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tigyvezet6, Bérczi és Juhos Marketing Tanacsadod Iroda
berczine.juhosjulia@upcmail.hu

Kulcsszavak: motivaciok, almok és vagyak, reklam, informacio, tajékoztatas vagy
manipulacio, befolyasolas és a dontés szabadsaga........

|.) BEVEZETES

Nem tudom kihagyni az eldadas otletének megsziiletése és a megvaldsulds folyamata kozti
Osszefliggeés rovid bemutatasat.

Egy volt biztos szdmomra, hogy napjaink versenyorientalt vilagaban uralkodo6 jellemzoket
fogom bemutatni, a rokonszenves, korrekt reklamtdl az etikatlan, manipulativ technikékig,
mindveégig figyelve és elemezve, értelmezve az emberek viselkedését, reakcioit.

Az év elejére tisztazddott, hogy mintegy 35-40 hallgat6é (kiilonboz6 oktatasi formakban és
szinteken) vélasztott olyan témékat, amelyek a fenti témakdrbe beleillenek.

Az els6 kozos szakdolgozati konzultacionkon — mindenki jelen volt, amikor megszuletett az
Otletem: megprobalom ugy irdnyitani a szakdolgozat készitdit, hogy ugyanazon témar6l mas
¢s mas szemszOgbOl gyiijtsenek anyagokat, készitsenek kutatisokat, elemzéseket, de a
hasonlé cim ellenére nem lehet egyetlen egy dolgozat sem azonos koncepcioju, felépitési,
foként nem hasonlé megoldasu.

A dolog sikeriilt, az eldadas végén felsorolt dolgozatok a konyvtarban megtekinthetdk,
bizonyitjak készit6ik kreativitasat és a tudatosan, jol alakitott team-munka, a koz6s
konzultacio, a j6 jegyzetelés, az ligyes gondolatok, hipotézisek megbeszélésének eredményét,
ami mindenkinél mas és mas formaban jelent meg, ezt éreztetik az elkésziilt dolgozatok is.

Miért lett a végeredmény ilyen sokszinii?

- mert mindenki sajat maga keresett az elképzelései alapjan szakirodalmakat (ennek
eredmeénye a szazon fellli szakmai forrasok, hivatkozasok megléte)

- mert a hallgatok mas és més korosztalyokat, mas és més hazai tajon kérdeztek meg

- mert az alap keérdéseket kivéve, mindenki sajat gondolatainak tiikrében is vizsgalddott
az adott tertilet adott csoportja esetén és

- ennek kovetkeztében kiilonb6zé meglepd informacidkhoz jutott, amelyeket elemezve
igen arnyalt lett a kép.......
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A dolgozatok elkésziiltek, sikeresek lettek, de a téma itt nem fejez6dott be, erre az eléadas
végén még visszatérek.........

2.AZ ALTALANOS PIACI HELYZETROL (néhany gondolat)

2.1 Valtozasok a vilaggazdasagban, hazank gazdasadgaban, az emberek
gondolkodasaban:

- jelenleg nem vagyunk a csucson, éppen a hullamvolgybdl kapaszkodik ki a vilag, az egyes
orszagok, gazdasagi-politikai, tarsadalmi és etikai szintjikknek megfeleléen vélhetéen
gyorsabban, vagy lassabban, mint az atlag

- hazankat igen er6sen érintette a valsag, adott nehézségeinket, problémainkat felturbozta, a
gazdasag helyzete gyenglt, a gazdalkodas, a létfenntartas megnehezedett, a verseny a piacon
a fennmaradasért, a megmaradasért folyik, trsadalmi szinten pedig — kiilonb6z6 jovedelmi
rétegeknél a statusz megtartasatol az ,,életben maradasig”, fennmaradasig folyik.

