AZ ASPIRACIOS CSOPORTOK HATASA A FOGYASZTOI DONTESEKRE
VASZARI TAMAS!

Osszefoglalas

A vallatok munkafolyamatainak hatékonysagjavitdsa napjaink kozponti kérdése. Az értékesitési tevékenység
esetében ennek egyik eszkdze a fogyasztok jobb megismerése. A dontési motivaciok racionalis és emocionalis
indittatastiak lehetnek. A fogyasztdi aspiraciok a vasarld személyes torekvéseirdl szolnak: arrdl, hogy mely
csoportokba szeretne tartozni, és ezért milyen erdfeszitésekre hajlandd. A szerzé egyik hipotézise, hogy az
aspiracids csoport megvalasztasa els6sorban az egyén koratol, iskolai végzettségétdl és tarsadalmi statuszatol
fiigg. Ugyanakkor azt is feltételezi, hogy a csoportkdvetd magatartasformak csak bizonyos élethelyzetekben,
példaul a vasarlasok soran érvényesiilnek. A tervezett kutatasok célja annak igazoldsa, hogy a vallalatok
egyiittmitkodése az aspiracios csoportok tagjaival marketingeszkoéznek tekinthetd, és modszertanilag leirhatd. A
cikk szerzdje a leirtakat Csikszentmihalyi Mihaly, Fiilop Marta, Hamori Balazs, Rechnitzer Janos, Szakal Gyula,
Szeles Péter és Torécsik Maria munkassagara alapozza.
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Summary

The process development is a central question in the companies’ operation. In the sales activity one of the key
possibilities is to learn more about our customers’ decision factors. The customer’s motivation in decision can be
based on rational and emotional factors. The consumer aspirations are related to emotional motivations: they
depend on the customer’s desire to be a member of a target group and their ability to reduce the distance. The
authors hypothesis says, that choosing an aspiration group depends on the persons age, educational and social
status. It is also assumed, that this behavior works only in some situations, mostly in purchases. The goal of the
planned research is to demonstrate, that the cooperation between companies and the members of the aspiration
group is a marketing method, which can be written down exactly. The article is based on the results of Mihaly
Csikszentmihalyi, Marta Filop, Balazs Hamori, Janos Rechnitzer, Gyula Szakal, Péter Szeles and Maria
Tordesik.
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Bevezetés

A piacgazdasag és a fogyasztoi tarsadalom logikai sajatossaga az a kényszer, hogy a termeld
¢és szolgaltatd cégek minél nagyobb aruvolument tudjanak értékesiteni. Ha egy cég letér a
novekedés palyajarol, akkor elobb-utdbb lemarad a konkurensek piaci versenyében, s a cséd
felé veszi az iranyt®. Ez a kényszer motivalja a vallalatokat — valamint a t5bbi értékesitési
kényszerben 1év0 gazdasagi szereplét is — arra, hogy az értékesitési ¢és
marketingtevékenységet prioritasként kezeljék.

A folyamatos fejlodés tobb eszkodzzel is megvalosithato. Ezek kozé tartozik a K+F
tevékenység, a mitkddési folyamatok hatékonysaganak javitdsa, az 0j piacok keresése €s a
meglévo piacokon torténd terjeszkedés is. Azt mondhatjuk, hogy a fogyasztoi — illetve ezen
beliil a vasarlasi — motivaciok jobb megismerése is ebbe a csoportba tartozik, amelyet
leginkabb az értékesitési folyamat hatékonysagjavitasdnak tekinthetiink.

A racionalis szempontok szerint viselked6 ¢s donté vasarld fogalma napjainkra mar a
multé. Uj fogalom keriilt elétérbe: az irracionalitas. Ugyanakkor, be kell latnunk, hogy nem
sorolhatunk ebbe a kategdéridba minden olyan dontési tényez6t, amelyet nem értiink meg. A
cselekvési motivaciok tobbsége ugyanis — dacara annak, hogy a dontéshozd kornyezete
szamara esetleg nem tlinik ésszeriinek — beliilrél igenis raciondlis. Ha elfogadjuk, hogy a
jovében a vasarlok dontéshozatali mechanizmusat a vallalatok értékesitdinek és marketing
szakembereinek sokkal jobban meg kell ismerniiik, akkor kijelenthetjiik, hogy a marketingen
belil az egyik legfontosabb kutatdsi teriilet a lélektan, illetve a két tudomanyteriilet
hatarmezsgyéje lesz.

