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Absztrakt magyarul: Bkd tanulmanyomban (Kollar, 2015:11) vitaindito jellgegl irtam a marketing

0j tendenciairdl. Tobb kritikat kaptam, melybenoggsan — azt kifogasoltdk, hogy természetesnek
veszem a digitalis kor altal kinalt marketingesetisBbégeket €s megoldasokat, ugyanakkor maximum
megemlitem a fogyasztoi tipoldgiakat és a fogyasmatartas trendeket. igy ebben, s az ezt kovet
két masik tanulmanyomban ezt a hianyossagomatdaivandtolni azzal a céllal, hogy atfogo képet
prébalok adni az atmenet marketingjének fogyasat@k szegmentalassal kapcsolatos teriléteir
bemutatva tobbek kdzott a fogyaszté gazdasagsageEgl gazdasagpszichologiai €és marketinges
értelmezését, a fogyasztdi trendeket, a generadaidkletmaodtipus és életstilus, a Y&R szerinti, az
Enneagram, a foldrajzi alapu, a kulturalis fogyasdal kapcsolatos, valamint a technografikus
szegmentaciot.
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Kollar Csaba

Utban a digitalis marketing felé — az atmenet miémkge
Fogyasztdi tipoldgiak és megkozelitések (1. rész)

1.1. Alapvetés

Kotler [1999] a vasarlasi szerepekkel kapcsolatitaailénalldé szerepet nevez meg:

1. Kezdeményekz 6 az, aki ebszor megfogalmazza az adott termék, vagy szolgéltat
vasarlasanak az otletét.

2. Befolyasolé: Olyan tanacsokat ad, illetve olyanaiéket képvisel, melyek befolyasolhatjak
a vasarloi dontést.

3. Dontéshozé: a dontés egyes részleteinek a meghasara feladata, igy olyan kérdéseké,
mint, hogy mikor, mit, mennyiért, hogyan, hol vadgnak, esetleg -6feg nagyobb értek
esetén — milyen fizetési konstrukciét valasszanak.

4. Vasarlo: az a személy, aki ténylegesen lebonya@#tjadott termék beszerzését.

5. Haszndl6: az a személy, aki ténylegesen haszm@jaéztja az adott terméket, illetve
igénybe veszi az adott szolgaltatast.

A kultira kapcsan a negyedik hatalmi agrol asd égezetben mar részletesen értekeztem. Itt most
csak arra kivanok — ismételten — utalni, hogy hatkm magyar médiafogyasztd naponta kdzel 4 orat
TV-zik!, és konstrudlt valésagot kap (nem csak a reklamddevesztiil), akkor a média jeléat
szerepet jatszik az egyéb kontaktszemeélyeken/ceajmor kivil mind a kezdeményezésben, mind a
befolyasolasban. De a novékvinternethasznalat, a vele parhuzamosan ndvekaernet-
commercializalodasi folyamatok, illetve a tdmegedétogatott siteokon megjelénkonstrualt
valésag hasonlo hatést gyakorolhat, mint a TV.

Tanulmanyomban a vasarloi és a fogyasztoi szerepledn valasztom el élesen egymastol. Ennek
harom oka van. (1) Az é&ltalam vizsgalt csoport kéleibol (14-29 év kozott) és mentalitdsabol
adodoan elssorban — bar lehet, hogy szllei pénzén, de — meg@ mneg az altala hasznalt termékek
€s igénybe vett szolgaltatasok jetentészét. (2) A 2000. év trendjei déimunkajaban Gerken [1993]
utal arra, hogy a jelenlegi fogyasztok inkabb maggdretik megvenni azokat a termékeket, melyeket
aztan hasznalni is fognak. (3) Dyson [1997] a dlgitkorrdl irt kényvében azt hangsulyozza, hogy
az info-kommunikacios eszkdzok hasznalata revaamgogépsl (és a mobiltelefonrol, laptoprol —
sajat megjegyzés) inditott vasarlasok jelemészénél magunknak vasarolunk.
A fogyasztéi/vasarléi magatartast befolyasold tediget 4 csoportba sorolja a marketinges
szakirodalom [Kotler 1998]
1. Kulturdlis tényedk: kultara, szubkultara, tarsadalmi osztaly (énsdeolom az ellenkulturat
is, ugyanakkor a tarsadalmi osztalyt inkabb a tiatai tényesk koz€)
2. Tarsadalmi ténydik: referenciacsoportok, csalad, szerepek és stétusz
3. Személyes tényék: kor és csaladi életciklus, foglakozas, gazdakadilmények, életméd,
szemelyiség és énkeép
4. Pszicholbgiai ténydik: motivacio, észlelés, érzékelés, tanulas, gorudtdk, attiidok.