- a verseny erdsodése eldtérbe helyezte az eddig is igen gyorsan fejlodott technikakat
(piacbefolyésolas,  Osztonzések, telemarketing, a szamitogép,az internet, a
mobilkommunikacio, a profi rabeszélé technikak mellett az er6szakos befolyasolas
elterjedéset, a tv és a filmek, valamint a ,,celebek” vilagszerte elterjedt manipulélé hatasat,
nem is beszélve az un. k6zosségi oldalak ugrasszerti latogatottsagi szamairol......

- az emberek motivacioi jelentdsen valtoztak, az Uj korilmények,az 0j kihivasok hatésara Uj
reakciok, Uj torekvesek, cselekedetek szllettek........

- 1j torekvések, 1) motivaciok keletkeztek, amelyek elég jelentds része szinte mesterségesen
alakult ki az emberek fejében, errdl beszélgettiink a hallgatokkal a konzultacidkon, errdl
folytak a kutatasaik, ezekr6l az eredményekrél szamoltak be a tobbiek el6tt- Uj gondolatokat
is inditva naluk —és ezekrol a témakrol lesz sz6 a tovabbiakban.

3. A KUTATASOK ELOTTI GONDOLATOKROL-.

3.1 Hipotézisek az emberek, a csaladok, a gyermekek, a fiatalok (azaz a Kkiilonbozo
jellemzokkel rendelkezo csoportok gondolkodasanak, viselkedésének valtozasarol)

- a nem, a kor, a csaladi allapot, a lakohely, a jovedelmi viszonyok, a tarsadalmi
hovatartozds, a végzettség, a sziikkebb kornyezet a szokasok, a nevelés jelentGsen
meghatarozza az adott csoport, az egyén motivacioit, gondolkodasat, vagyait, viselkedéset,
érdeklodését, befolyasolhatosagat, annak irdnyat.

- a kornyezeten, a koriilvevé embereken kivil a médiumok, a latott, hallott, olvasott
informéaciok, a megélt elmények, a valodi vagy a VéIt elvardsok, a megfelelés vagya, a
megvetéstol, nevetségessé valastol vald félelem szinte atgondolads nélkiili dontésekre
indithatja az embereket
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- az utanzas, a boldogsag keresés vagya, az ,,6nvigasztalas” kényszere sok varatlan, at nem
gondolt, csalddast generald fogyasztdi dontés alapja

- ezen kivil még sok-sok gondolat volt a hallgatoi fejekben, amelyek a kutatasok soran
megerdsitést nyertek, ezekrdl a kdvetkezokben lesz szo.

4 PIACKUTATAS - MINTEGY EZER FO KOREBEN, MAGYARORSZAGON

Az eldadas bevezetdjében mar jeleztem, hogy sok-sok munkatarssal (szakdolgozatot készitd,
kutaté hallgatokkal ) egyiitt késziilt el egy altalanos, sok forrasbol meritd, (ezért- nem teljesen
reprezentativ, de gondolatébresztd nagysagrendii, piacot szondazé )informacioés kép a
kiilonboz6é adottsagu lakossagi csoportok médiafogyasztasi szokdsairol, gondolkodasukat
meghatarozo tényezdcsoportokrol, 6sszetevokrol, a dontéseik alapjairdl, folyamatarol .

4.1 A megkérdezettek dsszetétele, fobb jellemzoi:
Mintegy ezer f6 megkérdezésére keriilt sor, akiknek az dsszetétele a kovetkezd volt:
- 380 f6 Budapesti, kiilonboz6 keriiletekbdl, Pest megyébdl, véletlenszerti kivalasztassal
- 300 f6 nagyobb varosokbol, a kiilonb6z6 régiokbol, véletlenszerti kivalasztassal
- 200 16 kisebb varosokbol
- 120 kisebb telepiilésekrdl valo volt.
E csoportokon belil 10 % 6 év alatti
20 % 7-14 év kozotti
30 % 15-20 év kozotti

20 % 21-30 ¢év kozotti fiatal volt (kiilonbozé teriileteken ¢élok, fiuk,

lanyok kb. megegyez6 aranyban, ezenkiviil 20 % a 31 év feletti sziil6k, nagysziilok, rokonok
korébol kerilt ki.

