Fogyasztói magatartás (Bércziné Juhos Júlia)
1.) A fogyasztói magatartás lényege, alapfogalmai, a szükséglettől az újabb– magasabb rendű szükségletig vezető út. (a fogyasztás körforgása)

Fogyasztó: azok az egyének és háztartások, akik személyes szükségletre vásárolnak.

Magatartás típusok:

· Racionális: tudatos magatartás a rendelkezésre álló információk legjobb hasznosítása révén.

· Szokásokhoz ragaszkodó: rutinszerűen viselkedő fogyasztó valamely megtanult program alapján lemond az újdonság kereséséről.

· Impulzus magatartás: hirtelen hatásokra kialakuló pillanatnyi vásárlói döntés.

· Szociálisan függő magatartás: a vásárló egy társadalmi csoport normáihoz igazodik.

Szükséglet: Objektív eredetű hiányérzet, amely fiziológiai és pszichológiai természetű lehet.

Maslow szükséglet – hierarchia modell:

Önmegvalósítás

Elismerés, siker

Szeretet és hovatartozás        
Biztonsági szükséglet

Fiziológiai szükséglet

Az emberek először az alacsonyabb rendű szükségleteket elégítik ki, majd utána a magasabbat.
Indíték: 

Az indítékok aktiválják a szükségleteket, hogy cselekedjünk.

Szükséglet kielégítési folyamata:

Szükségletek          →             Motívumok               →          Cselekvés

A motívumok jellemzői:

· A motívumok eredete a szükséglet

· A motívumok cselekvésre ösztönöznek

· A motívumok irányíthatóak

· A motívumok csökkentik a feszültséget

Fogyasztó magatartást befolyásoló tényezők:

 Külső ingerek       →      A vevő fekete doboza         →        A vásárlási döntés

        ↓    ↓

Marketing környezeti hatások

· kulturális

· társadalmi                }      jellemzők

· személyes

· pszichológiai

A vásárlási szándék a vevő fekete dobozában keletkezik de részben a környezeti és marketing ingerek, részben a fogyasztói, társadalmi, kulturális, személyes és pszichológiai jellemzők hatására alakul és a benyomások formálják.

A vásárlói döntések modelljei:

	INPUT
	A vásárló fekete 

doboza
	Output

	Termelői és kereskedelmi marketing aktivitások
	Pszichológiai jellemzők
	Vásárlás, -egyszeri, első, -ismételt

	Tágabb környezeti jellemzők
	Szociológiai jellemzők
	A vásárlás elutasítása


                      ↓                                                   ↓                                              ↓

                               Tanulás, tapasztalat, elfogadás, kognitív diszonancia

A vásárlási folyamat

1. Probléma felismerés.

Az igény felmerülhet valamilyen külső vagy belső hatás alapján. A belső hatást elsősorban a szükséglet váltja ki, míg a külső hatás lehet valamilyen impulzus, pl. egy TV reklám Stb.

2. Információgyűjtés

A vásárló érdeklődni kezd a termék iránt. Vagy elegendő a fokozott figyelem vagy aktív információgyűjtésbe kezd, melynek forrásai:

· személyes források: család, barátok, munkatársak

· kereskedelmi források: reklám, eladók, kirakat, csomagolás

· tömegkommunikációs források: reklám, prospektus

· tapasztalati források: termék kipróbálása

3. Alternatívák értékelése

Értékeli a termék tulajdonságát, a termék árát, és a fizetési feltételeket, a vevőszolgálat színvonalát , értékeli a különböző márkákat, majd saját preferenciái alapján felállítja a megvásárolandó termékek rangsorát.

4. vásárlási döntés

 A vásárlási döntés nem követi automatikusan a vásárlói szándékot. Beléphetnek olyan közbenső hatások, melyek elhalasztják vagy módosítják a vásárlást. Más személyek eltérő attitűdjei. Váratlan események. Visszariadás a kockázattól.

Két tényezőnek van fontos szerepe:

· involument: kifejezi, hogy mennyire erős a vásárló motivációja a vásárlási döntés folyamatában. 

· Szituáció: olyan tényezők együttese, melyek nem ösztönző jellegűek, de hatnak a vásárlói magatartásra, pl. fizikai (látás, hallás), társadalmi környezet, időtáv, pillanatnyi állapot.

5. Vásárlás utáni állapot

A vevő elégedettsége a vétel után, a termék használata közben derül ki.

Vásárlási szerepek és magatartások:

Vásárlási szerepkörök:

· Kezdeményező Akitől elindul a vásárlási ötlet

· Tanácsadó A végső döntést tanácsaival segíti

· Döntéshozó Dönt a vásárlás tényéről, a vásárolandó mennyiségről, a kereskedőtől.

· Vásárló Aki ténylegesen lebonyolítja a beszerzést

· Használó Aki fogyasztja, illetve használja a terméket

Vásárlási magatartás típusok:

· Egyszerű vásárlási magatartás

Ha a márkák között nincs különösebb verseny, a fogyasztók nem igényelnek bővebb információt, és döntéseiket gyorsan hozzák. A döntéshozatal alapja vagy passzív információszerzés vagy a megszokás.

· Bonyolult vásárlási magatartás

Jelentős különbség lelhető fel a márkák és a termék díjai között, ritkán kell beszerezni és nagy a vételi kockázat. Ilyenkor a vevő aktív informálódásba kezd, hosszú tanulási folyamat áll mögötte és segítséget kell kapnia a racionális értékeléshez. 

· Disszonanciát csökkentő vásárlási magatartás

Akkor áll fenn, ha a vásárló érdeklődése óriási, de a márkák között alig érzékel különbséget. Ilyenkor a vevő gyorsan dönt, és a vásárlás után veszi észre, hogy előzetes várakozásai nem teljesülnek.

· Változatosságot kereső vásárlói magatartás

A csekély érdeklődést kiváltó, de a márkák között jelentős különbséget felmutató vásárlási helyzeteknél van.
A vásárlási folyamat szakaszai:
Amíg a fogyasztó eljut egy konkrét termék/szolgáltatás megvásárlásához, hosszabb vagy rövidebb döntési folyamaton megy keresztül. Ez a folyamat nem mindig ér véget, hisz újra felmerülhet az igény, és újra dönteni kell, hogy mit, mikor, milyen feltételekkel stb. érdemes vásárolni. A fogyasztók viselkedését a fogyasztói magatartás elmélete vizsgálja.

A fogyasztói magatartás a termékek és szolgáltatások megszerzése és használata során végzett tevékenységek (márka- és boltválasztás stb.) összegzése, amelynek célja a fogyasztói megelégedettség növelése.

A fogyasztói magatartást sok tényező befolyásolhatja. Pl.: piaci kínálat, egyéni helyzet, kulturális örökség, utazási lehetőségek…

Vásárlási folyamat:                           Probléma felismerés
↓
Keresés

↓

Alternatívák értékelése

↓
Választás, vásárlás

↓

Vásárlás utáni tapasztalat

Probléma felismerés: A fogyasztó belső motivációs nyomás (kellene valamit venni) és/vagy külső ingerek hatására megfogalmazza magában egy termékkategória vagy egy márka iránti igényét. Az igények bizonyos mértékig felébreszthetőek megfelelő reklámtevékenységgel, jó áruelhelyezéssel, árkedvezménnyel stb.

Keresés: A fogyasztó a probléma megoldása érdekében információkat keres. Végiggondolja tapasztalatait, emlékezetét vizsgálja. Ilyenkor fogékonyabb a releváns információk iránt, könnyebben észlel bármilyen hirdetést, és meghatározó szerepe van a személyes eladásnak.

Alternatívák értékelése: A fogyasztó az információk, és választási kritériumai alapján értékel, összehasonlít. Kívánja kockázatát csökkenteni  ezért az ismert terméket emeli magasabbra, vagy váltani kíván  új szempontokat keres. Tehát támpontokat, fogódzókat kell adnunk vásárlóinknak megkönnyítve a vásárlást és értékelést. (pl.: teszteredmény értékelése a csomagoláson.)

Vásárlási döntés: Ez egy többlépcsős folyamat, mely közvetlenül is befolyásolható. A fogyasztó terméket és üzletet egyaránt választ. Általában elkülönítjük egymástól az előre eltervezett és az impulzusvásárlókat Pl.: régóta szeretnénk valamit vásárolni, de sokalljuk az árát, árleszállításkor azonnal megvesszük. Tehát a fogyasztókat valamivel be kell csalogatni az üzletünkbe és további vásárlásokra bírni.

A használatnak óriási szerepe van a vásárlási döntésekben. Pl.: ha a termékkel elégedettek vagyunk, ez egyrészt egy pozitív megerősítést ad, és lerövidíti a vásárlási ciklust. A vásárlást megelőzően a fogyasztó számot vet azzal, hogy rendelkezésre álló pénzét, miként kívánja elkölteni. A szegényebbek jövedelme gyakorlatilag előre meg van címkézve, míg a gazdagabbak rendelkeznek, un. diszkrecionális jövedelem hányaddal.

A vásárlást nagymértékben befolyásolya az, hogy a vásárló milyen egyéni stratégiával rendelkezik  terméktulajdonságokra vagy márkára alapozó.

