megitéléseit, ha valtoztatjak

IS, csak nagyon alacsony arannyal teszik.
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85. abra 3/E és 3/D kutatasban kapott eredmények kozotti korrelacios egyiitthatok

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan, korrelacids egyiitthaté szamitassal

Az alabbi diagram mutatja, mekkora a szorossag az atcserélt tartalmu dobozok és az eredeti
tartalmu dobozok kozott. A korreldcios egyiitthatdo 0,7. Ez pozitiv erds szorossagot jelent. A
vizsgalati személyek nem voltak tdjékoztatva arrol, miért kell Ujra végezni a vizsgalatot,

egyszerlien megtortént velliik. Sokan mondtdk, hogy emlékeznek arra, hogy milyen sorrendet
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allitottak fel, igy csak bediktalnak. Volt olyan személy, aki kijelentette, hogy minek megkostolni,
hiszen tudja, hogy melyiket szereti a legjobban. Mindenkitdél kértiikk, hogy kostolja Gjra végig,
hiszen a vizsgalat errdl szol. A kostolds utan is Szinte ugyanazt a valaszt adtak, mint korabban. A
fokuszcsoportos beszélgetés soran néhanyan elmondtak, hogy csak azért valtoztattak a valaszukon,
mert mar kezdtek gyanakodni arra nézve, hogy valamelyik sorozatban at voltak cserélve a
termékek. Azt nem tudtdk megmondani, hogy mikor. Ebbdl lathatjuk, hogy valdjaban mekkora
ereje van a csomagolasnak, és a hozzajuk csatolt, mar régebben kialakult érzésvilagnak. Nem
szamit, mi van az adott dobozban, csak az, hogy a megfeleld logdval és a megszokott szinvilaggal

legyen ellatva.

AZ IZTESZT VIZSGALATOK OSSZEGZESE
iz tesztjeim soran egy tobb 1épcsés vasarlasi modellezésen alapuld kisérleten estek at a vizsgalati
személyek, melyek eredményei azt engedik éreztetni veliink, hogy a termékek csomagoldsdhoz

mesterségesen kialakitott érzésvilag nagyobb befolydsolo erdvel bir, mint a tényleges tartalom.

Sajat . . .. . .
J . Azonos iz | Valtozd iz | Doboz / Cserélt | Doboz [ eredeti
preferencia
Sajat preferencia 1 0,663 0,489 0,45 0,51
Azonos iz 0,663 1 0,516 0,388 0,33
Valtozé iz 0,489 0,516 1 0,33 0,41
Doboz f Cserélt 0,45 0,388 0,388 1 0,7
Dobozok
© DED.I 0,31 0,33 0,41 0,7 1
Eredeti

86. abra Rangsor Kkorrelaciés egyiitthato értékei a kiilonb6z6 vizsgalatok kozott

Forras: Sajat szerkesztés az iztesztben adott valaszok alapjan

A kutatasok kozotti Osszefliggéseket egy matrix szerkezetii tdblazatban foglaltam 6ssze. Lathatjuk,
hogy erdteljesebb a szorossdg azokban az esetekben, amikor kevesebb befolyasold tényezd hat
rank. A legerdsebb szorossag akkor keletkezett, amikor a markdk az eredeti csomagolasukban

kertiltek kihelyezésre, igy a megszokott szimbolumok a megszokott érzésvilagot tudta aktivalni.

NEGYEDIK KUTATASI  FAZIS: VIZSGALATOK,

VELEMENYVEZEREK

CSOPORTDINAMIKAI

A csoportdinamika, és a csoportos befolyasolas mérésénél egy zart teremben, kerek asztal kortil
foglaltak helyet a kisérletben résztvevd személyek. A kutatdst kamera segitségével rogzitettiik. A

csoportos vizsgalat soran hasonld6 modon, mint az 3/a résznél, felmértiik a vizsgalatban résztvevd
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személyek belsé preferenciajat, majd ezt Osszehasonlitottuk a csoportosan meghozott dontésiek
eredményeivel. A vizsgalat sordn a személyek beszélgethettek, megoszthattdk egymaéssal
véleményeiket. A termékeket folyamatosan kostolhattdk. Az eredményeket és a kutatas soran
késziilt felvételeket 0sszehasonlitva lathato, hogy Horvath Norbert véleménye érvényesiilt 100%-
ban. Az ¢ 4ltala felallitott rangsort a csoport elfogadta. A kutatds menete kdzben tobbszor érvelt

sajat véleménye mellett, és ennek a kutatasban résztvevd 0sszes személy engedett.

Csoportos déntéshozatal

1
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87. abra Csoportos dontéshozatal iz teszt vizsgalat utan

Forras: Sajat szerkesztés a csoportos iztesztben adott valaszok alapjan

Az fenti abran lathatjuk, rangsor korrelacidé vizsgalat segitségével, hogy mely valaszadok
véleménye érvényesiilt, és mely véalaszadok voltak a behddold tipusok. Az altalunk 6sszehivott

tizfOs csoportbol két személy véleménye érvényesiilt, és a tobbi csoporttag azonosult.

FOKUSZCSOPORTOS VIZSGALAT

Fokuszcsoportos vizsgalatunkban tiz személyt kérdeztiink meg az elézd kutatdsban szerepld
termékekrél. A beszélgetés harom kiilonbozo teriiletre Osszpontosult, amelyek a kovetkezok
voltak: célcsoport, markaimazs, markaszemélyiség. Vizsgalatomban arra voltam kivancsi, hogy a
csoport tagjai miként latjak az emlitett 6t energiaital gyarté markajat.
Markanként a leginkabb jellemz6 mondatok az aldbbiak voltak: (Az emlitésre keriil6 mondatokra
jellemzden a csoport tilnyomo része helyesel, €s kiegészitette a sajat meglatasaival.
Burn

- Feltiizelo, beporgetdk, erotikus tartalmat sugarzik

- A fekete szin dominal, egyszerii pont ezért elegans, kicsit erotikus

- Fiatalos, bulis név, inkabb az egyetemistiknak szol, akik azért isznak ilyet, mert buliznak

- A Burn-t tanulashoz és bulizashoz tudom elképzelni

- A Burn mellé nem lattam azt, hogy barmilyen ruhdhoz csatolnak, mint a Monster-nél, a

Burn inkdabb az egyediséget tiikrozi és nem a divatkévetokeé

RedBull

- Elegans stilust képvisel, a fittséget szimbolizalja
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- Az ara miatt leginkabb egy iizletembernél tudom elképzelni

- A RedBull azoknak szol, akik kiszallnak a 8-as Audi-bol és a benzinkiton vesz egy négyes
pakkot

- Kicsit ellentétes szamomra a bikak szembendlldsa és a két szin keresztezése is

- A RedBull egy kicsit idosebb tehetosebb kozéposztaly

- Bal kézbe aktataska jobb kézbe RedBull és rohan egyik targyaldsrol a masikra

- Sporthoz a bombat tudom elképzelni
- A Bomba kozoémbos szamomra
- A Bomba iiveges verzidja tetszik, de a t6bbi semmitmondo szamomra
- Eletkorban inkabb a fiatalok, de ezen kiviil nem mond semmit
Monster
- Fesztivdlokon tudom elképzelni, mert olyan robosztus
- A Monster nekem is a fesztivalok vilaga, egy az egyben a Rock koncertek
- A Monstert gimisek szeretik, akik kovetik a divatot és mindenkin ezt latjak
- Nem szamit, hogy mindenkinek az van, még is megveszik