Forras: AGB jelentései

2 A kotleri felosztas ugyan jelenleg is alapja arketinges aspektust fogyasztdi/vasarléi magatatié&ilyasold
tényedknek, de a tarsadalomtudomanyok (és azokra éépghzdasagpszicholdgia, gazdasagszocioldgia,
marketingpszicholdgia) az egyén/csoport magatadadatd tényesket masképp kategorizaljak. A kulturalis
tényedk tekintetében (nagyjabodl) konszenzus mutatkozikzemélyes jellendik azonban nem kilén kategériat
képviselnek, hanem egy résziik az életmodig bezfuidkébb a tarsadalmi tényike kdzé, mig a személyiség és
énkép inkabb a pszicholdgiai téngkxdzé tartozik. Tanulmanyomban — nem biralva Katlenkajat — én is inkabb
a kulturalis — szocioldgiai — pszichologiai felcastt valasztom.

3 Az atsorolas alapjat azok a szociologiai és (kifizglodési felmérések adjak, amelyek a tarsadalmi oszaly
sorolasndl alapvéen abbdl indulnak ki, hogy az egyén milyen csakédtérrel rendelkezik. Olyan tipikus kérdések
vonatkoznak erre, mint az apa/gondwisskolai végzettsége, munkahelye, illetve joveddielyzete.
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A fogyaszt6 magatartasat ugy a marketinges, mtatsadalomtudomanyos megkdzelités szerint —
elsssorban — pszichologiai, szociologiai, kulturalisé€eg szocialpszicholdgiai) aspektusokbol lehet
vizsgalni. A kulturdlis néaponttal kilon fejezetben mar kordbban foglalkoztam alabbiakban a
pszicholdgiai €s szocioldgiai értelmezés(eke)t tontebe.

Megjegyzem, hogy én is azon a véleményen vagyaky hdogyaszté személyisége (és igy dontései,
dontési mechanizmusai, stb...) igazadbdl csak a mamgaplexitdsaban vizsgalhaté (ezen a
véleményen van Allport [1961] is), mert mindené@zakolt) néépont sziikségszéen az egész
részekre szabdalasat eredményei, ami torzit(hat)jaljes megismerésbereds informaciokat,
tudast. Mégis sziikségesnek tartom a kébpaat kilonvalasztasat azért, hogy ramutassak azokra
tényedkre, melyek a fejezet tovabbi részeiben részt \adgrhetnek a szegmentacidban.

1.2. A fogyaszto (gazdasag)szocioldgiai értelmezése

A klasszikus és altalanosan elfogadott értelmezésrg [Giddens 1997] a szociolégia az emberi
csoportokat és a tarsadalmakat eléntmdomany. Bar a szociologia tarsadalmi aspektusa
(tarsadalomszociologia) vitathatatlanul fontos (ésnek info-kommunikacios részével meég
foglalkozni kivanok), irasfivem céljainak jobban megfelel a tarsadalmon belil a
csoportmegkozelités (csoportszocioldgia), merjoltban vizsgalhaté a kapcsolatok szdvevényes
haldja, az interakcidk, illetve a csoportképZnyesdk, mely utdbbi segithet a klaszter-, illetve
szegmensképzésben is.

Csoport mindig valamilyen konkrét tarsadalmi cé&gy tobb ember valamely spontan térekvése,
szilkséglete megvalositasanak, illetve kielégitdsen@ndékatol vezérelve alakul [Szabd 1998].
(Szocioldgiai) kézhely, hogy az ember sziletédamaitaban mar csoport(ok) tagja lehet, és (elvileg)
halalaig tartozhat bizonyos csoportokhoz, kozodd#me A csoportot a tarsadalom egésizazr (is)
megkulonbozteti, hogy konkrétabban, mélyrehatoheaet jellemezni, mint magat a tarsadalom
egészét. Ha a csoporton belll a tagok szamat ngakkr lehet beszélni mar késf csoportrol is
(bar ezzel inkabb a (szocial)pszicholégusok foglatiak), és akar tébb ezer, vagy
marketingszocioldgiai szempontbol tébbmillios csopkrol is (igaz, ezeket a fogyasztason kivil
rendszerint nem tartja 6ssze mas a hagyomanyostimgyg&s értelmezés szerint). Elfogadhat6 az a
vélekedés, hogy egy csoport minél kisebb taglétszamnal nagyobb a kohézié$ gieltétezve azt,
hogy egymassal megfeteintenzitasu (tarsas) interakciot folytatnak. Atenakcid (melynek keretét
rendszerint a nyelv adja) révén a csoport olyadstéépez(het), olyan értékrendet alakit(hat) ki,
olyan (csoport)normakat fogad(hat) el, olyan kijegyek viselését ,ir(hat)ja” &lkotelednek, ami