A fogyasztók különböző döntési folyamatokat alakítanak ki magukban.

Fogyasztói személyiség típusok:
Extrovertáltak: keresik az izgalmakat, a külső ingereket, a többi emberrel való kapcsolatokat, többnyire kalandvágyók, nyugtalanok, hajlamosak a szerencsejátékokra, kockázatvállalásra.

Introvertáltak: éppen ellenkezőleg, aggályosan tartják magukat a szabályokhoz, kitartóak, hajlamosak a visszahúzódásra, a magukba zárkózásra, az izgalmak kerülésére.

Fogyasztói csoportok új termék vásárlása esetén:
Innovátorok: Kalandvágyók- hajlamosak új ötletek kipróbálására, elfogadják a kockázatot, kozmopoliták, gyakran kommunikálnak. (kb. 2,5 %)

Korai elfogadók: Tiszteletreméltók- szerves része a helyi társadalomnak, olyan emberek, akiket érdemes egy új termék kipróbálása előtt megkérdezni. (kb. 13,5 %)

Korai többség: Megfontoltak- átlagos mértékben reagálnak az újdonságokra, megfontolják az új termék vásárlását. (kb. 34 %)

Kései többség: Szkeptikusok- az átlagosnál később fogadják el az új dolgokat, döntésükben a gazdasági tényezők erős szerepet játszanak, óvatosak. (kb. 34 %)

Lemaradók: Hagyományőrzők- utoljára fogadják el az új dolgokat, múltba tekintők, gyanakvóak az új dolgokkal szemben. (kb. 16 %)

Attitűd: fogyasztói döntéseket nagymértékben befolyásolja. (beállítódás) Olyan tanult készenléti állapot, mely megmutatja, melyik motivációs csoport fontosabb a fogyasztó számára. Egy tárggyal, dologgal szembeni pozitív vagy negatív reakcióban testesül meg.

3 eleme van:

Kognitív: ismerethez kötött

Affektív: érzelmekhez kötött

Konatív: cselekvéshez kötött          komponensekből épül fel.

Kultúra: Az emberek a természethez és a társadalomhoz való viszonya, adaptációs készsége, beleértve a technológiákat, szokásokat, kapcsolatokat, folyamatokat, szimbólumokat stb. Tehát semleges, értékmentes fogalom.

2.) A fogyasztói magatartást meghatározó tényezők (ezek bemutatása), új fogyasztói magatartás elméletek. 

A magatartást befolyásoló tényezők 3 csoportja:

Az egyes tényezőcsapatok az adott döntések hátterét világítják meg, így szerepük a vásárlási döntések során egy – egy országra, egy kultúrára jellemző. 

1.) Tágabb társadalmi, gazdasági környezet tényezői:

Gazdasági keretfeltételek:

A nemzetgazdaság működése, a kormány munkája iránti bizalom. A gazdasági szabályzók változására történő reagálás azt a keretfeltételeket jelentik, amelyek közepette a fogyasztók megfogalmazzák vásárlási döntéseiket. 

 A nemzetgazdaság egész működése jelentős hatást gyakorol a vásárlókra, de az állampolgárok által elkölthető illetve megtakarítható pénzeszközök, azok szerkezete is hatással van a gazdaság működésére. Az igazi döntések komoly megfontolások, mérlegelések után születnek meg.

· Az állampolgárok a jövedelemnek mekkora részét fordítják a megtakarításokra

· Milyen nagy összegű beruházás jellegű vásárlásokra szánják el magukat.

· Jellemzi egy adott gazdaság lehetőségeit, mindennapjait, hogyan vélekednek arról ki gazdag és ki a szegény, milyen paraméterek alapján lehet luxusról és szegénységi küszöbről beszélni.

Társadalmi viszonyok:

A gazdasági folyamatok hatására a társadalmi viszonyok is változnak. Fontos kérdés az elemzéseknél, hogy mennyire differenciálódik a társadalom, mi jellemző az egyes csoportokra, mekkora a távolság közöttük. A gazdasági, társadalmi változások, azok megítélése, az életkörülmények nem mérhető tényezőinek bevonása az elemzésbe az életminőség jellemzőinek megragadását eredményezi. Ugyanazt a helyzetet lehet jó közérzettel, illetve elégedetlenül tükrözni. Az hogy valaki jobb anyagi körülmények közé kerül, még nem feltétlenül jelzi az életminőségének javulását is.

Árak és árviszonyok:

Fontos kérdés az adott országban tapasztalható árviszonyok, árszínvonal és annak értékelése, hiszen az árak orientálhatják a vásárlókat bizonyos termékek fokozott fogyasztására, vagy elutasítására.

Jövedelmi viszonyok:

Sokrétű hatást gyakorolnak a gazdaságra. Anyagilag elismertebb szakmák felé való fordulást jelenthetik, az ország területei közötti eltérő jövedelmi viszonyok migrációt eredményezhetnek. Jellemzően a gazdaságban résztvevők és a költségvetésből jövedelemhez jutók lehetőségeit mutatja ki, illetve az ágazatonkénti jövedelmi viszonyokat.

Demográfiai jellemzők:

Egy ország viszonyait jól írják le a demográfiai jellemzők is. A demográfiai adatokat különböző szempont szerint lehet elemezni, de a vásárlásokra egyértelműen hatást fejtenek ki. Gyakran a potenciális piac nagyságát jelenti az, hogy hányan élnek az ország határain belül, milyen a nemek aránya, az életkor szerinti megoszlás.

2.) Szűkebb szociológiai környezet tényezői:

Társadalmi szerkezet:

A társadalom szerkezete, rétegezettsége, és az ebből adódó eltérő fogyasztói és vásárlói magatartás mindennapi tapasztalataink alapján is nyilvánvaló. Az egyes társadalmi réteghez való tartozás azt jelenti, hogy a tagjai ugyan soha nem találkoztak, mégis hasonlóan viselkednek, beállítódásaik, értékelképzeléseink hasonló jegyeket mutatnak.

Leggyakoribb szociális rétegek: felsőréteg, középréteg, alsóréteg.

Szociális réteghez való tartozás kritériumai:

foglalkozás, képzettség, jövedelem

vagyon és származás

hatalom, kapcsolatok, ezen belül:

Szerepek:

Az a magatartásforma, amit egy embertől adott szituációban elvárnak, méghozzá a szituációban elfoglalt helye szerint. Minden szerepnek megvan tehát az elvárt magatartás sablonja, amiből elég nehéz kitörni. 

Szerepek lehetnek:

Nemi szerepek

Tulajdonított szerepek

eredményszerepek

Státusz:

Jelentős szerepe van a fogyasztásban, vagyis annak, hogy az adott társadalom értékrendjében az adott személy milyen helyet foglal el.

Referenciacsoport:

Amelyek az ember magatartására közvetlen vagy közvetett hatást gyakorolnak.

Család:

Komoly hatást gyakorol a vásárlásokra, hiszen a család nagysága az életelvek meghatározóak a jelenlegi és a későbbi önállóan hozott új generációs vásárlási döntések esetében is.

3.) Egyéni tényezők:

Életkor:

Bizonyos termékek vásárlására eleve hajlamosabbá tesz, illetve bizonyos vásárlásokat általában kizár.

Nem:

A vásárló emi szerepétől fogva más és más terméket vásárol meg.

Foglalkozás, iskolai végzettség, jövedelem:

A foglalkozás önmagában meghatározhat olyan témakört, illetve azon belül egy bizonyos minőségi és árszintet, ami adott munkahelyen, munkakörben elvárható.

Életstílus:

Olyan célcsoportok lehatárolása, amelyek megfelelő nagyságúak, magatartás szempontjából a különféle vizsgálati kritériumok alapján homogenitást mutatnak.

Személyiség:

Mindenkinek kialakul a saját egyéni ízlése, személyisége, ami természetesen az öltözködési stílusára is kihat. 

Új fogyasztói magatartás elméletek

Az új fogyasztók vizsgálata több szempontból történhet, különféle tényezők alapján:

Az új fogyasztó utál mindent, ami

· Nem elég hatékony,

· Nem elég profi,

· Nem elég gyors, átlátható,

· Nem elég kompetens,

· Nem elég segítőkész,

· Nem veszi eléggé figyelembe az egyéni igényeket.

Épp ezek figyelembe vételével lehet megkülönböztetni a régi és új fogyasztót

· Az időkhöz való viszony,

· A tudás korszerű szintje,

· A hitelesség iránti igény,

· A bizalom fontosságának mértéke,

· A stílus a fogyasztásban, a termék és márkaválasztékban.

A vásárlás jelentés tartalma is mást jelent a régi és az új fogyasztóknál.

