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1. Bevezetés

Az Audio-Technica marka a legenddsan megbizhat6 termékéivel, szamtalan szabadalmaval,
mérnoki precizitasaval, tobb, mint hatvanéves gyartoi tapasztalataval, innovacidival és a
mindségi hangzasélmény biztositasara torekvd lelkesedésével az egyik mélyen elismert

marka a hangtechnikai iparagban.

Vilagszerte kiterjesztett csatornai révén szinte alig akad orszag, ahol nincs jelen. 2004-ben
elsdként a professzionalis, 2010-t6l a consumer felhasznéalasa termékcesoportjai is elérhetdve

valtak Magyarorszagon: jelen dolgozat az utobbi kategoria vevorétegével foglalkozik.

Ennek kapcsan kiilondsen érdekes megvizsgalni, hogy a magyar célk6zonség, a potencialis
vasarld és a mar Audio-Technica terméket tulajdonlé fogyasztdé miképpen dont a marka
valasztdsa mellett, illetve milyen Ut vezet az elsd benyomastol az esetleges teljes

elkotelez6désig, markahiiségig.

2020 6ta nagyot fordult a vilagpiac, mély labnyomokat hagyva maga utan - vajon hogyan
valtozott a hazai vasarl6i magatartast a miiszaki cikkek terén? Merre mozdult el a trend, a

nyitottsag életkorspecifikus-e?

A lefolytatott kutatdssal és elemzéssel célom volt feltdirni az Audio-Technica marka
termékeit megvasarlok sajatos preferenciait, a fogyasztodi szokasokat, a meghozott dontés
koriilményeit, az elhatarozéast megel6z6 bizonytalansagot a jelenkor informacidaradatdban
és a vasarlast kovetd magatartast; illetve a nem markaismerd potencialis vevOréteg
kiilonbozdségeit. Miképpen vélekednek a markaképviselet munkatdrsai, a hazai
viszontelado6 tizleti parterek vezetdi és a megkérdezett személyek a markarol €s a vasarlasi

dontést befolyasolo tényezOkrol?

Kutatdsom motivacioja két részbdl tevodott Ossze: személyes indittatds, hiszen a szerviz
részleg  fOkoordinatoraként tevékenykedem az  Audio-Technica magyarorszagi
disztribuicidjanal évek ota, igy érdeklodésem elmélyiilt a fej, -és fiilhallgatok, a mikrofonok
¢s a lemezjatszOk iranyaba, illetve az a tény, hogy hasonld magyarorszagi fogyasztoi

felmérés még nem késziilt az Audio-Technica marka vonatkozasaban.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A fogyasztoi magatartasrol altalanossagban

A fogyasztok a személyes hasznalatra, fogyasztasra szant termékek vagy szolgaltatasok
vasarloi (Jobber, 2002). A fogyasztdi magatartds folyamatos, trendkovetd vizsgalata

megkeriilhetetlen teriilete a marketingkutatasnak (Fodor et. al. 2012).

A vasarlol dontési folyamatot megelézi egy kiilsé (kornyezeti) és belsd (motivaciok)
hatasokbol allo vevore célzott informacidaramlas, aki kiilonb6zé moédon reagal az ingerekre

— ez a vizsgalando jelenség a fogyasztdi magatartas (Fodor et. al., 2012).

A fogyasztéi trendelemzés kulcspont a mai modern vilagban a novekvd ingermennyiség
miatt, de egyre nehezebb jol kutatni (Tordesik, 2015). A magatartds vizsgalatakor kdzponti
tényezoként kell kezelni a fogyasztoi szokdsok valtozasat (Kapitany, 2000).

2.1.1. Alapveto sziikségleteink, a hierarchia szerepe

A Maslow-piramis az egyik leghiresebb irdnymutatés, ha az emberi sziikségletek egymasra
¢épiilesét vizsgaljuk. Abraham Harold Maslow a sziikséglethierarchia modelljét el6szor a

sajat, a Theory of Human Motivation cimet viseld konyvében publikalta (Maslow, 1943).

A modell egyszerli felépitésben mutatja be az egyén (személy, fogyaszto) sajat igényeinek
rangsorolt vazat (Maslow, 1943), bar késébb tovabbfejlesztette azt Motivation and

Personality kiadvanyaban (Maslow, 1954).

Maslow az alabbi sziikséglet hierarchiat alkotta meg (1. dbra), mint a motivaciokutatas
kiindulopontjaként (Maslow, 1943), ahol 6t fogyasztoi igényt kiilonit el, bemutatva, hogy

az alacsonyabb rendii sziikségletkielégités utan 1éphet az egyén a kdvetkezo szintre.

e Onmegvalésitas

o [Elismerés sziikséglete — oOnértékelés, masok megbecsiilésének megszerzése,
teljesitmény

o Tarsas sziikségletek — emberek felé¢ kotddés szerepe

e Biztonsag — kiszdmithato élet, védettség érzete



o Fiziologiai sziikségletek — ¢hség, szomjusag, lakhatds, anyagi jolét, biologiai

késztetés (Maslow, 1943)

Onmegvalositas

/E]ismerés sziikséglete\
/ Tarsas sziikségletek \
/ Biztonsag \
/ Fiziologiai sziikségletek \

1. abra: Maslow-piramis (Forras: Maslow, 1943)

A kritikdk is jelentkeztek az id6 elérehaladtdval, miszerint a modell igencsak merev

szerkezetl és feliilvizsgalata a rugalmassagot illetéen javasolt (Kenrick et al., 2010).

Megjelent egy kibévitett piramis, melyben az En transzcendens, mint magasabb rendii
vevoérték az Onmegvaldsits f6lé helyezédik (Almquist et. al, 2016), és négy csoportra

sziikiil az egyén értékeinek fliggvényében:
e [Funkcionalis, - Emocionalis, - Eletmegvdltoztaté, - és Tarsadalmihatas-erték

Késobb az 6t szint nyolcra boviilt a szerzd altal, igy tovabbi hdrom sziikséglet kertilt a

piramisba:

Az Elismerés fol¢é a Kognitiv (tudasvagy) és Esztétikai (rendszeretet) sziikséget, az
Onmegvalositds folé pedig a mar emlitett Transzcendentalis (6nmeghaladds, masokért

tevés) sziikséglet. (Maslow, 1954)

Piskoti Maslow elképzeléséhez hasonloan kozelitette meg a sziikségleteket, mint
vevoértéket, de jobban hozzarendelte a Tulélés — J6 emberré valas szakasz részleteit

(Piskoti, 2005).

A marketing pszichologidja az elsé négy szintet hianysziikségletnek nevezi (Maslow, 1954),
beteljesiilésiik hidnya az egyénben folyamatos stresszt okozhat, ellentétben a felsé szintekkel,

ahol a sziikségletek értékei soha nem elégithetéek ki teljesen (Maslow, 1954).



Kotler véleménye szerint valaszt kell keresni az alabbi kérdésekre a jol célzott marketing

sikerek eléréséhez, melyhez elengedhetetlen a fogyasztok motivacidjanak mélyrehatobb

ismerete (Kotler, 1998). Ez a kérdéssorozat hiresiilt el a 7 ,,0” -ként:

1. Occupants — Kik vasarolnak toliink?

2. Objects — Mit vasarolnanak a vevok?

3. Objectives — Mi a motivacioja a vevonek, miért fontos szamara a termék?

4. Organisation — Ki a résztvevo, azaz a ,,Vasarlo kézpont”, ,,Buying Center”
(Kotler, 1998)?

5. Operations — Hogyan zajlik le a véasarlas, miért dont a termék mellett a vevd?

6. Outlets — Azaz hol vasarolnak a vevok, és miképpen dont a kivalasztaskor?

Az emberi sziikségletek csoportositasa, szintekre bontasa (Maslow,1954), illetve a vevoi
motivacio (Kotler, 1998) megismerése egy fontos alapkdé minden ipardgban résztvevd

eladonak, hogy célzott marketingstratégiat folytathassanak.

Mi a célja a fogyasztonak? — Egyéni sziikségleteinek kielégitése (Molnar, 1993), és ezek a
sajat igények elementaris erdvel Osztondzhetik a fogyasztot a vésarlasra, egy hianyérzet

kivéltotta liresség megsziintetésére a pszichében (Farkasné — Molnar, 2006).

A vésarlasi motivaciok nehezen valaszthatéak kiilon (Tomcsanyi, 1988), ha a
sziikségletkielégitési vagy aspektusabol vizsgaljuk a tényezdket. Segitség az, ha

konkretizalhato a vevok kivalasztasi szempontja a termékek esetén (Lehota, 2001).

2.1.2. Fobb iranyzatok a fogyasztéi magatartas modellekben

Tobb, mint negyven évvel ezeltt Bettman és Jones négyféle csoportot kiilonboztetett
meg a fogyasztoi magatartast vizsgalo modelleket illetden: Tapasztalati és mas linearis,

Sztochasztikus, Informadcio feldolgozasi és Nagy rendszer (Bettman — Jones, 1972).

Azonban 1972 6ta nagyot valtozott a vilag, s vele egylitt a szemléletmod is a marketing
vizsgédlatok sordn. Az aldbbi tablazatban kategorizdltam négy csoportba a

megkozelitéseket (1. tablazat).



1. tablazat: A fogyaszt6éi magatartas fobb megkozelitései, irdnyzatai (Forras: Soos, 2019)

Pszichodinamikus megkozelités

»Homo economicus” megkozelités

A gondolatok gyokerei szaz évre tekintenek
vissza, melyek szerint a fogyasztot
biologiailag  szabalyozott, elemi  erok
késztetik cselekvésre, mely eré a tudatos
gondolkodas felett van (Freud, 1923).

A megkdzelitést Maslow sziikségletpiramisa
is kiegésziti, tehat az egyénnek hierarchikus
rendszere van a sajatos igényeit illetden,
ezzel pedig fogyasztisra  Osztondzhet
(Maslow, 1943).

Késébb Jung is tugy vélekedett, hogy a
fogyasztdt inkabb belsé monitorjai 6sztonzik
szlikségleteinek  kielégitésére, mint a
kornyezet hatasai vagy az egyéni megismerés
(Wehr, 2002).

A Maslow altal felépitett sziikségletpiramist
a mai napig tobb teriilet, is alkalmazza a
fogyasztd motivaciojanak feltérképezésekor.

Tobbek szerint Adam Smith filozofus
nézOpontjdhoz  kotheté a  ,,Homo
economicus” vagy ,Economic man”
meghatarozas (Wood, 1984).

A megkozelités szerint a fogyasztot onzo
erdekek  vezérlik  cselekvéseben — a
haszonmaximalizalas érdekében, jellemzi a
dontéseinek racionalitasa, tehat igyekszik
megfeleléen donteni, vasarolni (Drucker,
1939).

1836-ban megjelenik egy tanulmany John
Stuart Mill filozofus-kozgazdasztol, aki
megerdsiti az ,,Economic Man” létezését,
de tovabbi négy hatarozott ismérvet,
mint motivaciot rendel hozza: Fényiizés,
Kényelem, Alkotas és a Felhalmozas
(Persky, 1995).

Behaviorista megkozelités

Kognitiv megkozelités

A fogyasztéi  magatartist  merheto
tényezoként kezeli, a lelki sajatossagokat
ingerként és reakci6 hatasként értelmezi,
elhanyagolva a kozvetité komponensek
szerepét, bar a neobehaviorista mar egy
fejlettebb megkozelités, ami az emlitett
tényezokon tul dsszpontosit az egyén
attitiidjére is, bar tovabbi viselkedési
valtozok feladatara még nem terjed ki (Fodor,
et al 2012).

A Klasszikus behaviorista iranyzat mar
megvizsgalta a fogyaszto tanuldsi folyamatat
tapasztalati modszerekkel, illetve Pavlov
ramutatott a reflexvalaszok kivaltasara hato
osztonzokre, a  marketingtudomanyban
hasznalt befolydsolé tényezdk kapcsan
(Watson, 1913).

A radikalis behaviorista szemlélet kutatoi
szerint az egyén cselekedete tanulasi
folyamathoz vezet, feltételes ingerré alakul,
tehat a folyamat konnyebben ismétlodik
pozitiv megerdsités esetén (Skinner, 1976).
Az egyénre hatdé minden kornyezeti valtozo
kovetkezményét vizsgalni kell, kitartva
amellett, hogy az egyéni dontést racionalis
hozzaallas eredményezi (Foxall, 1987).

A megkozelités azt hivatott vazolni, hogy a
fogyaszto képes jelentést tulajdonitani a
tapasztalatanak és kornyezetének, tehat ez
egy szellemi folyamat, az észlelés és
tanulas mentén torténik (Hofmeister-Toth
- Torécesik, 1996).

Fontos sarokpontja a kognitiv
szemléletmodnak, hogy a fogyaszté nem
igyekszik minden informaciot

megszerezni az alternativakrdl, adatok
kezelésére vonatkozd szabalyt allit fel a
legjobb dontés meghozadsanak
leroviditésére (Hofmeister-T6th, 2006).

Az emlitett Behaviorista szemléletmoddal
szemben a kognitiv megkozelités az egyén
sajat, belsd tudatos megismerésétdl teszi
fliggbvé annak  magatartasat, tehat
feltételezi, hogy az egyén magaba fogadja
az informaciokat, motivaciokat és ez
alapjan mérlegel a dontésérdl (Hofmeister-
Toth, 2006).

A kognitiv szemléletmod feltételezi, hogy a
fogyaszto célorientalt, probléemamegoldo és
a legkielégitobb terméket keresi, alapozva a
targyhoz  kétheto  kordbbi ismereteire,
meggy6zOdésre (Hofmeister-Toth, 2006).




2.1.3. A fogyasztoi magatartast vizsgalo modellek

A fogyasztok magatartasa jellemezhetd a megszerzendo informaciok forrasanak

szemszogebol, mely négy kategériara oszthaté (Kotler-Armstrong, 1996).

e Személyes: Csalad, Baratok, Ismerdsok informacioi
e Kereskedelmi: Reklamok, Termék csomagolasa és elhelyezése, Eladok,
o Kaozszolgalati: Termékmindsitd szervezetek

e Tapasztalati: Kiprobaldson, korabbi hasznélaton alapuld informéciok

A feltevés, hogy egy fogyaszto minden alternativat ismer, a dontését segitd informdaciok
osszesége a birtokaban van elvetendd, az évtizedek soran kialakult hiraradat a teljeskori

észlelést szinte lehetetlenné teszi (Hofmeister-Toth, 2008).

A fogyasztok altal észlelt markak egy része eleve nem elfogadott szamara, az igényeinek
megfelelo opciok sorolhatoak a megfontolasra szant kategéridba, ebbdl alakul ki a vasarlo

preferencia markaja: a megvételét elképzelhetonek tartja (Hofmeister-Toth, 2008).

= A fogyaszté markaismeretének novekedésével egyenesen aranyosan csokken a

vasarlo kivélasztasra megfelelének itélt markak szama (Tordcsik, 2011).

A piacon részt vevO markak kifejezett és természetes célja a kivalasztott korbe vald bekeriilés
a fogyaszt6 tudatdban, ehhez elengedhetetlen az informécioforrasok feltarasa és fontossaguk

vizsgalata, igy célzott kommunikaciét tudnak folytatni (Tordcsik, 2011).

Ezt a fogyasztoi markavalasztasi kort hivatott a 2. szdmu abra bemutatni.

Teljes markakinalat
Nem észlelt markak Eszlelt markak

/ \

Elfogadott markak Nem elfogadott markak

' \

Preferalt markak Nem preferalt markak

2. abra: A markavalasztas kore (Forras: Hofmeister-Toth, 2008)



A markavalasztast kiilonbozoé, csoportosithatd tényezok befolyasoljak, melyek megmutatjak

az egyén hovatartozasat, ahol k6zos szimbolumrendszer alakulhat ki. A fogyaszté életstilusa

orokké valtozo, valtozik a preferencia, izlés, értékrend (Hofmeister-Toth, 2008).

A 3. szdmu abra jol mutatja, hogy altalanossdgban mik hatnak a vasarl6 magatartasara:

/_ Az életstilus \‘ / Eletstilus: \ / Hatdsa a \

meghatarozoi Ahogyan éliink magatartasra

- Demogrifia - Brdeklédasi Varaslas:

- Kultira kot - Hogyan?

- Csal.‘:ﬁdl - Tevékenységek - Mikor?
életciklus . -> - Preferenciak > - Hol?

- Tarsadalmi e - Mit?
rétegzodés e e - Kivel?

- Motivaciok - Attitiid Fogyasztas:

- Személyiség - Fogyasztas - Hol?

- Erzelmek - Kivel?

- Ertékek - Hogyan?

- Tapasztalat - Mikor? Mit?

-

/

-

J

-

/

3. dbra: Az életstilus befolyasa a fogyasztdi magatartasra (Forras: Hofmeister-Toth, 2008)

Mint arrdl korabban irtam, a kognitiv megkozelitésii modellek figyelembe veszik a tanulas
utjan szerzett tapasztalat folyamatat a vasarloi magatartas tekintetében (Hofmeister-Toth -

Tordesik, 1996).

A BPM-modellt (Magatartas Perspektiva Modell) 2013-ban alkotta meg Foxall és
Sigurdsson, melynek fokuszaban a megerdsités és biintetés opcioja all (4. abra), mint

lehetséges vasarlasi kimenetel (Foxall-Sigurdsson, 2013).

Fogyasztoi Haszonelvii
magatartas tényezéi N\ megerosités
Fogyaszto helyzete
Haszonelvii
Magatartas biintetés
Fogyaszto helyzete Informilis
Tanulasi elézmények megerosités

4. abra: BPM-modell (Forras: Foxall-Sigurdsson, 2013)



A fogyasztoi magatartast eldidézé események egy egyéni magatartast eredményeztek, ahol
megjelenik a fizikai szocialis diszkriminativ folyamat ¢s megmutatja az attitiid alternativait

az output oldalon (Foxall-Sigurdsson, 2013).

Az egyén korabbi tapasztalataibol kiindulva tanul a vasarlas végkimenetelébol

(Tanulasi elézmények) ¢és pozitivként vagy negativként értékeli, ez a jutalmazis vagy

biintetés elmélete (Foxall-Sigurdsson, 2013).

e Haszonelvii megerdsités: A termék megszerzése, tulajdonlasa, amely elégedettséggel
tolti el a vasarlot.

e Haszonelvii biintetés: Olyan negativ hatdsok, mint pl. termékekrdl valdo lemondas,
alternativara varakozas, tiirelem vagy a pénzrdl vald lemondas szélsdséges esetben.

o Informalis megerdsités: Statuszszimbolum javak esetén a tarsadalmi pozitiv

visszajelzésekbdl ered. (Foxall-Sigurdsson, 2013).

A markavélasztast és végsdsoron termékvasarlast eredményezd elméleti modellt 1969-ben

publikalta Howard és Seth (5. abra).

A valasztas nem ad-hoc jellegii, hanem egy olyan szisztematikus rendszer, ahol a fogyaszto
nem rendelkezik minden informacioval, racionélisan dont és vasarlasi ciklusokat hoz 1étre és

gyakorisagi sorrendet allit fel a beszerzést illetéen (Howard-Seth, 1969).

Bemeneti Eszlelési kontrukeidk Tanulasi kontrukciok K’imen’eti
valtozok valtozok
[Szigniﬁkfms: Y4 N\ / \
- Minéség » | Vasdrlasi -
- Ar gl — Bizalom szandék il Vasarlas  |—
- Szolgéltatas Keresés | « ry foka <
- Kiilonbozoség 2 T
- Elégedettség
N | I
Szimbolikus: L n T
- Mindség ' Attitid | < —
- Ar D Attitiid _
- Szolgaltatas
- Kiilonbozoség l T T
- Elégedettség -
6ntési : .
) =l E=nE
Y\ ol 1smerete megértése
Tarsadalmi:
- Csalad l T
- Referncia Motivumok
- Tarsadalmi Eszlelési 1 Elégedettség «
osztaly torzitds /
J >/

5. abra: A vasarloi magatartas elméleti modellje (Forras: Howard-Seth, 1969)
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A vasarlo dontése a markat illetben harom f{6bb befolyasolo faktoron alapul:
Motivaciokészlet (igényekre visszahatd terméktulajdonsagok); Hatdsmechanizmus €s a

Dontéskozvetitoé (egyéni rendszer, mely az 6sszehasonlitast segiti) (Howard-Seth, 1969).

A tényezokon feliil elkiillonit hdrom szintet is: Kiferjesztett problémamegoldas
(informacidhiany, keresés); Limitalt problémamegoldas (részinformaciok készlete);

Valaszmagatartas (markapreferencia, tudatos 6sszehasonlitas) (Howard-Seth, 1969).

A modell tehat prezentalja az informacié aramlasat és annak hatismechanizmusat, ¢és
jelzi az input-output rendszer fontossagat a vasarlo dontése soran, mindezt hosszas kutatasok

tamasztja ala (Tordcsik, 2007).

Az 1d0 eldrehaladtaval a kutatok rajottek, hogy a fogyasztok az inger tomeg miatt egyre
kevesebb id6t szannak a tudatos valasztasra, ezért vizsgalni kezdték a nem tudatos,

0sztonds magatartast is egy vasarlasi folyamat sordn (Erasmus et al., 2001).

Egyértelmiivé valt, hogy egy vasarléi dontést tobbféle kognitiv folyamat, illetve érzelmi
hatas is befolyasol. A 2010-ben megalkotott TRA-modell (Theories of Reasoned Action) a
magatartds mellett nézi az attitlidot és a kiilsé hatasokat (6. abra) is (Fishbein-Ajzen, 2010).

f Hittértényezék \

Egvéni: - N

- Személyiség, hangulat (" Tl

- Ertékrend sz,tereotipia Magatartasi Magata;t assa

Attitiid ’ || hiedelmek [™ szetl:l "':im

e attitt

- Erzékelt kockazat N "

- Multbéli tapasztalat 4 A 4 N

Téarsadalmi: Normativ Erzékelt o :

- Oktatas, kultira > hiedelmek — norma Szandék Magatartas

- Vallas, etnikum Y ) U ) — j

- Kor, nem

’ F N A Y

- Jovedelem Erzékelt _/_‘ ’7 Aktualis

Informadcio: N K:ontroll L ¥ magatartdsi - kontroll

- Tudaés hiedelmek el Képességel.{

- Média N S Kérnyezeti
hatasok

KBeavatkoz&is /

6. abra: A TRA-modell (Forras: Fishbein-Ajzen, 2010)

Az iizletvalasztasi probléma elemzése és modellezése (7. abra) is igen fontos feladatnak
szamitott a fogyasztdi magatartas vizsgalataban, ahol mar megjelenik a dontés, de

sorakoznak a befolydsolo tényezok is (Blackwell-Miniard-Engel, 2006).
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Egyéni jellemzok Vasarlas jellemzdék
- Eletstilus - Terméktipus
- Gazdasigi valtozok | ¢ |- Utemezési valtozok

—

- Vasarlasi szituaciok - Ar/minbség szituzicity
megitélése l
)
/Ertékelﬁ A o ™ "‘_[ Kiskereskedd tipusanak értékelése J<—
- Elhelyezkedés
- Valaszték ‘
- Ar ~ _[Versenytérs kiskereskedd értékelése]<—
- Reklam, promécio ‘
- POP displayek =
- Elado Személ_yzet [ UZletVEilﬂSZtEiS]
- Szolgaltatasok ‘
- Véasarloi jellemzok
kszleti atmoszféra / -

7. abra: Blackwell-Miniard-Engel iizletvalasztasi modell (Forras: Blackwell-Miniard-Engel, 2006)

A modellt két egységre célszerli bontani a vasarlo értékelése szerint — az altalanos értékeld

kritériumokra ¢és a bolthely, illetve annak tipusainak kivélasztasara (Blackwell et al., 2006)

A fogyasztd az értékelései utan donthet a folyamat kimenetelérdl: valaszt és vasarol, vagy
sem. Osszehasonlitva a TRA-modellel (Fishbein-Ajzen, 2010), itt is helyt kapnak a kognitiv

attitiidok, mint befolyasold tényezok.

Torocsik modellje (8. dbra) kissé mas szemszogbdl vizsgalja a vasarlok magatartasat,
belevonva a kornyezetet, mint kiils6 elem, a fogyasztd, mint egyén sajatossagait €s az adott

vasarlas feltételeit, mely oszlopban mar valosziniisithetd a vasarlas megvalosulasa.

Kornyezeti Vasarloi habitus, Adott vasarlas
stimulusok 2\ az egyén keretei A\ feltételei

\ 4 N
"kor az egyén a vasarlo
szelleme" vasarlasi életstilus aktualis
és a trendek lehetéségei helyzete
N/ \. /
( ca \ 7
cég Yy
aktivitdsai VASARLOI a visdrlds
o . megvaldsitisa,
marketing- MAGATARTAS és iellege
trendek Jetieg
N, / \. /
é . R np 4 N
sziikebb a onteil az egyen és szitudcios
iy jellemzék a vasarlas Kiilsé
szocidlis e ovani alapvets s6
kérnyezet gy 2P hatasok
rendszere viszonya Y )

8. abra: A vasarloi magatartas modellje (Forras: Tor6esik, 2015)
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A vasarlas, ha egy rendszerként tekintlink rd, er6sen komplex, tobbtényezds folyamat, de

Tordcesik igyekezett belefoglalni a kiilsd, belsé és aktualis hatasokat is:

e Kornyezeti hatasok: Egy adott marka melyik termékét milyen reklammal hirdeti?
Mit diktal az aktudlis trend, a kor szelleme a piacon, tarsadalomban? Ki az a sziik
szocialis csoport a fogyaszto kortil, aki befolyassal bir felette, elvarassal van felé?

o Habitus, egyéni keretek: A habitus egyéni sajatossag, stabilitast is jelent a
magatartasban, tehat ismétlddo vasarlasi ciklusokat generalhat. Milyen a fogyasztod
¢letstilusa, lehetdsége (infrastruktura) a vasarlast illetéen? Tud-e alkalmazkodni a
valtoz6 vasarlasi trendekhez? Hat-e a fogyasztora a kihelyezett sok fizikalis inger,
gyakrabban/tobbet vasarol (pl. akcidk)?

o Egy adott vasarlas feltételei: Hol és hogyan valdosult meg a vasarlas aktualisan?

Erték-e a fogyasztok egyértelmiien definialhaté kiilsé hatasok? (Tordcsik, 2015)

2.1.4. A fogyasztoi magatartas valtozasai

Az 1d6 mulasaval a fogyasztok magatartasa €s a vasarlasi trendek is folyamatosan valtoznak
(Tordcesik, 2015), ebben a fejezetben ezt fogom elemezni Tordcsik 2015-ben tartott

szinvonalas eldadésa alapjan.

Hogyan valtoztak meg a vasarlasi szokasok, maga a fogyasztas az elmult idészakban, tul egy
orszagos valsagon, illetve milyenek a fogyasztok ma és milyen lesz a joévoben (Térdcsik,

2015)?

Az elmult 20-25 év fogyasztdi szokasokat elemezve, hamar kdvetkeztetéseket lehet levonni,
hiszen az emberek megszoktik a korabban elérhetetlen, itthon még nem ismert

markakat, melyek mara a mindennapi fogyaszté részeivé valtak (Tordcsik, 2015).