j0l megkulonbozteti, sok esetben el is hatarolhatjhivatalos” tarsadalomtdl (szubkultura, esetleg
ellenkultdra). Jogom van feltételezni [Citeau-Eihged-Bitrain 1999, Aronson 1997], hogy ha az
egyénnek minél inkdbb kell sajat, megszokott idését, értékrendjét felaldoznia, vagy minél tébb
energiat, idt, esetleg pénzt kell forditania arra, hogy a csojagja legyefy annal inkabb fog ahhoz
kotédni, feltéve, hogy valdéban szakit régi énjével,nésn csupan egy — a csoport elvarasainak
megfeleb — szerepet jatszik. Az ilyen onfeladas, illetv&idonbozd probak azért is fontosak a

4 Ezzel a modszerrel élnek azok a vallasi kozossémmelyek arra ,kérik” az egyént, hogy mondjorate evilagi
javakrdl (értsd: adja fel régi énjét), mert cserébkkal tébbet (igazi boldogsag, lelki dvozilégikdélet) kap. Az
egyetemi didkéletben is megfigyelbetz a jelenség (akar Magyarorszagon, akar kulfld@mgy az elitebb, zartabb
ifjiségi csoportokhoz valé tartozas egyik feltétdlegy a jeldlt kiallja a prébat, (keretek kdzdtckaztassa testi
épségét, nevetség targyava tegye magat, bizomgteranettségét, stb.

A skinhead (szub)kultdranak is része, hogy azaakelitebb kozosségekhez akar tartozni (ilyen add0-es évek
elején a Pannon Skins, vagy a ,Felszabosok”), abiednyitania kell ratermettségét, tébbek kozdizikai erejét,
batorsagat, boksztudasat, jofejségét, politikaghartozasat.
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csoportkohézié szempontjabodl, mert (1) a csopyrivigzonylag homogeén lehet, (2) ha a csoportot
kiulsé fenyegetés, vagy tamadas éri, akkor szamitant eh#izkeresztségen” atesett tagok aktiv
csoportvéed magatartasara. Fontos tisztazni a csoportdinapakétoport életét. A csoporton belili
dinamika elésorban az interakcidkkal, azok szamaval, esetldglt@aval irhato le. A dinamika
masik felfogasa szerint azzal, hogy a csoport jtiirelétszamban gyarapszik, eléri a maximalis
létszamot, a létszam/aktivitas, érdalds csokken, majd a csoport megsk®. Csoportot barki
létrehozhat (maganszemély, nonprofit szervezetfitprentalt szervezet), de @&k célszeal
megterveznie, hogy mik azok a publikus értékek, lpeket nyiltan kommunikal, s melyek azok,
amelyek megismeréseét a ,beavatastol” teszi diigg

