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ELOSzO

Konyvem valésziniileg olyan, mint a leirni kivant ember, a vaséarlé6 ember magatartasa,
s6t élete. Mozaikszer(, nem egyértelmd, nem megfellebbezhetetlen, néhol esetlen, tore-
dékes, dnkényesen kiemelt vagy éppen elnagyolt részekkel.

Avasarl6i magatartas ugyanis tikrozi valtozo életiinket, hiszen annak egy része; val-
tozd korulményeinket, hiszen annak egy eleme. Hatarteriiletnek értékelhetjik a fogyasz-
tas és a gazdasag kozott, taldlkozasi pontként. Rdadasul van egy nagyon konkrét olva-
sata is, ami pillanatrol pillanatra, esetr6l esetre, termékr6l termékre valtozo6 rendszer, de
kétségtelen, hogy van egy stabil kontextusa is, nevezetesen a vasarloi habitus.

Kisérletet tettem tehat arra, hogy a vasarloi magatartas rendszerét végigkdvessem, an-
nak kiragadott elemei dsszerendezésével.

A nemzetkdzi irodalom, mint a hazai is, els6sorban a fogyaszt6i magatartas cimszo
alatt gy(ijti egybe a hasonl6é gondolatokat, mégis gy véltem, hogy érdemes a vasarlasok-
ra fokuszalni, hiszen ma ez all a szakma mdvel8inek érdekl6dési homlokterében, mint
majd megléatjuk, nem véletlendl.

»Makrancos" vasarlokkal van ugyanis egyre inkabb dolgunk, nehezen kiszamithatok,
egyrészt befolyasolhatok, méasrészt a legjobb kampanyoknak is ellenallék. Miért? Meg-
fejtést én sem tudok, csak néhany elemzend6 szempontot tudok felvetni.

Ami talan a legérdekesebb, hogy ugy tiinik, ndlunk is kezd néhany vasarldi csoport
Uj tipusu keresleti korlatot jelenteni, egyszer(ien nem akarnak mar tébbet, allandéan Gjat
venni. Remélhet6en a konyvembdl is kideriil, hogy mi ezen Uj jelenségek magyarazata.
Aztis latjuk kornyezetiinkben, milyen kétsegbeesetten probalnak a gyartok, kereskedék,
szolgéltatok, médiatulajdonosok fokoz6dd vasarldsokra ravenni benniinket, és mi ho-
gyan probalunk e hatasok al6l menekilni. Egyre kevéshé elég sablonokkal reagalni az Uj
helyzetre, inkdbb differencialtabb és empatikusabb gondolkodéasra van sziikség a sikeres
munkéahoz.

Ugy vélem, annyi minden valtozott benniink, koriilttiink, akar csak az elmult 6t év-
ben, hogy ezeket a véltozdsokat a stabilnak mondhat6é ismeretanyagba be kellett épite-
ni, Gjragondolva a vasarlasok m(ikddését, bar nem csak ez a kdnyv célja. Reményeim
szerint ,,friss szell6" is atlengi az irast, vagyis bekerultek az alapinforméaciok kozé az
Ujdonsagok is.

Koszonet illeti segit6tarsaimat, akik kulonféle modon jarultak hozza ehhez a munka-
hoz. Készdndm Szlics Krisztidnnak, Lampek Kinganak, Molnar Melindanak, Kadi Ma-
janak, Dohoczki Péternek, Foldesiné Katona Evéanak a tamogatast, a hozzajarulast, va-
lamint hallgatéimnak, Bécskai Péternek, Somogyi Ziténak, Virovecz Doranak, Virovecz
Vandanak a kutatomunkéban, a megvalositas elemeiben vald kbzremiikodést.

Csaladom tagjainak kdsz6ném, hogy elviselték, sét timogattak ezt az id6szakomat is.






A SZERZO

Tordcsik Méria a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasag-tudomanyi Kar Marketing Tan-
székének egyetemi tanara. Oktat, kutat és az Uzleti életben dolgozik, gondolkodasat,
ismereteit ezen kilonféle tertletek formaljak. A gyakorlati alkalmazhatdsag, a szellemi
kihivas szdmara egyideji feltételek munkai készitésénél.

Kutatési érdeklddése a szervezeti vasarlok vizsgélataval indult, majd ezt kdvetben a
fogyaszt6i magatartas problémakdre felé fordult. A szervezeti vasarlék dontési szem-
pontjaival foglalkozott kandidatusi értekezésének elkészitéséig, aminek egyik dsszefog-
lal6ja az Ipari marketing (1996) c. kdnyve.

A kereskedelmi marketing kérdéseirdl is irt akkor, amikor az 0j jelenségek nagy része
még el sem érte a magyar piacot. A két kiadast is megélt Kereskedelmi marketing c. kényve
(1995,1998) ma is hasznos ismereteket nyujt.

Személyiségmarketing cimmel (1996) videds tananyagot készitett, érdekldése azoéta is
toretlen az egyes személyek piacképességének, mas személyek menedzselésének, illetve
a markak és a személyiségek (endorsement) kapcsolatanak marktingszemlélet( vizsga-
lata irant.

A fogyasztok magatartasanak oktatasahoz tarsszerzével, Hofmeister T6th Agnessel
készitettek kdnyvet Fogyasztoi magatartas (1996) cimmel, amely tébb kiadast ért meg.

A Termékstratégia cim( kdnyvet (1998) Varsanyi Judittal irta meg, ami a termékekkel
kapcsolatos dontések emociondlis kozelitésérél szol.

Gondolatait a marketinggyakorlat és -elmélet 6sszefliggéseirdl, sajatos latdsmaodjarol
az Empatikus marketing (1999) c. kdnyvében foglalta 6ssze, amely angol nyelven is meg-
jelent (2000).

OTKA-kutatést folytatott ,,Fogyasztdi magatartds a kilencvenes években", illetve a
»Magyarorszagi kisebbségek vasarldi, fogyasztdi magatartasanak jellegzetességei” téma-
korben.

Tobb éves gondolkodas, olvasas, rendszerezés eredménye a Fogyasztdéi magatartas-tren-
dek (2003, 2006) c. konyve, ami a trendkutatast, a trendek vizsgélatat, a nagyobb fogyasz-
toi szegmensek értékelését, azok magyarorszagi jellemz8inek megvilagitasat tartalmazza.

A Vasérloi magatartas c. konyve a vasarlok és a vasarlasok kornyezetében bekovetke-
zett valtozasok kovetését célozza, napjaink frekventalt témainak kibontasaval.






1. A FOGYASZTAS ES A VASARLAS KATEGORIAI

Napjaink meghataroz6 élménye a kitagult fogyasztas, a sokféle termékhez valé hozza-
jutas a korabbi id6szakhoz képest, hiszen ma a tarsadalom széles korében lehet6ség van
olyan termékek (vagy ahhoz hasonl6k) megvasarlasara, ami kordbban csak a kivaltsdgo-
soknak adatott (Hankiss, 2000).

Szamos kutatas és kutatd foglalkozik a fogyasztdi tarsadalom kérdéseivel (lasd pl.
Schulze, 2000 meghataroz6 munkdjéat), illetve a fogyasztoi kultara (lasd pl. Douglas-
Isherwood, 1996 és Zentai, 1996 munkdjat) problematikajaval. A fogyasztas ilyen mérté-
ki novekedése (a fejlett orszdgokban) példa nélkuli a torténelemben, igy az ebbdl kovet-
kez0 jelenségeket nem egyszer( értelmezni, megfelel6en elhelyezni az értékek szintjén.

A fogyasztas és az azzal kapcsolatos kérdéskorok problematikaja foglalkoztatja a kul-
turantropoldgusokat (lasd pl. Kapitany-Kapitany, 2000 és 2006; Boglar, 2005), a szocio-
l6gusokat (Hankiss, 2006; VVords, 1996; Foucault, 2002; Bourdieu, 1984 munkai), a pszi-
chologusokat (Lust; Séari; Németh, 1996). A sorbdl természetesen nem maradhatnak ki
a marketingesek sem (lasd pl. Hoffmanné, 1977; Hofmeister-Tor6csik, 1996; Hofmeis-
ter-Simanyi, 2005).

Témank szempontjabol a fogyasztas keretet ad a vasarlashoz, természetes modon 6sz-
szefliggést, egymasnak valé megfelelést feltételezve. Nehéz szétvalasztani a két teriiletet,
hiszen jé néhany esetben ugyanaz a vasarlas ideje, helye, mint a fogyasztasé, de az esetek
tobbségében ezek a kategoriak szétvalnak. A fogyasztas sokkal inkabb a vizsgélt személy
»koncepciodja", mig a vasarlas els6sorban a tevékenységrésze ugyanannak a dolognak.
Avasarlasok ,,foldhéz ragadtabb™ cselekvések, amelyek alapot adnak a fogyasztashoz,
de nem feltétleniil. A fogyasztas tagabb targyi, szolgaltatasi kort jelent, mint a vasarlas.

Nem vallalkozunk arra jelen munka keretein belil, hogy a két nagy kategéria viszo-
nyat elemezzik, sokkal inkdbb ,praktikusan" jarunk el és a figyelminket a vasarlasra
iranyitjuk, tudva, hogy ezek keverednek, hiszen a fogyasztéi magatartasrél sz6lé kényv
jelent6s részében a vasarlasrol irnak és ebben a munkéban is fellelhet6k lesznek a fo-
gyasztas jellemz6i.

Erezhet6en nyomul a szakma egyre kozelebb a vaséarlasok problematikéajahoz, ezzel a
ddntéshozd emberhez, mert a kiélezett versenyben az a momentum valik fontossa, hogy
a vevo el6tt 1év6 szdmos termék/marka kozil melyik kap esélyt a fogyasztasra megva-
sérldsa révén. lly modon a vaséarlas iranti érdeklédés ndvekvd (lasd pl. Underhill, 1999;
Freemantle, 1998).

A vasarlas elemzése Osszetett problematikat jelent, ugyanugy, mint a fogyasztas is,
elég, ha csak az egyéni és a csaladi, haztartdsonkénti fogyasztasra/vasarlasi dontéshoza-
talra gondolunk. A folyamatok &ttekinthet6bbé tétele érdekében fejtegetéseinknél alap-
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vet6éen az egyeéni szintet vesszik figyelembe, bar tudjuk, hogy igy vizsgalddéasainkbol a
valésag egy komoly szelete kimarad.

Gondolatmenetiink megalapozasahoz tesziink egy kitér6t a fogyasztas kategoridinak
értelmezésére, majd a vasarlasok, a vasarlasi magatartas kérdéskoreivel foglalkozunk.
Nem szikséges taldn indokolni, hogy mért fontos a vasarlasok vizsgalata, mégis gondol-
juk végig, milyen jelenségek alapozzék meg fokozott érdekl§désiinket.

A vésarlok dontési mechanizmusét egyre alaposabban szeretnénk megismerni, hiszen
ett6l flgg egy-egy termék, méarka sikere, a termeldi és a keresked6i marketingtevékeny-
seg eredmeénye. Annél is inkdbb kézéppontba keriil a problémakér, mert manapsag mind
gyakoribb az, hogy nem elére megfontolt vasarlasi dontéseket hoznak az emberek, ha-
nem ,helyben" doéntenek, nem kivannak Ujabb eladéashelyet felkeresni egy-egy marka
megszerzeséért, hanem inkdbb kompromisszumot kotnek, a kaphaté markéak kozil va-
lasztanak. Mindezek - tobbek k6zott - a fogyasztdimagatartas-trendek (lasd pl. Tor6esik,
2003) kovetkezményei, mint pl. a gyorsasag, a kényelem, a kényeztetés, a szdrakoztatéas-,
az élményelvéras. Az alabbi Uj vasarloi magatartésra jellemzd jelenségeket véljik felfe-
dezni, amelyek magyarazatat keressuk:

- egyre gyakoribb az eladédshely-véalasztas, vagyis legtdbbszdr abbdl a mérkakészlet-

b6l valasztanak az emberek, ami az adott Gizlethalézatban talalhatd,

- kifejezetten er6s érintettség mellett keresnek csak adott markat a vasarlok, egyéb-
ként - kényelmiik miatt - nem vallalnak tébblet-ergfeszitéseket,

- felértékel6dik az Uzletvalasztasi dontés szerepe, a kereskedelmi infrastruktira, a
kereskedelmi egységek jelentésége novekvd, a hipermarketekkel, a bevasarlokoz-
pontokkal (lasd bévebben Sikos S.-Hoffmanné, 2004), a nagy alapteriilet(i raktara-
ruhazakkal olyan komplex arukinalattal talalkozunk, mint korabban soha,

- novekvé a variety seeking (Koppelmann, 2002), a vélasztékbdl valo ,,szemelgetés”
szokésa, mégpedig ez annak ellenére torténik, hogy a fogyaszté alapvet6en elége-
dett a korabbi markaval, mégis ,,korul akar nézni" a kinalatban, Gjabb és ujabb mar-
kakat cserélget,

- kiemelkedd még a szituacios vasarlas jelent6sége, példaul az eladashelyen latott
akcidk hatdsara val6 vasarlas, ami a markak ,,akcioképességének™ kérdéset is fel-
értékeli, hiszen az ajandék, arengedmény sth. egy plusz hozadék, amit az amugy is
vasarolni kivant termékekhez kaphatunk, igy kdnnyebben vélasztjuk az ,,ajandéko-
26" markat.

A vasarlas kornyezete gyokerestil atalakult, a kereskedelem szamos ujdonségot indi-
tott el, igy a termeldi méarkaknak mélto ellenfelei a kereskedelmi markak, illetve a mérka-
dontéseknek az uzletvalasztasi déntések. Ezen jelenségeknek van egy kinalati oldalrol
indul6 magyarézatsora, pl. a nagy alapterilet(i boltok, tzletkézpontok megjelenése, az
élményszer(i vasarlas kulonféle forradsainak lehetdsége, ami az utébbi 10-15 év jellemzéje
(l&sd az 1.1. tablat).

Nagy valtozas kovetkezett be a keresleti oldalon, a fogyasztdi kérnyezetben is, ponto-
sabban magéban a vasarloban, a vasarlasok értelmezésében, bonyolitdsaban is. A szak-
irodalom mar régdta foglalkozik az Un. hibrid vasarl6i magatartassal, vagyis azzal a
jelenséggel, hogy a vasarl6 nemhogy nem racionélis (homo oeconomicus), de még az
»irracionalitasa” sem homogén, hanem valtozé prioritasokat, latszolag véletlenszerlien
alkalmazott dontési elveket mutat. A hol dragén, hol spéroldsan vaséarlé embert nehéz ki-



A fogyasztas és a vasarlas kategoriai

Kereskedelem

1.1. tébla. A hazai kereskedelem fejl6désének allomasai
Forrés: Csiby et al.; 2005.14.

1990
hazai partnerek

A hazai kereskedelem fejl6désének allomasai

Torténeti attekintés

1995

hazai partnerek
nemzetkdzi lancok (>5%)

2000

nemzetkdzi lancok
beszerzési tarsuldsok

15

2005

néhany nemzetkozi lanc
tobb orszagra kiterjed6
beszerzési tarsulatok

féleg hazai nemzetkozi és hazai féleg nemzetkozi koncentralt nemzetkozi,
Gyartok specifikalt régios
s kereskedelmi kereskedelmi képvisel6k  csatornamenedzsment vev6, csatorna és kategdria
Ertékesitési képviseldk teriileti vezeték key account menedzserek alapon szervez6ds,
szervezetek key account menedzserek teriileti képvisel6k rugalmas outsourcing

normal arak normal &rak és akciok akci6s Ujsagok, normal arak és  régios és nemzetkozi arak,
Akcidk/arak (Gjsagok) "minden nap alacsony arak" proméciok

nem jellemzé talélék gyilkos sokrét( (ar, élmény, lojalitas
Verseny szolgaltatasok)

szamitani, valtozékonyséagaval nehézzé teszi a dontéseivel kapcsolatos tervezést. Ahibrid
magatartas legalabb kétféle, egymasnak is ellentmondd orientaciot (egyszerre olcson és
dragén val6 vasarlas) jelent ugyanazon személy dontéseit vizsgalva, bar ez lehet még bo-
nyolultabb is, tovabbi vizsgalati dimenzidk (pl. termékkategoriak, a szolgaltatasok iranti
igény, terméktulajdonsdgok vasarlasi dontésben jatszott szerepe stb.) bevonéasaval.

Az egyes szerz6k ezt a jelenségegyuttest kilonféle jelz6vel illetik, neheztel6 és meg-
ért6 modon viszonyulva a korabbi sémakbol kilépd véasarléhoz, pl.

a ,,vagabund" fogyaszto Wyss (1989) szerint olyan, aki kaleidoszkopszerden irhaté
le vasarléasai és fogyasztasa sorén, vagyis ugyanazon alkotéelemekbél probléma- és
ellentmondas-érzékelés nélkil valtozatos kimeneteket hoz létre. O az, aki a ,,faradt"
fogyasztorol is irt (Wyss, 1997), hiszen a kitagult aruvilagban rendkivil nehéz el-
igazodni, és ezt mar nem is akarja megérteni a fogyasztdé. Mivel ,,jo dontés" nem
lehet, mert ahhoz tul bonyolult szempontrendszert kellene figyelembe venni, egyre
gyakoribb az intuitiv vagy a pusztan ardonteés.

a ,,lehetetlen' fogyasztd Berg (1995) szerint logikéatlan, kiszdmithatatlan, valamiko-
ri stabil érzései széttéredeztek, ,lepattannak” réla a marketingeszk6zok, az irracio-
nalités jellemz6 ra.

az ,,individualizalt™ fogyaszté Wiswede (2001) szerint az 6nmagéaért vald luxus és a
kalkulalt aszkézis k6z6tt mozog, heterogenitas jellemzi fogyasztasat.

az ,,uj fogyasztot'" Barz (2001) munkajaban agy jellemzi, hogy a kivalasztas szem-
pontjai masok a korabbi id6szakhoz képest, elvei vannak, informdlt - ha az akar
lenni -, autentikus forrasokat keres.

Arrél van azonban alapvet6en sz0, hogy a vasarlasnak is megndvekedett a jatéktere,
egyrészt a fogyaszté valogathat a kilonféle koncepcid6ju markak, tzletek kdzott, ami
szorakoztatja, masrészt egyre tobb, Ujabb termékkel, tGzleti formaval, Gzlethalézattal
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Kiszamithato Még kiszamithato A .
. . Kiszamithatatlan fogyaszt6
fogyaszt6 fogyaszté
Toébbségében jol reagal Tobbségében jol reagal az Eltér6 ingerekre valaszol,
a racionalis érvekre emocionalis Uzenetekre termékcsoportonként is
(,piacra dobjuk, (,reklamozunk, mitoszt véaltozéan (,mindent
veszi"), teremtink, veszi"), bedobunk, miért nem veszi?”),
orul, ha hozzajutott egyditt éralink a orulink, ha megvette

vasarlasnak

1.1. dbra. A fogyaszté ,,torténelme".
Emocionalis dontések aranya a vasarlasi dontéshozatalban

kell megismerkednie, ami faraszto, frusztrald. Dontenie kell, hogy mely igényeit milyen
szinten elégiti ki, mi az, ami fontos és ,,megéri az arat", mi az, ami elég, ha van. Azt is
e kell déntenie, mi az, amit megfontoltan, raciondlisan, kérultekintéen vesz meg, mert
aminek nem igy indul neki, azt valészinlleg emocionalis alapon véasarolja meg (l&sd az
11. &brét).

A hibrid véasarloi magatartast sokan - tobbek kdzott Liebmann (1996), Kéhler (2001),
Schmitt (2005) - az arelfogadas, vagyis a draga, illetve az arérzékenység, a takarékosko-
das, és az olcso vasarlasi végpontok kozoétti magatartasként értelmezik. A feladatteljesités
és az elménykeresés dimenzidban is sokan vizsgaljék a ,,vegyes" tipusu véasarlasokat.

Avéséarlasokat a feladat- és az élményorientalt tipus kozott definidlva az alabbi (1.2.)
abrat hozhatjuk létre; figyelembe véve, hogy a magyar nyelvben is kétértelmd a vasarlas
mint sz@, tehat egyrészt a folyamatot jelzi, mésrészt a valamihez valé hozzajutast ellen-
érték fejében.

Az alaposszefuggéseken, a vegpontok értelmezésén kiviil szamos koztes variacio léte-
zik, ami vasarlasrol vasarlasra modosul. Afeladatteljesités torténhet gy is, hogy mindegy
mit vesziink a termékkategorian (pl. mizliszelet) belil, vagy két6dhet egy bizonyos mér-
ka (pl. Cerbona) véasarlasadhoz. A kozte lévé tartomanyban értelmezhetd a valasztasi kész-
let, amikor a feladat teljesitésenek tobb marka, esetleg tébbféle termék is megfelelhet.

Avasarlas maga mint élmény kiteljesedhet abban is, hogy valamit megvesz az ember,
de abban is, ha a keresés soran valami j6 megoldasba utkozik a vasarlo, sét, a folyamat
végen a birtoklas maga is éiményforrés lehet.

Sikerult remélhetdleg felvezetni azt a problémakdrt, ami szdmos Ujdonsagot jelent
mind a keresleti, mind a kinalati oldalon, és nehezen kiszdmithat6 valtozast okoz a
piacokon. Vannak azonban stabilnak tekintheté kiindulépontok a vizsgalatokhoz, ne-
vezetesen a fogyasztas és a vasarlas alapkategoridi. Ezek alapstrukturdjukban nem, de
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munka véasarlasi
élmény
> *

a vasarlas folyamata
a vasarlas kimenete termékhez valé egy bizonyos termék,
hozzajutas marka megszerzése
(,Mindegy, hogy mi") (,.Csak ez jo")
birtoklas markaélmény

1.2. dbra. A vésarlas folyamatanak és kimenetének dsszefiiggései

elemeiben természetes modon alakulnak az aktudlis tarsadalmi-gazdasagi trendeknek
megfelel6en. Az alabbiakban kifejtjik a fogyasztas és a vasarlas kategdridit, hogy a ké-
s6bbi eszmefuttatasaink alapozasat elvégezzik.

1.1. A fogyasztas kategdridi

Afogyasztas vizsgalata a termékeket, szolgaltatdsokat ténylegesen felhasznalok magatar-
tasanak elemzését jelenti, ami mas lehet a vasarlok magatartadsahoz képest, hiszen mar
felvetettiik, hogy sem a szerepkordk nem esnek feltétleniil egybe, sem maga a folyamat.

A fogyasztasunk két alapvetd kategoridban irhat6 le (lasd az 1.3. 4brat), ugy mint:

- aracionélisan indokolhato, ,,érthetd", igy leginkabb funkcionalis fogyasztas,

- azemocionalis téltet(, latszélag ,,érthetetlen”, inkdbb szimbolikus tartalm( fogyasz-

tas, ami lehet,
- Odnmegnyugtato fogyasztas vagy
- oOnkifejezd fogyasztas.

Megjegyzésre kivankozik azonban az, hogy a két alapkateg6ria megléte nem azt jelen-
ti, hogy a funkcionalitas termékeinek nincs szimbolumtartalmuk avagy a szimbélumfo-
gyasztas nélkuldzi a funkcionalis alapokat, hanem csupén arr6l van sz6, més a fogyasz-
tas célrendszerén beliil az ardnyuk, masféle igényeik vannak a fogyasztéknak az eltér6
kategdriaba sorolt termékekkel kapcsolatban. Azt is meg kell jegyezni, hogy ami az egyik
embernek funkciondlis, az a masik embernek lehet pl. 5nmegnyugtatd termék, szolgalta-
tas. Ez nem biztos, hogy jo hir azoknak, akik szeretnének mindent pontosan, kizarélago-
san értelmezni. Ez a jellemz8 végigfut egész gondolatmenetiinkdn, vagyis hogy minden
lehet barmi, csak szituacié és ember fliggvénye.
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1.3. &bra. A fogyasztas kategoriéi

1.1.1. Afunkciondlis fogyasztas

A funkciondlis fogyasztas (lasd az 1.4. abrat) esetén konnyen el tudjuk magyarézni ma-
gunknak, kérnyezetiinknek, hogy miért van sziikségiink arra a bizonyos termékre, s6t
magyarazatra sem igen szorul, mert adott tdrsadalmi-gazdasagi fejlettségi szinten elfo-
gadott fogyasztas termékeir6l van sz6. Ennek a termékkdrnek egyre bévild az alapja,
ma mar természetes mdédon hozzatartozhat az aut6, a mobiltelefon, a sportruha és -cip6
vagy akér az utazas.

Afunkcionalis fogyasztas esetén a cél az, hogy egy bizonyos felmerilt problémét meg-
oldjunk. Racionélis érvek alapjan probalunk optimalis eredményre jutni az 6sszehasonli-
tott termékek kozotti valasztassal. Ezen termékek vasarlasa esetén a kényelemre és/vagy
olcsbségra torekszink leginkdbb. A funkciondlis fogyasztasra alapoz6 gyartok jo esély-

14. dbra. A funkcionalis fogyasztas modellje
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lyel tamaszkodhatnak a globalizéacio el6nyeire is, a jol megvalasztott, j6 minGségben és
olcson kinalt, altaldban standardizalt termékeiket nagy hatokdrben tudjak értékesiteni.
A fogyaszté ,low involvement" (alacsony érzelmi és értelmi érintettségl) kategoriaju
vasarlast végez, a lényeg a termék funkcidbetoltési képességeben van, nem az élmény-
tartalom biztositasaban.

Atermék haszna tehat a fogyaszthatosagaban és fogyasztasaban van, nem varunk tob-
bet t6le, mint hogy betdltse azt a szerepkdrt, ami miatt megvettik.

llyen termékeket szivesen vasarolunk akar puritan kériilmények kdzott is, hiszen az
olcso ar karpotol benniinket (és igy esetleg mégis élményhez juthatunk, nevezetesen a
»jOl vettem" boldogitd érzésehez).

Funkcionalis fogyasztas esetén lemondunk a vonz6 csomagolasrol is, s6t esetenként
zavar is benniinket, f6képp gyakran vésarolt termékek esetében a megmaradt csomago-
I6anyag, legyen az szép vagy csak praktikus.

El6fordulhat persze az is, hogy valaki a szdméra amlgy énmegnyugtat6 fogyasztast,
pl. egy dréga, ,,almai autdja" diesel, funkcionalisként, a vélasztasat teljesen racionalis
maédon magyarazza, pedig nem az.

1.1.2. Az emocionalis fogyasztas

Az ,érthetetlen”, emociondlis toltésl fogyasztés latsz6lag nehezen megfoghat6 kategori-
ajat ugy értelmezhetjiik, hogy az
- egyreészt olyan termékek fogyasztasat jelenti, aminek szlikségességét nem mindig
egyszer(i megmagyarazni, nem feltétlentl logikus, hogy megvettiik azt, ami nem
kovetkezik élethelyzetiinkbél, esetleg korabbi vésarloi, fogyasztoi magatartadsunk-
bol, lehet, hogy val6jaban nincs is ra sziikségunk.
- masrészt olyan méarkak fogyasztasa, amelyekkel, illetve amelyek Uzeneteivel azono-
sulni szeretnénk, kifejezve valami tébbletet magunkbal, illetve biztositani magunk-
nak valamiféle érzelmi tébbletet.

Az emocionélis, szimbolikus fogyasztas tehat csak elsd pillantasra és csak olyan mér-
tékig érthetetlen, hogy mas marka is lehetne a ,,szerencsés kivalasztott", az indoklas,
hogy miért éppen ezt a markéat vettik meg, szdmos esetben sajat magunk szamara sem
nyilvanval6. Gondolkodnunk kell - ha vessziik a faradsagot - azon, hogy elébanyésszuk
tudatunkbol a hihet6 és elfogadhaté magyarazatot cselekedeteinkre. Nem vallalkozunk
azonban gyakran erre a kutatbmunkara, f6képp, ha a vasarlas kockazata nem tul nagy,
illetve a kdvetkezménye nem jelentds, pl. nem veszi észre a kdrnyezet, vagy nem okoz
kognitiv disszonanciat a vasarlas.

Az emociondlis fogyasztas azt is jelenti, hogy a fogyasztas nem csak maga a termék
miatt torténik, hanem az azzal kapcsolatos érzésekért is.

A kategOria értelmezése soran arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy ennek ajelenség-
nek a mélyén két alapvetd motivacio bujkal:

- dnmegnyugtatas, amikor is a cselekvés 6nmagunk felé iranyul és mi vagyunk a fo-

gyasztas soran a birdloi a termékeknek, hogy az valoban jo-e vagy sem, hozzajarul-e
kellemes kozérzetlinkh6z, megnyugtat-e benniinket stb.
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- Onkifejezés, amikor a kérnyezet pozitiv reakcidira varunk és vagyunk, ami nyugtaz-
hatja cselekvésiink helyes voltat, mert a fogyasztés célja kifelé iranyuld.
A két alkategoria kibontésa sordn érzékelhet6, hogy kiilénb6z6 kiindulépontokrél és
értékelési szempontokrél van szo, akkor is, ha alapvetéen mindketténél az érzelmi indit-
tatds, a szimbolikus tartalom fogyasztasa a meghatarozo.

Az 6nmegnyugtat6 fogyasztas

Az 6nmegnyugtato fogyasztas esetén a termék azzal tolti be funkciojat, hogy érzelmeket
valt ki a fogyasztojabdl. Olyan érzelmeket, amelyeknek semmi koziik a kulvilagi lattatas-
hoz, csupan énmagunkra vonatkozoak, személyes inditékok és torténetek teszik érthetd-
vé a latsz6lag érthetetlent (lasd a 1. 5. abrat).

Onmegnyugtaté a fogyasztasunk, ha az altala elérni kivant cél magunkbdl, adott hely-
zetlinkbdl, tapasztalatainkbol fakad, és jelentése is csak sajat magunk szdméra van. Ezen
fogyasztast kivalto jelenségek inditéka - a teljesség igénye nélkul - éppen ezért, a(z)

- jutalmazas,

- kényeztetés,

- védelem,

- megnyugtatas,

- 0romszerzés,

- személyes involvement.

Az dnmegnyugtatd vasarlasok nem kotédnek kiadasi 0sszeghez, hiszen pl. a ,,védel-
met" a par szaz forintos plissmaci éppugy adhatja, mint egy riasztérendszer kiépittetése.
Akényeztetést egy finom, illatos fird6olaj épplgy megadhatja, mint a szépségfarm kéthe-
tes teljes szolgaltatascsomagja. A lényeg abban kereshet6 tehat, hogy a termék, a szolgal-
tatas képes-e azt az érzelmi tdbbletet biztositani, amire az adott személynek sziiksége van.

Kivulallok szemében ezek a dolgok akar feleslegesnek, érthetetlennek is tlinnek, de
aki fogyasztja a dolgot, annak fontosak ezek a torténések.

15. dbra. Az 6nmegnyugtatd fogyasztas modellje
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haszonképzdédés

1.6. dbra. Az dnkifejez6 fogyasztas modellje

Az onkifejezo fogyasztas

Az onkifejez6 fogyasztassal az a célunk, hogy a termék - funkcidjanak betdltése mellett
- a szlikebb-tdgabb szociélis kérnyezetre hatast gyakoroljon Ggy, hogy kifejezze szemé-
lyiségunket, és pozitiv képet hivjon el6 r6lunk a szemlélében (lasd a 1. 6. abrét).

Ha azértvasarolunk bizonyos termékeket és ezen vizsgélt ttmakdron belil még ink&bb
bizonyos markékat, hogy lattassuk sajat magunkat, kifejezziik stilusunkat, életszemléle-
tinket, tarsadalmi statusunkat, akkor 6nkifejez6 fogyasztdi magatartasrol beszélhetiink.
A hedonizmus és f6képp a narcizmus (Lasch, 1992) tarsadalmi terjedése jo taptalaja az
ilyen tipusu fogyasztasnak.

Andvekv6 ardnyu onkifejezd fogyasztas titka abban is keresendd, hogy f6képp a nem
mindennapi fogyasztas termékeinek kinalata sokszind, eltérd stilusu, igy a valasztasunk
arulkodhat személyiséginkrél, s6t tudatosan kereshetjiik is azokat a markéakat, amelyek
alkalmasak az 6nbemutatésra.

1.2. A vasarlas kategdriai

Avaésarlas - a fogyasztds csoportositasat kovetve - szintén két alapkategoriara oszthato.
Azért szlikséges kulon a vasarloi magatartassal foglalkozni, mert lattuk, hogy két eltérd
indittatasu teveékenységrdl van szo, illetve azért, mert tudjuk, hogy az, ha valaki megvesz
egy terméket, nem jelenti azt, hogy annak ¢ is a fogyasztdja.

A gyartdk nagy problémdja, hogy nem elég a vasarlas el6tt, hanem a vasarlas helyén is
ki kell azokat a hatdsokat valtani, amelyek elvezetnek a vasarlashoz.
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Agyarté ebben a szakaszban mar viszonylag keveset tehet, hiszen kialakitotta a termé-
két, annak arat, meghatérozta a csatorndkat (hol talalkozhat vele a vasarlo), az lizenetét,
most a reakcidkra kell varnia. Amit folyamatosan mégis biztositania kell a termék sike-
ressegeért, az az, hogy a termékkihelyezést, az aruprezentaciot figyeli és segiti, valamint
kulonféle akciokkal, kampanyokkal fenntartja a termék irdnti figyelmet, mikdzben a va-
sarl6 tényleges igényére koncentral (lasd ehhez még Womack-Jones, 2005).

A kereskedd ekkor fokuszba kerul, hiszen most nagymértékben rajta malik, hogy el
tudja-e juttatni a terméket annak élettelen kdrnyezetébdl (az tzletbbl) az él6 kornyeze-
téig, vagyis a fogyasztoig.

Ezen a ponton fedi egymast a gyarto és a keresked6 érdeke, hiszen a kereskedd, ha mar
apolcéraengedte a terméket, akkor szamara is az a kedvez6, ha minél el6bb ,,megszaba-
dul” téle és Ujat szerezhet be helyére.

A fbszereplé mégis a vasarlo, akinek az adott helyszinen val6 tartézkodasa még nem
jelent feltétlendil vasérlast, de a vasarlas potencidlis lehetéségét igen. Ezért elészor be kell
vonzani 6t az elad6térbe, ott pedig el kell csébitania a terméknek, az eladénak, a kdrnye-
zetnek azért, hogy véasaroljon. A vasarlé azonban eltéré motivaltsaggal és anyagi lehetd-
séggel, lelkidllapotban allhat a kinalat elétt. Nem egyértelmi és egy jelentés(i kategdria
igy a vasarlas sem, kilénféle tipusait tisztan kell latni a sikeres eladadshoz. Mindezek
alapjan a vasarlas aldbbi tipusait kulonitjuk el (lasd az 1.7. 4brét):

- feladatorientalt vésarlas, a vasarlé ebben az esetben tal kivéan jutni a feladatteljesi-
tésen - lasd pl. bevasarldlista -, érzelmi motivaltsaga legfeljebb annyi, hogy minél
elébb szabaduljon.

- elményorientalt vasarlas, aminek soran élvezzik a vasarlast, igy a vasarlas nem csak
atermékhez valo hozzajutast, hanem a kdzben szerzett élményeket is tartalmazza.
Ennek a tipusnak két alcsoportja van, ugymint

- afolyamatkdzponta ,,vésarlas", amikor nem az a lényeg, hogy tudunk-e egyéltalan
venni valamit, hanem az, hogy ,,vaséarolunk".

- az eredménykdzpontl vasarlas, aminek soran akkor jon létre az igazi élmény, ha meg
is tudjuk venni azt, amiért elindultunk, vagy ,,nagyon jol" vettik azt, amit haza-
viszlink.

folyamat eredmény

1.7. dbra. A vasarlas kategoriai
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1.2.1. A feladatorientalt vasarlas

A rutinszer(i vasarlasok nagy része feladattipusu, vagyis amikor a csaldd vagy az egyén
normalis szintjének megfeleld termékeket rendszeresen be kell szerezni. Ide tartoznak
pl. az alapvetd élelmiszerek, tisztito- és tisztdlkodasi szerek (tea, olaj, tusfiirdd, mosogato-
szer) vagy akar a havi ismétl6dd kiadasok (bérlet, csekkbefizetésekkel megvett szolgéal-
tatasok, pl. viz, villany, gaz, internet-el6fizetés). Ezeknél a vasarlasoknal altalaban nem
gondoljuk végig a lehet6ségeket, hanem automatikusan emeljik le a termékeket a polc-
rol, vesszik igénybe a szolgaltatdsokat (pl. tankolas, tisztitd). Természetesen ki-kibuj-
hatunk a rutinbdl és ujithatunk a termékeken, az lzletvéalasztasban, de alapvet6en ez
a mindennapos, ismétléd6 tevékenység inkabb feladatmegoldas. Tekintsiik at, milyen
motivacioi vannak a feladatorientalt vasarlasnak:

- kotelesség teljesitése, legyen barmilyen termékrdl is sz0, ez feladattipusu vasarlasokat
eredményez, ilyen lehet pl. adott esetben az ajandékvasarlas is.

- afelel6sség nyomasa is feladatta valtoztathatja a kiilonben élményszer(inek gondolt
vasarlasokat. Ha pl. tal nagy 6sszeg elkoltésérdl van szo, tul nagy a déntés kocka-
zata, akkor inkdbb negativ érzelmek parosulnak a vasarlashoz, és feladatteljesitéssé
valnak.

- atulzott id6- és energiaraforditast igényl6 vasarlasok is feladatként jelennek meg. Vila-
gos, hogy az egyes kategoriak dssze is fonddhatnak, pl. a tul sok id6t és energiat rab-
16 vasarlasnal a feleldsség is nagy lehet, valamint kdtelességet is tartalmazhat, azon-
ban 6nmagéban is Kivalthatja ez a tényez6 a feladatként megélt folyamat érzését.

—a kuls6 kényszer hatdsara torténd vasarlasok is nagyrészt feladattipustak, hiszen
nem avasarlo belsé motivacioja a vasarlas, hanem a kdrnyezet igényének valé meg-
felelés kényszere (pl. elkiild benniinket valaki vésarolni).

—a kognitiv disszonancia gyakori megjelenése, vagyis a sajat dontésekben vald kételke-
dés barmilyen vasarlast is feladattipusuva tehet, hiszen mar a vasarl6 varakozasa is
az, hogy ugysem tud jé dontést hozni, biztosan elnagyol egy fontos dontési kritériu-
mot, mashol jobban jart volna sth. Ez gyakran dontésképtelenséget is jelez, vagyis
altalaban jellemzdéje az egyénnek, igy ha csak lehet, keriili a dontési szituacidkat, ha
mégis rakényszeriil, akkor igen megviseli a folyamat.

—a rossz tapasztalatok a korabbi vasarlasok korilményeit, kihatasat tekintve szintén
befolyasoljak a vésarlashoz valo hozzaallast, feladatta valtoztathatjak a kilénben
élmeénynek is megélhetd vasarlast. llyen korilmény lehet a tisztességtelen keres-
ked6i, termeld8i magatartas, az eladok kellemetlen megjegyzései, a rossz hasznalati
tapasztalatok, a kell6 hatas elmaradasa a vasarlas targyanak bemutatasakor, pl. az
ajandék atadasakor.

—a vaséarlas mint ,pénzkoltés" megélése igen sok ember szdmara azt az ink&bb negativ
érzést jelenti, hogy a nehezen megszerzett pénzrél le kell mondani, ahelyett, hogy a
gy(jtés oromét fokozhatna. Az ilyen beallitottsagu embernek nehéz olyan korilmé-
nyeket teremteni, amelyek oldanék ezt az alapvetd negativ beéllitddasat.

- az igények és lehetGségek korlatjaba itkdz6 egyén is gyakran feladatként éli meg az eleve
kompromisszumos vasarlast. Aki mést szeretne venni, mint amennyit és amit a pénz-
tarcdja megenged, az akkor is feladattipust vasarléva valik, ha az alap beallitottsa-
ga avasarlas élvezeset, élményszer( atéléset lehet6vé tenné. Az ilyen vasarl6 ugyan
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frusztralt a vasarlasok nagyobb részében, de biztosan lehetséget teremt valami-
lyen médon az élményvasarlasra is, mert alapvet6 igénye van ra.

- avasarlassal jaro kellemetlen kérilmények, a cipekedés, a varakozas, a tomeg, a jarka-
las, a parkolasi nehézségek, a tomegkdzlekedés kellemetlenségei is feladatta fogal-
mazhatjak mar a vasarlas gondolatat is.

Afeladatorientalt vasarlas két alesetét is megkiulénbdztethetjiik, amiben a feladattelje-

sités motivaciojat emeljuk ki, vagyis

- az arvezéreltfeladatteljesitést, amikor a vasarlas célja a minél olcsébb megoldés kere-
sése, illetve

- a kényelemorientdlt feladatteljesitést, amelynek sordn a gyorsasag, a raforditas szem-
pontja elé kerdil.

122. Az élményorientalt vasarlas

A vasarlasok egy része azonban a korilmények folytadn (lasd pl. Schmitz, 2005) vagy a
vasarlo habitusatol fuggéen élményszer(, pozitiv tartalommal telitédott (Iasd pl. Wein-
berg, 1992 alapmunka@jét).

Avasarlasok élményszer(isége az alabbi forrasokbol szarmazhat:

- maga a termék vonz6 megjelenésével, a hozza kapcsolddo illazidtartalommal, amit
megszerez a vasarlo,

- akereskedelmi eladdhely jellege - ami lehet bolt (pl. bevéasarlékdzpont), ahol jol érzi
magat az ember, de a bolt nélkili kereskedelem valamely formaja is (vasar, katalo-
gus, on-line vasarlas, tv-shop stb.),

- avésarlds human koérnyezete - az emberkdzelség: csalddtagok, baratok, baratnék, is-
merésok, munkatarsak stb. ,,kdzvetlen", az eladdk, illetve a tobbi bolti vasarlé ,,koz-
vetett" tarsasaga,

- avaséarlas targyi kornyezete - a boltok berendezése, a bolti atmoszféra, ezen belil a
termékbemutatéas, a POS reklamok stb.,

- ésmindezek mellett az élmény észlelésére képes, megfeleld lelkiallapotu alany,

- asikeres vadaszat, a jonak itélt vasarlas.

Tisztdban vagyunk azzal, hogy nagyon sok embernek lehet6sége is alig adddik az él-

ményszer( vasarlasra vagy barmilyen egyéb élményre (lasd pl. Harsényi, 2003), mégis
az élménytarsadalom mint mindsités jellemz6 korunkra.

A folyamatkdzpontl vasarléas

Napjainkban novekvd ardnyd az olyan vésarlas, amikor tarsas id6toltésként vagy sza-
bad id6 eltoltéseként nézelédnek, ,,shoppingolnak” az emberek. Ennek megvannak az
infrastrukturdlis alapjai, hiszen a bevasarlokdzpontok, nagy alapteriilet( boltok, illetve
kifejezetten erre épit6 véllalkozasok alkalmasak arra, hogy 6rékon keresztil viszonylag
kellemes korilmények kozott lehessen tartézkodni, vasarolni (lasd pl. Mikunda, 2005).
A folyamatkdzpontu vasarlasnal az élményt adé vasarlasi koriulményeket kell elemez-
nink, a bolti atmoszférat, az embereket korilottink és az éiményt befogadni tudé sze-
mély jellemzgit.



Afogyasztas és a vasarlas kategoriai 25

Egy uzlet atmoszférajat (lasd Bost, 1987) szdmtalan tényezd 0sszhatdsa hatarozza meg,
pl..

- az Uzlet kdrnyezete, fekvése,

- az lUzlet portalja,

- akirakat,

- az eladotér hangulata,

- az arubemutatas rendszere, stilusa, kisugarzé hatasa.

Kiemeljuk a fenti csoportbdl az eladotér hangulatat, és kisérletet tesziink annak bemuta-
tasara, mi sziikséges az élményszer(i vasarlas kortilményének el6segitéséhez.

A vasarlok szituécios befolyasoltsga az izgalom-unalom, az 6rém-kedv-kedvetlenség, a do-
minancia-alarendeltség dimenzidk, ezek hatarértékei kozott mozog (lasd részletesebben
Tordesik, 1998). Vilagos, hogy az optimalis pozitiv tartalom elérése a cél, hiszen min-
den széls6 érték gatld tényez6 a vasarlasban. Példaként: a tulzottan nagy izgalmi hatés,
tal sok 0j benyomaés, tul intenziv kiils6 inger a vasarlas akadalyava valik. Nem szlkse-
ges azt sem magyarazni, hogy ha egy vevd alarendelt szerepben érzi magat az eladoval
szemben, akkor barmilyen vonz6 is a megvasarolni kivant termék, barmilyen szép is az
uzlet, vasarlas nélkil fordul ki a helyiségbdl, és j6 ideig a kornyéket is elkerili.

Az élmény befogadasara alkalmas vasarlo isfeltétele az eiményvésarlasnak, avasarlé habitusa
és adott szitudcidja nagymértékben meghatarozéja annak, hogy hogyan éli at altalaban
a vasarlasokat, el6all-e a ,,flow-élmény" (lasd Csikszentmihdlyi, 1997). Van az élmények
befogadasdnak bizonyos foku életkori meghatarozottsaga is, hiszen a fiatalok eleve él-
ménykeres6k, nyitottabbak a kilonféle stimulusokra. Id6sebb kortuaknai nehezebb az
élményekre fogékony embereket megtaléalni, Kivételt képeznek persze a személyes érin-
tettségl termékek vasarlasai.

Az élményszer( vasarlasi kortilmény tehat az emberi és a targyi kérnyezet kdzos po-
zitiv ereddje, a tevékenység sorén a szabadid6 eltoltése, a szdrakozas és a vasarlas dssze-
olvadasa egyre jellemz6bb.

Vannak szerzdk (lasd pl. Vossen, 2002), akik az élményszer(i vasarlast két alcsoportra
bontjak, dgy mint

- passziv, amely soran a vasarld az eseményeket élvezi, de nem vesz részt bennik te-

vélegesen, az elményszer( kornyezetet észleli, de nem reagal aktivitassal,

- aktiv, amely a vasarld tényleges bevonddasat is eredményezi, pl. az élménygasztro-

némia, ahol a vasarlé maga késziti a kés6bb elfogyasztott ételeket.

Az eredménykozpontl vasarlas

Az eredménykdzpontl vésarlas lényege egy vagyott termékhez, markahoz valé hozza-
jutés, vagy egy fontos feladat sikeres teljesitése. A terméknek, az adott méarkéanak és az
ahhoz val6 érzelmi viszonyulasunknak van tehat kiemelked& szerepe, az élményt a ter-
méknek kell biztositania.

Az élményt add termék kreativ, érdekl6dést, izgalmat kelt6é megoldésokat tartalmaz, tar-
gyi mivoltaban (design) vagy a hozza f(iz6d6 kommunikacié kovetkeztében képes a vasar-
16 Onkifejezését tamogatni.

Az élményszerzés azt is jelenti, hogy valamiképpen plusz energia-, id6- vagy pénzréa-
forditas szlikséges a termék megszerzéséhez, vagyis nem rutinszer( a vasarlas, vagy a va-
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sarias korilménye. (lgaz ez pl. a szokésokon alapul6, er6s markah(iség esetében hozott
dontéseknél is, pl. az igy vasarolt parfimoknél: hidba vesszik mindig ugyanazt a mar-
kat, miutdn az meglehetsen draga, illetve tartds hatésu, a viszonylag ritkdbb vésarlas
mégis az élmény érzetét is kelti.)

Rendkiviil fontos az is, hogy a termék tobbféle érzék megérintését is jelentse, vagyis hogy a
fogyasztd érzelmi tébblethez tudjon jutni (illat, tapintas, iz, latvany, hallas), lasd példaként
erre az 1.8. abrat. lly mddon a sikeres markak kiépitéseéhez, esetleg koncepcidjuk tjrafogal-
mazasahoz az érzékekre vald hatés elengedhetetlen (lasd az 1.9. abrét).

Atermék aktivizal6 ereje tobb fazison keresztil is ki kell hogy allja a probét, hiszen fel
kell keltenie a vev6 érdekl6dését, és el kell juttatnia a fogyaszt6t a vasarlasig.

képek: palmafak,
papagéjok, strand, tenger
sOtét b6rli emberek illatok: tenger,
tropusi gytimolcsok

szavak: Karib-szigetek, > Karibik élmény tapintas: fa és
nap, dél rostos felliletek

/> A\

1.8. dbra. A karibi-éImény multiszenzualis kozvetitése
(Weinberg et al., 2003 alapjan)

1.9. dbra. Brand Sence - markaépités az 6t érzék Gtjan (Lindstrom, 2005)
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A legtobb sikeres ,,termékszemélyiség" mogott egy vagy tobb sikeres ember személyisége All,
akik adott pillanatban megértették vagy el6re jelezték a fogyasztok igényeit, és ezeknek
megfelel§ terméket, szolgaltatast Almodtak és valdsitottak meg (lasd Tordcsik, 2000).

Az eredménykdzpontd vésarlas is tovabb bonthatd alkategdridkra aszerint, hogy a
megszerzett termék maga, vagy a hozzajutas adja-e az eredményt. Mig a fent taglalt eset-
ben atermék all a kozéppontban, addig a ,,sikervasarlasokban™ maga a hozzgjutas. Esze-
rint tehat eredménykdzpontd a vasarlas, ha

- azt aterméket vessziik meg, amire vagytunk, illetve

- Ol vettuk" a terméket, amire vagyunk.

A ,,jol vettik" kategOridban két tipus is leirhatd. A ,,sikervasarlé™ (success-shopper) jel-
lemz6je az, hogy nem feltétlenil olcson (bar olcsébban, mint méasok), de ,,levadaszta” a
terméket, valamilyen médon kedvezébb feltételekkel, mint a ,,témeg". A sikeres vasarlo
tehéat

- torekszik az egyedi ajanlat, egyedi kindlat megszerzésére,

- avasarlast mint sportot fogja fel, akar a test bevetését is el tudja képzelni az ,,els6

helyért",

- olyan a magatartasa, érzései, mint a hidnyhelyzetben megszerzett termék boldog

tulajdonoséé,

- avadéaszat a ,,nehogy elhalasszak egy jo vételt" tonusban tartja,

- fontos a ,,kulénleges" megvétele, hiszen a ,ritkasag - szexi",

- fontos, hogy a ,,vad elejtése” akadalyok leklizdését jelentse.

Az ,,0kos vasarlé" (smart shopper) az, aki csak szdméra megfeleld ar/érték arany mel-
lett vasarol, nem feltétlenil olcso terméket (lasd ehhez pl. Appleton, 1996). Amig a siker-
vasarlo sajat ,,sporttevekenységét” éli meg élmeénynek, addig az okos vaséarlo sajat ,,0kos-
saganak", megfontoltsaganak, ,erejének" kifejez6dését. Azt az Uj tipusu vasarlot jelenti
tehat, akinek hatarozott elképzelése van arrél, hogy mit mennyiért hajlandé megvenni.
Anyagi lehet&ségei kevésbé vagy egyaltalan nem korlatozzéak, csupan sajat értékitélete.

Mindezek alapjan a kiinduld, 1.7. 4brat modosithatjuk az aldbbiak szerint (1.10. &bra):

1.10. &bra. A vasarlas kategoriai és alkategoriai

A vasarlas tehat komplex emberi tevékenység, aminek mozgatérugoéit nehéz, de nem
lehetetlen ,kitapogatni®, a hozza val6 alkalmazkodas pedig a versenyképesség alapja.
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1.3. A véasarlas avasarlo szemszdgéhdl

Avasérlasok soran termékekhez, szolgéltatasokhoz jutunk, amelyek részben megérdem-
lik, hogy végiggondoljuk, mit is vesziink meg veluk, milyen elemei vannak, milyen mé-
don jelennek meg eléttiink, a vasarlé el6tt, részben vannak olyan termékek is, amelyek-
re alig érdemes figyelmet forditanunk. Nem kivanunk e helyen a problémakdr mélyére
asni, csak éppen felvetni néhany kérdést azzal kapcsolatban, hogy a vevé miképp szem-
Iéli az elé tarulo aruvilagot.

13.1. Atermék, ahogy avéasarlé latja

A termékek jelentéseire a fogyasztas kategoridinak elemzésekor utaltunk, hiszen a fo-
gyasztas céljatol figgéen mast és mast néz a fogyasztd, az értékelésénél mas és mas
szempontok kerllnek el6térbe. Legf6bb megallapitas e téren az, hogy a vasarlok mindig
komplexen latjak a terméket/méarkat, nem elemeiben. Azt, hogy ez a komplex kép ho-
gyan all 6ssze, milyen alkot6elemei vannak, az 1.11. abra mutatja.

a fogyaszt6 termékképe
(a marka komplex iméazsa)

a keresked6 imazsa,
tevékenysége

a keresked§ infrastruktaraja

a termék szimbolikus tartalma
(,a feldltoztetés”)

a termék funkcidja
(,a kemény mag")

1.11. dbra. Amarka/termék osszetevli, a fogyaszto elétti kép elemei

Az abra alapjan (is) érzékelhetjik: nemcsak hogy magat a terméket érzékeli komp-
lexen a vasarld, hanem azt az eladédshelyen val6 tapasztalataival, az ottani hatdsokkal
egyuttesen (lasd err6l még Torécsik-Varsanyi, 1998).

igy aztdn ma nem térhet ki egyetlen termel6 sem azon kérdés vizsgalata aldl, hogy va-
jon a kereskeddnél mi torténik a termékével/markajaval, hogyan jelenik az meg a vasar-
16 el6tt. A steril reklamfotok hatdsat egy pillanat alatt romokban hever6nek érezhetjik,
ha sériilt, benyomddott csomagolast latunk, az aru poros, netén jeges.

Egy autdé megvasarlasanal felkeltheti a vagyat a gyartd hirdetése, annak technikai
avagy latvanybeli fantasztikus tulajdonsagai, de amennyiben a markakeresked6 ezt a



Afogyasztas és a vasarlas kategoriai 29

vasarloban kialakulé képet nem tamogatja a vasarlasi folyamat soréan, pl. lehetetlenek
a korilmények, képzetlenek, udvariatlanok az eladok, érdektelenséget tapasztal a po-
tenciélis vev0, akkor a méarkardl rogzult kép negativva valhat. Az is lehet, hogy a marka
Htartja magat" a fogyaszto fejében, vagyis a gyarté imazsa nem séril jelentés mértékben,
csak épp nem azt a markat vasarolja meg a példaként bemutatott emberink.

Ugyanez ,lejatszhaté" egy prémiumkategoérias jégkrémnél is, ha a vasarlé néhéany
megolvadt, majd visszajegesedett darabot talal az Gizlet pultjaban.

Tulajdonképpen ezt az egymasra épllést, azt, hogy mi okozza a markatol valo elfor-
dul&sat, nem elemzi magaban a vasarlo, egyszer(ien csak elall a vasarlastol, mas markat
véalaszt, ha kedvezd8tlen kériillményeket tapasztal, vagyis azt, hogy az egyes imazselemek
nincsenek dsszhangban, akar a termeld, akar a keresked6 kompetenciatertletén.

1.3.2. A vaésarlas ,,ara"

A vésarlads mindig koltéssel jar egyutt, igy fontos az arak szerepének, azok elfogadasi
készségének elemzése is (lasd Rekettye, 1999). Természetesen tisztdban vagyunk azzal,
hogy az arelfogadas, az arérzékenység, vagyis az arak vizsgalata csupan egy eleme a
komplett vasarlasi dontési rendszernek, megis érdemes kilon figyelmet szentelni ennek
a kérdéskdrnek. Ha az eddig megismert vasarloi tipusokat az ar-élmény-térben kivanjuk
elhelyezni, akkor az alabbi 1.12. abrat kapjuk.

nagy >7 sikervasarlo

luxusvasarlé
success shopper

trendsetter
smart shopper

o maéarkavadasz
élmény-
tartalom

internet-

sz06rf6z6 Ké Imi

y ] ényelmi

akciovadasz vasarlo
alacsony y <

alacsony ar magas

1.12. dbra. Vasarlok az ,,élmény-ar-térben™

Uzletvalasztas

Gyakori, hogy féképp ,,tomegvasarlas" esetén, amelynek soran eleve sokféle termék va-
sarlasat tervezzik, boltvalasztasi dontést hozunk, ami meghatarozza az elfogadott ar-
szinvonalat és az ott valaszthatdo markak korét is. Miutan sokféle bolttipus (diszkonttdl
a hipermarketig) koézul vélaszthatunk, melyek nagyobb részérél tapasztalatunk is van,
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tudjuk, hogy mire szamithatunk arak és kinalat szempontjabdl. Egyre tobb, kifejezetten
agressziv arpolitikat folytatd cég van, ami noveli a fogyasztok arérzékenységét, illetve
modosithatja az drvarakozasokat mas tipusu boltok esetén is.

Az Uzlettipus, illetve annak vélt arszinvonalan kivil az Uzletvalasztast az is megha-
tarozza, hogy az adott lizletben mennyi az akcidk, az akcids aruk aranya. Még a hard
diszkontokban is sikeres koncepcid a rendszeresen ismétlédd, idészakonként kedvezd
aron kaphat6 aruk rendszerének kialakitasa. Ez a valtozatossagot ad6 megoldas a stan-
dard, szigoraan sz(ik, de olcso kinélat mellett tovabbi vonzerdt és dinamizalo jelleget ad
az Uzlethal6zatnak.

Avasarlas ideje

Avasarlads nem csak térben, hanem id6ben is értelmezhet6. Gyakori, hogy a vasarlasra
forditott id6 és energia ndvelése olcs6bb bevasarlasi 6sszeget eredményez. Az igények
azonnali kielégitése az esetek nagy tobbségében csak kompromisszumok &ran valésul-
hat meg, ami &ltaldban nagyobb 6sszeg megfizetését is eredményezi. Gondoljunk csak
egy divatcikkre, amit ha megjelenésekor megvesziink, akkor elére tudjuk, akar 70%-ot is
»veszitink" vele a szezonvégi kiarusitdshoz képest. Ugyanez a helyzet egy technikai Gj-
donsag esetén is, mint pl. aplazma televizié, ami megjelenéséhez képest ma toredékéaron
vasarolhat6 meg.

Gyakori jelenség tehat, hogy a vasarld a ,,halasztott" vasarlast valasztja, mert megta-
nulta, hogy érdemes varni, igy jéval olcsobban is hozzajuthat a termékhez, esetleg még
stabilabb, jobb min6séget is elérhet a kivarassal. Ez a magatartas az innovativ termékek
fejlesztési koltségeinek megtérulését veszélyezteti, egyben fékezi a kisebb mértek( 0jita-
sok piacot hajté lendiletét.

Avasarlas idejét értelmezhetjiik az el6rehozott vasarlasok kapcsan is, vagyis ha nagyobb
mennyiséget veszink tarolds céljara, és igy altalaban arengedményt érhetiink el.

Abhitelpiac (&ru- és személyi hitelek) dinamikusan fejlédik, és mintjelenség, ide is kap-
csolhaté. Arr6l van ugyanis sz06, hogy a vasarld elérehozott keresletet mutat a pénzigyi
lehetésegeihez képest, illetve a nagy kiadésait ,,darabolva™ fedezi.

A markavélasztas

A markék tipusanak (termel6i, kereskedelmi), azon belul az egyes markéknak eltérd ar-
szinvonala van, amit a vasarlo a sajat érdeklddése és lehet6ségei fliggvényében ismer és
ezek kozil valaszt (lasd az 1.13. abrét). Aprémiumszegmensben ma még kevésse prezen-
taljdk magukat a kereskedelmi markék, de ennek valtozésa csak id6 (és gazdasédgossagi
szamitas) kérdése.

Ha dsszehasonlitast teszlink egy-egy kategérian belll a klasszikus termel6i markak-
hoz mérten, akkor akar 20-50%-nyi kilonbséget is tapasztalhatunk, bar ez széls6séges
esetben tizszeres arkiilénbozet is lehet (pl. egy utcan vasarolt fehérnemd és egy fels6-
kdzéppiaci marka aranak dsszevetésekor). Az arelényt mutaté markak nagyrészt az alap-
haszon elérését célozzak, mig a magas hozzaadott értékld markak a mindseget, a ,,tébb
tudast”, a markaszemélyiséget visszatlikroz6 termékképet testesitik meg.
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arelény hozzaadott érték

A

1.13. dbra. A markatipusok arszintje

Améarkamenedzselés (lasd err6l, pl. Esch, 2005), a markaszemélyiség kialakitasa (Kun-
sé&gi, 2000), a méarkaportfdlid kezelése (Riesenbeck-Perrey, 2006) stb. a mai marketingiro-
dalom frekventélt kérdéskorei, hiszen a piacokon dulé harc egyik pozitiv kimenete az
er6s méarkakkal vald rendelkezéshez kothetd.

1.3.3. Avasarlas csatornai

A ma véasarldjara jellemz6 a multicsatorna- (Shern, 2000; Nunes-Cespedes, 2003) haszna-
lat. Ez egyrészt azt jelenti, hogy parhuzamosan tobb csatornat hasznal vasarlasai megva-
I6sitasa soran, de azt is jelenti (mint 4 jelenség), hogy az egyes csatornakat masra hasz-
nalja, pontosabban a vasarlasi dontés folyamatat alkotd cselekvésként nem egy csatornan
belil, hanem t6bb csatornan keresztil végzi.

Vasérolhatja tehat a vizsgalt személy ugyanazt az élelmiszert a hipermarketben épp-
ugy, mint az on-line keresked6knél, netdn abenzinkuton vagy a vésarban. A parhuzamos
csatornahasznalat tovabb ndveli a mér fentebb bemutatott ,,kdvethetetlen™ fogyaszté va-
sarloi magatartas megismerésének nehézséget.

Mint tudjuk, és mint ahogyan azt a tovabbiakban még targyalni is fogjuk, a vasarlasi
dontések folyamata az igényfelismerés-informalodas-értékelés-dontés-dontésvégrehaj-
tds-dontés utani magatartas. Nyilvanvaléan mindig is volt/lehetett id6beni és térbeni
kulénbség az egyes fazisok realizalodasa kozott, de méara a fogyasztd tudatosan véalaszt
eltérd csatornakat a folyamatokon bellli optimélis feladatmegoldéashoz.

Gyakori, hogy az interneten informélédik valaki, de hidba kinaljak ott szaméra a
vésarlas lehetdségét is, nem él vele kilénféle okokbdl, hanem off-line médon véséarol.
A szakizleteket, azok képzett eladdit is szivesen vélasztjak az emberek informélddasra,
de a vasarlast méar a legolcsdbb arat mutatd helyen vegzik.
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134. Avasarlas befolyasoléi

Avasarl6 manapsag ,,csak kapkodja a fejét", Gton-utfélen prébaljak terelgetni, ,,informal-
ni", dmlenek az Uzenetek, gy(jtik az adatait, hliséget prébalnak kicsiholni bel6le, vagyis
meglehetds intenzitassal folynak a befolyéasolési kisérletek.

Mind a kommunikacio, mind pedig az 6szténzés terén egyre Ujabb és tjabb megolda-
sokkal talalkozunk, rafinalt médon akarnak ravenni bennilinket egy bizonyos dontésre,
legyen sz utazasi iroda, joghurt-, fesztival-, mozifilm- vagy partvalasztasrol.

Nem tudjuk és nem is akarjuk a cégek marketingeszkdzeinek Uj elemeit e helyen teljes
korGen bemutatni, csupan egy-két példat hozunk az uj jelenségekre.

Ablogkultara és annak céges alkalmazasa, pl. tjdonsagnak minésul. A vallalati blo-
gok tobb célra is hasznalhatok (amit az 1.14. dbra mutat), gy mint

- tajékoztatas,

- meggy0zés,

- érvelés

céljaira, illetve kildnféle iranyd kommunikaciéra. Az abran e kulénféle blogtipusokat
vizsgalhatjuk a két dimenzié fliggvényében.

Az élmények biztositdsaval, legyen az egy kiallitds, egy étterem, egy sportcipd el-
adasanak fokozésara végiggondolt eszkoztar, kifejezetten jo eredményeket lehet elérni.
Avevlélmeény iranyitdsanak matrixat az 1.15. 4bra mutatja.

Egyre inkabb divik a fogyasztok altal készitett reklamok alkalmazéasa, ami a fogyasz-
tok bevonésaval elkotelezettséguk erdsitésére ad modot.

1.14. dbra. A vallalati blogok alkalmazési lehet6ségei
(Juich-Stobbe, 2006. alapjan)
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magas klasszikus kommunikéacié felkinalt teljesitmény
- tv-szpotok - termék, szolgéltatas
- nyomtatott hirdetések - egyéb kapcsolédasi lehet6ségek
iranyithat6sag - radi6hirdetések
(a vallalat altal) - plakatok

markaélményvilagok
munkatarsak

events
brand communities

alacsony
alacsony magas

a vevoélmény befolyasolasa

1.15. dbra. A CEM- (Customer-Experience-Management) matrix az élmény hajtéerbinek elemzéséhez
(Schmitt-Mangold, 2004. 38. p. alapjan)

EI6 példak

Szamos brand torekszik arra, hogy fogyasztdiban vagy felhasznaldiban azt az érzést keltse,
hogy 6k is hozzatesznek a marka imézsdhoz akar ugy is, hogy tevékenyen beszallnak a kam-
pany létrehozasédba. Az amszterdami székhelyld Trendwaching.com flggetlen fogyasztéi
trendelemz6 weboldal elemzése szerint a consumer-made, vagyis a fogyaszté altal gyartott
anyag lényege, hogy a fogyaszto részt vesz a markazasban (barmilyen marginalis médon is),
és ezaltal mar nem kell neki bemutatni a terméket. Az ilyen fogyasztok masrészrél konnyeb-
ben valnak a termék sz6sz6l6java, mellesleg pedig rabukkanhatunk kozottik remek grafiku-
sokra, stratégiai tervez6kre vagy épp a gerillamarketing-akcidk kivitelezgire is.

Atelevizidt és az internetet kototte 6ssze példaul, és ezek segitségével mozgatta meg fel-
hasznéloit jelenleg is futd kampanyaban a Mastercard is: a ,,Vannak dolgok, amelyeket nem
lehet pénzért megvasarolni. Minden egyébre ott a Mastercard" fésori kampanyhoz kap-
csolodd akcioban a nézdket arra buzditja, hogy irjak meg a sajat reklamotleteiket, amelyek
kodzil a legjobbak meg is valosulhatnak. Szintén tv-szpotra épitette nemrégiben reklamjat a
Kentucky Fried Chicken (KFC). A reklam lassitott lejatszasa soran felt(inik egy kéd, amit a
KFC internetes oldalén lehet egy egydollaros kuponra valtani. A kdd megfejtéséhez rogzite-
ni kellett a reklamot.

A Coors Fight sormérka 2004-ben kampényt inditott Kanadaban Win the Wall cimmel
mUvészeti iskoldk diakjainak: reklamot kellett tervezni a sérnek és a legjobb kampany ter-
vezbje dsztondijat nyerhetett. Hasonléképpen a The Guardian cim( brit lap is a fogyasztok
egyéni alkotasaira volt kivancsi: a 2005-0s nagy-britanniai valasztasok elétt olvasoinak fo-
tozasi kedvét célozta meg Blair Watch Project cim{ kampanyaban. A feladat - amelynek
cime szellemesen utalt a néhény évvel korabban kis kdltségvetéshdl készitett, de hatékony
virusmarketingjének koszonhet6en oriasi sikert elért Blair Witch Project cimd kultikus hor-
rorfilmre - Tony Blair miniszterelnok lefényképezése volt: egy 6t abrazolo, sajat készitésd
képet kértek az olvasoktal.

m  Forrés: Kreativ, 2006. majus 27.
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Hogy mi mindent lehet még kitalalni, annak nincs hatéara, folyamatosan (j és 0j 6tletek
keletkeznek. A befolyasolas mind kdzelebb nyomul az emberekhez (bar ez korabban is
igy volt, lasd pl. Osgyéan, 2006), igy egyre nehezebb kimaradni hatékorébdl (lass ehhez
példaként egy érdekfeszité konyvet: Gibson, 2003), bar ezzel egyidejlleg névekszik a
szkepszis, a bizalmatlansag is.



2. A VASARLOI MAGATARTAS DINAMIZALT
MODELLJE

A kindlat szélessegének és mélységének bévilésével, az egyazon sziikségletet egyazon
szinten kielégité markak attekinthetetlen dzsungelének Iétrejottével a vasarlok megtanulték,
hogy van lehet6ségiik a valogatasra, s6t a vasarlas nem csupan a termékhez val6 hozza-
jutast kell hogy jelentse, hanem egyben a szorakozas, a szdrakoztatas terepét is. A legin-
kabb telitett piacokon valo latszat-0j termékek (is) beinditottak az olcsdséag trendjét, ami
sz&mos egyéb ok miatt ma mar meghatarozé elvarassa valt. Nem feledkezhetiink meg a
kereskedelemben zajlé folyamatokrol, az er§sdéd6 versenyrél sem, amelyek Uj kereteket
adnak a vasarlasok értelmezéséhez.

A kinalati oldal uj jelenségei mellett a vasarlok helyzetében is jelentds valtozasok zaj-
lottak, elérhet6vé, megvasarolhatovad valtak olyan termékkategoriak, amelyek eddig
nem. Ennek a vasarléer6-ndvekedés mellett a hozzaférhet6ség és a kor hedonizmusa is
taptalajt adott.

Egyre jellemzébb a tdmegvasarlas, vagyis viszonylagos gyakorisaggal, pl. hetente
nagyobb mennyiségl &rut vasarolunk, aminek sorén egy-egy markat nem keresink,
hanem, ha az az adott helyen nincs, akkor helyettesitjik. A bliszke markak nagy része
helyettesithetévé valt, mert fontosabb a vasarléknak az lizletvalasztas, mint a markava-
lasztas kérdése (kivéve, ha az Uzletvéalasztast mint markavalasztast értelmezzik).

A mindennapok gyakorlata atrendezi - ha lassan is - a vasarloi, a fogyasztoi magatar-
tas elméletét, de a frekventalt témak korét feltétleniil. Az eddigi vizsgalédasok nagy ré-
sze egy-egy dontési elemet, folyamategységet vett nagyito ald, ami a vasarloi magatartas
legfeljebb egy momentumat alkotja. Sziikség van azonban a holisztikus megkdzelitésre,
a komplex szemléletre, hiszen ha kiemelunk egy 0sszetev6t, egy terméket, egy markat
a maga él6 kozegébdl, nagyot tévedhetliink. Nehéz megértetni persze egy markamene-
dzserrel, hogy a vev6k nagy részét az egyéb vasarlando termékek kontextusaban abszo-
[0t nem érdekli az 6 mérkaja, érzelmi érintettségik a nulldval egyenld, ha rdgondolnak
vagy ha mégis megveszik. Jobb persze szembenézni ezzel a helyzettel, mert igy realisabb
aktivizalo terveket lehet késziteni.

A kovetkez6kben kisérletet tesziink egy komplex modell dsszeéllitdséra, ami a vasar-
I6i magatartas miikddésének megértését célozza. Természetesen az egyes emberek ma-
gatartasa, egy-egy tranzakcid természete ettdl eltér6 lehet, mégis azt feltételezzik, hogy
a legfontosabb magyarazo elemeket bemutatjuk, és igy a ma tapasztalhaté vasarléi va-
I6sagot kozelitjuk. Azért is tessziik ezt meg e helyen, mert a kés6bbi eszmefuttatasaink
szerkezete ezen modell elemein alapul, a felvezetett magyarazo6 tényezéket a tovabbi
fejezetekben részletesen kifejtjik.
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2.1. Avasarloi magatartasra hato tényez6k kotegelése

A legtdbb vasarloi magatartast, vasarléi dontést magyarazé modell szamos befolyésolé té-
nyez6t elemez, ezek hataserdsségét, 6sszefiiggéseit vazolja. Gondolatmenetiink szerint a
vasarloi magatartast a befolyasol6 tényezék kdvetkez6 nagyobb egységei hatarozzak meg:

- akodrnyezeti stimulusok,

- avasarléi habitus,

- azadott vasarlas feltételei,

- avasarlas kdvetkezményei.

Ezattal nem merulink el arészletekben, a cél arendszer bemutatésa, az 6sszefliggések
feltardsa. Lassuk tehat az egyes nagyobb egységeket, azok vézlatos tartalmat a 2.1. &b-
ran! Nem abrazoljuk a kdvetkezmények alrendszerét, csak magara a vasarlas létrejottére
koncentralunk.

kornyezeti a vasarloi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
az egyén \ a vasarlé
vasarlasi aktudlis
- 7 helyzete
| Z ~
a vasarlas
vasarléi magatartas megvalositasanak ]
jellege
a dontési y az egyén és
jellemzék ) avasarlas szituacios
egyéni | alapvetd kuls6 hatasok

rendszere /\, viszonya

2.1, dbora. Avasarloi magatartasra haté tényezécsoportok

Az 2.1. 4bra a szamos befolyasolo tényezd egy részét emeli ki, ezeket rendezi nagyobb
egysegekbe, vagyis ad egy hatteret, egy egyéni stabil keretet, illetve egy legink&bb valto-
z6 alrendszert, ami az egyes tranzakciokat, a konkrét vasarldsokat magyardzza. Nézzik
meg azonban attekintd modon ezek tartalmat.

2.1.1. AkOrnyezeti stimulusok

Az, hogy a tag kdrnyezet mit tart elfogadhatdnak, esetleg mit var el tagjaitol, mindig fon-
tos eleme volt az emberek magatartasanak.

Vizsgéalddasunk ezen fazisaban a személytelen és a személyes kdrnyezet hatasaira
koncentralunk (lasd a 2.2. bra). A személytelen kérnyezeti stimulusok esetében a tren-
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kérnyezeti a vasarloi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
a ,kor az egyén a vasarlé
szelleme” vasarlasi életstilus aktualis
és atrendel lehetésége helyzete
cégaktivitasc o ) ava,sa,r!ast
marketing- vasarléi magatartas megvaldsitasa
trendek y jellege
szlikebb a dontési az egyén és
szocialis jellemz6k a vasarlas szituaciés
kérnyezet egyeéni alapvet6 kiils6 hatasc
rendszere viszonya

2.2. dbra. A kornyezeti stimulusok

dekre, a ,leveg6ben" érezhet§ hatdsokra, a cégek marketingaktivitasaira gondolunk, a
személyes kdrnyezeti stimulusok pedig az adott egyén kézvetlen emberi kapcsolodasa-
iban mutatkoznak meg.

A trendek olyan (j jelenségek a tarsadalomban, amelyek a vasarladsokra fokozottan hat-
nak. Nincs arra lehet6ség, hogy minden trendet felsoroljunk, itt most csak azokat neve-
sitjiik, amelyek a vasarlasokat, a vasarloi déntéseket kifejezetten érintik.

Egyre tobb termék esetében varjuk el azt, hogy a korabbinal olcsébban jussunk egy
termékhez, jutalmazzanak benniinket a vasarlasért legaldbb id6leges &rengedményekkel
(lasd részletesen Bosshart, 2004).

A vasarlas és a szabadidd 6sszefonddasa, az, hogy egyre tébb élményt jelent6 elado-
hely jon létre, lehet6vé teszi, hogy a vasarlasok soran élményt is varjunk, az tizletvalasz-
tas soran szérakoztatasra is gondoljunk (lasd részletesen Schulze, 2000).

Az élet gyorsulasa, gyorsitasa okozza tobbek k6zott megitélésink szerint pl. az tUz-
letvalasztas problémakdrének felértékel6dését. Megfontoland6, mikor és mennyi id6t
szanunk a vasarlasokra, amelyek segitik életiinket a gyors problémamegoldés biztosita-
saval. A fogyaszto téredezett élete hol gyorsabb, hol lassabb Gtemben folyik, aminek ko-
vetéséhez jo, ha a cégek edzik empatidjukat (lasd pl. Berry, 1979 vagy az ,.éles latashoz"
olvashatjuk Bir6, 2005 kdnyvét is).

A kényelem trendje 6sszefonddik az idé problematikajaval, hiszen a kényelmi termé-
kek jelentds része id6t takarit meg olyan tevékenységek esetében, amelyek a prioritési
sorrendlinkben nem az élen allnak. A szolgaltatasok felértékelédése, a kényeztetés a va-
sarloi hedonizmushoz kapcsolodik, igy élmeényt is jelent, ami Ujabb 6sszekapcsolodast
mutat a trendek kdzott.

A véltozatossag szorakoztat, élményt ad, az elkényeztetett fogyasztd nem szeretne Ki-
maradni semmib6l, igy még elégedettsége mellett is keresi az (j megoldasokat. A féle-
lem, hogy lemaradunk valamirél, hogy nem vagyunk ,trendik", hogy kihagytunk egy
j6 lehetOséget stb. arra vezet, hogy a variety seeking (lasd Mayer-Ridgway, 2001) mara
mindennapossa valt.
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Avésarlok dontéseit jelentés mértékben befolyasoljak a média, a hirek, a hirességek, az,
hogy milyen markak hirdetéseivel talalkoznak, kik ajanljak az egyes markakat. Hiaba
nyilatkoznak az emberek Ugy, hogy 6ket a reklamok nem érintik meg, akkor, amikor
még a gyogyszerészek is arrdl nyilatkoznak, hogy azonnal meglédul egy OTC-termék
forgalma, mihelyt azt reklamozzak (lasd pl. Elste, 2004). A celebek auditja is megjelent,
egyre terebélyesedd irodalmi téma a markék és a hirességek kapcsolata (lasd pl. a GfK
Sztér Monitor kutatasait, a Sztaraudit-kutatast vagy az elmelethez Fanderl et al., 2006,
Pringle, 2005).

A szocidlis kdrnyezet azt a személyes kornyezeti befolyaskoteget jelenti, aminek hatésa
az egyén kdzegében lév6 mas személyek verbalis és nonverbalis lizeneteire vald reaga-
l&s kapcsén értelmezhetd. Ez a személyes kdrnyezet az aldbbi kulcsszavak mentén ele-
mezhetd: csaldd, baratok, referenciacsoportok, élményterek, status, szerepek, hélézatok,
mintak. Kénnyen belathatd, hogy valamennyi csoport-, illetve tarsadalmi elvaras, befo-
lyasol6 hatds nyoma megjelenik vasarlasi dontéseinkben.

A cégek marketingaktivitasat és annak Uj jelenségeit is a kornyezeti stimulusok kézé so-
roljuk, hiszen a trendek hataséra, a valtozd piaci térben a gyartdk, kereskedék, mediatu-
lajdonosok, szolgaltatok egyre Ujabb eszkdzok alkalmazasara kényszerilnek, Uj médon
prébélnak a makacs fogyasztdra hatni.

2.1.2. Az egyén keretei

Az egyéni, viszonylag stabil keretek, az adott vev6 vasarlashoz valé altalanos beallitoda-
sa sth. avasarldi magatartas hosszabb tavon jelenlevé, egyéni jellemzdi. Ennek a befolya-
sol6 csokornak az elemei (lasd a 2.3. abrat):

- az egyén vasarlasi lehet6ségei,

- az életstilus,

- azegyén és a vasarlas alapvet6 viszonya,

- avésarlasi dontések egyéni rendszere.

Az egyén vasarlasi lehetéségei k0z0Ott azokat a jellemz6ket vizsgaljuk, amelyek kemény
feltételek a vasarloi habitus kialakulasaban. Hogy milyen vésérlasi vadaszmezén mozog
valaki, az szokds és infrastrukturéalis adottsag kérdése. Az, hogy milyen pénziigyi ke-
retek kozott hozzuk meg vasarlasi dontéseinket, szintén hatarozott adottsag, bar ezen
belul a prioritdsok szerint van ddntési szabadsagunk, f6képp diszkrecionalis jovede-
lemhanyad megléte mellett. A piaci szintek ismerete, az egyén szamara reélisan ren-
delkezésre allé termékek, markak ismert kore szintén behatarolja a véasarlas valdszind
dsszetételét.

Az életstiius kérdése az értéekvalasztassal fligg 6ssze, hiszen az egyén anyagi kerete-
in beltl is valaszthat olyan dsszetétel( termék- és szolgaltatdsegyuttest, ami jelentdsen
kilonbozik az egyazon anyagi forrasokkal birokétol. Az életstilus az a mdd, ahogyan
tevékenységeinket, érdeklédési kdrliinket 6sszerendezziik a szamunkra fontosnak tartott
értékek mentén. Az életstilus kérdései a fogyasztok fragmentalodasaval keriltek el6tér-
be, akkor, amikor mar csak komplex tényez6k vizsgalataval lehet csoportokat képezni,
szegmentélni az egyes termékek, szolgaltatdsok piacan (lasd Szlics, 2003).
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kornyezeti a vasarléi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
a ,kor az egyen avasarlo
szelleme” vése:llrlzgm életstilus aktualis
és a trendel lehet6sége helyzete
cégaktivitdso / a vasarlas
marketing- vasarléi magatartas megvaldsitasa
trendek \ jellege
sz(ikebb a dontési « egyén és
szociélis jellemz6k a vasarlas szituacios
kornyezet egyeni alapvet6 kills6 hatasc
rendszere viszonya

2.3. dbra. A vasarloi habitus, az egyén keretei

Az embereknek van egy alapvet6 beallitédasuk a vasarlashoz, igy egész egyszer(ien van-
nak, akik ezt szivesen végzik és vannak, akik ha lehet, elkerllik. Gyakori els6 asszociacio
az, hogy aki szeret vasarolni, az n6. Vagyis a vasarloi habitus alapvetéen fligg a nemtdl.
Felmeril, hogy a vésarlas - ha leimének a magyar nyelvtanban nemek, akkor - nénem
lenne (lasd pl. Jaffé, 2005). Az a véleménylink, hogy ez a sztereotip gondolkodas is val-
tozasra érett. Készitettlink néhany férfival interjat a vasarlashoz val6 viszonyukrél, és
ezekbdl meglep6 modon bontakozott ki az ,,0j ferfi".

Egy idézet példaként:

A nagybevasarlasokat én bonyolitom, szerintem sokkal jobban fel tudom mérni a csaladi
igényeket, mint a feleségem. Este 8-10 k6z6tt vasarolok, végigmegyek az dsszes polcon, de
ez ilyenkor mar elég faraszto. A feleségem kb. 3 napra tud jol bevasarolni, ilyenkor van elég
élelmiszer, de két hétre nem lehet ,,kihlzni" vele. En jobban érzem, hogy milyen mennyisé-
gek kellenek két hétre, ki mit szeret enni, és abbol mennyi kell a kdvetkezd bevasarlasig."
(Borisz, csaladapa, cégvezetd)

Onkényesnek tlinik, hogy egy ember megannyi jellemzéi, jellemvonasai kéziil a trend-
affinitast, a trendekhez, az innovaciohoz, a targyi és szellemi Gjdonsagokhoz valé viszo-
nyat emeljik még ki, de ez a tulajdonsag magéaban foglalja az informéaldédast, a kocka-
zatvallalasi hajlanddsagot, az érdekl6dést, a fontos targyakkal, eszmékkel kapcsolatos
nyitottsagot. igy ez is a vasarlashoz val6 alapvet6 beéllitodast jellemzi.

Az egyén dontésekhez valo viszonya, altaldban a dontési helyzetek megoldasi modja fel-
tétlentl kiemelt figyelmet érdemel, hiszen a dontések egy része vasarlasi dontés, aminek
megismerésére éppen most fokuszalunk. A déntéshozatalnal kivalasztasi modszereket, don-
tést segit6, tAmogato eljarasokat alkalmazunk azeért, hogy a lehet6ségekhez képest a legjobb
eredményt érjik el. A kulonféle dontési eljarasokat vasarléként tudattalanul alkalmaz-
zuk, eltér6 médon a piacismeret, az involvaltsag mértékétdl fliggben. A tapasztalatszerzés,



40 A vasarloi magatartasra hatd tényez6k kotegelése

az azzal egyuttjard tanulas, a mult egy adott pillanatban vald felidézése segithet a donté-
sek meghozataldban, még akkor is, ha ez rutinszer(ivé teszi a valasztasokat.

Akdrnyezeti stimulusok gyengébben, az egyén vizsgalt keretei hatdrozottan befolya-
soljak a vasarloi habitust. A vasarloi habitus tehat azt a stabil jellemz6t testesiti meg, aho-
gyan altaldban egy ember a vasarlasokhoz viszonyul, ahogyan &ltalaban véséarol.

2.1.3. Az adott vasarlas feltételei

Avasarldi habitus kialakulasa, viszonylag stabil jellemz8inek kdvetése azonban nem ad
biztositékot arra vonatkozéan, hogy egy adott vasarlas ténylegesen hogyan zajlik, vajon
uzletvélasztas-e vagy markavalasztas a kiindulopont, milyen hatdsok érik a vasarlét a
folyamat soran, milyen lelkiallapotban van a vizsgalt személy. A tranzakciondlis szinten
elemzésre kivankozo tényez6csoportok (lasd a 2.4. abrat):

- avasarlo aktudlis helyzete,

- avasarlas megvaldsitasanak jellege,

- aszituacios kilsd hatasok.

Ez az elemrendszer tehat valtozékony természet(, eltérd is lehet a vasarloi habitus
jellemz6it6l. Az adott vasarlas egyedisége az egyedi feladattol, a sajatos lelki, anyagi al-
lapottdl, a vasarlas helyszinén kapott impulzusoktol fligg, és azok sajadtos kombinéacidja-
ként értelmezhetd.

Avasarld aktudlis helyzete fligg az involvaltsdg mértékétél, a hangulattol, a lelkial-
lapottol. Az involvement, az érzelmi és értelmi érintettség kérdése a vasarlasi tipusok
értelmezésénél kiemelt szerepet jatszik.

Koénnyen belathatd, hogy masképpen vasarol az, akinek éppen f4j a feje, a laba, gy
érzi, nem kap leveg6t az uzletben, és masképp, ha jokedve van. Az aktualisfizikai allapotot
a vasarlas kulsé szituacios hatasai befolyasoljak, vagy akar az tizlet (kézpont) kialakitasa

kornyezeti a vasarloi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
az egyén \ a vasarlé
vasarlasi A életstilus aktualis
helyzete
~ /
a vasarlas
vasarloi magatartas megvaldsitasanak '
jellege
a dontési \ azegyén és
jellemzGék \ avasarlas szituacios
egyéni 1 alapveté kiils6 hatdsok

rendszere /\  viszonya

2.4. dbra. Az adott vasarlas feltételei
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is. Az, hogy hogyan itéljuk meg aktudlis anyagi helyzetiinket, az mind a mérka-, mind az
lizletvalasztast meghatarozhatja.

Egy-egy vasarlas inditasdnal az ember korilbelll gondolja, hogy milyen lesz a vasar-
lasa (feladat- vagy élményorientélt tipust vésarlasba fog kezdeni). Ez a vasarlas induld
pozicidja. Ezt nyilvan nem fogalmazza meg igy senki, de egy hosszu listaval a kezliinkben
kevésbé gondolunk a vésarlas nagyszerliségére. Ha azonban szdmunkra fontos, 6rémet
okoz6 dolgot akarunk megszerezni vagy szamunkra kedves emberekkel id6t tolteni, ak-
kor élményvarakozasunk van. Avaséarlas folyaméan azonban megfordulhat az indulé po-
zicio, lehet a feladatb6l élmény és az élménynek indul6 folyamatbdl rémélom vagy csak
feladatteljesités.

A vasarlas megvalositasanak jellege jelentdsen eltér6 lehet attél fligg6en, hogy ,,tdmeg-
vasarlast" vagy egy-egy termék vasarlasat tervezzik. A megvaldsitasnak fontos eleme
az Uzletvalasztas is.

Az adott vésarlas helyszinén a vasarlot az un. szituacios kilsé hatasok befolyésoljak,
megvaltoztathatjdk a markavalasztast, vagy az eredetileg tervezett termékvalasztast.
E hatdsegyuttes elemei a bolti atmoszféra, az eladashelyi aktivizal6 erék (POS, Point of Sales-
hatas) és a szocialis kdrnyezeti hatasok.

Miutéan attekintettlik a vasarldi magatartasra hat6 tényezdk csoportjait, mar felépithet-
juk azt a modellt, amely ezeket az elemeket tartalmazza és egymasra épulésiiket, eredd-
iket bemutathatja.

2.2. A komplex vasarloi modell

A hatotényez6k bizonyos fokl dsszevonasat tartjuk célszeri(inek ahhoz, hogy figyelmink
inkabb az dsszefuggésekre forditodjek, semmint a részletekbe vesszen.

Amodell igy is négy szinten vizsgalja a magatartast, a fentebb bemutatott harom szint
mellé még a kdvetkezmények szintjét is megjelenitjik, hiszen ezek nélkil nem teljes a
folyamat, vagyis megkilonboztetjik a kdrnyezeti szintet, az egyéni szintet, a tranzakcios
szintet és a kdvetkezmények szintjét.

Az egyes szintek két nagyobb egységet foglalnak magukban, nevezetesen egy inkabb
racionélis médon leirhatd, nehezen befolydsolhat6d egységet és egy inkdbb emocionalis
jellegd, valtozékony természetii egyseget.

Mindezek utan tekintslik at a 2.5. abrat, a modell egymasra épllt elemeit! Az egyes
oszlopokban feltlintetett tényez6k csak példak, ennél - lattuk - tébb a vizsgalandé té-
nyezO6k sora.

Gyakori a kilonféle modelleknél, f6képp a behaviorista szemléletlieknél, hogy a va-
sarlot magat - jelen modellinkben az egyéni szintet - fekete dobozként kezelik, mintegy
jelezve, hogy a tdbbi alkotéelem kiszamithatobb, azokrdl sokat tudunk a véasarloban le-
zajlo folyamatokhoz képest. Végiggondolva az egyes fazisokat, mégsem merném meg-
kockéztatni azt a kijelentést, hogy a vasarlon kivili tényez6ket, azok mikodését, hatés-
egyuttesét napjainkban pontosan ki lehetne szamitani.

Amennyiben kevésbé komplikalt médon csak a lényegi dsszefiliggést akarjuk abra-
zolni, akkor a 2.6. 4brat hozhatjuk létre. Ebben mutatunk ré a viszonylag stabil vésarléi
habitus kialakulasara és megkilonbdztetjik a tranzakciot, illetve a kdvetkezményeket.
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Attekintve a szakirodalomban publikéalt modelleket (a 13. fejezetben erre még visz-
szatériink), megallapithat6, hogy nemhogy tokéletes, de még kozelitéen teljes rendszer
sincs, ink&bb egy-egy kiemelt téma, gondolatmenet jellemzd. Szerencsére nincs kiszamit-
hat6 reakcid, olyan klasszikus matematikai levezetés, amibdl kidertilne, mit, hogyan kell
»adagolni" a megfelel kimenet eléréséhez.

Modelliink kialakitasanal kevésbé koncentraltunk a pszichol6giai kutatasok eredmé-
nyeinek bevondséra, sokkal inkabb a mindennapok tapasztalatainak beépitésére.

Torekedtlink a modellel arra, hogy a leginkabb egy-egy tranzakcié magyarazatéra
vallalkoz6 rendszerek mellé egy olyat mutassunk, amely kozelebb &ll a mindennapi ta-
pasztalashoz és kevéshé elemekre bontva, mint inkabb egészben gondolkodva prébalja
megragadni az dsszefliggéseket.

A modell egyes szintjein kilonbséget tesziink az ink&bb racionalis és az inkdbb emo-
cionalis magyardzok kozott. Kézenfekvének tlint ez a szétvalasztés, hiszen a kimenetre
hatast gyakorl6 tényez6k k6zott mindig vannak stabilabbnak, kiszamithatébbnak nevez-
het6k és adott helyzettdl, hangulattél fliggbek (lasd a 2.1. tablat).