A fogyasztd mara mar természetesnek veszi a luxus, - és vilagmarkak jelenlétét, de az
atlagfogyasztd altal preferalt kozépkategoérids markak is aktudlis, trendeket kovetd

valasztékot kinalnak.

o A kereskedelmi infrastruktura és az ellatasi lanc alapjaiban valtozott
meg, melyhez a vésarlok konnyedén alkalmazkodtak. (Pl. beszerzések

helyszine - hipermarketek megjelenése kisvarosokban.)
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o A kereskedelmi markék tobb generaciéja megfigyelhetd, melyek jellemzdi,
hogy csak bizonyos hal6zatokban lehet beszerezni.

o Fogyasztoi élvezet: Talan az egyik legfontosabb jelenség, ami akar naprol-
napra fejlédhet, de buktatokat is tartogat a fogyasztok szamara > Az is
hozzajuthat, akinek nincs fedezete?

o Ebbdl kovetkezéen megjelenik a ,,mindent mindenkinek lehet” elméleti
diagnozis, amely egy nagy problémat eredményezhet: a hatartalansag

jelenségét (Tordcsik, 2015).

A 1t Tudatos, elvi

G PR I

=Y _-~ vasdrlas

SR -

= o - -

2.0 PR

O = = - -

=2 9.3 - - -_——

R 22l =—-""

T < €= mmmmmmm=——

T 7 ===~ Elvart szint
vasarldsa

Kiszamithato @ Meég Kiszamithatatlan Valsagtanult
fogyasztd kiszamithaté | fogyasztod fogyaszto

fogyaszto
9. abra: A fogyasztod ,torténelme” (Forras: Tordcsik, 2015)

Lathato, hogy egy uj vasarldi szegmens alakult ki: a valsagtanult fogyaszto (9. abra). Az
emocionalis alapon dontést hozé fogyasztok aranya egyenletesen novekvo tendenciat mutat,

mely magéba foglalja a tudatossag eros jelenlétét (Tordcsik, 2015).

o Kiszamithato: A cég pontosabb becslésekre timaszkodhatott egy kampany soran, a
realizalt profit megkozelitette a vartat. (Input-output ardnya varhat6 volt.)

e Még kiszamithatd: A fogyasztdo mar topreng, a reakcid nehezebben becsiilhetd.

o Kiszamithatatlan: Reakcioi eltérnek az eladd becslésétél, n6 az emocionalis
befolyds a dontések soran. Fontos, hogy a fogyasztdé a novekvd informécio, -és
ingeraramlas eredményeképp mar maga sem tudja dontésének okat:

o Novekszik az impulzusvasarlas, a valogatas 2 A fogyaszto mindig a részére
legkedvesebb, legfigyelemfelkeltobb terméket vasarolja meg.

e Vailsagtanult: A jelenkor legcéltudatosabbja. = Mar megtanulta, hogy az elvart
alapparamétereket, szintet egy terméktipusnak nyujtania kell, artol fiiggetleniil. Ugy

véli, a dragabb termék is ugyanazt tudja, de elvbdl nem kolt ra.
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o Tudatos vasarlé: Jol informalt, akit kiilonféle tudatossdgorientacido vezérel: a
terméket megvasarolhatnd, de elvei vannak (kdrnyezet/egészségtudatossag; etikai

allaspont; hit). 2 A tendencia novekvé (Tordcsik, 2015).

Kardinalis fontossaggal bir, hogy a fogyasztd ismerje 6nmaga vasarlasi motivacioit, képes
legyen cselekvéseit dszintén kategorizalni. A fogyasztast illetden Tordcsik két motivacios
fokategoriat kiilonboztet meg (10. abra).

Funcidé mellett

milyen érzelmet :
valt ki a termek? | Fogyasztas

t ,

[ Erzelmi indittatasa J [ Funkcionalis Tényleges sziikséglet,

a termék adja a hasznot
' \,

[ﬁ'nkifejezﬁ] [ Onmegnyugtaté J

I1

Mit vélelmez az A fogyaszto
egyénrdl a kérnyezete? érzelemorientalt dontése,
Az ar masodlagos. lelkileg fontos termék

10. abra: A fogyasztas kategoriaja a motivacio szerint (Forras: Tordcsik, 2015)

Az egyének igen taldlékonyak, ha magyardzkodasrél van szd, mely diszkrepanciat
eredményez: hajlamos funkciondlis vasarlassal érvelni az egyébként érzelmi indittatast

termékvételt, kikeriilve a magasabb arkategoria indoklasat (Tordcsik, 2015).

A lezajlott vasarlasokat illetéen két f6 csoportra bonthaté a véasarlas maga (11. 4bra),

Elmény vagy Feladat:
i . . . Elintéznivald, kitelesség;
131‘2}22353,2 S Orémet nem okoz, B
"Hobby" vdsarlas ™~ A "Listds" vasarlas
ELMENY ] [FELADAT ]
¥ N

folyamat eredmény [ arvezerelt J [ kényelem-orientalt ]
-"Shopping" -"Kincstalalas" -A termék ara -Sprintvasarlas

tipikus esete tipikus esete a prioritds tipikus esete
-Tarsas élmény  -Téarsas élmény -Arat vésarol -Racionalitas,
-Vésdrlas -Vésdrlas -Alkdr a mindség  lehetdleg egy boltban
nem feltétlen eredménye rovasara -Jellemezheti az ar
valdsul meg okoz drémet ignoraldsa

-Termékkel
érzelmi viszony

11. abra: A vasarlas kategoriai (Forras: Tordcsik, 2015)
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Bér a vallalkozasok marketing csapatanak igen nagy feladat manapsag, hogy olyan élményt
nyujto terméket vagy szolgaltatast hirdessenek, mely vasarlderdt is general, a fogyasztok

sincsenek egyszeri helyzetben (Hofmeister-Toth, 2014).

Az informacidk dzsungelében az ingerek a leghatékonyabb modon vannak a potencidalis
vasarlokra célozva, rdadasul egyre szélesebb palettaval, ezzel is osszezavarva az egyént a

szamara legoptimalisabb dontés meghozataldban (Tordcsik, 2015).

A kereskedelmi helyek igyekeznek folyamatos ujitasokkal befolydsolni a betévedd egyént,
ennek eredményeképpen felértékelodhet a helyben torténé markavalasztas, véasarlassal

egybekotve.

e Reprezentativ felmérések és kutatasok szerint a sziikséges termék markajat 70%-ban
helyben donti el a fogyaszto, mely kihivas elé allitja az lizleteket is.

e A maivasarlé elvarja, igényli az ,,ingyenességet”, az ehhez kapcsolhat6 hozzaadott
értéket, példaul ajandék vagy akci6 formajaban. A probléma az iizlet oldalardl
evidens, az elvarasok koltségeit ki is kell termelni.

o Atendencia szerint a markak kozti fogyasztoi valogatas/valtogatas linearisan
novekszik, ezaltal a mdrkdk nehezen készitenek becslést a forgalmi
terveikhez.

e Az oka nem feltétleniil a vasarlo korabbi rossz tapasztalatabol adodoé elégedetlenség,
hanem az élménykeresés, mint trend megjelenése a fogyasztok korében - Megfelelt

a marka terméke, de a masiknak jobb a csomagolasa, kiprobalja (Tordcsik, 2015).

A vasarlas, bizonyos fogyasztoi rétegnél, egyszeriien €s hatékonyan valtja ki azt a bizonyos
vasarlasi izgalmat, mely oly sokféleképpen tudja kielégiteni a sziikségleteiket és erdsfokt

¢lményt biztositani résziikre, hogy mar élményvadassza valhatnak.

=> A fogyasztonak az érzelmei értékelése és helyén kezelése mellett észnél kell

lennie (Tordcsik, 2015).
Vasarloi tipusok:

A fogyasztdi magatartas és annak verzidinak taglalasa utan szot kell ejteni a fogyasztoi
jellemekrdl is. Torécsik és tarsai készitettek egy magyarorszagi felmérést a vasarloi tipusok

tipizalasa céljabol, melynek eredménye szerint négy alapcsoport alakult ki (12. abra).
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akarnak lenni rajta, hatékonyan.
12. abra: Jellemzo6 vasarloi csoportok (Forras: Tordesik, 2015)
Némely vasarloi tipus élmény-ar térben is értelmezhetd (13. dbra), és lathatd, hogy wujabb
tipusok is bekeriilnek:

nagy
Elitvasarlo
Sikervasarlo Trend

Smart shopper Setter

Markavadasz

Elmény-tartalom

Online vasarlo

Akciévadiasz Kényelmes

—

alacsony Ar magas

13. &bra: Vasarloi tipudok az élmény/ar térben (Forras: Tordcsik, 2015)

- Lathato, hogy a Sikervasarloknak az é/mény az elsédleges szempont, nem az dr,
megéri akar sorban allni hosszi oOrékat, hogy elsOként szerezhessenek be egy
terméket. Némi Osszefliggés lathatdo a Smart shopperekkel is, de /6bb figyelmet
szentelnek az informaciok begyiijtésére €s a beszerzési hely kivalasztasara.

- A Markavadaszok a tipikus outlet vasarlok, akik relativ alacsony aron szeretnének
hozzajutni népszerli brandek termékeihez, az Akcidovadasz ezzel ellentétben nem
igenyli az eros élményhatast, de az alacsony arkategoriahoz ragaszkodik.

- Az Online vasarlék csoportja az utobbi idében erds novekvo tendenciat mutatnak a
virtualis vasarlasok szamaban, fontos szamukra a siker mellett a kuriozitas,

arkategoriaban a legjobb ajanlatra palyaznak a kényelem és a mindség feltételével.
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- ATrendszetterek az extravagans termékre palyaznak, mely tényezd az Elitvasarlok
korében is kardinalis kérdés, az dr ignordlasdval. Elmény tekintetében a Kényelmi

vasarlok konvergalnak a nulldhoz, cserébe megfizetik az arat (Tordcsik, 2015).
Fogyasztasra hato vasarloi trendek:

Uj jelenségek elterjedését (akar hazai, akar nemzetkozi szinten) trendnek nevezi az
irodalom, amely ugyan nem minden esetben valdsziniisitheté modon, de elkezd teret

héditani, mig el nem fogadott lesz az adott tarsadalomban (T6r6éesik, 2011).

Egyre nehezebb dolga lesz a trendkutatoknak, mert a vasarléi korok az id6 elérehaladtaval
kisebb klasztereket fognak alkotni, és a tagoldédas eredményeképpen rendre specialisabb

igényeket kovetelnek. A trendelemzés két f6 problémaja Tordcsik szerint:

o A fogyasztét az ingeraradat miatt nehéz elérni, megtalalni, ha mégis sikeriil > Az
informéciovalsag miatt nem lesz fokuszalt és fogékony.
e Rosszabb esetben a fogyaszté megszokik vagy elbijik, nem kivan ujabb adatokat

befogadni.

A trendkutatok feladata a fogyasztot a sajat realitasaban latni, és a jovobeli varhato
valtozasait elemezni, értelmezni — ez a kordbban mar sokat emlegetett, modernizalt

tarsadalomban mindinkabb nehezebb lesz (Tordcsik, 2015).

7j hat MA lehetéségei o
Ul hatasok . : Muilt, tények
Fogvaszto S
- értekek déntési sémak vasarlas a
— ) .
- motivacio fogyasztis piacon
- életstilus nem vasarlds

14. abra: A piacok mozgasa (Forras: Tor6csik, 2015)

Ahogy a 14. dbra 1s szemlélteti, a Ma lehetéségei lathatoak, mérhetéek, a Multrol komplett
statisztikdk allnak rendelkezésre, de a fogyasztok jovébeli trendmozgasanak iranyat csak

a trendkutatas segitségével lehet megbecsiilni (Tordcsik, 2011).
A trendeket rendszerezik a kutatok, Tordcsik négy kategoriat kiilonit el:

1. Mega trend: Globalis, oriasi kapcsolodasi hdlozatban miikodd, kikeriilhetetlen
hatassal bir6 trendcsomag, keretrendszert szab az egyéneknek. (pl.

kornyezettudatossag)
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2. Trend és ellentrend: Egyiitt mozognak a trendhaldzatban, a trend megjelenését
koveti az ellentrendje. A trend gyorsitani (technologiai fejlédés, hedonizmus), az
ellentrend lassitani (megvehetném, de nem; ingercsokkentés) igyekszik az egyént.

3. Aktualis trend: Altaliban szegmenseket érintd trendek, nem tarsadalmi nagysagu,
viszont folyamatosan tolddik. Ezaltal a térhoditasuk egész jol elére becsiilhetd.

4. TIparagi trend: Agazatonként eltérd, specialis elmozdulasok a piacon (Torécsik,

2015).

Ahogy mar sz0 esett rola, tobbféle trendiranyzat 1étezik, érintélegesen mar irtam a vasarloi
tipusok csoportositasanal, a 15. abra pedig megmutatja a nagyobb csoportokat, melyek

tarsadalmi szinten nagy hanyadot képeznek:
eVvors

business nomad elit vasarlok

Tigrisndk sikervésarlok
e-gyerek
sokdig egyetemistak
Creative class
modern P&’ o tradiciondlis
0‘6 akciovadaszok

luxus aszkétak

Uj idések

Szubjektiv szegény

LINC'S

"ij falusi”

lassu

15. abra: Trendcsoportok (Forras: Térdcsik, 2015)

A trendelemzdk kutatédsai szerint a LOHAS elnevezésii csoport kimagasld novekedési ratat

fog produkalni a kdzeljovében (Tordcsik, 2015). De kik tartoznak ide?

Tudatossag jellemzi a tagjait, foképpen egészség, -és kornyezettudatos életstilust €16
fogyasztok, akik megfelelo jovedelemmel rendelkeznek. Magas az iskolazottsagi ratajuk, ezt

a tudasszintet életmodjuk és precizen valogatott termékeik meg is kovetelik.

- A LOHAS-ra befolyassal biré hivészavak a marketing aspektusabol: kdrnyezetbarat,

bio, természetes (Tordcsik, 2015).
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Torécsik a masodik leginkabb novekedd tendenciat mutatd csoportot itthon LINC’S-nek
nevezte el, ahol jellemz0 az iskolazatlansag és az alacsony jovedelem. A tagok mérsékelten

kulturaltak, a tomeg ,,gyerekei”, sajat meggyozodesiiktol eltantorithatatlanok.

- A tarsadalmi tomeg ¢éltetdi, a klasszikus értelemben vett reklamok oridsi hatast
gyakorolnak rajuk. Eletiink kozponti témaja barmilyen tragédia, katasztrofa, extrém

¢letesemény, beszélgetésiik az emlitett témak koriil forog (Tordesik, 2015).

A Creative class elnevezési csoportnal igéretes novekedés varhaté a jovében. Specialis,
modernkori igényekkel felszerelkezettek, eszméiket €s innovativ gondolataikat hasznositjak

munkajuk/¢€letiik soran, elvarasuk: rugalmassag, korlatmentesség (pl. home office).
- Legfontosabb értékeik: teljesitmény, tolerancia, tisztesség €s a bizalom.
Szubjektiv szegények csoport. Eddig is sokan voltak, és névekszik a tendencia:

Az élethelyzetiiket nehezebbnek élik meg, mint valdjaban az. Az eladdsodottsdgi szint ardnya
kiemelkedd, ezért keriilik a kisértést, hiszen hidba van tisztességes jovedelmiik, az
elérehozott kereslet miatt (Tordcsik, 2015) nem marad szabadon felhaszndlhato jovedelmi

hanyad, ami erds frusztraciohoz vezethet.

Tigrisnok csoportja szintén iitemesen gyarapodik. Egyediilalld, karrierorientalt 40 év feletti
ndk/anyak ¢és f6 céljuk az onmegvaldsitas, ¢lmények halmozédsa. Anyagilag altalaban jol

allnak, hatarozott ¢és fiiggetlen személyiségjegyeket hordoznak (Tordesik, 2011).

Uj idések csoport neve tartalmazza becsiilhetd korukat, a kiilonbség a nyitottsig a
modernizacio felé, ezaltal fizetoképes vasarloerd valhat beldliik. A probléma, hogy a szakma

nem képes jol megszolitani Oket, de a kutatasok elkezdddtek (Tordcsik, 2015).

2.2. A vasarloi dontések folyamatanak lehetséges abrazolasai

Vasarloi dontési folyamat modelljei

A vasarloi dontések vizsgalatanak nélkiilozhetetlen kiindulopontja Engel otlépcsos
modellje (16. abra), mely folyamatabran szemlélteti a fogyasztok lehetséges dathaladasi

szakaszait egy vasarlas kozben, illetve kitekint az vasarlast kovetd magatartdsra is

(Hofmeister-T6th, 2014).
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Az 06t fokozat mély elemzésekor rengeteg hasznos informécidhoz lehet hozzdjutni a
fogyasztd jellemz6irdl és hogy milyen kritériumok alapjan dol el a vasarlas megtorténte. A

modell egy iranymutatas, nem minden vasarlasi folyamatkor értelmezheto:

o Egyszerii vasarlasok esetén a folyamat lerdvidiil, kimaradnak Iépések.

o Komplikaltabb folyamatkor, 0sszetett dontéshozatal esetén alkalmas (Torécsik,
2011).

[ 1. Problémafelismerés

E 5
[ 2. Informaciogytijtés ]

E 5

3. Alternativak értéekelése

" ¥

4. Vasarlasi diintés!elutasités]
» =

5. Vasarlas utani magatartsis]

-

\

16. abra: A vasarlasi dontés folyamata (Forras: Hofmeister-T6th, 2014)

Nicosia is vizsgalta a vasarloi dontések és a marketing osszefiiggésrendszerét, melyrol 1966-
ban publikalta konyvét. A fékusz az elado — vevo kozti informacioaramldason van, mely

szoros kdlcsonhatasban érvényesiil a dontéshozatalkor (Nicosia, 1966).

A Blackwell — Miniard — Engel kutatotrio megalkotta a vdsdrloi dontésekre vonatkozo,

egyik leghireseb magyardz6 modellt (17. abra), fokuszba helyezve magit a dontési

folyamatot — adbrazolja, hogy mi mozgatja a fogyasztokat (Bauer-Beracs, 1998).

Sziikséglet
felismerés

Kirnyezeti hatasok
- Kultira

: : N . | - Tarsadalmi osztaly
K -
,—o [ Fehs:aeres] [Belso keresés |1-l eresés J - Személyes befolyés

v v 3 - Csalad
[Figyelem ]4— Altrnativa [* KSZiméCié
. . értékelés e
ngerek: —
i _Vlegertes “|MEMORIA
Marketing-uralt - Vasarlis e 4—/E_ gyéni kiilonbségek

Marketing
altal nem uralt

- Sajét eroforras

- Motivacid, attitiid
- Involviltsdg, tudds
- Személyes érték

t]::letstilus

Eltarolas

Fogyasztas

F 3

Fogyasztas
utdni
értékelés

|Kﬁ156 keresés I= {Elégedeﬂenség I Elégedettség

17. abra: Fogyasztoi dontéshozatali modell (Forras: Blackwell-Miniard-Engel, 2006)
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A modell szinteket jelenit meg: Dontési folyamat (felismerés, keresés, alternativaértékelés,
vasarlas és az azt kovetd tapasztalat verzioi); Informacios inputok (marketing befolyasolo

jelenléte a fogyaszto €letében); Informaciofeldolgozas (figyelem, megértés, tarolas).

A kornyezet oldalarol megkdzelitve a kdvetkezd szint a Dontési befolyasolasok (egyéni €s
kiils6 valtozok, melyek minden szintre hatassal birnak), az 6todik a Kiilsé tényezok szintje

(kultura, tarsadalom, referenciacsoport, csalad, jovedelem (Bauer-Beracs, 1998).

Bauer és Beracs szerint a modell komplikalt és nem mindig hasznélhat6, hiszen egy adott
fogyaszto nem feltétleniil megy végig az Osszes folyamaton, kiszamithatatlan mozgasu,

illetve sok a visszacsatolasi opcid, igy a rendszer nem abrazolhaté id6/oksag terében.

Az informacio keresés aktiv vagy passziv verzidjanak forrasa a Bels6 vagy Kiilso (csalad,
ismerds, piac) memoria; a jovedelem/kiadéds nagysaga, a korabbi tapasztalat/elégedettség és

az egyén személyisége megadja a keresés mélységét €s hosszusagat (Blackwell et al., 2006).

Az informaciéforras szolgaltatasa a meggy6zés céljabol torténhet a marketingszakértok, a
csaldd/baratok és média altal (Blackwell et al., 2006). Az alternativaértékelés a végso

dontés egyik sarokpontja:

o A fogyasztonak dontést kell hoznia — 6sszehasonlitdsai eredménye alapjan feldllitia
a markapreferencidjat - Fontos kritériumok: ar, csomagolas, mindség, tapasztalat,

specifikacid — a markak hasonld termékei esetén a dontés nehéz (Tordesik, 2011).
Input — Output (I0) modellek, azaz a vasarlo feketedobozanak elmélete:

A modellek kialakitdsat megalapozé kutatdsok Skinner 1976-os vizsgéalataihoz is
visszavezethetdek, mig akkoriban a Pavlov féle inger-vilasz és a kognitiv megkozelitésii
jutalmazas—biintetés viszonyt elemezték, a késébbi 10 modellek szamitogéprendszerii

fogyasztot abrazol, akibe adatokat kell taplalni (Hofmeister-Tor6csik, 1996).

Hofmeister és Torocsik IO modell abrazolasa még letisztultabb, inputként a kornyezeti
hatasokat, marketing akcidkat adja meg, a fekete doboz pszichologiai, szociologiai
jellemzoket rejt, mig az output a vasarlast/elutasitast vazolja, mindezt a kognitiv tanulés

alapjaira helyezett, ,, dobozok” kozotti kolcsonhatassal (Hofmeister-Tordcsik, 1996).

Kotler az 10 modelljét SOR (Stimulus-Organism-Response) szemléletben hozta 1étre,

mely legfobb tulajdonsaga, hogy a hatast linearisan jellemzi (Tordcsik, 2002).
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18. abra: A vasarloi dontés modellje (Forras: Kotler, 2002)

Az Inputtényezok (kiilso ingerek) szertedgazd modon valtozasokat indit el a vevo ,,fekete

dobozaban”, de fogyasztd egyénileg reagalt, az Output (vasarlasi dontés) kétesélyes lesz,

vesz/elutasit (Hofmeister-Tordcsik, 1996).

Kotler 10 modellje (18. 4dbra) ravilagit a tényre, miszerint a déntés a ,,fekete dobozban”

sziiletik meg €és dbrazolasaban kitér arra, hogy a fogyaszt6 eldszor terméket/markat valaszt,

ezt koveti a kereskedd €s idopont valasztas, majd a raszant 0sszeg (Kotler, 2002).

A vasarlas megtorténte utan érdemes vizsgalni a kimenetelt, a fogyaszto elégedettségi

szintjét is, melyet a termék hasznalatat koveto tapasztalata eredményez (19. dbra): megfelelt-

e a varakozasainak, amennyiben nem, mekkora a kiilonbozet (Doman-Tamusné, 2002)?
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¥
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¥

Aktiv ‘ .I.’as?;z'l'\.’l ' Aktiv Pas§21:v
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-probalgatas tébbet
¥ N
Maganjellegii Kozérdekii
cselekvésbe kezd cselekvéshe kezd

-tovabbadja panaszait

-céghez/dllamhoz/birésaghoz fordul

19. abra: A vasarlas utani magatartas (Forras: Doman-Tamusné, 2002)

Az é&bra jol szemlélteti a lehetséges elégedettségi formakat:

v Az Elégedett vevé aktiv tipusa azonnal terjeszteni fogja a marka hirnevét sajat

berkeiben, a termék tilszarnyalta az elvarasait, a passziv tipus csendes marad, de

nem tagit a valasztott markatol.

x Az Elégedetlen vevé aktiv tipusa csalddottsagdban negativ szdjreklamba kezd,

panaszait hangoztatja, szélsdséges esetben hivatalos Uton is igyekszik intézkedni.
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x Az Elégedetlen passziv vevdtipusa csalodottsagat nem hangoztatja, de varhatéan
nem valasztja jra a markat vagy annak termékeit. Jellemz6 az elégedettség hianya,

tehat a termék az elvarasok minimumszintjét érte csak el (Doman-Tamusné, 2002).

A marketingszakemberek fontos feladata a kételyek csokkentésére iranyuldé kampanyok
l1étrehozasa, - hiszen a legtobb fogyasztod konstans a kockézati tényezdit szeretné redukalni,

- ezzel megerdsitve a vevot a dontésének helyességében (Doman-Tamusné, 2002).

Csaladi vasarlasi dontések, csaladi életciklus modell

A csalad barmely termék végso fogyasztdja, egységként miukodik, felelds az egyen, mint
vasarlo fogyasztasi szokasainak kialakuldasaért. A korabban megélt tapasztalatokat és

elvarasokat késébb onalld vasarlasi dontéssé konvertalja az egyén (Hofmeister-Toth, 2001).

A csaldd, mint befolyasold kozeg a kordbban bemutatott modellekben is megjelent, szerepiik
kozvetettként abrazolt. Kotler dontéshozatali modelljéhez hasonldképpen kozelitette meg a

témat Stepherd is: szintén a kiils6-bels6 hatasokat vizsgaljak kiemelten (Lehota, 2001).
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20. abra: A magyar haztartasok modellje (Forras: Hoffmann, 1977)

v
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Hoffmann abrazolasa komplikalt kapcsolatrendszert feltételez a kiilonb6z6 befolyassal bird
tényezOk kozott — hasonld és eltérd jovedelemszinttdl azonos eredmény valoszinisithetd

(20. ébra). A hdztartasok kulcsa a megtakaritas, késobbi keresletre tartja (Hoftfmann, 1977).

Béar az impulzusviasarlds, mint problémakér a tervezési tényezok csoportba tartozik,
pozitiv hatasként értékeli a modell a késdbbi, 1) termékek elfogadasa szempontjabol, de ide

sorolhato a takarékossag, mint egyéni hajlam, az allando6 koéltségekkel (Hoffmann, 1977).

A szubjektiv tényezok egy specialis kategoria, mert a véasarlas eldtti dontési motivaciokat
foglalja magéban (sziikséglet definialasa, iizlet/markavalasztas, ar), amire a reklamok

hatnak.

o A reklamérzékenység a vasarlast megel6z6 informaciok fogyasztoi kezelésére

mutat ra (Hoffmann, 1977).

A dontés meghozatala egy egységként is értelmezhetd, ahol két onallo dontés
differencialhato: egyéni (6nalld) és kozos (csaladtagok), de fontos, hogy a termék

hasznositasa hiaba kothetd adott egyénhez, a vasarlast mas is megvalosithatja (Sheth, 1974).

Vasarlasi kockazat tipusai

A vésarlasi kockdzat magaban foglalja a lehetséges veszteséget is, a klasszikus
hianypiacokon kissé mas tipust dontéshozas sziikséges és nehezen ellendrizhetd eldre: ilyen

veszteség lehet a kényszerhelyettesités, sorban dllds és ezek elviselése (Kapitany, 1996).

Kapitany szerint a fogyasztoi bizonytalansag egyiitt novekszik az informaciodradattal,

hiszen egyre kevesebb lehetdsége van a vevonek teljesen atgondolt, értékelt dontést hozni.

Bauer mar 1967-ben foglalkozott az észlelt kockazattal a marketing vonatkozasaban. A
fogyaszto minden vasarldaskor kockazatot vallal, mely elére megjosolhatatlan mértéket

Olthet, diszkomfortot okozva a vevonek (Bauer, 1967).

Cox is a fogyasztoi bizonytalansagban latja a kockazat gyokerét, de Bauer-t kiegészitve
szerinte a kockdzat az a lehetdség, ha a vasarlo nem tudja sziikségleteit kielégiteni (Chikan,

2004). A kockazat mértéke fiigg az egyéntol, szubjektiv értékelésétol (Cox, 1967).

