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1. BEVEZETES

A szakdolgozatom cimére és témajara pillantva jogosan mertil fel a kérdés, hogy pontosan miért
valasztottam ezt kutatdsom célpontjaként. A vélasz erre igazan egyszerii: rendkiviil érdekesnek
tartom a mai fogyasztéi magatartast, kiilondsen a Z generacié korében. Hatalmas mennyiségii
informécioval és vizudlis elemekkel taldlkozunk nap, mint nap, emellett pedig rengeteg termék
koziil vélaszthatunk egy-egy vasarlds sordn. A ketté azonban kéz a kézben jar egymadssal.
Végtelen mennyiségil, kiillonbozd szinii és formaju design-t 6ltenek a mai kozmetikai termékek,
amik koziil szinte lehetetlenség valasztani. Lényegében azért valasztottam ezt a témat, hogy
picit jobban megismerjem ¢€s megismertessem azt a folyamatot, hogy egy Z generaciods fiatal
hogyan és mi alapjan dont a megfeleld termék mellett. Kiilondsen tigyeltem arra, hogy habar a
téma szoros kapcsolatban all a pszichologia, a formatervezés és a kommunikacio témakdrével,
nagy hangsulyt fektessek ezen folyamatok bemutatdsdira a marketingkommunikacid
szemszogeébol, ami végigkisért egyetemi tanulmanyaim soran.

Ennek fényében tehat dolgozatomat tigy fogom felépiteni, hogy egészen az alapkovektdl a
konkrét célkitlizésig jussak el.

Hipotéziseimet a témanak megfelelden dolgoztam ki, amik igy sz6lnak:

1. A Z generacios fogyasztok esztétikus arculat alapjan vailasztanak kozmetikai terméket.

2. Az esztétikus arculat/csomagolas fontosabb szamukra, mint a termék ara.

Ennek fiiggvényében a szekunder kutatast el6szor is a fogyasztdi magatartds megismerésétol
kezdem, pontosan milyen ismérvekkel rendelkezik, majd kutatom magét a markat, valamint a
felépitését. Végiil kitérek a vizualis kommunikaciéra, az arculat elemeire, a design és a
csomagolés témakdrére a szekunder kutatdsom soran.

Ezutdn fogok attérni a konkrét téma vizsgalatira a primer kutatdsban, ahol arcépolési
termékekre korlatozodva vizsgalom, hogy a fogyasztok pontosan milyen arculatot/csomagolast
tartanak esztétikusnak. Ehhez a kérd6ives modszert valasztottam, amiben természetesen Z
generacids fogyasztok vesznek majd részt.

A dolgozatom végén sor keriil majd a hipotézisek vizsgalatara, valamint levonom a megfeleld

kovetkeztetéseket a primer és a szekunder kutatdsom segitségével.



2. A FOGYASZTOI MAGATARTAS ELMELETEI

Ahhoz, hogy megértsiik a vasarlo dontési folyamatait, vagyis, hogy hogyan jut el a marka vagy
termék észlelésétdl a megvasarlasig, elsdsorban a fogyasztéi magatartds elméleteit kell
megvizsgalnunk.

A mai tarsadalom fogyasztasi szokésai sokat valtoztak a kordbban megszokott és elfogadott
erkolesi norméakhoz és berendezkedésekhez képest. Elhatalmasodott felettiink az élvezetek
hajhaszasa, a felesleges, a mindennapi életviteliinkhdz nem feltétlen sziikséges targyak
megvasarlasa és birtoklasa. A fogyasztas egyik legfébb szerepe az, hogy meghatarozhatjuk vele
statuszunkat vagy helyiinket a tarsadalomban (Tordcsik, 2011). A statuszfogyasztas soran az
egyén olyan javakat vasdrol vagy haszndl, amelyek segitségével kifejezheti tarsadalmi
helyzetét. Ez leginkabb azt a célt szolgalja, hogy a vasarlo pozitiv lizenetet kozvetitsen magarol
a kiilvilag felé (Debreceni, 2018).

A vasarlas azonban nem csak errdl szol. A tarsadalmi hovatartozés kifejezése mellett egy
kifejezetten Osszetett cselekvésrdl van szd. Habar az alapvetd motivacié a sziikséglet
kielégitése, de ennek a sziikségletnek a gyokere sokfelé agazik. A folyamat sordn a birtoklas
vagy az elfogyasztds mellett sokszor ugyanolyan fontos a lelkidllapot kifejezése vagy a
hangulat javitasa, az onkifejezés, a pozitiv visszajelzésben vagy dicséretben valo részesiilés.
Ezzel ellentétben az sem ritka, hogy a fogyasztd egyszerlien nem élvezi a vasarlasi folyamatot
¢és csupan a megvasarolt termék motivalja abban, hogy teljesitse a vasarlast. Tekintve, hogy a
tarsadalom nagyon kiilonb6z6 gondolkodast emberekbdl tevodik dssze, igy a totalis és parcialis
fogyaszt6i modellek segitségével csak részlegesen tudjuk megismerni a folyamatot, amit az 1.
abran mutatok be (Hofmeister-Toth & Tordesik, 1996).

A fogyasztds 2 lényeges kategdridba sorolhat6. Az egyik ilyen besorolas a funkcionalis
fogyasztas, mely mogott raciondlis motivacid hiizodik, mig a masik kategoria sokkal inkabb
megfoghatatlan, csak az egyén szamara fontos vagy érthetd motivacio huzodik az emocionalis
toltetii fogyasztas mogott. Az utdbbi besorolds lehet onkifejezé (kifelé jatszodik) vagy
onmegnyugtatd (befelé jatszodik). Természetesen ezek a meghatdrozasok sem torvényszeriiek,
mig az egyik ember szdmara az adott termék funkcionalis természetli, addig az masnak inkabb

az onkifejezd kategoriaba esik (Tordesik, 2011).



———— funkcionalis

fogyasztas

emocionalis

onkifejez6

~  6nmegnyugtatd

1. abra. Fogyasztasi kategoridk
Forras: sajat szerkesztés

A fogyasztok szokéasainak pontos feltérképezéséhez tehat a fogyasztdoi magatartas elméleteit
fogom részletesebben megvizsgalni, mely sordn elsdsorban az egyén szintje keriil bemutatasra

(Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

2.1. PERCEPCIO

A legels6 szint a folyamatban a percepcio, ahol az egyén Osszerendezi és értelmezi a kiilvilagtol
kapott érzékszervi ingereket, majd egy teljes képet alkot beldliik a kdrnyezetérél. Ehhez
kapcsolodva érdemes megjegyezni a kognicid fogalmat, mely abban segit, hogy az egyén az
imént emlitett ingerekhez jelentést tudjon tarsitani. Ezen folyamatok megértése marketing
szempontbol azért fontos, mert a kiilonb6zd kampanyok és promdciok soran kapott és érzékelt

ingerek nagyban befolyasoljak a vasarlas teljesitését (Hofmeister-Toth & Tordcesik, 1996).

2.1.1. ERZEKELES

Az érzékelés a receptorokon keresztiil torténik az agyban. Ezek a kdrnyezetiinkben 1év6 fizikai
ingerek valtozasaira valaszolnak, majd a kapott informaciot az agynak kozvetitik. Az érzékelés

soran felmeriild fontos jelenségek az abszolut és a kiilonbségi kiiszob.
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Az abszolut kiiszobrol akkor beszéliink, amikor a legkisebb ingerhatds éri az embert, ami a
valtozés érzéséhez vezet. Ez a kiiszob mindenkinél mas szinten van, nagyon nehezen mérhetd
¢s leginkabb a fizikai és motivacios allapottol fligg.

A kiilonbségi kiisz6bnek inkdbb marketing szempontbdl van nagy szerepe. Ez azt a minimalis
ingerbehatast jelenti, ami ahhoz sziikséges, hogy kiilonbséget tudjunk tenni két inger kozott.
Sohasem alland6, mindig az eredetileg érzékelt inger nagysagatol fiigg.

A folyamatosan minket éré ingerekhez egy id6 utan hozzaszokunk, alkalmazkodunk, ezt a
jelenséget pedig habitudcionak hivjuk. Ennek ismerete kulcsfontossagu a reklamszakmaban,
hogy a szakemberek akkora mennyiségli ingerndvelést alkalmazzanak, amivel kivédhetik a
fogyasztok megszokdsat ¢és ugyanakkor még befogadhatdé mennyiségli informacidval

szolgaljanak (Hofmeister-To6th & Tordcesik, 1996).

2.1.2. SZELEKTALAS

A fogyasztOkat rengeteg behatas €s inger éri napi szinten, amelyek nagyrészét nem vagyunk
képesek befogadni. Ezek koziil csak néhany kivalasztott képre vagy hangra tudjuk aktivan
fokuszalni a figyelmiinket, mig a tobbi koérnyezetiinkben levd torténés ,,elkeriil” benniinket. Ezt
a figyelmet képesek vagyunk huzamosabb ideig fenntartani, de egy bizonyos szint utidn
elkalandozunk és a kdrnyezetiinkben torténd eseményekre figyeliink.

A szelektalassal kapcsolatban jogosan mertil fel a kérdés: mi hatarozza meg a figyelmiink
felkeltését?

Ezt két kategoridba lehet sorolni, vagyis belsd és kiilsd tényezdkre. A kiilsé tényezok kozé

tartozik a mozgas, a méret és intenzités, a pozicio, a kontraszt, az ismétlés €s az Gjdonsag.

Mozgas
Egy mozgasban 1év0 targy vagy személy altaldban azonnal odavonzza a tekintetiinket. Sokkal
nagyobb a valdszinlisége annak, hogy egy mozgo citylight plakat vagy egy felmatricazott autd

hamarabb felkelti a fogyaszto érdeklddését.

Meéret €s intenzitas
Az érzékszervi ingerek intenzitdsa, valamint a hirdetések mérete jelentdsen befolyasolja a
reklam sikerességét. Ennek kapcsan kiemelkedd a Weber-szabaly, mely szerint a hirdetést

kornyezetének méretéhez vagy intenzitasahoz kell igazitani.
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Pozicid

Tobb kutatés is késziilt arrdl, hogy a nyomtatott sajtoban elhelyezett hirdetések koziil melyik
kelti fel jobban az olvaso figyelmét. Magazinok esetében inkabb a cimlapon vagy az els6 par
oldalon elhelyezett hirdetés érdekesebb, de 6sszességében elmondhatd, hogy ha az olvas6 balrdl
jobbra halad az olvaséasban, akkor mindig a jobb felsd sarokban elhelyezett reklam kelti fel a

figyelmét.

Kontraszt

A kontrasztos, ellentétes szinek, formak, hangok és méretek hasznalata nagyon hatasos a
marketingben. A kdrnyezet és a termék ellentétbe allitdsa mindig hatasos figyelemfelkeltd
eszkoz. Példaul, ha egy szines magazinban elhelyeziink egy nagy méretti, fekete-fehér hirdetést,

az biztosan megragadja az olvaso figyelmét.

Ismétlés
Minél tobbszor ismétliink 4t egy tananyagot, annal nagyobb az esélye, hogy pontosan
emlékezni fogunk rd. Nincs ez masképp a rekldmoknal sem: ha egy hirdetéssel tobbszor

talalkozunk, akkor nagyobb a valdsziniisége annak, hogy célba ér az iizenet.

Ujdonsag

Minden olyan dologra felfigyeliink, ami picit masabb, mint a megszokott. Egy uj, a
versenytarsakétol kiilonbozd csomagolds vagy eljards mindig megragadja a fogyasztok
figyelmét. Ez az (jdonsagérték azonban hamar elkopik, a fogyaszté az (jhoz is hozzaszokik,

igy musz4j idénként egy 0y otlettel eldallni.

A figyelmet befolyésold belsé tényezok kozé tartozik az érdeklédés, motivumok, sziikséglet és

az elvarasok.

Erdekl3dés, motivumok, sziikséglet

Nagyon sokszor befolyasoljak a figyelmiinket a kiilonb6zd sziikségleteink, érdeklddési
koreink, a kiilonb6zé motivumok vagy éppen az érzelmi allapotunk. Azok az lizenetek, amik
az érdeklddéseinkhez kapcsolodnak, sokkal hamarabb célba érnek. Ha példaul éppen lakast
keresiink vagy egy ) mosogépet szeretnénk vésarolni, akkor nagy valosziniiséggel az ezzel

kapcsolatos reklamokat hamarabb észrevessziik. Ugyanez a helyzet az éhesen vasarld
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fogyasztoval is: kutatdsok bizonyitjdk, hogy ilyenkor olyan termékeket is megvasarlunk,

amikre nincs is feltétlen sziikségiink.

Elvérasok

Az eldre feldllitott elvarasok nagy szerepet jatszanak abban, hogy mit érzékeliink egy adott
szitudcioval kapcsolatban. A korabbi tapasztalataink alakitjdk ki a reakcidinkat ezekre a
helyzetekre. Példaul, ha egy marka kordbban botranyba keveredett egy promdcio soran, akkor
a kovetkezd reklamjukhoz mar a kordbban megtapasztalt negativ érzéssel viszonyulunk

(Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

2.2. TANULAS

A fogyasztdi magatartdsra is lehet tanult magatartasként tekinteni. Hasonl6o ahhoz, amikor a
sziileink megtanitanak helyesen viselkedni egy-egy helyzetben vagy reagalni bizonyos
szitudciokra, jelenségekre (Hofmeister-Toth & Tordcesik, 1996).

A tanulas egy olyan tevékenység, amikor tapasztalas vagy gyakorlds Gtjan 0j ismeretekre és
képességekre tesziink szert. Ennek két nagyobb kategdridja van: a behaviorista tanulés és a
kognitiv tanulds. A behaviorista elmélet a kornyezeti ingerekre val6 reagélast vizsgalja, mig a
kognitiv tanuldas az ember fejében lejatszodd mentalis folyamatok megismerésére iranyul

(Szmigin & Piacentini, 2018).

A tanulds sordn 3 kiilonbozd tényezd6t ismeriink, aminek nagy jelentdsége van. Ezeket ugy
hivjuk, hogy asszocidcio, motivacio és megerdsités.

Asszociaciordl akkor beszéliink, amikor két torténés (leggyakrabban két targyinger vagy akcio
¢és eredmény) kozott valamilyen kapocs jon 1étre. Ezek az események a nagy ismétlésszam miatt
rutinnd valnak és hozzasegitenek ahhoz, hogy hasonl6 szituacidban az ember automatikus
valasszal reagaljon. Asszociaciora nagyon jo példa a McDonald’s, amihez a fogyaszt azonnal
a hamburgert tarsitja.

A megerdsités erdsen kotddik az asszociacioképzéshez. Minél erdsebb egy tevékenységnél a
pozitiv végeredmény, annal valdsziniibb, hogy a fogyasztd megismétli azt a cselekvést. Példaul,
ha valaki nagyon elégedett egy markaval, nagy valdsziniiséggel legkodzelebb is azt fogja
valasztani.