Mindenki mas és mas csoportot vizsgalt, az 6sszkép alapjan vélelmezhetd, hogy a kivalasztas
jol sikeriilt, mert az Osszesitett kép igen meggy6z6 és nincsenek ellentmondasok az
eredmények feldolgozésa, elemzése soran.

4.2 Kiilonb6z6 motivacidoju csoportok jellemzése és ennek alapjan a szamukra célszeri
befolyasol6 mddszerek kivalasztasa, bemutatasa

A bevezetd megbesz¢€lés utan a hallgatok azt a feladatot kaptak, hogy szakirodalmakat keressenek
a valasztott témaikhoz, és ezek alapjan allitsak dssze a dolgozat hipotéziseit.
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A kovetkezé konzultacion mindenki beszamolt az altala talalt irodalmakrol, informaciokrdl,
mindenki figyelt, jegyzetelt, de amint a végeredmény mutatja, nem masoltdk egymast, inkabb
Ujabb 6tleteket, gondolatokat adtak és kaptak.......

A konzultaciok eredményeit a kdvetkezokben foglalom 0ssze:

- A marketing célja a célpiaci fogyasztoi igények és szilksegletek kielégitése. A fogyasztoi
magatartas megértésehez tanulmanyoznunk Kkell, hogy az egyének, csoportok és
szervezetek a sziikségleteik és vagyaik kielégitésére hogyan valasztjak ki, vasaroljak meg,
hasznéljak fel a termékeket és szolgaltatasokat.

- A fogyasztoi piacot azok az egyenek és haztartasok alkotjak, akik/amelyek termékeket és
szolgaltatdsokat személyes fogyasztésra vasarolnak.

- Igen nagy a fogyasztok kozotti kulonbseg jovedelmik, iskolazottsaguk, mobilitasuk és
izlésuk szerint.

- A marketingszakemberek véleménye szerint rendkivil fontos a fogyasztdi csoportokat és
szegmentumokat megkiilonboztetni, és a termékeket ¢és szolgaltatisokat e kiilonb6zo
csoportok igényei szerint kialakitani.

- A kereskedelemben altalanos marketing eszk6zokkel probaljak az attitiidoket befolyasolni,
pl. reklam: véleményvezetdket szerepeltetnek a reklamokban, vagy befolyasolo
személyeket (hires embereket, egyre inkdbb un. ,celebeket”, vagy miikodik az életbol
ellesett jelenetek alkalmazasa. A nézoben kialakulhat egy ellenérzés azzal kapcsolatban,
hogy 6k miért tudnak jobban, mint én, hogy mi a j6 nekem (jo ellenpélda: borok esetén a
cimkén rajta van egy ajanlas a borasztdl).

- Nagyon kevés ember kivételével a dontések, a cselekedetek nemcsak az emberr6l szolnak,
hanem az illetd meg akar felelni a kdrnyezet ,,elvarasainak”.

- A sokszinli kérnyezetben elsdsorban a csalad, a rokonsag, a baratok, a munkatarsak, a
lakdkornyezet, e kapcsolatkorokon belul is azok az emberek érdekesek, akiknek a
veleménye, itélete szamunkra fontos.

- Az egyén szamara fontos illetd nemenként, életkoronként, beosztasonként valtozik:

- fiatalokndl jelentkezik az uniformizalddas (hajszin, forma, 61tozkodés, érdeklddési kor, az
adott barati korhoz valo tartozast érzekelteti)

- 1d6sebb korban jelentkezik a megszokas, vagy a megszolastol valo félelem is (vidéken
napjainkban is az idésebb holgyek sotét szinbe 6ltdzkddve élik mindennapjaikat)

- Afogyasztdi magatartas soran a személyiség is fontos szerepet jatszik:

- masképp viszonyul a vasarlashoz és mas beszerzési formakat valaszt egy befelé és egy
kifele forduld személyiség.

