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Innovativitds, markahiiség és demografiai tényék hatasa a
formavalasztasra az asvanyviz termékkategéria koz@pntba allitasaval

HORVATH Daniella Dominika?

Napjainkban nem a termék megvalasztasa jelendi prdblémat, sokkal inkabb maga a kivalasztas. Mior
fogyaszto belép egy kiskereskedelmi aruhazbésadpzavara az, ami elé tarul. A fogyasztd az wilkozasnal
kozvetlenil a termék csomagolasaval, formajavalteanékdesignnal érintkezik, ez rogtén a talalkozas
pillanatdban hat az érzékeire, éppen ezért nagyttod, hogy a gyartd, teruea vonzalom kialakitasat a termék
killeménél kezdje. Publikaciomban szeretném felhien figyelmet a design fontossagara, a tudatos
formatervezésre. Ennek jeléaégét vizsgdlom az asvanyviz termékkategdria kamépp allitasaval.
Valasztdsom azért esett az asvanyvizek termékkadgyd, mert esetiikben rendkivibsen dominél a forma,
meég a szinekkel szemben is, hiszen tdbbnyire aeésssvanyviz lvege atlatszg, a csomagolast a fadjaa
meg. Kutatdsom célja nem mas, mint bebizonyitamgyhegy termék esetében milyeré\el képes birni egy
forma, milyen tényeik befolydsolhatjdk a formavalasztast az 4svangrinékkategoriaban.

Kulcsszavak: termékdizajn, forma, csomagolas, 4sxian
JEL-kédok: M31, M11

Innovativeness, Brand Loyalty and Demographic Facte Influence the
Choice of Design

These days the main problem is not the choice adymts, but rather the selection process of thdumtoitself.

The first encounter that a consumer is faced gitthé packaging of the product and product desipich has a
great effect on the consumer’s senses. Therefath, my essay, | would like to draw your attentian the

importance of design and design-consciousness.ylmesearch | was focused on examining the impoetaric
the mineral water product market. | have chosemtimeral water product market because in this taseesign
is what dominates heavily, even in contrast to edoEven though all of the mineral bottles aregparent, the
form and packaging is what makes it attractivedostmers.. The aim of my research is nothing nusea to

prove how powerful a product can be and what fadtaftuence the choice of the form of mineral waissduct

category.

Keywords: design, water product, packaging
JEL Codes: M31, M11

1A tanulméany a XXXI. Orszagos Tudomanyos Diakkdoriferencia Kozgazdasagtudomanyi Szekcidjanak
Termékpolitikai dontések Tagozatabansetelyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTjp#fyamunka
konzulense Dr. Dornyei Krisztina adjunktus.

2 A szerd a Budapesti Corvinus Egyetem végzett hallgatéja.
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1. Bevezetés

Témavalasztas indoklasa, téma fontossaga

2013-ban a valasztast nem az neheziti meg, hogy takmatd meg a keresett termék a
piacon, sokkal inkabb az, hogy tul sok vanshid. Eppen ezért a vonzalom kialakitasat a
csomagolasnal kell kezdeni, ez az, amivel lkeg@ir taldlkozik a vedy;, s ez az, ami rogtén a
talalkozas pillanataban hat az érzékeire. Szeméhgdmményem, hogy a forma, az alak,
amiben a termeék testet Olt rendkivil nagy jelséggel bir dként egy ennyire zsufolt piacon,
ahol egy aru csak ugy lehet sikeres, ha nemcsakélerhanem szeretléetmarka, ami
magaval hoz egy pozitiv életérzést is. Azt gondoldrogy ez a komplexitas csak ugy
valésithaté meg, ha a forma ebben a rendszerbénlkgies helyet foglal el, hiszen a vasarlo
elészor ezzel talalkozik, igy gyartoi oldalrél is &ldelyekre kellene helyezni ennek
fontossagéat. Szerettem volna bebizonyitani azty lexgnem csak szdmomra fontos, hanem
minden fogyasztét befolyasol a forma a termékvddasban, és hatassal van a vasarlora tudat
alatt, hiszen annak a vizudlis képnek, ami a termégpillantasakor a fogyaszto elé tarul igen
folytattam, hiszen ugy gondolom, hogy ha a forméeszelink, akkor ez a legkézenféllo
termék.

Kutatés célja, #bb kutatasi kérdések

Kutatasom célja nem mas, mint bebizonyitani, hagytermék esetében milyensgel képes
birni egy forma, milyen tényék befolyasolhatidk a valasztast az asvanyviz
termékkategoriaban, a forma tiukrében. Szeretnémrmézeg hogy mennyire hat masképp
bizonyos forma egy dre, mint egy férfira. Kivancsi vagyok, hogy a demddigi tényesk
mennyire vannak hatassal a formavalasztasra, etpmlierzékelhéte hatasuk. Masként
valaszt-e egy vidékend&fogyasztd, mint egyélvarosi? Van-e kilonbség egy fiatalabb és egy
kvazi iddssebb fogyasztdi réteg formavalasztasaban?

Célom, hogy publikacibm végére az olvasé megértdermékforma jelerségét, s
olyan eddig nem gondolt dsszefliggésekre szeretagkagitani, melyek fontos szerepet
jatszhatnak egy termék, egy marka sikerében is akar

Irodalom feldolgozéas

A forma és a dizajn fogalma

A forma fogalmanak meghatarozdsa nem egyiszietadat, éként azért nem, mert
gyakorlatilag minden, ami vizudlisan, és tapinthgsaékelhei az formaban olt testet. A
forma megjelenése nem véletlen, tudatosan alakiylhnna, a forma felszine mogott
torvényszeiségek nikédnek, ennek kovetkeztében kijelenthethogy minden forma
tartalmagqLissak, 1997, pp. 24-26.).

