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Absztrakt

A fogyasztoi preferenciak és azok dontéshozatalban jatszott szerepének vizsgalata folyamatos érdeklddésre
tarthat szamot, hiszen e preferencidk ismeretében hatékonyabb marketingtevékenység végezhetd. A
megismerésiikhoz alkalmazhatd kutatasi modszerek kozott egyre inkabb teret nyernek a kvalitativ eszkdzok,
kiilonésen azért, mert ma mar a mindségi jellegii adatok elemzéséhez is elérhetéek informatikai eszk6zok.
Kutatasunk soran fokuszcsoportos vitakat vezettiink egyetemi hallgatokkal, melyek célja annak vizsgalata volt,
hogyan értelmezik a résztvevok a hasznossag fogalmat vasarlasi dontéseik soran, mi alakitja vasarloi, fogyasztoi
preferenciaikat, és ezek hogyan befolyasoljak dontésiiket. A kilenc fokuszcsoport résztvevoi altal elmondottakat
az Atlas.ti 7 szoveganalitikai rendszert felhasznalva értékeltiik, és az eredmények alapjan felvazolhattuk az egyes
befolyasold tényezok kozotti kapesolatokat. Az adatok felvétele termékek és szolgaltatdsok témajaban egyarant
folyt, jelen tanulmanyban két FMCG termékre, a toalettpapirra és a fogkrémre vonatkozo Osszefiiggéseket
mutatjuk be.
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Abstract

Consumer preferences and their role in the choice decision process is of great interest since being aware of these
preferences supports more effective marketing activity. Among the adequate research techniques, qualitative
methods are gaining relevance to acquire knowledge of these preferences, in particular because nowadays we are
able to use a wide range of IT softwares to analyse such qualitative datas. In our research we used focus group
discussions among university students, to investigate how they interpret the concept of utility during their
purchase decisions, what factors and/or phenomena can modify consumer preferences and how all of that affect
their final decision. Everything what has been said by the participants of the nine focus groups was evaluated by
using the text analysis system of Atlas.ti 7 software. On the basis of the results the relationships between various
influencing factors can be depicted. Data collection and focus group interviews were organised to discuss both
product and service side of the questions. This article highlights the results of two FMCG product: toilet paper
and toothpaste, albeit in some cases we give some example from other product aspects to shed some light on the
broader picture.
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1. Bevezetés

A kozgazdasagi elmélet legtobb modellje nem kérddjelezi meg az emberi dontések
racionalitasat. Ezzel szemben tobb, mint negyven éve Tversky és Kahneman ravilagitottak,
hogy az emberek, kiilondsen, ha bizonytalansaggal szembesiilnek, nem raciondlis alapokon,
nem a varhatd hasznossdgnak megfeleléen hozzak meg dontéseiket. Ilyen esetekben
igyekeznek egyszerisiteni, szubjektiv érzésekre, elditéletekre hagyatkoznak (KAHNEMAN —
TVERSKY, 1973; TVERSKY - KAHNEMAN, 1974, KAHNEMAN et al. 1982;
KAHNEMAN - TVERSKY, 1996). Ugyanakkor az is kimutathat6, hogy barmilyen
logikatlannak is tlinik az emberek viselkedése, mégis van benne valamilyen szabalyszeriiség
(HAMORI, 2003), kiilondsen akkor, ha az egyes vasarlasi és fogyasztasi kategoriak teriiletén
meghozott dontéseket vessziik alapul (TOROCSIK, 2006). Kérdés, hogy egyaltalan tudatos-e
a fogyaszto termékvalasztasi dontése. Jellemz0, hogy a fogyasztaspszichologiai iskolak kozott
sincs konszenzus ebben a polémiaban (DIJKSTERHUIS et al. 2005: 200, SIMONSON 2005:
215). A fogyasztoi dontés szabdlyszerliségének a felismeréséhez a marketingmenedzserek
olyan informacidk, adatok tomkelegét vasaroljak meg, amelyek a vasarloi tranzakciok
részleteit tartalmazzak. Ugy vélik, a vasarlasok részleteinek elemzése hozzasegitheti Gket a
vasarloi preferenciak megismeréséhez, és ezek segitségével jobb dontéseket fognak tudni
hozni a marketing mix egyes elemeire vonatkozdan. Erre vonatkozoan Veres ¢&s
szerzbtarsainak cikke k6zol eredményeket banki szolgaltatasok vizsgalataval kapcsolatosan
(VERES ET AL. 2017), a mostani tanulmanyban pedig termékekkel kapcsolatos
vizsgélatokra helyezziik a hangsulyt. Azért is 1ényeges ez, mert az FMCG piacon a kiilonb6z6
termékek, markak fogyasztdsa altalaban a hatdsos reklamokbol, arengedményekbdl, valamint
a kereskedelmi egységek polcai el6tt id6z6 fogyaszto szituacids sziikségleteibdl szarmazik
(LEVY AND GENDEL-GUTERMAN, 2012; NIJSSEN, 1999; PARKER ET AL., 1997,
SRINIVASAN ET AL., 2004). Az intenziv és komplex verseny kovetkeztében Klein és
Schmitz hangsulyozza, fontos a valasztasok és vasarlasi mintdk vizsgalata annak érdekében,
hogy az FMCG piacon sikeres legyen egy gyartd/kereskedé (KLEIN-SCHMITZ, 2016). A
kérdés: mi alapjan dont a fogyaszto??