2.1. tAbla. Aszintek racionalis és emocionalis alkotéelemeinek jellemz6i

racionalis elemek emocionalis elemek
stabilitas magas véltozé
hatés tartéssaga jellemzé kevéssé jellemzd
érzelmek befolyasa mérsékelt er@s
impulzusokra val6 reagéalas mérsékelt jellemzé

A szintek és alkotoelemeik természetesen bonyolult kapcsolatban vannak egymassal,
igy csak a f6bb hatasiranyokra mutathatunk ra. A visszacsatolas a folyamat kimenetérél
hasznos informaciokat eredményez mind a kérnyezetet alkotd cégek, mind az egyén sza-
mara. Tudjuk ugyan, hogy a jo tapasztalatok sem vezetnek feltétleniil a lojalitashoz, az
ujravésarlashoz sem, illetve hogy vannak, akik Ujra és Gjra elkdvetik ugyanazokat a hiba-
kat, és kdzben nem tanulnak bel6lik, mégis szem el6tt kell tartanunk ezeket a modositast
okozé folyamatokat, a visszacsatolast is.

2.3. A modell dinamizéalasa

A mindennapok gyakorlatdbol mindenki tudja, hogy két azonos feladat, azonos hely-
szinen és modon induld véasarlas kimenete nem ugyanolyan. Sok tényez6 okozhatja az
eltérést, amelyekb6l mi az érzelmek szerepére koncentralunk. Ugy véljik ugyanis, hogy
az érzelmek adnak dinamikus jelleget, eltérd karaktert az egyes folyamatoknak.

Az érzelmek olyan kellemetlen és kellemes belsd izgalmi hatdsok, amelyeket tobbé-ke-
véshé tudatositunk magunkban, és amelyek befolyéssal birnak intenzitasuktél fligg6en
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is a cselekedeteinkre (lasd részletesebben: Atkinson-Hilgard, 2005; Pataki, 2004; Forgacs,
2003). Az érzelmek jellemzéi:

- er@s vagy gyengébb belsd izgalmi allapot (pl. undor vagy utalkozas),
pozitiv vagy negativ irAnyultsag (pl. félelem vagy 6rém),
a tudatosulas eltér6 mértéke (pl. tudattalan elutasitads érzelmi hatasra vagy meg-
fogalmazott aggaly),
az adott személy szubjektiv élménye,
nem tartds, nem rendszeresen jelentkezd aktivizalé er6.

Az érzelem az ember fejlédéstorténetének egyik legésibb jellemzG6je. Mélyen gyoke-
rez8, iranyitd folyamatokrol van sz6, amelyek hatdsat nem szabad lebecsiilni, mint az a
klasszikus 6konémiaban vagy a kognitivizmus irdnyzataiban tortént.

Ertelem és érzelem - t(iz és viz? (Piko, 2005.145.)

Az érzelem és az értelem a mai kor embere szdmara alapvetéen két kiilénbdz6 pszichikai
jelenség. Ebben atudomany is kdzrejatszik, hiszen a modern kor a racionalitast, az objektivi-
tast, a mérhet6séget preferalja, mig az érzelmek sajatossagai kdzott sokkal tébb a szubjektiv
elem. A természettudomany nem kedveli a szubjektivitast, és leginkabb arra térekszik, hogy
kiiktassa azt az elemzéshél, de még a lelki folyamatok megértésébdl is. Az érzelem mint-
ha alacsonyabb rend(i lenne a kognitiv folyamatok mellett. A réacid, az ész segit tisztazni és
megérteni a kulvilag torténéseit, az érzelmek csak akadalyozzak ebben. Amikor valaki igy
gondolkodik, az csak azt arulja el, hogy nem igazan érti az érzelmek lényegét. Az érzelem
és az értelem; csakugy, mint a test és a lélek, a gyakorlatban nem vélaszthatok szét élesen.
Egymast kolcsdndsen befolyasoljak. A kognitiv megnyilvanulasok érzelmi alapokat is tiik-
roznek, egyetlen magatartasi déntést sem hozunk érzelmi, ha Ugy tetszik szubjektiv meg-
itélés nélkil. Szamos vizsgalat igazolta az érzelmek szerepét a kognitiv folyamatok soran, a
m  megfeleld agyi struktlrak, illetve idegi atviv6anyagok révén."

Az érzelmek az érzékelt dolgok fontossagat, a jelzések erdsségét fejezik ki Ggy, mint
egy bels6 lizenet a reakcid kivaltasara. Az érzelmek cselekedetek, gondolatok inditdi le-
hetnek, ily modon fontos befolyasol6 hatasuk van a vasarlasoknal is.

Az érzelmek gyakran kifejez6dnek (pl. az arcon), mintegy nonverbalis kommunika-
cidval tudatjdk a meglepetést, az elutasitast, az 6romet stb. A mimika, a gesztus igen Ki-
fejezd az esetek tobbségében még akkor is, ha a tarsadalmi elvaras szerint ezeket gyakran
elrejtjuk.

Az érzelmeket nagyon finom kilénbségek érzékeltetésével verbalisan is ki tudjuk fe-
jezni. Az érzelmek ,,lattatdsara™ szamos sz6fordulatot hasznalunk, pl. ,,felmenta pumpa”.

A marketinggyakorlat nagymértékben alapoz az érzelmekre, a fogyasztoi, a vasarloi
magatartast magyarazo totalis modellekben azonban ezek alig jelennek meg. Foglalkoz-
ni kell pedig az érzelmek hatasaval, hiszen kiilénben hogyan magyarazhatnank meg az
élményorientélt vasarlasokat, a termék kivaltotta involvement mikodését, az impulzus-
vasarlasokat, a szituaciofiiggd dontéseket, az érzelmi alapu termékdifferencialast stb.

Az érzelmekkel szoros kapcsolatot mutat a hangulat (mood), ami alapvetéen az adott
pillanatra vonatkoz0, targy nélkili és mulo érzelem. Az érzelmek, a hangulat megra-
gadasa, pl. a reklamok készitésénél bir fontossaggal (lasd pl. Sas, 2005), bar a termé-
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kék vonzerejének kialakitasahoz is elengedhetetlen (l&sd pl. az esztétikum jelentdségét a
markatermékek esetében Esch et al., 2006).

Az érzelmek fontossagéat és novekvd jelentéségét bizonyitja az is, hogy egy-egy marka
esetében a cégek mar az érzelmi markatérképeket is megrajzoltatjak kutatasok eredmé-
nyei alapjan (lasd Bosch-Schiel-Winder, 2005).

Az eddig bemutatott modellelemeket egy-egy vizsgalat soran megjelenithetjik asze-
rint is, hogy esetiikben mekkora szerepe van a vasarlé6 emocionalis érzékenységének a
kognitiv (raciondlis) inditékokhoz képest (lasd a 2.7. abrat).

termékdontés)
I | emociondlis Q] raciondlis

2.7. &ora. A dinamizalt modell - a racionalis és az emocionalis toltottség aranyai

Az emocionalis tartalom hatasa persze pozitiv és negativ egyarant lehet. Nem mind-
egy szdmunkra természetesen, hogy melyik érzelmi iranyrol van sz0, de ez a vizsgala-
toknal konnyen megéllapithato.

Ily modon a rendszer barmely alkotéelemében bekdvetkezhetnek valtozasok id6rél
id6re, vasarlasrdl vasarlasra. Tételezziik fel, hogy pozitiv tartalmd érzelmek aktiviza-
I6dnak, pl. egy cég er6teljes reklamkampanyéval, amit észrevesz a vasarlo és azt poziti-
van itéli meg. igy eljut a vasarlasig, és ha pozitivak a tapasztalatai is, konnyen eljuthat a
»lelkes vasarld" tipusdhoz. A hatés tartdssadgara pedig akkor épithetiink, ha a tranzakcid
utdni pozitiv élmény beépil a vasarléi habitus alkotéelemeibe. Ahhoz, hogy ezeket az
Osszefliggéseket ki tudjuk mutatni, kutatdsok szikségesek.
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koérnyezeti a vasarloi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
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egyéni | alapveté kuls6 hatdsok

rendszere A. viszonya

Valoszinlileg nem tal tudomanyos, mégis ismert dolog, hogy vannak jelenségek, amelye-
ket ,,érziink a leveg6ben™. A ,,kor szelleme" persze a média kdzvetitésével, felhajto ereje-
vel lathatd, hallhatd, s6t a média legitimizalja is a korabbi id6szakban még szankcionalt

cselekvéseket.

Hirtelen valtoztak meg a dolgok: viselkedés- és gondolkoz&smabdok, életstratégidk és kap-
csolatok. Minden maés lett:...

...de hogy milyen, azt csak mozaikszerten érzékelem. Ez a mozaik persze mindenutt mést
mutat, de jelei ott vannak természetesen a hlszéveseknél, az 6tveneseknél, no meg a krém-
nél - persze koztik ilyen-olyan atrajzol6dasokkal. Egyszer csak azt érzem, hogy nem értem,
mir6l beszélnek, annyira masképp hangzik az, amit mondanak. Koriltapogatom - akkor se
értem, csak nagyjabol tudom leirni, mi valtozott, hogyan-merre.

Anhabitus - mondand a szocioldgus Pierre Bourdieu - valtozott meg radikalisan, csak épp
ennek alakvaltasat nehéz kdvetni. Csupan néha villan fel valami jellegzetes, kordbban nem
latott észjaras, cselekvésminta, reakciomodell...

..Amozaik nem all 6ssze képpé: nem is akartam, hogy 6sszeélljon. Mint egy tancjelenet,
amit a villan6fény egy pillanatra kimerevit: tért mozdulatok, akkordok, arcok. Ennyi. Ugy,
ahogyan innen Iatom. Méashonnan biztos masképp lehet latni a jelen habitusainak attlinését.

Minden mas lett. Hogy igazabdl milyen? Talany..."

Il Almasi, 2002. 7.

AkovetkezOkben felvazoljuk a teljesség és a rendteremtés igénye nélkil azokat a tren-
deket, amelyek az életiinkben az Uj vonéasokat jelentik, majd koncentralunk a vasarlasok-
ra haté trendekre. Végezetil a trendek érvényesiilését mutatd fogyasztoi csoportokbol
mutatunk be néhanyat.
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3.1. A tarsadalmi trendek és ellentrendek

A trendek természete, hogy az Ujdonsagokat jelzik a tdrsadalomban, altalaban oly mé-
don, hogy a korébban is szérvanyosan jelenlevé dolgok reflektorfénybe keriilnek, sza-
mossaguk, formajuk, kornyezetik és kiterjedtségiik novekedik, véltozik. Amely trendek
széles korben nyernek elfogadast, azok beépilnek a mindennapokba, atlagos magatar-
tassa ,,degradalodnak", igy megsziinnek trendek lenni.

A trendek el6hivjak az ellentrendeket is, ugyanazon jelenség ellentétes p6lusanak ki-
emelésével (gyors - lasst). Az ellentrendeknek persze mas kivaltojuk is lehet, pl. mas
kulturdktol atvett 0 felfedezések.

Azonban nem minden Gj indul egy iranyb6l (a modern csoportokt6l), hanem (j lehet
az Gjonnan felfedezett ,,régi" is, nevezetesen a jelenséget felkarol6 tdrsadalmi csoportok
Uj fénybe helyezik a korabban is volt, de elfeledett vagy hattérbe szorult dolgokat, lasd
pl. a ,retrot". Vannak tehat ,,0j" és ,,0jra" gyoker( trendek. Ha ezt a mozgast abrazolni
kivanjuk, akkor a 3.1. 4brat kaphatjuk.

Mindezek utan tekintslk at a legjellemzébb trendeket, amelyek mindennapjainkban
mar éreztetik hatasukat és ndvekvd jelentéségukre szdmithatunk.

modern tradicionalis
értékorientacio értékorientacio

lassu élettempd

a, Uj, trendi jelenségek b, Uj, ellentrendi jelenségek c, Gjrafelfedezett jelenségek

3.1 &bra. Trendek és ,,ujratrendek" alakulésa a tarsadalmi csoportokban
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Atest megjelenitésének felértékel6dése

Mind a ndi, s6t mér a férfitest is egyre inkdbb idegen szemeknek ,,kitett", fontossa valt
az emberek szd&mara az idealok (meédiasztarok) testmintdinak kovetése. A test pozitiv
megitéléséért tett er6feszitések korébe tartoznak pl. a plasztikai sebészet, a botox-keze-
lések, a fitnesz-termek szolgaltatdsainak igénybevétele, a teljes test szdrtelenitése, ,,szi-
nezése" szolariummal, diszitése testékszerekkel (lasd a metroszexudlis férfiakat), vagyis
ez a trend a férfiakra is atvonuldan teremt egyre nagyobb piacot. Ezzel egyidejiileg a
test ételekkel, kényelemmel valo kényeztetése is jellemz6, a talstlyos népességi arany
novekedésével néz szembe egyre tobb tarsadalom, egyben érezhetd a sulyosabb test el-
fogadtatasdnak trendje is.

Az egészség Uj értelmezése

Egyre inkdbb az egészségesek ,,gyogyitasa™ kertl el6térbe, ugy tlinik, az egészség ,,csi-
nalhat6", ,,fogyaszthat6". Osszefliggéshen atest (j szemléletével, elGtérbe keriilt a , javit-
hatdsag"”, egyre fontosabb az egészség aktiv megtartasa. Mar nem a betegség lekiizdése,
hanem az egészség fenntartasa az a cél, amiért hatalmas apparatusok mozdulnak meg, (j
piacok, piaci szeletek nyilnak. Az egészségugy ,,06sszené" az élelmiszergyartdkkal (lasd
functional food), a turizmussal (lasd spa), a divattal (lasd a ,,Iélegzé™ anyagok, intelligens
ruhdk), a kozmetikai iparral (lasd a korszer(i alapanyagu arckrémeket), a wellness-szel
(lasd az ide kapcsolddd azsiai gydgymodokat), a kereskedelemmel (lasd a boltokban,
benzinkutaknal kaphat6 gydgyszerekrdl sz6l6 vitat, a ,,belllrél szépité" szereket), az IT-
vel (sms - ,,vedd be a gyégyszered") stb.

Apaciensbdl vasarlé lesz, megjelenik az élményvasarlés, de az autentikus forras kere-
sésének mind fontosabb kérdéssé véalasa is.

Felmeril a vizio szintjén a gép-ember kapcsolat kérdése az implantatumok szerepé-
nek ndvekedésével, és egy sor tovabbi etikai probléma.

,1d6t vagy pénzt!"

Alegszlikebb keresztmetszet szamos embernek az id6 (Steinle-Wippermann, 2004), ami-
nek pénzzel valo megvéltésa, vagyis szolgéltatdsok vésarlasa a sajat magunk altal valo
munkavégzés idejének felszabaditasara, egyre szélesebb kor( (takaritond, babysitter,
kertész, ,,sorban all6" ember stb.). Novekvé a szolgéltatasok iranti igény, foképp az id6-

megtakaritas céljabdl (lasd pl. Opaschowski, 2002).

Levine (1998) 31 orszagban végzett kutatasokat az id6vel kapcsolatos bedllitodasra, az egyes
kultirdkban az id6 értékérdl. Az id6 és az élettemps Osszefiiggésére hdrom egyszer( indi-
katort hasznélt:

- anyilvanos térben Iév6 6rak pontossaga,

- agyaloglasi sebesség (belvarosi gyalogosok 20 méteren val6 kdvetésével),

- amunkavégzés sebessége (postan egy egyszerl bélyegvasarlashoz sziikséges idd).

Akutatds azt mutatta, hogy a kilenc leggyorsabb orszagbdl nyolc nyugat-eurdpai volt -
egyedil Japan allt a nyolcadik helyen -, az utols6 nyolc helyen fejletlen gazdasagu orsza-
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gok alltak, a leglassabb (lasd manana) Brazilia, Indonézia, Mexiké. F6bb kutatasi megalla-
pitasai:
- minél hatékonyabb egy orszag gazdasaga, annal gyorsabb az élettempd,
- minél iparosodottabb egy orszag, annal kevesebb szabadidejik van az embereknek,
- minél tobb ,,id6t megtakarité" gép all a vasarlok rendelkezésére, anndl inkébb id6prés
alatt szenvednek az emberek,
m - minél varosiasodottabb egy orszag, annal gyorsabban mozognak az emberek.

»Segitség, nem értem, nem tudom, nem latom at!"*

Egyre tobb olyan targy, dolog van a kérnyezetiinkben, hogy még felszini mikddését sem
értjik, tandcsadasra van szikséglnk. Ugyanez a helyzet persze az utazéassal, az Gvo-
dai, iskolai beiratassal, a neveléssel, az egészséggel, az étkezéssel, lakberendezéssel sth.
kapcsolatban is. Szakért6je van a bornak, a kdvénak, a cipének, az utazasnak, a csokola-
dénak, a parfimnek stb. Tanacsot kell kérniink, ha el akarunk igazodni egyszer(i ember-
ként, vasarloként a szimbolumokkal, latszatra &rnyalatnyi, &mde mégis Iényegi kiilénb-
ségekkel tlizdelt aruvilagban.

Tul sok valtozas, tal gyorsan

A tul sok valtozas, izléstinkkel ellentétben, tul gyorsan kdvetkezik be, ami elbizonytala-
nitja az embereket. A csaladi, barati kor, a munkahely, a munka maga, a tarsadalmi kor-
nyezet, a dolgok fel- és leértékel6dése megviseli az embereket, vagynak a biztos pontok-
ra, amelyeket egyre ink&bb sajat maguknak kell megteremtenilik, esetleg sajat magukban
megtalalni.

Ajolét
Ajo6lét Uj dimenzidkat kap, az él j6l, akinek ideje van (pl. magara, masokra odafigyelni,
a gyereknevelésre, az olvasasra, testedzésre, dnm(velésre stb.). JOIét-jelzévé valik a gon-

dolkodasméd, a f6 (média)aramlatokbdl val6 kitorés, a sémaktdl valé megszabadulas.
Ajo(l)étet (lasd Pikd, 2005) a pozitiv gondolkodas, s6t a tudas is jelzi.

Egyensulykeresés

A munka-élet-egyensuly megteremtése kifejezetten nehéz napjainkban, térekvésink egy
napon, egy életen belil is korlatokba (tkdzik, segitségre, tanacsokra, megoldasokra va-
gyunk. Azok a szolgaltatasok, termékek, amelyek ezt az egyensulyt, a kikapcsolddast, az
aranyos id6eltoltést segitik, elényt élveznek.

Szereptudasok erézidja

A bizonytalankodéasaink egyik forméja az is, hogy a szerepekkel jaré korabbi tudasunk
elkopik, megszinik, Uj igények jelentkeznek, pl. mit jelent egy negyvenéves ,.kismama"
kezelése.
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Maximalis igények egy korantsem tokéletes embertdl

Egyre gyakoribb, hogy olyan elvarasokat timasztunk méasokkal szemben, de akar ter-
mékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatosan is, amelyeket alig lehet teljesiteni, és kdzben
mindezeket sajat tokéletlenséginkdn keresztil itéljik meg. Ez a jelenség komoly elége-
detlenségforras lehet.

,»Rovid" figyelem

A ,piktogrammosodas”, a szinte jelekben valé gondolkodas, a révid ideig tarto figyelem,
arovid szdévegek olvasasa, azaz ,,rovid értelmezése", a vizualitas felértékel6dése, vagyis
a ,,képek tobbet mondanak"-elv kdvetése egyre inkabb jellemz6. Ez a trend az elmélye-
dés, ahosszu tavu tudésba torténd befektetés ellen hat.

Szellemi kihivas, kreativitas

A sekélyesedés mellett a komoly szellemi kihivast jelent6 munka irdnti igény is névek-
szik, a kreativitést fejleszt6, komoly feladatok egyre fontosabba vélnak. Sokan mér a
»Kreativ osztaly", a ,,C-class" mint (j életstiluscsoport megjelenését is hirdetik.

Beszélgetés helyett ,,eszkozkommunikéacio™

Igaz, hogy téren ativeld, de mégis 0j tipust az a ,,beszélgetés”, amit skype-olva, mobilon,
videokonferencian sth. tesziink meg. A ,,finom jelek", a testbeszéd, a mimika igy kimarad
a szOveg értelmezésébdl.

Médiamintak kovetése

Sulyos jellemzdje korunknak, hogy a médidban megjelend emberek, események, hirek
vezetik szamos ember életét, meghatarozzak, hogy mir6l beszélnek, hogyan latnak bizo-
nyos dolgokat. ,,Megvehet6k" a beszédtémak, az értékitéletek, sokkal jelentésebb mér-
tékben, mint kordbban.

Az autentikus keresése

A ,médiavezetés", a mintdk kovetése kényelmes megoldas. De atlathato, érzékelhetd a
»csinalt" és az ,igaz" kozotti killonbség. Keressik az ,igazit", az igazi pillanatokat az
életlinkben, az igazi gyartét, az igazi kereskedét, az igazi terméket. Aki hitelességét tudja
bizonyitani, annak lesznek hivei, vasarloi.

Vagy atermészetesség irant

Egyre tobb ,,m (", ,,csindlt" targy, ember vesz koril benniinket, igy érthetden értékel6dik
fel minden, ami természetes, a termeészettel kapcsolatos, ami a gyokerekig nyulik vissza.
Lassan mar egy él6 csirke maga az egzotikum!
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Csaladi iddmenedzsment, csalédi logisztika

A programok, a mindennapi élet szervezése szdmos ok miatt rendkivil bonyolult lett.
Pl. a patchwork csaladok tagjainak dsszeszervezése akar tobb csaladot is érinthet. Oda
jutunk, hogy a csaladi kommunikéaciot is szervezni kell, hogy egyaltalan taldlkozzanak
és beszéljenek a csaladtagok. A mindenhova beiratott gyerekek térbeli mozgatésa, prog-
ramjainak id6beli megszervezése nagy odafigyelést, hovatovabb logisztikai szakértelmet
kdvetel6 tevékenység.

,,Utkozben™

Fizikai és szellemi értelemben is ,utkézben" vagyunk egyre tobbet. Utkdzben esziink,
iszunk, tartjuk a kapcsolatot telefonon barétainkkal, ismeréseinkkel, tgyfeleinkkel. Egy-
re tobbet utazunk napkdzben és az év soran is, ,,uj nomad" csoportok alakulnak ki, a
reptereken, a palyaudvarokon rendszeresen megjelennek ,,atkézbeni" felszerelésekkel
(halozsak, oltonytartd, hotelszobai pakkok sth.). Nem véletlenil értékelddnek fel ezek a
helyszinek, pl. a benzinkutakkal kiegésziilve.

,,Azonnal"

A tiirelmetlenség, a mindent azonnal és nem két 6ra, két hdnap, két év mulva akarunk.
A folyamatos jelenidej(iség atiit a kapcsolatokon, ellehetetleniti ahosszl tava terveket, ily
modon mi magunk tesziink mindent bizonytalannd, kvazi ,,rugalmassa” magunk kortl.

7x24

Az ,azonnalbdl" kdvetkezik, hogy mindent mindig hozzaférhetévé akarunk tenni, min-
den pillanatban, varakozas nélkiul akarunk vésarolni, szolgaltatdsokhoz jutni. Sajat va-
gyaink ,turb6zzak" életiinket, gyorsitjak tovabb a mindennapokat.

Globalis fenyegetettség

Az eddig bemutatott trendeknek is van egy negativ olvasata a pozitiv kicsengés mellett,
de nevesiteni kell azt az egyértelmiien negativ trendet, hogy a kildnféle okokbol (pl.
természeti katasztrofa, terrorizmus, habord, menekiltek dradata sth.) keletkez6, orszag-
hatarokon atnyllé fenyegetettség egyre kozelebbrél érinti életiinket. Egyrészt a , realti-
me" hirek kdvetése, a média miatt naprakészek vagyunk, masrészt mobilitdsunk miatt a
vilag legtavolabbi pontjain fenyegetheti honfitarsunkat veszély, igy aggédhatunk értik,
kdzel hozva igy a bajt mindennapjainkhoz. Ennél dsszetettebb persze a kérdés, itt csak a
felszini vazat érintettik.

Kornyezeti érintettség, kornyezetvédelem

Felértékelddik a kdrnyezet - 1asd még a természet(esség) trendjét -, egyre tdbb embert
vezet a kdrnyezettudatos megfontoltsdg a magatartdsaban, a vésarladsaban. A ,,zéld"
marketing, a ,,zold" fogyasztd, a ,,z61d" energia stb. jelentdséget nyer.
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Vannak olyan trendek, amelyek mar ,,alig trendek", annyira beépultek mar az életlink-
be, hogy inkabb csak felidézziik 6ket, ki mar nem fejtjlik. Kétségtelen, hogy ezeknek is
van mindig Uj megjelenési forméjuk, de alapvet6en az életiink részei az
- individualizmus,

- hatékonysag iranti elvaras,

- n6k térnyerése,

- narcizmus,

- stressz,

- mobilitas,

- élmény és szorakoztatas elvarasa,

- gyorsulas/gyorsitas,

- feln6tt jatékok (video, szdmitogép, kvizmisorok),
- nehéz eligazodas az élet dolgaiban,

- technikafélelem stb.

Atrendek az U generéciok értékeire, szokasaira, kultlrajara is hatnak.

Egy kutatas (Steinle-Wippermann, 2003) azt a kérdést vizsgalta, vajon tényleg igaz-e, hogy

a német fiatalok ,,hilyék és gazdagok". 12 varoshan 300 mélyinterjat készitettek, videofel-

vételeket rogzitettek, valamint szakért6i interjukat folytattak. Ezekb&l az adatfelvételekbdl

szarmazik pl. az aldbbi, 3.2. 4brén lathaté néhany jellemzd, amelyek a kbzépgeneracio (baby-

boomerek), a fiatal generacio (X-generécid) és az (j fiatal (12-21 évesek) generacid (haldzati
m gyerekek) esetére érvényesek.

értékrendvaltas kulturalis kornyezet
szliletett 1945-1960 kozott a tiltakozas kultaraja
cél: onkifejezés szlogen:
'‘asi - idealizmus az autoritasok kritikaja
baby /\ - narcizmus
boomer / o\ - lazadas ,Ha valakivel kétszer hélsz,
/ \ - kreativitas régton a cégébe allsz."
I 1 - fejlédés
legfontosabb érték a tiltakozas .Szeretkezz, ne haborizz!"
szliletett 1960-1980 kozott az elfojtas kultaraja
A cél: onreflexio szlogen:
- szoft-individualizmus a kedvetlenség, mint elv
X, L, \'S > ( - cinizmus / .
generacio zZyts ifiX - pesszimizmus »Mi nem vagyunk
1 9\ / ~ " improvizécié marketing célcsoport!
kz - értelemkeresés
legfontosabb érték a szkeptikussag .Tonkremegyek, jossz te is?”
szliletett 1980-2000 kozott a média kultaraja
4 i cél: dnjavitas szlogen:
- egyszemélyes mindenes héal6-mania
halozati - pragmatikussag
gyerekek - halézat "We are one family”
- kooperacio "Just do it!”
- hatékonysag "My home is my homepage."
legfontosabb érték a bizalom "LoL"

3.2. dbra. A generéaciok viiaghoz valo viszonya
(Steinle-Wippermann, 2003. 212-215. alapjan)
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3.2. A vasarlasra kdzvetlenul haté trendek

Szadmos kozelitésben targyalhatnank azokat az 0j jelenségeket, amelyek a kinélati oldalt
jellemzik, vagyis a gyartokat, kereskeddket, szolgaltatokat, médiatulajdonosokat érintik,
a vasarlokra, a vasarlasokra igy gyakorolva hatast.

Az energia

Ugyan tudjuk, hogy energiaforrasok biztositjak azt a kényelmet, mobilitast szamunkra,
amelyek természetesnek hatnak, igy tulajdonképpen nem is tudatosul bennlink életiink-
ben jatszott igazi szereplk. A kivételesre, a ,,nincs aram, gaz, tavfités stb." helyzetre Ki-
vételesen gondolunk, erre nehéz felkészilni, hiszen ezek létezését adottsdgkent kezeljuk,
helyettesitésiik egyre nehezebb egy varosi haztartasban.

Az energiaforrasok szlikdsségének problematikdja azonban egyre inkabb felmer(l.
Egyre gyakrabban cikkeznek a lapok az autdk alternativ meghajtasarél, keressik az (j
megoldasokat. Az energia biztositasa, az 0j energiaforrdsokra valé atéllas igazi kihivas,
szamos kapcsolddasi ponttal a tArsadalmak életére (lasd a 3.3. abrat).

opcidk kihivasok
napenergia a foldgazéra vége
hidrogén atomenergia
ajové hajtéanyagai
biodiesel geopolitika
szélenergia biztonsag
- T.. T .
nanotechnolégia terrorizmus

3.3. dbra. A jov6 energiapiaca
(Canton, 2006. 61.)

A globalizéacid

A vildggazdasagban mar évtizedek Ota él6, és valtozo6 ritmusban er6séd6-gyenguld je-
lenség a globalizéacid, az orszagokon, kontinenseken atnyulo termelésszervezés, értékesi-
tés. A globalis kinalat megjelenése a vésarloi szabadséagot jelent(het)i, egyben a hasonlé-
sag, az egyformasag nyomasztd érzését. A globalis kinalat mellett ezért értékel6dik fel a
regionalitas, az adott kdrnyezetben autentikus élelmiszer, technoldgia. A globalis cégek
koltségesokkentd torekvése eredményezi a termékek egyre szélesebb rétegek szaméra el-
érhet6 korét is. Egyszerre utasitanank el és idv6zdlnenk a globalizacidt, ami persze nem
egyforman érint ipardgakat, kereskeddcegeket.
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Aglobalizécié is rendkivil komplex kérdéskor, pl. magaban foglalja az értékek globa-
lissd valasat, a keleti és a nyugati kultlra cseréjét, a szegénység, a vilag jelentds részén
val6 éhezés problémakdrét, a globalis terrorizmust, a globalis munkahelyeket stb.

Atulkinalat

Még mindig tul sok cég vezet6je gondolja, hogy a ,,tébb jobb", igy a termékek 6zbne éri
el a vasarlokat. Ez a témakor egyrészt egy koltség/haszon elemzést igényel, masrészt
egy befogadoi (vasarldi) magatartas vizsgalatot is, hiszen egyre gyakoribb, kutatasok-
kal bizonyithat6 (lasd pl. Riemenschneider, 2006), hogy a ,,tll sok" dontésképtelenséget
okoz. Tversky és Shafir (1992) mar bizonyitjak empirikus kutatdsokkal, hogy a tul szé-
les vélaszték a vasarlas folyamatdnak megszakitasat vagy elhalasztasat jelentheti. Olyan
konfliktus alakul ki, amit nem tud megoldani a vasarlo.

Dhar (1997) két tanulmanyt is szentelt annak, hogy a vasarl6 két, 6sszehasonlithatdéan
azonos teljesitést mutaté megoldas esetén a nem dontést nagyobb ardnyban valasztja,
mint a vasarlast (lasd 3.4. bra).

m alternativa O ugyanolyan vonzoé alternativa LJ egy dominans megoldéas

* POl
** p<0,05

3.4. dbra. Alternativak hatasa a vasarlasi dontésekre
(Dhar, 1997. 218. alapjan)

Akkor is a ,,nem vasarlas" mellett donthetlink, ha nem 0sszehasonlithaté a kinalat,
ezért keveredlink konfliktusba, tal sok id6 és kritériumelemzés kellene a véasarlashoz, igy
azt inkabb elhalasztjuk.
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Olcsbsag

Az egyre komplexebb és alig kovethetd aruvilagban az ar latszik a legegyszer(ibb, leg-
inkabb megbizhat6 dontési kritériumnak. A mérkak kicserélhetdk, valogathatunk a kina-
latbél, azt gondolva, hogy mar-mar érzékelhetetlen kiilonbségeket akarnak veliink meg-
fizettetni. Eltlint az ,,0lcs6" pejorativ értelmezése, hiszen mogotte az ,,lgyes vasarlé"
képe jelenik meg (lasd Karmasin, 1996). Az utobbi egy-két évben figyelhettiink fel erre
nalunk is, pl. csokkentek az élelmiszerarak, olcsobb lett a divatcikk, az elektronika, az
utazas (lasd a fapadosokat) stb. Kialakult az az elvaras, hogy kevesebb pénzért akarunk
valamit megszerezni, vagy ugyanannyiért tébbet szeretnénk kapni.

Az ,olcsé" 6nmagéaban azonban egyre kevésbé lesz elég, olcsdbban, jobbat, gyorsab-
ban, egyszer(ibben akarunk kapni. A ,,gyorsabban-jobbat-olcsébban” vonulat utébbi 50
évben lejatszédott fazisait a 3.5. abra mutatja.

a komplexitas
visszafogéasa

elfordulas
a tradicioktol

1951-1970 1970-2000 2001-2010?

3.5. dbra. Avasarlas motivumainak valtozasa
(Bosshart, 2002 alapjan)

1950 és 1970 kozott a jelszd a visszafogott, megfontolt fogyasztés volt, inkabb az ,,ak-
kor kolts, ha marad elegend6 pénzed™ elv volt jellemz6, nem volt elfogadott a mértékte-
len vasarlas, f6képp nem a hitelre vasarlas.

1970 és 2000 kozott a ,,tobb jobb" jelszé divott, ndvekedtek a kinalt termékkorok, a
markak szama megugrott, vevdi elvarasok alakultak ki, sokat és sokfélét vasaroltak az
emberek.
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Napjainkra tisztan latszodik, hogy att6l nem szabad megvenni valamit, mert olcso,
ha nincs ra sziikségiink. Nem tudunk tobbet enni, legfeljebb tébbért. Megtapasztaljuk a
fogyasztés és a vasarlas hatérait.

Az is kidertlt, hogy a tal sok megbénithat benniinket, nem tudunk donteni, ndvekszik
a stressz és az agresszivitas a vasarlékban.

Akinélat és a mogotte 1év6 vasarlok polarizalédnak, hiszen az olcsd mellett a luxus is
megjelenik, méghozza egyre hatarozottabb maddon, kevés sikerrel kecsegtetve ily médon
a kozepest.

Az olcsbsag sok esethen egyitt jar a kereskedelmi markak véasarlasaval, a diszkontok
preferalasaval, valamint még jo néhény olyan trenddel, ami a kereskedelmet érinti (lasd
a 3.1. tablat).

3.1 tébla. Megatrendek relevanciaja az egyes kereskedelmi agazatokban, Németorszagban

vertikalis kereskedelmi : : veve- nemzetkdzivé retail
terjeszkedés markak discounting orientaltsag vélas branding
sajat pékségek, nagyon fontos a diszkontlancok  vevdékartyak kevésbé Aldi a legerésebb
hentesek, a diszkont- részesedése 40% (pl. Real), nemzetkozi, maérka,
gyartas lancoknal korili, a tobbiek  visszafizetéssel  a diszkontlancok —erds markéak
FMCG megrendelésre legnagyobb kivételével még: Edeka,
a diszkontok része is alacsony Plus
esetében arsavokkal operal
*k *k Kok Kk * * *k
jellemzé vertikalis emelkedd célcsoport- nemzetkozi H&M és C&A
terjeszkedés tendenciat mutat orientacié a cégek erés markak
esetén nagyon (pl. KiK, Takko) H&M esetében dominanciaja
ruhazat fontos (pl. H&M, C&A)
*kKk *% *k * *kk *k
pl. IKEA és vertikdlis pl. Roller, a célcsoport- kivétel IKEA regiondlis
Musterring terjeszkedés nagyobbak orientacié az markak fontos
esetén fontos onallé diszkont IKEA esetében szerepet
butorok markaval jatszanak,
jelennek meg kivétel IKEA
kiegészitésként
* * * * *
leginkdbb a mas  a piacvezetd felt(ing, Media-Markt Media-Markt,
agazatokbol Media-Markt az  felhasznaldkat nemzetkozi Satum, Expert,
haztartasi é!'kez(jk é:s a alacs,or)yl ,é" o meg,szélité ugyan, de Electronic Partner
elektronika diszkontlancok stratégiajara épit reklamok Németorszagban
esetében fontos ("hilye azért kulfoldi cégek
nem vagyok") nincsenek jelen
* *k * apiacon * *kk
a leanyvallalat- elterjedt az fontos témakorok: a Castorama Obi, Praktiker,
lancok alland6 alacsony  szervizelés és megbukott Bauhaus,
do it rerl1,delk(’ezn,ek arak rendszere panaszkezelés Németqrszé,gban, Hagebau
yourself sajat méarkaval (Hornbach) a Praktiker és az
(pl. szinek terén) és a rabatt Obi nemzetkdzi
(Praktiker) markak

*

nagyon jellemzé, "jellemz6, * kevéssé jellemzd, - jelentéktelen

Forrés: Hurth, 2006.198.
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Az id6

Az id6 problematikajat a vasarlasokat kézvetlenil befolyasolod trendek kdzott is fel kell
vetnink. A vésarlasok esetében ugyanis nem csupén az olcs6sadg novekvd fontossagu,
hanem az egyes termékekhez, szolgaltatdsokhoz vald hozzajutas ideje is. Az idé nem
csupén az arakkal, hanem a kényelemmel, a talkinalattal is 6sszefliggé dolog, mert azok
a keresési, az informacioértelmezési, a tajékozadasi, a megértési, a megvasarlasi idd va-
lamelyik elemét érintik.

A legegyszeriibb 6sszefliggés az id6 és a pénz kdzott van, igy nem véletlen, hogy a
legalabb egyiket kimél6 megoldasokat atlagon felili piaci névekedés jellemzi (lasd a
3.6. 4brét).

orok egyetemistak, sok id6 sok id6 jol szitualt nyugdijasok,
szegényebb nyugdijasok, és és gazdag hazasok,
alternativ tipusok kevés pénz sok pénz lottényertesek,

az (j gazdasag parazitai

menedzserek,

allalkozok kevés id6 kevés idd szegény munkasok,
61 keresé Vk’tk zo% és és alacsony jévedelm(
Jol kereso, ketkeresos sok pénz kevés pénz csaladok
csaladok

3.6. dbra. A leggyorsabban ndvekv6 fogyasztdi szegmensek
(Bosshart, 2004. 139.)

A kényelem

A vésarlasok értelmezésénél egyértelm(en tisztaban kell lenniink azzal, hogy a vasarlas
az adott ember szdméara nem csupan pénzkiadas, hanem er6forrés-aldozat. Pénzt, id6t,
mozgast (kozlekedést), energiat, mas dolgok hattérbe szoritasat kell adni a vasarlasért.
Illy modon a kényelem biztositasa a vasarlasoknal, a fogyasztasnal kiemelt fontossagu.

Ha figyelembe vessziik a rejtett koltségeket is, akkor a ,,kényelem™ fogalmat Gjraértel-
mezhetjlk, igy id6- stb. megtakaritdsokat eredményezhetiink a vésarloknal. Ha pl. az
élelmiszerek kiilonféle csoportjait abrazoljuk az id6, a pénz, a kényelem szempontjait
vizsgélva, akkor a 3.7. &bra érdekes kovetkeztetésekre ad lehet6séget.

Az innovaciok

Hihetetlen mértékben talalkozunk 0j technikai megoldasokkal, alig tudjuk ezeket be-
épiteni életlinkbe, megtanulni kezelésuket, kihasznalni tudasukat. Ugyan vilagos, hogy
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stomach supply komfort health food gourmet

e iz . . »éhséglizé" »~inyenc"
kevés id6/kevés pénz 9 y

faster food

fast food

casual dining
hétkéznapi
étkezés

fine dining
"elegans"
étkezés

sok id6/sok pénz

3.7. dbra. Az id6faktor és az étteremtipusok matrixa

agazdasagra és a tovabbiakban a tarsadalmi folyamatokra is nagy hatast gyakorolnak az
innovaciok, tulajdonképpen tdvozlendé dolgokrol van sz6, mégis nehéz megbaratkozni
a gondolattal, hogy egyre kevéshé értjiik mikodési elveiket, egyre nagyobb a szakadék
aprofi és a laikus kdzott.

Ma a legnagyobb hatadsu véltozasokat az informéci6kommunikéciés technolégia
okozza, bar méar ,lesben &llnak", s6t kezdenek a mindennapi termékekbe beszivarogni
a géntechnologiai, a nanotechnoldgiai kutatasok eredményei is. Ezek az innovaciok fel-
gyorsitjak vagy tovabb gyorsitjak a tarsadalmi valtozasokat (lasd a 3.8. abrat).

A mediatizacié

A média hihetetlenll befolydsolja mindennapjainkat, pontosabban a tarsadalom tagjai-
nak tobbségét jellemzi leginkabb a tdémegkommunikéacios hatas. Uton-utfélen érezziik
ezt a hatast, a kulonféle formaju médiumok tartalma egyre komolyabb verseny targyava
valt (lasd ehhez pl. Siikosd, 2003. munkajat). Az eladott példanyszamok, az elérési mu-
tatok, a letdltési szamok harca egyre inkébb a fogyasztdi igények felé fordul&st eredmé-
nyezi - elvileg. Az igazi tukrot az igényekrél az fogja adni, ha interaktiv televiziozas lesz,
Uj tartalomszolgéaltatasok jelennek meg. Jelenleg egyre inkabb latszatvilagot jelenit meg
amédia, azt az el6nyt felmutatva, hogy benne a mindennapi emberek is ,,lathatéak"”, igy
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sokak szamara ,létez6ek". Ezt az érzést er6sitik az emberek a sajat maguk altal krealt
show-kkal. A médiumok 6sszeolvadasa (TV-internet-telefon) megteremtik a szérakozta-
tas, a kommunikacio Uj lehet6ségeit. A C-Commerce, vagyis a tartalom(content)-kereske-
delem (j lehet6seégeket teremt, altala Uj célcsoportok nyilhatnak.

3.3. Trendi csoportok

Néhany fogyasztdi csoport elnagyolt képét vazoljuk fel az alabbiakban, amelyek kiilén-
féle trendek hatésara vald reagalasként is értelmezhet6k. Vannak kozottik tjak, vannak
Uj vonasokat mutatéak, de mar ismert csoportok is. J6 néhéany rejti magaban azt a poten-
cialt, hogy érdemes vizsgalni 6ket, esetleg alapozni rajuk. Ardvid ismertetések célja csak
a gondolatébresztés, tovabbi kutatdsokat igényel a csoportok tényleges nagysaganak ki-
szamitasa, vasarléi potencialjuk felmérése konkrét termékek/szolgaltatdsok esetében, a
magyar piacon.
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LINC's (Low Income No Culture)

Nem szivesen irjuk le ezt a csoportot, de a tények makacs dolgok. Nem szegényekro6l,
nem hajléktalanokrol van sz, hanem esetleg a tarsadalmi atlagot (alulrél) elérd csoport-
rol, amelynél a szerényebb jovedelem mellett iskolazatlansag, még ink&bb a kultaralat-
lanség jellemz6. A tomegkommunikécio ,,gyermekei”, véleménydiket diktaljak, érdekl6-
dési koriik az extrém életesemények (halél, kriminalitas, katasztr6fak, orvosi bravirok
és hibak, nagy bukésok és nagy felemelkedések...) kovetésével jellemezhetd. Ebbe a cso-
portba tartozik a kereteket vesztett emberek egy része is (pl. a munkabol betegség, elbo-
csatas stb. miatt kiesé emberek). Fogyasztasukat, vasarlasaikat vizsgalni kellene, hiszen
a legtobb kutatas iranya nem feléjik mutat.

Szubjektiv ,,szegények"

Sokan rosszabbul élik meg helyzetiiket, azt rosszabbnak itélik, mint amilyen szint(inek
az ténylegesen kimutathatd. A probléma gyokerét a mérce megvalasztasaban (is) sejtjik,
illetve abban, hogy viszonylag magas az eladésodottsagi szintjik, igy kevés a szabadon
elkolthetd jovedelemhéanyad. Ebb6l az is adddik, hogy inkabb kikerulik a csébitast, nem
szivesen mennek boltba. Egzisztenciajukat féltik, a lecsuszas veszélyét érzékelik.

(Sokaig) egyetemistak

Miutén az érintett korosztalyban még mindig ndvekvé a tovabbtanuldk aranya, érdemes
ezt a csoportot is szegmensként kezelni (latunk is erre példakat, lasd lakaseladasi szlo-
gen: ,, Tudja biztonsadgban gyermekét Budapesten"). Egyrészt sajatos a kiadasi szerkeze-
tik, de f6képp az outdoor-os tevékenységik (lasd pl. mozi) atlag feletti, mésrészt a jovo
remélhet6leg jol keres6 korosztalyat udvozolhetjik bennik.

LOHA's (Lifestyle Of Health and Sustainability)

Kifejezett kornyezet- és egészségtudatossadg adja a csoport sajatos karakterét. Nalunk
még kevéssé jellemzé, de célcsoportként egy-egy termék/szolgaltatas esetében méar meg-
jelennek. Olyan jo jovedelmi viszonyok kozott é16k, akik preferenciajukban az egészség
és a kornyezet szempontjait el6kel6 helyre teszik (Kotler-Keller, 2006. 256.). Ide tartoz-
nak a kisgyermekes csaladanyék, de a szinglik egy része is. A csoport nagysaga névekvd
a jov6ben. A wellness, a kornyezetbarat, a természetes alapanyag stb. hivoszavak kész-
tetik vasarlasra Oket.

Tigrisnk

Olyan 40 év feletti, f6képp egyedlalld, karrierorientalt nék, akik vagy nem taldlnak pért,
vagy elvaltak, esetleg van parkapcsolatuk, de az nem feltétlendl latszik. Hatarozottak,
tudnak ,,nemet" és ,igent" mondani, fontos szamukra a fuiggetlenség, kitlizott céljaik
elérése. Gyakran ebben az életkorban valnak vallalkoz6va, hogy Uj élményeket tapasz-
taljanak meg vagy 6nmegvaldésitast érhessenek el. A gyermekiiket egyedil neveld anyak,
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a ,kirepllt" gyerekesek, a késén anyasagra vallalkozok is kozottik lehetnek. Megjelené-
sukre sokat adnak, fiataloknak kitalalt boltokba is jarnak.

Business-nomadok (ex-pat-ek)

Az Uj nomadok sokat vannak uton vagy orszagrél orszagra jarva teszik dolgukat, vagy
egy orszaghdl indulnak kiilénféle célallomasok felé. A multinaciondlis cégek megjelené-
sével, bevett munkaer6-mozgatasi modszereikkel a nemzetkdzi karrier ,,mindennapos-
sa" valt. Sajatos vasarléi magatartasuk egyrészt élethelyzetiikb6l adodik (pl. kéltdztets-
cégek, idegen nyelveket beszél6 babysitterek), mésrészt életformajukbol (pl. rutinszerd
repllés, IT-hasznalat, on-line éleimiszerrendelés) kovetkezik. A laptop, a mobil, a repulé,
a szélloda, a barati network, a taxi és az tres h(td jellemz6 (egyedilalld) életukre. Multi-
kulturdlis kérnyezetben élnek, fontosak szdmukra a statusjelzé markak.



4. CEGAKTIVITASOK, MARKETINGTRENDEK

kornyezeti a vasarloéi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
a ,kor az egyén a vasarlé
szelleme” vasarlasi életstilus aktualis
és a trendel lehet6sége helyzete
cégaktivitast / a vasarlas
marketing- vasarléi magatartas megvaldsitasa
trendek \ jellege
szlikebb a dontési az egyén é;
szocialis jellemz6k a vasarlas szituacioés
kornyezet egyeéni alapvet6 kiilsé hatast
rendszere viszonya

A kilonféle tipusu vallalkozdsok mindent megtesznek azért, hogy az emberek figyelme
az 6 termékuk, szolgaltatasuk, tzletik, Gjsaguk sth. felé forduljon, és véasarloikka vélja-
nak. Nem Kkivételek a nonprofit szervezetek sem, hiszen a marketinges, a marketingkom-
munikacids szakember alkalmazésa mara mar kérikben is mindennapos.

Nem lehet célunk, hogy a marketingmunka U0j vonasait teljeskoriien szdmba vegyuk,
csak utalunk arra, hogy mind koncepcionalisan, mind eszkdzhasznalatban rendkiviil sok
valtozés kovetkezett be az elmult id6kben. Egyrészt az IT fejlédésével olyan Uj lehetd-
ségek nyiltak meg a cégek el6tt, amelyek 0j magatartast, vevékezelést eredményeztek.
Masrészt azonban a fogyaszto az igy kredlt keretekbél &llanddan kibujik, valtoztatja a
»Szinét", vagyis a mult eseményeit rogzitd adatbazisok elemzésének létrejottekor mar U
vonasok jellemzik magatartasat, nem érheté el vagy csak nagy ,,medddszéréassal”. Ep-
pen ezért a fogyasztot, a vasarlot egyre gyakrabban kvalitativ eszk6zokkel is vizsgaljak,
igy remélve a sikeres koncepcioalkotast. A 4.1. dbra a kutatasi modszerek sokszinliségét
mutatja be.

Nem térhetiink ki részleteiben a cégek altal alkalmazott kutatasi médszertanra, de
szerencsére nem is kell, mert rendelkezéstinkre allnak a megfelel6 irodalmak (lasd pl.
Veres-Hoffmann-Kozéak, 2006).

A marketingmunkat szamos korszer( technoldgia, tudas és eszkdz segiti, amir6l fo-
lyamatosan tajékozddhatunk a szakirodalombdl, a konferencidk eléadasaibol, szakmai
beszélgetésekbdl.

Tapasztalhatjuk azt is, hogy kezd a kereskedelem is felzarkdzni a koncepci6zus mar-
ketingmunka gyartoi oldalon mar stabilizalédott szinvonaldhoz, mert a verseny erre
kényszeriti a cégeket.

Egyre szélesebb korben kell gondolkodnunk a marketingmunkarél, vagyis marketing
kell egy eseménynek, egy fejlesztési programnak, egy kdzépiskolanak stb.
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eszkdzok

- tranzakcios és kapcsolatelemzések
- termékkoséar-elemzések

- pszichodrama

- vasarloi tanacsadé csoportok

- vasarloi fokuszcsoportok
- teruleti elemzések (geo-marketing)

bepillantas a vasarlo fejébe

- store tesztek - tudas

- sorbanéllasi felmérések - értekek

- beszélgetés elemzés - elégedettség

- iranyitott kreativ csoportok - hiiség, lojalitas

- kvalitativ mélyinterjuk - vasarlasi magatartas

- data mining - a vasarlas helyérdl kialakult kép

- tartalomelemzések - a vasarlas helyével kapcsolatos tapasztalatok/
- web mining - a vasarlas helyével szembeni elvarasok

- véleménykartyak
- on-line férumok

- kivansagok, vagyak
- motivaciok

- gyakorisagi elemzések - érzelmek
- boltbejarasi vizsgalatok
- termékkihelyezési tesztek

4.1. dbra. A vevok vizsgalati modszerei
(Liebmann-Angerer-Gruber, 2003. 70. alapjan)

63



64 Kizdelem a figyelemért

Az utdbbi évek valtozasait tehat nehéz kdvetni, olyan széles korben és annyi Gjdonsag
jelent meg, hogy err6l kulon kényvet érdemes irni.

Ismert az a marketing eszkoztar, amivel a fogyasztdkat irdnyba probaljuk terelni, még-
is vannak ujdonsagok ezen a téren is, vagyis meg tudjuk fogalmazni a marketingmunka
trendjeit (lasd részletesen Forster-Kreuz 2003.). Ezeket a jelenségeket, eszkdzoket - nem
részletezve - az aldbbiakban foglaljuk dssze.

4.1. Kizdelem a figyelemeért

A figyelmet éppoly nehéz felkelteni, mint fenntartani. A hosszd tavu vev6kapcsolatok
elérése (idénként erGltetése) az ,.egy éjszakas" viszony helyett, minden cég vagya. Az,
hogy ezért mit tesznek meg és hogyan, az mar stratégia és empatia kérdése. A hirlevelek,
arendszeres ,,képbe keriilés" egyre tobb cég sajatja, a Permission Marketing, az e-mail mar-
keting gyakorlata terjed.

A Permission Marketing (lasd bévebben pl. Godin, 2001) esetében az ligyfelek szaba-
don allnak kapcsolatban az adott céggel, mert el6nyiik szarmazik a folyamatos informa-
I6dashdl. A cél, hogy a kiildés minél személyesebb legyen, hiszen annal hatékonyabb.
Avdllalkozéasok torekednek arra, hogy ,,barattd" tegyék a vasarlot, semmiképp ne kény-
szeritsenek ra semmit, adjanak kilépési lehetdséget is a hirlevélkildésbol.

Az e-mail-marketing célja is az, hogy a figyelmet kiilonféle lizenetekkel fenntartsa, az
adott cég a fogyasztd szeme el6tt maradjon.

Anwon.de empfiehlt Konsumentenverhaiten und mehr
Dr. Tor6esik Maria <------- I -hu>

aveence Fir Sie empfohlen

Dr. Torocsik Maria, Amazon.de hat neue Empfehlungen fir Sie auf Basis der Artikel.
die Sie gekauft oder bewertet haben.

4.2,  dbra. Az amazon rendszeres, személyes
ajanlatot kiild véasarldinak az eddigi rendelések
elemzése alapjan

Booklme

Tisztelt Dr. Tor6csik Marial

On Magyarorszag legnagyobb online kényvaruhdzanak heti hirlevelét olvassa m

2006. augusztus 4 én. pénteken 16 0ratol, augusztus fa in, vasarnap 24 6raig 'I's
40%* kedvezménnyel kinaljuk az Ab Ovo Kiadonal megjelent Vamos M iki6s-kotetekot.

4.3. &ra. A magyarorszagi Bookline hirlevele is
személyesen szolitja meg a vasarlot

Heti djdonsagok
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Rezept-Sucher » Pipe Rigate mit Seezunge und i
Rezept-Sucher ist das ideale Tool Oemuse auf einem Bett aus ro<

zur Suche lhrer Lieblingsrezepte
Sin typiscti sommerliches Gericht, in de
Seezunge und die Farben des Gemiises
Ambra-Aroma der VoUkompasta passen

Zutaten im Vordergrund O leit >0min

r* thnii8dhxid Zutaten
Pipe Rigate Integral! Barilla 350g; Seezs
Gl inergiewert 474 K Kirschtomaten 150& Zucchini 100& Kot

4.4. dbra. ABarilla receptes hirlevelének célja a figyelem fenntartasa

A virusmarketing (Dobole-Toleman, 2005) alkalmazasanak célja az, hogy a cégek altal
kredlt izeneteket olyan emberek tovabbitsak, akiknek hitellik van, ismer6sok, vagy an-
nak tlinnek. Beszéljenek az emberek réla, amihez jé termék, jo ,,beszéd-alapanyag”, jo
ajanlat szukséges.

Avirusmarketingben elvileg nincs semmi 0], hiszen a ,,szajreklam" régi eszkdz, de ma
az internettel hihetetlenil fel lehet gyorsitani a folyamatot és Kiterjeszteni olyan széles
korre az Uzenetet, mint korabban nem. Alkalmazasa azért is kedvelt, mert olcso és hata-
sos mikodeést tesz lehet6vé. Szerencsére a marketingvirus csak azt fert6zi meg, aki ezt
elfogadja, akinek igénye van amugy is az adott termékre, szolgaltatasra.

A technika természetesen tovabbi figyelemfelkeltd, -megtart6 és aktivizalo eszkdzo-
ket tesz lehet6vé, ilyenek példaul az SMS és az MMS, amelyek szintén célzottan, relativ
olcson alkalmazhatok és egyszerten kontrollalhatok, mindezek mellett pedig azonnali
hatassal kecsegtetnek. Ezeket az eszkdzoket 6sszefoglalé néven az M-marketing fogalma
ald szokés sorolni. Az MMS példaul a ,,hagyomanyos" szoveges Uzeneten tul kép- és
hanglizenet atadasara is alkalmas, igy nem csak a szlkséges informaciok érik el a fo-
gyasztét, hanem audio-vizualis élményben is részesiil. Az el6fizetések szama emelked6
tendenciat mutat, a mobiltelefonos szolgaltatasok el6fizetdi kbzott mara mar tébb mint
110 ezer véleményvezér érhetd el (www.btl.hu). A mobiltelefonok fejlédésével pedig
egyre szélesedik ezen eszkdzok kore is, mara mar a radiozéas, sét, a videofilmek letdl-
tése is megvalosithatova valik, ezzel exkluziv, gyors és hatékony kampanyokat tesz
lehetdvé.
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Kizdelem a figyelemért

M-kampanyok

»Szia! David Beckham vagyok, megjelent az els6 parfumdm!" - olvashatta mobiljan az a
tobb tizezer fiatal, akiket a Coty SMS-ben szolitott meg az Uj férfi parfim kampanyaban.
A Mediaedge:cia altal tervezett kampany célja az volt, hogy minél tébb fiatal menjen be a
Douglas-uzletek egyikébe, ahol az SMS-t felmutatva David Beckhem parfum illatmintét
kaptak. igy kiprébalhattdk az (j illatot, és akdr azonnal vasarolhattak is. A Mobilpont felada-
taa célcsoport rovid id6 alatt torténd aktivizélasa volt, SMS segitségével. Ez a kampanyelem
az ATL kampany utolsd harmadéban ker(lt felhasznalasra, és igy Ujra a figyelem kdzpontja-
ba helyezte a markat. Amegfeleld marketingeszktz kivalasztasa és a megmozgatd motivaciod
mellett sziikség volt egy olyan széveges kreativra, amit az els6 néhany sz6 utan mindenki
elolvas.

A British American Tobacco Hungary nemrég egyediilallé eseményt szervezett fogyasztoi
szamara Budapesten. Az tjdonsagok és Ujitasok koré szervezett esemeény helyszine egészen
az utolsoé pillanatig titokban maradt. Ujdonsagnak szamitott a meghivas és a helyszinre val6
belépés menete is. Arendezvényre meghivott feln6tt dohanyzok mind a meghivokat, mind
pedig a belépbjegyeket SMS forméjaban kaptak meg. Az adatgy(ijtés el6zetesen hostessek
segitségével tortént, a szervezd kozvetlenill az esemény el6tti napon kildte ki SMS-ben a
mobil belép6jegyként szolgald kétdimenzids adatmatrixot, mely a mobil ticketing rendszer
Iényege. Ezt a kddot kellett a party résztvevéinek a helyszinen levd hét leolvaso késziilék
egyikével érvényesitenitik. A koncepci6 sikerét és a célcsoport altali kedvez6 fogadtatasat a
bevaltott mobilkddok nagy szdma mutatja: a megjelent vendégek 80%-a az adatmatrix segit-
ségével jutott be az eseményre. A fennmaradd 20% a helyszinen tette meg a kommunikacio-
hoz hozzajaruld nyilatkozatat, és regisztraltatta magat.

= www.btl.hu

HOVE MOBILE MUSIC  BACAftot 8-ifVE  MO* BII,,\/g

4.5, dra. A Bacardi interneten és mobilon is hallgathatd radiot hozott létre a fiatal fogyasztok megnyeréséhez
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Az ambient-marketing alkalmazasa az eddig reklammentes helyszinek elarasztasat je-
lenti, vagyis a vev8k mozgéasterét kdveti az lizenet, pl. a piros lampanal felallitott, embe-
rek altal mozgatott reklamfellilet. Minden olyan helyszinen alkalmazott reklamozas ide
sorolhato, ahol a vev6k megfordulnak.

Kicsit olyan ez az eszkdz, mint az az éridsplakat, amit utdnunk visznek, pontosabban,
elénk tolnak. Lathatunk rekldmokat a WC-ben, az iskoldkban, a munkahelyen, a buszo-
kon, a taxiban, kiszuperalt autékon, a futégépeken, az el6ttiink haladé autén stb.

Az ambient-marketing els6sorban a mobil célkdzdnséget prébalja elérni, akiket klas-
szikus ATL-eszkozokkel nem lehet befolyasolni.

Az event-marketing is az érzelmi kot6dést seqiti, hiszen kézvetlen forgalomndéveld ha-
tadsa nincs, de az imazsépolas, -fejlesztés része. Az event-marketingnek méar széleskord
irodalma van (lasd pl. Drengner-Gaus-Zanger, 2004; Nufer, 2006), sokféle vonatkozas-
ban dolgozték fel a témat. Jelent6sége még mindig ndvekvd, pl. ma mar minden magéara
ado teleplilés (varosmarketing) rendez valamilyen fesztivalt (lasd rétes-, halaszlé-, por-
kolt-, pogécsa-, virdgfesztival, kdozépkori varjatékok stb.), aminek tdmogatésara, az ott
valo6 céges megjelenésekre szdmitanak a szervez6k (lasd pl. Puczké-Ratz, 2000).

Az event-marketing is valasz a ,,mobil" fogyaszté magatartasara, a rendezvényekkel
probaljak ,,egybeterelni™ 6ket, és ha kdzvetetten is, de hatast gyakorolni rajuk.

4.2. Az 0j fogyasztd keresése

Az egyre nehezebben azonosithat6 fogyasztok szegmentalasa is kilatastalannak tlnik, Gj
madszerek, U kozelitési médok sziikségesek a feladat megoldasdhoz (lasd a témakorhoz
pl. Szlics, 2003 munkajat). Az emberek élménytere, a szcéna (lasd részletesen az 5. feje-
zetben) nem a klasszikus szociodemografiai vagy pszichografikus jellemzdk figyelembe-
vételével osztja csoportokra az embereket, hanem érdekl&dési koriik, szabadidés aktivi-
tasaik, hasonlo ruhdjuk, széhasznélatuk, hasonld fogyasztési szokasaik alapjan.

4.6. dbra. A RedBull fogyasztokat aktivizalo rendszeres rendezvényeinek sorozataban
2006-ban kreativitasversenyt hirdetett
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4.7. ébra. Az amerikai JCpenney aruhazlanc spanyolul, a német Yellostrom aramszolgaltatd
torokul megjelend honlapja

Acsoportok kezelésének az a nehézsége, hogy idében valtozd dsszetétell, szorossagu
csoportkapcsolatokrol van sz6, raadéasul a csoporttagok - ennek megfeleléen - hol itt, hol
ott tnnek fel.

A szcéna-marketinget (lasd részletesen Prykop, 2005) neheziti az is, hogy nem minden
termék esetében alkalmazhat6, egyszer(ien vannak termékek/szolgaltatasok, amelyek
nem illeszkednek egy adott élménytérhez (sem).

Megjelenik az etno-marketing is mint a kisebbségeket megszdlitd koncepcié, amelynek
alkalmazasaval bizonyos tarsadalmi csoportokhoz keriilhetiink kdzelebb (lasd pl. Vali-
ente, 2006; Wilken, 2004).

Az etno-marketing az Egyesiilt Allamokban, Németorszaghan meglehetésen elterjedt,
nalunk még a legnagyobb kisebbséget, a ciganysagot sem tekintik - ugyan magyarazha-
t6 okok miatt - a gyartok, keresked6k célcsoportnak (lasd errél részletesebben az OTKA
T37812 sz. kutatas eredményeit).

A multi-channel-marketing a vevd azon (j szokésait koveti, miszerint egyazon méarka-
hoz kulonféle csatornakon keresztil akar és tud hozzajutni, igy igazi kihivas ezeken az
eltér6 terepeken a marka értékeinek, személyiségének megdrzése. Az is jellemz8 - mint
jeleztiik is -, hogy a vasarl6 az egyes csatorndkban a vasarlasi dontés eltér6 folyamatait,
fazisait végzi, vagyis az egyik csatorna a ,,vagykeltés" terepe, a mésik az informalédasé,
aharmadik az arvizsgalaté, anegyedik a megvaldsitasé, az 6tédik az eredmény-ellenér-
zéséé (lasd pl. Shern, 2000).

4.3. Ertelem mellé érzelmek

A mai vasarlé méar nem ,,éhes", nem elég, hogy egy Uj termék jo, annal tobbet kell tudnia,
pl. érzelmeket keltenie. A lovemarks (lasd Roberts, 2004) a markah(ség azon szintjét jelen-
ti, ahol a vasarlo szereti is a markat, lelkesedik érte, ezért valasztja. Ennek azonban ko-
moly el6feltételei vannak, indul6 korlat a termékkategdria maga, pl. egy mosépor ritkén
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A harménia, a modernitds, az emocionalitds és a kultivaltsag a kutatdsok szerint nagyobb mértékben
befolyasolja az érzékelt markaesztétikat, mint a tobbi harom faktor.

4.8. dbra. A markaesztétika 6sszetevoi
(Esch et al,, 2006,22.)

valt ki ilyen hatést, illetve komoly hattérmunka nélkil, spontdn mddon csupéan egyné-
hany marka tudhat ilyen karriert magéénak (lasd pl. az eltéritett, de szeretett méarkakrol
Wipperfurth, 2005).

A lelkesedés, a faszcinacio (lasd Stiiwe, 2000) tobbek kozott egy marka esztétikai meg-
jelenésével, designjaval kapcsolatos (lasd a 4.9. abrét).

Kinek kell pl. egy gyémantkovekkel kirakott telefon? Tulajdonképpen senkinek, mégis
megveszik. Vagy kinek kell egy Porsche? Tulajdonképpen senkinek, csak mindenki sze-
retne egyet.

Erzelmeket valthat ki egy hiresség és egy marka kapcsolddasa is, természetesen akkor,
ha harmoniaban vannak ,,jellemvonasaik" (lasd, pl. 4.10. &brén lathato jellemz6k az egy-
masnak valo megfeleltetés vizsgalatahoz).

egyenesség f:sgz?‘jll?sr?élg kompetencia kultivaltsag robosztussag

- megbizhaté - tempera- - modern - s&rmos - szabadsag-

- nem mentumos - sikeres - nemes szeretd
hamis/ - szenvedélyes - intelligens - j6l nevelt - vel6s
autentikus - vidam - merész

- 6szinte - fantaziadas

- stabil

4.9. é&bra. Ahiresség és a marka harmoniajanak mérési szempontjai
(Fanderl et al., 2006)
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410. é&bra Az Edun, a U2 énekesének, Bono-nak jotékonységi célokkal bevezetett, Afrikaban készilg,
prémiumkategdrias ruhamarkaja

Viszonylag egyszer(ibb ahelyzet, ha egy hiresség adja sajat kollekci6jahoz a sajat arcét,
feltételezve, hogy vannak rajongoi, j6l megragadhato és elég nagy célcsoport kotédik a
hirességhez.

Atechnika és az ember viszonyéaba be kell kapcsolni érzelmeket, nem lehet csak a tech-
nikai, a mdszaki jellemz&ket kiemelni, érzelmek keltése nélkil nem lehet sikeres a ter-
mékunk. A high tech-high touch kombinécidrél mar régota irnak kutatok (lasd pl. Naisbitt,
1999), de a felvetés méara sem veszitett érvényességébdl.

4.11. dbra. A Bang & Olufsen honlapjanak részlete
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4.12. dbra. A Swarovski-kristaly élménytere

Az élménymarketing (lasd pl. Weinberg, 1992 alapvetd munkajat) mar régota a termékek
és/vagy a vasarlasok plusz tartalma, ami a birtoklas mellett a ,,benne vagyok" érzést is
biztositja. Az élményeket a kulonféle érzékekre gyakorolt hatassal érhetjiik el (pl. zene),
vagy tematizéalhatunk velik markaélményvildgot (pl. Swarovski-kristaly).

4.4. Az egyéni megszolitas
A vasarlokat egyre ink&bb individuumként kezelik a cégek (legaldbb latszatra), mind a

vellk valé kommunikaciot, mind a termékek, szolgéltatasok kialakitasat is jellemezheti
ez a torekvés.

4.13. &bra. OTP Privat Bank
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m@m M LEATHER

4.14. dbra. A Converse oldalan sajat cip6t tervezhet a latogatd, ezen felil a gyarto allandd feluletet biztosit
avasarlo altal készitett reklamfilmek feltdltésére

A CRM-rendszerek miikodtetése a vev@informaciok integralasat jelenti azért, hogy a
személyre szabott ajnlatok segitsék az értékesitést, hogy a termékfejlesztés valds maga-
tartds-eredmények értékelésén alapuljon stb. Az adattarhdzak, az adatbazisok felallitasa,
kezelése a szervezet valamennyi egységének munkajat kell hogy segitse, tévedés ezt egy
IT-feladatkdrnek tekinteni és ettél a piaci munkat elhatarolni.

A one-to-one marketing a kiillonféle vevéket kulonféle mddon kezeli, individualis vevé-
kiszolgalast igérve. A szemelyes megszolitas, a személyre szabott marketingmix a vevék
helyes identifikalasaval hoz sikert (lasd pl. a www.amazon.com megjelenéseit).

Miutdn ma mar a fogyasztok sem egyforma ,,arc nélkili" témeg alkotorészei, hanem
az IT-lehetéségekkel pl. az tgyfél életciklus-értéke (Customer Lifetime Value) is szamit-
hat6 és igy a nagyon értékes vevok ,levalogathatok", szamukra specialis ajanlatok ké-
szithet6k (lasd ehhez, pl. Comelsen, 2003; Bauer-Hammerschmidt-Braehler, 2003).

4.15. dbra. A hosszu tavu vev6eérték alapjan kezelt vasarlok tipusai
(Liebmann-Angerer-Gruber, 2003.128.)
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A mass customisation a tomegtermelés mellett teszi lehetévé az egyedi terméket/szolgal-
tatast, ami a kozmetikazott valtozattdl (csak a termékprezentacié egyedi, maga a termék
mindenkinek azonos) a kollaborativig (a vev0 kifejezi kivansagait, és szinte egydtt alakit-
jak a gyartéval a megvésarolandé termeéket, szolgaltatast, sét, a reklamokat is) terjed.

Aprosument (lasd Horx, 2006) mint Gj fogyasztdi tipus a termék alakitéja, szinte terme-
16 és fogyaszto egyben (pl. sajat cip6 ,,gyartasa": www.selve.net,www.nike.com).

A vevd kotéseének szamos fokozata létezik, amelyeknek a cslcsa a partnerség (lasd a
4.16. 4brat).

4.5. A tarsadalmi felel6sség

Ma a cégek kozotti kiilonbségtétel egyik, de egyre fontosabb terepe a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas (lasd Braun-Lukécs, 2005; Rosthorn 2000; Prahalad, 2006). A vevék értékrend-
jében amorél, atamogatas, a fontos célokert vallalt kozos er6feszitések, aldozatvallalasok
egyre magasabb szintre keruilnek, amikor a cégeket értékelik. (A markakommunikacio
és a tarsadalmi felelésség, fenntarthat6 fejlédés témakdréhez lasd pl. a Grey tugyndkség
Sustainability c. tanulmanyat)

mondja el véleményét rélunk irtdk a kampényrél bévebben dove énbecsiilés! alap + kampanyavalodis/epsegert | w e

A Valtozas Kovete
Noveljik az 6nbecsulést az egész vilagon

Talsagosan sok lanyban alakul ki alacsony Onbecsiilés a kiilseiiik miatti gatlasok
alapiéan, és ennek kdvetkezményeképpen nem érik el a céljaikat a kés6bbiekben.

Ezért létrehoztuk a Dove Onbecsiilési Alapot - a valtozéas kovetét - hogy megtanitsa,
illetve dsztondzze a lanyokat, hogy tédgabb értelmet adjanak a szépség fogalménak.

4.16. dbra. A Dove kampanya a valodi szépségért



5. A SZOCIALIS KORNYEZET

kornyezeti a vasarloi habitus i az adott vasarlas

stimulusok az egyén keretei 1 feltételei
az egyen \ a vésarlo

vasarlasi aktualis

helyzete

a vasarlas

vasarléi magatartas megvaldsitasanak '

jellege

a dontési ( az egyen es

jellemzék \ avasarlas szituacios
egyéni /" alapveté killsé hatasok

rendszere /\  viszonya

Atagabb tarsadalmi-gazdasagi, szellemi kdrnyezet adja a vasarl6 magatartas-elemzése-
hez a keretfeltételeket, de nem elég csupan ezeket figyelembe venni, hiszen a vasarlék
szlikebb szocidlis kornyezete még inkdbb meghatarozo jellegl. Miutan napjaink marke-
tinggyakorlatdban a szegmentéalas mellett egyre fontosabb a résekre valé koncentralés
is, ndvekszik az igény a tarsadalom kisebb egységekre torténd tagolasara, amire néhany
lehetdséget felvazolunk. Ehhez adhat segitséget a kdrnyezet alébbi, kdzel sem valameny-
nyi tényezdjének elemzése.

5.1. A tarsadalmi szerkezet

Atarsadalom szerkezete, rétegzettsége, az ebbdl adodo eltéré fogyasztoi és vasarloi ma-
gatartds mindennapi tapasztalataink alapjan is nyilvanvald. Adott tarsadalmi réteghez
valé tartozas a tarsadalom értékskalajan valo elhelyezkedést jelenti, amely értékeld skala
a hatalom, a presztizs, az érdekérvényesités, a jovedelem, az iskolazottsag, a lakéhely,
lakokornyezet mentén jon létre. Komplex tehat a fogalom, fontos eleme ugyan a jovede-
lem, de nem csupén azt tartalmazza.

Az egyes tarsadalmi rétegekhez valo tartozés azt jelenti, hogy a tagjai ugyan soha nem
talalkoztak egymassal, mégis hasonldan viselkednek, beallitodasaik, értékelképzeléseik,
sOt kovetett értékeik is hasonlé jegyeket mutatnak, hasonlé norméak szabalyozzak viszo-
nyaikat.
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A normaékra, azok viselkedésre gyakorolt hatdsaira az alabbi idézetek (Smith-Mackie,
2004. 541-548. alapjan) is ravilagitanak:

... Miért allunk ellen a késztetésnek, hogy szeméttel csufitsunk el egy tiszta kdrnyezetet,
kiléndsen akkor, amikor szemetelni sokkal egyszer(ibb, mint megkeresni a szemetest? Mi-
ért kell viszonoznunk a szivességeket? Masoktdl el6nyoket elfogadni és soha semmit nem
visszaadni végul is nagyon megéri, legalabbis révid tavon. Miért ragaszkodnak az emberek
egyaltalan a tarsas normakhoz?

... anormak éppen azért hatékonyak, mert a csoporttagok viselkedését mindenféle kiilsé
kényszer néelkil iranyitjdk. Legtobbiink olyan mértékben megtanulja és elfogadja azokat,
hogy miikddésbe Iépésikkor elSirdsaik automatikusan iranyitjak viselkedésiinket. Az esetek
talnyomo részében igy az emberek nem kényszerbél kdvetik csoportjuk tarsas szokasainak
és konvencidinak el8irasait, hanem azért, mert maguk is Ugy akarjak. ...

A normakat néha jutalmak és biintetések erésitik. Ennél sokkal gyakoribb azonban az,
amikor az emberek azért kdvetik a normékat, mert azok helyesnek tlinnek vagy a csoport
mas tagjai is elfogadjak azokat, vagy, mert gyakran lépnek m(kddésbe, esetleg megoldast
kinalnak valamely problémara.

MegerGsitések: »Csinald, kiillonben...!« A tarsas normakhoz val6 alkalmazkodasunk leg-
kézenfekvdbb oka az, hogy esetenként a csoportok jutalmakat és biintetéseket hasznalnak,
hogy az embereket a csoportnorméakhoz val6 alkalmazkodasra késztessék. ...

Internalizéacid: »Helyes, tehat ezt teszem.« Bér a jutalmak és a biintetések hatékonyak, a
viselkedés gyakran mas, fontosabb okbdl vag egybe a normékkal: a legtébb normat intema-
lizaltuk, »bels6vé tettiik«, és helyesnek tartjuk éket....

Konszenzus és tAmogatas: »Te ezt teszed, (igyhogy én is ezt csindlom.« Mivel a csoport tébbi
tagja is ugyanazokat a norméakat fogadja el, jelenlétiik inkébb el6segiti, mint gatolja a norma-
tiv viselkedés megjelenését. ...

Gyakori aktivizacio: »Valami arra késztetett, azért tettem.« Ahogy a csoportunk més tagjai-
val érintkezlink, gyakran emlékeztetnek benniinket a normékra. Minél gyakrabban idézédik
fel egy kognitiv tartalom, annal nagyobb hatést gyakorolhat a viselkedésre. ...

Cselekvésheurisztika: »Azért teszem, mert megkonnyiti a dolgomat.« Mint més kognitiv
strukturak, a normak is segitenek dontéseket hozni vagy cselekvési lehetéségek kozil va-
lasztani, amikor a rendelkezésre all6 informacidhalmaz tul Osszetett, vagy érzelmileg fel-
indult allapotban vagyunk."

Leggyakrabban az alébbi szociélis rétegeket kiilonboztetik meg:

(felsé/also) fels6 réteg,
(fels6/kbzépsb/alsd) kdzépréteg,
(fels6/also) also réteg.

Statisztikai, szocioldgiai elemzések a tarsadalom tagjait gyakran tizes (esetleg 6t0s)
csoportba soroljak, vagyis pl. a felsd tized és az alsé tized jovedelmének, kiadasainak
szerkezetét vizsgaljak.

Fontos jellemzdje egy tarsadalomnak a szocialis mobilitas, vagyis az, hogy mennyire
nehéz vagy kénny( egyik rétegbdl a masikba kerilni, illetve milyen médon valtoztatha-
to (valtozik) meg a szocidlis status bizonyos tényez6k hatasara (pl. munkanélkilive valas
vagy diplomaszerzés).

A szociélis réteghez val6 tartozas kritériumait sokan sokféle modon hataroztdk meg.
Ezek kozil a legfontosabbak felsorolasszertien:
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- foglalkozés, képzettség, jovedelem,
lakdhely,

- vagyon és szarmazas,

hatalom, kapcsolatok.

5.2. Szubkulttra

Mig a kultara a tarsadalmak kozoétti kiillonbségekben ragadhaté meg, addig a szubkul-
tura a tarsadalmon beluli, eltér6 norméak alapjan m(ik6dd, de mégis az adott kulturdhoz
kapcsol6dd egységeket jelenti. Ezek az ,,egységes”, de az adott kulturatol eltér6 maga-
tartdsmodokat felmutatd szubkultirak (lasd pl. a meleg fogyasztokrdl Tordesik, 2002)
komoly hatast gyakorolnak a fogyasztasi szerkezetre, a vasarl6i magatartasra. A szub-
kultara vizsgéalatanal fontos az alabbiak feltarasa:

- mennyire homogén a szubkultura, ugyanis minél homogénebbek az értékek a szub-
kultaran belul, annal nagyobb a hatés a tagok viselkedésére,

- mennyire zart a szubkultlra, vagyis a szubkultlra tagjai mennyire hatarolédnak le
més szubkultarak tagjaitol és ezek a hatarok milyen nehézségek aran léphet6k at.
Vilagos, hogy minél zartabb a szubkultira, annéal nagyobb és er6teljesebb a tagokra
gyakorolt hatas. A zartsagot a szubkultaran kivili emberek is fokozhatjak, ha nem
engedik az adott szubkultdra tagjait hozzajuk atlépni.

- milyen er6sségi a szubkultirdhoz tartozok identitsa, hiszen minél tudatosabban
fogadja el valaki a szubkultdra normait, értékeit, annal inkdbb ndvekszik ennek ha-
tdsa a fogyasztasara is.

A szubkultdra igen sok tényezd alapjan ragadhaté meg, pl. hazankban az etnikai ki-
sebbségek jelenthetnek ilyen szubkulturélis egységet (lasd Tordcesik, 2003b), de képezhe-
t6 a szubkultdra pl.

- foldrajzi egységek, régidk alapjan (pl. az Ormansag szubkultiraja),

- vallas alapjan (pl. a Krisna-hivok),

- foglalkozés alapjan (pl. ,,bankfiuk és banklanyok", ,feltérekvd vallalkozd" stb.),

- alapvetd életfeltételekkel vald rendelkezés alapjan (pl. a hajléktalanok),

- anyagi, szocialis helyzet alapjan (szegények, yuppiek szubkultiraja),

- kornyezet- és egészségtudatos emberek szubkulturaja stb.

A szubkultara tehat kilénféle tagszdmu csoportot jelent, ami jellemz6en azonban
eltér6 fogyasztasi szerkezetet eredményez, és més szubkultaraktol kilonbdzé vasarloi-
magatartas-jegyeket mutat fel.

»,Lagyak" a hatdrok a szubkultlra, a tarsadalmi rétegek, vagy akéar az életstilus-fogal-
mak kozo6tt, hiszen mindharom kategoria viszonylag tdgan értelmezhet6 szocioldgiai ha-
tasegyuttes megjelenését adja.
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5.3. A szerepek

A szerep az a magatartasforma, amit egy embert6l adott szituaciéban elvarnak, méghoz-
z4 a szituacioban elfoglalt helye szerint. A viselkedést ilyen helyzetekben nem az egyén-
t6l, hanem pozicidjatol varjak el (pl. mas 61t6zékeket ugyanattol a n6tél, ha tanarként, ha
anyaként, ha szeret6ként, ha haziasszonyként jelenik meg). Minden szerepnek megvan
tehat egy elvart magatartassablonja, amibdl elég nehéz kitorni. Elvarnak a betegek egy-
fajta viselkedést az orvostol, az orvos a betegt6l, a diak a tanartol, a tanar a didktol stb.
Egészen pontosan lehet tudni pl., hogy mit var el a kdrnyezet egy anyatdl, amikor az
uzletben a gyerek makrancoskodik és az X. csokoladét akarja megvetetni. Nem lehet kia-
balni, legfeljebb dsszeszoritott foggal beigérni a gyereknek a kdvetkezményeket.

A szerepekkel kapcsolatosan a tarsadalom elvarasokat fogalmaz meg, igy a szerepek
»feloltéje" korlatok k6zott mozog. Az elvéardsok a kovetkezd dimenzidkban értelmezen-
dok:

- aszerep tartalméaval kapcsolatban,

- adott poziciot, szerepet betdltd szerepl6é magatartasaval kapcsolatban,

- adott pozicidt, szerepet betdltd szereplé kinézetével, 6ltozkodésével (a szerep fel-

ismerhet6sége miatt) kapcsolatban.

Fontos kiemelni a szerepek kdzul a nemi, az életkori szerepeket, amire az egyénnek igen
kevéssé van hatasa, hiszen ezek tulajdonitott szerepek. Erdekes jelenség, hogy a nemi sze-
repek az egyes kultirdk kozott ugyan eltéréek, de a férfi szerepek jobban hasonlitanak
egymasra, mint a n6i szerepek. Ennek oka elsésorban a bioldgiai, majd a kulturalis deter-
minizmusban keresendd.

A gyerekek szocializ&cidja a nemi szerepek tanuldsa soran igen meghatarozo, hiszen
a szocialis kornyezet szankciokat alkalmaz, ha valaki nem az elfogadott értékeket kép-
viseli.

A tomegkommunikacio hatésa is igen jelentds a viselkedésmintdk bemutatasaval, a
szerepekben val6 meger6sitésben (pl. a ,,tlichtig" haziasszony képe, amint irtja a flird6-
ben a baktériumokat és amit a val6sagban lehetetlen kévetni - 1dsd a moséporok, a mo-
sogatdszerek, a butorapolod termékek hirdetéseit).

A nBkrol sz6l6 mai médializeneteket egy szdval igy lehetne 6sszefoglalni: ellentmondéaso-
sak. Egyrészt a néket egyre inkabb mutatjak valdsagh és a sztereotipiaknak ellentmondd
szerepekben a televizié mlsorai. Az olyan népszer(i sorozatok néi szerepl8i, mint a Family
Ties, a Cagney and Lacey, a Murphy Brown, a Murder, a She Wrote, a Sisters és a Design-
ing Women, kompetensek, magabiztosak, fuggetlenek és sikeresek a hivatdsukban. Afizetett
reklamokban viszont a néket altalaban alarendelt szerepekbe osztjak be. ... Am a média nem
minden abrazolésa olyan orditéan primitiv, mint azé a lelkes asszonyké&é, aki utasitasokat
kap, hogy hogyan tisztitsa a vécécsészét. Néhany abrazoléas sokkal kifinomultabb maédon
erdsiti meg a nemi sztereotipiakat. Miutan tizenkét kiillonb6z6 orszag képes Ujsagjainak tébb
ezer fényképét attanulmanyoztak, Dane Archer és kollégai (1983) arr6l szdmoltak be, hogy a
férfiak arcat sokkal felt(in6bb helyeken abréazoljak, mint a n6két. Hasonl6 eltéréseket talaltak
olyan néi magazinokban is, mint az Ms. és a Good Houskeeping (Nigra et. al., 1988). Ezek-
nek az érdekes kiilénbségeknek az egyik lehetséges magyarazata szerint mindez az egész-
alakos n6abrazolasok kulturalis drokségének az eredménye. A nok testét sokkal inkabb mu-
tatjak, mint a férfiakét, igy viszonylag kevésbé tlinik fel az arcuk a fényképen. Egy masik
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lehetséges tényez0 a férfiakrdl kialakult sztereotipia lehet, miszerint topreng6 természetliek
és racionalisak, ezek pedig olyan vonasok, amelyeket gyakran a fejrél késztett felvételek
szimbolizalnak."

m (Smith-Mackie, 2004. 284.)

Nagyobb szabadsaga van az egyénnek az eredmenyszerepek esetében, ami féképp a fog-
lalkozassal, a csaladban betdltott szerepekkel fligg 6ssze, kevesebb ,,eldirt" szabaly vo-
natkozik ezekre a szerepekre, illetve a szankciok sem jelent6sek.

5.4. A status

Jelent8s szerepe van a fogyasztasban a statusnak is, vagyis annak, hogy az adott tarsada-
lom értékrendjében az adott személy - f6képp foglalkozésa révén - milyen helyet foglal
el. Az elfoglalt statussal lehet elégedett az adott ember, vagy lehet elégedetlen. Ez utobbi
esetben torekszik az egyén arra, hogy mas statusokhoz kozel keruljon, esetleg azok szim-
bdélumainak megvasarlasaval.

Bizonyos statusokhoz ugyanis termékek, szolgaltatasok kotédnek, igy az adott status
szimbolumaivéa valhatnak. A status szimbdélumainak hasznéalata lattAn méltan gondolnak
az emberek magéara a statusra, igy automatikusan azonositjak be a statusszimbdlumokat
felmutaté személyt (pl. Mercedesszel és sof6rrel jov6 targyalépartnernél nem arra gon-
dolnak el6szdr, hogy egy napra bérelte vagy kdlcsdnkapta az autot, hanem arra, hogy pl.
»j0l mend véllalkoz6").

Az alabbi szemelvények jol illusztraljak a tarsadalmi/tarsas szerepek Iényegét az egyes kul-
turakban (lasd Fiske, 2006).

Az emberek fejében léteznek sémak a tarsas szerepekre is, mint amilyen példaul a kbnyvta-
rosé (rendszeretd, szemiveges, bort iszik, de sdrt nem). A tarsas szerepek vezérlik az embe-
rek hétk6znapi érintkezését (Goffmann, 1967). A szerepek megértése nagyon is gyakorlatias
célokat szolgal: ebbdl tudjuk, kivel hogyan banjunk. Masképpen beszéliink egy bankigazga-
toval, és mésképp egy benzinkutassal." (Fiske, 2006. 217.)

Abalinéz kultaréban ... nem a szerepl6k alland6ak, hanem a szerepek, tulajdonképpen
ez utébbiak igazan valosagosak, és nem a szerepl6k. Az emberek a maguk fizikai valojaban
csak jonnek, majd eltavoznak - egyedi torténeteiknek semmiféle jelentésége sincs, még 6n-
maguk szaméra sem. Am a maszkok, amelyeket viselnek, a szinpad, amelyen fellépnek, a
szerepek, amelyeket eljatszanak, s legf6képpen a darab, amelyet szinpadra visznek, 6rok
- nem csupan latszat, hanem minden dolognak a lényege, az ember énjének is" (Geertz,
1975. 50.).

Az 5.1. abra pl. a kulturalt személlyel kapcsolatos sémam(ikddést mutatja. Ezek a sé-
mak segitik ugyan a tarsasagi életben valo eligazodast, de egyben félreértések forrasai is

m lehetnek.
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5.1. dbra. Statussémak vazlata
(Cantor-Mischel, 1979)

Virdgzo lzletag a ,,majdnem eredeti" statusszimbolumok gyartasa (lasd markahami-
sitdsok), amelyek nem kertilnek annyiba, mint az igaziak, de ugy néznek ki (majdnem ré-
giség, majdnem arany, majdnem az a ruha stb.), megteremtve ezzel egy status illGziojat.

5.5. Referenciacsoport

Olyan csoportokban valo részvételrél van sz6 a referenciacsoportnal, amelyek értékeket,
normakat képviselnek és a csoport tényleges vagy kdzvetett tagjanak a magatartasat be-
folyasoljak.

Kilénféle szempontok szerint vizsgalhatjuk a referenciacsoportot, aszerint, hogy

- tagja-e valaki a csoportnak vagy sem,

- pozitiv vagy negativ bedllitottsdggal szemléljik a csoportot vagy sem,

- acsoport formélis vagy informalis-e,

- elsddleges, vagy méasodlagos hatasu-e.

A referenciacsoportok felépitését az 5.2. abra mutatja.
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tagsag
igen nem
pozitiv pozitiv tagsag vonzé csoport
beallitédas
negativ elutasitott tagsdg  elutasitott csoport

példak a pozitiv tagsagra
informalis formalis

kollégak,

rimer barati kor -
P ! egyetemi tarsak

szekunder szomszédok egyesiileti tagok

avonzé csoportok tipusai <r

igen anticipalt
kontaktus
nem szimbolikus

5.2. dbra. Referenciacsoportok tipusai
(KuB-Tomczak, 2004. 208.)

Az 4bra attekintése utan vilagos, hogy szamos ilyen csoport tényleges vagy atvitt ér-
telmd tagjai vagyunk, aminek orulink, mert pozitivnak értékeljik hatdsukat, vagy ami
bosszant, bant benniinket, mert nem szivesen vessziik a csoporttagsagot, annak hatasat.

Vannak olyan csoportok is, amelyeknek nem vagyunk ugyan tagjai, de miutan pozi-
tivan értékeljuk, szeretnénk oda tartozni, elismerjiik a csoportot és vdgyunk a tagsagra.
A negativ bedllitottsdg egy adott csoporttal szemben azt eredményezi, hogy ha tagok
vagyunk, szeretnénk minél elébb kikertlIni onnan, ha nem vagyunk tagjai a csoportnak,
akkor pedig elkeriljik az adott csoportot, annak tagjait.

Areferenciacsoportok befolyéasoljék a termékcsoport valasztasat és a termékek marka-
janak valasztéasat is, vagyis f6képp a ,lathaté fogyasztas" szférajat. A referenciacsoport
értékei, normai tehat a vasarloi magatartasban is kifejez6dnek (lasd 5.3. abra).

Az abrabol kitlnik, hogy a csoportok kilénféle mdédon hatnak tagjaikra:

- a ,,lathaté mindennapi” termékeknél jellemzd, hogy az adott termékcsoportot szin-
te mindenki vésérolja, igy a referenciacsoport hatdsa a termekcsoport-vélasztasra
gyenge, nem igy azonban a mérkavalasztasra vonatkoz6 hatés.

- a ,rejtett mindennapi" termékeknél mind a termékcsoport-, mind pedig a marka-
kivalasztasra gyenge a csoport hatésa.

- a,,lathatd luxus" termékeknél a termékcsoportra és a markavalasztasra is erds hatasa
van a referenciacsoportnak. A csoporton belil luxusnak szamit6é termékek vasarla-
sar6l van sz0 ilyen esetekben.
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lathaté
fogyasztas

5.3. dbra. A referenciacsoport hatasa a vasarlasi dontésekre
(Bearden-Etzel 1982. 185. alapjan)

- a,rejtett luxus" termékeknél az a lényeges, hogy valakinek az adott termék a birto-
kéban van, annak markaja kevésbé lényeges.
A referenciacsoportok hatasat észleljik, amikor a barati kéron ,,atvonul” pl. a kenyér-
sut6é gép vasarlasanak laza, a munkahelyen kapott informaciok hatasara torténik az uti-
cel megvalasztasa stb.

5.6. Avéleményvezetdk

A véleményvezetdk fogalma a kommunikaciokutatasok eredménye. Megallapithatd
ugyanis, hogy a vasarlok szlikebb kdrnyezetében Iéteznek olyan személyek, akik a kom-
munikacios folyamatban kozvetitéként jelennek meg a kildé és a befogadd kdzott.