Eletink egyre tobb teriiletén talalkozunk a desima@, mint nap, mégis fogalmat
nehezen vagy nem is tudjuk egyértéén meghatarozni. Vannak, akik ugy vélekednek, hogy
a design luxusmarkak presztizsfogyasztéinak kiaghs vagy csupan a gyartok és a
kereskedk dolga, pedig valojaban a design igazi kozlgy, maédyozhatja életméiséglinket,
€s megkonnyitheti valasztasunkat. Az egyik legegnibb megkozelités alapjan pedig igy
hangzik: ,A design rivészete azt jelenti, hogy meghatarozzuk, hogy aesdargyak
hogyan nézzenek ki(Pye, 1978, idézi Horvath, 2001, pp.1¥Egy masik megfogalmazas
szerint a design nem mas, mint targyformald tevekég. A terméktervezés,
termékfejlesztés, formatervezés a 4 P marketing-ndlemei kozé tartozik, a
termékpolitikdhoz kapcsolodd tevékenységek kozéljsdr (Gorfél, 2007) Nemzetkozi
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gyakorlatban a design harom terileten érhetten; a targytervezésben, a téralkotasban, és a
vizudlis kommunikacio teruletéfDesignterminal, 2012)Publikaciom leginkabb ez utdbbira
fokuszal.

A jo dizéjn, mint az Uzleti élet katalizatora

A j6 diz4jn nem hidba az Uzleti élet katalizator&ead valni, a dizajner pedig egyre inkabb a
felértékebdd szakmak egyike. Magyarorszagon még gyerékmp jar a cégek életében a
design fogalma, sokuk még nem tulajdonit elég natgnséget a formanak, de szépen
lassan kezd elterjedni a designtudatos gondolko@é$ dizajn nem koltséges uri hébort,
hanem befektetés a siker érdekéb@freativ online) A j6 diz4jn hatékonysaga meérbet
Nyilvdn nem egyszér szamokban kifejezni a termékforma értékét, de @i &ifami
tulajdonban Ié& Design Council intézet megprobalta kézzel foghattanni, hogy a design
mennyit tesz hozza adott cég sikeréhez, s tettdegign Index kutatasdban. Megprébalta
bizonyitani, hogy azok a cégek, melyek tudatosamozidak a formatervezésre
dinamikusabban ndvekednek azoknal a véllalatokaddk ezt elhanyagoljakRédei, 2006)
10 éven at figyelte és hasonlitotta 6ssze a deglgiis €s a designnal nem foglalkozé cégek
teljesitményét, és arra jott r4, hogy azok értékfmpmelyek nagy hangsulyt fektetnek a
formatervezésre a londorizsdén 300%-kal jobban teljesitettek tarsaikBasign Council)

Az érzékek vilaga

Hallunk, latunk, izleliink, szaglunk és tapintunkzékek széles skalajaval rendelkeznek az
emberek, s ezeket alapen ebbe az 5 nagy csoportba sorolhatjuk. Infornm&ci€3%-a
vizualis aton érkezik, mig a maradék a kovethke&ppen oszlik el: 11% hallas, 3,5% szaglas,
1,5% tapintés, 1% izlel¢Szincsék, 2000, pp.16Az emberi érzékek igen kifinomultak, mar
az is feltinik, ha az érzékek 6sszehangolasa néhany masocelpahagy. Probal az ember
kiizdeni, hogy ne érzékei iranyitsak dontéseibemhelyett, hogy még tobb figyelmet
szentelnénk nekik - de még mindig érzekeink azoélyek tettekre buzditanak benninket.
Ezt a tényt a reklamszakemberek is felismertékidassznaljak. Naponta tobb ezer inger ér
minket, igy nem csoda, ha az emberek megprobatjéket elkertlni, és bar érzékelik, de az
észlelés és felfogas szakaszaba mér sokkal kevegetdely arra, hogy elj(®as, 2006)Az
erzekek egyre inkabb terhelve vannak, hiszen ezédeeesztil jut el az érzelmekhez a
marketingkommunikacio és a reklam.

A forméak érzékelése, észlelése, csoportositasa

A formak, akércsak a szinek nagyban meghatdrozzdkemninket korulvey
kornyezetet. Beszélink természetes formardl, malyétrmészet ihletett, vannak spontan
kialakult formak, melyeket véletlenll hoztak létés, mértani konfiguraciobdl keletkidz a
geometrikus formak. A geometrikus formak szabalyisZgot fejeznek ki, és a legmagasabb
rendre engednek kdvetkeztetni. Azt is fontos meggengi, hogy a geometrikus formak azok,
melyet csupdan tapintassal is képesek felismerminalzerek, valamint képesek részleteiben is
azonositani a formaiLissak, 1997, pp.24-26.A kor, az ives alakok kifejezik az életet, a
napkorongot, a teljességet, a szeretetet, s melegséigallnak. A négyzetes forma ezzel
szemben keményebb sokkal inkabb hatarozottsagta Aithdromszégekre jellendz hogy
agressziv, férfias hatast valtanak ki az embéilekoczka, 2007) Megkilonboztethetlink
tehat férfias és dies formakat is. Bbbire a keménység, hatarozottsag, szogletes vgnalak
merevség, rusztikussag utal, migées format a lagy, ives vonalakbdl, a vékonysagesla
torekenységll ismerhetjuk fel. Nem hiabaval6 ezek ismerete, zdms néehany
termékcsoportnal ez a jelleg, mint pszichologiaiesaldgiai funkcié valésdgosan megjelenik
(Lissak, 1997, pp.24-26.A felismerésiket tekintve a legkonnyebben felidmaér elem a
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haromszog, majd a rombusz, a négyzet és végul.aAkésrmaban rej) lehetiségekkel, a
tervedknek igen tisztdban kell lennilk, hiszen nagyon sdyan termék van, melynek
csomagolasaban a legmeghatarozobb elem a forngy ezi a legfelindbb felllet, mely
segitségukre lehet a fogyasztok megnyerésébem tdyenék példaul egy Uveges kiszergélés
asvanyviz is.