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

Cserne szerint a cselekvési helyzetet két tényezdcsoport befolyasolja: a cselekvd
preferencidi és a sziikds lehetdségekbdl adodd korlatok (CSERNE, 2000:121). Becker azt
allitja, hogy a dontés alapja a hasznossag, ami viszont a haztartisok altal ,.eldallitott”
termékeket - egészség, tarsadalmi rang, hirnév, testi 6romok — jelenti, amelyek
,megtermeléséhez” a fogyasztok piaci javakat vesznek igénybe (BECKER — STIGLER,
1996). Ilyen értelemben azt mondhatjuk, hogy a hasznossdgok és az ezekhez tartozo
preferencidk allandoak, legfeljebb a hasznossag eldallitasahoz igénybe vett piaci javak kore
valtozik. Becker allitdsa alapjan az is egyértelmil, hogy a hasznossag nem egyetlen szammal,
vagy né¢hany szoval leirhato jelentéssel bir, hanem — mivel egyszerre tobb héztartasi ,,j0szag”
»elodllitdsdhoz” is szeretné a fogyasztd felhaszndlni a megvasarolt termékeket vagy
szolgaltatdsokat — egy Osszetett konstrukcio. Ezt komplex struktirat ragadja meg a Veres ¢€s
tarsainak cikkében felvazolt preferencia és hasznossag ,,térkép” (VERES ET.Al., 2017). Latni
kell, hogy még bonyolultabba valik az értelmezés, ha figyelembe vessziik, hogy a jelen
piacgazdasagi koriilményei kozott milyen sokféle valasztasi lehetdsége van a fogyasztoknak.
Természetesen a fogyasztok dontéshozataluk soran nem veszik figyelembe valamennyi, a
piacon elérhetd terméket és markat. A fogyasztdéi magatartassal, fogyasztaspszichologidval,

21 Elméleti fejezetiink alapjat a VERES ET.AL., 2017 cikk képezte.
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kozgazdasagtannal ¢és marketinggel foglalkozd irodalmak mar évtizedekkel ezelott
megallapitottak, hogy létezik egy szlkitett kore a piaci javaknak (consideration set), a
fogyaszto altal a dontés soran figyelembe vett termékek, szolgaltatasok, markak kore, és a
vasarlo csak ezek koziil valaszt (PANCRAS, 2010).