- A Monster ilyen fesztivalosabb dolog, kicsit elvontabb

- A Hell-hez inkdabb nem fiiznék semmit

- A Hell-t nem nagyon értem, hogy kinek szol

- Van egy desing ranézek és nem kivanom meg tole

- A Hell-t nem nagyon tudom hova rakni mert nem nagyon mutat semmit, inkdabb ilyen
helyettesito termék. Ha valahol nincs az amiért megyek akkor hell

- Egyediil az adra tetszik, hogy 200Ft, bedoboz az automataba az utolso fém pénzemet és

megkapom

Lathatjuk tehat, hogy mely markdk figyelnek a tudatos markaépitésre, ¢és milyen
markaszemélyiséget alakitanak ki, €s ez milyen imazs formajaban jelenik meg a vizsgalt
célcsoportban.

A vizsgalat eredményeit Osszegezve a kdvetkezd osszefoglalod tdblazatot készitettem:
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Burmn Fiatalok Egyediség Fiatalos, partis. Bulizos, tanulds.

Egyetemistdk Kreativitds Erotikussag kiulanleges ember

RedBull Kdzépkorosztaly Elegancia Sikeres lzlet vagy sportember
Uzletemberek Sportossag

Bomba Fiatalok Kazdmbas Kozémbos

Monster Tinik / Fiatalok Rockos, fesztivdlos  Fesztival divatot kdwetd tomeg
Fesztivdlozok &letérzés. ember

Hell Atlagosan mindenkinek Kdzdmbosseg Atlagos takarékos ember

88. abra Fokuszcsoportos vizsgalati eredményeit szemlélteto tablazat

Forras: Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos beszélgetés kivonatanak elemzésébol

KOVETKEZTETESEK LEVONASA

A kutatas eredményeit figyelembe vontam le az aldbbi kovetkeztetéseket. A vizsgalt célcsoport
anyagi helyzete vagy kellden magas ahhoz, hogy az éarat, mint befolydsol6 tényezdt semlegesnek
tekinthesse, vagy tal alacsony ahhoz, hogy nyugodtan tudjon megvasarolni egy, a tobbi termékhez
képest magas arral rendelkezd terméket.

A termék kiprobalasdban ¢és a fogyasztdsrol valdo dontésben a kortarsaknak van a

legkiemelkeddbb szerepe. Ardnylag ritkdn fogyasztanak energiaitalt, tehat alkalmi vasarlasrol
beszélhetiink, igy a vasarlas 0sztonzése nélkiilozhetetlen egy vallalat szamara. Az egyetemistak
¢letviteliikbdl adodo sajatossagaikat segitik energiaital-fogyasztassal. Legtobben az éjszakai
¢letben vagy annak eldzetes késziilddési fazisaban fogyasztjak. A tanulds soran is kiemelt szerepet
jatszik, mind az otthoni vizsgéara vald felkésziilésben, mind az egyetemi eldéadasok hallgatasa
kozben. Sajat bevalldsuk szerint a marka befolyasolja Oket leginkabb vésarlasi dontésiik
meghozataldban, de nem elhanyagolhat6 az ar sem.
Valamilyen elvart eldnyt szeretnének atélni a termék fogyasztasatol, amelyet az energikussag és a
frissesség szimbolizal legerdteljesebben. A termék fogyasztisa sordn legtobben heves szivverést
¢ltek at, de ez nem befolyasolta dket a termék Ujboli fogyasztasadval kapcsolatban. Legtobbet
hasznalt szo, amellyel a fogyasztd az érzett és elvart hatasokat koril irta a ,, Felporget”. Ennek
kiilonb6zé szinonimdi: ,,pezsdit, serkent, frissit, iidit, élénkit, felpezsdit, fokoz”. Az egyén
érdeklddési teriiletén jelen 1évé markédk nagymértékben befolyasoljak az egyén fogyasztasi és
markavalasztasi szokasait. Példanak emlithetjiik, hogy ha az adott személy szereti a snowboard
sportot, és aktivan koveti az ehhez kapcsolodo eseményeket, akkor egy, a sport kozvetitések
alkalmaval megjelend marka pozitiv iranyba befolyasolja a véleményét.

Az otthonrdl hozott értékrendszer, amelyet a nevelés utjan kap minden ember, a felnétt élet
soran is meghatdrozza viselkedésiinket, termékvalasztdsunkat. A személy késObbi, sajat
tapasztalatai feliilirhatjak ezeket a tanult normakat, illetve egy csoporthoz valé tartozas érdekében

lemondhat ezekrdl az értékrendekrél. Nem befolyasoljdk a fogyasztokat a termék OsszetevOinek
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¢lettani hatdsai. Nem rendelkeznek pontos informdacioval arra vonatkozolag melyik Osszetevének
milyen hatdsa van. Nem foglalkoznak az esetleges karos mellékhatasokkal, és a sajat magukon
tapasztalt kellemetlen érzetekkel sem. Azt azonban elmondhatjuk, hogy az egyén minél kevésbé
foglalkozik tudatosan az egészségével, annal nyugodtabban fogyasztja a terméket. A termékkel
valo elsd talalkozas kiemelt fontossagu, mert ez fog viszonyitasi alapul szolgalni a tovabbi
megszerzett tapasztalatok rendezéséhez. A fogyasztdé nem ismeri fel az éltala preferalt marka izét.
Ez egyfeldl jelenti azt is, hogy a kiilonb6z6 termékek izlelése kozel azonos €lményeket biztosit,

masfel6l azt, hogy a marketingkommunikacios elemek birnak legnagyobb befolyasol6 hatassal.

A DOLGOZAT FELHASZNALASI JAVASLATA A TERMEKET FORGALMAZO
VALLALAT SZAMARA

Az energiaitalt forgalmazo vallalatok szamara fontos latni, hogy a termék fogyasztasat, illetve
nem fogyasztisat legerdteljesebben az egyén koriil €16 szaktarsak fogyasztasi szokésai
befolyasoljak. Az energiaital-fogyasztas egyfajta tarsas tevékenységnek mondhato, igy ahhoz,
hogy egy személy kialakult véleményét befolyasolni tudjak, célszerlibb csoportokban
megvaltoztatni ezt a véleményt. Ennek lehetdségeire tobb modszert is felallithatunk. Azt, hogy
az adott célcsoportban az egyes személy az adott vallalat termékét valassza, tobb lépcsdben
érhetjiik el. A helyes marketing mix kialakitdsaval az egyént végig lehet vezetni az elsd
talalkozastél a markahliségig gy, hogy kozben minden befolyasold tényezot figyelembe
vesziink.