A forma és a fogyasztoi magatartas

A kulcs,- hogy egy terméket sikeresen bevezessipiaaa-abban rejlik, hogy képes legyen
megragadni a fogyasztd fantaziajReter H. Blochcikke szerint célcsoportun{Peter H.,
Bloch,1995 pp.16-29)amennyiben leh&sége van valasztani két azonos aru és funkcioju
termék kozul, akkor valasztasa arra esik majd, nelyformaja, megjelenése vonzobb. A
dizajn szamtalan modon kozrékddik a termék sikerében. A zsufolt piacokon ezets
lépés, hogy a fogyasztd figyelmét felkeltse a gyartermékkel. Egy Uj termékdizajn atior
lehet, hiszen a régi tipusokat elavultta tehetiezazkbvebk pedig nagy valdsziiseggel csak
masolni tudjak a kreativ és Gjséédiormat. A termékdizajn rendkivil nagy kommunikacio
erdvel bir a fogyasztok felé, segitiositeni a marka hirnevét, és pozitiv fényben tletefel

a vallalatot.

A Reebook markat képviselohn Zoccaszerint a ,j6 dizajn azonnal szerelembe ejti a
fogyasztot”. A fogyaszté véleménye sokkal inkabb egjalenéstl és az érzékszervekre hatd
tulajdonsagbol, mint a funkcionalis 6elyokbsl szarmazik. A legsikeresebb termékek
természetesen egyszerre kinaljak a fogyaszténalnlkcibnalis ebnyodket, és a megfelel
dizajnt, igy meghozva a maximalis vasarloi elegséget. El kell érni a fogyaszto tetszését
mar az el§ pillanatban, hogy érezze a vagyat azirant, hogygfagga, még tdbb
érzekszervével megtapasztalja a terméket. Ez ildikéegy mélyebb vagyat a termék
megszerzésének iranydba, akar az is el&riheigy felkeresi a kiskeresk&dpénztarat, hogy
birtokba vehesse a terméket.

A szerethaef marka és markali fogyasztokor einyei

Kutatasomban kilondsebb figyelmet szentelek arogyhmi jellemzi egy markah illetve
egy innovativ fogyaszt6 valasztasat az asvanyviméikategoriaban, ezért fontosnak tartom
a fogalmak tisztazasat, és egy altalanos attekimasarka és a fogyasztd kapcsolatarol,
valamint az Ujdonsaghoz valé hozzaallasardl. ,A kadolyan szimbdolumok Osszessége,
melynek feladata termékeknek és szolgaltatasokngly eneghatarozott gyartoval,
forgalmazéval valé azonositasa és egyudttal azoknalds termékekt vald
megkulonboztetése”(Bauer; Beracs, Kenesei, 2007, pp.143A marka a vallalat
legértékesebb vagyontargya, ezért tisztaban kefli lpontos jelentésével. Fontos tisztazni,
hogy a termék az nem marka. A terméket gyartjakaskat megalkotjak. A markateremtés
kulcs abban rejlik, hogy olyan eszkozoket kell kagztanunk, melyek alkalmasak a termék
azonositasara, és egyben mas termékekdlé megkulonboztetéséréNadasi, 2003) A
vallalat szamara a marka rengetegngt kinal. Gondoljunk csak a nagyobb arrés
lehethségére, a markakiterjesztésre, arra, hogy a Vvkalaesbé lesz érzékeny marketing
valsagokra, illetve a versenytarsak marketingakajdialamint képes segitségével kialakitani
egy lojalis, markat vewkort, csak, hogy néhany dolgot emlitsgkeller, 1998). ,Ha a
vasarlo izlesének egyszerre 4-6 marka is megtetakmeételt vasarlasainal ezeket valtogatja,
akkor ,kvazi” méarkaliségbl beszélink’(Hofmeister-T6th,2008, pp.2174 legtébb vallalat
célja az, hogy kialakitson egy olyan markat, metgrethed, és amihez ragaszkodnak a
fogyasztok, olyannyira, hogy markaeg alakul ki. Hiszen ez nagymértékbetssegitheti a
vallalat sikerességét. Ehhez azonban egy olyanandédk egy olyan termék kell, ami képes
magahoz vonzani a fogyasztét, képes szeretimétrkava valni, s mindemellett funkcionalis
tulajdonsagait tekintve sem mertilhet fel probléma.
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Fogyasztok és az innovacio kapcsolata

A markahi fogyasztokkal szemben sok olyan vasarl6 van, akdip az 0j dolgokat keresi,
nyitott a valtozatossagra és a legfrissebb terntékeRz (jdonsagok elterjedésében a
referenciacsoportok mellett a véleményvékeek is rendkivill nagy szerepik véik azok a
fogyasztok, akik elként probaljak ki az Uj terméket, majd azt ajanljgknebseiknek,
barataiknak(Hofmeister-T6th, 2008, pp.217Az alapjan, hogy a fogyasztok az innovaciot
miképpen fogadjak el, meghatarozunk tobb csopofoiljdonsagkeréd, innovatorok azok,
akik elbszor probaljdk ki a terméket, nem foglalkozva agtleges kockazatokkal. Jelletnz
rajuk a magasabb tarsadalmi statusz és a magasghétiseg is. Hatarozott véleményik van,
rendkivil 6nalléak, magabiztosak, és mobilak. A kahiiség nem igazan jellerizrajuk,
leginkabb azokat a termékeket kedvelik, melyek tdkhivast jelentenek szamukra.
Informacioikat tébbnyire tudomanyos forrasokbolrgidebe. Oket kovetik a korai elfogaddk
terméket, tobbnyire véleményvedetzerepet is betdltenekk a legkedveltebb célpontjai a
reklamoknak. A korai tdbbség csak nagyon megfaauottont az Gjdonsag kérdesiérddval
tobb informacidra, és medeitésre van szikségik, niitlmegvaséarolnak egy Uj terméket. A
kési tobbség mar igen szkeptikus. Csak akkor tér afijdmnsagra, ha azt mar az dsszes
ismebse megtette, illetve tal nagy a tarsadalmi nyonaasi, rAnehezedik. A lemaraddkra a
kessi elfogadas jellemg hagyoman§rzé tipusok. Gyanakvoak, s ellendllnak az
innovacionak mindaddig, mig az tradiciova nem v@ikfmeister-Toth, 2008, pp.217.).