A marketingszemlélet ramutat arra, hogy ©Onmagabam rbiztos, hogy elegeid annak
kommunikéalasa, hogy a termék olcsO, vagy az akédéanya megfelél vagy mirbségi
alapanyagokbdl készilt (racionalis érvek), miveleggéni fogyaszté szamara ezek mellett sokkal
fontosabb az, hogy a termék tulajdonlasdhoz milgnocionalis, esetleg moralis értékek
tarsulhatnak. A modern marketingszemlélet ezendgimhiszen azt allitja, hogy a markaépités,
markamarketing mellett a fogyasztdkat meg kellisani, illetve olyan (kulturalis) platformokat kell
létrehozni akar a valds, akar a virtualis vilagbahol a termék (leed)l fogyasztéi egymassal
taldlkozhatnak. A fogyasztasi javak tulkinalata éeztében természetesen az ilyen marketinges
klubokhoz/csoportokhoz tértérecsatlakozas nem jarhat a fogyaszté rédaémoly lemondassal
(mert akkor egy hasonlo tulajdonsagokkal rendéikemkurens terméket fog valasztani), itt inkabb
arra kell helyezni a hangsulyt, hogy a csoporthald \tartozas milyen éhyokkel jar, illetve a
kimaradas miatt a fogyaszt6 mennyivel marad szegfmymin veszft A csoport Iétszamaban
gyarapodhat direkt és indirekt médon: a szerveagirkunikélhatja a csoporthoz tartozast (direkt),
illetve a csoport tagjai elmondhatjak a kivilallékn(indirekt), hogy miért érdemes a csoporthoz
tartozni, vagy meghivjak barataikat, iseeiket hogy a kozosség tagjai legyehelgy — jobb
esetben — a csoport taglétszama novekszik, amekéb{t) j6, mert a nagyobb csoport komolyabb
potencialt tud képviselni (marketinges értelembagyobb vasarloét jelent), és masfél (2) rossz,
mert, ha a novekedés lteme tul gyors (részint edneényes kommunikacio, részint a kéiny
csatlakozés miatt), akkor az komoly visszahatdséat a csoport eredeti értékrendjére. Ez utdbbi
pedig azért veszélyes, mert magaban hordozza antszerkezetének atalakulasat, értékrendjének
devalvalodasat, esetleg az eredeti (alapitd) tageddasat (0j csoportot alkotnak). A tulsagosan
felhigult csoport tagjai bizonytalanokka véalhatndlogy mi a kovetenil értékrend, és ez a
bizonytalansag azt is eredményezheti, ho@ly i, vagy legalabbis nagy részik) elhagyjak a
csoportot. igy a csoport — hacsak az alapitd, eagktiv ,mag” nem képes beavatkozni a folyamatba
— szilkségszéen megsinik. A gondolatmenet marketinges aspektusa: gagigsafit) értelemben
kivanatos, hogy minél tébb fogyasztdé vegye megrméket, ugyanakkor szocioldgiai értelemben
arra is figyelni kell, hogy a fogyaszt6i csoport(skerkezete, 6sszetétele, életstilusa hogyarzikilto
Olyan dinamikus modellt kell tehat alkotni, amely@t a modellalkoté ismérvek viszonylag
allandonak tekinthéek, és az igy létrejott csoportok szama is behiat@yakorlatban 8-10 db.), de

a csoporton belili értékrendet folyamatosan kutatemezni, alakitani, befolyasolni kell (dinamikus

> E folyamat gorbéje nagyban hasonlit a klasszikuaékéletgorbéhez.

6 A gondolat nem Gj kelét A direktmarketinges fogalmak kozott talalkozride az ambassador (nagykdvet) modellel,
amelynek a lényege, hogy az adott terméket hasZaglasztd annyiraitségessé valik a termékhez (pl.: anyagi
Osztbnzés révén), hogy azt ajanlja baratainak, rissenek. Az MLM rendszer is hasonld elvekre épitpksaz
AMWAY olyan filozéfiat kredlt a termékforgalmazdk&mara, hogyk létrehozhatjak sajat csoportjaikat, melyen
belll a tagok egymast segitve, élményeiket, tapkgitat egymassal megosztva olyan kdzos tudastiézaak létre,
ami segitioket egy jobb, boldogabb, pénzigyileg is sikeresdbbelérésében.

7 Erre j6 példa az internetes vilagban az iwiwamelyiknél meghivasos alapon lehet valaki a kozpssgia, majd,
miutan csatlakozott a kdzdsséghez, rataladlhatiségeseire, barataira. Vagy egy masik példa: a Nokiamlyalds
jatékkozosséget hozott létre, ahol a tagok sajétiltetefonjukat hasznélva részese lehettek egynkadak. A
célcsoport (14-25 évesek) — mar a jatékhoz csattatke tagjai megannyi SMS-t kildtek isrseiknek, hogyk is
legyenek a jaték résztvév
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szubkultura). Ha ezt egy szervezet nem teszi nkégy anegitélésem szerint egyre inkabb eltavolodik
fogyasztoitdl, illetve rosszabb esetben el is teazaielik valé kapcsolatot.

Eddigi gondolatmenetemben nem tértem ki arra adsged hogy milyen csoportok |éteznek, illetve
melyek azok a csoportok, amelyek hatassal lehetnelgyénre, annak fogyasztasara. Szamos olyan
csoport létezik, amelyik hatast gyakorol(hat) ayéege. Egy lehetséges felosztas szerint Iétezik
elssdleges és masodlagos csoport [Kotler 1999: refaaesaportjai, Giddens 1997] illetve aspiraciés
és aszocialis csoport [Kotler 1999], formalis ésrmalis csoport [Szabd 1998], illetve nyilt éstzar
(szél$séges esetben karcerszerve@bffman 1961]) csoport [sajat véleményem].

