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1. Meghatarozas




»A fogyasztéi magatartas a végsoé

fogyasztok vasarlas magatartasa. A
vegso fogyasztok egyének es
haztartasok, akik sajat fogyasztasuk
céljara vasarolnak termékeket és
szolgaltatasokat.”




Mikor vasarolt utoljara tobb mint 10 ezer dinar
ertékben termeket vagy szolgaltatast? Mi volt a
vasarlasanak az oka? Milyen lépése- ken ment
keresztul a termek megvasarlasa soran? Hogy
erzi most magat a termekkel kapcsolatban?
Orémmel télti el, elégedett vagy esetleg
elégedetlen?
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A fogyasztoi piac

A fogyasztoi piac felGOleli az 6sszes egyéent és
haztartast, akik termékeket és szolgaltatasokat
vasarolnak személyes fogyasztasra.

A marketing fo kUldetése annak megvalaszolasa, hogyan reagalnak a
vevok a vallalat marketingtevekenysegere, illetve, hogy milyen kuls6
erék (marketing6sztonzék és makro-tényezok) és belsd jellemzok (vevo
tulaj- donséagai és dontési folyamata) befolyasoljak a vevét a vasarlasi
dontés- ben, azaz a termek-, a marka- és a kereskeddvalasztasban.
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Big
concept

A fogyasztoi magatartas
tanulmanyozasanak célja
eppen a marketing
szolgalasa, a megfeleld
eszkoz.




PsiholoSke karakteristike potroSaca

Marketing és egyéb Vevé ,fekete doboza” Vevd vélaszai
osztonzék

térsad: ‘
politikai, kulturalis

Nehéz modellezni, hogy mi torténik a vevé fekete dobozaban, mert
gondolataink és érzelmeink akar 95%-a is a tudatalattiban torténik!




A fogyasztokra gyakorolt hatas

* kultira « referenciacsoport * kor, életciklus * motivacio
e szubkultara * csalad szakasz e észlelés
* tarsadalmi o szerepek és * foglalkozas o tanulds
osztaly statusz * jovedelmi helyzet « hit és attit(id
¢ életstilus

A veviket kulturalis, tarsadalmi, személyes és pszicholdgiai tényezbk befolyasoljak a
vasarlas folyaman. Ezen tényezbket a vallalatok nem vagy csak kis meértékben tudjak
befolyasolni, de tekintettel kell lennitk azokra.




Kulturalis tényezok

A kultdra alapvetd értékek, igények és magatartasi normak
sokasaga, melyeket a tarsadalom tagjai a csaladjaikban és mas
fontos intézményekben (pl. iskola, munkahely, barati
kozosségek)sajatitanak el.

A szubkultdra azonos ertékrenddel rendelkez6 emberek
csoportja. Az azonos ertekrend kozos tapasztatokon, kozos
életszituaciokon alapszik (pl. motorosok, borkedvel6k,
templombajardk, teniszrajongok, diszkoorlltek, technokra-tak
sth.).




Tarsadalmi tényezok

A referencia csoport olyan csoport, amelyhez tartozni sze-
retnénk, s amely ezaltal befolyasolja a vasarlasi dontésein-
ket.

A vélemenyvezetd a referencia csoporton bellli szemely, aki
kulonleges képesseqgei, tudasa, szemelyisege, karizma- ja
vagy mas tulajdonsaga miatt hatast gyakorol masokra.

A csalad a legfontosabb fogyasztéi csoport.

A szerep azon tevekenysegeket jelenti, amelyeket elvarnak

tolunk a minket korulvevo emberek.



Szemeélyes tényezok

A Rolex luxusoérait ugy pozicionalja mint ,aldozatot az elegancia oltaran, a
szenvedeély eszkozet, az orok szimbolumot”. Mas valla- latok a szerényebb
anyagi lehet6seégekkel bird fogyasztokat cé- lozzak meg. A Timex

ertekmarketinget folytatva mindenki altal megengedhetd érakat is gyart.

Az életstilus az emberek életmodja, amely tevékenységeik- ben, érdeklddesi
korukben és velemeényukben nyer Kifeje- zest. Az azonos szubkulturabadl
vagy az azonos tarsadalmi osztalybol jovok, valamint az azonos
foglalkozasuak gyak- ran teljesen klonbozd életstilust folytatnak




Személyes tenyezok

A szemelyiség egyedi, pszicholdgiai jellemzé, melyek relative allandé es
hosszu tavu reakciokat eredmenyeznek a kornyezeti hatasokra.

Peldaul a kavéfogyasztok altalaban tarsadalmi lények,ezért Starbucks
olyan kornyezetet teremt Uzleteiben, ahol az em- berek relaxalhatnak és
tarsaloghatnak egy csésze g6zolg6 kave folott. A markaknak is van
szemelyisegUk. A fogyasztok olyan markakat igyekszenek valasztani,
amelyek szemelyisége hasonlo az dvekehez.

Jennifer Aaker (1997) szerint a markaknak alapve- téen a kdvetkezd
szemelyisegjegyei lehetnek: 6szinteseq, izga- lom, hozzaértes,
rejtélyesséq, civilizalatlansag.