Az új fogyasztók, mint vásárlók jellemző csoportjai:

· Virtuális vásárló

· Okos vásárló (ár /értékarányban gondolkodó)

· Kényelemvásárló (éjjeli vásárlás, benzinkút)

· Emocionális vásárló (önjutalmazó)

· Autentikus vásárló (pl. tanyasi csirke, tojás, reformbolt, stb.…)

· Márkára támaszkodó vásárló (biztonság-keresés)

· „big shopping” élményét kereső (hipermarket)

· Szociális vásárlók (másokkal együtt, pl.: gyerekkel, vagy szabadidős tevékenységként)

· Ismerőstől vásárlók (kisbolt, szakbolt)

· Piac-kedvelők

· Árvásárlók, akciókeresők (diszkont)

· Élmény-vásárlók, shoppingolók (bevásárlóközpontok)

Az új és a régi fogyasztók másképpen, máshol és más motivációkkal vásárolnak, ha egy helyszínen bukkannának fel, eltérő kiszolgálást várnak, másképpen elégedettek.
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A táblázatból látható, hogy az új fogyasztó élettempója mellett csakis a számára fontos termékeknél, szolgáltatásoknál keres alaposan.

A legkarakteresebb eltérés az időben van. Az időhöz való viszonyokat az alábbiak szerint csoportosíthatjuk:

Munka és idő – nő a munkával töltött idő, akár hétvégén is dolgozunk, nagy az információ tömeg, amit egyre kevésbé tudunk követni, mert mindig más lesz a fontos stb.

Idő és versenyképesség -  a folyamatos jelen

A gyors reagálás különböző eseményekre, az idővel vívott harc, a gyors reagálás gyors karriert hozhat, de benne van, hogy ha nem jól dönt, nagyot bukhat.

Az egyéni idő és karrier

A munkatársak egymással versenyeznek, a mobilokat a szabadság ideje alatt sem kapcsolják ki, email formájában állandóan jelen vannak, a nem lényeges dolgokra kevés időt szánnak, stb. Nem szabad hibázni, és a karriert gyorsan ki kell építeni.

A minták, modellek a médiából

A régi fogyasztó a mintáit a környezetében levő emberektől veszi, a viszonyítási alap a közvetlen ismerős, elégedettséget ad az is, ha már lekörözte a szomszédot. Az új fogyasztó a mintáit a médiumokból veszi, sztárokról másol, akik jelentős vagyonnal és hatalommal rendelkeznek.

Munkaidőn túli tevékenységek

Egyre kevesebb a családra, hobbira és a gyerekekre fordított idő, tervezés, megfontolást igényel a gyermekvállalás. Sokan emiatt a sok gondolkodás miatt csúsznak ki az időből, hogy gyermekük legyen. A gyorsítás körülményei miatt az új fogyasztónak

· Azonnali jutalmazási igénye van, hiszen a jelenben nem, és nem preferálja ami lesz

· Korlátozás nélkül kívánja a termékeket és szolgáltatásokat a nap 24 órájában

· Egyidejűleg több mindent akar elintézni, lehetőleg egy, várakozás nélkül

· Mindent „real time” módon kívánnak tudni, ezért csak felületes információk vannak amig gyorsan elavulnak, nem becsülik az autentikus információforrásokat

· Az időt fecsérlő, azért semmi pluszt nem adó dolgok kivédésére egyre inkább tanácsadók kellenek, akik leegyszerűsítik a döntést és megkímélik őket a csalódástól pl utazási cél, eü szolgáltatás, iskola, baby sitter, stb,

Szegmentáció az új dimenzió mentén.

A legfőbb kérdés, hogy a fogyasztó birtokában van –e a tudásnak amivel az információs társadalomban elterjedt eszközöket működtetni tudja, és tudja –e értelmezni a kapott információkat, és ezek beépülnek a mindennapjaikba.

Az idő-tudás összekapcsolásával az új fogyasztóra kialakultak az alábbi hipotézisek:

· Ma a sok munkát végzők már nem elsősorban a fizikai munkát végzik pl. mg

· Így feltételezhető, hogy a sok munka magasabb jövedelemmel is párosul, tehát tehetősebbek az átlagnál

· Vélelmezhetően ebben a szegmensben, hogy az időnek a pénzzel szemben prioritása  van, vagyis a z idő szűkösebb jószág, mint a pénz

· Új igények fogalmazódnak meg a szolgáltatásokkal a kereskedelemmel szemben akkor, ha vki 12 órát dolgozik, kiesve a hagyományos életritmusból

· Az intenzív munka, a jobb jövedelem már nehezebben képzelhető el az IT nélkül.

A mai fogyasztók csoportját az új technikai eszközökkel való elérhetőségük, élettempójuk alapján írhatók le. A magyar valóság szerint be kell vonni a mennyiségi mutatókat is.

1. Gyors, modern csoport

Időnyomás alatt élő, extrém sokat dolgozó, extrém módon vásároló embereket foglalja magába, akik lehetőségük szerint sok mindent megengedhetnek maguknak, de az idő, mint korlát ezt megakádályozza. Bizonyos termékeknél kiemelt célcsoportnak számítanak pl. utazás, szálloda, sport, étterem, magas szintű szolgáltatások. Korcsoport szerint a 20-30 évekba járók jellemzik, a szingli, kisgyerekesek, eltérő arányokban. 

2. Gyors, tradicionális

Sokat dolgoznak, jó anyagi helyzetben vannak, de hagyományos csatornákon keresztül és a tradicíonális értékek hívószavával lehető elérni őket. Az idejüket megtakarító szolgáltatások, termékek vásárlói, akiket a számítógép, az Internet nem igazán érintett meg. Tapasztalatok szerint idősebb is ez a célcsoport, legalább 10 évnyi életkor eltolódás mutatható ki a gyors, modern csoporthoz képest. 

3. Jól szituált, tradicionális

Szívesen fogyaszt, több ideje van, mint az előző csoportoknak, hagyományos értékorientáció mentén él. Ez a csoport kevésbé van kitéve az idő nyomásának, mint az előző kettő, bár főképp a dolgozók alkotják, akik a tradicionális polgári jólét jeleit mutatják. Van idejük, energiájuk, igényük színházi premierekre, hangversenyekre, bálokra járni, fontos számukra a képzettség, a neveltetés, nyitottak az újra, de nem aszerint élnek. 

4. Társadalmi közép

A legnagyobb csoport, melynek tagjai kicsit gyorsabb vagy lassabb munkatempó mellett a hagyományos értékek mentén élnek. Ide tartoznak a közalkalmazottak, alkalmazottak, átlag körüli jövedelemmel rendelkezők. A munka kevésbé veszi igénybe az idejüket, ha időben hosszan is dolgoznak, nem keresnek annyit, hogy szolgáltatásokkal váltsák ki a munkaidőn túli kötelezettségeket. A fiatalok egy jelentős része is ide tartozik, főképp a kisebb településeken élők. 

5. Kiszorultak

A kiszorultak azok, akik kevés alkalmi munkával vagy anélkül töltik napjaikat nem feltétlenül saját akaratukból, hanem azért mert munkanélküliek, hajléktalanok, a társadalom peremére került kisebbségi csoportok. Jelentős a járadékokból, segélyekből, karitatív szervezetektől kapott adományokból élők száma a csoporton belül. Ők a társadalom igazi szegényei. 

6. Kiszálltak 

A kiszálltak azok, akik új életet kezdtek a nagyon megterhelő gyors élet után, pl. vidékre költöztek és onnan kevés munkát vállalnak, vagy teljesen más munkát végeznek mint eddig. 

7. Virtuális és élményfogyasztók 

A virtuális és élményfogyasztók, akik teljes gőzzel vetik bele magukat az új trendekbe, de életüket nem a munka határozza meg, inkább az új lehetőségek élvezete. Vagy még tanulók, egyetemisták, vagy olyan munkát végeznek, ami nem veszi őket nagyon igénybe, igy az élvezeteknek, az új telekommunikációs lehetőségek kihasználásának élhetnek. 

· Hogyan lehet közel kerülni az új fogyasztó megismeréséhez, vannak-e új módszerek?

A technikai eszközök, az Internet nem tudják helyettesíteni a „finom hangolást”, a fogyasztók megértését, a kapott feldolgozási eredmények értelmezését, új termékek kifejlesztését, értékesítését, jövőbeni tendenciák vizsgálatát. 

Az új fogyasztók körében gyakoriak a szájreklámon alapuló sikerek, mert akitől hallanak egy termékről vagy szolgáltatásról, azok autentikus forrásnak minősülnek, hiszen ők is használják, vagy használták a terméket, tehát biztosan nem hazudnak.

A „buzz” marketing tehát a szájreklámon alapuló marketingkommunikáció, ami ellentétben áll a „hype” azaz az ATL, a klasszikus tömegkommunikációkon alapuló kampányokkal, mert garanciát jelent a fogyasztónak a hitelesebb forrás.
3.) Szegmentáció és célcsoport képzés jelentősége, néhány jellemző szegmens bemutatása (a tanultak alapján), új szegmensek és célcsoportok napjainkban,  kezelésük specialitásai. 

Piacszegmentáció és célcsoportképzés

A marketingstratégia kidolgozásának nélkülözhetetlen része a piacszegmentáció.