- altalanossagban elmondhato, hogy a vasarlasokat a ndk szeretik jobban intézni,
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a férfiak azonban az étteremmel kapcsolatos, utazasi dontéseket, a muszaki cikkek
vasarlasaval kapcsolatos dontéseket igyekeznek meghozni.

- A férfiak a megszokotthoz ragaszkodnak, mig a holgyek szeretik kiprobalni az Uj
megoldasokat, melyeket tovabbajanljak ismerdseiknek.

- A férfiak racionalisabbak, ragaszkodnak a megszokott termékekhez, személyekhez,
boltokhoz,

- A gyermekek, mint a rekldam legnagyobb fogyasztoi, mindent elhisznek ami a reklamban
elhangzik, és ezeket a dolgokat kérik-kovetelik is a sziiloktél (milyen szamitogépet, milyen
kiegészitokkel, milyen programokkal, legyen-e Internet elérhetdség)

- A dolgoz6 25-30-40-esek mar beosztasuknak megfeleléen viselkednek, markas holmikat
keresnek, igyekeznek 6k is megfelelni a csoportjuk elvarasainak,

- Az anyagilag megallapodott kozépkortak a Kiprobalt, szinvonalas felé vonzédnak,
kialakult izlésvilaguk van, tapasztalataik, ismereteik alapjan viselkednek dontenek.

- Az iddsebbeknél mar inkabb a kényelmi, biztonsagi szempontok dominalnak,

- A vasarlasi dontéseknél tovabbi befolyasolo tényezok:
-marka ¢€s bolthiiség
-megszokas, meggy6z€s
-ar, mindség
-az utolsé nap elmeényei
-az utolso ora torténései
-az utolso 6t perc hatasa, benyomasai

A fogyasztéi magatartas elemzésenél Philip Kotler, Jung, Hippokratesz, Maslow, Murray,
dr. Torécsik Maria, Papp-Vary Arpad, valamint egyetemi és fSiskolai tanarok, mint szerzok
neve ¢s miveik nagy szdmban emlitésre keriiltek a hallgatok részérél. (bévebb
irodalomjegyzék a cikk végén)

A kiilonbozo felmérések szerint az emberek, mint véasarlok, dontéseik, befolyasolhatésaguk
szerint a kovetkez6 csoportokba oszthatok:

- spontén: a vasarlasi éimeny van kdzéppontban

- racionalis: mindent megtervez, nem biz semmit a véletlenre (pontos bevasarldlista,
amitol nem tér el)

- Osszehasonlitok: mindig viszonyit (6 az, aki az 6sszes bedobott rekldmtjsag ajanlatat
Osszeveti, és ez alapjan hozza meg vasarlasi dontéset)

- almodozok: markaorientaltak (inkabb lemond valamirdl, csak a szamara fontos markas
terméket tudja megvenni maganak)

- jatékosok: magaért a jatékert versenyeznek, vasarolnak

- vezetdk, elemz0k, akik sikerorientéltak, ésszeriien megtakaritanak
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A fogyasztdi, illetve vasarldi tipusokat sok szempont alapjan tipizaljuk, csoportositjuk:

Jung: A vilaggal szembeni érdeklddés:

- Extrovertalt: nyitott, kifel¢ forduld, érdeklédd tipus, befolyasolhatd, gyorsan reagal,
érzelmei erdsek.

- Introvertélt: zarkoézott, befelé forduld, kevésbé érdekl6dd, nem befolyasolhato tipus,
érzelmei kevésbé befolyasoljak.