Ha a fogyasztishoz kapcsolodd dontéshozatali mechanizmust egy teljesen mas
szemszoOgbdl kozelitjiik meg, akkor azt mondhatjuk, hogy a vasarlok marketingiizenetekkel
val6 talterhelése, valamint az ennek kovetkeztében kialakuld reklamfaradtsag szintén abba az
iranyba mutat, hogy az eddigi, kvantitativ marketingtevékenységet — bizonyos termékek
esetében — at kell alakitani kvalitativvd. A hétkdznapok nyelvére leforditva mindez annyit
jelent, hogy a nagy mennyiségben érkez6 pillanatnyi impulzusok mar nem érnek célt, S
helyettiik sokkal célravezetobb modszer lesz a fogyasztok tudataban torténd lassu épitkezés.

Az ember személyiségét elsGsorban az 6t koriilvevd vildg hatarozza meg. Ettdl fiigg
ugyanis, hogy az illet6 egyaltalan milyen informaciokhoz jut, milyen behatasok érik, és mely
kérdésekre kell valaszt adnia vagy mely szituacidkra sziikséges reagalnia. Ez a tény oda vezet,
hogy az onallosagot tobbé nem tekinthetjiik tobbnek egy illizional, s be kell latnunk, hogy
mindannyian a kornyezetiink produktumai vagyunk. Az eldbbi informacié azonban ahelyett,
hogy valaszként szolgalna valamely kérdésre, egy sor Uijabbat vet fel: Kikre hallgatunk?
Mennyire figyeliink oda ezekre az emberekre? Mindenben hallgatunk azokra, akikre valamiért
figyeliink? Csoportok, csoporttagok, intenzitds és relevancia. Kulcsszavak és vizsgalodasi
szempontok, amelyek kiindulasi pontot jelentenek nemcsak egy szakcikkhez vagy doktori
disszertacidhoz, de egy egész tudoményteriilet szadmara is. A késObbiekben e cikk szerzdje
szerény kisérletet tesz ra, hogy a teljesség igénye nélkiil az olvaso elé tarja az aspiracids
csoportok fogyasztoi dontésekre gyakorolt hatasanak alapjait.

Fogyasztoi aspiraciok és aspiracios csoportok
Fogyasztoi aspirdciok

Miel6tt megvizsgalnank a vasarlok aspiracios torekvéseit, eldszor azt kell megnézniink, hogy
mekkora a kérdés gazdasdgi relevancidja — €s ennek alapjan — a puszta létjogosultsaga.

2 A cséd felé vezetd ut allomésai: Hibas marketingdontés — sikertelen termék — csokkend bevétel — csokkend
profit — alacsonyabb K + F biidzsé¢ — elavulo, versenyképtelen termék — csdkkend piaci részesedés —
kiszorulas — elsorvado cég — csdd.



Tordcsik Maria (2007) Vasarloi magatartds c. konyvét olvasva két fogyasztasi kategoriat
kiilonithetiink el: a raciondlisan indokolhat6 és az emocionalis toltetii vasarlasokat.

Az elsé csoportba tartozik a funkciondlis fogyasztas, amely esetében a vasarlok a
legtobb esetben csak olyan prozai szempontok alapjan hoznak dontést, mint a kényelem ¢és az
olcsosag. A raciondlis vasarlasok esetén az érzelmi érintettség meglehetdsen alacsony, bar
nem minden esetben. Példaul: ilyenkor is felmeriilhet az olcsé ar felett érzett 6rom ¢és
elégedettség.

A masodik csoportba tartozik a latszolag érthetetlen, emocionalis alapokon nyugvo
fogyasztas, amely lehet 6nmegnyugtatd vagy onkifejezé tipusa (Toréesik 2007). Az ilyen,
emocionalis indittatdsu vasarlasok sziikségessége nem minden esetben értheté meg elsore, de
erre is létezik magyarazat: az onmegnyugtatd fogyasztas a vasarloban valt ki érzelmeket, az
onkifejez0 fogyasztas viszont a vevd kornyezetének szol, hiszen az illetd ezen keresztiil
szeretné lattatni, definialni magat €s helyzetét a kozosségen beliil.

Miel6tt tovabblépnénk, tisztdznunk kell, hogy a funkciondlis és az emociondlis toltetii
vasarlasok nem kiiloniilnek el ¢lesen egymastol. A vasarlasok soran a vevok dontési
szempontjai kozott a legtobb esetben mindkét szempont megjelenik, csak éppen az
egymashoz viszonyitott aranyuk tér el.