A marketing tervezés alkotóelemei :

· Állandóan változó környezet figyelése, elemzése

· A vállalkozás adottságainak felmérése

· A piaci szegmenseket alkotó különféle vevői illetve fogyasztói csoportok felkutatása, kiválasztása

· A marketing mix kialakítása

Célpiaci marketing: kialakításának alapja, információs bázisa a piacszegmentáció. A piac feltárt, jellemzett és kiválasztott csoportjainak –szegmenseinek- megfelelő termékeket kifejlesztő, illetve azt kínáló és e szegmensekre irányuló marketing mixet alkalmazó vállalkozói magatartást célpiaci marketingnek nevezzük. 

Kialakításának folyamata:

· Piacszegmentáció: a szegmentációs szempontok, ismérvek meghatározása és a piac szegmentálása, a szegmentálás eredményeként megkülönböztethető piaci szegmentumok jellemzőinek kialakítása. 

· A célpiacok kiválasztása: a piacok befogadóképességeinek becslése, a célpiacok kiválasztása.

· Termékpozicionálás: a lehetséges pozicionálási szempontok meghatározása, a kiválasztott pozicionális szempontok szétválasztása, kifejlesztése és megkülönböztető jelzővel való ellátása, valamint a potenciális vevőkben való tudatosítása.

Piacszegmentáció lényege, követelményei:

Piacszegmentáció: olyan eljárás (módszer, technika) amellyel a heterogén piacot, egy adott termék vagy szolgáltatás piacát jól definiálható ismérvek szerint homogén részekre osztjuk. 

Eredménye: szegmens illetve szegmensek: a piac egyedi keresleti sajátosságait mutató csoportok.

Eredményes piacszegmentáció követelményei: hasonló igények, motivációk a szegmensen belül, az egyes szegmentumok közötti eltérés a lehető legnagyobb legyen.

A piacszegmentáció előnye:

· A piaci igényekhez valóban igazodó termékeket, szolgáltatásokat állíthatunk elő, illetve értékesíthetünk. 

· A marketing eszközöket a legmegfelelőbben és a legkisebb veszteséggel választhatjuk ki. 

· A pénzt és az erőfeszítéseket a számunkra legmegfelelőbb piacokra koncentrálhatjuk

· A piaci réseket (fehér foltokat) fedezhetünk fel (extraprofit,versenyelőny)

Piaci rések: olyan piacrészek, melyekben nyilvánvaló vagy lappangó vásárlói igényeket a fennálló kínálat nem, vagy nem megfelelően elégít ki. A cél az ilyen piaci rések felfedezése, melyekben valamit jobban tudunk csinálni, mint bárki más.
Piacszegmentálás folyamata: -kutatási szakasz – elemzési szakasz / faktoranalízis (tényezővizsgálat, clusteranalízis (csoportelemzés) – körvonalak meghatározásának és a szegmensek elnevezésének. 

Szakaszai:

Kutatási szakasz: a célnak megfelelő kérdőívek kialakítása, megkérdezés, feldolgozás.

Elemzési szakasz:

· Faktoranalízis: matematikai, szgépes feldolgozást igényel. Azokat a változókat vizsgálja, amelyek egyidejűleg, egymás mellett sok egyednél találhatók. Az adatokból változókat képeznek és azokat néhány alapvető tényezőre szűkítik le.

· Clusteranalízis: a sokaságból indul ki, és ennek alapján képez meghatározott, viszonylag homogén szegmenseket, amelyek csoportonként eltérnek.

Körvonalak meghatározása: a csoport a rájuk leginkább jellemző tulajdonságok alapján nevet kap.

A szegmentációnál kétféle ismérvcsoportból indulhatunk ki:

- Terméktényezők: rendeltetés, összetétel, ár, ismertség

- Fogyasztókat jellemző ismérvek: alapváltozók, leíró változók

A fogyasztói piac szegmentációjának alapváltozói:

· Geográfiai ismérvek: (ország, tájegység, település mérete, lakhely típusa)

· Demográfiai ismérvek: (nem, életkor, család/háztartás mérete, családi életciklus)

· Társadalmi, gazdasági ismérvek: ( foglalkozás, képzettség, jövedelem, vagyoni helyzet)

· Pszichológiai ismérvek: ( társadalmi osztály, életciklus, személyiség)

· Magatartási ismérvek: (indítékok, használói státusz, márkahűség)

Célcsoport képzés, célpiacok kiválasztása:

Célcsoport képzés: az a folyamat, amikor a vállalat kiválasztja a számára megfelelő szegmentumot(okat) s azt tevékenységének középpontjába állítja.

A kiválasztás szempontjai:

· Milyen az egyes szegmentumok mérete és a jövőbeni növekedése

· Milyen az egyes szegmentumok jövedelmezősége

· Milyen és mennyi versenytárssal kell számolni

· Melyek a vállalati célok és források

Termékpozícionálás: egy adott piacon egy adott termék versenytársaihoz való viszonyának meghatározása és ennek a vevőben való tudatosítása.

A vállalat termékének előnyös tulajdonságait 3 féle módon tudatosíthatjuk:

- Differenciálatlan marketing (sörétes puska): a vállalat uazt a terméket ugyanolyan   módon kínálja vmennyi potenciális vevőjének. Itt nagy a veszteség, viszont olcsóbb.

- Differenciált marketing (golyós puska): a vállalat a piac több szegmentumát kiszolgálja, s ezekhez különböző marketing-mixet alakít ki. Ez költségesebb, de hatékonyabb.

- Koncentrált marketing: a vállalat a piac egy nagyobb szegmentumra összpontosít, mert felismeri a picszegmentáció jelentőségét, de nem képes arra, hogy vmennyi szegmentum igényeinek megfeleljen.
4.) Fogyasztói és ügyfél tipológiák, ezek főbb jellemzői. A fogyasztói magatartás megnyilvánulásai, ennek törvényszerűségei. 
Fogyasztó és ügyfél tipológiák (árérzékeny, akcióérzékeny, stb.)

Jung-féle tipológia:

– extrovertált: nyitott típus, érdeklődő, befolyásolható, meggyőzhető. Általában a fiatalok kivéve a férfiakat a racionalitásuk miatt.

– Introvertált: befelé forduló típus. Megállapodott, tapasztalt, zárkózott, márkahű, ragaszkodó, nehezen meggyőzhető, kockázatkerülő.

Hippokratész – vérmérséklet alapján:

– Szangvinikus: impulzív, gyorsan reagál, mindent el lehet neki adni, nem kitartó, nem márakhű, nem törzsvevő.

– Kolerikus: nehezebben rábeszélhető, de döntései után hosszú ideig kitart – márkahű

– Melankolikus: kevésbé reagál, hűséges, ragaszkodó, kitartó

– Flegmatikus: nem reagál, saját maga dönt, nehéz eltéríteni

Ár szempontból

– árérzékenyek (pozitívan: presztízs fogyasztók, dicsekvők vagy negatívan: csak olcsó legyen)

– ártudatosak: ár-teljesítmény viszonyát vizsgálják, a legjobban érje meg

– árközönbösek: az egyéb tulajdonságok érdeklik mint minőség, esztétikum, hasznosság

Márka szempontból:

– márkahű

– máraközömbös

– döntően márkahű, de kíváncsi

Akciók szempontjából:

– akcióérzékeny

– ha éppen belecsöppen vásárol

– érdektelen az akciókkal szemben

Aktivitás szempontjából:
· aktívak-imádnak vásárolni, 

·  inaktívak-kényszer a vásárlás (telefonon, interneten),

· +

· hagyománykedvelők (bolt, étterem, márka), 

· elszántan mások - mindig az újat kedvelik,

· tanácsra szorulók,

· élménykedvelők (körülmények fontosak nekik),

· spontán: a vásárlási élmény van a középpontban,

· játékosok - a játékért vásárolnak,

· vezetők, elemzők: sikerorientált, ésszerű megtakarítók,

·  álmodozók: márkaorientáltak,

· összehasonlító – viszonyít,

· racionális: tervezett bevásárló lista

5.) Fogyasztói magatartás modellek, a fogyasztói viselkedés kutatásának tipikus módszerei (kvantitatív és kvalitatív technikák, megoldások) 

Kvalitatív technikák, a fogyasztói magatartás kutatása (piackutatás) 
Kvalitatív: mi, miért, hogyan? Akkor alkalmazzák, ha szükség van a válaszadók szokásainak, attitűdjének megértésére, a fogyasztók kreativitását, ötleteit, meglátásait akarják felhasználni, bizonytalanok a fogyasztók reakcióiban, újdonság bevezetése előtt. 

A kvalitatív kutatást kvantitatívnak kell követnie. 

Kvalitatív technikák:

- egyéni mélyinterjú (40-70 perc, moderátor)

- páros mélyinterjú (mélyebb, párok, gyerekek)

- triád (véleményalkotás iránya)

-_márkavizsgálat -

- csoporttechnikák 

- klasszikus fókuszcsoport (6-10 fő, 1,5-2 óra, moderátor)

- kiscsoportos interjú (4-5 fő - aktívak)

- kreatív csoport (felkészültebb moderátor, 5-6 fő, mélyebb analízis, 2-5 óra,

   extrovertáltak) 

- megfigyelés (szinte észrevétlen megfigyelés) 

Piackutatás, kvalitatív technikák

A piackutatás

A piackutatás a vállalati marketingtevékenység információs bázis: 

utat mutat a legkedvezőbb vállalati magatartáshoz, cselekvéshez, jelzi a piacnak a vállalat szempontjából  fontos valamennyi "rezdülését" .