Szekunder adatok elemzése

Az asvanyviz definicidja

Publikaciom kdzéppontjaban a forma all, melynekysytoi hatasat az asvanyviz tivegének
vizsgalatan keresztul fogom elemezni, igy céiszek latom attekinteni az asvanyviz-
fogyasztasi szokasokat a magyar piacon. A Magyaradypviz szbvetség meghatarozasa
szerint: ,A természetes asvanyviz Magyarorszag eérkincse, nagyon értékes, egészséges,

eredeténél fogva tiszta, minden kémiai és mikrdgiai szennyemésekdl €s emberi
beavatkozasoktol mentes, természetes élelmiszer.”

Asvanyviz, mint mindennapi fogyasztasi cikk

Az asvanyviz fogyasztasa és kedveltsége folyamatoSeckedett az elmult 18 évb@éter,
2009).Ez egyrészt annak koszonhiehogy egyre inkabb éérbe kerllt az emberek életében
az egeészségtudatos taplalkozas, s igy az asvaisndbkels helyet kapott a fogyasztok
étrendjében. A magyar piac eurdpai viszonylatb&bzepmeznyben helyezkedik el. 2010-
ben az éves atlagos edyd e$ fogyasztas elérte a 110 litert.
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m Asvanyviz-fogyasztas (liter)

2009 110
2007 105
2005 70 8

2003 60

2001 fe—— )

1999 _28

1997 3
1995
1993
1979

N
-b\l

1. abra- Eves, atlagos egybfe e asvanyvizfogyasztas novekedesi tendenciaja
Forras: Magyar Asvanyviz Szdévetség hivatalos o|dz042

Magyarorszagon a szénsavas asvanyviz nagyobb trétsgeit, 2010-ben az 0sszes
asvanyvizfogyasztas 63 %-at tette ki (ez az adanghén szénsavas asvanyviz mennyiségét
is hozzaszamolja). 2010-ben a szénsavas vizek sze®sasvanyviz-fogyasztasbol 81%-ot
tettek ki, ez a szam 2006-ra 65% lett, majd 2010He%-ot mutat. Az enyhén szénsavas
asvanyviz fogyasztasa 2000 6ta nem igazan valtgelnts mértékben. A csendes viz
fogyasztasa novekedést mutat a szénsavas rovéekagyar Asvanyviz szévetség hivatalos
oldala)

H dus enyhe csendes

14 15 16
30 30,7 33,7 35 37

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

2. dbra- Asvanyviz-fogyasztas megoszlasa szénsatasom szerint
Forras: Magyar Asvanyviz Szdévetség hivatalos o|dz042

Kutatasi kérdés és modszertan

A kutatas tipusa és a mintavétel modja

Kutatdsom soran kvantitativ kutatast alkalmaztamimatavétel pedig 6nkényesen tortént. A
kvantitativ kutatas egyik nagyéelye az, hogy viszonylag nagy szamu embert egiysnes|
lehet érni s ez leh&éget teremt arra, hogy relevans eredmények seilkess melyek
reprezentaljak a teljes sokasagot. Kutatasombagkeges feldolgozasra 407 kénd kerult.

A lekérdezést egy online kdfivkészit) oldal segitségével készitettem el.
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Miért az asvanyviz?

Kutatdsomban |étéz tobbnyire jol ismert dsvanyvizekkel dolgoztamlagatasom azért esett
az asvanyvizek termékkategoriajara, mert esettkdeakivil eésen dominal a forma, még a
szinekkel szemben is, hiszen tdbbnyire az 6sszemadz Uvege atlatszé, a csomagolast a
forma adja meg. A viz formaja leldgt teszi azt, hogy sematikus abran is kdénnyen
felismerhed legyen, ezen kivlil olyan termékkategoéria, melyetgyn valoszitiséggel
mindenki fogyasztott mar életében, ezért keveshiéskigkiteni a valaszadok korét legalabbis
eblbl a szempontbdl. A nagy szamu asvanyviz kinaladukaltam, és a kovetkexizekre
esett a valasztasomatur Aqua, Szentkiralyi, Mizse, Bonaqua, Janaakyvirheodora, Nestle
aquarell, Visegradi, Nanna OxsporEzek kivalasztasa elad6helyi megfigyelések atapja
tortént. Ellatogattam egy népsiédeereskedelmi aruhazba és megfigyeltem, hogy meliak
van legnagyobb mennyiségben kihelyezve a polcokmlyik kapja a szemmagassag kordli
polchelyeket, melyik vizet részesitikéalyben a kasszazénaban, és ez alapjan allitottam fel
egy sorrendet. A megfigyelés mellett a masik megbat tényeiz az lUvegek formai
kialakitasa volt, hiszen dolgozatom koézponti téméjaga a termékforma. Kerek és
szOgletesebb formaval rendelkezizek megkilonboztetéséhez ellatogattam a Magyar
asvanyviz szovetséghez, és szakédleményét kikértem. igy a termékek kozé keriltek
kerekebb formavilaggal rendelkeziivegek, mint aMizse, Visegradi, Nestle aquarell,
Theodora,egy kulonleges tervezig€vian valamint egy fiktiv Gvegforma. A szdgletesebb
Uvegformak kozé kerilt Bonaqua, a Natur aqua, az Evian, a Nanna Oxspodara és a
Szentkiralyi Ezen belll megkilénbéztettem 3 teljesen egyedgétis, ezek voltak Manna
Oxsport egy fiktiv Uiveg, és aEviannakegy limitalt szérias Uvege. A forma szemléltetésér
készitettem egy abrat, ahol csak és kizardlag egak/formai latszottak, semmi szin, semmi
markajelzés nem zavarta meg a valaszaddkat. A6kdreh tehat nem volt semmilyen
markamegnevezés az abrak alatt, itt azonban odaitlagy az olvasonak attekinttbb
legyen a kutatasi eredmények elemzése.