A jelen cikk szempontjabol a csoportba tartozés tekinthetd a legfontosabb, vizsgalt
emocionalis dontési motivacionak. (Azt persze nem jelenthetjilk ki egyértelmiien, hogy a
csoportba tartozas kizardlag emocionalis szempont volna, hiszen lehet raciondlis is,
amennyiben az egyén arra szamit, hogy egy sziikebb kozosség teljes jogu tagjaként az élet
valamely teriiletén el6nyre tehet szert.) Ha az egyén egy csoport elismert tagja, akkor
egyrészrol szamithat a tobbi csoporttag tamogatasara, masrészrol ezzel tlizenetet kiildhet a
csoporton kiviiliek felé¢ is. A kiildott iizenet targya lehet példaul a személy tarsadalomban
elfoglalt statusza, az érdeklddési kore, a vilagnézete vagy az altala képviselt értékek
kinyilvanitésa.

A kozosségbe tartozas kritériumai kozil két dolgot fontos kiemelni: a csoporttagok
elfogadasat és beleegyezését az egyén csatlakozasat és tagsagat illeten, illetve az egyén
belsd, személyes viszonyat, amely a tagsaghoz fliz6dik. Szdmunkra e legutoébbi dolog a
fontos, mivel a fogyasztdi aspirdcid ehhez kapcsolodik. A fogyasztdi aspiracid a
torekvésekben, az illetd attitidjében, dontéseiben, illetve tényleges tetteiben egyarant
megnyilvanulhat. Ugyanakkor, ezzel még mindig csak a csoport-aspiracional jarunk, amely
azt jelenti, hogy az illetd csak a csoporttagsagra aspirdl. A fogyasztdi aspirdcio ehhez képest
annyiban jelent szlikebb vagy leginkabb mas kategoriat, hogy az illetd a csoporthoz vald
csatlakozasi vagyat a fogyasztashoz kapcsolddo dontésein keresztiil fejezi ki.

Az aspiracio, mint tevékenység arrol szol, hogy az illetd egy vagyott csoporttagsag
érdekében tesz erdfeszitéseket. Mas szavakkal, az illeté még nem érte el a céljat, tehat, a mi
esetlinkben még nem valt a kivalasztott csoport részévé. Ezt csak szeretné megtenni, s ennek
érdekében olyan emociondlis toltetli vasarlasokat hajt végre, amelyekkel egyrészt
megnyugtatja magat, hogy helyes ton jar, masrészt kifejezi szandékait a kozdsség tobbi tagja
felé.

Aspirdcios csoportok

Ha elfogadjuk, hogy a fogyasztdi dontésre hatassal van az egyén kornyezete, akkor a
kovetkezd 1épés, hogy azonositsuk azokat a személyeket vagy csoportokat, amelyek képesek
befolyast gyakorolni az illetd elhatdrozésaira. Ennek soran két f6 csoportot hatarozhatunk
meg: a referenciacsoportokat és az aspiracids csoportokat. A referenciacsoport tagjai kozé
sorolhatjuk azokat az egyéneket, akik az egyén mikrokornyezetében megtalalhatdak, és
akikkel a személy kapcsolatban all. Példaul: csaladtagok, rokonok, baratok, kollégak,



munkatarsak. A példaként hozott személyek olyan emberek, akiktdl a vasarlo a fogyasztasi
dontés meghozatala el6tt tandcsot kérhet, ha akar.

Az aspirdcids csoport tagjai egy olyan kozdsséghez tartoznak, amelynek az egyén a
vizsgalt pillanatban nem tagja. Ezzel kapcsolatban nem valaszolhaté egyértelmiien sem az,
hogy a csoporthoz valé csatlakozas lehetetlen-e vagy pedig lehetséges, sem az, hogy az
illetébnek van-e valamilyen kapcsolata a csoport valamely vagy tobb tagjahoz, vagy pedig
nincs. Az egyetlen dolog, ami biztos, az az elismert csoporttagsag hianya.

Amennyiben az illetd az ¢€let valamely teriiletén elonyoket remél attdl, hogy a
valasztott aspiracios csoporthoz kozelebb keriiljon vagy szerencsés esetben a tagjava valjon,
akkor feltételezhetjiik, hogy a vagyott valtozas érdekében hajlando eréfeszitéseket tenni. Ha
az erOfeszitések az illetd fogyasztdsi dontéseiben is megjelennek, akkor a magatartds
marketing szempontbdl is érdekessé valik.

Aspirdcidés csoporttd barmilyen kozosség vagy azonos tulajdonsdgok alapjan
jellemezhetd embercsoport valhat, s ennek szinte csak a fogyasztok fantdzidja szabhat hatart.
Kis talzassal azt is mondhatjuk, hogy ahany ember, annyi féle vagyakozas. Ezzel
kapcsolatban semmilyen tovabbi kritériumot nem dallithatunk fel, csupan példaként
nevezhetiink meg olyan személyeket vagy kozosségeket, amelyek a fold valamely lakoja — €s
egyben fogyasztdja — szamara aspiracios csoportot jelentenek.