Két kockazati tényezé valaszthatdo szét: Bizonytalansag (esemény bekovetkeztének

valoszintsitése) és Kovetkezmény (vasarlds utan jelentkez6 koltség) (Cunnigham, 1967).
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Jacoby és Kaplan 6t észlelt kockazati tipust jelol meg a veszteség jellege mentén:

teljesitmény, pszichologiai, tarsadalmi, pénziigyi ¢és fizikai (Jacoby-Kaplan, 1972). A
kockazat lehet Lényegi (velejaro) és Kezelt (kivalasztaskori) is (Bettman, 1973).

Sziikebb értelemben a fogyasztd magatartdsa inkabb jellemezheté a bizonytalansdaggal,
mintsem kockazattal, mert a lehetséges kimenetek egészét nem ismer(het)i, igy reagalni

csak a mar észlelt kockazatra képes (Szentpéteriné, 1980).

A marketing fontos részét képezi a vasarloi dontések vizsgalata is, igy a dontést meghozo
egyén racionalis vagy nem tudatos magatartasat magyarazza: valdszinisithetd

problémak, horgonyhatas, ismeret, kontrollalhatésag (Kindler, 1987).

A fogyasztd kockazatanak csokkenése tjra vasarlast generalhat, de dontéskor fontos
szempont az egyén kockdzatvallalasi hajlandésaga: a kockdzatelfogadok kevesebb

informacio birtokaban is hamarabb déntést hoznak, mint elkeriilo tarsaik (Kindler, 1991).

A fogyasztd kockazatkezelési stratégiakat alkalmaz: leértékeli az észlelt kockazat
valoszinliségét; elhalasztja a vasarlast; kockdzatelfogado viselkedést tantsit; elviselhetdbb

kockazati kovetkezmény felé mozdul (Roselius, 1971).

Az eladoknak is kulcskérdés a fogyasztok kockazatanak csokkentése, erre hasznalt
eszkozeik: Kiprobalas, Hiresség/szakértd felkérése, Markaimazs, Garancia, Luxuscikk,

Csomagolas, Tesztelés, Minta (ajandék) (Roselius, 1971).

Négy csoport differencialhaté a kockazatelemzéskor: Ar - Id6, - és energia — Pszichikai
raforditas, illetve a haszndlat koltségeit (Rekettye, 2018), de Lehota (2017) a fogyaszto

befektetési szemszogébdl ide sorolja a mar €szlelt kockazatot is (2. tablazat).

2. tablazat: Az észlelt kockazatok tipusai (Forras: Lehota, 2001, Piskoti, 2005, Kotler, 2012)

Eszlelt kockazat tipusa Lehetséges veszteség
Fizikai Tartoscikk miikodoképessége, Biztonsagossag, Romlottsag
Funkcionalis Elvarasnak, specifikacionak megfelelé miikodés
Tarsadalmi Elismerés, Megfelelés, Kornyezeti reakcio
Pénziigyi Alternativak kivalasztasabol eredd bizonytalansag — Megéri?
Idé Rossz dontés esetén jabb raforditas, amely 1d6t vesz el
Pszichologiai Elmény, Kapcsolatok, Lelkiismeret, Személyiség torzulasa
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Veszteségként értelmezhetd, ha nem a megszokott preferencia mentén torténik a vasarlas:
egy alternativa valasztasa a termékhez rendelt hasznossag miatt a preferalt terméktdl vald

elallast is jelenti, mely csalodottsag érzését keltheti (Farkasné-Molnar, 2007/b).

2.3. Online vasarloi magatartas, vasarlok az online térben

A Kozponti Statisztikai Hivatal honlapjan elérhetd egy kimutatds (21. &bra), mely az
internetes vasarlasok szazalékos aranyat méri éves lebontasban 2006 és 2022 kozott. A

tendencia egyértelmiien latszik: évrol évre gyakrabban vasarolnak online platformokon.
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21. abra: Az internetes vasarlasok aranya dsszesen (%) (Forras: KSH, 2022)

2.3.1. Vasarloi magatartas tipusok online

Az évek soran megkeriilhetetlen piaci helyszinné valt az internetes vasarlas,

megvaltoztatva a kereskedelem dinamikajat, strukturajat, a vallalkozasok a visszatérd

vevOk megszerzését célozzak, rendszeriiket online-kompatibilissé téve (Balazs, 2021).

Online vasarlas esetén gyorsabban tud a fogyaszté informaciohoz jutni és hatékony
osszehasonlitasokat végezni (Hofmeister-Toth, 2014), illetve a vasarlas utani magatartasa

rom

is eltéré modon térténhet, mint hagyomanyos esetben (Tordcsik 2011).
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Ki és miért vasarol online? Aki egyszeriiségre és kényelemre vagyik; vagy a kordbban
bevalt marka termékét csak ujra rendeli, hiszen pozitiv tapasztalatban volt része; illetve az,

aki sokrétli informacio begytjtése utan dontene (Wei, 2016).

Az online meghozott dontések egy vasarlasrol hasonlit a tradicionalis folyamathoz, az egyik
kirivo kiilonbség a kézzelfoghatosag lehetetlensége, illetve nincs konkrét személyes kontakt
a vasarlas soran (Gonczi és Hlédik, 2020). Az online vasarloi tipusokat a 3. tablazat mutatja

be.

3. tablazat: Online vasarloi magatartas tipusok, amelyeket ismerned kell (Forras: Balazs, 2021)

Tipusok Tulajdonsagai

Nem hosszutavon tervezhetd, sokba keriil a cégnek (draga hirdetés
Egyszeri vonzza), a kezdeti motivaci6 elillan a vevénél. Oriasi latogatoi bazist
alkotnak, odafigyeléssel visszatérd is valhat beldle.

Marka irant elkotelezett, érdeklddd. Emocionalis tényezdk

Visszatérd | iranyithatjak, motivalt, aktiv résztvevd a marka terjesztésében. A
terméken feliil a marka altal képviselt érték is lekotelezi.
Megtakaritasra fokuszal, versenyezteti a célzottan keresett akcids
Akciovadasz | ajanlatokat dontése eldtt. Nincs érzelmi kapocs, az 4r a donté. Vasarloi
tobbséget alkotnak. Befolyassal birhat rd a haszonérvelés.

Nem adott terméket keres, hanem hirtelen dont egy szamara ideélis
Impulziv vasarlasrol. Szenvedélyes shopper, fobb teriiletei: divat, apolas,
szérakoztatd technika.

Sziikségbol | Nehéz megtartani, céltudatosan keres, mélyen informalt, célja a
legidealisabb dontés meghozatala, ar helyett a mindség van fokuszban.

keres Blogra, oktatdanyagra, szakmai eseményre nyitott a tuddsvidgya miatt.
Legvalosziniibb  visszatérd vasarlo, marka irdnt elkotelezett,
Hiiség népszerisiti, a bevételek nagy hanyadat képezik. Exkluziv termékeket
bajnoka preferalja, szeret eldnyben lenni. Hivoszo: Hiiségprogram, érték.

Elménykeresd, az izgalom hajtja, az egyedi, értékes ajanlatokra
Vandormadar | kiemelkedéen fogékony, nem céltudatos a helyszinkivalasztast illetden.
Nem hiiséges, keveset kolt, kényelmesen ¢€s atldthatoan vasarol.

2.3.2. Internetes vasarlas kockazatai a fogyasztok szemében

Az e-kereskedelem manapsag a virdgkorat éli, hiszen a fogyaszték helyt6l-id6tol
fiiggetleniil tudjak kezelni vasarlasaikat a virtudlis térben. Konnyebben férnek hozza

informaciokhoz, de a kockdzat maradt, akér a tradicionalis esetében (Kiss-Farag6, 2013).

A fogyasztok inkdbb a prevenciéra helyezik a hangsilyt, ha az internetes kockazat
meghatdrozasardl van sz6. Megnyugtaté szamukra a biztonsdg és a tisztességes adatkezelés

az eladok feldl (Kiss-Farago, 2013).
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Az erés prevenciofokusz gatolja az online vasarldst, mert bizalmatlansagukbol adéddan
ritkan vésarolnak, ellenben a proméciofékuszu egyénekkel, akik kevésbé kockézatkeriilok,

tehat gyakran vasarolnak az interneten keresztiil (Kiss-Farago, 2013).

Az internetes vasarlast érint6 észlelt kockazat kutatasai mar a 20. szazad végén elkezdddtek
¢s mar akkor spekulaltak a fizikai boltok jovdbeli eltiinésérdl, az online tér teljes hoditasaral,

feltételezhetd volt a kényelem (otthonrodl vasarlas) priorizalasa (Cope, 1996).

Cases a kockazati tényezok, - félelem a kovetkezménytd6l és bizonytalansag (Bauer, 1967),
- kozott kapcsolatot talalt, igy arra jutott, hogy egyes kockazati dimenziokhoz tartozé szint

konstans névekedhet vagy mas kockazati elem jelenik meg (Cases, 2002).

A korabban mar vazolt kockazati tipusokat gondolta tovabb és képezte le az online vasarlasi

kockazatokra Cases, mely szerint az interneten észlelt kockazat lehet:

x  Teljesitményi (csalodas az elvarthoz mérten), Tarsadalmi (félelem a reakciotol)
vagy Pénziigyi (elvesztett pénz, szallitassal/cserével jard koltségek)

x 1Idé6 (vésérlasra forditott, illetve negativ €lmény esetén a megoldasra szant idd
vesztesége) vagy Szallitasi (késén vagy nem megérkez0)

x  Adatvédelmi (anonimités elvesztése), Fizetési (bankkartya adatainak lopasa) vagy

Forras (kétkedés a hitelességben) (Cases, 2002).

Az online térben létrejové kockazatok csokkentési lehetdségeinek vizsgélata soran az
alternativ kockazati tényezoket is involvaltdk. Az eredmény szerint az online vasarloi

hajlandosagra legkarosabb kockazat: pénziigyi, teljesitményi, szallitasi (Ariff et.al, 2014).

v' A kutatds kimutatta, hogy a kényelmi kockéazat bir a legjelentdsebb, pozitiv
befolyéssal az interneten torténd fogyasztasra.

v" A kockéazatvallalas vasarloi attitidként barmit biralhat vagy figyelmen kiviil hagyhat
a befolyasolo tényezdk fliggvényében (Wang, 2016).

2.3.3. COVID19 online vasarlasra gyakorolt hatasa

Vilagszintli ismertségre tett szert hazank kiemelkedd kutatoja, amikor Amerikaban, hosszi
évek soran kifejlesztett biokémiai kutatasai lehetdséget biztositottak a 2019 végén kirobbant

vildgjarvany elleni védekezéshez sziikséges mRNS alapu vakcina kifejlesztéséhez.
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Dr. Kariké Katalinrél van szé, aki 2023-ban orvosi-élettani Nobel-dijat érdemelt ki és
kapott tarskutatdjaval Drew Weismann-nal (Kariko6, 2023). Az altala irt biografiajat Bill
Gates, a Microsoft tulajdonosa ajanlotta ki, és jegyzetében hdsként emlegeti (Gates, 2022).

A Statista cikke szerint az otthoni munkavégzés jelensége 2019-ben még minimalisan (5%)
volt jelent Magyarorszagon (Statista, 2023). A jarvany eldtt a munkaltatok nem siirtin adtak

meg a lehetdséget, talan bizalmatlansag miatt (Kazainé, 2020).

Az Eurofund 2020 év kozepi felmérései azt mutatjadk, hogy a munkavallalok 71%-a
pozitivként éli meg az otthoni munkavégzést ¢s az elvégzett feladatok mindségével is

elégedettek (Eurofund, 2021).

A hazai (és nemzetkozi) kereskedelem elmozdult, a kereslet-kinalat egyensilyanak
felborulasaval. Az emberi valaszreakciok (félelem a virustol) pozitiv hatassal voltak az e-

kereskedelemre, az online vésarlas lefolozte a hagyoményos tipustt (Kincses-Taoth, 2020).

A COVID-19 virus felgyorsitotta a technolégia fejlodését, a vallalatokat digitalizaciora
Osztonozte, a fogyasztdi szokdsokat pedig alapjaiban valtoztatta meg, atterelte a

vasarlasokat a virus altal kevésbé korlatozott online szektorba (Madar, 2020).

A GKI felmérései ramutatnak, hogy a digitalis oktatasra €és otthoni munkavégzésre valo
atallas miatt a miiszaki és szamitastechnikai kereskedelemben magasan kiemelkedd online

forgalomnévekedés 1athatd (Madar, 2020). Az online piac Oriasi versenyeldnyt kapott.

0 Online vasarlasok aranya Magyarorszagon (%)
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22. ébra: Online vasarlasok ardnya Magyarorszagon (Forras: KSH, 2022)
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e Atdbbcsatornas kereskedelem felértékelddése miatt a kereskeddk kénytelenek voltak
tomegesen nyitni az online értékesités felé, melynek térnyerését a 22. dbra mutatja.
e A webaruhazak forgalomnovekedései a korabbi évek szezonalis (pl. kardcsonyi)

eredményeit produkaltdk a 2020-as év masodik felére (Madar, 2020).

A jarvany okozta felvasarlasi laz hirtelen keresletet generalt, ami komoly (né¢hany
szektorban tart6s) ellatasi zavart okozott (Kincses-Toth, 2020). A hataratkelési korlatozas

a szallitasban, az pedig a gyartasban rontotta a helyzetet (McKinsey, 2020).

McKinsey szerint a jarvany sziilte helyzetben sziikségessé valt a videokonferencia és mas
online eszkoz gyakori haszndlata, ezaltal gyors iitemben fejlédhet a digitalis, modern

eszkozoket gyarté markak forgalma (McKinsey, 2020).

Sok fogyasztd kényszeriilt elektronikus termékek megvasarlasara Magyarorszagon,
McKinsey felmérése szerint 54%-rél 75%-ra ugrott hasznaléinak aranya és varhatéan a

névekvo tendencia marad a technoldgia gyors fejlédésével (McKinsey, 2020).

2.4. Kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszerek

A kutatés ceéljatol fiiggden mindkét modszernek megvan a maga szerepe a vizsgalatkor:

v’ a kvalitativ modszer gyengédebben térképezi fel az érintettek véleményét és a
valosag egy szegmensét mutatja be, amirél még nincs informéacio;

v a kvantitativ médszer ezzel szemben szabalyozott keretek kozt zajlik,
szamokbol gazdalkodik, zart kérdéskorokkel dolgozik, szdmszeriisit (Kiss-Toth,

2021).

2.4.1. Kérdoiv és értékelési modszerei

A kérdéssorozatot tartalmazé kérdodivet tervezett vagy véletlenszerii Kivalasztassal kapja
meg a kitoltd, aki valaszaival tAmogathatja a kutatok munkajat, statisztikak 1étrehozasat. A

legtobb tudomanyteriilet alkalmazza az adatok gytijtése céljabol (Holloné-Kacso, 1994).
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A jo kérdbiv sokféleképpen 61t alakot (online, papiralapt, telefonos, személyes), tartalmaz
értheto megfogalmazasu, jol felépitett nyitott és/vagy zart kérdéseket. A kutatas kulcsponti
eleme (Holléné-Kacso, 1994).

Ertékelési modszerei:

o Leiré statisztika: A beérkez6 valaszok feldolgozasra kerlilnek, adattisztitas utan az
ertékelés kovetkezik. Szdamszeriisitett adatok tomdritésére szolgal, nagyszamu
mintdbdl lehet osztalyozni, jellemezni, kérdésenként valaszt talalni (Falus-Oll¢,
2008).

o Hipotézis vizsgdlatira nem haszndlandé (Acs, 2014), de az eredmény
abrazolasra diagramtipusokon tokéletes (Elekes, 2007).

o Kereszttabla elemzés: Segitségével két vagy tobb valtozo gyakorisaga és annak
Osszefiiggésrendszere (és azok erdssége) vizsgalhato, tendencia megallapitasara
nem alkalmas a nominalis valtozo6 szuverenitasa miatt (Gyulavari, 2017).

e Nemparaméteres probak: Akkor hasznaland6, ha a méréskor hasznalt skala az
értekek normalis eloszlasat nem tudja biztositani (Barna-Székelyi, 2008).

o Kettdé valtozd vizsgélatakor a Mann-Whitney proba alkalmazéasa segit

(Sajtos-Mitev, 2007).

2.4.2. Mélyinterjua és a nemstrukturalt interja sajatossagai

A mélyinterju az elnevezésében hordozza Iényegi elemét, miszerint a beszélgetés soran az
interji vezetdje az adott témakor mély rétegjeit igyekszik feltarni. Az interjualany

megoszthatja szabadon a gondolatai, kiilso befolyas nélkiil (Solt, 1998).

A piackutatas specialis, de gyakran alkalmazott modszere az iddigényesség (1-1,5 6ra/alany)
ellenére is. Az interjualany kivalasztasakor kardindlis szempont a személy relevancidja a

temahoz, aki nyitott a tudatalatti gondolatai feltardsdra is (Sheatsley, 1963).

A mélyinterju soha nem strukturalt szerkezetli, nagyon ritkan nemstrukturalt, de foként
félig strukturalt modon zajlik a beszélgetés, amely a valaszado stilusahoz igazitott nyitott

kérdéseket tartalmaz és megjelenik a spontaneitas is (Lehota, 2001). Mikor hasznalhat6?
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v' Nem szamszer(sitett adatok kinyerése, hanem a fogyasztoi vélemény, belsé
motivacio, élmény feltardsa a cél, az egyén pszichéjének megértése.
v' Ha a témakor még viszonylag ismeretlen, mélyebb informaciokra van sziikség.

v’ Ha csoporthatastol mentes, személyes, felvallalt véleményt var a kutatas (Solt, 1998).

A nemstrukturalt interji mentes a standardizalt kérdésektol, a beszélgetés kozben kialakult

dinamikahoz igazodik az interjat készit6, alkalmazkodva az alanyhoz (Lehota, 2001).

Nincs litemterv €s a kontroll is a sziikségesre redukalt, de a készitd ligyel arra, hogy ne térjen

el a beszélgetés a kutatas targyatol tilsagosan (Heltai-Tarjanyi, 1999).

v’ A struktiramentesség egyenld viszonyt teremthet a készit6 és az alany k6zott.
v Avalaszadé a téma targyaval kapcsolatban a szdmdra fontos informdciot osztja meg.

v A készité semmilyen modon nem befolydsolja az alanyt (Solt, 1998)

2.4.3. Megfigyelés, mint modszer hasznossaga

A fentebb emlitett modszerekkel ellentétben a megfigyelés soran nem Keriil sor
kommunikaciora a megfigyelt és megfigyel6 kozott, magatartast elemez és aktudlis

szituaciokat térképez fel, mennyiségi és mindségi adatok sziiletnek (Falus, 2004).

Formajat tekintve két csoportra bonthato: Kiilso (az alanyra nincs befolyas, hiszen nem tud
a megfigyelésrdl) és Résztvevéi (a megfigyelés tényével tisztaban van az alany, de ez nem

zavarja meg a magatartdsaban). Realisztikus adatok nyerhetdek ki (Simon, 2016).

Miért nem mindig hasznos a médszer?

» Szerepjatszas lehetdsége nehezen ellendrizhetd résztvevoi megfigyelés esetén.

v

A megfigyeld elfogulatlansaga kulcskérdés, mert szubjektiv értékelésbe fordulhat.
» Az adatmennyiség (jegyzOkonyv) feldolgozasa iddigényes, a megfigyelés

elOkeészitése szervezettséget igényel, foleg tag kutatasi témakor esetén (Falus, 2004).
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2.5. Termékkategorizalas az Audio-Technica, mint marka
szemszogébol

Az Audio-Technica 4ltalanos felhasznalasu (consumer) termékeihez fliz6d6 vasarloi
magatartasarol végzem a kutatast, arra keresve a valaszt, hogy miképpen dont egy fogyasztd

a marka valasztasa mellett?

Az Audio-Technica professzionalis felhasznédldsra szant termékeket is gyart, mely

kategoriarol jelen dolgozat nem folytat elemzést, de a 23. abra részletezi a kategéridkat.

Milyen termék tartozik a consumer vagy professzionalis kategoriaba?

Konferencia

rendszer

Vezeték-
nélkiili
rendszer

Stiadio \ [ / Studio

fejhallgaté

mikrofon

Professzionilis termékkategoriik

Consumer termékkategoriak

Hangszed6

Fejhallgato
Fiilhallgato

Kiegészitd

Lemezjatszo

23. abra: Az Audio-Technica professzionalis és consumer termékkategoriai (Forras: Audio-

Technica Europe, 2023)

2.5.1. Professzionalis termékkategoriak

A hétkoznapi elnevezéssel szemben nem kizdarolagosan a magas mindséget jelenti, hanem
az ide tartoz6 termékek leginkdbb munkaeszkozként valé felhasznalasat, melyhez szamos

tulajdonsag kotddik: teljes megbizhatdsag, folyamatos tizemképesség és a hangmindség.
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1. Studio fejhallgatok

Magas fokti megbizhatosag ¢s mindségi hangzas, strapabir6 konstrukcio jellemzi. A helység
nem megfeleld akusztikajat kikiiszoboli, megmutatja a zene valddi hangzasat izolalt térben.

Hasznalata foképp stiidiokban torténik, ahol a zene felvétele zajlik (Németh, 2016).

2. Vezeték nélkiili rendszerek

Jel tovabbitasat teszi lehetévé vezetékek/kabelek nélkiil, igy a felhasznalonak nagyfoku
mozgasszabadsagot. A rendszer része egy radiofrekvencias add, melyre barmilyen mikrofont

csatlakoztathatunk, €s a vevOegység, ami a jelet fogadja (Davis-Jones, 1989).

A professzionalis vildgban leginkdbb a szinhdzakban, koncerteken, konferencidkon

alkalmazzak, ahol kvalifikalt szakemberek kezelik (Hermann, 2022).

3. Konferencia rendszerek

Kétféle rendszer létezik: az él6 produkciot tdmogatd és a video, - radio konferenciat
tamogat6. Tervezésekor prioritds az egyszerli kezelhetOség, relative konnyli vezérlési

lehetdség (online szoftverrel, adott vezérlérendszeren keresztiil) (Hermann, 2022).

Megkivanja a szakmai hozzaértést: zokkendmentes iizemeltetést, tér akusztikdjanak

megfeleld felmérését, mas markdju rendszerrel valo 6sszehangolasat (Davis-Jones, 1989).

4. Studio mikrofon

A felhasznalas modja szerint a mikrofonok differencialhatoak: hattyunyak, hatarfeliileti,
kitlizé, audiohalozati, fiiggesztett, vezetéknélkiili rendszerekhez passzold, fejmikrofon,

illetve karakterisztikajuk szerint: kardioid, szuperkardioid, gémb, puska (Davis, 1989).

Mikodési elv szerint is feloszthatjuk a mikrofonokat, a két leggyakrabban hasznalt
miikédési moéd a dinamikus és kondenzator; Zeneipari/eldadasi felhasznalas jellemzi

(Hermann, 2022).
5. Keveré

Az Audio-Technica markdnak nem f6 profilja a keverd gyartas, de terveztek kis méretii
keverdket, hogy a professzionalis rendszereikbe integralhatd legyen. Fontos a zajcsillapités

¢s a visszhangok redukalésa a targyalotermekben, eldadasokon, eseményeken (Davis, 1989).
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2.5.2. Consumer termékkategoriak

Minden olyan Audio-Technica 4altal gyartott eszkdz, mely kiszolgdlja az otthoni
zenehallgatas élményét. Cél a mindségi hangzas biztositasa elérhetd aron. Tervezéskor

fokuszpont a konnyli hordozhatosag, tarolas.

1. Fejhallgatok

Vezetéknélkiili: Mindségben ugyanazt a tokéletes hangzast biztositja, mint a vezetékes

tarsai. Elénye a konnyebb hordozhatdsag, de folyamatosan figyelni kell az akkumulator

toltottségi szintjét, ill. a tarseszkdzhdz valo csatlakozasi hibahatart is (Neubauer,2023).

Vezetékes: Jellemzi a jelatvitel teljessége (hangmindség maximalis), ill. érzéketlen a kiilsd
radiofrekvencias zavarokra, nem fligg mas eszkoztdl, nem igényel toltést, kiszamithato,

megbizhatd, magas kompatibilitds a csatlakozojanak koszonhetéen (Koméromi, 2017).

Aktiv zajkiolto: A DSP (Digital Signal Processor) megjelenése lehetdvé tette a kornyezeti

hatasok csokkentését, egy ilyen fejhallgato a kiilsé zajok 70-80%-at képes kizarni (Molnar,
2020).

Hi-Fi: Két kategoridja 1étezik: a nyitott (kifelé is engedi a hangot, a zene mindsége részletes,
a valosagos szinpadképet alkotja) és zart (hangot ki és be nem engedi, a hallgaté a

szinpadkép részese) konstrukcid. Ara magasabb ponton van (SoundsightR, 2022).

Viasarlgja otthon hasznalja (pl. a hangfalas megoldas nem lehetséges), elmélytilt, mindségi

zenehallgatéasi élményre. Hordozhatdsadga nem prioritas, tehat nagyméretli (Karen, 2019).

Gaming (szamitogépes jatékhoz hasznalatos): A jatékosok gyakran kitartéan, naphosszat

hasznaljak, igy elonye a kényelmesség. A beépitett mikrofon lehetévé teszi az egymas kozti

kommunikéciot, a némitokapcesolo a praktikumot szolgalja (Uitti, 2023).

Jellemzdi: tiszta beszédérthetdség, jaték valosagos atélése, a hangeffekteket a zart

konstrukci6 miatt csak a jatékos hallja, izzadsag ellenalld (Uitti, 2023).

Halléjarati fiilhallgatok: Kisméretli eszkéz, konnyen hordozhatod és eldny/hatrany, de

kozvetleniil érintkezik a hallgjarattal, tehat a hangerd feliilbiralasa nélkiil konnyebben okoz

hallaskarosodést. Vezetékes verzido mar elvétve kaphato csak (Neubauer, 2023).
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2. Lemezjatszo

Az analog lemezek lejatszasat szolgalja eltéré mindségi skalan. Kétféle meghajtasi modszer
adott: Direct Drive (a lemeztanyért kdzvetleniil a motor porgeti, - DJ-k kedvence) és a Belt

Drive (a tanyért egy szij hajtja a motorral). Mar Bluetooth verzidban is 1étez6 (Parker, 2020).
3. Hangszeddok

Mechanikus mozgést kell elektronikus jell¢ alakitani, hogy a sztered lemez megszolaljon a
lemezjatszon. Ezt a hangszedd az elektromégneses indukciod jelenségét kihasznalva oldja

meg. (Kennedy, 2016).

Két alapvetd tipusa 1étezik: Mozgomagneses (itt a magnes mozog, és koriilotte fix a tekercs),
illetve a Mozgotekercses (a tekercs mozog, a magnes statikus marad, igy adva jelet)

(Kennedy, 2016).
4. Mikrofonok

Altaldban USB csatlakozoval ellatott, ami ismert a legtobb elektronikai atlagfelhasznald
szamara. Altaldban az iranyitott felvételi minta (kardioid) a preferalt. Kénnyé hasznalat,

tiszta beszédérthetdség jellemzi, akar zajsziird funkcidkkal (Hermann, 2022).

Felhasznalasa: online targyalds streaming podcasting tartalomgyartds zenefelvétel

(Hermann, 2022).
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3. Sajat vizsgalat

3.1. Kutatasi célok, kutatasi kérdések és hipotézisek

3.1.1. Célok
Cl: Az Audio-Technica hangtechnikai marka consumer termékeinek magyar
vevorétegének feltérképezése.

C2: Megvizsgalni, hogy van-e diszkrepancia a marka érintett személyeinek és a

fogyasztok véleménye kozott az Audio-Technica termékeit illetden.