L (Natdy aqua) 2 Bopagua) 3 (Evian =) 4 Mizse) 5 (Visegradi) 6 (Evian)

M 1

.. |

7 (Manna Oxsports) 8 (Nestle aguarell) 9 {Jana) 10 (Theodora) 11 (Szentkiralyi) 12 (Fiktiv Gveg=)

3. abra- Asvanyvizes livegek formajanak sematikus &ézolasa
Forras: A markak hivatalos oldalan talalt formap@da sajat készités
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Kutatasi kérdések megfogalmazasa

Dolgozatomban 5 kérdést jarok koril, kutatasom jatapezekre szeretnék vélaszt kapni,
illetve bebizonyitani helyességiiket, vagy esetley ha nem igazolédnak be. A pontos
kutatasi kérdések a kovetkidz

Demografia
K1: nem

K2: kor ‘

| K3:lakohely |
K4: Kedvenc \’ Formavalasztas )
asvanyviz @ 4

o4 <= e

*Kerek ‘

‘ K5: Markahtiség ‘ *Szdgletes

*Egyedi

4. dbra- Kutatasi kérdések a formavalasztas tikrébe
Forras: A kutatasi kérdések alapjan sajat készé#bra

K1: 1,5 literes asvanyviz vasarlas eseténosliren nagyobb ardnyban hatnak a
kerekebb formak, mint a férfiakra.

K2: 1,5 literes asvanyviz vasarlasa esetén a fidialah nagyobb aranyban hatnak
az innovativ formak, mint az édebbekre.

K3: 1,5 literes asvanyviz vasarlas esetén a Budapedikre nagyobb aranyban
hatnak az egyedi formak, mint a vidéketkée.

K4: A fogyasztok kedvenc asvanyvize hatassal vamradeélasztéasra.

K5: A markali fogyasztok formavalasztdsa nagyobb aranyban dgyemEg a
kedvenc &svanyvizikkel, mint a nem markarsaike.

Kutatas eredményei

Demogréfiai adatok

A Kkitbltok statisztikai adatai alapjan a kovetkkzllapithatbak meg. A valaszadok létszama
407 16, ebtdl 141 férfi, 266 & pedig rb. Az életkori atlag 24,9 év, a terjedelem viszogyla
nagynak mondhato, hiszen a legdfiatalabb litaihindossze 14 éves, mig a leggdbb
valaszadd 59. életévét is betdltotte mar. Lakhadyiikkintve 2354 budapesti lakos, 15& f
vidéki, de a kitolbk kozott szerepel 14 kalféldonémagyar is.

VéalaszadOk asvanyviz-fogyasztasi szokasai

Ezen vizek kozill a valaszadok kedvence a Szengkifd6,8%), majdét kéveti szorosan a
Natur aqua (24,6%). Kedveltnek szamitott a JanaB8% B majdoket koveti 10% korali
részesedéssel a Theodora és a Nestlé aquarel.
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Melyik a kedvenc asvinyvized az itt felsoroltak koziil?

W Hatur Agua [24.6%)
hzentkirahid (Z6.8%]
B Wi (3.5%)

B Bonequa (0.5%

_.ﬁﬁ— B fana (13.8%)
B Evian (5%)

B Thepdara (1075}

BB Hestle aguarsll (9,95
B Visegradi [1.5%)

B Hanna Gusport (05
= Eevéb (4.75]

7
&

5. abra- Valaszaddk kedvenc asvanyvize
Forras: Online kérgivszerkeszt —www.kerdoivem.hu, sajat kutatasi eredmény alapjan

A véalaszadok kozel 80%-a legalabb havonta fogyasztNatur aqua asvanyvizet, és
kozel 20% naponta valasztja ezt az asvanyvizetzeéntkiralyi asvanyviz esetében a legalabb
havonta fogyasztok ardnya az 6sszes valaszadolpestk§4%, ami szintén elég magasnak
tekinthe®, itt 18,5% az, vagyis 75 ember, aki naponta i&zkntkiralyi asvanyvizet. A Mizse
viz esetében mar kevésbé mondhatd, hogy ilyen plaranyok. Kereskedelmi markas
termeékobl van sz6, de a valaszadok kozott nem néfisk@zel 60 % soha nem fogyasztja, és
csupan 5,7 % az, aki naponta issza ezt a markagd. vi

A kitolték formavalasztasa

A kérdbiv kulcskérdése a formavalasztasra vonatkozottalaszadok kaptak egy képet, amin
12 léted lveg korvonala szerepelt. Mindegyik masfél litekmszerelés.

Kérlek valaszd ki a neked leginkibb tetszd palackot, amit valasztanil egy
i vasarlas folyaman.
Kittiedk
n

]
L]

.