Ez a termék- szolgaltatas-kor és a hozzajuk tartozo viszonylag tartds preferenciak a
16-22 éves korosztaly korében alakulnak ki (KOSTER, 1991). A mai 16-22 éves korosztaly
Tordcsik kategorizaldsa alapjan a valsagtanult, megokosodott fogyasztok korébe sorolhato,
akiket az anyagiassag, az ellenszolgaltatasok, ajandékok és kedvezmények elvarasa jellemez
(TOROCSIK, 2014). Szintén jellemzd erre a korosztalyra, hogy sokkal inkabb kortarsaik,
barataik, ismerdseik véleményére ad, mint a vallalatok marketingtevékenységére
(HOFMEISTER-TOTH, 2014). Nem is csoda, hiszen az internetrdl és mas médiumok felsl
érkez6 informacio-rengetegben a mai fogyasztok hitelesebbnek érzik a mas fogyasztoktol
érkezé pozitiv vagy negativ tapasztalatokat, hiszen a weben mindenki azt ir, amit akar.
Kvalitativ kutatasok és felmérések bizonyitjak, hogy véasarlasi dontések soran a szajreklamnak
szignifikansan pozitiv hatdsa van a fogyasztoi elégedettségre (BUSH ET AL., 2005), illetve
altalaban a vésarlashoz tarsuld attitlidre is pozitivan hat a WoM (BONE, 1995), és ugyanigy
befolyasolja a vasarlasi dontést (BANSAL ET AL., 2000), s6t annak kockazatat is csokkenti
(MURRAY, 1991). Az infuencer-marketing térnyerésével pedig a markak egyre tudatosabban
hasznaljak ki akar a hirességek segitségével torténd promocioés megjelenéseket, amelyek
kiilonésen FMCG piacon nagyon hatékonynak bizonyulnak (SRIDEVI, 2014). Itt azonban
meg kell jegyezni, hogy a szdjrekldm szubjektiv értékitéleten alapul, igy valdjaban nem
csokkent tényleges kockazatot, sokkal inkdbb a fogyaszté altal észlelt kockazatot képes
csokkenteni egy meggy6z0 pozitiv visszajelzés. A globalizacié és az ICT technologia
fejlodésével a fogyasztok tulcsordulnak informécioval, rengeteg helyrdl érkezik sokszor
kisarkitottan pozitiv vagy negativ vélemény egy adott termékrdl. A fogyasztok torekednek az
objektiv véleményformalasra, keresik a fiiggetlen forrasokat (COP - GUMUS, 2009), a
megbizhatosagot tekintve prioritdst ¢€lveznek a tapasztalattal rendelkezd és/vagy adott
terlileten szakértelemmel bird véleményvezérek (REKETTYE ET AL, 2015). Az ismerdsok,
baratok nem csak a szajreklam hatasaval, hanem mint a tarsadalmi kornyezet elemei is
képesek hatni a dontésekre. A kozvetlen mellett a kdzvetett human tényezé — az eladashelyi
személyzet is befolyasolhatia a vésarlot (HOFMEISTER-TOTH, 2008). A kettd koziil
nyilvanvalonak tinik a kozvetlen human tényezdk, ismerdsok, baratok, csalad irdnyito hatasa.
Che ¢és tarsai a fogyasztdoi markapreferencidk kialakuldsat vizsgald tanulmanyukban
felallitottak egy modellt, amiben azt vizsgaltdk — és be is bizonyitottak -, hogy a markéakkal
kapcsolatos tapasztalatok fennmaradnak a fogyasztoi életciklus kiilonbozd fazisaiban, sot
bizonyos tipusai ,,0roklédhetnek™ generaciokon at is (CHE ET AL. 2015). Akar 6rokolt, akar
nem, az adott markahoz tarsitott kiilonb6z6 szimbolikus elemek meghatirozzak a
markavélasztast, igy tehat kozvetleniil hatnak a mérkahiiségre (TAMASITS-PRONAY,
2018).

Kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy a kiilonb6z6 termék-kategoridk esetében
mit értenek a fogyasztok hasznossag alatt, mi alakitja a fogyasztoi preferencidkat és a
fogyasztok vélekedése szerint mi alapjan vélasztanak az egyes alternativak kozott; emellett
arra is szeretnénk ramutatni, milyen eredményeket kaphatunk szoveganalitikai elemzd
szoftver hasznalataval.

2.1. A kutatds modszertana
Tobb modulbol 4all6 kutatdsunk jelen tanulmanyban targyalt eredményeit
fokuszcsoportos vizsgalatok sordn gyljtottiik Ossze. Az interjukat egyetemi hallgatok
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korében, két oktatdi és egy hallgatdoi moderator segitségével bonyolitottuk le. A résztvevo
hallgatok, egymdst és az adott moderatort is ismerték, ami nagymértékben segitette a
beszélgetés beindulasat és lehetdvé tette, hogy a hallgatok batrabban fejtsék ki véleményiiket.
Nemek szempontjabol vegyes Osszetételii csoportok keriiltek kialakitasra, kor szempontjabol
pedig a hallgatok eltéré tanulmanyi elérehaladdsanak kdszonhetden lett vegyes a csoport. A
megkérdezettek a 20-25 éves korosztalybol keriiltek ki, valamennyien Kereskedelem és
marketing szakos hallgatok.

A beszélgetés féligstrukturalt vezérfonal alapjan zajlott, igy a résztvevok szédmara
lehetdvé valt, hogy az adott kérdésre adott konkrét valasz mellett a témahoz kapcsolddod
gondolataikat is b&vebben kifejtsék. Ezzel a lehetdséggel csak kevesen éltek, de minden
csoportban akadt 1-2 dominans résztvevd, akik szivesen beszéltek részletesen is a
tapasztalataikrol, véleményiikrol, ehhez pedig a tobbi résztvevd mar konnyebben fiizte hozza
a sajat ¢lményét.