Hippokrates: Vérmérséklet szerint beszélhetlnk:

- Szangvinikus: aki szalmalang tipus, fellangol, majd elveszti gyorsan az érdeklédését,
érzelmei nem tartosak, nem markahii, de gyorsan elcsabithatd, meggy6zhetd

- Kolerikus: gyorsan reagal, de ¢érzelmei, tapasztalatai tartdosak, hiiséges, a
meggy6zddését hangoztatja

- Melankdlikus: érzelmeiben lassan reagald, meggondolja dontéseit, valasztasaban
megbizik, termékhez, markahoz hiiséges.

- Flegmatikus: jellegébdl adodoan nem érdeklddd, sajat véleménye van, nem engedi
magat befolyasolni, sokszor a ra hat6 tényezok nem is ,,érik” el, nem érdeklik.

Meghatarozott szituacioban térténé megnyilvanulas, bizonyos dolgokhoz vald viszonyulas
alapjan: (Hofmeister- Tordcsik: Fogyasztoi és vasarléi magatartas ¢. konyvei figyelembe
vételével)

A markahoz valé viszony szerint:

- Markah,
- rendszerint markahti, de kiprobal mast is,
- nem erdekli a marka.

Az &r szempontjabol:

- arérzékeny,
- arérzékeny, de a mindség eldbbre vald, hajlandé magasabb arat adni a jobbért,
- csak a mindség, a presztizs szamit, az ar nem.

Az értékesitési akciok szempontjabol:

- jatékos alkat, minden akcioban, nyereményjatékban jol akar jarni, olcsobban akar
vasarolni, kivarja az akciokat, engedményeket,

- ha éppen ott van, kiprobalja az ajanlott, reklamozott akcios termékeket,

- nem érdekli az akcid, ilyen terméket soha nem venne, ez szamara nem elegéns, a
termék értekét egyedisége es dragasaga adja.
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Aktivitas szempontjabol:

- aktiv vasarlok: élvezettel vasarolnak, keresik az 10j lehetségeket, kiprobalnak
mindent,

- inaktiv vasarlok: szamukra otthonr6l elmenni kényszer, csak a legsziikségesebbet
vasaroljak, étterembe, utazni nem jarnak,

- szolgaltatast igénylok: igen fontos szdmukra a kiszolgalas szinvonala, a kérilmények,
a segitség, a tanacsadas.

Egyéb vasarlotipusok:

- hagyoménykedvel6k: ragaszkodnak a kiprobaltakhoz, a megszokotthoz, visszajarnak
kedvenc boltjaikba, vendégldjiikbe, kedvelt uti céljaikhoz,

- ujat kedvel6k elszantan masok: nem ragaszkodnak a kiprobalthoz, hanem keresik a
nem megszokottat, az extravagansat, hogy arrdl tudjanak beszélni, dicsekedni vele

- tanacsra szorulok: mindig masok véleménye alapjan dontenek, legyen az reklam,
eladd, szomszédasszony,

- élmenykedveldk: egyre boviilé célcsoport, amelyek szamara nem a termékek
megvasarlasa, egy jo ebéd, vagy vacsora, egy orszag, tdj megismerése a legfontosabb,
hanem a korilmeények, amelyek kdzepette hozzajut igényei kielégitéséhez.

Fogyasztoi csoportok Uj termék vasarlasa eseten:

- Innovatorok: Kalandvagyok- hajlamosak Uj otletek Kkiprobalasara, elfogadjak a
kockazatot, kozmopolitak, gyakran kommunikalnak. (kb. 2,5 %)

- Korai elfogadok: Tiszteletreméltok- szerves reésze a helyi tarsadalomnak, olyan
emberek, akiket érdemes egy uj termék kiprobalasa el6tt megkérdezni. (kb. 13,5 %)

- Korai tobbség: Megfontoltak- atlagos mértékben reagalnak az Ujdonsagokra,
megfontoljak az Uj termék vasarlasat. (kb. 34 %)