1 8 L

6. abra: A kitolt 6k formavalasztasa
Forras: Online kértivszerkeszt —www.kerdoivem.hu, sajat kutatasi eredmény alapjan

A legtdbben (17,2%) a Theodora Uvegét valasztodidkak ellenére, hogy csupan a
valaszaddk 10%-a tartja kedvenc Uvegének, és nsrd03% fogyasztja naponta. Latjuk
tehat, hogy a Theodora asvanyviz Uvegének fornsghith a fogyasztoknak. A Natur aqua
nagyon szoros versenyben volt a Theodoraval, hiazedaszaddk 17%-a ezt az Uvegformat
valasztotta, ami ahhoz képest, hogy 25% a kedverenek tartja, €s 17,7 % naponta
fogyasztja nem is jelent olyan nagyon magas értékszonylag sokan, a valaszadok 14,5%-
a valasztotta a Mizse asvanyvizet, ami szintén epdges a forma meg@yo6 hatasara enged
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kovetkeztetni, hiszen alig tobb, mint 3 % tartjadkenc asvanyvizének és napi szinten
minddssze 6% fogyasztja. Majdnem 10% valasztottdisegradi asvanyviz formjat, és
ennek ellenére csak 1,5% az, aki kedvenc vizekéibtt¢ meg, s csak 1,2% fogyasztja
naponta.

Feérfi és noi fogyasztok kdzotti altalanos kilonbség

A nok esetében megdllapithatd, hogy az altaluk legink&bdvelt asvanyviz nem az
dsszesitésben megjeteiszentkiralyi, hanem a Natur aqua (27%), s masobeilen all a
Szentkirdlyi 23%-kal. A Natur Aqua asvanyvizet agkérdezett hdlgyek 20%-a napi szinten
fogyasztja, ez is magasabb, mint amit az 6sszegitéat. A holgyek 16%-a valasztotta a
Natur aqua Uvegét, mikor csak a format latta, ealj&evesebb annél, mint amennyien ezt
kedvenc asvanyviziknek valasztottak. Tehat a h&lggetében a Natur aqua markaértéke
er6sebb, s magat a format mar nem annyira kedveligy veem tudjak beazonositani. A
legtobb rdnek (19%) a Theodora lUvegére esett a valasztasaz earany a holgyeknél
magasabb, mintha dsszességében vizsgaljuk. Ezmegyarazhaté azzal, hogy a Theodora
asvanyviz uvege rendkivil lagy format testesit nsedy, az ives vonal, a karcsu nyakrész
mind-mind a szakirodalombodl ismertias elemek, ami a hélgyek szamara sokkal inkabb
vonzo. A férfiak esetében a kedvenc asvanyviz azed$téshez hasonléan a Szentkiralyi, de
esetlikben jelefisen nagyobb 33%-0s aranyban. A masodik helyre arNagua kerilt 19%-
kal, j6val elmaradva az 6sszesitett 25%-0s eredttienyszont esetiikben is a Theodora és a
Nestle aquarell kerilt még a legkedveltebbek ké#zégegkérdezett férfi fogyasztok szamara
a kedvenc lUvegforma a Natur aqua lett 19%-kal, egasabb szazalék, mint a hdlgyeknél.
Magyarazatként szolgalhat az, hogy a férfiak sokkadbb a letisztult, kevésbé ives formakat
részesitik éinyben a szakirodalom szerint. A Natur aqua Uvegér&imondottan jellenty
hiszen a nyakanal nem il annyira 6ssze, s ez altal 6sszességében eggnyedb
formavilag tarul elénk.

Fiatalabb vs. idisebb korosztaly

Kutatasom elemzeésekor megfigyeltem a fiatalablzédé@ebb valaszadok szokasaibdl éred
kilonbségeket is. Kédivem legfiatalabb kitddje 15, mig a legidsebb valaszad6 59 éves.
Az életkori atlag a kitolik kozott pedig 24,9 év. igy az egyik csoportot a255éves
korosztaly fogja alkotni, a masikat pedig a 25 élettiek. A fiatalabb korosztaly kedvenc
asvanyvize a Natur aqua (27%), a®sebb valaszadok legnagyobb része (30%) ezzel
szemben a Szentkirdlyit nevezte meg, mint a széanuk&gkedveltebb asvanyviz. A
fiatalabbak 19%-a akkor is a Natur aqua-t valasgtotmint nekik leginkabb tet§zforma,
mikor csak az Uveg korvonalat lattak. Adseébbek ebben az esetben legnagyobb aranyban a
Theodorat valasztottak (17%), s a Szentkiralyirapas 3%-uk voksolt. Ez tobb dologra
enged kovetkeztetni. A fiatalabbak jobban Osszed@@k a format a markaval, illetve
valasztasukban nagyobb aranyban jatszik szerepmiraagolas és a forma. A 25 év alattiak
39%-a a Natur aqua asvanyvizet naponta vagy hetegfgasztja. Lathatjuk tehéat, hogy a 15-
25 kozotti korosztalyban a legkedveltebb asvanwiklatur aqua, melynek nemcsak izét
kedvelik a fogyasztok, de dnmagaban az Uveg fornsjhatassal van rajuk a kéfu
eredménye alapjan. Osszességében tehat a fiafalgydsztok izlése mas, és sokkal inkabb
kapcsoljak dssze a kedvenc és leggyakrabban fogyasiziket a formaval, s ez lehet annak
is a kdvetkezménye, hogy jobban ismerik a markakdhnyebben 6sszekapcsoljak annak a
terméknek minden dsszetget.
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A markahi fogyasztokra vonatkozo altalanos tendenciak

Melyik allitas jellemzi leginkabb asvanyviz-fogyasztasi szokiasodat?