Az interjuk irdnyat a kutatds eldtt meghatarozott, vizsgalni kivant kérdések, illetve a
korabban lefolytatott szakértdi interjuk soran Osszegyljtott ismeretek, tapasztalatok
hataroztak meg. A fokuszcsoportos vizsgéalatok f6 témakorei, kérdései:

- Bevezetd kérdések: harom bemutatott termékhez kapcsoléddan vélasztasi, dontési
szempontok megbesz¢lése
- Kulcskérdések:
e Mi a fontos egy-egy termék kivalasztasanal?
Ezen beliil: Termékek vagy markak kozott valasztanak-e a fogyasztok? Mennyire stabil a
fogyasztok preferenciaja, mennyire befolyasolja ezt a vasarlasi szituacié? Mit jelent a
fogyasztonak egy termék vagy szolgaltatas hasznossaga?
e Mikor és hol ddl el, hogy mit valaszt a vevd?
e Feltételezve, hogy van kialakult véleményiik arr6l, melyik termék/szolgaltatds jo
nekik, mi az, ami ettol eltéritheti 0ket?
e Mi alapjan valasztanak a véasarlok boltot? Mi alapjan dontenek ugy, hogy egy adott
iizletet nem latogatnak?
e Mennyire jatszik szerepet a dontésben az, hogy a vésarlds élmény, élményszerli
legyen?
- Lezaras: Mennyire tudatos a vevok, fogyasztok dontéshozatala, a vasarlas?
A bevezetd részben 2 hétkdznapi kategoéridban, a mindennapok sordn hasznalt termékeket
mutattunk a résztvevOknek, és arra kértiik 6ket, mondjak el, milyen tulajdonsagok jutnak
elészor esziikbe az adott termékekhez kapcsoléddan, milyen terméktulajdonsdgokra
asszocialnak. A bemutatott termékek az FMCG kategoriabol keriiltek ki, toalettpapir és
fogkrém voltak. Mindegyik fokuszcsoportban azonos kategoriaja termékek keriiltek
bemutatasra: Spar/Tesco sajatmarkas, Forest kamillés, illetve Zewa lila szinti, levendulaillatu,
lehuzhaté gurigés toalettpapir; Amodent, Signal White Now és Sensodyne fogkrém. Az
FMCG piacon beliil azért esett erre a két termékkategoridra a valasztasunk, mivel mindkettd
alapvetd sziikségletet kielégitd higiéniai termékekbdl all, amelyek vésarlasaban biztosan
¢érintettek voltak életiikben legalabb egyszer az alanyok, tovabba valasztékukat tekintve széles
a skala, amely a fogyasztoi vasarlasi dontést bonyolitja. Modszertanilag hasonld elemzést
végeztiink a két terméket illetden az Osszehasonlithatdésag érdekében. A termékek
komplexitasabol addddan eltérd mértékben szamitanak a valasztdskor az egyes
termékattributumok, amelyeket az alabbi abraban szemléltetjiik.
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1. abra: Toalettpapir és fogkrém vasarlasat befolyasolo tényezok — preferencia és
hasznossag a fogyasztok dontéseiben

ar

FMCG
Emocionalis
VevGértek
Funkcionalis
Fogkrém Toalettpapir

Forras: sajat szerkesztés

3. Eredmények

A fokuszcsoportok hangfelvételeinek sz6 szerinti atirasa utan, az atiratokat tobbszor is
atolvasva, a kulcsszavakra fokuszalva vizsgaltuk a résztvevok valaszait és kvalitativ szoftver
segitségével (Atlas.ti7) elemeztiik a kialakitott valaszkategoridk kozotti Osszefiiggéseket. Az
interjuk sordn nyert szoveges allomanyokat kodstruktirdba rendeztiik, ezek mutatnak ra a
szOvegben 1évo tartalmi lényegi mintdk jelenlétére, melyeket hierarchikusan csoportokba
rendeztiink. Az 4tlathatosadgot timogatta a grafikus megjelenités, amely a kialakitott kdédokhoz
hozzéarendeli az idézeteket, igy megjelenithetdvé valik az egyes termékek preferenciai kozotti
kiilonbség és atfedés (VERES-HOFFMANN-KOZAK, 2016). A program segitségével
fastruktirdba rendezett attributumok ¢és a fokuszcsoportos interjuk tanulmanyozéasanak
eredményeképp a 2. dbran lathaté modon véazolhatok fel a vizsgalt FMCG termékek vasarlasi
dontést befolydsold tényezdi. A hasznossagot befolydsold tényezdket tobb dimenzidban
helyeztiik el.

