6. A fogyasztoi piac

A piacon az eladok kindlnak, a vevOk vasarolnak. A marketing elsdsorban piacorientalt
magatartast, szemléletmodot jelent, igy a fogyasztd megismerése elengedhetetlen az értékesitoi
oldal szamara. Mint azt a marketing fejlédési szakaszainal érintettiik, nem elegendd csak a
fogyasztot megismerni, allanddan figyelni kell a konkurenciat és a piaci valtozasokat is.

A marketing célja a fogyasztoi igények kielégitése, az elvarasoknak vald megtelelés. Ahhoz,
hogy ez a cél teljesiiljon, szlikséges a fogyasztok magatartdsanak megismerése, annak kutatdsa,
hogy milyen jellemzokkel irhatok le a fogyasztok és ezek milyen hatdssal vannak dontéseikre.

A vasarlas soran a legfontosabb kérdések az alabbiak:
e Kik alkotjak a piacot?
e Mit vasarolnak?
e Miért vasarolnak?
o Ki vesz rész a vasarlasokban?
e Hogyan vasarolnak?
e Mikor vasarolnak?

e Hol vasarolnak?

A fogyasztot szdmtalan hatas éri, ezek kovetkeztében lejatszodik a fogyasztoban valami, majd
dont (Toréesik ). A folyamatot az Gn. vasarlo ,,fekete doboza” modellel lehet bemutatni (6.1.
abra).

A modell lényege, hogy a fogyasztot allitja kdzpontba, annak jellemzdivel (kulturalis,
tarsadalmi, személyes és pszichologiai jellemzok). A vevOre hatnak marketing0sztonzok (4P)
¢és kornyezeti hatasok (gazdasagi, technologiai, politikai, kulturalis). Ezek azok az ingerek,
amelyekre a fogyaszto valaszol a vasarlasi-dontési folyamattal.
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6.1. abra: A vasarloi magatartas modellje

Forras: Kotler-Keller 2006, 209.0.

6. 1. A fogyaszté jellemzoi

Kulturalis tényezok

Kultura

A kultira az ember igényeinek ¢és magatartdsanak alapveté meghatarozoja. Egy adott
tarsadalom szokasait, normait, értékeit, kiilonbozo preferencidkat jelent. A kulturalis tényezdk

hatnak legerésebben €s legmélyebben a fogyasztd magatartasara.

Szubkultara

Minden kultara szubkultirakbol all. Kisebb kozosséget jelent és kozelebbrdl is meghatarozza a
szokasokat. Ilyen szubkultirdk a nemzetiségek, kiilonb6zd vallasi és faji csoportok, €s a
szubkultarak  fontos

foldrajzi  régiok. A

marketingszakembereknek az 6 igényeikhez mérten kell kialakitani a termékeket. A
szubkultira befolyasolja pl. azt is, hogy hogyan 6ltdzkddiink, mit fogyasztunk taplalékként,

hogyan toltjiik el szabadiddnket stb.

szegmentumokat

jelentenek. A



Tarsadalmi tényezok

e Téarsadalmi réteg, vagy osztaly
o Eletméd

e Referencia csoportok

e (salad

e Szerepek és statuszok

Tarsadalmi osztaly

A rétegz6dés minden tarsadalomban jelen van, legtobbszor tarsadalmi osztalyok forméjaban
mutatkozik meg.

Az osztalyok tagjai kozos érték-, érdek- és magatartasnormakkal rendelkeznek. A tarsadalmi
osztalyhoz vald tartozast nemcsak a jovedelem tiikrozi, hanem pl. foglakozas, iskolazottsag,
lakohely. Hazénkban a jelentds tarsadalmi-gazdasagi valtozasok kovetkeztében a tarsadalom
tagolodéasaban is szamottevo valtozasok kovetkeztek be.

A tarsadalmi osztalyok és rétegek médiapreferencidikban is kiilonboznek. A felsébb osztalyok
az ujsagokat kedvelik jobban, mig az alsobb osztalyok a televiziot.

Eletméod

A rétegekhez vald tartozas hat az életmodra is, s6t egyes szociologusok szerint gyakran az
¢letmodddal kivanjak az egyének demonstralni, hogy bizonyos tarsadalmi réteghez tartoznak.
Az életmod a sziikségleteink kielégitése érdekében végzett tevékenységek rendszere, azt jelzi,
hogy a nap 24 or4jaban milyen tevékenységeket végziink.

Az egyén életmoddja tevékenységeben, érdeklddési korében €s nézeteiben tiikrozodik.

Marketing szempontbol fontos a termékek és az életmod kozotti kapcsolat. Ennél sziikebb
fogalom az életstilus, amely a szabadon felhasznalhaté idére vonatkozo dontéseket jelenti. Az
életmod és az életstilus jelentds mértékben hat fogyasztasi szokasainkra, st preferencidinkra
is. Az amerikai marketing megkozelités az ¢letmodot a személyes jellemzdok kozé sorolja, ez
azonban inkabb az életstilussal kapcsolatos besorolés lehet, hiszen személyes érdeklddésiink,
nézeteink inkabb csak a szabadon felhasznéalhato idénkben végzett tevékenységeinkre utalnak.

Referencia csoportok

A referenciacsoportok mindazok a csoportok, amelyek az ember attitiidjeire vagy magatartasara
kozvetlen vagy kozvetett hatdssal vannak. Tagsagi csoportok azok, amelyek kozvetlentil
befolyasoljak az embert.

A referenciacsoport lehet elsddleges vagy masodlagos. Az elsddleges csoportokkal a
kolcsonhatas folyamatos. Ilyenek a csalad, a szomszédok, a baratok, a munkatarsak. A
masodlagos csoportoknal a kolcsonhatds kevésbé folyamatos, mint pl. a vallasi, iskolai,
munkahelyi csoportok.

A referencia csoportok hatnak az egyéni viselkedésre, az énképre, Gjfajta magatartas felvételére
késztetik az egyént.