A cikk ir6ja fontosnak tartja tisztazni, hogy az aspiracids csoport semmi esetre sem
korlatozodik az elit tagjaira. Ennek deklardlasa rendkiviil fontos, mivel egy ilyen félreértés
sziikségteleniil és az eredményre karosan szlikitené le a kutatas teriiletét, s minden bizonnyal
torz megallapitasokhoz vezetne. Szerencsére a fenti felvetést igen egyszerlien meg tudjuk
cafolni: mivel a fogyasztoknak az elithez tartozdson kiviil egyéb vagyaik, aspirdcioik is
lehetnek, ezért maris igazolni tudjuk, hogy az aspiracios csoportok a gazdasagi vagy a tudas-
eliten kiviil mas kozosségek is lehetnek. Példaul: kornyezetvédok, zenerajongodk vagy egy
tetszéleges szabadidds tevékenység koré szervez6dd emberek.

Az aldbbiakban nézziink néhany példat arra, hogy a kiilonb6z6 fogyasztok, vagy
tarsadalmi csoportok mely kozosségeket tekinthetnek aspiracios csoportnak! Minden
bizonnyal népszerli kzosség a torténelmi személyeké. Ebben az esetben még az sem feltétel,
hogy a csoporttagok az ¢élék soraban legyenek megtalalhatok, hiszen a hatra maradt
leirasokbol, kordokumentumokbo6l ma is megismerhetjiik tetteiket, gondolataikat, szokasaikat,
s ennek alapjan dontést hozhatunk arrdl, hogy aspiralni szeretnénk-e a majdani csoport-
tagsagra. Szintén népszerli aspirdcids csoportnak tekinthetd az elit. Az elit tagjai koztlink
élnek, és életiik, szokasaik az Oket figyelemmel kisérdk szamara konnyen megismerhetdek.
Az elit tagjai az ¢let valamely terliletén kiemelkedd eredményeket értek el, s ennek
kdszonhetden a tarsadalom kitlintetettjeinek tekinthetdk. Azonban, nem csak olyan emberek
¢letébe pillanthatunk be kdnnyen, akik valamivel kivivtak a kornyezetiik elismerését. A média
folyamatos sztar-gyartasanak koszonhetden a rendszervaltas utan Magyarorszagon is kialakult
a hirességek, divatos szoval celebek vilaga. A celebek {6 feladata, hogy témat adjanak a
szorakoztatd és bulvarsajtd szamara, amellyel a szerkesztok naprol napra megtdlthetik
tartalommal a fizetett hirdetések kozott tatongd iires helyeket, legyen szd akar televizids
misorrol, akar a nyomtatott vagy az online médidrél. Mivel a hirességek életérdl, tetteirdl
sz010 tudodsitasok szintén sokakhoz eljutnak, ezért okkal feltételezhetd, hogy lesznek olyanok,
akik csatlakozni szeretnének hozzajuk.

A fentiek ismeretében az olvasoban jogosan meriil fel a kérdés, hogy a leirt jelenség
miként értelmezhetd a marketing és tagabb értelemben a kdzgazdasagtan szamara.



Az aspiracios csoportok szerepe a marketingben

Amint korabban mar sz volt rdla, az aspiracios csoportok kovetése, valamint a marketing
Osszefliggése egyeldre tobb kérdést vet fel, mint amennyire vélaszt ad. A teljesség igénye
nélkiil, onkényesen valasztva koziiliik a cikk szerzdje csak az alabbiakat sorolja fel:

1.) Az egyének és kozosségek milyen aspiracios csoportokat valasztanak maguknak?

2.) Az aspiracios csoportokon beliil meghatarozhatok-e konkrét, kovetett egyének?

3.) A fogyasztoknal mi hatarozza meg a csoportkovetd magatartas intenzitasat?

4.) A csoportkdvetés milyen hatassal van az emberek fogyasztasi dontéseire?

5.) A vallalatok szamara — a marketing és értékesitési tevékenység szervezése €s végzése
soran — jelent-e Gjabb eszkozt az aspiracids csoportokkal kialakitott egyiittmiikodés
(amennyiben ez lehetséges)?

A fent leirt kérdések megvalaszolasa bizonyosan tilmutat a rendelkezésiinkre allo
publikacids feliillet méretén, s ezért itt nem is vallalkozunk ra. Helyette a szerzé inkabb
felvazol néhany hipotézist, amelyeket a kés6bbi munkaja sordn igyekszik majd bebizonyitani.