Ha a véleményvezet6k szerepét probaljuk érzékeltetni, akkor elsé 1épésként a kétszint(
kommunikaciora kell utalnunk. A kiildé (termeld, kereskedd, szolgaltatd, non-for-profit
szervezet) lizenete ugyanis a befogadot ebben az esetben nem kdzvetlenil éri, hanem
a véleményvezetd ,szr6jén" keresztul. A véleményvezet§ altaldban olyan aktiv, elfo-
gadott személy a kdrnyezetében, akinek a véleményét elfogadjak, értékitéletében meg-
biznak, igy a véleményvezet6 komoly mértékben képes befolyasolni a kérnyezetében
létrejove6 vasarlasi dontéseket.
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Amarketingszakemberek jelentds probléméja a véleményvezeték azonositasa, elérhetd-
ségiik meghatéarozasa, valamint jellemzéik leirasa. Altalaban megallapithatd a vélemény-
vezet6krdl az, hogy kornyezetiikh6z képest nagyobb jovedelem, magasabb képzettség,
jelent6sebb status jellemzi 6ket, valamint az adott termékek esetében nagyobb termék-
ismerettel, innovacids készséggel, érdeklédéssel rendelkeznek.

Neheziti a véleményvezet6k azonositasat az, hogy kiilonféle termékcsoportok eseté-
ben eltér6 véleményvezetdket lehet identifikalni. Minél er6teljesebb azonban egy véle-
ményvezetd személyes kisugarzo hatasa, annél tobb dontést képes kdrnyezetében befo-
lyésolni.

5.7. A csalad

Acsalad rendkivil komoly hatést gyakorol a vasarlasokra, hiszen a csalad nagysaga, tor-
ténetének adott szakasza, az uralkodo eletelvek meghatarozéak ajelenlegi és a késébbiek
soran 6nalléan hozott Uj generacids vasarlasi dontések esetében is.

A csalad tehéat a vasarlasok kapcsan szocializicids funkcidt is bet6lt, mintat ad az Gjon-
nan vasarloi szituécidba kerul6 fiatalok szamaéra is.

A ,csalad" értelmezése sokféle lehet (pl. a sz(ikén vett csalad - apa, anya, gyerekek
anagycsalad - nagyszilék is -, a csaladként m(ikodé egyuttélési formak - élettars, lako-
kdzOsségek a patchwork csalad - ,,az én gyerekeim, a te gyerekeid s a kdzos gyere-
kink"), alapvet6en jellemz6 azonban a szoros interakcio és a jovedelem bizonyos mérte-
kd koz0s elkoltése.

Miutén a csalad tobb tag egyuttélése, a dontések egy része kozds, amelyek sorén tébb
személy eltér6 érdekekkel vesz részt, vagyis miikodik a Buying Center.

A csalad esetében a nemek szerinti szereposztas hatassal van a dontések egyes szaka-
szainak értelmezésére, a dontéshozatalra més termék vasarlasanal fogadjak el az apa, és
méasoknal az anya kompetenciajat. A nem kérdése azért érdekes, mert

- egyrészt, vannak kifejezetten n6i és férfi termékek, amelyek vasarlait jol kell is-

merni,

- masrészt, a kozos dontéshozatal folyamataban eltérd a nemek szerepe.

Egy marketingesnek tudnia kell az izenete célkdzonségérél legaldbb azt, hogy kik
vesznek részt a dontéshozatalban és ezen belul ki a dontéshozd. Vannak termékek, szol-
géltatdsok, amelyek hagyomanyosan a feleség, és vannak, amelyek a férj kompetencia-
jaba tartoznak (lasd 5.4. 4bra). Altalaban mashogyan éli meg egy né a vasarlast (talan a
folyamat is 6romet okoz) és mashogyan egy férfi (a folyamatot nem, de a végeredményt
szereti), bar természetes médon vannak olyan néi és férfi csoportok, amelyek az atlagos-
tol eltéréen viselkednek.

5.8. ElIményterek (szcénak)
A fentebb felvezetett, az egyén sziikebb kdrnyezetét meghatarozé, de legaldbbis befo-

lyasold személyek szdvevényes kapcsolddasat mutaté csoportok mellé Gjabb kategdria
kovetel helyet magénak.
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1, problémafelismerés 2, informéaciékeresés 3, dontés

5.4. dbra. NGi és férfi kompetencia a csaladi dontéseknél
(Davis-Rigoux 1974. alapjan)

Az élményterek (szcéna) eredeti jelentése a felt(ing, netdn botranyos jelenet, szinhazi
jelenet (Bakos, 1998. 728.), ami ezek alapjan egy olyan csoportosulast feltételez, amelyik-
ben szinte megrendezetten, jol 1athatd mddon tartoznak egybe a csoporttagok. Ugyan az
irodalom csak az 1990-es évek vége 6ta mutat rd a szcéna jelentéségére, de keletkezését
szerintlink vissza lehet vezetni a hippimozgalomig.

A szdénak keletkezésére a hippimozgalom eseményei vezettek, 1966-ban irnak el6szor
ezekrdl az eseményekrdl.

1966 nyara az igazi ,,szerelem nyara" volt - a ,,Summer of Love" kifejezést a Bill Graham
Enterprises mara le is védette. Az év elején minddssze néhany underground lap létezett: a
New York East Village Other ekkor indult be, az LA Free Press tizennyolcadik hénapjaban
jart, a Berkeley Barb pedig kevesebb mint féléves volt. Az év végeére tébb mint egy tucat lapot
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adtak ki Amerika-szerte kiilénbdz6 varosokban - még Londonban is létezett egy ilyen Ujsag.
Az underground sajtotermékek kdzé tartozott a San Francisco Oracle, Gjszer(d, pszichedeli-
kus grafikajaval és szivarvanyszinlre nyomott lapjaival. New Yorkban 1966-ban emelkedett
ki a Fugs, Andy Warhol Exploding Plastic Inevitable-je a Velvet Underground-ja, és ekkor
vonult vissza a nyilvanos szerepléstdl Bob Dylan egy motorbaleset utan.

Ebben az évben indult Gtjara a Hare Krisna mozgalom, és valt az St. Marks Place az un-
derground féutcajava. San Franciscban a Haight and Ashbury negyedben a Psichedelic
Shop megnyitasa egy Uj korszak kezdetét jelentette. A Merry Pranksters, Wavy Gravy és
Neal Cassady még tobb LSD-partit szerveztek, ekkor rendezték az elsé Cheat Helms Family
Dog tancesteket az Avalon Ballroomban és indult be Bill Graham Fillmore Auditériuménak
fejlesztése. Mindkét nyilvanos tanchelyen a hirdetés egy 0j mddszerét alkalmaztak. Olyan
pszichedelikus posztereket készitettek, melyek annyira furcsék voltak, hogy csak egy beté-
pett ember tudta kibogozni a kigy6z6, pacaval teli betliket és a bennfenteseknek sz616 utala-
sokat. A hirhedt underground kémikus, 11l. Owesly Stanley ebben az évben valt milliomossa,
és f6 termékét, az LSD-t 1966-ban nyilvanitottak illegalissa.

(Miles, 2005. 96.)

Az egyik alapmunka a szcénak bemutatasara Schulze (2000) EIménytarsadalom c. mive,
amelyben az alabbi szcénékat irja le.

Magaskultira-szcéna: a hagyomanyos nagypolgari kultara rendezvényei (pl. szinhaz, ope-
ra, hangversenyek, kiallitdsok). A magaskultdra a polgarsag kialakuldsaval egyid6s, meg-
jelenését 1800 kordire dataljak. Kialakulasanak helye pedig Weimar, ahol a korabeli eléljard
kulturapartolasanak kovetkeztében a torténelemben el6sz6r alakulhatott ki egy, a kiilonb6z8
rendezvények (szinhazi el6adasok, operak és koncertek) publikumait 6sszefogd kulturélis
szcéna. A magaskultirat a kdznyelvben azoéta is ,,polgari kultara" kifejezéssel illetik, és ma
isamivészettorténetileg elismert mlvészeti értékek csoportjat szimbolizalja. A mai élmény-
piacon azonban ez a szcéna egy Kissé gy hat, mint egy restauralt torténelmi épulet, ami
eredetileg hatalmassagaval egyedil allt, mara azonban kérben6tte a modern véaros, és mara
mar csak Utikdnyvek segitségével taladlhatd meg. E szcéna 6ltdzkddési szabalyaira azonban
még manapsag is jellemzd egyfajta emelkedett innepélyesség, amely a szigoru szocialis nor-
makhoz valé igazodast hivatott reprezentalni - kompetencia, koncentracié és a hallgatas
mindenki szamara kotelezd. Az el6adasok szigoru szabalyokat kdvetnek, az egyediili meg-
engedett spontaneitds a taps, &m ez is csak a darab végén ,torhet ki". E szcéna kdzponti
mércéje a tokeletesség, a professzionalitas - a ,,tehetséges" jelzd szinte mar nem is dicséret.
A szcéna résztvevdi els6sorban a nivomilid tagjai kozil kertlnek ki, bar természetesen a
részvétel nem tiltott mas mili6 tagjai szamara sem. Azonban elég val6szin(tlen, hogy egy
alacsonyabb végzettségl ember ismerésokkel taldlkozna egy ilyen el6adason, vagy élvezné
anehezen érthetd, elGismereteket feltételezd darabot. Eppen ezért ez a szcéna leginkabb egy
olyan templomhoz hasonlithatd, amelynek ajt6i ugyan mindenki el6tt nyitva allnak, mégis
csak a papok latogatnak azt.

Uj kultarszcéna: modem mi(ivészet, kisebb szinhazi csoportok, jazz-rock-pop-folk-koncer-
tek, kabaré, tancszinhaz, filmm(ivészet. A hatvanas években alakult ki, kialakulasanak leg-
fébb oka a konvecionalista, merev és finomkodd kulttra és tarsadalmi rend ellen val6 laza-
das. Ennek kovetkeztében alapvetden jellemz6 ra egyfajta provokativ hangulat, lezserség,
esztétikai forradalom és szkepticizmus. Publikuma kisebb és intimebb, mint magaskultaraé.
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Jellemz§ a szcénara az esztétikai igényesség, ami a magaskultirdhoz kozeliti, igy nem meg-
lep6, hogy idével a magaskultira e szcéna forradalmi Gjitasaibol is merit (lasd pl. Bertold
Brecht m(iveit vagy az expresszionizmust). A hasonl6sag és a szcénavaltogatok magas széa-
ma ellenére az Uj kultdrszcéna jelent6s ellentétet mutat a magaskultdraval: nem a klasszikus-
ra, hanem az Ujra helyezi a sUlyt, és mar-mar kényszeresen elutasitja a kényszert, a szabalyo-
kat, ami nem csak a darabok tartalmaban nyilvanul meg, hanem a publikum szabalyaiban
is (pl. nem illetlen késén érkezni vagy korabban tdvozni). Engedélyezi a kommunikaciot a
mvészek és a kozonség kozott: szabad kdzbeszolni, beletapsolni, véleményt nyilvanitani,
beszélgetést kezdeményezni, kommentalni. Ezzel a kotetlenségével jelentds szocialis szere-
pe is van e szcénanak: (a ,,kultdrbolt"-szcénéval és a kocsmaszcénaval kardltve) az 6nmeg-
valdsito-milid legfontosabb férumava lép eld.

..KultGrbolt"-szcéna: Specialis, németorszagi szcéna, nagyvarosokban, 1976-ban kézponti-
lag, a szegényebb rétegek kulturdlodasat segitd céllal kialakitott kulturdlis centrumokban
(Kulturladen, azaz ,kultdrbolt") talalhaté és az6ta m(ikod6 szcéna. A centrumok eredeti cél-
ja az azoknak otthont add varosrészek kommunikacids forumava valni. Ezt a célt mara sok
ilyen centrum tal is haladta, és az 6Gnmegval0sito- és a szorakoz6é milidk egyik talalkozo-
helyévé valt, ahol altalaban az utdbbiak vannak tobbségben. Minél inkédbb a varos szélére
épultek ezek a centrumok, anndl inkabb az Uj kultirszcéna vonzéaskdrébe tartoznak.

Kocsmaszcéna: Kévéhazak, kocsmak, diszkdk, éttermek, cukraszdak sth. Tipikusan a tobbi
szcéna Osszefonodasabol alakult ki, mintegy atjarohazat képez a szcénak kdzott, elosztasi és
Osszegydjtési funkcidkat Iat el: itt talalkoznak az élményre vagyodk, és igy fontos kommu-
nikécids platformot nyujt azoknak. Ezzel nagyon fontos szocidlis szerepet tolt be: lehetévé
teszi, hogy az egyes szcénak képviseldi kotetlen forméaban, mindenféle tarsadalmi kotottsé-
gektdl mentesen taldlkozhassanak, megfigyeljék és megismerjék egymast. A szcéna tulajdon-
képpen éjszaka is nyitva tartd vendéglatdegységek laza halozatat jelenti, amelyeknek fontos
kdzos tulajdonsaga a befelé fordulas, elsédleges célja a belsé igények (éhség, szomjlsag stb.)
kielégitése. A kotetlen kommunikécié funkcidjat mintegy mellékesen biztositja a szereplék
szdmara, ezzel is még kotetlenebbé, informalisabba téve a l1égkort. Kifejezetten éjszakai szcé-
na, szerepl6i leginkabb fiatalok (40 év alattiak), legnagyobb részt az 6nmegvaldsitdo milid
tagjai. A szcéna maga mégis nagyon heterogén, valtozatos képet mutat, ahol a kiilénbdz6
szinhelyek, azaz az egyes vendéglatéegységek egy-egy kisebb szubmiliére specializaltak.

Sportszcéna: kiilonb6z6 sportrendezvények, futball-szcéna, tenisz-szcéna stb.

Fesztival-szcéna: fesztivalok az egyes varosrészekben, felvonulasok, vérosi fesztival stb.

Ez utébbi két szcéna kozos tulajdonséaga, hogy bar létezésiik igazolhatd és érzékelhetd,
kevéshé hatarozott kontarvonalat mutatnak, mint a tébbi megnevezett szcéna. Ehhez jon
még, hogy tematikajukbdl adéddan id6ben és térben nem allanddak, bizonyos periodikat
mutatnak ugyan, de ez nagyban behatérolja szocioldgiai jelentékenységiiket is, ezért ebben

E akutatasban ezekrdl részletesen nem esett szo.

Azérthasznaljuk az élménytér kifejezést szinonim mddon a szcéna definicidjanak visz-
szaadasara, mert az elterjedés az élményszer(i fogyasztas megjelenésével érhetd tetten,
és azt is jelzi, hogy egy élményt ado6 ,térben" jonnek 0ssze a csoporttagok és ez is tartja
Ossze Oket, legyen sz0 tényleges vagy virtualis kozosségrél (lasd ehhez pl. Voros, 2005).

A szcénék jellemzésére néhany elemet mutatunk be, amelyek megvilédgitjak ezen cso-
portok Iényegét, egyben esetlegességét:

- Az élmeénytér a hasonl6é gondolkodast emberek kdzdssege, van egy tematikus vezérfonal,

amin arészvétel alapul, vagyis nem fligg a csoporttagsag pl. jovedelemtdl.
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- Komplexitast redukéléfunkcidjuk van, vagyis ha valaki elfogadja a csoportnormakat,
akkor az meghatédrozza végs6 soron a csoporttagok vasarlasait, fogyasztasat.

- Dinamikus és innovativ ez a csoport, gyorsan valtozhat, id6r6l idére eltérg taglét-
szammal mikddhet.

- Nem hierarchikus rendszer, nincsenek formalis ala- és folérendeltségi viszonyok, bar
a ,kemény magot" add, nagy tapasztalattal és/vagy tudassal rendelkez§ tagok ter-
mészetesen hatdssal vannak a tobbiekre.

- Tobbszcénéhoz is tartozhat egyidejlleg egy tag, az adott szcéna vonzerejétél, attraktivi-
tasatol fuggben toltve ott idejét.

- Onként vesznek részt az emberek ezekben a csoportokban, nincsenek azok a ke-
mény hatasok, korlatok, amelyek més csoportoknal akadalyozzak a mozgast.

- Folyamatos megerd&sités és megujulas jellemz8, szcénatipikus szimbolumok, jelek, ritu-
alék segitik a csoporttagok kotédését. Ezekre szlikség is van, hiszen ha ezek nem jol
toltik be a funkciojukat, érdeklédés hianyaban a szcéna ,kitrl".

- Korfliggetlen a szcénatagsag.

- Szilkséges a miikodéséhez a publikum (mint a szinhazcsinalashoz), a kivilallok el-
ismerése. Minél jobban jelzi egy szcéna a fogyasztassal elkulonulését més szcénétol,
anndl inkabb szdmithat a kiviilallok bevonzésara.

- Helytdl fuggetlen, hiszen a tagok barhol 6sszejohetnek, akar dsszejovetelrél dssze-
jovetelre méas és mas helyszineken.

Osszességében tehat az élménytér dinamikus szocialis haldt jelent, a hasonlé gondol-

kodéasu emberek részvételével, egy kdzponti gondolat kdré csoportosulva (pl. motoro-

e

sok, zenei irdnyzatok hivaéi, futballrajongok stb.)

izgaté

5.5. dbra. A szcénék legjellemzdébb érzelmi vilaga
(Stiiwe, 2003. 19. alapjan)
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Konnyen belathatd, hogy az élményterek mikddéséhez érzelmek, lelkesedés, faszci-
nacio sziikségesek. Ha az emberi érzelmeket pozitiv-negativ, illetve izgat6-megnyugta-
td dimenzidkban vizsgaljuk, azok intenzitasat is abrazolva, akkor az 5.5. abrat kaphat-
juk. A szcéndak helyét ezen belll a pozitiv (hiszen dnkéntes) és izgatdé mez6ben jeldltik
meg.

A marketing szdmara azért fontosak a szcénédk, mert jol értelmezett, célzott média-
hasznalattal, els6sorban BTL-eszkdzokkel elérhetd, differencialt csoportokat jelentenek,
sajatos vasarloi vilaggal. A szcéndk azonban mégis nehezen ,,megdolgozhatok™, mert
»SZétcstsznak™, valtoznak hataraik. Ma még gérdeszkazik valaki, holnap pedig egy vir-
tudlis csoport tagjava valik. A ,,kemény mag" ad egyfajta allanddsagot, 6k azok, akik az
Uj tipusu véleményvezeték.

A szcéndk aktudlis felépitése, haldzata az 5.6. 4brén kovethetd, ahol a kdvetkezé fon-
tosabb ,,szerepl6k™ kilonboztethet6k meg:

- a,kemény mag", az elkotelezettek,

- aszcénatagok, akik tobb-kevesebb kompetenciat mutatnak,

- a,,peremtagok”, akik ,,jonnek-mennek" a szcéndk kozott,

- apublikum, akik vagy a médian keresztil, vagy véletlenszer(ien vesznek részt a szcé-
na eseményein.

5.6. bora. Két szcéna hal6zatanak szerepldi
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A szcénakat kilonféle szerz6k kulonféle modon kozelitették, megjelenitve egy-egy

fontos vizsgalati fokuszt. Az alabbi 5.1. tdblan néhany kutaté kozléseit kdvethetjik az
altaluk vizsgalt szempontokat csoportositva.

5.2. thhla. Az egyes kodzdsségekkel foglalkozd elméletek dsszefoglaldsa

szerz6 (év),

szocioloégiai relevans szociologiai folyamatok,
koncepci6 koncepcié komponensek elméletek
termék-, méarka- vagy imbolika. ritualék
Schouten, McAlexander (1995) bKultarak fogyasztasi orientacio szimbolika, ritualel
Subcultures of Consumption szubkultdral hierarchikus, normativ |nte‘ral.kc,|ow
meglévé szocialis egység szocializacio
interakcio,
Muniz, O'Guinn (2001) csoportok, ill. kozosségek markaorientacio, kozosségi szellem,
Brand Communities konstruktivista szimbolika, ritualék,

erkolcsi felel6sség (normak)

posztmodern, a vilag hovatartozas,
Cova, Cova (2001) csoporthalé (tribe) / elvarazsolasa elillané, diffaz, tarsadalmi identitas,
Neo-Tribes archaikus torzsek decentralizalt lokalis, érzelmek,

csoportszellem,

szenvedély konstruktivista szimbolika, ritualék

k6z0s cél, hovatartozas,
Bagozzi, Dholakia (2002) csoportok norma és szerepek, csoportszellem, interakcio,
Virtual Communinties |étez6 szocialis egység, azonosulas és elhatéarol6das,
kultara ritualék

Forrés: Prykop, 2005. 72.

Ezek a szcénak tehat markakdzosségekként (lasd von Loéwenfeld-Perrey-Schroder,

2006.) is értelmezhetdk, amelyek sajatos mikédésdek, pl. a beallitédas és a médiahasz-
nalat szerint (lasd az 5.7. dbrat).

-
offline . -STAR .
és online JB & | W ART 1

média- (elsédlegesen) KRYRTONJTIE
hasznalat online

(elsédlegesen)

- laMvvikAlill
offline
negativ pozitiv
beallitédas beallitédas

nem hivatalos hivatalos

beallitédas

5.7. dbra. A kdzdsségek tipizalasa
(McKinsey&Company. In: Loewenfeld et. al., 2006.154.)
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A marketingesek szamara kiemelten fontosak a markakdzosségek, amelyekben pl. egy
kutatds eredményeképpen az 5.9. abréat lehetett megalkotni, jelezve az egyes markak ér-
tékelését a felvetett szempontok szerint.

Hazankban is mikddnek ezek a szcéndk pl. fanklubok miikddésével, akar egy-egy
konyvhds (Harry Potter), film (Star Wars), szinész (Bud Spencer), sportag (Forma-1), de
marka (Harley Davidson) vagy akar szamitdgépes jaték (Sims) koré csoportositva a ra-
jongokat (l&sd az 5.8. &brét).

A szcéndk megjelenése és terjedése nem teszi egyszer(ibbé a marketingmunkaét, sét!
Ezen hatarozatlan kdérvonall csoportok jelzik az élet egyéb terlletein is tapasztalhato re-
lativitast, vagyis nincs ,,igen" és ,,nem", hanem ,,is" és ,,vagy/ha".

5.8. dbra. Magyar szcéna-fanklubok honlapjai

5.9. dbra. Kdzosségek mikddése (McKinsey&Company. In: Loewenfeld et. al., 2006,156.)



6. AZ EGYEN VASARLASI LEHETOSEGEI

kérnyezeti a vasarloi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
a ,kor az egyén a vasarlo
) szelleme” vaselrlzim életstilus aktualis
és atrendel lehet6sége helyzete
cégaktivitasc / a vasarlas
marketing- vasarléi magatartas megvalésitasa
trendek \ jellege
sz(ikebb a dontési az egyén éi
szocialis jellemzG6k avasarlas szituacios
koérnyezet egyeéni alapvet6 kiils6 hatasc
rendszere viszonya

A vasarlast végz6 személy konkrét tér- és idérendszerben él, anyagi lehet6ségei, piacis-
merete keretében. Nem értekezhetiink &ltalaban a vasarlasrol, hiszen az esetek nagyobb
részében nem korlatlan az a pénzmennyiség, ami a vasarlasok fedezeteként rendelke-
zésre all. A dontések, hogy éppen mit, mennyiért, mikor, hol vegylnk, egyfajta prioritési
sorrendbe keriilnek az egyén szamara fontos értékek mentén, vagyis valasztani kell.

A lehetdségek, a keretek vizsgalatanal az alédbbi tényezékre kell tekintettel lenniink:

- az egyén vasarlasi vadaszterileteire, vadaszmezéire,

- apénzlgyi keret altalanos szintjére, a vasarloerére,

- apiaci szintek ismeretére.

6.1. A véasarlasi vadaszmez6k

A vasarlas a hajdan volt vadészathoz hasonld, hiszen a létfenntartashoz szikséges ter-
mékek, szolgaltatasok beszerzése fontos, ezen beliil pedig lehet j6 vasart csinalni, és ked-
vez6tlen Uzletet kotni. A vasarlas attol is fligg, mire és milyen kedvvel akarunk vadészni.
Vannak esetek, amikor &rra vadaszunk, van, hogy kényelemre, esetleg élményre. A va-
daszterulet 6sszetétele az adott teleplilés lehetdségeivel is dsszefligg, ahol a vasarlé a ter-
mékekhez hozzajuthat. Ezen sszetevd elemzésénél a hagyoméanyos piacoktdl a bevasar-
I6kdzpontokig juthatunk. Ugyanigy, ahogyan a markavalasztasnal is egyre gyakoribb,
hogy egy méarkakészletbél valasztunk és nem mindig ugyanazt, igy az izletek esetében
is van egy készlet (ha egyéltalan van valasztasi lehet6ség), amib6l véalasztunk, ahol a va-
sarlasok nagyobb részét végezziik, ahol van terepismeretink.

Ha attekintjik ezeket a lehetséges helyszineket, akkor a kdvetkez8képpen abrazolhat-
juk egymassal valo kapcsolatukat (lasd a 6.1. abrét).
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hatékonysag és egyszer(istés esemény és élmény

6.1. bra. A vasarlasi vadaszteriiletek evoldcioja
(ifm tanulmény, 2001, 5. alapjan)

A lakéhelykozeli tertlet

A kényelem, az ismertség, a belathatdsag jellemzi ezt a helyszint. A lak6helytél par (szaz)
méterre levd boltok megadjak azt a lehetdseéget ismétlédé megjelenésiink miatt, hogy
ismerjlk az eladokat, azok is megismernek benniinket, akar még par szot is lehet valta-
ni az oda jarokkal, az ott dolgozokkal. Ezek az eladéhelyek lehetnek fliggetlen Kis bol-
tok, halozatba témorilt kisebb alapteruletl vagy éppen szupermarket nagysagu lzletek,
szakboltok, de akinek szerencséje van, akar piacok is. Gyakran a ,,hentesem", a ,,pékem",
a ,,z0ldségesem" viszony is kialakul. A kdzeli nonstop boltok a feledékeny és kényelmes
vevOk kedvelt szinhelyei.

A lakéhelykozeli terlilet azonban az esetek tobbségében nem elegendd. Gondoljunk
akér a falvak lakoira, akik idénként buszra, autéba pattanva mennek vasarolni a kozeli
»nagyvarosba". A nagy alapteriletd, széles valasztékkal, akcios &rakkal csabito hiper-
marketbe, specidlis szakizletbe (pl. barkacsaruhaz) indulnak a kedvez§ vasarlas remé-
nyében vagy kényszerb6l.

A tdmegvéasarlas helyszinei amindennapi cikkekhez

Az egyszerre nagyobb mennyiséget, sokféle arut beszerzék nem a helyi kisboltokba men-
nek az esetek tobbseégében, hanem ha tehetik, a hipermarketekbe, a diszkontlancokba,
ahol megjutalmazzak e cégek a ,,nagy kiadast", nevezetesen arelénydket kinadlnak a kis
boltokkal szemben, szinte eleve feltételezve, hogy itt Ugyis sokat vesznek az emberek.
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Ami persze igy is van, hiszen anakronisztikusan hat a négy zsemléért sorban all6 ember
apupozott bevasarlokocsik mellett. Ez a helyszin a mindennapos szikségletek kielégité-
sét, a tartalékok beszerzését szolgalo termékek vasarlasat jelenti.

A specialis igények kielégitésének terepe

A specidlis igényeket mind az arra szolgalé tomegvasarlasi helyszint, mind egy szak-
boltot felkeresve lehet kielégiteni. A szakaruhazak, pl. hazépitéshez, lakberendezéshez,
kertépitéshez vagy akér divatcikkek véasarlasahoz stb. alkalmas helyszinek, kdzos jellem-
z6juk anagy alapterulet, a széles és mély valaszték az adott termékkdrben. A szakboltok
pl. kerékpart, rovidarut, vilagité testet, sz6nyeget stb. kinal6é uzletek altalaban egy-egy
varoson belili, esetleg varos szélén megtalalhato, foképp kisebb eladéhelyek. Ide ritkab-
ban, pontosabban l6késszer(ien jarnak az emberek, amikor sziikséges, akkor tobb alka-
lommal is felkeresnek pl. egy konyhastadiot, majd esetleg évekig nem.

Belvarosi sétautak

Abelvarosokban, a cityben talalhaté izletek felkeresése mar szamos széallal az élményva-
sérlashoz kot6dik. A belvérosi sétdhoz és esetleg az ott torténd vasarlashoz kapcsolodhat
egy kavézas, fagylaltozas, taladlkozas ismerdsokkel, nézel6dés, a ,,talan valamit veszek",
»hatérozott" elképzelés. Az ajdndékvésarlasok, az dnjutalmazasok terepe is a belvaros,
a luxus elvéarasanak keveredésével. Ugyan tudjuk, hogy a kdzponti varosmagok veszi-
tettek jelentéséglikb6l a z6ld mez6s kereskedelmi egységek, a bevéasarlokdzpontok meg-
jelenésével, ujrafelfedezésik azonban varhat6. Nem véletlen, ha egy-egy nagyobb ke-
reskedelmi attrakcio, vonzo, nagy alapteriletl egység a belvarosba keril, akkor ott Gjra
felpezsdill az élet. Ennek persze szamos tovabbi feltétele is van, pl. a parkolas, a tomeg-
kozlekedés megoldasa, valamint a megfelel6 nagysagrendl mas vonzerd.

Bevasarlokdzpontok

A kifejezetten élménykdzpontura tervezett bevasarlokdzpontok a vasarlasi lehetéségek
mellett a szabadidé eltdltését is biztositjak. Nagy elénylk az ,,idén kiviliség", vagyis
nem érezziik az id6jarést, a vasarlastol eltéritd kiils6é ingereket, itt minden azt szolgalja,
hogy kellemes atmoszféra mellett gondtalanul téltsik az id6t, hagyjuk hatra a problé-
makat, egylnk-igyunk, kapcsolddjunk ki a mindennapokbdl. Mig a belvérosi sétautak
esetén lathatd boltok egymasmellettiségében van valami esetlegesség, addig a bevasarlo-
kdzpontokban a tervezettség uralkodik, ha ezt a vasarlé nem is tudatositja magéaban.

Hagyomanyos piacok

Tradicionalis vasarlasi terulet, vadaszmez6 a hagyomanyos piac, esetleg a vasar. Itt le-
het6ség van a személyre szabott ar elérésére, a probalgatas, kdstolds, ,tapogatas”, ,.illa-
tolas" élvezésére, a valogatds oromére. Ide tartoznak a kistermel&i piacok, a biopiacok,
az utcai arusok, a bolhapiacok, régiségvasarok stb. Ezeken a helyszineken az autentikus
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kinalatra vagynak az emberek, annak az érzésnek a megélésére, ami a valamikori keres-
kedelmet jelentette a termel6-vevd kozvetlen kapcsolataban.

Kivételes helyszinek (Utk6zben)

Vannak olyan vasarlasi helyszineink, amelyeket ritkdn hasznélunk, vagy ha rendszere-
sen is, azok mégsem a szokott rendszerbe illéek. llyenek pl. a benzinkutak, az automa-
tak, a palyaudvarok, repil6terek, sportpalyéak stb. (Iasd ezek egy lehetséges rendszerét a
6.2. 4brén). Ezek a helyszinek valamilyen egyéb tevekenységhez kapcsolddnak, altalaban
ide nem vasarolni megytnk, csak mégis vesziink bizonyos dolgokat. Ez lehet élelmiszer,
Ujsag, ajandék, sebkotdzd stb.

Otthonrol valo vasarlasok

Az otthonunk mint vaddszmez0 sajatos vasarlasi szituaciot jelent, hiszen gyakran az in-
formaciokat ,,él6ben" szerezzik be (elmegyunk korilnézni, megfogni, megtapogatni az
arukat), mig a dontést és a vegrehajtast a karosszékben valdsitjuk meg. Ide tartoznak a
tele-shopping, az on-line shopping esetei, a csomagkuldd cégeknek adott megrendelé-
sek, az Ugynokok, a ,,hazaldk" termékeinek, szolgéltatdsainak megvéasarlasai is.

A vésarlo tehat parhuzamosan kilonféle helyszineket, azon belul kulonféle ,,marka-
kat" valaszt, ami magatartasa kovetését tovabb neheziti. A vasarlé altalaban ugyanugy
egy ,.boltkészlettel" rendelkezik, a kulénféle vadaszteriileteken ismer néhany boltot,

kivételes helyszinek kozeli ellatohelyek
(j csatornék kényelmi tzletek

6.2. dbra. Kivételes vasarlasi helyszinek
(Auer-Koidl, 1997. alapjan)
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a fogyaszté

tdmegvasarlas ,f6” tzletek ,masod "-Uizletek prémiumuzletek specialistak
- hipermarketek - szuper- - diszkontok - kényelmi - specidlis
- cash and marketek - kényelmi boltok kinalaté
carry boltok - diszkontok boltok - élelmiszer- uzletek
- kategoria- tzletek - VAséar-
specialistak - bevasarlo csarnokok
utcai boltok - biopiac

6.3. dbra. A kiilonféle Uzletek jelentése a vasarl6 szdmara
(Beinstein-Maurer, 2002. alapjan)

és azok kozul vélogat, ritkan Gjabbakat keres, bar ez a ,,labirintuseffektussal™ fenyeget,
vagyis nehezen ismeri ki magéat az ember az (j helyszinen, ami jolesé meglepetést is tar-
togathat, de az estek tobbségében inkabb stresszt eredményez.

Avadaszmez8&k mas értelm(, de hasonl6 tartalm( csoportositasa is lehetséges (lasd a
6.3. abrat), ami a cél és a latogatas gyakorisaga alapjan épul fel.

Akulonfele vasarlok lakdhelyuk fliggvényében egyszeriien vagy nagy energiabefek-
tetés aran tudnak a kilonféle helyszinek kézil valogatni, ezt a problémakdort nem veszit-
hetjik szem el6l.

Az egyes vadaszterilet-tipusokat szakmai értelemben csatorndknak nevezzik, vagyis
azoknak a talalkozasi pontoknak, ahol a vevd az arukkal talalkozik. A kulonféle kereske-
delmi formék, tipusok eltér6 arakat is jelentenek. Elég, ha az agressziv arpolitikara ,,sza-
kosodott" hard-diszkont hal6zatokra gondolunk, vagy a nalunk is megjelent outietekre,
illetve ezek ellentétére, az igényes szakboltokra.

A ,vadaszterilet"-koncepciot bizonyos vasarléi tipusok esetén a maga konkrét értel-
mében is latjuk, hiszen hala az er6s6d6 versenynek, tag tere van az akcidvadéasz vasarlas-
nak, ami igazan hasonl6 az eredeti sz6 jelentéséhez igazodé magatartashoz.

6.2. Apénzugyi keret 4ltaldnos szintje

Az, hogy kinek milyen jovedelem all rendelkezésére a vasarlasok lefolytatasdhoz, vitan
feltl fontos kérdéskort takar. Egy-egy személy vagy csalad esetében a pénziigyi keretek
altalanos szintje megszabja a vasarlasok osszetételét, milyensegét akkor is, ha a priorita-
sok képzése ebben mddosulast eredményezhet. Gondoljunk arra, ha annyira fontos vala-
kinek a legujabb, legpazarabb edz6cip6 megszerzése, akkor atmenetileg lemondhat mas
igényér6l ennek javéara, de képtelen minden terlleten ugyanazt a ,,cstcs"-szintet tartani,
mert a keretei ezt nem teszik lehet6vé.
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Apénzigyi keretek nagysaga, azon beliil a pénz elosztasanak gyakorlata ¢sszefiigg az
adott személy életivhelyzetével is, pl. méas, ha még szileinél €él6, de keresé szinglir6l van
sz0 és mas, ha gyerekeket neveld, 6nallé haztartast mikddteté csaladtagrol.

Err6l a kérdéskorrdl alapos statisztikai adatsorok allnak rendelkezésre, foglalkozik a
Kdézponti Statisztikai Hivatal az adatgy(jtéssel és -kozléssel, illetve profitorientalt kuta-
tocégek is rendszeresen publikaljék jelentéseiket.

Nem kivanunk elemzésekbe bocsatkozni sem a jévedelmekr6l, sem a fogyasztasi (igy
a véasarlasi) szerkezetr6l, csupan néhany jellemz6 eredményt kozlink. Nyilvanvalo,
hogy adott vasarlék, vasarloi csoportok vizsgalatanal ezek a kérdéskorok jelent6séget
nyernek, de nem determinisztikus modon.

A jovedelmek

(KSH - Gazdaséag és tarsadalom, 2005/2)

»Ahaztartasok egy fére jutd havi atlagos jovedelme - lakossdgi megkérdezések szerint - mint-
egy 60 ezer forint. Az egy f6re jutd havifoly6 fogyasztasi kiadas 49 ezer forint, volumene mér-
sékeltebben nétt, mint a megel6z6 két évben. Ezen bellll az élelmiszer-kiad4sok volumene
nem érte el a 2003. évi szintet, a lakasfenntartasra forditottaké az el6z6 évit meghalado6an és a
legdinamikusabban nétt. A fennmarad6 jovedelembdl leginkébb a kdzlekedési és hirkozlési
kiadasok emelkedtek, melyek mintegy felét a jarm(i-Uzemeltetés tette ki. A kiadasok szerke-
zete Ugy valtozott, hogy kissé csokkent az élelmezésre forditott hanyad, a lakasfenntartasé
nétt, és az egyéb kiadasoké 1ényegében nem véltozott. A haztartasok a lakasfenntartést kove-
téen a legtobbet kdzlekedésre és hirkdzlésre koltik. Figyelemre méltd az év soran az egyéb-
m  ként kis fogyasztasi stlyu ruhézati kiadasok volumenének csokkenése."

Fogyasztasi kiadasok

LAjovedelmi ranglétra két pdlusan él6k kozotti kiilénbség az elmult évben nétt. Az els jove-
delem6todbe tartozok rendszeres megélhetésében joval nagyobb sulyd a tarsadalmi jovede-
lem, csaladjukban tébb az eltartott és a munkanélkili, mint az 6todikben. Legnagyobb a kii-
I6nbség a kozlekedési és hirkozlési kiadasoknal, a szabadon felhasznélhatd jovedelmeknél,
és legkisebb az alapvetd javaknal, azaz az élelmezésben és a lakasfenntartasban. A legkeve-
sebbdl él6k kiadasaik 37%-at élelmiszerre, 24%-at lakhatésra forditjak, a legjobb koriilmények
kdzott 1évEknél ezek az ardnyok 23, illetve 21%. Akozlekedés és a hirkozlés az also jovedelmi
otddbe tartozok raforditasainak 13%-at, a fels6k esetében tobb mint 19%-at teszi ki.

Alegalsé és a legfels6 jovedelmi kvintilisbe tartozok fogyasztasa tébb szempontbol is je-
lent6s kilonbségeket mutat. A folyd fogyasztas szerkezete kiilonbozik a legrosszabb és a
legjobb helyzetben lév6k esetében. Az élelmiszerre és lakéasfenntartasra - tehat az alapve-
t6 javakra - forditott kiadasok 6sszesen az also 6tod folyd fogyasztdsanak 61%-at (ebbdl
37% az élelmiszer, 24% a lakasfenntartas), mig a felsd kvintilis folyé fogyasztasanak 44%-éat
(ebbdl 23% az élelmiszer, 21% a lakasfenntartas) teszik ki. A legszegényebbeknél az élelmi-
szer-fogyasztason beliil a hdzon kivili étkezés kevesebb mint egytizedét jelenti az 6sszes
élelmiszer-kiadasoknak, ugyanez az arany a legfels6 kvintilisnél kozel 20%. A sajat termelé-
s(i élelmiszereket vizsgalva ennek az ellenkezdjét tapasztalhatjuk: a legalsé 6tédbe tartozok
élelmiszer-fogyasztasanak mintegy 13%-at, a legfels6 6tddének pedig 6%-at képezi a sajat

m termelés( élelmiszer fogyasztasa."
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Teruleti kiilonbségek

Nem csupéan a jovedelmi kategoriak szerint moédosul a kiadasi szerkezet, hanem a ter(-

leti killonbségek hatasara is (lasd a 6.1. tablat). A vasarloerd-index térképére tekintve lat-

hatjuk az észak-dél, a kelet-nyugat eltéréseket (lasd Gfk 2006/2007-es Vasarlderd-indexét,
m 6.4 4bra).

6.1. tAbla. A haztartasok egy f6re juto atlagos jovedelme, 2004-ben (ezer Ft)

P P féallasu . s munkanélkli P
régio brutt6 jovedelem munkaviszonybél vallalkozashél ellatasbol nett6 jovedelem
Kozeép- 11752 6428
Magyarorszag , , 155,8 4,0 902,3
Kozép-

Dunantil 896,5 495,7 90,3 6,4 718,6

Nyugat- 8986 4991 95,9 55 7155
Dunantal ! ’ ! ’ !
Dél*

Dunantil 807,1 372,9 86,1 9,8 678,6
Dunantul 868,8 457,8 90,8 72 704,9
Eszak-

Magyarorszag 710,4 347.8 313 12,0 601,2
Eszak- Alfold 748,4 358,7 34,4 9,0 633,8
Dél-Alfold 779,1 364,2 56,1 57 660,2
Alféld és Eszak 746,8 357,1 40,5 8,9 632,4
orszag
Ssszesen 904,0 467,9 88,2 7,0 730,1
ebbdl:

Budapest 1306,1 712,9 172,7 3,3 994,6
hat régio 798,7 400,0 61,9 8,1 663,2

Forrés: KSH
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6.4. dbra. A GfK Vasarloéerd-indexe 2006/2007

Fogyasztasi status

Az ESOMAR tarsadalmi status tipoldgiaja harom valtozo6 alkalmazasaval épul fel, amelybdl
mindig legalabb két valtozd jeldli ki a statuscsoportba tartozast:
- A, f6keresd" jelenlegi foglalkozasa (a fOkeres6 a haztartason belil a legmagasabb jove-

delmd személy).

- Afbkeres6 befejezett legmagasabb iskolai végzettsége.

- Ha a f6keres6 nem folytat aktiv keres6tevékenységet, a haztartas vagyoni helyzete tiz,
az ESOMAR Altal kijel6lt vagyontargy, tartds fogyasztési cikk birtoklasa alapjan kertl
meghatarozasra. A tiz tartos fogyasztasi cikk listaja hosszabb tavon valtozo.

Ez a tiz tartds fogyasztasi cikk jelenleg a kévetkezo:

szines téve,
videomagno,
videokamera,

kettd vagy tébb auto,
fényképezOgép,

személyi szamitogép,
elektromos furogép,
elektromos frit6z,
radios o6ra,

hétvégi haz, nyaralo.

Afenti hdrom ismérv alapjan az ESOMAR-tipoldgia 6 statuscsoportot kiilénboztet meg:
A - felsé tarsadalmi csoport - a ,,gazdagok”,

- fels6-kdzép tarsadalmi csoport - a ,,jomodaak™,

Cl - kozépréteg - a ,,tehetds" kozéposztaly,

C2 - az also kozépréteg - a ,,tisztes" kozép,

D - afels§ lemarad6 réteg - a ,,leszakaddk",

- az also tarsadalmi csoport - a ,,szegények".

Az ESOMAR-tipoldgia a fogyasztds szinvonala, illetve az azt befolydsold személyes jel-
lemz6k és/vagy vagyoni helyzet alapjan hierarchizaltsagi modellt jelent. A fogyasztas szin-
vonala felllrdl lefelé" haladva egyre alacsonyabb. Ez Iényeges kiilonbség tébb mas szo-
ciodemogréfiai ismérvhez képest, amelyek nem feltétleniil hierarchikusak... (Andics, 2006.

m alapjan).

B

E
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6.3. A piaci szintek és azok ismerete

A kilonféle piacokon talalhato termékek kozott szinte természetes médon ismerjuk ki
magunkat, alakitunk ki bel6liik csoportokat. Nem fogalmazzuk meg ugyan ezeket a ka-
tegoriakat, mégis el tudjuk helyezni egy hierarchidban a latott markakat. A piaci szin-
teknek megfelel6 jelzéseket (f6képp az arat, a designt, az 0sszetevOket, az innovaciot)
altalaban jol tudjuk értelmezni, dekddolni, béar belathat6 korlatok kzott vagyunk tajéko-
zottak, leginkabb azon a piaci szinten latunk ,,jol", ahol altalaban mozgunk.

Apiaci szintek vizsgélata a termékvilag kézéppontba allitasat jelenti, foképp a markak
és azok egymashoz val6 elhelyezkedésének elemzését. Konnyen belathatd, hogy ez a va-
sarlo tarsadalmi-gazdasagi helyzetének tikorképe, mert az egy-egy termékre/szolgalta-
tasra kolthet6/koltott 6sszegek ezzel dsszefliggésben allnak (nem mindegy, hogy valaki
80 ezer Ft-ot kdlthet egy vacsorara vagy 500 Ft-bol kell hogy azt kihozza).

A piaci szintek azt a leginkabb harmas tagol6dasu piacszerkezetet jelentik, miszerint
van felsd, kozép- és alsd piac. Az egyes piaci szintek eltér6 mérkéakat jelentenek eltérd
mindségben (?), arban, talalasban. Ez a vizsgalati szempont dsszefiiggésben all az egyén
anyagi kereteivel is, bar érvényes az a kitétel itt is, hogy az altaldban jellemz6 piaci szint-
tél eltérhet valaki prioritasai szerint, pl. valakit nagyon visszafogott koltés jellemez min-
den tertileten, de a fot6zas kellékeit csakis a felsépiaci szintl markak kozil veszi.

A prioritasok kivételt jelenthetnek az altalaban valasztott piaci szinthez képest, bar
ez nem feltétlendl jelenti a piaci szint atlépését, lehet, hogy csak a szinten beliil mozog a
vasarlo, de kdzelebb annak fels§ vagy alsé hataréhoz.

Valamikor egyszer( volt a vildgban eligazodni, ami pl. a természeti népeknél még
mindig igaz, hiszen a ,,mi" és az ,,6k", az ,,ismer6s" és az ,,ismeretlen”, az ,,0lcsé" és
a ,,draga", a vilag egyértelm( kezelése, felosztasa ezt lehetévé tette. Egyértelm( volt a
szimbdélumok értelmezése is, az emberek értették a jelzéseket, egyértelmien kommuni-
kaltak szoban és targyakkal is. Volt persze a térzseken belul is hierarchia, mégis az kevés-
bé volt erds, mint a torzsek kézotti kiildnbség.

Ma a tarsadalmak ,,fligg6leges" tagoltsaga jellemzé, amit pl. a kultara vizsgélataval
érzékeltethetlink (l&sd a 6.5. abréat). Mig a kettds tagolodasu, dichotom tarsadalmaknél a

> 6k torzsi tarsadalmak

modern tarsadalmak

6.5. dbra. A tarsadalmak kulturdalis tagozodasa
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»Mi"-b6l nem igazén volt &tmenet az ,,6k"-be, addig a modern tarsadalmakban a ,mi"
és az ,,6k" k6z0Ott mozgas lehet. A Kizaras, a lehatarolddas az egyes szinteken beliil van,
tehat, ha valaki a k6zéppiacon helyezi el 6nmagat, akkor az elit és a perem alkotjak az
,0k"-et. Nagy vonalakban, nagy egységekben a kultira mint az értékek hordozdja is ha-
rom szintre tagozodik, igy vizsgalhatjuk

- az elitkultarat,

- akozépkulturat és

- a,peremhelyzetliek" kultarajat.

A kultdra szdmos elemében megmutatkozé kilonbségekrél van szé az egyes szintek
esetében, amihez a fogyasztasban, a vasarlasban tapasztalhato6 eltérd szokasok is hozza-
tartoznak.

Ha kultGrantropolégiai vizsgalati szempontok szerint elemezziik a kulturalis szinteket,
akkor afogyasztéas hatterét, gyokereit ismerhetjik meg, amely jo tajékozddéasi pontot ad a
vasarlasi dontések motivacidinak megértéséhez is. Az alabbi kultdracsoportok jellemz6i-
nek attekintésével (Kapitany-Kapitany, 2006 alapjan) kozelebb jutunk a piaci szintek és
azok szimbolumainak, miikodésének megismeréséhez.

Az elitkultdra

Az elitkultarat jelent6 csoport tagjait a vilag 6sszefuiggései foglalkoztatjak, az emberiség, a
tarsadalom, a jovo kérdéseit vetik fel és vitatjak meg. Fontos szdmukra a felhalmozott tudas-
anyag 6rzése és fejlesztése, az Uj gondolatok, az egyéni elképzelések kifejezése.

A csoporttagok viselkedésének meghatarozé jellemz6je, hogy térekednek az egyedire,
esetenként az extrémre, a miveltség, az intellektudlis teljesitmény megmutatasara. A presz-
tizst kifejez6, szocialisan zart csoportban a hatart megmutatjak, ha csak utalasokkal, a ,,fi-
nom kilonbségeket™ rejté kommunikacioval is.

Ahivatalos, a széles tarsadalmi rétegeket informal6 csatornakat, a tomegkommunikéaciot
elutasitjak.

A kdzépkultara

A ,kdzépkultara" tagjai nem érzik magukat a vilag formaloinak, inkdbb az események, tor-
ténések megértése, attekinthet6vé tétele a fontos szamukra. Ez a csoport sokkal szélesebb
alapokat mutat, altalaban a tarsadalom gerincét alkotjak, nagyobb a szdmaranyuk, mint az
az elitkultdra csoportjanal tapasztalhatd. Gondolataik hatékoére leginkdbb a mindennapi
életre és annak helyszineire, a csaladra, az otthonra irdnyul. Az idill, abiztonsag, az 6rém, az
igazsag utani vagy hatdrozza meg a gondolataikat az anyagi biztonsagra, a status quo 6rzé-
sére valé koncentrélasuk mellett.

Akdzépréteg problémaja ugyanis az, hogy ahogy a csoporthataron belil, tgy a csoportha-
taron kivil is lehet mozogni, vagyis ugyanugy lehet felemelkedni, mint ahogyan lecslszni
is, ami felértékeli a stabilitast. A targyaknak a csoporttagok szamara dekorativ, kozérthet6,
kellemes, de lehet6leg ,.értékes" tulajdonsagokat kell mutatniuk ahhoz, hogy lakékérnyeze-
tikbe keruilhessenek.

Szétvalik szdmukra a munka és a szabadid6, a szérakozas, ami az elitkultira tagjainal
nem tapasztalhatd, hiszen ott egybemosodik vagy szorosan osszefiigg az 6nmegval6sitd
munka és a kikapcsolédast szolgald tevékenységek, pl. olvasas, szinhazba jaras stb.

A kdzépkultira tagjai szamara fontos a minta, ami segit eligazodni a kultarafogyasztas-
ban, fontos, hogy ,hires" legyen a mdi, amit olvasnak, megnéznek, meghallgatnak, de az is,
hogy az kdnnyen fogyaszthatd legyen.
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A kozéppiac" a tomegkommunikacids csatorndk alapjan jol értesilt, tagjai kovetik a ka-
pott hireket. A mlsorok esetében is fontos a stabilitas, a felemelkedés lehet6ségének meg-
mutatasa, valamint a hirességekkel val6 azonosulas esélyének biztositasa.

A ,,peremhelyzet(iek" kultaraja

Ezen csoport esetében nincs beldthatd lehet6ség arra, hogy tdmegesen valtoztassanak hely-
zetiikdn, nincs az a felemelkedési vagy és esély, ami a kdzépkultdra tagjait mozgatja. Ez a
»Szlikség piaca™, amindennapi megélhetésért zajl6é kiizdelem a meghatarozo6 élmény.

Az egyén fizikai erejének Gjratermelése a f6 cél a csoport tagjaindl, igy az alapvetd cikkek
megvasarlasa, az ételek-italok b6séges biztositasa értékként jelenik meg. A test, a testi erd
fontossaga a csoporttagok szamara kiemelked6, hiszen ez lehet a kitorés forrasa, pl. a sport-
ban elért sikerekkel.

A csoporttagok érzik a ,,mi" és a ,,tobbiek" hatérait, gyakran nem értik a ,,fentiek" nyel-
Vvét, utalasaikat. A kontrasztos, egyértelm( kifejezeés a szébeli, a vizualis kommunikacioban
segiti szdmukra az lizenetek kdvetését. Apletyka, az extremitasok, a katasztrofak érdeklik a

m csoporttagokat, a tdmegkommunikacios csatornak hirei koziil ezek érik el 6ket leginkabb.

Nem csupén a kulturantropol6gia, hanem a szocioldgia is frekventalt témai kdzé so-
rolja a tarsadalmi rétegz6dést. Kiilonféle modon kozelitik és targyaljak ezt a probléma-
kort (lasd Téarki, 2005).

A legujabb szociologiai kutatdsok a magyar tarsadalom szerkezetét pl. négyrétegd pi-
ramisként abrazoljak, ami a marketingeseknek szokatlan struktdra, de meggy6z06 a kiala-
kitas logikaja. Ez nyilvanval6an azért érdekes, mert a tarsadalom rétegz6dése a vasarlasi
magatartas eltérd csoportjait is rejti.

Magyar osztalytarsadalom: négylépcsds piramis?

Négy tarsadalmi osztalybol 4116 trsadalomszerkezet kezd kikristalyosodni Magyarorsza-
gon - allitja tébb mint egy évtizede folytatott hazai haztartasvizsgalataira hivatkozva a Tar-
sadalomkutatasi Intézet Rt. legijabb jelentése. A néhany hete publikalt Tarki-felmérés sze-
rint a hazai ,,alsé osztaly" - amely Iényegében a szakképzetlenekbdl és csaladtagjaikbdl all
- 1995-ben még 42, tavaly viszont mar csak 33 szazalékat tette ki a népességnek. Ebben a
tarsadalmi csoportban, amelynek legalsé szegmenséhez tartoznak példaul a hajléktalanok,
egy f6re (pontosabban Ugynevezett ,,fogyasztasi egységre") tavaly dsszességében atlagosan
703 ezer forint nettd jovedelem jutott.

A tarsadalmi piramis méasodik fokan a szolgaltatd, illetve a termeld szektor szakképzett
munkavallaloi helyezkednek el: a ,,munkasosztaly" a maga 41 szazalékos szdmaranyaval a
legnépesebb tarsadalmi osztaly jelenleg Magyarorszagon. A szolgaltaté agazatokba sorolt
csaladokban egyébként 2005-ben atlagosan netté 969 ezer, mig a kétkezi munkasok haztarta-
saiban 867 ezer forintjutott egy-egy ,,fogyasztasi egységre".

A magyar tarsadalom harmadik szintjén talalhaté ,kdzéposztaly" Kolosi Tamas és Den-
cs6 Blanka szociologusok értelmezése szerint alapvet6en ugyancsak két nagyobb réteghél, a
beosztott értelmiségiekbdl, illetve a kis- és kdzépvallalkozokbol all. Az el6bbieknél 2005-ben
1362 millio, az utdbbiaknal 1299 milli¢ forint nettd jovedelem jutott tavaly egy f6re. A két
utobbi csoport egymashoz viszonyitott anyagi helyzete bizonyos hulldmzést mutat, a kilenc-
venes évek kdzepén még a vallalkozdk rétege, az ezredforduldn viszont mar egyértelmien
az ,,intelligencia" allt jobban, mig az utébbi évtizedben jévedelmi viszonyaik a kiegyenlit6-
dés irdnyaba mutattak. Atarsadalmi hierarchia csiicsan Kolosiék szerint a népesség mintegy
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A tarsadalmi osztalyok szdmaradnya Magyarorszagon
1995, 2005 (szazalék)

(ezer Ft)

3 szézalékat kiteve ,felsd osztaly" all. A nagyvallalkozokbdl, vezet6 menedzserekbél és az
értelmiség egy részébdl kialakult elit csaladjai éves szinten legalabb nett6 8-10 milli6 forin-
tos jovedelemmel rendelkeztek 2005-ben.

11 Forras: HVG, 2006. méajus 24.



102 A piaci szintek és azok ismerete

A piaci gyakorlatbdl is vehetlink ilyen négyszintl vevikezelési példakat. Kotier és
munkatérsai (2002, 102) kdnyviikben pl. igy irnak err6l:

" Avevl jovedelmezsegének mérésére egyéb modszerek is vannak. Van olyan vallalat pél-
daul, ahol a potencidlis és meglévd vasarlokat a hozzajuk kapcsolddoé arbevétel szerint osz-
talyozzak:

- Platina (a vésarlok ,.krémje"): a vallalat aktiv vasarldinak felsd 1%-a.

- Arany (,,nagy" vasarlok): az aktiv vasarlok kovetkezd 4%-a.

- Vas (,,k0zepes" vasarlok): az aktiv vasarlok soron kdvetkezd 15%-a.
m - Olom (,kis" vasarlok): az aktiv vasarlok fennmaradd 80%-a."

A menedzsmentirodalom is foglalkozik a piacok értelmezési problémakérével, hiszen
a piaci szintek elsésorban az ott mozgd emberek jellemzgit adjak meg, ami pl. a termé-
kek, mérkak pozicionédlasdhoz elengedhetetlen ismeretet jelent. A markak nagy részének
a ,,voros 6cean"-ban kell hadakoznia a versenytarsakkal, kevés olyan kreativ, a fogyasz-
toi igényeket Ujrafogalmazé marka van, amelyik a ,,kék écean"-ban, haboritatlanul ma-
soktol tud a fogyasztoihoz eljutni (lasd bévebben Kim-Mauborgne, 2005. 33).

Példaképpen alljon itta ,,voros" és a ,,kék" stratégia kuldnbségét bemutaté tabla.

6.2. tabla. A ,,voros" és ,,kék" Ocean stratégiak 0sszehasonlitasa

voros 6cean stratégia kék 6cean stratégia
meglévé piaci térben versenyez versenyt8l mentes piaci teret hoz létre
legy6zi konkurenciait jelentéktelenné teszi a versenyt

megteremti és meghoditja

kiakndzza a meglévé keresletet e
az Uj keresletet

kitor az érték-koltség

érték-koltség kompromisszumot kot . -
kompromisszumbol

a cég tevékenységeinek egész rendszerét a cég tevékenységeinek egész rendszerét
a differencialas vagy alacsony kéltség a differencialas és az alacsony koltség
stratégiai valasztasaval hangolja dssze céljanak egyidejli kdvetésével hangolja 6ssze

Egy illusztracié a munkaban alkalmazott ,,stratégiai tabla" szerinti piacabrazolasrdl (lasd
6.6. abra), ami gyakorlatilag a szinteket is jelzi, valamint a példaként bemutatott bormarka,
ayellow tail pozicidjat, piaci szerkezetet szétdulo stratégiajat.

A marketingirodalom ugyan gyakran jellemzi a piaci szinteket, de ezekre vonatkozé
konkrét kutatdsok nemigen léteznek, inkdbb csak a természetesség, az adottsag szintjén
értelmezik 6ket. A szintek abrdzolasa viszonylag stabil, ahol eltérések vannak, az féképp
a kozéppiac, aminek tekintetében valtozé prognézisok fogalmazédnak meg.
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ar borészati atlag érlelési presztizs bor- bor- konnyd konnyd moka és
terminolégia és  feletti mindség és mult komplexitds vélaszték ihatésdg valasztas kaland
megkulénboztetd marketing
jegyek hasznélata
a borfogyasztas
népszer(isitése
sorén

a, markéas borok b, kommersz borok c, yellow tail

6.6. dbra. A [yellow tail] stratégiaja (Kim-Mauborge, 2005. 50.)

Gyakran cikkeznek a k6zép ,halalarol" (lasd a 6.7. abrat), majd Gjjaéledésérél. Esze-
rint a felsé (prémium) és az alsé piacrdl érkeznek betdrési kisérletek, amelyek sikeressége
prognozisok fuggvénye.

6.7. dbra. Az Gjkozép progndzisa (B.A.T-Forschungsinstitut)
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A kozéppiac erésodését, illetve a fels6 piac atalakulasat az Uj tipusu piaci stratégiak is
okozzak. Az egyik legfontosabb ilyen stratégianak az ,,4j" luxus megjelenését tartjak, amely
a konvencionaélis és a ,,régi" luxus kdzotti résbe férkézve egyre nagyobb mértékben hdditja
meg az amerikai piacot (lasd bévebben Silverstein-Fiske, 2003).

6.3. tbla. Az ,,0j luxus" termékeinek jellemz8i

0j luxus konvencionalis régi luxus
hatas megnyerd egyszer(i, unalmas zarkozott
elérhetéség megfizethetd széles kérben exkluziv
ar prémium alacsony draga
min&ség tén%ivgétsefri:Zk tomegtermék kézzel gyartott
tarsadalmi bazis értékorientalt konformista elitista

Forrés: Silverstein-Fiske, 2003,52.

Az egyes piacok abréazolasa eltér6 lehet aszerint, hogy melyik mekkora forgalmi po-
tencidlt jelenthet. A legaltalanosabb abrazolas az alabbi (lasd a 6.8. abrat), ami kiegyenli-
tett aranyokat mutat az egyes szintek kozott.

6.8. dbra. Piaci szintek és vasarloik (Becker, 2000, 52. alapjan)

Vannak olyan nézetek is, hogy a rétegek nem természetes adottsagként jelennek meg a
piacokon, hanem kutatasi, kutatdi elképzelések szerint értelmezettek. Ily médon sokféle
megkdzelités lehet akar egyidejlileg is érvényes. Gyakori az is, hogy a harmas feloszta-
son belll kiulonbodztetnek meg még eltéré csoportokat (Trommsdorff, 2002, 215.), vagyis
értekeznek a
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- fels6 felsd réteg

- also felsd réteg

- fels6 kozépréteg

- also kdzépréteg

- fels6 also réteg

- alsé alsé réteg

jellemzd8ir6l. Ez azért fontos, mert a piaci szinteken lév6 markak sem egyformak és

vasarloik is tovabb szegmentélhatok.

Uj igények
».AZ Uj id6k szimbbéluma a pava, Iénye az evollcié térvényenek ellentmond: védtelen,
fegyvertelen és nem elég fiirge. Mégis megmarad, mégis itt van: talan, mert annyira szép és
kiloénleges. Aki nem elég tgyes ahhoz, hogy minéséget olcsén kinaljon, mint az Aldi és a
H&M - legyen legaldbb vonzd, mint a Prada, az Apple vagy a Porsche. Legyen egyedi jelle-
ge, a terméknek legyen torténete és testesitsen meg egy életstilust...

Luxusholmikat kinal a Burbery is, de alacsonyabb aron, hogy (j vasarldi rétegeket érjenel.
Megjelenik a »masstige«, a tmegaru (mass) és a presztizsarucikk (prestige) kombinéacioja.
Egy prémiumpiac, arban alig a hagyomanyos luxusszegmens alatt, egyéni igények szerint,
ahogy a Victoria's Secret teszi. Az (j luxusszegmens igazolja: a diszkont és a luxus egyideji
sikere ugyanannak a jelenségnek két oldala: takarékoskodas a napi fogyasztasi cikkeknél,
hogy masra t6bb jusson. ...

Ajov6ben a diszkontaruhazak szamara sem lesz elég az, hogy 6k a legolcsdbbak. Az Aldi
és a Lidi novekedése megtorpant. 2004 6szén els6 alkalommal csokkent ezeknek a lancoknak
a forgalma. A piac telitett, a konszolidacio fazisa kezd6dik. A diszkontok 40%-os részesedé-
se legfeljebb 45%-ig n6het. A legjobban az jar, aki az olcsdsdg iméazsat markava pozicionalni
képes. Uj otletek kellenek az imazs javitasara. Mintat adnak a luxuséarukkal keresked6k,
akik sokat tesznek azért, hogy megnyerjék az alacsonyabb jévedelm( rétegeket. Ervénye-
stl az »anyagtalanna valas« megatrendje, az anyagi javak birtoklasa helyett az életstilus,
az idényereség és a jo kozérzet a legfontosabb. Aruk helyett szolgaltatasok, vasarlas helyett
élmények - erre van igény..."

m (Werle, 2005)

Arétegek értelmezésekor alapvet6 kérdés, hogy hény, illetve milyen dimenziét vélasz-
tunk a csoportképzéshez. A piaci vizsgalatoknal a kutatok térekednek az 6sszehasonlit-
hatd, szdmithato és altalanosithato jellemzék valasztasara, sokkal inkabb, mint ahogyan
ez a kulturalis kilonbségek elemzésénél torténik.

Az egyes piaci szintekhez eltér6 markak kapcsolddnak az emberek fejében, bar ese-
tenként markat nem, csak termékeket, kategdridkat tudnak a megkérdezettek a szinthez
kapcsolni (lasd aldbb egy kutatas eredményét).
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Apiaci szintek értelmezéséhez nappali tagozatos és MBA hallgatokat kérdeztiink meg 2004-
ben, igy 6sszesen 87 kérdGivet értékelhettiink.
Apiaci szintek szétvéalasztasahoz az aldbbi szempontokat nevezték meg a megkérdezettek:

ar
mindség

imazs
kommunikécio
elérhet6ség
elismertség

status

design, csomagolas
extra tulajdonsagok
divat

célcsoport

funkcionalitas aranya a dontésben

fogyasztas intenzitasa
tudasigény
véleményvezetd

A piaci szintek meghatarozasaként termékkategoriak is megjelentek, vagyis sokan Ggy
tudtdk megoldani a feladatot, hogy nem is markékat soroltak be az egyes piaci szintekre,

hanem egy kategoriat.

alsé piaci termékek, markak

- Dosia, Tix, Tomi, Biopon

- Tesco

- mosogatészerek

- fogapolas

- betétek

- levesporok

- kereskedelmi markak
(Metro, Spar, CBA)

- WC-tisztitd

- WC-papir

- TV és néi Gjsagok

- Kébanyai vilagos,
Borsodi sor

- direct mail

- Kalinka vodka

kozéppiaci termékek, markak

- kdzépkategorias autd

(Opel, Fiat, Ford)

- Amstel, Stella Artois, Heineken
- csokoladék (szelet, tabla)

- mosépor

- hajfesték, kozmetikum

- udit6é (Coca Cola, Pepsi Cola)
- mobiltelefon

- félkész ételek

- gy6gyszer, vitaminok

- McDonald's

- kavé, tea

- kerti termékek

- TV (Samsung)

- rdgégumi

- sportruhazat

- hitel, megtakaritads (bankok)

- margarin

- hipermarket (Cora)

- mobiltelefon-szolgaltatok

- lak&shoz jutas

fels6 piaci termékek, markak

- Mercedes, Volvo, Audi, BMW,

Alfa Romeo, Lancia, Saab

- kozmetikumok (parfiim)
- ital (Chivas Regal,

Ballantines, Absolut vodka)

- Rolex

- plasztikai mdtét

- luxus utak, légitarsasagok
- hazimozi, digitalis kamera
- Ferrero Rocher, Raffaello
- Chanel

- laptop

- szivar

- hazi szauna, biliard

Avalaszok szintenkénti mennyisége azt jelzi, hogy a megkérdezettek alapvet6en a kozép-
piacot ismerték. Avalaszokbdl arra is fény deril, hogy egy-egy termék innovacidnak szamit-
e, vagy széles korben elterjedtnek. Vagyis keveredik a termékéletgdrbe, a termékkategoria
imazsa és a markak helyzete. Valaszaikban arra is utaltak, hogy az egyes piaci szintek mar-

m  Kairol (termékeirdl) honnan tudnak. Ezt az aldbbi &bra jelzi.
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Az egyes piaci szinteknek szant marketingkommunikacioé koveti a fejezetcim elején
bemutatott kultiracsoportok jellemzdit, valoszindleg anélkil, hogy tervezésiiknél figye-
lembe vették volna a kulturantropoldgiai kutatdsok eredményeit.

A fels@ piacnak szant markak ,,bennfentes" jellegliek, vagyis a tomegkommunikacios
csatornak hasznalata esetiikben felesleges, miutan a célkdézdnség - mint lattuk - nem
fogyasztdja a tomegkommunikacionak, sokkal inkabb a ,,szajreklam", a ,,bennfentes in-
formécio", a réteglapok, a ,,finom kulénbseg" vizudlis, verbéalis érzékeltetése, a diszkrét
utalasok jellemzik a hirdetéseket.

A kozéppiacnak szant kommunikacio6 az idillt adja vissza, a ,,jobb lesz" illuziojat ta-
mogatja. A csaladi képek, a boldogség, a probléméak (humoros) megoldéasa és utana az
6rom megjelenitése jellemz6 a tomegkommunikécids csatornak hasznélataval. Gyakori a
»mintdk", az idolok, a sztarok alkalmazésa, igy a vasarlo ,részese" lehet a vasarlasaval a
reklamozo sztar életének.

Az alsépiaci kommunikacioban az arkdzlés, a harsanysag jellemz6 mind a képekben,
mind a szovegben. Mésok a szinek (megjelenik a neon, a harsany szinek alkalmazasa),
kevés és egyértelm( a szdveg.
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Anhallgatoi megkérdezés soran azt is megtudakoltuk, vajon meg tudjak-e allapitani és mibél,
hogy az adott hirdetést milyen piaci szinten vasarlo embereknek szanjak. A valaszok komoly
mértékben alatdmasztjdk az eddig leirtakat a mindennapi élet tapasztalata alapjan.

alsépiaci
kommunikaciés szimbdlumok

- utca embere

- megtakaritas, sporolas

- arelény, megfizethetd

- napi kérnyezet
(egyszer(, puritan)

- kénnyen elérheté

- faradt, csapzott emberek

- hivalkodé szinek

- kihivé csomagolas

- termékeldny, termék maga

-,moso6ng”, furdé, WC,
konyha, gyerekagy

- mez6gazdasagi taj (sar, Gt)

- konnyen elérhetd

- nincs ismert személy

-4-5 szintes bérhaz

- hdzimunka (porszivé)

-felszo6lit6 moéd, kevés informéacio

funkcionalitas

kozéppiaci
kommunikaciés szimbélumok

- komfortos lakas

- &r/min6ség, teljesitmény
-,kis plusz"

- életszituaciok, tipikus emberek
-,polgéri” csalad, kutya

- csaladi Osszetartozas

- munkahelyi kdrnyezet

- atlagnal picit tébb

- szinesebb hétkdznap

- modern kérnyezet

- kitorés a hétkdznapokbol

- dsszetett, de jol érthetd

- egészség hangsulyozasa
- konyha, furdészoba (6rom)
- fiatal(os) szerepl6k

- humor

- racionalis elemek,

magyarazatok

elérhet6 vagyak

fels6piaci
kommunikaciés szimb6lumok

- luxusauto, repllé, jacht

- elegancia, tradici6

- exkluzivitas (t4j, lakas)

- zene (klasszikus)

- szereplé mozgasa

- jolét, valodi ékszer

- hires ember (modellek)

- kimért, h(ivos stilus

- nyugodt vagy igen dinamikus

- nincs gyerek

- pasztell szinek

- nagyvarosi éjszakai
kornyezet

- halészoba, nappali

csabitas

Apiaci szintek ismerete azért fontos, mert a vasarlok tajékozottsdganak, tajékozodasi
készségének, képességének milyenségét, korlatait jelzi. A legtébb vasarlo a sajat kdzegét
ismeri, attél az ar- és markasavtol felfelé lat még egy keveset, mert esetleg oda vagyik,
de a teljes kinalatat mar nem ismeri. A lefelé vald tajékozodas a fels6piaci résztvevoknél
nagyobb eséllyel kovetkezik be, mert ez nem okoz onértékelési problémat a csoportta-
goknak (,,smart shopper"), mig a k6zéppiaci csoporttagok nem szeretnének markat ,,le-
felé" valasztani, f6képp nem lathaté mdédon. Fontosak ezek az informaciok azért is, mert
amarkamenedzserek, cégvezetdk fejében esetleg mashol van a sajat méarkajuk, mint ahol

az afogyasztonal értékel6dik.

Ahibrid vasarloi magatartds azonban sok esetben okozhat meglepetést a markak, az
eladohelyek megvélasztasdban, ugyhogy ez a befolyasold jellemz6 stabilitasa is csak ten-

dencigjdban érvényes.
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kornyezeti a vasarléi habitus i az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei | feltételei
a ,kor azegyén \ avasarlé
szelleme” vasarlasi aktudlis
és atrendek helyzete
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cégaktivitasok, a vasarlas
marketing- vasarloi magatartas megvalésitasanak
trendek jellege
szlikebb adontési \ azegyeén és
szocialis jellemzék \ avasarlas szituacios
kérnyezet egyéni | alapvet6 kils6 hatasok

rendszere /\. viszonya

Az életstilus azon az emberi alapsziikségleten alapuld szocialis jellemz8, ami az emberek
integrécio (tartozni valahovd) és differencidlodas (az egyediség) irdnti egyidejl igényét
testesiti meg. Az életstilus a kulturélis és a szubkulturalis magatartdsmintdkat mutatja
meg egy kdzdsségen belil.

A személyes demogréfiai jellemz8kén (életkor, nem, iskolazottsag, életiv, jévedelem
sth.) taImutato6 az életstilus, hiszen ugyanahhoz a tarsadalmi réteghez tartoz6 embernek
teljesen més életstilusa lehet, mint az azt alkotd tobbségé. Az értékek meghatarozo szere-
pe latszédik az életstiluson, ami relative stabil énkoncepcion alapul, és olyan magatartas-
minta, amit az egyén dontéseiben kovet.

Az életstilus tehat olyan konstrukcid, amiben kifejez6dnek az adott egyén szaméra
fontos értékek, tevékenységek, a dolgokhoz val6 bedllitédasai, az, hogy hogyan all kap-
csolatban a koérnyezetével. Olyan kombinacid, amelyben a sajat szabalyok, orientécio,
kompetenciak, affinitasok fejez8dnek ki. Ennek elemei, funkcioi:

- amindennapi rutin biztositdsa a magatartdsszabalyok kovetésével,

- az életvezetés stratégidja,

- aszemélyes identitas eldsegitése,

- szimbolikus szocialis azonosulas mésokkal,

- szimbolikus lehatarolddas, a killonbség megmutatdsa masokhoz képest.

Az életstilus értelmezhetd egyeéni és csoportszinten is, nyilvan ugyanannak a dolog-
nak a két vizsgalati fokuszardl gondolkodva. Az életstilus ugyanis egy nagyobb tarsa-
dalmi csoporthoz valo tartozést fejez ki, de az egyén onkifejezésének is a terepe, amivel
értékeit, torekvéseit, szamara fontos dolgok lattatasat fejezi ki. Ez az egyén viszonylag
szabadon vélasztott, id6ben meglehetdsen stabil jellemzdje.

Az életstilus 6sszessegében tehat azt a modot mutatja, ahogyan az emberek az életiiket
»vezetni" kivanjak, igy az életcél és az értékek mutatkoznak meg benne.
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7.1. Az életstilus-kutatasok gydkerei

Korabbi id6szakokban az életstilus kérdése nem volt igazan fontos, hiszen egy tarsadal-
mi réteghez vald tartozas olyan mértéki kotottséget jelentett, hogy mindenki a normak
szerint cselekedett, ha jot akart, mert kiillonben komoly szankcidkat érvényesitett a cso-
port az ,,eltévelyedettel” szemben.

Az életstilus mégis viszonylag régota foglalkoztatja a gondolkoddkat, és ebben a
vonatkozasban a szociolégusok voltak a zaszlovivék. A fogalom Max Webemél, majd
Georg Simmel munkaiban jelenik meg, az utobbi féképp a ,,Pénz filoz6fidja" cimd maveé-
ben (1900) értekezik a stilus, az életstilus kérdéseirdl, részben szinonimaként értelmezve
azokat. Els6ként Max Weber (1967) munkaiban talalkozunk az életvitel fogalméaval, a
tarsadalmi rétegz6déssel kapcsolatban. Weber tarsadalmistruktira-felfogdsaban harom
alapvet6 rétegzd dimenziot hatarozott meg: a gazdasagi és hatalmi dimenziot, illetve a
rendeket. Ez utobbi alatt Weber azt érti, hogy a tdrsadalom tagjai nemcsak a gazdasagi
helyzet és a hatalom szerint rendez6dnek a tdrsadalom hierarchidjaban, hanem az élet-
maodjuk és az ennek az életmddnak kovetkeztében kialakulé megbecsultségik szerint is.

A stilus kérdéskore valamikor csakis mint mdvészethez, beszédhez, 6ltézkodéshez
kapcsolodd fogalom kerdilt eld. A stilus szintén a lehatarolodés és az integracio funkcidjat
bet6ltd, de inkabb esztétizalo, kiuls6ségekben megnyilvanulé mikodese egy személynek,
egy csoportnak. A stilus kérdéseinél kiindulasképpen Veblen munkaira hivatkoznak,
LA finom emberek elmélete” ¢. kdnyvében (1898) a ,,kis kulonbségek”, a lehatarolddast
eredményez0, a beavatottak szamara lathato, érzékelhetd eltérések fogalménak beveze-
tése miatt (is).

Thorstein Veblen szigordan hierarchizalt rendszert mutat be, ahol az eltér§ csoportok
a hatarokat éppen a fogyasztasukkal demonstréaljak. A felsé osztaly olyan presztizstar-
talmu fogyasztassal rendelkezik, ami egyeértelm(vé teszi a jelzéseket masok szdmara.
Astilus hierarchikus, az uralkodd osztaly esztétikdjat a tdrsadalmi k6zép csak ahithatja,
mint mintat hasznélhatja, egyszer(sitett vagy éppen taldiszitett médon méasolhatja. Az
also réteg pedig nincs abban a helyzetben, hogy sajat stilust hatarozzon meg magéanak, a
szlikség iranyitja a ,,stilust".

Veblen (1975) szerint minden tarsadalomban nyomon kdvethetd, hogy a kor gazda-
sagi és tarsadalmi elitje elkiiloniilést eredményez6 fogyasztasi szokasokat kovet. Ezt a
gazdag osztalyt ,,dologtalannak" nevezte el, és azt hangsulyozta, hogy tagjait ,,hivalko-
do fogyasztas" jellemzi, megmutatjak, hogy megengedhetik maguknak a fény(zést, az
irracionalis fogyasztast.

Bourdieu (1987) a kultdra vizsgalatabol kiindulva egy kultdrszociol6giai osztaly-
elméletet alkotott, szerinte az osztdlyhoz tartozokat a lathatd ,,0sztélystilus™ jellemzi.
Bourdieu a ,,finom kulonbségek™ felmutatasaval, a kilonféle eredeti t6ke (tarsadalmi,
anyagi, kulturalis) elemzésével mutat ra a statuskiilonbségekre. A habitussal olyan konst-
rukciét elemez, ami az észlelés, a jelentés, a kiilvilag eseményei értékelésének specidlis
mddja. Aszocializacio kezdetén szinte dntudattalanul alakul ki a habitus, majd viszony-
lag stabil marad az €letlink soran. A habitus ad az egyén cselekedeteinek rendszerjelleget,
a dontéseinek egy sémat. A habitus ,kbzvetit6" a szocialis feltételek és az életstilus ko-
zott. Ahabitussal az izlés szoros kapcsolatot mutat, az izlés a habitus kifejezési formaja.
A habitus hatdsmechanizmusanak laitatasara egy modellt is felallitott (I&sd a 7.1. &brét).
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észlelés és érzékelés

" meghatéarozas

7. 1 dbra. Ahabitus hatasmechanizmusa Bourdieu szerint
(Bourdieu, 1987. 280. alapjan)

Az izlés - mutatott rd - ily modon osztalyspecifikus, ami a taplalkozasban, a ruhdzko-
dasban, a lakberendezésben, a sportban stb. latvanyosan megjelenik.

Bourdieu a szocialis helyzet és a habitus altal determindlt életstilus rendszerének vizsga-
latat empirikus modon is megtette. Parizsban, Lille-ben és egy kisvarosban el6szor 692
személyt kérdezett meg, majd 1967/68-ban tovabbi 525 interjut készitett. A megkérdezé-
sek aranya a francia tarsadalom szerkezetét kovette. Harom osztalyt kiilonitett el:

- aburzsoaziat,

- akispolgéarokat és

- az also rétegeket.

Az also rétegeket alapvet6en a pénzsziike, a hianyhelyzet, az alacsony képzettségi szinvo-
nal jellemzi. A szlikséghdl fakado erények, a realizmus, a konformizmus fejezédik ki a kor-
nyezetiikben. Pragmatikus, funkcionalis esztétika jellemzi a lakokdrnyezetet, a ruhakat stb.
a ,.tiszta, rendes, olcsd" fontos hivoszavak. Amunkaerd, a testi erd a tokéjuk.

Akispolgarsag szamara az iskolazottsag kdzponti kérdés, ezzel hatarolddnak le a tobbiek-
t6l. A szocidlis mobilitast a képzettség minden aron valé megszerzése (a gyerek er6n felll
torténd iskolazasa) segiti. Ez az egyetlen t6kéje a kispolgarsagnak, az iskolazottsag biztositja
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az egzisztenciajukat. A legitim kultlra utanzasat tehetik csak meg, bar igyekeznek az iga-
zi, autentikus kultirdhoz hasonlo6t teremteni. A teljesitmény, a kotelességteljesités fontos, a
felemelkedést segit6 tulajdonsagok. A kispolgarsag harom alcsoportjat is megkiilonbozteti
Bourdieu, nevezetesen
- alecslsz6 (amultat felemlegetd, azt visszasird)
- avégrehajto, cselekv6 (képzettségének kdszonheti munkajat, térekvd, a jelent felaldoz-
za a jovGért),
- az (] (eladok, értékesitési képviseldk tartoznak ide, akik nagyvarosiak, szolgaltatasban
dolgoznak) kispolgarsagot.
Aburzsoazia kulonféle t6kékre valé tamaszkodasa miatt tébb csoportbdl all, példaul:
- agazdasagi t6két birtokld vallalkozdk, akik a kulturélis szolgaltatasokat vasaroljak (pl.
szinh&zi paholy bérlése),
- akulturalis t6kére alapozd mlvészek, épitészek, orvosok, szabad foglakozésuak, akik a
kulturalis fogyasztashdl maximumot mutatnak, mig anyagi alapjuk a leggyengébb.
Acsoporton belil apénz mar nem elegendd 6nmagéaban, a képzettség, a status, a hatalom,
akreativitas kell hogy tarsuljon még hozza. Az eltéré életstiluscsoportokat Bourdieu tehat a
burzsoézia altal legitimalt kultirahoz val6 viszonyukkal, a habitusuk, a t6kéjik jellegének

m jellemzésével irjale.

Az a meglatasunk, hogy az életstilus kérdéskdr vizsgalata a hatvanas évek hippikor-
szaka utan indult széles kor( hoditd utjara. Kétségtelen, hogy kordbban is foglalkoztak
mar - mint lattuk - kutatok a kérdéskorrel, de ink&bb tarsadalmi osztalyok, semmint
kisebb csoportok elemzése vonatkozdsaban. A 60-as évek utan jellegzetessé valt a tarsa-
dalom t6bb kisebb csoportra valo szétesése, azéta tapasztaljuk, hogy szamos életstilus-
csoport létezik egymas mellett.

Mi tortént a hatvanas években, ami az életstilus kérdését felszinre hozta és képesse tette
a tarsadalmat a kulonféle életstiluscsoportok keépvisel6inek elfogadasara? Néhany sze-
melvény remélhetden visszaadja azt a kort, ami mind a mai napig érezteti hatasat (Miles,
2005. 9-13. alapjan).

....Hivhatjuk 6ket csodabogaraknak, undergroundnak, ellenkultdranak, viragnemzedék-
nek vagy hippiknek - egyik sem pontos meghatérozasa a 60-as évek ifjusdgi kultdrajanak,
amely atalakitotta az addig megszokott nyugati életformat, bevezette a szabadsag, a remény,
aboldogsag, a valtozas és a forradalom szellemét...

...visszautasitottk az 50-es évek amerikai fogyasztdi tdrsadalménak léha unalmat, és al-
ternativat kinaltak az elterjedt elképzeléssel szemben, miszerint egyforma kiilvarosokban
kell lakni, kétszemélyes dgyakban aludni, gyakorlatilag ugyanolyan autdkat vezetni, butito
sorozatokat nézni a tévében vagy a faltdl falig terjedd ablakon at a szomszéd ugyanolyan
faltdl falig terjedd ablakat...

...Miért fontosak még mindig a hippik? Mert csak gy lehetett objektiven szemlélni a
tarsadalmat, ha az ember Kilépett bel6le - igy lehetett latni, hogy mi a baj vele, és hogyan
kellene megvaltoztatni...

...Az ellenkultira megkérddjelezte a nemi erkdlcsot, és helyette szdmos kilonféle egyéb
modellt javasolt: kiterjedt nemi csaladok, orgiak, szexualterapias csoportok, a homoszexua-
litds elfogadésa és legféképp a szexualitas életigenld, dromteli Unneplése, szemben az el6z§
generacio prudériajaval...
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..Anémozgalom a nemi szerepek megkérdéjelezésébdl nétt ki. A fogamzéasgatld tablettak
bevezetése most elsd izben megadta a n6knek a szexudlis partnereiket illet§ kivalasztas sza-
badsagét. A ,,laza" szexudlis hozzaallas az ellenkulturék kdreiben a nemi szerepek megkér-
doéjelezését eredményezte, beleértve azt, hogy helyes-e, hogy a n6ék végzik a hdzimunkat, a
fézést és a mosast, mikdzben beszivott partneriik fején fulhallgatoval a legujabb dallamokra
révedezik. Innen mar csak egy Iépés volt a ndmozgalom megsziletése....

..Szintén az ellenkultdrabdl szarmazik a homoszexualisok jogaiért kiizd6 mozgalom,
mely az 1969-es New York-i Stonewall-barbeli 1dzadasokbdl nétt ki, amikor a homoszexu-
alisoknak a Christopher Streeten elegiik lett abbdl, hogy a zsaruk gumibotokkal verik be a
fejlket, akarhanyszor megjelennek ott, és hirtelen ellentamadasba lendiiltek. Nem volt nagy
zendilés - néhany rend6raut6 ablaka tort be és kovek replltek -, de a masnapi Ujsagok ki-
hirdették a homoszexudalisok uralmat, és tébbé semmi sem volt mar a régi...

...A hippiforradalom azt jelentette, hogy gyakorlatilag barmit viselhetett az ember, a
furd6kopenytdl a korgallérig. A frizura, természeten, hossza volt. A 60-as évek végére méar
gyakran jart hozza bajusz és szakall is.

A 60-as évek eleje a n6k szamara a szoknyak és ruhak divatjat hozta; a nadragkosztimok
csak az évtized végére lettek népszer(iek, és megjelenésiik nagy szenzacidt okozott. A nék
daueroltdk és lakkoztak a hajukat, és a vastag rizs és smink alatt még a tinédzser lanyok
is gy néztek ki, mintha harmincas éveik kdzepén jarnanak. A hippi divat eltiintette a haj-
csavarokat, és a hosszu, természetes haj vette at az uralmat; mar csak a fitk viseltek copfot,
és mindkét nem hordott hajszalagot. Ez az 0], kétnem( kinézet a heteroszexualisokat kiil6-
nosen felzaklatta. Osszezavarodtak, amikor rajéttek, a fiuk és lanyok kozotti kilonbséget
immar nem a hajuk hossza hatarozza meg...

...Londonban, ahol nem voltak R&B-s helyek, Hendrixnek lehetdsége nyilt, hogy az Isley
Brotherssel és Little Richarddal valé k6z6s munkajanak tapasztalatat a pszichedelikus lon-
doni egydttesek furcsa, Uj hangzéasaval kombinalja, aminek eredménye a Jimi Hendrix Ex-
perience lett. Rock and Roll hagyoméanyok nélkiil a hata mogott egy olyan egyuttes, mint a
Who, semmi furcsat nem talalt abban, hogy rockoperaval kisérletezzen, ami egy addig soha
nem hallott, Ujfajta komolysagot célzd térekvés volt a rockzenében. A Syd Barrett utani Pink
Floyd pedig, kamatoztatva épitészeti tanulmanyait, a rock addig ismeretlen terliletére me-
részkedett, kib6vitett zenei konstrukcidkat hozott Iétre...

..A 60-as évek meghoztak a rockfesztivalokat, amelyek még az angol nyarak dagonyaja-
ban és hliviosében is élvezetes kozdsségi élmények, ezrek kedvencei lettek. Ez megteremtette
a piaci kulturat: a folkzene helyett, amely mindenkié volt, a rock-kultdra nem csupén a hip-

_ pikhez tartozott. Volt egy révid idoszak, amikor gy tlint, hogy a rock and roll tényleg min-
E denki zenéje, és meg fogja valtoztatni a vilagot..."

Mér Halbwachs (1971) ramutatott, hogy még a legalapvet6bb emberi sziikségletek Ki-
elégitésében is erdsen differencialodnak a tarsadalmi rétegek. Kutatasaiban a taplalko-
zasra, a ruhdzkodasra, a lakéasra, a batorvasarlasra forditott kiadasokat vizsgélta és arra
a megallapitasra jutott, hogy a kulénbségeket a tarsadalmi életfeltételek kiilénbdzdsége
eredményezi, de emellett felfigyelt arra is, hogy a fogyasztasi szlikségletek rangsorolasé-
ban, szerkezetének kialakitdsaban a csoportnormak meghatarozo szerepet jatszanak.

A tarsadalmi osztaly és réteg hagyoméanyos meghatarozdi, mint a jovedelem, a lako-
hely, az iskolai végzettség, a foglalkozas mar nem adnak elegendd ismeretet a tarsadalmi
struktaréban elfoglalt pozicié megallapitadsara. Hradil (1995) szerint ehelyett az életmdd,
az életstilus és az azt befolyasolo értékek alapjan lehet a tarsadalmi strukturan beldl ,,tar-
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sadalmi mili6ket" megkilonbdztetni. A tarsadalmi miliék folyamatosan valtoznak, ré-
gieket valtanak fel az Ujak, de ezek &rnyaltabb képet adnak az adott tArsadalomban ki-
alakult strukturalis viszonyokrol.

Az életstilus-kutatdsok kovetkezé meghatarozé alakja Gerhard Schulze volt 1992-ben
elészér megjelent, ,,EIménytarsadalom™ c. munkéajaval. Mig Bourdieu a foglalkozas, a
kulturdlis t6ke, a habitus szempontjabdl osztotta nagyobb csoportokra a tdrsadalmat, ad-
dig Schulze a kapcsolatok megvélasztasa, a preferenciak vizsgalataval kozelitett a tarsa-
dalom 0j jelenségei felé. A mindennapi esztétikai sémak (magas kultdra sémdja, trivialis
séma, feszultségséma) leirdsaval vezette be a mili6k fogalmat.

A magas kultira séméja ismert, a hozza tartoz6 cselekedetek is, pl. az opera-el6adasok
latogatasa. A trivialis séma jelképe a kerti torpe, a giccs, a szappanoperak vilaga lehet. Uj
a ,,fesziltség"-séma, ami a felszabadult kor emberének kikapcsolddast keresé megolda-
sait, tevékenységeit jelenti.

Az egyes sémak keverednek az emberekben, igy kérdés az elemzéseknél csak az lehet,
hogy egyik vagy mésik séma mennyire all kdzel a vizsgalt személyhez.

Schulze miliGleirasai szamos kutatas el6zményeiként is értelmezhetdk. Ot alapveté mili-
6t kulonitett el az aldbbiak szerint (Schulze 2000. alapjan):

Nivomilig: 40 feletti, magas végzettségd, j6 jovedelmi helyzetd, nagypolgari életet é16 férfi-
ak és nék alkotjak, akik igen aktiv kulturalis életet élnek (szinhéz, mizeum, klasszikus zene,
ir6-olvaso talalkozok sth.), és tisztes tavolsagot tartanak a trivialis, mindennapi dolgoktol
(akcidfilm, ponyvaregények sth.). A foglalkozasukat tekintve leginkdbb tanérok, orvosok,
jogaszok, magas pozicioju hivatalnokok. Korukbdl keriil ki a politikai és a gazdasagi élet
elitje, a tenisz- és golf-klubok tagsaga. Megjelenésiiket és beszédiiket emelkedettség és ele-
gancia jellemzi. Vagyontargyaik értékesek, gyakran antik targyak, kiemelked6 mindséglek.
Téarsadalmi kapcsolataikat, szimbolumrendszeriket is atitatja hierarchikus vilagnézetik, és
a magas minGség iranti igényiik. Onmagukat a hierarchia cstcsara helyezik, és térekednek
e pozicio hiteles megtartasara. Jellemz6 rajuk a vilagra valé nyitottsag, a perfekciora valo
torekves és az elégedetlenségre vald hajlam.