Az elsidleges csoport (informalis csoport) az, amelyikagl egyének kozotti kdlcsbnhatasok,
interakcidk folyamatosak. Ide sorolhatdéak a csadadlaratok, a szomszédok (nagyvarosi kulturdban
rendszerint nem) és a kdzvetlen munkatarsak. Agraktiok folyamatossaga — ha annak célja a
parbeszéd és a kapcsolatok apolasa — azt erednhétiydogy leginkabb ezek azok a csoportok,
illetve ennek tagjai azok, amelyek a csoportok k&zilegnagyobb hatast tudjak gyakorolni az
egyénre, alakitjak értékrendjét, formaljak kultatajA masodlagos csoportok formalisabbak, a
kommunikacié formalizalt médon (séma) torténhetydsebb egyénieskedést enged meg. Ide
tartozhatnak a vallasi, munkahelyi, iskolai, szakgazeti csoportok, illetve a szakmai szévetségek.
A masodlagos csoportoknal is megfigyetiedt olyan szemeélyek (véleményvezérek), akikre agegy
jobban hallgat, illetve kialakulhatnak barati kapeasok, de akkor azok mar nem a formalizalt
kommunikacié szabalyait fogjak kovetni. Ezek a astgk — allitta Kotler [1999] — mint
referenciacsoportok az egyént Ujfajta magatartaglétsnod felvételére késztetik, hatnak egyéni
viselkedésére és énképére, illetve olyan konfosniggnyt keltenek benne, ami mar hatassal lehet
valodi marka- és termékvalasztasara is. Azoknal eemékeknél figyelhét meg komoly
csoportbefolyas, amelyeknek birtoklasa az adotinghe szamara fontosnak tartott csoporttagok
szaméra is lathato, illetve kivanatos. Vannak olyswportok, melyeken az egyén kivil helyezkedik
el. Ezekhez vagy tartozni szeretne (aspiracios agppmert a csoporthoz tartozas a szamara
elényoket, elismerést, presztizst, stb. jelent, vagy rfaszocialis csoport), mert az ilyen csoportok
ertékrendje, normarendszere nem elfogadhatd a saanm®z informacios tarsadalommal
kapcsolatban (is) célszemegkilonbdztetni a nyilt és a zart csoportokaty#t csoportok leginkabb

az olyan k6zdsségekhez hasonlitanak, akik mind¢ditdmmel) befogadnak. Ez azt is jelenti, hogy
a csoporthoz valo tartozas nem jar kilonosebfeszitéssel az egyén rés#iede — rendszerint — ha
csak nem kap sok medsitd impulzust €s megannyi kellemes élményt, akkor reitbdik
kuléndsebben a csoporthoz. A zart csoportokba dgye nem lehet dnként bekerllni, vagy a
bekerllés komoly aldozatok aran valosulhat megad esoportok kialakitjak a maguk szabalyait,
melyekhez rendszerint mereven ragaszkodnak. Akifogiedja el azokat, azt a csoport vagy kiveti
magabol (ha statusabol eéemh ezt meg tudja tenni), vagy kikozdositi, illetvalspbbrentnek”
tekinti®.

8 Akarcerszervezet eredeti értelmezésében olyamezet, amelyben az embereket hosséreitizikailag elszigetelik
a kilvilagtol, a kulé tarsadalmi kérnyezéit Tipikus példaja ennek a borton, az elmegydgyietévagy a katonasag.
A fogalom modern értelmezésében karcercsoport Blakki olyan szamitégép- és internetfégegyénekbl, akik a
valés vilagban nem, vagy csak felszines kapcsdadattidetanak fenn isméseikkel, szabad- illetve pihéitejik
jelen®s részét pedig a szamitdgéptelaz interneten légva toltik, béngésznek, szaréilz esetleg chat-elnek (ez
utébbi esetben azonban nem igazan keresve a santélglkozas lehétégét).