A termékkel valo elsd talalkozastol a markahliség kialakulasaig végbemend folyamatokat az
alabbi szempontok alapjan csoportositottam:

- Az egyén véleményének modositasa a fogyasztasrol valo dontésrol

- Az egyén fogyasztasanak osztonzése csoportosan

- Az egyén fogyasztasanak osztonzése személyként

- Az egyén markavalasztasanak stabilizaldsa

- Az egyén mdrkahiiségének kialakitdsa

A markaimazst, és a markak meghatarozott szponzoralasi teriileteit is figyelembe véve olyan
eseményeket kell szervezni, ahol a célcsoport nagyobb csoportokban jelenik meg. Lathattuk,
hogy a valaszadok legnagyobb része barati tarsasagban prébalta ki az energiaitalt, és a

csoporton beliili konformitas mekkora mértéket 6lt egy tiz f6s csoportban.
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- AZ EGYEN VELEMENYENEK MODOSITASA A FOGYASZTASROL VALO
DONTESROL
Az els6 kiprobalasra vald 0sztonzéshez olyan nagyobb eseményeket célszeri tAmogatni, amit
az egyetemi éveink alatt élhetiink at. A Goélyatabor kiemelt fontossagu, hiszen az egyén ebben
az ¢letszakaszban 1ép be elsdként egy olyan vildgba, ahol mar 6nalléan hozhatja meg dontéseit.
Ennek megfelelden egy jol felépitett megjelenéssel, és az eladast, valamint az elsd kiprobalast
egy megfeleld italakcioval viszonylag konnyti elérni, hiszen a dontéseikben még bizonytalan
fogyasztok leginkabb a kortarsaik viselkedését fogjdk masolni. A véleményvezérek aktivalasa
ebben fazisban kiemeltem fontos. A masodik ilyen alkalom, amellyel egy kellden mély
benyomast lehetséges kelteni, a Golyabal. Ez az esemény mindenki életében egy meghittnek
szamitd, viszonylag orok emlék. A markdk kapcsoloddsa egy ilyen eseményhez kiemelt
fontossagu, hiszen az esemény érzésvilaga képes atragadni a markara. Az eseményen Oriasi

szdmmal vannak jelen a célcsoport tagjai.

- AZEGYEN FOGYASZTASANAK OSZTONZESE CSOPORTOSAN

Miutan elértiik, hogy a fogyasztok megismerték a terméket, a termékhez kapcsolhato élettani
hatasokat (ébrenlét novelése), célszerli olyan aktivacidkat alkotni, ahol az egyén sajat
tarsasagaval egyiitt tudja fogyasztani a kivant terméket. Ennek lehetséges formaira leginkabb a
marketingben Ujonnan feltord iranyzatok szolgalnak megoldasul. A gerillamarketing olyan
formaja a marketingkommunikécionak, amely eltér a mindennapos dolgok megszokott
stilusatol, és a fogyasztot kizokkenti a lelki allapotabol, igy generdlva markaélményt. Célja az
elgondolkodtatas, vagy az intenziv élmény egybekapcsoldsa az adott marka iizenetével.
Igazodva azokhoz a vélaszokhoz, amiket a kutatdsaink kdzben megkaptunk, és elemezve az
egyetemistak életstilusat, lathatjuk, hogy erre a legalkalmasabb iddpont a szerdai éjszakai életet

megeldz0 ,,alapoz6” iddszak, maga az éjszakai élet, illetve a tanulasi id6szakok.

LEHETSEGES KAMANYTERVEZET AZ ADOTT LEHETOSEGEKRE.
Az energiaitalokat gyarté cégek mindegyike jelen van az éjszakai életben. Ezt a lehetdséget
egybe olvasztva az egyetemistdk szorakozasi szokasaival javasolt a marka belépése az egyén
személyes életterébe kiilonb6z6 nyereményjatékok tjan.

1,,Nyerj hazibulit”
A projekt lényege, hogy az adott személy egy, a kozosségi média altal meghirdetett

nyereményjatékon keresztiil tud sajat maga részére hazibulit nyerni. A csomag tartalmazza az
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energiaitalt, mint a f& terméket, illetve a termékhez csatolt marka¢lményt, melyeket a
nyereményben kaphat6 sajat DJ lehetdségén keresztiil valdsithaté meg. . A projekt 1ényege a
véleményvezérek aktivalasa és erdteljes Osszekapcsoldsa az adott markdval. A kozosségi
médianak és a vide6 megosztoknak koszonhetden a masodlagos és harmadlagos reklam
elérésének szama kiemelkedé lehet. A megjelenés soran csoportosan fogjak fogyasztani a
terméket, igy a csoportban 1étrejov0 normarendszert az egyén sajatjanak fogja elfogadni, igy

azonosul majd a termék fogyasztasanak szokasaival.

- 2,,Gyujtsd a kupakokat”

A szorgalmi iddszakban végig kommunikalva felkelthetd kisebb csoportok érdeklddése
komolyabb targyi, vagy szolgaltatasbeli ajandékokért. A minél tobb 6sszegytlijthetd kupakszam
elérésének érdekében a személyek csoportokba rendezddnek, €s kdzdsen dolgoznak az elérendd
célért. Ez er6sebb kotddést fog eredményezni az adott feladathoz, mivel a csoport tagjai
motivaljak egymast. A projekt értékesitési volumen novelésére is alkalmas, hiszen ahhoz, hogy
valaki nyerjen, egyre tobb energia italt kell vésarolni. Ez lehetdséget biztosit a marka
vasarlasanak rogzitésére is. Mivel jaték alatt a jatékban résztvevd hallgatok varhatoan
folyamatosan kommunikalni fogjak teljesitményiiket sajat kortarsainak, igy a WOM hatasa

tovabbi terjedéshez vezet.

- AZEGYEN FOGYASZTASANAK OSZTONZESE SZEMELYENKENT

Miutan sikeresen megkostoltattak és lattdk, hogy az adott csoportok tagjai is fogyasztjak a

terméket, illetve a kiemelt véleményvezérek is a termékkel és az adott markaval jelenik meg,

konnyebb a hétkoznapi fogyasztasra is motivalni a célcsoport tagjait.

,,POrogj ra a tanulasra”

Amint a kutatasunkban is lathattuk, az energiaitalhoz tartozo értékek a ,,porgés” szoban testesiilnek
meg. Célszerli ezeket a hivoszavakat alkalmazni azokon az eladast 0sztonz6 POP anyagokon,
amelyeket az egyetemistdk altal latogatott boltokban, vagy iskoldban elhelyezkedd biifékben
kihelyeznek. A kreativok illeszkednek az egyén életstilusahoz és megoldast javasolnak azokra a
problémakra, amelyek az életstilusukbol adodnak oly modon, hogy az egyén elvarasat tiikrozik az
adott terméktdl.

Hasznélhato szlogen javaslatok

- Porogj ra a tanuldsra

- Porogj a tanulason is

- Porgesd fel az agyad
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- Ne az utols6 éjszakdn muljon
- Ne az egyetemi nagy alvasokra gondolj vissza

- Ne aludd at a lehetdséget!