A motivacio jelentdsége a megerdsitéshez szorosan kapcsolodik. Nem kérdés, hogy a

fogyasztas f6 célja a sziikségleteink kielégitése. Ha a vasarlas kielégitd volt, a motivacié megnd
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¢s a vasarlo legkozelebb is az adott terméket fogja valasztani (Hofmeister-Toth & Tordcsik,

1996).

2.2.1. TANULASI ELMELETEK
Mint mar kordbban emlitettem, a tanuldshoz két nagyobb pszichologiai elmélet kapcsolodik: a

behaviorista- és a kognitiv tanulasi elmélet.

A behaviorista (inger-valasz) tanulas esetében a kornyezet altal kibocsatott ingerekre torténd
reagalas all a kozéppontban. A tanulds folyamata helyett inkabb az inputokkal ¢és
eredményekkel foglalkozik. Leginkabb két ismert fajtaja van, ez a klasszikus kondicionadlas és

az operans kondiciondlas (Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

Klasszikus kondicionalés

Ez egy kialakult automatikus reakcid, mely a nagy ismétlésszdmnak és megerdsitésnek
koszonhetd. A klasszikus kondicionalas modellje egy orosz pszichologus, Ivan Pavlov nevéhez
fizédik (Schiffman & Wisenblit, 2019). Az egyik leghiresebb kisérlete az, amikor egy kutyat
vizsgalt és annak reakcidjat az étel lattan. A modell alapvetden 4 komponensbdl all: feltétlen
valasz, feltétlen inger, feltételes valasz és feltételes inger. A kisérletben az allat az étel (inger)
lattdn nyaladzani (valasz) kezd. Ebben az esetben mindkét inger feltétlen, mert nem sziikséges
hozza a tanulds. Ezutan az étel a fénnyel keriilt 6sszekapcsoldsra, ami szintén egy inger,
tesztelve a kutya reakciojat. Ennek lényege az volt, hogy megnézzék, az allat megtanulta-e
Osszekapcesolni a két dolgot. Ennek fényében a nyéladzas feltételes valasz, mig a fény feltételes
inger volt. A kisérlete végén a kutya Osszekapcsolta az ingereket, a tanulas megtortént, a

kondicionalas sikeres volt (Atkinson & Hilgard, 2005).

Operans kondicionalas

Ez a fajta tanulés kicsit més. Az operans kondicionalas egy olyan folyamat, ahol a tanult valasz
a kornyezet pozitiv megerdsitése alapjan alakul ki. Az elmélethez B. F. Skinner neve kothetd.
Az O legelterjedtebb kisérlete a ,,Skinner-Box™ nevet viseli. Itt egy dobozban elhelyezett
patkany volt az alany. A doboz tovabba tartalmazott egy pedalt, amelyre, ha az allat ralépett,
egy adag ételt guritott a taljaba. A kisérletben tehat megfigyelhetd volt, hogy a kdrnyezet
megerdsitése (étel) valtotta ki az ingerre adott vélaszt (Atkinson & Hilgard, 2005).
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A kognitiv tanuldsi elmélet mas szemszogbél vizsgalja a tanulas folyamatat. Ugy véli, hogy az
inger-valasz kapcsolat helyett egy sokkal dsszetettebb miiveletrdl van sz6 (Hofmeister-Toth &
Tordesik, 1996). E szerint az €él61ények gondolatok itjan vizsgaljak a vilagot és fejben végeznek
miiveleteket ezzel kapcsolatban. Felhaszndljdk a problémamegoldast, a belatast, az
Osszefliggések felismerését és ugynevezett kognitiv térképek kialakitasara is alkalmasak

(Atkinson & Hilgard, 2005).

A tanulashoz szorosan kapcsolodd képességiink a memoria. Ez egy olyan folyamat, ahol a
korabban megtanult tapasztalatokat elraktarozzuk és sziikség szerint el6hivjuk. A memoriat két
kategoriara lehet osztani: 1étezik a révid tavii- és a hosszu tavi memoria.

A rovid tavli memoriank csak nagyon kevés idore, mig a hosszu tdva akar évekre is el tudja
tarolni az informacidkat. Az emlékezés altalaban nem tarolasi hibabodl ered, hanem szimplan a
visszahivas sikertelenségébdl. Ahhoz, hogy valamire emlékezni tudjunk, altaldban egy ,.kulcs”
sziikséges.

Azonban az emlékezéssel ellentétben felejteni is tudunk. Ez a jelenség altalaban a rovid tava
memoridnal van jelen, hossza tavl esetén a visszahivas sikertelenségét értjiik felejtés alatt

(Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

2.3 MOTIVACIO

Ahhoz, hogy megértsiik, pontosan mi irdnyitja a fogyasztok vasarlasi szokasait, elengedhetetlen
a motivacid, illetve a motivumok vizsgélata, ismerete.

A motivécié egy olyan belsdé folyamat, amely a sziikségletek kielégitésével, legydzésével all
szoros kapcsolatban. Ehhez szorosan kapcsolodik Maslow motivacids elmélete, amely a
kovetkezd szintekbdl all: fizioldgiai sziikségletek (€¢hség, szomjusag, alvas, szex), biztonsagi
sziikségletek (hozzatartozok, fizikai biztonsag), valahova tartozni (szeretet, baratsag), elismerés
(siker, szakmai elismertség, onbizalom) és az onmegvaldsitds (kiteljesedés, a maximumot
kihozni 6nmagunkbol) (Szantd, 2003). Az elmélet szerint az elsé négy szint csupan az
elégedetlenséget orvosolja, mig a teljes boldogsaghoz a tobbi szintet kell megmasznunk.

A motivacio lehet oszténds vagy tanult. Az 6sztonds vagy elsddleges motivacio a fizikai
sziikségleteinkkel all szoros kapcsolatban, a tanult vagy masodlagos pedig a tdrsadalomhoz
kapcsolodo sziikségleteket takarja. Emellett beszélhetiink pozitiv vagy negativ motivumokrol
is, ahol az elébbihez kellemes, utobbihoz inkabb kellemetlen vagy rossz érzések tarsulnak

(Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).
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2.4 ATTITUD

A vasarloi magatartds szerves része az attitiid. Marketing szempontbol kulcsfontossagu
megvizsgalni a fogyasztok attitlidjét és transzformalhatosaganak lehetdségeit (Hofmeister-Toth
& Tordcsik, 1996).

Az attitlid egy olyan tanult magatartas, amely soran pozitiv vagy negativ irdnyban viszonyulunk
targyakhoz vagy szituaciokhoz. A fogyasztok leggyakrabban a termékkel vald kozvetlen
talalkozaskor, szajrol-szajra terjedd informaciokbdl és a tomegmédian keresztiil alakitjak ki
attittidjiiket. Altaldban olyan termékeket vasarolnak, amihez pozitiv érzések fiizik és a
szakemberek feladata pedig az, hogy ezt az attitlidot a lehetd legtovabb fenntartsdk. Az attitid
megértéséhez 4 fobb jellemvonast érdemes kiemelni.

A legelsé a személyes tapasztalatokra vagy forrasokra vonatkozik. Ha egy fogyaszto sajat maga
probalja ki a terméket vagy a csalad, baratok és a k6zosségi médidn keresztiil hall réla, nagy a
valdszinlisége annak, hogy pozitiv attitidot formal a termékkel kapcsolatban és a jovdben is
meg fogja vasarolni. Kutatdsok azt is kimutattdk, hogy a direkt érintkezés egy termékkel
hatalmas erdvel bir, igy a fogyaszté nagyobb valoszinliséggel fogja figyelmen kiviil hagyni a
versenytars iizenetét.

A masodik a személyiségre fokuszal. A fogyasztok kiilonbozd személyiségekkel rendelkeznek,
ami ahhoz vezet, hogy mindenki masképp latja a vildgot, adott esetben pedig a terméket is
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Példdul mésképp fogja értelmezni a termék iizenetét egy
extrovertalt személy, mint egy introvertalt (Hofmeister-Toth & Tordcesik, 1996).

A harmadik jellemvonés az attitiid és a magatartas kapcsolata. Habar ez a kettd szoros
szimbidzisban all egymassal, az attitid befolyasolja a magatartast. Az, hogy milyen erds ez a
befolyasolo hatas, fiigg az attitid intenzitasatdol, madas attitidoktél és az arra vald
reakcioképességtdl (Hofmeister-Toth & Tordesik, 1996).

Az utolsod befolyasold tényezd pedig a szitudcio. Ezalatt azokat a helyzeteket értjiikk, amik
hatéssal vannak az attitlid és a magatartas kapcsolatara. Ezek a szituaciok arra kényszerithetik
a fogyasztot, hogy az attitlidjéhez képest masképp cselekedjen (Schiffman & Wisenblit, 2019).
Az attitlid kiilonbozd funkciokkal is rendelkezik.

Az elsé ilyen funkcid az alkalmazkodasi funkcid. Itt a fogyaszté attitidje a jutalmak
megszerzésére €s a biintetés elkeriilésére terjed ki. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztd észlelés
alapjan donti el, mit tekint sziikséglet kielégitdnek és mit biintetdnek. Ezek az érzések a

termékkel kapcsolatos tapasztalatok utjan valtozik (Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).
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A kovetkez6t énvéds funkcionak hivjuk. Ez egy olyan énvédelmezd folyamat, ahol a
fogyasztok attitiidjiiket Ggy alakitjak ki, hogy biztonsagot és magabiztossagot érezzenek. A
kiilonb6zé védekezd mechanizmusok abban segitenek, hogy a fogyasztok a végsokig
meggy6zzek magukat arrol, hogy a megfeleld dontést hoztdk. A szakemberek erre épitkezve
gyakran alkalmaznak olyan elemek a reklamokban, ahol a fogyaszto pozitiv megerdsitést kap
a dontéssel kapcsolatban.

Harmadikként az értékkifejezo funkciot emlithetjiik. Itt az attitlid a fogyasztdé szamara fontos
értékeket és elveket kozvetit (Schiffman & Wisenblit, 2019). Az énvédd funkcioval szemben
itt nem csak a személyiség védelmét, hanem egyben értékeinek kifejezését is tapasztalhatjuk
(Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

Az utolso ilyen funkcid az ismeretekkel kapcsolatos. Ez az attitid azt kozvetiti, hogy a
fogyasztonak sziiksége van minél tobbet tudni egy termékrdl vagy szolgaltatasrol és megfeleld
keretet vagy hatart szabni az elképzeléseknek (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Tovabba azt is érdemes tudni, hogy az attitid mérhetd. Erre a legelterjedtebb modszer Fishbein

tobbtényezés modellje (Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

2.5 KULTURA

A vasarloi magatartas megismerésének kovetkezd 1épcsdfoka a kultura. Ez egy olyan rendszer,
ahol a fogyasztd meggydzddéseit, szokasait és értékeit kiilsd hatdsok irdnyitjak tarsadalmi
szinten. Ez a kiilsé iranyitas képes befolyasolni és kialakitani a fogyasztok személyiségét,
illetve napi szinten hatassal van a vasarlasi folyamatokra (Lake, 2009). Mint mar emlitettem, a
kultarat 3 nagyobb részre lehet osztani: ezek a szokdsok, meggydzddések és értékek.

A szokasok olyan viselkedési eljardsok, ami alatt a tarsadalom altal elfogadott vagy
elfogadhatatlan viselkedési formékat értjiik. Nem feltétlen talalkoznak a torvénnyel vagy
kiilonb6z6 iranyelvekkel.

A meggyozédések mentalis és verbalis megnyilvanulasok, a fogyasztd magatartdsat az egyéni
értékei befolyasoljak. Tarsadalom szintjén ezek a meggy6zddések torténeteken és mitoszokon
keresztiil alakultak ki, ahol a fogyasztd iranymutatast kap arra vonatkozoan, hogyan is kellene
viselkedni, kinézni vagy érezni. Ennek legelterjedtebb formaja a vallas.

Az értékek a fogyaszto sajat meggy6zddésein alapulnak. Itt meghatdroz6 ereje van annak, hogy
az egyén mit tart értékesnek és mit nem. DOntd szerepet jatszik a vasarlasi folyamatokban, ahol
a fogyasztd mérlegeli az adott termék értékbetoltd céljat. A tarsadalmi értékeket jo, illetve rossz

érzésekre, gondolatokra vagy magatartasra tudjuk bontani. Emellett négy fontos jellemzdje van
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az értékeknek, amik marketing szempontbodl elengedhetetlenek: az értékekbdl kevés van,
nehezen valtoztathatdk, targyhoz vagy szituaciohoz kotottek és sokak altal elfogadottak

kulturalis szinten (Lake, 2009).

2.5.1. KULTURA JELLEMZOI

Fontos tovabba megvizsgalni a jellemzdket, ugyanis a vasarloi magatartasra gyakorolt hatdsuk
kiemelkedd.

Az elsé ilyen jellemz6 a kultara viselkedésre gyakorolt hatasdval kapcsolatos. Ez a folyamat
olyannyira természetes szdmunkra, hogy csak akkor latunk szembetiing eltérést, ha egy masik
kulturalis értékekkel rendelkezd tarsadalommal talalkozunk.

A masodik jellemzd a sziikséglet kielégitd funkcid. Minden élethelyzetre, szitudcidra l1étezik
egy, a tarsadalom 4ltal meghatdrozott szabaly vagy iranymutatés, amely segitségével az egyén
altalaban tudja, hogyan kell cselekedni. Ezeket a meggydzddéseket csak addig koveti valaki,
amig az kielégiti az adott sziikségletet. Ha ez nem torténik meg, akkor az a norma 4talakitasra
vagy lecserélésre keriil.

A harmadik jellemz6 az, hogy a kultarat tanuljuk. A szakértk szerint batran kijelenthetd, hogy
ez nem egy Oroklott viselkedés és a szocializalodas sordn sajatitjuk el.

A negyedik jellemzd a szimbolumokra és a nyelvre korlatozodik. Elengedhetetlen, hogy az adott
kultira k6zos nyelvet beszéljen, kiillonben nem jon 1étre valos kommunikacid. A szimbolumok
pedig azért fontosak, mert jelentésiiket ismeri egy adott kultura és ezaltal hatékonyabb és
kénnyebb a marketingkommunikacio.

Az 6todik és egyben utolsé jellemzd a szokdsok, hagyomanyok teriilete. Ezek olyan dolgok,
amelyek egész életiinket meghatarozzdk és részei a mindennapoknak, illetve gyakran
kapcsolodnak a vallashoz (Hofmeister-Toth & Tordesik, 1996).

A kulturdkat altaldban kisebb csoportokra, vagyis szubkultirakra is bonthatjuk. Ezek a
csoportok altaldban kozos értékekkel rendelkeznek és a nemzetiség, a rassz, a foldrajzi lokacio,

a vallas vagy akar egy szabadidds tevékenység tartja 6ssze Oket (Lake, 2009).

2.6 VASARLOI MAGATARTAS

A fogyasztdi magatartas utolsd alloméasa nem mas, mint a vasdarloi magatartas. Itt a fébb
mozgatorugoirdl, a magatartast befolyasold tényezokrdl és magarol a folyamatrdl esik majd

sz0. Azért fontos ennek megismerése, mert ezaltal kisziirjilk, melyik termék vagy marka
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sikeres, illetve, hogy mennyire eredményes az adott marketingstratégia (Tordcsik, 2011).
Manapsag mar a legtobb cég tudja, hogy a piac helyett a fogyasztéi csoportokra, azaz a
szegmensekre kell kifejezetten koncentralni (Hofmeister-Toth & Tordcesik, 1996).