Az embereket azok a csoportok is befolyasoljak, amelyeknek 6k maguk nem is tagjai. Ilyenek
pl. az aspirdcids csoportok, amelyekhez az ember tartozni szeretne. Az aszocialis csoportok
viselkedését az egyén visszautasitja.

A marketingszakembereknek ismerniiik kell a célpiac referenciacsoportjait, am azt is tudni kell,
hogy a referencia-csoportok hatasa termékek és markak szerint valtozik. Ha a csoportbefolyas
nagyon erds, érdemes felkutatni, hogy a referenciacsoport véleményvezérei hogyan érhetdk el,
¢s miként befolyasolhatok. A véleményvezérek ugyanis informalis kommunikacio soran
tanacsokat adnak a vasarloi dontésekben.

Csalad

A csalad a tarsadalom legfontosabb vasarlo-fogyasztd egysége. A csaladtagok alkotjdk a
legnagyobb befolyast referenciacsoportot az egyén szempontjabol.

A vésarlo ¢életében két csalddot kiilonboztetiink meg:
e Orientacids csalad

e Sajat csalad

Az orientaciés csalad a sziilokbdl és a testvérekbol all. A sziilok akkor is befolyasoljak a
vasarlo tudat alatti viselkedését, amikor mar nem all szoros kapcsolatban veliik.

A sajat csalad tagjai sokkal kozvetlenebbiil hatarozzdk meg a fogyasztast. Ok a hazastarsak és
a gyerekek, akik vagy k6zosen hozzak meg a dontéseket, vagy nem, de mindenképpen hatassal
vannak a dontési folyamatra.

Szerepek és statuszok

Az ember élete soran tobbféle csoportnak lehet tagja, mint pl. csalad, klubok egyéb szervezetek.
Az egyén az egyes csoportokban kiillonb6zd pozicidkat, azaz statuszokat foglal el, és ennek
megfelelden viselkedik. A szerep az adott szituacidban elvart magatartasforma. A statuszok
tehat az egyéntdl szerepeket varnak, és a szerepnek megfelelden alakul az egyén fogyasztasa
is. Az emberek azokat a termékeket valasztjak ki, amelyek statuszukra utalnak.

A szerep azoknak a tevékenységeknek az dsszessége, amelyeket az egyén a kornyezetében 1évo
személyek igényeitdl fliggden jelenit meg. A marketing szakembereknek tudniuk kell, hogy a
termékek és a markak statuszszimbolum lehetdségeit adjak.

Személyes jellemzok

e Foglalkozas

e Nem

e Kor és életciklus szakasz
o Gazdasagi koriilmények

e Iskolai végzettség



Foglalkozas

Az ember fogyasztdsi szokdsaira a foglakozas is hatassal van. A fizikai munkés munkaruhat
hord, a vezetd személy pedig Oltonyt. De nem csak személyes fogyasztasuk, hanem a
foglalkozasukkal kapcsolatos ugynevezett szakmai vésarldsok is megkiilonboztetik az
embereket egymastol. A marketing elsdsorban azokat a foglalkozasi csoportokat probalja
behatéarolni, amelyek termék-, illetve markapreferenciaja az atlagostol eltéro.

Nem

A fogyasztok nemek szerinti megoszlasanak vizsgalata a célpiacon nagyon fontos kérdés a
marketing szakemberek szamara. Nem pusztan azért, mert bizonyos termékeket kizarolag nok,
masokat pedig csak férfiak fogyasztanak, hanem azért is, mert nemek szerint eltéréek lehetnek
a fogyasztoi dontések. A késObbiekben majd latni fogjuk, hogy a csaladokban a vésarlési
dontések nem-fliggoek.

Kor és csaladi életciklus szakasz

A kor nagyban meghatarozza azt, hogy mit fogyasztunk. Mast fogyaszt egy iskolds gyermek,
¢s mast a nyugdijas vevd. A csaladi életciklus szakaszai ugyanigy hatassal vannak a
fogyasztasra (6.1. tablazat). A csaladi életciklus szakaszai: egyediilalloak; fiatal hazasok; teljes
csalad I (a legkisebb gyerek 6 évesnél fiatalabb); teljes csalad II (a legkisebb gyerek 6 éves
vagy iddsebb); teljes csalad III (idésebb hazaspar fiiggetlen gyerekkel); nem teljes csalad I (id6s
hazaspar, a gyerek nem veliik €], de még nem nyugdijasok); nem teljes csalad II (a csalad feje
nyugdijas); maganyos iddsek (még aktivak); maganyos idések (nyugdijasok) (Kotler 1998).



A csaladiélet-ciklusok

A vasarloi vagy magatartasi mintak

Egyediilalloak: fiatal, még
nem hazas emberek, akik mar
nem ¢élnek egyiitt a sziilokkel

Kevés anyagi teher. A divat terén véleményvezetok.
Szabadidd-orientaltak. Vasarlasok: alapveté konyhai
felszerelések, alapvetd butorok, autd, az intim
egylttlétet szolgald hangulatteremtd targyak, a
szabadid6 értelmes eltoltése

Fiatal hazasok: gyerekek
nélkiil

Pénziigyi helyzetiik jobb, mit a kozeli jovoben lehet.
Sokat véasarolnak, foként tartos fogyasztasi cikkeket,
auto, hlitégép, tlizhely, kényes és tartds butorok, €s
aldoznak a szabadsag értelmes eltoltésére

Teljes csalad I: a legkisebb
gyermek hat évesnél fiatalabb
(teljes fészek 1.)