A piackutatás olyan komplex közgazdasági vizsgálat, amelynek célja, hogy mindenkor konkrét termékekre vagy szolgáltatásokra vonatkozóan az alábbi témakörökben választ adjon:

1) általános piaci helyzet 

2) keresleti helyzet 

3) beszerzési lehetőségek 

4) kínálati helyzet

A piackutatást elsősorban módszerként értelmezzük, amelynek segítségével a piacról, annak szereplőiről, jelenségeiről információkat tudunk gyűjteni.

A piackutatás főbb jellemzői

A piackutatás komplex feladat, amelynek főbb kritériumai az alábbiakban foglalhatók össze: 

- a piackutatás tárgya mindig meghatározott termék, szolgáltatás, jelenség vagy cégek,

vállalkozások, 

- a vizsgálat előre meghatározott időszakra vonatkozik,

- a piackutatás felöleli a vizsgált termék piacon megtett útját, körforgását,

- a piackutatásnak vizsgálnia kell a piac teljes struktúráját, de legalábbis főbb összefüggéseit,

· a piackutatásnak objektív tényeken, ill. ezeket reálisan tükröző információkon kell

     alapulnia.

Kvalitatív (minőségi) kutatás lényege:

igyekszik minél mélyebben feltárni az emberek nézeteit és érzelmeit, a jelenségek mögött keresi az okokat, összetevőket.

A piackutatás folyamata
A piackutatás folyamatában 5 alapvető lépést kell megtenni:

1. A kutatást igénylő probléma megfogalmazása, pontosítása, aprólékos kibontása.

2. A kutatási terv elékészítése.

3. Az adatok megszerzése, összegyűjtése.

4. az adatok ellenőrzése, kiegészítése, elemzése, értékelése.

5. Megállapítások tétele, visszatérve a kiindulásként megfogalmazott problémára, megoldások, javaslatok bemutatása.

Kvalitatív piackutatás jellegzetessége, hogy néhány, gondosan kiválogatott egyénre összpontosítja a figyelmét, értékes bepillantást nyújt a fogyasztók hétköznapi viselkedésébe és indítékaiba, gondolkodásába, valamint adott termékekkel és szolgáltatásokkal fennálló kapcsolatába. Azzal foglalkozik, hogy minél mélyebben feltárja az emberek nézeteit és érzelmeit, gondolatait ezért azzal jár, hogy igen részletes interjúkat készítenek egyazon megkérdezett személyekkel- akár egyénenként, akár csoportosan. Ez indokolja a kvalitatív kutatás két alapvető módszerének népszerűségét: A mélyinterjúk és fókuszcsoportok alkalmazását. A nyert eredményeket kvantitatív módszerekkel ellenőrzik. 

Összességében a kvalitatív kutatás ösztönöz, problémákat vet fel és provokál, de mindenekfölött kutató- és fogyasztó-, valamint felhasználóbarát, és lehetővé teszi a bepillantást abba, miként gondolkodik és beszél a megcélzott piac. Gyors és olcsó a kvantitatív kutatáshoz képest, rugalmas és alkalmazkodó képes. A kvalitatív kutatás tehát a kötelező kérdésekre válaszol: Ki? Mi? Miért? Hogyan? Nem tud választ adni a mennyi? kérdésre.

Általánosságban a kvalitatív kutatás:

· kis mintával dolgozik, nem feltétlenül reprezentatív

· adatgyűjtéskor sokféle eljárást alkalmaz, és nem egyszerűen csak egy struktúrált kérdés-felelet forma, mint a kérdőívek többsége

· megállapítások értelmezésén alapul, és ez szerves része az adatgyűjtésnek –a fogyasztók, emberek által kimondottakat tudjuk visszaidézni, tesszük a megbízó számára „hozzáférhetővé”.

A kvalitatív kutatás előnye:

· nyitott, dinamikus, rugalmas

· mélyreható megértést tesz lehetővé

· felhasználja a válaszadók kreativitását

· az adatbázis szélesebb és mélyebb lehet

· alaposabb és őszintébb, mint a gyorsan megadott válaszok

· ötletforrásként, kiindulásként szolgálhat marketing, vagy kreatív csoportok számára.

A kvalitatív kutatás ezért leginkább akkor használható, amikor az eredmények fokozzák a megértés, bővítik az ismereteket, tisztázzák a valódi kérdéseket, problémákat.

A kvalitatív kutatás főbb felhasználási területei:

Abban az esetben célszerű a „hagyományos” kutatási módszerek helyett inkább a kvalitatív adatgyűjtéshez folyamodni, ha az emberek és valamilyen jelenség vagy tárgy közötti viszonyt kell feltárni. Ezek a következő területek lehetnek:

· piacfeltárás

· új termékvariációk kifejlesztése esetén

· termékfejlesztés előtt

· taktikai döntések esetén.

A kvalitatív kutatás alapvető módszerei:

A csoportos interjú (fókusz csoport):

Előre meghatározott ismérvek alapján kiválasztott 7-10 ember kicseréli tapasztalatait, közlik egymással szemléletüket, véleményüket, meggyőződésüket valamilyen termékkategóriával vagy márkával, csomagolással, reklámmal, értékesítés ösztönzési megoldással kapcsolatban, egy moderátor útmutatásával, aki irányítja a beszélgetés menetét. 

A csoportos interjú előnyei:

· a válaszadó nincs egyedül, a szituáció nem megfélemlítő számára, szemben a mélyinterjúval

· az egyik szereplő tapasztalatai, érzelmei, gondolatai ösztönzően hatnak a másik szereplőre

· az eljárással nagyító alá vesszük a fogyasztók közötti különbségeket, ezért rövid idő alatt kiderülnek az attitűdök, a motivációk és a magatartás és viselkedésmódok széles tartományai

· a csoportok megfigyelhetők

· a csoportkörnyezet bátorítja a spontán válaszokat

A csoportos interjú hátrányai:

· vannak akik csoportban gátlásosak, nem lesznek őszinték, nem verik vállalni önmagukat

· a csoport negatívan reagálhat a moderátorra, a témára, a környezetre, egymásra

A csoportos interjú nem alkalmas a következő esetekben:

· bizalmas, intim jellegű téma, amelyről az emberek nem szívesen beszélnek társaságban (adózás, fogamzásgátlás)

· amikor túl erősek a társadalmi normák

· ha fontos a csoport előtt a részletes önéletrajzi adatokat közölni

· ha a téma és a csoport összetétele nincs összhangban, illetve a csoport összetétele túl heterogén

· amikor szociálpszichológiai kérdést kell megoldani

·  nehézségekbe ütközik a célcsoport összeállítása, mert annyira speciális

A problémák kiküszöbölésére más és más fajta interjúformákat lehet alkalmazni:

· mini csoportok (4, max 6 fő)

· hosszú csoportos interjúk (4 vagy több órás)

· visszahívott csoportos interjúk (2 alkalom között bizonyos idő telik el) 

· szinektikus vagy ötletroham csoportok (brainstorming)

Mélyinterjú:

A kvalitatív kutatás másik nagy területe és módszere az egyéni interjú, a mélyinterjú. 

Jellegzetessége: min. 1 óra hosszat tart, magnóra veszik, jegyzeteket nem készítenek, arra irányul, hogy behatoljon a strukturált vagy félig strukturált kérdőívek kérdés felelet formája mögé, kapcsolatot nem teremt, hogy elősegítse az őszinte, felszabadult válaszadást.

Előnye:

Rövid idő alatt alapos, részletes egyéni válaszokat, véleményeket tudunk kapni a kutatott témáról, minden válasz egyedileg használható, mert egy mélyinterjú 1-1 válaszlehetőséget ér, többségi vagy kisebbségi vélemény nincs, bizalmas jellegű témák is megbeszélhetőek ha nem érvényesül a csoporttagok befolyása.

Hátrányai: idő és költségigényes.

A mélyinterjúk leggyakoribb fajtái:  - mini mélyinterjúk - a félig strukturált interjúk, - a páros interjúk, a megfigyelés- és a résztvevő bevásárlás.

A kvalitatív piackutatás legfontosabb technikái

A kvalitatív technikák arra valók, hogy a kutatásban résztvevők gondolatait, érzelmeit, indulatait hozzák felszínre. Kiemelt szerepet kapnak az ún.

projektív /kivetítési/ technikák. Lényegük, hogy segítségükkel a feltett kérdésre kívülállóként, mintegy ítéletet véleményt alkotva válaszol a megkérdezett, így nem is róla szólna a válasz, a szorongást lehet így legyőzni.

A projekció az a törekvés, hogy olyan tulajdonságokkal vagy jelentésekkel ruházunk fel tárgyakat vagy eseményeket, amelyeket tudattalan vágyainkból, kívánságainkból és érzéseinkből származtatunk.

A projektív technikák legfontosabb tulajdonságai:

· valaminek a szószerinti jelentésénél többet mondunk el, többnek fogadunk el egy jelenséget, mint annak a külső, elsődleges megnyilvánulása.