- Kései tobbseg: Szkeptikusok- az atlagosnal késobb fogadjak el az 0j dolgokat,
dontésiikben a gazdasagi tényezdk erds szerepet jatszanak, dvatosak. (kb. 34 %)

- Lemaradok: Hagyomanydrzok- utoljara fogadjak el az 0j dolgokat, multba tekintdk,
gyanakvdak az (j dolgokkal szemben. (kb. 16 %)

Az 1j fogyasztok, mint vasarlok jellemz6 csoportjai:

- Virtualis vasarlo,

- Okos vasarlo (ar /értékaranyban gondolkodo),

- Kényelemvasarlo (éjjeli vasarlas, benzinkut),

- Emocionalis vasarl6 (6njutalmazd),

- Autentikus vasarlo (pl. tanyasi csirke, tojas, reformbolt, stb....),

- Markara tAmaszkodd vasarlé (biztonsag-keresés),

- big shopping” élményét keresé (hipermarket),

- Szocidlis vasarlok (masokkal egyiitt, pl.: gyerekkel, vagy szabadidds
tevékenysegkent),

- Ismer6stol vasarlok (kisbolt, szakbolt),

- Piac-kedveldk,

- Arvasarlok, akcidkeresSk (diszkont),

- Elmény-vasarlok, shoppingolok (bevasarlokdzpontok siirii latogatéi).
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A reklamokkal szembeni attitiid szerint:

- a gyerekek szeretik, elhiszik, ennek alapjan ,,rendelnek” a sziiloktdl, pl. tiditofajtat,
csokit, édességet.....

- havalamit megtetszik, reklam alapjan kiprobaljak (fiatalok, ifju menedzserek)

- Onjutalmazas, vigasztalas, boldogsagkeresés rejtézik a vasarlasi dontés mogott (erre a
témara a kutatasok is ravilagitanak, sokan gondolkodnak és tesznek igy (altalaban
szociologiai és pszicholdgiai okok vannak mogottik)

- nem akar Kimaradni valamibdl, azért hisz a reklamoknak, ugy érzi, hogy tényleg
»~megérdemli”....

Végil sorra kerllt a médiafogyasztas témakore, altalanos vélemény volt, amit az idézett
szakirodalmak ¢és a statisztikai adatok is megerdsitettek, hogy nagyon sok idét tdltiink a tv
elott, a szamitogépnél, a kozosségi oldalakon, hallgatunk a véleményiranyitokra, nem
akarunk valamibdl kimaradni, ezért sokszor tobbet is vasarolunk, mint a pénztarcank
engedné.

Ezutan elmarad a boldogsagelmény, pénzigyi gondok vannak, csalddas kdvetkezhet be,
meg kellene valakivel beszélni, tanacsot kellene kérni...... hogyan, kitdl, kire érdemes
hallgatni?

Ezzel is foglalkoztak a hallgatéi megkérdezések és meglepd eredményeket hoztak.

5. A piackutatasok eredményei (6sszevetve az Aruvilag kicsi kiralyai c. szakkonyv
megallapitasaival)

Osszességében Melissa Miiller megallapitasai  a gyermekek, a tinédzserek, a fiatal
felnottek reklamérintettségérol, a reklam hatasarél koreikben megdobbentd hasonlosagot
mutatnak a hazai felmérés eredményeivel 6sszevetve.

A kiilonbozoéség, hogy hazankban nagy a kiilonbség lakohely, a sziilok végzettsége,
anyagi helyzete, valamint a csaladi korilmények, a mikrokornyezet befolydsa
szempontjabol.

A kisgyerekek sokat néznek tv-t nalunk is, de jelent6sen kevesebb a tv-zéssel toltott id6
nalunk vidéken, ahol kevés gyermek rendelkezik sajat tv-vel, szamitogéppel, ezért a
,,figgdségiik” nem olyan dominans, mint a varosi, nagyobb gyerekeknél, valamint a jobb
anyagi koriilmények kozott é16knél, ahol viszont a sziilék, nagysziilok rahatasa minimalis,
szemben a vidékkel.