89. abra Elozetes latvanyterv az egyetemistaknak sz6l6 POP anyagokrol

Forras: Sajat szerkesztés

AZ EGYEN MARKAVALASZTASANAK STABILIZALASA

A markavalasztas stabilizdlashoz egy szegmentacios projekten keresztiil érhetiink el nagyobb
sikereket. A szegmentacid soran figyelembe kell venni a teriileti elhelyezkedésbdl fakadd
adottsagokat, valamint az életkor sajatossagaibol adodo magatartasi valtozokat. Ezeket kiemelten
kell kezelni, hiszen igy tudjuk elérni, hogy a kivant célcsoport a markat folyamatosan erds
jelenléttel érzékelje a piacon. Teriileti adottsagokbol kifolyodlag az adott telepiiléseken létre kell
hozni ugynevezett ,,Hot Spotokat”. Ezek olyan teriiletek, ahol az egyetemistdk nagy szamban
centralizdlodnak, tehat az életviteliikb6l adodoan csoportosan jelen vannak. Ilyenek lehetnek
példaul a f6terek, iskola melletti kavézok, a fObb csomdpontok melletti buszmegallok, a
vasutallomas és az iskola kozotti legrovidebb ut. Ezeken a kiemelt teriileteken meg kell nevezni
azokat a boltokat, amelyeket az egyetemistdk leginkdbb latogatnak. Ezt egy kérddives vizsgalat
segitségével pontosan megallapithatjuk, valamit a boltok, illetve szolgaltatast kinald helyek mellett
figyelembe kell venniink azokat a szolgaltatasokat, amelyeket az egyetemistak akar napi
rendszerességgel igénybe vesznek. Ilyenek példaul a fénymasolok, illetve a divatos markakat

forgalmazo boltok.
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PELDA AZ EGYETEM KORNYEKI ENERGIA ITAL ERTEKESITES NOVELES
ERDEKEBEN .
HOT SPOT

o Bolt Tipus

= Bolt név

Egyetemhez kozeli tér
o Kavezo étterem

=  Példa név az étteremre

Egyetemi tér

o So6roz6 / Kocsma

= Pé¢lda név az egyetemi klubbra

- Egyetem teriiletén elhelyezkedd biifék
Miutan kialakitasra keriiltek a helyszinek, a jelen 1évé polc szdmokat novelni kell, és a
kihelyezésre keriild6 POP anyagok mennyiségét is emelni sziikséges. gy a hallgatok az osszes
olyan helyen, ahol szivesen t6ltik idejiiket, talalkoznak a markaval és (ijabb benyomast szereznek a
kihelyezett anyagok segitségével.
A Kkijelolt helyekre egyedi akciokat kell kialakitani, amivel motivalni lehet az egyetemistakat a

latogatashoz. Ilyenek lehetnek példaul a kupakgyiijté akciok és egyéb nyereményjatékok.

AZ EGYEN MARKAHUSEGENEK KIALAKITAS

A végleges markahtiséget csak folyamatos jelenléttel és pozitiv tapasztalatokkal lehet elérni. Az
Hegyetemi évek” egy hdrom éves periddust jelent a személy €letében. Amennyiben ezekben az
években aktivan jelen tud lenni egy marka és rengeteg élménnyel gazdagitja a fent emlitett médon
a célcsoport életét, gy egy bizonyos szinten az egyetemista évek velejardja lesz az adott marka. A
visszaemlékezések kiemelt szerepet jatszanak, hiszen egy jol sikeriilt fotd, amelyen egy
markajelzéssel ellatott eszkdz, vagy ha maga a termék is jelen van, mind azt érezteti veliink, hogy a
marka ¢letlink része volt. A markahiiség igazan akkor jelentkezik majd, mikor az egyetemi éveit
befejezd hallgaté mar teljes allast tud betdlteni, komolyabb fizetéssel fog rendelkezni és vasarlasi
szokasait nem az ar fogja meghatarozni. Ilyenkor a fogyasztd elézetesen gytijtott tapasztalatai,
informacioi alapjan dont, és a vasarlds soran a termék logojat meglatva vissza tud emlékezni az
egyetemi évei alatt szerzett tapasztalatokra. Ennek segitése érdekében minden egyes rendezvényrol
vagy nyereményjatékrol fényképes €s / vagy videods Osszefoglald anyagot kell késziteni, amelyet a

vide6 megosztokon illetve a k6zosség médidban aktivan kommunikalni kell. Ez lehetdséget biztosit
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ujabb eléréseknek, és az eseményen részt vett hallgatd ujra atélheti az adott élményt,

emlékezetében mélyebben berdgziil a marka iizenete.

Az iskolaév litemezéséhez igazitva a kampanyoknak a kdvetkezd idobeosztéast ajanljuk.

az

Hét
Kedd
Szerda

Augusztus

Felkésziilési idszak
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262 3.8
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1016 17_23
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Iskolai hét

1 2

3 4

5 3 7

ZH hetek

Pat ZH

Vizsga iddszak
Golyatabor

Golyabal

Diakhitel

Pérdgj ra a tanulasra
Gylijtsd a kuponokat
Nyerj hazibulit

-

9 10

11

12

15

A piros szinnej jelolt hetek jelentik a hallgatok életében leginkabb leterhelt id6szakoka. Ezekben a

hetekben a nyeremények kommunikacidja zajlna elsdsorban, és az eseményeket a fennmarado

idészakokban kellene lebonyolitani. A szorgalmi iddszak utolsé hete mar kiesik ez aldl, mert

ilyenkor van idejiik egy utolsé ¢éjszakazasra.
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A DOLGOZAT EREDMENYEIT FIGYELEMBE VEVE MEGALKOTOTT MARKETING
KOMMUNIKACIO BEMUTATASA ES RESZEREDMENYEINEK ISMERTETESE

ARCULAT ES DESING ALKOTAS. A PARTY-KAR MEGSZULETESE

A kérddives lekérdezés eredményeinek felhasznaldsat figyelembe véve alkottam olyan markat,
amely 6tvozi az energia ital fogyasztasanak {6 szinterét, és illeszkedik a célcsoport életstilusdhoz.
A valaszok szerint elsddleges fogyasztasi pontot az ¢jszakai €letet megel6z6 iddszak jelenteti, még
a célcsoportra legerdteljesebben jellemzd, hogy egyetemista. Ebbdl kovetkezett, hogy a bulizast és
az egyetemista ¢letet 6tvoztem egy cimerben. A Party-Kar kifejezéssel sszekapcesolodik a bulizas
¢és az egyetemi struktira. A logoban elhelyezésre keriilt szimbolumokkal az energiaital fogyasztasi
szinterének megtestesitd képet ,,emberek keze a magasban” hasznalta, még ezzel kiegészitve azt a

szimbdlumot, ami megtestesiti a fogyasztas alkalmdval hasznalt vodrot.

1. Kép: Party-Kar logo. Forras: Sajat szerkesztés

KOMMUNIKACIOS FELULETEK KIALAKITASA

A fiatalok internetezési szokasaihoz igazodva, online kommunikacios feliiletek épitésével

kezdddott a kampany.

KOZOSSEGI OLDAL

Az elsddleges kommunikdci6 kozosségi oldalakon miikddik. Jelenlegi elérhetdsége

www.facebook.com/partykarl Az oldal fél éves mikodése utan 737-es like bazissal rendelkezik.