Legnagyobb aranyu az 01j otthon vasarlasa.
Likvidtékéjiik kevés. Elégedetlenek pénziigyi
helyzetiikkel és megtakaritasaikkal. Kiilondsen az 0]
termékek irant érdeklddnek. Kedvelik a reklamozott
termékeket. Beszerzéseik: mosogép, szamitdgép, téve,
bébiétel, tiidogyulladas és kohogés elleni gydgyszerek,
vitaminok, babdk, jatékautok, szdnkok, korcsolyak

Teljes csalad II: a legkisebb
gyermek hat éves vagy annal
iddsebb

Jobb pénziigyi helyzet. Kevésbé befolyasolja dket a
reklam. Nagyobb dobozos, tobb egységet tartalmazd
kiszerelést keresnek. Beszerzések: sokféle élelmiszer,

(teljes fészek I1.) tisztitoszerek, biciklik, zeneorak, zongorak

Teljes csalad III: id6sebb A pénziigyi helyzetiik kedvezd. A gyermekek kozott
hazaspar fiiggetlen mar van keresd. Nehéz 6ket reklammal befolyésolni.
gyerekekkel Altalaban nagy mennyiségben vasarolnak tartos

(teljes fészek II1.) fogyasztasi cikkeket. Beszerzések: 0j, izlésesebb butor,

gépkocsi, utazasok, kevésbé alapvetd fogyasztasi
cikkek, csonakok, fogorvosi szolgaltatasok, magazinok

Nem teljes csalad I: id6s
héazaspar, gyermekeik mar
nem ¢élnek veliik, de még nem
nyugdijasok

(tires fészek 1.)

Leggyakoribb a sajat tulajdont lakés. Pénziigyi
helyzetiikkel elégedettebbek, mint mas csoportok,
megtakaritott pénziik is van. Erdekli 6ket az utazas, a
szabadidd hasznos eltoltése és az onképzés. Szivesen
adnak adomanyokat €s egyéb hozzdjarulasokat. Kevéssé
fogékonyak az 0j termékekre. Beszerzések: turistautak,
luxus termékek, az otthon szépitése

Nem teljes csalad II: idésebb
hazaspar, a gyerekek mar
kiilon élnek toliik, a csalad
feje nyugdijas (lires fészek 11.)

Egyre csokken a jovedelmiik, de még meg tudjak tartani
sajat lakasukat. Beszerzések: orvosi eszkozok,
gyogyaszati termékek, amelyek kedvezden hatnak az
egészségre, az alvasra és az emésztésre

Maganyos iddsek, még
aktivak

Jovedelmiik még jonak mondhatd, de valosziniileg a
kozeljovében feladni kényszeriilnek lakasukat

Maganyos iddsek,
nyugdijasok

Beszerzéseik: ugyanazok a gyogyaszati eszkdzok s
termékek, amelyekre a masik nyugdijas csoportnak is
sziiksége van, azonban e csoport jovedelme erdteljesen
csokken. Nagy sziikségiik van a figyelemre, a torodésre
¢s a biztonsagra.

6.1. tdblazat: A csaladi életciklus és vasarloi magatartés

Forras: Kotler 1998, 218.0.




Alulértékeli az 50 felettieket a politika és az iizleti vilag

A népesedési eldrejelzések kapcsan mind a politika, mind az iizleti élet egyre nagyobb figyelmet
szentel az 50 évnél idésebb korosztalynak, 4m e generacio nem érzi ugy, hogy kelld
megbecsiilésnek orvendene — dertil ki egy a GfK Niirnberg ¢és az A.GE Agentur fir
Generationen-Marketing 2008 aprilisi felmérésébdl. Az eziistgeneracio ugy érzi, az lizleti vilag
képviseldi bar jobban megértik dket, mint a politika, fogyasztoként mégsem elégedettek.

A GfK Niirnberg e.V. és az A.GE Agentur fir Generationen-Marketing 2008 aprilisaban
felmérést készitett mintegy 2.000 14 évnél id6sebb (900 50 feletti) megkérdezettel,
akiket interju keretében az 6tven évnél idosebb generacio tarsadalomban elfoglalt
helyérdl és a nekik tulajdonitott értékrdl alkotott véleményliikrdl kérdeztek.

A demografiai valtozasok mind inkabb a politika és a gazdasagi élet homlokterébe
keriilnek, hiszen az idésebb korosztalyok a politika szdmara a legfontosabb vélasztoi
csoport lett, az lizleti vilag pedig raébredt, hogy az 6tven évnél idosebbek fogyasztoi
koltései adjak az 6sszes fogyasztoi koltés felét. Mind az iizlet, mind a politika
megprobalja kiilonféle intézkedések segitségével a figyelmet az idésebbekre terelni. A
sikerhez vezetd ut azonban kétségteleniil hosszu, és az érintettek egyeldre tulnyomoan
negativ véleménnyel vannak a politika és az {izleti €let altal nekik tulajdonitott
értékekrol.

A németorszagi kutatdsban résztvevd valaszadoknak csak 23 szézaléka gondolja ugy,
hogy a politika megfelelden értékeli az idosebb generaciot, mig a valaszadok kevesebb,
mint 6tdde nyilatkozott Gigy, hogy szerinte az iizleti élet képviseldi felismerték az dtven
évnél idésebb munkavallalok jelentdségét.

Fogyasztoként nem igazan elégedettek

Az 6tven évnél id6sebb német vasarlok ugy érzik, hogy az iizleti vilag némiképp jobban
megérti 6ket, mint a politika. Igaz, hogy a megkérdezettek 42 szazaléka jobbnak
értékelte a helyzetet, mint ahogy azt az életiik masodik felében jaro vasarlok valdoban
tapasztaljak. Ilyen szempontbdl gy tlinik, hogy az Gjabb keletli marketingtevékenységek
nyilvanvaloan hatdsosak. Mindazonaltal a felmérésben résztvevok tobb mint fele (55
szazalék) osztja azt a véleményt, hogy az lizleti vilag tul kevés figyelmet szentel az
1d6sebb generacio igényeinek és kivansagainak.