1. hipotézis: Az aspiracios csoportvalasztast az egyén kora, iskolazottsaga és tarsadalmi
statusza hatarozza meg. A kor elére haladtival, az iskoldzottsagi szint emelkedésével,
valamint a tarsadalmi statusz valtozasaval az aspiracids csoportok is cserélddnek.

A fenti hipotézis hatterében az a gondolat all, hogy a tarsadalom kiilonb6z6 csoportjait
mas €s mas impulzusok érik. Mas informaciok jutnak el egy kisdiakhoz, egy tinédzserhez, egy
fiatal feln6tthoz, egy kozépkoruhoz vagy egy idds emberhez, mivel ezek az emberek eltérd
helyekrdl tajékozdodnak, és mas csoportok tagjaival apolnak kapcsolatot. Példaul: egy kisdiak
a televizioban didk-miisorokat néz délutanonként, egy tinédzser inkdbb zenés ifjusagi
misorokat, egy fiatal feln6tt életmdd-miisorokat, egy kozépkorti ismeretterjesztd vagy
vitamiisorokat, egy id6s ember pedig kulturdlis ismeretterjesztd filmeket vagy rosszabb
esetben dél-amerikai sorozatokat. Az informécidkat persze senki sem kizarolag a televizids
miisorokbdl szerzi: mas emberekkel is érintkeziink, konyveket olvasunk és muzeumokba,
konyvtarakba jarunk. Itt sem mindegy azonban, hogy melyik kiallitds mellé tessziik le a
garast, vagy mely konyvet emeljiik le a polcrol. Ugyanakkor, akarcsak a televiziés miisorok
esetében, a tobbi informacio-forrasnak is megvan a maga célkdzonsége, amely kor,
iskolazottsag ¢és tarsadalmi helyzet alapjan jok koriilirhaté. Mindez azért fontos, mert a
televizids miisoroknak, az ujsagoknak, a konyveknek, a kiéllitdsoknak, de még az utcan vagy
a klubban elcsipett félmondatoknak is megvan a maga informaciotartalma. S6t, ez az, amire a
kozonség kivancsi: ezért kapcsolja be a televizio késziiléket, ezért valaszt csatornat, ezért vesz
belépd-jegyet vagy valt tagsdgi igazolvanyt. Szerencsére a legtobb organumnak megvan a
kialakult iranyvonala és tisztdn megismerhetok az altala képviselt értékek, illetve az azok
mogott allo vagy azokat képviseld személyek. Példaul, tudjuk, hogy az egyik kereskedelmi
csatornan szombat esténként elérhetd miisor olyan humoristakat tomorit, akik politika-kozeli
témakat targyalnak ki, idonként cseppet sem valasztékos stilusban. Azt is tudjuk, hogy a
Magyar Nemzeti Galériaban mire szdmithatunk, ha oda latogatunk. A kérdés csak az, hogy mi
szeretnénk-e oda latogatni, vagy kivancsiak vagyunk-e hét humorista szombat esti televizios
misorara? Ez talan rajtunk is mulik, illetve azon, hogy hol tartunk az életben. Ahogyan egyre
iddésebbek lesziink, vagy egyre iskolazottabbak, illetve amiként araszolunk felfel¢ a tarsadalmi
ranglétran, mas dolgok valnak fontossa a szdmunkra, mint korabban. Uj emberek életét,
értékeit ismerjiik meg, és olyan emberekre kezdiink el felnézni, akikrdl eldtte alig tudtunk
valamit.

2. hipotézis: Az aspiraciés csoportok dontésekre gyakorolt hatdsa csak bizonyos
helyzetekben, tobbnyire a fogyasztassal kapcsolatos elhatarozasok sordn érvényesiil.
Egyre inkdbb céfolhatatlan evidencia, hogy az ember sokkal inkabb a kdrnyezete

produktuma, semmint 6nall6o individuum. A kérdés ezek utdn mar csak az, hogy kik alakitjak
a személyt, és miben, hogyan hatnak ra? A legjelentdsebb hatds természetesen a referencia



csoportoké: a csaladé, a rokonoké, a baratoké, a munkatarsaké és az ismerdsoké. Veliik
talalkozunk minden nap, és az 6 véleményiiket, gondolataikat halljuk a leggyakrabban.
Ugyanakkor, a hallottak alapjan, illetve a mas forrasokbol szarmazo6 informacidk hatésara
benniink is kialakul egy kép a wvilagrol, s vilagossa valik szamunkra, hogy a sajat
mikrokornyezetiinkon tal is van élet. A felfedezéssel egyidejlileg azzal is szembesiilni
kényszeriiliink, hogy az Univerzum végtelen, s nem kisérhetjiilk figyelemmel minden
rezdiilését. Ha csak nem szeretnénk teljesen elaprozni a figyelmiinket, ki kell valasztanunk
néhany dolgot és személyt, akikre a tovabbiakban koncentralni fogunk.