C3: A fogyasztok magatartasanak vizsgalata a hangtechnikai termékek piacan, valamint a

vasarloi dontésének elemzése.
3.1.2. Kutatasi kérdések, hipotézisek
K1: Mi a titka annak, hogy a COVID-19 jarvany idején, - amikor rengeteg vallalkozas vagy

komplett iparag is hajszal hijan cs6dot mondott, - a hangtechnika, ezaltal az Audio-Technica

foként hazai, de nemzetkozi eladésai is szarnyaltak?

K2: Mi az oka annak, hogy - a ma mar elavultnak mondhat6 lejatszasi forma, - a vinyl
lemezjatszok irant hatalmas mértékd, hirtelen vasarloi igény jelentkezik, (még a fiatalabb

generacio6 feldl is), véllalva a gyartasi anomaliaval jar6 hosszabb szallitasi hatarid6t?

H1: A férfiak gyakrabban hasznaljak az Audio-Technica termékiiket, mint a nok.

H2: Miiszaki termékek vésarlasa esetén a legkevésbé befolyasolhatd korosztaly a 19-30 év

kozotti.

H3: Az Audio-Technica termékeinek vasarldi kozonsége a magasabb iskolazottsagi szinttel

szoros Osszefiiggésben van.

H4: Miiszaki cikkek vasarlasakor a fiatalabb korosztaly jéval nagyobb mértékben hajlamos

az online vasarlast preferalni, mint az idésebb korosztaly.

HS: A retro-trendkdvetési erds hajlandosag gyakoribb a fovarosi lakok kdrében.
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3.2. Avizsgalat koriilményei és helyszine, a kutatasi modszerek
bemutatasa

3.2.1. Az Audio-Technica és a magyarorszagi képviselete

Az Audio-Technica marka torténete 1962-ig nyulik vissza, amikor is Hideo Matsushita
apro tokioi lakdsaban megalapitotta a cégét, 1étrehozva egy vilagszerte méltan hiressé valt

brandet, a véllalat pedig a mai napig csaladi tulajdonban van.

A marka hivatasa, hogy a min6ségi hangzast szinte minden ember szimara elérhetévé
tegye otthoni kdrnyezetben is, ami akkoriban nem volt egyszerli, bar szenvedélyesen
ragaszkodott a tokéletes hangzashoz. Jelentds innovacids folyamatainak hala sorra dobta a

japan piacra a kifejlesztett hangszeddit — piaci lehetdséget latott az analodg technoldgiaban.

Eleinte a lemezjatszo hangszeddkre fokuszalt: az 1960-as években még Ujnak szamito

fejlesztésként kihozta az elliptikus gyémdant hangszedo tiit, mellette a hangkarok épitésébe
fektetett energia sem volt hidbavalo, hiszen elnyerte a japan Ipari Tudomanyos és
Technologiai Ugynokség kitiintetését. Az elismerések altal motivalva az NHK Technologiai

Kutatokozponttal folytattak a termékgeneraciok fejlesztését.

Az évtized végére exportilni kezdte a lemezjatsz6 hangszeddéit, erdsitve a markat és
bezsebelve az audioberendezés-gyartok tiszteletét vilagszerte. Az innovacid nem allt meg és

az 1970-es évektdl belevagott a mikrofonok és fejhallgatok tervezésébe, gyartdsdba —

megnyitva 0j kapukat a vilagpiac felé: Amerikdban és Azsidban is helyi disztribuciok
alakultak. 1971-t61 mar az Egyesiilt Kirdalysagba, és az elobb emlitett két régidba is szallitotta
a mar szabadalommal védett termékeit. Nyitott a zenészek irdnydba a mikrofonok
folyamatos fejlesztésével, feladatorientalt konstrukcidjuknak (Hermann, 2022)

koszonhetden pedig széles korben elterjedtek.

Egyeldre a professzionalis termékek gyartasdnal maradva terjeszkedett, de piacra dobra az

1980-as években az ikonikussd valt Sound Burger hordozhato lemezjatszojat (a modellt

2022-ben Gjra legyartottak limitalt mennyiségben, Oridsi sikert aratva globalisan). 1984-ben
az UniPoint mikrofonsorozataval tarolt szolid kialakitdsa és lenylig6z6 hangmindségének
koszonhetoen az eldadasok, szinhazak, konferenciak korében. Par évvel késobb
megjelentette elsd vezetéknélkiili rendszereit (Davis-Jones, 1989) is — az elobb emlitett
kategoriak mellett a zenekaroknal is paratlan sikert aratott, a hangmindség felaldozasa nélkiil

biztositott kényelmet és egyszeriiséget egyarant.
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1990-es évektdl indult be igazdn a forgalom, (féképpen még mindig a professziondlis

termékek vildgaban), az eddig is hirnévvel bir6 marka vilaghirii események hangmindségét
biztositotta eszkozeivel. Megjelentek olyan studié kondenzator (Hermann, 2022)
mikrofonok, amelyek kategoriajukon beliil igazdn elérheté arat nyujtottak. Az AT4033
mikrofon dijat is nyert: 1991-ben az Audio Engineering Society az év legjobb mikrofonjanak
valasztotta. Mérfoldkdnek szamitott, hiszen akkortdjt hires miivészek és zenészek
elOszeretettel haszndltdak a studiokban és a szinpadon, a marka hirnevét erdsitve. Igyekeztek
a fejhallgaté gyartasban is remekelni, olyan sorozatok keriiltek piacra, melyek elképesztd
faberakésos kinézettel és magas hangmindséggel a kritikusokat is meglepték, a fogyasztok

pedig egyenesen rajongtak érte.

2000-es évek: Klasszikusnak szamito termékek bevezetése, melyek generaciéi a mai napig
az Audio-Technica palettdjanak szilard részesei: az ,, M szérias fejhallgatok, 20-as sorozatu
mikrofonok és az LP120-as lemezjdtszok - jelenlegi verzidi a marka zaszléshajoi toretlen
sikerrel, a legkeresettebb modelljei globalisan, mara méar a professziondlis és consumer
vildgban egyardnt. Innovativ megoldasokkal kovették a trendek alakulasat, legyen sz6

kiilesinrél, mindségrol vagy a tértnyerd USB technologidhoz vald alkalmazkodasrol.

A consumer piacra szant lemezjatszo, hangszedo, mikrofon és fejhallgato gyértas a 2010-es
években lett igazan meghatarozd, az innovacid szintén nem allt meg: megjelentek a
Bluetooth verzios eszkozok, gaming headsetek (Uitti, 2023), illetve még mélyebben
nyitottak a Hi-Fi vilag fel¢ (mind hangszedd, lemezjatszo €s fejhallgatd kategdridban is),
tovabb szélesitve a termékpalettat. 2019-ben az Audio-Technica tobbszaz mikrofonnal
biztositotta a rajongdk szdmarda a MotoGP vilaghirii esemény részletes hangzasainak

megorokitését.

2020-as évek: A professzionalis termékkategoridban toretlen a fejlesztés, tokéletesités, a
consumer vilagban valé részvétele a markanak igazan szamottevové valt. A COVID-19
jarvany feliitése soha nem latott forgalmat generalt az otthoni felhasznalok korében (Madar,
2020, de ez koszonhetd az analog zenehallgatasi élmény biztositdsa mellett annak is, hogy
az Audio-Technica trendkovetd, digitalis ujitasokat is alkalmazott: a termékei az otthoni
munkavégzés/iskola, vezeték nélkiili zenei élmény, streamelés, podcastig, online jaték vagy

otthoni Hi-Fi-zés egyik megkeriilhetetlen eszkozei lettek.

A 24. 4bra jol szemlélteti a 2023-as ellatasi [ancot a japan gyartastol az eurdpai fogyasztokig:
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24. &bra: Az Audio-Technica ellatasi lanca Eurdpan at (Forras: AT bels6 rendszer, 2023)
Hogyan keriilt a marka Eurépaba, azon beliill Magyarorszagra?

A budapesti irodabol miikddé Audio-Technica Central Europe Kft. (késébbiekben ATCE)
2010-ben alapult meg, bar az Audio-Technica professzionalis termékeit az Audmax Kft. mar

2004 ota forgalmazta Magyarorszagon.

A japan vezetdség terjeszkedni akart kozép, - és kelet Eurdpa irdnyéba, igy megkezdddott a
targyalas a japan dontéshozokkal, akik kilatdsba helyeztek egy k6zds magyarorszagi
disztribiciéos kozpont megalapitasat. 2008-ban a vilagvalsdg ugyan megnehezitette a
kivitelezést, de az Audio-Technica elnokségének tamogatdsaval 2010-ben bejegyzett
vallalkozas lett az immadaron tdkeer6s ATCE, ¢és a consumer termékkategoriak
forgalmazasaba is belekezdett az évek sordn kiilonbozé orszagokban leszerzddott
partnerekkel (a professziondlis kategoriaval egyiitt). Jelenleg Magyarorszdgon a

professzionalis termékek forgalmazasat az Audmax Kft. végzi.

Milyen régiok felé tudott terjeszkedni az ATCE az évek soran, mely orszagokban

alakult ki rugalmas és kiszamithatd iizleti egyiittmiikodés? Ezt a 25. dbra szemlélteti:

Szlovakia I ]i‘sztorsz:ig I Lettorszag I Litvania || Azerbajdzsan
Csehorszag | Roménia t Grizia | Tiirkmenisztan
Magyarorszag Orményorszig
Audio-Technica
Szlovénia 4m | Central Europe () Uzbegisztan
Kft.
Horvatorszag ‘ Kirgizisztan
Montenegro Il Moldavia Bulgéria || Macedénia
Bosznia Hercegovina || Albania || Koszovo || Szerbia | Kazahsztin

25. abra: Orszagok, ahova az ATCE szallit (Forras: ATCE belso rendszer, 2023)
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Az ATCE, mint vallalkozas struktiraja (26. abra) kiilonleges és sikeres. Bar jelen van a
megszokott értelemben vett hierarchia, a mellérendeltségi viszony nem igazéan - leginkabb
az egylittmikodés, a cég eldmenetelét tamogatd helyzetekben. A munkavallalok énalloan

dontenek és iranyitjak sajat teriiletiiket, természetesen vezetoi jovahagydassal.

Managing
Director

. . Head of
['I'echmcal Director ] [ Sales and Markeﬁng]

4 I ] v
Service Hi-Fi Specialist, Area Sales rand Marketing
coordination | | Copsumer products Management coordination
Support&Training v [ Office&Export ]
Logistics manager
Warehouse

26. abra: Audio-Technica Central Europe Kft. vezetdség diagram (Forras: ATCE, 2023)

Az alabbi diagram szdndékosan 2019-t8] mutatja az ATCE forgalmanak alakulasat, hiszen a
COVID-19 virus sok szempontbdl megvaltoztatta a dinamikat, a kereslet és kinalat
egyensulyat. Ennek ellenére jol lathatd, hogy a 24 orszagba szallitd ATCE forgalmi

tendenciaja (27. abra) a professzionalis és consumer termékkategoriakban is novekszik.
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27. dbra: Az ATCE forgalmanak alakulasa 2019-2023 ko6zott (Forras: ATCE bels6 rendszer, 2023)
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Ebbol fakaddan kiilonosen fontos megvizsgalni:

Hogyan alakult a magyarorszagi forgalom a consumer kategoriaban?

Miképpen vélekednek a vezetok a multrol, jelenrol, jovordl?

A magyar fogyasztok hogyan alkalmazkodtak a piachoz a speciadlis idoszakban,
merre tolodott a kereslet-kindlat fiiggvénye?

Milyen kritériumrendszert dllitanak fel a magyar fogyasztok dontéshozatalkor

elektronikai cikkek vasarlasa esetén?

3.2.2. Az alkalmazott modszerek és a minta bemutatasa, a kutatas

koriilménye

Mélyinterju, interjuk:
Helyszin: Személyesen: Budapest, ATCE iroda; Online: Microsoft Teams program
Idépont: 2023. tavasz (az id6 eldrehaladtaval korrekciés megbeszélések)
Tipus: félig strukturalt interjuk
Alanyok: 11 f6 = Tudatos kivalasztas
o ATCE munkavallaléi: Ugyvezetd Igazgatd; Magyar Ertékesitési
Menedzser, Brand Marketing Koordinator; Technikai Igazgatd, Hi-Fi
Specialista és Tréner

o Magyar kiskereskeddk vezetéi (ATCE iizleti partnerek)

Torzitas esélye: Az ATCE munkavallaléi elfogultak lehetnek az Audio-Technica

termékek vasarloinak gondolkodéasa kapcsan, illetve a mdrkahiiség, a pozicidjukbol
fakado lojalitas 1s torzitd jelenség lehet az interjuk készitése kozben. A magyar
kiskereskeddi vezetdkkel folytatott interjuk kdzben torzitd tényezd a megfelelési

vagy a kérdezé felé, illetve az adott marka tudatalatti felértékelddése.

Modszerek

Nagy hangsulyt fektettem az egyéni interjuztatasra, amely lehetdséget ad a legmélyebb

gondolatokat is elohozni az alanybdl, szabadon kiils6 befolyas nélkiil (Solt, 1998), igy

nem szabtam preciz iitemtervet sem - a kontrollhatas elkeriilése végett (Heltai-Tarjanyi,

1999). Feltétel volt az alany relevanciaja a témdt illetéen €s a nyitottsaga (Sheatsley,

1963) felém.
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e Az interjukat félig strukturaltan vezettem, nyitott kérdésekkel (Lehota, 2001): az
aktualitasokra, trendekre, magyar consumer piaci ingadozasokra, marketinggel
kapcsolatos problémakra voltam kivancsi. Vajon milyen eszkozokkel, stratégiakkal
dolgoznak, hogy elérjék a fogyasztokat, vettek-e észre valtozast a vevokon az elmult
4 évben? Szerintiik mi a bels6é motivacioja a fogyasztdknak?

e Ertékelés: Az interjii kozben késziilt jegyzetekbdl készitettem a leird elemzést az

izletben betoltott szerep szerint - 6sszesen 11 személy gondolatait foglalja magaban.

2. Fokuszcsoport:

e Helyszin: Budapest, ATCE targyalo

e Iddpont: 2023. tavasz

e RésztvevOk: 2 csoport, dsszesen 19 6

o Kivalasztds: Tudatos, csoportonként eltérd kritérium az alanyok tekintetében:

Elsé csoport: Audio-Technica, mint marka ismerete, és alkalmi haszndloja, vagy
érvekkel alatamasztott véleménye van a markdrél (de mas marka termék

hasznaldja is lehet). = 11 {6, melybdl 4 n6 és 7 férfi

Masodik csoport: Audio-Technica termékek aktiv felhaszndloja, eldszlrés:
mérndki végzettség vagy miiszaki hozzaértés, cél: Miképpen hasonlitjak dssze a
kiilonb6z6 markdk termékeit, miszaki bedllitottsagbol adddoéan hogyan

vélekednek. = § férfi

o Torzitds esélye: Csoportokon beliili hierarchia kialakulasa, igy a domindnsabb

szereplok igyekeznek sajat véleményiiket rderdltetni a kevésbé extrovertalt

személyekre. Megfeleld csoportvezetési technikéakkal kikiiszobolhetd.

Modszerek

Az Audio-Technica termék(ek)et hasznalok sajatos preferencidinak megvitatasa volt a
cél, ahol egy hierarchia-mentes csoportdinamika megteremtésére torekedtem
moderatorként, a c€ltol valo eltérés nélkiil (Babbie, 2010). A fogyasztok véleményére
voltam kivéancsi kutatoként (Malhotra, 2005), jelen esetben a vitatéma alapjat a

termékek miiszaki paraméterei és a praktikumi, értékes jellemz6i alkottak.
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Ertékelés: A leirat elkészitését, a hallott vélemények Osszesitését a leird elemzés
kovette, mely 6sszefoglalja a csoportdinamika altal kialakitott elfogadott/elutasitott

preferencidkat, szokasokat. Tdabldzatos tomor dsszefoglalassal tettem atlathatova.

Kérdéiv:
Helyszin: Online - Google Urlapok
Idépont: 2023. 6sz
Kitdlték: Magyar anyanyelvli természetes személyek; Osszes valaszado: 254 db,
ebbdl 2 73 nd és 181 férfi
o Célcsoport: Természetes személyek, részben véletlenszerli kivalasztassal
(barki altal hasznalt online feliilet), részben célzottan (adekvat internetes
platformokon valé megosztdsa az online kérdéssornak). Demografiai szlirés

nem tortént.

Kérdések tipusai: Zdrt kérdések, skalas vagy feleletvalasztasos valaszadasi

lehetdséggel. A demografiai tényezdkon til a kérddiv egyik fele az Audio-Technica
markaismertégére kérdezett ra, a masodik az dltalanos, miiszaki cikkek vasarlasdra
vonatkoz6 fogyasztoi preferencidkat mérte.

Torzitds esélye: Nem minden kitdltd feltétleniil relevans valaszadd, vagy

potencialis/meglévd vasarld, melyet eldsziirni kevés lehetéség van az online térben,
igy a végeredmeényre torzitd hatast gyakorolhat. Ha a kérddivet kitolto személynek
mar volt korabbi, jo tapasztalata az Audio-Technica termékekkel kapcsolatban, az
novelheti a pozitiv torzitas lehetségét, hiszen jo véleménnyel van az adott markarol,
tudat alatt 1s szebben akar nyilatkozni; ellentétben azon személyekkel, akik rossz,
sajat élményre asszocidlnak a markanév hallatan, ezért igyekszik az értékeléskor

negativ iranyba torzitani az eredményt.

Modszerek

Kulcsfontossagu tényezoket tart fel a kapott valaszokbodl, emiatt elengedhetetlen egy

kutatds sordn, hogy teljesebb képet kapjunk olyan alanyoktol, (potencialis)

fogyasztoktol is, akik személyes véleményét sosem tudhatnank meg. 30 db probakitoltés

utdn teszteltem a kérddivet €s értékelhetdsegét.
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e Leir6 elemzés: Az online kérdéiv szamszerisitett adatokat szolgéltat, adattisztitas
utdn aranyokat abrézol kérdésenként (Falus-Oll¢, 2008), melyeket jellemeztem,
grafikonon bemutattam. Hasznalt program: Microsoft Excel, SPSS.

o Kereszttabla elemzés: Célom két valtozd gyakorisaganak (Gyulavari, 2017) és azok

Osszefiiggésének vizsgalata, majd tablazatos dbrazolasa leird jellemzéssel, illetve a
hipotézisem elfogadasa/elvetése volt. Hasznalt program: Microsoft Excel, SPSS.

e Nemparaméteres probdk: Mivel a méréskor alkalmazott skala nem volt képes

normalis eloszlast biztositani (Sajtos-Mitev, 2007), ezért valasztottam a Mann-

Whitney tesztet. Hasznalt program: SPSS, Microsoft Excel.

4. Megfigyelés:

o Helyszin: Budapest, Audio-Technica terméket értékesité kiskereskedok (ATCE
partnerek) boltjai (vezet6i engedéllyel) = 4 bolt, tudatos kivalasztassal

e Iddpont: 2023. nyar és Osz

o Megfigyelt: Olyan természetes személy vagy csalad, aki a boltban az Audio-Technica
marka termékei irdnt érdeklodott, vagy éppen bolti ajanlasra elutasitotta azt.

o Megfigyelt alanyok szama: 63 személy/csalad

o Megfigyelés tipusa: Nem résztvevoi/kiilsé megfigyelés (Simon, 2016) - azon

vasarlok megfigyelése, akik az Audio-Technica éltal forgalmazott termékcsoportok
irant érdeklodtek, termékei kozott valogattak.

o Torzitds esélye: Bolti megfigyelés kozben részrehajlobb lehet a megfigyeldi

véleményalkotés az adott kutatasi téma (marka) esetén: pl. azt szeretné latni, hogy a
vasarlonak tetszik az adott marka terméke. > Fliggetlenségre valo felkésziiléssel
kikiiszobolheto. Torizto tényezd a ,.kovetkezmény” nélkiili vasarlasi mod, amit nehéz
megfigyelés kozben szlirni (Hlédik-Horvath, 2015).

Modszerek

Célom a fogyasztot befolyasol(hat)o tényezék feltarasa volt — vevOok aktudlis

magatartasa és szituaciok (Falus, 2004) elemzése.

o Ertékelés: A megfigyelési jegyzetet dsszesitettem és a megfigyelt vasarléi tipusokat
kategorizaltam a becsiilt életkor és termékkategoria fiiggvényében, majd leiro

jelleggel tablazatot készitettem.

A 4. tdblazatban 0sszefoglalom a kutatasokat és mddszereit a minta bemutatasaval.
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4.tablazat: Az Audio-Technica fogyasztoi szokasokat mérd vizsgalat tipusai és az alkalmazott
modszerek (Forrés: sajat szerkesztés, 2023)

Kutatas tipusa Minta, tipus Alkalmazott médszer
o .o . .. | n=11; félig strukturalt; tudatos | Leiro elemzés, 6sszefoglalas
Mélyinterju, interjua , ,
valasztas
Fékuszcsoport n=19; tudatos valasztas J egyze’t fllapj an tablazatos
0sszesites
n=254; online; véletlenszerti és | Leird elemzés;
Kérdéiv tudatos kivalasztas Nemparaméteres proba
(Mann-Whitney teszt);
Kereszttabla elemzés (SPSS)
Megfigyelés n=63; kulsro r,negﬁgyeles; J egyze’t fllapj an tablazatos
tudatos boltvalasztas 0sszesités

3.3. Eredmények

A szakirodalom mentén a kordbban felsorolt kutatdsi mddszerek segitségével vizsgalt és

kielemzett mintak eredményeit részletezem a tovabbiakban, mélyebb adatokat feltarva.

3.3.1. Mélyinterju, interjuk

A dolgozatom szerves részét képezi az altalam lefolytatott interjik sokrétii informaciodja.
Minden kérdésemre valaszt kaptam, illetve az eredmények korvonalazzdk az Audio-
Technica marka magyar piaci részvételét, a vallalat hozzaallasat, a hozzaadott értékeket, az
alkalmazott stratégidkat és a magyar fogyasztokrol alkotott képet. A konnyebb atlathatosag

érdekében az interju alanyai szerint tagolom a fejezetet.

Usyvezeté isazgaté (ATCE):

Kevés olyan markanév van, mely ilyen jol jellemezné magat a brandet: az Audio-
Technica elkotelezett a lehetd legjobb hangélmény irant, és ezt a célt japan technoldgiai
precizitassal szolgalja. Korabban kifejtésre kertiilt a két f6 irdnyvonala: a professzionalis és
a consumer piac. A marka a kezdetek kezdetén professzionalis vonalon indult el, termékeit
a csaladi hazban erre a felvevd piacra tervezte €s gyartotta. A fokusz hosszu évtizedekig a
professzionalis vilagban hasznalatos eszkozokre volt helyezve, ideértve a mar felsorolt
professzionalis termékcsoportokat. A professzionalis piac, mint célkdzonség teljesen
masképpen miikodik, mint a gyorsan valtozo, hirtelen dontések sorozatabol allo és

trendek altal vezérelt consumer termékek felvevorétege. Mig az elsO esetben szinte
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mindig jelen van a vevok (itt altaldban vallalkozasok) altali, tapasztalaton alapul6 ajanlas,

utobbi nem efelé orientalodik.

Ennek eredményeképpen az Audio-Technica, mint marka, vilagszerte leginkabb a
professzionalis termékkdreivel szerzett hirnevet magénak, ezzel egyidejlileg pedig kiilonos
kihivassal nézett szembe a consumer termékek tervezésénél, gyartasanal és legfoképpen a

forgalmazasanal.

A zenehallgatas irdnti szenvedélyiikre épitve, a szakértOk altal elismert fejhallgatokat,
lemezjatszokat és mikrofonokat hoztak 1étre, megtartva a vallalatot csaladi tulajdonban, és
megorizve hitvallasukat, miszerint a Kivald0 minéségii hangzias mindenki szimara

elérheto kell legyen.

Magyarorszagon 2010 6ta vannak jelen az Audio-Technica consumer termékei széles
valasztékban, és azota folyamatosan né a forgalom. A COVID-19 minden iparag helyzetét
nehezitette, de szerencsére a 24 orszagba szallitdé ATCE forgalma ndvekedni kezdett. A 28.
abrat rendelkezésemre bocsatotta az igazgatd: szépen kirajzolodik a hirtelen
megnovekedett fogyasztdi igény a consumer termékek irant, amit a meglévo készletekbol
ki lehetett szolgdlni, de rogton kovetni kezdte egy hektikus mozgas, az ellatas gyakran

akadozott a tavol-keleti gyarak leallasa, sziinetelése és a szallitdsi anomaliak miatt.

Tendencia (forgalom)
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28. abra: Audio-Technica Central Europe Kft. tendencidja a consumer termékpiacon (Forras:

ATCE, 2023)
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Az abra az egész ATCE régio consumer termékek eladasi tendenciajat mutatja, de a
vasarléi magatartds orszagonként gyakran szignifikdnsan eltérd. Erds diszkrepancia
fedezheté fel a vevoi hozzadllasban, ha a tavol-keleti régido az eurdpaival keriil
Osszehasonlitasra, hiszen tavol a marka ,hazai”, sokkal ismertebb a potencialis vasarlok
korében, a markahiiség erdsebb, ezaltal a forgalom is kedvezdbben tud alakulni. A japan
mentalitds, ezaltal a vezetdség igen egyszerlien fogalmaz: a marka eladja magat, a
vevoréteg az €életérzés, a mindség és az Allom miatt valasztja az Audio-Technica-t. Ez a
hozzaallas Japanban €s a kornyezo teriileteken kivaléan miikodik — De Japan nem egyenld
Eurdpaval, nem konzisztens iitemben fejloddé piacok, orszdgok/régiok. Magyarorszag
helyzete kivaltképpen specialis, hiszen kis teriileti a tobbi szerzodott félhez képest, illetve
egészen mas a célkozonség, az drérzékenység szinte itthon a legerdsebb dontést befolyasolo

tényezo a masik 23 orszaghoz képest.

Az Audio-Technica felvette a harcot a magyar piacon jelenlévé konkurens consumer markak
termékeivel, és igyekszik a mai napig tartani a tempot és elkapni azt a ritmust, amit a
magyar fogyasztéi tarsadalom megkovetel, mind valtozasban, ingerben, ar-érték
aranyban és divatban/trendekben. S bar a mai rohand, ingerekkel telitett vilagban a
fogyasztokra informaciok tomege zadul minden nap (Tordcsik, 2015), az ATCE is igyekszik
marketing tevékenységekkel minél erésebb markaismertségre szert tenni. A helyzet a fentebb
mar vazolt ellatasi lanc miatt nem egyszer(i, az a bizonyos kéz sok esetben kotve van, féleg

consumer termékek esetén.

Magvyarorszag Ertékesitési Menedzsere (ATCE):

Osszegezve tomdren a magyar piac helyzete az értékesitési menedzser szerint finoman

szolva sem egyszerii 2023-ban. De mit ért ez alatt, és mi volt mas korabban?

Els6 korben rogton a f6 kutatasi targyra térek €s a potencialis fogyaszto lehetséges dontési

kritériumaira kérdezek ra, hogyan latja 6 a magyar vevok preferenciait.