2.6.1. BEFOLYASOLO TENYEZOK

Alapvetden 3 csoportra oszthatjuk a vasarléi magatartast befolydsold tényezdket. Az egyik
csoport a tagabb tarsadalmi-gazdasagi kornyezet, a masik a sziik, szociologiai kornyezet, illetve
még az egyéni tényezOket emlithetjiik.

A tagabb kornyezetben a gazdasagi feltételek hatdrozzak meg leginkabb a fogyasztast. Ebben
a kornyezetben zajlanak a nagyobb, beruhazds tipust vasarldsok, példaul egy autd
beszerzésekor, valamint a megtakaritdsok szerepe is ide tartozik. Fontos szereplék még a
tarsadalmi csoportok kozotti viszonyok és tavolsagok, az arak valtozésa és a jovedelmek
alakulasa (Hofmeister-Toth & Tordesik, 1996).

A szitkebb kornyezet inkdbb a minél kisebb csoportok annil pontosabb megismerésére
koncentral. Itt a szubkultrdnak van kiemelkedd szerepe, illetve a tarsadalmi rétegzddés, a
szerepvallalas és a statusz is kiemelkedd (Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

Az egyéni tényezoknél az életkor, a nem, a személyiség és az életstilus jatszik fontos szerepet

(Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

2.6.2. DONTESI FOLYAMAT
A dontési folyamat megismerése igen fontos procedira, mert ezaltal befolyasolhaté a

fogyasztd. Erre késziilt az alabbi, 2. dbra, amely bemutatja a vasarlas folyamatat (Hofmeister-

Téth & Téréesik, 1996).
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Problémafelismerés

\—~ Informaciégydijtés
\— Informacioéfeldolgozas
\— Vésarlas
L Dontés utani magatartas

2. abra. A fogyaszto dontési folyamata vasarlds soran
Forras: sajat szerkesztés

Problémafelismerés
Az elsé 1épcsoéfok a kialakult probléma felismerése, amely altalaban a jelenlegi helyzet és egy
kivant allapot eltérését mutatja. Ennek sordn a fogyasztoban fesziiltség keletkezik, amit

mihamarabb meg szeretne sziintetni.

Informaciogyijtés
Ennek sordn a fogyasztd a problémafelismerés kapcsan kialakult dontéshelyzethez gytijt
megfeleld informaciot. Itt altalaban kiilsd forras vagy sajat tudas és tapasztalat alapjan hozunk

dontést.

Informaciofeldolgozés
Az eddigiek soran megszerzett és Osszegylijtott informacidkat dolgozzuk fel, kiilonbdzd

szempontok és kritériumok alapjan.
Vasarlas

Az informacidfeldolgozast kovetden a fogyaszté meghozza a szamara megfeleld dontést és

megvasarolja a terméket/szolgaltatést.
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Vasarlas utani magatartas

A meghozott dontés, vasarlas utan a fogyasztoban fellép az elégedettség vagy elégedetlenség
érzése. Altalaban akkor 1ép fel a leger8sebb disszonancia, amikor a termék szorosan kotédik a
személyiségilinkhdz vagy az onkifejezéshez. Ez 4ltalaban elfojtasba torkollik, a fogyaszté nem

vesz tudomadst a negativ kimenetelrdl (Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996).

3. A MARKA

Miutén tisztaztuk a fogyasztoi magatartas folyamatait, a kovetkezd 1épés a marka fogalmanak
¢s mozgatdrugdinak megismerése annak érdekében, hogy a kutatds végén egy tiszta képet
kapjunk a fogyasztok gondolkodasarol.

Els6korben fontos a marka fogalmat tisztdzni: minden olyan névrdl, logorodl, szimbdlumrol
beszélhetiink, ami azonositia és megkiilonbozteti az egyik terméket vagy szolgéltatast a
masiktol (Rekettye, Tordcesik, & Hetesi, 2015). A markak altaldban kordbbi tapasztalatok és a
marketingkommunikacié utjan épiilnek be a fogyasztd tudatdba. A felgyorsult vildgnak
koszonhetden 1étfontossagt, hogy a markéval rendszeresen taldlkozzon a vasarlo, ezéltal

megkonnyitve a dontési folyamatot (Kotler & Keller, 2006).

3.1. A MARKAZAS

A markazéas soran a markéban rejlé erével ruhazunk fel egy terméket vagy szolgaltatast,
amelynek lényege a kiilonbozdség (Kotler & Keller, 2006). Ez alapvetden minden cég életében
nagy kiadasokkal és energiabefektetéssel jar. Ha azonban ez sikeresen megtorténik, akkor a
fogyasztok hajlandoak kifizetni akar egy magasabb arat a termékért, hiiséget kotnek a markaval,
nagyobb bizalmat szavaznak az innovéacionak és a word of mouth hatasara kevesebb
energiabefektetés sziikséges a reklamozashoz (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015).

A markazasi stratégia lényege az, hogy a fogyasztd jelentds kiilonbséget érezzen bizonyos
termékek vagy szolgaltatasok kozott és fel sem meriiljon az azonossag kérdése. Emellett barhol
alkalmazhatd, ahol a véasarlok dontési helyzetekkel taldlkoznak (Kotler & Keller, 2006).

A markézas életében a poziciondlas is fontos szerepet kap. Ez abban segit, hogy a fogyasztok
tiszta képet kapjanak arrol, hogy az adott termék milyen célcsoportnak lett tervezve, milyen

aron ¢és  értékekkel lesz  elérhetdé  (Rekettye, Tordcsik, &  Hetesi, 2015).
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3.1.1. A MARKAZAS LEHETOSEGEI

Markazni barmit és barhogyan lehetséges. Ebben a részben ezek lehetdségeivel fogunk
megismerkedni.

A gyartoi markakrol azt kell tudni, hogy sokszor nem csak egyféle terméket gyartanak és ezeket
nem feltétlen ugyanazzal a markanévvel forgalmazzak. Ezeket a markaneveket 4 kategoridba
soroljuk attol fliggden, hogy mi a gyartd célja az adott termékkel vagy markaval.

Az els6 ilyen kategéria az egyedi mdrkanév. Ebben az esetben a gyartd hasonld tipust
termékeinek egyedi markanevet ad, ezzel megkiilonboztetve a célcsoportot (Rekettye,
Tordesik, & Hetesi, 2015). Ez azért hasznos, mert a gyarté iméazsa vagy neve nem kotédik a
termékhez, ezzel kivédve a kart a termék sikertelensége esetén (Kotler & Keller, 2006).

A kovetkez6 kategoéria a vallalati markanév. Itt a gyartd ugyanazt a nevet alkalmazza minden
terméke esetében, ezzel sugallva a megbizhatdsagot és az azonos szinvonalu mindséget.

A harmadik csoport a fedémdrka. Ez a véllalati markanév és egy egyedi név kombinéciojat
alkotja. Ezzel azt jelzi, hogy a termék rendelkezik a gyartéra jellemzd tulajdonsagokkal,
ugyanakkor kiilonbozik a tobbi terméktol.

Az utolsé csoportositasba a k6zos mdrka tartozik. Ebben az esetben sokszor két gyartd kozdsen
dob piacra egy terméket vagy szolgaltatast egy megalmodott markanév alatt. Ez akkor lesz
hatékony, hogy ha két olyan marka kollaboral, akik erés markaimazzsal rendelkeznek a sajat
tertiletiikon.

A gyartdi markdk utan a kovetkez0 markazasi lehetség a kereskedelmi markak vagy
sajatmarkak csoportja. A gyart6 kialakithat markat a termék megjelenési helyétdl fiiggden is.
Ebben az esetben arrdl van sz6, hogy az eldallité a sajat markaneve helyett a kereskedd
tizletlanc nevét alkalmazza a termékeinél. Ezen beliil is 4 kategoéridra tudjuk osztani a
sajatmarkakat.

Az els6 kategoria a low-cost sajatmarka. Ennél éltaldban az egyszeri csomagolas jellemzo,
illetve a termék ugyanazzal a markanévvel rendelkezik kiilonbozd termékkategdridkon beliil,
{6 lizenete pedig az, hogy ez a legolcsobb termék.

A kovetkezd csoportositas a mindségi sajatmdrka. Itt nem feltétlen a legolcsobb arra céloz,
hanem arra, hogy a markahoz hasonldé mindségili termékekhez képest ez a legjobb dontés.
Ezutan kovetkezik az egyedi sajdtmarka. Ez egy rejtett marka, hasonl6 egy gyart6 altal piacra
dobott markaval, azzal a kiilonbséggel, hogy ezt a terméket mashol nem lehet kapni.
Utolsoként pedig a prémium sajatmarkat érdemes megemliteni. Ezeket a termékeket magasabb
arszinvonalon értékesitik, kihangsulyozva a szezonalitast vagy limitalt elérhetdséget. Emellett

az uzletlanc markaimazsat is ergsiti.
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Kiilonbozd eseményeket vagy szervezeteket is lehet markdzni arra torekedve ezzel, hogy
kifejezzék egyediségiiket a versenytarsak kozott és egységes kép alakuljon ki rdluk a
fogyasztok fejében.

A termékek vagy szolgéltatdsok mellett sajat magunkat is markazhatjuk, ezt a jelenséget
személyes markdzasnak (personal branding) nevezziik. Ennek két tipusa van: népszerii
emberek, mint markak és az énmarka. Az elsénél sokak altal ismert kdzszereplok, sztarok vagy
celebek kozvetitenek egy egységes vagy egyedi képet onmagukrol, ezzel markava avanzsalva
a fogyasztok fejében. Az utdbbi esetében az atlagember torekszik arra, hogy magardl
kialakitson egy meghatarozott képet, akar a szocialis médian keresztiil altaldban szakmai célbol.
Az utolso lehetség a markazasra a teriileti vagy orszagmadrkazas. Ebben az esetben az a cél,
hogy az adott orszdg vagy foldrajzi teriilet vonzza a turistakat, befektetOket vagy éppen az

exportot erdsitse (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015).

3.2. A MARKA ELEMEI

A marka felépitésének megismeréséhez sziikség van az elemek ismeretére. A meghatarozasbol
kideriil, hogy a marka tobbféle formaban is megjelenhet.

Az egyik legfontosabb elemként a mdarkanevet emelhetjiik ki. Mint ahogy mi, emberek is
rendelkeziink sajat névvel, ez a markdk szempontjabdl is létfontossagi az azonositdsban
(Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015). Ebben az esetben érdemes minél rovidebb, kénnyen
megjegyezhetd, egyedi és nemzetkdzi nevet valasztani a markdnak (Kotler & Keller, 2006).

A kovetkezd elem a logd, ami egy grafikai ismertetdjel vagy szimbolum. Ennek elénye az, hogy
vizualis és sokszor hamarabb és konnyeben megjegyzik vagy felismerik a fogyasztok, mint a
markanevet. Nem ritka, hogy a név és a logd 6sszefonddik, illetve egy meghatarozott szint
hasznal, ami alapjan a fogyasztok automatikusan a mérkara asszocidlnak. Altalaban
allandosagot érzékeltet, &m ahogy a vilag valtozik, gy a logoknak is sziikséges ez ahhoz, hogy
divatban maradjanak. Ezt a cégek aprobb, alig észrevehetd valtoztatdsokkal igyekszenek
meglépni, azonban az is el6fordul, hogy egy teljesen 0j szinre vagy szimbdlumra cserélik az
elézdt (Rekettye, Tordesik, & Hetesi, 2015).

A kovetkezd komponens a szlogen. Ez éltalaban pér szobol all, ami bemutatja a marka céljat és
{izenetét. Altaldban a marketingkampanyok kozponti motivuma. Egy j6l megvalasztott mantra
nagyon hosszl ideig képes helytéllni és beépiilni a kdztudatba, azonban sziikséges a rendszeres

¢s konzisztens hasznalata a marketingkommunikacié soran (Wheeler, 2018).
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Szintén a marka fontos részei az arculat és design. Elengedhetetlen a sikerhez a konnyen
beazonosithato vizualis megjelenés, melyet az arculat és a sajatos design fog kozre. Sokszor a
markak legerdsebb fegyvere éppen a megjelenés.

Eléfordul, hogy az adott marka egy-egy eleme erds értékkel rendelkezik, ennek kapcsan jon
szOba a védjegy hasznélata. Ennek sordn a marka egyik eleme jogi oltalom alatt all, vagyis
kizarolagosan az adott cég hasznalhatja a nevet, logdt vagy szlogent a gyartds soran. A
védjegyhez tarsul egy ugynevezett licencia is, melyet a jogos tulajdonos eladhat mas cégnek,
ezzel feljogositva valamely elem haszndlatara. Azok a markdk, amelyek rendelkeznek
védjeggyel, azok neve mellett dltaldban az ® jelzés lathatd (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi,
2015).

3.3. MARKAERTEK

A markaérték (brand equity) altalaban egy olyan hozzacsatolt érték, amivel az adott termék
vagy szolgaltatas rendelkezik. Ez nagyon fontos a cég életében, financialis és pszichologiai
jelentdséget hordoz magaban. Altalaban azt jelzi, hogy a fogyaszté a markaval és annak piaci
részesedésével, ardval kapcsolatban hogyan cselekszik vagy vélekedik. A leggyakoribb
vizsgalati modszer ezzel kapcsolatban a vevdalapi markaértékmodell, ahol a fogyasztok
szemszOgébodl tanulmanyozzédk az adott markat. Itt az évek folyaman a markardl hallott,
olvasott, érzékelt és gondolt dolgokat hasznaljak fel. Pozitiv értékelésrdl akkor beszéliink, ha a
vasarlo kedvezd 1épéssel reagal a termékre vagy szolgéltatasra, ezzel ellentétben a negativ
értékelés pedig kedvezdbtlen reakciokat mutat a marketingtevékenység soran (Kotler & Keller,
2006). A markaértek szamszeriisitése nem egyszerti dolog. Erre az Interbrands tanacsadd
vallalat dolgozott ki egy modszert, amely 3 tényezdt vizsgal: a marka értékesitése soran termelt
profitot, a vasarloi dontésre hato befolyast, illetve a markahiiség erdsségét (Rekettye, Tordcsik,

& Hetesi, 2015).

3.4. A FOGYASZTO ES A MARKA

A markézassal és markaépitéssel kapcsolatos folyamatok 1ényege nem mas, mint a fogyasztok
¢s a termék viszonydnak kialakitdsa, megerdsitése. Egy markdnak mindenképp a vasarld
igényeire kell szabnia termékét (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015). Ezen kapcsolatok

milyenségét a tovabbiakban ismertetem.
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3.4.1. MARKATUDAT

A markatudat (brand awareness) azt mutatja, hogy a célcsoport fogyasztéi mennyire vannak
tisztdban az adott markaval.