· - segítségével min. 2 tényezőt teszünk egymás mellé, amelyek már önmagunkban is több kérdést vetnek fel és e tényezőket, ezek egymásra hatását, ill. ennek eredményeként a létrejött döntést, cselekvést vizsgáljuk pl. valakinek az alkata, egyénisége, szokásai

· a projektív technikáknak lehetőséget kell nyújtaniuk a válaszolónak, hogy leírja, megmagyarázza reakcióját, vagy egyszerűen csak beszéljen róla az interjú készítőjének.

· -projektív technikával előkészítve a válaszadót, már túlesett egy próbán, a köv-ben felszabadultabb lesz.
A projektív technikák legfontosabb típusai:

1. asszociáció, 2. kiegészítő, 3. konstrukciós, 4. önkifejezési, 5. választási-elrendezési

Az asszociációs módszer

Fajtái: - szóasszociációk, - márkaszemélyiségek, - szavak és képek módszere

Az interjúalanynak egy sor összefüggéstelen szót mutatnak, amire ő egy elsőként eszébe jutó szóval, fogalommal reagál.

Kiegészítő eljárások

Fajtái: - mondatkiegészítés, -márkacsoportosítás /mapping/

Ebben az esetben a csoportot felkérjük, vagy egyenként, vagy közösen fejezzenek be egy mondatot, történetet vagy elképzelt beszélgetést. Mondatkiegészítésként be kell fejezni egy egyértelmű gondalattal kezdődő mondatot. Márkacsoportosításnál a csoport tagjainak egyenként vagy csoportosan különböző márkákat mutatnak és arra kérik őket, tulajdonságaik alapján csoportosítsák ezeket.

Konstrukciós módszerek

Fajtái: -Murray féle tematikus teszt – a projektív kérdezés- sztereotípiák – buborékrajzok

Önkifejezési módszerek

Fajtái: -pszichorajzolás, szerepjátszás és előadások

Választási-elrendezési módszerek

Fajtái: fontos, és kevésbé fontos dolgok – kategorizálás reklámeszközöknek: címkék, táblák, szórólapok, emlékeztető cédulák/

6.) Mutasson be egy terméket, vagy szolgáltatást, és adott termék, vagy szolgáltatás kapcsán végezze el a megfelelő célcsoport/ok kiválasztását, jellemzését, és indokolja az elmondottakat!

Pl. órai csoportmunka (asztalterítő, kemence, önitatós balkonláda)
7.) Motivációk vizsgálata, eltérések az egyes fogyasztói csoportoknál. A fogyasztói magatartás kutatás témakörei, módszerei, a kapott eredmények elemzése 

8.) Különböző motivációjú csoportok jellemzése és ennek alapján a számukra célszerű befolyásoló módszerek kiválasztása, bemutatása.

9.) Termékekkel és szolgáltatásokkal kapcsolatos információk gyűjtése (pl. vevő elégedettség vizsgálatok), ezek forgatókönyvének elkészítése, a vizsgálat menetének  meghatározása

Fogyasztói elégedettségvizsgálatok

A kutatások sajátosságai:

· A válaszadók visszajelzést kívánnak a kutatás eredményeiről. Elengedhetetlen részvételi szándékuk és együttműködésük kinyilvánítása. A fogyasztók együttműködése a torzítások elkerülése érdekében fontos /információs cél/

· A vizsgálatok a fogyasztó és a vállalat egy újabb kapcsolódási pontját jelenthetik, amely alapján a fogyasztó is információt kap a vállalat irányultságáról, felelősségvállalásáról /implicit módon/, valamint /explicit módon/ a vállalat fejlődéséről a visszajelzéseken keresztül. /kommunikációs cél/

Az elégedettségvizsgálatok folyamata

1. A célcsoport és a kutatási cél meghatározása

2. Feltáró fázis

3. A vizsgálati módszerek meghatározása /szükség esetén átdolgozása/

4. Próbakérdezés

5. Végrehajtás

6. Elemzés

1. A kutatási cél meghatározása

Az első lépés a célok meghatározása, az elégedettséggel kapcs. problémák feltárása. Ennek során elsődlegesen a kitűzött célra, az elvégzendő feladatokra kell koncentrálni.

2. Feltáró fázis módszerei: szekunder adatok és kvalitatív kutatások

A szekunder adatok forrását mindig meg kell vizsgálni, mivel azok nagymértékben meghatározzák az adatok érvényességét, megbízhatóságát és általánosíthatóságát. Arra is figyelni kell, hogy mennyire naprakészek és a kutatási célunknak megfelelőek az adatok.

A kvalitatív kutatások közvetlen és közvetett módszerei is alkalmazhatók az elégedettségvizsgálatok során. Közvetlen módszerek: a mélyinterjúk keretében alkalmazott a létrázás, melynél kérdések során jutatunk el a termék jellemzőitől a felhasználó jellemzéséig, a rejtett tárgyú kérdezés, amely az egyén érzékeny, személyes pontjait tárja fel és a szimbolikus elemzés, amely a tárgyak szimbolikus jelentését vizsgálja.

A feltárás a termékháló vagy termékrács, a preferenciarendezés, a vásárlási relevanciaelemzés segítségével történhet.

A feltáró fázis során azonosíthatók a fogyasztóknak az adott termékkel vagy termékkategóriával összekapcsolt elsődleges termékjellemzői. E jellemzők közül kell kiválasztani a legfontosabbakat, amelyeket alkalmazunk a létrázás során, melynek eredményeként össze tudjuk kapcsolni a termékjellemzőket, az igényeket és a motivációkat.

A kvalitatív fázis tehát annak megértésében segít, hogy a fogyasztók hogyan és mi alapján döntenek az egyes termék vásárlása, használata során. Ezeket az információkat használjuk fel a továbbiakban a kvantitatív kutatások során, melyeknél a megkérdezés a leggyakrabban alkalmazott módszer. Az elégedettségvizsgálatok során nagyon ritkán alkalmaznak megfigyelést és kísérletet.

3. Kutatás-módszertani szempontok

3.1. A megkérdezés szempontjai. Az első kérdés, hogy kiket kérdezzünk meg. A legtöbb információ a termékünkről, vállalatunkról a jelenlegi fogyasztóktól nyerhető. A múltbeli fogyasztók a vállalat által elkövetett hibák feltárásában segítenek. Kizárásuk a megkérdezettek köréből szűrőkérdésekkel megoldható. A potenciális fogyasztók megkérdezése inkább új termékkategóriák esetén alkalmazható, hiszen soha nem lehet tudni, hogy kik lesznek a tényleges fogyasztók a jövőben.

A versenytársak vevői az iparági “átlag” meghatározása terén hordoznak felbecsülhetetlen információkat a vállalat számára.

A  fenti vevőkön kívül a véleményformálók, véleményvezérek szerepe is jelentős.

A megkérdezéses vizsgálatok tervezésekor hangsúlyt kell fektetni a mérőeszköz, azaz a kérdőívek szerkezetére, ezen belül a kérdések, kérdésblokkok logikájára, sorrendjére, az alkalmazott skálákra, stb.

3.2. Skálázási szempontok

Skálatípusok: 
1. 
Nem metrikus skálás: névleges /nominális/, sorrendi /ordinális/,

2. 
Metrikus skálák: intervallum, arány.

Vizsgálni kell a skálázással kapcsolatban a megbízhatóságot / egy skála milyen mértékben ad konzisztens /azonos/ eredményeket/, az érvényességet / a megfigyelt és mért értékek különbségeinek mértéke/, valamint az általánosíthatóságot.

3.3. Kérdőív szerkesztési szempontok

-
elsődleges feladat a kérdések megfogalmazása ill. szerkezetük meghatározása /logika/.

-
A tölcsérelv szerint az általános témáktól kell a specifikus felé haladni.

-
Ezek után következik a kérdések megfogalmazása, megfelelő sorrendbe helyezése és a kérdőív ill. a skálák formájának és külalakjának meghatározása.

3.4. A mintavétel szempontjai

A mintavételi terv elkészítésének lépései:

· a sokaság meghatározása,

· a mintavételi keret meghatározása,

· a mintavételi technika kiválasztása,

· a mintanagyság meghatározása,

· a mintavétel kivitelezése.

A legtöbb kutatás célja, hogy egy adott csoportról információkat szerezzen az adott kutatási célnak megfelelően. Ennek során meg kell határozni, hogy mi a sokaság /cenzus/ és mi a minta.

A sokaság elemeinek megjelenítését mintavételi keretnek nevezzük, melyből költség – és időtakarékossági okokból egy mintát veszünk.

Mintavételi technikaként az elégedettségvizsgálatok mindig visszatevés nélküli mintavételt alkalmaznak / véletlen vagy nem véletlen technika/.

A véletlen mintavételi technikával kiválasztott minta esetén törekedni kell a vállalatnak arra, hogy minél teljeseb legyen a mintavételi keret, mivel ez csökkenti a torzítás lehetőségét. A véletlen mintavételi technikák közül leginkább a kutatási cél, a vállalat vevőinek struktúrája  és egyéb statisztikai szempontok határozzák meg, hogy mit alkalmazzunk. Ha nem áll rendelkezésre mintavételi keret, akkor a kvótás, ill. hólabda mintavételi technika javasolt, amely nem véletlen kiválasztáson alapszik, de biztosítható a minta reprezentativitása.