Harmoniamilié: Szintén negyven év feletti emberekbdl allé csoport, akiknek azonban jellem-
zB6en alacsony a végzettségik. Tipikus csoporttagok pl. az idésebb szakmunkas, a diszkont-
ban vésarlé 6zvegy. Legkdnnyebben otthon talalhatjuk meg 6ket, de amennyiben elhagyjak
otthonukat, akkor is észrevétlenek maradnak. Jelentéktelen megjelenésiik tulajdonképpen
Lhattérré" valtoztatja 6ket: 6ltozékik leginkabb az apolt, egyszer(, korrekt, decens, hagyo-
manyos jelz6kkel irhatd le. Vasarlasaikat ott végzik, ahol az olcsd, és nem tul divatos dol-
gokat aruljak. ,,A minél tobb, annal szebb" elvet valljak, jellemzd rajuk a zsufolds, a terek
kitoltése. Eletelemiik a rend, a rendszeresség, igyekeznek eliminalni a varatlan eseményeket.
Olyan kdrnyezetben érzik j6l magukat, amelyik egyszerre standardizalt, egyértelmd, bizton-
s&gos és megkdnnyebbulést okozd. Tulajdonképpen a nivomilié mintegy ellentétét képzik.
Gondolatvilaguk pl. az aprohirdetések, akciok, hirdetések, helyi hirek koriil forog. Szabad-
idds tevékenységeikben megjelenik a haz korili javitas, takaritas, automosas, f6zés. E milié
tagjai a leginkabb elhizottak, ez els6sorban a testiikhdz val6 passziv hozzaallasukbol és a
(biztonsagvagy altal hajtott) kényelem iranti magas igényukbdl adddik.

Integrécios milié: Az integracios milié gyakorlatilag a magas- és az alacsony kultira, a nivo-
és a harmoniamili6 integracidja, legf6bb jellemz6je az atlagossag. Mig a két masik, hasonld
kord milig tagjait jellemzi valamiféle extremitas (kultdraorientaltsag - sziirkeség), e milié
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tagjai éppen azzal emelkednek ki, hogy nem tlinnek ki semmivel. Megjelenésiikben hason-
litanak ugyan a nivémili6 tagjaira, de bels6 értékeikben, beszédilkben mar nem: nem uta-
sitjak el ugyanis a nem el6keld dolgokat. A lakas rendes, az épitészeti norma keretein belil
marad; a ruha mértékletesen divatos; az auto jé &llapotd, de nem felt(ind. A csoport tipikus
képvisel6je nem tolt be fontos, felelGsségteljes poziciokat, de nem piszkolja 0ssze a kezét
az ,,aljamunkaval”, jellemz&en alkalmazott vagy hivatalnok. Nem prébalkozik merész de-
signokkal, j6 szomszéd, egyesiileti tag, el6kertjét rendben tartja és tartozkodik a nyilvanos
szereplést6l. Nem célja tobbnek latszani, mint ami, és ezzel nagyban kiilonb6zik a klasszikus
kispolgéartdl. Céljuk megfelelni a norméaknak, csak olyanokat tesznek, amit illik, ami torve-
nyes, ami nem felt(inG.

Onmegvaldsito-mili: Alaposan megvizsgalva az 6nmegvalosit6-mili6 tagjait, azok éppen a
harmoniamili6 ellentétei: fiatalok, jol képzettek, kulturalis érdekl6désiik meghatarozo, ami
az Ujabb kulturalis elemekre is kiterjed: egyszerre hallgatnak Mozartot és rockzenét, jarnak
muzeumba és moziba. Parhuzamosan létezik és egy szinten helyezkedik el értékrendsze-
rikben a perfekcid és a narcizmus. A csoport tagjai nagyon mobilisak, extrovertaltak, leg-
fontosabb céljuk az dnkifejezés és az Gnmegvaldsités, az egyediség, kdrikben burjanoznak
az (j zenei iranyzatok, az Uj sportok, beszédstilusok és filozofiai nézetek. Eppen ezért e milié
koénnyen szegmentalhato, rengeteg szegmenst, szubmili6t foglal magaban. A milig legfon-
tosabb meghatarozo élménye és jellemzGje az egyetem, illetve az egyetemi hallgaték vilaga.
Fontosak szamukra a szimbdlumok, hogy megmutathassak egyéniségiiket, kiilonbdz6ségu-
ket. Vilagnézetiik az id6sebb miliékhoz képest éppen forditott, nem az En helyét keresik a
vilagban - az Ent definialjak, és azt keresik, mit tud nyGjtani ennek az Ennek a vilag, hogyan
tudjak a vilagot ehhez az Enhez illeszteni.

Szorakozomilié: E mili6 magjat alacsonyabb végzettségl fiatalok alkotjak. Tipikus képvi-
sel6i a betanitott munkat végzd, gyarakban dolgozo fiatalok, a fiatal szakmunkasok. A har-
moniamili6hdz hasonldan e milid tagjait is keveset lathatjuk a nyilvanos tereken, &m teljesen
mas okbol. Nem a félelem és a bizalmatlansag visszahlz6dasuk oka - épp ellenkezéleg, igen
mobil és egyaltalan nem visszafogott csoportrol van sz6 -, hanem az, hogy allanddan uton
vannak. Mindig valahol méashol vannak: moziban, kocsmaban, focimeccsen, videotékaban,
jatékteremben - ahol szdrakozast taladlhatnak. Alapelemik a fesziiltség, ami pl. tuningolt
autdikon is jol latszik. Sokszor masolja az énmegvalo6sito-milié megjelenését, azonban t6-
megesitve, olcsova téve és megaldzva azt. Az 6nmegval6sitdé-miliéhdz hasonléan e milidre
is jellemz6 a forditott, az En altal definialt vilagnézet. Az En definiciéja azonban més: egy
sikerélménybdl, vagyis az élmény sikerébdl taplalkozik és szigoruan jelen idejl. A masik
fiatal miliGvel ellentétben, akiket kilonlegességlik kot 6ssze a vilaggal, a szérakozémili6re
éppen az a jellemz8, hogy egocentrikussaga a realitastol valo eltadvolodassal és a realitassal
szembeni érdektelenséggel parosul. ,,Az vagyok, amit éppen akarok." Nincsenek magasan
eléremutatd célok, a cél az, hogy a pillanatnyi igényeket kielégitsék, a bels6 fejlédés kiilono-

m sebb igénye nélkiil.
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7.2. Alkalmazott életstilus-kutatasok

Erthet6 modon ,,mozdult" a marketinges szakma a szocioldgusok utan az életstiluskér-
dések irdnyaba, hiszen a vasarlok magatartasat életstilusuk befolyasolta, igy , koveté-
sukhoz" meg kellett érteni 6ket, a kutatasi eredmények szerint 6sszekapcsolni az adott
termék/ mérkavilag-valasztastaz adott életstiluscsoportokkal azért, hogy kommunikacio-
jukban megfeleld hivdszavakat, -képeket, érveléseket mutassanak be.

Az életstilus-kutatdsokra mégsem ker(l gyakran sor, egyrészt, mert nem indokolt a ro-
vid id6 alatt ismételt kutatas, masrészt ezek meglehetsen alapos (koltséges) vizsgalato-
kat jelentenek. Mégis, az 1970-es évekt6l napjainkig id6rél idére megjelennek kutatasok
viszonylag jol tematizalt elméleti, modszertani kiindulopontokkal.

Az AlO-kutatéasok

Az MC & LB (Michael Conrad & Leo Burnett) kutatéas alapjat Wells és Tigert (1971) Chica-
goban lefolytatott kutatasarél megjelent tanulméanya képezi, aminek nyoman a Leo Bur-
nett reklamiigyndkség, a Market Facts piackutatd intézet és a Graduate Scholl of Busi-
ness University of Chicago egyuttm(ikodésében készilt atfogd kutatds. A kutatas soran
a tevékenységeket (Activities), az érdekl6dést (Interests) és a véleményeket (Opinions)
vizsgaltak 1000 f6 megkérdezésével, akik az USA lakossagat reprezentéltak. A 25 oldalas
kérd6ivben 300 AlO-allitas esetén kellett 1-t6l 6-ig terjedd skalan az egyetértés mértékét
megadni. A kérddiv kiegészilt a demogréfiai, médiahasznalati hattérre és termékekre
vonatkozo6 kérdésekkel.

Az MC & LB ligyndkség németorszagi kutatdsokat is végzett 1973-t6l kb. négyévente,
tehat 1973-ban, 1977-ben, 1981-ben, 1985-ben, 1990-ben.

1985-ben a német kutatast pl. 2000 f6 megkérdezésével a SINUS-intézettel kooperaci-
Oban végezték. Az alapvizsgélat kiegészilt szatelittémékkal, pl. autd, erre 500 f6s, hi-fi,
erre kullon 200 f&s megkérdezést végeztek (Conrad-Bumett, 1985).

A kutatdsok modszerét a 7.2. dbra mutatja, érzékeltetve azt, hogy milyen Kiterjedt,
mondhatni bonyolult volt. A szobeli megkérdezés mellett még héztartasi naplo kitdltését
is kérték a megkérdezettekt6l.

A SINUS-intézet az eredeti mddszertant kiegészitette a sajat ,,életvilag-kutatasainak"
eredményeivel, igy az értékekre, az értékorientaciora is kitértek a kérdések. A megkér-

szébeli megkérdezés > - 690 valtozo
szociodemogréfia
és személyes jellemzék
- 28 véltoz6
médiahasznalat: print,
radio, televizié
-154 valtoz6

héaztartasi fuzet 54 termékmez6
(6nallo kitoltésre) - 3266 valtoz6

7.2. dbra. A Life-Style kutatéas (1985) adatfelvételi metodikaja (Conrad-Bumett, 1985. 21.)
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»aktiv” valtozé Lpassziv” valtozé

életstilus tertletek: - pszicholégia
- szabadid@s tevékenységek - értékorientacio
és motivumok - szociodemograéfiai
- megjelenés, testapolas, jellemzék
test-image - médiahasznalat
- 0ltozet stilusa - stb.

- lakékornyezet stilusa
- vasérlasi orientacio
- stb.

\Y Y

tipusképzés tipusleiras

Life-Style tipusok 1985

7.3. abra. A Life-Style kutatas (1985) tipusképzési metodikaja
(Conrad-Burnett, 1985. 26. alapjan)

dezés utan a tipusképzés, az életstilus-csoportok jellemz8inek dsszeallitasa tortént (lasd
7.3. abra).

Az eredmény 4 tisztan ferfi tipus (Ervin, az autoriter munkas; Tom, a spontén, cso-
portorientalt fiatal; Jochen, a sportos, felvilagosult szakmunkés; Eberhard, az 6ntudatos,
feltérekv6 konzervativ), 3 tisztan ndi tipus (Alexandra, a sokoldalli érdekl6dést mutatd
dntudatos; Monika, a modem alkalmazkodd; Erika, a hagyomanyos haztartasbeli), 4 uni-
szex tipus (Gerd és Gerda, a rezignalt elégedetlenek; Andreas és Andrea, az alternativ
gondolkodésu intellektualisak; Wilhelm és Wilhelmina, a kotelességtudd nyugdijasok;
Martin és Martina, a trend- és divattudatos szabadidé-orientaltak) ismertetését hozta, a
tipusokat fotokkal tették életszer(ivé.

A VALS-kutatasok

A VALS-kozelitést Mitchell és munkatarsai (1983) dolgoztak ki az értékek és az életstilus
Osszefliggésébdl kiindulva, magéaban foglalva két elméleti bazist, nevezetesen Maslow
szukségletpiramisat (1954) és Riesman (1958) tarsadalmi alaptipusait. E kett6sség egybe-
olvasztasa hierarchiat, mozgasiranyt, evollcios lehetséget adott az életstiluscsoportok-
nak. A szikségletvezérelt tipusok esetében az alapvetd sziikségletek biztositasanak kilén-
féle szintjei mutatkoznak, majd ezek elérése esetén kettéagazik a modell, nevezetesen a
Kivilrdl és a belulrdl vezérelt emberek csoportjaira. A kiviilrdl vezéreltek esetében a kor
elvarasainak teljesitése, az emberekkel val6 kapcsolat, a munka, a szérakozas, a telje-
sitmény és a verseny kiemelkedd fontossagu, mig a belulrdl vezéreltek esetében a sajat el-
képzeléseknek, a jellem adta értékeknek valdé megfelelés bir jelentséggel, vagyis fontos
szamukra az 6nmegvaldsitas, sajat szocialis, kulturalis fejl6désik.
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kivulrél
vezérelt

74. &bra. A VALS-hagyma (Mitchell, 1983. 32. alapjan)

75. dbra. Az individudlis életstilusok dinamikaja (Mitchell, 1983. 46. alapjan)
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A VALS-kutatasok két véltozata ismert. A VALS 1, aminek 1983-as publikacidja a mo-
dell felépitésére (lasd a 7.4. abrat) és annak lehetséges dinamizalasara is ravilagit.

Az életstilus-vizsgalatok eredményeinek ismertetésekor gyakran felvet6d6 kérdés,
vajon van-e dtmenet, mozgas az egyes életstiluscsoportokbdl masokba az életciklus, a
koriilmények valtozasaval. Erdekes kérdés a generaciok és az életstiluscsoportba valo
tartozas is, annak mozgésa, f6képp abbdl a szempontbdl, hogy egy gyerek szllei élet-
stiluscsoportjabol feln6ttként hova kertl.

A Mitchell-modellben horizontalis, vertikélis, s6t diagonélis mozgas is lehetségesnek
mutatkozik (lasd a 7.5. 4brét), ha
- az egyén elégedetlen a helyzetével,

- az adott ember megfeleld szellemi és/vagy fizikai erével rendelkezik, hogy szokasain
valtoztasson,
- az egyén tudja, hogy elégedetlenségét miképpen lehet lekiizdeni.

A VALS-kozelités els6 vizsgalatanak tapasztalataibdl kiindulva a médszer korrigalés-
ra keriilt. A VALS 2 attekinthet6bb rendszert eredményezett ugyan, ennek ellenére nem
igazan terjedt el mint kutatasi médszer, f6képp bonyolultsdga miatt. Néhany orszagban
ismételték csak meg a kutatast, pl. magyar pilot-study is készilt az eredeti kérd6iv egy
részének adaptéalasaval (lasd Hofmeister-Torécsik, 1997).

A VALS 2 jellemzd felépitését, csoportjai jellemzését az alabbiakban (Kotier, 2002. 221-222.

Anagyobb eréforrasokkal rendelkez6-négy csoport fébb tulajdonsagai a kdvetkezék:

Véllalkozé szellemdek. Sikeres, mivelt, aktiv, felel6sséget vallalé emberek. Vasarlasaik tik-
rozik kultaralt izlésuket, inkabb a jo mindségl termékeket keresik.

Rendezettek. 1d6sebb, elégedett, kényelmes, elmélkedd személyek. A termékekben a tartds-
sagot, a funkcionalitast és az értéket részesitik elényben.
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Torteték. Sikeres, karrier- és munkaorientalt emberek. A presztizstermékeket kedvelik,
amelyek sikereiket jol illusztraljak.

Az életet él6k. Eleterds, lelkes, impulziv és lazadd fiatalok. Jovedelmiik elég nagy hanyadat
ruhdzkodasra, gyorséttermekre, zenére, mozira koltik.

Anégy kevesebb erdforrassal rendelkezd csoport:

Hivék. Konzervativ, konvencionalis, hagyomanytisztel§ emberek. Kedvelik az ismert ter-
mékeket, a bevezetett markakat.

Torekvék. Bizonytalan, elismerést keresd, er6forrasokban korlatozott személyek. Olyan sti-
lust termékeket kedvelnek, amelyek vetélkednek a vagyonosabb rétegek altal vasarolt ter-
mékekkel.

Alkotok. Gyakorlatias, tradicionalis, csaladcentrikus egyének. Csak a praktikus, funkciona-
listermékeket kedvelik, mint a szerszdmok, haszonjarm(ivek vagy a horgaszfelszerelések.

Kuzdsk. IdGsebb, visszavonult, passziv, er6forrasokban korlatozott emberek. Ovatos va-

m sarlok, akik hiiek a kedvenc mérkaikhoz.

A SINUS-milié koncepcio

A SINUS-intézet 0 kdzelitésben probalt a szegmentacios feladatokra valaszt adni mind
maodszertanilag, mind elméletileg (l4sd Becker-Nowak, 1983, Fidig, 1983). Kiindul6pont-
juk az volt, hogy az emberek mindennapi életének sokszin(iségét, annak tényszer( vo-
natkozasait az értékorientaciojuk viszonylag stabil dimenzidja mellett mutatjak be, és igy
ismételt vizsgalatokkal akar progndzisokat is fel lehet allitani.

Mili6tipikus ,életvilagokat" képeztek az aldbbi terliletek vizsgélataval

- alapvet6 értékorientacio,

- mindennapi cselekedetek,

- &ltalanos beallitédasok,

- mindennapi esztétika.

Az els6 kutatasok 1979-ben kezd&dtek 400 mélyinterjaval, amelyek 1980-ban 1000
megkérdezéssel folytatddtak. 1981-ben valtoztattak az eddig tisztan kvalitativ médszer-
tanon, maradt 300 mélyinterju, de ezt 6000 szobeli megkérdezésen alapulo, kvantitativ
elemzéssel egészitették ki. Ezen a bazison hozték létre a milidindikatorokat, igy megha-
tdrozva a csoportokat.

Az annak idején még heidelbergi intézet rendszere (ami ma mar egy nemzetkdzi cég
egyik legfontosabb mdédszertani kinalati eleme) a ,,mili6-épit6kovek" vizsgélataval mu-
tatott rd a csoporttipusok alapvetd jellemz@ire, igy:

- életcél (értékek, életstratégia stb.),

- szociélis helyzet (részarany, szociodemografiai hattér),

- tarsadalomkép (politikai érdekl6dés, tarsadalmi problémak érzékelése, feldolgo-

z4sa),

- csalad, partnerség (csalad, gyerekek iranti beéllitodas, a szerencsérdl, a biztonsagrol

sth. vald vélekedés),

- szabadidd (eltdltése, motivacio, kommuniké&cid, tarsasagi élet),

- vagyak és minték,

- életstilus (mint mindennapi esztétika, milidspecifikus stilus).
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Az aldbbiakban bemutatunk néhény orszag vonatkozasaban SINUS-mili6 vizsgalati

eredményeket. Az eredmények 6sszefoglald tablai két dimenzidban értelmezend6k:

- horizontélisan (X-tengely) az értékorientacid, aminek hdrom kulénféle tipusa tulaj-
donképpen harom generaci6 (fiatal, kozép- és id6s generacid) tipikus értékeit jele-
niti meg,

- vertikalisan (Y-tengely) a szocialis helyzetbdl (jovedelem, iskolazottsag, status stb.)
fakado pozicié lathato.
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7.7.avra. AZ egyes orszagok SINUS-miliGtérképei
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A szemiotikai kozelités

Mint azt mar korabban is kifejtettiik, egy termék megvasarlasa nem csupan fizikai érte-
lemben jelenti a targy megszerzését, hanem az aktus jelentéssel biré szimb6élumok bir-
toklasat is lehetévé teszi.

A szemiotika asz0 szoros jelentéstartalménak interpretalasaval a vizsgalt személy sza-
mara az adott fogalom fontossagat, szimpatikussagat tudja vizsgalni, igy a megkérdezet-
teket bizonyos csoportokba tagolni. Minden olyan ,targy", aminek alternativ beszerzése
lehetséges, vagyis lehet valasztani megoldasok kdzott, az jelentéstartalommal bir (lasd
err6l bévebben Karmasin, 1993). llyen értelemben barminek a denotaciojat (a val6sagnak
az a darabja, amire a jel vonatkozik, vagyis az eredetre, a funkcidra utalo leiras) és a kon-
notacidjat (az alapvetd jelentést szinesit6, arra ,,raépiil6" kiegészit6 jelentés) vizsgalhat-
juk, amelyek kiegészitik egymast.

A szemiotikai vizsgalatokkal azokat a ,,jeleket" foghatjuk, amelyek fontosak egy-egy
csoport szamara, igy értelemszerlen alkalmas a modszer csoportképzésre, amely cso-
portokat nevezhetjik akéar életstiluscsoportoknak is.

A TNS-infratest mddszertana a szemiotika tudomanyos eredményeinek alkalmazasat
jelenti. Ez a szemiometriai modell abbdl indul ki, hogy az értékek, személyes hajlamok, a
nevelés, a tdrsadalmi normak, a kulturalis hatasok stb. kévetkezményeként alakulnak ki.
Mélyebb elemzést, kutatasi megalapozottsagot ad, ha a vasarléi (vagy médiafogyaszt6i)
magatartds magyardzatahoz e rejtett struktirdk megismeréset, mérését, illetve operacio-
nélasat is elvégezzik.

Aszemiometria ebben az esetben egy olyan eljaras, amely a célcsoportok értékrendsze-
rét szavakhoz, fogalmakhoz valé viszonyuk felmérésének segitségével mutatja be, ahol
az alkalmazott szavak az értékek (indirekt) mérésének indikatorai (lasd a 7.8. abra).

szocio-
demogfréafia

hajlam
értékek - beallitdédasok magatartas
; szemiometriai mérés B ikséaletek - fogyaszt6i magatartas
kulttra - szikséglete _ médiahasznalat
- motivaciok - életstilus, stb.
nevelés,
milié

normak,
klisék

7.8. dbra. A szemiometriai modell
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Ezen kutatasok eredményeinek dbrdzolasa kétdimenzids szociometriai térképen (lasd
a7.9. 4brat) torténik, ahol a bemért jelentéstartalmu, ezéltal pozici6ju hivoszavakra vald
reagalast rogzitik. A vizsgalat koordinacids dimenzidi:

- szocialis (k6zosségi) - egyéni (individualis),
- életorom - kotelesség.

A térképen lathato, hogy bizonyos szavak egy jellemz6 vasarléi csoportndl feltlrep-
rezentalt modon jelentkeznek, amig mas szavak atlag alatti reprezentaciot eredményez-
nek.

Vergleich: Erlebnisorientierte Hedonisten gesamt 7X
und 14-49jahrige Erlebnisorientierte Hedonisten

Vemiomefcie W iten W

7.9. dbra. Egy példa a szemiometriai térképre

Anhivészavak megéllapitasdhoz 14 értékmez6t hatdroztak meg, majd értékmezdénként
10 fogalomra kérdeznek ra. Az értékmez6k szemiometriai fogalmanak vizsgalata alap-
jan, tobbvéaltozds statisztikai elemzések eredményeként alltak 6ssze. Minden értékmez6t
olyan 10 fogalom karakterizal, amelyek az adott értékmez6t a leger6sebben reprezental-
tak (lasd a 7.1. tablat).

Ezen értékmezdk segitségével az adott célcsoport pszichografikus jellemzése valik le-
het6vé (ezek az un. értékjelentések), igy segitik a szemiometriai térkép értelmezését.

Az ismertetett szemiometriai modell hazai alkalmazasa (TNS Hungary) a fenti fogal-
mak ,,bemérésével” indult azonos modszertan mellett (1asd a 7.2. tdblat). Magyar vizsga-
lati eredményeket még nem tudunk ismertetni.
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7.1. tabla. ATNS-infratest szemiometriai modelljének értékmezdi

értékmez6

csaladias

szocidlis

vallasos

materialis

almodozé

élvezetorientalt

élményorientalt

kulturalis

racionalis

kritikus

dominans

harcos

kotelességtudo

hagyomanyérzé

fogalmak

gyerekkor, csalad, sziletés, anyai,
batorsag, hadzassag, puhasag, béke, vonzédas, elmélkedés

viddmsag, 6szinte, hliség, gyogyitani,
nevetni, egyitt, bizalom, virdg, baratsag, humor

Isten, hit, szent, pap, Teremtd,
felajanlani, lélek, irgalmas, csodalni, 6rokké

gazdagsag, arany, pénz, hirnév, tulajdon,
orokolni, nemes, ékszer, értékes, elegancia

dceén, viz, sziget, Uszni, Hold, &ramlat,
fa, kék, allat, varazslat

szexualitds, intim, elcsabitani, meztelenség,
élvezetes, vagy, kedvesség, férfias, érzéki, kedveskedés

csucs, felméaszni, hegy, sivatag,
megeréltetés, sebesség, kaland, tlz, kihivas, vad

mlivészet, szinhaz, koltészet, konyv,
életmuvész, irds, zene, konnylség, ceremdnia, z6ld

feltalald, kutat6, tudomany, megvalésito,
ipar, kereskedelem, termelni, logika, precizi6, konkrét

bizalmatlansag, kétség, hiba, félelem,
veszély, forradalom, kritizalni, Uresség, kialtds, makacs

parancsolni, uralni, hatalom, buntetni, megtiltani,
engedelmeskedni, meghdditani, csalds, alazatos, maszk

katona, fegyver, haboru, felszerelés,
megtamadni, vadaszat, fal, gy6zelem, elit, fémes

sporol, iskola, fegyelem, térvény, derekas,
tanitani, szabaly, munka, értelem, tisztelet

becsulet, haza, mordl, id6tallésag, hagyomany,
teljesség, elévigydzatossag, hés, merészség, végtelen

7.2. tbla. A szemiometriai kutatasok példaja

nagyon
kellemetlen
-3
csalad O
szerencse O
innep O
fegyelem O
szertartas O
-3
hit O
nap m]
Utvesztd O
vigasz O

nagyon
kellemes
-2 -1 0 +1 +2 +3
m] m] m] m] m] m]
m] m] m] m] m] m]
m] m] m] m] m] m]
m] m| m] m] m] m]
m] m] m] m] m] m]
-2 -1 0 +1 +2 +3
m] m] m] m] m] m]
m] m] m] m] m] m]
m] m] m] m] m] m]
m] m] m] m] m] m]

1228
1229
1230
1231
1232

1233
1234
1235
1236

125
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Konnyen belathatd, hogy ezen mddszertan csakis jol képzett, kilonleges empatikus
képességl, a célcsoportokat és azok asszociécioit jol ismer6 ésjol értelmez6 munkatarsak
kozrem(kddésével lehet eredményes.

Akultdrantropolégiai kozelités

A kulturantropoldgia a tarsadalmi egyttélés szabalyainak, mikodésének, kereteinek
vizsgalatat tizi ki célul, mégpedig altalaban sajatos kutatasi modszerekkel, f6képp részt-
vevd megfigyeléssel (lasd err6l Kapitany-Kapitany, 2002).
Mary Douglas munkaibél (Douglas, 1992), valamint Thompson-Ellis-Wildavsky (1990)
modelljébél kiindulva az aldbbi két dimenzidban:
- er6s és gyenge szabalyozas a csoportokon belll (mennyire szabalyozott a csoport-
tagok mikodése),
- er@s és gyenge csoporthatadrokban (mennyire egyszer(i a csoportba belépni, vagy
abbol kilépni)
vizsgéalédhatunk (lasd a 7.10. abrat) és ennek alapjéan irhatunk le életstiluscsoportokat.

>k
emelkedd izolacio hierarchia
GRID (fatalistak) (burokratak)
(az egyéni
dontéshozatal
emelkedd
korlatozasa)

individualizmus egyenl6ség
(piacok) (szektéak)

>

emelkedd csoportkdtés, belépési korlatok és dsszetartozas

7.10. dra. A Grid-Group-modell
(Douglas, 1992.178. alapjan)

Ez a kutatasi kozelités a marketingesek szamara is érdeklddésre szamot tartd kiindu-
I6pont volt, igy Ausztridban 1995-ben 1000 f6s, a 14 év feletti lakossagot reprezentalo
mintan veégeztek egyének megkérdezésébdl allo kutatast, amit kiegészitettek tébb mint
500 haztartasvezetdi megkerdezéssel (Karmasin-Karmasin, 1997). A kutatas alapjan lét-
rehoztak a kiterjesztett Grid-Group-modellt (lasd a 7.11. abra).

Az osztrak tarsadalomban a hierarchikus kultdra a lakossag 33%-at, az egyenlGség
kultdraja 16%-at, az individualista kultdra 36%-4t, a fatalista kultura 12%-at jellemzi.
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er@s szabdalyozas
(az egyéni dontések kils6 korlatozasa)

|

GRID +
fatalista kultdra hierarchikus kultira
fatalista racionalitas szabalyzott racionalitas
,mindegy, mi mellett déntiink” ,mindennek megvan
atermészet kiszamithatatlan a maga helye"
atermészet megd&rz6 /
tolerans
mindividudlis (group -)i kollektiv (group +) ..~
individualista kultura egyenl&ség kultara
minimum racionalitas kritikus racionalitas
,minden lehetséges...” +egy centivel a fold felett"
atermészetj6 és megbocsajté atermészet tolerans /
veszélyes
GRID-

gyenge szabéalyozéas

7.11. dbra. A tovabbfejlesztett Grid-Group-modell
(Karmasin-Karmasin, 1997. 4. alapjan)

A 4C's kutatés

A Young & Rubicam 1988-ban megalkotott 4C's életstilusmodellje (Cross Cultural Con-
sumer Characterisation) a helyi kultdrakon talmutat6é pszichogréafiai modell. igy kiala-
kitottak egy, a kullonb6z6 kultaraban é16 emberek alapveté motivacidinak vizsgalataval
hét csoportbdl felépiilé rendszert.

m Az egyes megnevezett csoportok tartalma a kovetkez6

Egyediek (the explorer)

Ezt a tipust a tapasztalat iranti vagy vezérli, kedveli a kihivasokat. Gyakran prébélnak
ki j otleteket, kalandokat. Kedvelik azokat a markakat, amelyek Uj, azonnali élményeket
igérnek.

Torekvok (the aspirer)

Anyagias emberek, akiket inkabb masok réluk alkotott véleménye vezérel, semmint a sajat
értékei. Ez4ltal fontosak szdmukra a felszini dolgok: imézs, megjelenés, divat, valamint a
személyiség, a karizma. A vonzo6 csomagolés tehat ugyanolyan fontos, mint a tartalom. Ele-
tiknek kozponti szlikséglete a status.
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Sikeresek (the succeeder)

A sikerorientéltak biznak 6nmagukban, er6sen céltudatosak és a szervezettségre toreksze-
nek. A tarsadalomban felelés pozicidk elfoglalasa a céljuk. A fogyasztasukban ajutalmat és a
presztizst keresik, gyakran megkeresik a legjobbat, hiszen gy gondoljék, megérdemlik azt.
Masrészt gyakran fordulnak gondoskodd, védelmez6 markakhoz, agressziv életfilozéfigjuk
miatt alkalmanként nyugalomra vagynak. Eletiik alapvet igénye a kontroll.

Reformerek (the reformer)

Neki nem lehet megmondani, mit tegyen vagy gondoljon, csak sajat fuggetlen itéletét érte-
keli. A legkevéshé anyagias tipus, életében sokkal inkabb az intellektus dominal. Szocialisan
érzékeny, biiszke tolerancigjara. A harmoniat és az autentikust keresi, gyakran a tarsadalom
irdnyité oldalan van. Ellentétben a felfedez6vel, a reformer nem véasarol meg semmit azért,
mert 0j. Eletének iranyitd igénye a gondolkodas.

Atlagpolgarok (the mainstream)

Az egyszer(iség és a hétkdznapok vilagaban élnek, életmddjuk alapvetd eleme a napi rutin.
Eletiikben inkabb a ,,mi" dominal, mint az ,.én". A tarsadalom legnagyobb tobbségét teszik
ki, a4C's legszamosabb csoportja. A jél megalapozott, ,.csaladi" markakat keresik, valamint
a gazdasagos (value for money) ajanlatokat preferaljak. Eletik kdzponti sziikséglete a biz-
tonsag.

Kiszkddok (the struggier)

A manak élnek, nem kiloéndsebben tervezik a holnapjukat. Masok szemében gyakorta al-
dozatnak, vesztesnek latszanak, csekély anyagi er6vel és egyéb tartalékokkal rendelkeznek,
eltekintve a sajat fizikai képességeiktdl. Az alkohol és a junk food nagy fogyasztdi. Marka-
véalasztasukban fontos szerepet tdlt be a vizuélis hatés és a fizikai élmény. Val6jaban a min-
dennapok el6li menekulést keresik.

Beletdrdddk (the resigned)

Dominansan id6sebb emberek, akiknek az id6k folyaméan felépliltek, s mér valtozatlanok az
értékeik. Erds nosztalgidval gondolnak a multra. A rendszert elfogadjak, élvezik a tradicio-
nélis szerepeket. Méarkavalasztasukat a biztonsag igénye és a gazdasagossag vezerli. Leg-

m inkdbb azt vélasztjak, amit ismernek. Alapvetd céljuk az életben a tulélés.

Amodell alapjdn ugyan Magyarorszagon is volt adatfelvétel, ennek speciélis eredmé-
nyeit azonban nem ismerjuk.

Talan az eddigiekbdl is kitlinik, hogy az életstilus, mint olyan, nem teljesen letiszta-
zott fogalom, dsszefolynak korildtte, benne olyan kategéridk, mint stilus, habitus, milié,
szcéna. Ett6l fuggetlenill valtozatlan az érdekl6dés a témakor irant, féképp az alkalma-
zas szintjén. Minden marketinges szeretné lgyfeleit, vasarléit jobban megismerni, cso-
portjaikat rajuk szabott modon kiszolgalni. Vannak azonban az életstilus-kutatdsokkal
kapcsolatban id6r6l id6re felmerild dilemmak:

- vannak-e még egyaltalan életstiluscsoportok, vagy mar ilyenek nincsenek, csak szi-

tuaciotol fliggd, egy-egy fogyasztasi aspektus kapcsan, a kdzos élmények taptalajan
létrejoveo alkalmi tarsulasok,

- vajon mennyire stabilak a kialakitott életstiluscsoportok, lehet-e az eredmeényekre

stratégiat alapozni, vajon a szituaciok hatarozzak mar meg az értékeket, vagy még
mindig igaz, hogy az értékek alapjan valasztunk adott szituacidban,
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- j6 magyardzok-e a nagyobb tarsadalmi csoportok, vagy a kisebb egységek (pl. szcé-
ndk) adnak-e jobb kozelitést a marketingmunkahoz,

- latjuk, hogy a vésarldk, a fogyasztok a mai korban tiinékeny jellegiiek, ellentmon-
dasosak, nehezen talaljak a helyiiket, befolyasolhatdk stb., kérdés, hogy igaz-e még
a stabil értékorientaciojuk,

- szamos életstilus-kutatasnal roppant bonyolult modszertan és komoly kutatési ra-
forditas mellett jonnek létre a csoportok, ami meggondolésra készteti a megbizo-
kat,

- fontos eleme a kutatasi eredmények értelmezésének a kutatd, elemz8 maga, igy ta-
madhatd, szubjektiv megallapitasok is keletkezhetnek.

Az mégis vitathatatlan, hogy az ,.életstilus™" érdekes és figyelemfelkeltd, s6t még tren-
di hivoszoként is funkciondl, akér oly mértékig is, hogy Uj kategoriat teremt.

Ugyanugy, ahogyan maga az életstilus, ugy az életstilus-gyogyszerek fogalma sem teljesen
tisztazott, s6t kétségbe is vonta néhény szerzg a kategoria létezését, bar a fogalom az 1970-es
évek végén megjelent mér az angol nyelv( publik&cidéban (lasd Moldrup, 2004). A legtébb
publikacid az életstilus kapcsan létrejovd betegségekkel kapcsolatosan elvégzett kutatasok-
rol szélt a Viagra (1998) megjelenéséig. Talan leginkabb elfogadhat6é a fogalom magyara-
zatdhoz az az orvosi-gyogyszertani kozelités, mely szerint a hasznalat célja, modja az, ami
életstilus-gyogyszerré tesz valamit.

Young kanadai pszichiater, akadémikus négy kategoriaba sorolja az életstilus-gyogyszere-
ket, drogokat (2003), nevezetesen:

- rendeltetése szerint hasznéltak (pl. korpasodas elleni szerek, szorongast csokkentdk),

- nem eredeti rendeltetése szerint hasznaltak (pl. antidepresszansok ,,boldogsagbogy6-

ként" torténd alkalmazasa),

- tradicionalis drogok (pl. alkohol, kavé),

- természetes kivonatok (pl. C-vitamin, halolajak, gyogynévények).

Meghatéarozasa szerint életstilus-gydgyszerek azok, amelyek ndvelik az egyén boldogsa-
gat, elégedettségét, és a tlineteket, amelyeket igy kezelnek, a tarsadalom nem tartja igazan
betegségnek.

Bogdanovich és Louglands (1988) szerint életstilus-gyogyszer az, amit a paciens kezdemé-
nyezésére ir fel az orvos.

Meglatasunk szerint azok az életstilus-gyogyszerek, amelyek

- egy életstilus folytatasa kapcsan bekovetkezett, kezelendd problémakra szedett gyogy-

szerek (pl. stressz-csokkent6k),

- egy életstilus folytatdsdhoz sziikségesnek itélt készitmenyek (pl. mentélis képességno-

vel6k, elhizas elleni szerek),

- szedése nem nélkildzhetetlen, de néveli az egyén komfortérzetét (pl. klimax elleni sze-

rek), ezért a paciens kezdeményezheti a felirast,

- vélasztési lehetGség esetén az egyén dont a készitmények kozott, nem az orvos, mert

nagy valdszin(iséggel 6 is fedezi a koltségeket (pl. potenciazavarok elleni szerek),

- presztizstjelentd, ,,nyilvanos" gyogyszerek, amir6dl beszélnek, irnak és pozitiv konnota-

cidjuak, a szimbolikus tartalmuk fontos (,,aki ad magara, az ...-t szed").

A 7.3. tAbla egy lehetséges 0sszefoglaldja azoknak a készitményeknek, amelyek életstilus-
gyogyszer kategoridba kerllhetnek (a gyogyszert tg értelemben hasznalva, beleértve az
OTC-készitményeket, gydgynovényeket sth.).
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7.3. tabla. Lehetséges életstilus-gyogyszerek

életstilus-gybgyszerek

fogamzéasgétlo
nikotintapasz, ragé
nyugtatok
serkent6k, stimulalok
immunrendszer-ergsiték
fogyasztoszerek
testtomegnoveldk (testépiték)
szépségfejleszt6k
allergiagy6gyszerek
csontritkulas elleni szerek
klimax elleni szerek
homeopétias szerek
teljesitménynovel6k (agyi, potencia)

vitaminok

fajdalomcsillapitok (menstruaciés)
étrendkiegészit6k
fli és egyéb élvezeti szerek
testépités
"fiatalsdg-visszahoz6k"
stresszoldok
altatok

izuleti- és izomfajdalmakra szant szerek

egészségmegdrz6 szerek
(vitaminok, nyomelemek)

emésztési zavarok
hajhullast gatlok
szorongasgatlok

névekedési hormonok

Agondolkodasunk nem csupan gyogyszerekre, hanem egyéb teriletekre, m(téti, beavat-
kozasi technoldgiakra is kiterjedhet, lasd pl. a plasztikai sebészetet, a botox-kezelést, ami
m olyan egészséguigyi beavatkozés, aminek célja a fentiekkel egyez6.

7.3. Eletstilus-kutatasok M agyarorszagon

Amagyarorszagi életstilus-kutatasok kezdete a szocioldgusok munkaihoz kéthet6, lasd
pl. Andorka (1997), Utasi Agnes tanulmanyait (pl. 1982), vagy a TARKI-publikacidkat

(pl. Fabian-Kolosi-Robert, 2000).

Akdzelmalt nyilvanossagra hozott kutatasai alapvetéen alkalmazott jelleglek, Uzleti

célokat szolgalé vizsgalatok.

ATGI-kutatas

ATGI 2002-ben végzett életstilus-kutatasa (amelynek alapjakent az 1997-es adatfelvéte-
len nyugvd, 1998-ban bevezetett MaRS Eletstilus-tipoldgiat nevezik meg) az életstilust,
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a fogyasztast kozvetlenil nem vagy kevéshé befolyasol6 dimenzioktol elkildnitve vizs-

gélja.

Viszonylag bonyolult a modelljik, hiszen a tipizaldsnal harom irdnyba is elmennek,

kiilon csoportokat hataroznak meg
- markahasznalatra,
- kommunikacioéra és
- @életstilusra,

7=

rdadasul kulon is kezelik a férfi és a n6i

alabbi tabla az életstilus-csoportokat ismerteti (lasd a 7.4. tablat):

7.4. tdbla. ATGI életstiluscsoportok

TGI néi fogyasztoi életstilus tipoldgia

Fogyasztéi elit (7%)
Fogyasztasaban marka- és minéségorientalt, tjdonsagok
irdnt nyitott, divatkdvetd, vasarlasai soran a nemzetkozi

markékat preferalja, igényes sajat magaval és kornyezetével

szemben, a hagyomanyos nemi szerepeket elutasitja,
élvezi a kihivasokat, kockazatos helyzeteket, igényei és
lehet6ségei harmoénidban allnak egymassal.

Sikeres (15%)

Fogyasztasaban minéség-, de nem marka- és divatorientalt,
Gjdonsagok irant nyitott, csalad- és kapcsolatorientalt,
egészség- és kornyezettudatos, lehet6ség szerint a magyar
termékeket preferdlja, igényes sajat magaval és
kornyezetével szemben, élvezi a kihivasokat, de nem
szereti a kock&zatos helyzeteket, elutasitja a hagyomanyos
nemi szerepeket, pénzigyi dontéshozé, jél tud a pénzzel
banni, megfontolt, fontos szamara munkaja.

Elmény gy(ijt6 (10%)

Fogyasztasat a divat- és marka-orientacié hatarozza meg,
tjdonsagok irant nyitott, élvezi a kihivasokat, kockazatos
helyzeteket, vonzzak a tavoli helyek, kulfoldi ételek,
hajlamos a gyors dontéshozatalra, a gondolkodas nélkuli
pénzkoltésre, szeret kit(inni a kdrnyezetébdl, mindenféle
véasarlast élvez, a hagyomanyos polgéri értékekkel
kevésbé ért egyet, elutasitja a hagyomanyos nemi
szerepeket.

Hedonista, beilleszkedett (9%)

Kozepes tékevolumennel (anyagi, kulturdlis, kapcsolati
téke) rendelkezik, attit(idjei alapjan er6sen minéség- és
markaorientalt, maximalista, Gjdonsagok irant nyitott,
szeret |épést tartani a divattal, gyakran cselekszik a
pillanat hatésa alatt.

Beilleszkedett, mértékletes (10%)

Kozepes tékevolumennel (anyagi, kulturdlis, kapcsolati
téke) rendelkezik, csaladorientélt, Gjdonsagok irant
nyitott, a fogyasztasban kalandot keres, szeret vasarolni,
beosztassal él s a legalacsonyabb &rakat keresi
véasarlaskor, nem tart Iépést a divattal, fontosak szdmara
a hagyomanyos polgéri értékek (szorgalom, tisztesség),
nem élvezi a kihivasokat, kockazatos helyzeteket,
megfontolt, egészségtudatos, lehetéség szerint a
magyar markakat preferalja.

TGI férfi fogyasztéi életstilus tipolégia

Fogyasztéi elit (8%)

Fogyasztasdban marka- és minéségorientalt, Ujdonsagok
irdnt nyitott, igényes sajat magaval és kornyezetével
szemben, élvezi a kihivasokat, kockazatos helyzeteket,
vonzzak a tavoli helyek, kulfoldi ételek, rendszeresen
sportol, vaséarlasai soran hajlamos egy termékcsoporton
belill a legdragéabbat valasztani, minden évben megprobal
kalfoldon udulni, igényei és lehet6ségei harménidban
allnak egymaéssal.

Sikeres (13%)

Fogyasztasiaban mindségorientalt, csalad- és
kapcsolatorientélt, Gjdonsagok irant nyitott, nem tart lIépést
a divattal, egészség- és kornyezettudatos, igényes sajat
magaval és kornyezetével szemben, fontosak szdméra

a hagyomanyos polgari értékek, élvezi a kihivasokat,

de nem szereti a kockazatos helyzeteket. Ugyesen javit
m(iszaki dolgokat, fontos szdmara a munkaja, nem csak

a pénzért dolgozik, megfontolt, nem kénnyen befolyasolhato,
nem ért egyet a hagyomanyos nemi szerepekkel.

Elmény gydijts (9%)

Fogyasztasat a divat- és markaorientacié hatarozza meg,
tjdonséagok irant nyitott, élvezi a kihivasokat, kockazatos
helyzeteket, hajlamos a gyors dontéshozatalra, szeret
kitlinni a kdrnyezetébdl, sportos, kilsé megjelenésére
igényes, az élelmiszervasarlast unalmasnak tartja, a
nemzetkdzi markakat preferélja.

Hedonista, beilleszkedett (12%)

Kozepes tékevolumennel rendelkezik, attitlidjei alapjan
er6sen mindség- és markaorientalt, megprébal |épést
tartani a technika fejlédésével és a divattal, hajlamos
a gyors dontéshozatalra, gyakran cselekszik a pillanat
hatdsa alatt, lehet6ség szerint magyar arut vasarol,
egészségtudatos, fontos szdmara, hogy "nyomot"
hagyjon, maradandoét alkosson.

Beilleszkedett, mértékletes (12%)

Atlagos, kissé atlag alatti tékevolumennel rendelkezik,
fontosak szamara a polgari értékek, lehetéségeihez
igazitja az igényeit, kills6 megjelenésére nem fektet
nagy hangsulyt, a hagyoméanyos nemi szerepekkel
egyetért, konzervativ fogyaszté (nem szereti a kulfoldi
ételeket, nem fogékony az Uj markak, termékek irant),
beosztassal él, nem szeret vasarolni, tigyesen javit
m(iszaki dolgokat, megfontolt.

tipusokat (l&sd részletesen a www.tgi.hu ). Az
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Megkapaszkodé (20%)

Alacsony t6kevolumennel rendelkezik, fogyasztéi
igényei és lehetdségei nincsenek dsszhangban, magas
kockazatvallal6i hajlandéség jellemzi, szeret sokféle
markat kiprébalni, hajlamos a megfontolas nélkuli
pénzkoltésre, néha olyasmit is megvesz, amire nincs
szliksége, konnyen befolyasolhatd, divatorientalt, a
tradicionalis polgéri értékek és a csaladi kapcsolatok
az atlagosnal kevésbé fontosak a szamara.

Lemaradé (szukséglet altal vezérelt) (26%)

Alacsony t6kevolumennel rendelkezik, csaladorientalt,
Gjdonséagok irdnt nem nyitott (Uj termék, marka, recept,
technikai Gjdonsagok), vasarlaskor a legalacsonyabb
arakat keresi, beosztassal él, kockazatkeril, a konyha
a legfontosabb helyiség az otthonaban, szeret
kertészkedni, a magyar termékeket preferalja, j6! tud

a pénzzel banni, keruli az adésséagot, szabadidejét
otthon szereti eltdlteni.

Forrés: www.tgi.hu

SINUS-milié kutatds Magyarorszagon

Eletstilus-kutatasok Magyarorszagon

TGI férfi fogyasztdi életstilus tipoldgia

Megkapaszkodo (12%)

Atlagos t6kevolumennel rendelkezik, szereti a kockazatos
helyzeteket, egyetért a hagyomanyos nemi szerepekkel,
kalandvagyat a fogyasztasban éli ki, szeret sokféle markat
hasznélni, kulféldi ételt enni, hajlamos a gondolkodas
nélkili pénzkoltésre, divatorientalt, a hagyomanyos
polgéri értékek és a csaladi kapcsolatok az atlagnal
kevésbé fontosak neki, tigyesen javit miszaki dolgokat.

Lemaradé (sziukséglet altal vezérelt) (27%)

Altalanos jellemz6: alacsony t6kevolumennel
rendelkeznek. Attitlidszerkezetiik és szociodemogréafiai
Osszetételik alapjan két egymastdl jol elkilonulé
csoportba tartoznak.

1. Jellemz&en 45 év feletti életkort, csaladorientalt,
fontosak szdméara a hagyomanyos polgéri értékek, egyetért
atradicionalis nemi szerepekkel, megfontolt, beosztassal
él, szeret kertészkedni, a magyar méarkakat preferélja,
szabadidejét otthon tolti, j6l tud a pénzzel banni.

2. JellemzGen 45 év alatti életkor(, élvezi a kihivasokat
és a kockazatos helyzeteket, egyetért a tradiciondlis nemi
szerepekkel, kdnnyen befolydsolhaténak tartja magat,
hajlamos a gondolkodas nélkili pénzkéltésre, ha valami
tetszik neki, akkor is megveszi, ha kevésbé j6 min6ség(i.

2002-ben a SINUS-mili6 mddszer alkalmazasa tértént meg egy kutatds keretében. Az

eredményeket a 7.12. 4bra mutatja.

7.12. dbra. A magyar életstiluscsoportok (www.sociovision.com)
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A csoportok jellemzdit a Sociovision &ltal rendelkezéstinkre bocsatott rovid leirdsokkal
adjuk meg.

A Sinus-mili6k kozotti hatarok képlékenyek; val6jaban a mili6koncepci6 egyik alapvet6
feltételezése, hogy a milidk kozott érintkezési pontok és dtmenetek léteznek. Az étfedések,
valamint a miliék elhelyezkedése a magyar tarsadalomban a szocialis helyzet és az alapvetd
értékek alapjan lathatd: minél magasabban van a mili6 az abran, tagjai annal magasabb foku
végzettséggel, jovedelemmel és szakmai elismertséggel rendelkeznek; minél inkabb jobbra
helyezkednek el, annal modernebb értékeket képviselnek. A kutatasi eredmények egy 2002-
ben végrehajtott adatfelvételen alapulnak. Az egyes csoportok révid jellemzését is megadjuk
az aldbbiakban.

Fels6 piac:

1dés humanistak (9%)

Féleg id6sebb, tanult emberek; jol informaltak és nyitott gondolkodadsmadduak; kozmopo-
lita latokor jellemz6 rajuk, erésen kotédnek a magyar és a kozép-eurdpai kulturalis orokség-
hez; hajlamosak az individualizmusra és a finom élvezetekre.

Liberélisfelsd osztaly (6%)

Magas végzettség és jovedelem jellemzi 6ket; magabiztosak, nyitottak és toleransak; statu-
suk tudataban vannak, privilegizalt helyzetlikb6l a legtobbet akarjék kihozni. Relativizaljak
a materidlis dolgokat, érzékiik van a spontaneitdshoz, sokrét(i intellektualis érdeklédéssel
rendelkeznek.

JOl é16 ,,jatékosok" (6%)

Az aranyifjlsag; magas végzettség és biztos anyagi helyzet; minden téren (szakmai si-
ker, baratok, fogyasztas, szorakozas) élvezetre torekszenek/szeretik az életet élni, out-door-
orientalt aktiv varosi életstilus, magas érdekl&dést tandsitanak a legujabb divat és trendek
irant.

Mainstream/Kozépréteg:

Status- és karrierorientéltak (17%)

Tipikusan varosi diplomasok, akik a személyes sikerért kiizdenek, nyitottak az 0j esélyek
és lehet6ségek irant; kiemelten jellemz6 vonzddasuk a nyugati fogyasztasi sémakhoz; magas
affinitas a presztizstargyakkal kapcsolatban.

Békés életet 616k (19%)

Fokozatosan alkalmazkodnak az (j szituacidkhoz - de prioritasa a biztos/zavartalan és
nyugodt maganéletnek van, az élet kozéppontjaba a csaladi véd6burkot allitjak - a kemény
munka és adldozathozatal erkélcsisége, vagy az anyagi javak felhalmozasa irant.

Also réteg:

Hagyomanykovet6k (19%)

Atradicionalis munkas- vagy paraszti kulturdhoz kot6dé id6sebb emberek; passzivak és
rezignaltak; szerény igények és nagyon alacsony életkoriilmények jellemzdk rajuk.

Gyokeret vesztettfizikai munkasok (15%)

Az aktualis szocialis valtozasok altal hattérbe szoritott, alacsony végzettséggel rendelke-
206, elkeseredett és rezignalt vesztesek, az életben maradéasert kiizdenek, a visszavonuls ten-
dencidja jellemzi 6ket.

Kisvallalkozok (9%)

Fiatalok és fiatal feln6ttek, teng6dok, a pénz és a szakmai siker a legfontosabbak szamuk-
ra, a kozéphez valé tartozast probaljak elérni, igyekeznek a kozelebbi barati és csaladi kap-

m cs6latokat apolni.
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Euro-Socio-Styles magyar eredményei

2004/2005 telén a GfK 10 kelet- és kdzép-eurdpai orszagban kutatta a 15 évesnél idéseb-
bek esetében azt, hogy milyen értékeket tartanak fontosnak, milyen értékeket utasitanak
el, milyen értékek mentén szervezik a mindennapjaikat. Ezt a kutatast kordbban szamos
nyugat-europai orszagban is elvégezték, igy a magyar fogyasztok életstilusa mas orsza-
gok lakoival is 6sszehasonlithato.

Akutatasi eredményeket két dimenziéban abrazoltak, agy mint

- birtoklas vs. létezés (ez a szerzést vagy az élmények megélését, a tevékenységek

fontossagat jelzi),
- anyugalom/biztonsag vs. szenvedélyes élet.
Ennek alapjan a 7.13. abra keletkezett a magyar életstiluscsoportok bemutatasara.

Az aldbbi modon jellemezhet6 ,,vildgok™, életstiluscsoportok mutatkoztak a nemzetkozi
standard alapjan elkészult kutatasban (lasd még www.gfk.hu ):

Megallapodott vilag (31,3%) - ebbe a csoportba tartozik honfitarsaink kdzel egyharmada,
s igy messze ez a legnépesebb. Nagyjabol hasonlo a helyzet a tiz kelet- és kdzép-eurdpai
orszag alkotta régidban is. A csoportban sok nyugdijas és id6s ember talalhatd, kdzos jel-
lemz6jik a hagyoméanytisztelet. A megelégedettségre vagynak, a nyugalmat keresik. Bevalt
markakat vasarolnak, ésszeriien koltik a pénziiket.

Biztonsagos vilag (18,8%) - ebbe a csoportba sorolhatunk megkdzelitéleg minden 6todik
magyart. A régioban lakokhoz képest az aranyuk magasabb. Ok gy Vélik, hogy az élet élve-
zete leginkabb csaladi korben az igazi, hagyomanytisztel ek, fontos szamukra abiztonsag és
az anyagi fuggetlenség. Arérzékenyek, s kihasznaljak az akciok kinalta el6nyoket.

Varéazslatos vilag (5,7%) - minden huszadik honfitarsunk tartozik ebbe a célcsoportba. Aré-
gidban - a lakossagszamhoz viszonyitva - kétszeres az aranyuk. Ugy is fogalmazhatunk, 6k
az dsztonosen fiatalok. Nagyra becstlik az anyagi értékeket, a birtoklast. Hisznek a sorssze-
r(iségben, a dolog rendjében. Fogyasztasukra a hedonizmus sokkal inkabb jellemzd, mintaz
ésszer(iség, a trendit tobbre tartjak, mint a hasznosat.

Fortélyos vilag (9,3%) - honfitarsaink 10 sz&zalékara jellemz6 az e célcsoportba tartozok
értékvalasztasa, ez kisebb arany, mint a kérnyezé orszagokban tapasztalt. Ok a dinamikus
fiatalok, akikben erésen munkal a kitlinni vagyas. Sikeresek és fiiggetlenek szeretnének len-
ni, s korlatozott anyagi lehet6ségeik ellenére mindent meg is tesznek ezért.

Kényelmes vilag (2,6%) - az ide tartozok egészen kicsiny csoportot alkotnak, ardnyuk alig
tébb mint 2,5 szdzalék. Zémében kbzépkoru, aktiv parok, akiknek fontos a stabilitas és az
élet minGsége. Elvezik a mindennapokat, ers benniik a személyes fejlédés vagya akar a
szakm@jukat, akar a hobbijukat tekintve. Raciondalisan vasarolnak, de nem kifejezetten ar-
érzékenyek.

Uj vilag (3,8%) - 6k is kicsiny csoportot alkotnak itthon, Magyarorszagon jéval kisebb az
ardnyuk, mint a régidban. Minden tekintetben meghatarozé szamukra a tolerancia, élvezik a
fogyasztast, valojaban hatarok nélkiil élnek. Létsziikségletiik a személyes harmonia, éhezik
az Uj élményeket, s ezért is valik fogyasztasuk szabadid6-kdzpontiva.

Hiteles vilag (16,5%) - minden hatodik honfitarsunk sorolhat6 ebbe a csoportba, s ezzel
messze felllreprezentéaljuk a régios tapasztalatot. Ok a ,,két labbal a féldon allok", akik ész-
szer(l és erkolcsos életet élnek, természetkdzpontlak, tudasukat folyamatosan bovitik.
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birtoklas

{

szenvedélyes nyugalom és
élet biztonsag
15+ varazslatos fortélyos kényelmes R biztonsagos . L allando megélla-
népesség vilag vilag vilag Uj vilag vilag hiteles vilag ;44 podott vilg
% 57 9,3 2,6 3,8 18,8 16,5 12,0 31,3
Magyarorszag ’ ’ ’ ’ ’ ! ’ ’
%
6,2 16,0 11.6 9,6 29,9
EEC 10 121 11,0 3,6

Index Magyaro.

= = =72 1=61 1=118 1=142 1=125 1=105
EEC-10 atlaga=100 =47 =85

| | atlag alatti index (<90) Q tlag feletti index (>110) | léatlagos index (90-110)

7.13. dbra. Az Euro-Socio-Styles eredményei

Aharmonikus és kiegyensulyozott élet az idealjuk, s ennek megfeleléen pragmatikusan fo-
gyasztanak.

Allandé vilag (12,0%) - a magyarok 12 szazaléka tartozik ebbe a csoportba, igy aranyu-
kat tekintve joval tébben vannak, mint a régids orszagokban. Felel6sségtudatos, kulturalt és
mvelt polgarok 6k, akik erkdlcsos életet élnek, de nem bezarkdzottan, hanem nyitottan az
0j dolgokra. A hagyomanytisztelet naluk a kulturalis cél( utazasokban és programokban is

m  megnyilvanul, de bizton szdmithatunk rajuk humanitarius akciokban is.
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Az életstilusinspiracio-modell

A modell alapjait a Fogyasztdéi magatartas trendek (2003) c. kényvemben ismertettem,
ami akkor a Kkiindul6 vizsgalati dimenziok mellett még csak elméletileg feltételezhet6
csoportokat mutatott be. Lehetdség volt azonban a modell verifikalasara 4000 f6s meg-
kérdezésen, fékuszcsoportos vitadkon alapuld, empirikus kutatassal 2003 végén, igy 2004-
re munkatarsaimmal val6 k6zés munka eredményeképpen meghatarozhatok voltak a
modell alapjan jellemzd magyar életstiluscsoportok.

Amodell elméleti kiindul6pontja az, hogy ma az emberek életstilusat a mar eddig be-
mutatott értékorientacio mellett az élettempd hatdrozza meg (lasd a 7.14. abrat).

gyorsasag
idéhiany
“en?CSOQ?HOk aktiv, kiegyensulyozott
Bl virtualis tarsadalmi kozép
idgvasarlok
ellentrend csoportok kiszorulék, hagyomanyérzék
pl. 4j nomadok, pl. ,nyolc 6ra munka...”
a ,kiszallok”
lasslséag

lassitas

7. 14 &bra. Az életstilusinspiracié-modell dimenzi6i

Hipotézisiink az volt, hogy aki gyors életet él, annak jobb jovedelme, tudasszintje és a
modern technikaval (IT) szorosabb kapcsolata van. Aki lassu életet él, az vagy valasztja
azt és ,,ellentrendi", vagy kiszorult a tdrsadalom & aramlataibdl.

A4000 f6 megkérdezésével (16-64 évesek) keletkezett adatbazis elemzésével az alabbi,
a 7.15. bra mutatta életstilustérkép jott létre.

Bizonyithaté volt, hogy a tarsadalmi atlagtél gyorsabb életet él6k csoportjainak majd
mindegyike atlag feletti lehet6ségekkel bir, kivéve a ,,kényszergyorsitok" csoportjat, akik
gyors életuk ellenére sem tudnak atlag feletti jovedelemhez, lehet6ségekhez jutni.

Atarsadalom nagyobb része természetes médon az atlagot jelentd gyorsasag mellett
tagozddik élményfogyasztora (fiatalok), tarsadalmi kdzép- és kapaszkodd csoportra.
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Latszik, hogy a kapaszkoddk kissé gyorsabb életpozicidban vannak, csakis igy képesek

valamennyien stabilizalni magukat.

A lassu élettemp6 a leszakadokat egyértelmien jellemzi, 6k azok, akik kiszorultak a
tarsadalmi f6 aramlatokbol. Statisztikailag nem tudtuk kimutatni a ,,kiszalltak" csoport-
jat, de varjuk hatarozottabb megjelenésiket.

Az értékorientacio a modern-tradiciondlis végpontok kozott értelmezhetd, és komoly

generéacids 6sszefiiggés mutathato ki ezen vizsgalati szempont mellett.
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Az egyes csoportok jellemz6it az alabbiakban foglaljuk 6ssze, jelezve a demografiai hat-
teriiket, életiilk meghataroz6 momentumait.

Karrier-orientaltak, 3%

Olyan fiatal, magas iskolai végzettség(i n6k és férfiak tartoznak a csoporthoz, akik féképp
a févarosban, egyedil vagy parkapcsolatban, de gyerek nélkil élnek. A leggyorsabb életet
élik, k6zpontban a munkaval. Magas a jovedelmik, szivesen vasarolnak, de ezt extrém mo-
don teszik, akar éjjel, nagy alaptertlet(i boltokban, kilféldoén, outdoor-os tevékenységekre
sokat koltenek.

Az IT életiik része, modern értékeket vallanak, az ar/értékarany fontos szamukra, nem
markah(iek. Vagyoni helyzetiik még nem stabil, inkabb bérelt lakdsokban laknak.

Gyors-modem, 12%

A Kkarrierorientalt csoport csalddos valtozata, kissé lassabb az életiik, de ez ink&bb csak ar-
nyalatnyi eltérés a fenti csoporthoz képest, ez a csoport is sokat dolgozik, igaz jo jovedelem,
s6t er6s0dd vagyoni helyzet mellett. Inkédbb nagyvarosokban élnek, nagy aranyban Uj haz
vagy lakas tulajdonosai. Magas iskolai végzettség jellemzi 6ket, tobb a férfi a csoportban,
mint a n6. A csoporttagok gyerek(ek)et nevelnek. 1T-hasznaldk.

Elményfogyasztok, 12%

Ez a legfiatalabb csoport, f6képp még tanuldk vagy Ujonnan munkéba lépdk alkotjak.
Gyorsasaguk elsésorban azért atlagos, mert jellemz& a hétvégi gyors, ,,porg6s” élet, majd a
lassabb mindennapok. Ok is nagyobb varosokban éInek, atlagos vagy a feletti jévedelemmel.
Meghatarozé a szil6i hattér. 1T-felszereltségiik jo, jol reagalnak a modern kommunikaciés
eszkdzokre, elérhetbek. Az élménykeresés fontos szamukra.

Jol szitualtak, 2%

Ez az inkabb érett kézépkoruak (atlagéletkor 44 év) alkotta csoport alacsony aranydnak
tlnik, aminek oka a csoporttagok megkérdezésekkel lehetséges elérhet6ségében is rejlik.
Végzettségik vegyes képet mutat, mind kdzép-, mind felséfok( végzettségliek vannak ko-
z06ttiik, jellemzé a vallalkozoi status is. Hagyomanyos értékeket vallanak, kiemelkedé a jove-
delmi és a vagyoni helyzetiik. Sokat dolgoznak, gyors életet élnek, de hagyomanyos és nem
amodem csatornakon &t érhet6k el. Mérka- és presztizsorientéltak, ragaszkodnak a bevalt
megoldasokhoz.

Kényszergyorsitok, 8%

A kényszergyorsitok élettempdja gyorsabb, mint a hasonld jellemzgj(i, inkabb a tarsada-
lom atlagat mutatd csoportoké. lgen hagyomanyosan gondolkodo, id6sebb kozépkorl a
csoport, akikkel gyakran még feln6tt gyerekiik is otthon lakik, igy ,,gyorsasaguk”, rugal-
massaguk annak a kényszernek a kifejez6dése, hogy alkalmazkodni kell a vilaghoz, mert
még ,,labra kell &llni", lakéssal kell elinditani a gyereke(ke)t. Modem csatornakon nem el-
érhet6ek, leginkabb Budapest agglomeracidjaban élnek, ,,bejarok".

Tarsadalmi kozép, 24%

A tarsadalmi kdzép nagy ardnya és jellege miatt is az atlagos gyorsasagot és vegyes, at-
meneti értékrendet képvisel. Olyan aktiv emberek tartoznak ide, akiket a modem értékek és
azok lenyomatai els6sorban a tomegkommunikacidbol éri el. Inkabb vérosi lakosok, atlag
koruli jovedelemmel rendelkeznek.
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Kapaszkodok, 22%

Olyan kdzépgeneracios csoport a kapaszkoddkeé, akik bizonytalan anyagi helyzetben van-
nak, kénnyen megboruld egyensulyt prébéalnak tartani. Miutan tartalékaik nincsenek, jo-
vedelmik, anyagi helyzetik atlag alatti, igy a felszinen maradasért kiizdenek. A fiatalabb
csoporttagok feltérekvék, bar a csoporttagok iskolazottsaga is alacsony, igy Kitérési lehetd-
ségeik bizonytalanok. Kistelepilések lakoi, tradicionalis értékorientaciot képviselnek.

Leszakadok, 17%

A leszakadok legjellemz6bb tagja az id6s, nyugdijas, falun él6 n, kirivoan alacsony jo-
vedelemmel, alacsony iskolai végzettséggel, rossz vagyoni helyzettel. A legmarkansabban
tradicionalis értékeket mutatnak, a leglassabb életet élik a tdrsadalomban. A peremre szorult
emberek csoportja ez, rossz egészségligyi mutatokkal.

Kiszallok (?)
Még nem mutathatd ki a csoport nagysaga, de névekvd a szamuk. Kevesebb és/vagy mas
munka, jobb életmin@ség a céljuk. Gyakran a rohand nagyvaroshdl kis teleptlésekre koltoz-

nek, kiszallasuk id6leges vagy végleges lehet. Fontos jellemzGje a csoportnak, hogy a lassu
m élet élése mellett modem csatorndkon (internet) elérhetdk, 1T-hasznaldk.

kuls6 hatasra létrejové

rovid tava valtozasok:

- kritikus események az életatban
- szerencse, pech, véletlen

v Y
egzisztencidlis feltételek: szubjektiv aktivitasi potencial:
atlagon feluli vagy alatti > Uj tapasztalatok és elvarasok
teljesitmény hatéasara torténé hatasara torténé hosszu tava
hosszu tava véaltozasok véaltozasok

>k Ik
életstilus:

az egzisztenciafeltételek és a
szubjektiv aktivitasi potencial
fuggd valtozéjaként

kozvetlen hatas n visszahatés

7.16. dbra. Dinamikus életstilusmodell
(Drieseberg, 1995.141.)
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Egy gondolatot tehat érdemes aldozni a generacidk életstilusanak kérdésére. Vissza-
térve az elemzett kutatashoz, egyrészt lathatd az alabbi abrdkon a generaciok esetében
eltér6 részarany az egyes stiluscsoportokban, méasrészt mint fentebb ramutattunk, az
életkor elérehaladtaval, az életesemények miatt, az Gjabb életciklusba valo kertiléssel (is)
modosulhat az életstilus.

Az életstilusban valtozasok is bekdvetkezhetnek, aminek tdbb magyaréazata is lehet.
Ha dinamizalni szeretnénk az életstilus-koncepcidt, akkor a 7.16. dbra adhat egyfajta ma-
gyarazatot.

A fiatal generacié (30 év alattiak) esetében (lasd a 7.17. abra) latszik a kétpdlusa hely-
zet, vagyis vagy nagyon dolgoznak, vagy nagyon jellemz&en élménykeresék a generécio
tagjai, a tarsadalmi atlaghoz képest jobb koriilmények kdzott élve.

Akodzépgeneracio (30-59 év) tagjai (lasd a 7.18. dbra) ,,munkéas" életet mutatnak, rész-
ben 8k biztositjak a fiatalok jobb életét, akar erén felil is, céljuk a felhalmozas, de a szii-
I6k tamogatasanak kérdése is felmertlhet.

7.27. dbra. A fiatal generacio



Eletstilus 141

Az id6s generacid (60 év felettiek) tagjainak kb. fele tartozik a leszakaddkhoz (lasd
a 7.19. abrat), bar mindenféle csoportban képviselik magukat, mégis a legnehezebben
él6 generacio, a szikség jellemzi 6ket meghataroz6 ardnyban, és nem a gorkorcsolyazé
nagymamak, a vitorlazé nagypapak névekvé szdma.

Az életstilus vizsgélata fontos szempont a véasarlok kortilményeinek, eértékeinek meg-
ismerésében. Olyan csoportokat elemezhetlink ily mddon, amelyek mér szamosabbak a
korabbi hierarchizalt, féképp harmas tagolasu vizsgalatokhoz képest, de a szcénakhoz
képest még kezelhet6 nagysaguak és stabilabbak.

-3.00 -2.00 -1.00 0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

7.18. dbra. A kdzépgeneréacid
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7.19. dbra. Az id6s generacio



8. A VASARLASI DONTESEK EGYENI RENDSZERE

kornyezeti a vasarloéi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
a ,kor az egyen avasarlo
szelleme” vasarlasi életstilus aktualis
és a trendet lehet6sége helyzete
cégaktivitdsc / a vasarlas
marketing- vasarléi magatartas megvaldsitasa
trendek ] jellege
sz(ikebb a dontési az egyén és
szociélis jellemz6k a vasarlas szituaciés
kérnyezet egyéni alapvetd kils6 hatasc
rendszere viszonya

Avasarlasi dontések egyéni rendszere az, ami a vasarloi habitusban a meglehet6s gyako-
risaggal jelentkez6 dontési algoritmusokbdl irhatd le. A fejezetben bemutatand6 vasar-
I&si folyamat soran kilonféle dontések bontakoznak ki, killonféle informéacios igénnyel,
értelmi és érzelmi feldolgozottsdggal. Mindenkinek van azonban elébb-utobb egy olyan
dontési tapasztalat- és szokésrendszere, ami segiti, gyorsitja a dontéshozatalt. Vannak
persze ennek ellenére is olyan dontéseink, amelyek nehezen sziiletnek meg, nem segit a
tapasztalat sem, mert Uj vagy olyan sulyd a dontési helyzet.

Ez a fejezet nagymértékben a kognitiv folyamatok megvilagitasat szolgalja, vagyis
olyan raciondlisnak t(in6, elemezhetd fazisokat mutatunk be, amelyeknek széles kor(
irodalma, kutatasi hattere van.

A vasarlasi dontések folyamatanak megismerése igen fontos tuddsanyagot jelent azon
cégek szdmara, amelyek a fogyasztok dontéseit szisztematikusan sajat javukra kivanjak
befolyasolni. Tudni kell azonban, hogy a dontések szakaszolasa inkabb elméleti lehet6-
ség, hiszen a gyakorlatban nem mindig lehet pregnansan elkiléniteni az egyes fazisokat.
Latni fogjuk, hogy bizonyos dontési tipusoknal kimaradnak egyes fazisok, illetve egy-
szerre jatszodik le mind, a ,,meglatni, megszeretni, megvasarolni" médon.

A vésarlasi dontések egyes szakaszainak ismerete azonban mégis szlikséges, hiszen
korlataival egyiitt is egyfajta betekintést ad a dontések dsszetettségébe, magyardzhat6
elemeibe, ravilagitva azokra a lehetéségekre, amelyek a marketingszakemberek szdmara
a donteések befolyasolhatdsagat vagy legalabb megeértését jelentik.

Adott vasarlasi dontés azzal indul, hogy a fogyasztd eldonti, vasarol-e egyaltalan vagy
inkdbb megtakarit, esetleg sajat maga allitja eld a terméket. Ez az elsé dontés vagy a va-
sarlas elutasitasat, vagy a meglévé pénzeszkdzok mas termékcsoportra, szolgaltatasra
forditasat jelenti. Példaul ,,édesség"” kellene a meniibe, amit meg lehet vasarolni (kész
torta), meg lehet csinélni vagy a kertb6l valoé gyumadlccsel lehet helyettesiteni.



144 Problémafelismerés

Ha az els6 dontést meghozza a vasarld, akkor altalaban azt a termékcsoportot is be-
hatérolta, amire sziiksége van. A fogyasztd altaldban tudatdban van sajat lehetéségeinek,
igy azt az igényszintet is ismeri, amihez bizonyos mérkak teljesithet6 vasarlasa kapcso-
l6dik. Ezzel az ismerettel lesz(ikiti a kinélati elemeket néhényra, igy a markavalasztas
és/vagy Uzletvalasztas kdvetkezhet.

A mérkavalasztas megel6zheti vagy kdvetheti tehat az Uzletvalasztast, attol fliggben,
hogy milyen termékr6l és milyen véasarloi magatartasrél van szé. A déntéssorozat folya-
matat a 8.1. tbla foglalja dssze.

8.1 tébla. DOntéssorozat a vasarlas kilonféle fazisaiban

dontés a dontés targya

vasarlas vagy a vasarlas elutasitasa
(elhalasztas, megtakaritas, végleges elvetés)

2. termékcsoport, szolgaltatdscsoport meghatarozasa
3. termék- és markavalasztas

4. uzletvalasztas

5. fogyasztas, felhasznéalas (kidobas, elajandékozas)

A fejezet targyalasi szempontjai els6sorban a termék- és markavalasztasra terjednek
ki, annak egyes szakaszait vizsgaljuk meg. Miel6tt azonban a véasarlasi dontések szaka-
szait elemeznénk, sziikséges tisztdzni néhany alapkérdést a vasarlasok értelmezéséhez.

Ezek az alapkérdések kiemelkedd fontossaguak, hiszen a véalaszadéassal kdérvonalaz-
zuk vevéink viselkedését. A vevOk megértése, magatartasuk mozgatorugoinak helyes
értelmezése az lizleti siker kulcsa. Fontos azt is megjegyezni, hogy ezeket az alapkérdé-

seket - barmennyire egyszerlinek vagy kézenfekvének tlinik a valasz - idér6l id6re fel
kell tenni, hiszen a valtozasokat csak igy érhetjik tetten:

- ki(k) vesz(nek) részt adontésben és milyen szerepkdrben
- mit vasarol a fogyasztd a termékkel

- hogyan vésaroljak a terméket

- mikor veszik az adott terméket

- hol szeretik leginkabb venni a terméket.

Ki(k) vesz(nek) részt a dontésben

Sokaig tartotta magat anézet avasarldi magatartas elemzésénél, hogy ezen a piacon elsé-
sorban egyéni dontések torténnek. A latszat természetesen az, hogy latunk pl. egy férfit
a boltban, aki l14zasan keresi a cetlijére felirt termékeket, vagyis egyedil ,,dont" a ter-
mék- és markavalasztas terén. A val6sag azonban az, hogy 6 csak ,,végrehajto", vasarlg,
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a dontéshozo a feleség, akit pl. a baratnéje befolyasolt a dontés meghozatalaban. A véazolt
szituacio lényege az, hogy egy-egy vasarlasi dontésben tobb szerepld, eltéré funkcidban
vesz részt ugyandgy, mint azt szervezetek esetében lathatjuk.

Alapvet6en két dontési helyzetet kiilonbdztetlink meg, az egyéni és a csoportos déntést.
Altalaban a kisebb értékii, problémat nem okozo, rutinszer(ien vasarolt termékek ese-
tében mind a fogyasztonak (aki csalddban vagy parkapcsolatban él), mind a szervezet
tagjanak szabad keze van a dontéshen. Ezek a vasarlasok a normal mikodeés feltételeit
biztositd, szlikséges beszerzések.

A nagyobb érték(, uj vasarlasnak tekinthet6 esetekben a dontésben tobb személy, el-
térd szerepkorben vesz részt. A dontési kbzpont vagy ,,vasarlokdzpont™ (Buying Center)
szerepl6i a kezdeményez0, a befolyasold, a déntéshozd, a vasarlo és a felhasznalo6 lehet-
nek, illetve kiegészilhetnek tovabbi funkciot bet6lté személyekkel. Kérdés, hogy adott
esetben feléll-e ténylegesen a ,,vasarlokézpont" egyidejlleg (csaladi kupaktanécs) vagy
tobb fazisban, nem egymaéssal egy helyen lelilve hozzak meg a dontést. Egy példa erre
az esetre, amikor a nagymama javasolja, hogy a gyereknek vegyenek egy lakast (kezde-
ményezd); a testvér elmondja, hogy milyen épitkezésekrdl hallott (befolyasolo), esetleg
kifejti, hogy neki nagyobb szliksége lenne erre a lakasra; az apa eldonti, hogy milyen
Osszeget szdnjanak a vasarlasra és hogy tényleg kell-e lakast venni az egyetemre kertl6
gyereknek, vagy béreljenek egyet (dontéshozd); az anya intézi az ligyletet (vasarlo) és a
gyerek bekdltozik (felhasznald).

Fontos az elad6 szempontjabol azt felfedezni, hogy az egyes vasarlasi folyamatokban
ki a dontéshozd, ki az a kompetens személy, aki a végs6 sz6ét kimondja. Vannak esetek,
amikor az elado el6tt all minden, a dontésben részt vev6 személy és akkor kell kivalasz-
tani a célzott szemelyt. El6fordul azonban az is, hogy a tényleges déntéshozé nincs jelen,
igy nehéz megfelelGen érvelni, a dontésig eljuttatni a csoportot.

igy aztadn gyakran fejtorést okoz a marketingszakembereknek, hogy meghatarozzak,
egyaltalan ki a vevd, és mit vasarol, amikor a termékrél vagy a szolgaltatasrdl dont.

Mit vasarol a fogyasztd a termékkel

Nagy hiba lenne azt gondolni, hogy egy-egy termék megvétele kapcsan egy adott, ra-
cionalisan létez6 szlkséglet kielégitéserdl van csak sz6. Mar ravilagitottunk, hogy sok
esetben olyan mogottes ok, hattértartalom miatt vasarolunk, aminek motivalo hatasat
nem ismerjik fel mi, fogyasztok sem, vagy nem ismerjik el az adott hatast. Vagyis gyak-
ran nem a terméket vessziik meg, amit pedig latsz6lag megvasarolunk, hanem érzelme-
ket, illzidkat, adott vasarlasi szituaciot. Nyilvanvalo, hogy valahova tartozast, élményt,
megfelelést, j6 kozérzetet stb. is vasarolhatunk egy termék megvételével, illetve magaval
a vésarlasi aktussal.

Hogyan véasaroljak a terméket

Ez a kérdés azért bonyolult, mert sokféle valaszlehet6ség adodik, pl. egyediil vagy ma-
sokkal, készpénzre vagy hitelre, megfontolas nélkiil vagy hosszas utanajarassal. A , ho-
gyan" kérdés a vasarlasok tipusait is leirhatja, vagyis vajon impulzusvasarlasrol, netan
igazi vasarloi déntésrél van-e szé.
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Mikor veszik az adott terméket

Avasarlasoknak van egy kiszamithaté ritmusa (pl. szezonalis eltérések) évente, havonta,
hetente, naponta valtakozoan eltérd kereslettel és van egy kiszdmithatatlan része a hirte-
len ritmusvéaltasnak (pl. az idéjarasban bekdvetkezett hirtelen valtozas kévetkezménye-
ként), ami leginkdbb a szituacids hatassal magyardzhat6. Fontos ismeret és tapasztalati
tudaselem az, hogy mikor vasarolnak adott terméket leginkdbb a vasarlok, és azt is tudni
kell, mikor miért nem.

Hol szeretik leginkabb venni a terméket

A, hol" kérdésre adott valasz elssorban a keresked6ket érinti, de a termel§ szaméara sem
mellékes korilmény, milyen tipusu boltban akarnak taldlkozni termékével a vasarlok.
Fontos tudni azt is, mit vasarolnak az emberek leginkabb bolti kereskedelemben, illetve
mit és hogyan vasarolnak a bolt nélkili kereskedelemben.

Az alapkérdések attekintésével az is vildgossa valt, hogy ezek a kérdések altalaban
Osszefliggenek, vagyis egy-egy valasz csak komplex elemzés utdn adhaté meg.

Térjlnk vissza azonban a vésarlasi dontések folyamatanak elemzéséhez és tekintsik
at a 8.1. 4brat, ami a vésarlasi dontések folyamatat mutatja be.

8.1. dbra. A vasarlasi dontés folyamat

Fontos tudni, hogy az egyes fazisokat nem minden esetben tessziik meg, illetve vasar-
ldsonként mas a folyamat id6igénye. Ez a kérdéskor a vasarloi dontések tipusat érinti,
aminek elemzése utan egy-egy esetben érthet6vé valik a folyamat sajatos jellege is.
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Nem csupén ez a folyamatfelosztas létezik az irodalomban, lasd példaként a 8.2.
abrat.

8.2. dbra. A vasarlasi folyamat harom fazisa
(Foscht-Swoboda, 2005. 162.)

A kdvetkez6kben a 8.1. abra mutatta fazisok értékelését végezzik el.

8.1.

Problémafelismerés

A problémafelismerés altalaban egy jelenlegi és egy kivant allapot kozotti eltérés felisme-
rését jelenti. Az eltérés tudatosulasa feszlltséget okoz (kognitiv disszonancia), aminek
megsziintetéséhez dontést kell hozni. A dontést, f6képp, ha azok komoly hatasuak, leg-
tobben nem szeretik, igyekeznek kitérni eléle.

A problémafelismerés lényege azonban az, hogy diszkrepanciat érzékeljink az adott
és a vagyott allapot kdzott. Ha ezt a kilonbséget tudomasul vessziik, akkor mindaddig
»dolgozni kell" a problémaval, mig megoldasra nem jutunk (8.3. abra).

A problémafelismerést kiillonbdz6 helyzetek, valtozasok véalthatjak ki, amelyek elérik
azt a szintet, hogy a vasarld foglalkozni kénytelen vele. A szokott magatartas, allapot mar
nem megfelel6 akkor, ha

konstataljuk valaminek a hianyat,

elégedetlenek vagyunk a korabban vésarolt termékekkel, szolgaltatadsokkal,
valtozasok kovetkeztek be a véasarld helyzetében (pl. csaladi allapot, életciklus, fog-
lalkozés, vonatkozasi csoport szerint),

valtozasok jottek létre a jovedelmi viszonyokban,

atermel6k vagy a keresked6k marketingaktivitasdnak hatésa érzékelhetévé valt (pl.
reklamkampany, vasarlasosztonzés),

Uj termékek, szolgaltatasok megjelenése tapasztalhato stb.

A problémafelismerésnél is jellemz&en megjelenik és az egész folyamatot végigkiseéri
a kommunikéacio hatésa. Ertelmezhet6 ez a hatds a tomegkommunikacio (pl. a reklam, a
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jelenlegi szituacio
A fogyasztét befolyasold
jelenlegi tényezék

vagyott fogyasztéi
életstilus

aktudlis allapot
A fogyaszt6 altal érzékelt
allapotaz adott id6pontban

vagyott allapot
az adott id6pontban

az eltérés természete, a vagyott és érzékelt allapotok kozti eltérés

a vagyott allapot az aktudlis allapot
nincs eltérés meghaladja az meghaladja a
aktudlis allapotot vagyottat

elégedettség,

i o problémafelismerés, dontés a keresésrél
nincs akcio

8.3. dbra. A problémafelismerés folyamata

vasarlasdsztonzés), a szemeélyes kommunikéacid (pl. baratok, eladdk hatdsa) és a nonver-
balis (pl. méasok arcén, viselkedésén tapasztaltak) kommunikacio szintjén, mint az egyén
és kornyezete 6sszekapcsolddasanak és kélcsdnhatasanak mezéjén. A kommunikacio ha-
tasa két metszetben is érinti a jelenleg targyalt fazist, hiszen egyrészt felkelti a figyelmet,
ezzel egyltt a vadgyat egy bizonyos dolog irdnt, amivel még nem rendelkezilink, mésrészt
a mar birtokolt targyakkal kapcsolatosan ,terel 4t" benninket egy mésik markara (mert
az ,,szebb", ,,jobb", ,,0lcsébb", ,,nagyobb rangot jelent" stb.).

8.2. Informacidgydjtés

Amennyiben a problémafelismerés utan elfogadtuk a dontés kihivasat, akkor informéci-
Okat gy(jtink ahhoz, hogy megalapozhassuk dontésiinket.

Kilonféle forrasokra timaszkodhatunk a vasarlasi dontés el6készitéseként, részben a
kilsé informécids forrasokra (pl. internet, tesztljsag, értékeld cikkek, kiallitas, reklam,
mésok tapasztalata, eladok ajanlésa stb.), részben pedig sajat tudasunkra, tapasztala-
tainkra, emlékezetiinkb6l el6hivott informacidkra (8.4. abra).
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kommunikéacio
infor-~""rnédija személyes tdmegkommunikacié
macioés forras ~
prébaudt az autévasarlasnal,

préba, megfigyelés, pl. interneten

vizsgalat teszttermekek, kozzétett tapasztalatok
késtolok

. Tesztmagazin,
semleg,es’,, harmadik ismer6sok ajanlasa teszteredmények
»Személy ismertetése
kereskedé és a termel6 POS reklam,
altal meghatéarozott maga az elad6 prospektusok,
informéciés forrasok reklam

8.4. dbra. Informécios forrasok és a kommunikacié mddja
(KuB-Tomczak, 2004,121. alapjan)

Az informéciogydijtés soran kovetett magatartas elemzése osszetett kérdéskor. A jol vé-
giggondolt dontéshez - Ggy reméljik - minél tébb informacié beszerzésével tudunk ko-
zeliteni. A racionalis dontés iranti igény tehat megvan, a gyakorlatban azonban szdmtalan
akadaly miatt nem vagy nem feltétlendl jon 1étre az informécids optimum.

Az informécidval valo elarasztés kdvetkeztében - egyszer( onvédelmi reakcioként - az tor-
ténik, hogy

- a dontéshozatalba az informéaciok viszonylag sz(ik korét vonjuk be, csupén annyit,
amennyivel még megalapozottnak tlinik a dontés, de nem terhel tul benniinket,

- a dontésben viszonylag szlik markaszamot értékellink, vannak olyan markak, ame-
lyeket nem isismeriink vagy nem felelnek meg az igénylinknek stb., igy szdmitasba
sem vesszik Oket,

- adontési kritériumok viszonylag sz(ik szamban jelennek meg ténylegesen, nem éliink
valamennyi értékelési lehet6séggel.

1110zi6 tehat az, hogy a teljes informaltsag allapotaban hozzuk meg ddntéseinket még
akkor is, ha erre igen er6s késztetést érziink (lasd 8.5. abra).

értékelés 1. mérka 2. marka 3. marka 4. mérka 5. méarka
1. tulajdonséag
2. tulajdonsag
3. tulajdonsag

4. tulajdonséag

a matrix egyes cellai a méarkaspecifikus értékeket veszik fel

8.5. dbra. Az informacios matrix (information display matrix)

A gyakorlatban tehat médosul az elméletileg optimalisan megalapozottnak nevezhetd
informé&ciogyjtés a kdvetkezd okok miatt:
- értelmi gatak: korlatozott az informéciofelvétel, -tarolés és -feldolgozas, a kivalaszta-
si ismérvek nem csupén logikai, de adott személyre jellemz6 pszichologikai alapo-
kon nyugszanak,
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- érzelmi gatak: emociondlis hatasok alakulnak ki, amelyek megcafolhatatlanok (pl.
»€Z tetszik™) és a dontés hatékonysagat befolyasoljak,

- szocialis gatak: a kdrnyezet hataséara az informéacidfelvételt, a kivalasztasi kritériumo-
kat, az értékelést a tiszta logikai kovetkeztetéstdl eltéritjuk.

Mindezek alapjan azt allapithatjuk meg, hogy a vasarlok az informécidgyjtés és ké-
s6bb az értékelés kapcsan isjellemz6en egyszer(sitenek, pl. mintadkat kdvetnek, kész pre-
ferenciakat fogadnak el, korlatozzak az értékeld matrix elemeit. Ez véletlenul sem kritika,
hanem az emberi ddntési mechanizmus egy jellemzd megnyilvanulasanak elismerése.

A minél szélesebb korld informécidgydjtést tehat kivételes vasarlasi dontések esetén,
bonyolult vagy bonyolultnak tlind problémak megoldasakor végezzik el. Fontos sze-
repet jatszanak a kilsé informécios forrasok a dontési folyamat egyszerdsitésében, ha
elfogadjuk egy tesztljsag eredményét, egy véleményvezet6 tanacsat, és igy nem kell tal
sok iddt és energiat aldozni a vasarlasra.

8.3. Informéciofeldolgozas, értékelés

Az informéciogyjtési munkafolyamat eredménye egy olyan adathalmaz, ami bizonyos
szikségletekhez
- termékvariacidkat, mérkakat,
- figyelembe veend8 szempontokat tartalmaz.
Ahhoz, hogy a dontés létrejohessen, értékelni kell a kapott és megszerzett informacio-
kat. Ehhez az értékeléshez altaldban meg kell hatarozni
- az értékelési és kivalasztasi kritériumokat, vagyis azokat a tulajdonsagokat, szem-
pontokat, amelyeket alkalmazni fogunk a kivalasztasnal,
- akritériumokfontosségi sorrendjét, ami jelenthet egyfajta sulyozaést, de jelentheti mar
akivalasztéasi folyamat alapelemét is,
- akivalasztas szabéalyat, vagyis azt az eljarast, aminek alkalmazasaval a dontés létre-
jon.

Atovébbiakban a kivélasztasi eljarasokat, illetve azok néhany modelljét mutatjuk be,
és az értékelési szempontok sokféleségére utalunk.

Amarkak kozotti valasztas konfliktusokat el6idézé tevékenység, amelynek soran a fo-
gyaszté legtobb esetben ,,menekil" a komplex értékeléstél, a nagy id6t és energiat leko-
t6, alapos elemzésektdl. A termékek megitélésének kognitiv folyamata tobbféle mddon
jatszodhat le, eltér6 gondolati, érzelmi tartalommal.

Szubjektiv pszichologika

A szubjektiv pszichologika alapjan meghozott déntéseknél érzelmi aspektusok dominalnak
az értékelésnél, amelyek sok esetben nem tudatosulnak a vasarloban. Jelent6s szerepik
van az el6itéleteknek, olyan sémak felhasznéalasanak, amelyek kizarnak vagy éppen kiemel-
nek termékeket, markékat a valasztékbol (,,... a(z) ...-ok nem tudnak jo autét csinalni”).
A dontések sok esetben intuicidk alapjan térténnek.
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Ertékelési sablonok
Az értékelési sablonok hasznélata is leegyszerdsitést foglal magaban, vagyis egy benyo-
mas kiterjesztését mas tertletekre, igy meglehetdsen sematikus értékelések jonnek létre.
Az értékelési sablonok alapesetei:
- egy tulajdonsag értékelésének Kiterjesztése az egész termék megitélésére (,,sokba
kerll ugyan, de ez egy j6 marka"),
- egy tulajdonsagrol alkotott értékelés atvitele méas terméktulajdonségokra (,,0lcso,
biztosan nem tartés"),
- atermék atfogd értékelése alapjan az egyes terméktulajdonsagokra vonatkozo ér-
tékitélet kialakitasa (,,ez a legjobb valasztas, még a szine is ennek a legszebb™).