A toalettpapir esetében a vdlasztasi, dontési szempontok 3 kategdridba sorolhatoak be,
ezek: mindség, mdrka, marketingkommunikdcio hatasa. A nagyobb kategoriak mellett
nyilvanvaldan érdekes az is, mi alapjan alakul ki a kép a fogyasztok fejében a mindségrol, a
markarol, illetve hogyan hat és milyen eszk6zokon keresztiil a vallalatok kommunikacidja.
Vilaszadoink a mindségre vonatkozo elképzeléseiket els6sorban a ranézésre megallapithato
jellemzok alapjan alakitjak ki. (Emlitésre kertilt a tapasztalat is, mint a mindség megitélésének
alapja, de értelemszerlien a termékkategoria elsd alkalommal torténd vésarlasa esetében ez
nem jatszik szerepet; az ujravasarlasokban betoltott szerepe pedig ismert.) A mindség alapjaul
szolgald jellemzok a toalettpapir esetében: illat (annak megléte, hianya, jellege, erdssége);
puhasag, amit tapintassal, a csomag Osszenyomadsaval allapitanak meg; vastagsag, rétegszam,
szin, minta jellege a papiron. A papir vastagsaga, a rétegek szama ¢€s a puhasag egyértelmiien
minden valaszadonal meghatarozé tényezd. Alapvetéen a 3 rétegli valtozatokat részesitették
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eldnyben, egy valaszado jegyezte meg, hogy esetenként a 2 rétegli valtozat is megfeleld
mindségl lehet.

2. abra Toalettpapir és fogkrém vasarlasat befolyasolo tényezok

TOALETTPAPIR FOGKREM

Beszerzési Csomagolas
Sfolyamat: Marketingkommunikscio

- Vasarlas helye Minéség

. Tobbi vasarlo Miérka

Befolydsolo
személyek:

. Fogorvos
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f e _ZEWA+ |1 Rty
' . : : ; : +  puhasig
l Csor ] . I . + Forest( \‘ +_ vastagsig
5 i szilld hatas P +  rélegszam
! } szin 5 .0 |_termékesalad | ¢ +_illat
i betiitipus ' ; : megnjulas + |+ minta jellege
: Jesi ' ZEWA extra funkeio
i : Saigh ; : : . | kémyezetvédelem
felirat szirmazds
; i | (DELUXE) + : . E
o Do | | [ eimes ) [ i
| | ! : ! gyarlo imazs : : dsszetétel
; i : allatkisérlet | . inykezelés
: ! o= hizalom : Fopzomdne erisites :
E : d&!.’ifgﬂ {:ir}l . # U_IE',J.'UTTI;II'IL erosiles :
: 5 - ; v+ fogki gatlas
; : felirat : .
i ] - ! +  foglehérités
kiszereles Pl e tistitd hatds
- 13 d
| rekldam - .
frissesség

kalesonis fliggiség

Jelmagyarizat: - -
* hatassal van ri

Forras: sajat szerkesztés

222



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

Az illat mar megosztotta a véleményeket. A valaszadok nagyobbik része szereti, ha a
toalettpapir kellemesen, de nem erdsen illatos; a kisebbik része viszont tigy nyilatkozott, egy
toalettpapirnal nem lényeges az illat. Kettd véalaszadd pedig egyenesen kijelentette, hogy 6t
taszitja, ha a toalettpapir illatos. Hasonl6 eredményeket kaptunk a szinnel kapcsolatban is: egy
valaszadonak azért volt lényeges a szin, mert igy a flirdészobaja szinéhez illeszkedd
toalettpapirt tud vasarolni, mig egy masik kifejezetten visszatetszonek talalta:

LEn pont a masik tipus vagyok, engem abszolut nem befolyasol a szin, sot, inkabb visszataszit,
hogy most miért legyen szines egy wc papir; én nem latom a funkcidjat, szamomra totdl
felesleges.”

Abban valamennyien egyetértettek, hogy akinek szamit a szin, az a kedvenc szinéhez
legk6zelebb allo valtozatot fogja megvenni, illetve a sziirkés szin egyforman visszatetszést
keltett mindenkiben.

A mindséggel szoros Osszefliggésben keriilt emlitésre a termék markdja. A markat
elsdsorban a két szélsdséges esetben tartjak mindségjelzonek is: a sajat markas termékeket
gyenge mindségilinek érzékelik (ezen beliil a Tesco-s terméket még gyengébbnek), mig a
Zewa markat kifejezetten magas mindségiinek gondoljak. A Forest markanévhez nem
kapcsoltak mindségi jelzoket. A markapreferencia egyértelmiien a sziil6ktdl szarmazik. Ez
nem is meglepd, hiszen fiatal, sok esetben nem 6nallé haztartdsban €16 valaszadoink voltak.
Tobbségiik megjegyezte, vagy egyetértett azzal a megallapitassal, hogy azért az adott markat
vasaroljak, mert otthon azt szoktdk meg. Szintén a markahoz kapcsolhaté a kovetkezo
megjegyzes:

LEn a Zewa wc papirt szoktam haszndlni, zsebkendében is... széval én ilyen Zewa
termékcsalados vagyok.”