A nem véletlen mintavételi technikákat főleg a feltáró kutatásoknál. Ez utóbbinál, azaz az ok-okozati kutatások esetén a cégnek általában szüksége van arra, hogy pontosan meghatározza, megbecsülje pl. a piacrészesedést, a piaci volument, ami csak statisztikai precizitás révén lehetséges.

A mintanagyság meghatározására több eljárás is létezik. Sok esetben önkényesen /tapasztalatok alapján/ máskor a legkisebb szegmensek meghatározása révén, ismét máskor a költségvetési korlát alapján döntenek a minta nagyságáról.

Módszertanilag a statisztikai pontosság mérőszámaival / a becslés standard hibája, a megbízhatósági intervallum és szint /  meghatározásával lehet a mintanagyságot számítani. 

A sokaság kijelelése után nagy hangsúlyt kell fektetni a célsokaság azonosítására. 

A mintavétel lehet véletlenszerű, rétegzett véletlenszerű, csoportos véletlenszerű és kvótás.

A mintavételen belül fontos annak megtervezése is, hogy mekkora lesz a válaszadási arány, valamint tisztában kell lenni a kutatás során felmerülő potenciális hibaforrásokkal.

Ezek két nagy típusa a mintavételi hiba (számszerűsíthető, és kizárólag véletlen minták esetén fordul elő), és nem mintavételi hiba. Ez utóbbinak 2 típusa van: a nem válaszadásból eredő, illetve a válaszadásból eredő hiba. A válaszadásból eredő hibák 3 csoportja: a kutató, a megkérdezett, a kérdezőbiztos által elkövetett hibák.

4. Elégedettségmérési módszerek

A vevőlojalitás növelése a marketingmenedzsment egyik feladata, ami alapján lemérhető, hogy a vállalat képes-e értékteremtésre.

Az ABC elemzés során a vállalatok a vevőket az általuk generált forgalom vagy nyereség alapján A,B és C csoportokba osztja, amely a vevők attraktivitásának fokát mutatja. E szemlélet hiányossága, hogy csak a pénzügyi dimenziót veszi figyelembe, ami jelenorientált gondolkodásra vall.

A vevői életciklus-elemzés a vevői kapcsolatok tendenciáját, az egyes fázisok vevői magatartását, és a kapcsolatok ennek megfelelő alakítását tárja fel.

Az elégedettségmérési módszerek: a minőség és az elégedettség mérésére számos módszer létezik. A módszerek két nagy csoportja: a vevőorientált és a vállalatorientált m.

Vevőorientált mérési módszerek: szubjektív és objektív eljárásokkal.

Az objektív eljárásokhoz olyan indikátorok tartoznak, amelyek mérhető számokra épülnek. Pl.: az árbevétel és annak alakulása, a piaci részesedés és annak alakulása, az elvándorlási ráta, az újravándorlási ráta, a tesztvásárlás, szakértői megfigyelés módszerei. 

A szubjektív mérési eljárások konkrétan és direkt módon mutatnak rá a vásárlói orientáció, illetve elégedettség hiányosságaira vagy erősségeire. Legismertebb osztályozása: jellemzőorientált, eseményorientált, és problémaorientált mérési eljárások.

A jellemzőorientált eljárásokon belül megkülönböztethetünk implicit és explicit eljárásokat. Az implicit eljárások nem vizsgálják szisztematikusan és direkt módon a vásárló elégedettséget (pl. a saját munkatársak megkérdezése, tesztvásárlások).

Az explicit eljárásoknál a kutató közvetlenül rákérdez az elégedettségre a vásárlóknál.

A jellemzőorientált eljárások közé sorolható még 5 mérési módszer:

1. A többtényezős mérési módszer lényege, hogy a minőség globális megítélése az egyes teljesítményjellemzők összesítéseként jön létre. Módszerei: beállítódás-, elégedettségorientált módszerek, SERVQUAL-skála.

2. A büntetés-jutalom elemzési módszer azon alapszik, hogy minden egyes vállalti teljesítmény mögött minőségi tényezők állnak, amelyekre a megkérdezettek pontokat osztanak a vállalat teljesítményétől függően. A pontok összegzésével kiderül, hogy a tényezők elégedettségét vagy elégedetlenségét váltottak-e ki a fogyasztóknál.

3. A conjoint módszer: a vevők a nekik bemutatott fiktív termékeket megtestesítő terméktulajdonságok kombinációi alapján döntik el, hogy melyek a legfontosabb tulajdonságok, ezeknek milyen a súlya a döntésben, illetve melyik lehet a legsikeresebb termék. Ez a módszer nagyon hasonlít a 

4. dekompozíciós mérési módszerre, amely az összesített, globális teljesítményjellemzőket bontja le részteljesítményekre.

5. A rezervációs ár mérési módszer azon a feltevésen alapul, hogy a fogyasztó szemében mindegyik  termék vagy szolg. képvisel egy értéket, ugyanakkor áldozatokkal is jár. Ennek összehasonlítása jelenik meg a modellekben.

A Kano-módszer azon a feltevésen alapul, hogy a fogyasztók a termékjellemzők fontosságának értékelésekor különböző fontossági szinteken mozognak. A Kano által megfogalmazott fontossági hierarchia:

 - elvárt alapvető tulajdonságok, melyek fontosak, és a fogyasztó teljes mértékben el is várja teljesülésüket.

 - egydimenziós tulajdonságok, vagyis olyan kifejezett igények, amelyekre a fogyasztónak szüksége van.

 - vonzó tulajdonságok, vagy nem elvárt tulajdonságok, melyek teljesülése meglepetést vált ki a fogyasztóból, s amelynek hatására akár át is válthat egyik márkáról a másikra.

A jellemzőorientált eljárások tehát az egyes tényezők kiválasztását, értékelését és mérését helyezik a középpontba. A vállalatok törekednek a tényezők teljes körű feltárására, kutatására ennek azonban a fogyasztók memóriája határt szab(hat), s ez a mérés megbízhatóságának csökkenéséhez vezet(het).

Az eseményorientált eljárások azokra a szituációkra, élményekre összpontosítanak, emlyek a fogyasztó és a vállalat között létrejönnek. Módszerei:

1. Szekvenciális eseménymódszer: egy fázisorientált megkérdezési módszer, mely a vevő emlékezetére hagyatkozva idézi fel a vásárlás folyamatát.

2. Kritikus esemény technika: 4 kérdésre épül, amely során egy adott vállalat termékével kapcsolatban tapasztalt elégedettségről vagy elégedetlenségéről kérdezi a fogyasztót: 
- mikor történt a kritikus eset?

- milyen körülmények vezettek a kialakult helyzethez?

- mit tettek, vagy mondtak a vállalat munkatársai?

- mi eredményezte az elégedettséget vagy elégedetlenséget?

3. Történet alapú eljárás: amely a vásárló által elmondott pozitív vagy negatív események elmondásán alapszik strukturálatlan formában (és ezáltal kérdéses a felhasználhatósága).

Az eseményorientált eljárások megbízhatósága tehát alacsony, a minőséggel, illetve a szolgáltatásokkal kapcsolatos hibák, hiányosságok feltárásában azonban jelentős szerepet játszanak.

Míg az eseményorientált eljárás egy vagy több vevőkapcsolatra koncentrál, addig a jellemzőorientált eljárás a termék/szolgáltatás vagy a vállalat-ügyfél interakciók tulajdonságaival foglalkozik.

A problémaorientált módszerek 3 típusa:

1. Problémafeltáró módszer: a vevőknek okozott probléma, illetve annak felmerülési gyakorisága alapján kínál a menedzsment számára megoldási javaslatokat.

2. Gyakoriság-fontosság elemzés: ugyancsak a problémák fellépését, azok gyakoriságát és a vevők reakcióját hozza kapcsolatba egymással.

3. Panaszkezelés: a vevők által a vállalatnak elmondott panaszok elemzésén alapul, előnye, hogy a vállalat gyorsan és költség-hatékonyan megismerheti a fogyasztó által fontosnak tartott és aktuális problémákat.

Vállalatorientált mérési módszerek: a minőség vállalati befolyásoló tényezői és a vállalat gyengeségei közötti kapcsolatot tárják fel. Két típusa: a menedzsment- és az alkalmazott-orientált eljárások.

1. Menedzsmentorientált eljárások: szintén két típusa van: objektív és szubjektív eljárások.

Az objektív eljárások között szerepel a minőségaudit, a minőséggel kapcsolatos költségek elemzése és a statisztikai folyamat-ellenőrzés.

· A minőségaudit célja nem a termék vagy a szolgáltatás minőségének, hanem az egyes szervezeti struktúrák és célok elemzése.

· A minőséggel kapcsolatos költségek elemzése egyrészt a minőséggel összefüggésben felmerülő költségek azonosítására és ezek problémákhoz való hozzárendelésére koncentrál.