Dontési algoritmusok

Abemutatandd dontési eljarasokbol kiderul, hogy az egyes dontési szabalyok nem min-
dig mutatkoznak meg tudatossag szintjén, nem gondoljuk végig dontéseinket modell-
szer(ien. Kialakithatunk azonban algoritmusokat, amelyek tipikus dontési sémakat irnak
le (lasd a 8.6. abra). Az egyes dontési algoritmusokat mind markéakra (by brand), mind
tulajdonsagokra (by attribute) alkalmazhatjuk.

dontési algoritmusok

| ' 1
komplett elézetes kivalasztas
i | 1 I
kompenzald kizaro akceptald
additiv differencialo additiv lineéris lexikografikus konjunktiv  lexikografikus konjunktiv
by attribute” by brand ” . by attribute” by brand” by attribute” »by brand”

8.6. dbra. Adontési algoritmusok rendszere

Kompenzal6 modellek

A kompenzal6é modellek alkalmazéasa soran a vasarlé minden lehet6séget szdmba vesz,
és abbdl indul ki, hogy az egyik megoldas bizonyos tulajdonsagaibol fakad6 hatranyokat
mas elényos tulajdonsadgokkal kompenzalja (,,ugyan draga, de ilyen senkinek sincs").

A linéris kompenzaciés modellnél minden lehet6séget (markat) minden egyes relevans
dontési kritérium alapjan értékeliink. Amelyik valtozat a legmagasabb értéket kapja 6sz-
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szességeben, azt a terméket valasztjuk ki. Az is lehet, hogy a terméktulajdonsagokat su-
lyozzuk az egyes méarkak esetében és igy toreksziink a maximumra.

Az additiv differencidlas kivalasztasi szabalya a paronkénti 6sszehasonlitadson alapul,
méghozza a szubjektiv mdodon relevansnak minésitett tulajdonsdgok alapjan. A paron-
kénti 0sszehasonlitads sordn képz&dd kildnbségeket a fogyasztd érzékeli, a kulénb6zd
tulajdonsdgoknak megfelel6en sulyozza, és végll dsszeadja ezeket az értékeket.

A folyamatot tébbszor is meg kell azonban ahhoz ismételni, hogy az optimalis vég-
eredményt megkaphassuk. Az ismétlés vagy ismétlések az egyre jobb eredmény elérésé-
nek reményét keltik, hiszen egyre jobb terméket hasonlitunk 6ssze Gjabbakkal.

Ez a modell egyszer(sithetd is, ha a paronként értékelt termékeknél csak azt vessziik
figyelembe, melyik termék mutat tébb pozitiv tartalmat az 6sszehasonlitott tényez6k
esetén, vagyis kiejtjuk a kevésbé jot, és mar csak az elsé értékelés ,,nyertesét" hasonlitjuk
dssze egy kdvetkez6é markaval.

Az elBzetes kivalasztas modelljei

Akonjunktiv modell alkalmazésa azt a helyzetet jelenti, hogy a vasarl6 az egyes tulajdon-
sagok minimalis teljesitési szintjét hatdrozza meg, igy ha ennek egyes termékek nem felel-
nek meg, azokat Kizérja az értékelésbdl (pl. legalabb 1000 W-os teljesitményd hajszaritd
legyen). Szélséséges esetben akar minden termék is kizarhat6, mert nem érik el a vasarlé
altal elképzelt szintet. llyenkor nem kompenzalhatja egy atlag feletti tulajdonsag a mini-
mumkeént meghatarozott egyéb tulajdonsagokat.

A diszjunktiv modell a fentebb leirtak ellentettje, vagyis azokat a maximumérték(ek)et
hatarozza meg a vasarld, amely(ek)nek meg kell felelniiik a termékeknek. Természetesen
ezek atulajdonsagok szubjektivek, egyik nem helyettesitheti a masikat. Lehet ilyen don-
tési kritérium pl., adott 6sszegnél tébbe nem kerulhet a termék, és akkor azok, amelyek a
leginkdbb formatervezettek, a legtartésabbak, ezért a keretnél dragébbak stb. szdba sem
johetnek.

A lexikografikus modell alkalmazasanak kiindulopontja az, hogy az egyes terméktulaj-
donsagokatfontossagi sorrendbe allitja a fogyaszto, és ezen fontossagi sorrend alapjan kez-
di meg a széba johet6 megoldasok értékelését. Ha a legfontosabbnak értékelt szempont-
nak tobb termék is megfelel, akkor a masodik legfontosabb szempont alapjan értékeli a
vasarlo aterméket. Ha még mindig tébb termék johet széba, akkor kdvetkezik a harma-
dik legfontosabb tulajdonsag alapjan torténé szelekcié (pl. vorésbort akar venni, akkor
a rose és a fehérborok kiesnek, de legyen szaraz, villanyi borvidékrél szarmazd, 2003-as
évjaratd... stb.).

A determinisztikus modell esetén az a szituécio, hogy a vasarlénak egy tulajdonsag fon-
tos, ha azt a megoldéast biztositdo terméket nem taldlja meg, akkor elhalasztja a donté-
sét. Ha tobb termék is megfelel el6zetes elvarasanak, elméletileg akkor sem tud ddénte-
ni, vagyis eljutni a vasarlasig, mert mas fontos szempontja nincs a déntés megnyugtato
meghozatalahoz, igy U dontési eljarast kell kezdenie.
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8.4. A dbontés megvaldsitasa, vasarlas

Igazi komplex vasarlasi helyzetek esetén az egyes folyamatok térben és id6ben elszakad-
nak egymastol, vagyis pl. az értékelést a rendelkezésre allé informéciok alapjan otthon
elvégzi a vasarlo, és néhany nap (hét) elteltével megvaldsitja elképzelését, vagyis vasarol.

A dontés természetesen létrejohet a tobbi folyamattal szinte egy id6ben és egy helyen
is, foképp, ha erds impulzusok érik a vasarlot, és kulonben is felkészilt a dontésre.

A dontések a fogyasztd szamara az alabbi tipushelyzetek valamelyikének atélését je-
lentik:

- Uj vasarlas,

- madositott Ujravasarlas vagy

- rutinszer( Gjravasarlas.

Uj vasarlas soran még korabban nem vett termék vagy szolgaltatas megvételét hataroz-
za el a fogyaszto. llyen esetben altaldban nagy az informécids igény, magas az érzékelt
kockézat, hosszabb ideig tart a dontés (pl. ez lehet az elsd borotva, de az elsé autd is).

A modositott Ujravasarlés azt a dontési tipust jelenti, amikor a vasarlé a mar korébban
is vett termékhez képest pl. mas markat valaszt, mas kivalasztasi mddszert alkalmaz,
esetleg mas mennyiséq(i, Idszerelési egység(i, de ugyanolyan markat valaszt. Valamilyen
véasarlasi korilmény tehat megvaltozik az eredetihez képest. llyen esetekben viszonylag
ismert terepen mozog a vasarlo, nem érez til nagy kockéazatot és nem is fontolgatja hosz-
szasan donteseit.

A rutinszer( (jravédsarlas ugyanannak a markanak a szokott mddon, mennyiségben
valé megvételét jelenti, amikor a vasarlé az eddig bemutatott folyamatbdl a probléma-
felismerés utan (pl. elfogyott az adott termék) azonnal a végrehajtasig jut, tudja mit és
hol fog venni. A kapott eredmények fontosak mind a termelé vagy szolgaltaté cégek
szamara, mind a keresked6knek, hiszen ily modon a torzsvasarléi kor, a markah( vasarlok
Kiszlirhet6k, piaci részesedési mutatok képezhetdk stb.

8.5. A ddntés utadni magatartas

A vésarlasoknak mindig van ,utéletik", hiszen a termék megszerzése utan a hasznalat
vagy a fogyasztas sorén alakul ki az elégedettség, esetleg az elégedetlenség mint a vasar-
lasi dontés kontrollja.

Egyszer(ibb vasarlasok kapcsan (pl. rutinszerl Gjravasarlas) nem igazén figyelink a
termékre, méarkara, hiszen tudjuk, hogy mit varhatunk t6le, nem okoz problémat sza-
munkra a dontés, a hasznalat.

Nehezebb a helyzet a hosszas vajidas aran meghozott bonyolult dontéseknél. Alta-
laban elGszor oromet, felszabadulast érez a vasarlo, hiszen egy fesziltségforrastol sza-
badult meg, ,.tul van" a dontésen. Ezt az idilli allapotot azonban gyakran zavarjdk meg
Ujabb informéciok, torténések, amelyek azzal a fenyegetéssel jarnak, hogy a véasarlé meg-
inog és ugy gondolja, hogy a déntése meégsem volt jo.

Ujraeljik tehat a jelenlegi és a kivant allapot kozotti fesziltséget, ami - esetleg - is-
mét beindithatja a ,,dontési" folyamatot. Az azonossag azonban inkabb csak latszélagos,
mert ekkor Ujrakezdi ugyan a vasarlé az egész folyamatot (ismét informéacidkat keres és
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értékel), de ezt ebben az esetben mar célzatosan teszi. Leginkdbb mar csak azokat az in-
formécidkat gyjti, amelyek megerdsitik dontése helyességében, akar Uj eljarési szabalyt
is valaszthat az értékeléshez, hiszen arra van sziksége, hogy déntése megfeleld voltaban
megbizonyosodjon. A negativumokat vagy egyaltalan nem vonja be az elemzésbe, vagy
azok hatésat lecsokkenti.

Leggyakrabban azért alakul ki a kételkedés a dontés helyességében, mert nehéz egy-
értelmGen elvetni a valaszthatd variaciokat és nehéz egyértelmden kiemelni egy mérkat
arendelkezésre allok kozil, igy mindig marad egyfajta bizonytalansag a dontések utan.
Az ily médon létrejovd ,kellemetlen allapot" olyan fesziiltséget jelent, aminek felolda-
séra a vasarld torekszik, hiszen a minél hamarabb megval6sul6 egyensuly létrejottére
vagyik.

Avésarlas utani disszonancia akkor a legnagyobb, ha olyan termékekrél van sz6, ame-
lyek szorosan kotédnek az adott személyhez, 6nmagardél kialakult képéhez, személyes
felelésség mutathato6 ki és esetleg a ddntés negativ kdvetkezményeivel is szamolni lehet.
A disszonanciat kulonféle médon prébaljuk megszintetni. Pl. az adott termék, szolgél-
tatas negativ tulajdonsagait egyszer(ien nem vessziik tudomasul, életbe Iép az elfojtas
mechanizmusa. llyen esetekben nehéz a marketingszakembereknek rajonniik az igazi
motivacidkra, esetleg az elégedetlenség igazi okaira, hiszen azokat a vasarlo6 a tudatalatti
szférdba helyezi. Egyszer(ibb védekezési mdd az, ha a vasarlé6 nem engedi megzavarni
magat a negativ informéaciokkal, a termékrdl tovabbra is pozitiv véleménye lesz, vagyis
az Un. asszociacios hatas kovetkezik be. Gyakori a megerd@sité informaciok aktiv keresése,
»sorstarsak™ felkutatasa, megfeleld reklamok figyelése, méasok rabeszélése az adott ter-
mék megvételére stb.

A vésérlas igy egyfajta korforgés, tehat a lezart vagy lezaruld vasarlasi aktusok utan
Ujabb aktusok keletkeznek, a kognitiv disszonancia igy a vasarlasi folyamatok elindit6ja
és adontés utani magatartas egyik lehetséges kimenete.



9. AZ EGYEN ES A VASARLAS ALAPVETO VISZONYA

kérnyezeti a vasarléi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
az egyen a vasarlo
vasarlasi életstilus aktualis
lehetdségei helyzete
a vasarlas

vasarloi magatartas megvaldsitasanak
jellege

adontési \ az egyén és
jellemzdk \  avasarlas szituacios
egyéni / alapveté kilsé hatasok

rendszere /V. viszonya

A vésarléi habitus fontos alkotéeleme az, hogy valaki hogyan viszonyul magahoz a va-
sarlashoz. Mindenkinek van egy alapbeéllitodasa a véasarlasokkal kapcsolatban, neve-
zetesen az ,,iméadok vasarolni" és a gy(l6lok vasarolni" skalan elfoglalva egy poziciot.
Vizsgaljuk meg az alabbiakban azokat a tényez6ket, amelyek altalaban leirjak, befolyé-
soljak az egyén és a vasarlas viszonyat! Vallalva azt, hogy kritizalhatok az énkényesen
kiemelt tényez6k, mégis csupan harom témakort elemz6nk a szdmtalan lehetséges ko-
zul, nevezetesen a

- nemi hovatartozast,

- trendaffinitast,

- vasérloi tipusba valo tartozast.

9.1. A nemi hovatartozas

Azért valasztottuk els6ként vizsgalando tényezének a nemek kérdését, mert nem csupan
a gyakorlati tapasztalat, hanem kutatasok is bizonyitjak, hogy altalaban a néknek poziti-
vabb aviszonyuk a vasarlashoz, mint a férfiaknak. Természetesen ezt a sztereotip véleke-
dést is lassan megkérddjelezik az 0j vasarldimagatartas-tipusok képvisel6i (fiatal, nagy-
varosi férfiak), mégis kiindulasképpen érdemes ezt a magyaraz6 szempontot valasztani.
A kérdéskor egy kulon tanulmanyt, kdnyvet is megérdemelne, most azonban egy révid
eszmefuttatassal elégszink meg. A férfiak és a n6k magatartdsa szamos teriileten mutat
killonbséget, szinte szlletésukt6l kezdve mas érdekl6dési teriiletet, méasféle tarsas vi-
szonyt mutatva (lasd pl. Hadas tanulmanyat a férfiak motivacioirdl, 2003).
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Anemi hovatartozas

Az aldbbi szemelvény (Baron-Cohen, 2006. 27-35.) egy csaladban nevelkedd fid és lany
fejl6dését mutatja.

Az alabbiakban bemutatott gyerekek testvérek. Edesanyjuk szavaival irom le Gket. ...

Alex: Kocsik, foci, zene és szamitogép

...Alex mar totyogds koraban is képes volt 6rdkon keresztiil tanulményozni szamara érde-
kes dolgokat. Kéjes izgalommal leste, hogy mi térténik a targyak kiilonb6z6é tartozékainak
piszkalgatasakor és bokddsésekor. Imadta a kis traktorokat, tizoltékocsikat és autdkat. ...
Haromévesen mar szenvedélyesen gyl(jtotte az apré jatékautokat. Nem kellett mar sok id6
ahhoz, hogy Alex kénytelen legyen megvenni a GOl magazint a sarki Ujsagosnal. Nyolcéves
korara a focirajongasa Uj szakaszba lépett, ugyanis felfedezte, hogy a bajnokok ligajaban
minden csapatnak legalabb két kiilénb6z8 meze van: egy a hazai palyan, egy pedig az ide-
genben jatszott meccsekre. Apjat vagy nagyanyijat ettdl fogva a sportboltokba a mezek miatt
vonszolta be, amelyek persze egy vagyonba keriilnek. ...

A futball helyét egy id6 utadn a popzene foglalta el. Tizenéves korara egyre inkabb a sza-
mitdgépek kezdték el vonzani. EI nem tudom képzelni, honnan tett szert a sziikséges is-
meretekre, ugyanis ezt sem tanitotta neki senki. Csak ildogélt az asztalanal, és valahogyan
mindenre rajott magatdl. Imadott grafikai programokkal szdszmotdlni, és gyonyor( hazi
feladatokat sikeritett 6ssze a szdmitogép segitségével.

Feln6ttként Alex igyekszik fliggetlen maradni. Otthon is és a munkahelyén is mindig min-
dent a sajat elképzelése szerint csinal. Azt teszi, ami neki tetszik, és altalaban nem hajlando
kdvetni a csoportszellemet.”

Hannah (Alex testvére): Babak, plissfigurak, allatok és emberek

Hannah egészen mas volt, mint Alex. ...Ugy kétéves koraban korbe Ultette a plissmacijait,
jatékbol teat f6zott nekik, megitatta 6ket, majd sétalgatott és beszélgetett vellik. Minden-
kit elbvolt, ahogy a reakcionkkal jatszott. Egyszer(ien imadta a kdzonséget, s jatékai oly-
kor rendkivil finoman kidolgozottak tudtak lenni. ...kordbban kezdett el beszélni, mint a
batyja, és kétéves korara mar szinte mindent tudott mondani. Nem a korllotte 1év6 dolgok
megnevezésével volt elfoglalva, mint Alex annak idején, hanem olyan dolgokat igyekezett
mondani, amire az emberek szivesen véalaszoltak neki... Négyéves korban a babék s a jaték
allatok kototték le minden figyelmét. Orakat tudott eltdlteni Barbie babainak 6ltoztetésével,
hajuk fésllgetésével.

Felcseperedveén Hannah imadott a baratnGivel tancolni, és 6rakat tdltottek azzal, hogy Uj
frizurékat fésiiltek egymasnak. Mara mar feln6tt, végtelenil egyditt érz6, méasokat timogato
ember lett bel6le. Alégynek sem lenne képes artani. J6 néhény igen szoros barati kapcsolata
van, és imad segiteni masoknak. Rendszeresen felhivja baratait, hogy megtudja, hogy van-
nak.

A fenti leirasok természetesen nem tobbek egy anya beszamoléjanal, és legfeljebb csak
utalnak a két nem kozott az empétia és a rendszerezés terén megmutatkozd kildnbségekre,

m de nem bizonyitjak azokat."

Atovéabbiakban majd részleteiben is bemutatunk egy 2005-0s magyar kutatast (Trend-
kutatas 2005) a vasarlasainkrol, témakorinkhdz kapcsoldddan azonban maér jelen helyen
is kiemelésre kivankozik az alabbi, a nemek vasarlassal kapcsolatos eltérd beallitddasat
mutato (lasd 9.1. és 9.2. tdbla) néhany eredmény.
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9.1 tabla. A vasarlassal kapcsolatos allitasokkal valé egyetértés férfiak és nék esetében (n=1000)

allitas férfi né
imadok vasarolni 2,9 3,9
a lehet6 leggyorsabban intézem el a vasarlasokat 4,1 34
nagyon j6 érzés, ha telepakolhatom a bevasarlékocsimat 3,7 43
én intézem a vasarlasok nagy részét 31 4,6

9.2. tébla. Vasarlashoz kapcsolddo jelz6k szimpatiaértékei férfiak és nék kdrében (n=1000)

Mennyire szim patikusak az On

szaméara a kovetkezd kifejezések? Férfi N&
(1 legkevéshé; 6- legfontosabb)

akciods 4,3 4,67
olcsé 4,28 4,48
hagyomanyos 4,10 4,05
markas 3,84 3,69

AKSH ,,1d6mérleg-életmod™ kutatasdnak (2000) adatbazisat elemezve, a nék és a fér-
fiak tevékenysegeinek vizsgalati szempontjat valasztva, a vasarlasokkal kapcsolatosan
pl. azt allapithatjuk meg, hogy a n6k nagyobb ardnyban vésarolnak, mint a férfiak, a tel-

jes megkeérdezetti kort tekintve (lasd 9.3. tabla).

9.3. tAbla. Napi vasérlas gyakorisdga nemenkénti megoszlasban 1999/2000-ben

az adott napon volt-e...

szolgéltatés

vésarlds igénybevétele

férfi 26,7%
né 47,3%
dsszesen 37,4%

8,4%
10,0%

9,2%

Ha nem a teljes vizsgalt népességet, hanem csak a tényleges tevékenységet végzdket
vesszik figyelembe, akkor méar nem ekkora a kilonbség. Azon férfiak, akik napi szin-
ten vasarolnak, ugyanannyi ideig végzik ezt a tevékenységet, mint a nék (41, illetve 42

perc).

A szolgaltatasok inkabb forditott képet mutatnak: az atlagos id6toltés a férfiak eseté-
ben 6, a n6k esetében 7 perc. A szolgéltatast igénybe vevik esetében az id6tartam azon-

ban lényegesen nagyobb: a férfiaknal 72, a n6knél 67 perc.

Teleplléstipus szerint vizsgalva a vasarlast végzdk aranyat és azon belul a vasarlassal
toltott id6t, a varosok lakoi tébben, a kozségek lakdi kevesebben vaséarolnak napi szin-
ten, de a férfiak esetében ez a kiilonbség sokkal szdmottev6ébb, mint a n6knél. Az eltoltott
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idémennyiséget tekintve a nemek mar kozelitenek egyméashoz: hasonlé mértékben (bar a
férfiaknal kisebb aranyaban) csdkken a vésarlasra forditott id6 a ferfiaknal is és a n6knél
isatelepuléstipus méretének csékkenésével (9.4. tabla).

9.4. tabla. Vasarlasok gyakorisaga nem és telepliléstipus szerinti megoszlasban

az adott napon tortént-e a vasarlas, és az meddig tartott?

férfi né

% perc % perc
févaros 31,4 46 49,3 49
megyeszékhely 31,9 43 50,5 47
egyéb varos 27,2 40 47,2 41
kozség 21,5 36 44,7 35
atlag 26,7 41 47,3 42

Anbk vasarlasairdl, szokasairol sokkal tobbet tudunk, mint a férfiakérdl. Az a ,,leveg6-
ben van", hogy az utobbi id6ben a férfiak magatartasa nagyobb mértékben véaltozott, sét,
még valtozik, mint a néké. Ennek tébb oka is van, csak néhanyat felvetve:

Megjelentek a nagy alapterilet(i boltok, ahol vegytlnek a férfiakat és a n6ket alta-
ldban érdekld termékek.

Megjelentek a bevasarlékdézpontok, ahol a bowling-pélya, mozi, jatékterem (stb.)
mellett ruhat, parfumot lehet kapni.

A cégek piacbévitd céllal ,,nevelik" a férfiakat a divattudatossagra, testapolésra,
testszépitésre.

Aférfi test is el6térbe keruilt a médiaban, trendi az ideélt kovet6 férfi.

Meglddultak azok a piacok (elektronika, sz6rakoztat6 elektronikai, szdmitastechni-
kai cikkek stb.), amelyek alapvet&en a férfiak érdeklédési kdrébe tartoznak.

Az lizletbels6k kitagultak, nem ,,budoar jellegliek", kevéssé ndiesek.

Afelborult nemi sztereotipidk miatt mar nem probléma a férfiak szdmara sem a va-
sarlas.

Aszingli, a sokat utaz6 életforma, a munka, a tanulas miatti 6nallé haztartasvezetés
folytan tébb vasarlasra kényszerilnek a férfiak.

Mindezek alapjan a tovabbi fejtegetéseinkkel a férfiak vasarlasi magatartasara vilagi-
tunk ra, s6t, mélyinterjukat is csak férfiakkal veégeztiink a kdnyv témajabol. Javasoljuk,
hogy kiegészitésképpen a mellékletben Iévé mélyinterjukat olvassék el, reményeink sze-
rint hasznos és érdekes informéaciokat nyernek a férfiak és a vasarlas viszonyarol.

Arraakérdésre, hogy ,,mitisjelent ma férfinek lenni", egy kutatas szerint (Leo Burnett,
2005) nincs egyseges vélasz. Az ,,uj" férfiak a megkérdezettek 40%-at adjak, akik a met-
rok (n6ies jegyeket is mutato, kilsejikre nagy gondot fordité, modem, vérosi férfiak) és
aretrok (ahagyomanyos férfi szerepekhez visszatérék) csoportjaira bonthatok. Az alabbi
(9.1.) dbra mutatja az egyes csoportok megoszlasat.
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9.1. dbra. Férfiak alkalmazkodasa a tarsadalmi szerepekhez
(Fulép, 2005. 30.)

A férfi vasarlok titkat probalja a Business Week is megfejteni (Secrets of the Male Shop-
per Business Week 2006.09.04. cimlapsztori)

A cikkben hivatkozas torténik a Leo Bumett-féle kutatasra, és példakat hoznak a férfiak don-

téseire, az (j identitas keresésére a vasarlasok vallalasaban is. A férfiak igényeit, sajatos kér-

déseiket a vasarlasok soran prébaljak a markagyartok figyelembe venni, lasd pl. a www.

shaveeverywhere.com lapot, vagy a személyre ,igazithaté" polék (www.threadless.com)
m  weboldalat.

David és Brannon (1976) szerint a vasarlas mindaddig elfogadhatatlan a férfiak sza-
mara, amig legalabb egyet az alabbi maszkulinelvek kézil nem tudnak a vasarlas soran
a kornyezet szdméra megmutatni, igy a vasarlasukat elfogadhatévé tenni. Ezek az al&b-
biak:

- ,,csak semmi puhanykodas" - teljes elutasitdsa mindannak, ami ngies vagy ami an-

nak latszik,

- ,a sikeres férfi, aki megcsinalta” - birtokolja, és megmutatja a statusszimbdlumot,

hogy bizonyitsa ratermettségét,

- haszilard tolgy" - a csendes, kizardlag magara tdmaszkodo férfi, aki helytall ott is,

ahol masok megbuktak,

- ,.pokolba vele" - az agressziot vagy akar az er6szakot is bemutato helyzet.

Otnes és McGrath (2001) féként mélyinterjukra és megfigyelésekre alapozott vizsgala-
tai szerint a sztereotipiakkal szemben all a valdsag. Az alabbiakban a leggyakoribb férfi
vasarlokat illet§ sztereotipidkat és az azokkal kapcsolatos megkérdezési eredményeket
mutatjuk be az idézett szerz6k tapasztalatai alapjan:

»fogja és viszi" stratégia: a megkérdezettek szerint a leggyakoribb viselkedés a fér-
fiak vasarlasai esetében, vagyis amikor EGY boltban, EGY (legfeljebb néhany) tér-
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méket valaszt ki a férfi, és olyan GYORSAN hagyja el az tzletet, amilyen gyorsan
csak tudja. A varakozéasokkal ellentétben azonban sokkal inkabb jellemzé volt

- az alternativak értékelése - akar magas involvement, akar kisebb kockéazattal
jaro termékek esetén,

- az alkudozas, akciovadaszat - amelyet a férfiak kifejezetten élveznek,

- anézel6dés - amely, flként technoldgiaintenziv piacokon gyakoribb jelenség a
férfiak esetében, mint azt a nék esetében tapasztaltak,

- a fogyasztdi szocializaci6 - amely alatt itt elssorban a (fii)gyermekek tanita-
sat, vasarldi magatartasuk kialakitasat értik,

- az egyuttes vasarlas - amely nem feltétlenil csaladi kdzosséget jelent, sokszor
férfiak egyuttes, egymast segit6 vasarlasat is rogzitették.

- fanyalog és var": f6ként az egyittes vasarlasok alkalméaval (elssorban nék altal)
leirt jelenség, amikor a férfiak (a fiatalabbak nyafogva) rosszkedviien, unatkozva
kovetik a vasarlasban dominéns tarsukat. Ezt a tipust a valésagban két részre kellett
bontani: ugyanis a nyafogas nem volt jellemz6 a vizsgalatban részt vev6 férfiakra,
de a varakozas, és f6ként a ndi partner ,,kdvetése" azonban igen.

- ,n0iestdl valo rettegés™: mindenféle néies jelleget mutatd vésarlasi tipus és forma,
vagyis a ndies termékek, a hosszas id6zés az lizletben, a gyakori vésarlas, a termé-
kek érzékszervi ,felfedezése™ stb. keriuillése, mert ezek ,,nem férnek bele" dnképiik-
be. Ez a hipotézis szintén bizonyitast nyert, amelyet azonban az aldbbiak kompen-
zalhatnak:

- status - habizonyitani lehet az adott (n6ies) termékkategoridban (pl. kristaly,
porcelan) betoltott szakértelmet, és a vésarlas statusszimbolum-szerzésbe
»csap at", akkor a feminin jelleg halvanyul,

- hatalom és ellendrzés - ndies termékek (pl. alsonemik) vasarlasakor a ,.fo-
gyasztas"/felhasznalas részeként a férfi maga is joggal véleményezheti a don-
tést,

- az intimités el6segitése - a parkapcsolat tovabbi mélyitése miatt a férfiak (ese-
tenként) képesek arra, hogy nyiltan véllaljak hozzéaértésiiket ndies termékek-
hez, azok vasarlasahoz.

A kutatési eredmények alapjan a szerz6k a férfiak vasarloi magatartasat kozelité mo-
dellt alakitottak ki, amelynek alapjat a nemi szerepek valtozasa, illetve a vasarlas soran
fellépd teljesitményorientécié adja (lasd 9.2. abra).

Mindezek talan rdmutatnak arra, hogy valéban van kilénbség a férfiak és a nék va-
sérléssal kapcsolatos véleményében, megvalositasi gyakorlatukban, de kdzel sem olyan
mérték(, mint azt els6 pillantadsra gondolnank. A kiilénbség az eltéré szempontok mér-
legelésében van, de lathattuk, empéatiaval a férfiak vasarlasra val6 csabitadsa ugyanolyan
sikerrel torténhet, mint ahogyan az a néknél mar régebb 6ta gyakorlat.

Veszélyes vizekre evez azonban az a marketinges, aki a nemekkel kapcsolatban csak
a sztereotipidkban tud gondolkodni. Az alapmotivumok val6szindleg jellemz6ek, de a
kilonbségek kuldon kezelést igényelnek. Ugyanugy fontos a generéciok magatartasdnak
vizsgalata is, hiszen generacionként nagyon eltérd a vasarlashoz valé viszony (lasd a ge-
neraciok marketingjér6l Smith-Clurmann, 2003).
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nemi szerepek valtozasa vasérlas a,,gy6zelemért”
- a nemi szerepek feloldédasa teljesitmény- feminin vasarloi
atarsadalomban orientacio magatartas
- a néi mupkavallalok arényanak - fizikai - alternativak
névekedése értékelése
i - L - intellektudlis
-a hazte’lrtam munka valtozé - akci6vadaszat
feloszlasa - szexualis
o - nézel6dés
- urbanizécié

- valtas a fizikair6l a
mentalis ,batorsagra”

- nbies termékek
vésarlasa

- segité maga-
tartas

- egyuttes
vasarlas

- szocializacio
a vasarlas
kozben

kibontakozé internetes
vasarléi magatartas

9.2. dbra. A férfiak vasarldimagatartas-modellje

(Otnes-McGrath, 2001.128.)
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teljesitménykimenetek

- vasarléi siker
- szexudlis siker / kontroll
- pénzigyi siker

- azonosséagsiker

(status)

- szakmai siker

Erre a generéacios kilénbségre hivja fel Csepeli Gyorgy (2006) afigyelmet.
Igaz, vizsgalodasai alapvet6en az informécids tarsadalom generacidkat érintd hatéséra ira-
nyulnak, de rdmutat arra a hatalom és a tudas tertiletén megjelend és megfordult asszimet-

riara, ami napjainkra jellemzé.

Korabbi idészakokban az id6seknél volt a hatalom, a tudas, a szocializacié az idést6l a
fiatal felé irAnyult. Ma igen gyakori, hogy a fiatalnal tobb hatalom, tudas és pénz van, mint
az id6snél. Ez kihatassal van a vasarlasokra is, hiszen a fiatalabbak altalaban is szivesebben
koltenek, mint az id6sebbek, f6képp Ugy, ha - miként ma - megfelel6 kereteik vannak erre.

m  Atémahoz tovabbi adalék Dombi-Farag6 (2006) cikke.

Természetes modon a generaciok a vasarlasokhoz tartozé hivészavak esetén is mast
éreznek magukhoz kézelinek, és mast nem kedvelnek annyira (lasd a 9.5. tablat).

A generaciok kérdéskore sztereotip gondolatokkal terhes, még mindig sokan nem
gondolnak arra, hogy a ma id6s generacidja milyen erével bir, és hogyan erdsddik a jo-
v6ben. Anndl is inkdbb érdemes ezen gondolkodni, mert nincs olyan trendkutatéssal
foglalkozé tanulmany, amelyik figyelmen Kiviil hagyna az idés6d6 tarsadalom, az id6-
sek, mint egyre fontosabb fogyasztdi szegmens kérdéskorét. Kialakultak az ,,0j idések",
akik komoly pénzigyi hattérrel, vasarlderével rendelkeznek. Nézzik meg erre példa-

ként a 9.3. dbrat!
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9.5. tabla. Vasarlashoz kapcsol6do jelz6k szimpatiaértékei a generaciok esetében (n=1000)

Mennyire szimpatikusak az On

P Kovetkezs Kifeiozések? fiatal kozép- id6s
szamara a OYEt €20 Kilejezesex: generacio generacio generacio
(1 legkevésbé; 6- legfontosabb)
egészséges 4,78 4,93 5,06
olcsé 4,10 4,38 4,75
markas 4,11 3,86 3,04
exkluzlv/kilonleges 3,88 3,62 2,88
Forrés: Trendkutatas 2005.
vasarléer6 *
személyenként és
évenként (15+, Euro) 24 008
19 131 19 892
pénzbeli vagyon
haztartasonként
(Euro) 61 000
23 000 32 000
lak6kdrulmények
sajat hazban /
sajat lakasban lakok (%) 62,5 55,6
fiatalabb generaciok best ager generation Silber
49 évig 50-59 évesek 60 év felettiek

* GfK piakutatas ** Statische Bundesamt und GfK-Berechnungen *** Haushaltanteile GfK Panel Services

9.3. dbra. A generaciok jovedelmi potencialja (Hanser, 2006b. 28.)

Az eltérd tipusu generaciés magatartast pl. az alabbi kutatasi eredmény is mutatja, amit 400
mélyinterju készitése kapcsan kapott asszociaciokfeldolgozasabol nyertiink. A 2005-ben végzett
generacios kutatdsban (PTE) a ,,v&sarlas helyszine" sz6 hallatan emlitett asszociaciokat ele-
mezve a kdvetkez6ket allapithatjuk meg.

- A fiatalabb generéciok tagjai gyakrabban fordulnak meg a nagy bevasarlokézpontok-
ban, mint az id6sebbek, féképp a fiatal férfiak, ezt jelzik nagy szdmban az asszociaci-
Oik. A fiatalok legtobbje vasarlasait a bevasarlokézpontokban, plazakban végzi (,,Sajnos
plaza, sajnos hétvégén..."), bar megfigyelhetd egy kisebb ellentrendcsoport is, aki ki-
fejezetten kerili ezeket a helyeket, el6nyben részesiti a piacot és a kisboltokat (,,Sarki
fliszeres, NE plaza!"). A t6bbi generaciotél eltér6en megjelenik kériikben a kilféldon
torténd vasarlas is. Szokincstkbdl hianyzik az aruhaz szo6.

- A kozépkoru generacié tagjai vasarolnak leggyakrabban hipermarketekben (Tesco,
Metro, Auchan, Cora), de sokan a piacra is jarnak. A f6 szempont a gyorsasag, az egy-
szer(iség. El6nyben részesitik a nagy valasztékot biztositd, egyszerien atlathato keres-
kedelmi egységeket.
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- Az id6s generéacid tagjai korében figyelheté meg a leger6sebben a megszokéas hatal-
ma - az asszociciok kozott alig szerepel a bevasarlokdzpont, megmaradtak azonban
a régen hasznélatos kifejezések (kozért, ABC, aruhaz), amelyeket a fiatalabb generacié
tagjai mar nem is hasznalnak. Erdekes volt megfigyelni, hogy a piac emlitéseinek szama
emelkedik a kor el6rehaladtaval, mig a plazak visszaszorulnak.

Megjegyzés: az egyes vasarlohely-kategdriakat a megkérdezettek adtak asszociacidikkal, igy
m ezeket nem vontuk 6ssze jellegiik alapjan sem.

9.2. Trendaffinitas

A trendaffinitast mint a vasarlasokat befolyasold egyik tényez6t azért emeljik ki, mert ez
a kornyezetben tapasztalhaté 0j jelenségekre, () kindlatelemekre valo reagélést jelzi. Az
innovaciok elterjedésének, elfogadasdnak vizsgalata gyakori publikacios téma (lasd pl.
Rogers, 1983 alapvetd munkéjat), ami a trendaffinitasrél nem allithatd. A trendaffinitas
mint friss vizsgalati szempont, az (j tarsadalmi jelenségekkel kapcsolatos beallitodas,
ami nem egy konkrét termék/szolgéaltatas elterjedésével foglalkozik, hanem az atfogo
kategoériak (jelenségek, gondolatok, tevékenységek) elfogadasanak mértékét jelenti.

A trendekre mutatott érzékenyséeget vizsgalta a TNS-infratest a német tarsadalomra vonat-
kozoan, és Rogers rendszeréhez igen hasonlé eredményeket mutatott ki (Trendsetter-Typo-
logie, 2006).

Trendsetter (lakossag 10%-a)

Atrendsetterek nyitottak az innovaciokra, az Uj termékekre és vasarlasokra, amikrél gyak-
ran tajékoztatnak masokat, adnak nekik tandcsokat. Egyszerre korai elfogadok, vélemény-
vezérek és 0sszekotdk.

Korai trendkovetdk (lakossag 23%-a)

Atrendsetterek els6 kovetSi. Orommel meghallgatjak az Gjdonsagokrol tartott beszamolo-
kat, és amennyiben pozitivan értékelik azt, vasarolni is készek.

Késbi trendkovetok (lakossag 25%-a)

Miel6tt Gjdonsagot véasarolnak, szeretik megvarni, hogy a trend vagy a termék hasznossa-
ga beigazolddjon. Nem szivesen valnak korai termékek tesztvasarloiva.

Vonakodok (lakossag 37%-a)

Rendkivil ritkan vasarolnak Uj, innovativ termékeket. Az Gjdonsagoktdl akar tébb gene-
racioval is elmaradhatnak.

Megjegyzés: A tarsadalom fennmaradd 5%-a nem sorolhat6 egyértelmien egyik csoporthoz
sem.

Akilonféle trendek varhatd alakuldsara ra lehet mutatni irdsbeli megkérdezések, szakértdi

vélemények segitségével, majd ezeket aszerint csoportositani, hogy milyen Iépéseket igé-

nyelnek. A 9.6. tdbla néhany trendekre vonatkozé kérdést mutat, majd a 9.4. bra a trendek
m intenzitasanak dbrdzolasat lattatja.
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azonnal és hosszU ideig

figyelembe venni 7
4
5
6
hosszu ideig
ellen6rizni
9
10
n
1
megfigyelni
2
3
elhanyagolhat6
8

Forrés: Rotkirch-Vossen

Trendintenzitas
2005 utan

96. tbla. Az ,.éIménytrendek" szcenarioja

egy mindségi aru kedvezé megvasarlasa a pénz-
tarcanktol fiiggetlendl a,jé vasarlas" ,erotikus”

élményét nyuijtjia

a reklamban igért éiményt gyakran nem éljik at

az individualitds polarizalt vasarlasi magatartast

segit el6 (ar/presztizs)

az ellatasi és az élményvasarlas egyértelmden
elkilonild tevékenységek

a szabadid@s tevékenységekkel szembeni

elvarasok allandéan névekednek. Az individualitas
és a kalandvagy Ujabb és Ujabb trendeket kelt életre

avasarl6 egyre inkdbb értékorientalt és a
pénzét stratégiailag megfontoltan fekteti be
(,smart shopper")

az individudlis fogyaszté individudlis
megszdlitast igényel

a belvarosok igazi élményzdénakka fejlédnek

a bevasarlas mint szabadidés tevékenység
extrém térnyerése

a bevasarlast szabadidds stressz
(szubjektiven megélt id6hiany) jellemzi

atulsdgosan magas fogyasztasi hajland6ag
kovetkeztében a fiatalok sokan eladésodnak

2005 el6tt

18

13

15

15

16

14

16

10

10

12

12

Trendaffinitas

2005 utan

18

17

18

18

19

19

21

17

16

1,2

1,2
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A Trendkutatds 2005, a magyar feln6tt lakossagra (18-74 év) reprezentativ 1000
fés kutatasunk sorén attitGdkérdésekre adott valaszok alapjan dolgoztuk fel ezt a
témakort. A megkérdezés soran 36, a trendekre és ellentrendekre vonatkoz6 alli-
tassal vald egyetértés meértékét jelezték a valaszadok. A kapott értékeket elGszor
faktorelemzéssel vizsgaltuk, és azt kaptuk, hogy a legnagyobb magyarazo erével,
hajtéerével az alabbi faktorok birtak:

- egyensllykeresésre (egészség, wellness, természetesség, kényeztetés)

- Kkisérletezésre (utazés, inyencségek, internet)

- élményre (szorakozés, egzotikumok)

- vaéltozésra (Uj dolgok, gyorsulas) vonatkozoak.

Kevéssé jellemz6 az autentikussag keresése, a lassitas, a vizualitds ndvekvé szerepé-
nek elismerése. Klaszterelemzéssel az alabbi, kilonféle trendaffinitdst mutatd csoporto-
kat talaltuk (lasd a 9.5. abrat).

Az ,.élménykeresdk™" (14%) f6képp fiatalok, akik még tanulnak. Kifejezett igényt és ér-
dekl6dést mutatnak az élmények, a véltozatossagkeresés irant. Erdekes modon az érté-
keiket tekintve nem mutatnak tGl modern értékorientaciot. Atlagos jovedelemszintrél
szamolnak be, f6képp nagyvarosi, bevasarlokdzpontokba jarokrol van szé a csoportban.

95. dora. Amagyar lakossagra jellemzd trendaffinitas-csoportok aranya
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A, kisérletez6k" (14%) inké&bb férfiak, akik gyors életet mutatnak, jol képzettek, jo jove-
delmi viszonyok kozott élnek. Modern értékorientacidjuak a csoporttagok, fogékonyak
az Uj dolgokra, az innovéciokra. Munkaorientalt nagyvarosi emberekrél van sz6, akiket
idénként szorakoztat is a vasarlas. Nem arérzékenyek, fontosabb szdmukra a termék tel-
jesitménye, mint az éra.

Az ,,egyensulyt keres6k™ (work-life-balance, 12%) olyan jél szitudlt n6k, akik a ,,kisérle-
tez6" férfi csoport n6i valtozataként értelmezhetdk, legalabbis a hattérjellemzék alapjan.
Vagyis jo jovedelm(, magas iskolai végzettségl, nagyvarosi néi csoport, akik nyitottak
az Ujdonsagokra, de azok alkalmazhat6saga inkdbb érdekli 6ket, mint 6nmagaban azok
Uj vonasai. M odem értékorientaciojuak, éiménykeresék, akiknek a vasarlas éromet okoz.
Nem akcio- és arérzékenyek, jellemzéen a bevasarlokdzpontokat keresik fel.

A ,valtozasra varok" (13%) csoportjat olyan, inkabb kodzépkoru férfiak alkotjak, akik
kdzépfoku végzettségliek, de felfelé szeretnének tomi. Leger6teljesebben azokra a tren-
dekre reagalnak, amelyek az 0j dolgok tanulasat, az ujdonsagok elsajatitasat, a gyorsabb
életre valo ,,kapcsolést" jelezték. Kozepes jovedelmik mellett a vasarlas, féképp annak
élménytartalma egyaltaldn nem érdekli 6ket. Amire a vasarlasok kapcsan reagalnak, az
az autentikus kinalat.

,.Kényelemre vagyok" (8%) azok a féképp ndk, akik semmi mas Ujdonséagot jelz6 trendre
nem reagélnak, csak a kényelem fokozodasat, a kényelmiket szolgal6 termékek, szolgal-
tatdsok vasarlasat vélik a jov6beni magatartasukra jellemzdének. Kdzepes iskolai végzett-
ség mellett jo jovedelmi viszonyokat élvezve véllaljak a tradicionalis értékeket. Kocka-
zatkerllé magatartasukkal a szokott méarkékat valasztjak.

Kifejezetten elutasitjak a valtozasokat a ,,trendellenesek” (18%), akik egyarant férfi és
néi valaszadokbdl allnak. Kisebb telepliléseken élnek, atlagos jovedelemrdl nyilatkoz-
nak. Minden trendet elutasitanak, de kifejezetten elzark6znak az élményszer( vésarlas-
tol. Piacokon, vasarokon vésarolnak az atlagosnél nagyobb mértékben. Arérzékeny, ak-
cidvadasz vasarlok.

Az ,,egészségtrendre reagalok™ (21%) id6sebb, flképp n6kbél allé csoport, tagjai rossz
jovedelmi viszonyok kdzott élnek és f6 problémajuk az egészségilk megtartasa vagy al-
lapotuk fenntartdsa. Tradicionalis értékorientaciojuak, lassu életet él6k, akik leszakadd
életstilusuak. A valtozast, az élményeket elutasitjak, vasarlasaik f6 motivacidja az egész-
séggel kapcsolatos.

Amegkérdezettek tehat az alabbi trendekre reagéltak leginkabb:
- technikai, tudésbeli innovéciok

- wellness

- kényelem

- karriert segit6 tudas

- egészség

- elmények.
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9.3. Vasarloi tipusok

Szadmtalan kutatés jar a vasarlé nyoméban és probélja értelmes csoportokra bontani ma-
gatartdsuk alapjan a megkérdezetteket. Az aldbbiakban bemutatunk néhény, a kozel-
multban készilt kutatas alapjan kialakult csoportositast.

Nunes és Cespedes (2003) négy eltéré magatartast mutat6 vasarloi csoportot irnak le cikkiik-

ben, amiben a ,,szabad fogyaszt6", a multi-channel-vasarl6 képe bontakozik ki. A 9.7. tabla
foglalja 0ssze az altaluk megadott vasarldi tipusok jellemzéit.

9.7. tabla. A vésarldk négy tipusa

A tipikus vasarlasi folyamat szintjei

. 2 . vasarlas
tudatosodés megfontolas preferencia (dontés a Vasarlas
@ §zuks§glet (inform é,Cié' (zjllte'rnativék vasarlas targyarol utani értékelés
felismerése) keresés) értékelése) és idGpontjarol)
- ha a termék - csak a kénnyen - régi preferenciakra - emlékeztet6vel - csak mérsékelten
elfogyott elérhet6 infor- tamaszkodik vasarol értékeli vasarla-
mécidkat figyeli - méarkahd, de - a vasarlas egyide- sait, amig nem
megszokasbol - kozlekedés hajlamos a jlleg tervezett is a markavaltasrol
vasarlok kozben figyel fel véltasra meg nem is van sz6
Uj termékekre - tehetetlensége
iranyitja a
véasarlasokat
- kiils6 hatasokra - hisz a - baratok vélemé- -vara ,megfelel6” - jelent6s értékelést
(pl. fizetés- keresked6knek nyére hallgat idépontra, pl. egy végez vasarlas
emelkedés) vagy - bizik az - markéakat hasznal meghatarozott utan
a tokéletes az életikben elado- az itélet- ideig tart6 akci6ra, - szivesen bisz-
alkut keres6k bekovetkez6 személyzetben alkotashoz gyakran a sziikség kélkedik, de lelki-
események hata- vezérli vasarlasait ismeret-furdalasra
séara ismerik fel hajlamos

az (j igényeiket

- sz6rakozasként - helyben dont és - spontan valaszt - impulzusvasarlo, - értékelés utan
éli meg a vasarlast hasonlit - a minimum vagy javaslatra meglepettek vagy
- akcidkra standardokat hallgatva vasarol csalédottak
véaltozatossagot vadaszik meghaladé
szeret6 vasarlok termékek kozul
vélaszt

- szivesen prébalgat

- gyakran életcéljai, - a keresést az - szakért6i - megfontoltan - rovid, azonnali
hosszu tava érdek- igények fuggvé- tanacsot keres keres helyet értékelést végez
|6dési teruletei nyében értékeli és id6pontot

high-invol- vezérlik - szamos termék-
vement vasarlok - néha egy tulajdonséagot
esemény is figyelembe vesz

motivalhatja

Forrés: Nunes-Cespedes, 2003.101.
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Vaésarl6i tipusok

Egy német kutatassorozaton alapul6 elemzés (Haller-Twardawa, 2005) sokkal polarizéltabb
képet mutat, vagyis a német tarsadalom egyre megosztottabb, derilt ki a GfK kutatasaibdl,
illetve az, hogy a ,,kdzép" elhalasa fenyeget, a fogyasztas stagnal.

A lakossag 44%-anak havi 100 EUR a szabad rendelkezés( jovedelemhanyada, 16%-anak
300 EUR feletti, mig a németek 25%-anak egyaltalan nincs ilyen jovedelemhanyada. A 2005-
0s adatokbdl az is kovetkezik, hogy az emberek egynegyede a szlikség szintjén él, mig egy
maésik negyed szinte mindent megengedhet maganak.

Akutatasok hatdrozottan jelzik a tarsadalmi folyamatok tikorképeként, hogy a prémium-
markak és az olcs6 markak tudnak talpon maradni, névekedni, mig az utébbi 6t évben a
,.kozépen" all6 markak piacot vesztettek.

A fogyasztOkat az alabbi vasarldi tipusokba soroltak:

- Kereskedelmi markak vasarloi (39%), akik elsésorban olcsdbb markak vasarlasaval fe-

dezik napi sziikségleteiket.

- ,,Promocios" vasarlok, akcidvadaszok (13%), akik az éppen olcsdbban kaphat6 termé-

ket vasaroljak.

- Mérkavésarlok (28%), akik komoly affinitast mutatnak a markék irant, féképp, ha az

ar/érték ardny megfelelének mutatkozik.

- Prémium-marka véasarlok (20%), akik készek a minéségért magas arat fizetni.

Ami még meglepd a kutatasi eredmények alapjan az az, hogy a csoportokba kerilés fiig-
getlen az életciklustdl és a tarsadalmi rétegtdl. Az egyes kategériakba valo bekerlilés azonos
esély(i a szingli, anyugdijas vagy a csalados haztartasokbdl. Abeallitddas, az értékek kérdé-
se kiemelked6 fontossaguva valt.

Egy 2006-ban publikalt tanulméany (Koschei, 2006) harom nagy vasarldi tipust kulonit el, a

- Smart-shoppert, az ,,0kos" vasarldt, aki az 4r/érték arany figyelésével vasarol,

- Convenience-shoppert, aki kényelmi termékeket akar kényelmesen venni,

- Success-shoppert, aki a sikert ahitja a vasarlasokban.

Ennek alapjan, mintha a kifejezetten élményvasarlo tipus héttérbe szorult volna, vagy
még inkabb altalanossa valt az élményvasarlas, csak az egyes csoportokon belil eltérd moé-
doén, igy ez mar nem jelenik meg kiilén csoportként.

Egy trendkutat6 cég jelentése szerint (Huber-Steinle, 2004) is harom nagy vasarldi tipus kii-
I6nithet6 el, jelent6s sz&mu alcsoporttal.

Laza fogyasztas - szkeptikusok

Ezek kozott talaljuk meg a szabadid6-orientéltakat, és a luxusorientéltakat, akiket anyagi jolét
jellemez, a hianyt nem ismerik, kritikusak, markatudatosak, tobbcsatornas vasarlok, a sza-
badsagot, az életminéséget preferaljak.

A puritanok 20-40 év kozéttiek, viszonylag alacsony jovedelmiek, nagyon kritikusak, spi-
ritudlis értelemkeresdk, vilagjobbitd vaggyal. A mérkakkal szemben averzidik vannak, az
autentikust keresik.

Az iijpolgérok 20-45 év kozottiek, rendszeres fogyasztas és mérsékelt kritika jellemzi 6ket.
Kozepes jovedelm(ek, csaladorientaltsag, polgari értékek képvisel6i. A kdzosség, a csalad, a
pontossag, a rend fontos szamukra.

A szocidlis vasarlok 40-70 év kozottiek, nagyon kritikusak a fogyasztassal kapcsolatosan.
Regiondlis termékeket vasarolnak, kérnyezettudatosak. A nagy multicegek miikodését el-
lenzik, neoszocialistak, akik networkben gondolkodnak.
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Agressziv diszkontvasarlok

A , retro-diszkontvasarlok' 50 éven felliliek, alacsony jovedelmdiek, de intenziven vasarol-
nak. Nyugdijasként szigoru elvek jellemzik 6ket, a bizalom, a megbizhatdsag, a ,,régi példa"
értékei fontosak szamukra.

A taktikazok is 50 éven fellliek, de minden tarsadalmi rétegb6l vannak képvisel6ik. A jo-
vedelmik nem magas, szintén intenziven vasarolnak. Magatartasukra az agresszivitas, a
ravaszsag jellemz6. Az arvadaszat fontos tevékenység szamukra, mint a férfiassag, a gyorsa-
sé&g, a szabad valasztas kifejez6je.

A post-heavy vasarlok

A nagypolgarok 20-80 év kozottiek kdzil kertilnek ki, jellemzéjiik a magas jovedelem, a fel-
s6 tarsadalmi réteghez vald tartozas. Intenziv vasarlok, vasarlasaikat a laza pénzkiadassal,
a luxus kedvelésével, a csaladi hagyomanyokhoz val6 ragaszkodassal lehet leirni. Szilard
értékek, a gyerekek bevezetése a legjobb korokbe, a sok vasarlas jellemzi 6ket.

A luxuspuritnok 55-70 év kozottiek, felsé tarsadalmi rétegekbdl kertilnek ki, akik intenzi-
ven, de megfontoltan vasarolnak. Sok pénziikbdl telik a luxusra, mégis, azt nem mutatjak,

m visszah(z6dobak, fontos szamukra az egyszer(iség, a biztonsag és az élvezet.

Szintén harom nagy fogyasztéi csoportot killonbéztet meg a heidelbergi Sinus Sociovision
cég, amelyeknek az alabbi a leirésa:

Az erényes vésarlok (die Tugendhaften) csak arra koltenek, amire valdban sziikségiik van, a
takarékoskodas naluk természetes. A fogyasztas névelését télilk nem lehet elvarni.

A, kiéhezettek" (die Hungrigen) sem a minéségi fogyasztast lenditik fel. Atermék birtokla-
sa szamukra fontosabb, mint a marka és a minéség, a markautanzatok buzgé vasarloi.

A valogatds vevdk (die Selektiven) egy Uj, tudatos vasarléi réteghez tartoznak, akik szama-
ra a vasarlas nem tinnepnap és nem varazslat, tébbet is kélthetnének, de nem teszik, mert
a kinalattal gyakran elégedetlenek. Nem szivesen vallalnak pénziigyi kockézatot, az eBay

m  Arveréseinek nem 6k a résztvevdi.

A vésarloi tipusokat aszerint is megkulonboztethetjuk, hogy milyen ismeretekkel ren-
delkeznek a véasarolni kivant termékekrdél (lasd a 9.8. tablat). Ez a vésarloi felosztas a ke-
resked6knek, eladdknak segithet.

A kilénféle vasarldimagatartds-tipusok eltér6 modon reagélnak az egyes kereskedel-
mi marketingddntésekre. Erre az 6sszekapcsolddasra példa a 9.9. tabla.

A limbikus rendszer vizsgalata alapjan is tipizaljak a vasarlokat (lasd Hausel, 2004),
mégpedig oly mddon, hogy harom alapvetd motivaciét, az egyensulykeresést, a domi-
nanciara val6 torekvést és az egyensulystimulécidé-elvarast kilonboztetnek meg és az
ehhez kapcsolodo érzelmeket, tevékenységeket abrazoljak (lasd 9.6. abra). Ha a rend-
szert kifejezetten a vasarlasra, azon belll a jo ar elérésének, hatterének megvilagitasara
alkalmazzuk, akkor a 9.7. dbrét allithatjuk fel.

Hausel szerint a rendszer alkalmas a vasarloi tipusok megkulénbodztetésére is, amit
célszerl nemek szerint vizsgalni, mert szamottevGek az eltérd aranyok az egyes tipuso-
kat vizsgalva (lasd a 9.8. abrat).
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9.8. tébla. Kiilénb6z6 tudastipust vasarlok fébb jellemz6i

tudastipusok

kezdé

laikus

amator

profi

rovid leiras

LNaiv" kezdd, egy szamara teljesen (j teruleten. Abszolut
tapasztalatlan és zavarodott, legjobb tudomasa szerint els6
esetben foglalkozik az adott termékcsoporttal. Nincs sajat
tapasztalata a termékek hasznélataval, de alapbeéllitédasa
pozitiv és nyitott.

Kordbban mar talalkozott az adott termékcsoporttal,
rendelkezik a termék felépitésével és miikodtetésével
kapcsolatos alapinformacidkkal. A termékcsoport ismert
szaméara, de atfogd ismeterekkel nem rendelkezik réla.

Az an. ,nagyfogyaszték” (heavy users) kozé tartozik,

az adott termék felhasznalasi terlileteit épplgy ismeri, mint
a piacvezetd, legismertebb termékekét. Az adott terlilethez
pozitiv érzelmeket kot, ismeri a legfontosabb adatokat,

az adott termékkel kapcsolatban pedig kifejezetten intenziv
tapasztalatai vannak. Mindent atfogé markaismerete nincs,
érzelmi két6dése a terlilethez atlagon feldli.

Hivatalos, szakmai tevékenységbdl kifoly6lag sokat foglalkozik
az adott terllettel, ismeri a killonb6z6 termékek trikkjeit és
hib&it. Nemcsak a piacvezet6 alternativadkat Ismeri, hanem az
ismeretlen ,insider”-termékeket is. Kifejezetten mély és széles
informéaciohalmazzal rendelkezik, legtdbbszér az adott termék
gyakori haszndléi kozott is a véleményvezetdk kozé tartozik.
Erdeklédése professziondlis jellegd, ez aztjelenti, hogy kiismeri
magét az adott terileten.

Forras: Schmitz-Koélzer, 1996. 176.

Vasarl6i tipusok
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9.9. tabla. A kereskedelem lehet8ségei és a lehetséges vasarldi tipusok

kereskedelmi

. o vasarléi magatartastipusok
marketingeszkozok 9 P

tipikus varosi vasarlo, tipikus telephely szerinti vasarlo,
telephely-politika lakéhelyén vasarl6, munkahelyén vasarl6 stb.

tipikus diszkontvasarld, tipikus exkluziv vasarlé,

bolttipuspolitika csomagszolgalatnal vasarlé (bizonyos termékkor
esetében), reformizlet-vasarlo, DIY-vasarlé
(do-it-yourself)

egy bhizonyos keresletet generalé vasarlo
(csak a blokkok elemzésével szamos

valasztékpolitika csoport létrehozhato)

diszkontvéasarld, arvadasz, akciévadasz, luxusvasarlo,
kiszamithatatlan vasarl6 esetében (hibrid vasari6i
magatartas) az ar mellett a termékcsoportot is
figyelembe kell venni

arpolitika

reklamokra nem reagal6 vasarl, idével reagéld

. - véasarld, az azonnal reagalé vasarlé stb.
reklampolitika

Forras: Schmitz-Kolzer, 1996.159.

96. &bra. A limbikus térkép a vasarlok és fogyasztdk teljes motivacios és érzelemvilagara
(Hausel, 2004. 41.)
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kaland,

9.7. dbra. Ajo arak utani vagyakozas motivacios és érzelmi rendszere
(Hausel, 2004. 63.)

dominancia

nék férfiak

9.8. &bra Alimbikus tipusok is alatdmasztjdk a nemek kdzotti kiilonbségeket
(Hausel, 2004.126.)
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ATNS Need Scope System modszere Jung archetipus-gondolataig nydl vissza, vagyis olyan

»ostipusokat™ hataroz meg, melyek az emberiség kollektiv tudatalattijabol erednek, igy kul-

taratdl fuggetlenal felismerjuk 6ket. A rendszer brdzolasanak logikaja, hogy a fligg6leges

tengely az extrovertalt és az introvertalt pdlusokat koti 6ssze, mig mer6legesen az dssze-

tartozés, érzékenység, illetve ellenp6lusaként az egyéniség, dntudatossag jelenik meg (lasd
m 299 abrat).

egyéniségek érzések
extrovertalt _
gondtalan dinamikus
- vidam - hatarozott - aktivitas
- gondtalan - dinamikus - hatarozottsag
- spontan - fuggetlen - hatalom
-affiliativ . . . ) .
-elfogado - asszeriv OQQ7P- —elfogadas s\ —magabmqssag) .
affiliativ _ megkozel ithatd - 6ntudatos asszeriv tartozas - passzivitas ) - dominancia  egyéniség
- baratsagos " " - Gszinte - megfontoltsag - hatalom
- 6vatos - dominans ks |
- t6r6d6 - hozz&énts oo
- érzékeny - iranyito -vedelem
- nyugalom
megfontolt kompetens

“introvertalt

9.9, dbra. Archetipusos egyéniségek és érzések

(TNS - Need Scope System)

r  Azarchetipusok magatartasa eltéré érzelmi alapu, bar arra vonatkozdan nincsenek infor-
macidink, hogy mindezek a magyar vasarlok esetében milyen aranyokat, esetleg speciélis
m jellemz6ket mutatnak.

A magyar vasarloi tipusokat a mar jelzett Trendkutatas 2005. kutatas keretében vizs-
galtuk. Az adatfelvétel utan faktor- és klaszteranalizissel allapitottuk meg a jol elkilonit-
hetd csoportokat (lasd 9.10. &bra).

Az élményfogyasztoférfiak (14%) csoportja a legfiatalabb a kialakult tipusok kozott. Sza-
mukra a vasarlas 6romet nem szerez, de élményt okozé tevékenység. Kedvelik a nagy
alapterilet( boltokat. A vasarldsok megtervezése, azok racionélis bonyolitdsa nem iga-
zan jellemzd a csoporttagokra. Alternativ modon is vasarolnak (internet, benzinkut stb.).
Jol képzett, nagyvarosi férfiak, akik alapvet6en kedvelik az éIményeket.

Az oromvasarlé nék (8%) olyan fiatal nék, akik kifejezetten 6romforrasként élik meg a
vasarlasokat, nyilatkozataikban emocionélis toltet van. Nem kifejezetten ar- és akcidér-
zeékenyek. Barhol szivesen vésérolnak, sokszini a ,,vadaszmezejik" képe, beletartozik a
piac éppugy, mint a kis- és a nagy alapterilet( boltok. Ez a legfiatalabb ndi csoport.

Az alternativ vasarlok (8%) magas iskolai végzettségliek, jol képzettek, j6 jovedelmi
helyzetliek. Nagyvérosi, porg0ds életet élnek, bar szivesen lassitananak mar a tempdn.
Fiatal kozépkoru csoport, amelynek tagjai, ha tehetik, kertlik a nagy alaptertlet( bol-
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9.10. &bra. A magyar vasarléi csoportok (n=1000)

tokat, inkabb preferédljak a kisebb, specidlis kinalatl Uzleteket vagy akar a piacokat is.
A hézhoz szallitast, abenzinkutrdl valo vasarlast, az on-line vasarlast is kedvelik, nyitot-
tak minden alternativ megoldasra.

Avasarlast kerull6férfiak (12%) minden, avasarlassal kapcsolatos kérdéshez negativ mé-
don viszonyulnak. Ink&bb kisebb teleptléseken élnek, a hagyomanyos férfi szerepeket
gyakoroljak. A vasarlast alapvet6en elutasitjak, amire alacsony jovedelmik is magyaréa-
zattal szolgalhat. Kifejezetten tartanak attdl, ha eladokkal kell kapcsolatba kerilni, vagy
nagy alapterilet( boltokban vasarolni.

A raciondlisférfivasarlok (10%) ugyan nem utasitjak el a vasarlast, de azt nem szivesen
teszik meg. Ha mégis, akkor jellemz6 az el6zetes alapos informalodéas. A megvalositast
gyorsan végzik el, célirdnyosan haladva aboltban. Kerilik a nagy alapteruletd boltokat,
szivesen veszik az eladdk segitségét. Tradiciondlis értékorientaciojd, inkabb vidéken é16
idésebb férfiak tartoznak a csoporthoz.

Ahagyomanyos vasarlok (24%) olyan kockazatkerild, kdzépkorl id6s6dé emberek (nék
és férfiak egyarant), akik évatosan koltik el nehezen megszerzett pénziket, beosztassal
élnek. Vagy nem akarnak, vagy nem is tehetik meg, hogy nagy alaptertlet boltokban
vasaroljanak, hiszen tébbségikben Kisvarosi, nem tul j6 anyagi kérilmények kdzott é16
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emberek. F6 jellemz6jik, hogy bevalt méarkaikon, a szokott termékeken nem szivesen
véltoztatnak.

Az arvasarlok (17%) kifejezetten a legolcsdbb beszerzési forréast keresik, azért kedve-
lik a nagy alapteruletl boltokat, mert itt szdmitanak a legnagyobb kedvezményekre.
A vésarlast sem 6romnek, sem élménynek nem élik meg, szdmukra ez inkabb feladat-
teljesités. Tradicionalis értékorientacioju, inkdbb nékbdl &ll6 a csoport, akik megszokott
termékstruktaraban gondolkodnak és meglehetésen racionalisan (listarél) vasarolnak.
Atlagosnak mondhat¢ jévedelmiikb6l a lehetd legtobbet szeretnék kihozni.

Az olcsdn vasarlo id6sek (7%) demografiai mutatoszémaik alapjan kilénilnek el az arva-
sarloktol. A legszerényebb anyagi kortilmények kozott é16, id6s férfiak és n6k tartoznak
ide. Miutan ez a legid6sebb életkori csoport, iskolai végzettségiik is a legalacsonyabb.
Inkdbb varosban élnek, itt ,vadasznak" a legolcsobb termékekre, kiillonésebb 6romot
vagy élményt vasarlas kozben nem érezve.

Azt lathattuk tehat, hogy sokféle modon csoportosithatok a vasarlok, akiknek maga-
tartasat szamos tényezé befolyésolja, tobbek kdzott anemik, generacids hovatartozasuk,
trendaffinitasuk.



10. A VASARLO AKTUALIS HELYZETE

kornyezeti a vasarléi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
a ,.kor az egyén a vasarlé
_szelleme” vas§rI§S| életstilus aktualis
és a trendel lehet6sége helyzete
cégaktivitasc / a vasarlas
marketing- vasarléi magatartas megvaldsitasa
trendek \ jellege
szlikebb a dontési az egyén é!
szocialis jellemzG6k avasarlas szituacios
kérnyezet egyéni alapvet6 kills6é hatasc
rendszere viszonya

Avasarloi habitus azt a szokéasrendszert foglalja 6ssze, ami altaldban jellemzé az adott
emberre mind marka-, mind Uzletvéalasztasa kapcsan. Ett6l azonban az adott tranzak-
cig, amit éppen vizsgalunk, jelentés mdadon eltérhet. Konnyen belathatd, hogy aktuélis
hangulatunktdl kezdve a vésarlassal kapcsolatos varakozéasainkig, sokféle tényez6 ad a
kényelmes vasarlashoz kedvez6 taptalajt, vagy éppen az innovacio felé hajtja az embert.

Avéasarld aktudlis allapotanak vizsgalatat kezdjik az érintettség kérdéseinek vizsga-
lataval. Attol fugglen, hogy az adott, megvasarolni kivant termék milyen jelent6ségl a
vasarlonak, kulénféle médon hajthatjuk végre a vasarlasi folyamatot.

10.1. Az involvement (érintettség) és a vasarlasi dontések tipusai

Az involvement a vasarlas sorén azt jelzi, mennyire érintett a vasarlé érzelmileg vagy
értelmileg a folyamatban vagy a folyamat végeredményében. Az involvement tehat az
aktivizaltsag fokat, a motivacio er6sségét jelzi a vasarlasi dontéshez sziikséges informa-
cidkeresés, -felvétel, -feldolgozas és -tarolas sorédn, vagyis az aktivizal6 erd allapota egy
olyan cselekmény kapcsén, amiben a fogyaszto érzelmileg és/vagy értelmileg a cselek-
mény targyahoz kotddik.

Avasarlasi dontésben kifejezetten érintett vasarlo szamara (legyen sz6 barmilyen ter-
mékrol) a folyamat valamennyi Iépése fontossaggal bir, igy intenziv informécidkeresés-
ben van, a megszerzett informaciokat feldolgozza és igy dont, valamint a megszerzett
tudast, tapasztalatot tarolja is. A vasarlasi dontésben kevéssé érintett vasarlé sokkal in-
kabb sémaékra hagyatkozik, vasarlasi helyzetben , kapott" informéciok alapjan dont. In-
kabb passziv médon vesz részt a folyamatban, igazabol nem érdekli a vasarlas és/vagy
avasarlas targya.
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Aszakirodalom ezek alapjan kuléniti el a High-Involvement (erés érintettség) és a Lozv-
Involvement (alacsony érintettség) kategdriait. Rendkiviil fontos a marketingmunka meg-
tervezésénél, a marketingdontések meghozatalanél annak ismerete, hogy maga a ter-
mékkategdria, akar a marka vagy a vasarloi csoportok milyen érintettségi kategoriadba
tartoznak.

Tekintsiik at a 10.1. tabla alapjan, mi jellemz6 az egyes kategéridkra a dontéshozatal
soran, milyen marketingmegfontolasok jatszhatnak szerepet a kell6 hatés elérésében.

10.1. t&hla. Az er@s és az alacsony érintettség jellemz6i

a vasarlo jellemzéje
informécidkeresési
informéci6feldolgozas
figyelembe vett markak szama
markaértékelés
akceptalt megoldasok
szocialis befolyas
a vasarlasi cél
markah(ség

prekoncepci6

a marketing jellemzéje
reklam célja
tizenet hossza és tartalma
meggy6zés lehet6sége
kommunikacié-kozvetitd
ismétlés a hatadshoz

id6zités

koélcsonhatds mas marketingeszkdzokkel

a vasarlo jellemzéje
aktiv keresés
elmélyult feldolgozas
széles korli
véasarlas el6tt
kevés szamu megoldas
széles korl
optimalizalas
meggyozodéses

hatérozott beallitédas

High - Involvement
meggydzés
minden sz6 fontos, részletes kozlés
targyszerd érvek
beszéd, iras
kevés szamu
dontési fazisban

termékmindség, ar

a vasarlo jellemzéje

passziv magatartas

fellletes feldolgozas
néhany

Vasarlas utan

sok széba johet6 megoldas

kevéssé jellemz6
kényelem
szokas

kevéssé kialakult

Low - Involvement
kapcsolatfelvétel
valamit, de réviden
vonzo, érzelmi hatas
képek
gyakori
allandoé jelenlét

disztribaci6é, POS-hatasok

Forrés: Trommsdorff, 2002. 56-57.

Rendkivil fontos jellemzdje a vasarlasnak tehat az, hogy mennyire vagyunk érintet-
tek érzelmileg és/vagy értelmileg a folyamatban. Az érintettséget azonban igen nehéz
megragadni egy tényezd kiemelésével, hiszen vilagos, hogy 0sszetett, tébb dimenzidban
értelmezhet6 jelenségrdl van szo, Ggy mint a termék irdnt mutatott érdekl6dés, a meg-
erdsités, orom, jutalmazas, az 6nkifejezés lehet6sége, a kockazat felismerése, a kockazat
»ara" és a hasznossaghoz jutas stb.

Az érintettségforrasat négy csoportban (is) targyalhatjuk (bar a kulonféle szakiroknak
eltér6 csoportositasaik vannak), vagyis megkulonbdztethetjiik (I4sd a 10.1. abrét)

- a személyes érintettséget,

- a termék vonzereje miatt kialakul6 érintettséget,

- aszituaciotdl fliggl érintettséget és

- a médiaérintettséget.
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10.1. dbra. Az involvementdontések tipusai

A személyes érintettség kapcsan a termék vagy a szolgaltatds megvéasarlasa a szenve-
dély kielégitésétél az 6nmegvaldsitasi lehetdségig terjed. Az egyén szamara tehat vala-
milyen okbol kiemelkedd szerepet jatszik erds érintettség esetén a vasarlas vagy a vasar-
I&s targya. Pregnans példaja a személyes érintettségnek a hobbival kapcsolatos termékek
vasarlasa, a gyljtészenvedélyhez kapcsolddo targyak iranti érdeklédés és erds vagy a
megszerzésiikre. Személyes érintettséggel magyarazhatjuk, hogy miért vasarol valaki
szenvedélyesen cip6ket, radirokat, kényveket, képeket stb., mig mas targyak teljesen hi-
degen hagyjak.

igy torténhet meg, hogy ugyanazon vasarlasi szituacidban egyik ember ldzasan keres,
»erzelmi viharokat" él &, mig a masik érzelemmentesen, mintegy ,,mellékesen” veszi
meg ugyanazt a targyat.

A termék vonzerejétolfliggd érintettség féképp a kdrnyezett6l kapott impulzusok alapjén,
az adott cég marketingmunkajanak eredményeképpen jon létre. Maga a termék vagy a
szolgéltatds olyan vonzo, hogy a vasarlot megérinti, vasarlasra birja. Kutatasok bizonyit-
jak, hogy a vésarlok a hasznalati cikkeket (ruha, cipd) gyakran nagyobb érintettséggel
vasaroljak, mint a tartés fogyasztasi cikkeket (mosogép), mert az utdbbiaknal nagyobb
vasarlasi kockazatot éreznek, és tobb konfliktust idéz el6 a vasarlas az értelmi tartalom
miatt.

Aszituéciofiiggé érintettség (pl. éhségérzet esetén torténd vasarlas) az egyik leggyakrab-
ban jelentkezd kategdria vasarlasaink sorén, igy ennek elemzését részletesen is elvégez-
zuk a kdvetkez6kben.

A médiaérintettséget a sajtd, a televizio stb. is kivalthatja hireivel, képeivel, tizeneteivel.
Ez az az alapeset, amikor nem a személy szdméra fontos a termék, hanem a vélt/valos
kornyezeti elvarasoknak valé megfelelés miatt (pl. ,,Mar mindenki végeztetett plasztikai
mitétet, nem kellene ezt nekem is végiggondolni?™). A médiahatast kivalthatja a burkolt
és a kozvetlen reklamozas, vagy ,,forré" témak folyamatos talalasa. A média keltette in-
volvéltsaghoz tartozik tehat a reklamok vildga, hiszen lathatjuk, olvashatjuk, hogy pl.
mit visel a trendi n6 vagy a trendi férfi.
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Az érintettség kulonféle megjelenését a vasarlasi dontések folyamatdban az alabbi
(10.2. tabla) 6sszefoglalas mutatja be, elérevetitve a tovabbiakban elemzésre keriil§ va-

sarlasi dontési tipusokat is.

10.2. téhla. A vésarlasi dontések tipusai

érintettség
dontési tipusok

értelmi érzelmi
erés erds igazi vasarlasi dontés (extenziv)
erfs nem erés leegyszer(sitett vasarlasi dontés (limitalt)
er6s / nem erés er@s impulzusvasarlas
nem erés erfs szokasokon alapulé markah( déntés (habitualis)
nem erés nem erds szokéasokon alapuld kvazi markahl dontés (habitudlis)

Forrés: Kroeber-Riel-Weinberg, 2003. 373.

Az érintettség tehat jelentés mértékben befolyésolja a vasarlasi dontések jellegét, a
dontési folyamat egyes szakaszainak tartalmat, igy meghatarozza a kilénféle dontések
tipusait is. A kognitiv érintettség mértékét az alabbi, 10.2. 4bra mutatja az egyes dontési

tipusok esetén.
A 10.3. tdbla az egyes dontési tipusok eltéréseit mutatja be kildnféle elemzési dimen-

ziékban.

10.2. dbra. A kognitiv irdnyitottsag mértéke a kiillénb6z6 vasarlasi tipusoknal
(KuB-Tomczak, 2004.102.)
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10.3. tdbla. Az informéaciokeresés mértéke a vasarlasi dontés tipusanak fiiggvényében

dontési folyamat

a keresés targya extenziv limitalt szokasos impulziv
mérkak szama magas alacsony egy alacsony
Uzletek szama magas alacsony kevés kevés
terméktulajdonsagok szama magas alacsony egy alacsony
(kuls6) informacioforrasok szama magas alacsony nincs nincs
id6raforditas magas alacsony minimalis minimalis

Forras: Blackwell-Miniard-Engel, 2001. 112.

A problémamegoldé (extenziv) vasarlasi dontés

Ezeket a vasarlasi dontéseket (,,igazi" vasarlasi dontés) modellezik leggyakrabban a ku-
tatok, a vasarlasi folyamatot szakaszokra bontva, a befolyasolé tényezéket komplexen
megjelenitve.

Igazi vasarlasi dontés el6tt all a vasarlo az elsd vasarlas, valamint a markavaltoztatas
soran. Az elsé vasarlas problémakdre az innovaciok megjelenésével egyre gyakrabban
érinti a vasarldkat, hiszen az Uj termékek, az 0j igényeket kielégitd fejlesztések értéke-
Iésében, hasznalataban nincs tapasztalatuk. A mérkavaltoztatds még a gyakran vésarolt
termékeknél is az ujraértékelés igényét jelenti, amikor a keresést ismert rendeltetésd, de
eltéré markak esetében kell folytatni.

Igen gyakori jelenség, hogy a problémamegold6 vasarlasoktol eleve ,tart" a vasarlo,
mert nehezen doént, nem élvezi a dontést, nyomasztja a felel6sség stb. A ritkan vasarolt
vagy specidlis termékek vasarlasa is altalaban ,,igazi" dontésként értelmezhetd. Ebben az
esetben a termékek, az informaciok keresése, 6sszehasonlitasa és a valasztas atfog6an
zajlik. A fogyaszto alternativékat allit fel a szamara fontos tényez06k alapjan, és legtobb-
sz0r a terméktulajdonsagok és az ar kapcsolatat vizsgalja.

Ilyen esetekben raforditas-haszon elemzés folyik, vagyis a hasznossagot 6sszeveti a don-
téshozd a koltségekkel és ezt a parositast probalja optimalizalni. Ha csak a termékek
mindségét veszi figyelembe a fogyasztd, akkor a szdba johetd termékek gyakran azonos
arszinvonalon mozognak. Ha azonban eltérd arak mellett eltéré termékminéséggel kell
szamolni, akkor komoly konfliktusokat él meg a vasarlo (pl. rovid és hosszu tavi szemlé-
let (itkdzése).

Barmely dontéshozatal sordn gyakran Iép fel konfliktushelyzet, de az ,,igazi" déntések-
nél szinte torvényszeriien. Avasarl6 bizonytalansaga fejezddik ki ebben, ha pl. nehezen tud
rangsort képezni a felmeriltigények kielégitésében, ellentmondéas van az egyes vasarlasi
motivumok kdzo6tt. Az egyénben kialakul6 diszharménia az ,,igazi" déntés meghozatala
sorén és utdna gyakran alakul ki, és ahhoz vezet, hogy a dontés megfelel6 voltaban vald
kétkedés miatt a vasarlasi dontés utdn a vasarl6 mindaddig folytatja a ,,piackutatést"”,
amig el nem tudja fogadni sajat dontését.

A kognitiv disszonancia kialakul&sa ezen vasarloi dontéstipusnél azért is gyakran ta-
pasztalhatd jelenség, mert a fogyaszto vasarlasai soran sikert szeret elkdnyvelni, az ,,ezt
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jol vettem" érzés egyedulallo érzelmi tébbletet ad a vasarlénak. Ha azonban agy érzi,
hogy nem jol dontott, akkor a sikertelenség érzése kerekedik felll, ami rossz kdzérzetet,
nehezen oldhat6 konfliktust eredményez.

A vésarlasi dontéssel vald elégedettség (lasd részletesen Hofmeister-Simon-Sajtos,
2003.) akkor kovetkezik be, ha a vart és a kapott teljesitmény egyensulyban van. Az
elégedettség vagy elégedetlenség vizsgalata nagyon fontos, hiszen az elégedettség az is-
mételt vasarlasokhoz, markah(séghez vezethet, mig az elégedetlenség a val6szinl marka-
valtoztatas arnyékat vetiti elére. Ennek a kategorianak a figyelembevétele kiemelkedd
fontossagu a szolgéaltatasok terén, ahol a ,,szajreklam” egekbe emelhet vagy tonkretehet
vallalkozésokat.

Fontos felhivni a figyelmet arra is, hogy manapsag az ,.elégedett” kategoria sem egy-
értelm(i (lasd a 10.3. abra).

10.3. dbra. Az elégedettség fogalmanak értelmezési lehet6ségei (Miller, 2000. alapjan)

A konfliktusok megjelenése a vésarlasi dontéseknél a kockazat miatt is varhat6. A var-

hat6 vasarlasi kockazat
- avasarlas lehetséges kovetkezményeibdl,
- avasarlasi kovetkezmények bizonytalansagébol adodik.

Avasarléas kovetkezménye lehet anyagi (drdgabban vettilk, mintamit késébb szamunk-
ra jelent), funkcionalis (nem ugy funkciondl, mint vartuk - hamarabb elromlik, gyorsabb
az erkolcsi kopéasa az elvarhatdénal), szocidlis (nem gy értékeli a kdrnyezet a vasarlast,
mint vartuk - kisebb az elégedettség mértéke, kisebb a presztizsérték) és pszicholdgiai
(mégsem kapta meg a vasarlassal a fogyasztd az elvart élményt), esetleg egészségi kocka-
zat. Ezek hatdsaként levezethetd a vasarlo elbizonytalanodasa, veszteségérzete, dsszes-
ségében elégedetlensége a vasarlassal.
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s

Leegyszerdsitett (limitalt) vasarlasi dontés

Az er6s tudati kontrollal, értelmi érintettséggel meghozott vasarlasok kozott meg kell
kulénboztetnlink a leegyszer(isitett vasarlasi dontéseket, amelyek soran az érzelmi érintett-
ség alacsony. Ez a vasarlasi folyamat hasonl6 a problémamegoldd dontéshez, de a dontés
szempontjainak, a beszerzett informacidk korének tekintetében kilénbség van.

A fogyasztok gyakran a tul sok informaciotél szenvednek, igy dontéseikhez a ren-
delkezésre al16 informéciok csak egy részét hajlandok beszerezni, feldolgozni. Altalaban
szivesen veszik az emberek, ha a munkaigényes fazist megtakarithatjak valaki tanacsai
révén, objektivnek tekintett értékelések felhasznéalasaval.

Az informéciok keresésének, befogadasanak korlatai vannak tehéat, s ha tal sok in-
forméaciot probalunk adni, akkor a fogyasztd dsszezavarodik, és a tudatos dontés he-
lyett a , kifaradasi effektus" eredményeként nem az optimalis valasztast valdsitja meg.
Avasarlok nem igénylik a til komplex, szinte attekinthetetlen informéaciokat, mert ezek
stimulalo hatésa ellenkezd elGjelet vesz fel, megzavarja az 6sszehasonlitast, megneheziti
a dontéshozatalt.

Kisérletek igazoljék, hogy az informécidk elemzésekor az érdekldésre szamot tartha-
t6 markak fontos tulajdonsagainak korlatozott szdmat vizsgaljuk. Megéllapithato, hogy
ha amarkak szamat noveljik a dontés mérlegeléseében, akkor nehezebb a dontés a vasar-
16 szaméara, mig a kevesebb marka tulajdonsagainak mélyebb elemzése kevesebb prob-
[émét okoz.

Leegyszer(sitett vasarlasi dontésekhez vezet tehat a tal sok rendelkezésre all6 infor-
macio problémaja, a vasarld értelmi érintettsége, de érzelmi érdektelensége a vasarlasban
és a kornyezeti befolyas. A vasarld egyes termékek megvételét nem érzi egyforman fon-
tosnak, esetleg nem élvezi az aru vasarlasat, ami énmagaban is a leegyszer(sitett vasar-
lasi dontéshez vezethet.

Akdrnyezeti, a szocialis hatas er6ssége is azt eredményezheti, hogy bizonyos termé-
kek vasarlasat megfontolja ugyan a fogyasztd, de kész mintakat vesz at a kdrnyezetébdl,
aminek alapjan leegyszerdsitheti a kivalasztas folyamatat. Vannak olyan esetek is, hogy
avéleményvezetdk adjdk a dontési helyzet megoldasat.

Osszességében megallapithaté tehat, hogy a leegyszer(isitett vasarlasi dontés azt je-
lenti, hogy a vasarlé nem él a rendelkezésre allo 6sszes informacios lehet6séggel, hanem
korlatozza azokat és ezen hatdrokon beliil hozza meg a dontést adott termék megvasar-
lasérol, annak tudataban, hogy a déntés fontos szdmara.

Aleegyszer(sitett vasarlasi dontést leggyakrabban a véleményvezet6k, a tanadcsadok
Utmutatasa alapjan meghozott értékelés jellemzi, amivel f6képp az informaciogydjtés és
az -értékelés idd- és energiaigényét csokkentjiuk.

Szokéasokon alapulé (habitudlis) dontések

A vasarlasi szok&sok rogzilt magatartasmintat jelentenek, amelyek rutinszerd, komo-
lyabb megfontolast nem igényl6 méarkavalasztast, vasarlasi automatizmust eredményez-
nek. Aszokasok kialakuldsanak gyokerei eredhetnek
- szocialis mintak kdvetésébdl, amikor bizonyos markakat egy-egy csoporthoz tartozas
érzésétdl vezetve vasarolunk (pl. csaladi minta, barati kor),
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- egyszer meghozott dontés rogzilésébdl, ha elégedett a vasarlé a markaval, és automati-

kusan nyul érte, amikor az Gjravéasarlas igénye fellép.

Az el6szor meghozott dontés folyamatat elemzik leginkabb a kutatok, ehhez képest
a vasarlasi automatizmus egy ,,igazi" déntés eredményének csupan kiterjesztését, meg-
ismétlését jelenti. Ily mddon ezen vasarlasok gyengén ellen6rzétt dontések; nem gondol-
kodik rajtuk a vasarlé.

A vésarlasi automatizmus a vasarlas, a dontés problémajat egyszerdsiti a markak (kor-
latozott) ismerete, illetve az azokkal vald elégedettség alapjan, ami a termel6nek az igért
mindségi szinvonal tartasat t(zi ki feladatul, mert ennek teljesitésével tudja megtartani
hiiséges vasarldit.

Mind a gyartonak, mind a kereskedének kiemelten fontos a hozz4 lojalis tigyfél meg-
léte. A lojalitasnak azonban fokozatai vannak, aminek ,,létrajat" a 10.4. abra mutatja.

10.4. dbra. A lojalitaslétra és a marketingfokusz (Jungwirth, 1997. 21.)

A vasarlo els6 1épésként informaciokat, esetleg tapasztalatokat gy(ijt az adott termék pia-
can jelenlevd markéakrol, majd 6sszehasonlitast tesz, és meghozza a dontést. A dontés
meghozatala utan mésodik Iépésként Ujravasarol, hiszen elégedett a termékkel, és nehéz
lenne minden vasérlast ,,igazi" dontésként atélnie.

A vasarlasi automatizmus, a szokdsokon alapul6 vésarlasok elemzése kapcsan a mar-
kah(ség és a ,,kvazi" markahlség fogalma meril fel. Mér bevezetésként megéllapitottuk,
hogy ezeket a vasarlasi tipusokat erds vagy gyenge érzelmi érintettséggel és egyértelmi-
en gyenge értelmi érintettséggel hozhatjuk kapcsolatba. Ezen esetek létrejottét az alabbi
maédon magyarazhatjuk (lasd 10.5. &bra).

A piacon taldlhatd kinéalatbol eleve nem észleljuk valamennyi markat, az észlelt mér-
kak kozul viszont kivalasztjuk azokat, amelyeket akceptalunk, amiket igényszintiink
szerint megfelel6nek tartunk. Ezekb6l a méarkakbol képezzik a preferalt markak halma-
zat, amelyb6l
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preferalt
(kivalasztott)

markak
(Evoked Set)

akceptalt tartalékolt
markak markak
(Processed Set) (Hold Set)
észlelt
mérkak

(Awareness Set) )
nem preferalt
markak

. (Reject Set)
nem akceptalt
teljes markak
markakinalat (Foggy Set)

0sszesen
(Available Set)

nem észlelt
markak
(Unawaraness Set)

10.5. &bra. A mérkavalasztas folyamata
(Meffert, 2002. 41. alapjan)

- er6s érzelmi érintettségnél egyet valasztunk ki és ehhez ragaszkodunk is, ily médon
..igazi" markahiség alakul ki,

- gyenge érzelmi érintettségnél a preferalt markak kozott valogatunk, gyenge a méarka-
hlség, vagyis ,,kvazi’ markah(ség alakul ki (lasd még variety seeking), esetrél esetre
ebbdl a készletbdl a preferalt 4-5 méarka kozil mindig mast valasztunk.

A vasarlasi automatizmus nem csupan termékvélasztasként, hanem - mint jeleztik
- boltvalasztaskeént is értelmezhetd. Hatalmas kdnnyebbséget jelent a vaséarlonak az, ha
tudja, milyen minéséget, milyen &rat, milyen szolgaltatdsokat varhat el egy-egy bolt pre-
feralasa sorén.

Avaésarlasi automatizmus a gyakran vasarolt,f6képp napi cikkeknél jelenik meg, de ebben
az esetben is nehéz a behatéarolas, mert pl. az autdvasarlasnal, a haztartasi gépek ujra-
vasarlasanal stb. is jelentds a bevalt mark&hoz valé ragaszkodas részben a dontéshozatal
egyszer(isitésére, részben a vasarlas kockazatanak csokkentése miatt.

Avasarlasi szokasok alapvetéen valamilyen szintli markahdséget tukroznek. lly moé-
don kiemelkedd fontossdguak ezek a vasarlasok a termel6k és a keresked6k forgalmi
stabilitdsa szempontjabo6l. Miutan jelent6s kérdésrél van sz, gyakran foglalkoznak a ku-
tatok a markah(ség vizsgélataval, mely sordn a markavalasztas tényezG@inek feltarasat, a
markahoz valo hliség stabilitdsat, az attérések kérdését stb. tekintik at. Kilonféle kiindu-
I6pontok, pszichologiai iskolak alapjan kozelitik meg a problémakort.
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A markahtiség kialakulasanakfeltételeit vizsgalva arra a kovetkeztetésre jutottak a kutatdk,
hogy a kevésbé erés markak a napi cikkeknél nem eredményeznek markah(iséget, az eré-
sen markazott napi cikkeknél er6s a vasarloi hiiség is, mig a relative ritkan vasarolt termékek
esetében alacsony-kdzepes mérkahiiséget lehet kimutatni. Abolthoz val6 hiiséget is vizs-
galtak és megallapitottak, hogy a markah(fogyasztok a bolthoz valé hiiséget is karakteresen
mutatjak.

Az is megallapitast nyert, hogy minél kevesebb 6rémet jelent egy fogyasztonak a vasarlas,
annél biztosabban alakul ki a bolt- és a markahtiség, és marad tart6san jellemzd.

A markah(iség magyarazatahoz is szdmos hipotézist allitottak fel a kutatok, amelyek
megalljak helyuket a napi gyakorlat szempontjabol is:

- idGsebb embereknél erésebb a markah(ség, hiszen kevésbé rugalmasak, jobban kerilik

a kockazatot,
- a vésérlast nem kedvel6knél magas a mérkah(iség, hiszen ez gyorsitja és egyszer(siti
a vasarlast,

- alacsonyabb szocidlis status esetében er6sebb a mérkah(iség, mert a kevésbé iskolazott

emberek informéciofeldolgozasi bizonytalansaga igy lekuzdhet6,

- nagyobb vaséarlasi kockazat mellett névekszik a markah(ség,

- ha a termék presztizsértéke nagy, ndvekvd markahdség tapasztalhato.

Avésérlasi automatizmus hossz( tavon érvényesuld hatést jelent, mig pl. az impulzus
vasarlasi szituéacio kialakitasa (pl. akciok) ,,csak™ azonnali eredményt mutathat az adott
cég forgalmaban, az impulzus megsziinése utan visszaall a forgalom az eredeti szint-
re. A szokasok, a méarkah(ség teszi lehetéve, hogy pl. prognézisokat lehessen felallitani
egy-egy termék varhat6 forgalmat tekintve. Természetesen a markah(i véasarldk is vesz-
nek idénként mas markakat, pl. csak korabbi dontésik megerdsitéseként, de alapvet6en
hliségesek, és igy a termel6nek és a keresked6nek a stabilitast jelentik.

Impulzusvasarlas

Az impulzusvasarlés sordn gyenge az értelmi érintettség, de er6s érzelmi, vagyis erfsen
hatd emocionalis tényez6k hatasara jon létre a vasarlas, meglehetdsen automatikus akcié-
reakcié kapcsolattal. A fogyaszto latszdlag minden kilondsebb megfontolas nélkil veszi
le a polcrdl a terméket, mert az megtetszett neki.