A fent leirt folyamat néha csak egy pillanat miive, de maskor évekbe telik. Ha egy
személy vagy csoport valamiért a figyelmiink kézéppontjaba keriil, akkor az id6 muldsaval
elkezdjiik 0sszegylijtogetni a rola sz6l6 informaciokat, és lassan kialakul benniink egy kép.
Lassan kirajzolodik az illeté munkassaga, €letttja, az altala képviselt értékek, de egy id6 utan
mar az ¢letmodja is, s6t, akar az otthonaba is bepillantast nyerhetiink. Az, hogy a kialakult
kép mennyire all 6sszhangban a valdsdggal, szinte teljesen mellékes, mert a Iényeg, hogy a
benniink keletkez6 gondolatok milyen tettekre késztetnek minket.

Ha valakire valamiért felnéziink (vagy csupan felfigyeliink), az a legtobb esetben azért
torténik, mert az illeté valamivel elismerést valt ki beldlink. Ez azt jelenti, hogy mi is
szeretnénk hozz4d hasonld eredményeket elérni az élet valamely teriiletén: annyira
szorakoztatonak lenni, olyan sokat tenni a hazénkért vagy annyira gazdagnak, netdn
befolyasosnak lenni, mint a valasztott személy. Mivel gy gondoljuk, hogy az illet6 az
eredményeit a tetteinek kdszonheti, ezért aztan kialakul benniink az utanzasra vald késztetés,
hiszen abban bizunk, hogy ha kovetjiikk a megfigyelt személyt, akkor magunk is hasonld
eredményeket érhetiink majd el.

Az emberek tobbsége azonban eldbb utdbb, sét, sok esetben mar egészen koran
belatja, hogy 6 maga bizony nem rendelkezik azokkal a tulajdonsagokkal, mint azok a
csoporttagok, akiknek a kovetésére aspirdl. Ha belegondolunk, ez szinte magatdl értetddo:
nem valhat mindenkib6l médiasztar, a legnagyobb magyar, vagy a vilag leggazdagabb
embere, sOt, még egy szabadidds tevékenység koré szervezddd kozdsség vezetdje sem. Az
emberek tobbségét azonban ez nem keseriti el, mivel a sajat vilagdban 6 valhat kézponti
személyiséggé: ha a torténelemkdnyvekbe nincs is esélye bekeriilni, attol még vasarolhat régi
butorokat vagy draga konyveket; ha a Grand Prix-n még a rajtvonalra sem allhat, még lehet
sportkocsija (vagy legalabb egy erés motorral szerelt szériautdja); s ha nem is lesz egy zenei
televiziés miisor ,,mend” hazigazdja, attol még az 6 ruhatarat is szinesithetik hasonlo
ruhadarabok. A fogyasztassal utdnozni ugyanis konnyt, legfeljebb az utdnzas mértéke valhat
korlatossa attol fiiggden, hogy kinek mekkora a szabadon elkélthetd jovedelme.

3. hipotézis: A vallalatok — és mas szervezetek — marketing szakemberei és értékesitdi
szdmdara az aspiracioés csoporttagokkal vald egyiittmiikodés marketingeszkdznek
tekinthetd, amely modszertanilag leirhato.

,»A placon manapsag bevett gyakorlatnak szamit, hogy az eladando targyhoz egy almot
is kapcsolnak, mely jocskdn megkonnyiti az eladast. Ha megvessziik példaul egy hires ember
egykori tulajdonat, az kicsit olyan, mintha felvennénk a papucsat, vagy az 6 nyomaban
jarnank, tehat nekiink is jut egy kis morzsa a koriilotte lengd mitoszbol. Egy jo ,,markaja”
gyljtemény a vasarlo szamdara biztositék arra nézve, hogy jol valasztott. Ennek azonban ara
van... A Sotheby’s és a Christie’s mesterei annak, hogyan lehet jol eladni a miitdrgyhoz
kapcsolodo torténetet. Az arak a tulajdonos személye kortili felhajtas mértékének megfeleléen
emelkednek.” (Benhamou-Huet 2002) Bar a fenti idézet a mikereskedelem vilagabol
szarmazik, a fogyasztoi aspirdciok marketing célii kiaknazasa kordntsem csak ebben a
gazdasagi agazatban lehetséges.