Hitiitdk

105

70

L]

MWindig ugyanazt Altalaban Heha kiprobalok  Héhany markat Mindig mas
a markat ugyanazt a mast, de valtogatok markat veszek
vESZEM markat veszem alapvetden
ugyanazk
veszem

7. abra- Valaszadok és a markaliség
Forras: Online kérgivszerkeszt —www.kerdoivem.hu, sajat kutatasi eredmény alapjan

A kérdsives megkérdezeés folyaman igyekeztem felmérni, reodygyasztok magukat
mennyire tartjak markdimek. Ahhoz, hogy valakit markahek tekintsek a
vizsgalédasomban, két kritériumnak kellett megfetel Egyrészt asvanyviz fogyasztasi
szokéasat leginkadbb az jellemzi, hogy mindig ugyareaanarkat vasarolja, masrészt az az
allitas, miszerint ha van egy bevalt markaja, akkordig ahhoz ragaszkodik, teljesen igaz ra.
gy kaptam 26 fogyasztot, akit markatek tekintek, nemcsak altalanossagban, hanem
asvanyviz-fogyasztasi szokasait tekintve is.

Nézzuk meg mi jellemzi a markaliogyasztokat. Kedvenc asvanyvizik a Szentkiralyi,
ezt valasztotta a markalvalaszadok 31%-a. A legkedveltebb vizek kozé rékttovabba a
Natur aqua 19%-kal. A Theodora asvanyviz pedig bbkapott. A vizsgalt fogyasztok 27%-

a vélasztotta a Theodora Uvegét mikor csak a f@itha k6zéppontban. Ez meglgghiszen,
kedvenciknek csupan a vasarlok 15%-a tartotta.

Ha attériink a szintén sokak altal kedvelt Theod@saanyvizre lathatjuk, hogy a
markali fogyasztok napi szinten fogyasztjak kedvenc aswidiiiet,s a tobbi tipust szinte
soha, vagy maximum évente. A valaszadok 75% ak&oa iTheodora asvanyviz Uvegét
valasztotta, mikor annak csak a korvonalat latehar itt is egy olyan és markakiségbl
beszélink, hogy nincs az a kilonleges Uveg, amoaditana a fogyasztot a jol bevalt,
szeretett markajatél. Kialakult egy olyan kapcsaldbgyaszté és a termék kozott, amit egy
extravagans forma, egy kilénlegesen ives Giveg sdmégbontani. De ehhez az kell, hogy a
markaliség ebs legyen. Tehat az & markaval rendelkézgyartdknak arra kell torekedni,
hogy minél szorosabb koteléket alakitson ki a fegi@val, és a marka minden egyes elemét
tudatosan épitse, hogy a fogyaszté fejében ez tefjészként jelenjen meg. Ha nem elég j6 az
iz, ha nem elég hatarozott a forma és a csomagakiksr konnyebben kimozdithaté egy
erételjesebb, kulonlegesebb forma hataséara. Ha elég @&rmarkatiség akkor semmilyen
forma nem tudja befolyasolni, hiszen akkor az agvém vasarlas, mint mindennapi
rutincselekvés bevédott, és a jol bevalt tvegforma kerll a kosarbegtstt is azonositotta a
fogyaszto.
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Kutatési kérdések igazolasa

Kerek forma hatasa a ékre és a férfiakra

Termékvalasztasi folyamatban ékne nagyobb ardnyban hatnak a kerekebb formak, aint
férfiakra. (1,5 | Asvanyvizvasarlasa esetén)

70% 65%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

NGk Férfiak

H Kerek M Szogletes

8. &bra- Kerek és szdgletes formak valasztasi arday nik és a férfiak esetében
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatas eredmalaygan

A kutatasi kérdés igaz, avkre nagyobb aranyban hatnak a kerekebb formak, anint
férfiakra. Osszességében megallapithatd, hogyaszadiok tobb, mint 65 %-a kedveli jobban
a kerekebb formaju lvegeket, melyet valasztasagaroilt. A szakirodalom alapjan a
kerekebb, ivesebb formakat, a lagy vonalakaték sokkal nagyobb aradnyban részesitik
elényben, mint a férfiak. Ez nem csak altalanossagtaanigy, hanem, mint a kutatasunkban
beigazolddott az asvanyviz valasztasban is hasépjp@n alakul. A férfi valaszadok 58%-a
részesitette éhyben a kerekebb formakat, mig ugyanez az aranykaesetében jéval
magasabb, 65%. Osszességében elmondhatjuk telggt,ahszakirodalmat kutatisommal is
alatamasztottam, a kerekebb formak &k rezamara vonzobbak, még akkor is, ha a
termékkategoria nem mas, mint az asvanyviz. P@szekulonbség nem szignifikans, ennek
ellenére mindenképpen tovabbgondolasra érdemes.

Innovativ formék hatasa a kulonb@zkorosztalyokra

Termékvéalasztasi folyamatban a fiatalabbakra nagyotinyban hatnak az innovativ formak,
mint az idsebbekre. (Vasarolt termék egy 1,5 |-es asvanyviz)

100% 87% 86%
80%
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40%
20%

0%

Fiatalabb Idésebb

H Innovativ B Hagyomanyos

9. bra- Innovativ forma valasztasi aranya a kor tkrében
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatas eredmalaygan
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A kutatasi kérdésben feltett allitast nem tudonogafini. Nem igaz, hogy a fiatalabb,
még egyetemi éveit tdlt vagy ebtte alld6 fogyasztok innovativabb szemléletmddot
képviselnének asvanyviz vasarlas esetén. A szanaegffeteb bizonyitekkéent szolgalnak. A
25 év alatti valaszaddk 13%-a valasztott a 3 kéges, egyedi formaja tveglb mikor csak
az lUveg koérvonalat lattak egy sematikus abran. Zarany a 25 év feletti megkérdezettek
korében 14%. Bar a kulonbség nagyon kicsi, mégigsaév felettiek innovativabbnak
mondhatok. Ez a varakozasaimmal ellentmond. Maray#ban a vizsgalt sokasag esetében
agy gondoltam, hogy a kilénleges formak nagyoblreseez jutnak majd a valasztasok
esetében. A fiatalabbak innovativ viselkedéséberigpebiztos voltam, hiszen a
mindennapokban sokkal nyitottabbak az Ujra, konbgeb fogadjak el az innovativ
fejlesztéseket. Azonban ez a feltételezés az asiAnglasztasa esetén a kutatasom alapjan
nem igazolédott be.