Az ar donté fontossaggal bir. 2023-ra olyan mélységet is megélt a magyarorszagi consumer
forgalom, mint még soha, melynek f6 okaként a jelenlegi inflaciot, tehat a magyar fogyasztok
anyagi nehézségeit nevezi meg. Az Audio-Technica nem torekszik az olcsd termékek
gyartasara, inkabb az arany kozéput felé konvergal a termékek arkategoridja, a miiszaki
paraméterekre, hangmindségre erds fokuszt helyez. Ebbdl fakadéan komoly
célkozonségnek szamit Magyarorszagon, aki az ar-érték aranyt, mint dontési tényezot

preferalja. Szuper marketing stratégidnak bizonyult az eurd arfolyam lekdvetése,
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természetesen kedvezd irdnyba, az arak reformalasa a forint erésodésekor tortént meg, ezzel

is tdmogatva a fogyasztokat.

o Fontos kiilonbséget tenni egy orszag atlagos anyagi helyzete kozott is, hiszen,
ha az ott ¢l6 fogyasztd pénztircajdhoz mérten nem szamit til nagy
beruhazasnak egy mindségi termék megvétele, gy konnyebben is valnak
meg tole 1d0 elott és cserélik egy masikra/tjra. De ez nem mindenhol miik6do
gépezet, ahol sokaig varat magara egy dragabb termék megvasarlasa az
atlagfogyasztd szamara, a tendencia azt mutatja, hogy dOvatosabban
banik a termékével, kisebb eséllyel cserélgeti, tehat késobb lesz ujbol

fizetoképes fogyasztdja a marka termékeinek.

Problémanak tartja a termékek csomagolasat (doboz designjat) is. A 0 kérdés az, hogy
az offline vagy online értékesitési format vessziik-e alapul. Online kevésbé szamottevo, a
kiils6 csomagolasrol, dobozrol ritkén keriil ki fénykép, de offline kardinalis fontossaggal
birhat az impulzus vasarlok korében. Egy aruhdz/bolt polcan szerepld Audio-Technica doboz
kevésbé impozans, mint versenytarsai¢, igy a nem talinformalt, markahii vasarlo, ha az ar

befolyasold tényezdjét kizartnak tekintjiilk, a szebb dobozban rejld termék utan fog

érdeklddni.

A termék designjanak kérdésén¢l sem ditd a valasz: egyszeru, bar technologiailag
nagyszeri konstrukciok, robosztus, kialakitasok, nem divatra torekvo kiilcsin és relativ

alacsony szinvdlaszték. Erdekesség, hogy a magyar piacon féképpen a fekete szinvilagi

termékeket lehet jol eladni, melynek két £6 oka lehet: a kicsi szinvalaszték nem tetszo, vagy
valoban ennyire a fekete a kedvenc — nehéz eldonteni, mert a konkurencia szineiben fiatalok
tomkelegei pompéaznak. A prior tényezd a tervezéskor a praktikum, semmint az esztétika
(kivéve a limitdlt szamban megjelend, akar kézzel készitett remekmiivek). A trendkoveto
vasarlo mindig az aktualis divatra vagyik, ezt a feltiind, mend jelenséget testesitheti meg az
altala valasztott termék. Lesziikiil tehat a kor a miiszaki paramétereket jobban értékelo
potencialis vagy visszatéré vevorétegre, akiknél a hangélmény és mindség elonyt élvez a

divatos megjelenéssel szemben.

Csomagolasra ¢és a termék designjara kevésbé kolt a marka, azt az eréforrast a
mindségbe épiti bele, igy teremtve tartés értéket. Ez a mély koncepcio jellemzo,

nem darabot akar értékesiteni, hanem ¢életérzést, 6romot, mindségi zenehallgatast -
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relativ elérhetd aron, de nem diszkont arkategéridban. 4 vasarlot a termék miiszaki

tuddasa mozditsa meg, ne a kinézete.

A marka felismerte ezeket az anomalidkat, legfoképpen a hallojarati, vezetéknélkiili
fiilhallgatok és a lemezjatszok esetén: évrdl évre jonnek ki kiilonleges kinézettel ellatott
darabok, melyek mindsége természetesen a megszokott marad, de a prémium életérzést

felkeltheti a vasarloban. Errdl még nincs jo statisztika, viszonylag friss Ujitasok.

Miiszaki paraméterek, az Audio-Technica sikerének egyik f6 titka, az erény, az értékesités
motorja. Az ar-érték arany mas konkurens markaknal (pl. Sennheiser, Sony, Shure, Xiaomi)
is megfeleld, a fejhallgatok esetén a technolégiai megoldasok sokszor verhetetlenek, akar

csak az alkalmazott akkumulator egy feltoltéssel bird lizemideje.

A consumer termékpiac sajatossaga altalanossdgban a termékek frissitése, generaciok
gyakori piacra dobasa, melynek oka a fogyasztoi réteg ingerkiiszobének oriasi névekedése
lehet. Az Audio-Technica kevésbé koveti ezt a trendet, bar igyekszik az utobbi években tobb
uj, nem csak limitalt kiadasu termékkel megjelenni, a konzervativ hozzaallas marad, persze

annak pozitiv hozadékaval: a bevalt mindséggel és hangélménnyel.

Kérdéseim szandékosan az utobbi négy évre korlatozodtak, hiszen oriiletes valtozasok

érvényesiiltek a hazai piac dinamikdjaban, a tipikus ,,egyszer fent, egyszer lent” hatés.

®

Tendencia (forgalom)

Periodus
29. abra: Audio-Technica marka magyarorszagi tendencidja a consumer termékkategoriaban

(Forras: ATCE, 2023)
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A 29. 4bra tokéletesen bemutatja a hektikus Keresleti és kinalati helyzetet 2019 és 2023
kozott Magyarorszagon. A COVID-19 belitésekor megfigyelhetd egy hirtelen visszaesés,
a fogyasztok be lettek zarva, 2020 ¢év elején még a kdosz uralkodott alapvetéen a
munkahelyek, iskolak megoldasi verziéi koriil. Amikor ,,rendezédni” latszott a helyzet,
magyarul a munkakorok jorészét ,,home office” -ra modositottak, az iskolak pedig atalltak
az otthoni, digitlis tanulasra, hirtelen kiugréo mértékii kereslet mutatkozott az otthoni
felhasznalasu elektronikai cikkek irant, jelen esetben az Audio-Technica fej, -€s
fiilhallgatoi, mikrofonjai irant, hiszen az egy haztartasban ¢l6knek egyidében, ugyanazon
helyen kellett lebonyolitani feladataikat, online, egymdast nem zavarva. A kényelmes
vasarloknak kedvezett a helyzet (Tordcsik, 2015), hiszen szinte minden lehetséges megoldas
az online térbe kertilt at. Az otthon maradt fogyasztok ,,unatkozni” is kezdtek, vagy éppen a
megsziint munkahelyiik miatt kerestek mas pénzkeresti lehetdséget — az online térben. Igy
tort utat maganak a tartalomgyartdshoz, podcastinghoz, streaminghez, jatékokhoz,

vlogolashoz hasznalhat6 termék a piacon.

e A virus miatt komplett gyarak alltak le, igy az alkatrész ellatottsag nagyon docogdssé
valt, és ahogy az abran is latni, a meglévo készlet kiszolgalasaval ismét kialakult egy
hidnypiaci helyzet: az ellatds akadozott. Amikor tudott érkezni aru, azt gyorsan el is
kapkodtak, majd Gjabb varakozas kovetkezett, €s ez a kettdsség sorozatosan kovette

egymast.

2021 6szétdl beindulni latszott a gépezet, hatalmas arutomegek érkeztek, melyek azonnal
vasarlot talaltak. A nagy 6rom ellenére nem 4llt vissza teljesen az ellatas, akadozva ugyan,
de a kitarto vasarlok a termékiikhoz jutottak. 2023-ban a mar korabban emlitett nehézségek

mutatkoznak meg, de szerencsére nyar 6ta javuld tendenciaval.
A forgalom Osszességében novekedett, mig mas iparagakban 6riasi visszaesések voltak.
A lemezjatszok iranti kereslet nott a legnagyobbat — mi lehet ennek az oka?

A virus tetdzése idején a potencidlis fogyasztok unatkozni kezdtek, kizokkentek a
megszokott napi rutinjukbol: nyitottak lettek 1j hobbi keresésére, igy talalkoztak sokan a
lemezjatszokkal, egy elavultnak mindsiil6 lejatszasi formaval. Az Audio-Technica kiilonféle
arkategoriaban gyart lemezjatszokat, egészen a belépd szinttdl kezdve: alacsony aron,
kompakt, kis helyet elfoglald, konnyen {lizemeltethetd, Bluetooth technologiaval ellatott
eszkozoket. Lemezhez pedig barmelyik idésebb generacid tagjdnal hozza tudtak jutni

probaképpen. Kialakult egy trend, divat lett a lemezjatszo haszndlata.
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»Retro” trend:

A vilag is, de a magyar vevoréteg, kiilon kiemelve a fiatalabb korosztalyt is, ujra nyitott
lett a mar régiesnek mindsiilé audiofil élmények fel¢ (30. abra). Ezt segitette a hiresebb
zenészek, eléadok ¢és zenekarok hozzaallasa: mar vinyl lemezen is kiadjak albumaikat.
Hogy mi volt eldbb, a tytk vagy a tojas? Nem tudni. Az Audio-Technica zsenialis
marketing hizasaként ujra piacra dobta a Sound Burger-t (hordozhaté mini

lemezjatszo), felfalva a fiatal generaciot.
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30. dbra: ATCE lemezjatsz6 eladasi tendencidja 2020-2023 (Forras: ATCE bels6 rendszer, 2023)

ATCE Technikai Igazgatoja:

Az interju soran igen érdekes trendvaltozast mutatott az 1976-t6l napjainkig. A lemezjatszo,
mint ,retro trend” valéban jelen van és egyre novekszik. Jol mutatja a 31. abra, hogy
amig 1976-ban fénykorat €lte a lemezjatszo, mint zenehallgatasi forma, szép fokozatosan a
kazetta kezdte uralni a piacot, majd 1990 koriil a vinyl korszaka szinte lezarult és a CD erds
térnyerése letarolt szinte minden maés zenehallgatdsi format. A lemezjatszo hasznalat
megmaradt elenyész0 szazalékban — az elit réteg vajt fiilli tagjai szamara. A lemezjatszo
hasznalata a rajongéi tabora szerint messze feliilmulja hangélményben, mint amit a CD
tudott nyujtani. A 2000-es években megjelent az MP3 zenehallgatési verzio, kiszoritva
lassan a CD-t a piacrol, ezzel egyidejiileg pedig az internetes elérhetdség is terjedni kezdett

a haztartasokban.
e 2010-t6l egyre nagyobb szazalékban van jelen ujra a lemezjatszo hasznalat.
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- Ekkora a fiatalsag mar kevésbé tudott a lemezek miikodési elvérdl, hogy a rezgés

hogyan is képes hordozni a hangot. Uj és érdekes volt.

- Az id6ésebb korosztaly pedig visszavagyott a kézzelfoghato zenei élményekre, és

ez a nosztalgia jelenség nagyon komoly reneszanszt eredményezett

Az Audio-Technica ebben meglatva a lehetdséget, sok méas konkurens markéaval egyiitt, a
2000-es évek végén belekezdett a lemezjatszo gyartasba, célja pedig nem a high-end
mindség létrehozasa, hanem a retro, de mindségi zene élményének visszahozasa volt
elérheté aron (bar az extra prémium hangszeddi valasztékdval jol tovabbfejleszthetdek a
lemezjatszo61). 2022-re az USA-ban a lemezjatszo, mint zenehallgatasi forma értéke az
Osszérték 9,3%-at tette ki, mig 2020-ban csak 6,5% volt. Természetesen a magyar fogyasztoi
rétegtdl sem lehet szamitani arra, hogy felvaltja a lemezjatszo az online elérhetd zenei,
streaming szolgaltatokat, igy Mega trend (Tordcsik, 2015) nem varhat6 a jovOben sem,

megmarad egy Iparagi trendként (Tordcsik, 2015), remélhetdleg ndvekvo tendencidval.
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31. abra: Rogzitett zenék bevételei formatum szerint (1976-2022) az USA-ban (Forras: RIAA,
2023)

Az Audio-Technica a 2000-es évek végén kezdett lemezjatszokat gyartani, amikor felismerte

a piaci lehetdséget benne, bar rakényszeriilve akkor sem volt, de tény, hogy a COVID-19
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meginditotta a forgalmat. A Bluetooth beépitése analog rendszerekbe kétélii volt, mert
szembe megy az elhivatott lemezjatszot hasznalok elvével, mely szerint az analog
technoldgia ne parosuljon digitalis megoldasokkal. (Az analdg verzid6 mechanikus rezgést
iltet at elektronikus jellé, ami megszolal a hangszorén.) A lemezjatszoval ismerkedo
fogyasztoi réteg sokszor impulzus vasarlasként jutott hozza belépé szintii eszkozéhez,
kiilondsebb tudas nélkiil, egyszerlien csak divatosnak tartotta, vagy €ppen egy uj hobbi

lehetdségét latta meg benne.
Mekkora sikert ért el az Audio-Technica a Bluetooth technolégia alkalmazasaval?

A fiatalabb generacié mar régen megszokta, hogy barmikor tud csatlakozni eszkdzeivel mas
eszkozokre ¢és rendre elutasitjadk a kabeles verziot, ami kényelmetlenebb szamukra. De a
magyar kiskereskeddk visszajelzései szerint mar az idésebb korosztdly is eldszeretettel
hasznalja, leginkdbb az ragaszkodik a vezetékes valtozatokhoz, akik nem hajlandoak kicsit

sem felaldozni a hangmindségbdl, hiszen a Bluetooth esetében az csokkenhet.

A vizsgalt periddus és trendelemzés a fogyasztok korében szintén 2019-2023 kozotti, az
alabbi abra pedig jol szemlélteti milyen felszallé agban van a Bluetooth eszkoézok
hasznalata Magyarorszagon (32. dbra). Az Audio-Technica termékvalasztéka pedig kdveti
ezt a trendet, rendre dobjak piacra a vezetékes eszkozok Bluetooth-os tarsat is, ami szuper

marketing €s értékesitési stratégia.
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32.abra: Az Audio-Technica Bluetooth eszkozeinek értékesitési tendencidja (2019-2023) (Forras:
ATCE bels6 rendszer, 2023)
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Osszegezve tehat a magyar piacon a hosszutavu terv a forgalom novelése, a mdrkanév

égetése a potencialis fogyasztok korében, a lemezjatsz6 hasznalat tovabbi népszerisitése,

amelyre késziilnek egyiittmiikodési tervek, illetve a termékkapcsolasok erdsitése.

Brand Marketing Koordinator:

Ahogyan az korabban mar emlitésre keriilt, az ATCE marketingtevékenysége részben fiigg

az anyacégtol, illetve a japan vezetdségtol, ami az egyéni, termékekrdl késziilt tartalmakat

illeti. Az interji kdzben szinte érezni lehetett az elhivatottsag legmagasabb fokat, az

ambiciokat, tudatossagot és markaszeretetet.

Az ATCE Magyarorszagon két fo fogyasztoi csoportot igyekszik elérni:

A LOHAS-t (Torécesik, 2015), hiszen a csoport tagjait a tudatossag vezérli, ezen
beliil az Audio-Technica méarkahoz a kornyezettudatossaggal tudnénak kapcsolodni.
A marka folyamatosan probalja minél természetbaratibb modon menedzselni a
gyartast és a szallitast is, Gjra felhaszndlni az akar ,szemétnek” is tekinthetd
anyagokat, illetve az akkumulatorok tartossaga is jelentds szerepet jatszik ebben.

A Creative Class-t (Tor6csik, 2015), mert 6k a szoszoloi a rugalmassdagnak, az
otthoni munkavégzésnek (tehat az otthoni kornyezetbe tervezett Audio-Technica
termékek célcsoportja) és a modern igényeik kielégitésének, emellett pedig nyitottak

az ujdonsagok felé.

A magyarorszagi tehetségkutatok (leginkabb a kevésbé ismertek) és raszoruld zenekarok

tdmogatasaval a tarsadalmi feleldsségvallalasa az ATCE-nek nem meriil ki — folyamatosan

igyekszik részt venni faiilteté akciokban, az 6koszemlélet timogatasaban.

Milyen forgalomnovelé marketingtevékenységet folytatnak?

A kérdésem zart ajtokat probalt kinyitni, ami érthetd: a jovObeni terveket a megvalosulasuk

utan illik kézszemlére tenni. A multban altaldban k6zos egytittmitkodésekkel igyekezett az

ATCE vinni a marka hirnevét Magyarorszagon:

Zenekarokkal: Mar sok szo esett a lemezjatszdzas, mint ,,retro trend” ndvekedése a
fiatalok korében, ezért keriilt kapcsolatba a fiatalokbol all6 Carson Coma zenekarral,
akik modern és retro stilust is képviselnek egyben, albumaikat pedig elsOkdrben
vinyl lemezen debiitdljak. > Kozos egylittmiikodéssel, nyereményjatékkal sikeres

projekt valosult meg.
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e Televizios projektek: A Dal és a Dalfutar miisor egyik f6 tamogatdja, ezaltal
televizidban torténd markamegjelenités.

e Nyereményjatékok: ATCE partnerekkel (kiskereskeddkkel) vasarlasdsztonzo
nyereményjatékok, akciok, hogy a nagyon arérzékeny réteget is elérhesse a marka,
esetleg meggy6zze, hogy ,,megéri az arat”.

e AKkcids események: Black Friday aktiv résztvevoje a partnerein keresztiil.

e Endorser program: Ismert zenei személyek kedvezményes aron vasarolhatnak
Audio-Technica terméket, a marka megjelenitéséért cserébe.

o Eladasosztonzés: Kiskereskedok mennyiségi kedvezményt kaphatnak.

Annyit megtudhattam, hogy terveznek erdsebben nyitni a manapsdg divatos marketing
eszkoznek mindsilo influencer egyiittmiikodés felé, bar korabban is akadt rd precedens.
Legfobb kovetelménye, hogy ne tomegcikként jelenjen meg a termék, hanem
szakembereknél, hozzaértd hobbistaknal vagy profi hasznaloknal. Ilyen terv a jovore nézve
az offline boltokban kihelyezett termékkapcsolasok, csomagok 0Osszeéllitasa, ami

vasarlasosztonzo erével birhat.

Egy rovid interju erejéig rendelkezésemre allt az ATCE Hi-Fi specialista munkatarsa is,

aki a magasszintli tudasdval és mérnoki precizitasaval készenlétben all barmilyen kérdés is
mertil fel az adott orszagok egyikébdl, mellette a marketing részbdl, az Audio-Technica Hi-
Fi eszkozeinek hiresztelésébdl is kiveszi a részét: szakmai eseményen vagy iskolai
rendezvényen eldaddsok megtartasa, boltok/kereskedOk ftandcsokkal valo ellatdsa. A
kialakult és érzékelt ,,Retro-trend” aktiv tdimogatdja, szenvedélye a lemezjatszo hasznalat és

a hangszeddk mestere, hosszasan mesél az Audio-Technica profi tervezéseirdl is.
Milyen nehézséggel néznek szembe egy marketing stratégia dontésekor?

o Mivel a magyar piac vasarloi rétegje anyagi problémakkal kiizd, igy a
kiskereskedelmek is komoly kihivassal néznek szembe mindségi termékek
eladasakor. Az 6 nehézségiik kivetiil az ATCE-re is, példaul magasabb érat
kérnek 1-1 markamegjelenitésért, tartalomgyartasért, ezt pedig meg kell
termelnie a korforgasnak.

o Az online fizetett hirdetés konnyen lathatatlannd valhat a nagy
informacidaradatban, a fogyasztok nehezen sziirnek, raadasul miszaki

cikkeknél még erdsebb a motivacio a kézzelfoghatosdg lehetdségére.
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Interjuk az ATCE magvarorszagi kiskereskedoinek (iizleti partnereinek) vezetoivel:

Olyan iizleti partnerek (vallalkozasok), akik viszonteladéi Magyarorszagon az Audio-

Technica marka termékeinek.

Az els6 percek nyomasztd valaszokkal teltek: a magyar piac ezen szegmense, ahogyan
fogalmaztak ,,vergddik”, ezt a sajat forgalmukon egyontetiien érzik. Az Audio-Technica
termékeit szeretik, féleg a miiszaki tudas, a tartossag és sokszor elnyiihetetlenség, ritka

meghibasodasi arany ¢s a magas hangmindség miatt, javarésziik sajat célra is hasznalja.

Az ellatasi akadozas Oket allitotta igazan nehéz helyzetbe, hiszen a fogyasztokkal
(végfelhasznalokkal) nehéz volt megértetni, hogy a varakozas az egyetlen opcid, és
sokszor alternativ markat sem tudtak felkinalni ugyanezen okbol kifolyolag. A fogyasztok
egy része tiirelmesen kivarta a termékének megérkezését, sokan azonban lemondas nélkiil

igyekeztek kiilfoldrdl beszerezni az arut, persze ott sem jartak tobb sikerrel gyakran.

Aranyszabalykeént emlitik, hogy a ,,fogyaszto tegnapi szallitassal kéri ma a terméket

kedvezménnyel”, no és persze ,,mindig igaza van”.

A 33. szamu abra megmutatja a magyar Audio-Technica-t forgalmazo6 kereskeddk fej, -€s

fiilhallgatok eladasi sikerét a nehéz helyzet ellenére felszallo agba hoztak az értékesitést.
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33. abra: A magyarorszagi keresked6k Audio-Technica consumer fej/fiilhallgatok eladasi

tendenciaja (Forras: ATCE bels6 rendszer, 2023)
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A Bluetooth-hoz val6 ragaszkodas jellemz6 a vasarlok korében, a webaruhazuk statisztikai
is ezt tamasztjak ala, mindemellett az offline boltjaikban is nehezen terelik a vasarlot a

vezetékes termékek fel¢, a magasabb hangmindség €rvelése ellenére sem.

Tehat a kordbban mar emlitett ,, retro trend” a Creative Class fogyasztoi csoportban

a vezeték nélkiili mania mellett szintén jelen van.

Audio-Technica lemezjatszd eladasban és a trend népszertisitésébdl is jocskan kivették a
résziiket — olvashato le a 34. dbrardl. Természetesen a sokat emlegetett ellatasi probléma is

kirajzolodik a grafikonon, a tendencia nd, €s ez a keresked6kben is reményt kelt.
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34. abra: A magyarorszagi kereskedok Audio-Technica lemezjatszok eladasi tendenciaja

(Forras: ATCE bels6 rendszer, 2023)
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De vajon 0k hogyan latjak a vasarloi magatartast a boltban? Mennyire tér el a

webaruhaz atkattintasi aranyanak statisztikaja ett6l?

A boltba besétalo fogyaszto altalaban céltudatosan, vasarlasi szandékkal érkezik, de ez nem
feltétleniil jar azzal, hogy sok iddt toltott utdnajarassal, markéakrol, termékekrél vald
tajékozodassal. Ilyen esetben a kereskedon mulik, hogy képes-e bizonyos iranyba terelni a
vasarlot a dontésében. A bevallott tapasztalataik alapjan gyakran eléfordul, hogy hatast
tudnak gyakorolni a fogyaszto végso dontésére: a vevo figyel rajuk, értelmezi, ragodik rajta,

megjegyzi az informaciot (Blackwell et al., 2006), és dont a vasarlasrol.

Online egészen mas a helyzet: a statisztika nem latja, hogy a webaruhazra kattintas elott
mennyi relevans cikket olvasott el, honnan tdjékozodott. Ha egy fogyasztd nem bolthd,
valoszintisithetéen sokfelé tajékozodott az arakat és készleteket illetden. A kereskedok altal
elmondott statisztikdk szerint gyakori az elkattintasi arany, ha szamukra nem kedvezé arral
talalkoznak, kevés a termékleirds vagy a termék nem azonnal elérhetd. Markans
problémaként jelzik, hogy az ugyan jogos arverseny €s a magyar piac szamdra is online
elérheto kiilfoldi vallalkozasok mennyire arthatnak a forgalomnak, amit lehetetlen kezelni.
Es itt jon képbe a megbizhatosag szerepe. Ha kordbban vasarolt mér az adott webaruhazon
keresztiil, ami pozitiv élménnyel zarult, mind a termékelégedettség, mind a vevikezelés
(kommunikacid, szallitdsi id0) szempontjabdl, hajlamos lehet a tudatos fogyaszto

lemondani egy alternativ webaruhéz ltal kedvez6bb aron kinal ajanlatrol a bizalom miatt.

Erdekességképpen a rendelkezésemre bocsatottak statisztikakat (pontos forgalmi adat

nélkiil) az online és offline értékesités aranyairol, 6sszesitése a 35. dbran lathato.

Online és bolti értékesités egym:ashoz viszonyitott

% aranya a magyar kereskeddéknél (%0)
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35.4bra: Online és bolti eladasok aranya a magyar keresked6knél (2019-2023) (Forras: magyar
Audio-Technica termékeket is forgalmazo6 kereskeddk, 2023)
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Jol lathat6 az online térnyerése legfoképpen a mar ismert tényezok altal befolyasolt 2020-

as évben, de meglepd modon 2023-ra elkezdték a kereskeddk ndvelni a boltban értékesitett

termékek ardnyat az online-hoz képest, de valoszintisitik, hogy az online felé kell sokkal

nyitottabbnak maradniuk, hidba miszaki cikkekrél van szo, amit szeretnek gyakran

kiprobalni a fogyasztok.

Hozzateszik, gyakori jelenség, hogy a potencialis vevo a boltba csak Kiprobalni megy a

terméket, kihasznalva ezzel a kereskedd kapacitasat, majd interneten keres egy jobb

arajanlatot, akar kiilfoldrol, és ott szerzi be a terméket.

A vasarlassal jaré kockazati faktor a tapasztalatuk alapjan tobb tényezon alapul:

Ha a boltban a kereskedé termékjavaslatat fogadja el a fogyaszté, fennall a
veszélye, hogy mégsem hozzaillo a termék, esetleg nem gy miikodik, ahogyan
elképzelte a vevo, akar pénziigyi kockazatot is vallalva, ha egy dragabb termékre
sikeriilt rabeszélni (Piskoti, 2005), csalodottsagat pedig noveli az idd, amit arra
forditott, hogy személyesen jelenjen meg a boltban. Totélis elégedetlenség esetén
pedig a visszaszallitasrol is gondoskodnia kell a vevonek. A helyzet itt még menthetd
megfeleld veviszolgalati készséggel, kompenzacidval.

Online térben nincs lehetdsége a kereskeddnek a reklamokon, akcids ajanlatokon,
megjelenitett sajat cikkeken és egyéb internetes marketingeszk6zon kiviil hatast
gyakorolni a vasarlé dontésére. Az idé gyakran itt kisebb kockdzati tényezo, a
fogyasztd kényelmi helyzetbdl vasarol, a vevéi hezitalas viszont nem lathato, vajon
mennyire bizonytalan a sok termék kozotti valasztaskor (online gyakran szélesebb
termékpaletta jelenik meg, mint a boltban). Ha egy felugrd hirdetés frappansnak
igérkezd ajanlatat hirtelen fogadja el, fennall a veszély, hogy az impulzus
vasarlasdhoz  fizott élménygazdagsdg reménye szertefoszlik a  termék
kézhezvételekor, akar a valodi kinézet, funkci6 vagy egyéb tényezdk miatt (Rekettye,
2018). A kulcs, hogy a vevo ne tavolodjon el a keresked6tdl, szintén a vevokezelésen
miulik, a beszdmoldik szerint menthetd a helyzet, de muszaj bevonni mas
kommunikécios eszkozt, ez esetben a telefont, ami személyesebb, tobb pozitiv hatas
gyakorolhato.