Az aspiraciods csoportok tagjaival vald egylittmiikodésre jo példat ad az oktatas vilaga.
Minden intézmény szeretne feljebb keriilni a ranglétran, mivel bizik benne, hogy az elitképzés



tehetségesebb didkokat és az adott pillanatban rendelkezésre allonal bdségesebb anyagi
forrasokat jelent majd a szamara. Ahhoz, hogy ez sikeriiljon, sziikség van ra, hogy az adott
intézmény minél népszeriibb legyen a potencidlis hallgatok korében, és minél tobben
akarjanak ott tanulni. Ha a dolgot a potencialis diakok szemsz6gébol nézziik meg, akkor azt
latjuk, hogy ezek az emberek a jelentkezés el6tt azt mérlegelik, hogy mi var rdjuk a megjeldlt
intézménynél. Amennyiben szeretnének hasonlitani valakire, akkor megnézik, hogy az illetd
hol tanult, és milyen foglalkozast vélasztott maganak (példaul: egy elismert ligyvéd vagy
gazdasagi vezetd). Ha a valasztott személy vagy csoport kovetésére aspirald didkoknak
sikertil kideriteni, hogy a példaképiik mely intézmény padjait koptatta, akkor valoszinisitheto,
hogy 6k maguk is megvizsgaljak az adott hely altal kinalt lehetdségeket. Visszakanyarodva az
oktatasi intézményekhez, az el6bb leirtak miatt nekik is érdekiik, hogy a késdbbiekben hiressé
valt egykori diakjaikkal kapcsolatban maradjanak, és egyiittmiikddjenek veliik. Erre tobb
moédon is sor keriilhet: vendégeléaddi meghivasokon keresztiil, 6regdiak nyilvantartasokban
vald szerepeltetéssel és ezek publikalasaval, vagy éppen kozds sajtoszereplésekkel,
amennyiben erre lehetdség adodik.

Ha tovabbi példakat keresiink, akkor az idegenforgalom szintén tobb ilyet szolgaltat.
A sztarok pihenési szokdsaival szamos bulvarmagazin foglalkozik, amelyek tobbsége akar
oldalakon keresztiil is tudosit arrél, hogy ki hol t6lti a nyarat. Az ilyen irasokban — a nagyobb
hatas elérése végett — a helyszin bemutatdsa sem maradhat ki, kiilonos tekintettel az olyan
lokalis adottsagokra, amelyeket csak az oda latogatok ¢lvezhetnek. Amennyiben egy
idegenforgalmi lokacié szamos hires vendéggel rendelkezik, akkor kiakndzhatja az ebben
rejlo lehetdségeket, vagyis a sztarokon keresztiil tudositast adhat 1étezésérdl és értékeirdl a
hirességet figyelemmel kisérdk csoportjanak.

Ahhoz azonban, hogy az aspiracids csoportok tagjaival kialakitott egyiittmiikodés
gylimolesozoveé valjek, tudatos kapcsolatépitésre, jol megtervezett cselekvéssorozatra és
folyamatos hatékonysdgmérésre van sziikség.

Iranyok és lehetdségek az aspiracios csoportok fogyasztoi dontésekre gyakorolt
hatasanak megismeréséhez

Az aspiracios csoportok fogyasztoéi dontésekre gyakorolt hatdsanak megismeréséhez szdmos
kutatd korabbi munkdja jelent kiindulasi és hivatkozasi alapot, amelyek koziil a szerzd a
terjedelmi korlatok figyelembe vételével minddssze néhanyat emel ki, a teljesség igénye
nélkdl.

Csikszentmihalyi Mihaly Térgyaink tiikrében c. konyve remek kiindulasi alapot jelent
annak megértéséhez, hogy a személy miként viszonyul az 6t koriilvevd targyakhoz. Bar
Csikszentmihalyi és Eugene Halton csak az otthon targyait vizsgaltak, arra vilagosan sikeriilt
ramutatniuk, hogy az ilyen tipusu targyak fogyasztidsaval az emberek nem csak a fizikai
sziikségleteiket elégitik ki, hanem szamos emocionalis igényiiket is. ,,A targyak hozzéjarulnak
a szelf mliveléséhez azaltal, hogy segitenek rendet tenni a tudatban a személy, a k6zosség €s a
természeti rend mintazatainak szintjén.” (Csikszentmihalyi-Halton 2011)