Az oldalhoz csatlakozok csak és kizarolag a tartalom miatt iratkoztak fel. Like gyijt6 promocid

nem volt megvalositva. Hetente atlagosan 18.950-es elérést produkal.
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Célja: A tomeg informacioval vald ellatdsa. A véleményvezérek szerepeltetése, amely

lehetdségként kovethetd példakat kinal fel a tdmeg szamara.

H ParyKar

Party-Kar csomag nyertesek )

2. Kép: Példa a kozosségi oldalakon torténé véleményvezérek szerepeltetésére, termékcsatolassal.

A képen lathatdo holgy megfelel a kor személyiségidedljanak, ezzel biztosan kijeldlve a marka
célcsoportjat. A kozosségi oldalak lehetdséget kinalnak a személyes megjelolésére, igy a képeken
szerepld emberek hiteles forrasként kommunikaljak tovabb a tartalmat ismerdseik szdmara. A
tartalom virusszerien terjed, és a reklamokkal vald ellendllads is elkeriil, hiszen a tartalom

ismerdsokon keresztiil terjed.

3. Kép: Kisorsolt nyeremények atadasat kovetoen kozosségi oldalon torténd megosztas. Véleményvezérek

szerepeltetése.

A képen lathato nyertesek kivalasztasa elsdsorban a kozosségi oldalon talalhato kapcsolatuk szama
alapjan tortént, valamint a sajat magukr6l kommunikalt kiemelkedd szocialis életstilus végett.

Feltételezhetd volt, hogy a termékekkel valo kozds fotdzas nagy eléréseket general.

ONLINE FELULET

A www.partykar.nu weboldal fél éve miikddik. Jelenleg 4.562 f6 tekinti meg havonta. Ez a

célcsoport 50%-anak felel meg. A feliilet els6sorban a véleményvezéreket célozza. A tartalom
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illeszkedik az aktualis trendekhez, de els6sorban az éjszakai €let koré szervezédik. A weboldal
képe a 2. szamu mellékletben talalhato.
Célja: Informacioval ellatni a véleményvezér embereket, és az informacion keresztiil modositani

attitidiiket a markaval kapcsolatban.

OFFLINE KAMPANYOK

Az offline kampéanyok soran elsddleges cél a terméekkel valo taldlkozas lehetdségének
megteremtése. Kiindulva a kutatdsi eredményekbdl, ezt kis és nagyobb csoportokban célszerii

megtenni, ahol véleményvezérek is jelen vannak, akik a terméket fogyasztjak.

KIS CSOPORTOS VELEMENYMODOSITAS

Ahogyan szekunder, és primer kutatasunkban lattuk egy ember véleményét igy a legkonnyebb
megvaltozatni. Ezért olyan eseményt alkottunk, amely illeszkedik a fogyasztasi szokasokhoz, és az

egyetemistak életstilusahoz.

NYERJ HAZIBULIT

A kampéany soran nyereményjaték utjan kisorsolasra keriilt egy az éjszakai életet megel6zd
1d6szakra sz016 lemezlovas, valamint a késziilddéshez sziikséges energiaital és alkohol. A kampany
soran 14 lakéasba sikeriilt integralni a vodrot. 162 embert sikeriilt megszolitani kozvetleniil a
személyes életterében. Az eseményekrdl késziilt videok elérése 7542 6. A Facebook-on torténd
kommunikacio soran tobb, mint 62.000-es elérést produkalt. A tovabbiakban a kampany elemeit ¢s

miikodési mechanizmusat szemléltetd képeket mutatok be.

4. Kép: A nyertes iréasztalara felallitott dj szetten jatszik a lemezlovas

Célja: A lemezlovas célja, hogy erbteljes élménnyel gazdagodjanak az eseményben részt vevo
személyek, mely élmények egyenes uton kotddnek a markahoz. Ezek a késObbiekben asszocidciok

utjan ujboli el6hivasra keriilnek
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5. Kép: A szokvanyostol eltéro fogyasztasi lehetoséget szolgalé eszkoz

Célja: A szajreklam keltésének eszkoze, olyan életidegen megjelenést 1étrehozni, amely atlépi a
mindennapi események tartalmat, igy élményként elmesélhetd. Valamint a virusként terjedd videdk

alap eszkoze, hogy olyan tartalmat helyeznek el, ami 6nmagaban is atlépi az egyén ingerkiiszobét.

6. Kép: Kis csoportban kozosen terméket fogyaszto emberek

Az ¢éjszaka sordn 4tadasra keriilt terméket kozosen fogyasztottdk, igy megfelelve a
csoportnormanak, minden résztvevd személy taldlkozott a termékkel, és atesett az els6 fogyasztasi
ponton. A csoport nyomasa elsdsorban a kirekesztettségtol vald félelem generalja, amely annyira
erds, hogy a kampany soran nem volt olyan személy, aki nem kostolta volna meg az energiaitalt.
Nagy csoportos véleménymodositas

Az egyetemistak életvitelébe illeszkedd éjszakai szorakozéas soran aktiv jelenléttel, a termékkel
valé talalkozas, az els6 kostolas, és az aktiv fogyasztasra vald hajlanddsag alakithatd ki. Az

¢éjszakai rendezvények soran italakcid formajaban van jelen a termék.
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7. Kép: Kommunikaciés anyagok az éjszakai rendezvényekhez.

A plakatokon a Party-Kar eseménysorozata lathatd. Négy éjszakai rendezvényen Osszesen 1352
embert ért el az lizenet. Az események soran erdteljes markamegjelenés volt. A markamegjelenés
lehetdséget biztositott az attitlidformaldshoz. Az éjszaka atélt élmények eggyé valnak a marka

képével, és mélyen beépiilnek a memoridba. Az éjszaka felidézése eldhivja a marka képét is.

8. Kép: A termék fogyasztasanak pillanata, nagy csoportban
A termék fogyasztasa a referenciacsoport korében helyes viselkedésnek szamit, ezért a
rendezvényen résztvevo emberek erdteljesen kommunikaljak magukroél, hogy megfelelnek ennek a
normarendszernek. A rendezvény fogyasztasi statisztikdibol kideriil, hogy nem volt olyan ember,

aki ne kostolta volna a terméket. Az elérés 100%-osnak tekinthetd, és az értékesitett volumen is

szamottevo.
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MELLEKLETEK

1. Szami melléklet: Coca-Cola Magyarorszag Szolgaltaté Kft altal kibocsajtott

elismervény a dolgozat hasznossagarol.

Gzt

SZECHENYIISTVAN EGYETEM
KAUTZ GYULA GAZDASAGTUDOMANY1 KAR

-kcrcxkcdclcm ¢s marketing szakos hallgatd tudomanyos munkdja (Nekem

¢z nem csak cgy energia ital, Ez cgy Onkifejezés!) rendkivill hasznos a Coca-Cola Magyarorszig
Szolgdlatd KN szdmdra, hiszen a hét éve jol ¢s sikeresen mOkodd egyetemi programunk
célesoportjiban kutatott. A dolgozat kitért szamos olyan tényezdre, mely a fogyasztisi dontés

befolyasoldsaval foglalkozik,

Az eredménycket megismertiik, a 2013-as tervek clkészitése soriin sordn figyelembe vessziik.