A vidéki gyerekek sokkal tobbet vannak szabad levegon, elfoglaljak magukat a kertben,
bicikliznek, futnak, sportolnak. A sziilok, nagysziilok foglalkoznak wveliik, sokszor
megbeszélik a tv-ben latottakat, vagy éppen helyette mesélnek nekik, jatszanak egyitt,
ezért a vidéki gyerekek korében kevesebb a filmek hatdsara kialakult agresszivitas,
valamint a latottak alapjan a nem értékbdl adodo félelem.
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Hét-nyolc éves korig a gyerekek a latottakat elhiszik, legyen az film, mesefilm, vagy
reklam.

A févarosban, nagyobb varosokban az elfoglalt sziilok nem nagyon segitenek feldolgozni
ezeket az élményeket.

A nagyobb gyerekeknél a vérosi és a vidéki lakohelyiek kozott nincs nagy elterés,
jellemzden sokat tv-nek, szamitdgép-fiiggéek, valamint nagy hatassal vannak egymasra.

A csoportszellem, a csoporthatds nagyon erdsen érvényesiil, vannak kedvenc markak,
amelyeket adott csoport minden tagja igenyel.

A mar dolgozo fiatalok kdrében — attdl fiiggden, hogy a végzettségiik, jovedelmiik, csaladi
allapotuk milyen elég nagy eltérések vannak: jellemzdéen a jo keresetii, menedzser fiatalok
a divatos markak fogyasztoi — kertil, amibe kertl, nem lehet kihagyni, mit is sz6lnanak a
tobbiek hozza?

A fiatal anyukak, sziil6k megveszik a draga reklamozott holmikat a gyermekeiknek, mert
milyen szilé az olyan, aki nem meghatarozott tapszerrel, popsikendccsel latja el
ujszalottjéet?

Sokan vannak a fiatalok, ¢és a fiatal kozépkoruak, elsésorban varoslakok kozott, akik nem
akarnak lemaradni, ezért megveszik a divatos, rekldmozott dolgokat, mert
»megérdemlik”.....

A felmérések nagyon érdekes eredménye lett, hogy kiderult, a legtobb vasarlas valami
hianyérzetet, mégpedig kotddési, érzelmi, tartalmi hianyt potol......

E tényeket felismerve a reklamok manipulativ része elsésorban az, hogy vedd meg, mert
jar neked, kiilonben is, ettdl elégedett, és boldog leszel. ...

Vagysz valamire es nem éred el, akkor vegyél ......... terméket és jO kedved lesz,
boldogan fogsz mosolyogni....... és ha nem marad pénzed a gazszamla kifizetésére?
...... ha csak egy kicsi hianyzik: Providencia........

Ilyen és hasonld gondolatok jegyében sziiletett meg egy sor olyan témakor, amely a
kovetkezo tanév szakdolgozati témakdreit fogja jelenteni:

Néhany ezek kozul:
- Célcsoportok és motivaciok, ezek 0sszetevoi, jellemzése
- Befolyéasolasi és manipulativ technikak a mindennapok val6sagaban

-  Fogyaszt6i dontés szabadsaga, tudatossag el6térbe keriilése a befolydsolhatosag
helyett

- Az elegedett fogyasztd jellemzése a dontései tilkrében
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Nagy valosziniiséggel allithato, hogy a mellékletben szerepld, hivatkozott szakdolgozatok
elolvasasa utan sok Ujabb, érdekes 6tlet fog felszinre kerilni, mint feldolgozand6 témakar.

Még egy oktatdi megallapitas: lehet a hallgatokat nagyobb szamban is motivalni és
egyeni, kreativ szakdolgozat irasara inspiralni a jol alkalmazott team-munka és kdzos
megbeszélések , a versenyszellem kialakitaséval.
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