9 Az interneten mindkeite talalunk szamos példat. Az internet alap@atnyilt kommunikacios platform, mivel az
informéacios tartalmak jeleéis hanyadahoz barki hozzaférhet. Az ilyen tartalegkrésze ugyan fiz&t, de ar/érték
aranyban elfogadhatonak mondhato, tehat az ilyealdan nem tekinthét zart csoportkégz tényeének. A chat
onmagaban szintén nyilt csoportokat tételez felaadmak olyan szobak, melyek zartak, tehat csak amhetnek be,
akik pl. tudjak a jelsz6t, vagy akiket a szaifk beenged. Eisorban szubkulturdlis oldalakra jelletnzogy a
valos vilagban is zart kézésségek olyan web-lapb&ahak Iétre, ahol a tartalomhoz csak azok fédieliwzza, akik
a jelszot ismerik. A jelsz6 pedig csak a zart k&ggstagjai szamara ismert.
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1.3. A fogyaszto (gazdasag)pszicholégiai értelnezés

A fogyasztd szociolbgiai értelmezésénél abbdl itamlki, hogy az egyén értékrendje, normabsdsban a
csoportokon bellli tarsas interakciok soran, iketa média hatadsara alakulnak ki. A hatas tényét a
pszichologusok tobbsége is elfogadja, de a szagpisidkkal ellentétben nagyobb hangsulyt helyeznek az
egyén mélyebb tudattartalmainak, dontési mecharsaimak, megnyilvanulasainak, viselkedésének, nisntél
folyamatainak a vizsgélatéara, illetve ugy gondaljaagy a normélis, felitt egyén 6nall6 személyiség, akit
ugyan érhetnek kidsbehatasok, mégis ésorban maga képes és akar sajat sorsa felett kezde[Atkinson

et al. 1997].

Szamos szeéz[Kotler 1999, Olach 1997, Hofmeister-Téth — d¢sik 1996, Hunyady — Székely 2003]
foglalkozik a fogyaszté/vasarldo pszichologiai merditésével kapcsolatban olyan fogalmakkal, mint
percepcio, szelektiv figyelem, szelektiv torzitézelektiv emlékezés, tanulasi elméletek (kondidé&s)a
motivacid, attitid, dontési folyamat. A fogalmak magyardzataval k@manyomban csak érifiegesen
foglalkozom, mert (1) a citalt irok nagyjabdl azen@leményen vannak a fogalmakat dét, (2) munkamban
masra helyezem a hangsulyt.

Kotler [1999] a pszicholdgiai tényékzet a kovetked fébb csoportokba sorolja: motivacio, észlelés, énéske
tanulas, gondolkodas, atiitok. Ezt a felsorolast elfogadva munkamban inkéirtotivacids elméletek mellett
olyan megkozelitéseket mutatok be [Kollar 2003]ebmk azt vizsgéljak, hogy miért vasarolja meg gyea

az adott terméket, illetve milyen mozgatorugdk :(phédia hatdsa) allnak a héattérben, amelyek erre a
cselekvésre dsztonozik, motivaljak.

A Blikkfang volt az el$ olyan fogalom, melyet a rekldmpszicholdgidban gydiem-megragadassal
kapcsolatban megfogalmaztak. E szerint, ha sile@rémberek figyelmét megragadni és felkelteni, akket
minden kiléndsebb gond nélkil r4 lehet venni egyttackelekvésre. Vagyis, ha egy kommunikacios iizene
szines, harsany, megfdélahéreti, akkor az megragadija a figyelmet, és vasarlastiia a fogyasztot. Ha
ez igy lenne, akkor felesleges lenne foglalkozraraulattal, a miéséggel, a megbizhatésaggal, a markaval.

Az AIDA, melyet 1913-ban Jean Arren francia hirdetégédzit fogalmazott meg, a blikkfang egy
tovabbgondolt valtozata volt. Ertelmezése szetiat,a vasarlo figyelmét felkeltjiik (Attention), kitjak
benne az érdetdiését (Interest), ami kapcsan megszuiletik benrdga (Desire), akkor az elvezétia végé
cselekvéshez (Action), a vasarlashoz. Az AIDA émtlezi fel, hogy a pszicholdgiai téng&zmennyiségileg
egymas utan kovetkeznek, agymint érzékhatés, #gyfdikelt hatas, érdekbési hatas, asszociacios hatés,
érzelmi hatas, emlékezeti hatas és akarati hatliserdcven éves AIDA modell még mindig jeléatszerepet
tolt be a reklamtervezésben, mert a komplex folyatmészenként tudja elemezni. Ugyanakkor tobbekt#to
az alaklélektan (Gestalt) képviseh modszert azzal a kritikaval illetik, hogy a l@keszkozokél (és igy az
info-kommunikacios eszkdzokh kiinduld 6szténzések mindig a teljes megjeleiefi@teléhez vannak kotve.
A masik kritika, hogy nem egyérteinaz, hogy a vasarlo figyelmét a megféleszkdzokkel automatikusan
fel lehet kelteni. Az emberek ugyanis olyan tartmfelé forditjdk figyelmiket, amelyik aktualis
igényhelyzetiiknek megfelel. Ha tehat valaki vedatars, akkor — hacsak nem élharcosa az allatok
legyilkolasa elleni mozgalomnak — k6zémbdsen mdgylaisipari termékeket reklamozo plakataittel