Ennek mérésére kétféle modon van lehetdség: markafelidézéssel (brand recall) és
markafelismeréssel (brand recognition). Az elébbi soran egy termékkategdriat mondanak a
vasarlonak, aki elkezdi sorolni a csoportba tartozd markdkat. Ennek célja az, hogy
megfigyeljék, az adott marka emlitésre keriil-e a felsorolas soran. Altaldban a cég érdeke az,
hogy markdja minél hamarabb eszébe jusson a fogyasztoknak. Az utobbi markafelismerés
esetében egy bizonyos részt mutatnak az illetdnek (logd, szin, csomagolés...stb.), ami alapjan a
kideriil, hogy mennyire lehet konnyen felismerni a markat (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi,

2015).

3.4.2. MARKAIMAZS

A madrkaimazs (brand image) kapcsan azt vizsgaljuk, hogy a fogyasztd fejében milyen kép,
illetve érzések kapcsolddnak a markdhoz. Ez nem minden esetben azonos a gyartd altal
elképzelt képpel. Ennek befolydsoldsa nem egyszerii és igen komplex folyamat, legtobbszor a
tobbi fogyasztd, a média vagy a tarsadalmi kozeg irdnyitja. Azonban vannak olyan opciok,
amelyek segitségével a cég is befolyasolhatja a marka megitélését: ilyen a jol megvalasztott
név vagy logd, egy jO design, érdekes hattértdrténet, magasabb armeghatarozas vagy a

marketingkommunikacié (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015).

3.4.3. WORD OF MOUTH / SZAJREKLAM

Sok esetben maguk a fogyasztok segitségével jut el az informacid a tobbi vasarlohoz azaltal,
hogy megosztjdk egymassal tapasztalatikat, gondolataikat, ezt a folyamatot szdjreklamnak
nevezziik. Ez jelentdsen hatékonyabb, mint egy jol megtervezett kommunikacid, ugyanis a
fogyasztd sajat, Oszinte véleményét osztja meg masokkal. Vannak olyan vésarlok is, akik
szélesebb korben, esetleg a szocidlis média segitségével osztjdk meg véleménytiket, dket
markanagykoveteknek vagy influencereknek nevezzilk. Manapsag mar igen elterjedt, hogy a
kiilonboz6 markak ezt az utat valasztjak termékeik népszeriisitésére (Rekettye, Tordcsik, &

Hetesi, 2015).
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3.4.4. SZERETETMARKAK

Az olyan markakat, amelyek az alapvetd sziikséglet kielégité funkcion kiviil érzelmi kotddést
valtanak ki a fogyasztobol, szeretetmarkdknak (lovemarks) nevezziik. Az, hogy mibdl lesz
szeretetmarka, az csupan a fogyasztd fejében ddlhet el, azonban elengedhetetlen, hogy a
kovetkezd ismérvekkel rendelkezzen: elismertség, titokzatossag, érzékszervekre hatas és
bizalmassag. Ennek kapcsan tehat fontos megjegyezni, hogy a fogyasztok csak akkor fognak
akar irracionalis mddon is ragaszkodni egy termékhez, ha az valamilyen érzelmet valt ki beldle

(Rekettye, Tordesik, & Hetesi, 2015).

3.4.5. MARKAKOZOSSEGEK

Egy fogyaszt6 nem feltétlen csak a markaval teremthet szoros kapcsolatot. Mdrkakozésségekrol
akkor beszéliink, amikor két, a markéhoz hiiséges vasarlo kapcsolatot teremt egymassal. Ennek
fizikai megnyilvanulasa lehet egy-egy markataladlkozon valo részvétel vagy a marka kozosségi
oldalainak kovetése, azokon vald aktivitds. A markakozosségekhez kapcsolddd legerdsebb

hazoerd a valahova tartozas érzése (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015).

3.5. MARKAERTEK MENEDZSMENT

Ahhoz, hogy a marka sokaig életképes maradjon, fontos a hossza tavl szemlélet kialakitasa.
Sok kiilsé tényezd befolyasolhatja a marka megitélését az idék soran, amire jo id6ben
felkésziilni.

Az egyik opcid, ami segithet ezek kivédésében, az a mdrka megerdsitése. Ahhoz, hogy a marka
1d6tallé maradjon, elengedhetetlen a folyamatos javitasra, fejlesztésre, valamint a relevanciara
vald torekvés. A marka megerdsités altalaban gy torténik, hogy a kommunikacié soran a
gyarto kiemeli a marka termékeit és azok sziikséglet kielégitd funkcidit, valamint azt, hogy a
marka miben kiilonbozik a versenytarsaktol és milyen erds vagy egyedi asszocidciokkal
rendelkezik. A marketingkommunikaciéban mindig 0j és visszautasithatatlan ajanlatokkal kell
operalni.

Eléfordulhat az is, hogy a markanak ujjaélesztésre van sziiksége. Itt azt érdemes megvizsgalni,
hogy mik a markaérték forrasai, ujra kell értékelni az asszocidcidkat és az Ujrapozicionalas
lehetdségét is at kell gondolni. Ennél a folyamatnal altalaban két stratégia 1étezik: visszautazas
a marka alapjaihoz és azok megerdsitése vagy a masik véglet, ahol gyakorlatilag az

Hajrafeltalalasrol” van szo.
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A felsoroltak mellett a marka életében krizis is bekdvetkezhet. Ennek hatasat csokkentheti az,
ha a cég egy igen erds markaimazzsal rendelkezik és a fogyasztok biznak a termékeiben. Ebben
a helyzetben az a legfontosabb, ha a marka azonnal és komoly hozzaallassal reagél a kialakult

eseményekre. Emellett a transzparens és Oszinte reakci6 is kulcsfontossdgu (Kotler & Keller,
2006).

4. VIZUALIS MEGJELENES — ARCULAT, DESIGN ES
CSOMAGOLAS

4.1. VALLALATI VIZUALIS KOMMUNIKACIO

Kutatdsom f6 célpontja a kozmetikai markak vizualis megjelenésének vizsgalata és annak
kapcsolata a fogyasztokkal, igy elengedhetetlen az utolsé nagy vazlatpont megismerése.

A vizualis identitas az a része a vallalatnak, ami nélkiilozhetetlen és amivel a leggyakrabban
talalkozunk. Ide tartozik a logd, az arculat, az elnevezés, a szinek, a betlitipus, a szlogen ¢s az
online megjelenés. Az aldbbiakban megvizsgaljuk, hogy hogyan is érdemes jol felépiteni a

vallalat identitdsat (Wheeler, 2018).

4.1.1. ELNEVEZES

A vallalat neve az egyik legfontosabb része az identitasnak. Egy jo elnevezés id6tallo, frappans,
konnyli megjegyezni, felidézni és kimondani. Ritmusa van, tovabba fontos, hogy akar a logoval
egyliitt, akar csak dnmagéaban egy emailben is esztétikusan mutasson. A marka magjat alkotja
¢s ha nem megfeleld, akar a fogyasztok elpartolasat is okozhatja. Ahogy a szlogen, gy a név
is egy hosszu, fejtorést és kreativitast igényld folyamat eredménye. A hangzatos elnevezésnek
még az alabbi tényezdknek is meg kell felelnie:
- Jelentbségteljes legyen: a vallalat értékét és lizenetét kommunikalja, tAimogatja a marka
imazsat,
- Kiemelkedik a tomegbdl: egyedi, mashoz nem hasonlithato,
- Jovoorientalt: elére tekintd, fenntarthatd, a cég folyamatos fejlodését és sikerességét
hangsulyozza,
- Védheto: lehetdség van a védjegy alkalmazasara,

- Vizualis: grafikai szempontbol barmilyen formaban megallja a helyét (Wheeler, 2018).
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4.1.2. ARCULAT

A vallalat arculata lehet kicsi, de akér nagy is. A kisarculathoz tartozik a logd, a névjegy, a
levélpapir, a boriték és a vallalat bélyegzdje. A nagyarculathoz is ezek az elemek tartoznak,
illetve még minden mas, amivel a cég ki szeretné egésziteni a palettat. Ehhez altalaban egy
arculati kézikdnyvet is szokas késziteni, amiben rogzitésre keriilnek a felhasznalt diz4jnelemek,
formai és tartalmi sajatossagok, a logo, a felhasznalt betiitipus és szinek. Az arculattervezésben

altalaban egy grafikus szakember segitségét szokas kérni (Horvath & Bauer, 2013).

4.1.3. LOGO

Mint mar egy korabbi fejezetben emlitettem, a logo egy grafikai ismertetdjel vagy szimbolum,
ami gyakran tartalmazza a cég elnevezését is (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2015). A mai
informacids tarsadalom szdmara a logok jelentdsége hatarozottan fontos. Elengedhetetlen, hogy
profi és feledhetetlen legyen, ugyanis a fogyasztd ezzel talalkozik legel6szor és leggyakrabban.
Fontos tovabba, hogy kozvetitse a cég lizenetét és céljat, annak értékrendjét a vasarlok felé. Jo
logbét nem egyszer(i 1étrehozni, sokszor koltséges, am hosszatdvon megtériil, ugyanis a
fogyaszté minél tobbet talalkozik vele, anndl inkdbb érzi azt, hogy ismeri és bizik az adott
markéban.
Az idedlis logd kialakitdsahoz 3 dologra kell figyelni: szakteriilethez illeszkedd
abrazolasmoddal rendelkezzen, szimbolizélja a jovObe tekintd attitlidot, illetve, hogy az
érzékelt és elvart lizenet talalkozzon.
Tovabba a kovetkezd szempontokat is érdemes figyelembe venni:
- Egyediség: fontos, hogy a konkurencia logoit megfigyelve alakitsuk ki sajatunkat,
elkeriilve ezzel a hasonldsagokat,
- Praktikussag: fontos, hogy lehetdleg egy vagy két szin felhasznalasara korlatozodjunk,
ugyanis nyomtataskor ezzel jelentds dsszeget takarithatunk meg magunknak,
- Vizualis kommunikacio: szavak nélkiil is konnyen érthetd legyen,

- Uzenet: kdzvetitse a marka értékrend;jét a fogyasztok felé (Horvath & Bauer, 2013).

4.1.4. SZLOGEN

A szlogen egy olyan frappans, rovid mondat, mely magaban hordozza a marka ilizenetét,
hitvallasat és konnyli ket megjegyezni. Gyakran lathatjuk a logoval parban megjelenni

(Horvath & Bauer, 2013).
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A szlogen akkor hatékony, amikor gyakran és konzisztens modon hasznaljak dket a marketing
kampényok soran. Emellett nélkiilozhetetlen, hogy kiilonb6zzon a versenytarsakétol, tiikrozze

crer

fogyasztoban (Wheeler, 2018).

4.1.5. SZINEK

A szinek é4ltaldban a marka személyiségét és érzelmeket fejeznek ki. Sokszor a fogyasztoknak
nincs sziikségiik a marka nevére ahhoz, hogy szin alapjan be tudjadk azonositani az adott
terméket. Az agyunk elsdként a formakat érzékeli, majd a szineket és csak ezutan értelmezi az
olvasott tartalmakat. Ebbdl kiindulva a szin vagy szinpaletta kivéalasztdsa ugyanolyan fontos,
mint egy jo elnevezés vagy logd. Tovabba amellett, hogy egyediséggel ruhaz fel egy adott
terméket, abban is segitségilinkre lehet, hogy a marka szerkezetét bemutassa, vagy a tobbi

terméket differencidlja egy csalddon beliil (Wheeler, 2018).

4.1.6. TIPOGRAFIA

Ahhoz, hogy kiemelkedd vizualis identitasra tegyiink szert, sziikség van a megfeleld és a
markahoz ill6 betlitipus kivalasztasara is. A betlitipusnak 6nmagaban személyisége van, képes
kiilonbozé érzelmeket vagy jellemvondsokat kozvetiteni, ezért fontos, hogy a marka
értékrendjéhez és {lizenetéhez ill6t valasszunk. Fontos figyelni arra, hogy kiilonbdzd

méretekben, szinekben, nyomtatott vagy online formdban is megallja a helyét (Wheeler, 2018).

4.1.7. ONLINE MEGJELENES

Ma mar elengedhetetlen egy marka sikerességéhez, hogy a véllalat az offline tér mellett online
is jelen legyen. Ennek leggyakoribb forméja a honlap, ahol a marka termékeivel kapcsolatos
Osszes informacidt megtaldljuk és ahol idedlis esetben hozza is jutunk az adott termékhez
(Horvath & Bauer, 2013). Fontos, hogy a weboldal felhasznalobarat és barmilyen késziiléken
elérhetd legyen, egyszerli és mégis esztétikus, valamint az, hogy a vasarlasi folyamat minél
rovidebb uton torténjen meg. Emellett kulcsfontossagu, hogy ismerjiik a latogatokat és tudjuk,
hogy mivel csalogathatjuk vissza Oket. A honlapot nem elég csak létrehozni, folyamatos

fejlesztésre szorul, hogy a felhasznaloi igényeket konstans kielégitse (Wheeler, 2018).
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4.2 DESIGN

A kutatas szempontjabdl érdekes kovetkezd allomds a design témakdre. Ennek fogalma
nehezen meghatdrozhatd, gyakran az esztétikdval ¢és a formatervezéssel azonositjak.
Megjelenése harom csoportra tagolhatd: targytervezésre, téralkotasra és a vizudlis
kommunikaciora.

Manapsag mar szerves részét alkotja az innovacionak és versenyképességnek. A fogyasztoi
igények befolyasoljak, 6 célja ezek kielégitése. A design nem csak hasznos vagy praktikus
kialakitasra torekszik, hanem esztétikai funkcidt is ellat, szebbé teszi kornyezetiinket és
vilagunkat. Ebbdl kifolyolag nem meglepd, hogy a tarsadalom rettentd nagy szerepet tulajdonit
az esztétikanak és kiilonb6z6 formaknak. Ez a jelenség marketing szempontbo6l azért jelentds,
mert ez alapjan lehet kiilonbséget tenni konkurens termékek kozott. Az esztétika befolydsold
ereje két csoportra oszlik: egyforman megitélt esztétikai elemekre és az egyéni izlés alapjan
megitélt elemekre bonthatjuk. El6bbi soran bizonyos helyzetekben mindenki hasonldéan
gondolkodik, utobbinal inkabb az egyéni vélemény vagy preferencidk jatszanak nagyobb
szerepet. Ezen beliil 1étezik még két csoport, a valos és a képzelt elemek. A valds elemeknél
kézzelfoghatd dolgokrol beszéliink (pl. ergondmia), a képzelt elemeknél pedig a nem fizikai
vilag elemeire kell gondolni (pl. presztizs) (Antalovits & Siile, 2012).