Mindkét platformon érvényes az, ha egy fogyasztd céltudatosan egy bizonyos marka

termékét kivanja beszerezni, de azt sehol nem talalja készleten, erds csalodottsag
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lehet urra rajta, amit veszteségként élhet meg, hiszen alternativ terméket kell

valasztania (Farkasné-Molnar, 2007/b).

Egyontetlien kiemelték az interjum alanyai, hogy a jelenlegi inflacié mellett mekkora 6rom

volt szamukra, hogy az ATCE nem emelt arat, hidba gyengiilt a forint értéke.

Amikor az Audio-Technica termékek jellemz6irél kérdezek, sok elonyt és hatranyt
sorakoztatnak fel: Nagyszerii technologiai megoldasok sok helyzetre, jo izolacios és
zajsziirési funkciok, tartossag, strapabirosag; de megjegyzik, hogy designban a konkurens
mdrkak erdsebbek (pl. Apple, Xiaomi, JBL, Sony, Sennheiser, Shure), ami a fiatalokat
jobban megfogja és az aruk is kedvezobb, a vevok pedig gyakran aldozzak fel a mindséget
a divat és az ar oltaran. A doboz kinézetét nem tartjak relevans befolydsold tényezonek,
hiszen az elsd haszndlat utan megvalik tdéle altaldban a vevd, a szinekr6l hasonld
véleménnyel vannak, mint a magyar értékesitési vezetd: olcsobb arkategdridban akadnak
merész vevok, akiknek fontos a széles szinskala, a szakmailag hozzaértdbb és a {6 vasarloi

réteg gyakran a feketéhez ragaszkodik.

Kiilon etapot nyitottam a hangszeddk és lemezjatszok esetére az eltérd keresleti nagysaguk
miatt. Az Audio-Technica hangszed6i a keresked6k szerint magasan veri arban,
kompatibilitisban, megbizhatésagban és mindéségben a versenytarsait (pl. Ortofon,
Goldring), a lemezjatszok esetén fontos megjegyezni, hogy az Audio-Technica nem high-
end eszkdzoket gyart, hanem atlagfogyasztok szdmara elérhetdt, hasznalhatot, a maga
mindségi hangzasaban, ezéltal nehezen is szallhat versenybe a konkurens, sokkal magasabb

mindségli, dragabb lemezjatszot gyarté markakkal (pl. Technics, Pioneer).
Mivel lehetne gyarapitani az Audio-Technica eladasok szamat a kereskedok szerint?

e Akcids termékek kihozatala havi szinten, amit a gyart6 inditvanyoz, nem a kereskedd

ad le az arrésébol.

e Markaégetés: Minél tobb helyen és erdszakosabban megjeleniteni, akkor is, ha
nehezebb, mert a konkurens markak gyakran sokkal szélesebb termékkategoriaval
rendelkeznek (pl. telefonok, orak, televiziok, tabletek).

e Design: A prémium, ujnak szamitod termékek csinosak, jol szolnak, de nagyon magas
aron vannak a versenytarsakhoz képest.

o Ko6z0s egyiittmiikddések: Nyitottak ra, hogy szorosabb munka alakuljon ki a kdzos

cél érdekében.
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Utols6 kérdéskorként az Audio-Technica garanciakezelésére és technikai tdmogatasara

kérdeztem ra, habar az elobbi témaban erdsen érintett vagyok.

Minden elfogultsag nélkiil irhatom, hogy rugalmasnak, gyorsnak és vevobaratnak
titulaltak az ATCE garanciakezelési politikajat, eljarasi moédjait (javitds, csere,
jovairas). A technikai igazgaténak hala barmilyen kérdés is meriil fel a termékek miiszaki

paraméterei kapcsan, kielégitd valaszt kapnak azonnal.

3.3.2. Fokuszcsoportos vizsgalat

Csoportdinamika és tagjainak altalanos jellemzdoi a moderator szemszogébol:

Elsé: Kevésbé domindns csapat, elfogado, érdeklédd, kérdésekre és szolid
hangvételli érvekre tdmaszkodo dinamika, konnyl az egyiittmiikodés és a kozos

nevez0 talalasa.

Masodik: Miiszaki vélt vagy valds tudéassal felvértezett férfiak, akik mérnoki
gondolkodasmodjukbdl fakadéan vehemensebb dinamikat teremtenek, nehezebb a
moderalas, sajat véleményilikbdl nehezen vagy semennyire nem engednek, hamar

kialakult a dominans-alarendelt csoportviszony.

» Milyen véleménnyel vannak az Audio-Technica termékeirdl alapvetéen?

A csoportok 73,7% rendelkezik sajat Audio-Technica termékkel, koziiliik 10-en szinte teljes
elégedettségrol szamolnak be, a maradék négy tulajdonos a miianyag konstrukciobol fakado
problémat emliti, mint példaul nyekergé hangot ad a fejhallgatoja, sok hasznalat utan az
anyagfaradads miatt hamar torik, konnyen elkopik a fiilparna, vagy éppen a mikrofonja
csatlakozadsi hiba miatt nehezen hasznélhato, illetve a lemezjatszdja egy minimalis bigo
hangot ad és nem ugy szol, ahogy elképzelte. Az alkatrész poétlasa pedig nem mindig
kivitelezhetd. Az elsé csoport dinamikdjabol fakaddan involvalni probalja a negativabb
véleményl tagokat, kivancsi ra, igy nyitott valaszt kapok én is: nem csak sajat tapasztalatara
alapozzék, hanem a barati kor hasonszdrli termékei is ugyanazt a konstrukciobol fakado
hibat emlegetik. Otodik szereploként 4tdll a kevésbé elégedett oldalra még egy tag,
elfogadva az érveket, eszébe jut, hogy nala is fordult mar el probléma az USB-s vagy
Bluetooth-os csatlakozasnal. Osszességében arra jutnak, hogy ar-érték aranyban megfeleld
a kapott mindség, amennyiben hajlandéak kompromisszumot kotni egy-egy ilyen tervezési

aggaly miatt is. A masodik, miiszaki hozzaértéssel rendelkezd csoportban azonnal kialakul
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egy hierarchia rendszer az elégedetlenség hallatan és vehemens vitat kezdeményeznek a
negativ véleményt kimondé két személy ellen. A kedélyek elcsititasa végett rakérdeztem a
tobbségnél, hogy miért gondoljak valotlan allitdsnak, amire a valasz egyszerii: 6k sokat
hasznaljak a termékeiket, pontosan tisztaban vannak azzal, hogy megfelelo bedllitassal
semmilyen negativ tapasztalat nem érzékelhetd, a viselet kényelmes, a hasznalat egyszerii, a
hiba bizonyosan az egyetlen ellenvéleményen 1évo tag rendszerében kell, hogy fennalljon,
akar nem precizen, eldirasoknak eleget téve allitotta be a hangszeddét — sajnos 6k addigra
bezarkoztak, a tobbség véleményét elfogadtak, miszerint a sajdt kérnyezetiikben lehet a hiba
¢s feltétleniil utananéznek, megkoszonve a javaslatokat. A sajat termékkel nem rendelkezd

26,3%-o0s kisebbség aranyaiban pozitiv véleményt formal a hallottak, olvasottak alapjan.

» Mi a legmeghatarozobb, pozitiv tulajdonsaga a termékeknek?

A hangmindéség, allitja az Gsszes résztvevd 89,47%-a, bar azonnal hozzéteszik, hogy ez
mennyire ar-érték arany specifikus tényez0, de altalanossdgban minden Audio-Technica
termék az arkategoridhoz rendelt, elvart hangmindséget hozza. A maradék 10,53% a
tartossagot, elnylihetetlenséget jeloli meg verhetetlen tényezoként. Az ar-érték arany
esetében hozzaflizi a tobbség, hogy nem mindig tokéletes, kivéve a lemezjatszok esetén,
mert bar a marka arkategoridban megall a belépdszint és a kdzépkategdridnal, prémium
hangszeddivel konnyedén tovabbfejleszthetd egy tokéletes hangzast termékké — no meg
persze magasszinti hangtechnikai alapismerettel, ami a hangok terjedési jellemzdit,
rezgeéseit illeti. A csoportdinamika kiegyensulyozott maradt, a pozitiv tulajdonsagok

nagyjabol egyetértést eredményeztek.

» Tanulmanyozzik-e a termék miiszaki paramétereit vasarlas el6tt? Ha igen,
mennyiben befolyasol a dontésben?

A kapott valaszok nagyon megosztoak voltak: az Gsszes résztvevd 63,2%-a egyontetiien
igennel felel, az szazalékos arany részben nem meglepd, hiszen a masodik csoport a miiszaki
ismeretek szerint volt sziirve, ott maximalis egyetértés lett az eredmény abban, hogy
kotelez6 a miiszaki paraméterek vizsgalata és 0sszehasonlitasa mas termékekével, a design
nem mehet a mindség/tudas rovasara. Az elsdé csoport alanyai, tehat az 6sszes résztvevo
36,8%-a nem tartja kardinalis szempontnak, részben a mélyebb szakmai tudasuk allit gatat
ennek, de az idot is sajnaljak az utanajarasra, igy olvasott/hallott véleményekre
tamaszkodnak, vagy mas paraméterek (pl. kinézet, ar, ajanlat) birnak dontd befolyassal

vasarlaskor. A dinamika itt sem borult fel, a f6 targytdl kissé eltérve ugyan, de segitd
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szandékkal érveltek a miiszaki paraméterek fontossaga mellett: melyik akkumulator, driver

vagy tliprofil a megfelelobb.

» Egy fejhallgato, mikrofon vagy lemezjatszé vasarlasa esetén az online vagy
offline beszerzést preferaljak és miért?

A valaszadok nem tartottak a kérdést egyszerli eldontendonek.

Fejhallgat6 esetén az arkategoria fliggvényében alkottak véleményt: Amennyiben szamukra
relevans és megbizhato ismerds, forrdas ajanlja, akkor kényelmi szempontbol az online
vasarlast részesitik elényben alacsonyabb aru termékek esetén, magasabb arkategdriaban
kétfelé oszlott a valasz: A résztvevok 84,2%-a elOszor keres egy boltot, ahol kiprobalhatja a
terméket, majd koriilnéz az interneten kedvezobb dr utan kutatva, és ha talal, akkor online
veszi meg. A kisebbség, 15,8%, mindenféleképpen ki szeretné probalni és meggy6zo

terméket talal a biztonsag, elérhet0ség és szakmai tamogatds miatt a boltban vasarolja meg.

Mikrofonok kapcsan kicsit eltértek az aranyok, 89,5% preferalja az online vasarlast, 10,5%
pedig a boltit. Megjegyzik, hogy Magyarorszdgon a consumer mikrofonokat nagyon kevés
helyen és nem j6 akusztikai térben lehet csak kiprobalni, bar, ha fontos a szakmai tdimogatas,
akkor mégiscsak hajlandnak a bolti vasarlasra, de az arkategdria ez esetben is dontd

fontossaggal bir.

Lemezjatszok terén tobb hazai boltot sorolnak fel a csoporttagok, ahol meg tudjak hallgatni
miképpen sz0l, de féleg a miiszaki csoport tagja kiemelik: abszolut nem elhanyagolhato a
koriilvevo kornyezet (zajok, terek, erdsitok, hangszordk), melyet leginkédbb a nagyon magas
arkategoriat forgalmazo kereskedék tudnak biztositani. Osszeségében az Audio-Technica
lemezjatszoit illetden nagyjabol egyenld ardnyban értettek egyet abban, hogy megfeleld
szerzett informdacio6 tudataban online is megvasarolndk, a lemezjatsz6 magasabb kategorias
hangszed6inél mar nem ez a helyzet: nagyon fontos a kozeg, minden valaszad6, még a
magukat nem vajt filii személyként titulalok szerint is. Két személy, tehat az Gsszes
résztvevo 10% vallotta be, hogy prémium hangszedo esetén is feltérképezné az interneten
talalhat6 arakat, webaruhdzakat. A miiszaki csoport ezt rossz hangulattal fogadta, az el6bb
emlitett sokrétli kortilményrendszer miatt, illetve érveltek a hangszedd optimalis beallitasi
verzioi mellett, melyrdl online vasarlas esetén kisebb eséllyel kap hathatds segitséget.
> Hogyan vélekednek a ,retro-trend” -rél (lemezjatsz6 hasznalat), amely évrol

évre utat tor maganak és az Audio-Technica markansan probal hozzatenni a
novekvo tendenciahoz?
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Az Osszes résztvevld 15,7% tartotta magat kevésbé nyitottnak, de nem elvi okokra

hivatkozva, - azt még tamogattak is, mert emlékeznek a régmult idok mindségére, amit a

manapsag altaluk hasznalt online zeneszolgaltatd platform nem tud nyujtani, - hanem a

helyigényre és a maceras tizemeltetésre. A miiszaki csoport tagjai egyontetiien tamogatjak,

hobbijukat is lelik benne, illetve a mindségi zenehallgatdas megszallott tamogatoinak valljak

magukat, igy az Osszes résztvevd 84,3%-a mendnek, aktudlisnak vagy nosztalgikus és

mindséginek tartja a fejlodo trendet, foleg, hogy az eszk6zok sokszor Bluetooth verzioban is

elérhetdek, bar a masodik csoport azonnal helyesbitett, hogy az nem az igazi anal6g, hanem

inkabb hibrid, digitalis technologiaval késziilt termékek, de oriilnek, ha a fiatalsdg akar

ezaltal ismerkedik meg, majd szeret bele a lemezjatszé hasznalatba.

A fokuszcesoportos vizsgalat eredményeit az 5. tablazatban 6sszesitettem:

5.tablazat: Fokuszcsoportos vizsgalat 6sszefoglaloja a kérdések és a csoportoktdl kapott valaszok

alapjan (Forrés: sajat elemzés, 2023)

Kérdés

Osszesitett csoportvélemény

Milyen véleménnyel
vannak az Audio-Technica
termékeirdl alapvetéen?

A terméktulajdonosok 71,4%-a megingathatatlan az
elégedettségében, egy személyt leszamitva, aki elfogadja a
mianyag konstrukciobol fakadé problémak melletti
érvelést, két nem pozitiv tényezot emlité személy pedig
elfogadja a csoportjanak javaslatait, miszerint rosszul
allithatta be a hangszed6jét a lemezjatszojan.

Mi a legmeghatarozobb,
pozitiv tulajdonsaga a
termékeknek?

V¢lt vagy valos tapasztalaton alapuld vélemények szerint
89,47% a hangmindség, 10,53% pedig a tartossadgot emliti.
Kitérnek viszonylagos egyetértéssel az ar-érték arany néhai
pontatlansagaira is.

Tanulmanyozzak-e a
termék miiszaki
paramétereit vasarlas
elott? Ha igen, mennyiben
befolyasol a dontésben?

63,2% maximalisan fontosnak tartja a miliszaki paraméterek
megeértését, Osszehasonlitdsok utan dont, tehat erds
befolyassal bir. 36,8% nem tartja kardinalis befolyasolo
tényezOnek, sokkal inkabb az ar, kinézet és az ajanlat
faktorokat soroljak ide.

Egy fejhallgatd, mikrofon
vagy lemezjatszo vasarlasa
esetén az online vagy
offline beszerzést
preferaljak és miért?

Fejhallgatoknal 84,2% elsdkorben felkeres egy hazai,
kiprobalasi lehetdséget biztositd boltot, majd az online
ajanlatok alapjan dont, 15,8% bolti vasarlashoz ragaszkodik.
Mikrofonok: 89,5% az online vételt preferalja, 10,5% a
boltit, mert kevés helyen adodik lehetdség kiprobalni,
normal koriilmények kozott.

Lemezjatszd: fontos a kiprobalaskor a koriilvevo kozeg, de
ez kevés helyen biztosithatd. Hangszeddknél egyértelmiien
a meghallgatast partoltadk, de 10% beismerte, hogy utana is
ellendrizné dontés elott az online arakat.

Az arkategoériatdl teszik fliggdvé a beszerzés modjat.
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Hogyan vélekednek a

,retro-trend” -rél 84,3% teljesen nyitottnak, (tobbsége lemezjatszo hasznalo),
(lemezjatszo hasznalat), aktiv trend tamogatonak tartotta magat, leszdmitva a
mely novekvo miiszaki csoport Bluetooth technologiaval kapcsolatos
tendenciajahoz az Audio- | aggalyait, bar azt is tendencia noveldnek titulaltak.
Technica markénsan 15,7% nem alkot ellentrend tabort, egyszeriien macerdsnak
probal hozzéatenni? taldlja a hasznalatat, tartasat pedig helyigényesnek, ezért

nem vasarolnak.

3.3.3. Kérdoives kutatas elemzése

A kérdéivemet dsszesen 254 személy toltotte ki, melynek nem szerinti eloszldsa a 36. abran

lathato, a férfiak jocskan tobbségben vannak.

[JFerfi [INe

36.abra: NO és férfi kitoltok aranya (Forras: sajat elemzés, 2023)

A valaszadok Audio-Technica termékeik hasznalatanak gyakorisagat vizsgaltam nd és
férfi lebontasban kereszttabla elemzéssel (6.tablazat). A férfiak nagyobb, a ndk kisebb
mértékben hasznaljak naponta a termékeiket barmilyen célbdl. Leginkabb jellemzd a hetente
tobbszori haszndlat mindkét nem esetén, ezt koveti a heti rendszeresség. A nagyon ritka
hasznalat joval inkabb a ndkre jellemzd, a férfiak csekély szamban jelolték meg, ez adodhat
a marka termékkategoriai miatt, ahogy a kitoltdk aranya is mutatja, a férfiak sokkal inkabb
hajlamosak nyitni a technikai tulajdonsagu termékek felé, de tendenciara semmiképpen sem

kovetkeztethetiink (Gyulavari, 2017).
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6. tablazat: Audio-Technica termék hasznalatanak gyakorisaga nemek szerinti lebontasban (Forras:
sajat elemzés, 2023)

Nagyon Hetente Teljes
ritkén Havonta | Hetente t6bbszir Naponta -
N % Nl % |[N| % N % N| % N

Férfi 11| 6,1% 13| 7,2% |45|24,9% | 67 37,0% | 45| 24,9% 181

Né 19| 26,0% |8 [11,0% |17 |23,3% | 17 23,3% |12 |16,4% 73

Teljesminta| 30 | 11,8% |21 | 8,3% |62 |24,4% | 84 33,1% |57 |22,4% 254

Kiilonosen érdekesnek taldltam megvizsgdlni az Audio-Technica terméket vasarlok
korében az iskolazottsagi fokozatok eloszlasat (37.4bra), vajon melyik kategoria
hajlamosabb inkabb a marka termékeire pénzt aldozni, adottsagainak utdnajarni — az adott
két valtozd miatt (Sajtos-Mitev, 2007) az elemzéshez Mann-Whitney tesztet alkalmaztam:
az Egyetemet/féiskolat és felsOoktatasi szakképzést végzOk korében szignifikdnsan
magasabb az Audio-Technica termékvasarlas (Mdn=5), mint az alacsonyabb rendi iskolai

végzettségliecknél,
U=5380,5 7=-3,948 p=0,001 (1-tailed)  r=-0,2476

Audio-Technica terméket nem tulajdonlé (Mdn=4) személyek korében a felsGoktatasban
szerzett végzettség aranyaiban 38%-ot tesz ki, mig a marka vasarloi korében ez majdnem

70% az Osszes kitdltobol, olvashato le az alabbi, 37. abrarol.

100

| .
M Altalanos iskola

Gimnazium
M Szakmunkasképzo
[ Szakkozépiskola
[ Felsooktatasi szakkeépzés
B Egyetem/foiskola

@ (=]
o o

Szazalékos arany (%)

20

Audio-Technica Nem Audio-Technica
termeéktulajdonos terméktulajdonos

37.abra: Az Audio-Technica terméktulajdonlas iskolai végzettség szerint (%) (Forras: sajat elemzés,

2023)
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A vélaszadok tobbnyire jol gondolkoztak  kitoltéskor

azon, vajon milyen

termékkategoriakat gyart az Audio-Technica (38. abra): A négy legnagyobb teriilet a

lemezjatszok, hangszeddk, fej, -és flilhallgatok, illetve a mikrofonok. Az alédbbi &bra jol

mutatja, hogy ez a négy kategoéria kiugrd szazalékos aranyt produkal, de azt mar kevesebben

(22,8%) tudtak, hogy keverdket is gyart bizonyos erdsitok mellett — ennek oka lehet, hogy

minimalis mennyiségben ¢és valasztékban gyart, nem f6 profilja a markanak. A hazimozi

rendszer,

hangsugarzok ¢és hangkartyak esetén valoszinilisithetden asszocialtak a

markanévbdl a kitoltok, mert ilyen termékeket nem forgalmaz a marka.

Lemezjatszok

Hazimozi rendszer 20%

Keverdpultok 22.8%

Fej, -és fiilhallgatok

Hangsugarzok 25,2%

Lemezjatszo hangszed6

Hangkartyik 14,8%

Mikrofonok
Erésiték 26%
Telefonok|—0,4%

70,4%

63,2%

68,8%

86,8%

38.abra: Az Audio-Technica lehetséges termékkategoriai a valaszadok szerint (Forras: sajat

elemzés, 2023)

A vasarlok legnagyobb része vezetékes fejhallgatot vett meglepd modon (39. abra), melyre

a mélyinterjuban olvasottak alapjan nem szamitottam, miszerint a vezetékes fejhallgatokat a

vevok vezetéknélkiilire cserélik, akar a hangmindség rovasara is. A hangszedd magasabb,

26%:-o0s értéke a lemezjatszohoz képest szintén magyarazhatod a mar korabban vazolt interjis

allaspontokkal: az Audio-Technica hangszeddi szélesebb drkategoriat képviselnek és

kompatibilisek a legtobb mas markaju lemezjatszo eszk6zhoz.

Termékkategoriak

Vezetékes fejhallgato

Vezetéknélkiili fejhallgaté  16,4%

Mikrofon 26%
Lemezjatszd 21,2%
Hangszed6 26%
Kiegészitd 9,6%

Nem vasarolt meég

32%

36,4%

39.abra: A kitoltok altal vasarolt kategoriak aranya (%) (Forras: sajat elemzés, 2023)
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A mélyinterjuk soran tobbszor eldkeriilt a munkavallalok szerinti tény, hogy az Audio-
Technica termékei nem a kinézettel adjik el magukat: nehezitd eladéasi koriilményként
nevezték meg a designt és a gyartd nem torekszik ennek erdsebb atalakitasara. Ezt a
megallapitasukat alatamasztja a 40. dbra, melyen magasan kiugré értéket képvisel, hogy a

valaszadok szinte egyenld aranyban tartjak a kiilcsint kozepesen fontosnak és fontosnak.

1 1%  30,71%

)

§:,

F

= 18,11%

8

ﬁ 11,81%

o]

2| 827%

]

%]
Nem Kevéshée Kizepesen Fontos Nagyon
fontos fontos fontos fontos

40.abra: Egy muszaki termék kinézetének fontossaga (%) (Forras: sajat elemzés, 2023)

A legtobben, az 0Osszes valaszadd 57,87% sajat célra vasarolta meg Audio-Technica
termékét, ajandékba 15,75% adta (ennek oka lehet az arkategoria), tizleti célra pedig
16,14%-a valasztotta a marka termékét, mely arany kisebbségének valosziniisithetd oka,
hogy a kérdéssorban felsorolt termékcsoportok a consumer kategoriaba tartoznak, mely
tobbnyire altalanos felhasznalésra késziil, kivéve a munkdjukat otthon végzok €s a digitalis

tartalomgyartok korében (41. 4bra).

Uzleti
hasznalat

16,14%

Sajat
hasznalat

57,87%
Ajandékba

41.4abra: Az Audio-Technica terméket vasarlok fogyasztési célja (Forras: sajat elemzés, 2023)
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A teljes minta vizsgalata Kkereszttablias elemzéssel arra enged kovetkeztetni, hogy a
fogyasztok hangsulyosan kozepesen befolyasolhatok vasarlasi dontéseik meghozasaban.
Felnotté valasi kor eldtti kitoltok tobbsége eléggé vagy kdzepesen befolydsolhatonak tartja
magat, ez kovetkezhet fiatal életkorukbdl fakadd tapasztalatlansagbol és a tarsadalmi
nyomas miatt is. Erdekes kirivo érték a 19-30 év kozotti valaszadok négyes erdsségii
befolyasolhatosaga, illetve a 31-50 éves korosztaly bevalldsa, miszerint semennyire nem

adnak masok véleményére, céltudatosan onmaguk dontenek, hasonld mértékben mutatkozik

e téren az 51-69 éves korosztaly is (7. tablazat).

7. tablazat: Az egyén miszaki cikkek vasarlas el6tti dontésének befolyasolhatosaga korcsoportok
szerint (Forras: sajat elemzés, 2023)

Semennyire| Kevésbé |Kozepesen| Eléggé Nagyon |Teljes minta
N| % |[N| % |[N| % |[N]| % |[N]| % N
0-18 0 0,0% |1 ]10,0% (4 |40,0%| 4 |40,0%( 1 | 10,0% 10
19-30 4 | 5.7% | 14| 20.,0% | 20| 28.6% | 22 |31.4%| 10| 14.3% 70
31-50 14 | 12.2% (24| 20.9% |49 | 42.6% | 21 [18.3%| 7 | 6.1% 115
51-69 T 12.5% |14 | 25.0% [ 23 | 41.1% | 8 [14.3%| 4 | 7.1% 56
70+ 0] 0,0% | 1 |33.3%([ 1 |33.3%( 1 (33.3%| 0 | 0.0% 3
Teljes minta| 25 | 9.8% |54 |21,3% |97 |38,2% | 56 | 22% |22 | 8,7% 254

Nem meglepd modon az ar-érték arany magasan (79,6%) a leginkabb befolyasolo tényezo
vasarlas elétt a valaszadok szerint (42. abra), ezt kdveti korreldcioban a magas mindség
(56%) és a hangmindség (58%), mely hanggal kapcsolatos miiszaki cikkek esetén
elengedhetetlen kritériumok. Bar a mélyinterjus elemzés szerint az Audio-Technica gyér
szinvélasztéka problémakornek mindsiil a vezetdk és kereskeddk részérdl, a valaszadok
minddssze 10,8%-a véli fontos szempontnak. Szintén a mélyinterjis kivonatra hivatkozva
meglepd a garancia fontossaganak ilyen alacsony (17,2%) szazalékos aranya, a kereskedok
éppen ezt a bizalmat igyekeznek épiteni, hogy ne csak az akciokra hajtson a vevd, hanem a
megbizhatdsagra is. A tartdssag 35%-ban befolyésolja a véasarlasi dontést, holott az Audio-

Technica oridsi fokuszt helyez az elnylihetetlenségre.
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Ar-érték arany 79,6% |

Kizardélag az ar 0,4%

Magas mindség 56% |

Markahiiség  17,2%|

Tartéssag 35.2%|

Szin 10,8% |

Garancia 17,2%|

Ajanlds atjan 42,8%]

Sajat korabbi tapasztalat 31.6%]|

Miiszaki paraméterek 42%|

Hangminéség 58% |

42. abra: A fogyasztok dontését befolyasolo tényezok, preferenciak aranya Audio-Technica termék

lehetséges vasarlasa elott (%) (Forras: sajat elemzés, 2023)

A fokuszcsoportos és interjus elemzéskor mar tobbponton felmeriilt a retro-trend, mint
aktualitds, igy kivancsi voltam hogyan oszlik meg a trendkévetési hajlandésag a
fovarosban és azon kiviil él6k kozott (43.4bra). A kérddiv kiértékelésekor Mann-Whitney
tesztet alkalmaztam: a vidéki fogyasztok korében szignifikdansan nagyobb trendkdvetési

hajlando6sagot talaltam, mint a févarosi lakohelytieknél,
U=7236 7=-0,941 p=0,173 (1-tailed)  r=0,059,

a hatas kozepesnél kicsit erésebb. A fovarosi lakohellyel rendelkezok 60% inkabb vagy
nagyon hajlamos a retro-trendek kovetésére, a vidékiek esetében ez a szdzalékos arany 75%.