Ugyanez elhangzott a Forest termékekkel kapcsolatban is. Vagyis abban az esetben,
ha a marka termékcsaladot jelez, egy masik termék haszndlata, ismerete is jelentheti a
valasztas alapjat. A marka meguajulési képességét jelzi a valaszadok szdmara, ha rendszeresen
Uj szinnel, illattal jelentkezik; néhany vélaszadd szdmara ez volt pozitiv tulajdonsag. A
markaval kapcsolatban is akadtak olyan vélemények - igaz, a valaszadok kis része értett csak
egyet vele -, hogy toalettpapir esetében nem szamit a marka. A mindség és marka egyiittesen
jelent meg egy specidlis jellemzdben, a Zewa papirnal megtalalhato, lehtizhaté gurigaban. A
valaszadok hdrom részre oszthatdak az ezzel kapcsolatos véleményiik alapjan: akik
kifejezetten vonzonak taléltak, akiket nem befolyasol, illetve akiket negativan befolyasol. A
legtobb valaszadd abba a kategoridba sorolhatd, akiket nem befolyasol ez a jellemzd, nem
érzik ugy, hogy emiatt érdemes lenne tobbet fizetni ezért a markaért. Szamos valaszado
ugyanakkor gy gondolja, hogy kényelmesebb a lehtizhatd guriga, nem kell vele bajlodni, a
szemetesig elvinni. Néhany valaszadonal megjelentek kornyezetvédelmi szempontok is, ugy
gondoljék, kevesebb szemét keletkezik igy. A kdrnyezetvédelem masik oldala is felmeriilt:
akik szelektiven gytlijtik a hulladékot, jobbnak latjdk, ha nem lehtizzdk a gurigat, hanem
szelektiven Osszegylijtik. Ezek a vélaszadok, valamint tovabbi két {6, akik ugy gondoljak,
nem oldodik megfeleléen a guriga, kifejezetten elutasitjak a lehtizhatd gurigas termékeket.
Egy valaszadd nagyon szakszerli megfogalmazast haszndlt a lehtzhatdo gurigaval
kapcsolatban:

., Szerintem ez, amit mondott az Andras, hogy ez az insight-ja az egész dolognak. Mert ez
annyira alapveté dolog, és igazabol azt figyeltek meg, hogy a fogyasztonak az életét
mennyivel konnyithetik meg.”

A marketingkommunikaci6 hatasa tobb csatornan keresztiill is megnyilvanul. A
legnyilvanvaldbban a reklamok hatasat emlitették a résztvevok. Szinte mindenki latott mar
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Zewa reklamot, igy a markat €s annak jellemzdit jol ismerik. A masodik a bolton beliili
kihelyezés hatéasa:

., We papirnal és fogkrémnél szerintem dltalanosan befolyasolo az, ha megyek az iizletben,
ABC-ben, szupermarketben, akkor mi jon velem szembe. Mibdl van egy hegy kirakva és
nagyobb valosziniiséggel abbol a hegybdl fogok valasztani. Most ha van egy Forest meg egy
Zewa, akkor valosziniileg a Zewa, merthogy az szinesebb, az szebb, azt tébbet reklamozzak.”

Szintén a kommunikacié teriilet¢thez sorolhatd a csomagolas. A valaszadok
egybehangzoan allitottak toalettpapir esetében a csomagolas befolydsold szerepét. Jol
Osszefoglalja a véleményeket a kovetkezd valasz, amit arra a kérdésre kaptunk, a harom
termék koziil melyiket valasztanak és miért:

A lilat (Zewa). Hat mert a harom wc papir csomagolasa koziil latszik, hogy ez a legjobb.”

Valamennyien egyetértettek abban, hogy a Zewa termékét mutatja legjobbnak a
csomagolasa. Ezt részben az alkalmazott szinekkel, betlitipussal, design-nal, részben a
csomagolason taldlhaté feliratokkal magyaraztak. Kiemelték a Zewa csomagolason szerepld

Tovabbi befolyasold tényezdkként jelentek meg a kovetkezok: kiszerelés nagysaga, a
termék magyar szarmazasa (ha hasonld arfekvéstieck a termékek), a vasarlas helyének
kényelmes elérése (azt veszi, ami hazafele a boltban kaphato), valamint az, hogy mit latnak a
tobbi vasarlo kosaraban.