Ennek megértésében az alabbi tablazat segit:

Egyforman megitélt elemek Egyénileg megitélt elemek
VEIGS ElErEl Ergonorpla, kialakitas, megnyugvas, pihenés, fizikai
kényelem élvezet
Képzelt elemek F"resztlzs, ta_fgadalml rang, szo_r_alﬁo,zas, orom, ’szglleml
statusz, szocidlis kapcsolatok feludllés, pozitiv érzések

3. abra. Esztétikai elemek csoportositasa
Forras: sajat szerkesztés Antalovits & Siile (2012) alapjan

Azonban a design nemcsak az esztétikaval all szoros kapcsolatban, hanem a kommunikacioval
is. A kialakitott design olyan informaciokkal szolgal a fogyasztoknak, mint a felhasznalas

¢lvezetessége, élményszerlisége vagy az észlelt hasznossag.
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A termék altal kifejezett lizeneteket 4 csoportba sorolhatjuk:

- Funkcio: mennyire jarul hozza az alapfunkcio teljesitéséhez, a design és formatervezés
ehhez hogyan jarul hozza,

- Hasznalat élménye: a funkcid teljesitésén feliil milyen tovabbi érzékszervi élménnyel
szolgal a fogyaszt6 szdmara,

- Expresszivitas: az alap feladat ellatdsa mellett a fogyasztonak az is szadmit, hogy
kornyezetiinknek milyen {izenetet kdzvetit az adott termék,

- Szubjektiv jelentés: a targy és a fogyasztd személyes kapcsolata (Horvath & Bauer,

2013).

4.3. CSOMAGOLAS ES DESIGN

A csomagolds az utolsd, kézzel foghatdé pontja a kutatdsomnak, ami magéba foglalja az
eddigiekben megvizsgalt pszichologiai folyamatokat és ami kozvetleniil hozzéjarul ahhoz,
hogy a fogyasztd véglegesitse a vasarlasat.

A csomagolas az a kiils6 boritasa egy terméknek, amelynek legfontosabb szerkezeti elemei a
szinek, a cimke és a csomagoléds anyaga. Manapsag mar nagyon fontos, sokak szerint talan a
legfontosabb ismertetdjele az adott terméknek.

Az esztétikus csomagoldsdesign a kovetkezd elemeket tartalmazza: vonalvélasztas,
szindrnyalatok és azok erdssége, formak, méretek ¢és textirak. Hogy jobban megértsiik, a
fogyasztdé mit is talal igazan ,,dizajnosnak”, a vizudlis rendezési elvek (principles of design)
elméletét érdemes megvizsgalni. Itt 6sszesen 9 kategoriarol beszéliink. Az els6 ilyen kategoria
az egység, amely az egyik legfontosabb cél a designban. Az utdbbi kapcsolja dssze az egyes
részeket, amibdl egy egész, kerek kép alakul. Ez a folyamat kellemes érzést kelt a fogyasztoban,
amit harmonianak neveziink. A harmonia létrejotte az ismétlésnek és az allandosagnak
koszonhetd vagy éppen ennek ellentéte, a valtozatossdg, a fesziiltség ¢€s a kontraszt is
kivalthatja. A kdvetkezd kategoria az egyensuly, amely leginkdbb a kiilonboz6 egységek kozotti
egyenletes figyelem megoszlast jelenti. Ez torténhet szimmetrikus, de akéar aszimmetrikus
moddon is. Emellett fontos az is, hogy a méretek aranyban legyenek egymassal, ugyanis
bizonyos helyzetekben akar el is torpiilhet a termék a design mellett. Az ismétlés alatt egy adott
vizualis elem tobbszori megjelenitését értjiik, ez kiilonbdzd formakban johet 1étre. Van mikor

egy elem domindnsabb a tobbivel szemben, de van olyan is, amikor ritmust vagy mintézatot
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alkot. A ritmus azt jelenti, hogy a megjelenitett elemek olyan formaban jelennek meg, hogy az
a mozgas érzetét kelti.

Ahogy az el6zd alfejezetben is emlitettem, a design és adott esetben a csomagolés fogyasztoi
szempontbol vizsgalt szerepe nem mds, mint az esztétika/gyonyorkoddtetés, ergondmia,
funkcionalitas, figyelemfelkeltés és a szimbolikus jelentéstartalom. Mindezek egyiittese jarul

hozza ahhoz, hogy a fogyaszté dontést hozzon és megvasarolja a terméket (Dornyei, 2019).

5. VALASZTOTT MARKAK ES ARCULATUK

A kutatasom a kozmetikai markakra épiil, azon belill is az arcapolasi termékekre sziikitettem a
kort. Ehhez olyan harom markat vélasztottam, amelyek a Z generacids fogyasztok szdmara
konnyen, hazai drogéridkban elérhetk, hasonld arkategorids termékek és feltehetdleg mar

talalkoztak is veliik. Ebben a fejezetben a kivalasztott markdk arculatat szeretném bemutatni.

5.1. A MIXA ARCULATANAK ELEMZESE

A Mixa egy francia marka, amely 1924-ben jelent meg eldszor a piacon. Kezdetben
kisbabaknak vald termékeket forgalmazott, majd ezen a vonalon tovéabb indulva az érzékeny
borliek szdmara is fejlesztett kozmetikumokat (Mixa.hu, 2021).

Sajat elemzésem alapjdn az arculatot vizsgilva elmondhatjuk, hogy a csomagolas
kozéppontjaban egyértelmiien a logd all, amely tartalmazza a markanevet és a szignifikdns
korall szint. Emellett a termékek tobbségén a kék arnyalatait vélhetjiik még felfedezni, ami
marketing szempontbdl a hliséget és megbizhatdsagot jelenti (Balogh, 2011). A csomagolason
nagyobb mennyiségben van informécio feltintetve, mint altaldban. A honlap féoldaldn
kiemelik, hogy orvosok altal fejlesztett termékekrdl van szo, illetve a ,,+” szimbdlum szintén
arra enged kovetkeztetni, hogy megbizhato, laboratoriumi koriilmények kozott tesztelt és
fejlesztett, mindségi markarol van szo (Mixa.hu, 2021). A felsorolt ismérveket a 4. dbran

lathatjuk.
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4. dbra. A Mixa termékek csomagoldsa
Forras: sajat szerkesztés Google (2021) alapjan

5.2. A ZIAJA ARCULATANAK ELEMZESE

A Ziaja egy lengyel natirkozmetikum marka, amelyet két gyogyszerész, Aleksandra és Zenon
Ziaja hozott létre 1989-ben. A marka mottéja a ,, Torédni a Vasarlok jol-létével és
egészségevel.” (hu.ziaja.com, 2021).

Sajat elemzésem alapjan azt mondhatom, hogy a Ziaja logdja transzparens, egyszerii és
letisztult, ami magaba foglalja a markanevet is. Modern betiitipust alkalmaz, fehér vagy fekete
szinben van jelen a termék csomagolasatol fliggden. A Mixa csomagolasahoz képest a logod
kevésbé van fOszerepben, itt inkdbb a kiilonb6z6 motivumok ¢és termékinformaciok
dominalnak. Osszességében egy minimalista csomagolasrol van szo, a kiilonbdzd
termékcsalddok mas-mas szinben kertiltek piacra. Leginkabb a zdld, a kék és a fehér szinek
dominalnak, amelyek a termék alapanyagéhoz kapcsolodnak: példaul a kecsketejet tartalmazo
termékeknél a fehér szin és a kecske motivum jelzi, hogy adott esetben milyen hatéanyag van

a termékben. A felsorolt ismérveket az 5. abran lathatjuk.
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5. abra. 4 Ziaja termékek csomagolasa
Forras: sajat szerkesztés Google (2021) alapjan

5.3. A MANNA ARCULATANAK ELEMZESE

A Manna egy 2010-ben alakult magyar marka, ami nem tesztel allatokon és szintén
natirkozmetikumnak mindsiil, mint a Ziaja.

Sajat elemzésem alapjan azt mondhatom, hogy a marka logdja altaldban fehér vagy sotétbarna
szinben lathat6, melyen a markanév mellett egy fa motivum lathatdo (Manna.hu, 2021). A
csomagolas altalaban nagyon szines, a természetben megtaldlhaté motivumokban pompazik. A
cimke nagyon kevés termékinformacidval rendelkezik, nagyrészt csak a termék nevét és
felhasznalasi modjat tartalmazza. A termékek nagyrésze masféle csomagoléssal rendelkezik,
mondhatni nincs két egyforma csomagolasu kozottik. A felsorolt ismérveket a 6. abran

lathatjuk.
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6. abra. 4 Manna termékek csomagolasa
Forras: sajat szerkesztés Google (2021) alapjan

6. MODSZERTAN

Az eldzetes szekunder kutatasnak koszonhetden atfogo képet kaptam és igyekeztem alkotni az
arculat és a csomagolas fontossagarol, felépitésérdl és pszichologiai hatasair6l a fogyasztokra
nézve. A dolgozatot egészen az alapkovektdl, a fogyasztdi magatartastol és komponenseitdl
kezdtem, majd a marka felépitésén és sajatossadgain keresztiil jutottam el az utolsd, primer
kutatdsomhoz szorosan kapcsolodd csomagolas elemzéséig. Azt tapasztaltam, hogy az érintett
témakorok nagyon szertedgaznak, az egyes irodalmak sokféle szempontbol kozelitenek meg
egy-egy témat. Ennek fényében kizarolag olyan informacidkra korlatozodtam, ami
altalanossagban jol korbeirja a vizsgalt teriiletet, relevans a primer kutatdsom szempontjabol és
amibdl barki egyszertien megértheti a folyamat felépitését.

Ebben a fejezetben szeretném részletesen kifejteni a kutatdsom menetét. Kitérek a valasztott
modszerre €s annak miértjére, a kérddiv Osszeallitdsara és a feltett kérdéseimre, a kitdltok
Osszetételére, illetve a kovetkezd fejezetben ismertetem a kutatds eredményeit is.

A kivalasztott mddszerem a kvantitativ kutatds volt. Ebben a kérddivben Z generdcios
fogyasztok véleményére voltam kivancsi 3 kiillonbozé kozmetikai marka arculatdval
kapcsolatban. A témam szempontjabdl relevans modszernek tartom ezt a megoldast, ugyanis
egy altalanosabb képet szerettem volna kapni a fogyasztokrdl és az egyszerli és gyors
kitoltésnek kdszonhetéen nagy minta segitségével tdmaszthatom ala vagy éppen cafolhatom a

megfogalmazott hipotéziseimet (Swanson & Holton III, 2005).
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Nincs kutatés hipotézis nélkiil, igy elengedhetetlen volt megfogalmaznom a sajatjaimat is:
1. A Z generacids fogyasztok esztétikus arculat alapjan valasztanak kozmetikai terméket.

2. Az esztétikus arculat/csomagolas fontosabb szamukra, mint a termék éra.

Ennek fényében a kérdéseimet a hipotéziseimre alapozva, az arculat/csomagolés és az ar koré
épitettem. Emellett a kérdések logikai szempontbdl kovetkeznek egymas utan, kezdve a
demografiai kérdésekkel, majd a személyes véleményre vonatkozd kifejtds kérdések zartak a
kutatast. Tobbségében feleletvalasztos és skala tipusu kérdéseket tartalmaz, emellett figyeltem
arra, hogy olyan kifejtds kérdéseket is feltegyek a fogyasztoknak, amibdl a személyes
véleményiikre, preferencidikra is fény deriil. A kérdéivben felhasznalt kozmetikumok
kivalasztasanal f6 szempont volt az, hogy a fogyasztok ismerjék az adott markakat.
A kutatas tartalmaz 3 fobb kérdést, amihez készitettem egy eldzetes kérddivet 8 ember korében.
Itt csupan 3 kérdést tettem fel nekik: arra voltam kivancsi, hogy a kivalasztott 3 marka esetében
esztétikusnak tartjdk-e az arculatot/csomagolast, és arra kértem Oket, hogy valasztasukat
indokoljak és fejtsék ki részletesen. A kutatas eredményébdl hasznos valaszok sziilettek,
amikbdl a kérddivemben szerepld, kordbban emlitett 3 kérdéshez fogalmaztam meg allitdsokat

¢s a skala tipust modszerrel élesitettem a dolgot.

7. PRIMER KUTATAS ELEMZESE

Ebben a fejezetben fogom bemutatni a kvantitativ kutatdsom eredményeit. A kitdltésben 17 és
26 év kozotti alanyok vettek részt, akik a Z generacios fogyasztok csoportjat erdsitik. A
kérdbivre egy hetet szantam, igyekeztem a kozeli ismerdsokon keresztiil terjeszteni, bizva
abban, hogy ezaltal sokkal alaposabb és relevansabb valaszokat kapok. Szerencsés helyzetben
vagyok, mert a kitolték nagy aranyban jarultak hozza hasznéalhatod és érdekes valaszokkal a
kutatdsomhoz. Emellett rengeteg pozitiv visszajelzést kapott a kérddiv felépitése és a
témavalasztas, igy ez is nagyban hozzéjarult a valaszok hasznossdgahoz. A kérddivem vazlata
a mellékletekben talalhato.

Szorosan kapcsoldodva a hipotéziseimhez, leginkabb olyan jellegli kérdésekre kerestem a
valaszt, ami az arhoz és a termékek csomagolasahoz kapcsolodik, illetve ami ezek kapcsolatara

vonatkozik.
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Miel6tt 6sszevetném a kialakult eredményeket, szeretném megvizsgalni a demografiai adatokat
a leir6 statisztika segitségével. Kiindulva abbdl, hogy a Z generacio fogyasztasi szokasait
szerettem volna vizsgalni, igy szamomra az ¢életkor és a nem volt a legrelevansabb adat, ezéltal
a kutatasban nem tértem ki kiilon a lakohely vagy az iskolazottsag kérdésére.

A minta nagysaga 103 lett, amelyben a nék 79,6 %-ban (82 {6), a férfiak pedig 20,4 %-ban (21
f6) vettek részt, ez a 7. dbran lathatd. A ndi kitdltdk szdma véleményem szerint azzal is
magyarazhat6, hogy kozelebb érzik magukat a témahoz és ezaltal szivesebben toltogették, mint
a férfiak.

Nemek szerinti megoszlas

21 (20,4%)

® NG Férfi

7. abra. A nem szerinti megoszIlds
Forras: sajat szerkesztés

Ahogy a lenti, 8. diagram is mutatja, legnagyobb ardnyban (22 f6) 22 évesek, legkisebb
aranyban pedig 17 és 19 évesek (3 f6) vettek részt a kutatdsban. Ezek szerint elmondhat6, hogy
az atlag életkor 22 év. Ezt az eredményt leginkdbb az magyardzza, hogy a kitdltésben

résztvevok nagy része a szaktarsaim vagy kortarsaim voltak.
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Eletkor szerinti megoszlas
22

20
18
16

14

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
Eletkor

8. abra. Eletkor szerinti megoszlis
Forras: sajat szerkesztés

A kovetkez6 két kérdésem a fogyasztok keresetére vonatkozott. Kivancsi voltam arra, hogy a
kitoltdk rendelkeznek-e sajat keresettel, illetve, ha igen, akkor mennyivel. Ezeket az adatokat
az arcapolasi termékek vasarlasanak gyakorisagaval szerettem volna dsszevetni.

A 9. kordiagram szerint a kitoltdk kozel 81%-a rendelkezik 6nallo keresettel, ez a 103-bdl 83

embert jelent.
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Onallé havi kereset

20 (19,4%)

Nem rendelkezik @ Rendelkezik

9. abra. Ondllé havi kereset ardnya
Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd, 10. abran lathatjuk, hogy a legnagyobb ardnyban, majdnem 40%-uk rendelkezik
180.000Ft feletti elkolthetd jovedelemmel.