Az id8sebb korosztalyok megszolitasa terén egyeldre a reklamszakma sem ért el
osztatlan sikereket. A szakmat jellemzden a fiatal korosztaly uralja, akik — az 6tven
feletti megkérdezettek 61 szazalékanak véleménye szerint — kevésbé latjak, mi a fontos
az €rettebb korcsoportok szdmara. A valaszadok Gsszesen 86 szazaléka gondolja gy,
hogy a hirdetéseknek objektivebben kellene a reklamozott termékek hasznalatara és
funkcioira koncentralnia, mint azt teszik jelenleg. (Hat évvel ezel6tt ezzel az allitassal 74
szazalék értett egyet.)

Hazankban az eziistgeneraci6 reklamokkal kapcsolatos legjellemzdbb meglatasa az,
hogy a rekldmoknak informalniuk kellene és nem befolyasolniuk (ezzel az allitassal 54
szazalék teljesen egyetért); a reklamok mindig ttlzéak, igy nem hihetdk (a valaszadok 40
szazaléka teljesen, tovabbi 39 szazaléka inkabb egyetért ezzel az allitassal); ugyanakkor
belatjak, hogy a reklamok manapsag az életiink részévé valtak.

Az ezilistgeneracionak szentelt figyelem az iizleti €let részérdl a rajuk, az 6 igényeiknek
megfelelden kialakitott termékek fejlesztésében is megmutatkozik. Hazankban azonban
ujdonsagok kiprobalasdban e korosztaly meglehetdsen mértéktarto.

A GfK Hungéria 2007. évi felmérésének adatai szerint e korcsoport megkérdezettjeinek
minddssze 28 szazaléka jelezte, hogy ,,érdeklddik az 1j iranyzatok és fejlesztések irdnt,




feltétleniil kiprébalja az 0j dolgokat”. A vélaszadok 36 szézaléka sajat bevallasa szerint
nem kimondottan érdeklddik, tovabbi 36 szazalék pedig kifejezetten csak kiprobalt, jol
bevalt dolgokhoz ragaszkodik.

Az érettebb generacio megjelenése a hirdetésekben

Az 6tven évnél idosebb német valaszadok 57 szazalékanak volt az a benyomasa
Németorszagban, hogy a korosztalyuk szamara kinalt termékek valasztéka ndtt az elmult
par évben. Tizbdl kilencen az iddsek reklamokban, hirdetésekben valdo megjelenését is
értekelik — még a 20-29 éves korosztaly megkérdezettjeinek is tobb mint kétharmada. Az
eredmények tehat azt mutatjak, hogy a tobbség szdmara nem jelent problémat, ha
iddésebbek jelennek meg a hirdetésekben. Ahhoz azonban, hogy egy reklam, hirdetés
sikeres legyen, kiilondsen fontos, hogy az iddsebb szerepldket pozitivan €s valos szinben
tiintessék fel, hogy magabiztosak, boldogok, ugyanakkor természetesek €s ne erdltetettek
legyenek.

Forras: Viladggazdasag Online, letoltve: 2008. augusztus 16.,
http://www.vilaggazdasag.hu/index.php?apps=cikk&cikk=231943&p=1

Gazdasagi koriilmények

Az emberek gazdasidgi koriilményei leirhatok a jovedelmiikkel, annak nagysagaval,
stabilitdsaval, valtozasaval. A gazdasagi helyzetet nem csak a jovedelem, hanem a vagyon is
befolyasolja. A megtakaritasok ndvelhetik a vagyont, mig a kdlcsonfelvételek atmenetileg
csOkkenthetik azt. A kolcsonfelvételi lehetoségek pozitiv hatdssal vannak a vésarldsokra, az

erdteljes megtakaritasi hajlanddsag viszont korlatozza a vasarlasokat.

A marketing szakembereknek az arérzékeny termékeknél figyelniiik kell a jovedelem és a tobbi

tényezd valtozasat, és sziikség esetén valtoztatniuk kell a termék aran, poziciondldsan stb.

Iskolai végzettség

Az iskolai tanulmanyok jelentésen befolyasoljak az emberek életét, munkalehetdségeit és
ezaltal a fogyasztasat is. A csalad mellett az iskolai k6zosségek vannak a legnagyobb hatassal
a gyermek fejlodésére, a szocializacio soran itt tanulja meg nem csak a torténelmet, a matekot,
de példaul azt is, hogy hogyan kell viselkedni ismeretlen emberek kozott. Mindazok a sémak,

amelyeket iskolai élete soran lat a gyermek tobbnyire beleivodnak viselkedésébe is.

Pszichologiai tényezok

e Motivacid

o TBszlelés/érzékelés

e Emlékezet (tanulas)

o Személyiség és énkép

e Gondolkodasmod és attitiidok


http://www.vilaggazdasag.hu/index.php?apps=cikk&cikk=231943&p=1

Motivécio

A sziikségletek egy része pszicholdgiai fesziiltségekbdl ered, mint az elismerés, megbecsiilés
¢s a valahova tartozas sziikséglete. Ezek sokszor nem elég intenzivek ahhoz, hogy az egyén
azonnal kielégitse Oket. Az igény akkor valik motivaciéva, amikor nagyobb intenzitast ér el. A

motivacio sziikséglet, amely az egyént erdteljes cselekvésre készteti. A sziikséglet kielégitése
a fesziiltség csokkenését eredményezi (Kotler 1998, 220. 0.).

A két legismertebb motivacios elmélet Freud és Maslow nevéhez fiiz6dik. Freud szerint az
emberek magatartasat iranyitd pszichologiai er6k nagyrészt tudat alattiak. A tudat alatti
motivacionak igen nagy szerepe lehet a vasarlasokban, hiszen gyakran nem is tudjuk, miért
vettilk meg a terméket, mégis megtortént a vasarlas.

Maslow sziikségleti hierarchidjat mar a korabbiakban érintettiik, itt csak arra hivjuk fel a
figyelmet, hogy az elmélet segitségével a szakemberek megérthetik, hogyan illeszkedhetnek a
kiilonb6z6 termékek a potencialis vevOk terveihez, céljaihoz (6.2. tablazat).

Sziikségleti csoportok Példak

Fiziologiai Ehség, szex, alvas stb.