Dunaharaszti, 2012, november 4, ,
4 (‘,Xft,
( Sass Dianicl
v

Coca-Cola Magyarorszig Szolgdltato Kft
Coca-Cola Student Program coordinator
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2. Szami melléklet: A kutatisi eredményekre timaszkodé tervezés utan létrehozott

Party-Kar elenevezésii weboldal képe

Novembe  Party-KarEjszakai firdzes
Nemsordrs soutsécoe bont 22
Sindoyforcd ds dextimizink egy
égmmaidra )

Novembz  Atudomany tnnepe!
21 Age 'W:w(ec/ecezxm
rencesan el a2t e
magnazatas 3 epmissat

Akkor gyere, &5 Jeien!kézz
2 Party-Karra!

A Party-Kar bemutatja: ELMENYEK
EJSZAKAJA! NOVEMBER 20

J‘

Elmenyek Ejszakajal

[ * VRSt )
"ZMi torténne, ha az a’ltatqk is gyorséttermi

b j3t ennének?

tMﬂceI 3 kockahashoz?

Rapad kidl 734 s2amal; kevelt Par-Kar

A

Kisvdros, Nagy esemény!
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3. Szamu melléklet: A vizsgalatkor késziilt vide6 felvételbdl kivagott képek. A képen

szereplo emberek hozzajarulasaval.
Rv

1. A képen lathato: A kisérletben résztvevo személy szamara kdzelebb es6 poharsorban a vizsgalat alatt hasznalt

termék. Barna kavéspoharban. Fehér fedovel. A masodik sorban pedig tiszta asvanyviz.

2. A képen lathato: A vizsgalatban résztvevo személy éppen megadja valaszat. A kisérletvezet6 a vizsgalathoz hasznalt

tablazatba rogziti az adatokat.
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3. A képen lathat6: A vizsgalatban résztvevod személy szamara kozelebb esé sorban, a termékek eredeti

megjelenésében, atcserélt tartalommal talalhat6. Masodik sorban, barna kdvéspoharakban hideg asvanyviz talalhato.

4. A képen lathatd: A csoportdinamikai vizsgalatban résztvevo személyek, éppen csoportos

kostolast végeznek, €s egylittesen beszélik, at melyik terméket preferaljak.
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5. A képen lathat6: A fokuszcsoportban résztvevo személyek figyelnek az instruktorra.

6. A képen lathato: A csoport véleményvezére sajat dontése szerint rendezi be a termékek

preferencia sorrendjét
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4. Szamu melléklet: Sajat preferencia lista értékei

Vizsgalat el6tti sajat preferencia 5 legjobb / 1 legkevésbé. Stlyozas esetén ez hasznalhaté.

Név Siily Bl:g‘zd Legjobb | SlY Blzggd 4 Siily Blzggd 3 Siily Bliggd 2 Siily Blzzgd Legkevéshé

Név 1 5 5 Hell 4 1 Burn 3 3 Bomba 2 2 RedBull 1 4 Monster

Név 2 5 5 Hell 4 1 Burn 3 4 Monster 2 2 RedBull 1 3 Bomba
5 1 B 4 5 Hell 3 2 RedBull 2 4 Monster 1 3 Bomba
5 3 Bomba 4 5 Hell 3 1 Burn 2 2 RedBull 1 4 Monster
5 5 Hell 4 3 Bomba 3 4 Monster 2 1 Burn 1 2 RedBull
5 2 RedBull 4 3 Bomba 3 1 Burn 2 5 Hell 1 1 Monster
5 5 Hell 4 2 RedBull 3 4 Monster 2 1 Burn 1 3 Bomba
5 4 Monster 4 2 RedBull 3 1 Burn 2 5 Hell 1 3 Bomba
5 2 RedBull 4 1 Burn 3 5 Hell 2 3 Bomba 1 4 Monster
5 2 RedBull 4 5 Hell 3 1 Burn 2 3 Bomba 1 4 Monster
5 1 S 4 3 Bomba 3 2 RedBull 2 4 Monster 1 5 Hell
5 2 RedBull 4 1 Burn 3 4 Monster 2 3 Bomba 1 5 Hell
5 1 B 4 3 Bomba 3 5 Hell 2 2 RedBull 1 4 Monster
5 3 Bomba 4 1 Burn 3 2 RedBull 2 5 Hell 1 4 Monster
5 5 Hell 4 2 RedBull 3 3 Bomba 2 4 Monster 1 1 Burn
5 5 Hell 4 1 Burn 3 2 RedBull 2 4 Monster 1 3 Bomba
5 4 Monster 4 3 Bomba 3 1 Burn 2 2 RedBull 1 5 Hell
5 5 Hell 4 3 Bomba 3 1 Burn 2 2 RedBull 1 4 Monster
5 1 Burn 4 3 Bomba 3 2 RedBull 2 5 Hell 1 4 Monster




5. Szamu melléklet: Az azonos termékeket tartalmazo poharakra adott értékek

Ertékelés KéBga{‘g) 5| Brand | Ertekeles K?(;aT”g) 5| Brand | Ertekeles KéBga{‘ip Brand | Ertékelés KO,B(;""T“SDP Brand | Ertékelés K?ga{‘i‘; 5| Brand
1-5 ., Tipp 1-5 ., Tipp 1-5 ., Tipp 1-5 ., Tipp 1-5 ., Tipp
alapjan alapjan alapjan alapjan alapjan
Név 1 5 1 Burn 4 3 Bomba 1 4 Monster 2 2 RedBull 3 5 Hell
Név 2 5 1 Burn 4 2 RedBull 2 3 Bomba 3 5 Hell 1 4 Monster
5 5 Hell 2 3 Bomba 1 2 RedBull 4 1 Burn 3 4 Monster
5 8 Bomba 3 1 Burn 4 5 Hell 2 2 RedBull 1 4 Monster
4 2 RedBull 1 1 Burn 5 5 Hell 3 3 Bomba 2 4 Monster
5 2 RedBull 2 5 Hell 4 3 Bomba 3 2 Burn 1 4 Monster
4 3 Bomba 2 1 Burn 3 4 Monster 5 2 RedBull 1 5 Hell
2 4 Monster 1 3 Bomba 5 5 Hell 3 1 Burn 4 2 Redbull
4 1 Burn 3 3 Bomba 1 4 Monster 2 2 RedBull 5 5 Hell
5 2 RedBull 1 1 Burn 2 3 Bomba 4 5 Hell 3 4 Monster
2 5 Hell 5 2 RedBull 4 4 Monster 3 1 Burn 1 3 Bomba
5 2 RedBull 3 4 Monster 4 1 Burn 2 3 Bomba 1 5 Hell
2 3 Bomba 5 1 Burn 3 2 RedBull 1 4 Monster 4 5 Hell
4 1 Burn 5 4 Monster 2 2 RedBull 3 5 Hell 1 3 Bomba
5 5 Hell 1 4 Monster 4 1 Burn 3 2 RedBull 2 3 Bomba
5 5 Hell 3 1 Burn 4 2 RedBull 2 3 Bomba 1 4 Monster
3 1 Burn 4 2 RedBull 2 3 Bomba 1 5 Hell 4 4 Monster
5 5 Hell 2 3 Bomba 3 1 Burn 2 4 Monster 1 2 Redbull
4 3 Bomba 5 2 RedBull 3 5 Hell 2 1 Burn 1 4 Monster
Sorrendre Els6 pohar Masodik pohar Harmadik pohar Negyedik pohar Otodik pohar
Osszesen 79 56 57 50 40
A:.tlag 4,1579 2,9474 3 2,6316 2,1053
Atlagtol
valé
eltérés 0,8864 1,2188 1,0526 0,8089 1,1856
Szoras 1,1187 1,471 1,291 1,0116 1,3701