Az is jol latszik azonban, hogy a 0 és 60.000 Ft kozotti kereset is magasan végzett. Utdbbi azzal
magyarazhato, hogy a kitoltok nagyrésze még valdsziniileg kozépiskolaba vagy egyetemre jar,

igy nincs lehetdségiik teljes allasban dolgozni.

Onall6 havi kereset mértéke

@ 0-60.000 Forint k6zott
60-120.000 Forint kdzott
@ 180.000 Forint felett

0
15 (14,6%) 120-180.000 Forint k6zott

16 (15,5%)

10. abra. Ondllé havi kereset mértéke
Forras: sajat szerkesztés
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Az életkor szerinti lebontast és a havi keresetet Osszehasonlitva kidertilt, hogy leginkabb a 26
évesek rendelkeznek a legmagasabb keresettel, de a 24 évesek kozott is magas volt ez az arany,

itt 8 fogyasztd nyilatkozta ugyanezt. Ez az eredmény a 11. dbran lathato.

Az életkor és a kereset aranya

m0-60.000 Forint kozott

m60-120.000 Forint
10 kozott
m 120-180.000 Forint
kozott

4 8 180.000 Forint felett
6 6
4
3
2
0
17 18 19 20 21 22 23 24 25 2

Eletkor

N

11. abra. Az életkor és a havi kereset aranya
Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdés a kutatdsban arra vonatkozott, hogy a fogyasztok koriilbeliill mennyit
koltenek arcapolasi termékekre egy honapban. Ennek eredménye az lett, hogy a kitoltok kozel
fele maximum 3.000 forintot 4ldoz ilyen jellegli kozmetikumokra havonta, azonban a 3.000 és
6.000 forintot koltok ardnya is magas volt (29,1%). Emellett 15 ember voksolt a 6.000 és 9.000

forint kozotti kategdriara is, ami szintén szembetlind eredmény volt. Ezt a 12. dbran lathatjuk.
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Arcapolasi termékekre forditott 6sszeg havonta

@ 0-3.000 Forint kézott
6-9.000 Forint kdzott

@ 3-6.000 Forint kdzétt
12.000 Forint felett

@ 9-12.000 Forint kdzott

15 (14,6%)

12. abra. Arcdpolasi termékekre forditott dsszeg havonta
Forras: sajat szerkesztés

Kivancsi voltam arra is, hogy a nem ¢és a kereset hogyan befolyésolja ezt a havi fogyasztast, igy
Osszehasonlitottam ezeket az adatokat.

Ahogy a 13. dbra mutatja, a férfiak tobbsége, a kitoltok koziil 13 6 maximum 3.000 forintot
fordit arcépolési termékekre havonta. Ezen kiviil csupan 5-en valasztottdk a 3.000 és 6.000
forintba esd kategoriat, ennél tobbet pedig szinte alig kdltenek.

A ndknél is a 0 és 3.000 forintos kategdria vezet inkabb (37 £0), azonban itt az is megfigyelhetd,
hogy a n6k magasabb ardnyban forditanak nagyobb Osszeget ilyen termékekre a havi bevasarlas

soran.

Anem és az egy hénapban arcapolasi termékekre forditott 6sszeg aranya
40

m0-3.000 Forint kbzoe
L2 20 #3-6.000 Forint kizoa
u6-9.000 Forint kzée
5 9-12.000 Forint kiizée
m12.000 Forint felett
10
5
. 5
1
) | |
N&
Nem

Férfi

13. abra. A nem és az egy honapban arcdapolasi termékekre forditott 6sszeg aranya
Forras: sajat szerkesztés
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Ezutdn hasonlitottam Ossze a keresetet és a havi kozmetikumra forditott Osszeg aranyat.
Eldzetes feltételezéseim alapjan arra szamitottam, hogy a 180.000 forint felett keresdk
magasabb aranyban koltenek tobbet ilyen jellegli kozmetikumokra egy honapban. Azonban
ahogy a 14. dbra is mutatja, ebben a kategéridban is inkabb maximum 3.000 forintot koltenek
arcapolasi termékekre. Emellett az is megallapithato, hogy minden keres6 kategériaban kozel
azonos aranyban koéltenek 3.000 és 6.000 forint kozott, illetve a 180.000 forint felett keresdk
minden arkategoriaban tobbet vasarolnak, mint az ennél kevesebbet keresdk. Az is jol latszik,
hogy a kitoltok kozott 6sszesen 2 {6 kolt 12.000 forint felett havonta ilyen termékekre, ami a

minta esetében elenyészd adatnak szdmit.

A havi kereset és az egy hdnapban arcapolasi termékekre forditott dsszeg aranya
25

20

0-3.000 Forint kizos
m3-6.000 Forint kbzoe
m6-9.000 Forint kbzoe

21 9-12.000 Forint kbzoe

18 m 12.000 Forint felett

5
| I
: I
4
) I ! i 7

0-60.000 Forint kézott 120-180.000 Forint kézott 180.000 Forint felett 60-120.000 Forint kdzott

Havi kereset

14. dbra. A havi kereset és az egy honapban arcapoldsi termékekre forditott osszeg aranya
Forras: sajat szerkesztés

A 6. kérdésem az volt, hogy a fogyasztok szamara a csomagolds vagy az ar szamit jobban
vasarlas sordn (15. 4bra). Itt a megkérdezettek tobbsége, 84,5%-uk valaszolta azt, hogy az arat
tartjak fontosabb szempontnak arcapolasi termékek valasztdsanal. Ebbdl levonhaté az a
kovetkeztetés, hogy a Z generacids fiatalok arérzékenyek és a két szempont koziil inkabb ez

dont a vasarlas lebonyolitasaban.
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A csomagolas/vizualis megjelenés és az ar befolyasold szerepe a vasarlasi dontésben

16 (15,5%)

87 (84,5%)

Ar Csomagolas/vizualis megjelenés

15. abra. A csomagolas/vizualis megjelenés és az ar befolyasolo szerepe a vasarlasi dontésben
Forras: sajat szerkesztés

Ezutén kivancsi voltam arra, hogy attol fiiggetleniil, hogy alapvetden ar alapjan dontenek, volt-
e mar példa arra, hogy mégis a csomagolas befolyéasolta ket. Az eredmény igen meglepd volt,
nagyon szoros volt az arany. Azonban tobben mégis a nem valaszra szavaztak, 56,3%-ban
hajlott ebbe az irdnyba a mérleg, ez a 16. abran latszik jol. Ebbdl levonhatd a kovetkeztetés,
hogy ha feltétlen nem is az arral 6sszehasonlitva, de mas szempontok mellett van esély arra,

hogy a fogyasztok csomagolds szerint valasztjak ki a terméket.
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Arcapolasi termék vasarlasa kizarélag csomagolas alapjan

® Nem © Igen

16. abra. Arcdpoldsi termék vasarlasa kizarolag csomagolas alapjdan
Forras: sajat szerkesztés

o

A kovetkez6 kérdésem réerdsitett az el6z6 diagram eredményeire. Itt a kitdltdknek arra kellett
valaszt adniuk, hogy megvasarolnanak-e egy dradga arcapoldsi terméket csak azért, mert
szamukra esztétikus csomagoléssal rendelkezik. Itt a valasz egyértelmii volt: kozel 80%-uk a
nem-re szavazott, tehat tisztat latszik, hogy a csomagolas a draga termékekkel szemben nem

tudja felvenni a versenyt (17. abra).

Draga arcapolasi termék megvasarlasa kizardlag esztétikus csomagolés alapjan

21 (20,4%)

©® Nem Igen

17. ébra. Draga arcapolasi termék megvasarlasa kizarolag esztétikus csomagolds alapjan
Forras: sajat szerkesztés
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Az ar és a csomagolas Osszehasonlitasa mellett arra kértem a kitoltéket, hogy a skala modszer
segitségével értékeljek 1-6-ig ezt a két szempontot. A kérdés alapjan leginkabb arra szerettem
volna valaszt kapni, hogy onmagukban mennyire erds befolydsold szereppel birnak. A
megkérdezettek 35,9%-a, azaz 37 ember adott le kiemelkedden magas szavazatot a skala 4.
pontjara. Eszerint a valaszadok ugy gondoljdk, hogy inkébb befolyasold szereppel bir a
csomagolas alapjan torténd valasztas, mint sem. Azonban az is érdekes eredmény, hogy az 1-
3-ig terjedd és az 5. pont kozel hasonld helyen végzett. A 6. pont 2 szavazattal egyértelmiien
azt mutatja, hogy 6nmagéban a csomagolds minden mas szempont mellett nem bir dontd
szereppel vasarlaskor. Osszességében azt mondhatjuk, hogy a csomagolés is fontos szerepet
jatszik a dontésben, de erdsen befolydsoljadk mas szempontok, igy dnmagaban nem segiti a
fogyasztot a kozmetikumok megvasarlasaban. Ahogy a szekunder kutatdsban megvizsgaltuk a
markazas fontossagat, és azt, hogy ha egy marka erds, akkor a fogyasztok hajlandoak kifizetni
egy dragdbb arat a termékért. Ennek kapcsan azt mondhatjuk, hogy az arcépolési termékek
vasarlasakor nem feltétlen a csomagolés befolyasolja a fogyasztot. A kialakult eredmények a

18. abran lathatoak.

A csomagolas/arculat befolyasol6 ereje arcapolasi termék
40 vasarlasanal
36
32
28

24

20

F6

16

2 (1,9%)
0 17 (16,5%) 17 (16,5%) 37 (35,9%) 15 (14,6%) [
1 2 3 4 5 6
Skala

18. abra. A csomagolas/arculat befolydsolo szerepe arcapoldsi termék vasarlasanal
Forras: sajat szerkesztés
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A kovetkezd skala hasonldan az el6z6hoz azt hivatott mérni, hogy ebben az esetben az ar milyen
befolyésold szereppel bir a vasarlasban. A fogyasztok kozel 40 %-a szavazott az 5. pontra, de
a 6. is kiemelkedd helyen végzett 30%-kal (19. dbra). Ennek fényében elmondhatd, hogy
dontésiikre nagyon erds hatissal van az ar, majdnem teljes mértékben befolyasolja Oket.
Ugyanakkor mégis vannak olyan més szempontok, amiket figyelembe vesznek a vasarlaskor,
igy nem mondhat6 el, hogy csak az ar alapjan valasztanak. Azonban, ha dsszehasonlitjuk a
csomagolasnal kijott eredményekkel, akkor egyértelmii, hogy az ar sokkal meghatarozobb,
mint a termékek vizualis megjelenése. Ennél az abrandl ugyan az is szembetiind, hogy az 1. és
2. pontra nem érkezett szavazat, igy batran elmondhatd, hogy az arnak mindig szerepe van

vasarlasi dontésben.

Az ar befolyasolé ereje arcapolasi termék vasarlasanal
40
36
32
28
24

20

F6

16

12

0 0 (0%) 0 (0%) 9 (8,7%) 21 (20,4%) 41 (39,8%)
1 2 3 4 5
Skala

19. abra. Az dr befolydsolo ereje arcapolasi termék vasarlasanal
Forras: sajat szerkesztés

A szédmszerlsithetd adatok mellett szerettem volna megkérdezni a fiatalokat a személyes
véleményiikrdl az arculat kapcsan. Itt arra kértem 6ket, hogy fejtsék ki sajat szavaikkal, hogy
szamukra mit jelent és milyen jellemzdkkel bir egy esztétikus arculat. A valaszok sok esetben
hasonloak voltak, igy jol kirajzolodtak a preferencidk az arculatot illetéen. Sokan elemezték
kiilon az arculati elemeket is, igy az altalanos benyomdas mellett ezeket az eredményeket

egyesével is fogom ismertetni.
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Az altalanos 0sszképet tekintve legnagyobb ardnyban az fogalmazddott meg a valaszaddkban,
hogy a csomagolés legyen letisztult, minimalista, a ,.kevesebb néha tobb” jelzOre referaltak
sokan. Ezeket a jelzoket a fiatalsaggal és az innovacioval kapcsoltak Ossze. Az adott marka
vizualis kommunikécidja legyen Iényegretord, egyszerti, konnyen felismerhetd ¢és
megkiilonboztethetd a versenytarsakétol, valamint, hogy ragadja meg a fogyaszto tekintetét.
Ahogy a Manna arculatanal is jol lathato, a kiilonb6z6 termékek csomagoldsa valtozo. A
kérdésre vélaszolva a célcsoport ettdl meglepden eltérd valaszt adott. Ugy gondoljék, hogy az
eltéré csomagolas kifejezetten zavard és szivesebben vasarolnak olyan terméket, ahol a
termékek csomagoldsa és a design egységes, 0sszhangban van. Fontosnak tartjadk még azt is,
hogy a marka kozvetitse az imdzsat és ilizenetét.

Masik fontos szempontként emelték ki azt is, hogy a cimke ne tartalmazzon tal sok széveget,
ne legyen zsufolt és csak a sziikséges vagy fontos informéciokat jelenitse meg.

Tekintve, hogy a kdrnyezettudatossag és a klimakrizis mar a mindennapjaink része, igy a
fogyasztok erre a témakorre is kitértek. Fontosnak tartjak, hogy az adott termék legyen vegan,
kornyezettudatos, allatkisérlet-mentes, illetve, hogy ne tartalmazzon karos anyagokat.
Néhanyan kiemelték azt is, hogy szeretik, ha transzparens a termék ilivegeséje vagy flakonja,
igy jobban meg tudnak gy6zddni a termék allagardl, szinérdl. Ugyanakkor, ha egy csomagolas
tul szines vagy tul feltlind, gyakran fogalmazodik meg a fogyasztokban az, hogy a termék
,kompenzalni” szeretne. Ennek tudataban tartjak fontosnak, ha a design inkabb visszafogottabb
vagy letisztultabb.

A kérdbivben kérdezettek tobbsége kitért a csomagolas anyagara is. Itt sokan kiemelték, hogy
szeretik, ha egy termék csomagoldsanak anyaga vagy tapintdsa a magasabb arkategOriat
sugallja vagy a ,luxustermék™ érzetét kelti. Fontosnak tartjdk tovabba, hogy minél kevésbé
legyen milanyagbol, inkdbb a papir (abbol is a vastagabb) vagy az iliveg csomagolast
preferaljak.