Biztonsagi  Személyes biztonsag, masok biztonsaga, karrier, pozicid biztonsaga
Csoportos tartozas Valamilyen kisebb k6zdsséghez érzelmileg kotddni stb.
Siker, elismerés Presztizs, onmutogatés, eredmények bemutatdsa, dnigazolés stb.
Onmegvalositas Teljes ¢€letcél beteljesiilése stb.

6.2. tablazat: Példak a sziikségleti csoportokra
Forras: Bauer-Beracs 1998, 94.0.

Az dnmegvaldsitas Maslow szemével

»Maslow, vizsgalva az dnmegvalosité emberek — Spinoza, Thomas Jefferson, Abraham
Lincoln, Albert Einstein, Eleanor Roosevelt — életét, képes volt arra, hogy kialakitsa az
onmegvalosité ember képét.

Az 6nmegvaldsitd személyek megkiilonboztetd jellemzdit az alabbiakban Osszegezte:
e A valdsagot gyakorlatiasan észlelik, €s jol tiirik a bizonytalansagot.
e Olyannak fogadjak magukat és masokat, amilyenek.
e Spontan modon gondolkodnak és viselkednek.
e Természetesek és mesterkéletlenek.
e Inkabb a problémakra, mint 6nmagukra 6sszpontositanak.
o Fiiggetlenek és autonémak.
e Allandéan készek az események friss lataismodjara.

e J6 humorérzékiik van, humorérzékiik filozofikus, gondolatgazdag ¢és nem
ellenséges tartalmu.

o Kreativak, taldlékonysaguk friss és a gyermekéhez hasonlit.




e Torddnek az emberiség jolétével.

e M:¢élyen atélik az élet alapélményeit, gyakran tapasztaljak a természettel vald
egység ¢lményét, az id0 és a tér dimenzidit.

e A tevékenység folyamatat Gnmagéért méltanyoljak.

e Erds és bensdséges kapcsolatokat alakitanak ki inkabb kevés, mint sok emberrel.
e Objektiv nézOpontbdl képesek az életre tekinteni.

e Belso fliggetlenségiiket 6rzik attol a kulturatol, amelyben élnek.

e Bizakodva €lnek egy johiszemii vilagban.

Néhany olyan viselkedés, amelyeket Maslow az dnmegvalosito élethez vezetonek vélt:
o Ugy éld az életed, mint a gyermek, teljes elmélyedéssel és dsszpontositassal!
o Inkdbb 1j dolgokat probalj ki, mintsem ragaszkodj a biztos modszerekhez!

e Az érzéseidre hallgass, ne pedig a tekintély vagy a tobbség hangjéra tapasztalataid
értékelésében!

e Légy Oszinte, 1égy valodi; kertild a szinlelést és szerepjatszast!

o Késziilj fel ra, hogy nem leszel népszerii, ha nézeteid nem egyeznek meg a
tobbségével!

e Villalj felel6sséget!
e Amit eldontottél, hogy megteszel, vidd is véghez!

Szamos ember megéli az Onmegvalositds tiinékeny pillanatait, amiket Maslow
csticsélményeknek nevezett. A cstcsélmény egy olyan élmény, melyet boldogsag és
kielégiiltség jellemez - a tokély és a cél elérésének egy idoleges, nem masok ellen iranyuld
és nem én centrikus allapota. A csucsélmények valtozo intenzitassal és kiillonb6zo
kontextusokban jelenhetnek meg: lehet példaul kreativ tevékenység, a természetben valo
gyonyorkodés, masokkal vald bensdséges kapcsolat, esztétikai élmény vagy a sportolas
orome. Miutdn szamos egyetemistat megkért, hogy irjdk le a csucsélményhez kozeli
élményeiket, megprobalta valaszaikat Osszegezni. A didkok teljességrol, tokélyrol,
¢leterdrodl, egyediségrol, erdfeszités- mentességrol, elégedettségrol, valamint a szépség, a
jOsag és az igazsag értékeirdl beszéltek.”

Forras: Consultation Magazin, 2000/11: A motivacio Maslow-féle sziikségletelmélete cikk
http://www.cons.hu/index.php?menu=cikk&id=20, letdltve 2008. augusztus 16.

Eszlelés/érzékelés

A motivalt egyén cselekvésének jellegét a helyzet észlelésének/érzékelésének mddja hatarozza
meg. Az észlelés/érzékelés olyan folyamat, amelyen keresztiill az egyén értelmezi a
kornyezetbdl érkezd informaciokat, hogy érthetdbb képet alkothasson a vilagrol.

A vasarlas folyamén az észlelés/érzékelés azt jelenti, hogy a vasarld mit vesz észre az iizletben
eldszor, mi az, ami a termékben vagy €ppen a reklamban megragadja. Az észlelésben szerepet
jatszik a szelektiv figyelem, az a tény, hogy az emberek altalaban nagyobb valosziniiséggel


http://www.cons.hu/index.php?menu=cikk&id=20

veszik észre azt az ingert, amely éppen iddszerl sziikségletiikkel kapcsolatban all, amelyekre
elére felkésziiltek, illetve amelyek az atlagostol, szokasostdl eltérnek. A szelektiv figyelem
mellett az észlelésben szerepet jatszik a szelektiv torzitas is. Az emberek az informacidkat
hajlamosak tgy értelmezni, hogy azok elképzeléseiknek jobban megfeleljenek. A szelektiv
emlékezés is hatassal van az észlelésre. Az emberek nem mindenre emlékeznek egyforman.
Hosszu tavi emlékezetiikben altalaban azokat a kiugréan negativ, vagy pozitiv élményeket
raktarozzék el, amelyek kapcsolatban vannak szokasaikkal, ¢letszemléletiikkel.

Tanulas

Az emberek cselekvés kozben tanulnak. A tanuldas magaban foglalja a tapasztalat
eredményeképpen bekdvetkez6 magatartasvaltozast. A tanulasi folyamat kiilonféle késztetések,
Osztonzések, impulzusok, valaszok és megerdsitések kdlcsonhatasaként foghato fel.