· A statisztikai folyamat-ellenőrzés a standardok (szállítási idő, panaszok száma, vevők várakozási ideje) betartására irányul.

E módszerek hátránya, hogy nem mérik közvetlenül a vevő szempontjából releváns minőséget vagy elégedettséget.
Szubjektív eljárások: Fishbone-elemzés, a hibalehetőségek feltárásának módszere, minőségkiaknázás, benchmark módszer.

· A Fishbone elemzés a vállalaton belüli problémák szisztematikus ok-okozati elemzését végzi. Középpontjában a vállalaton belüli fő probléma áll, amelyet lebontanak részegységekre, és egy halszálkára emlékeztető diagramon ábrázolják. A módszer a probléma definiálásával kezdődik, melyet az adatigény felmérése, ill. az adatfelvétel követ. Ezek után következik a lehetséges okok meghatározása, majd ezek finomítása, leszűkítése.

· A hibalehetőségek feltárása módszer lényege, hogy az adott folyamat összes lehetséges problémáját felsorolja, és ezeket fontossági sorrendbe állítatja a megkérdezettel.

· A minőségkiaknázás módszere ezzel szemben a vállalat terméktervezési és megvalósítási folyamatait elemzi folyamatszemléletben.

· A benchmark módszer szerint a vállalat egy viszonyítási pontot keres teljesítménye összehasonlítására. Ez lehet vállalaton belüli egység, ez a belső benchmark, lehet egy azonos ágazatban lévő vállalat (versenytárs benchmark), illetve lehet az adott vállalat ágazatán kívüli vállalat (kategória benchmark).

2. Alkalmazott orientált módszerek 3 típusa:

- Az alkalmazottak megkérdezése: rámutathat azon tényezőkre, amelyek összefüggnek a minőséggel és az elégedettséggel kapcsolatos problémákkal.

- A vállalti javaslatlánc módszer célja, hogy alulról felfelé történő, a termék minőségével kapcsolatos kommunikáció és az értékesítési részleg minőség iránti elkötelezettsége révén javításokat tudjanak elérni.

- A folyamatos javulás (Kaizen-módszer) lényege a folyamatos javulás a szervezeten belül, amit főleg a belső folyamatokra alkalmaznak. A módszer a szándékos és a nem szándékos hibákat és hibalehetőségeket próbálja feltárni, amelynek célja a „nulla hiba” elérése.

Elégedettségmérési modellek: statikus és dinamikus modellek

A fogyasztói igények a termék azon jellemzői, amelyek fontos dimenziókat képviselnek a döntésnél. 3 összetevője van:

- az elsődleges szükségletek kielégítése (a terméktől elvárt követelmények),

- a másodlagos szükségletek kielégítése (a követelményekhez viszonyított következmények), 

- a harmadlagos szükségletek kielégítése (a követelmények teljesülésének előnye).

A kutatás szempontjából a fogyasztók számára fontos termékjellemzők feltárása releváns, 

így a:

- Teljesítmény – a termék elsődleges működési funkciója.

- Termékjellemzők – a másodlagos jellemzők, melyek a termék alapfunkcióit szolgálják.

- Megbízhatóság – annak valószínűsége, hogy a termék elromlik.

- Konformitás – a termék rendeltetése és designja mennyiben felel meg a használó elvárásainak.

- Tartósság – a használat mennyissége.

- Javíthatóság.

- Esztétika.

- Hírnév.

Az elégedettségvizsgálatoknál a szervezet-fogyasztó közötti interakció 3 csoportja kerülhet a kutatás középpontjába:

· tranzakciós teljesítmény (bármilyen, a szervezet és a fogyasztó közötti interakció, eladás, szerviz),

· funkcionális teljesítmény (a termék vagy szolgáltatás mennyiben szolgálja a fogyasztó igényeit),

· megbízhatósági teljesítmény (az idő függvényében vizsgálja az elégedettséget, meddig volt hatásos a szolgáltatás, stb.).

I. Statikus modellek

A gapmodell szerint öt területen lehet eltérés a szervezet és a fogyasztó között. A módszer fókuszcsoportos interjúkon és különböző területekről származó szakértői megkérdezéseken alapul. Az 5 rés:

1. rés: a vevők elvárásai és azoknak a menedzsment által történő észlelése.

2. rés: a menedzsment által észlelt vevői elvárások és ezek átültetése a termékspecifikációkba.

3. rés: a termék specifikációi és a tényleges terméktulajdonságok.

4. rés: a tényleges terméktulajdonságok és a fogyasztóknak kommunikált terméktul.-ok.

5. rés: a vevők elvárása és észlelése közötti eltérés.

Az 5. rés a modell központi része, amely az előző 4 csökkentésével minimalizálható.

II. Dinamikus modellek: a szolgáltatások előállításának folyamatjellegét, valamint az időtényezőt építik magukba.

1. A dinamikus folyamatmodell: azon a feltevésen alapul, hogy a vevő elvárásai és észlelése változik az idő függvényében. A vevő által észlelt minőséget 3 tényező befolyásolja: a jövőbeli elvárások, a tényleges elvárások, és a tényleges teljesítmény. A vállalat termékeivel, szolgáltatásaival szembeni elvárások jelentős mértékben befolyásolják a vevői észlelést, ugyanakkor ezek az idő folyamán változnak is a vállalati kommunikáció hatására.

2. A kapcsolatminőség-modell abból a feltételezésből indul ki, hogy egy magasabb minőség és nagyobb vevőelégedettség magasabb vevőmegtartáshoz, és jobb vállalati teljesítményhez vezet. A vállalt és a vevők közötti interakció 2 szintje: az epizód és a kapcsolat. Az epizód a vállalat-vevő interakció eredménye egy jól definiálható kezdeti és végponttal. A kapcsolat legalább 2 epizódból áll.

3. A kvalitatív elégedettségmodell: azt a feltevést vonja kétségbe, hogy a nagyobb elégedettség nagyobb lojalitáshoz vezet. Feltételezi, hogy az elégedett vevők érzelmei, elvárásai és kötődései tekintetében jelentős veszélyforrások állhatnak fenn. A modell 5 vevőtípust (3 elégedett- követelő elégedett, stabil elégedett, rezignált elégedett – és 2 elégedetlen – stabil elégedetlen, követelő elégedetlen) különböztet meg. Kiindulópontja az, hogy az összelégedettség, az egyes elégedettségi típusok és a veszélyforrások között összefüggés van. Hátránya, hogy az elégedettség mérése nem egyes tulajdonságok alapján, hanem összességében történik, így a vállalat nem tudja azonosítani, hogy a vevő melyik területtel elégedetlen.

III. Egyéb minőséggel/elégedettséggel kapcsolatos modellek

· Malcolm Baldridge-minőségdíj

· Ausztrál Minőségi Díj

· Európai Üzleti Kiválóság modellje 
10.) A fogyasztói magatartás lényege, alapfogalmai, a szükséglettől az újabb – magasabb rendű szükségletig vezető út. A fogyasztói magatartást meghatározó tényezők, új fogyasztói magatartás elméletek 

A tétel első fele megegyezik az 1-es tétellel; a második fele a 2-es tétellel.
11.) Szegmentáció és célcsoport képzés a korábbiakban tanultak alapján, új szegmensek és célcsoportok napjainkban, kezelésük specialitásai. Fogyasztói és ügyfél tipológiák, főbb jellemzőik 

A tétel első fele megegyezik a 3-as tétellel; a második fele a 4-es tétellel.
12.) A fogyasztói magatartás kutatás módszerei (kvantitatív és kvalitatív technikák, megoldások). Adott termék kapcsán a megfelelő célcsoport/ok kiválasztása, jellemzése, motivációik vizsgálata, elemzése (ennek alapján a számukra célszerű befolyásoló módszerek kiválasztása, bemutatása

A tétel első fele megegyezik az 5-ös tétellel; a második fele a 6-os tétellel.
13.) A fogyasztói magatartás lényege, alapfogalmai. A szükséglettől az újabb – magasabb rendű szükségletig vezető út 

A tétel megegyezik az 1-es tétellel.
14.) A fogyasztói magatartást meghatározó tényezők, fogyasztói magatartás elméletek 

A tétel megegyezik a 2-es tétellel.
15.) Szegmentáció és célcsoport képzés lényege, új szegmensek és célcsoportok napjainkban, kezelésük specialitásai 

A tétel megegyezik a 3-as tétellel
16.) Fogyasztói és ügyfél tipológiák, fogyasztói csoportok, ezek főbb jellemzői. 
4-es tétel
A fogyasztói magatartás kutatás módszerei (kvantitatív és kvalitatív technikák, megoldások). 5-ös tétel
Szolgáltatásokkal kapcsolatos információk gyűjtése (pl. vevőelégedettség vizsgálatok), ezek forgatókönyvének elkészítése, a vizsgálat menetének megbeszélése, az eredmények hasznosítása. 9-es tétel
Csoportmunka: jellegzetes csoportok viselkedésének vizsgálata, elemzése, hatótényezők felismerése, a befolyásolás technikáira javaslattétel. 8-as tételhez hasonló 




