Budapesti és vidéki fogyasztok kapcsolata az egigrdiavilaggal

A Budapesten ékre nagyobb aranyban hatnak az egyedi formak, mintdéken dikre
termékvasarlas esetén. (Esetiinkben ezt egy 1,89ve@syviz valasztasanal vizsgaljuk)
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10. &bra- Innovativ forma vélasztési ardnya a lakoély fliggvényében
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatas eredmalaygan

A kutatasi kérdés beigazolddott, hiszen a budapastitok 14%-a valasztott egyedi
format a sematikus abrak kozul, mig ugyanez azyasamidéken dlk kozott csupan 106
volt. Tehat ebbl arra kovetkeztethetlink, hogy a Budapestéik @litottabbak az Uj forma
irdnt, ha csak az dominal, és semmilyen markajefdgss az abran, akkor szivesebben
valasztanak egy egyedi kordbban még nem latothgwizes Uveget.
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Kedvenc asvanyviz hatdsa a formavélasztasra

A fogyasztok kedvenc asvanyvize hatassal van a &mdiasztasra.
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11. dbra- Kedvenc asvanyviz és a formavalasztas
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatas eredmalaygan

A kutatadsi kérdés nem teljesil, hiszen a kedvenecardsziz nincs hatdssal a
formavalasztasra, ahogy ez az abran is kilondsemiszih. A valaszaddok mindoéssze 26%-
a valasztotta ugyanannak az tvegnek a formajat, aniit kedvenc asvanyvizének valasztott.
Az arany a Natur aqua esetében a legmagasabbaszadbk 46%-a valasztotta a formak
kozul is a Natur aqua Uvegét. A legnagyobb kiloghséSzentkiralyi esetében figyeltet
meg, itt mindéssze 7 % valasztotta meg a Szenykitdleg formajat. Az, hogy a kedvenc
asvanyviz nincs hatassal a formavalasztasra maata azzal, hogy a fogyaszték nem
ismerik elég jol kedvenc vizik Uvegét. Ezt az atafokozni lehet a markaismertség
novelésével, és azzal, hogy minden egyes markatlemndatosan beépitink a
kommunikécioba.

Méarkahii fogyasztok kedvenc asvanyvize és annak hatdsaradwealasztasra

A markahi fogyaszték formavalasztasa nagyobb aranyban dgyemg a kedvenc
asvanyvizukkel, mint a nem markatarsaiké.
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12. dbra- Markahii fogyasztdk és kedvenc asvanyvizik
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatas eredmalaygan

Tehat a kutatasi kérdés, hogy a matkédgyasztok nagyobb aranyban véalasztjdk meg
kedvenc asvanyvizik formgjat akkor is mikor nenmjélkata markat, igaz. Az 4bran is jol
kivehety, hogy mig a markdah fogyasztoknal ez az arany 41%, addig a nem maérkah
fogyasztoknal ez az ardny minddssze 24%.6Ekbvetkeztethetlink arra, hogy a markah
fogyasztok kedvenc asvanyviziknek a formajat ibgobismerik, és kedvelik, hiszen akkor is
ezt valasztjak, amikor annak csupan a korvonatgtkaRaadasul a kilénbség megléisen
nagy a két csoport kozott. Eilbis latszik, hogy a vallalatoknak dsen térekedni kell arra,
hogy minél tébb markahfogyasztot gitjtsenek termékeik koreé.

Osszegzés

A kutatds eredmeénye bebizonyitotta tehat, hogyzihéte relevans befolyasol6 ténykz
melyek hatnak a fogyaszto formavalasztasara. ligepesd tobbek kdz6tt a nem, a lakdhely,
és a markalség. Tehat miétt egy gyartd piacra dob egy terméket, érdemes rmdo
kialakitasanal ezeket a szempontokat figyelembaivarcélcsoport vizsgalatanal. Példakéent
emlitve, ha egy kimondottan hdlgyeknek kééziithl formgjat szeretnénk meghatarozni,
akkor a gémbdlyded, ives, kerek formavilagot kédngben részesiteni. Hosszu tavon pedig
egyértelnien a bevezetésbhen emlitett komplex markaismergtéebsuldé markakség
kialakitdsa a cél. Tudatositani kell a fogyasztobagy az adott markahoz - az asvanyviz
példajanal maradva- milyen iz, milyen életérzédyani csomagolas, ezen belll is milyen
forma parosul. Ebben az esetben alakulhat ki ofpdad markaliség, amikor semmilyen
forma nem tantorithatja el a fogyasztot, hiszee@vklt markdjahoz kapcsolodo termékforma
lesz szamara az etalon.

A publikaci6 legbbb tanusaga tehat, hogy a forma fontossagat szitrkell tartani, s
egy termékforma kialakitasadé alaposan tanulmanyozni kell a befolyasold téhker a
célcsoport tukrében, valamint nem art tanulméanyaezsikeres versenytarsak altal kialakitott
termék formavilagat. Fontos, hogy a j6 forma paljosumegfeleb markaértekkel, hiszen
Onmagaban a jo forma kevés, azonban nélkile a kegea sokat veszit értékéb

Természetesen a vizsgaldédast mindenképpen folytaimietném a témaban, célom,
hogy a ké&bbiekben egy reprezentativ illetve ahhoz koézeli thinmegismételhessem a
kutatast, és kiegészitsem az eddigi eredményeBuetetném a markaseg kérdését a forma
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kapcsan részletesebben koruljarni, valamint a fdmatasat, és a formavalasztast befolyasolo
tényedket mas termékkategorian is megvizsgalni.
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