Az impulzusvasarlés altaldban szituaciotol fliggd dontés, nem (vagy nem akkorra) terve-
zett dontést jelent. Meg kell azonban kilénb6ztetni az impulzusvéasarlasok alcsoportjait
ahhoz, hogy tisztabban lassuk a mozgatérugokat (lasd Weinberg, 1994):

- tisztan impulziv vasarlas esetében a befogadott ingerek hatasa attori a szokott vasar-

I6i magatartas korlatait (kordabban nem vett terméket veszlnk),

- emlékezés hatdsara hozott impulziv dontésnél kellemes kordbbi tapasztalatok esetén
vasarol valaki terméket, vagy arra gondol, hogy sziiksége lehet a jov6ben a termék-
re (tartalék),

- szuggesztiv impulzusvésarlas akkor jon létre, ha a vasarlo készil az adott szikségle-
tek kielégitésére, de nem akkor és ott gondolta a vasarlast, azonban latva a kedvez6
alkalmat (arleszallitds, kedvezmény), latsz6lag megfontolas nélkil dont,
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- tervezett impulzusvaséarlasrol akkor beszéliink, ha mér eldéntottik kordbban a ter-
mék vasarlasat, de kedvezd helyzetre varunk. A vasarlas ebben az esetben is Ugy
tlinik, mintha adott pillanatban déntottiink volna.

Nehéz tehat a pontos elhataroldst megtenni az impulzusvasarlasok tipusaira vonatko-
z6an, megfigyeléssel példaul nem is lehet kuilonbséget tenni kdzottiik. Roppant fontos
annak ismerete azonban, melyek azok az ingerek, amelyek hataséara fokozodik az impulzus-
vasarlasokra valé hajlam. A kellemes bolti atmoszféra (zene, megvilagitas), akcié, aruki-
helyezés, nagyobb témeg( elhelyezés stb. mind kivélthatja a hirtelen vagy hirtelennek
tln6 vasarlasi dontést.

Az impulzusvésarlasok vizsgalatahoz feltétlenll elemezni kell tehat a vasarlés helyét
is, vagyis az ott tapasztalhat6 ingereket a termék altalanos tulajdonsagai mellett (Wein-
berg, 1986).

A vaésérlas élményszer(iségének novelésével varhatéan ndvelhetd az impulzusvasarlasok
aranya is. Kutatasok alapjan megallapithatd, hogy napi cikkeknél a vasarlasok 40-50%-a
nem eldre tervezett, és ebbdl a tisztdn impulzusvasarlas 10-20%-ot tesz Ki.

Az impulzusvésarlasok mind a napi cikkeknél, mind a nem rendszeresen vasarolt ter-
mékeknél, mig a vasarlasi automatizmus inkébb a napi cikkeknél jellemz6. Ugyanakkor
nehéz egyértelmiien megadni a termékcsoportokhoz valo kotést, mert itt a vasarld élmé-
nyeir8l, adott hangulatarol, lehetségeir6l van sz, nem csupan a termékekrdl.

Afiatalabb vésarldk hajlamosabbak az impulzusvasarlasra, mint az id6sebbek, akiknél a
szokasokhoz val6 ragaszkodas er6sebb. Az impulzusvasarlasok gyakorisaga az Uzletti-
pustdl isfligg, valamint a termék arkategdriajatol.

A vasarld aktudlis helyzete az Un. szituaciés hatdsok azon elemeit tartalmazza, ame-
lyek a vasarléra abban a vizsgalt id6pontban jellemz&ek.

A szituécio elemzésénél abbdl indulunk ki, hogy minden embernek vannak szokott
dontései, elképzelései arrol, hogy milyen fontossagu egy dontés, és ahhoz milyen in-
formalddasi, dontési magatartas tartozik, de idérél idére adédnak olyan helyzetek, ame-
lyekben a megszokott vagy elvart dontés helyett méas dontés lesz a végeredmény, a va-
sérlas folyamata mésképp zajlik.

Van a vasarlasi dontéseknek egy ,,itt és most" dimenzidja, vagyis olyan helyzet, ami
széttorheti a szokasos magatartast. Eddig is lathattuk, hogy milyen sokrétliek a vasarlasi
magatartast magyarazé tényezgk, vannak, amelyek miikodésérdl alig tudunk.

A szituacid olyan tényezék (f6képp id6, hely és ingerek) egyiittese, amelyek nem sze-
mélyes, nem 0sztonzd jellegliek, mégis kimutathatéan hatnak a vasarlasi magatartasra
(l&sd 10.6. &bra).

szituacio > >  magatartas
Oszténzés szervezet vélasz
(Stimulus) (Organizmus) (Reakcio)

10.6. dbra. S-O-R-paradigma szituacios miikodése
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A szituacidk kuldnféle magyaréazata és csoportositasa létezik az irodalomban, a leg-
tobb szerz6 Beik (1975) munkaja alapjan targyalja a rendszert. Eszerint a szituaciék ot
csoportjat kulonboztetjiuk meg:

- afizikai kornyezet,

- atarsadalmi kornyezet,

- az id6tav,

- apillanatnyi allapot,

- amegoldésra varo feladat

altal kivaltott szituacios hatés, és az arra adott reakcio.

Ettdl a felosztastol kissé eltérben targyaljuk a kovetkez6kben a vasarlé adott tranzakci-
6ban érvényesil6 allapotat, csak azokat az elemeket targyaljuk itt ugyanis, ami a vasarld
adott lelkidllapotéra jellemz6.

10.2. Pillanatnyi allapotunk

Pillanatnyi allapotunk - jellegénél fogva - allandé véltozésban van, de szinte a legkomo-
lyabb mértékben befolyasolja vasarlasunkat, f6képp annak megélését.

A lelkiéllapot, a hangulat, ami adott id6pontban jellemzi a vasarlét, segitheti vagy ga-
tolhatja a vasarlast. Szomoruség, gyasz esetén nem vasarolunk a szikségesen kivil sem-
mit, meg sem érintenek benniinket a termékek, a kdrnyezet. Ajokedv, a viddmsag éppen
ellenkez6en befolyasol, el tudunk tekinteni bizonyos hianyossagok felett, tébbet vasa-
rolunk, esetleg masokat is megajandékozunk (legyen az akar az elado is). Az impulzus-
véasarlasok gyakrabban fordulnak eld ,,feldobott" allapotban.

Az is gyakori tapasztalat, hogy a vasérlasfolyaman valtozik meg a kedvink, a hangula-
tunk. Ha szomoruak is voltunk, de megjutalmaztuk magunkat valamilyen termékkel,
jokedvre hangolddhatunk. Ennek a forditottja is Iétrejohet, vagyis elrontjak a boltban
tapasztaltak az eredetileg jo hangulatunkat.

A hangulat kérdésével kevéssé foglalkoznak a szakirok (azért van kivétel, 1asd Gard-
ner-Vondersteel, 2001), pedig kifejezetten fontos a hatasa, bar kétségtelentil nehéz a mé-
rése. Ahangulat hat a vasarlasra és a vasarlas is hat a hangulatra, vagyis kélcsonhatas all
fenn. Azt, hogy a hangulat miképpen fejti ki hatasat a vasarlasokra, a 10.7. &bra mutatja.

Az adott szituaciohoz tartozik afizikai allapot aktudlis szintje (faradtsag, betegség, va-
lamilyen hianyhelyzet kialakulasa - éhség, szomjusag sth.) is. A fizikai allapot jelentds
mértékben meghatarozhatja a vasarlas létrejottét (,,mar nem megyek fel az emeletre, mert
f&j a cipében a labam™), a vasarlassal toltott id6t, igy a vasarolt termékek korét is, valamint
a vasarlasra valo készséget.

Vitathatatlan hatdsa van a vasarlasokra a pillanatnyilag rendelkezésre all6 pénznek is. Van-
nak emberek, akik készakarva nem tartanak maguknal ,,sok" pénzt, nehogy elcsabulja-
nak, és elkoltsék. Ha valaki impulzusvéasarlast végez, jelentds mértékben befolyasolja a
vasarolt termékek jellegét, szamat a rendelkezésére all6 pénzdsszeg. Ebben az esetben
nem a szokasos magatartasrél van sz6, pl. nem azért vesz valaki olcsé termékeket, mert
altaldban kevés pénze van, hanem azért, mert adott pillanatban nincs nala tébb. Van-
nak olyan vasarloi tipusok is, akik ha nagyobb 6sszeghez jutnak, olyan vésarlasokat ve-
geznek, amire normal esetben gondolni sem tudnak. Ezt a jellemz6t a bankkartyak és a
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O vasarlé hangulati allapotai i i stratégiai marketing teriiletek
hangulatkialakité taktikak
pszicholégiai folyamatok

10.7. abra. A vasarloi hangulat modellje
(Gardner, 2001. 288. alapjan)

kilénféle hitelek korszakaban az ezek adta keretek kdzott kell értelmezni. A virtualis és
tényleges pénz megléte az adott vasarlasra nagy hatasu, bar alapvetéen a pénzkoltéshez

val6 viszonyunk az irdnyado.

10.3. Az idé6

Az id6 tobb szempontbdl is kivalthatja a szituacids involvaltsagot, az idé fontossaga don-
téseink meghozatalanal vitathatatlan.

Az, hogy pl. élelmiszer-vésarlas esetén mikor ettiink utoljara, mennyi idd telt el azéta,
befolyéasolja vasarlasunk sszetételét, mennyiségét. Ehes ember a termékek lattan a to-
jasbol mér rantottat képzel, a felvagottakat mar képzeletben elrendezi tanyérjan, tobb-
féle péksiiteményt vesz sth. Nem kell kifejezetten éhségérzetet sem érezni, egyszerlien
intenzivebb az adott sziikséglet jelentkezése az utolso étkezés ota eltelt id6 hosszaval

aranyosan.



Avasarlé aktudlis helyzete 189

A napszak, a vasarlas idépontja is fontossaggal birhat, masképpen véasarolnak pl. egy
élelmiszerboltban, ruhazati lizletben a zaréra elétt ,,bees6k"” és mashogyan délel6tt a ra-
ér6 vasarlok.

A vésérlasra rendelkezésre all6 id6 rendkivili nyomést gyakorolhat a vasarléra (pl. karé-
csony el6tti délutan), sokkal tobb helyettesitd terméket vasarolhat meg, illetve ndvekvo
ilyen helyzetben a mérkavésarlas gyakorisaga. Ha nincs ugyanis id6 a mérlegelésre, ak-
kor a markavésarlas egyfajta biztonsagot jelent a vasarlonak, igy lecsokkenthet6é a don-
téshez szlikséges energiaraforditas és kisebb az érzékelt kockazat is.

Az ,,id6" hatdsa az Uzletvalasztasra is komoly hatassal van. Akinek kevés ideje van, az
lehet, hogy nem megy nagy alapteriilet(i boltba, hanem céliranyosan oda, ahol gyorsan
le tudja bonyolitani vasarlasat. Szerepe lehet az lizletvalasztasban annak is, vallalnak-e
hézhoz szallitast vagy sem. Nem véletlen az sem, hogy a napi vasarlasokat akkor is a
legkdzelebbi boltban tesszik meg, ha érzékeljiik a magasabb arakat, amit ezéltal, egy bi-
zonyos hatarig a kényelem ellenértékeként el is fogadunk.



11. AVASARLAS HELYENEK MEGVALASZTASA

kornyezeti a vasarloéi habitus i az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei | feltételei
az egyén \ a vasarlo
véasarlasi aktualis
- helyzete
X '
a vasarlas
vasarléi magatartas megvalositasanak
jellege

a dontési \. az egyén és

jellemz6k \ avésarlas szituacios
egyéni /I alapvet6 kiilsé hatasok
rendszere / viszonya

Avésérlas helyének megvalasztasa a tranzakcidt elindité vasarlasi cél meghatarozasabol
adodo feladat jellegének tisztazasaval indul. Jeleztiik mér, hogy a véasarlé az esetek tobb-
ségében nem egy-egy termék és/vagy maérka vasarlasanak igényével indul utra, hanem
inkabb ,,tdmegvasarlas" elintézésére. Azt is jelezzilk, hogy a vasarlé a szamara relevans,
ismert ,,boltkészletbd1" valaszt elssorban.

11.1. A vasarlas indulo6 pozicidja

Avésérlas indulo pozicidja azt a varakozast, a feladat jellegébdl fakadd hatdsokat mutat-
ja, ami avadaszmezdg-kisérletinkbdl valé tipusvalasztést jelenti. Ha valaki csak egy 0jséa-
got akar venni, mas lesz az lizletvalasztésa, tipusvalasztasa, mint aki tébb napos tinnep
élelmiszerdepdjat akarja megoldani. Tekintsiik at az egyes vasarlastipusokat!

Atdmegvasarlas

A kifejezéssel azt kivanjuk érzékeltetni, hogy egy-egy alkalommal a vasarlo tobbféle ter-
méket, esetleg nagyobb mennyiséget vesz meg. Ha alcsoportokat szeretnénk meghata-
rozni, akkor a ,Kisrutin" és a ,,nagyrutin” fogalmakat vetjik fel. Az egyik esetben, a
HKisrutinnal" azokat az ismétl6dé vasarlasi aktusokat értjiik, amelyek sordn az emberek
leginké&bb az Gtba es6, kdzeli boltokban veszik meg naponta/kétnaponta a friss arukat,
a legfontosabb aktudlis igényt jelentd termékeket. A masik eset, a ,,nagyrutin™ a ritkab-
ban torténd vasarlasokat jelzi (heti/kétheti/havi rendszerességgel), amikor tartalékokat
is vesziink, ezért fontos szempont lehet mind a kényelem, mind az é&r.

Ezen véséarlasi kategoria az Uzletvalasztasi dontést feltételezi elsésorban. Ritkdn mo-
dositunk azért a szokésainkon, hogy egy bizonyos markéhoz/termékhez jussunk, sokkal
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inkadbb hajlamosak vagyunk engedményt tenni, kényelemben, egy helyen vasarolni. Ha
nem hajiunk a kompromisszumokra, akkor kiegészitésképpen szakboltot keresiink fel.

A tdmegvasarlas - jellegénél fogva - a mindennapi igényeket fedez6 termékek koré-
nek vasarlasat jelenti.

A halmozott vasarlas

Halmozott vésarlast ritkdbban végzink, ilyen esetekben, pl. ruhd(ka)t, kertépitési, bar-
kacsolasi stb. termékeket vesziink, vagyis specialisnak nevezhetd aru beszerzési igénye
inditja el a folyamatot, de el6re tudhatd, hogy ez a vasarlas nem egyetlen termék/marka
megszerzésével végzédik.

Az egyedi vasarlas

A leginkabb ritka vasarlasi tipus az, amikor egy-egy specialis termék/marka megszer-
zésére indulunk. Ezekben az esetekben el6késziliink a vasarlasra, tudjuk, hogy kb. mit
szeretnénk megszerezni, és nem is vagyunk hajlanddak tul nagy kompromisszumokra.

11.2. Uzletvalasztast befolyasold tényez6k

Az lizletvéalasztasi modellek alapvetden azokat a jellemzéket veszik sorra, amelyek vala-
milyen médon hatassal vannak a dontésre. Az aldbbiakban bemutatunk néhany szempon-
tot, amelyek fontossadgot mutatnak az Uzlet megvalasztasat jelenté déntéshozatalban.

Az (izlet tipusa

A vasarlok kulonféle lzletek kozott valaszthatnak, a spektrum a kis alapteriiletd spe-
cialis vagy ,,szatécsbolttél" a hatalmas alaptertletl hipermarketig terjed. Fontos tudni
azonban, hogy ez csupan elméleti lehetéség a véasarldk bizonyos csoportjainak, hiszen
kisebb telepiléseken ink&bb csak az élelmiszer-vasarlas lehetséges, vagy ilyen téren van
lehet6ség a beszerzési forrasok kozotti valasztasra.

A vésarlok differencialodasaval a kereskedelmi forrésok is differencialédnak (vagy
forditva), vagyis egyre jellemz6bb a szakbolt, a specializalodott kindlat kedvelése és a
nagy hal6zatokban vald széles kinalat igénybevétele. Egyre nagyobb teret hoditanak a
diszkontaruhazak, -boltok is, ahol arelényre lehet szert tenni, és a rutinvasarlasokat is
hatékonyabban el lehet végezni. Mindez a differencialodasi folyamat a kereskedelem

A magyar vasarlok a napi fogyasztasi cikkek véasarlasa soran az utébbi néhany évben
»atszoktak™" a hipermarketekre (lasd a 11.1. 4bréat), n6tt a diszkontok ardnya a vasarlasok-
ban, drasztikusan csokkent a nem halézatba tomaordilt, fliggetlen kisboltok szerepe.

A feladat vagy a bedllitodas jellegétél fliggben a boltvéalasztas tehat az Uzlet tipusanak
meghatarozasaval indul. Ez tulajdonképpen olyan déntés, mint amikor termékvasarlas
esetében el6szor a termékcsoportot hatdrozzuk meg, és csak utdna kertl sor a marka-
valasztasra.
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11.1. dbra. Csatornak részaranya a napi fogyasztasi cikkek kereskedelmében
(Forras: GfK, Kereskedelmi Analizisek)

Az Uzlet imazsa

Az egyes lizletekrdl kialakult kép (imazs) gyakran az lizletvalasztasi dontést is leegysze-
rsiti, hiszen ha van egy uzletnek, tzletlancnak hatarozott karaktere a fogyaszto szeme-
ben, akkor nem kell kereséssel toltenie az id6t, hanem pontosan tudja, hogy mely igény
esetén hova kell mennie.

Sikeres kereskedelmi marketingmunka eredménye lehet csak az a kiilénleges kép, ami
a fogyasztéban més Ulzletekkel 6ssze nem téveszthet6é modon alakul ki, és ami adott va-
sérlés el6tt allva egyeértelmd atiranyt jelent a vasarlonak. A bolti imazs kialakulasa sok
tényezd fliggvénye, az elhelyezkedéstdl a tisztasdgon at a kinalat szélességéig, mélysé-
géig terjedéen. Fontos a kaphatd termékek ar/mindség jellemzdje, a kifejtett reklam, az
akcidk gyakorisaga sth.

Nemcsak a boltoknak van iméazsuk, hanem a vasarlokorzeteknek is. Ez részben objektiv
tényezOkon alapuld kuldonbség (pl. bérleti dij, ingatlanéarak, sz(ik keresztmetszet az Uiz-
lethelyiséghez valo jutasban stb.), részben pedig szubjektiv értékitélet kifejez6dése (,,az
a legjobb kdrnyék™).

Az Uzlet helye és mérete

Avaéséarlok, amennyiben lehetdséguk van ra, a kényelmet, a legkdzelebbi boltot részesitik
elényben. Nem mindegy tehat, hogy adott tizlet a célkdzdnségtdl milyen tavolsagra fek-
szik. Alacsony involvaltsag esetén a legkevesebb id6- és energiabefektetéssel kivannak a
vasarlok a termékekhez jutni, igy idénként még araldozatot is hoznak.

Ha nagyobb tavolsagot kell megtenni a vasarlasért, akkor fontos szerepe van a meéret-
nek is, hiszen minél nagyobb alapterulet( tzletr6l van szd, annal nagyobb a vonzereje.
Az Un. gravitacios torvény érvényesuléserdl a kereskedelmi marketinget targyald irodal-
mak adnak felvilagositast.
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Az Uzlet helye presztizsértékkel is birhat, mint azt kiillénben mar jeleztik is, de fontos
lehet olyan szempontbdl is, hogy slirlisddnek-e adott tertileten az tzletek, esetleg a ha-
sonlé profilt boltok, hiszen ez is killdn vonzerd&t fejt ki.

Az arszinvonal

Az arnak mindig fontos szerepe van a dontésekben, mert az altaldban a min6séggel pa-
rosul a fogyaszté szemében, tehat az (izletben tapasztalhat6 arszinvonal az ott kaphat6
termékeket és magat az Uzletet is mindsiti.

Az arszinvonal megitélése nem egyszer( feladat a vasarlonak, hiszen teljes attekintési,
osszehasonlitasi lehet6sége nincs. Eppen ezért bizonyos termékeket véalaszt ki, és annak
alapjan hatarozza meg az altala észlelt arszinvonalat, amit befolyasol még mas vélemé-
nye is (hiszen mésnak esetleg mas termékek birnak jelzésértékkel), illetve az akciok gya-

koriséga és az ott nyerhet6 elény mértéke (lasd Kenesei, 2003).

A kereskedelmi reklam

A kiskereskedelmi reklam nagyrészt arreklamot jelent, f6képp, ha bevezetett tizletr6l van
sz0. A kuldonféle ingyenes hirdetési Ujsdgok, az internet elterjedésével méar sok ember
tajékozadik vasarlas el6tt az akciokrol, igy els@sorban élelmiszer-vasarlas kapcsan a na-
gyobb kedvezményt biztositd Gizleteket keresi fel.

Azok az emberek, akik az arrekldm hatdsara mennek egy-egy uzletbe, természetesen
nem csupan az ar miatt vonzé termékeket veszik meg ott, hanem legaldbb ugyanolyan
értékben még mas termékeket is.

A reklam tajékoztathat Uj termékek megjelenésérdl is, ami szintén vonzer&t gyakorolhat
a vasarldkra, és az adott tzletben koltik el pénziiket més termékek vonatkozaséaban is.

A kereskedelmi reklam gyakran akciok ismertetésére terjed ki, ami egy id6szakon belil
valamilyen kedvezménytjelent, pl. beszamitjak a régi terméket az (j megvasarlasa soran,
id6szakos arengedmény van.

Gyakori a kilonféle események meghirdetése, pl. ir6-olvaséd, zenész-rajongé talalkozd,
bevéasarld hétvége kilonféle (csaladi) programokkal, bemutatdk, kostolok stb., amelyek
szintén vonzerdvel birhatnak és az esedékes vasarlasok helyét igy meghatarozhatjak.

A kinalt aruk

Igen fontos szempont az lzletvalasztasnal, hogy a kinalt aruk kdére milyen szélességi
és mélységl, milyen ardnyban milyen markak alkotjdk a kinélatot. A vasarlé kockazat-
érzetét mindig csokkenti a markatermékek magas aranya, hiszen azokat &ltaldban ismeri,
és megbizik benntk. A termékek megbizhaté min6ségi szintje érték a fogyasztok szem-
pontjabdl, igy befolyésolja Uzletvalasztasukat is.

Ertékelendd szempontaz is, hogy ad-e lehet6séget az arukinélat a valtozatossagra, van-
nak-e meglepetések az adott tizletben. Kiilon vonzerét jelenthet a vasarlonak az egyedi,
méashol nem kaphat6 termékek kinélata, igy akar a sajat méarkak is (lasd a 11.2. abrat).
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2000 2001 2002 2003 2004

I | piacvezetd termel6i markdk | legyéb termel6i markdk H | kereskedelmi méarkak

11.2. dbra. Mérkatipusok piacrészesedése Németorszagban az egyes FMCG-arucsoportokban
(Esch, 2005. 462.)

A magyar piacon is folyamatosan né a kereskedelmi markéak értékbeni részesedése
(l&sd a 11.3. abrat).

11.3. dbra. Kereskedelmi markak piacrészesedése Magyarorszagon

Az adott Uzlet jellemzbi

Atisztasag, a dekoraciok, a kényelem, a parkolasi lehetség vagy az elérhet6ség altala-
ban, vagyis az uzlet fizikai jellemzdi is értékelési szempontot jelentenek.
Kiemelked6 szerepik van az eladdknak, vagy 0sszességében a személyzetnek egy

Uzlet megitélése sorén, hiszen a segit6készség, az udvariassag, a bardtsdgos magatartas
kialakithatja a bolti hiiséget is.
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11.1. tébla. Az Uzletértékelés kritériumai

dimenzié

helyszin

megjelenés

boltkialakitas

arszinvonal

a vélaszték szélessége
és mélysége

a személyzet kompetenciaja
és baratsagossaga

boltatmoszféra

publikum

termékek minésége

vérakozasi id6

kommunikéacioé

kivalasztott kritériumok

- elegend6 szabad parkol6hely

- megfelel6 tomegkdzlekedés
- telepulésen beluli elhelyezkedés (belvaros, varos pereme)

- épitészet
- kirakatok
- bejarat koérnyezete

- az lUzlet mérete és alaprajza
- a folyosok szélessége és hossza
- kiemelt, figyelemfelkeltd helyek

- ar-imazs
- akciok, kedvezmények

- az Osszes tartott cikk szama
- az egyes kategoridk cikkeinek szama

- atanacsadas szinvonala és minésége
- panaszkezelés

- szinek
- szagok, illatok
- zene

- avasarlok szama
- mas vevlkkel szembeni szimpétia

- méarkas termékek
- garancia

- a varakozasi id6 hossza
- avarakozas korulményei (pl. InStore-media)

- sz6rélapok
- kuldnleges, egyedi display-k

Forrés: Antonides-van Raaij, 1998.

Szamos olyan vizsgalati kritériumot talalhatunk, amely egy-egy lzlet vonzerejét, att-

raktivitasat jelzi (lasd 11.1. tabla).

A tablan lathaté valamennyi dimenzié fontos lehet egy boltauditnal, de talalhatunk
ujabb elemeket is az értékeléshez, pl. a honlapon talalhat6é informéacidk, események ren-
dezésének gyakorisaga stb., amelyek mind hozzajarulhatnak az adott (izlet mellett valo

voksolashoz.

A fogyaszto jellemzdi

A fogyaszt6 magabiztossdga behatérolhatja az Gizletvalasztast, hiszen ha bizonytalanabb
tipusu, akkor altaldban az dénkiszolgél6 boltokat részesiti elényben, abban bizva, hogy az
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uzlet hirneve a vasarlas kockézatat csokkenti, illetve hogy ott nagyobb a val6szinlisége a
kommunikécié nélkuli vasarlasnak.

Az informdcid, a tandcsadas igénylése esetén inkabb szakboltokba tér be a vésarld, de
ha kommunikéacios gondjai vannak, akkor véalaszthatja akar a katalogust, a tévén keresz-
tili vasarlast.

A vésarld tjékozottsaga, elézetes termékismerete, tapasztalatai szintén kihatassal
vannak a boltvélasztasra.

Természetesen az 0sszes, a vasarlasi dontest egyébkent is behatarolo jellemz6 jelent6-
séggel bir, és az évek soran kialakul az a vasarlai stilus, ami jellemz6 lesz bizonyos embe-
rekre.

11.3. Uzletvalasztasi modellek

Az Assael (1984) altal ismertetett modellt a 11.4. abra mutatja. A vaséarlok demogréfiai,
életstilus és személyes jellemzdi (1-es) vezetnek el az adott vasarlasi sziikségletek kifejlé-
déséhez (2-es). Ezek a szlikségletek az lizletvalasztasi szempontokat is megadjak (3-as).

A prioritasok olyan lzletjellemz&kon alapulnak, mint pl. a kényelem, az altalanos ar-
szint, az eladdészemélyzet jellemzGje, a valasztéek mélysége, illetve a vonz6 Uzletkialaki-
tas. Adott lizlet imazsa (4-es) a vasarlok igényeinek és a kereskeddk stratégidinak talél-
kozésa.

Minél jobban kozelit az Gzletiméazs a vasarl6 sziikségletéhez (a 4-es a 2-3-hoz), annal
inkabb pozitiv a fogyaszt6 lzlettel kapcsolatos attitlidje (5-6s) és annal nagyobb a valo-
szinlisége annak, hogy a fogyaszté ebben az tizletben fog vasarolni (6-0s). Miutan meg-
tortént az lizlet kivalasztasa, a vasarlo értékeli az tizleten belili 6szténz6ket (7-es), majd
részben ezek alapjan kivalasztja a termék(ek)et (8-as). Ha elégedett az tizleti kdrnyezettel
és az ott vasarolt termékekkel, meger6sddik a pozitiv kép az lzlettel kapcsolatban (vis-
szacsatolas 2-hoz, 4-hez) és ez valdszin(leg az uzlethez valo lojalitdshoz vezet.

A modell tartalmazza mindazon fontossaggal biré 1épéseket, amelyeket az lizletva-
lasztas soran a fogyaszté megtesz, illetve azokat a tényez6ket, amelyek hatassal vannak
az egyes lépések sordn meghozott dontéseire.

Maéas modelleket is talalhatunk a szakirodalomban, pl. olyan szdmitasokon alapul6 kép-
leteket, amelyek f6képp az Uzlet vonzerejét hivatottak megallapitani a tdvolséag, az utazas
id6szukséglete, az Uzletimazs, a nagysag és a kockazat alapjan. Ezek a modellek inké&bb
két jelent6s bevasarlohely kozili valasztast magyardzzak, meglehetésen bonyolultan, és
néhany szubjektiv tényez6 bevonasaval. Elég csak a kockazat értékelésének kérdésére
utalni, ami rendkivil dsszetett fogalom, igy azt egy értékben &brézolni meglehetdsen
»Kockazatos" megoldas. Az ilyen tipusu gravitaciés modellek a ,,z6ld mez@s" beruhé&za-
sok el6készitésekent azonban segitséget jelenthetnek (lasd Sikos, 2000).

A problémakor jelentésen tagithatd, ha a modellalkotasba bevonjuk a vasarolandd ter-
mék jellegét (van olyan termék, aminek a keresésére nagyobb tavolsagot is hajlandék
vagyunk megtenni, pl. esklv6i ruha), a vasarlas szociélis aspektusat (a vasarlas helyének
megitélése a szlikebb kdrnyezetben), a véasarlas surgésseégét, a vasarlé lelkiallapotat stb.
Lathat6 ily médon, hogy szinte lehetetlen egy modellben a folyamat ismertetésén kivl
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11.4. &bra. Az lizletvalasztas modellje (Assael, H. 1984.)

vasarlas P ) . rendszertelen }
. részleges gyakori alkalmi nincs
vészhelyzet

vasarlas  vasérlas vasarasok PSSl caas
esetén véasarlas

115. dbra. Aboltvalasztas dontési folyamata (Sheth-Mittal-Newsmann, 1999, 715.)
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még az egyes dontési csomopontok sorén szerepet jatszd tényezdk értékelési, stlyozési
szempontjait is lattatni.

ASheth—Mittal-Newmann-modell (1999) kiinduléasi koncepcidja bizonyos mértékig az
el6z6tdl eltérd, ez azt mutatja, hogy az lzlet soran szamos tovabbi kritérium figyelembe-
vételével jarhatunk el. Ez a modell az Uzlet elérhetésége, az ar, a kiilonleges kinalat érté-
kelése alapjan mutatja be a folyamatot (lasd a 11.5. &bra).

Mi is kisérletet tettlink az Uzletvalasztasi dontés modelljének dsszeéllitasara, amit a
11.6. abra mutat.

F6képp a tdmegvasarlas esetén, de mas feladatteljesités soran is sokat segit a folya-
matban az, ha tudja a vasarlo, hogy mely Uzletek felelnek meg igényeinek. Ez gyorsitja
a feladatmegoldéast, ezért az esetek tobbségében ehhez a dontési variaciohoz, vagyis az
ismert felé fordulunk, és kevéssé keressiik az Uj megoldasokat.

a vasarlas jellege vasarlasi lehetéségek
- tdomegvasarlas - adott tertileten kivili és beluli
- ,kisrutin” - kozeli tzletek
- ,nagyrutin® - tavoli Uzletek
- halmozott - otthoni vasarlasi lehet6ségek
- egyedi (tv, telefon, internet, tgynokok)
kereskedelmi marketing asarlé
aktivitasok ~ _____ vV vasarlo
- iméazs - vasarloerd
- vonzer6 (nagysag) - adottsagok
- POS-aktivitdsok - Utvonaljellemz6k
- kommunikacié - kozlekedési lehet6ségek
- akciok - életstilus
- attitidok a kereskedelmi
A formak irant

visszacsatolas
tanulas

11.6. &bra. Az Uzletvalasztéasi déntés folyamata



12. SZITUACIOS KULSO HATASOK

kornyezeti a vasarloi habitus az adott vasarlas
stimulusok az egyén keretei feltételei
azegyén \ a vasarlé
vasarlasi aktualis
helyzete
I.(‘ L
a vasarlas
vasarléi magatartas megvalositasanak
jellege
a dontési N az egyén és
jellemz6k \ avasarlas szituacioés
egyéni | alapvetd kuls6é hatasok

rendszere /a Vviszonya

Egy adott vésarlasi tranzakcié keretében megvizsgaltuk eddig a vasarolni indul6 és a
vasarlast végz6 ember aktudlis allapotat, hangulatat, azt a kiindul6 poziciét, ami a fel-
adatboél, annak megvaldsitasa elképzelésébdl szdrmazik, és aboltvalasztast eredményezi.
Amikor az lzletben van a vasarld, még tovabbi hatdsok érik, nevezetesen az eladas he-
lyének atmoszféraja, az ott mikdd6 eladashelyi marketingeszk6zok és a szocidlis kor-
nyezet, vagyis az éppen az lzletben tartozkodd emberek. Vegyik sorra ezeket a szitua-
cios kulsé hatasokat!

12.1. A bolti atmoszféra hatasa

A bolti atmoszféra, szlikebb értelemben az elad6tér hangulata a vasarléra komoly mér-
ték( hatést gyakorol. Ha mar bekerul a vasarlo az eladotérbe, akkor van esély az ott tor-
tén6 vasarlasra is, és ha sikertl a keresked6 rendelkezésére all6 eszkozokkel szorosabb
kotddést is kifejleszteni benne, akkor van esély a torzsvasarlova valasra is.

Az eladotér minden kereskedelmi egység kozponti helye. Itt talalkozik a vasarlé a ter-
mékekkel, markakkal, itt hozza meg dontését a vasarlasrol. Az eladotérnek alkalmasnak
kell lennie arra, hogy a valasztékot bemutassa, tovabbd, hogy informécidkat biztositson, de
ma mar ez sem elég, érzelmeket is kell keltenie, hangulatot sugéaroznia, hogy elvigyen a
vasarlasig.

Az éarszinvonal nem egyedili eleme a vev6k vonzasénak, afogyasztok szeretnek szaba-
don, zavartalanul ide-oda jarni az tzletben, 6nmagukat kiszolgalva. El6feltétele ennek azon-
ban, hogy minden szikséges informacioét megkapjon a vasarlé az &rukra vonatkozdan,
és attekinthet6 legyen az egész valaszték. Marpedig, ha a vev6 labirintusban érzi magat,
kénnyen meghidsul vésarlasi szdndéka.
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Akdnny(, az élményszer( vasarlaskoncepcio célja az drucikkek leheté leglogikusabb,
legéttekinthet6bb bemutatidsa, ami hozzajarulhat a vevd jo hangulatdhoz. Ismeretes,
hogy avasarlék nagy része tudat alatt bizonyos félelmet érez, amikor atlépi egy - f6képp
nagy alapterulet( - Gzlet kiiszobét. Ha az &rubemutatast a konny és ésszer( kdzlekedés
is segiti, akkor - a felmérések szerint - az tizlet forgalma névekedhet. Ugyanis anyugodt,
nem idegesked6 vev6 hajlamosabb ,,impulzusvasarlasokra”, mint az, aki kellemetlendl
érzi magat.

Abolti atmoszféra kialakitdsa nem ad hoc keresked6i déntés. Megtervezése a cégstra-
tégiai elképzelésekbdl indul ki, annak megfeleld design létrehozdsaval. Mindezek célja
pedig az, hogy optimalis kdriilményeket teremtsen a vasarlashoz, segitse és egyben ins-
pirdlja a vasarldt (lasd a 12.1. abrat).

hatasok és

atmoszféra kialakitasa Vasarl6i magatartas

kils6 megjelenés akciok hatasa
enteri6r elfogad6-elutasitd
magatartas

elrendezés és design
a bolt imazsa
POP és dekoracio
szérakoztatas, retainment
személyi tényez6k (retail-entertainment)

szegmentacidés eszkdz
egységes design

alkalmazottakra
val6 hatasa

e-kereskedelem altal
elért versenyelény

12.1. dbra. A kereskedelmi kornyezet stratégiai kdrképe
(Turley-Chebat, 2002)

A fogyasztdkat kilonféle informacios tablakkal, jelekkel, szimbolumokkal lehet az ér-
dekl6désre szamot tarté arukhoz vezetni. Minél nagyobb az eladdtér és minél szélesebb
valaszték all rendelkezésre, annal fontosabb az informéacids feladat betdltése. Novekszik
a nagy, sOt a hatalmas alaptertletd 4&ruhdzak szdma, ahol informécids tablak, esetleg Ki-
sebb térképek segitsege nélkul kdnnyen el is lehet tévedni.

A bels6 térkialakitas feladata azonban nem meril ki a konny( tajékozddas segitésé-
ben, hanem kedvez6 hangulatot is kell keltenie. A dekoracidk, a szinek, az illatok, a hat-
térzene, a tajékoztatd kozlések, a tisztasdg, az attekinthet6ség mind hozzajarulhatnak
ahhoz, hogy a potencialis vasarlok jol érezzék magukat az elad6térben.
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Az eladotér jellege alapvet6en a valasztéktdl, annak kialakitasi stilusatél fugg, az eset-
leges kotottségek mellett is viszonylag szabadon érvényesilhet afantazia, az eredetiségre
valo torekvés mint a megkllonbdztetettség eszkdze.

Kilonféle szakmak esetében a valaszték jelentette korlat eltér6 mérték(. Leginkébb az
élelmiszerek arusitasa feltételez kotottséget, hiszen a technikai megoldasoknal lényegi
kovetelményeknek kell eleget tenni (pl. a hiit6pultok felallitasa). Afunkcionalitds nagyobb
teret kap a tobbféle elére csomagolt, fagyasztott, tartdés aru arusitadsanal, s ezzel az ilyen
uzletek egyben hasonlobbakkéa véalnak egymashoz.

Az Uzlet atmoszférdja, hangulata, feltételezi a megnyugtatast is, ezért a kikapcsolddast
elésegité elemek és a kereskedelem szempontjabol sziikséges felhivo, aktivizalé jelleg
jegyek optimalis aranydnak megtalélasa sziikséges.

Az atmoszféra hatdsanak tervezése azonban azért is nehéz feladat, mert jelentds té-
nyez6je maga a fogyasztd, az, hogy 6 mindezeket hogyan érzékeli. Nem mindegy, hogy
milyen a pillanatnyi hangulata, a kordbbi tapasztalatai, az adott helyzetben jellemz6 el-
varasa. Erre az elvarasrendszerre kell a helyi stimulusoknak raépiilniik. A kiilonféle va-
sarldi tipusok rdadasul eltéréen is reagélnak az egyes stimulusokra (lasd a 12.1. tablat).

A kornyezetpszicholdgiai kutatasok (lasd pl. Meharabian-Russell, 1974. alapvetd mun-
kajat) az ember és az élettelen kornyezet dsszefliggéseinek megismerését célozzak, amely
ismeretek alapjan torténhet meg a kellemes kornyezet kialakitasa. Ennek alapelemei, Ié-
nyeges 0sszetevOi az alabbi dolgok és ezek megfelel§ arényai:

- berendezési targyak anyaga, stilusa, jellege,

- vilagitas,

- szinek hasznélati arénya,

12.1. tébla. Megegyezd stimulusok kiilonb6zd érzékelése

stimulus szubjektiv benyomas

egy reformkertészet gy6gyndvényeinek illata 1. célcsoport: olyan furcsa szag van itt
2. célcsoport: ez egy igazi egészségparadicsom!

az arusitas feltépett kartondobozokbdl folyik 1. célcsoport: szérnyen elhanyagolt ez a bolt
2. célcsoport: ez egy diszkont, itt biztosan minden
nagyon olcsé lesz

a zoldségrészlegen tobb romlott alma mindkét célcsoport: ebben az uzletben minden
és paradicsom is talalhato termék romlott

egy elektronikai boltban egy békebeli radié 1. célcsoport: ebben az lzletben figyelni kell,

all a kirakatban mert biztos éreg termékeket arulnak magas aron

2. célcsoport: a retro megint hédit, ebben az
tzletben pedig szemfiilesen reagaltak is erre

egy ismert cikk garantaltan alacsony, ebben a boltban egyszer(ien minden
akcios aron talalhaté az tzletben jobban megéri, mint a tébbiben

Forrés: Schmitz-Kolzer, 1996. 47.
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novények (esetleg allatok - akvarium),

hangok, zene,

illat (l&sd err6l részletesen Vron-Amerongen-Vries, 2005, Knoblich-Scharf-
Schubert, 2003).

Ezen elemek kombinaci6jabdl all 6ssze az a stilus, aminek elemzésével a bolti atmoszfé-
ramegragadhato, kiegészillve a tobbi vasarlo és az eladok kozremiikddésével.

A kornyezetpszicholdgia a kovetkezd dimenziok vonatkozdsaban elemzi az atmoszfé-
rat:

- izgalom - unalom, vagyis a boltban tapasztaltak a vasarloban ink&dbb a megszokott,

unalmasnak tlin6 érzést valtjak ki, avagy izgalmat,

- 0rom, kedv - kedvetlenség, ez a dimenzi6 a vasarlo lelkiallapotat jelzi a vasarlas helyé-

re érkezve és az ott tapasztaltak alapjan,

- dominancia —alérendeltség, a vevd-elado6 viszonylatban értelmezhetd, vagyis hogy a

vasarlo kiszolgaltnak vagy kiszolgéltatottnak érzi magat az adott tizletben.

Az els6 két dsszefliggésben a vevd pillanatnyi lelkiallapotanak és a kdrnyezeti elemek
élettelen részeinek 6sszekapcsolddasa all a kézéppontban, mig a harmadik dimenziéhoz
az elad6személyzet hatésa tartozik.

Ismeriink nagyon sikeres, egyedi hatasu bolti atmoszférat mutatoé uzleteket, ahol ke-
veredik a kihivas és a pihenés, az Otletet adé kreativ megoldasok bemutatasa az allando
elemek biztonsagaval (pl. IKEA).

Az eladotér kialakitasa sordn még egy fogalom, az imagery (lasd Kroeber-Riel, 1996,
Tordcesik, 2003) figyelembevétele fontos. Az imagery a vizudlis ismeretek feldolgozasat,
rogzitéset, a bels6 képek kialakuldsat jelenti. E folyamat soran keverednek

- az észlelt képek (mit vesz észre a vasarlo az elé tarulo latvanybal),

- az emlékképek (mit régzitett korabban a fogyaszté magéban),

amelyek gondolati és érzelmi hatadsokat keltenek. A képekben a nem verbélis benyomésok
és az emociondlis élmények fonddnak dssze.

Ily modon a vasarlasi és fogyasztasi élmény a hatékony képi képzetek keltésével ala-
kul ki (design, csomagolés, eladashelyi reklam, illatok, zene sth.).

Az igamery-folyamat automatikusan jatszodik le, kilondsebb kontroll nélkul. Megélla-
pithatd, hogy a képi informaciék hatékonyabban jarulnak hozz4 a déntési séméak kialaku-
lasdhoz (pl. a rekldmok idénként szinte észrevehetetlen, ,,beszivargd™ képi hatasa), mint
a verbalis informaciok.

Az imagery segiti az 0j vasarlé tajékozodasat is, amennyiben az tizlet a szokasos termék-
elhelyezési sémakat koveti (legjellemzébb az élelmiszerboltokra). Ily médon az imagery
a ,kiszobfélelem" lekiizdését is segiti.

12.2. A POS mint aktivizalo er§

Egyértelm(, hogy csak elméletileg valaszthato szét a bolti atmoszféra és a POS-hatésok
egysége. Mégis lehetséges, hiszen a bolti atmoszféra egy Uzleti koncepcid stratégiai ele-
me, mint azt a 12.1. dbran lathattuk is. A POS-elemek alkalmazésa viszont id6rél id6re
valtoz6 elemegydttest jelent, mar csak azért is, mert ugyanazon eszkdzok alkalmaza-
sa mas és mas markak esetében eltér6 hatdst eredményezhet. Ez tehat a kereskedd6k/
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gyarték dontéseinek taktikai szintje. Gyakran a Point of Sales (POS) dontések helyett a
POP (Point of Purchase) kifejezést hasznaljak, ami elvileg véasarloorientalt nézépontot
jelez(hetne). Szerintiink korrektebb a POS kifejezés alkalmazésa, mert valoban ez a ke-
reskedd/termeld eladasat szolgalo eszkdzrendszer.

Tudott dolog, hogy a vasarlasi dontések jelentds része a vasarlas helyén, az lzleten
belll torténik. Mint azt mar tisztaztuk, ezek egy része tervezett, masik része viszont nem
tervezett vasarlast jelent.

> POS-Marketing-Report 2003/2004 UWG.

(Konsumtrends aus Verbrauchersicht, www.asw.de 2004./3.)

Avasarlok tobb mint fele 30 percnél tobb id6t tolt el a bevasarlassal, a n6kkel ellentétben a
férfiak 63%-anak azonban legtobbszor elég a fél 6ra. A fogyasztdknak majdnem a fele (47%)
mast is vasarol, mint amit el6re eltervezett, ez a hanyad a n6ék esetében jelent§sen maga-
sabb.

Atervezésnél a megkérdezettek tobbsége a bevésarlocédulat veszi igénybe segitségként,
a n6k 50%-a, a férfiak 30%-a hasznalja. A vasarlas tervezésénél a legfontosabb kritérium-
ként a kdvetkezOket jel6lték meg: pozitiv tapasztalatok a termékrél (90%), akciok (86%).
Ezutan kovetkezik a termék ismertsége (marka - 63%), az ismer@sok tanacsai (43%), a hir-
detések (42%), a tévéreklamok (29%), a radioreklamok (12%), a kuponok (10%) és végul a
plakétok (9%).

A mérka (azaz a termék ismertsége) 12%-ot vesztett a harom évvel ezel6tti jelent6ségé-
bél. A megkérdezettek tobb mint hd&romnegyede figyel bevésarlaskor az olyan instore-esz-
kdzokre, mint a kedvezmények, reklamok és promdcids akciok. Mivel a vasarlok tobbsége
tobb dolgot vesz, mint ahogy tervezte, ezek az eszkzdk hozzéjarulnak az impulzusvésar-
l4shoz.

Nyilvanvalo tehat, hogy a vasarlas helyén a vasarldt olyan hatasegyuttes éri, aminek
eredménye a nem tervezett vasarlas, vagy a tervezetthez képest méas marka valasztéasa.

A spontan véasarlasok kore és mértéke természetesen alapvetéen gazdasagi helyzet,
adott vasarloerd, diszkreciondlis jovedelemhanyad, de vasarloi habitus kérdése is.

Az Uzleten beluli dontéseket az alabbi tényezdk segitik el6, illetve valtjak ki:

- ahelyes aruelhelyezés, vev6ut-meghatarozas,

allvanyok (displayek),

a termék polcon vald elhelyezkedésének kedvez6 volta,
a termék altal elfoglalt hely nagységa,

a csomagolas figyelemfelkelté és emlékeztetd hatésa,
az akciok,

az Uzleten beluli ledrazésok,

kostolok, bemutatok,

eladas helyén térténé reklamozas sth.

Nagy szerepe van tehat a kereskedelem marketingtevékenységének abban, hogy mi-
képpen ,talalja" a terméket, és ugyancsak fontos a termel6vallalati marketingaktivitas is
az eladas helyén. Egyuttes torekvésiik hatdsa az in-store dontések ,,terelése".
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,,De mindig veszek valami nem tervezettet is" (TUrosan, 2006)

A vasarlasi Utvonal befolyasolja az elad6térben folytatott marketingtevékenység hatékony-
s&gat. Az ACNilesen Shopper Trends cim(i kutatsa feltarta, hogy kiillonb6z8 bolttipusokban
milyen eltérések jellemzik a vasarlokat. ,,Egyenesen a megvasaroland6 termékekhez me-
gyek, és kivalasztom azokat" - mondja a diszkont hiveinek kétharmada és a hipermarket
latogatoinak fele. De figyelemre méltéan magas a hazai lancok 57 sz&zalékos mutatoja is.

Nagyrészt 6k készitenek tervet, és el6re felirjak egy papirra, hogy mit szeretnének ven-
ni. Nem sokat jarkélnak a polcok kdzott, és az atlagosnél kevesebbet nézelédnek. Ismerik a
termékek bolton bellli elhelyezését, és inkdbb csak azokat a részeket latogatjak, ahol meg-
taldljak, amit keresnek.

Figyelmiiket f6leg polci akciokkal, proméciokkal lehet felhivni Gjdonsagokra, érdekes
ajanlatokra.

Téluk eltér6en joval fogékonyabbak az impulzusokra, akik azt mondjék: ,,Szivesen tol-
tdm az idémet azzal, hogy alaposan kdrbenézek az Ulizletben". Ez leginkabb a hipermarket
és szupermarket vevdire jellemzd, 18, illetve 17 szazalékos arannyal. A viszonylag alacsony
mutatdk arrdl arulkodnak, hogy eléggé kevesen szeretnek a vasarlasra olyan sok idét szanni,
hogy bejarjak az egész lizletet.

Oket érdemes kereszt-promaciokkal, masodlagos kihelyezésekkel orientalni egyes mar-
kak, akciok, Uj élményt kinalo termékek iranyaban. Az eladdtéri marketing hatékonysagat
bizonyitja a Shopper Trends kévetkez6 eredménye: ,, Altalaban elére tudom, mit vasarolok,
de mindig veszek valami nem tervezettet is" - ezt allitja a hipermarket vasarldinak 67 szaza-
Iéka, mig a diszkont mutatdja 50, a szupermarketé 45, a hazai lancoké pedig 44 szazalékos.

12.2. tabla. ,,Altalaban el6re tudom, mit véaséarolok, de mindig veszek valami nem tervezettet is."
Az allitassal adott bolttipus vevéi kdzott az egyetérték aranya, szazalékban

bolttipus szazalék
hipermarket 67

diszkont 50
szupermarket 45

hazai lanc 44

Forrés: ACNielsen piackutatd vallalat

12.3. tébla. ,,Szivesen t6ltdm az id6met azzal, hogy alaposan koériilnézek az tizletben.'
Az allitassal adott bolttipus vevéi kdzott az egyetérték aranya, szazalékban

bolttipus szazalék
hipermarket 18
szupermarket 17

hazai lanc 10

diszkont 9

Forrés: ACNielsen piackutatd vallalat
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12.4. tébla. ,,Egyenesen a megvasarolando termékekhez megyek, és kivalasztom azokat.'
Az allitassal adott bolttipus vev6i k6zott az egyetértdk aranya, szazalékban

bolttipus szazalék
diszkont 66
hazai lanc 57
hipermarket 50
szupermarket 39

Forrés: ACNielsen piackutato vallalat

Az drubemutatas komoly hatdskapcsolatban all az Gizlet atmoszférajaval is. A konny(
tajékozadas, a kellemes kdrnyezet és az attraktiv, valtozatos arubemutatas hozzajarulnak
ahhoz, hogy kialakuljon egy uzlet térzsvésarldi kore. Megjegyezzilk azonban ujra, hogy
ma a vasarloi hiiséget nem azonosithatjuk az allandéan egy uzletben valo6 vasarlassal.

Rendkivil fontos, hogy a kinélt termékeket olyan rendszerben, attekinthet6en mu-
tassuk be a fogyasztdknak, hogy ne kelljen hosszasan keresgélni azokat. F6képp a nagy
alapterulet( Uzletek esetében fontos ez, mert ha nem tud eligazodni a vasarlo, nem szi-
vesen tér be oda Ujra, tul nagy idéraforditas az alapismeretek elsajatitasa.

Gyakran tapasztalhatjuk mégis, hogy id6r6l idére atpakoljak az egyes termékkatego-
riakat a hipermarketekben 0j helyre, hogy keresnie kelljen a vasarlonak, mert igy (j ter-
mékek is a szeme elé keriilnek, nem csak a szokottak.

Tapasztalatok, megfigyelések szerint a sarkokban elhelyezett termékekre altalaban
nem veszteget id6t a fogyaszto és a jobb oldalon taldlhat6 termékeket alaposabban meg-
nézi, a bal oldali termékeken inkabb csak a szemét futtatja végig, ha a gondolak kozott
halad. Kevéshé kedvezd eladasi hely a szemmagassag alatti vagy feletti elhelyezés, leg-
nagyobb forgalomra a szemmagassagban 1év6 termékek szdmithatnak. Ha jobban bele-
gondolunk, a kereskedd ,,meg0lheti" a terméket egyszer(ien elhelyezési koncepcidjaval,
netan gondatlan kihelyezéssel. Nem véletlenul terjed el a gyartok bolti latogatasra speci-
alizalt munkatarsainak alkalmazasa (merchandiser), akik az eladashelyen ,,gondozzak"
a terméket.

Az egyes aruelhelyezési koncepciok hatdsmechanizmusat nem elemezziik, hiszen
részben ismert ez a miikddés, részben tavol vezetne témank kifejtésétdl a részletekben
val6 elmeriilés. Néhany szempont felelevenitését azonban nem kerilhettiik el. Minden
Uzletben vannak ,értékes" és ,kevéshé értékes" helyek, terliletek (lasd a 12.5. tabla).
Ezen ismeretek birtokdban kiizdenek a termékkategéridk, a markak a jobb helyekért, a
valoszinlibb vasarlaseért.

Kialakithatunk zart tereket, kiilonféle otletek alapjan az lzlethelyiségen belll vonzé
megjelenitéssel, pl. a z6ldség-gyimolcs részleg szines dekoréldsa, kemence a péksitemé-
nyeknél stb. Lehetnek nyitott terek, ahol az egyes termékek egymés mellett kertilnek ki-
naléasra, pl. cip6, harisnya, tisztitoszerek. Lehet markaorientalt az elhelyezés, ahol egy-egy
szélesebb kindlattal jelentkezd gyart6 kulonféle markait mutatja be. Nagyobb alapteriile-
tek esetében ilyenek a ,,shop"-ok, ahol egy-egy gyartd 6nallo megjelenitése is lehetséges.
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125. tabla. ,,Erték" szerinti zonak az tizletekben

~eértékes zéonak” alacsony érték(i z6nak

- az uzletf6 ,atvonalai” - a gondolak kozotti rész

- a vevdaramlas utjanak jobb oldalan - avevBaramlas bal oldalan levé feluletek
talalhat6 eladéfeliiletek - bejarati z6na (ha gyors a kozlekedés)

- szemet vonz6 felilletek, ahova a vevé - zsékutca jellegl teruletek
automatikusan néz - a pénztaros mogotti teriiletek

- keresztezédések - a magasabb és alacsonyabb szintek

- pénztarzéna (ha van varakozasi id6)
- liftek, 1épcsék kordli helyek

Forras: Koebel-Riel-Weinberg, 2003. 437.

Arszint alapjan is kialakithatunk szigeteket, pl. az olcsé aruk szamara, vagy ruhazati cik-
keknél egy-egy markasabb termékcsoport 6nallo, kiemelt kinalasara.

Ugyanazt a termékcsoportot kiszolgalassal vagy 6nkiszolgalé mddon is prezentalhatjuk,
pl. friss sitemeény kiszolgalassal; tartds cukraszati termékek dnkiszolgalé modon.

AKkiszolgélassal megoldott arusitasnal rendkivil fontos, hogy a vasarlo elézetesen in-
formalddni tudjon az arurdl és annak &rar6l. Nem hozhatjuk zavarba a vasarlét, hogy
pl. a kKimért sajt kézbevételénél sapadjon el tajékozatlansdga miatt. A kiszolgalast végz6
munkatars képzettsége, aruismerete, udvariassaga, megjelenése nagy hatasu tényezé.

Az dnkiszolgalo rendszerben nem tudunk tanécsot adni a fogyasztonak, de segithe-
tlnk tjékozodasdban. Acél az, hogy végigvezessik lehetdség szerint minél tobb arucso-
port mellett, és kell6en informaljuk az arrol, a termék nevérél, kiszerelési egységérdl (pl.
kisebb artablak elhelyezésével).

Figyelemfelkeltd megoldas - f6képp a gyakran vésarolt és nagyobb témeg( termé-
kek esetében - a termékek gy(jt6csomagolasban val6 kinédlasa is, hiszen nagyobb témeg
felhalmozddasa nagyobb vonzer6t fejt ki a vasarlora. A tobb termék egybecsomagolasa,
akciok keretében torténd arusitasa igen hatékony modszer, mert ezéltal a fogyasztok na-
gyobb tételt vasarolnak, mint tervezték és a ,,jo vasart csinaltam" érzéssel tavoznak.

Anhelyes aruelhelyezés id6rél id6re valo felllvizsgalatanak szempontjaihoz tartozik a
vasarlasi utak megallapitasa. Ha tudjuk, hogy az lizletben melyek a megszokott, a tébbség
altal bejart utvonalak, akkor az drukat tudatosan helyezhetjik el. EI6szor is azért, hogy
avasarlonak kellemessé tegylik a vasarlas korilményeit (pl. szélesitjik a leggyakrabban
bejart utakat), masodszor a nehezebben forgd arukat tigyesen lehet keverni a f6bb utak
kinalataba.

Vasarloi Gt elemzése sorén a kutatdok néhany alapveté megallapitést tettek:

- avasarldk az ramutatd jarasaval ellentétesen jarjak be az zleteket (hacsak nem for-

ditva terelik 6ket),

- az Ut er6sen kotddik afalakhoz, az Gzlet belsejét, a kozépen elhelyezett polcokat, taro-

16k kozotti részt, a sarkokat kertlik,

- afigyelem er6sebb ajobb oldali és a szem-, illetve a karmagassagban levé termékek iranyaba,

- avasarlok a polcokat pillantdsukkal inkabb horizontalisan fogjak be, mint vertikalisan,

- avasarld gyorsabb haladasa figyelhet6 meg az tizletbe vald belépés és kilépés soran,

mig lassabb az Ut a kdzéps6 szakaszon.
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E megallapitasokbol kiindulva a vasarlét célszer( a belépés utdn olyan figyelemfel-
kelté &rukindlattal, esetleg bemutatokkal, utjdba allitott ,,akadalyokkal” ,.fékezni", amit6l
nagyobb figyelmet szentel a bejarathoz kozeli termékeknek is.

A polcok kozé valo bevezetéshez szines, feltlind tablak segithetnek, az oda elhelyezett
akcids termékekre ily mddon lehet felhivni a figyelmet. A sarkokat szintén a nagyobb
érdeklddéesre szamito termékek elhelyezésével, példaul akcids arukkal hasznalhatjuk ki
jobban, kiillénben a fogyaszté nem veszi észre az ott elhelyezett terméket. A pénztarak el6t-
ti tereken a kisebb értékd, impulzusvasarlasra alkalmas termékeket célszer( elhelyezni,
hiszen ott megall a fogyasztd, (megéllitjuk 6t) és esélyiink van arra, hogy még vésarol
valamit.

A vasarloi Ut vizsgalata a vasarlok magatartasara is fényt derit. Alljon itt példaként néhany
kézenfekvé eredmény:

- a térsasaggal érkez0 vasarlo tobb id6t tolt a boltban, mint aki egyedil jon,

- minél tovabb marad valaki egy lizletben, annal nagyobb értékben vasarol,

- aki bevasarlocédulaval érkezik, az kevesebb impulzusvéasarlast végez stb.

A kereskeddk in-store dontésre gyakorolt hatdsanak elemzésénél ki kell emelni Ujra az
eladok magatartaséat, hiszen a vevével megfelel6 médon hangot talal6 eladé komoly hatés-
sal van a nem tervezett vasarlasok létrejottére is.

Az Uzleten bellli dontésekhez nagy mértékben hozzajarulhatnak a termelék is az el-
adéashelyi reklamok alkalmazéasaval, akciok, bemutatok, kostolok szervezésével. Ezek lebonyo-
litasara fokozott figyelmet kell forditani, mert rossz tapasztalatok ellenkezd hatast valt-
hatnak ki a fogyasztébol, mint az eredetileg cél volt.

Az eladashelyi kommunikécié megtervezése sordn szdmos eszkoz vizsgalata torténik
meg hatékonysag szempontjabél. A kildnféle interaktiv médiumok alkalmazésa sorén
figyelembe veend6 folyamatot a 12.2. 4bra mutatja.

12.2. &bra. Interaktiv média alkalmazasa a vasarlas helyén - fazismodell (Swoboda, 1995, 81.)
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12.4. dbra. Akciok befolyasa a vasarlasi dontésre
(Forras: Gfk, Akcid, prom6cio 2005.)
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Az eladashelyen szdmos innovativ reklameszkdz is bevethetd, a LED-displayes bevéa-
sarlékocsi-reklamfelilett6l a ,,beszélé" termékekig (ha elhaladunk mellette, felhivja ma-
gara a figyelmet), mégis a legtoébb tzletben (nemcsak nalunk) a hagyomanyosabb meg-
oldasokkal taldlkozhatunk. Ennek az oka abban keresendd, hogy az innovativ eszk6zok
koltsége az egekbe széllhat, igy nem éri meg alkalmazédsuk sem a kereskedének, sem a
gyarténak. A legnagyobb hatast egyébként is az ar gyakorolja ma Magyarorszagon az
emberekre (lasd a 12.3. abrat).

Az akcidk komoly hatédssal vannak az emberekre, méarkavélasztasukat novekvé mér-
tékben hatarozza meg (lasd a 12.4. abrat).

Arengedmény és promécié hatasa az eladasokra (Emri, 2006)

Az ACNielsen egy esettanulméanya mutatja egy markatermék promotalasanak eredmé-
nyeit.

Példankban az egyik eurdpai piacon, az alkoholos italok kateg6riajaban példaul az alabbi
kérdésekre kerestik a valaszt:

- mekkora az eladdsnak az a része, melyet promocio nélkil is eladnank?

- milyen értéket hozott a promacids er6feszités?

- mely eszkdzok voltak a leghatékonyabbak?

- melyik mérka eladasa reagél leginkdbb az arvaltoztatasra a valtozas mértékének fiigg-

vényében?

- mennyivel ndveli meg a tévé-reklamkampany az egyes markak eladasat?

Avizsgalat soran aggregaltuk két év heti bontéasu, bolt szint(i kiskereskedelmi adatait, a
promacios naptarak kihelyezésre, promdcids termékekre, promécios tipusokra vonatkozd
informéacidit, valamint figyelembe vettlink kilsé eladasdsztonzd tényezdket is, mint pl. a
médiakoltés GRP informéaciokat.

Avizsgalt gyartd egyik markaja, 50 és 75 centiliteres kiszerelésben adja az eladasok javat.
A vizsgalt évben 9%-kal magasabb volt az eladas, mint az azt megel6z6ben. Pontosan ki-
mutathatd, hogy promociok, tovabba téve-reklamkampany hataséara gyorsult a névekedés
uteme; legnagyobb hatassal a média volt erre a névekedésre. A marka elérhetett volna sokkal
nagyobb novekedést, de a disztriblcids elégtelenségek, valamint a versenytarsak promé-
cios erdfeszitései miatt mérsékeltebb volt az eredményesség. Mindezt szamszer(sitve tudjuk
megadni az egyes okozo tényez6kre kilon-kalon.

Amikor megvizsgaltuk a promécios termékek eladasndveld hatasat a kiilonbdz6 markak
kiszereléseire, véltozatos eredményeket kaptunk. Legnagyobb emelkedést, arengedmény
nélkil két versenytars esetében is a kettds csomagolassal lehetett elérni. Bar ezek a cikkele-
mek nagyon kicsi mennyiségeket jelentettek (kevés boltban talaltuk meg 6ket), igy dsszessé-
gében a versenytars markaknal nem beszélhetiink attorésrol.

A vizsgalt markank esetében a termékpromdciok koziil a folyamatosan alkalmazott disz-
csomagolas azonban nem hozta meg a remélt emelkedést, sokkal jobb hatasfokkal dolgoztak
a versenytarsak termékpromacioi.

A modell a termékekre vonatkozo, és kiils6 informaciok mellett nagy sulyt fektet a termé-
kek/markak egymasra gyakorolt arrugalmassaganak vizsgalatara, mely komplex piaci szi-
tuacio modellezését jelenti. Ez segit meghatarozni, hogy kiilonb6z6 mertékd arengedmény
esetén mekkora emelkedésre szamithatunk, és pontositja, mely markak fogjak elszenvedni
ezt a vereséget. llletve, ha versenytarsak adnak kedvezményt termékiikbél, akkor a forga-

m lom milyen arany( elmaradésa térténhet a markéank esetében.
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12.3. Szocialis kérnyezeti hatasok

A szocialis kornyezeti hatdsok, vagyis a méas emberek jelenléte adta impulzusok jelen-
t6ségét a vasarlas soran mar tobb helyen jeleztiik. Utalas szintjén térlink vissza ezekre,
mint olyan hatdsegyuttesre, ami az aldbbiak szerint csoportosithaté:

- vasarldval egyutt tartd vagy menet kdzben hozza csatlakozd személy jelenléte,

- atobbi, él6 ,keretet” jelentd személy, vagyis az adott pillanatban még az uzletben

tartdzkoddk hatésa,

- az elad6személyzet (ha van), a pénztarosok, mas munkatarsak befolyasa.

A szocialis kornyezet tehat a bolti atmoszféra azon elemegydttese, amire csak rész-
ben lehet hatassal a kereskedd, az mégis jelentés mértékben befolyasolhatja a vasarlas, a
tranzakcio sikeresnek valo értékelését.



13. A VASARLOI MAGATARTAS KORABBI MODELLJEI

A fogyaszték vasarlasrél hozott déntései és féképp a dontési folyamat befolyasolasanak
lehetGségei régdta foglalkoztatjdk a marketingszakembereket. Ha megbizhatéan ismer-
nénk, hogy minek hatdsara vasarolnak a fogyasztok bizonyos termékeket, illetve utasita-
nak el méasokat, akkor célzottan irdnyithatnank a piacaktivizalas eszkdzeit az ,,érzékeny
pontokra™.

Nem tapogatézunk teljesen sdtétben akkor, amikor a vasarlasi dontésekrél van sz@,
hiszen bizonyos termékcsoportokndl és bizonyos id6szakokban elég jél prognosztizalha-
tok a dontések. Nem csupén elméleti fejtegetések, hanem empirikus vizsgalatok is ren-
delkezésre allnak a hazai és a kulfoldi fogyasztok viselkedésérél (lasd pl. a Fogyasztoi
Bizalom Index kutatasokat). Mindezek ellenére megallapithatd, hogy ezt a teriiletet még
korantsem ismerjik megnyugtatéan. Folyamatos vizsgalatot érdemel a fogyasztok don-
tési folyamata hazankban is, alland6an valtozo viszonyaink kozott.

A bemutatasra keril6 modellek mindegyikére az a leginkabb jellemzé, hogy a don-
tési szituacioba kerllg vasarlé valamilyen mechanizmus alapjan valaszthat a kulonféle
termékek és szolgéltatasok kozott, és a dontés végkifejlete a fogyasztd szubjektiv érték-
itéletét tikrozi.

Az ismertetendd modellek szerz8inek elsédleges torekvése az altalanos jegyek kiraga-
dasa az egyes vasarlasi dontési folyamatokbol, nem kiilénbdztetnek meg sajatossagokat
termékcsoportok alapjan.

A vésarlok magatartdsanak leképezése, megfejtése régi vagya a kdzgazdéaszoknak, és
amig csupan a gazdasagi tenyez6k hatdsat vizsgaltak és a vasarlasi dontéseket raciona-
lisnak képzelték, egyszer( volt a feladat megoldasa. Mihelyt azonban bekapcsoljuk az
elemzésekbe a kétségteleniil nagy szerepet jatszo szocioldgiai és pszichologiai (féképp
emocionalis) tényez6ket is, a megoldandd probléma 6ridsira duzzad.

Ma mar egyértelmen elfogadott allaspont a szakemberek kdérében, hogy a vasarlasi
ddntéseket nem értelmezhetjiik csupan az ésszer(i tényez&k mérlegelési eredményeként,
hanem mindig vizsgalnunk kell az emocionalis hatdsok ereddit is a kutatasi feladattol
fligg6 eltérdé mélységben.

Avasarlasi dontések mechanizmusardl igen komoly vitak dalnak a szakirodalomban,
igy nincs egy olyan koncepcié sem, amelyet a tébbség iranyadonak ismerne el. lly mo-
don ez a fejezet inkdbb az ismertetésre koncentral, mert allasfoglaldsra nem lehet vallal-
kozni.
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13.1. A kezdeti modellek

Az aldbbi modellek inkdbb érdekességképpen, de nem haszon nélkil olvashatok at (rész-
letesebben lasd Tordcsik, 1994).

13.1.1. Preston vasarlasi modellje

Preston modelljében négy alapvet6 elem taldlhat6: inditék, 6sztonzés (stimulus), vasarld,
reakci6-dontés, tapasztalat (lasd 13.1. &bra).

Az inditék, dsztdnzés, a stimulus lehet belsé és kiils6. A belsd stimulusok specifikus
kivansagok, igények és egyéni fogyasztdi szokésok, amelyek fliggnek az egyéni demog-
réfiai, gazdasagi jellemzgitél és kilsé tényezdktdl. A belsd stimulusok az id6k folyamén
valtoznak és a cselekedetek nem csupan a kivansagok, igények (bels6 késztetés), hanem
a fogyasztd demogréfiai, gazdasagi adottsagainak eredményei is.

Akils tényez6k egyrészt a kdrnyezet tényez6i, masrészt azok, amelyek a termel6,
az elado cselekedetei nyoman alakulnak ki. A kérnyezet tényez8i magukban foglaljak a
kulturdlis és szocidlis hatdsokat az élet szinvonalara és min6ségére. A kdrnyezet hatasai
gyakran oda vezetnek, hogy olyan termékek véasarlaséara is sor kerll, amelyek beszerzé-
sét, vasarlasat nem indokoljék az egyén jovedelmi és demografiai adottsagai.

Atermel, az eladd mint stimulator, marketingprogramjaval képes hatni (termék, ér,
piacbefolyasolas stb.), bar Preston szerint az elad6 tevékenysége csupan egy a haté kom-
ponensek kdzil, amelyek a magatartast befolyasoljdk. Az eladénak alkalmazkodnia kell
programjaval a fogyasztok adottsagaihoz és a tobbi belsd és kiilsd stimulushoz.

A modell masodik eleme a vasarlé6 maga, demogréafiai és gazdasagi jellemzd&ivel és
magatartasdval. A demogréfiai adottsag: életkor, nem, csaladnagysag és hasonléak, a
szocioldgiai, tarsadalmi adottsag: a jovedelem, a vasarlasok finanszirozasi forrasai, a tar-
sadalmi és a képzettségh6l adddo status, a fogyasztds mddja és formdja. A viselkedés

a vasarlé demogréafiai,

stimulusok " ~danah .
inditék ga,zdasag-szoc,lolog|a| re“akc,lo tapasztalat
W és magatartasbeli dontés
adottsagai
belsd
- individualis A A
- valtozok
kulsé
- kdérnyezet
- az elad6k
akcioi
- marketing
programok

13.1. dbra. Preston modelljének vazlata
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tényezG6i: szokasok, a dontések meghozataldnak folyamata: hol, hogyan és ki hozza a
vasarlasi dontést.

A harmadik elem a fogyasztd reakcidja, ami megnyilvanulhat egy termék vagy szol-
galtatas vasarlasaban, illetve elutasitdsaban, valamint abban, hogy a vasarlé elhalasztja
a dontését mindaddig, mig a befolyasolo tényez6k egyike meg nem valtozik (pl. jovede-
lem névekedése, hitelbiztositas stb.). A reakcié magéban foglalhatja azokat az id6beni
dimenziokat is, amig megsziletik a vasarlasi dontés.

A tapasztalat mint negyedik elem a vésarlas soran felhalmozo6dé tudast foglalja ma-
gaban, ami hatassal van a vasarlé jov6beni magatartasara és a stimulatorok késébbi val-
toztatasaira.

A tapasztalat jelentésége

- ugyanazon termék Gjravasarlasaban és

- mas fogyasztok vasarlasara val6 hatasaban jelenik meg.

A vasarlas és a fogyasztas sordn nyert tapasztalatok megnyilvanulhatnak a termék és
az eladd iranti pozitiv és negativ allaspontok kialakulaséban.

A modell jelent6sége abban all, hogy a fogyasztas tapasztalatat is bekapcsolja az elem-
zésbe, ami a jov6beni vasarldi allaspont kialakitasahoz is hozzajarul, valamint a stimulu-
sokat is ezek alapjan lehet megtervezni.

13.1.2. Wiirzburg modellje

W irzburg modellje talnyomorészt pszichoanalitikus kozelitésd (lasd 13.2. abra). A mo-
dell kiindulépontja az emberi cselekvés és ennek kapcsolatai a gondolati folyamatokkal,

kornyezet személyiség
stimulatorok v orientalé célok

(jelzések) (feladatok)
stimulatorok specifikus cél
(lehet6ség a oo - (torekvés a
cselekvésre) cselekvésre)

végs6 aktus
a kifejezésre
juté cselekvés

13.2. dbra. Wiirzburg modellje
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valamint az ember viselkedésének kapcsolata az egésszel. E modell elemz0 értékelését a
marketingelméletben el6szér Nicosia (1966) adta. Wiirzburg modelljének elemei a kor-
nyezet és a személyiség.

Acselekvd vagy szubjektum oldaldn meghatarozott feladat vagy cél jelenik meg, ame-
lyet teljesiteni kell. Ezek a célok meghatarozott jelzések hatdsara keletkeznek, amit az a
kdrnyezet 6sztondzhet, amiben a szubjektum €l és dolgozik. A meglévd cél specifikus
cselekvési célla vagy kivansaggé alakul a kdrnyezeti hatdsok befolyéasara és ezek 6szton-
zik vagy gatoljak a végs6 cselekvést.

AVvégs6 akcio, esetlinkben a vasarlas, a folyamat soran a vasarld egyrészt altalanos és
specifikus céljainak befolyasa, mésrészt azonban altalanos és specifikus 6sztonz6k hatasa
alatt all, amely 6sztoénz6k a szubjektum kornyezetébdl dramlanak.

Wiirzburg modelljének kiinduldpontja, hogy a viselkedés altalanos és parciélis célok,
valamint a kornyezet feltételeinek, tényezdinek és az akciora valo lehet6ségeknek dsszes-
sége. Ez a modell ugyan nem ad magyarazatot a vasarlas sordn tanusitott magatartasra,
mégis hasznos abbdl a szempontbdl, hogy ennek alapjan tébb modell is magyarazza a
vasarlas folyamatat (Kotier és részben Preston modellje is).

13.1.3. Katona modellje

Katona kiterjedt empirikus vizsgéalatokat végzett a fogyasztok magatartasarol a kilonbo-
z6 szocidlis gazdasagi rétegekben és nemzetgazdasagi helyzetben. Kiiléndsen jelentések
avizsgalatai a fogyaszték allaspontjarol a diszkrecionalis jévedelem és a tartés fogyasz-
tasi cikkekkel valo ellatottsag kiillonb6z8 nagyséaga esetén a tartos fogyasztasi cikkek va-
sarlasarol.

Katona és kovet6i azon az allasponton vannak, hogy a fogyasztoi dontést alapvetden
a beallitodas motivalja. Ezekbdl a beallitddasokbdl kdvetkeznek a vasarlasra valé kész-
tetések.

Katona modelljében (1963) a beallitodas meghatarozé szerephez jut. A fogyasztoi be-
allitédasokat a kornyezet és a kornyezet eseményei formaljak. A beallitodas a fogyaszto
altalanos gazdasagi helyzetébdl és a meghatarozé tényezék valtozasabol indul ki, amely
tényezdk a fogyaszto gazdasagi helyzetének alakuldsara vannak hatassal. Ennek alapjan
jon létre az észlelés és a cselekvésre valo indittatas, amely magéaban foglalja a vasarlassal
szembeni beallitodéas, elvarasok és a véasarlas motivumait, valamint végezetil a véasarlas
aktusat (lasd 13.3. abrat).

Katona vizsgalodasait a vasarlas soran végigkisérhet6 magatartas magyarazatara és
a magatartas el6rejelzésére irdnyitotta. Ennek alapjan helyezkedett arra az allaspontra,
hogy agazdasagi tényez6k (jovedelem, vagyon, hitel, arak) és a vasarlasi szokasok, vala-
mint ezek valtozasai (jovedelemvaltozas, modosulas a demografiai tényezdkben, (j ter-
mékek a kinalatban sth.) alapvet6 jelent6ségliek a beallitédas kialakulasaban. A beallité-
das Katona szerint olyan sz(ir§, amelyen a vasarlasrol sz616 dontések athaladnak.

Katona modellje megkulonbdztetett figyelmet érdemel, mert a gazdasagi és pszicho-
I6giai dimenzidt egyesitette Ugy, hogy a pszicholdgiai dimenzié kialakitasat a gazdasagi
és demogréfiai tényez6k valtozéasara alapozta. A modell azért is jelentés, mert szamta-
lan empirikus vizsgalaton alapulnak a politikai, gazdasagi és tarsadalmi eseményekkel
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a fogyasztoi kérnyezet

(stimulatorok) fogyaszto

13.3. dbra. Katona modellje a vasarlasi dontésekrél

szembeni beallitodasrol valé megallapitasai, ami jelentds 0sszetevdje a vasarlasi don-
tésnek és a dontésre inspirdlasnak. Amennyiben azok az események ismétlédnek, ame-
lyek befolyéasoljak a beallitodas kialakulasat, akkor megitélése szerint lehetévé valik a
fogyaszté magatartasanak el6rejelzése.

13.1.4. Lazarfeld modellje

Lazarfeld els6 modelljét a harmincas évek kozepén alakitotta ki azzal a céllal, hogy meg-
magyarazza a kommunikacios tényez8k hatasat az azonos igényeket kielégité termékek
esetében létrejovo fogyasztdi valasztasra (lasd a 13.4. 4brét).

A modellb6l az deril ki, hogy egy bizonyos marka vélasztasarél hozott déntés a kor-
nyezet tényezd@inek dinamikus hatdsa alatt &ll, valamint olyan tényez6k hatasa alatt,
amelyek a fogyasztoi pszicholdgia segitségével magyarazhatok.

A fogyasztdé meghatarozott beéllitodassal rendelkezik az A, a B, a C sth. termékek-
kel szemben. A vasarlas végil egy termékre korlatozodik a bedllitddas, a baratok, az
ismerdsok, a hirdetések és az eladok hatadsanak alapjan. A kdrnyezeti tényez6k befolyésa
egy bizonyos idészakban megy végbe, és hatasara a fogyaszté pozitiv véleményt formal,
ami egy bizonyos marka vételében kristalyosodik ki, ha a kdrnyezet tényezdi is annak
abizonyos markanak a vasarlasara 6sztonzik. A kdrnyezeti tényez0k természetesen egy
id6szak alatt egymaéssal ellentétes hatasuak is lehetnek, pl. a baradtok a B és C markét
ajanljak, mig az elad6 az A-t. Ekkor a vasarlonak szelekciot kell végeznie, hiszen csak
az egyik markat kivanja megvasarolni. Ezekben az esetekben amellett a termék mellett
dont, amelyikrdl a legutdbbi pozitiv informéciot kapta.

Lazarfeld kés6bbi munkéiban jelent6s valtozasokat eszkdzolt kiinduld modelljében,
féképp a vasarlas soran megfigyelt magatartéas vizsgalatai alapjan. Uj modelljében, ame-
lyet az 6tvenes években alkotott, Lazarfeld négy tényez6 szerepét emelte ki a vasarla-
si dontések folyamatdban, expozicio (el6készités), befolyasok, diszpozicid (intézkedés),
motivumok (igények).
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a fogyaszté

T (id6) kornyezeti tényez6k (E) pszicholégiajanak jellemz6i (1)
E,
T pl. az ismer6sok véleménye az  __________ - pl. vélemények az
A és B markak els6bbségérél A, B, C termékekrél
. z o =
T+1 _ pl. hirdetés Gtjana > pozitiv beallitodas az
B markakrol valé meggy6zédés A és B termékekkel szemben
E,
T+2 az elad6k ajanlasa az > készség a B termék meg-
B termék megvasarlasara vasarlasara az A termék helyett
*4
T+3 a termék megvasarlasa

13.4. dbra. Lazarfeld modellje

Az expozicio (el6készités) és a befolyasold tényez6k a kiils6 valtozok hatdsan alapul-
nak, ilyenek pl. a hirdetések és a csoport befolyasa. E két tényez6 alapjan alakul ki a
fogyasztd belsd inditéka (a diszpozicid és a motivumok) egy termék vagy egy bizonyos
marka vasarlasara. A fogyaszto bizonyos termékek, szolgaltatasok ismeretéb6l indul ki,
valamint a kdrnyezet befolyasabol, amelyek hatassal vannak dontésére.

Amennyiben kialakul abefolyas, a fogyaszté diszpoziciot (intézkedést) formal, amibdl
a motivum és a cselekvésre val6 igény kovetkezik (vasarlas). Ezen Gjabb modell semati-
kus rajza a kovetkezd (lasd 13.5. &bra).

kuls6 tényezék bels6 tényez&k

13.5. dbra. Lazarfeld valtoztatott modelljének altalanos sémaja



Avésérl6i magatartas korabbi modelljei 217

Lazarfeld modelljei f6képp a kommunikécié hatasdnak magyardzatara szolgélnak,
hianyossagait abban latjuk, hogy a vasarlasra haté egyéb tényezdk (jovedelem, ar stb.)
elemzését nem vonta be a vizsgélatba.

Alapvet6 probléménak tekinthetd, hogy hianyzik annak kifejtése, hogy hogyan hat a
fogyasztora, a tovabbi vasarldsokra a mar megvaldsult vasarlas, a vétel és a fogyasztas
soran kialakult tapasztalatok. Az alapmodell és a valtozat is egy aktus magyarazataval
és nem a vasarlas folyamatéval foglalkozik. A modellek eltekintenek a kézgazdasagi té-
nyezdk, valamint egyéb racionalis eléfeltételek elemzésétdl.

13.1.5. March és Simon modellje

March és Simon modellje meghatéarozott termék véalasztasara és azon tényez6k elemzésé-
re vonatkozik, amelyek megmagyarazzak, hogy a fogyasztdé miért tér &t egyik markarol
a masik marka vasarlasara. Miért tériink at pl. az egyik kozmetikai markardl a masikra,
pedig azonos sziikségletet elégit ki kdzel azonos szinvonalon, mikdzben az ar és a jove-
delem nem valtozik.

A fogyaszto dontése egy bizonyos termék vésarlasarol elsésorban a kdrnyezet hatasa-
tol fligg. A kornyezeti faktorok kdzé March és Simon bekapcsoljak a piaci strukturat, az
eladok szamat és fajtajat. Monopol piaci struktaraban, ahol egy termeld, elad6 meghata-
rozd részesedéssel bir, valamint ahol a termékek hasonldsaga nagymérvd, nincs jelent6-
sége a March-Simon-modellnek, mert a fogyaszt6 ilyenkor csak olyan markat vasarol-
hat, amelyet kindlnak neki és amely irant természetesen igénye lép fel.

Ez a modell (l&sd a 13.6. &bra) is a kdrnyezeti tényez6k szerepébdl indul ki, azzal
egyutt, hogy a kdrnyezet tényez6i nem egyenranglak, mint az el6z8 modellekben.

A kdrnyezet tényez0i eleve meghatarozzak azt, hogy van-e lehetéség Uj termékre vald
attérésre. Mas markakra valo attérés fligg a vasarlo valtoztatasi hajlamatol és attél, hogy
vajon hajland6-e informéciokat gy(jteni mas markéakrél. Ha léteznek méas markak a pia-
con, a fogyasztd felkutatja azokat attol figgéen, hogy mennyire elégedett a jelenleg hasz-
nalt markaval. Ha negativ a véleménye, mas markat keres.

Az aspiracio szintje a jelenlegi és régebbi markakkal kapcsolatban szerzett tapasztala-
tok, valamint a més termékekre valo attéréssel kapcsolatos elvarasok alapjan alakul ki.
Ha az aspiracio negativ, negativ vélemény formalédik a meglévé markarol és uj termék
keresésére indul a fogyaszt6. Ennek alapjan fejlédik ki a meglévé mérka valtoztatasara
vonatkozo igény. Az eredmény természetesen pozitiv is lehet. Attol fliggéen tehat, hogy
az aspiracio pozitiv vagy negativ, jon létre a vasarlasrol hozott dontés: Uj terméket vasa-
rol, vagy a meglévd mellett tart ki a fogyaszto.

A modell feltételezi a versenyhelyzetet a piacon, elénye, hogy egyszer(i médon ma-
gyardzza meg az egyik markarol a mésikra valé attérés folyamatat. igy vilagitja meg a
modell a vasarlas folyamatat. Természetesen ilyenkor az egyéb vasarlasi tényez6k valto-
zatlansagat feltételezzlk (jovedelem, ar, demogréfiai tényezék stb.).
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kornyezet

A

Y

fogyaszt6

A

13.6. dbra. March-Simon-modell

13.1.6. Howard modellje

Howard modellje egy meghatarozott marka vasarlasara vonatkozik. E modell alapja a
tanulas gorbéje (lasd 13.7. abra).

Howard azt tartja, hogy az Gjravasarlassal ndvekszik annak a valdsziniisége, hogy a
vasarld kitart a mar egyszer megvasarolt terméknél. igy pl. az els6 vasarlas utan 20% an-
nak a val6szin(isége, hogy a terméket Ujravasaroljak, az 6tédik vasarlasnal mar 70%-0s
annak valdszin(isége, hogy a véasarlo kitart a méark&nal. Egy marka Ujravasarlasanak va-
I6szinlisege nem éri el a 100%-ot, mert ez azt jelentené, hogy minden vésarl6 egy markat
vasarol. Ha més termékek is vannak a piacon, és a tanulas gorbéje 50% folé megy, ez azt
jelenti, hogy nagymértékben elényben részesitik az adott markat.

Howard azt bizonyitja, hogy a fogyaszté egy bizonyos marka fogyasztasara vonatko-
26 szokésainak megtanulasakor hdrom fazison megy keresztil, amelyek

- aprobléma extenziv megoldasa,

- aprobléma korlatozott megoldasa,

- az automatikus reagélas.
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az Ujravasarlas
valészinlisége

13.7. &ra. Atanulés gorbéje

A tanulds els6 fazisat a szerz6 a probléma extenziv megoldasanak nevezi azért, mert
annak a valosziniisege kicsi, hogy a vasarld kitart az adott termék mellett. A vasarlo a
tényezdk sorat tekinti at, és nagy annak a lehet6sége, hogy eléll az adott marka vasarla-
satol. Amaésodik fazisban - a probléma korlatozott megoldasa - a fogyaszté tanul, szoka-
sai alakulnak ki, pozitiv beallitodast mutat a termékkel szemben, valamint megerdsodik
annak elényben részesitése masokkal szemben. A fogyasztok, akik a két tanulasi fazison
atjutnak a harmadikba, automatikusan reagalnak és mas gyartok befolyasanak hatéasa
nem tériti el 6ket a mar kiprobalt termékektél, hacsak a termék jelentésen nem valik ver-
senyképtelenné (rossz termék, magasabb &r, rossz logisztikai rendszer stb.).

Howard kiils6 és bels6 tényez&knek nevezi azokat a faktorokat, amelyek hatassal van-
nak a tanulasi folyamat gorbéjére.

A bels6 valtozok az &bran (13.8.) a téglalapon belul lathatéak, mig a kilsék a tégla-
lapon kivdliek.

AKkils6 tényez8k - a vasarlas jelentésége, rendelkezésre all6 id6, pénzigyi és szocialis
helyzet - kdzvetetten hatéssal varrnak a vasarlas folyamatara, kilondsképpen, amikor
méarkavéasarlasrol van sz4. Az alternativak léte igen jelentds kuls6é valtozd, mert az azt
jelzi a vasarlonak, milyen termékek vannak a piacon, milyen b6 a vélaszték. A kezdemé-
nyezd jelek és az informéacids jelek szerepe abban all, hogy 0szténzik a bels6 mechaniz-
must a vasarlordl sz616 dontés meghozataléra.
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A belsé tényez6k funkcioit a kovetkez6képpen vildgithatjuk meg. A valasztas folya-
mata a kezdeményezd jelekt6l indul el. Ha a célok, az el6zetes intézkedések és az 6sz-
tonzési potencial hatasa elég nagy egy marka vonatkozasaban, akkor elindul a vésarlas
(l&sd a téglalap felsO részét). Ha a vasarlonal nem egyértelmien nagy a késztetés, akkor
a dontés folyamataba belépnek az egyéb valtozok is. Ha pl. a vasarlasra az el6z6 tapasz-
talat nem elég meggy6z6 (a tanuléasi gorbe kezd6 vagy kozépsé szakaszaban), akkor a
vélasztas folyamata az alternativak Ujboli értékelésére terjed ki. Ugyanez zajlik le, ha a
vasarléo nem rendelkezik elegendd informacioval, akkor a vélasztas folyamata tovabbi
informé&ciogydjtésben folytatdédik az alternativakral.

Mas oldalrol az elézetes tapasztalat feltételezi a hibas dontések értékelését mind a va-
sarlas, mind a fogyasztas soran. A hibas dontések hatassal vannak a célokra is. A hibas
vasarlasi dontés eselye csokken, ha a vasarlo6 jobb informéaciokkal rendelkezik, akar sze-
mélyes, akéar személytelen informaciés forrasokbdl.

Nagyon jelentds valtoz6 az észlelési hiba is, ami a kommunikéciéban bekdvetkezett
hibat jelenti. Létrejohetnek ezek a hibak a szelektiv érzékenyseg, szelektiv észlelés és sze-
lektiv magatartas kovetkeztében.

—————— belsé valtozok hatasa
—  kulsé valtozok hatasa

13.8. dbra. A Howard-modell
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A szelektiv érzékenység hibaja azért johet létre, mert a fogyasztok bizonyos informaci-
Okat nem hajlanddk befogadni, mert azok nincsenek dsszhangban a szocialis, keépzettségi
és mas statusukkal. A szelektiv észlelés hibaja azt jelenti, hogy a fogyasztok nem reagalnak
bizonyos informéciokra, amelyek nem felelnek meg a magatartdsuknak, gondolkodas-
maodjuknak (pl. a tulstlyos tudja, hogy a fank plusz kilokat jelenthet, mégis olyan informa-
cidkat keres, amelyek bizonyitjak az 6 cselekvésének helyességét). Afogyasztok kitartanak
olyan allaspontok mellett, amelyek szdmukra szimpatikusnak tlinnek, még akkor is, ha
tudjak, hogy az elvaras nem realis. Az ilyen személyekre jellemz6 a szelektiv magatartas.

A vaséarlasi dontéshozatal folyamataban és a vasarlas val6szinliségének emelésében
nagy jelent6ségl az informéacios rendszer is.

A 13.8. abrabol lathato, hogy a kiilsé tényez6k az alternativak kutatasara is hatassal
vannak. Kiemelten kell azonban foglalkozni az id6tényez6vel, mert ha révid a vasarlasra
fordithat6 id6, akkor rovidebb lesz az informécidszerzés idébeni folyamata is az alterna-
tiv markakrol és forditva. Az észlelési hibak 0sszességére hatast gyakorolnak az alterna-
tivak, a kulturalis, az anyagi helyzet, a szocialis adottsag és az id6tényez6.

Howard modelljének jelent6sége mindenekel6tt abban kereshetd, hogy integrélja azo-
kat a bels6 és kiilsé valtozokat, amelyek részt vesznek a vasarlas folyamataban. Tovabba
a modell érdeme az is, hogy a tanulas gorbéjébdl kiindulva a szokasok létrejottének fo-
lyamatat is levezeti.

A modell abbdl a feltételbél indul ki, hogy a piacon tébb marka van azonos sziikség-
let kielégitésére, ugyanakkor egy méarkanak jelentds a sulya a tobbiekkel szemben, mert
csak igy valésulhat meg a tanulas gorbéjének valamennyi fazisa. A szerz6 kisérletet is tett
a vasarlas valoszinliségének mennyiségi meghatarozasara. A kvantitativ modell azonban
csak instrukciokban bévelkedik, nem lehet alkalmazni a fogyasztdi magatartas el6rejel-
zesere, tekintettel a modell szamos min6ségi elemére.

13.2. Totalis magyarazo modellek

Mind a mai napig nem tettek le a kutatok arrol a torekvesukrél, hogy a vasarloi donte-
seket, azok kdrnyezetét modellezzék. Lattuk, hogy a modellek mindig hagynak hiany-
érzetet maguk utan, illetve mindig talalni kritizalasra alkalmas elemeket végigtekintésiik
utéan.