Személyiség és énkép
Az amerikai megkozelités a személyiség és énkép szerepét a vasarlasi dontésekben a személyes
jellemzok korébe tartozonak tekinti, mi azonban ugy gondoljuk, hogy miutan a személyiség

nem mads, mint az egyén sajatos pszichologiai jellemzdinek Osszessége, igy célszeriibb a
pszicholdgiai tényezok kozott targyalni e jellemzd befolyédsat a vasarldi magatartasra.

A személyiség az egyén sajatos pszichologiai jellemzdinek az Osszessége. A személyiséget
altalaban a kovetkezd fogalmakkal jeloljiik: dnbizalom, dominancia, tisztelet, védekezd- és
alkalmazkodé képesség.

A személyiséget Hippokratész a vérmérséklet alapjan osztja fel:

e szangvinikus (Lobbanékony, érzelmei gyorsan keletkeznek, a viselkedésre intenziven
hatnak, de nem tartosak.)

o kolerikus (Erzelmei erések és tartosak, a személyiséget cselekvésre dsztonzik.)

o flegmatikus (Erzelmei lassan keletkeznek, nem til erések, a viselkedést nem
befolyasoljak.)

e melankolikus (Erzelmei lassan keletkeznek, de erések, a cselekvésre azonban
nincsenek 0sztonzo hatdssal.)

Ezek a személyiségtipus jellemzdk az egyének mindennapi életére, igy a vésarlasaikra is
hatassal vannak.

Jung személyiség felosztasa:

e Dbefelé fordulé személyiség (introvertalt, megfontolt, érzelmileg nehezen kapcsolddo,
toprengésre, szorongasra hajlamos)

o Kkifelé fordulé személyiség (extrovertalt, vidam, tetterds, gyorsan reagald, emberi
kapcsolatokat szivesen teremtd személyiség)



Az énkép a személyiséggel kapcsolatos fogalom. A tényleges énkép az, ahogy dnmagunkat
latjuk, az idedlis énkép az, amilyennek magunkat latni szeretnénk. A masok altal kialakitott
énkép az, ahogyan masok latnak benniinket.

A marketingeseknek azt kell tudniuk, hogy amikor dont a vasarld, melyik képnek probal
megfelelni. Az énkép még homalyos teriilet a marketingben (Kotler 1998, 220. 0.).

Gondolkodasmod és attitud

A gondolkodasméd a dolgokrol kialakult véleményt jelenti. Kotler ezt a fogalmat ujabb
kiadasi konyvében ,hitnek” nevezi, és felhivja a figyelmet arra, hogy a gyartok szdmara
nagyon fontos lehet, hogy a fogyasztok mit gondolnak a termékeikrdl, hiszen ezek a
vélemények szerepet jatszanak a dontésekben. A fogyasztoi véleményekbdl épiil fel a termék-
¢s markaimazs, az emberek magatartasa is eszerint alakul. Ha a vélekedések egy része nem felel
meg a valosagnak, és ez akadéalyozza a vésarlast, a gyartonak kampanyt kell inditania a
megvaltoztatasukra (Kotler 1998, 227. 0.).

Az attitid az egyén targgyal, vagy gondolattal kapcsolatos altalanos, kedvezd, vagy
kedvezdtlen kognitiv értékelését, érzéseit vagy cselekvéséi tendencidit irja le. Az attitiid tehat
valamilyen pozitiv vagy negativ beallitodast jelent a dolgokkal kapcsolatban. Az embereknek
majdnem mindennel kapcsolatban vannak attitlidjei, pl. vallas, politika, ételek, ruhdk stb. Az
attitd takarékoskodik az energidval és a gondolatokkal, azaz az attitidoket nagyon nehéz
megvaltoztatni, éppen ezért a vallalatok jobban teszik, ha a termékeiket a mar létezd
attitidokhoz illesztik, mintsem azok megvaltoztatasat tiiznék ki célul (Kotler 1998, 228. 0.).

A fogyasztd jellemzdinek vézlatos attekintése arra figyelmeztet benniinket, hogy bar
torekedhetlink azok megismerésére, a fogyasztd végsd dontését soha nem tudjuk kiszamitani.
Béarmennyire is igyeksziink a jellemzOk alapjan befolyasolni a vasarlasi dontéseket, a biztos
siker csak illtzi6 marad.

A vasarlasi kockazat

A vasarlasi dontéshozatal soran a vevo tobb szempontbol is bizonytalansdgban érezheti magat,
hiszen nem ismerheti minden esetben tokéletesen a terméket, a vasarlasi koriilményeket, s igy
fennall annak az esélye is, hogy rosszul dont. A rossz dontés okozta veszteséget a vevo
természetesen szeretné elkeriilni, igy kockazatkeriildé magatartast folytat (Hofmeister-Toth
2014).

A vasarlasi kockazat tipusai (Kotler 1998):
e funkcionalis (a termé€k tartdssaga, elvarasoknak valdé megfelelése)
e fizikai (a termék biztonsagos hasznalata)
e pénziigyl (megéri-e az arat)
e tarsadalmi (a vevo kornyezet elfogadja-e)

e pszicholdgiai (a vevé megérdemli-e)



1d6 (a vasarlas és az esetleges csere, javitas iddigénye)

A vasarlas soran felmeriilé kockazatok mértékét a vasarlok magatartasukkal, valasztasuk
bizonyos szempontok szerinti meghozatalaval probaljak csokkenteni.

A vasarlasi kockazat cs6kkentésének lehetdségei (Doman-Tamus 2002):

markahtiség

legdragabb termék vasarlasa
iizlet image

kiprobalas

multbeli tapasztalatok

garancia

intézmény, hatosag altali tesztelés

fogyasztok kozotti kommunikacio.

6. 2. A vasarlasi dontési folyamat szakaszai

A sziikséglet vagy a probléma megjelenése

A marketing szakemberek feladata hogy megismerjék azokat a koriilményeket, amelyek a
fogyasztoban kiilonleges igényt, vagy érdeklddést keltenek.