A vidékiek egy része a nyitottsag mellett elutasitobb, ha trendkdvetésrdl van sz6.

Videk Fovaros

MNem hajlamos

" Kevéshe hajlamos
W Talan hajlamos

M Inkabb hajlamos
BENagyon hajlamos

Szazalékos arany (%)

Lakohely

43.abra: A fogyasztok trendkdvetési (retro/digitalis) hajlanddsaga lakohelyiik szerint (%) (Forras:
sajat elemzés, 2023)
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Fontosnak éreztem megtudni az Audio-Technica marka szempontjabol, hogy a potencialis

vasarlok milyen hirdetési platformokon érhetdek el leginkabb (44.4bra).

A Facebook kiugrik a 65,35%-os aranyaval, majd koveti a (feltételezhetden kiskereskeddk
altal tizemeltett) weboldalak, kicsivel lemaradva pedig a YouTube videdémegosztd portal. Az
Instagram hasonl6 eredményt hozott, mint a szakmai kiallitds vagy esemény, ami meglepd,
hiszen az elobbi online, barki szdmara megjelenithetd tartalmat biztosithat, mig az utobbi

offline €és szakmai nyitottsagot kovetel az eldzetes tajékozottsag miatt.

A hirlevél, mint fogyasztot eléré marketing eszkoz produkalta a legkisebb aranyt, melynek
oka feltételezhetden az, hogy nincs igénye az egyénnek még tobb informacidédompingre,
mellyel a tartalomgyartok gyakran vissza is élnek (Tordcesik, 2015). A szaklapok, bolti
ajanlatok alatt kicsivel kapott helyet a TikTok, mint online hirdetési, tartalommegoszto

platform.

65,35%
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44 .abra: A potencialis vasarlok elérhetdségére vonatkozo szazalékos aranyok kiilonb6z6 hirdetési
platformok szerint (Forras: sajat elemzés, 2023)
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Az alabbi abra kérdéskore a miszaki cikkekre vonatkozott, igy a KSH altal kimutatott
altalanos online vasarlasi tendencia novekedést (KSH, 2022) nem feltétleniil tud leképezni,
de igy is elmondhato, hogy a valaszadok nagyobb része nyitott az online vasarlas fel¢
(45.4bra), bar azt a terméktdl fiiggove teszi, a teljes elzarkozas pedig dsszesen 1,57%-ot tesz

ki a teljes mintabol.

22,83%

oo 32,68%
o 33,46%
o 9,45%

W L57%
5&“‘ Szazalekos arany (%)

45. abra: A fogyasztok online vasarlast preferal6 szadzalékos adatai (Forras: sajat elemzés, 2023)

A fenti dbra eredményeinek tiikrében megvizsgaltam az online vasarlasi hajlandésagot
korcsoportos lebontasban (46.4bra), ahol Mann-Whitney tesztet alkalmaztam, a
korosztalyt két valtozora redukaltam 6trdl (fiatalabb: 0-18; 19-30; 31-50; idésebb: 51-69;
70+). A teszt alapjan a fiatalabb korosztaly (Mdn=4) jobban preferdlja az interneten
vasarlast, szignifikdnsan nagyobb hajlanddsagot talaltam, mint az idésebb korosztalynal

(Mdn=3),
U=3421 7=-4,933 p=0,001 r=0,31;

a hatas a kozepesnél erdsebb. Az eredmény jol tiikkrozik azt a megallapitast, hogy a fiatalabb
korosztaly mar az ,,interneten nétt fel”, konnyebben kezeli az online platformon torténd
eseményeket, beleértve az eldzetes informaciogyiijtést kovetd vasarlast (Madar, 2020). A
kérdés az online vasarlas kapcsan a miiszaki cikkekre vonatkozott, igy némileg
torzithatja az eredményt a vélt vagy valos adatokkal (KSH, 2022) szemben, hiszen a miiszaki
cikkek sokszor nagyobb értékiiek, a vasarlo szereti fizikalisan is megnézni, utana donteni,
ahogy azt a fokuszcsoportos elemzés is alatdmasztja — és az alapjan nem kizéarhato a fizikalis

terméktesztelés utani online ajanlatok keresése és vasarlas.
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46.4bra: A fogyasztok online vasarlast preferal6 adatai korcsoport szerint (%) (Forras: sajat

elemzés, 2023)

Az interjuk soran kardinalis problémakorként jelentkezett a Magyarorszagra szallitd, a
magyar nyelvll tigyfélszolgalattal rendelkezd kiilfoldi orszagok webdruhazanak joval

kedvezdbb ajanlatainak elérhetdsége a magyar fogyasztok részére.

Kivancsi voltam, hogy a valaszadok milyen gyakorisaggal, hajlanddésaggal valasztanak
inkabb egy kiilfoldrol torténé rendelést kicsit kedvezobb aron miiszaki cikkek esetén a

lakohelyiik szerinti csoportositassal, ennek vizsgdlatdhoz Kkereszttabla elemzést

alkalmaztam (8. tablazat).

A falvak/kozségek lakoi inkabb hajlandoak a kiilfoldi vasarlas felé nyitni, mint a févarosiak
— ez arra enged kovetkeztetni, hogy a fOvarosban sokkal tobb cikk szamos helyen,
kozelségben elérhetd. Némi parhuzam vonhatd gyakorisag szempontbdl a kisvarosokban
¢lok és a budapestiek, illetve a nagyvarosban ¢lok és a falvak/kozségek lakodi kozott is — bar
ezekben a parositasokban a kisvarosi lakok inkabb kisebb, a nagyvarosban €l6k nagyobb

gyakorisadggal ¢lnek a kiilfoldi vasarlas lehetdségével.
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8. tablazat: Kiilfoldi vasarlas gyakorisaga lakohely szerint (%) (Forras: sajat elemzés, 2023)

Semennyire | Kevésbé | Kozepesen | Elegge | Nagyon | Teljes minta

Egyéb N 1 0 0 1 1 3
% 33.3% 0.0% 0.0% 33.3% | 33.3% 100%

Falu/kozséeg N 6 6 10 l > 34
% 17.6% 17.6% 29.4% 20.6% | 14.7% 100%

Féviros N 8 23 42 21 8 102
% 7.8% 22.5% 41.2% 20.6% | 7.8% 100%

Kisviros N 6 24 23 9 3 65
%o 0.2% 36.9% 35.4% 13.8% | 4.6% 100%

Nagyviros N 4 9 14 15 8 50
% 8.0% 18.0% 28.0% 30.0% | 16.0% 100%

Teljes N 25 62 89 53 25 254
minta % 9,8% 24,4% 35,0% 20,9% | 9,8% 100%

3.3.4. Megfigyelés

Négy budapesti Audio-Technica termékeket is forgalmazé boltban végeztem megfigyeléses

vizsgélatot.

Célom a potencialis fogyaszté tipusanak feltérképezése volt, illetve a vasarlast

befolyasolo, lathato, érzékelhetd tényezdk feltarasa. Kivancsi voltam vajon milyen becsiilt

korcsoport melyik termék vagy marka irant érdeklddik, bizonytalanul vagy céltudatosan

érkezik-e a boltokba és az eladd személyisége mekkora hatast bir gyakorolni a végso

valasztasra (9. tablazat).

Bar kiils6 megtfigyeloként a vasarlo belsé motivacioit, mogottes gondolatait nem lehet

meghatarozni, maximum kovetkeztetni a boltban tanusitott viselkedésébdl, ellenben a

valasztas teljes folyamatat nyomon lehet kovetni.
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9. tablazat: Megfigyelt vasarloi tipusok jellemzése (Forras: sajat elemzés, 2023)

Megfigyelt vasarlo tipusok

Jellemzoik

Ontudatos (17db)

MeggyOzhetetlen, hianyos tudéasa ellenére is, igazarol
szilard a meggy6zOddése, hallott informaciokkal érkezik,
melyet tényként kezel, gyakran iddsebb korosztaly. Minta
26,9%-at tette ki, az eladok ,,nagy 6romére”. Kezelésiikre a
szakképzett személyzet elengedhetetlen, a szaktudas mellé
tirelemre, a rahagyés-eladas képességére sziikség van.
Gyakran nem vasarolt, ha mégis, az arakkal szemezett,
Audio-Technica eladas a tipusnak 2,3%-0s ardnyban tortént.

Céltudatos
(23db)

Eldzetesen tajékozddott mar a kiszemelt termékcsoportrol,
akar konkrét termék megvasarlasa miatt érkezett. 34,7%-os
aranyban esett a valasztasa Audio-Technica-ra, a maradék
vevO mas, akar kedvez6bb kondicidval rendelkez6 markak
termékei felé orientdlodott, ahol 46,6%-ban valosult meg a
vasarlas. Becsiilt korukat 30 és 55 év koz¢é tettem.

»Barmit a gyereknek”

(8db)

Kevés informacioval rendelkeznek, de nyitottak a sziil6k az
elado segitségére, muszaki tudasara, az optimdlis termék
kivalasztasa érdekében a gyermekiiknek. A tipikus feladat-
orientalt vasarloi tipus esete (Tordcsik, 2015). Az minta
12,7%-4t tették ki, céljuk altalaban fejhallgatd beszerzése
volt a hangszeren val6 tanulas otthoni ,,elnémitdsdhoz”. Az
fejhallgatot javasoltak ilyen helyzetre, éppen a mar sokat
emlegetett tartossaga, elnylhetetlensége miatt. A sziilok
tudas hidnyaban csak az arakat mérlegelték, és 75%-os
ardnyban vésaroltak is. Altalaban 30-40 év kozotti sziilok, 8
¢s 13-14 éves gyermekkel.

»Felmindsithet6” (8db)

Becsiilt kor a 25 és 50 év kozé tehetd. Elnevezése eredete:
bar konkretizalt céllal érkezik, 4altaldban lemezjatszo-
hangszedd termékek kapcsan, egy mély miiszaki tudast
elado képes rabeszélni mérndki érvekkel egy magasabb
mindségl, dragabb termékre, miutan a bemutatéteremben
prezentalta a termék valodi tudasat, hangzasat. Az 0sszes
elem 12,6%-a, azonnali vasarlas 62,5%-ban tortént.

Segitségkéré (7db)

A teljes minta 11,1%-at teszik ki. Szeretnének maguknak
egy fejhallgatot/lemezjatszot/mikrofont, vasarlasi
szandékkal, de hatarozatlanok, maximalis nyitottsaggal
fogadtak az eladok tanéacsait. Ragaszkodtak a kiprobalashoz,
nem az interneten kerestek ,,valamit”. Mivel sok informacid
nincs a birtokukban, kénytelenek bizalmat szavazni a
boltnak, de ez lathatéan parosult egy félelemmel is, gyakori
kérdés volt a ,,meddig miikodik; tuti jol all-e; tudom egyediil
kezelni otthon; mi van, ha elromlik, szamithat-e¢ a boltra”
(Kotler, 2012)? A tokéletesnek vélt darabbal valo talalkozas
oOridsi 6rommel tarsult, Ggy vélem ezt nevezi a szakirodalom
az eredmény-orientdlt vasarlasnak, hiszen ugy érzi, hogy
kincset talalt (Tordcsik, 2015), ennek aranya 57,1% volt.
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Impulziv vasarlas (Torécsik, 2015) nem volt tipikusan megfigyelhetd, de a miiszaki (audio)
terméket forgalmazé boltok nem is erre a vasarloi tipusra vannak berendezkedve, leszamitva
az orias hangszerboltokat, akik rengetek csicsas kiegészitot is tartanak, de Audio-Technica

markaban egyaltalan nem volt lehetdségem ilyen hirtelen jott vasarlast megfigyelni.

A termék Kivalasztasat 6sszességében az ar-érték arany befolyasolta, a kevésbé tajékozott
vevok az eladora hagyatkoztak ennek értékelésében. Anyukék esetében volt megfigyelhetd

a szin, mint valasztast befolyasolé preferencia, egyébként sokadik szempontnak szamitott.

A belso, valodi motivaciot nem lehet latni kiilsé megfigyeloként, maximum kovetkeztetni
egyes elemeire, példaul a ,, Hogyan all a fejemen?” kérdés a divattdl valo fiiggésre utalhat,
a ,, Biztos megéri az arat?” pedig a felesleges vasarlastol valé félelemre, illetve a ,, Hadat,
nem tudom, melyik legyen?” ismétlodé kérdések belsé bizonytalansagrol arulkodik, de
annak oka nem megfigyelhetd, csak a kimenete: sok ideig ragodik a dontésén. A vésarloi
tipusok tablazatba nem szenteltem kiilon helyet az értetlen vevének, aki képes sokadszor is
feltenni a kérdést: ,, Biztos nincs raktaron? Csak egy darab?”’; nehezen kezelhetd vasarlo,
rengeteg tiirelem sziikséges az elado részérdl, és nem konnyl mas, készleten 1évo termék

felé orientalni.
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4. Kovetkeztetések, javaslatok

C1: Egyik f6 célom a kutatassal az Audio-Technica marka consumer termékeinek
magyar vevorétegének feltérképezése volt, melyhez négyféle modszert is alkalmaztam. A
vasarlds megvaldsulasa Kotler szerint erdsen fakad az egyén belsé motivaciojabol (Kotler,
1998), az Audio-Technica fogyasztok korében a fokuszcsoportos vizsgalat kimutatta, hogy
hangmindseég iranti eros az elvaras;, a termék miiszaki adottsagaibol fakado élmény és
statuszertéek komoly fontossaggal bir dontésiik meghozatalakor; - mig a kérddives elemzés
soran kirajzolodott a termék hasznositasabol fakado vasarlasi motivacio: 57,87% sajat maga
sziikségleteinek kielégitésére vette, mely szoros Osszefliggésben van a sziikségletpiramis
szintjeivel (Maslow, 1943), a maradék egyén lizleti hasznalatra vagy ajdndékba vasarolta. A
megfigyeléses kutatds pedig megerdsitette, hogy legfoképpen a ,,Segitségkérd” tipusu
vasarlo képviseli a Maslow-piramis negyedik, az elismerést hajszolok szintjét, az egyén fligg

a tarsadalmi elvarasoktol.
H1: A férfiak gyakrabban hasznaljak az Audio-Technica termékiiket, mint a nok.

A kutatasom kezdésekor feltételeztem, hogy a férfi vasarlok t6bbségben vannak a
nokkel szemben, ha Audio-Technica termékrol van sz6, melyet a kérdoiv kiértékelés
megmutatott egyértelmiien, ebbdl adédoan arra kerestem az igazolast, vajon a teljes
elemszam kiértekelése alatdmasztja-e a feltevésem, miszerint a tobbségi vasarlas

gyakoribb hasznalatot is eredményez.

A H1 hipotézist elfogadom, igazolasara kereszttablas elemzést alkalmaztam, mely
egyértelmiien kimutatta, hogy a férfi kito1tok tobbsége naponta vagy hetente tobbszor

hasznalja a termékét, a ndk tobbsége inkabb havonta, vagy ritkdbban (6.tablazat).

A szakirodalomban a kognitiv megkozelitésii elmélet azt feltételezi, hogy a vevd
informalodik és mérlegel dontése eldtt (Hofmeister-Toth, 2006), az iizleti partnerekkel
folytatott interju soran szembesiilhettem a ténnyel, miszerint a vevék jorésze nem szan sok
idot tdjékozodasra, ilyenkor a fokusz az eladé és vevé kozti kommunikaciora kertl
(Nicosia, 1966). A megfigyeléses vizsgalatom pedig aldtdmasztja ezt a gondolatsort, amikor
a potencialis vasarlo a ,,Segitségkérd” vagy a ,,Barmit a gyereknek” tipusba sorolhat6.
Howard szerint a Kiterjesztett problémamegoldas este akkor all fenn, ha informacioja

nincs, de szerezni szandékozik a vevdjeldlt (Howard-Seth, 1969), ez esetben is az eldbb
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emlitett elado-vevd kozti kommunikécidcsere mindsége a kulcspont, ugyanakkor a
fokuszcsoportos vizsgalat egyik eredménye vazolja az érdektelen, mély informdciokra nem

nyitott vevotipust is.

C2: Meg szerettem volna vizsgalni, hogy van-e diszkrepancia a marka érintett
személyeinek és a fogyasztok véleménye kozott az Audio-Technica termékeit illetoen.
Tényként kezelhetjiik a jelenkor fogyasztoi fel¢ irdnyul6 informaciddompingben valo egyéni
Osszezavarodast, szinte lehetetlen teljeskori tajékozottsagot elérni (Hofmeister-Toth, 2008),
véleményem szerint ez generalhat egy kozonyos hozzaallast a fogyasztok korében, egy
allapotot, ahol a tudatalattija hirbefogaddsi zarlatot rendel el — megnehezitve a
marketingszakemberek, kereskeddk célzasi stratégidit. A fogyasztd igyekszik igy a sajat
preferencidi mentén donteni (Hofmeister-Toth, 2008). Az eredmények kiértékelése soran sok
parhuzamot talaltam a meginterjuvolt ATCE munkavallalok vélt és a Kitoltok,
fokuszcsoportban résztvevok valos preferencidai kozott: az ar-érték arany, tartossag,
miszaki paraméterek, mindség ¢€s hangmindség hasonld fontossaggal jelent meg, de
diszkrepanciat véltem felfedezni. Az interjivolt ATCE munkavallalok/vezetok és
kiskereskedok szerint kardinalis szempont a megfeleld garanciakezelési politika a vevéknek,
a kitolték mindossze 17,2%-a gondolta igy, - hasonldéan meglepett az interjukon
problémaként felmeriilt szinvalaszték esete, mig a kérddivet kitoltdk dsszesen 10,8% vélte
fontos preferencianak, ellenben kideriilt az ismerdsi ajanlds ¢és korabbi tapasztalat
lényegessége. Az Audio-Technica termékek designjat érintd problémakér véleményem
szerint 1s valds, ahogy az interjuvolt személyek is felhoztdk sulyos eladast nehezitd
gondként, a kérddivet kitoltd potencialis fogyasztok 31,1% kdzepesen fontosnak, 30,71%
fontosnak tartotta, ezt kovette a 18,11%-0s nagyon fontos arany, tehat teljesen egyhangu
diszkrepancia nem fedezhetd fel, a vélemények hasonléak egymashoz, de talan kissé
tulgondoljak a kinézeti szempontot, mint problémat, ami ett6l fliggetleniil valds a

kérdoives értékelés szerint is.

Javaslatom a diszkrepancia elkeriilése végett a minél pontosabb disztribucid-kereskedd
kozottt kommunikacid, kozos kampanyok tervezése, ami az elmondottak alapjan mar

folyamatban is van, illetve a designra valo fokuszalas helyett a miiszaki tudasra koncentralni.

C3: Célom a fogyasztok magatartasanak vizsgalata a hangtechnikai termékek piacan,
valamint a vasarloi dontések elemzése volt még. Tordcesik a fogyasztoi torténelem szerint

kiilonbozd vevdtipusokat definidlt (Tordcesik, 2015): A Tudatos fogyasztdé megjelent a
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fokuszcsoportos vizsgalatkor, a résztvevok tobbsége a miiszaki paraméterek biivkdrében és
a tajékozodas iranti eltokéltségben meriilt el, illetve a bolti megfigyeléskor is 6k érkeztek

sok informécioval a birtokukban, dontésiikben nehezebb elbizonytalanitani.

H2: Miiszaki termékek vasarlasa esetén a legkevésbé befolyasolhat6 korosztaly a 19 és

30 év kozotti.

Felvetésem a jelenkor fiatal korosztalyanak ingerbefogadasi képességebol ered,
hiszen az egyik legaktivabb felhaszndloi a kozosségi platformoknak, ahol
informaciok garmada zudul rajuk masodpercenkeént megtelelési kényszert generalva

benniik, igy feltételeztem, hogy konnyen befolyasolhatoak.

A H2 hipotézist elvetem, ugyanis az igazoldshoz alkalmazott kereszttablas
elemzésem azt mutatta (7.tdblazat), hogy a legkevésbé befolydsolhato korosztaly az

51-69 év kozottiek.

Specidlis eset az dltalam elnevezett ,, Ontudatos” vasarld jelensége, megfigyeléskor az
idésebb korosztilyba soroltam, valds tudasa elenyészd, mig vélt tudasa kikezdhetetlen,
magabiztos, szinte lehetetlen meggydzni a valdsagrol, és pdrhuzamot sikeriilt vonnom a
Torocsik altal tipizalt ,, Valsagtanult” fogyaszto kozott (Tordcsik, 2015), akire szerinte is
jellemz6 az 6n, -és céltudatossag, a termék felé az elvarasok toronymagasak, és megkdveteli,
hogy az olcsobb termék képessége csaknem a draga termék szintjén legyen. Nem tanacsos
feltétleniil kizarni az ilyen tipusu vasarlot, de mérlegelni kell, hogy megéri-e érdemben
foglalkozni vele, gy6zkddni a valdsagrol, - talan érdemesebb targyilagos értékesitési

szandékkal kezelni, de javallott mell6zni a rajuk célzott marketing reklamokat.

H3: Az Audio-Technica termékeinek vasarloi kozonsége a magasabb iskolazottsagi

szinttel szoros osszefiiggésben van.

Az Audio-Technica nem a legismertebb madrka a consumer piacon, ellenben
arkategoéridban nagyjabol a kozepes tartomany plafonja felé tendal, leszamitva
n¢hany egyszerlibb terméket. Feltételezésem szerint sziikséges az a fajta
intelligencia, ami a mélyrehato tajékozodasi hajlamot eldsegitheti, a bonyolultabb
paraméterekkel rendelkezd termékek haszndlatara vald id6aldozast, de leszogezem,
hogy az intelligenciat nem tartom mérhetdnek kizardlagosan az egyén iskolai

végzettségébol. A kérdodives kutatds eredményei alapjan mégis kivancsi voltam, az
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Audio-Technica terméktulajdonosok és nem tulajdonosok bevallott iskolazottsagi

megoszlasara.

A H3-as hipotézisemet elfogadom, igazolasdra Mann-Whitney tesztet alkalmaztam
(37. dbra), mely azt mutatta meg, hogy az Audio-Technica terméktulajdonosok kozott
a felsGoktatasi végzettséglieck aranya szignifikdnsan magasabb, mint a nem e marka

termékeinek tulajdonosai.

Az eredményeim még két tipusu vasarlast tartak fel: a megfigyelés soran az eredmény-
orientaltat - a vasarld kincset talalt és ¢élményként €éli meg; a kérddives kutatas pedig a
kényelem-orientaltat (Torocsik, 2015) — nem sok 1d6t szanna a vésarlasra, igyekszik online
rendelni, de minimum egy helyen letudni a beszerzéseket, a valaszadok a termék tipusatol

fliggoen elegge preferdljak az online vasarlast.

H4: Miiszaki cikkek vasarlasakor a fiatalabb korosztaly joval nagyobb mértékben

hajlamos az online vasarlast preferalni, mint az idésebb korosztaly.

A kérddiv publikalasakor fogalmazddott meg bennem a feltevés, miutdn elvégeztem
a szekunder, szakirodalmi kutatdsokat az online vilag térnyerésérdl az utobbi
evekben, hogy a fiatalabb korosztdly generdciojuk jellegzetességei miatt inkabb
preferiljak az interneten torténd vasarlast miiszaki cikkek esetén, hiszen joval
nagyobb érzékkel rendelkeznek az informdacid felkutatdshoz sziikséges forrasok

ratalalasahoz.

A Hd4-es hipotézisemet elfogadom, melyet Mann-Whitney teszt segitségével
igazoltam (46. 4bra), egyértelmilien kimutatta, hogy a fiatalabb koru vasarlok sokkal

inkabb hajlamosabbak az online vasarlast valasztani, mint idésebb tarsaik.

A KSH felmérései is megerdsitik az internetes vasarlas évrdl évre linearisan novekvo
tendenciajat (KSH, 2022). Az online vésarlok tipusai hasonlitanak a hagyomanyoshoz
(Balazs, 2021), az interjuvolt ATCE {izleti partnerek vezetdi is emlitést tesznek az
akciovadasz tipusrol, melyet a webaruhdzukon mikddtetett kattintasokat mérd statisztika
megjelenit — ahogy az offline boltokban gondosan kihelyezett kihagyhatatlan ajanlatokra,
ugy az online felugré akcids alternativat kindlo opcidra is azonnal repiil a latogatok tobbsége;
a visszatéré vevOtipust is hasonlod rendszerrel tudjak mérni, illetve az Audio-Technica

markamenedzsere a szakirodalom altal Creative class-nak (Tordcsik, 2015) nevezett csoport
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vevoétipusat is megemliti, mint potencidlis online vasarld, — a bizalom, mint az értékesités

sarokpontja itt is megjelenik.

A szakirodalomban rengeteg forras foglalkozik a vevéi bizalmatlansag jelenségével, ami bar
eddig is 1étezett offline koriilmények kozott, az online vilagban erésodott és a f6 kockazati
faktor modosult kissé (Ariff et. al., 2014), dobogo6s helyen a pénziigyi, fizetési és a szallitdsi
kockézat szerepel. Az interjuk alapjan egyértelmiien kijelenthetem, hogy a kereskeddk
pontosan tisztdban vannak ezekkel ¢és kiilonféle hozzaadott értékekkel, vevokezelési
modokkal igyekeznek kikiiszobdlni. Sajat véleményem hasonld, fontos: a megbizhato
webaruhaz mindsités megszerzése, az erds online jelenlét és a konnyii elérhetdség biztositasa
¢és az ligyintézOk empatikus hozzaallasa, illetve a véllalkozas afférmentes multjahoz valo

hozzaférhetdség mind erdsitheti az internet vilagdban megszavazott bizalmat.

Igaz ez a bolti kiszolgalasra, az elad6 hozzaértésére, a garanciakezelésre és elfogadasra, az
elérhetdség a tobbévtizede miikodd boltok esetén pedig mar adott. A megfigyelésem soran
az elobb emlitett vevoi bizalomépitd elemek maximalisan lathatoak voltak, a bizonytalan
vasarlok esetén gyakran megjelent a kockdzat, mint veszteség lehetosége (Lehota, 2001;
Kotler, 2012), melyre az elhangzott vevoi kérdések alapjan kovetkeztettem: ,, Megéri az
arat?”’; ,,Biztosan jol fog miikodni?”; , Kell ez nekem?”; , Hogy dll rajtam, passzol
hozzam?” - Ezek a fizikai, funkcionalis, pénziligyi, pszichologiai és tarsadalmi kockazatok
Lehota és Kotler szerint, s hasonlo kérdések valdszinlisitem, hogy a képernyd mdogott ilo,

,lathatatlan” vasarldban is felmeriilnek.