Bioldgiai nézpont. A viselkedést a testen bellli, &srban az agyban és az idegrendszerben lejatsz6do
elektromos és vegyi folyamatok segitségével prabdlpgmagyarazni. Bizonyos szinek (vords, narancs)
bizonyos helyeken (étterem, szorakozohely) keéezhatnak a fogyasztasra, de a biologiaiopéat
alkalmazasa 6nmagaban nem elégséges a hatékorasggkdmmunikéaciohoz.

A behaviorista nézpont szerint a fogyaszté kap egy ingert, és erree@y valaszt (inger-reakcié). E
szemléletet a reklamkutatdsokkal (is) foglalkoz6tswa dolgozta ki, aki J. Walter Thompson cégnét vol
alkalmazéasban 1924 és 1936 k6zott. A blikkfand{#snyos megkotések mellett az AIDA modell) legibka

e nésdpont kérébe sorolhatd be; kritikaja megegyezik taelonondottakkal.

A kognitiv négpont szerint a mentalis folyamatok objektiv tanulygzéasara kell helyezni a hangsulyt, igy
az észlelésre, az emlékezésre, a képzeletre, algoddsra, a problémamegoldasra. A kognitiv psiéus
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a viselkedést a mentélis reprezentaciok és az pzakiedds miiveletek szintjén magyarazza, mely utébbiak
Ujabb reprezentaciokat és valaszokat hoznak létre.

Pszichoanalitikus né#pont: elsgisorban a tudattalan folyamatokat, motivumokat ‘Ajag amelyek
gondolatainkat, érzelmeinket, cselekedetinek, ginkét a hattédd befolyasoljdk. Az e népont szerint
vizsgalédd gazdasagpszichologusok olyan kérdéedegezik a hangsulyt, hogy a mostani vasarlas, mint
viselkedés hatterében milyen korabbi éiImény, egéthuma all.

Fenomenoldgiai nédpont: az egyén szubjektiv élményeit és egyedi észleletgiulmanyozza. Az
eseményeknek a személy égantjabdl tortéd megértését hangsulyozza a viselkedés vizsgalataeaiben.

Rendszerszemléldt nézpont: az input-output folyamatok elemzésére helyezi aghélyt, a fogyasztot
ofekete dobozként” kezeli. Input alatt a fogyasgfsarlasahoz (a dontés meghozatalahoz) szikségpes s
bemenetet érti (anyagi és kulturdlis javak, figgeigkeltd informéaciés fellletek, baratok, csaladtagok
véleménye), melyet a személy a ,fekete dobozbaneé(gesz test, disorban az agy) feldolgoz, és 6sszevet a
dobozon belll talalhat6 korabbi ,leirasokkal” (ekképek, vélemények, tapasztalatok), és a végéntpatja

a dontésének a vasarlas lesz.

A rendszerszemlélétnézpont ebnye az, hogy kedl kdrultekintés mellett az eddig felsorolt ¥gpntokat
0sszegezni tudja. Ez azért is fontos, mert a gagiasnmunikacios szakembereknél nincs egységepatits
a fogyasztoi/vasarloi szokasokat ileh, ugyanakkor e szokasok, és az e szokasokrazathporeményeik
szerinti — pozitiv dontés az, amelyik, ha folyansatp a tarsadalom minél tébb tagja részégyontetisul,
akkor elméletileg biztositva van a gazdasagi éégtja, a profit.

A motivaciés elméletekbenkdzds, hogy valamennyi a szikségletkielégités éelisanyult viselkedés
szabalyozasaval foglalkozik [pszichologiai &gant: Atkinson et al. 1997]. A motivacio olyan sgéfglet, ami
az egyént diteljes cselekvésre készteti, és ha a szukséglaéigkette, akkor a fesziltség csokken
[marketinges népont: Kotler 1999]. A pszicholdgiai és a marketisgzakirodalom fontosabb motivacios
elméletei a kbvetkeik:

* Freud motivaciéelmélete,

+ Maslow motivacidéelmélete,

» Herzberg motivacioelmélete,

» Lindenberg motivacidés elmélete,

* McClelland motivacios elmélete.