Informacidgytijtés

A termeék irant érdeklddd vasarlo informaciogylijtésbe kezd. Az informacio keresés két szintjét
ismerjiik. A kevésbé intenziv tajékozodas az un. fokozott figyelem (ha autdt akarok vasarolni,
azokat a reklamokat fokozottabban figyelem). A kdvetkezd szint, az aktiv informaciogytijtés
(TV-, radioreklamok, baratok stb.).

A fogyaszt6i informacioforrasok négy csoportba sorolhatok:

személyes forrasok- baratok, csalad, szomszéd, ismerds.
kereskedelmi forrasok- reklam, eladok, kereskeddk, csomagolds, kirakatok.
kozszolgalati forrasok- reklam, termékmindsitod szervezetek.

tapasztalati forrasok- termék kiprobaldsa, vizsgalata és hasznalata.

A fogyasztd az informéciogytiijtéssel ismeri meg a piacon 1évé markdkat és azok jellemzdit. A
marketing szakembereknek ismerniiik kell a fogyaszt6 média hasznalatat, vasarlasi szokasaikat



stb. Meg kell keresni a legmegfelelobb csatornakat, és ki kell valasztani a leghatékonyabbat.
Az eladoknak, amelyek szolgaltatasok esetében kiilondsen fontosak nem szabad elfeledkeznitik
a szajreklamrol (sz4jrol-szajra hagyomanyozddo informaciok) sem.

Az alternativak értékelése, szelektalas

A vasarld sajat szempontjai alapjan szelektal, azaz valogat a rendelkezésre 4ll6 informaciok
kozott. A gyartoknak elényds olyan pozitiv, kiemelkedé informacidokat kozdlni, amelyek
kovetkeztében az 6 termékiik fennmarad a szelektalasban. A termékek tulajdonsagainak
fontossagarol a fogyasztok véleménye eltérd, és jellemzden elsOsorban az igényekkel
Osszefliggd tulajdonsagokra figyelnek.

Vasarlasi dontés

A szelektalas szakasza utan jelentkezik a vésarldsi szandék. Ilyenkor is érhetik a fogyasztot
kiilonb6z6 hatasok: pl. masok attittidjei, amelyek pozitivak vagy negativak is lehetnek, ¢és
ugyanilyen irdnyban hatnak a vésarlasi dontésre. Vdaratlan események is befolyasolhatjdk a
vasarlasi dontést (pl. munkahely elvesztése). A fogyaszté modosithatja, elhalaszthatja dontését,
vagy a vételtdl is elallhat, ha megriad a vésarlassal jaré kockazat mértékétdl. Ez lehet a
megtakaritas nagysdga, a termék tulajdonsdgaival kapcsolatos bizonytalansag. A kockazat
csokkentése érdekében megteheti példaul azt, hogy megvaltoztatja dontését. A marketing

szakembereknek a kockézat csokkentése érdekében informaciokat és segitséget kell nytjtaniuk
a vevOknek (Kotler 1998, 238. 0.).

Vasarlas utani magatartas, tapasztalat

A termék megvétele utan, hasznalat kozben deriil ki a vevd elégedettsége, illetve
elégedetlensége. A fogyaszto elégedettségének vagy elégedetlenségének mértéke hatarozza
meg a tovabbi magatartasat. Ha elégedett a termékkel valosziniileg a kovetkezd alkalommal is
azt valasztja, st az elégedett vevd sok helyen elmondja pozitiv tapasztalatait. A marketing
szakemberek szerint a ,,legjobb reklam az elégedett fogyaszto™.

Az elégedetlen vevd reagalhat ugy is, hogy eldobja vagy visszakiildi a terméket, panaszt
emelhet, esetleg nem vasarol tobbet, vagy hangot ad elégedetlenségének (figyelmezteti
baratait). Az elado ilyenkor rosszul elégitette ki a vevd igényeit. A vasarlast kovetd
kommunikécié a marketingszakemberek és a vevd kozott csOkkentheti az elégedetlenség
mértékét (pl. reklamokban mutatjak be az elégedett vasarlokat, gyors reklamécio megoldast
végezhetnek stb.) (Kotler 1998, 239. 0).

Vizsgalni kell a termék sorsat a vasarlas utdn is, hiszen a vevd a terméket eladhatja, kidobhatja,
de természetesen hasznalhatja is. A marketing szakembereknek pontosan kell tudniuk, hogy a
fogyasztd miért viszonyul Ugy a termékhez, ahogyan ahhoz viszonyul. (Kotler 1998, 240. o.)

6. 3. Vasarlasi magatartas, vasarlasi helyzetek

A vésarlasok a fogyasztd szdmara nagyon eltérd dontési helyzeteket jelenthetnek annak
fliggvényében, hogy mekkora a vasarlasi hajlandosag, milyen a véalaszték, illetve a vevd mennyi
informécioval rendelkezik a termékrdl. A vasarlasi helyzetek az alabbiak lehetnek:



Bonyolult (6sszetett) vasarlasi helyzet

A fogyasztok viselkedése akkor mondhato bonyolultnak, amikor a vasarlas iranti érdeklodéstik
nagy, ¢és tudatdban vannak a markék kozotti jelentds kiilonbségeknek. Bonyolult a dontés, ha
nagy értékii termékrdl van szo, vagy ritkan lehet beszerezni, vagy nagy a vételi kockazat. A
fogyaszt6 ilyenkor keveset tud a termékrdl, de tudja, hogy a kiilonbségek nagyok igy nehezen
tud donteni. A marketing szakembernek informalnia kell a vevét a termék jellemzoirdl,
hangsulyoznia kell az altala ajanlott marka tobbit6l eltérd tulajdonsagait (Kotler 1998, 230. 0.).