; 26,316 5 Burn 31,579 6 Burn 15,789 3 Burn 26,316 5 Burn 0 0 Burn
Pohar 21,053 4 RedBull 21,053 4 RedBull 21,053 4 RedBull 26,316 5 RedBull 10,526 2 RedBull
sorrendre, [ 1 053 4 Bomba 26,316 5 Bomba 21,053 4 Bomba 15,789 3 Bomba 15,789 3 Bomba
marka 5,2632 1 Monster 15,789 3 Monster 21,053 4 Monster 10,526 2 Monster 47,368 9 Monster
talalatok 26,316 5 Hell 5,2632 1 Hell 21,053 4 Hell 21,053 4 Hell 26,316 5 Hell
Osszesen 100 19 100 19 100 19 100 19 100 19
Markara | Osszesen Pont Sz6ras | Osszesen Pont Széras | Osszesen Pont Sz6ras | Osszesen Pont Széras | Osszesen Pont Szoras
Atlag Atlag Atlag Atlag Atlag
Burn 21 4,2 0,8367 15 2,5 11,5166 11 3,6667 0,5774 13 3,25 11,2583 0 0
RedBull 19 4,75 0,5 18 45 0,5774 10 2,5 1,291 17 2,8333 1,169 5 2,5 2,1213
Bomba 15 3,75 1,2583 12 2,4 11,1402 10 2,5 1 7 2,3333 0,5774 8 2,6667 2,0817
Monster 2 2 9 3 2 9 2,25 1,5 3 1,5 0,7071 17 1,8889 11,1667
Hell 22 4.4 1,3416 2 2 17 4,25 0,9574 11 2,75 11,2583 14 2,8 11,7889




6. Szami melléklet: Kiilonb6zo termékekre megjelenés nélkiil adott értékek

Helyes
TRy fo o, - . ., | Bran Lo o, Lo taldlat
Ertékelé Bra}nd Br_and Ertékelé Bra}nd Br_and Ertékelé d Brgnd Ertékelé Bra}nd Br_and Ertékelé Bra}nd Brgnd /
s 1-5 Kod Tipp s1-5 Kod Tipp s 1-5 Kod Tipp s 1-5 Kod Tipp s 1-5 Kod Tipp ember
Név 1 5 1 Burn 3 5 Hell 2 4 Monster 1 2 RedBull 4 3 Bomba 1
Név 2 5 1 Burn 3 5 Hell 4 3 Bomba 1 4 Monster 2 2 RedBull 3
5 5 Hell 4 5 Hell 1 4 Monster 2 4 Monster 3 1 Burn 1
1 5 Hell 5 2 RedBull 3 1 Burn 2 4 Monster 4 3 Bomba 2
5 5 Hell 2 3 Bomba 1 4 Monster 4 1 Burn 3 2 RedBull 0
5 2 RedBull 4 5 Hell 2 1 Burn 3 4 Monster 1 1 Bomba 1
2 3 Bomba 4 2 RedBull 3 4 Monster 5 1 Burn 1 5 Hell 2
4 4 Monster 2 2 RedBull 1 1 Burn 2 5 Hell 5 3 Bomba 1
4 1 Burn 5 2 RedBull 1 5 Hell 3 4 Monster 2 3 Bomba 3
1 1 Burn 5 5 Hell 2 3 Bomba 3 2 RedBull 4 4 Monster 2
5 1 Burn 2 3 Bomba 1 4 Monster 3 5 Hell 4 2 RedBull 1
2 2 RedBull 4 1 Burn 1 5 Hell 5 4 Monster 3 3 Bomba 1
1 1 Burn 2 5 Hell 1 4 Monster 4 3 Bomba 3 2 Redbull 1
4 1 Burn 1 2 RedBull 2 5 Hell 3 4 Monster 5 3 Bomba 3
3 2 RedBull 1 4 Monster 4 1 Burn 1 3 Bomba 5 5 Hell 2
5 1 Burn 4 4 Monster 2 3 Bomba 1 5 Hell 3 2 RedBull 2
3 1 Burn 2 2 RedBull 4 5 Hell 5 4 Monster 1 5 Hell 4
5 5 Hell 4 1 Burn 3 2 RedBull 1 4 Monster 2 3 Bomba 1
5 1 Burn 1 5 Hell 4 4 Monster 2 3 Bomba 3 2 RedBull 1
5 1 RedBull 4 2 Burn 1 3 Bomba 2 5 Hell 3 4 Monster 0
Osszesen 65 55 40 50 54 31
, 1,722
Atlag 3,6111 3,0556 2,2222 2,7778 3 2
Atlagtol valé 0,833
eltérés 1,3642 1,2778 1,0494 1,1358 1 3
Szoras 1,017
1,577 1,4337 1,2154 1,3956 1,3284 8
Marka talalatok 10 6 5 9 3
Marka talalat %-
ban 50 30 25 45 15




Poharanként nézve
marka taldlatok

Markanként
Burn

RedBull

Bomba

Monster

Hell

%

20

5
20
100

Osszesen

10

16

db

20

RedBull

Bomba

Monste
r

Hell

Atlagos pont

3,333
3

2

4

% db db %
15 3 Burn 20 4 Burn 10
5 1 RedBull 10
10 2 Bomba 15
Monste Monste
10 2 r 35 7 r
35 7 Hell 20 4 Hell 20
100 20 100 20 100
Osszesen  Atlagos pont Osszesen  Atlagos pont Osszesen
8 4 10 2,5 9
5 2,5 12 2
22 3':;42 9 1,8 8

2
3

4
20

Burn
RedBull
Bomba

Hell

Atlagos pont

1
2

% db

5 1 Burn
30 6 RedBull
40 8 Bomba

Monste
10 2 r
100 20
Osszesen Atlagos pont
4 2
18 3
3,571
25 4
7 3,5

Marka
69

54

47

53

62




7. Szamu melléklet: Eredeti csomagolasban atcserélt tartalomra adott értékek

) Brand Brand ) Brand Brand ) Brand Brand ) Brand Brand ) Brand Brand
Ertékelé | Kod Kod Ertékelé | Kod Kod Ertékelé | Kod Kéd Ertékelé | Kod Kod Ertékelé | Kod Kéd
s1-5 | Tartalo [ Megjelené | s1-5 | Tartalo | Megjelené | s1-5 | Tartalo | Megjelené | s1-5 | Tartalo | Megjelené | s1-5 | Tartalo | Megjelené
m S m S m S m S m S