Az altalanos benyomas mellett kitértek az arculati elemek jellemzésére is. Ha a logonal kezdjiik,
akkor batran kijelenthetd, hogy mindenképp a letisztult, kdnnyen felismerhetd, visszafogott,
egyedi és modern jelzdk voltak a legnépszerlibbek a fiatalok korében. Itt megfogalmazodtak
olyan preferencidk is, amivel a szekunder kutatds soran talalkoztunk: legyen felismerhetd és
konnyen megjegyezhetd. A betlitipussal kapcsolatban egyontetiien mindenki itt is a modern
jelz6t hasznalta, érdekesebbnek tartjak a kiilonlegesebb és letisztultabb betlitipusokat, mint a
cifras vagy giccses tarsaikat. A szinhasznalat esetében nem volt egyértelmii a minta: van, akinek
a feltinébb, élénkebb, mig mdasnak inkdbb a visszafogottabb, natiur szinek tetszenek az

arcapolasi termékek csomagolasan. Abban viszont sokan egyet értettek, hogy maximum 2 szin
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legyen a csomagolason és azok passzoljanak egymashoz. Az utols6 szempont pedig nem mas,
mint a csomagolason megjelend szimbolumok, grafikdk, motivumok. Itt sok fogyasztd
nyilatkozta azt, hogy szivesen vésdrol olyan terméket, aminek a csomagolasan egyszerli €s
kreativ, a természetben megtalalhatd motivumok taldlhatdéak rajta (ndvények, termések,
gyliimolcsok). Ezzel szemben volt par kitdltd, aki szivesebben vasarol olyan terméket, ami
inkabb azt sugallja, hogy egy laboratdriumi, orvosok altal ellendrzott és fejlesztett termékrol

van sz0, azonban az § szamuk elenyész6 volt.

Miutdn meggy6zddtem az altalanosabb informacidkrdl, attértem a konkrét arculatvizsgélatra a
3 valasztott markaval kapcsolatban. Itt els6korben kivancsi voltam arra, hogy a fogyasztok

melyik markat probaltdk mar, ennek eredménye a 20. abran lathato.

A kiprobalt kozmetikai markak aranya a fogyasztok korében

45
40
35
30

25

Fé

20

15

10

33 (32%) 41 (39,8%)
Mixa Ziaja Manna Egyiket sem
Markak

20. abra. A kiprobalt kozmetikai markak aranya a fogyasztok korében
Forras: sajat szerkesztés

Az ardnyok igen szorosak, azonban a Mixa volt az, amit a legtdbben probaltak mar a
megkérdezettek koziil. A masodik helyen a Manna végzett, amit 41 ember probalt a 103-bol. A
termékek mellett azok ardnya is magas volt, akik egyik terméket sem probaltak még. Ebbdl arra

lehet kovetkeztetni, hogy a felsorolt markak nem kifejezetten kdzismertek, vagy csak egy sziik
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réteg ismeri, ugyanis a markékat probaltak aranya kozel azonos azokéval, akik még soha nem

vasaroltak ilyen termékeket.

Markaval kapcsolatos kérdések
A 3 markéval kapcsolatban az eldzetes 3 kérdéses kérddives kutatds alapjan fogalmaztam meg
kiilonboz6 allitdsokat. Az 6 feladatuk az volt, hogy ezeket az adott markara vonatkozdan

pontozzak 1-5-ig annak fiiggvényében, hogy mennyire értenek egyet vele.

Az elsé marka a Mixa volt, amivel kapcsolatban nyilatkoztak a fiatalok.

Itt 6 kérdést kellett pontozniuk:
- Tetszik, hogy a cimke sok informéciot tartalmaz.
- Tetszik, hogy kevés és visszafogott szineket hasznal.
- Tetszik, hogy a termékek egységes csomagolassal rendelkeznek.
- Tetszik, hogy egyszerli a design.
- Tetszik, hogy a log6 kdnnyen felismerhet6 és megjegyezhetd.

- Osszességében a Mixa arculatét esztétikusnak tartom.

A cimkével kapcsolatban az az eredmény sziiletett, hogy a 103-bol 31 ember vélasztotta a 4.
pontot, azaz inkabb egyetértettek az allitassal, igy kijelenthetjiik, hogy a marka esetében tetszik
a fogyasztoknak, hogy sok informaciot tartalmaz a cimke, azonban nincsenek vele teljes
mértékben megelégedve.

A masodik kérdés a szinvalasztasrol érdeklodott. Itt 40 valasz érkezett a teljesen egyetértek
opciodra, illetve masodik helyen végzett az inkabb egyetértek opcid is, 33 szavazattal. Ezek
alapjan elmondhato, hogy a fogyasztok elégedettek a marka altal hasznalt szinekkel és azok
mennyiségével.

A harmadik allitds az egységes termékcsomagolasra vonatkozott. Itt a legtobben teljesen
egyetértettek (51 szavazat), illetve az inkdbb egyetértek opcid is magasan végzett, 37-en
valasztottak. Ennek fényében egyértelmii, hogy a fiatalok esztétikusnak tartjdk azt, hogy a
marka egységes csomagolast hasznal a termékeknél.

A negyedik pontban a design egyszeriliségére kérdeztem ra. Itt a teljesen egyetértek és az inkabb
egyetértek opciok majdnem azonos szavazattal rendelkeznek: elébbire 38, utdbbira 36 voks
érkezett. Ez alapjan batran allithato, hogy a fogyasztok esztétikusnak talaljak a Mixa egyszerti

design-jat.
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Az o6todik kérdésnél azt allitottam, hogy esztétikus a logd konnyli felismerhetOsége és
megjegyezhetdsége. Itt is mindenki teljesen egyetértett (49 szavazat), illetve a masodik legtobb
szavazatot kapott opcid (38 szavazat) is az inkdbb egyetértek volt, igy elmondhato, hogy
esztétikusnak tartjak azt, ha a logd kénnyen felismerhetd és meg is jegyezhetd.

Az utolso kérdésem arra iranyult, hogy Osszességében mennyire tartjak esztétikusnak a Mixa
arculatat. Itt a legmagasabb értékben leadott szavazat (37) az inkdbb egyetértek opciora
érkezett, ami alapjan az a kovetkeztetés sziirhetd le, hogy a marka arculatat esztétikusnak

tartjak, am feltehetdleg vannak fenntartasaik bizonyos arculati elemekkel kapcsolatban.

A kovetkezO marka, amit valasztottam, az a Manna volt.

Itt az alabbi 7 allitast fogalmaztam meg:
- Tetszik, hogy sok mintat/motivumok tartalmaz a csomagolas.
- Tetszik, hogy élénk szineket hasznal.
- Tetszik, hogy a kiilonb6z6 termékek mas-mas csomagoléssal rendelkeznek.
- Tetszik, hogy a log6 kdnnyen felismerhet6 és megjegyezhetd.
- Tetszik, hogy tobbféle betlitipust tartalmaz a csomagolas.
- Tetszik, hogy a cimke kell6 mennyiségili informécidval szolgal.

- Osszességében a Manna arculatat esztétikusnak talalom.

Els6korben a marka altal hasznalt motivumok mennyiségére kérdeztem rd a fogyasztoknal.
Ennek eredménye igy alakult: a legmagasabb szamban (36) a teljes mértékben egyetértek opciot
valasztottak, ezt kdveti 29 szavazattal az inkabb egyetértek. Ezek alapjan egyértelmii volt, hogy
a fogyasztok meg vannak elégedve a mintavalasztassal és annak mennyiségével a
csomagolason.

A kovetkezo allitasom a szinhasznalatra vonatkozott, a Manna tobbféle, élénk szineket hasznal
a csomagolasain. Ezzel kapcsolatban 40-en mondtak azt, hogy teljes mértékben egyetértenek
az allitassal, igy egyértelmiien esztétikusnak taldljak a valasztott szinhasznalatot.

A harmadik kérdésnél arra voltam kivancsi, hogy esztétikusnak talaljak-e azt, hogy a marka
termékei mas-mas csomagolassal rendelkeznek. Itt a legmagasabb szavazat (29) arra érkezett,
hogy inkabb egyetértenek az éllitdssal. Ezek alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy a Z
generacids fiatalok esztétikusnak tartjak, ha az egyes termékek megjelenése mas és mas,

azonban nem feltétlen értenek vele teljes mértékben egyet.
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A negyedik allitas az volt, hogy esztétikus, ha a logd konnyen felismerhetd és megjegyezhetd.
[tt toronymagasan, tobb, mint a megkérdezettek fele (51) azt allitja, hogy esztétikusnak és
fontosnak tartja ezt az allitast.

A kovetkezd allitdsnal arrol kérdeztem Oket, hogy szerintlik esztétikus-e, ha a csomagolés
tobbféle betlitipust tartalmaz. Itt valtozd ardnyban érkeztek be valaszok, azonban a
legmagasabb szavazat (24) arra érkezett, hogy inkabb nem értenek egyet ezzel kapcsolatban.
Ebbdl arra tudunk kovetkeztetni, hogy a fogyasztok inkdbb azt tartjak esztétikusnak, ha egyféle
betlitipus jelenik meg a csomagoléason, ezéltal egy sokkal letisztultabb kép tarul eléjiik.

Az utolso eldtti kérdésem kapcesan arra voltam kivancsi, hogy esztétikusnak tartdk-e azt, ha csak
a kelld mennyiségii informacid van jelen a cimkén. Itt 39-en inkabb egyetértenek az allitassal.
Az el6z0 marka esetében egyetértek azzal, hogy esztétikus, ha tobb informécié van a
csomagolason feltlintetve, igy a kapott valaszokbol itélve nem lehet egyértelmiien eldonteni.
Az utolso kérdésem az volt, hogy Osszességében esztétikusnak tartjdk-e a Manna arculatat.
Ennek az eredménye 34 szavazattal az lett, hogy inkabb egyetértenek az allitasommal. Ezek
alapjan azt mondhatjuk, hogy a fogyasztoknak Osszességében tetszik az arculat, de vannak

fenntartasaik az arculati elemekkel kapcsolatban.

A harmadik valasztott markak nem mas, mint a Ziaja volt.
Itt az alabbi allitdsok fogalmazdodtak meg bennem:
- Tetszik a minimalista és letisztult 6sszkép.
- Teszik, hogy a cimke éppen elég informacidt tartalmaz.
- Tetszik, hogy kevés és visszafogott szineket hasznal.
- Tetszik, hogy a log6 kdnnyen felismerhetd és megjegyezhetd.
- Tetszik, hogy a kiilonb6z6 termékek mas-mas csomagoldssal rendelkeznek.

- Osszességében a Ziaja arculatat esztétikusnak tartom.

Az elsd kérdésben arra voltam kivancsi, hogy a fogyasztoknak tetszik-e a minimalista és
letisztult Osszkép, amivel a marka rendelkezik. Ennek eredménye ugy alakult, hogy a
megkérdezettek koziil 57 f6 nyilatkozta azt, hogy teljes mértékben egyetért az allitassal. Ennek
fényében batran kijelenthetjiik, hogy a fiatalok egyértelmiien esztétikusnak tartjadk az olyan
arculatot, ami inkabb egyszerti és letisztult design-t alkalmaz.

A kovetkezd kérdésem a cimke informacio tartalmara vonatkozott. Itt is 53 £6

volt az, aki teljes mértékben egyetért ezzel az allitassal. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a

fogyasztok esztétikusnak tartjak azt, ha a csomagolds nem tartalmaz sok informéaciot.
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A harmadik allitasnal arrdl érdeklddtem, hogy tetszik-e nekik a visszafogott szinvalasztas és
az, hogy nem hasznalnak til sok szint az arculatndl. Itt 53 vélasz érkezett arra, hogy teljes
mértékben egyetértenek ezzel az allitassal, azaz esztétikusnak tartjak ezt a fajta megjelenést.
A negyedik allitas, ahogy a tobbi marka esetében is arrdl szolt, hogy esztétikus-e az, ha a logd
konnyen felismerhet6 és megjegyezhetd. Itt is magas eredmény sziiletett, 58 ember értett teljes
mértékben egyet az allitisommal, ugyhogy egyértelmiien fontosnak és esztétikusnak tartjak
ezeket a jellemzoket.

Az 6todik kérdésem arra vonatkozott, hogy esztétikusnak tartjdk-e a csomagolasok massagat.
Itt 34 valasz érkezett az inkabb egyetértek opcidra, ugyhogy ennek fényében arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy habar inkdbb esztétikusnak tartjdk, azonban vannak
fenntartasaik a dologgal kapcsolatban.

Utolso allitasként az Osszképre voltam kivancsi, itt 51 vélasz érkezett arra, hogy teljes

mértékben egyetértenek azzal, hogy esztétikus a Ziaja arculata.

A kérddivem utolsd kérdése arra vonatkozott, hogy ha csupan arculat/csomagolas alapjan
kellene dontést hozniuk, melyik markat valasztandk. Emellett arra is kértem Oket, hogy
valasztasukat részletesen indokoljak, ezaltal egy sokkal személyesebbet képet kapok a
véleményiikrdl. Itt szamszerlsitettem a beérkezett véalaszokat és a legmagasabb szavazatot
kapott markat vizsgéltam a személyes valaszok tekintetében.

Ahogy az 21. kordiagram is mutatja, majdnem a megkérdezettek fele (47,6%) vélasztotta a

Ziaja markat.

A csomagolas alapjan valasztott markak

20 (19,4%)

34 (33,0%)

Mixa @ Ziaja Manna

21. abra. A csomagolas alapjan valasztott markak
Forras: sajat szerkesztés
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Ezutédn részletesebben megvizsgaltam a véalaszok alapjan, hogy pontosan miért valasztottak ezt
a markat.

Ahogy a korabbi arculat elemzd kérdéseknél, itt is hasonld valaszok érkeztek a csomagoldst
illetéen. Nagyon sokan megemlitették a valaszadds soran azt, hogy korabbi haszndlatbol
eredden szeretik ezt a markat és termékeit. Ezt az attitidot a szekunder kutatds folyaman
részletesebben is bemutattam.

A legtobben a minimalista és letisztult dsszképet emelték ki esztétikailag meghatdrozonak,
amibdl olyan jellemzdkre asszocidltak, mint a magas mindség, komolysag ¢és ebbdl kifolyodlag
a megbizhatosag. Tovabba még olyanokat nyilatkoztak, hogy egyszeri és modern, ami
ugyanakkor fiatalos, innovativ és 6sszhangban van a trendekkel. Esztétikusnak tartjak a marka
visszafogottsagat, a szinvalasztast €s az azok kozotti dsszhangot. Emellett azt gondoljak, hogy
a marka vizualis megjelenése miatt a termékek konnyen beazonosithatdak és felismerhetdek.
Kiemelték még a betlitipust és a logot is, ami szintén a modern megjelenést hangsulyozza,
emellett szépnek talaljak azt is, hogy minimalis informéciot tartalmaz a cimke. Zarszoként azt
mondhatjuk, hogy az arculati elemek 0sszjatéka egy kifejezetten harmonikus képet sugaroz a

markarol.

8. KOVETKEZTETESEK ES HIPOTEZISVIZSGALAT

Ebben a vazlatpontban szeretném ismertetni Gjra a fébb eredményeket és azok hatasat a
hipotéziseimre. Ezzel kapcsolatban 3 {6 kutatasi eredményre fogok Ujra kitérni, ami az ar és a
csomagolds megitélésére, illetve ami a fogyasztok altal esztétikusnak vélt markara

korlatozodik.