Freud motivaciéelméletének a Iényege [Menyhay 2004] yhamembert iranyitdé pszicholdgiais&rjelents
része tudat alatti. Emiatt az egyén sajat motiyacidem értheti meg teljesen, tehat amikor amedietel,
hogy egy adott terméket miért akar megvenni, akioet, hogy cselekvésének nem az igazi mozgatdi@nerg
fogalmazza meg. Ezért a freudista pszichologiaekiomarketingesek agy gondoljak, hogy az adott fogyhsz
csoporton beldl ki kell valasztani néhany, a cstpojellem® személyt, akikkel aztan mélyinterjukat
készitenek. Ezek eredményeit kiértékelik, majd mélggljak az egész csoporttal kapcsolatban 6sszésbgy
hozni.

A marketingben a leggyakrabban hasznalt motivaeiélet aMaslow-féle [Maslow 1954]. Kutatéasai
alapjan arra a meg@godésre jutott, hogy az emberi szukségletek egy tubilkeus, egymasra égiitendszert
(piramis) alkotnak, amelyiknél a legalsé szintefizmlogiai szikségletek vannak, ezt kdveti a bitégi, a
szocialis (valahova tartozas), az elismeréssdidfgssal kapcsolatos szintek, és végil az 6nmegjtadd Az
ember csak akkor Iéphet egy magasabb szintre eblvendszerben, ha az adott szinten mar kielégitette
szlkségleteit.

A Herzberg [Herzberg 1966] a tényéket két részre osztotta: (1) azok, amelyek elégemumiget okoznak,

és (2) azok, amelyek elégedettséget valtanak &dait egyénben. Meglatasa szerint vaséarlas/fogyasstak
akkor realizalddik, ha az elégedetlenséget kivedtdyedk nincsenek jelen a fogyasztoi dontésben és az
elégedettséget kivaltd tényde aktivan jelen vannak. Ez a gyakorlatban azt jelemogy a
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forgalmazok/gyartok komoly figyelmet forditanak arhogy teljes mértékben kizarjadk az elégedetleziség
egyben fel kell ismernilik azokat a tén§ket amelyek a vaséarlast a leginkabb motivaljak [&o01999].

Lindenberg motivacids elmélete [Janky 2005] a szubjektivtjdeszetesit veszi alapul. Megkuldnbdzteti a
fizikai és a tarsadalmi jolétet, a fizikain belkényelmi és az aspiracios szintet, a tarsadalmii pedig a
statust, a megésitést és az érzelmi Kitést. Lindenberg elméletére épllnek a kiuloBk®wB (subjective
well-being — szubjektiv jolét) vizsgalatok. E felrdégekidl olyan kdvetkeztetések vonhatdak le, mint; az az
ember boldog, aki j6 mentalis egészségnek 6rverjd égocidlis kapcsolatokkal rendelkezik, a gazbaga
orszagokban azért boldogabbak az emberek, mertlddizvevannak ahhoz az életszinvonalhoz, amely
mindenhol kivanatos lenne és/vagy nagy a létbiZigngobb a szocialis helyzet. Tovabba: a boldog
embereknek sok baratjuk van, az érzelmek gyakaiédgem intenzitasa befolyasolja az SWB-t.

McClelland [Hofmeister — Tobcsik 1996] kutatasai soran &®rban az olyan tanult motivumokra
koncentralt, mint a teljesitmény, a valahova tasbezsatlakozas és a hatalom. Megallapitotta, haggak az
ambiciézus emberek, akik szaméra elengedhetettédren a lehdiségek kihasznélasa, és vannak azok, akik
szamara ezek nem annyira fontos dolgok. Nagy vails2g szerint az ambicidézus, teljesitmény- és
sikerorientalt férfiak elésorban a férfiassaggal Osszeféiggrmékpalettardl vasarolnak, mig a kevésbé
ambiciozusak a kényesebb természiilgokat veszik. Bknél azonban ez a felosztds nem vezet egyéitelm
eredményré.

A motivacids elméletek — bar egy részilk egymasiiektenond, és tébb biralat is éket — azért fontosak a
fogyasztdé (gazdasag)pszichologiai elemzésénél, mdeitagit(hat)nak azokra a ténydre, amelyek a
vasarlé/fogyasztd dontéseiben szerepet jatszanakpddig egy marketinges ezekkel tisztaban van, rakko
képes (lehet) olyan klasztereket/szegmenseket/fatia csoportokat képezni, amelyek szaméara
céliranyosabb gazdasagkommunikacios uzenetekedjtitthtni a fogyasztoi/vasarloi aktivalas érdekébe
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