A kuldnféle tarstudomanyok fejlédésével szamtalan modell - f6képp pszicholdgiai
indittatasud - jott Iétre eredményeik felhasznalasaval. Ily modon kiilénféle indittatasu el-
méletek alakultak ki, amelyek kozll néhényat ismertetlink.

13.2.1. Blackwell-Miniard-Engel-modell

A modell (lasd a 13.9. abréat) a dontési, az informécidéfeldolgozasi folyamatokra koncent-
ral, figyelembe véve a befolyasold tényezék hatasat is. Meglehetésen részletes a dontési
folyamat kapcsolatrendszere, bar a folyamat elemeinek 6sszefliggései mar korabbi mo-
dellekben is megjelentek. Az informaciofeldolgozas folyamataban az elfogadaselmélet
alapegységei dominalnak, memorialis kapcsolatot feltételezve.
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input informéciofeldolgozési dontési folyamat a dontési folyamatot
folyamat befolyasolé
valtoz6k

13.9. dbora. A Blackwell-Miniard-Engel-féle modell
(Blackwell-Miniard-Engel, 2001, 83. alapjan)

13.2.2. Howard-Sheth-modell

A fenti, inkdbb fazismodellnek tekinthet6 konstrukciohoz képest a Howard-Sheth-mo-
dell (lasd a 13.10. abrat) a behaviorista S(stimulus)-0(organisation)-R(reaction) kiinduld-
pontot mutatja. A modell a markavalasztds magyarazatat kivanja megadni, jelezve az
informécidaramlést és az egyes folyamatok eredményének visszacsatolasi hatasat.

13.2.3. Neobehaviorista modellek

Kézenfekv6 kozelitésnek tlinik az inger-szervezet-reakcio (S-O-R) rendszer, amivel a va-
sarlok magatartasat értelmezhetjiik. Az alapelv az, hogy ha inger éri a szervezetet, ak-
kor az azon beliil lezajlo, nehezen megfoghatd torténések (fekete doboz) utan reakcidt
észlelhetiink. A korai behaviorista ismeretekre alapozott S-(0)-R modellek a black-box-
ba bemend és az azon kijové valtozék alapjan vonnak le kdvetkeztetéseket, a kutatok
a vasarlok fekete dobozat ,,nem megfigyelhetd folyamatok" tdrhazanak tekintik. Philip
Kotier kiildnféle kiadasu alapkodnyveiben is az S-O-R szemléletben targyalja a fogyasztoi
magatartds modelljét (lasd pl. a 13.11. 4brén).
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bemeneti valtozok érzékelést segité tanulast segit6é kimeneti valtozok
szerkezetek szerkezetek

13.10. dbra. A Howard-Sheth-féle modell
(Howard-Sheth, 1969, 30. alapjan)

marketing- kornyezeti _aveve _ avasarlasi a vasarlasi déntés
stimulusok stimulusok jellemzéi dontések folyamata
- termék - gazdasagi - kulturalis - probléma- - termékvalasztas
- ar - technoldgiai - tarsadalmi felismerés - markavélasztas
- elosztasi - politikai - személyes - informécio- w - kereskedd-
csatorna - kulturalis - pszicholdgiai gy(jtés vélasztas
- promécié - értékelés - a vasarlas
- dontés idézitése
- vasarlas utani - a beszerzendé
magatartas mennyiség
meghatarozasa

13.11. dbra. Avasarldi magatartas modellje
(Kotier, 2002. 209.)
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inger(S) organizmus (O) vélasz (R)
kozvetlenul kozvetlentl nem megfigyelhetd kozvetlenul
megfigyelhetd (kdzbuls6 valtozok) megfigyelheté

13.12. dra. Aneobehaviorista SOR-modell (Foscht-Swoboda, 2004.)

Amai kdzelitések (lasd pl. a 13.12. abra) mar kisérletet tesznek a belsé folyamatok ma-
gyarazasara is, bar ily mddon meglehet6sen bonyolult rendszer bontakozik ki.

13.2.4. Weiber-Adler-modell

Weiber és Adler (1995) az informéacidval valo ellatottsag és kontrolladlhatésag hatasabol
kiindulva alkotjak meg modelljliket, ami harom tulajdonsagkdteg dsszefliggéseire utal:
- kereshet6 tulajdonsagok, vagyis azok, amelyekre vonatkoz6an mar a vasarlas elétt
meg tudjuk itéIni aterméket/markat,
- tapasztalati tulajdonsagok, amelyeket csak a vasarlas utan itélhet meg a ddéntés-
hozo,
- bizalmi tulajdonségok esetén pedig az ajellemzd, hogy sem vésarlas el6tt, sem utan
nem tudjuk teljességgel megitélni a terméket/méarkat.
E modon a tulajdonsagegyittes aranyéban értékelheték a vizsgalt vasarlasok (lasd a
13.13. brat).

13.3. Véasarloimagatartds-modellek a hazai irodalomban

A hazai marketing-szakirodalomban is megjelennek a vasarloi magatartds modelljei. Ter-
mészetes modon szeretnék latni a kutatdk, az elméleti szakemberek a komolyabb 6ssze-
fuggéseket, hatdsokat, amelyek ezt a nehezen leképezhet6 jelenségegylittest abrazoljak,
mint amit avasarlas jelent. Kiemelnénk, hogy sajat modellt Hoffmanné (1977) publikécio-
jaban talaltunk.
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bizalmi tulajdonsagok
aranya

aranya

13.13. &bra. A vasarlasi folyamatok elhelyezkedése az informéacidégazdasagi haromszdgben
(Weiber-Adler, 1995. 61.)

Az alabbiakban kisérletet tesziink arra, hogy leltarba vegyilik az err6l a témakorr6l
sz0l6 magyar nyelv( kdnyveket, bar a teljesség ezuttal sem célozhaté meg.

Scipione (1994) munkdjdban (310-314.) ugyan nem kifejezetten a klasszikus vasarloi-
magatartas-modellt mutatja be, hanem annak az uzletvélasztassal kapcsolatos elemeit.
Felveti a tdvolsagot mint ,,id6ként" kezelhetd fogalmat, és mar a konyv irdsakor fontos
tényez6ként kezeli a fogyasztok kronikus id6hianyat, kényelem iranti igénytket. Felve-
zeti a gravitacids modelljét is, bar ezt Gizlettelepitéseknél javasolja alkalmazni.

Olach Zoltan (1995) alapozé marketing kézikonyvében a Kotler-modellt ismerteti an-
nak 1992-es kiadasa nyoman, melynek segitségével a fogyaszté magatartasat befolyasolo
tényezdOket kovethetjlk.

Bodnar Eva (1995) a Nemzetkdzi marketing c. kényvben az Engel-Blackwell-Miniard-
(1990) modellt vazolja, bemutatva
- a kornyezeti hatasokat,

- aszemélyes jellemzdéket,
- adontési folyamatot és
- apszicholodgiai folyamatokat.

Hofmeister és Tor6csik (1997) Fogyaszt6i magatartas c. konyvikben nem térnek ki
részleteiben a magatartds modellekre, csupan egy S-O-R, behaviorista modellre utalnak.
Mindkét szerz6 kildn-kulon Gjsagcikkekben azonban részletes ismertetést is publikalt.

Garai Lész16 (1997) mint gazdasagpszichologus az Altalanos gazdasagpszicholdgia c.
konyvében ugyan nem modelleket mutat be klasszikus moédon, hanem a beszerz6 ma-
gatartast elemzi, pl. Katona (1975) munk@jat, kutatédsait idézve. J6 érzékkel a bevasarlas
kategdriait kulon is kezeli, feleleveniti a gravitacios modell megallapitésait is. Kitér a
méarkavélasztas kérdéseire, motivumaira is.
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Bauer Andras és Beracs Jozsef (1998) Marketing c. kényviikben az Engel-Blackwell-
modellt (106.) fejtik ki, érdekes Uj szempontokat vetve fel a problémakdrrél valé gondol-
kodashoz, pl. a vératlan események hatasat.

Rekettye Gabor (1999) az arak és a fogyasztdi magatartas vizsgélata soréan az ar és a
vasarloi hajlanddsag modelljét mutatja be, amivel a fogyasztok ar- és értékfelfogasat ta-
masztja ala.

Hoffmann Istvanné (2000) a Stratégiai marketing cimd konyvében a fogyasztdi maga-
tartast befolyasolo tényezék hatdsadnak elemzésére, az azok 6sszefliggését mutatd abra-
zolasra helyezte a sulyt.

Jozsa L&szl6 (2000) roviden bemutatja a Katona-modellt (1963) és Engel modelljét
(2973), illetve részletesen foglalkozik a Nicosia-modellel (1966). A vésarldi magatartas
elemzésénél a vasarloi dontést befolyasolo tényez6ket emeli még ki.

Lehota Jozsef (2001) Elelmiszergazdasagi marketing cimi kényvében az Engel-Black-
well-modellt (1973) ismerteti, valamint a téma szempontjabdl relevans, az élelmiszer-va-
sérldi, fogyasztoi magatartdsmodelleket vezeti fel, nevezetesen a

- Pilgrim-féle (1957) modellt,

- Stepherd-féle (1990) modellt,

- Grunert-féle (1986) modellt.

Jobber (2002) Eurdpai marketing c. konyvében két modellt ismertet, a Fishbein-Ajzen-
modellt (magas involvaltsagl termékek vésarlasara), illetve az Ehrenberg-Goodhart-
modellt (az alacsony involvaltsagl termékek vasarlasara).

Hofmeister-Toth Agnes (2003a) Fogyaszti magatartas c. kényvében tébb modellt is
ismertet (311-325.), gy mint

- Nicosia modelljét (1966),

- aHoward-Sheth-modellt (1969),

- az Engel-Blackwell-Miniard-modellt (1986),

- Sheth csaladi dontéshozatali modelljét (1974),

- Hoffmann dontéshozatali modelljét (1977), illetve,

- Sheth-Newmann-Gross fogyasztdi értékek modelljét (1991).

Abemutatott modellek tébbféle indittatasu kutatasi nézépontot testesitenek meg gon-
dolatébreszté modon.

Hofmeister-Toth Agnes (2003b) Fogyasztoi elégedettség cimdi, tarsszerzéként irt kony-
veében részleteiben elemzi az Engel-Blackwell-Miniard-modellt, amit az egyik legjelen-
t6sebb modellnek értékel a 1étezé szamos valtozat kozil. Az idézett munka 1.7. dbrajan
(26.) pedig a vasarlasi dontési folyamatot bemutaté modelljét ismerteti.

Szént6 Szilvia (2003) a Fogyasztdi magatartas cim{ 0sszedllitasdban idézi Neulinger
Agnes (2001) cikkét, amely a Means-End-Chain-modell bemutatasaval érinti a fogyasz-
t6i magatartds modelljeinek bizonyos elemeit.

Kiss Mariann (2004) Marketing c. kdnyvében 6tlépcsés modell alapjan épiti fel a fo-
gyasztdi magatartas bemutatadsaval foglalkoz6 fejezetet, munkajaban kilon elemzi az
egyeéni, illetve a szervezeti vasarlok dontési mechanizmusat.

Piskati (2005) is tobb modellt hoz fel az ismeretanyag megalapozasara, nevezetesen

- Nicosia modelljét,

- Ehrenberg-Goodhart modelljét,
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- A Howard-Sheth-modellt,

- Az Engel-Blackwell-Miniard-modellt.

A modellismertetések nagy része inkabb csak utal a modell 1ényegére, de részleteikben
nem elemzik azokat.

A fogyasztoi vasarlasi modellek nagy jelent6séggel birnak a marketing elméletében és
gyakorlatdban. Hiszen

- el@seqitik a szlikségletek fajtainak és intenzitdsuknak feltarasat,

- fokozzadk a marketingprogram alkalmazkodoképességét a killonb6zé sziikseégletek
esetében, attol fliggben is, hogy milyen intenzitasd a sziikséglet,

- el6segitik a vasarlas sordn hatd gazdasagi, szocioldgiai és pszicholdgiai tényez6k
rendszerezését, ami egyrészt lehet6séget ad a marketingprogramban fellelhetd
gyengeségek minél gyorsabb felismerésére, mésrészt gyorsabban és hatékonyabban
lehet segitségével a kiilénféle vasarlast és fogyasztast befolyasold tényezéket az igé-
nyeknek megfeleléen valtoztatni,

- elBsegitik a termel6, a kereskedd és a fogyasztd kdzotti hatékonyabb kommunika-
ciot.

Természetesen a fogyasztd megismerése, magatartdsa rugoinak feltarasa nem egysze-
ri feladat, de sziikséges. Tapasztalhatjuk, hogy a termel6 és a keresked6 szdmara igen
nagy veszteség, ha a vasarlékat nem ismeri eléggé. Tudjuk, hogy az emberi magatartas
megismerésének folyamata korantsem zarult le, éppen csak elkezd8dott, s6t az emberek,
szokasaik, beallitodasuk, cselekvésiuk a kdrnyezettel désszhangban véltozik is. Az em-
berek is hatnak a kdérnyezetre, aminek kdvetkeztében a cégeknek &llandéan elébe kell
mennilk az igények valtozasanak, és figyelemmel kell kisérniik mindkét irdny modo-
suldsait.

Egyetlen bemutatott modell sem tokéletes, de talan mindegyikbdél kiemelhetd valami,
ami a tovabbi kutatdsok, vizsgalédasok szaméra kiindulopontot jelenthet. A modellek
legnagyobb értéke az, hogy bebizonyitjak, az Uzleti életben nem lehet jarhato ut az egy-
dimenzids szemlélet alkalmazéasa. Tudataban kell lenniink, hogy az emberek igényeikkel
nem csupan fogyasztdk, hanem adott termékek, szolgaltatdsok vasarlasaval emberi fej-
I6désiik eszkdzeit, mentalis sziikségleteik targyait is megszerzik.
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Aszervezetek munkatarsai altal végzett vasarlasok, a szervezetek kiulonféle egységeinél
vagy k6zdsen hozott dontések szamos sajatos jegyet mutatnak. Aki ezekhez a piacokhoz
kozel keriil, az megérzi a sajatossagok adta érdekességet, majdhogynem jatékos jelleget,
a sokszor sakkjatszméakra hasonlé mikddést. Meglep6 modon ez a latszélag ,,szaraz"
piac emberkdzelibb, mint a lakossagi piac nagy része. Ez abbol ad6dik, hogy a szervezeti
piacokon sokkal gyakoribb, hogy ismerik egymast a tranzakcidk résztvevéi, gyakoribb a
»Személyre" szabott kinalat, a targyaldsos ar, a személyes eladas stb. Kétségtelen, hogy
ezek megértéséhez, atéléséhez tapasztalatra van sziikség.

Kezdjuk a témakadrrel val6 ismerkedést a piacok tipusaival, majd ezt kdvetden fejtjiik
ki avasarlasok sajatossagait, a beszerzési magatartas modelljeit.

14.1. A szervezeti piacok tipusai

A szervezeti vasarloi magatartds legfontosabb jellemzdje, hogy a szervezetek altalaban
valamilyen tovabbi miikddéshez, felhasznaldshoz és nem a végsé fogyasztas céljabol va-
saroljak a termékeket, szolgaltatasokat. A kulonféle szervezetek, amelyek ily modon va-
sarolnak, karakteres csoportokra bonthatok, mert jelentds mértékben eltér a mikodésiik,
vagyis a

- abusiness to business (B2B),

- akormanyzati,

- aviszonteladai,

- anonbusiness

piacon m(ik6d& szervezetek sajatossagai kilon figyelmet érdemelnek.

14.1.1. Business to business piac

Aszervezeti vasarlok ezen csoportjara a ,,klasszikus" tizleti célok elérésenek motivacioja
jellemzd, vagyis szigortan anyereségesség a cél, a szervezetek kdzotti kapcsolatot ebben
az értelemben tiszta kommunikacio jellemzi. A piaci szerepl6k mindegyike érdekeinek
megfelel§ csere létrejottén dolgozik, profitcéljai elérése érdekében.

AB2Bpiacon mutatkozik leginkdbb valamennyi, a késébbiekben targyalt sajatos ma-
kodési jellemz6, mindazon eltérések, amelyek a fogyasztési cikk piachoz képest kimu-
tathatok.
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Az érdekek nyilt véllalasa, a tulnyomorészt racionélis alapokon nyugvé valasztasok,
az interakciok ,,személyes" jellege, az egymastél vald fuiggés (legalébbis egy meghataro-
zott id6tav vonatkozasaban) kifejezetten jellemz6 a piac szerepldire.
rendezések, Gizemcsarnokok, monstrum vagy éppen high-tech alkotasok rémlenek fel.
A piac marketingesei éppen ezért a miszaki tudoméanyok, ismeretek és a gazdasagi tu-
dés, ismeretek birtokaban kell hogy legyenek, kilonben nem lehetnek elismert targyalo-
partnerek.

A piacot szdmos Ujdonsag is jellemzi, amelyek nagy része az informéacios, a tudastar-

sadalom kialakulasaval valt szembet(ingvé, pl.

- a héldzati, kapcsolati ,flrtokben" valé dolgozéas, ami a vev6-elado, a termel6-be-
sz&llit6i viszony szorossa valasat jelzi, vagyis a vasarlas hosszu tavu bizalmi kap-
csolaton alapul, ily modon a holisztikus piaclatés igénye itt is ndvekvé.

- az informacids technoldgia térnyerésével a cégek azonnali reakcioi, a nagymértéki
teljesitési alkalmazkodas névekvd rugalmassagot, térbeli problémakat kiegyenlitd
magatartast mutatnak.

- a termel6k kozelebb tudnak jutni a fogyasztokhoz is, kialakul a B2C (business to
consumer) relécié részben a kereskedelmi hatalom ellensulyozéaséara, részben a jobb
teljesités elérésére. A tdmegpiacokban valé gondolkodast felvaltja az egyéni igé-
nyek Kielégitésére vald torekvés.

- miutén a vev6-eladd kapcsolat kilonféle hatdsok miatt mar kordbban is jellemzé
szorossaga tovabb fokozddott, a vevéérték felismerése, a lojalitds megtartasa elsé-
rend( célld véltozott.

- ahitelesség, az autentikussdg, a kompetenciabizonyités iranti igény névekvd, igy a
vevéknél a terméktulajdonsagokon, a minéségen tulmutato kivalasztasi ismérvek-
kel kell szdmolni.

- a ,tématulajdonlas", az adott cég ,,eszmeisége"” egyre dont6bb momentumma valik
a vevék dontéseiben.

A B2B piac (is) izgalmas ujdonsdgokat mutat tehat, igy fontos a jelenségek folyamatos

kutatasa, a gyarapod6 marketingtudéssal a piaci szereplék tAmogatésa.

14.1.2. A korményzati piac

Az ipari termékek piacan sajatos kezelést igényel a kormanyzati piac, specialis ismeretek,
készségek is szlikségesek az allami koltségvetésb6l gazdalkodo szervezetek vasarlasa-
nak megértéséhez.

A kormanyzati piac vasarloi eltérd jegyeket mutatnak a B2B piac jellemz&ihez képest.
A piac altalaban nagy, a vallalkozasok ,,aAlma" betdmi a kormanyzati piacra, és onnan
biztos megélhetést szerezni. A piac valéban nagy, de eléggé nehezen, specidlis médon
kezelhetd.

A kdzpénzekbdl valo gazdalkodas egyszerre jelenti a szkmarkusagot és a pazarlést.
Miutan a koltségvetésrél el kell szamolni, az egyes tranzakcidknal az ar kiemelked6 szere-
petjatszik az ajanlatok elbiralasanal. Erdekes kérdés az ar ezekben az esetekben az ajanlat
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Mivel eljutott erre ez oldalra, megtaldlta a kéralottink Iévé hulladéktengerben hanykolodo
palackba 2art izenetiinket, mely tulajdonképpen kérnyezetink segélykérése egy tisztabb,
élhet6bb term észet megteremtéséért. Itt az ideje észrevenni, hogy az ember kapcsolata az
6t kortilvevd term észettel kétoldald viszony: fel kell tenni hat a kérdést, hogy mit kell
tennink nekink lakosoknak a természetért, éppen ezért a most inditott Zold Hid Program
célja:

I MiéMM

14.1. dbra. A Z6ld hid program honlapja

elkészitésekor. Miutan a dontési kritériumok élén all az ar, a jarulékos koltségek elemei-
re lehet jobban raterhelni az esetleges nyereséget. Vagyis nem maga egy gép, egy jar-
ma{ bekerilési dsszege érdekes 6nmagaban, hanem annak telepitési, netan izemeltetési
koltségével egylttesen. igy lehet az olcs6 draga. Az arérzékenység a szallitok szamara
leszoritott nyereségtartalmat okoz, vagyis nagy tomeg(, de egységenként kis hasznot ered-
ményez6 Uzleteket kdtnek altalaban. Mindebb6l az is kovetkezik, hogy a min6ség nem
mindig els6dleges szempont a vasarlasnél, bar kivételek természetesen adodnak.

Az innovacios termékeket sem igényli kifejezetten ez a piac, hiszen mikddésének ne-
hezen mozduld, biurokratikus jellege ennek ellentmond, az itt dolgozé déntéshozokra sok-
kal inkdbb a kockazatkerll6 magatartés jellemz6, lasd pl. az e-korméanyzat vagy az m-
kormanyzat (Budai-Stikdsd, 2005) bevezetésének problémait.

A dontések esetenként kifejezetten lasstak, a késébb bemutatasra kerild ,,vasarlokoz-
pontok" sokszerepl6sek, s6t tobbszintlek. Hierarchikusfelépités dominal a dontési szintek
kozott, és jellemz0 apolitikai és a szakmai szempontok keveredese.

A dontéshozok Uzleti kulturaja, képzettsége nem mindig megfelel6, ezért gyakran az ajan-
lattevének komoly segitséget kell adni a problémamegold6 folyamat soran, el kell sajati-
taniuk egymas nyelvezetét, gondolkodasmaodjat.

A kormanyzati uzletre vagyo vallalkozasok tovabbi probléméja lehet pl. a szervezetek
nagysaganak kérdése. A kisebb, netan innovativ vallalkozés, mint a nagy megrendel6vel
targyalni akaré szervezet, nehezen illeszkedik a nagy, er6teljesen hierarchikus felépitésd
partneréhez (vagy forditva).

Aprojektek, avasarlasokfinanszirozasanak problémakare is 6sszefuigg a szervezeti nagy-
s&ggal, de f6képp a tékeerbvel, hiszen gyakran el6legezni kell az Uizleti 6sszeg egy részét,
ami a nagy megrendelésnél tetemes pénzdsszeget jelent, amivel nem minden szervezet
rendelkezik, igy a ,kicsiknek™ eleve le kell mondaniuk az tgyletr6l.

Jellemz§ a nyilvanossag ezekre a vasarlasokra, hiszen egyrészt az allampolgarok pén-
zét koltik és ezekrdl az ugyletekrél be kell szdmolni, masrészt ezek a vasarlasok gyak-
ran olyan 6sszeg(ek, illetve olyan kdzosségi programok megvaldsitasat érintik, hogy a
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tranzakciok a sajtd, sot Gjabban a civil szervezetek figyelmét is felkeltik. Uj jelenség, f6-
képp az EU-tAmogatéssal készUild projekteknél, hogy nem csupéan a déntés kommunika-
lasa kap széles nyilvadnossagot, hanem a megvaldsitas l1épései is (lasd a 14.1. abrat). Ezek
miatt egyre fontosabb a piacon a korrekt, hozz&ért6 kommunikacio.

A koz el6tt valo elszdmoléds miatt is afelel6sség megosztasa jellemzd.

Sajnos vilagszerte ismert az allami pénzekkel valo visszaélés, az ezen a piacon id6rél
idére megjelend korrupcid, bar az nem csupan a kormanyzati piac jellemz6je.

Korrupcié - a jéghegy cslcsa
Absatzwirtschaft Vertrieb 2006,12.

Akorrupcids tigyeknek csak egy toredéke keril a nyilvanossag elé. Ennek ellenére csupén a
2006-0s év els6 harom honapjaban a német sajtoban tobb tucat esetr6l tajékoztattak. Ezekb6l
szemezgetiink:

2006.03.27, Stockholm - Az Ericsson nyolc korabbi vezet6 pozicioban 1évé menedzsere
ellen (koztiik a marketing- és pénziigyi vezetdvel), megvesztegetés gyanlja miatt eljaras in-
dul, a hirek milliés 6sszegekrdl szdlnak. » > 2006.03.24, Frankfurt am Main - Szintén mil-
libs megvesztegetés gyanija miatt a Siemens két korabbi menedzsere ellen indit eljarast az
allamigyészség. » > 2006.03.16, Frankfurt am Main - A, Wirtschaftswoche" c. német gazda-
s&gi hetilap tudositasa szerint tébb mint 1,6 millié eurd értékben folytak be megvesztegetési
pénzek az IKEA-hoz. Az az6ta eltelt id6 alatt a gyanusitottak szama megduplazédott, a lista
47 f6re dagadt. » > 2006.03.07, Suttgart - Az autocsaszar Daimler-Chrysler egy sor korrup-
ci6s tiggyel dicsekedhet Afrika, Azsia és Kelet-Eurdpa piacain. » > 2006.03.06, Washington
-Az amerikai allami ligyészség tiltott egyuttmiikbdéssel gyanusitja a négy legnagyobb zenei
konszern, a Universal Music Group, a Sony BMG, a Warner Music Group és az EMI cso-
portjat, az on-line zeneletdltések piacan. » > 2006.03.06, San Diego - 2,4 milli6 dollar, har-
cészati véllalkozasoktol érkezd csuszdpénz atvétele miatt az ex-képvisel6 Randy Cunning-
ham 8 év 4 honap let6ltendd bortonbiintetést kap. » > 2006.02.25, Frankfurt - A frankfurti
vasar egy alkalmazottja allitélag 330 esetben, 6sszesen 750 000 eurdé 6sszegben engedett a
kisértésnek épitési munk&k megrendelésénél. A hasonld modon eljard kb. 150 munkavallal6
osszesen mintegy 7,5 millié eurd kart okozott munkaaddjanak, a vasart szervezd Messege-
sellschaftnak. » > 2006.02.18, Miinchen - A vezet6 szinpadtechnikai vallalkozasok allit6-
lag éveken at illegalis megegyezésekkel és megvesztegetésekkel az egész német piacot do-
minaltak. Az allamiigyészség 29 esetben, mintegy 100 millié eurd 6sszegli megvesztegetést
tud bizonyitani. » > 2006.02.06, Zirich - Az ABB konszern Ujra megvesztegetési botranyba
keveredett, szabalytalansagokra deriilt fény az USA-ban, a Kozel-Keleten, Olaszorszagban
és Németroszagban egyarant. A kdzelmdltban a cég mar 16,4 millié dollar blintetést fizetett
politikusok megvesztegetéséért. » > 2006.02.06, Minchen - Az Infineon korabbi vezetd-
jének, Ulrich Schumachernek, egy szponzorszervez6 véllalat allitélag minimum hatjegyd
cslszopénzt fizetett. » > 2006.02.02, Berlin - Az évi 3000 milliard dollart kitevé globélis
egészségpiac a Transparency International szerint kivalé termétalaja a korrupcionak. Alli-
tolag milliok egészségiigyi ellatasat akadalyozza. » > 2006. januar, Koblenz - A Deutsche
Bahn egyik munkatarsat hét év bértonre itélik, mert millids nagysagu csuszopénzt fogadott
el. » > 2006.01.19, Berlin - A hirek szerint az ulmi Ratiopharm gyégyszeripari cég forga-
lomndvekedés reményében 2005-ben orvosokat vesztegetett meg. » > 2006.01.17, Fausanne
- Nagano-nak az 1998-as olimpiai jatékok szinhelyeként valé megvalasztasakor 5,7 millio
dollér csuszbépénz cserélt gazdat. » > 2006.01.16, Miinchen - a BMW egyik beszerzésekért
felel6s menedzsere az elmalt években kiilonbdzd amerikai, osztrak és német beszallitod cé-
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gektdl allitdlag tobb mint egymillio dollart kasszirozott. » > 2006.01.11, Russelsheim - Az

allamigyészség jar el egy Opel-alkalmazott ellen, hiitlen kezelés és megvesztegetés ligyé-

ben. » > 2006.01.09, Washington - Az FBI értesiilései szerint tobb mint 60 kongresszusi

képviseld és szenator keveredett bele az USA talan eddig legnagyobb korrupciés afférjaba.

Egy lobbista 4,4 millié dollarnal is tobbet fizetett a politikusok valasztasi kasszajaba, George

Bush elnodk csapata 100 000 dollarnal is tobbet kapott. Tettéért a lobbista elnyerte a Kitlinte-
m tett ,,Pionier" cimet.

Példak szerte a vilagban vannak ezekre az esetekre, alljon itt még egy, ez sem ma-
gyar.

Down Kopecki: Etetik asereget (Korrupcidgyanus Pentagon-szerz6dések)
Figyeld, 1. évfolyam 32. szam, 2006. augusztus 10-16. 22-23.

.»-.-A Pasadenai Parsons Global Services példaul azt kdvet6en veszitette el 150 egészséglgyi
kdzpont megépitésére szol6 szerz6dését, miutdan minddssze 6 létesitményt fejezett be, vi-
szont ennek a munkénak a fejében 190 milli6 dollart kasszirozott, 30 millidval tébbet a teljes
projekt koltségvetésénél. Az iraki Ujjaépités szabalytalansagainak feltarasara létrehozott kii-
I6nbizottsag jelenleg a Parsons teljes ottani munkajat vizsgalja. Avallalat - amely végiil még
tovabbi 13 kdzpontot felépitett - indokoltnak tartja az 6sszeget, mondvan, alkalmazottai jol
teljesitettek a »széls6ségesen valtozé koriilmények kdzott«.

Akorményzati kiaddsokat ellenérzd kongresszusi szdmvev@szék, a Government Accoun-
tability Office (GAQ) a minap arrdl szamolt be, hogy a védelmi minisztérium 2001 6ta 2 mil-
lidrd dollart szerzett vissza h(itlen vagy hanyag kezelés cimén a szerz6déses cégekt6l és a

m  kozbeszerzést intéz6 allami tisztvisel6ktdl..."

A helytelen gazdalkodas visszaszoritasat célozza a kozbeszerzési torveny. A kilonféle
kozbeszerzéseknél meghatarozzék, hogy kinek, milyen tipusu és érték( vasarlasoknal
kell kotelez6en pélyéazatot kiirni (1asd a 14.2. abrat). A tendereztetés kotelez6 feladatként
jelenik meg jo néhany szervezet esetében.

A tendereztetéssel a szallitok is gyakran (j helyzetben taléljak magukat. Elsérend(
fontossaggal bir a kapcsolatok kiépitése, a bizalmi viszony megteremtése, az adott vasar-
16i korben az ismertség kialakitasa. Az interaktiv megoldaskeresés soran bizonyitani kell
az ajanlattevének, hogy 6 tudja a legjobban és/vagy legolcsobban a felmerdiilt vasarlasi
probléma megoldasat. Eppen ezért pl. komoly gondot tud okozni a déntéshozoi kérben
lezajlé valtozas, mert az 0j emberek esetleg Uj elvarasokat fogalmaznak meg.

A versenytargyalasok lehetnek nyilt vagy zart formajldak, mig egyik esetben barki részt
vehet a palyazaton, addig a mésik esetben csak meghatarozott szdmu céget hivnak meg
ajanlattételre (short list).

A korményzati piacon ténykeddk szamara kiemelked6 fontossaggal bir a vevé elége-
dettségének kivivéasa és megtartasa. A vasarloi hliség jellemz6 a dontéshozokra, de ehhez
a jo teljesitésre is szlikség van.

Avésarldk kockézatat csokkenti az, ha a széllitéja a ,,mindsitett ajanlattevék jegyzéké-
ben" szerepel, vagyis referenciat tudfelmutatni. Ehhez aktiv marketingmunkara van sziik-
ség, és megfeleld termékekre, szolgaltatdsokra.

Kiemelked6 az adott szallit6 kommunikacios tevékenységében ajo hirnév timogatésa,
a folyamatos imézsépité munka és a kapcsolatmenedzselés.
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14.2. &bra. A Kbzbeszerzések Tanacsanak honlapja

Kulén ki kell emelni a lobbizds fontossagat, hiszen a politikai és az Uzleti érdekszféra
talalkozasi pontjain az adott fél szdmara kedvezé dontéseket ily modon el lehet moz-
ditani.

A korményzati piacon is megjelentek Uj konstrukcidk, amelyek a B2B és a kormany-
zati piac szoros egyuttmikodéseét feltételezik, 1asd pl. a PPP (Public Private Partnership)
vagy a koncesszids szerzddések miikddéseét.

14.1.3. Aviszonteladdi piac

A viszontelad6i piac olyan szervezet-szervezet kzotti viszonyt jelent, ahol a vev6 azért
vasarol, hogy nyereségesen tovadbbitsa a megvasarolt termékeket, Ggy, hogy kdzben
azonban magén a terméken nem valtoztat.

A keresked6 cég a gyarto eés a fogyaszto kzott kdzvetit, tevékenysége akkor eredmé-
nyes, ha jol méri fel a valtozé fogyasztoi keresletet és a fogyasztokat kdzvetlendiil kiszol-
gald cégek igényeét (lasd 14.3. &bra).

A viszonteladoi piacot sem hagytak az utobbi évek véltozasai érintetlenil, szamos Uj
megoldas és feladat jelentkezett kihivasként. Ezek kozil néhany elemet mutatunk be, in-
kébb gondolatébresztéként és azzal a megjegyzéssel, hogy ezek a jelenségek mind a B2B,
mind a B2C piacokon érvényesek.

A kereskedelemben, féképp az IT (informé&cids technoldgia) elterjedése kdvetkeztében
szamos Uj formaci¢ jott létre, amelyekb6l egyik-masik a viszonteladoknak hatranyt je-
lent, mig masok Uj lehet&ségeket kinaloak:
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- egy az egyhez (one to one), e-kereskedelem kdzvetitd nélkil, avevé és az elad6 koz-
vetlen kapcsolatban van.

- sok az egyhez (many to one) olyan véallalkozasokat jellemez, amelyek a vevék ér-
deklddésére szamot tarté termékeket gydijtik 6ssze és kdzvetitik internetes oldala-
kon.

- egy a sokhoz (one to many) viszont olyan vallalkozést jellemez, amely a vev6khoz
kozvetiti interneten keresztul egy eladd termékeit.

- sok asokhoz (many to many) olyan széles forum, ahol a vevék és az eladdk a virtu-
alis piacon talalkozhatnak.

Az informéci6- és kommunikéciétechnolégia (ICT) a kereskedelemnek Uj stratégidk

megfontolaséat, megvaldsitasat jelentd kihivasokat okoz (lasd a 14.4. brét).

Aviszonteladdi tevekenységet a logisztikai bazisok koncepcidjanak megvalositasa is

modositotta, hiszen az IT adta virtualis mozgasokat kdvet6 tényleges fizikai termékel-
juttatds, igy a marketing-logisztika felértékel6d6 teriletté valt.

14.1.4. Anonbusiness piac

A B2B piachoz képest nagy, a kormanyzati piachoz mérten kisebb mértékd eltéréseket
fedezhetlink fel a nonbusiness piacon.

kornyezeti meghatarozé
tényez6k

a kereskedd cég

keresked6i dontések meghatarozé tényez6i

- altaldnos makrokornyezet strukturalis tényez6k

beszerzendd aru

(jogi, technikai, gazdasagi) meghatarozasa - nagy-vagy
kiskereskedelem
- tipus
- termel6-, szallit6- - mikodési forma
vonatkozasok (marketing- - raktarméretek
aktivitas, bonitas,
megbizhat6sag, beszerzési csatorna
termékkinélat min6sége); meghatarozdsa szervezeti tényez6k

- dontéshozatali rend, BC
- részvétel a BC-ben

- fogyasztéi vonatkozasok, - beszerzés bels6
elvarasok (fogyasztéi szervezeti felépitése
magatartas-trendek, . (koncentralt, regionalis,
igények, sziikségletek kapcsolatfelvétel arutipusfiiggs stb.)

véltozasa); a szallitokkal

személyi tényez6k
- konkurenciavonatkozésok - életkor

(versenytars valasztéka, - képzettség

szerzGdési feltételek aszalto - kommunikaciés készség,
korlatozasa, ivalasztasanal sth.

pl. kizarélagossag stb.) formalizalt folyamata

14.3. dbra. Akereskedd beszerzési dontéseit meghatarozd tényezék
(Meffert, 2000. 144. in: Piskoti, 2005)



Szervezeti vasérl6i magatartés 235

14.4. &ra. Az ITC hatéasa a kereskedelemre
(Bemstein-Maurer, 2002. 41.)

A nonbusiness piacon (lasd részletesebben Dinya-Farkas-Hetesi-Veres, 2004) olyan
szervezOdésli szerepl6k miikddnek, amelyek célja nem a profitszerzés, hanem az egy-
egy tarsadalmi sziikségletet kielégit6 teriileten vald hatékony miikodés, a tdrsadalom
egésze szamara fontos feladatok megoldésa.

A nonbusiness piacon jellemz6 a szolgaltatasok tulsulya a termékekhez, a fizikai jel-
leg(i teljesitményekhez képest. A profitorientalt cégek esetében a tranzakcidk nyereséget
eredményez6 megvaldsitasa a cél, a nonprofit szervezetek esetében az ,,lgy", a ,,cél telje-
sitése", a ,,kdzszolgalat" all a gondolkodas kozéppontjaban.

A nonprofit cégek mikddése ugyan alapitasuktol fogva eltéré a B2B cégekhez képest,
beszerzési magatartasukra azonban tobbségében az azonossag, mintsem az eltérés jel-
lemz6. Egy nagyon eltérd ,,beszerzéssel" mégis bemutathat6 a kiilénbség, nevezetesen a
»pénzszerzés"”, a celok teljesitéséhez szilkséges pénzigyi forrdsok biztositasara iranyulo
mveletek.

A korlatozott eréforrasok melletti minél hatékonyabb m(ikdédés, minél jobb output
biztositadsa hatdrozza meg a véasarlasok f6 motivacidjat.

A piac miikddésére a nyilvanossag, a testuleti dontés, a kommunikéacio fontosséga jel-
lemz0, igy a beszerzések lebonyolitasa ezen a piacon is gyakran lassu, f6képp vitakkal
terhelt. Fontos a vevé-eladé kommunikécid, az interaktivités a teljes vasarlasi folyamat-
ban.

A terilet ndvekvd fontossagu, egyre tobb esetben taldlkozunk ilyen tipusd szerve-
zetekkel, mikddésuk hireivel (pl. a cunami utani vilagszerte megnyilvanulé aktivitas
szervezésével).
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14.2. A szervezeti piacok sajatossagai

Aszervezeti piacok esetében olyan specialis jellemz&ket tarhatunk fel, amivel a piac m(-
kodése, a szerepl6k magatartasa érthetévé valik (lasd bévebben Tordcsik, 1996).

Szarmaztatott kereslet

Altalanossagban igaz, hogy a termelBeszkdzok iranti kereslet szoros dsszefiiggésben
all az altaluk el6allitott fogyasztasi cikkek keresletével és akoril ingadozik. A meg-
allapitasbol az kovetkezik, hogy az értékesitési tervek kialakitasa soran nem mindig
elegendd a termel6eszkdzok piacan l1évé vallalatok jov6beni keresletét feltarni, hanem
szamitasba kell venni a tobbi piacon jelentkez6 varhat6 keresletet, a piacokon 4th1z6do
hatésokat is.

Ha pedig a beruhézasi javak piacan tortén6 értékesitési lehet6ségeket szeretnénk fel-
tarni, akkor a beruhdzasok kornyezetének makrogazdasagi szintl vizsgéalatat is el kell
végezni, hiszen egyértelm(i hatds mutathatd ki a beruhazasi el6iranyzatok, szabalyoza-
sok és az értékesitések kdzott. Bizonyos esetekben még ennél is tovabb kell tekinteni,
mégpedig a vilaggazdasagi konjunktardk és dekonjunktarak trendjéig, a vilagpolitikai
helyzet elemzéseéig.

Esett az olajar, er6sodott a dollar, aggédnak a légiceégek (Blaho, 2006)

A tervezett l1égi terrorakciok leleplezésének hire a mélybe taszitotta a nyugat-europai t6zs-
deindexeket tegnap délel6tt. ... A nagy eurdpai t6zsdéken az olajcégek és a légitarsasagok
részvényei huztak lejjebb az arfolyamokat. Abefektet6k a bizonytalan id6kben menekiilnek
a kétséges papiroktdl. ... a terrorakci6 elfojtdsanak hirére esett az olaj ara a nemzetkozi pia-
cokon, horddnként tébb mint egy dollarral. Az amerikai kénny(ifajta ara 75, az északi-tenge-
ri Brenté 76 dollar ala bukott. Az arcsokkenés magyarazata: az emberek kevesebbet fognak
repulni a kdvetkez6 hetekben, ezért mérséklddik a kereslet a kerozin, s rajta keresztil a fe-
m Kkete arany irant."

Afogyasztasi cikkek kereslete mint primer keresletjelenik meg, a tébbi piaci lépcs6fokot
pedig a szarmaztatott kereslet jellemzi. Minél tdvolabb &ll tehat egy vallalat a primer piac-
tol, anndl tébb piacot kell figyelembe vennie.

AtermelBeszkdzoket gyartd vallalatok marketingdontéseinek meghozatala el6tt fon-
tos az értékesités iranyaba es6 piacok vizsgalata (14.5. abra), ami

- azeredeti piac,

- akozti piac és

- aprimer piac elemzését jelenti.

Eredeti piac alatt azt a piacot értjik, ahol a termel6eszkdzt gyarto vallalat kbzvetlenil
jelenik meg termékeivel. Pl. egy gépgyart6 vallalat fondgépeket allit eld. Az a piac, ahol
termékeit vasaroljak, szdmara eredeti piac. Az altala el6allitott termékkel, adott esetben
a fonogéppel nem fogyasztasi cikket gyartanak, hanem tovabbi terméket, fonalat, majd
szovetet gyartanak vele. Ebben az esetben azt a piacot, ahol a szovetek adasvétele zajlik,
kozti piacnak nevezzuk. A kozti piac Iényegében tehét a tovabbi feldolgozdkat (konfek-
cionald cégek) és a tovabbi értékesitket (szovetekkel kereskeddk) foglalja magéban, az
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14.5. dbra. Az egymasra épiil6 piacok

eredeti és a - fogyasztasi cikkek piacét jelentd - primer piac kdzott helyezkedik el. A pri-
mer piac tehat a végs6 vevOk keresletét, a fogyasztasi cikkek piacéat jelenti (pl. a szévetbdl
készilt 61tonydk piacat).

Tiszta verseny a mobilvécé-piacon (Mihalovits, 2006)

,YAnnyira jo Uizlet a mobil illemhelyek kdlcsénzése, hogy a korabban egyeduralkodé tarsasa-
got csaknem husz versenytars igyekszik megszoritani. A szolgaltatok kiizdelmének készon-
het6en az arak egyre lejjebb mennek.
A szabadtéri fesztivalok szamanak gyarapodasaval egyutt n6 az ott felmerild fogyasztéi
igényeket kiszolgal6 vallalkozasok sz&ma is. S6t... Az ilyen tipusu rendezvények hatdsara
m  Kkorabban ismeretlen tevékenységi korokkel béviilt a szolgaltatdi szektor."

A kereslet id6beni merevsége

Pusztan a termel8eszkdzok piacanak jellemzéje az is, hogy a kereslet id6ben és technikai
vonatkozasban merev. A kereslet id6beni merevsége azt jelenti, hogy a termel6eszk6zdk
iranti kereslet nem halaszthat6 el. Ha a kinalat elmarad a kereslettél, komoly akadalyo-
kat gordit a termelés folyamatossaga elé. Ezt a fellép6 zavart kortltekintd tervezd, piac-
kutaté munkaval kuszébdlhetjik ki. Az elérehozott kereslet is negativ hatasu a gazdal-
kodasra, hiszen vagy téarolni kell a még nem sziikséges terméket, vagy el6bb kell pl. egy
még jol mikodd gépet lecserélni.
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A kereslet technikai merevsége

Nagyobb probléméat okozhat azonban a technikai merevség. A termel6eszkdzdk helyettesi-
tési lehetdsége altaldban igen korlatozott. Nem vasarolhato egy adott termelési folyamat-
hoz pl. akarmilyen gép, hanem csak olyan, ami illeszkedik a meglévé struktaréba.

Igen nagy gondot, esetleg hatalmas kiadast jelent az, ha az innovaciok révén olyan Uj
termékek, komplex berendezések kerililnek a beruhéazasi javak piacara, amelyek teljesen
Uj rendszer(ek, igy illesztési kényszer jelentkezik. A kompatibilitas alapvetéen el@segiti a
termel6eszkdzOk eladésat, de ett6l a kovetelménytdl el kell tekinteni, ha teljesen 0j alap-
elvl termékrél van szo6.

A szervezet-szervezet kapcsolat

A termel6eszkdzok piacanak sajatossaga az is, hogy résztvevéi, az eladok és a vevék
egyarant szervezetek. A szervezeti viselkedés az adasvétel soran igen részletes vizsgalatot
érdemel (lasd pl. Mandjék, 2002), ezért ennek elemzését kulon is elvégezziik.

A szervezet- szervezet kozotti kapcsolat kommunikéacids struktardjat az alabbi
14.6. abra mutatja, aminek érdekessége, hogy a gép-gép és a gép-személy kapcsolatot is
megjeleniti.

14.6. dbra. B2B kommunikacios struktura
(Hunter-Kasouf-Celuch, 2004. alapjan)
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Koncentralt kereslet, kinalat

Igen sok iparag esetében jellemz6, hogy mind a vev6k, mind az eladok csoportosithatok
nagysagrendjik alapjan. Gyakori a koncentralt kereslet, vagyis néh&ny nagyvevd az adott
piac forgalmabol 60-80%-ot is magédénak mondhat, mig a tobbi vasarld osztozkodik a
maradék forgalmon (lasd 14.7. abra).

forgalom

a vevdcsoport
b vevécsoport
¢ vevdcsoport

vevék

14.7. dbra. Koncentralt vevéi struktura

Ily médon kilén kezelést igényelnek a ,,nagyvevdék”, a ,kulcsvevék”, vagyis nem
egyenranguak a piac résztvevdi. A ,,nagyvevikkel" vald kapcsolattartas kiemelkedd je-
lent6ségli a cég miikddésére gyakorolt hatasuk, megrendeléseik fontossaga miatt. Az el-
addk koncentrécioja is megfigyelhetd, néhany meghatarozo6 nagysagrend(i cég adja ugyanis
legtdbbszor a forgalom dont6 tébbségét. Természetesen az is el6fordul, hogy toredezett
a piac, még nem alakultak ki az igazi ,,0ridsok". Legtobb esetben ez a helyzet azonban
a koncentracios folyamat megel6z6 fazisa. A vevék tehat nem egyenranguak, ez pl. ko-
moly kilénbség a lakossagi piachoz képest, ahol (még jobbara) anonim, ,,cserélhet§"
ugyfelek vannak.

A vevdket tipizalni is lehet, pl. a jov6beni nyereségfeltételezések alapjan (lasd a 14.8.
abrat).
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magas pillanatnyi alacsony pillanatnyi

nyereségesség nyereségesség
magas jovébeli nyereség legjobb vevék nyereséges vevék
alacsony jovGbeli nyereség megtartand6 vevék legrosszabb vevék

14.8. dbra. Vevok csoportositasa nyereségesség alapjan
(Kotier et al,, 2003.103.)

Az abréndl idézett munkaban (Kotier et ah, 103)) Jay és Adam Curry megfigyeléseirdl az
aldbbi médon szamolnak be.

-, Az arbevétel 80%-a a vevdk fels§ 20%-atol szarmazik, sét a profit akar 100%-4at is 6k
termelik meg.

- Abevételek 90%-a a mar meglévd vevéknek koszonhetd.

- A marketingkiadasok egy jelentds részét sokszor olyanokra koltik, akik nem is véasarol-
jak a cég termékeit.

- Avevlk 5-30%-a képes arra, hogy feljebb keriiljon a vevépiramisban.

- Avevlelégedettség a piramison val¢ felfelé haladas kritikus tényezdje.

- Ha egy vevd 2%-kal feljebb kdszik a vev@ranglétran, az a vallalatnak akar 10%-kal tobb

E bevételt és 50%-kal magasabb profitot is jelenthet.”

A személyes kapcsolatok fontossaga

Miutén az ipari termékek piacan szdmos (és nem szémtalan) elad6 és vevd dolgozik,
ezek a partnerek igen jol ismerik egymast. A személyes kapcsolatok garanciat jelentenek
az Uzletkotésekben, senki sem kockéztatja sajat és cége jo hirnevét, mert a tisztességtelen
magatartas hire gyorsabban szall a brancsban, mint azt barki el tudna képzelni. A sze-
mélyekhez valé kot6dés gyakran olyan szoros, hogy egy fontos munkatars tdvozésa a
cégtdl a piac egy részének elvesztését is jelenti, mert a megrendel6k a tdvozo személyhez
és nem az adott céghez ragaszkodnak.

Kapcsolati halok, haldzatosodas

Nemcsak a személyek kapcsolata fontos, hanem egyre inkébb figyelmet érdemel a cégek
Osszekapcsolddasa, a ,,flrtosodés". Ez azt jelenti, hogy nem elegend6 kdzvetlen a vevd
igényeire, mozgéasara figyelni, hanem a tovabbi eladdk és vevik viszonyaira is a kapcso-
lati halon (network) belll. Jellegzetes példa a beszallitoi hal6zatok mikddése, aminek
Iényegét a 14.9. 4bra mutatja.

A halézatokban vald dolgozads szamos problémat vet fel, elég ugyanis csak az abrat
végignézni, hogy érezzik azt a sokszinl elvarasi-megfelelési rendszert, ami a sikeres
mikddést atszovi.

Nemcsak a beszerzés, hanem az értékesités tertletén is jellemz8 a halézatokban vald
egylttm(ikodés, igy egy-egy cégnek a kapcsolati portfolidjaval kell komplexen foglalkoznia.
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14.9. dbra. A Toyota beszallitoi halézata
(Ford, 2003. 55.)

A jo személyes kapcsolat arra is modot ad, hogy a vevé tényleges igényeit megismer-
juk, hiszen egyre kevésbé csak ,.eladni" kell, sokkal inkabb hossz( tavu, elégedettségre
okot ad6 viszonyt apolni, rdadasul nem egy, hanem t6bb, egymassal is kapcsolatban all6
szervezettel.

A rendszervasarlas

Amig az egyes gépeket, berendezéseket a vasarld izolaltan hasznalja fel, vagy a beépités-
re kerul6 komponenseket tovabbi el6allitas el6feltételeként vasarolja, addig a rendszerek
eladasanak jellemz6je az adott teljesitmény mas technoldgiakkal térténd dsszekapcsolddasa. Ez
a ,,kapcsolatiizlet" (lasd részletesebben Little-Marandi, 2005) teljességgel megvaltoztatja
a marketing keretfeltételeit. A megvéasarolt rendszer jellemzd&je, hogy 6sszekapcsolodik,
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halézatot alakit ki mas funkcioja rendszerekkel, igy az egyes elemeknek komoly hatasuk
van az egész rendszerre, vagyis egy elem megvaltoztatdsa az egész rendszerben is val-
tozast jelent.

Rendszerint standardizalt, szabvanyositott rendszerek jonnek létre az ,,épitészekrény”
elven miikédve, vagyis a részrendszerek is analog médon kell hogy felépuljenek, kilon-
ben az 6sszekapcsolddésra nincs lehet6ség. Olyan részrendszereknek nincs létjogosultsa-
guk, amelyek nem illeszkednek, nem kompatibilisek az egész rendszerrel.

Arendszerpiac igen er6s azonossagot mutat a szolgaltatsok (Veres, 2005) piaci jellem-
z8ivel, kiemelked6 versenyel6ny a kompetencia bizonyitasa. A részrendszereknek a rend-
szert alkotd technoldgiahoz, a meghatdrozo rendszerfilozéfiahoz valé integrélddasa alapvet6
kdvetelmény.

Még egy jelent6s sajatossagra kell felhivni a figyelmet, nevezetesen arra, hogy a rend-
szerek piacan is igen rovid az életciklus a folyamatos fejlesztések miatt, igy a termelési alap-
elemeket rugalmasnak, a valtozasokra kénnyen reagalonak kell megtervezni.

A piac sajatossaga az is, hogy amennyiben egy vevd egy rendszert megvéasarol, hosz-
sz( tvon kotédik a rendszerhez, hiszen amennyiben mas rendszerekkel nem kompatibilis a
vasarolt technoldgia, akkor valamennyi, erre a rendszerre alapozott beruhdzést meg kell
ismételnie. Eppen ezért a bizalom kiemelked6en fontos jellemz6je az tizletnek.

A rendszereket csoportosithatjuk aszerint, hogy horizontalisan tovabbfejleszthet6
vagy vertikélisan 6sszekapcsol6do rendszerekrdl van sz6 (lasd az 14.10. dbra).

14.10. adbra. Rendszerek tipusai

A vertikalisan dsszekapcsolodo rendszerek jellemzéje, hogy az egyes részrendszerek egy-
maéssal 0sszekapcsolhatok, pl. a szdmitdgépes tervezési, konstrukcios rendszer illeszke-
dik a termelési rendszerhez.

A horizontalisan tovabbfejlesztheté rendszerek megértéséhez legjobb példa a tavkozlé-
si rendszer, ahol a kézpont hierarchikus felépitése kdvetkeztében az egyes alloméasok
egymaéssal kozvetlenill nem érintkeznek, de dsszekapcsoldédnak a rendszeren keresztil.
Ahorizontalisan tovabbfejleszthetd rendszereknek két csoportja van:
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- az 0nalld rendszerek izolaltan m{ikodd egysegek, pl. egy adatbank el6fizet6i, kap-
csolodésuk az egész rendszerhez a miikodés alapfeltétele (stand-alone);

- akritikus tomeg( rendszerek jellemz0je az, hogy a nyereséges lizemeltetéshez meg-
felel6 mennyiségl résztvevének kell lennie, kilénben a rendszer nem kifizet6d6
(pl. egy kabeltelevizios rendszer telepitésének eléfeltétele meghatarozott minimalis
szamu el6fizet6 léte).

A ,,piacOsszenovések""

A piacok 0sszendvése egyre jellemz6hbb, igy ezt a kérdéskort is érintentink kell. Ez a je-
lenség azt huzza al, hogy ma mar az sem elegendd a sikeres marketingmunkéahoz, hogy
az adott (egyaltalan nem egyszer(i) piacon tisztan latunk, hanem az ahhoz kapcsolédd
tovabbi piacok vonatkozaséaban is jartasnak kell lenni. Ez rendkivil nagy kihivas, hiszen
integralt gondolkodast, holisztikus 1atasmaodot igényel (Torécsik-Gergatz-Szlcs, 2002).
Ez a holisztikus marketing mlvelését igényli, aminek kdzéppontjaba a veviérték felis-
merése kerll (l4sd az 14.1. tablat).

Apiacosszendvések problémakorét a 14.11. dbra szépen lattatja, ahol a kiilonféle rend-
szerek mikddése dsszehangolt tervezést, (j gondolkoddsmaodot feltételez.

A piacok 6sszendvése meg komplikéltabba valik, ha azt is bekapcsoljuk a vizsgalodas-
ba, hogy mindezek a fogyasztokat és az ket korulvevd vilagot miképpen érintik (lasd a
14.12. &brat).

14.1. tébla. Az 0j marketingparadigma harom fokozata

elnevezés kiindulépont kdzéppontban modszerek célok
értékesitési termel6iizem termékek értékesités forgalom
koncepcid és promoécio uténi nyereség
marketing- vevok valtozé megfeleld ajanlatok szegmentacio, vevéelégedettséghdl
koncepcio igényei és marketingmixek célcsoport- szarmaz0 nyereség
képzés és
pozicionalas

holisztikus marketing-
koncepci6

egyes vevok elvarasai

Forrés: Kotier et al., 2003. 33.

vevGérték, vallalat
alapadottsagai,
egyttmdikodési
halézatok

adatbaziskezelés
és értéklanc-
integracié a
partnerek
bevonasaval

nyereséges ndvekedés
vevlrészesedés,
vevoh(iség

és élethosszig

tarté vevéértek (tjan
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14.11. dbra. Piacok 6sszendvése a rendszertechnoldgiaknal

a digitélis vasarlok a digitalis média
vilaga vildga
digitalis
fekete
doboz

a digitélis
telekommunikacio
vilaga a virtualis vilag

14.12. &bra. Digitalis piacok dsszeolvadasa
(Vossen, 2002. 75.)
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14.3. Véasarldi magatartas a szervezeti piacokon

Az ipari termékek piacan megfigyelhet6 vasarloi magatartas nagyrészt raciondlis ténye-
z6k figyelembevételével meghozott dontéseket takar. Régi igazsadg azonban, ahol embe-
rek tevékenykednek, ott a legracionalisabbnak tin6 déntésekbe is emocionalis, érzelmi
elemek keverednek.

Egyrészt az egyes emberek, igy érzelmeik is megjelennek a véasarl6i magatartasban,
masrészt az ipari termékek vasarlasardl hozott dontések nagyreszt kdzds, csoportos don-
tések, igy még az egyes szerepkdrben fellépd munkatarsak, csoportok egymas kozotti
érzelmi tere is jelentéséget nyer.

Nyugodtan leirhatjuk, hogy az ipari termékek piacan a vasarlasi dontések azért is
komplikaltak, mert tobb személy kilonféle szerepkdrben vesz részt a kivalasztasban,
el6készitésben, igy a latszolag racionélis szempontok k6zé mindig nehezen feltarhato,
gyakran elfedett emocionalis elemek is keverednek.

A vasarlasi dontések vizsgalatanak szempontjaul az aldbbi felosztast valasztottuk:

- aszervezettdl fliggbé dontések elemzése, illetve

- a szervezetek kdzoétt hatd tényezd6k vizsgalata az optimalis déntés meghozatala-

hoz.

A vézolt szempontok alapjan beszélhetiink egy szervezet vasarl6i magatartasarol.
A kilonféle tényez6k figyelembevétele szdmtalan modellt is eredményezett, amelyekrél
kalonféle publikaciok adnak szamot. Jelen munka keretében inkdbb az egyes elemzési
szempontokat fejtjik ki, hiszen ezek megismerése egy-egy konkrét eset kapcsan a be-
szerzési magatartast is leképezi.

14.3.1. A véséarldi dontéseket befolyasold tényezdk, a dontések tipusai

A véllalati, intézményi vasarlasok targya nagyon sokféle termék lehet, mindazok, amelyek a
termelési folyamat végrehajtdsahoz kozvetleniil vagy kozvetetten sziikségesek. A vasar-
lasi (beszerzési) dontések azonban homogén dontési tipusokka gyurhatok, mégpedig az
aldbb targyalt szempontok figyelembevételével.

Ujdonsagfok

Minden dontést valamilyen probléma megjelenése provokal ki. A felmertl6é problémak
megoldasa eltér6 kezelést igényel aszerint, talalkoztunk-e mar ilyen vagy hasonlé szitu-
acioval. A vasarlénal ez a kérdés Ggy valaszolhaté meg, ha eldontjik, elsd, Uj vasarlasrol
van-e sz0 vagy Ujravasarlasrdl, ami lehet teljesen azonos (utanrendelés) vagy valtoztatott
Ujravasarlas. Az el6allitonal, az eladonél ezzel szemben ugy jelenik meg a kérdés, vajon
a termék, amit el kivan adni, sorozatban gyarthatd-e, kisebb valtoztatassal kielégithetd-e
az adott kereslet, avagy megrendelés alapjan egyedi gyartmanyt, netan szdmara is (j ter-
méket kell 1étrehozni.
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Amegvéasarolando termék ara

Avasarlonal, megrendelénél az ar jelent6sége a beszerzésre szant kereten belul értelme-
zendd, ami els6sorban termelési el6feltételt és koltséget jelent. Minél komolyabb 6sszeg(
avasarlas, annal inkabb odafigyelnek a vasarlok a dontésre, annal nagyobb kockazatot
érzékelnek, annal komolyabb el6készitést igényel az igylet.

Adontés folytan varhato valtozasok

A dontések véltozasokat okozhatnak a vasarldszervezetben. A valtozasok nagysaga
szamszer(sithet6 is, pl. a munkaerd betanitasi, atképzési kdltségével, a termelési folya-
mat megvaltoztatasanak, a termék beszerzésének pétlélagos kiadasaival. Nehezen szam-

szer(sithet6k ezekkel ellentétben azoknak a tényezéknek a hatdsai, amelyek a vasarlasok
miatti esetleges szervezeti valtoztatdsok sorén jonnek létre.

Az id6

Adontések meghozatalanak ideje mindig hosszabb, ha komolyabb véltozasokat el6idé-
z0, 0j szituaciot jelent6 problémat kell megoldani. Az ,,id6" azonban értelmezhet6 gy
is, hogy a dontés kihatasanak idejére gondolunk. Minél nagyobb értékd, a vallalat pénz-
ugyi, gazdalkodéasi helyzetére alapvetéen kihatd vasarlasrol kell hatarozni, annél hosz-
szabb tdvon érvényesiilnek a dontés kdvetkezményei.

Informécidigény

Amennyiben Ujravasarlasrél van adott esetben sz6, akkor nem igényel a dontés kulono-
sebb informalodast, hiszen ilyenkor feltételezzik, hogy ugyanattol a szallitotol, ugyan-
azokat a termékeket és mennyiséget vasaroljuk. Amaodositott Gjravasarlas esetén valami-
lyen valtozés kovetkezik be (Uj szallitd azonos termékekre, mennyiségre, régi szallitd U
termékkel, azonos mennyiséggel vagy csak mennyiségi a valtozas), igy névekvd a dontés
el6tti informéacidigény. Az els6é vagy Uj vasarlasok informéacios igénye mindig a legna-
gyobb, ez a dontés - ha lehetséges - beszerzési piackutatas utan torténik meg.

Novekvo ellenallas a dontéssel szemben

Minél jelentésebb vasarlasra szanja el magat a gazdalkodd szervezet, annal erdsebb el-
lendllas jelentkezik ezzel szemben a szervezetben dolgozdk részérdl. llyen esetekben a
dontés-el6készit6 vizsgalatba célszer( bevonni az érdekviszonyok struktirajanak elem-
zését is. Mivel a termel6eszk6zok vasarlasa csoportddntés, a vallalaton beluli érdekszo-
vetségek hatalmi harca is befolyassal bir a végsd dontésre.

Levonhatjuk ezek utan azt a kdvetkeztetést, hogy a felvonultatott tényez6k mellé még
tovabbiakat is bevonhatnank, de a végeredmény mar nem véltozna, vagyis akkor is az
a harom dontési alaptipus lenne, amelyeket mar meg is neveztink, vagyis (lasd 14.13.
abra):
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- azels6, (j vasarlast,
- az Ujravasarlast,
- amaodositott Gjravasarlast.
Ily moédon jutottunk el ahhoz a felosztasi lehet6séghez, hogy legyen a termék barmi-
lyen, nem a felhasznalasi lehet6ségei, a feldolgozottsagi foka szerint kiilénbdztetjik meg
a beszerzés elemzése soran, hanem annak alapjan, hogy milyen jelent6ségi problémat
jelent a beszerzés az elado és a vasarld szamara.
Ez a fajta szemléletmod a vésarlasi dontések, a vasarloi magatartds tovabbi targyala-
sénal is kiemelkedd fontossagu.
A kilonféle ugyleteket csoportosithatjuk més szempontok figyelembevételével is
(Backhaus, 2003), agymint
- egyedi vésarlas vagy ,,vasarlasi kdteg" (tobb vasarlas egy id6ben),
- egyedi-e a vevd kezelése vagy inkébb az anonimités felé tendal.
Amennyiben ezeket a kritériumokat figyelembe vesszik, négy tranzakcios tipust kii-
I6nithetiink el (1asd a 14.14. 4brét).
Konnyen belathatd, hogy a szervezeti piacokon (is) rendkiviil fontos kérdés a kockazat
mértéke. Avevdk kilonféle tipusi kockéazatot érzékelnek, dgymint
- mindségi kockazat (vajon azt kapom-e, ami a problémamat adott szinten megold-
a),

- Jel)()’alll’télsi kockazat (féképp nagyobb projekteknél, ahol még prototipus sincs az
adott berendezésbdl, igy csak bizni lehet abban, hogy valdban jé lesz a megvésarolt
rendszer),

14.13. &bora. A vasarlasi dontés tipoldgiaja
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Lvasarlasi A
koteg"
_beszallitoi rendszervasarlasi
Gizleti terulet Gzleti terilet
beruhézasi javak termékvasarlasi
lizleti teriilete terilet
egyes
vasarlas
*
egyénileg . B
Kezelt VeV anonim vevo

14.14. dbra. A vasarlasok lzleti tipusai
(Backhaus, 2003. 324. alapjan)

- arkockazat (miutan gyakran olyan tranzakciékrol is szé van, aminél targyalasos ar

van, bizonytalan lehet a vevd, vajon nem fizetett-e tobbet a szlikségesnél),

- informéciés kockézat (mind a tul sok, mind az optiméalisnal kevesebb informacid

kockazattal vagy kockazatérzékeléssel jar),

- szocidlis rizik6 (a dontés kornyezeti fogadtatasa).

Amennyiben ezeket a szempontokat is bekapcsoljuk a vizsgalandé korbe, akkor egy
Ujabb vasarlasi tipoldgia adédik, amit a 14.15. &bra foglal keretbe. Ezek alapjan az egyes
vasérlast jellemzd tulajdonsdgok kdzul mas és mas kerll el6térbe, a vasarlas el6tt vagy
utén torténd eredményértékelés lehet6ségével. Lattatja az dbra azt a vasarlasi tipust is,
ahol csak a bizalom a teljesitmény elismerésének az alapja (lasd pl. a szervezeti piacon
mkod6 tanacsadok teljesitményértékelését).

a vasarlas targyanak értékelési iddpontja

vésarlas el6tt vasarlas utan
. elemezhet6 tapasztalati
o lehetséges tulajdonsagok tulajdonsagok
teljesitmény-
értékelés
nem lehetséges bizalmi tulajdonséagok

14.15. dbra. Vésarlasi tipoldgia
(Pepels, 2005. 212. alapjan)
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14.3.2. Atermékek és a szolgaltatasok klasszikus csoportositasa

Az eddig leirtak kovetésével mar differenciéltan lehet gondolkodni a szervezeti piaco-
kon zajl6 folyamatokrdl, mégis szukségesnek latszik egy stabil kiindulépontot adni az
egyes piacok egyedi jellemz6inek bemutatasaval. Kiemeltiik mar a fejezet bevezetdjében,
hogy az eladés vagy vétel targyanak (mdszaki) ismerete a jo munka feltétele. Ezt inditja
el az alabbi ismeretanyag, amelynek segitségével az egyes termékek, szolgéltatdsok alap-
vetd vasarlasi, gazdasagi celjain keresztil az eredeti piac jellemzdit kdvethetjik.

A termeléshez kozvetlenil sziikséges termékcsoportok

A nyersanyagok olyan termékeket jelentenek, amelyek természeti forrasbol szarmaznak,
pl. &svanyok, fémek, a halaszat, erd6gazdasag, mez6gazdasag termékei.

A nyersanyagok nagyrészt vertikalis piacra keriilnek - egy vagy tébb egymast kdve-
t6 dgazat piacara -, kivéve a mez6gazdasagi termékek korét, amely kdzvetlenil a veégso
fogyasztasban is kikertlhet a termelési kdrforgasbdl. A nyersanyagok eladasanal a ter-
mel6knek altaldban a vasarlok sziik korével kell szamolniuk, valamint homogén szeg-
mensekkel (pl. vasérc). A vasarlo altaldban megelégszik azzal, ha megfelel6 min6séget,
elfogadhat6 &rat és szallitasi hataridét kap.

A nyersanyagok marketingjének legnehezebb részét a fizikai elosztas jelenti. Gyakran
a disztribucios koltségek az eladasi ar 80%-at is kiteszik (belfoldi, kilfoldi szallitasok).
Ezek a termékek homogének és igen sok kozuluk tézsdei cikk (pl. olaj). Az elhelyezés
kozvetit6k nélkul is megoldhatd, illetve relative kevés fazison kell keresztiljutnia a ter-
méknek, bar kereskedelmi véallalatok, borzék, ligyndkségek kdzremiikodése is elképzel-
het8. Az &rak &ltaldban azonosak és ezt az arszintet gyakran a vildgkereskedelmi kinalat
és keresleti viszonyok befolyasoljak, alakitjak ki. A piacbefolyasolas egyszer(, hisz itt
nincs szikség reklamra, a felek kézvetlen kapcsolatban allnak egymassal.

Az alapanyagok k6zé azokat a termékeket soroljuk, amelyek a tovabbfeldolgozés bi-
zonyos fazisain mar taljutottak (pl. acél, gyapjufonal, épuletfa, réz, lemez stb.), de to-
vabbi munkafazisokon kell még atmenniik ahhoz, hogy valamilyen termék elemeivé
valhassanak. A mar feldolgozott anyagok piaca sokkal szélesebb, mint a nyersanyagoké,
ugyanakkor ezek a termékek is vertikalis piacra iranyulnak, hiszen szdmtalan tovébbi
tertileten igénylik a termeléshez ezeket a produktumokat. Itt méar elkerlhetetlen a piac
szegmentalasa, mert a felhasznalas mddja és azok a problémak, amelyek megoldésara a
felhasznalé a terméket igényli, nem azonosak minden szegmens esetében. Ezen termé-
kek jelent6sége és a vasarlasukat meghatarozo6 tényezdk sora az egyes szegmensekben
teljesen eltér6 modon jelenhet meg. Erdemes kutatni azokat a specialis igényeket, ame-
lyek a jelenlegi és a potenciélis vasarloknal fedezhet6k fel.

Az alkatrészek olyan termékek, amelyek tovabbi feldolgozasra nem keriilnek, hanem
beépilnek a késztermékekbe. Az alkatrészek két csoportjat kiilonboztethetjik meg; egy-
részt azokat, amelyeket ténylegesen beépitenek a termékbe, és azokat, amelyek tartalék-
alkatrészként (esetleg keresked6khéz, szervizekhez) kertilnek tovabb.

A beépitendd termékek piaca altalaban vertikalis, a kereslet koncentralt és a termé-
kek kulonféle rendeltetésiiek lehetnek, pl. a csapagy a jarmUgyartasban, a gépiparban,
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stb. hasznalhat6. igy minden felhasznéloi szegmenshez mas és méas marketingprogram
sziikséges.

Tartalékalkatrészek a termék megbizhat6 lizemeltetéséhez sziikségesek. Ezeket mind
a személyes, mind pedig a termeléfogyasztas piacan értékesiteni lehet, igy gyakran két
piacra lép ki a termel6. Ehhez legalabb két alapvet6en eltérd értékesitési koncepciot kell
kialakitani és emellett - ha elég nagyok a szegmensek - még kulon tekintettel kell lenni
a szegmensekre is.

Az alapvet6 berendezések, objektumok a termel6fogyasztas piacén a termel6 és szolgél-
tatasi tevékenység lefolytatdsdnak el6feltételei. Minden termel6 egységnek sziikseége
van ezekre a termékekre. A piac természetét tekintve horizontalis, ha a termékek egé-
szét tekintjik. Ha azonban az egyes berendezések fajtait vessziik szemiigyre (kivéve az
épitdipari objektumokat, ahol a piac egyértelm(ien horizontalis), megallapithatd, hogy a
vasarlok és a piaci szegmensek szama igen kevés, f6képp, ha specidlis rendeltetés(i fel-
szereléseket vizsgalunk, amelyek esetében gyakran csupan egyetlen vasarlorél van sz
(pl. tengeriso-leparld tzem).

Aberendezések, objektumok gyartdinak a vasarlok alapproblémait kell megoldaniuk,
biztositani a jovébeni gazdasagi bazisukat. A berendezések vasarlasa éppen ezért hosz-
szantart0, bonyolult és tobb intézmény, funkcid kozotti folyamat. A berendezések vasar-
lasa a termelés bdvitéset, modernizalést vagy teljesen Uj beruhdzast szolgalhat.

Avasarléas barmilyen fenti célbol jon létre, mindig alapos gazdaséagi és technikai-tech-
noldgiai vizsgalat el6zi meg, aminek soran a vasarlas forrasait, a konstrukciokat, a Kivi-
telezést, a varhatd eredményt stb. értékelik. A berendezések vésarlasat dssze kell kotni
a finanszirozasi lehetéségek elemzésével is, fképp, ha teljes rekonstrukciorél vagy (j
beruh&zasrol van szo, mert a vasarld sajat anyagi forrdsai nem elégségesek, banki, alla-
mi vagy egyeéb hitelre, illetve ezek kombinacidjara van szilkség. A vasarlast lebonyolito
személyek tevékenységét a vezetés, a hatdsagok, illetve méas érdekeltek ellen6rzik és ha-
tdrozzak meg. Az anyagi és a technoldgiai kockazat nagyon nagy, igy senki nem akar
egyszemélyi dontést hozni, felel6sséget vallalni, ezért a vallalatok a déntési folyamatok-
ban még kulénféle kutatointézeteket, szakértéi csoportokat, specialistakat is bevonnak.
El6fordul olyan eset is, hogy a vésarl6 inkébb bérleti konstrukciokon gondolkodik, sem-
mint vasarlason.

Az egyébfelszerelések és a szerszamok a munkafolyamat segédeszkdzei, pl. a takaritogé-
pek, irodafelszerelési targyak. A szerszdmok a munkafolyamatok elengedhetetlen részei,
amelyek lehetnek specialisak, univerzalisak, avagy célszerszamok, pl. a fém-, fameg-
munkalas szerszamai stb.

A két termékcsoport piaca altaldban horizontalis. A termékek irant széles kérben mu-
tatkozik kereslet, ezért a termel&nek igen fontos a piacszegmentalas elvégzése, és ezek-
nek megfelel6 marketingprogram kialakitésa.

Az egyéb felszereléseket és szerszamokat leggyakrabban szabvanyositjak, igy az arak
egységesithetek, bar atermék min6ségi paraméterei alapjan killonbséget is tehettink.

Az eladasban gyakran alkalmaznak kozvetité kereskedelmi lancot, amelyben a nagy-
kereskedelem szerepét kell kiemelni. Sok esetben a termékeket a fogyasztasi cikkek pia-
cara is eljuttatjak, igy a kiskereskedelem is megjelenik a disztribdcids lancban. A felhasz-
nalok, a fogyasztok és a termeld kozotti kommunikaciéban minden eladast elésegitd
eszkoz alkalmazésra kerilhet.
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A m(ikddéshez sziikséges tovabbi termékek

A kutatési felszerelések a véllalatoknal vagy a kutato-fejleszt6 intézetekben folyd kutato-
tevekenységhez szlikségesek. A termékek vasarloi igy elsésorban tudomanyos intézetek,
laboratériumok. Avasarlas problémai és a marketingprogram kialakitasanak lehet6ségei
hasonléak az alapvet6, illetve az egyéb felszerelések piacan tapasztalhatéakhoz, attdl
fugg6en, milyen értékd és fajtaju termékrdl van szo.

A segédanyagok olyan termékek, amelyeket széles korben és minden termel8i szeg-
mensben alkalmaznak (pl. tisztitoeszkdzok, kenbanyagok sth.). A vasarlas folyamata és
a marketingmunka nagy hasonldsagot mutat a fogyasztési cikkek piacan levé konven-
ciondlis termékekkel. Az esetek nagy részében ezeket a termékeket mindkét piacon érté-
kesitik.

A szolgaltatasok tobbféle csoportositasa lehetséges, jelen esetben az egyszer(sités ked-
véért a termel6fogyasztds piacan csupan a fizikai-anyagi és a szellemi szolgéltatasokat
kulonboztetiink meg.

A fizikai-anyagi szolgéltatds alatt olyan szolgéltatasokat értiink, amelyek a termelGte-
vékenység végzésehez sziikségesek és kuldnféle fizikai objektumok mikddtetéséhez el-
engedhetetlenek: telefon, internet, szallitds, logisztikai tevékenység, aramszolgéltatas,
karbantartas stb.

A szellemi szolgaltatas alatt elsGsorban a kutatasban, fejlesztésben, konzultacidk sorén
nyujtott segitséget értjuk, pl. vezet6i tanacsadas, piackutatasi szolgaltatas, tervezés, szer-
vezés sth.

A hulladékok a termel6erdk jelenlegi fejlettségi szintjén jelent6s anyagi értéket kép-
viselnek. A hulladékok 0sszegydijtése és felhasznalasa a gazdasagi hatékonysag és az
emberi kérnyezet mego6vasanak jelentds tényezéje. A hulladékok vasarlasi problémai és
marketingprogramja hasonlo lehetne a nyersanyagéhoz és alapanyagéhoz, killénbség az
Osszegy(jtésben, a kinyeréshen és az elosztasban mutathato ki. E termékcsoport egyelére
inkabb a lehet6ség szintjén kapcsolddik a marketingmunkéba, tényleges szerepe elenyé-
sz0, de a jov6 egyik legégetbbb problémajat és egyik legeredményesebb piacat jelenti.

Kulén érdemes a kdrnyezetvédelmi célokra vésarolt berendezések speciélis problémai-
val foglalkozni, hiszen a piac mikodése teljesen sajatsdgos, mert

- az el6irasok, a szabalyozasok szerepe jelent6s,

- az &llam részvétele a piacon dominans,

- laikusok véleményének figyelembevétele is szlikséges,

- gyakran széleskor(i tarsadalmi kommunikécidval 6sszefligg6, hosszu a vasarlasi folya-

mat,

- nagyfoku az igény a rugalmas termékkinalatra,

- a piac bizonytalansagat az allami el6irasok valtozasa, pl. a korméanyvaltasok kovet-

keztében, fokozhatja,

- novekvO a tarsadalom elvardsa az ilyen termékek Iétrehozasara.

A termelBeszk6zok piacan 6nallo forgalomra is szert tehetnek a szabadalmak, a techno-
16gidk, a know-how, vagyis a termelés szoftver jelleg(i elemei. Ezek ndvekvé jelentésége a
piac sajatossagainak vizsgalatat is igényli.
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14.3.3. Avasarloi magatartas modelljei

Miutan a dontési tipusokrol, termékcsoportokrdl ismereteket gy(jtottiink, megprébalko-
zunk a vevOi magatartds modelljeinek bemutatasaval. Nem csupan a lakosségi vasarloi
dontések elemzéseinél merult fel ugyanis a modellezés igénye, hanem a szervezeti piac
résztvevGi esetében is.

Avasarlo szervezet és a szervezeten belil hat6 tényez6k vizsgalatanak jelentdsége ak-
kor névekedett meg, amikor a termel6eszk6z-marketingirodalom vezet6 koncepcidja a
termékek tulajdonséagaibdl kovetkez6 feladatok vizsgélata helyett a vasarlasi dontésekre
vald koncentrélas lett. Aszervezeti vasarldsok mindig kollektiv dontést jelentenek, ami ha-
rom elkilonithet6 szint egylttes elemzését igényli, vagyis

- az egyen,

- avaésarlasi dontést hozdk csoportjanak

- ésaz egész szervezet szintjének elemzését.

A kutatasok tdébbsége a csoportot veszi kulonféle médon nagyit6 ala, ez tlinik a leg-
érdekesebb terliletnek, hiszen a csoport és tagjainak magatartdsaban tetten érhetjik az
egyéni jellemzéket, de a szervezet adottsagait is. A beszerzési magatartas dontés szem-
pontd kozelitéséhez tobb modellkisérlet is tortént, részmodelleket, illetve komplex véa-
sérlasi modelleket dsszeéllitva (lasd a 14.16. abrat). A parcialis modellek mindig egy-egy,
az elemzés szdmara fontosnak tartott tényez6 koruljarasat jelentik, mig a komplex model-
lek célja a szervezeti vasarloi magatartas valamennyi kiemelkedd jelent6ségil elemének
Osszefogésa.

Az aldbbiakban elészor a parcidlis modelleket mutatjuk be, majd a totalis modellekbél
adunk izelitét.

- Buying Center koncepcié mRobinson-Faris-Wind
- hatalom szerinti felosztas -Bonoma-Zaltman-Johnston
- reagélas szerinti felosztas -Webster-Wind
- a kommunikaciés mSheth
cserefolyamatokra valé mChoffray-Lilien

koncentralas

14.16. dbra. A beszerzési magatartas modellek felosztasa
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14.3.3.1. A parcialis modellek

A Buying Center koncepcid

A szervezeti struktdrat vizsgalva természetes mdédon jutunk el a ,,vasarlé kézpont"”, a
Buying Center fogalméhoz (lasd err6l részletesebben Piskoti, 2005. 112-113.). A vasarlasi
dontésekben természetesen csak az adott szervezet néhany tagja vesz részt. Ezen em-
bereket egyeéni jellemz6i, egymas kozotti kapcsolata és a déntési folyamatban elfoglalt
pozicidjuk alapjan értékelhetjik. A Buying Center felépitését a 14.17. dbra mutatja be
Webster és Wind (1972) munkdja alapjan.

beszerzék dontéshozék

14.17. &ra. A ,,Buying Center" szerepl8i
(Webster-Wind 1972. 77. alapjan)

A ,vésarlo kdzpontban™ helyet foglal6 emberek hatdssal vannak a létrejové dontésre
agy is, hogy egy ember tébb funkciéban is érdekelt, vagy gy, hogy egy funkciot tobb
ember lat el.

A beszerz6k azok a tagok, akik formalisan is kompetensek a szallitdi valasztasban, illet-
ve a vasarlasi szerz6dések megkotésben. Altalaban a beszerzési osztaly (csoport) vezetd-
jérél van sz6 komolyabb ddntések esetében.

Afelhasznéldk azok, akik - értelemszer(ien - a kés6bbiek sordn a megvasarolt termék-
kel dolgozni fognak. Gyakran kulcsfigurak, hiszen a korébbi tapasztalataikat kamatoz-
tatni tudjak, jol meg tudjak itéIni a vasarolando6 termék minéségét, hasznat.

A befolyasolok bizonyos normak megallapitdsaval vannak hatassal a vasarlasokra (pl. a
mUiszaki kdvetelmények stb.). Tobb lehetdség kdzotti valasztasnal jelentds a szereplk.

Az informéciokozvetitok (szelektalok) a vasarlasi kézponton belili informéacidaramlast
irdnyitjak. Feladatuk pl. a dontés-el6készités, hatasuk a tényleges dontésre inkabb indi-
rekt.

A dontéshozok azok a tagok, akik hatalmi pozicidjuk alapjan a végs6 dontést meghoz-
zak. Nagyobb értéki 0j vasarlasoknal a szervezet legfelsébb szint( vezetdi a dontés-
hozok.
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A ,véasarlé kozpont" tagjai kdzott formalis és informalis kommunikacios kapcsola-
tok alakulnak ki, amelyek jelentdsen befolyasolhatjak az elméleti dontéshozdi struktaréat.
Afenti szerepl6khoz kapcsolddhat még a kezdeményezd, aki inditja a vésarlasi folyamatot,
vagy az ajténalld, aki bizonyos ajanlatok megjelenését akadalyozza a kézpont tagjai el6tt
(Bonoma, 1982).

A kommunikécios cserefolyamatokra koncentraldo modell

A Buying Center bonyolult problémakdrét, 6sszefliggéseit a 14.18. dbra plasztikusan &b-
razolja, kiemelve a kommunikacios cserefolyamatot.

Az &bra erénye a lattatds mellett az is, hogy bekapcsolja a Selling Center és a ,,harma-
dik személyek" elemzési vonatkozasait. Ebbdl tovabbi illeszkedési, kommunikéacids fel-
adatok kdvetkeznek. Fel kell azonban arra is hivni a figyelmet, hogy nem mindig egyér-
telmd, hogy ki, milyen hatassal mozgatja a dontési szalakat, valamint arra is, hogy néha
»hem lathato" személyeknek van komoly szerepik a végsd dontésben. Az sem ritka eset,
hogy ebben a bonyolult haléban olyan okok miatt ,,vérez el" egy szallitd, ajanlattevd,
aminek gyokerei a szervezeten belili viszonyokban taldlhaték, és semmi kdzik a kinalt
teljesitmény milyenségéhez.

14.18. dbra. Kommunikéacios kapcsolatok a Buying Centerben
(Johnston-Bonoma, 1981 alapjan)
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Hatalom szerinti felosztas

Adontésekben részt vevik felosztdsa mas modon isismertaz irodalomban, pl. (Witte, 1973,
1998) a hatalommal rendelkezd tAmogat6-ellenzd szerepl6k magatartasdnak elemzésével.

A hatalmi viszonylatd dontéshoz6 a dontéshez akar pozitivan, akar negativan éll, a
szervezeti hierarchidban magas szintl vezet6, akinek hatalmaban &ll déntést hozni és
akaratat - poziciéjabdl fakaddan - véghez vinni. Dontésében nem a szakmai részkérdé-
sek dominalnak, hanem inkabb a vasarlasok kovetkezményei, amelyek a szervezet egé-
szére kihatnak.

A szakmai viszonylatl segit6 vagy ellenz6 dontéshozo a kollektiv dontéshozd testilet
olyan tagja, aki feladatanak a szakmai kérdések megvilagitasat, a poziciéktél, hatalmi
helyzettdl fliggetlen vélemény kialakitasat tekinti.

Afolyamat-viszonylatl tdmogatok vagy ellenz6k a dontések megvaldsitdsaban érde-
keltek, altaldban kiterjedt szocidlis, halozati, kapcsolati portfolidik vannak.

A vaésarlasi dontéshozok hozzaallasanak ismerete a dontési probléméhoz vagy a ne-
kik kinalt ajanlathoz azért sziikséges, hogy a meggy6zésiiket megfelel6 alapra helyezett
stratégidval végezhessiik el. Osszefoglaléan mutatjuk be a 14.19. 4bran a harom hatalmi
tipus jellemz@it Walter (1998) alapjan.

hozzajarulas

a hatalom forrasai

- magas pozicié

a hierarchidban

a teljesitményhez

- szervezeti forrasok

biztositasa

- célok meghatarozasa
- motivacio

korlatok

- akaratbeli korlatok
- hierarchikus korlatok

viszgr?;?gz’: - szerepl6k kivalasztasa
dontéshozo - ellenzék blokkolasa
- szakért6i - Uj és komplex - szakteriilet-specifikus
kompetencia problémak értékelése készségbeli korlatok
- problémamegoldasi
kmai javaslatok kidolgozasa
S Imta'l - problémamegoldasi
g!sthn% aw folyamatok realizalasa
onteshozo - szakteriilet-specifikus
tanulasi folyamatok
kezdeményezése
és segitése
- szervezési ismeretek - informéacidk gydijtése,
- szervezeten belili szlirése, értelmezése
kommunikéaciés és elemzése, illetve
folyamat potencidl egek tov@bbitésa’ a
viszonylatu } iigﬁgg‘fgsk felé
dontéshozé

14.19. dbra. A vasarlasban részt vevd hatalmi tipusok jellemzgje (Walter, 1998 alapjan)

kommunikéaciés
kapcsolatok segitése
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Reagélas szerinti felosztas

A dontésben részt vevbket reagalasuk alapjan is elkulonithetjuk (Strothmann, 1979),
vagyis annak alapjan, hogy milyen marketingstimulusra reagalnak. Eszerint harom ti-
pust kilénboztetliink meg:

- atényekre reagalot,

- az iméazsra reagalot,

- asemleges tipust.

Empirikus kutatasokra alapozva alakult ki ez e hA&rom alaptipus, amelyek jellemz6i az

aldbbiakban foglalhat6k dssze:

- atényekre reagaldk olyan tagjai a déntéshozo testileteknek, akik tudatdban vannak a
vasarlasi kockazatnak, és akik ezt a kockazatot kivanjak kiszamithat6 modon csok-
kenteni.

- az imézsra reagalok az el6bbiekkel szemben nem feltétlenil a szervezet &ltalanos cél-
jaittartjak szem el6tt, hanem emocionalis tényez6k befolyasoljak véleményiiket, pl.
az ajanlattevék hirneve, befolyasuk, a téluk vasarlok imazsa.

- asemlegesek olyan személyek, akikben 6tvoz6dnek a tényekre és az imazsra reagé-
I6k tulajdonsagai. Semlegesként viselkedhet egy imazsra reagalé akkor pl., ha ter-
mészetes viselkedését vallalati el6irdsok akadalyozzak meg.

Megitélésiink szerint ezek a kategoridk nehezen érhetdk tetten a mindennapokban,

hiszen a dontésben részt vevéket mind racionalis, mind pedig emocionalis tényez6k be-
folyésoljak egy id6ben, legfeljebb az aranyokban lehet kiilénbséget tenni.

A ,vasarlasi kézpontra" forditott figyelem minden szempontb6l érthetd, hiszen adott
szervezet szdmaéra ez a testlilet azért fontos, mert 16tét meghataroz(hat)é déntéseket hoz,
igy nem mindegy, ezen belul milyen tipust déntéshozdk funkcionéalnak. Az elad6 sza-
mara pedig azért bir rendkivili jelent6séggel a kbzpont ismerete, mert a marketingmunka
céltablai a dontéshozdk, hatni csak Ugy lehet rajuk, ha ismerjik 6ket, a kérnyezetiiket.

Az nyilvanvalo, hogy az informaciofelvétel és -feldolgozas tébb személy esetében je-
lent6s tobbletet jelent, de azt sem hagyhatjuk szamitason kiviil, hogy ez csak optimalis
csoportméret esetében igaz. Amennyiben a csoportnagysag ndévekvd, csokken a kommu-
nikéacié hatékonysaga a csoport tagjai kozott, informaciok vesznek el. Azonnal megindul
az aktivakra, a passzivakra torténé tagolodas és a klikkek képzédése is. A csoportdonté-
sekben ndvekvé a kockazatvallalas és csokkentd a felelsségeérzet.

Aszervezeten belul haté tényez&k emberi vonatkozésait emeltik ki idaig, a ,,vasarlasi
ko6zpont" mint dontéshozd csoport jellemz6inek bemutatasaval. A gazdasagi szerveze-
tek ,,vasarlasi kozpontja" vonzza a pszicholdgiai és a szocioldgiai (valamint Ujsagiroi)
vizsgaldédasokat, hiszen ahol dontést hoznak fontos dolgokrol, ott az érdekviszonyok
Kikristalyosodésa is megtorténik. Egyre gyakrabban a ,,Selling Center" problémakorét is
vizsgaljak, mert az eladé is ,,csoportban™ képviselteti magat a targyalasi egyensuly, illet-
ve aprobléma kiterjedtsége miatt.

A dontések emberi vonatkozasai mellett masik komoly vizsgéalati teriilet a dontések
folyamata és a dontési magatartas 0sszefliggései.



Szervezeti vasérl6i magatartas 257

14.3.3.2. Totélis modellek

A beszerzési, vasarldi magatartas totalis modelljeinek ismertetéséhez el6szor a beszerzé-
si folyamat és a vasarlasi tipusok kozotti 6sszefliggést mutatjuk be.

A Buygrid-modell

A vasérlasi dontések folyamatat Robinson-Faris—Wind nyolc szakaszra tagolta, amely sza-
kaszok:

a dontési probléma érzékelése, a pénziigyi keretek vazolasa,

a szlikséges termék tulajdonsagénak és mennyiségének meghatarozasa,
a sziikséges termék tulajdonsagainak és mennyiségének leirasa,

a potencidlis beszerzési forrasok keresése és ezek mindgsitése,

ajanlatok bekérése és elemzése,

az ajanlatok kiértékelése és a szallitok kivalasztasa,

a megrendelések lefolytatasa,

a visszacsatolas és Ujraértékelés.

Az egyes fazisok a vasarlas tjdonsagfokatol fiiggben jatszodnak le vagy maradnak Ki
(lasd 14.20. &bra), amit az un. Buygrid-modell mutat.