Név 1 4 3 1 3 5 2 1 4 3 2 2 4 5 1 5

Név 2 4 3 1 3 5 2 1 4 3 2 2 4 5 1 5
2 3 1 4 5 2 3 4 3 5 2 4 1 1 5
4 3 1 2 5 2 3 4 3 1 2 4 5 1 5
2 3 1 1 5 2 5 4 3 4 2 4 3 1 5
2 3 1 5 5 2 4 4 3 1 2 4 3 1 5
2 3 1 4 5 2 3 4 3 5 2 4 1 1 5
4 3 1 1 5 2 5 4 3 3 2 4 2 1 5
4 3 1 1 5 2 2 4 3 5 2 4 3 1 5
4 3 1 5 5 2 2 4 3 1 2 4 3 1 5
3 3 1 5 5 2 2 4 3 1 2 4 4 1 5
1 3 1 3 5 2 4 4 3 5 2 4 2 1 5
4 3 1 2 5 2 1 4 3 3 2 4 1 1 5
3 3 1 2 5 2 1 4 3 4 2 4 5 1 5
5 3 1 1 5 2 3 4 3 2 2 4 4 1 5
4 3 1 3 5 2 2 4 3 1 2 4 5 1 5
3 3 1 4 5 2 5 4 3 2 2 4 1 1 5
3 3 1 4 5 2 2 3 1 2 4 5 1 5

Osszesen 50 47 47 44 48

étlag 3,125 2,9375 2,9375 2,75 3

Atlagtol

valé eltérés 0,8906 1,3203 1,0703 1,5 1,25

Szoras 1,0878 1,5262 1,3401 1,6931 1,5492




8. Szamu melléklet: Eredeti markajelzésii dobozban eredeti tartalomra adott értékek

Ertékelés | Brnad Kod , Brnad Kod | Brnad Kod | Brnad Kod | Brnad Kéd
05.jan Valos Ertékelés 1-5 Valos Ertékelés 1-5 Valos Ertékelés 1-5 Valos Ertékelés 1-5 Valos
Tartalom Tartalom Tartalom Tartalom Tartalom

Név 1 3 1 5 2 2 3 1 4 4 5
Név 2 4 1 3 2 1 3 2 4 5 5

2 1 4 2 3 3 5 4 1 5

4 1 2 2 3 3 1 4 5 5

3 1 1 2 2 3 5 4 4 5

2 1 5 2 4 3 1 4 3 5

2 1 4 2 3 3 5 4 1 5

3 1 2 2 4 3 5 4 1 5

3 1 5 2 1 3 4 4 2 5

4 1 5 2 1 3 2 4 3 5

5 1 4 2 2 3 1 4 3 5

3 1 2 2 1 3 5 4 4 5

1 1 3 2 4 3 1 4 2 5

1 1 2 2 4 3 3 4 5 5

5 1 2 2 3 3 1 4 4 5

4 1 3 2 1 3 2 4 5 5

3 1 1 2 4 3 5 4 2 5

4 1 1 2 3 3 1 4 5 5

4 1 2 2 1 3 5 4 3 5
Osszesen 51 44 41 47 52
Atlag 3,1875 2,75 2,5625 2,9375 3,25
Atlagtél valo
eltérés 0,9609 1,2188 1,1172 1,6875 1,1563
Szoras 1,223 1,4376 1,2633 1,8428 1,3904




9. Szimi melléklet: Csoport dinamikai vizsgalat, marka szerinti rendezése

Csoport

Név 1 Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1

Név 2 Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1
Hell 5 Burn 4 RedBull 3 Monster 2 Bomba 1

Egyéni vélemény

Név 1 Hell 3| Burn 5| RedBull 1| Monster 1[Bomba 4

Név 2 Hell 4|Burn 5| RedBull 1 [ Monster 2 | Bomba 3
Hell 3| Burn 4| RedBull 5| Monster 2 | Bomba 1
Hell 5|Burn 4 | RedBull 3 | Monster 2 | Bomba 1
Hell 3| Burn 5| RedBull 4 [ Monster 2 | Bomba 1
Hell 3| Burn 2 | RedBull 5| Monster 1|Bomba 4
Hell 4|Burn 5| RedBull 3 | Monster 2 | Bomba 1
Hell 3| Burn 5| RedBull 4 | Monster 1|Bomba 2
Hell 5] Burn 4| RedBull 1 [ Monster 2 | Bomba 3
Hell 5| Burn 1| RedBull 2 | Monster 3| Bomba 4

Név 1 4 1 4 1 19 114 -0,9

Név 2 1 1 4 0 10 60 0
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10. Szamu melléklet: Korrelacids vizsgalatra vonatkozo6 példa exelben végzett szamitassal

Rangsor korrelacio vizsgalat a sajat pereferncaia és a k4 Doboz eredeti tartalomkdstolas kozott

Sajat preferencaia markak szerint 6sszerendezve
Burn RedBull Bomba Monster Hell

Név 1 4 1 Burn 2 2 RedBull 3 3 Bomba 1 4 Monster 5 5 Hell

Név 2 5 1 Burn 3 2 RedBull 1 3 Bomba 2 4 Monster 4 5 Hell
4 1 Burn 2 2 RedBull 1 3 Bomba 3 4 Monster 5 5 Hell
3 1 Burn 2 2 RedBull 5 3 Bomba 1 4 Monster 4 5 Hell
2 1 Burn 4 2 RedBull 1 3 Bomba 3 4 Monster 5 5 Hell
3 1 Burn 5 2 RedBull 4 3 Bomba 1 1 Monster 2 5 Hell
3 1 Burn 4 2 RedBull 1 3 Bomba 5 4 Monster 2 5 Hell
2 1 Burn 1 2 RedBull 4 3 Bomba 3 4 Monster 5 5 Hell
3 1 Burn 5 2 RedBull 2 3 Bomba 1 4 Monster 4 5 Hell
4 1 Burn 5 2 RedBull 2 3 Bomba 1 4 Monster 3 5 Hell
5 1 Burn 3 2 RedBull 4 3 Bomba 2 4 Monster 1 5 Hell
4 1 Burn 5 2 RedBull 2 3 Bomba 3 4 Monster 1 5 Hell
5 1 Burn 2 2 RedBull 4 3 Bomba 1 4 Monster 3 5 Hell
4 1 Burn 3 2 RedBull 5 3 Bomba 1 4 Monster 2 5 Hell
1 1 Burn 4 2 RedBull 3 3 Bomba 2 4 Monster 5 5 Hell
4 1 Burn 3 2 RedBull 1 3 Bomba 2 4 Monster 5 5 Hell
3 1 Burn 2 2 RedBull 4 3 Bomba 5 4 Monster 1 5 Hell
3 1 Burn 2 2 RedBull 4 3 Bomba 1 4 Monster 5 5 Hell
5 1 Burn 3 2 RedBull 4 3 Bomba 1 4 Monster 2 5 Hell

K4 Doboz eredeti tartalommal

Név1 3 1 5 2 2 3 1 4 4 5

Név 2 4 1 3 2 1 3 2 4 5 5
2 1 4 2 3 3 1 4 5 5
4 1 2 2 3 3 1 4 5 5
3 1 1 2 2 3 5 4 4 5
2 1 5 2 4 3 1 4 3 5
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Atlag 0,511