Szakal Gyula (Szakal — Hudi 2006) irdsai a tarsadalmi mintak kovetésérol
hozzasegitenek minket annak megértéséhez, hogy az emberek miként tanulnak egymastol, és
hogyan varjak e folyamattol sajat boldogulasukat, fejlodéstiiket. E helyen kell megemliteni
Filop Marta (Fiilop-Petd 2005) kutatasait is, amelyek kozéppontjaban a versengés all. Az
emberek kozott folyd verseny megértése két dolog miatt fontos: egyrészrdl igy ismerhetjiik
meg az emberi eldrejutas motivacioit és mozgatorugoit, masrészrdl megérthetjiik, hogy a
kiilonb6zé embercsoportok miként viszonyulnak egymashoz. Példaul, a divat mibenléte is a
versengésen keresztiil fejthetd meg. A divatban ugyanis két csoport vesz részt: a
divatdiktatorok ¢és a divatkdvetdk csoportja. A diktatorok folyamatosan a kitlintetett
szerepiiket hangsulyozzak, s Orzik elkiiloniilt, kivaltsagos statuszokat. A divatkovetdk irigylik



a diktatorok kivaltsdgos helyzetét, ezért mindent megtesznek, hogy utdnozzak azokat, s
lecsokkentsék a két csoport kozotti tdvolsagot. Ha ez sikeriilne, akkor a diktatorok kivaltsagos
helyzete csorbulna, s ezért azoknak mindent meg kell tenniiik, hogy a tavolsagot fenntartsak.
A fent leirt magatartas szinte menekiil6-iild6zéként irhatdo le, amely mindkét csoportot
folyamatos mozgasban, s6t, versenyben tartja. A jelenséget a sajat, hétkdznapi életiinkben is
megfigyelhetjiik, hiszen a divat folyamatosan valtozik, sosem torpan meg, mert ha mindenki
utolérné, akkor mar nem lenne divatos.

Szeles Péter kutatasi terlilete, a hirnévmenedzsment abban segit minket, hogy
megérthessiik a vallalatok szempontjait és érdekeit. Ma mar elfogadott tény, hogy a vallalatok
értékén belill egyre nagyobb részesedéssel birnak az immaterialis vagyontargyak. Ezek kozé
tartozik a cég ismertsége, de még inkabb a johire. Ahhoz viszont, hogy a cég kiilsé megitélése
pozitiv legyen, 1dordl idére meg kell jelennie a kiilvilag elétt. Erre sor keriil a termékeken
keresztiil, de részt vesz benne a vallalat vezetdje, az értékesitok, a vevoszolgalati
munkatarsak, a rekldmokban szerepld személyek, és mindenki, aki a cég képviseletében
kapcsolatba keriil a kiilvilaggal. Hamish Pringle A sztarok is ezt ajanljak! c. konyvében azt
mutatja be, hogy a hirességek a sajat, személyes tekintélyiikkel miként allhatnak az iizleti
vilag szolgalataba, és miként értékesithetik azt a figyelmet, amellyel rajongdik megtisztelik
Oket.

A rendelkezésre allo er6forrasok figyelembe vételével a cikk szerzdje legfeljebb arra
vallalkozhat, hogy a sajat kutatdsaival alatdmassza vagy arnyalja a fent ismertetett kutatok és
vezetd szakemberek altal elénk tart képet. Ennek egyik lehetdsége a kiillonbozd fogyasztoi
célcsoportok dontési mechanizmusainak részletesebb megismerése, kiilonos tekintettel az
aspiracios csoportok szerepére. A valaszok 0Osszegyljtéséhez kérddives vizsgalatot tartunk
megfelelének, amely a valaszadokat demografiai adatok (kor, iskolai végzettség, lakhely)
kategorizalja. A kérdések kozott szerepeltetni kivanunk olyanokat, amelyek a fogyasztasi
dontések mogott allo emociondlis motivaciokrol megismeréséhez kotddnek, kiilonds
tekintettel a fogyasztoi aspiraciokra és a csoportkdvetésre. Az aspiracios csoportkovetést
esetében annak relevanciajat, iranyat és intenzitasat kivanjuk vizsgalni.

A kutatas gyakorlati hasznossaga attol fiigg, hogy az milyen fogadtatasban részesiil a
véllalatok marketingszakemberei ¢és értékesitéi részérdl. A szerz0 szamara kiemelt
fontossaggal bir, hogy a kutatds eredményei — legalabb a gazdasag néhany szerepldje szdmara
— a gyakorlatban alkalmazhatok legyenek. Az eldbbiek biztositasa érdekében a kutatas soran
szeretnénk folyamatos kapcsolatot tartani a cégek képviseldivel, €s mélyinterjuk valamint
fokuszcsoportos beszélgetések segitségével fel kivanjuk tarni azokat a lehetdségeket, amelyek
a vallalatok szamara az aspiracidés csoportokkal vald egyiittmiikodés soran rendelkezésre
allnak.
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