A keresked¢ interjiialanyaim valddi aggodalmukat fejezték ki a magyar vevok kiilfoldi
vasarlasaival kapcsolatban, melynek novekvd tendencidja betudhaté annak, hogy
szomszédos orszagok webaruhazai alacsonyabb dron, magyar iigyfélszolgalattal varjak a
potencialis vevoket. Kivancsi voltam, hogy lakéhely szerinti megoszlasban kik mutatnak
nagyobb hajlandodsagot a kiilfoldi beszerzésre miiszaki cikkek terén, ezért elvégeztem
egy kereszttabla elemzést (8. tablazat): a nagyvarosiak és falvakban, kozségekben €10k
inkdbb hajlamosak kiilfoldrél beszerezni a kivant arucikket, mint a fOvarosban és

kisvarosban €16k, akik tobbsége kdzepes vagy kevésbé tartottak magukat nyitottnak efelé.

A hazai értékesitéssel kapcsolatos aggodalmakat véleményem szerint a vevd-kereskedd
kapcsolat komoly erdsitésével lehet legydzni, az utégondozas szorgalmazasa
megfontolandd javaslat a kereskedok felé, bar tény, hogy id6, -és energiaigényes

proceduraval jarhat, de Iléteznek mar erre Dbejaratott, részben automatizalt
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marketingtdmogat6 rendszerek. A human eréforrds bevondsa ugyan magas koltségekkel

jéarhat, de ha a vevok lojalitdsa megmarad, kifizet6do.

K1: Mi a titka annak, hogy a COVID-19 jarvany idején, - amikor rengeteg
vallalkozas vagy komplett iparag is hajszal hijan csodot mondott, - a
hangtechnika, ezaltal az Audio-Technica foként hazai, de nemzetkozi eladasai is

szarnyaltak?

A mar mindenki ismert COVID-19 virus (Karik6, 2023) a feje tetejére allitotta a vilagot, de
szerencsére nem szO szerint, szédiiletes keresleti ¢és kindlati elmozdulasokat produkalva
vilagszerte. A fogyasztokra gyakorolt hatdsa a jarvany kitorésekor is megmutatkozott:
kijarasi tilalom, otthoni munkavégzésre val6 atallas, ahol ez lehetséges volt (Statista, 2023).
Felerosodott egy korabban mar kialakult trendcsoport, az igynevezett Creative class,
tagjaira a rugalmassaghoz val6 ragaszkodas, otthoni munkavégzés, innovacio felé nyitottsag
¢s erds tudatossag jellemzd (Tordcsik, 2015), az ATCE marketinges koordinatoraval torténd
interju soran az ilyen jellemzokkel felvértezett egyéneket tartotta aktualis célcsoportnak,
éppen a rugalmassaghoz val6 kotddésiik miatt, hiszen a GKI felmérései is kimutattak, hogy
a muszaki cikkek iranti kereslet soha nem latott méreteket 6ltott (Madar, 2020), részben a
COVID-19-nek ,koszonhetden”, igy az Audio-Technica consumer termékei iranti
kereslet oriasit nott. Az 6sszkép nem ennyire pozitiv a gazdasagra nézve, hiszen a hirtelen
keletkezd keresletet a kindlat nem tudta azonnal kovetni, a vilagon keletkezd széllitasi
anomalidk miatt komoly ellatasi zavar keletkezett (McKinsey, 2020). Valdsziniisitem,
hogy a hirtelen magasfoku érdeklddést az Audio-Technica termékek irdnt nem csak az
otthoni munkavégzésre és iskolai tanitisra valo atallas okozta, (persze a tobb
haztartasban €loknek muszdj volt egymastol szeparalnia magat fejhallgatokkal, illetve jol
hallhatovéa tenniiik magukat consumer mikrofonok segitségével), hanem a hosszantarto

bezartsag generalta uj hobbikeresés is.

Bar a mélyinterji sordn a magyarorszagi értékesitési menedzser Uigy fogalmazott az {izleti
partnerekkel egyiitt, hogy a hazai kereslet nem vevd annyira az Audio-Technica szineire,
csak a fekete szinii termékeket lehet jol forgalmazni, mégis azt javaslom, hogy a ,,villanyt
fel kell kapcsolni” a fogyasztok fejében kiilonféle marketing eszkozokkel, szines
nyereményjatékokkal, illetve intenzivebb szinvildgi reklamokkal, ezzel pedig ndvelni
lehetne az Audio-Technica specialis, kiilonféle faberakasos termékeinek eladasi

forgalmat.
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K2: Vialaszt is kaptam a kutatasom egyik kérdésére, hogy mi az oka annak, hogy
- a ma mar elavultnak mondhato lejatszasi forma, - a vinyl lemezjatszok irant
hatalmas mértéki, hirtelen vasarloi igény jelentkezik, (még a fiatalabb
generacio feldl is), vallalva a gyartasi anomaliaval jaré hosszabb szallitasi

hataridot?

Kialakult egy ma mar Iparagi trendnek (Tor6csik, 2015) nevezhetd jelenség: a lemezjatszo,
mint retro zenehallgatasi eszkoz, (jboli hasznalata, akar divatbol, akar tényleges hobbibol.
Az ATCE Technikai igazgatojaval folytatott interjim soran érdekes grafikont mutatott, mely
az 1975-2022 kozotti zenehallgatasi formdk térnyerését hivatott dbrazolni (RIAA, 2022), a
lemezjatsz0d, a vinyl Ojra kezd hoditani, bar tény, hogy megelézni a modern kori tarsait nem
fogja valosziniileg soha, ezért is beszéltem Ipardgi trendrél. Az Audio-Technica bizik
abban, hogy a kereslet nem fog megallni, maximum lassulni az id6k soran, ezért is
igyekeznek Kkiilonféle egyiittmiikodésekkel, marketingtevékenységekkel a fiatalabb
generacio felé tarni ezt a remek hobbit és a leginkabb mindségi, igazi zenehallgatas

¢lményét analog vagy digitalis mdodon.
HS: A retro-trendkovetési erés hajlandésag gyakoribb a févarosi lakok korében.

Azt feltételeztem, hogy a fovarosi lakok korében konnyebben elérhetoek,
kiprobalhatoak a termékek, igy a trendkovetési hajlandosaguk joval magasabb lesz a

vidéken (fovaroson kiviil) él6kénél.

A HS5-6s hipotézisemet elvetem, az igazolhatosdgért alkalmazott Mann-Whitney
teszt nem tamasztotta ala (43. abra) - a vidéken €10k korében szignifikansan nagyobb

trendkovetési hajlanddsagot jelzett, mint a févarosi lakohelytieknél.

Az iparagi trendnek mindsiilo retro-laz magyarorszagi fenntartasahoz a fiatal generacid
tagjainak involvalasa elengedhetetlen, javaslatom ennek kapcsan a tinédzser koru
gyerekek bevonasat is, - kiilonféle marketing eszkdzokkel, interaktiv iskolai eldadésokkal,

- hiszen beldliik fejlédhet ki a kdvetkezo6 fizetOképes kereslet.
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5. Osszefoglalas

A dolgozatom célkitiizése az Audio-Technica markat valaszté fogyasztok egyéni
preferenciainak kutatasa ¢s a fogyasztoi szokasok elemzése a miiszaki cikkek kapcsan.
A vizsgéalatom kiterjed a markaképviselet munkatarsainak/vezetoinek és a viszontelado
partnerek véleményének vizsgalatara a vasarloi dontést befolyasolo tényezokrol, trendekrol,

illetve a megkérdezett potencialis veviok szokasainak feltarasara.
A hipotéziseim, céljaim és kutatasi kérdéseimet tdblazatba 6sszesitettem (10. tablazat).

10. tablazat: Kutatasi célok, kérdések és hipotézisek Osszefoglalasa (Forras: sajat szerkesztés, 2023)

C1 | Az Audio-Technica hangtechnikai marka consumer termékeinek magyar
vevorétegének feltérképezése.

C2 | Megvizsgalni, hogy van-e diszkrepancia a marka érintett személyeinek €s a
fogyasztok véleménye kozott az Audio-Technica termékeit illeten.

C3 | A fogyasztok magatartasanak vizsgalata a hangtechnikai termekek piacan, valamint
a vasarldi dontésének elemzése.

Mi a titka annak, hogy a COVID-19 jarvany idején, - amikor rengeteg vallalkozas
K1 | vagy komplett iparag is hajszal hijan cs6d6t mondott, - a hangtechnika, ezaltal az
Audio-Technica foként hazai, de nemzetkozi eladésai is szarnyaltak?

Mi az oka annak, hogy - a ma mar elavultnak mondhat6 lejatszasi forma, - a vinyl
lemezjatszok irant hatalmas mértéki, hirtelen vasarloi igény jelentkezik, (még a
fiatalabb generaci6 feldl is), vallalva a gyartasi anomaliaval jard hosszabb szallitasi
hatarid6t?

H1 | A férfiak gyakrabban hasznaljak az Audio-Technica termékiiket, mint a nok.

H2 | Miszaki termékek vasarlasa esetén a legkevésbeé befolyasolhato korosztaly a 19-30
év kozotti.

H3 | Az Audio-Technica terméekeinek vasarloi kozonsege a magasabb iskolazottsagi
szinttel szoros Osszefliggésben van.

H4 | Miszaki cikkek vasarlasakor a fiatalabb korosztaly joval nagyobb mértekben
hajlamos az online vasarlast preferdlni, mint az id8sebb korosztaly.

HS | A retro-trendkovetési erds hajlandosag gyakoribb a fovarosi lakok korében.

Szekunder kutatdsom soran igyekeztem relevans szakirodalmakat logikusan felsorakoztatni

bemutatva ezzel a fogyasztokat, szokdsaikat, magatartasukat, félelmeiket elméleti sikon:

Az alapveté sziikségleteket (Maslow, 1943) és szerepiiket, az En szerep felértékel6dését
(Almquist et. al., 2016), a 7 ,,0”-ként elhiresiilt kérdéssorozatot a fogyasztok motivacidjanak

mérésére (Kotler, 1998) és a hidnyérzet keltette vasarlasi célt (Farkasné-Molnar, 2006).
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A fObb magatartast vizsgald iramyzatokat: pszichodinamikus, ,,Homo economicus”,
behaviorista és kognitiv megkdzelitéseket. A magatartast vizsgalé modelleket, mint a
fogyasztdo markavalasztasi kore és az ¢€letstilus viselkedésre hato szerepe (Hofmeister-Toth,
2008), a magatartas perspektivat vizsgalo BPM-modellt (Foxall-Sigurdsson, 2013), az
attitidot is mér6 TRA-modellt (Fishbein-Ajzen, 2010), a Howard-Seth féle magatartas
elméleti modelljét és a Tordcsik féle magatartast vizsgald modellt, mely mar a kdrnyezetet
is involvélja. A fogyasztok viselkedésének valtozasait, varhato tipusait, a fogyasztas
torténelmét és kategorizalasat a motivaciok mentén, a vasarlasok cél szerinti vazolasat, a
vevok tipusainak élmény-ar térben valo dbrazolasat, az informécidédomping problémakorét,
a trendrendszerek kialakulasat és jellemzdit, a trendkutatds fontossagat €s a trendcsoportok

megjelenitését fogyasztok szerint (Tordcesik, 2015).

A vasarléi dontések lchetséges abrazolasait: Hofmeister-Toth 2014-es vasarlasi dontés
folyamatanak bemutatdsa, a Blackwell-Miniard-Engel (2006) fogyasztoi dontéshozatali
modell, input-output modellek a vasarl6 fekete dobozanak jelenségével, a hdztartasi modell
(Hoffmann, 1977) és a vasarlas utdni magatartds vizsgalata (Domdan-Tamusné, 2002).
Kitérek a vasarlasi kockazat tipusaira az észlelt kockazat és lehetséges veszteség

figgvényében (Lehota, 2001; Piskoti, 2005; Kotler, 2012).

Az online értékesités térhoditasa miatt (KSH, 2022) az internetes vasarloi tipusok (Baldzs,
2021) attekintését fontosnak tartottam, megvizsgalva az online térben keletkezd
kockazatokat, melynek fokusza kissé elmozdul a hagyomanyostol (Ariff et. al., 2014). A
COVID-19 jarvany online vasarlasokra gyakorolt hatasait vazolva megemlitem az otthoni
munkavégzésre atallok aranyat (Statista, 2023), kitérve a GKI felméréseire, miszerint a

miiszaki cikkek kereslete szarnyalni kezdett a hazai piacon (Madar, 2020).

Bemutatom a kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszerek tipusait (4. tablazat), eldnyeit,
hatranyait, alkalmazasuk lehetséges eseteit, majd az Audio-Technica termékkategoriairol

(consumer ¢és professzionalis) részletesen beszamolok. Részletes leirast készitettem az

crer

ellatasi lancarol.
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4.tablazat: Az Audio-Technica fogyasztoi szokasokat mérd vizsgalat tipusai és az alkalmazott
modszerek (Forrés: sajat szerkesztés, 2023)

Kutatas tipusa Minta, tipus Alkalmazott médszer
o .o . .. | n=11; félig strukturalt; tudatos | Leird elemzés, 6sszefoglalas
Mélyinterju, interjua , ,
valasztas
Fékuszcsoport n=19; tudatos valasztas J egyze’t fllapj an tablazatos
0sszesites
n=254; online; véletlenszerti és | Leird elemzés;
Kérdéiv tudatos kivalasztas Nemparaméteres proba
(Mann-Whitney teszt);
Kereszttabla elemzés (SPSS)
Megfigyelés n=63; kulsro r,negﬁgyeles; J egyze’t fllapj an tablazatos
tudatos boltvalasztas 0sszesités

Az interjuk készitésekor vildgossa valt szamomra, hogy az Audio-Technica magyarorszagi
képviselete micsoda elhivatottsaggal és részletes informaciok feltarasaval beszélnek
munkajukrol, ezaltal a magyar célkozonségiik vélt preferenciarol, ha Audio-Technica
termékrdl van szo. A leird elemzésem szdmos értékes statisztikat és grafikont tartalmaz
bizonyos termékcsoportok hazai forgalmanak valtozasarol, legfoképpen a COVID-19
sujtotta kezdeti 2019-2023 év kozott, mely ellentétben mas iparadgakkal, felszallo agat
eredményezett, foleg a lemezjatszok és fejhallgatok terén, de az irodalomban mar emlitett
ellatasi zavar szépen kirajzolodott, ami még nem allt helyre maradéktalanul. Az idedlis vagy
vélt Audio-Technica terméket vasarlo személy 1d6t fordit a tajékozodasra, értékeli a marka
mérndki precizitasait, a termékek tartossagat, de legfoképpen azt, hogy magas
hangmindséget kap elérhetd aron. Az alanyok a valosagot is tisztan latjak, a design és szin
problémakor felmeriilt, illetve a kozpontilag hirdetett akcids termékek hianya, melyre

rahatasuk nincsen.

A fékuszcsoportos vizsgalat 6t kérdéskor mentén zajlott: Az altaldnos véleménylik az
Audio-Technica termékrdl kissé megosztd, Osszességében megingathatatlan pozitiv
tapasztalat irhatd le, a teljes minta kisebbik hdnyada a mianyag konstrukciobol vagy
csatlakozasi anomdliabol fakado probléemat emlit. Legmeghatarozobb pozitiv
terméktulajdonsagként a hangmindség tarolt, de a tartdssag és az ar-érték arany is dobogds
helyen végzett. A miiszaki paraméterek kapcsan kivancsi voltam mennyire tanulmanyozzak
vasarlds el6tt a specifikaciokat és ez milyen befolyassal bir: a résztvevok majd
haromnegyede elsddleges 1€pésnek tartja erds befolyasolo hatassal, a maradék inkéabb az ar,
kinézet vagy az ajanlat alapjan dont. A résztvevok Osszességében az online vasarlast

preferdljak, de gyakran bolti kiprobélas utan, ezt az arkategoria fiiggvényében dontik el.
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Osszességében tamogatjik a retro-trend (lemezjdtszé hasznadlat) fejlédését, nyitottan allnak

a trendkovetéshez.

A kérdoiv értékelése varhatod, de néhol meglepd eredményt mutatott. A leird statisztikakon
tul, melynek részletes kifejtése korabbi fejezetekben megtekinthetd, kijelenthetd, hogy a
magyar fogyasztok miiszaki cikkek vasarlasakor leginkabb az dar-érték ardany, magasfokui
hangmindség, specifikaciok és tapasztalat alapjan dontenek, a termék kinézetet fontosnak
tartjak; az online vasarlast preferaljak a boltival szemben és leginkabb Facebook-on,
YouTube-on és weboldalakon keresztiil érhetdek el; tobbségiik sajdt célra vasarolja az iizleti
felhasznalas és ajandékozas mellett. Nemparaméteres tesztek alkalmazasaval kimutathato,
hogy: a férfiak gyakrabban hasznaljak Audio-Technica termékiiket, mint a nék (H1-igaz); az
AT terméktulajdonosok magasabb iskolai végzettséggel rendelkeznek, mint az AT termékkel
nem rendelkez6 valaszadok (H3-igaz); muszaki termék vasarlasakor a fiatalabb korosztaly
befolyasolhatobb (H2-hamis), de sokkal hajlamosabbak online vasarolni (H4-igaz); a retro-
trendkdvetési hajlandosag pedig a févaroson kiviil €16k korében gyakoribb (H3-hamis).

A megfigyelési eredmények értékelésekor 0t vasarloi alaptipust sikertiilt differencialnom: a

meggydzhetetlen ontudatos, aki kis ardnyban vasarol; a céltudatost, aki felkésziilt,
tajékozott, de nem makacsul elzark6z6 szakértdi tanacsok eldl és egészen magas vasarlési
ratat produkdl a boltban; a , barmit a gyereknek” tipust, akik sziildk és a gyerekiik
szorakozasi céljat tamogatd, vagy hangszeres tanuldsat elnémitd eszkozért jelentkeznek,
jellemzden eldzetes informacio nélkiil, de teljes nyitottsdggal fogadjék a tanacsot, altaldban
csak az arakat mérlegelik, de a véasarlasi aranyuk igen magas; a ,,felmindsitheté” vasarlot,
aki szintén magas fogyasztasi ratat produkal, termékismerete van, de nyitott a dragébb
kategoridk felé, ha ésszerti érvek, mérnoki adatok tamasztjdk ald, és meg tudja hallgatni az
eszkozt; veégil pedig a ,,segitségkérot”, aki hatarozatlan, tijékozatlan, gyakran valodi
sziikségletét szeretné kielégiteni, az eladok felé teljes nyitottsaggal fordul, a tandcsokat
rendre megfogadja, tobbszor bizonytalanodik el becsiilt bels§ motivacidja miatt,

kockéazatmérlegeld, de vasarlas utan a terméket kincsként kezeli.

Ugy vélem, hogy a dolgozatom eredményei jol titkrozik az Audio-Technica marka sikerét, a
mai magyar fogyasztok preferenciait, ennek kapcsan pedig a magyar Audio-Technica
viszonteladok alldspontjait az Audio-Technica Central Europe Kft. munkatarsai/vezetoi

véleményei mellett. Felhasznalhatosagat tekintve szivbdl ajanlom az ATCE és a
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viszonteladoi részére, igy remélhetdleg pontosabb képet kapnak a realis értékesitési és

fogyasztoelérési stratégiak lehetdségeirdl.

Tovabbi adatokat lehetne nyerni és még pontosabb kdvetkeztetéseket levonni az Audio-
Technica magyarorszagi értékesitését befolyasold kulcsponti tényezokrdl a teljes minta
elemszdmanak emelésével, a kutatds erdteljesebb Kkiterjesztésével, példaul mélyinterjuk
készitése potencidlis fogyasztoknak mindsiild személyekkel, vagy éppen nem teljesen

relevans egyénekkel az Audio-Technica ismertségét nem kritériumként megszabva.
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(Forras: sajat elemzés, 2023)

7. tablazat: Az egyén muszaki cikkek vésarlas eldtti dontésének befolyasolhatosaga
korcsoportok szerint (Forras: sajat elemzés, 2023)

8. tablazat: Kiilfoldi vasarlas gyakorisaga lakohely szerint (%) (Forras: sajat elemzés, 2023)
9. tablazat: Megfigyelt vasarloi tipusok jellemzése (Forras: sajat elemzés, 2023)

10. tablazat: Kutatdsi célok, kérdések ¢és hipotézisek Osszefoglalasa (Forras: sajat
szerkesztés, 2023)
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3.sz. melléklet: Felhasznalt kutatasi kérdoiv - Az Audio-Technica termékeihez kotédo

vasarloi magatartas vizsgalata

1. Az On neme? (N&/Férfi)
2. On melyik korosztalyba tartozik? (0-18; 19-30; 31-50; 51-69; 70+)
3. Hol van a lakéhelye? (Fovaros; Nagyvaros; Kisvaros; Falu/kozség; Egyéb)

4. Mi a legmagasabb iskolai végzettsége? (Altalanos iskola; Gimnazium; Szakmunkasképzo;
Fels6oktatasi szakképzés; Egyetem/foiskola)

5. Hallott mar az Audio-Technica markar6l? (Igen/Nem)

6. On szerint milyen termékeket gyart az Audio-Technica marka? (Lemezjatszo; Hazimozi
rendszer; KeverOpultok; Fej, -és fiilhallgatok; Hangsugarzok; Lemezjatszé hangszedok;
Hangkartyak; Mikrofonok; Erdsitdk; Telefonok)

7. Ont melyik platformon lehetne a legjobban elérni, mint potenciélis vasarlot? (YouTube;
Facebook; Instagram; Szakujsag/szakcikk; TikTok; Weboldal; Bolti ajanlds; Hirlevél,
Szakmai kiéllitas/esemény)

8. Vasarolt-e mar Audio-Technica terméket? (Igen/Nem)
9. Ha igen, milyen célbol? (Sajat hasznalatra; Ajandékba; Uzleti célra; Nem vasarolt még)

10. Mely Audio-Technica terméket/termékeket vésarolt mar korabban (Vezetékes
fejhallgato; Vezetéknélkiili (Bluetooth-os) fej, -vagy fiilhallgatd; Mikrofon; Lemezjatszo;
Hangszed6; Kiegészitd; Nem vasarolt még)

11. Milyen kritérium alapjan valasztott/valasztana Audio-Technica terméket? (Ar-érték
arany; Kizarélag az ar; Magas mindség; Markahtiség; Termékek tartossaga; Szinvalasztek;
Zokkendmentes garanciaérvényesités; Ajanlas utjan; Korabbi tapasztalat; Miiszaki
paraméterek; Hangmindség)

12. Mennyire volt elégedett az Audio-Technica termékkel? 1 (semennyire) — 5 (teljesen)
13. Milyen gyakran hasznélja az Audio-Technica termékét? 1 (nagyon ritkan) — 5 (naponta)

14. Hol taldlkozott mar az Audio-Technica markanévvel? (Online feliilet; Offline hirdetési
feliilet; Szakmai esemény/kiallitas; Ismerds ajanlasa; Hirlevél; még sehol)

15. Mennyire fontosak Onnek az alabb felsorolt kritériumok abban, hogy egy bizonyos
mark4ju elektronikai cikket valasszon? (Nagyon/kevésbé/nem fontos — Szin; Kiilsd
csomagolas; Ar;  Ar-érték arany; Miszaki paraméterek; Akcidos ajanlatok; Bolti
megtekinthetdség; Mindség/tartdssag)

16. Mennyire tartja fontosnak a termék kialakitasat, formdjat, kinézetét? 1 (nem fontos) — 5
(nagyon fontos)

17. On mennyire befolyasolhat6 a vasarloi dontésében egy termék kivalasztasakor, ha tobb
marka kozil kell valasztania? (pl. masok véleménye, aktudlis hangulat, akcios ajanlatok,
miiszaki paraméterek) 1 (egyaltalan nem) — 5 (nagyon)

18. On mennyire preferalja az online vasarlast? 1 (semennyire) — 5 (nagyon)
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19. Egy termék megvasarlasanak dontése utdn, mennyire hajlamos inkabb kiilfoldrol
beszerezni a kivalasztott cikket? 1 (semennyire) — 5 (nagyon)

20. On mennyire hajlamos kdvetni a technologiak gyors fejlddését, ha vasarlasrol van szo?
(pl. digitalis/analdg, manualis/gépesitett eszkdzok) 1 (egyaltalan nem) — 5 (nagyon)
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Fiiggelékek
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A hallgat6 neve: HERMANN ZSOFIA
A Hallgaté Neptun kodja: BESY&S
A dolgozat cime: Az Audio-Technica termékeihez kotddo vasarloi

magatartas vizsgalata a magyar piacon
A megjelenés éve: 2023
A konzulens intézetének neve: Vidékfejlesztés és Fenntarthato Gazdasag Intézet
A konzulens tanszékének a neve: Befektetési, Pénziigyi és Szamviteli Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott
zarddolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portf6li62  egyéni, eredeti jellegli, sajat
szellemi alkotdsom. Azon részeket, melyeket més szerzOk munkajabol vettem at,
egyértelmiien megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomésul veszem, hogy a zarovizsga-bizottsag
a zarovizsgabol kizar és a zardvizsgat csak 1) dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését ¢&s
nyomtatasat engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az A&ltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznaldsara, hasznositasara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre keriil a Magyar
Agrar - ¢s Elettudomanyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetden

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatdol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvdnosan elérhetd ¢és kereshetdé lesz az Egyetem konyvtari repozitori
rendszerében.

Kelt: Budapest, 2023. november 10.

] —y to/;s
Hﬁstwg_‘:zi S

Hallgato alairasa

102



NYILATKOZAT

Hermann Zsoéfia (hallgatd Neptun azonositoja: BESY8S) konzulenseként nyilatkozom
arrol, hogy a diplomadolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt
kezelésének kovetelményeirdl, jogi €s etikai szabalyairol tajékoztattam.

A diplomadolgozatot a zar6vizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom.

A dolgozat 4llam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen ~ nem

Kelt: G6dollo, 2023. november 10.

Bels6 konzulens alairasa

Dr. Bringye Bernadett
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A diplomadolgozat tartalmi kivonata

Dolgozat cime: Az Audio-Technica termékeihez kot6do vasarléi magatartas vizsgalata

a magyar piacon
A dolgozatot készitd hallgatd neve: Hermann Zséfia

Szak, képzési szint és munkarend megnevezése:  Marketing mesterképzés, levelez6

tagozat

Témat kiado intézet megnevezése: Vidékfejlesztés és Fenntarthato

Gazdasagi Intézet

Bels6 témavezeto: Dr. Bringye Bernadett
egyetemi docens
Magyar Agrar- és Elettudomanyi

Egyetem Szent Istvan Campus

A diplomadolgozat rovid leirasa:

A dolgozat az Audio-Technica termékeinek magyarorszagi vevorétegét térképezi fel.
Modszertanilag a fogyasztoi szokasok felmérése mélyinterjuk, fokuszcsoportos vizsgalat,
online kérdbiv €s bolti megfigyelés segitségével tortént, melyek leird és nemparaméteres
statisztikai eljarasokkal prezentaljak az olvasé részére a kapott eredményeket. Az Audio-
Technica magyarorszagi képviselete jol prosperalo vallalat, a marka iranti lojalitas fiiti, de a
realitas talajan maradva képes értékelni a marka termékeit fogyasztok altalanos preferenciait
¢s az ebbdl fakado problémakdroket. Legfontosabb €s annal aktualisabb eredményként a
COVID-19 jarvany hatasa altal eldidézett Audio-Technica termékek iranti keresletet
emliteném, kiilonos tekintettel a lemezjatszoé hasznalat, mint retro (iparagi) fogyasztoi trend
jelentds novekedésére - a kutatdsban megkérdezettek tilnyomo tobbsége trendkdvetdnek

tartja magat, ezzel ) dimenzidkat megnyitva a marka értékesitési, de legfoképpen

crer
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