Ar
Alapvetden a kutatas azt az eredményt mutatta, hogy a fogyasztok kozel fele viszonylag kevés
pénzt  (maximum 3000  forintot) fordit arcipolasi  termékek  vésarlaséra.
Ezt a jelenséget szerettem volna dsszevetni a nem ¢€s a kereset kérdésével, amelybdl a kovetkezod
sziiletett:
- a nem szerinti eloszldst nézve, a férfiak 61 %-a, mig a ndk 45%-a vasarol ebben a 0-
3.000 forint kozotti kategéridban, amibdl (és a kialakult eredmények részletes
vizsgalatabol) arra tudtam kovetkeztetni, hogy a ndi fogyasztok hajlandoéak tobbet

aldozni arcapolési termékekre a havi bevasarlas sordn (lasd 13. abra).
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- akereset szerinti eloszlast nézve, 0 és 60.000 forint kozott, illetve a 180.000 forint felett
keres6k koltenek a legtobbet ebben az arkategoridban, amibdl arra tudunk
kovetkeztetni, hogy a tobbet keresdk sem feltétlen koltenek nagyobb ardnyban tobbet
ilyen termékekre. Azonban azt hatdrozottan kijelenthetjiik, hogy a 180.000 forint felett
keres6k nem sokkal, de tobbet koltenek az egyes kategdridk szerint, mint az ennél

kevesebbet keresok (lasd 14. abra).

Csomagolas

Az 4r vizsgélata utdn a csomagolas megitélését kutattam a vasarlasi dontés fiiggvényében.
Ennek eldontésében az a kérdésem segitett, ahol arra kellett valaszt adniuk, hogy valasztottak-
e mar arcapolasi terméket kizarolag a csomagolas vagy arculat alapjan. Itt szoros volt az arany,
de a fogyasztok nagyobb szazalékban (56,3%) vélaszoltak nemmel (lasd 16. dbra). Ebbdl arra
lehet kovetkeztetni, hogy a csomagolas onmagéaban nem elég erdés szempont ahhoz, hogy teljes
mértékben erre alapozzanak egy vasarlasi dontést. Ezt a szempontot massal dsszevetve (pl.
mindség, marketingkommunikécio...stb.) lehetséges, hogy fontosabbnak tartjak, azonban a

kutatdsom csupan a csomagolds és az ar kapcsolatéra terjed ki.

Ar és csomagolas kapcsolata

A két komponens kapcsolatanak megitélésére tobb kérdés segitségével jutottam el. Alapvetden,
ha valasztaniuk kell, hogy melyik fontosabb szempont szamukra, akkor azt mondhatjuk, hogy
az ar kiemelt helyet foglal a dontésben. Itt a megkérdezettek 84,5%-a valasztotta ezt (lasd 15.
abra), amibdl egyértelmiien levonhaté a kovetkeztetés, hogy a Z generdcios fogyasztok
arérzékenyek.

Ezutan a skala modszer segitségével kértem meg Oket arra, hogy értékeljék a két komponens
jelentdségét egy vasarlas sordn. A csomagolas esetében a fogyasztok 35,9%-a szavazott a skala
4. pontjara (1-6-ig), mig az ar esetében a minta 39,8%-a szavazott a skala (1-6-ig) 5. pontjara,
igy azt mondhatjuk, hogy alapvetden mindkettd jelentds szerepet tolt be a vasarlasi dontésben,
de az ar sokkal erésebb befolyédsolo szereppel bir (lasd 18. és 19. abra). Kivéancsi voltam arra
is, hogy megvasarolnanak-e egy draga arcapolasi terméket abban az esetben, ha esztétikusnak
talaljak a csomagolést vagy arculatot: itt is hasonl6 vélaszok érkeztek, kozel 80%-uk vélaszolt
nemmel.

Osszefoglalva a kialakult eredményeket azt mondhatjuk, hogy az dr hatirozottan nagyobb

szerepet jatszik a dontésben, ha arcapoldsi termékek vasarlasara keriil sor.
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Arculati elemek vizsgalata

Az utolsé pontban szeretnék kitérni az arculati elemzések eredményeire, illetve arra, hogy
pontosan mit taldlnak esztétikusnak a kiilonb6z6 elemek kapcsan. Az utolsé kérdésem az volt,
hogy a 3 valasztott és elemzett marka koziil melyik az, amelyiket arculat/csomagolas alapjan
valasztandk. Az itt érkezett valaszok tobbnyire Osszhangban voltak az arra a kérdésre adott
valaszokkal, hogy altaldnossdgban nekik mit jelent egy esztétikus arculat. A minta tobbsége,
47,6%-uk valasztotta a Ziaja markat (lasd 21. abra), illetve vélasztasukat részletesen ki is
fejtették. Itt a legmeghatarozobb jellemzok, amikkel a markat illették: minimalista, egyszer( és
letisztult. Ahhoz, hogy atlathatobb legyen a fogyasztok altal esztétikusnak talalt jellemzdk a

marka esetében, ezért készitettem egy szofelhdt, ami a 22. dbran lathato.

harmonikus letisztult
kénnyen felismerhetd és o o
beazonosithato Zlaja
modern
trendkovetd

22. &bra. Szofelhd a Ziaja marka esztétikus arculati jellemzdi alapjan
Forras: sajat szerkesztés

Emellett kifejezetten érdekes volt a kdvetkezd felismerés: a szekunder kutatas soran torténd
attitlid vizsgalat szerint a fogyasztok nagyobb valdsziniiséggel vasarolnak ujra olyan terméket,
amivel kapcsolatban pozitiv benyomdasuk volt, illetve, ha az ott felsorolt 4 komponensnek
megfelelek a termék. Sokan vélaszoltdk azt a Ziaja esetében, hogy kozel érzik magukhoz és a
személyiségiikhoz, stilusukhoz ezt a markat, kifejezhetik vele 6nmagukat, igy azt mondhatom,

hogy az attitlid megfogalmazott ismérveivel a primer kutatdsom teljes mértékben megegyezik.
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Hipotézisvizsgalat
A kutatas elemzésének legutolsod és egyben legfontosabb pontja a hipotéziseim ¢€s a kutatdsi

eredmények Osszevetése.

A vélasztott hipotéziseim az alabbiak voltak:
1. A Z generécios fogyasztok esztétikus arculat alapjan vélasztanak kozmetikai terméket.

2. Az esztétikus arculat/csomagolas fontosabb szdmukra, mint a termék ara.

Az elébbiekben kielemzett eredmények alapjan egyértelmiien elmondhato, hogy a Z generacios
fogyasztokat igenis befolyasolja a csomagolas arcapolasi termékek vasarlasanal, azonban az ar
sokkal erdsebb befolyasold erdvel bir. Emellett azt is elmondhatjuk, hogy fontosnak tartjak az
esztétikus arculatot, illetve a kutatdsom segitségével arra is fény deriilt, hogy pontosan milyen
jellemzoket tartanak esztétikusnak az arculat/csomagolas esetében. Zarszoként azt mondhatom,
hogy a megfogalmazott hipotéziseimet e/vetem, a kialakult eredmények egyértelmiien jelzik a

Z generacios fogyasztok preferenciait az arcapolasi termékek piacan.

9. OSSZEFOGLALAS

A dolgozat létrejottének f6 célja az volt, hogy megvizsgaljam, mennyire fontos szerepet tolt
be a Z generacid fogyasztasi szokasaiban az esztétikus arculat, valamint az, hogy az ar ezt
hogyan befolyasolja.

Mint ahogy azt az elején lathattuk, a fogyasztdi magatartas segitségével megismertiik azt a
folyamatot, hogy hogyan is jut el egy fogyasztd a termék érzékelésétdl egészen a vasarlas
lebonyolitasaig.

Megismertiik részletesebben azt, hogy a vasarlok milyen attitidokkel rendelkeznek és hogy
azokat a marketing szakemberek hogyan transzformalhatjak.

Kitértem arra is, hogy miért fontos a markazas, milyen fajtai vannak és milyen elemekbdl
tevddik 6ssze. Hogyan érdemes egy jo markat felépiteni és mik azok a hibak, amiket jobb, ha
elkeriiliink a folyamat soran.

Ezutan bemutattam a véllalat vizualis kommunikacidjat, az arculatot és azt, hogy milyen
komponenseket tartalmaz.

Ezutan attértem a konkrét 3 arcépolasi termék elemzésére az arculatuk szempontjabol.
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A szekunder kutatds utan kovetkezett a primer kutatas, melyben egy kérddiv, és persze 103
fogyasztd segitségével vizsgaltam az esztétikus arculat és az ar befolyasold szerepét a
vasarlasban, szorosan ragaszkodva a megfogalmazott hipotézisekhez. Habar ezek a
hipotézisek nem igazolddtak be, igy is nagyon sok 0j €s relevans informaciot kaptunk a
vasarlasi dontésekrdl az arcapolasi termékek kapcsan. Kideriilt, hogy a fogyasztoknak szdmit
az esztétikus csomagolas egy-egy vasarlas soran, azonban nem tartjak a legfontosabbnak.
Osszehasonlitva az 4rral, mint masik fontos dontési tényez6, nagyon nehezen tudja felvenni a
versenyt. A két kutatdsi forma egymast alatdmasztva jarta korbe a témat a dolgozat egészén
keresztiil.

A kialakult eredményekkel kapcsolatban szeretnék par javaslatot megfogalmazni. Ahogy a
21. abra is mutatja, a Ziaja markat tartottak a legesztétikusabbnak a fogyasztok. Ennek
kapcséan érdemes lenne a tobbi markanak is ehhez hasonl6 arculatot kialakitani, vagy ha nem
is teljesen atalakulni, de bizonyos arculati elemeken valtoztatni. Masrészt ahogy lathatjuk, az
ar kulcsfontossagt: érdemes lehet kiilonleges kedvezményeket, ajanlatokat integralni a

marketingkampanyokba, illetve a markahiiség fejlesztését kiemelt programként kezelni.
Ugy gondolom, hogy a valasztott témam nem csak érdekes volt, de tovabb kutatva hasznos

informaciokkal is tud szolgalni a jovében megjelend markéknak vagy a mar megléviknek,

arculatuk vagy csomagolasaik Gjragondolasédhoz, fogyasztoik jobb megismeréséhez.
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MELLEKLETEK

1. KERDOIV
Kedves Kitolto!

Magyar Ivett vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem utols6 éves hallgatoja.
Szakdolgozatomban azt vizsgdlom, hogy a kivalasztott harom kozmetikai marka
arculata/vizudlis megjelenése milyen hatassal van a vasarlasra a Z generacios fogyasztok
kozott.

A kitoltés természetesen anonim €s par percet vesz igénybe.

A kérdésekre adott valaszokat bizalmasan kezelem, kizarélag a szakdolgozatomban keriilnek
felhasznalasra.

Eldre is koszondm, hogy segited a munkamat!

1. Nemed

- N6
- Férfi

2. Hany éves vagy?

- 17
- 18
- 19
- 20
- 21
- 22
- 23
- 24
- 25
- 26
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3. Rendelkezel onallo keresettel?

- Igen
- Nem

4. Ha igen, atlagosan mennyit keresel?

0-60.000 Forint kozott
60-120.000 Forint kozott
120-180.000 Forint kozott
180.000 Forint felett.

5. Atlagosan mennyit koltesz arcapolasi termékekre egy honapban?

- 0-3.000 Forint kozott
- 3-6.000 Forint kozott
- 6-9.000 Forint kozott
- 9-12.000 Forint kozott
- 12.000 Forint felett.

6. Szamodra melyik fontosabb szempont arcapolasi termék vasarlasa soran?

- Ar
- Csomagolés/vizualis megjelenés

7. Valasztottal mar arcapolasi terméket kizarolag a csomagolas alapjan?

- Igen
- Nem

8. Megvasarolnal-e egy draga arcapolasi terméket csak azért, mert tetszik a
csomagolasa/megjelenése?

- Igen
- Nem

9. Ha arcapolasi terméket vasarolsz, altalanossagban mennyire befolyasolja a dontésedet
az ARCULAT/CSOMAGOLAS*?

*Arculat: A marka vizualis kommunikécioja, ide tartozik a név, logo, betiitipus, szinek,
szimbolumok ¢és felhasznalt designelemek.

1 (egyaltalan nem befolyésol)
- 2

-3

- 4

-5

- 6 (teljes mértékben befolyasol)



10. Ha arcapolasi terméket vasarolsz, altalanossagban mennyire befolyasolja a dontésedet
az AR?

1 (egyaltalan nem befolyésol)
- 2

-3

- 4

-5

6 (teljes mértékben befolyasol)

11. Szamodra milyen egy esztétikus arculat vagy csomagolas? Kérlek fejtsd ki!

12. Az alabbi markak koziil melyike(ke)t probaltad mar?
- Manna
- Ziaja
- Mixa
- Egyiket sem

13. Kérlek pontozd az alabbi allitasokat a Mixa arculatat illetéen!

Sorok:

1. Tetszik, hogy a cimke sok informéciot tartalmaz.

2. Tetszik, hogy kevés és visszafogott szineket hasznal.

3. Tetszik, hogy a termékek egységes csomagolassal rendelkeznek.
4. Tetszik, hogy egyszerii a design.

5. Tetszik, hogy a logd konnyen felismerhetd és megjegyezhetd.

6. Osszességében a Mixa arculatat esztétikusnak tartom.

Oszlopok:
1. Egyaltaldn nem értek egyet
2. Inkébb nem értek egyet

3. K6z0mbos szamomra



4. Inkabb egyetértek
5. Teljes mértékben egyetértek

14. Kérlek pontozd az alabbi allitasokat a Manna arculatat illetéen!

L0XUS
cELiig
ol

Sorok:

. Tetszik, hogy sok mintat/motivumot tartalmaz a csomagolas.

. Tetszik, hogy élénk szineket hasznal.

. Tetszik, hogy a kiilonb6z6 termékek mas-mas csomagolassal rendelkeznek.
. Tetszik, hogy a logd kdnnyen felismerhetd és megjegyezhetd.

. Tetszik, hogy tobbféle betlitipust tartalmaz a csomagolas.

. Tetszik, hogy a cimke kell6 mennyiségii informacioval szolgal.

N N D B~ W N =

. Osszességében a Manna arculatat esztétikusnak tartom.

Oszlopok:

1. Egyaltalan nem értek egyet
2. Inkébb nem értek egyet

3. K6z6mbds szamomra

4. Inkabb egyetértek

5. Teljes mértékben egyetértek

15. Kérlek pontozd az alabbi allitasokat a Ziaja arculatat illetéen!



Sorok:

1. Tetszik a minimalista €s letisztult 6sszkép.

2. Tetszik, hogy a cimke éppen elég informaciodt tartalmaz.

3. Tetszik, hogy kevés és visszafogott szineket hasznal.

4. Tetszik, hogy a log6 kdnnyen felismerhetd és megjegyezhetd

5. Tetszik, hogy a kiilonb6zd termékek mas-mas csomagolassal rendelkeznek.

6. Osszességében a Ziaja arculatat esztétikusnak tartom.

Oszlopok:

1. Egyaltalan nem értek egyet
2. Inkébb nem értek egyet

3. K6z6mbds szamomra

4. Inkabb egyetértek

5. Teljes mértékben egyetértek

16. Ha a 3 marka csomagolasa/arculata alapjan kellene dontést hoznod, melyiket

valasztanad? Dontésedet kérlek indokold!