A fogkrémek vasarlasat befolydsold tényezOk kozott szintén megjelennek az
elézéekben emlitett mindség, marka és marketingkommunikacio, mint atfogod kategoriak,
valamint a tobbiek kosardban talalhato termékek, a csalad befolyasolod szerepe, valtozatok
szama, bolti kihelyezés, kiszerelés nagysaga.

A mindséget az iz mellett elsdsorban a termék kinézete alapjan itélik meg, hogy
milyen benyomast kelt a termék, ezt pedig leginkabb a csomagolas hatarozza meg.

,,Nekem az tetszik a kozépsdbe, ugye a Signal-nal, hogy mint egy kirakat, igy megmutatjik a
terméket.”

A csomagolas alapjan dontik el, hogy a termék olcsonak (Amodent), Gregesnek
(Sensodyne), vagy éppen professzionalisnak (Sensodyne) tlinik. A csomagolas egy 1)
szerepben is megjelenik: a dontés szempontjabol lényeges informéciokat is tartalmaz a
vasarld szamara.

., Milyen jot tesz a fogakkal. Az rajta is van a csomagoldson’
... meg az egész fog le van rajzolva, a gydkerek is. Es hogy az mire hat? Hogy a foginyt is
vedi-e.”

., Hat ami ide ra is van irva, hogy 12 ords védelem.’

Néhany résztvevd jelezte, a csomagolassal kapcsolatban jelezte, hogy ott sem art
elkertilni a ttlzasokat:

,, Nekem a végteleniil igényes, harom rétegben csomagolt, teljesen antipatikus.’

A marka tobb szerepben is jelen van a valasztasoknal. Egyrészt a markan keresztiil a
gyartd vallalat jellemzdi befolyasold hatassal birhatnak: fontos magéanak a gyartonak a
megitélése, imazsa, illetve egy viszonylag 11 jellemz0 is felmeriil: végeznek-e allatkisérleteket
a termék fejlesztése soran. Masrészt a marka a toalettpapirhoz képest nagyobb jelentséggel
bir egy 0j befolyasolo tényez6, a bizalom kiépitésében. Fogkrémek esetében a résztvevok
kiemelték, azt a terméket vasaroljak, amiben megbiznak. A bizalom forrasa lehet a reklam:

., Gyakorlatilag igy bent van az embernek a fejében, hogy ha meglat harmat (fogkrémet) akkor
mondjuk, nem az drat nézi, akkor szerintem mdsod vagy harmadrendii az, hogy errdl hallott
mar, akkor azt veszi meg.”

’

)

)
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Amikor egy termékrél nem lat reklamot a fogyasztd, nem bizik a termékben a
valaszadok szerint. Erre az esetre az Amodentet emlitették példanak.

A bizalom egyik nagyon fontos forrasaként emlitették a fogorvosok ajanlasat. Ezt a
kapcsolatot az abran félkovér-dolten jeleztiik. Tobb valaszado is emlitette, hogy kifejezetten a
fogorvosa ajanlasa alapjan valasztotta a jelenlegi fogkrémjét, és még a kellemetlen ize
ellenére is kitart mellette (Parodontax). Erdekesség, hogy a fogorvosi ajanlds pozitiv
megitélése mellett megjelent a szkepticizmus is tobb csoportban:

., Hat, de ma mar mindent a fogorvos ajanl, aztan ki tudja, hogy mi van...”

A bizalom mellett szintén 0j elem a mindségnél a funkciondlis szerep, hogy milyen

céllal szeretné hasznalni a valaszado az adott fogkrémet. A tisztitohatds egybehangzo emlitése
mellett elhangzottak még: fogfehérités, érzékeny iny kezelése, fogzomanc erdsitd, friss
leheletet ado, fogkOképzodést gatld hatas; és mindezekkel kapcsolatban elvaras, hogy a
csomagolason is feltiintessék, mit tud a fogkrém. Itt is igaz, ami mar a csomagolésnal is
elhangzott: keriilni kell a talzésokat.
. En példaul nem szeretem, hogy ha réirjak, hogy az mindenre jo. En 1igy vagyok vele, hogy
ha valami mindenre jo, akkor az semmire se jo. Specifikusan mindig egy valamire kihegyezett
fogkrémet veszek, mert nem szeretem, hogy ha felsorolnak 7 dolgot, hogy ez minden ellen véd.
Olyan nincs.”