Egyszeri (rutinszeri) vasarlasi helyzet

A markdk kozott nincsenek nagy kiillonbségek, vasarlasi szandék van, nem nagy értéki
termékekrdl van szo (pl. s6 vasarlasa). A fogyasztok nem igényelnek bévebb informéciot a
termékrél, nem mérlegelik annak tulajdonsagait, vasarlasi dontésiik gyors. A vevlOk az
informaciokat pl. reklambodl szerezhetik, a cégek altalaban kedvezd érakkal Osztonzik a
vasarlokat, mivel nem ragaszkodnak tilsagosan egy markahoz (Kotler 1998, 232. 0.).

Disszonanciat csokkento vasarlasi helyzet

A vasarlasi szandék magas, nagy értékrdl van szo, de kicsi a kiilonbség a markak kozott. A
vevO megismeri az iizlet valasztékat, és gyorsan dont, mert a markak kozti kiilonbséget nem
tartja 1ényegesnek. A kedvezobb ar vagy a kényelmes beszerzés érdekli. A vasarlast kdvetden
disszonanciat tapasztalhat, észreveheti a termék rossz tulajdonséagait vagy mas termékrdl hall
jo véleményt. Egyre tobb terméket kezd megismerni, €s a disszonancia csokkentése érdekében
sajat dontése igazolasat keresi. A marketingkommunikacié legfontosabb feladata az, hogy
értékelésekkel és meggyodzéssel segitse a fogyasztot vasarlas utani kételyei eloszlatasaban
(Kotler 1998, 231. 0.).

Valtozatossagra torekvo vasarlasi helyzet

A fogyasztoi szandék kicsi, viszont a markak kozotti kiillonbség jelentds. Ezekben az esetekben
a fogyasztok gyakran valtogatjak a markakat. Azért is vasarolhat, mert még azt a terméket nem
probalta, vagy olyan még nincs neki (pl. siiteményvasarlas) (Kotler 1998, 232. 0.).

6. 4. Fogyasztoi (vasarléi) tipusok

1. Az énkdzponta €s a masokra irdnyul6 vasarloi tipus

Az énkozpontu tipusra jellemzd, hogy f6leg sajat magéanak vasarol, a vevd egyben felhasznalod
is. Nem vesz figyelembe masokat a vasarlasnal.

A masokra irdnyulo vasarld ezzel szemben elsdsorban masok elvarasainak kivan megfelelni
vasarlasaival, dontései soran fontos szerepet tolt be a divat, a kozosség véleménye.



2. A konzervativ és az 0jitd

Az elsé tipus szeretné atmenteni egy letlint iddszak szokasait a jelenbe, az 0jitd viszont kdveti
a divatot, eszményképet keres, akinek mintdjara sajat viselkedését kialakithatja.

3. Az aktiv és a passziv

Az aktiv tipus mindent megnéz, mindenrdl informalédik, €s allanddan alakitolag szeretne hatni
a kornyezetére, befolyasolhatja a passziv tipust, probal ravenni masokat, hogy az 0
elgondolasait elfogadjak. A passziv tipus szereti, ha rdbesz¢élik a termék megvasarlasara, és
kivarja, hogy a dolgok megtorténjenek vele. Lényegesen befolyasolhatobb, kevés benne a
kezdeményezési szandék.

4. Az arura irdnyul6 és a kdzombos

Az arura iranyul6 céliranyosan vasarol, és mindent tud a termékrél. Koran megtanulta, hogy az
aruknak eldnyeik és hatranyaik vannak, amelyeket érdemes mérlegelni, nagyfoku a vésarlasi
tudatossaga.

A ko6zOombos tipus megkérdezi, milyen termék van, és azt veszi meg, amit eléje tesznek. Nem
érdeklodik a termékek irant, nem alakul ki benne vasarloi tudatossag.

5. A demonstralo és a titkolozo vasarlo

A demonstralé nem képes egyediil a maga szamara vasarolni. Csak akkor érzi jol magat, ha a
megvett terméket mindenkinek megmutathatja, eldicsekedhet vele. A titkol6zo vésarlo célja a
feltiinés elkeriilése, nem szereti, ha vasarlas kozben figyelik, és bosszankodik, ha valaki
meglatja, hogy mit vett.

6. A markahoz valo6 viszony alapjan is megkiilonbdztethetd fogyasztoi tipusok

e Erdésen markahii — azok a fogyasztok tartoznak ide, akik mindig ugyanazt a markat
vasaroljak meg. Ok azok, akik hajlandoak aldozatot hozni a termékért (elmennek érte
akar masik varosba is), és csak nagyon nehezen vehetdk rd a markavaltasra.

e Gyengén markahii — azok a fogyasztok, akik két-harom marka koziil szoktak
valasztani. Az 0 lojalitasuk tobbnyire két (harom) marka k6zott oszlik meg. Aldozatokat
nem hoznak a markéért.

e Viltozéan markahii —azok a fogyasztok, akik egy megszokott markatol egy masikhoz
partolnak.

e Csapongé — azok a fogyasztok, akik egyik markdhoz sem ragaszkodnak. Az ilyen
fogyaszto vagy arérzékeny (mindig az éppen akcidsat veszi meg) vagy valtozatossagra
hajlamos (mindig valami kiilonlegeset akar) (Kotler 1998, 304. o.).



Fontos fogalmak

Kultra, szubkultira, ¢letmdd, tarsadalmi osztdly, referencia csoport, szerep, statusz,
motivacio, szelektiv figyelem, szelektiv torzitas, szelektiv emlékezés, személyiség, énkép,
attitid.

Attekinté kérdések

Hogyan hatnak magatartasunkra a tarsadalmi tényezok?

A vasarlési kockazatok elkeriilésére milyen eszkdzok allnak a fogyasztok rendelkezésére?
Keressen példakat az egyes vasarlasi helyzetekre sajat ¢letébol!

Mutassa be a vasarlasi dontési folyamatot! Milyen szakaszai vannak?

Miért fontos a vallalatnak ismernie az egyes vasarloi tipusokat?
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