1. feladat

Gondoljon munkatarsaira vagy csaladtagjaira. Milyen azonossa- gokat
és kulonbozdségeket tud felfedezni munkatarsainak vagy
csaladtagjainak életmaédjaban?

Az életstilus jol korilirhatd az AlO (attention-interest-opinion)
dimenziok menten:

-tevekenységek (munka, hobbi, sport, tarsadalmi esemé- nyek,
vasarlas)
-érdekl6dési kor (ételek, divat, csalad, rekreacio)

-vélemeény (vélemény magunkrol, a tarsadalmi Ggyekrél, az Gzleti
vilagrol, és a termékekral).




VALS

Az életstilus tulajdonképpen Kifejezi egy
szemely viszonyulasat a vi- laghoz. A
legismertebb életstilus tipoldgia az un. VALS
(Values and Lifestyles).




Pszicholdgiai tényezok

A motivacié cselekvésre sarkalld hianyérzet. A motivacio motivumokbal
épll fel és minden cselekvésre késztetd belsd tényezdt magaban
foglal.

A sziikségletek kielegitésének logikus sorrendjét illusztralja a piramis,
hiszen példaul az ehezd embert nem érdeklik a mivészvilag legfrissebb
eseményei (6nmegvalositas), sét az sem, hogy milyennek latjak 6t ma-
sok (siker)vagy, hogy tiszta levegét sziv-e (biztonsag). A legmagasabb
rendd szUkséglet az onmegvaldsitas, amely a benndnk levd lehetbsegek
kiteljesedéset jelenti.




Maslow-féle szukséglethierarchia

28. dbra: Maslow-féle sziikséglethierarchia




Pszichologiai tényezék

Szelektiv figyelem: a legtobb informaciorol, amellyel nap- kozben
taldlkozunk, tudomast sem veszlink (a marketinge- seknek ezért
nagyon keményen kell dolgoznia)

Szelektiv torzitas: az emberek a legtobb informaciot ugy ér- telmezik,
hogy az illeszkedjen korabbi tudasukhoz, elkép- zeléseikhez. Ha példaul
nem bizunk egy vallalatban meg az 6szinte hirdetéseket sem fogjuk
neki elhinni. A marketin- gesnek ezért el6szor meg kell értenie az
emberek ter- mek/vallalat iranti attittdjet.

Szelektivemlékezés: a fogyasztok konnyen elfelejtik azt, ami nem all
0sszhangban elkepzeleseikkel. Kedvenc mar- kajuk jo tulajdonsagaira

sokaig emlékeznek, de a verseny- tars markak jo tulajdonsagait hamar
elfelejtik. l



Rutinszeri vasarlasi magatartas

Ha alacsony az érzelmi toltet és csekeély kulonbseget érzékellnk az
egyes markak kozott, akkor rutinszerd vasarlasi magatartasrol
beszelunk.

Ritkan ertékeljik a rutinterméket vasarlas utan. A marketingesnek ez
esetben egy- egy kdnnyen megjegyezhetd vizualis jegyet, jo
tulajdonsagot kell kiemel- nie a termek kapcsan, valamint azt sokszor
lejatszania, hogy megje- gyezhesse a nezo.




Valtozatossagot kereso vasarlasi magatartas

Ha alacsony az érzelmi téltet, de jelentds kildnbséget ér- zékellnk az
egyes markak k6zott, akkor valtozatossagot keres6 magatartasrol
beszeéllnk.

Ez f6leg a gyakran vasarolt es olcso termekek eseten jellemzd. A
markak valtogatasa nem az elégedetlenség, hanem a valtozatossagra
valo torekvés eredménye. A piacvezetd markak (pl. Milka) rutinszer(vé
akarjak tenni a valtozatos vasarlast, mig a kisebb markak (pl. Pionir
csoki) a valtozatossagot hangsulyozzak.




Osszetett / Komplex vasarlasi magatartas

A nagy érzelmitoltet esetén(fontosnak erezzik a
dontést)és hajelentds kilonbséget érzékellink az egyes
markak kozott, akkor komplex vasarlasi magatartasrol
beszélUnk. FOleg a ritkan vasarolt, draga és kockazatos
termékek eseten jellemz0 ez a vasarlasi szituacio.




Disszonanciat csokkento vasarl6i magatartas

Ha nagy az erzelmi toltet, de csekely
kulonbseget érzéke- lunk az egyes markak
kozott akkor un. disszonanciat csokkento
vasarlasrol beszelUnk.

Ez a szituacio is a ritkan vasarolt, draga es
kockazatos termékek ese-tenjellemzo. A
disszonancia kellemetlen érzeés.




Generations

Baby boom - A baby-boomers kifejezés az 1946 es 1964 koOzOtt szuletett
népesseq korcsoportjara vonatkozik.

X generacio - Ez a korcsoport az 1966 és 1976 kozott szlUletett
fogyasztokbaol all

Y generacio - Eza nemzedék 1977 és 1990 kozotti fiatalokat foglal
magaban. Még mindig az ezredforduld néven ismert.

/ Generacio - Az ujonnan meghatarozott, vagy meg gyerekcipdben jaro
/ generacio vagy netto generacio fiatalokat és gyermekeket foglal
magaban 1990 és 2010 kozott.



Thanks!
Any questions?

You can find me at:

* pverica@vts.su.ac.rs