Szerepelt olyan valaszadé is, aki sajat tapasztalatra alapozva teszteli és ez alapjan
valasztja meg a terméket:

,, Otthon van most egy Signal fogkrémem meg egy Colgate Max White-om és egyik nap ezt
probaltam ki a mdsik nap azt és sokkal nagyobb hatdssal birt a Colgate, sokkal fehérebben
voltak tole a fogaim, sokkal tisztabbak, szoval és biztos azt valasztanam!”

A funkcidhoz kapcsolodoan meriilt fel a fogkrém osszetételének kérdése. Kideriilt, a
valaszadok tobbsége figyeli a fogkrémes tubus végén talalhato csik szinét, mint az dsszetétel
természetességére, vagy éppen karos dsszetevore vald utalast.

Volt olyan valaszado, aki az 0Osszes eddigi felsorolt szempontot megkérddjelezte.
Szerinte:

., Lustak vagyunk, megfogjuk, levessziik a polcrol és megvessziik. Amit eddig hasznaltunk, azt
fogjuk késobb is.”

4. Osszefoglalas

Marketingkutatasi ujszertiséget tekintve a valaszokbol kideriilt, a hallgatok szamara a
hasznossag nem énmagéban 1étez6 fogalom, hanem mindig a vasarlas eredeti céljatol fliggden
valtozik. A termek tervezett hasznalatatol, elvart funkcioitol fiiggéen fogalmazzak meg az
eltérd hasznossagokat, amelyek tobb dimenzidban vazolhatok fel. Egyfeldl emocionalis
értelmezésben €l az alanyok fejében a hasznossag, ez a markahoz, gyartohoz valo kotddes, az
onkifejez6 fogyasztas élményével kothetd Ossze. A kognitiv disszonancia vagy annak hidnya
tekinteteben vevoOértek szempontbol is elkiilonitenek alacsony illetve magas hasznossagu
termékeket. Ezen tilmenden funkcionalis dimenzidban is értelmeznek eltéré hasznossadgokat
attol fliggden, hogy a termék a rendeltetését betodlti-e, hasznalata kozben hogyan értékelik a
vasarlasi dontés sikerességét. Az interjuk sordn tisztan lathatd volt, hogy a hasznossag
meghatarozasakor a résztvevok ¢lesen elkiilonitik az emocionalis illetve a funkcionalis
hasznossagot, a  vevoérteket sokszor a  kettd ,szaldojaként”  értelmezik.
Marketingmenedzsment szempontbol tehat mind a fogyasztokézpontt, emocionalis tartalmak,
mind pedig a piackutatdsi és termékfejlesztési folyamatok finomhangoldsara van sziikség a
kiemelkedden fontos, hasznossagot meghataroz¢ attributumok mentén.
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Tanulményunkban bemutattuk ¢és illusztraltuk, hogy olyan kvalitativ elemzésekben,
mint a fokuszcsoportos interjuk, hogyan segiti az adatok kiértékelését az Altas.ti
szovegelemzo szoftver. Megfeleld kodolas utdn nem csupan a fontos idézetek emelhetok ki a
segitségével, hanem kirajzolhatok a vizsgalt t¢émakdrben fellelhetd Osszefliggések, és az igy
kapott eredmény felhasznalasaval szemléletes modellek alkothatok egy komplex
interjisorozat  eredményeinek  aggregalasara.  Kordbban  szolgaltatdsok  teriiletén
vizsgalodtunk, akkor a program altal kirajzolt fastruktiraval mutattuk be az értékelt
termékattributumok kozotti osszefiiggéseket. Az jabban vizsgalt FMCG termékek esetében
olyan szélesen elagazé és mélységében is tobb szintli dbrat kaptunk, hogy célszerlinek talaltuk
egy jol atlathatd keretben Osszegezni a fogyasztdi dontéseket meghatarozd eredményeket.
Eltérd6 modell 4llithatdé az attribGtumszerkezet értékelésére FMCG piacon, mint
szolgaltatdsoknal, am azt mondhatjuk, hogy a markédnsan meghatarozo értékelési szempontok
¢s a hasznossagot koriilird6 emociondlis és funkcionalis dimenziok egyforman megjelentek
mindkét vizsgalat eredményében. Tovabbi elemzést igényel az egyes elemek kozotti
kapcsolatok erdsségének vizsgalata, illetve annak meghatdrozasa, hogy mas komplexebb
FMCG termékek esetében eltérd Osszefiiggéseket talalunk-e. E kutatdsokat célszerli ugy
elvégezni, hogy mérni tudjuk azt is, vajon a megjelend attribitumokkal kapcsolatos
preferencidk stabilitdsa a jelen kutatasba bevont minta sajatossaga, vagy a mintatol fiiggetlen
kutatasi eredménynek tekintheto.
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