R Lz modositott véltozatlan
(j vasarlas iz P
dontési fazisok ! Gjravasarlas Ujravésarlas
1. a probléma (sziikséglet)
érzékelése és egy altalanos x x x
megoldasi lehet8ség felallitasa

N

a szilkséges termék
tulajdonsagainak és M
mennyiségének megallapitasa

w

a szukséges termék
tulajdonséagainak és x
mennyiségének leirdsa

4. a potencidlis beszerzési
forrasok keresése és x x
ezek mindsitése

o

ajanlatok bekérése és

z X X
elemzése
6. az ajanlatok kiértékelése «
és a szallito(k) kivalasztasa X
7. a megrendelések lefolytatasa X x X
8. visszacsatolas és Ujraértékelés x x X

14.20. &bra. Buygrid-modell (Robinson-Faris-Wind, 1967. alapjan)
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Agyakorlati munka sordn az el§z6ekben taglalt nyolc fazisu folyamatot egyszer(sitve
alkalmazzuk és négyre roviditjuk, agymint

- kezdeményezési szakasz,

- keresési szakasz, alternativak felkutatasa,

- kivélasztas, dontés,

- végrehajtas, visszacsatolas.

A Webster-wWind-modell

Avasarlasi dontések szakaszaiban elvégzend6 feladatokra, azok id6igényére is gondol-
va nyilvanval6, hogy ezek a folyamatok - a dontés targydnak komplexitasatol fligg6en -
gyakran évekig tartanak. Bizonyos vasarlasoknal az egyes fazisokban az elado és a vevo
szoros egyuttmikodése tapasztalhato, a k6zos problémamegoldas keresése jellemz6.

Atotalis modellek kozil leggyakrabban a Webster-Wind-féle modellt (Webster-Wind,
1972) citaljak. A modell felépitését a 14.21. abra mutatja, annak részletes kifejtését mel-
I16zzik. Bizonyos elemeit ugyanis mar ismertettiik, igy értelemszer(ien all 6ssze a kép a
modell elemeinek végigkisérésével.

A modell soktényez6s befolyasold struktirat abrazol, a résztvev6k magatartdsanak
szerepét kiemelve nyert fontossagot a szakirodalomban (lasd részletesen Piskoti, 2005.
114.).

14.21. 4bra. A Webster-Wind-modell szerkezete
(Schneider, 2004. alapjan)

A Bonoma-Zaltman-Johnston-modell

A Bonoma-Zaltman-Johnston-modell a szervezeti vasarlast mint multilateralis cserefo-
lyamatot irja le. Megjelenik a Buying Center és a Selling Center tagjai kozotti informéacio-
aramlas, valamint az érintett szervezetek kozotti kapcsolatcsere is (lasd a 14.22. abrat).
Részletezi az egységek kapcsolatba kerlilésével érintett kérdéskoroket is.
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14.22. dbra. A Bonoma-Zaltman-Johnston-modell struktdraja
(Bonoma-Zaltman-Johnston, 1977 alapjan)

A Sheth-modell

Sheth (1996) is hozz&sz0lt a szervezeti vasarloi magatartas témakoréhez, beépitve a fo-
gyasztoi magatartas vizsgalatanal szerzett ismereteit. A dontésben érintettek magatar-
tdsdnak jobb megértését segiti a modell azon Gjdonsadga, hogy bekapcsolja a szituativ
faktorok hatasat is, ami alapvetéen a fogyaszt6i-vasarl6i magatartas ismeretébdl ered6
vizsgélati szempont (l&sd a 14.23. abra).

A Choffray-Lilien-modell

A Choffray-Lilien-modell két alapelembdl tev6édik 0ssze, egyrészt a beszerzési folyamat-
ra mutat r4, masrészt a reakciokra, a kovetkezményekre vilagit ra (lasd a 14.24. &brat).

Az egyes szervezeti vasarldi magatartadst bemutaté modellek mindegyike hozzatett
valamit a piac szerepl6inek jobb megértéséhez, a folyamatok feltérképezéséhez. A nagy
attorés a személyek és a csoportok hatadsanak ,,beismerésében” volt, vagyis az, hogy a
szervezeti piac résztvevdi sem Kizarélag racionalis szempontok alapjan dontenek.



260 Vasarldi magatartés a szervezeti piacokon

Sheth-modell

a résztvevék személyes héattere
(specidlis kiképzés, szerepek, életstilus)

informaciéforrasok: eladék, kiallitdsok, vasarok, DM, sajt6hirek,
szakmai konferenciak, szajreklam stb.

aktiv informacidkeresés
szelektiv észlelés
a vasarlassal valé elégedettség

a beszerzd, a technikus, a felhasznalé stb. elvarasai

szervezeti vasarlasi folyamat

termékspecifikus jellemz6k (hatéarid6, érzékelt kockazat,
vésarldi osztaly)

cégspecifikus jellemz6k (a szervezet érdekeltsége,

mérete, a decentralizaltsdg mértéke)

szituativ hatasok

kollektiv dontések
autoném dontések

konfliktusmenedzsment, problémamegoldas,
meggy6zés, targyalas, hatalomharc

beszallité kivalasztadsa és markavalasztas

14.23. dbra. A Sheth-modell felépitése
(Sheth, 1996 alapjan)

Choffray-Lilien-modell

figyelembe vett alternativak:

- fizikai, technolégiai, gazdasagi, tarsadalmi

jellegli kdrnyezeti korlatok

- technikai és pénzigyijelleg(i szervezési kdvetelmények

a buying center egyéni dontési faktorai:
- informéciéforrasok,

- értékelési kritériumok,

- kommunikaciés (interakcios) felépités

realizalhato alternativak
- egyéni preferenciak kialakitasa
- szervezeti preferencidk kialakitasa

szervezeti dontés

14.24. dbra. A Choffray-Lilien-modell strukturaja (Choffray-Lilien, 1978 alapjan)
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Adam kétgyermekes csaladapa, ,,kiszallt", kistelepiilésen él,
hill6ket tenyészt, boraszkodik, horgaszik

Elsd kérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vasarolja?

Az élelmiszerek koziil van egy par (jdonsag, amit szivesen veszek meg, a mediterran
jellegl, marmait paprikat, fetaval, olajbogydval toltott termékeket, a j6 borokat, halakat,
ajandéktargyakat.

Hogyan véasarolja ezeket a termékeket?

Elelmiszereket altalaban a Tescoban, Sparban vasarolok, nagyon 6riilék a Metréban
nemrég felallitott Uj halas pultnak. Az ajandékok esetében nagyon kitartéan tudok uta-
namenni az elképzeléseimnek, kitartobban, mintha magamnak vasarolnék. Sajat magam
szamara a hobbival, horgaszattal kapcsolatos termékeket veszem szivesen.

Ha horgészfelszerelést kell venni, azt hogyan vésérolja?

Leginkébb a szakmai magazinokb6l vagy internetrdl informalédom, hogy az a ter-
mék, az a stilus, anyag, marka, amit meg szeretnék venni, hol, milyen min6ségben, meny-
nyiért kaphato.

Ismeri jol ezt a piacot, a kindlatot? Ilyenkor mérkakat vésarol?

Szdmomra a markék hatarozzak meg a min@séget, szeretem a kézmdves igényesség-
gel el6allitott termékeket. Ritk&n véasarolok igénytelen, kommersz terméket. Ink&bb ke-
veset vasarolok, de az jo és igényes legyen, hosszu idére szoljon.

Mi az, amit kifejezetten nem szeret vasarolni?
Ruhat nem szeretek venni.

Eddig csak férfiakkal beszélgettem, mindegyik utélt ruhat vasarolni. Mi az, ami eb-
ben ennyire taszitd6? Az, hogy le kell vetkézni vagy tul faradsagos?

Az nem izgat, hogy le kell vetk6zni. A ruhat Ggy szeretem megvenni, hogyha tudom
a méretet, tudom a szineket, az anyagot. Vakon megbizom a méretezésben, XL-es a mé-
retem, csak ezt veszek. Nem probéalok magamra er6ltetni nagyméretl L-est vagy mas
méretet, ilyesmivel nem hizom az idét.

Mi véltozott az elImult néhany évben avasarloi magatartésat tekintve?

Sokkal kevesebbet vasarolok, és méas irdnyu is lett a vasarlasom. Ez most elsésorban
anyagi kérdés, mert megndtt a csalad, gyerekek szllettek, a kozos ingatlanok és ingo6-
sagok fenntartdsa is sok pénzt emészt fel havi szinten. igy most a sajat vasarlasaimat a
minimumra csokkentettem, de nem is hianyzik kilondsképpen semmi.

A legnagyobb valtozas az, hogy méar Pécsett, helyben is meg tudom oldani a vasarla-
sokat, nem kell Pestre vagy kilféldre menni.

Mi a helyzet élelmiszer-vasarlas tekintetében?
Ott is ugyanez a helyzet l1ényegében, azaz hogy Pécsett egy-két Uj Uizletlanc megjele-
nése odacsabitott.
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Mi ahelyzet az on-line vasarlasokkal?

Elelmiszer vagy ruha tekintetében ez még nem miikédik, sét éleimiszert egyaltalan
nem is vasarolnék on-line, szeretem latni, amit veszek. A hobbi tekintetében miikodik az
on-line, de azért, mert ra vagyok kényszerive, mivel itthon még nem kaphat6 sok minden.

Mi az, ami a kdvetkezd id6szakban véasarlas tekintetében véaltozni fog?
Azt gondolom, hogy sokkal tobb gyerekeknek vald terméket fogok vasarolni, magam-
ra nem fogok tébbet kélteni, ezt nem is tervezem.

Amagyar atlagvasarlo helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyzete?

Nem ismerem a magyar atlagot, nem tudom, hogy élelmiszer tekintetében példaul a
magyar atlag mennyire szereti az Gjdonsagokat, a mediterran jelleg(i ételeket stb. Ugy
gondolom, hogy talan az a kilénbség, hogy én, ha valamit venni szeretnék, pontosan
utdnanézek, hogy mit, hol, mennyiért kapok meg.

Fontos az ar-érték arany?
Nem minden esetben, sokszor elcsabulok a markak felé.

Van-e a vasarlasrdl valé gondolkodasaban, szemléletében valami specialis?
Szeretem a mindséget. A Kkis boltokba is ugyanolyan szivesen megyek, mint a nagy
aruhéazakba, ha ott min6séget talalok.

Van-e valamilyen specialis avasarlasokban abban a szempontbdél, hogy nem nagy-
varosban él1?

Annyi, hogy élelmiszer-véasarlasnal tobbet vasarolunk egyszerre, hogy ne kelljen min-
den nap boltba menni.

Ha mondok néhany szot, az elsd asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Auto: Toyota.

Kozmetikai cikk: Gillette-termékek.

Joghurt: Danone.

Felvagottféle: Hazi jellegdi.

Porcelan: Egyedi kézm(ves termék.

Butor: Oreg parasztbtor.

Farmer: Levi's.

Bicikli: Merida.

Bank: Budapest Bank.

Utazasi iroda: Soha.

Férfiruha: Nincs marka, csak j6 legyen.

Cip6: Ugyanaz.

Tv-csatoma: Természet- és ismeretterjesztd filmek.
Magazin: National Geographic, lakberendezési magazinok.
Csokoladé: Etcsoki.

Bevasarlokozpont: Arkad (ami elérhetd).

Benzinkut: OMV.

Mobiltelefon: Nokia.

Sportruhdzat: Sim's.
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Alexander gyartulajdonos, fénemes, két gyermek apja,
Ausztridban és Magyarorszagon él

Els6 kérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vésarolja?

Az elektronikai dolgok vésérlasa okoz éromet, azoké, amit mar régen kinéztem, rég-
Ota meg szerettem volna venni magamnak. El6z6leg sokat tdjékozdédom, nézel6dém, és
adott pillanatban, amikor van ra idém, megveszem. Nem veszek hirtelen semmit, nem
vagyok impulzusvasarlé.

Hogyan véasarolja ezeket a termékeket? Vannak meghatéarozott helyek, ahol veszi
Gket?

Nem, nincsenek. Probélok olyan lehet6séget valasztani, ahol valogatni, nézel6dni le-
het, ahol van valaszték. Ha pontosan tudom, hogy mit szeretnék, akkor akar Interneten
is vasarolok. Nem vagyok feltétleniil méarkahd, de ez csak részben igaz, mert példaul a
palmtopom mar 3 éve Palm Treo, szdmitdégépet pedig vagy Macintosh, vagy Apple mar-
kat veszek. Ezen ateruleten nagyon gyors a fejlédés, de az Apple irdnyaban azért elkote-
lezett vagyok, mert nem akarok mindig uj formacidt megtanulni.

Van-e még valami, amit szeret vasarolni? Ez lehet szolgéltatas is.

Ruhét egyaltalan nem szeretek venni. Volt 20-21 év, amikor az édesanyam vette ezeket,
utdna nagyon terhes volt szdamomra a vésarlas, amig a feleségem 4t nem vette ezt a felada-
tot. Most akkor veszek ruhét, ha a feleségem kényszerit rd. Utdlom aruhaprébakat. Bécsben
van egy uzlet, ahova be szoktam menni, mert tudom, hogy a mingéség j6. Amikor itt 50%-
kal csokkennek az arak, akkor vasarolok. Ez egy kis bolt, egy jo nevl szabosag mellékiiz-
letga, kilonbdz6 vasarokon megvasarolnak termékeket, és azt aruljak, nem 6k csinaljak.

Ezek méarkas termékek?

Nem feltétlentl. Az ingeket mindig csinaltatom egy bécsi szab6sagban. A konfekcio-
val az a gondom, hogy amikor felprébalom az (izletben, akkor gy érzem, hogy jol all, de
amikor otthon Gjra felveszem, mindig talalok valami hibat. A szabdsagban alland6é mi-
néséget kapok, ha gondom van, orvosoljak. Egyszerre 4-5 inget vasarolok itt, ezek nem
olcsdk, de minBségi termékek.

Az ing ilyen fontos termék?
Igen, van kiloénbség a ,,csinalt" és a ,,vett" ing kdzoétt, az ing fejezi ki legjobban az em-
bert, 4gy érzem.

Az 6ltony nem ilyen?

Az 6ltdny kevésbé. Kaptam ajandékba egy bécsi szab6sag altal csinaltatott oltonyt,
ami 6000 eurd volt, az nagyon draga, bar fantasztikusan ,,meg volt csinalva", min6ségi-
leg valdban kivalo.

Viseli ezt az 6ltonyt?
Igen, de jobban szeretem a zakdt més nadraggal viselni. Zakot és nadrdgot még nem
csinéltattam, mert szerencsémre a konfekciéméret jo ram.

Ha szmoking kell, azt hol szerzi be?

Szmokingot egyszer vettem eddig, de ha kellene, akkor csak egy bécsi tzletben ven-
ném meg. Magyarorszagon olcso a ruhanemi, de a minésegi ruha dragabb, mint Auszt-
ridban.
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Elég régota él Magyarorszagon, itt semmilyen ruhanem(t nem vésarol?

Egyszer vettem egy Levi's farmernadragot, 8-9000 Ft volt, néha egy-egy T-shirtdt vagy
als6nadréagot veszek itt Magyarorszagon, de nem tudnék megnevezni egyetlen ruhaliz-
letet sem, ahova rendszeresen jarnék.

Olyan nem fordul el6, hogy Parizsba megy vasarolni? Esetleg Londonba egy cipéért
vagy Milandba egy puléverért?

Ilyen nem szokott el6fordulni, ha Parizsba megyek, akkor nem az tizleteket jadrom, szé-
dilok, ha bemegyek egy Uzletbe. Taldn Gibraltaron érdemes vasarolni, skot puldvert a
Duty-free boltokban, addmentesen. Ha Argentindban vagyok, ott még bemegyek a bolt-
ba, mert ott olcsé a ruhanem(. De nem megyek el Londonba olyasmiért, amit Bécsben is
megkapok ugyanolyan min@ségben, és olcsébban. Bécsben ismerem a helyszint, a bol-
tokat, Londonban a Bond Streeten ,,elesnék az elsd csataban". Egyszer csinaltattam egy
nadragot a Comingsben 200-250 fontért, otthon dertlt ki, hogy sz(k lett, ,,nem férek
bele". Ausztridban 80-100 eur6ért kapok egy jé nadragot. Amidta hazas vagyok, sajnos,
kénytelen vagyok boltokba jarni, a feleségemet el kell kisérni. llyenkor adott pillanatban
esetleg én is vasarolok magamnak valamit. Magyarorszagon vettem magamnak egyszer-
re 5par cip6t, ezeket hordom, van, amelyiket mar meg is talpaltatta Bécsben, olcson.

Miért csinaltatta meg a talpat?

Ha egy j6 min@ségl cipd jol be van jaratva, akkor érdemes megcsinéltatni a talpat,
mert sokkal kényelmesebb, mint egy Uj. Borzasztd, amikor egy Uj cip6 szoritja az ember
labat.

Van-e még valami, amit szeret vasarolni az elektronikai cikkeken kivl?

Hobbim a lovasp616zas, ehhez Argentinaban szoktam venni a magam és a 16 szamara
is felszerelést. Azokban az lizletekben nem ,,szédulok"”, ezeket szeretem. Csak Argenti-
ndban lehet ehhez a felszereléshez hozzajutni, mert ez egy elég szlik sportdg, kevesen
mivelik, nincs nagy piaca a termékeknek. Az argentin pdlosok nagyon profik, ha velik
jatszom, nevezési dij is van, és nagyon draga. Ezért évente egyszer jatszunk csak egyutt.
De én imadom ezt a sportot, sokat is jadtszom, de nem mondaném profinak magam.

Hogyan vésarolnak élelmiszert?

Elelmiszert ritkan veszek, ha veszek, akkor a hazai ipart tamogatom, magyar vagy
osztrak terméket veszek, ez fontos szdmomra. Sért viszont szoktam venni. Bort is va-
sérolok, borszakuzletben, ismerem a szekszardi, villanyi borokat, a Tiffan-pincészetet,
a Bock-pincészetet. A borokat ajandékozasra szoktam venni, ilyenkor szeretek beszélni
egy kicsit a bor torténetérdl is. Szeretem, ha a termék mdgott ott van az ember, az arcta-
lan, nagy gyéarakat utalom.

Ezen kivil van-e még valami élelmiszer, amit szeret venni?
Ha talalok egy j6 sajtot, gylimolcsot vagy teat, azokat szeretem. Ausztridban példaul
tetszik a termel&k biohozzaallasa, ott fontos az eredet, emberségesek a viszonyok.

Van esetleg ilyen beszallitéja is otthonra?

Vannak ilyenek, de ezt inkabb a feleségem intézi, mert ezek napi dolgok. O néha be-
megy egy-egy bioboltba, de ink&bb csak a specialitasokat keresi. Magyarorszagon ven-
dégl6be is csak olyan helyre jarunk, ahol ismerjik a tulajdonost, a szakacsot, ahol tudom,
hogy mit, honnan vasarolnak, mi a térekvésiik.
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A felesége milyen médon vasarol?

Van Bécsben egy internetes biobolt, a Biowichtel, ahonnan hazhoz szallitjdk az arut he-
tente kétszer. Legdragdbb néluk a hal, ezt kilon tenyésztik. G6zparolon elkészitve olyan
finom, mint a legjobb bécsi éttermekben.

Mi valtozott az elmult néhany évben avasarldi magatartasat tekintve?

Régen csak hétvégén tudtam vasarolni, hét kdzben sokat dolgoztam. Evente harom-
szor voltigazan idém vasarolni, erre mar el6re késziltem a széba johetd boltok listajaval.
A karacsony mindig a legrosszabb, mert akkor muszaj vasarolni, de nem ismerem az liz-
leteket, nincs vellk tapasztalatom. Interneten csak akkor vasarolok, ha pontosan tudom,
hogy mit akarok vagy mar lattam azt a dolgot, amit meg akarok venni.

Most mar tobb ideje van vasarolni? ;

Méar tobb id6m lenne, de most mar leszoktam rola. Evente hdtomszor-négyszer me-
gyek a fiammal jatékokat venni, de ilyenkor is szeretem el6re pontosan kinézni, hogy mit
akarok.

Mi az, ami a kdvetkez6 idészakban vasarlas tekintetében valtozni fog?

Nem t6lem fligg ez, inkabb a gyerekekt6l. En évente kétszer elmegyek a Baumaxba,
ott mindent megveszek ahhoz, hogy egy képet vagy festményt képes legyek otthon fel-
tenni a falra. Ehhez nem hivok szerel6t. Csak nézelédni nem szoktam bemenni a boltba,
csak céliranyosan.

A magyar atlagvasarlé helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyze-
te? A vésarlasokat tekintve miben latja a kiildnbséget egy atlagos magyarhoz (osztrak-
hoz) képest?

Onmagaban a markanév szamomra nem jelent tul sokat, mar csalédtam parszor. Ha
két termék kozil azon érzem meg a mindséget, amelyiken nincs markajelzés, akkor azt
veszem meg. Elég, ha egyszer torténik meg az emberrel, hogy egy markéas cip6 szétmegy
a laban, attdl kezdve az a marka leszerepelt. Nem is tudom, miben szamit szamomra iga-
zan a marka, még az autdé markaja is mindegy nekem (Porschéval jott).

Valahol a kilonbséget mégiscsak meg kell htzni. Mi a kiilénbség az atlaghoz ké-
pest? Nagyobb alapteriletd lakas? Luxus butorok? Elit iskola a gyerekeknek? Sok
utazas?

Az arral kapcsolatban nincsenek korlataim, tehat a min6ségbdl indulok ki. Igényeket
tamasztok és nem akarok kompromisszumokat kotni, keresem az optimalis megolda-
sokat. Példaul egyszer Ausztridban vettem egy b6rnadragot 1000 eurdért, ma mar azt
mondanam, hogy ez sokkal olcsdbb volt, mint egy 250 eurds nadrdg, mert méar 5 éve vi-
selem, és val6szin(ileg még a fiaim is viselni fogjak. Ez nekem sokkal jobban tetszik, ilyen
mestereket elég nehéz talalni, mert nem szeretném teletémni a szekrényemet igénytelen,
de dréga ruhékkal.

Ezek szerint az &r teljesen mindegy? Ha szeretne, mondjuk egy szép orat, akkor
mindegy, mennyibe kerilne?

Az Ora teljesen mas, az egyfajta ékszer. Jelenleg egy Bulgari 6réat viselek, amit pdlover-
senyen nyertem. Eddig Uj, draga 6rat nem vettem, csak 6reg Orat és Swatch-ot. Mindig
j6 ajanlatra varok, de min@ségi arut akarok, jo &ron. Ha kinéznék magamnak egy draga
svajci 6rat, akkor biztosan nem egy bécsi Uzletben akarndm megvenni, hanem megke-
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resném a megfeleld kapcsolatot a svéjci barataimon keresztul, hogy gyari aron, 30%-kal
olcsébban megkapjam. Szdmomra fontos szempont, hogy bizzam az emberekben, ha van
egy bizalmi viszony, akar ajanléas alapjan is, akkor inkébb ott vasarolok.

Meg tud fogalmazni valami fontos szempontot, ami nagyon mas, mint a k6zéposz-
talybeli osztrak vasarlénal?

Az a kiilonbség, hogy én a kapcsolatokon keresztiil vasarolok, baratoktol kapom az
ajanlasokat, amiket tovabb is adok a barataimnak. Eszrevettem, hogyha valaki meg van
gy6z8dve valaminek a kivalosagardl, az mas embereknek is fontos. Hianyoznak a hiteles
emberek.

Mondok néhany szot, kérem, az elsé asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!

Autd: Volkswagen, és a biztonsag. Most Porsche markaja autém van, jél lehet el6zni,
és jo fékek vannak benne. Mar 180 000 km-t mentem vele, egyszer sem hibasodott meg.
Négykerék-meghajtasu, télen is kivalo, havas Gton is tokéletes, pedig szériatermék.

Kozmetikai cikk: Borotvahabot veszek, pontosan megnézem, hogy hany euré/ml, ak-
ciéban veszem, harom marka kozil (Gillette, Wilkinson, Nivea) a legolcsébbat.

Joghurt: Ami izlik, a mesterséges izesitéket nem szeretem benne. Megkdéstolom, s ha
nem izlik, tdbbet nem veszek.

Felvagottféle: Eletemben eddig csak Picket vettem. Még nagyon rosszul beszéltem
magyarul, amikor egy boltban sorra keriiltem, és az eladdval kdzoltem, hogy ,,salamit"
szeretnék venni, de nem értették meg a szdndékomat, csak akkor, amikor azt mondtam,
hogy ,,Pick".

Porcelan: Szeretem a Herendi porcelant, vettem is ajandékba, elég sokat. Ismerem a
herendi vezetdket. Zsolnayt is vettem, de az az érzésem, hogy a valsag utolérte 6ket. Ré-
gebben sokat vasaroltam téluk. A meisseni porcelanhoz nincs kotédésem.

Butor: A régi, Dorotheum bitor a kedvencem, modern bitort nehezen veszek, nem az
én vilaga. Nem ragaszkodom mindenaron a régihez, de az Ujnak stilusaban illeszkednie
kell a régihez.

Szényeg: Nem vettem soha.

Farmer: Levi's.

Bicikli: 25 évvel ezel6tt vettem biciklit, Steiyer Puch méarkat. A nagybéacsikam volt az
igazgatd a gyarban, olcson szerzett nekem egy picit hibas biciklit.

Bank: Nem akarom rekldmozni a bankot, amelynek tigyfele vagyok, mert nem sze-
retem. A Raiffeisen bankndl és a CIB-nél is privat banki tGgyfél vagyok, a szolgéltatéssal
meg vagyok elégedve, csak az lzleti kapcsolattal nem. Ausztridban a Bank Ausztridndl
is van érdekeltségem. Az Erste banknal is ismerem az igazgatot.

Turisztikai cél: Lovastdra, sielés Ausztriaban, de szivesen megyek Argentinéba, ahol
ismer6seim, bardtaim vannak. Olyan helyre nem szivesen megyek, ahol nincs ismerg-
som. Amerikéban is vannak rokonaim, de csak rokonlatogatasra nem szivesen mennék,
azolyanhelyeket szeretem, ahol ,,lehet valamit csinéalni". Szivesen vinném a fiaimat majd
a Loire-menti kastélyokba vagy Londonba, de par évet még varni kell, még kicsik.

Férfiing: Err6l mar sokat beszéltink.

Cip6: Brooks futécip6t vettem magamnak, az 6sszes markat kiprobéaltam, mindegyik-
kel mentem egy kort, ezzel voltam a legjobban megelégedve, és ez az6ta is jol bevalt,
meg vagyok elégedve. 10 évente egyszer veszek teniszcip6t, a multkor teniszezés kdzben
szétesett a cipdm. Itthon vettem egy olcsot, mert gyorsan kellett, ezt hasznalom.
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Tv-csatoma: Pécsett nincs tévém, észrevettem, ha sokat nézem, art a kreativitasom-
nak. Bécshen a gyerekeim még nem néznek tévét, még csak 3 évesek. A tévét legfeljebb
hetente kétszer kapcsoljuk be, csak este. llyenkor legfeljebb megnéziink egy jo filmet, és
a hiraddkat. Szeptember 11-én szoktam a CNN-t nézni. Edesapdmnak 70 éves szlletés-
napjara Sony tévét vettem, akkor vettem magamnak is, igy 2 db tévét vettem egyszerre,
40% arengedményt kaptam.

Magazin: A Haszon Magazint kedvelem. Szerintem a magyar magazinok jobbak, mint
az osztrakok. Példaul a HVG jobb, mint az osztrak Tofi vagy News. Itt a min8ség a tar-
talomban van. Majdnem kizéarolag csak gazdasagi Ujsadgokat veszek. Vitorlas Magazint
sem veszek soha, bar imadok vitorlazni. Ha hosszu replil6utra megyek, akkor legfeljebb
veszek egy Apple Magazint. Otthon vannak Ujsagok, a Magyar Nemzet, a Népszabad-
sag, ezeket olvasom, hogy tajékozott legyek, ne csak a hirekbdl tdjékozodjam, mert azok
félrevezetGek.

Csokoladé: Lindt D'or. Néha prébalok biocsokoladét keresni. Barataim a multkor
Svajcban felfedeztek egy kis csaladi vallalkozasu biocsokoladé-gyarat, ott vasaroltak.
Nem eszem tul sok csokoladét, évente esetleg 1,5 kg-ot.

Bevéasarlokdzpont: Shopping City-Siid, Magyarorszagon az Arkad.

Benzinkut: OMV jobb, mint az ESSO. Gy(ijtom a pontokat, mert sajadt magam fizetem
a benzinkéltségem. A szolgaltatas része nem érdekel, csak a tankolas miatt jarok a ben-
zinkutra. Arérzékeny vagyok, nem szeretek tobbet fizetni, mint amennyit muszaj.

Mobiltelefon: 1994 éta van, szinte az els6k kozott lett Pannon GSM telefonom, az6ta
nem valtottam szolgaltatét. Ugyan a gyarnak mas arai vannak, de sajat célra nem hasz-
nalom a gyari telefont.

Szinhazbérlet: Olvasom a kritikakat, kétévente jarok Regensburgba, kétévente Salz-
burgba, Bécsben jarunk szinhazba, Magyarorszagon néha elmegyilink az Operaba.

Bal: Bécsben jarunk balokba, évente egyszer. Fiatal koromban még jartam a magyar
kovetségi balokra, az Operabalba - a feleségem csaladjanak van ott paholya -, tal sokat
nem jarok operaba, inké&bb sielni megyek.
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Bence multinacionélis cégnél vezet6 beosztasban dolgozik,
parkapcsolatban él

Els6 kérdésem, mi az, amit kifejezetten szeret vasarolni?

Ingeket, nyakkend@ket szeretek venni, mivel minden nap ezeket hordom. Szeretem,
ha ezekb6l van egy sorozatom. A marké&krél nem sokat tudok, de a szineket nagyon sze-
retem. Az ingek fazonja is érdekel, most éppen capa nyaku ingem van, az anyagarol is
elég j6 tapasztalataim vannak. Van, amelyikbe bele tudok izzadni, és vannak azok, amik-
nek olyan az anyaga, ami miatt kényelmes, kellemes a viselet(k.

Vannak markak, amiket valaszt?
Vannak, de nem tudok nevet mondani.

Hol vasarolja ezeket az ingeket?
Ezt még Londonban vésaroltam annak idején.

Legkdzelebb is Londonban fog inget vasarolni?
Igen, ha Londonba megyek és az Oxford Streeten megtalalom azt az lzletet, ahol ezt a
markat kapni, megint veszek egyszerre 12 darabot. Ez j6 id6toltés.

Budapesten nem kereste ezt a markat?

Kerestem, de ugyanilyet nem talaltam. Szinvalaszték mar van olyan, ami tetszik, de
az anyag mas. Eppen most dontdttem el, hogy ha ingeket veszek, akkor visszatérek a 3-4
évvel ezel6tti ingekhez, amiket el6szor vettem Londonban.

Azért szeret ott vasarolni, mert benne van a londoni atmoszféra?
Nem az atmoszféra miatt, hanem azért, mert azokban az ingekben, amiket ott sikerlt
dsszeéllitanom, nagyon elegénsan tudtam kinézni, segitette a j6 megjelenést.

Van-e még valami, amit szeret vasarolni? Lehet ez szolgaltatés is.
Most prébalok a borokba ,,beletanulni". Szivesen nézegetem 6ket. Azt nem allithatom,
hogy annyira szeretnék bort venni, mert még nem ismerem annyira a borokat.

Mi az, amit nagyon nem szeret vasarolni?
Nem okoz élvezetet a napi élelmiszer-vasarlas.

Mi az, amit nem szeret vasarlas k6zben, mi az, ami zavarja?

Ha a feleséegemmel megyek cip6t, ruhat stb. vasarolni, soha nem tudom, hogy most csak
nézegetlink-e vagy veszink is valamit. Az eladok felkinaljak a segitseégliket, de a feleségem
nem valaszol nekik, én meg igyekszem szépen mosolyogni. llyenkor inkabb a nagyaruha-
zakat szeretem, ahol senki nem kérdez semmit, nyugodtan lehet hosszasan nézelédni.

Mi valtozott az elmult néhany évben avasarl6i magatartasat tekintve?

Egy ideje mar teljesen més boltokat keresiink fel a feleségemmel. Van néhany bolt,
ahova mindenképpen bemegyunk, példaul a férfiingboltok a Duna Plazaban és a Mam-
mut Bevésarlokdzpontban (Bloomberg). Ezekben mindig megnézziik, hogy van-e akcio
vagy vannak-e kilonb6z6 6sszeallitasok.

Miért fontos ez?
Azért, mert akkor egyszerre tobb darabot tudok megvenni, és igy egy idére le van
tudva a vasarlas.
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Megvehetne arleszallitds nélkul is, nem?

Igen, de sokkal jobban esik, ha igy vasarolhatok, és hosszabb id6re elfelejthetem a be-
véasarlast. De fuggetleniil a vasarlastdl, ide mindig betériink, mert ezeken a helyeken jo
tapasztalataink vannak. Az ilyen tipusu termékekért nem is megytink mashova, a nyak-
kend@s-6ltonyds-zoknis-alsnadragos vasarlasokat itt ejtjik meg, itt vesziink egyszerre
tobbet, ha kedvemre val6t taldlunk.

Az élelmiszert hol vésarolja?

Kisebb élelmiszerboltokban mar nagyon régen jartam, az ilyen tipusu vasarlasokat
bevasarlokdzpontokban, Tescéban, Auchanban végezziik, vagy pedig a G-Roby hazhoz
szallitast vessziik igénybe, és akkor megoldjuk ezt a nemszeretem vasarlast is.

Hipermarketekbe mikor jarnak?

Vagy este, de ez elég ritka, vagy ha ez nem jon 6ssze, akkor, sajnos, egy hétvégi fél
napot ra kell szannunk, ezt meg nem szeretjiik. Inkabb az internetes hazhoz szallitast va-
lasztjuk, abban az is j6, hogy nem kell valogatni, hanem az el6z8 vasarlasokhoz leadott
lista alapjan lehet rendelni, csak azt kell kihGzni, amit nem kérlink. Azért igy is ramegy
a valogatasra legalabb fél 6ra, a kiszallitdsnal a varakozasra még egy-masfél éra, ezt is
bele kell szamolni.

Az utébbi idészakban biztosan az is sokat valtoztatott avasarlasi szokasaikon, hogy
héazépités miatt olyan dolgokat is kellett vennilk, amit addig nem.

Szdmomra ez (szaniterek, burkolatok) abszolut idegen terillet volt eddig. Viszont azt
gondoltam, hogyha ezeket mi vessziik meg, esetleg mégiscsak tébb esély van arra, hogy
valamennyit megtakaritsunk, mintha a kivitelez6 vasarolnd meg. A végén persze egy-
altalan nem igy volt, a kivitelezé sokkal jobban tudott alkudni, sokkal jobb kapcsolatai
voltak. Mégsem banom, hogy igy tortént.

Mi az, ami a kdvetkez§ iddszakban vasarlas tekintetében valtozni fog?

Biztos vagyok benne, hogy lesz valtozas, mert el6bb-utdbb nem ketten lesziink, ha-
nem harman. Az is fontos lesz, hogy folyamatosan legyen otthon minden olyan termék,
amire a csaladnak sziksége van. Egyébként pedig a sajat szokésaim nem fognak sokat
valtozni, egyre inkabb a hdzhoz rendeléses forma aranya fog megndni, és egyre inkabb a
mar ismert, megszokott termékek vasarlasa kerul el6térbe.

Amagyar atlagvasarlé helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyzete?

Akikkel nap mint nap taldlkozom, kapcsolatban allok, azokt6l ez nem kulénbozik. Ez
viszont nem a nagy tdmeg. A tobbség a fizetés napjan rohan abevéasarlékézpontokba va-
sérolni, ndlunk ez nem igy van, mindegy, hogy hanyadika van.

Mondhatjuk azt, hogy az id6 az sz6kébb keresztmetszet a vasarlasoknél, mint a
pénz?

Ez abszolut igy van. Jelen pillanatban azt mondhatjuk, hogy nem a pénz szabja meg,
hogy mikor, mit vaséarolhatok.

Mennyit dolgozik naponta?

10-11 6rét, de szerencsére hétvégén nem dolgozom, bar hétvégeén is elmegy egy fél nap
a munkéval kapcsolatos olvasasra, késziil6désre. igy azzal a maradék masfél nappal kell
ugy gazdalkodni, hogy beleférjen a vasarlas és a pihenés is.
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Sportol?
Sportolok, munka utan teniszezem, squash-olok, tollasozom. Este 8-tél 10-ig van a te-
niszlehetdség, egy masik napon este 7-9-ig a tollaslabda, és koran reggel 6-7-ig a squash.

Mondok néhany sz6t, az els6 asszociaciét mondja ki, ami eszébe jut!

Autd: Szeretem az autdkat, biztonsagossagi szempontb6l a Volvo a kedvenc markam,
a szlileimnek is ez volt, és tobbszdr bebizonyosodott, hogy mennyire biztonsagos.

Nekem Peugeot-m van, nagyon szeretem, felmegy a hegyre, pérgés motorja van. Most,
hogy hegyen lakunk, latom, hogy jé lenne venni egy négykerék-meghajtasi terepjarot.
Markat még nem valasztottunk. lgazabdl én a Peugeot-val nagyon meg vagyok eléged-
ve, ebben is van csaladi auto, praktikus, elhtzhat6 ajtoval.

Kozmetikai cikk: Erzékeny b6rém van, ezért borotvalkozashoz a Nivea szenzitiv kré-
met hasznalom, napozéashoz pedig nagyon magas faktord arcapolot.

Joghurt: Nem szeretem tdlsdgosan.

Felvagottféle: Mindig vesziink, altalaban sonkat vagy prémium felvagottakat. Van
egyfajta parizer is, amit nagyon szerettink, de nem tudom a markajat.

Porcelan: Ebben a hasznalati targyakat szeretem, igy az lkeabdl vasarolunk.

Bator: Szintén a praktikusabb szempontok érdekelnek, az antik bator annyira nem a
kedvencem, ezért Ikea.

Farmer: Csak hétvégén viselem, régebben Levi's, most mas, de nem tudom a markat.
Ez egy kicsit trapézosabb, bévebb szar(, a feleségem vette.

Bicikli: M ountain Bike, de régebben volt versenybiciklim is.

Bank: Figyelem, melyik mit csinal, de mindketten az OTP-nél tartjuk a pénziinket,
mert ebben bizom meg, bar draga, és nem kielégitd a szolgaltatas.

Utazasi iroda: Vista, Tui, az els6 utam mindig a legnagyobbakhoz vezet.

Férfiruha: Az a néhany lzlet, ami Pesten van, a londoni Uzletek, Pandorf a hatar szé-
1én.

Cip6: A sportoladshoz barmely markas cip6t megveszem, ami hasznalhat6, kényelmes.
SzabadidGcip6kkel ugyanigy vagyok. Olténycipénél is a kényelem vezérel, nem a mar-
ka. Legyen olyan, amit nap mint nap hasznélok, és olyan, ami alkalmi.

Tv-csatorna: Nincs idém arra, hogy tobb szaz csatorndm legyen. Nézem a TV2-t, RTL
Klubot, MTVI-et, Duna Tv-t ritkdbban, és néh&ny angol nyelvii csatornat. A tébbit nem
nézzik.

Magazin: Kdzéleti magazinokat nem olvasok, olvasom a Figyel6t, a Manager Maga-
zint, egyre ritkdbban a HVG-t, a Harward Business Review magyar kiadasat, de sajat
sajtofigyelénk is van, aki minden reggelre 6sszegy(ijti az 6sszes fontos hirt.

Csokoladé: Milka tejcsoki, Chocito.

Bevéasarlokdzpont: Mammut, Duna Plaza, ha ezekben nem taldlok valamit, akkor még
a WestEnd.

Benzinkat: MOL, mert céges autonk van, abba csak MOL kutnal lehet tankolni. Szok-
tam venni (dit6t, csokit, ragdt, cigarettat is a benzinkutnal.

Mobiltelefon: A T-mobilnal vagyunk céges el6fizetéssel mindketten. A készlilékemen
csak telefonalok és az sms-t hasznalom.

Sportruha: Erre se tul sok id6t, se tul sok pénzt nem &ldozok. Praktikus legyen, a
Puma polo tokéletesen megfelel, ebbdl egy akcié alkalmaval nagy készletet vettem, ez
Kitart még.
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Borisz hdromgyerekes csaladapa, cégvezetd, gyors,
modern életet él

Elsé keérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vasarolja?

Altaldban és folyamatosan nem szeretek vasarolni. Vannak olyan periédusok, amikor
ruhat szeretek venni, de ilyen csak ritkdn van. Hangulatfigg6 vagyok, van, amikor a
probafulkéig sem jutnék el. Egyébként pedig nehéz elvalasztani a csaladtol a vasarlaso-
kat, mert magamnak csak ruhat veszek egyedil, mast nem. A ruhat muszaj, hogy sajat
magam vegyem, méretileg és izlésileg is csak én vagyok képes erre.

Hogyan vésarolja ezeket a termékeket?
Tetszés alapjan. Vannak meghatérozott boltok, illetve markéak, amikhez ragaszkodom,
de Ujit6 szellem is van bennem, probéalkozom uj dolgokkal is.

Hol véséarol?

Mindennapi 6ltozéket két helyrdl: Zara és Cottonfield mérkéakat, itthon. A hivatali 6l-
tozékeket az osztrak Licona nev( gyartotdl veszem Ausztriaban. Legujabb felfedezésem
Minchenben egy hatemeletes &ruhaz, amiben csak férfiaknak val6 termékek vannak,
borzasztd széles valasztékkal, minden méretben. Nalam a ruhavéasarlas mindig problé-
ma, mert 106-0s a konfekcioméretem, de azt is rdm kell szabni. Itt két 6ra alatt atalakitjak,
ram szabjak. Az aruhaz neve nem jut eszembe.

Cip6t is itt vasarol?

Nem, de csak azért nem, mert az nem jo. A hivatali cip6 még kilén szenvedés, de a
hivatalon kivil ,,elvagyok" tornacip6-szinten. Cip6ket szeretek nézegetni, de Magyar-
orszagon ritk&n veszek.

Mi az, amit kifejezetten nem szeret vasarolni?

Nagyon utélok zoknit venni, abban nincs semmi élvezet, valaszték sincs, altalaban fe-
kete vagy szurke van. Vésarolni cip6t sem szeretek, csak nézegetni, mert elég macerasnak
tartom a felprobalast.

Ruhat szeret probalni?

Nem, azt sem. Az 6ltonyt felprébalom, azt muszaj. De inget példaul sosem prébalok
fel, mert ahol veszem, ott tudom, hogy milyen méretet kell vennem ahhoz, hogy jé le-
gyen. Most ott tartok a ruhatdrammal, hogy tulajdonképpen mindenbél van elég, sem-
mire sincs sziikségem, bolondsag, ha vasarolok.

Mi van akkor, ha véaltozik a divat?

Olyan nagyon nem befolyésol, persze valamilyen szinten azért mégis figyelek r4. Most
ott tartok, hogy csak akkor veszek valamit, ha kifejezetten nagyon tetszik. Szeretem a
most divatos szines ingeket, persze nem a ,,padlmafas"-ra kell gondolni, de sok pirosat,
narancssargat veszek, minél szinesebb, annal jobb.

Mi véltozott az elmalt néhany évben a vésarloi magatartasat tekintve?

Egy dologban biztosan valtozott, ez az, hogy kevéshé vagyok arérzékeny, mint régeb-
ben. Ennek oka egyfelél, hogy emelkedik az életszinvonalam, masfel6l pedig az, hogy jo
Utemben mennek le a ruhazati arak. Legutdbb vettem két db hosszu ujju polot, kb. 1200
Ft/db aron Spanyolorszagban, a Zaréban. Ilyenkor nem gondolkodom, hogy kett6t ve-
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gyek vagy négyet, hanem ahany jo szin tetszik, annyit veszek bel6le, és akkor fél évig
biztosan nem kell méar ezzel foglalkoznom.
Az is valtozas, hogy egyre tobb dolgot talalok a méreteimben.

Egy telefonnal, szamitégép-vasarlasnal, kulturalis vasarlasnal ez a valtozas hogyan
alakul?

Atechnikai felszerelésemet tekintve is valtozott a helyzet, azt példaul paradigmaval-
tasként éltem meg, hogy vettem iPodot, cipelgetem magammal, szeretem. Kdényvet kifeje-
zetten sokat véasarolok, de ez nem véltozas, ez régen is igy volt. A kulturélis életnek kifeje-
zetten j6 timogatdja vagyok a szinhdzak tekintetében is, rengeteg szinhdzjegyet veszek.

A mobiltelefonokat nem cserélgetem, nem érdekel az aktudlis divat, bar megnézege-
tem 6ket, de csak azért, hogy kovessem a fejlédésiiket. Legutoljara akkor vettem mobilt,
amikor a masik elveszett.

Mennyire befolyasolja avasarloi magatartasat az a tény, hogy érintett a reklamszak-
ma miatt?

Természetesen befolyasolja, mert a termékfejlesztéseket és a jo reklamokat kifejezetten
»dijazom". Példaul élelmiszereknél a termékfejlesztést, jo csomagolast nagyra értékelem,
vasarolom is ezeket a termékeket. A nagybevasarlasokat én bonyolitom, szerintem sok-
kal jobban fel tudom mérni a csaladi igényeket, mint a feleségem. Este 8 és 10 kdzott
vasarolok, végigmegyek az dsszes polcon, de ez ilyenkor mar elég farasztd. A feleségem
kb. 3napra tud jol bevasérolni, ilyenkor van elég élelmiszer, de két hétre nem lehet ,ki-
huzni" vele. En jobban érzem, hogy milyen mennyiségek kellenek két hétre, ki mit szeret
enni, és abbdl mennyi kell a kdvetkez§ vasarlasig.

Lehet ebbél kovetkeztetni arra, hogy a - hagyomanyosan ndi tevékenységnek Ki-
kialtott - vasarlas is valtozni fog?

Az én feleségem alapjan nem lehet altalanositani, mert kifejezetten utalja a konyhat, a
fézést, a konyhéban nem csinal semmit.

Ensem ,,0j tipust férfi" vagyok abbdl a szempontbél, hogy példaul soha nem vaséro-
lok interneten, ami vitatéma is otthon. Nem bizom benne, els6sorban a szavatossagi id6k
miatt. A vildagon minden lzletben Ugy vannak berendezve a polcok, hogy az elsé sorban
vannak a lejarathoz kozeli termékek. Ezért én mindig hatra nydlok, onnan veszek, azok-
nak hosszabb a szavatossaga. Interneten ezt nem lehet megtenni, és nagyon utadlom, ha
rank romlik az élelmiszer.

Amasik indokom, hogy méarkah( vagyok, utdlom a sajat markas termékeket, ezeket min-
dig Kikertlém. Ezért nem vésarolok példaul a Tescoban, tudom, hogy ott nem taldlom meg
aszamomra megfelel6 terméket. Az Auchanban vésarolok, azért, mert az van legkdzelebb.

Az ar-értékaranyt nem figyeli? Nem gondolja, hogy a sajat markas termék is lehet
esetleg olyan jo, mint az 50%-kal magasabb art markazott?

De gondolom, hogy lehet j6, mégsem veszem, mert majdnem minden példa azt bizo-
nyitja, hogy nem olyan j6, hanem rosszabb. F6leg élelmiszerben jol ismerem az arakat (ez
is egy ok, amiért én jobban tudok vasarolni, mint a feleségem).

Nem gondolja, hogy az internetes vasarlas esetleg mégis jo otlet lenne? Vagy szereti
avasarlas ,,éImény"" részét?

Szeretem ezt az élményt, azért is, mert lisztet, cukrot stb., ami a f6zéshez kell, azt nem
kell vdsarolnom, mivel nem f6zink otthon. A kozmetikumokat, vegyi arukat nem sze-
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retem megvenni, a tobbit, szinte mindent szeretek. Nagyon jo fogkefe-szakért6 vagyok,
példaul. Kicsit az uditéket unom, mert mindig ugyanazt veszem, a sornel szeretek jol
koralnézni, de végul mindig ugyanannal a méarkanal kotok ki. A reggeli termékeket azért
szeretem, mert ott néha felbukkan néh&ny ujdonséag is. Szeretem a friss termékeket, pél-
daul szeretek halat venni vagy ,,tenger gyumaélcseit”, amib6l példaul sokkal tébbet ven-
nék, ha lenne nagyobb vélaszték.

Ki késziti el ezeket?

Legtdbbszor én siitdbm meg roston, ha pedig nem, akkor fél évig a fagyasztéban he-
vernek, mig vegil valaki megcsinélja. Fistolt halat is szoktam véasérolni. Zdldség-gyu-
molcsot nem kildndsebben szeretek venni, de tejtermékeket példaul igen. A munkébol
kifolydlag a joghurtokhoz jol értek. A husféléket unom, mert a csaldd mindig ugyanazt
eszi, ezeket gyorsan bevasarolom.

Van valami gourmand-féle vasarlasa is?
Persze. Buzabdl majdnem minden terilet, a tengeri termékek és a sor.

Mi az, ami a kdvetkez6 id6szakban vaséarlas tekintetében valtozni fog?

Fogalmam sincs. Ha a trendeknek hisz az ember, akkor a sajat méarka felé, ,,a minél
olcsobban, minél kdzepesebb terméket” felé megy a trend. Sajat vasarldsaimat tekintve
nem gondolom, hogy lesz véltozas.

Szolgéltatast tébbet fognak venni?
Szolgaltatast most issokat vesziink, tgy gondolom, hogy aztegyre tébbet fogunk venni.

Vesznek-e id6vel kapcsolatos termékeket, példaul olyasmiket, amitdl felszabadul a
haztartasban toltott id6 egy része?

Annak mar most is nagy vasarloi vagyunk, és egyre inkadbb azok lesziink. Vannak se-
gitségeink, akik nagyon jol bevaltak. En nem is vagyok ligyes, és nem is értek a haz korili
munkakhoz, meg idém sincs ezekre, inkabb a gyerekekkel foglalkozom.

Mit gondol, a magyar atlaghoz hasonlitva miben specialisak az 6n szokasai?

A nagy trendeket tekintve nem gondolom, hogy lényegesen mésok a szokéasaim. Igé-
nyesen vasarolok, de emiatt nem gondolom, hogy kilénb6znék mésoktdl. Elég tudatos
vasarlonak tartom magam, de ett6l sem gondolom, hogy nagyon eltérnék az atlagtol.

Impulzusvésarlasai nincsenek?
Vannak, féleg ajandék tekintetében. Majdnem minden impulzusszer( vasarlas ajan-
dék lesz a csaladnak, feleségnek, gyerekeknek. Ez jélesik.

A mérkékat, termékeket harom kategoriaba szokés sorolni: prémium, ar-értékaréa-
nyos, olcsd. Mit gondol arrdl, hogy ki tud-e 1épni vagy ki szokott-e Iépni valaki a sajat

Szerintem nem mindegy, hogy ki milyen kateg6ridban van, és honnan hova lép. Az
olcsonal és az ar-értékaranyosnal nagyon nehéz megmondani, hogy mikor melyik. Akik
ebben a kategéridban vasarolnak, azok akkor sem vesznek sok pénzeért draga dolgot, ha
kiszamoljak nekik, hogy Ugy jarnanak jobban, mert az olcs6bbol 10 db ténkre fog menni,
amig az egy db draga még mindig jo lesz. Aki draga terméket vasarol, az azért nagyon
logikus dontés alapjan le bir menni az ar-értékaranyosba. De mar a nagyon olcsoba sze-
rintem nem.
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Akkor tehat egyet mozoghat, de kett6t mar nem?

Hét, igen. Bér azt hozz4 kell tenni, hogy nem mindenki jészantabol vésarol igy, lehet,
hogy csak a helyzete, lehet6ségei miatt. A legkatasztrofélisabb, ha valaki tudatosan nem
akar venni jo min@ség(, draga dolgokat. Az apam példaul ilyen, 6 ugy érzi, hogy az a
termék ,,nem ér annyit", nem szabad ré annyit kélteni.

Van-e informéacioja az embernek az eggyel folotte, illetve alatta Iév6 szegmensben
lévé6 piacrdl is, vagy ez csak impulzus?

Nem homogenizalndm ennyire a fels6 szegmensben vasarldkat, mert ezek kozott na-
gyon sok amagamutogato sznob, aki sose menne lefele. Itt vannak a stiluskoveték, divat-
kovet6k vagy az egy-egy dolgot nagyon tudatosan véalasztok. Ezek nyugodtan mennek
lefele, az ar-érték aranyba, még esetleg az olcso kategdridba is. Az olcsot vasarlok kozott
is van, akinek lenne tudatosséaga, csak nincs pénze hozz4, hogy jé terméket vegyen.

Az, hogy hol dolgozik, mivel foglalkozik, mennyiben befolyasolja a tényleges vé-
sarlasait?

Nem tartozom azoknak a reklamipari és értelmiségi embereknek a kategoridjaba, akik
azt mondjak magukrol, hogy rdjuk nem lehet hatni, mert 6k ismerik a ,fifikat". Ram is
hatnak ezek a modszerek, mivel a jo reklam 0szténdsen hat. Nem attél j6 rekldmszak-
ember valaki, hogy azt allitja magarol, hogy ki tudja vonni magét a reklamok hatésa aldl.
En nyilvan tudatosabban nézem ugyanazt a reklamot, és nem azt latom benne, amit mas.
Példaul a szoviccgyartd emberek j6 része nem a szavak tartalmat, hanem a hangalakjat
figyeli. Masként hallja ugyanazt a sz4t, mint én.

A rossz reklamot példaul nagyon szeretem bintetni, olyan terméket soha nem ve-
szek.

Hogyan lehet egy emberrdl elsd latasra megitéIni, hogy a hdrom piaci szintb6l me-
lyikbe tartozik, és egyéltalan fontos-e ez?

Nekem egyaltalan nem fontos, hogy vasarloeré-paritassal osztdlyozzam az embere-
ket. De ranézésre, sszbenyomas alapjan viszonylag jol meg lehet mondani, hogy ki hon-
nan vasarol.

Mik azok a targyak, amiket megnéz, ha gyorsan akar itéletet alkotni?

Fej, arcberendezeés, de ezek nem méarkak. Az 6sszbenyomasrol az 61tdzkddés szokott
informéciot adni, az Uzletemberek a statusszimbolumokat arra hasznaljak, hogy anyagi-
lag minél kedvez6bb képet allitsanak ki magukrol. De, miutan méar minden eredetit ha-
misitanak, én nem tudom megmondani egy Rolex 6rarél, hogy az 10 dollaros vacak vagy
2 millidt érd eredeti. Ezért szamomra ez az 6sszképnek csak egy eleme, érdekesebb az,
ha mogé tudok latni. Sz&mit az ember viselkedése, fellépése, a kérdésekre adott valasza
stb. Ha ezek nincsenek dsszhangban, akkor ,villog a piros lampam". Szeretem igy els6re
felmérni az embereket, de csak fejre, arcra, nem statusszimbolumokra.

Mondok néhany sz6t, az elsd asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Aut6: BMW.

Kozmetikai cikk: L'Oréal.

Joghurt: Danone.

Felvagottféle: Pick.

Porcelan: Herendi, Zsolnay.
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Butor: Ikea.

Farmer: Levi's.

Bicikli: Csepel.

Bank: OTP.

Utazasi iroda: Neckermann.
Férfiruha: Zara, Cottonfield.
Cip6: Passz.

Tv-csatorna: Nem nézek tv-t.
Magazin: Nem olvasok magazinokat.
Csokoladé: Suchard.
Bevasarlokdzpont: Mammut.
Benzinkut: MOL.
Mobiltelefon: Nokia.
Sportruha: Nike.
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Gabor masodeéeves egyetemista, a sz(il6i hazban él,
foképp hétvegeken élménykereso

Els6 kérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hol vasarolja?

Autdt szeretek vasarolni, most vettem egyet interneten keresztiil. A hasznaltauto.hu
weboldalrol kivalasztottam a paramétereket, a szdmitogép kidobott egy jo par lehetsé-
get. Ebb6l valasztottam ki a szamomra legmegfelel6bbet.

Elégedett a vasarlassal?
Teljes mértékben elégedett vagyok.

Van-e még valami, amit szeret venni?
Virdgot a lanyoknak.

Aviragot hol vaséarolja?

Mindig méshol veszem, amerre éppen jarok. Megnézem a kindlatot, van, ahol nincs
szép aru, van, ahol gyonydrlek a virdgok. Az egyik legjobb hely a Pet6fi utcaban a 2. sz.
Gyakorld Iskolaval szemben van. Ott szoktam legtobbszor vasarolni, példaul anyak nap-
jan is mindig ott vasarolok.

Mi alapjan donti el, hogy milyen viragot vesz?
Az afontos, hogy mit szeretnek a lanyok.

Mi az, amit egyaltalan nem szeret venni?

Nem tudok kiemelni semmit, mert amire sziikségem van, azt megveszem. Szeretem,
ha emberszamba vesznek az eladok, példaul kdszénnek, ha bemegyek. Sajnos, ez még
sok helyen nem igy van, tudomast sem vesznek a vasarlo jelenlétérdl.

Mit gondol, ez életkortdl fliggé dolog vagy mostanaban igy szokas?
Azt gondolom, hogy ez emberfiiggé.

Mi valtozott az elmult néhany évben avasarloi magatartasat tekintve?

Régen nem vésaroltam boltban, legfeljebb az édesanyammal, most pedig egyedil is
vasarolok, alapvetd személyes dolgokat, amire szikségem van. Ruhat nem veszek egye-
dil, el6szor kinézem magamnak, ami tetszik, utana elmegyek az édesanyammal, hogy
egyutt megvegyik. Minden mast az édesanyam vesz meg a szdmomra.

Mi az, ami a kovetkez6 id6szakban vésarlas tekintetében valtozni fog?

Amig otthon lakom a szul6kkel, addig alapjaiban ez nem fog megvaltozni, csak annyi-
ban, hogy még 6nalldbb leszek, még tébb dolgot fogok egyedil vasarolni, egyre kevéshé
fogok fliggni az édesanyamtol.

Mit gondol, az valtozni fog, hogy hol fog vasarolni a kdvetkezd idészakban?

Nem szeretem a nagy bevasarlokdzpontokat. Oda csak céliranyosan megyek, példaul
a plazéba csak moziba jarok, azon kivil nem szeretem. Az Arkéadba is csak céliranyosan
jarok egy-egy boltba, inkédbb a varosban szeretek vasarolni. Féleg egy szép tavaszi vagy
nyari napon kellemesebb a varosban sétalgatva vasarolni. A nagy bevasarlokézpontok
viszont es6ben praktikusabbak.
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A varosban jobb a kindlat is?
Abban egyaltalan nem vagyok biztos.

A magyar atlagvasarlé helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On hely-
zete?

Azt gondolom, hogy a nagy bevasarlokdzpontok felesleges pénzkidobésra csabitjak a
vasarlokat, nagyon sok a kinélat. Ha a varosban sétal az ember, ott csak célirdnyosan ke-
res olyan (zletet, ahol vasarolni akar.

Van-e a vasarlasrol val6 gondolkodéasdban, szemléletében valami specialis? Azt
gondolja, hogy a plazak kerilése megfontoltabb vasarlast eredményez?

Szerintem igen. Nem fogok mindent megvenni, amit elém talalnak, és hirtelen meg-
tetszik. Csak akkor veszem meg, ha sziikségem lesz ra.

Vannak kivalasztasi szempontok a markakat illetéen? Osszehasonlitja 6ket?

Az avéleményem, hogy a nagy markak mind egyformén jo min6séget adnak. A kisebb
markaknal az nem lehet j6, amelyik nagyon olcs6. Nem érdemes kisérletezni a legalsobb
szinten lévé markakkal, ott nincs igazi min6ség.

Ha egy mondattal kellene meghatarozni a viszonyat a vasarlashoz, mi lenne az?
Csak azt veszem meg, amire sziikségem van, megnézem, hogy hol kedvez6bb az &r.

Szeret vasarolni?
Nem. Shoppingolni egyaltalan nem szeretek, ami kell, azt megveszem, de nem a leg-
kedvesebb id6toltéseim kozé tartozik a vasarlas.

Mondok néhany sz6t, az els6 asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Auto: Ford.

Kozmetikai cikk: Avon.
Joghurt: Danone.
Felvagottféle: Huniz.
Porcelan: Herendi.

Butor: Ikea.

Farmer: Levi's.

Bicikli: Heavy Tools.

Bank: CIB.

Utazasi iroda: Neckermann.
Férfiruha: For You.

Cip6: Marc.

Tv-csatorna: RTL Klub.
Magazin: Playboy.
Csokoladé: Nestlé.
Bevasarlokozpont: Arkad.
Benzinkat: Club Petrol.
Sportruhazat: Nike.
Mobiltelefon: Sony Ericsson.
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Istvan jol szitualt értelmiségi, nyugdijas, de olyan tipusu, amilyen
Uj jelenség a kornyezetiinkben

Elsé kérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vésarolja?

»Vasat" szeretek vasarolni, elektronikai termékeket, ,kltyuket". Ezek nem barkéacso-
lasra valo vasak, hanem pici, elektronikai alkatrészek, PC-k, amik Window's kompatibi-
lisek, beépitett GPS-szel, ezek a gyengéim.

Hogyan vasarolja ezeket a termékeket?

Altaldban olvasok réluk valahol, vagy szaklapban, vagy masutt. A legutébbi szerze-
ményemet Ugy vettem, hogy a Magyar Hirlapban megjelend cikkre figyeltem fel, misze-
rint elkészilt Magyarorszag GPS-térképe, teljes szoftver stb. Nekem mar volt régebbrél
egy jo kis zsebkomputerem, amit javitani vittem, és akkor mar kinéztem magamnak ezt
az tjonnan megjelent, Digipoker nevi{ mindentudd zsebkomputert, ami az mp3 lejatszo-
tol, a magnotdl a képtarolasig, a komplett office programig mindent tud. Ez az 0j GPS-
térkép mar ehhez késziilt.

Hol vasérolta meg?
Megnéztem interneten, hol tudom megvenni, végil szakuzletet valasztottam.

Mit szeret még véasarolni?

Legutobb szintén elektronikai hardver beszerzésem volt, drotnélkili egereket vettem,
radios optikai egereket. Anotebookot kitalaltdk, de mindent kivettek beléle, amikre - ha
el6adést tart az ember - mégiscsak sziikség van, ezért majdnem akkora tdskdban cipeljuk
a hozzéavalokat, mint maga a készulék. Aztan dugdosni kell a drotokat stb.

Van-e még valami, amit ilyen szenvedéllyel tud vasarolni?

A konyvek a masik ,,karos" szenvedélyem. Ha olvasok valahol egy kényvismertetést,
vagy hallom a réadié ,Irodalmi Ujsag"-jaban, és felkelti a figyelmemet, akkor beirom a
zsebkomputerembe, és alkalomadtan, ha kényvesboltban jarok, megveszem. Jobban sze-
retem igy, mint interneten, mert ilyenkor végighdngészem a kényvesboltot, és megve-
szek még hdrom masik kdnyvet is, amit felfedezek.

Mit nem szeret vasarolni?

Ruhat, azt nem is veszek egyediil, csak a feleségemmel. Kb. 15 éve voltunk utoljara
oltényt venni, ezzel jol elvoltam, de most mar ki kellett dobni, mert szétfoszlott a bélése,
elkopott az anyag. Nehezen szantam ra magam, de venni kellett egy masikat.

Milyen tipusu uzletben vésaroltak? )
Igyekszem a legkdzelebbi elérhetd helyen, igy az Arkadban vettik.

Mi valtozott az elmult néhany évben a vasarloi magatartasat tekintve?
A ,vasvasarlasok" novekedtek, a konyv szinten maradt, a ruhavaséarlas lecsokkent.

Az élelmiszert hogyan vasarolja?

Az éltaldban ugy torténik, hogy gépkocsival elmegyiink egy nagy bevasarlohelyre a
feleségemmel, 20-30-40 ezer Ft-ot elkoltiink, ez sokaig elég. A napi friss dolgokra (kenyér,
tej) minimalisat koltink.
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Mi az, ami a kovetkezd idG8szakban vasarlas tekintetében valtozni fog?
Nem tervezek lényeges valtoztatdsokat. A kert és konyha gépesitése terén elég jol el
vagyok latva.

Szolgaltatast, utazast szokott vasarolni?
Eddig minden évben voltam egy egyhdnapos turén, a nyugdijas id6szak bekdszonté-
vel az utazasok hossza esetleg mérsekl6dik, de a szdma inkébb néni fog.

A sporttevékenységre kiadott 6sszegek hogyan alakulnak?
Avitorlazas nem olcsé kedvtelés, a ,,Port Lacaj"-ban (a Turavitorlas Szovetség bejegy-
zett kikot6je) az éves kikotdi dij 90 000 Ft.

A sporttal kapcsolatos kirdndulasok valtozni fognak?

A kerékpartarakat szeretem, kisgyerekkorom 6ta almom volt, hogy kérbekarikdzom
a Balatont, ez tavaly sikerilt. A masik tervem a Mecseki Kerékparos Kék Tura, ami Pata-
cson indul, és hegyi utakon Obanyan keresztiil Mecseknadasdig ér. Dél-Baranya beba-
rangolasa szamomra egy Kijeldlt cél.

A havi fitneszbérlet is marad? Nem sajnélja ra az id6t?

Fontos, hogy az ember fizikailag is minden nap foglalkoztassa magat. Ez nalam leg-
alabb napi két ora, de ez frissit fel, igy tudok szellemileg is friss maradni. Régebben jol
birtam a 8 6ras intenziv szellemi munkat, ma mar ugyanolyan szinten a 4 6ra megy
csak.

Vannak-e az egészseéggel kapcsolatos kiadasok?

A sportra koltott penz és a fitneszbérlet egészséggel kapcsolatos kiadasok, a megel6-
zést szolgaljak. Kulon vitaminokat nem szedek, de zoldséget, gyimdlcsét minden meny-
nyiségben, abban a rost is benne van.

A magyar atlagvasarlo helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyzete?
Az étkezéssel, ruhdzkodassal kapcsolatos dolgok mésodlagosak szdmomra. Nem
eszem annyi f6tt ételt, mint mésok. Viszont sokat mozgok, sportolok, utazom, fot6zok.

On szerint aviszonya a vasarlasokhoz atlagos férfi viszony?

Azt gondolom, hogy igen. Nem szeretek Uzletben ruhét, cip6t prébalni. Ha muszaj,
akkor az els6 elfogadhat6 megoldast valasztom. A n6k pedig ugy vasarolnak, hogy az
6sszes megoldés kozil a legjobbat akarjak, bar mar az elsénél kiderul, hogy az a jo.

Nincs lelkiismeret-furdaldsa, ha megveszi az els6 megfelel6t, bar esetleg lehetett
volna jobb kinalat is?

Ez tipikusan az optimadlis és a heurisztikai dontés kozotti ellentét: a heurisztika meg-
elégszik az els6 elfogadhatd, j6 megoldéassal. Ez nem az optimum, de elég jo. En is meg-
elégszem a kielégit6 megoldassal.

Mondok néhany szét, az els6 asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Aut6: Mazda.

Kozmetikai cikk: Givenchy.

Joghurt: Gyumaolcsjoghurt.

Felvagottféle: Olasz, Soproni.

Porcelan: Zsolnay.
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Buator: Egyedi valogatas, nem garnitura.

Farmer: Mindegy, nem vagyok ,,markabuzi”.

Bicikli: Mountain Bike. Fonyodrdl tobbsz6ér &tmentem hajoval az északi partra, Cso-
banc, Szent Gydrgy-hegy, Tapolca kedvelt kirdndulohelyeim voltak, s6t Szlovéakiaban is
voltam hegyi taréan.

Bank: Rablobandak.

Utazasi iroda: Repll6jegy.

Férfiing: Semmi.

Cip6: Szeretném, ha a magas sarku Ujra divatba jonne.

Tv-csatoma: A tv Kikerllt az élvezhet6 kulturalis ,,tdpanyag"-ok kozul.

Magazin: Digitalis Foto magazin.

Csokoladé: Piros Mogyoros Szerencsi étcsoki.

Bevasarlokdzpont: Szeretem.

Benzinkut: Nem kell sorba allni.

Mobiltelefon: Nokia.
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Jozsef, nagyvarosbol faluba koltozott, elvalt fia még vellk lakik,
rokkantnyugdijas, alkalmi munkakbdl szerez plusz bevételt

Els6 kérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hol vasarolja?

Szeretek bevésarolni a reggelihez, s6t - mivel fézni is szoktam - szeretem magam
megvenni az alapanyagokat. Van gy, hogy a feleségem elfelejt ezt-azt, de nem szdlok
rola. Végignézem a hiit6t, a kamréat, ha valami hianyzik, sz6 nélkil hozom.

Az élelmiszeren kivul van-e még valami, amit szivesen vésarol?

A kerékparhoz, szereléshez alkatrészeket szivesen veszek Villanyban vagy Pécsett. Be-
megyek, jol kdrilnézek, van, hogy azt is veszek, amit nem terveztem. Példaul vettem egy
dekopir rezg6flirészt, pedig nem is azért mentem eredetileg. Pécsett vettem a Szabadsag
utcai szakduzletben.

Mi az, amit egyaltalan nem szeret venni?

Ruhanem(it egyaltalan nem szeretek venni. Azt mindig a feleségem veszi nekem. Ma-
gamnak nem, de a feleségemnek én is szoktam vasarolni, egyszer szliletésnapjara vettem
egy melltartot, aminek nagyon eltalaltam a méretét.

Miért koltoztek el Pécsrél? ;
Nem tudom, a feleségem kivansaga volt. En jobban éreztem magam Pécsett, 10 évig
laktam ott, de most mar jo igy.

Mi véltozott az elmalt néhany évben avasarldi magatartasat tekintve? Esetleg mast
vasarol, mint régebben, mashol vagy mashogyan?
Nem, nem érzek kuldnbseget.

Szokott vasarolni nagy uzlethalézatban, példaul Tescoban?

Igen. De nem szeretem, f6leg ha a hdrom nével megyek vésarolni. Ok mindent meg-
néznek, turkalnak, én ezt nem birom. Ha bemegyek valamiért, azt megveszem és kész,
nem toltdm az id6t nézegetéssel. Szerszamokat példaul ott nem veszek, ezért ott nem is
szoktam nézegetni.

Mas nagy uzlethal6zatba is jarnak?
A feleségem az Intersparba jar, ott intézi a nagyobb bevasarlasokat, de én azt nem bi-
rom, nem is szoktam elmenni vele.

Mi az, ami a kdvetkez6 3 évben véasarlas tekintetében valtozni fog?
Nem gondolom, hogy barmi is valtozni fog. Ami kell, azt megveszem ezutan is.

Van-e a véasarlasrol val6 gondolkodasaban, szemléletében valami specialis, ami
masra nem jellemz§?
Nem tudok ilyesmir6l.

Onoék mindketten nyugdijasok. Milyen 8sszegb6l gazdalkodnak havonta?
84 000 Ft-bal, ebb6l harman éliink. A 28 éves elvalt fiunk is veliink él, dolgozik, de nem
ad haza pénzt. Van, amikor az 5 éves unoka is nalunk van.
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Mondok néhany szét, az els6 gondolatat, markanevet mondja ki, ami eszébe jut!

Autd: Nincs autom, de a Suzuki jut eszembe.

Kozmetikai cikk: Old Spice spray és tusflirdd, a régi fajta illat, amit mar nem lehet
kapni. Az valéban Kibirt 24 6rat.

Joghurt: Nem szeretem.

Felvagottféle: Parizer, Aro pickszaldmi-szer(i felvagott, sonka.

Porcelan: Zsolnay.

Butor: 18 évesek a butoraim, de még jok.

Farmer: Levi's.

Bicikli: Kempingbicikli.

Bank: Kartya.

Utazasi iroda: Nem utazunk.

Férfiruna: Oltony, munkéasruha.

Cip6: Japan edz6cip6, Wink.

Tv-csatoma: A sima Magyarl, még a ,,jugd” is bejon, és a Digi TV.

Csokoladé: Keser(icsokolade.

Bevasarlékozpont: Palkonyai Vegyesbolt.

Benzinkat: Nem kell.

Sportruhézat: Nem hord.

Mobiltelefon: Sony Ericcson.

Magazin: Minden vasarnap reggel veszem, de nem jut eszembe a neve.
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Kéroly vezérigazgatd, Hollandidban élt, Magyarorszagra
csaladjaval (két gyermekével) telepult at

Els6 kérdésem az, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vasarolja?

Mindig az FMCG terlleten dolgoztam, kereskedd és termeld cégeknél is, ezért szive-
sen vésarolok, informéalédom, akar impulzusszer(ien is vasarolok.

Az italosztalyon szeretek nézel6dni, italokat vasarolni. Ha van idém, akkor nemcsak
az italokat nézem meg, hanem maéas termékeket is, példaul a tejet. Nagyon adok arra,
hogy friss legyen a z6ldség, gylmdlcs, amit megveszek.

Ezeket a termékeket profiként nézi?
Igen, nagyon érdekel, hogy a kulénb6z6 méarkakat hogyan prezentéljak, milyen pro-
mociok vannak.

Az ital mellett van-e még valami, amit szivesen vesz?

Szeretem a finomsagokat, példaul egy jo sajtot. De CD-t szoktam venni, azt Ggy, hogy
ha aradiéban hallom, és ha tetszik, akkor azonnal megveszem. 1999-ben, amikor Magyar-
orszagra jottem (a Heinekennél lett marketingvezetd), akkoriban az Amstel Sorgyar a
legnagyobb zenetdmogat6 volt, nagyon sok rendezvényt szponzoraltak. igy ismerked-
tem meg a magyar popzenével, amit az eurdpaival 6sszehasonlitva is ,,csucs"-nak tartok.
Avilagkarriert szerinte a magyarul éneklés és a marketing hidnya akadalyozza.

On-line nem szokott CD-t venni?
De igen, akkor, ha nem taldlom meg az tzletben, amit keresek. Van egy holland web-
oldal, a www.bom.hol.com, ezen megrendelem.

Mit nem szeret vasarolni? )
Ruhanem(it egyéaltaldn nem szeretek venni. Ha musz4j, az Arkadba megyek, mivel ott
tobb uzlet van.

El6fordul-e olyan eset, hogy kifejezetten vaséarlasi céllal megy kulféldre, példaul
Firenzébe nyakkend6t venni?

Nem. Most mar nem jarok kilféldre, mert itthon minden kaphaté. Ha sziikségem
van valamire, tobbnyire a feleségemmel megyek megvenni. Ruhdban mindig minéséget
és markat veszek, rajtam poliészter nyakkendét még nem latott senki. De nem viselek

“ze

Van réalatasa a magyarorszagi férfiak és a sajat vasarlasi szokasaira. Eszlel-e valami-
lyen kilénbséget?

Igen. A magyar ember még nagyon presztizs- és statusérzékeny, ezeket még nagyon
fontosnak tartja. Ezért nagyon figyel a markékra, jobban, mint egy holland.

Ahollandot elsésorban a minéség érdekli, ha ez éppen egy markatermék, az nem baj,
de ugyanlgy az sem baj, ha nem az. A magyar ember mindig tébbet mutat , kifelé".

Mi az, ami a kdvetkez6 id6szakban vésarlas tekintetében valtozni fog?

Egyre tobben valasztjdk a magyar terméket, én is. Ha tudok, kizar6lag magyar ter-
méket veszek. Most mar latni Budapesten is, egyre toébb trendi helyen, hogy a fiatalok
magyar palinkat isznak. 5 évvel ezel6tt még a whiskey és a Bailey's volt a mend. Ez egy
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stabil trend, érték lesz, hogy a fiatalok magyar arut vesznek. A mésik trend, hogy a kinai
boltok még jobban fognak szaporodni. Mé&r most is sok van, de még tobb lesz. Szerintem
nemcsak élelmiszerben, de cipében, ruhaban, mindenben lesz egy prémium kategoria, €s
lesz egy olcs6 kategoria, a kdzépkategdria eltlinik. A sérnél is lathatd ez mér: a nagyon
olcso kategdriabdl nagyon sok fogy, ezzel egyltt a prémium €és a szuper prémium mar-
kak szép lassan tornek fel.

Osszességében szeret vasarolni?
Igen, szeretek, mert szérakoztat.

Magyarorszagon jobb vagy rosszabb vasarolni, mint Hollandiaban?

Erdekesebb, itt még nem ,,alltak be" a markak. Nyugaton, ahol a markak mar ,,be-
alltak", egy éven belil kb. 2% piaci részesedést lehet elérni. Ott olyan nem fordulhat el6
- mintittpéldaul a Szentkiralyi viz esetében -, hogy a semmibdl, a nullarél indulva négy
éven belll piacvezet6 lesz egy termék. Ha ezt elmondom nyugati zlettarsaimnak, 6k
nem is tudjdk megérteni, hogyan létezhet ilyesmi. Nem ismerik, hogy a magyar fogyasz-
to milyen ,,hdtlen™.

A fogyasztok méshol is h(itlenek.

Nem annyira, mint Magyarorszagon. Az Amstel promdciojara o6ridsi marketingpén-
zeket koltottek, akkor meg is lett az eredménye, csucsfogyasztast értek el. Aztan vissza-
ment, idén nagyon szerény eredmény lesz. Nyugaton ezt nem értették meg, hogy a ma-
gyar fogyaszté masképp miikodik, mint a nyugati, aki, ha megvesz egy terméket és izlik
neki, akkor kitart mellette. A magyar fogyaszto ilyen esetekben sem elég markahi.

Mondok néhany sz6t, az elsd asszociaciét mondja ki, ami eszébe jut!

Autd: Alfa Romeo.

Kozmetikai cikk: Estéé Lauder.

Joghurt: Danone.

Felvagottféle: Pick.

Porcelan: Zsolnay.

Bdtor: Ikea.

Farmer: Levi's.

Bicikli: Batavus, a legjobb mérka a vilagon.

Bank: Raiffeisen.

Utazasi iroda: Neckermann.

Férfiruha: Cornel Gyar.

Cip6: Van Bommel, kizarélag ezt az egy markat veszem, mert nagyon jo, nagyon ké-
nyelmes, nagyon draga.

Tv-csatorna: RTL Klub.

Csokoladé: Lindt.

Bevéasarlokdzpont: WestEnd City.

Benzinkat: MOL.

Mobiltelefon: Nokia.

Magazin, Ujsag: Népszabadsag.

Sportruhazat: Adidas.
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Kornél csecsemoOkori gyermek édesapja, gyors,
modern életet él6 kozgazdasz

Elsé kérdésem, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vasarolja?

Altaldban szeretek vasarolni, féleg z6ldség-gytimadlcsot a piacon. Valdszindileg gyer-
mekkori hatasra, mikor édesanydmmal sokat jartam piacra, megmaradt bennem, hogy
ott jo és friss az aru.

Hogyan vésarolja ezeket a termékeket?

Ahogy anyukadmtol lattam: kérbemegyek, megnézem a kindlatot, felderitem, hol szép
az aru, de ellentétben édesanyammal, aki az arakat is mindig tudta, én ezt egyaltalan
nem nézem, nem tudom. Kivalasztom, hogy hol szimpatikus az aru, és megveszem. De
egy embernél nem szoktam tobbféle &rut venni, mindenkinél egyféle arut veszek, am en-
nek az okat nem tudom.

Avasarlasnél tulajdonképpen jobban szeretem felderiteni a kinalatot, begydjteni az in-
formaciot az egyes termékekr6l, féleg az informatikai vonatkozasuakrol. Képes vagyok
honapokig keresgélni, gy(jtogetni az informaciot egy mobiltelefonrdl vagy egy fényke-
pez8géprél. Ha az informéaciok megvannak, hogy hol, mennyiért lehet megkapni a dol-
got, akkor maga a vasarlas mar tulajdonképpen nem annyira izgalmas.

Oriil, amikor végre megveszi?

Igen, persze, azért Orilok, hiszen esetleg hdnapok kutatomunkdaja utan akadok ré.
Aminek nagyon utanajarok, azok a dolgok be szoktak jonni, azok altalaban jé vasérlasok.
Bér éppen a multkoriban volt egy rossz dontésem is, ott nem jartam elég alaposan utana,
mégis megvettem egy mobiltelefont, mert megtetszett, amit aztan vissza is kellett vinni,
mert nem felelt meg az elvardsaimnak. Szerencsére vissza tudtam cserélni.

A ruhavésarlast csak nagyon korlatozott ideig birom, ha van is kedvem vasarolni, al-
taldban mar a harmadik boltnal elegem lesz.

Ha az a kérdés, hogy mit nem szeret vasarolni, akkor az a ruha?

Igen, de ez valdszinlileg azért van, mert mindig a feleségem hivja fel r4 a figyelmemet,
hogy el kell menni vésérolni, példaul egy nadragot. De akkor az Ggy zajlik, hogy beme-
gylnk az 6sszes ni boltba, nekem ki kell varnom a feleségem ruhaprdbait is, mig végl
eljutunk a nadragvasarlasig, ha egyaltalan arra még jut id6. Utalok ruhat probalni, izza-
dok a sz(ik prébafiilkében, elsd latdsra nem tetszik magamon, tudom, hogy hosszu lesz
meg sz(k, és ez nem jO érzes.

Egyedil nem szokott ruhat vasarolni?
Nem, sohasem. Ennek pedig az az oka, hogy ami nekem tetszik, az a felesegemnek
biztosan nem, ezért én akkor mar nem szivesen veszem fel.

Mi valtozott az elImult néhany évben avasarléi magatartasat tekintve?

Amidta elkdltdztem otthonrol és csaladot alapitottam, el6térbe kertlt az élelmiszer-
véasarlas. A szil8i haznal ez egyaltalan nem volt még ennyire fontos és id6rabld tevé-
kenység. Az egyetemr6l kikerlilve ma a sokkal tdébb keresetbél tobbet is vasarolunk, mint
el6z6leg, mas szinten vasarolunk, és az jo érzés, hogy olyanokat is megengedhetiink ma-
gunknak, amit azel6tt nem. Tobb mindent, tébbfélét vasarolunk, a gyerek megjelenésé-



288 Vasarl6i magatartas

vei pedig az eddigi vasarlasi szokasok is felborultak, az példaul sosem volt eddig, hogy
egyedil kellett élelmiszert vennem.

Mi az, ami a kovetkezd id6szakban vasarlas tekintetében valtozni fog?

Azt gondolom, hogy még tobb lesz az internetes vasarlasunk. A feleségem a babaval
most otthon van, és hihetetleniil j6 oldalakat talal az interneten. Példaul ruhéakat, cip6ket
on-line meg lehet rendelni, és elég j6 aron elhozzak (persze, ha azt hozzak, amit megren-
deltiink). En mar el6z6 év karacsonya el6tt elhataroztam, hogy soha tobbet nem megyek
be karacsonyi vasarlasra uzletkdzpontokba, a tdomegbe. Ha kell, inkadbb hazarendelem az
arut, de azt a tomeghisztériat még egyszer nem ,.élvezem" végig.

Ami a vasarlasokkal kapcsolatban tobbszor eszembe jut, az az, hogy nem szeretném,
ha egyre tébbet tudnanak rélam a boltosok - ez nemcsak az on-line vasarlasokra vonat-
kozik, hanem az off-line-ra is. Mar egy egyszer( kereskedd is igyekszik megkulénbdztet-
ni, megismerni a vasarldit, és egyre tobbet megtudni réluk.

Ez eddig is volt, csak eddig a kis flizetében vezette a kereskedd a tudnivaldkat - és
adott kedvezményt is -, most pedig a szamitogépre viszi fel, és esetleg tébb adatot tud
tarolni. Csak ez a kilénbség, és a hatokdr, hogy tobb helyen ugyanigy van.

Igen, és ezzel az a probléma, hogy egyre jobban zavar, hogy nincs kilon internetes
bankkartyam a fizetésekhez, zavar, hogy ,,csak ugy" leemelnek pénzt a kartyamral, bar
még nem volt gond ezzel.

Amagyar atlagvasarlé helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyzete?

Elég specialisnak gondolom, mivel nem vagyok arérzékeny, nem is tudom az 4rakat.
Ugy megyiink vésarolni, hogy nem vagyunk korlatozva anyagilag, nincs elére meghata-
rozva, hogy mennyit kélthetlink, 5000 Ft-ot vagy 25 000 Ft-ot, ez a vasarlasnal dél el. Ez
biztosan nem a magyar atlag.

Azért nyilvan van az arérzékenységnek egy hatara. Lehet, hogy ez nem a 25 000 Ft,
de az 55 000 Ft sem? Azért biztosan van egy limit, amire felfigyel.

Elelmiszert soha nem vesziink 55 000 Ft-ért, altalaban 15 000 Ft a fels6 hatar. Erre két-
féle reakciom szokott lenni: ha rdnézek a kosarra, néha olyan érzésem van, hogy nagyon
keveset kaptam ennyi pénzért, néha pedig rdcsodalkozom, hogy mennyi minden belefért
ebbe az 6sszegbe. Nem okoz kilondsebb 6romet, és nem is cél, hogy mindenbdl a leg-
dragabbat vegyiik meg.

Es egy telefonnal vagy egy szamitogép-vasarlasnal ez hogyan alakul?

Atelefonnal mas a helyzet, mert el lehet hozni 0 Ft-ért vagy 20 000 Ft-ért, a tobbit rész-
letekben lehet Kifizetni. Mar nem veszek meg 200 000 Ft-ért egy késziléket akkor sem, ha
olyat szeretnék. Amiket mostanaban nézegetek, azok 100 000 Ft korlli &ron vannak, de
nem veszem meg, mert draga és felesleges. Ez méar nem vonz, ugyanigy egy ultra drdga
szamitogépet sem vennék meg.

Van-e avasarlasrdl valé gondolkodasaban, szemléletében valami specialis?

Probalom szem el6tt tartani az ar-értékaranyt, de még fontosabb, hogy véasarlas utén
elégedett legyek a termékkel, j6 érzéssel gondoljak r4, hogy megvettem, mert 6rémet
okoz. De azért nagyon jelentésen ott van az ar-értékarany figyelése is (csak élelmiszer-
ben nem). Az élelmiszernél is Ggy van, hogy nem figyeljik, hogy a killénb6z6 tizletekben
ugyanaz a termék mennyibe keril, de ez nem jelenti azt, hogy mindenbdl a legdragébbat
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vennénk meg. Az Interspar Uzlet az, ahol mindent meg tudunk venni egyszerre. Ha a
Metroban véasarolunk, mindig van 4-5 tétel, amit a nagy csomagolas miatt nem veszink
meg. Nem kell példaul négy liveg savanyu uborka.

Van-e valamilyen specialis szokésa?
Készpénzt nem hordok magamnal, mar tébbszor el6fordult, hogy meghidsult egy va-
sarlas, mert nem tudtam fizetni.

Mondok néhany sz6t, az elsd asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Aut6: Volkswagen, mert ilyen méarkaju az autom.

Kozmetikai cikk: Gillette.

Joghurt: Danone Activia.

Felvagottféle: Papai hus.

Porcelan: Zsolnay.

Butor: Ikea.

Szényeg: Erre nincs markaasszociaciom, az Ikeaban szoktuk venni.
Farmer: Levi's.

Bicikli: Mountain Bike.

Bank: OTP.

Turisztikai cél: Egzotikum.

Férfiing: Tommy Hilfinger.

Cipd: Timberland.

Tv-csatorna: TV2 a legtbbszor.

Magazin: Geo Magazine vagy a Vilagjaro.

Csokoladeé: Cote D'or.

Bevéasarlokozpont: MOM Park.

Benzinkat: OMV.
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Ott6 a kdzépgeneracio jol szitualt tagja, két gyermeke mar
Kirepult. Nagyvarosban él, fontos szdmara a kultara, de 6nmaga
kényeztetese is

Els6 kérdésein az, hogy mit szeret venni, és azt hogyan vasarolja?
Harom olyan szegmens, csoport van, amit szeretek venni: a mdszaki cikk, a kényv és
alemez. Ezeket én vasarolom a csalddban.

Hogyan vasarolja ezeket a termékeket?

Amiszaki cikkeket Ggy, hogy végignézem a hirdetéujsagokat, bemegyek kilonb6zé
szaklizletekbe, probalok - laikusként - technikai részleteket felderiteni. A lemezt, kony-
vet kétféleképpen veszem: van, amit mindenképpen megveszek, mert a szerz6, a téma
érdekel. Ezen kivil nézem a kritiké&kat, és az alapjan probalok valasztani. Tudatosan épit-
getem a konyvtaramat, példaul a filozofiai részét, ennek megfelel6en vasarolok. Kény-
vet, lemezt interneten is veszek, ennek areldnyei vannak. El6fordul, hogy ha Berlinbél
rendelek megfeleld darabszamot (mondjuk 5-6t), akkor szallitassal egyutt is olcsébb,
mintha itthon venném meg.

Aszamitastechnikai termékeket nem veszi interneten? ;
Azt nem szoktam igy vasarolni, nem néztem még az intemetarakat. Elelmiszereknél
vannak a megszokott markak, amiket meg szoktunk venni.

Mi az, amit kifejezetten nem szeret vasarolni?

Talan a ruha, magamnak egyedil nagyon ritkan veszek, nem is jut eszembe. Addig
nem jut eszembe, hogy zoknit vegyek magamnak, amig van zoknim. Amikor mindegyik
hasznalhatatlan, mert kilyukad, ki kell dobni, csak akkor tudatosul bennem, hogy ven-
nem kell. A ruhézati kérdésekben nem szoktam egyedil dénteni, ez mindig igy volt:
régen amama vette, aztan pedig a feleségem. Ezekre elég nehezen is adok ki pénzt: mig
egy kényvre, lemezre viszonylag komolyabb 6sszegeket is képes vagyok aldozni pilla-
natnyi hezitalas utan, de példaul egy cipdnél sokkal inkabb frusztral, ha 32 000 Ft-ot ki
kell adni ré.

Mi valtozott az elmult néhany évben avasarloi magatartasat tekintve?

Régebben kifejezetten szeretettem piacra jarni, kapcsolatokat alakitottam ki, ismerds
eladdkérdm volt, ma ez idd hijan mar nem mikodik. Személytelenebb lett a vasarlas,
nincs meg az a varazsa, mint régen, ez mar inkdbb csak beszerzés. A Sparban vagy mas
nagyobb ABC-ben véséarolok.

Az is valtozott, hogy sokkal kevesebbet vasarolunk kilféldon, miutan itthon is sok
mindent megkapok. Csak azokat a specialitasokat, egzotikumokat veszem kilfoldon,
amit itthon nem lehet megkapni. Ennek van egy sajatos 0sszefliggése, az a ,,cucc", amit
meglatok egzotikus kdrnyezetben, a sajat kdzegében, lehet, hogy itthon mar egyéltalan
nem fog tetszem, nem ide vald. Esetleg emléknek jo.

Mi az, ami a kdvetkez6 idészakban véasarlas tekintetében valtozni fog?

Azt gondolom, hogy azokndl a termékeknél, ahol standard min&séget kapok, azokat
egyre inkdbb interneten fogom megvésarolni. Vannak olyan javak, amit soha nem ven-
nék interneten, ilyen a ruha is. Azt meg kell prébalni. De példaul az autoval kapcsolatos
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igényeket mar nagyon pontosan dssze lehet llitani - a szint, az arat, a felszereltséget - az
interaktiv website-okrél. Otthon ezeket nyugodtan végig tudom gondolni, a helyszinen
viszont a ,,nagyon lerohan6s" eladé sarokba tud szoritani. llyenkor hajlamos vagyok va-
lamire igent mondani, csakhogy megszabaduljak.

A magyar atlagvasarlé helyzetéhez viszonyitva mennyiben speciélis az On helyzete?
Hajlamos vagyok a kicsit drdgdbbat megvéasarolni, mert még hiszek az ar-minéség
Osszefliggésében. A feleségem ebben mar nem hisz.

Van-e valamilyen specialis szokasa? Mashogy vasarol, mint az atlag? Hogyan szem-
1éli avasarlast, van egy viszonya hozza?
Van, amiben igyekszem nagyon tudatos lenni, ez a kényvek, lemezek.

llyenkor ezekhez 6sszeallit egy matrixot? Ezt nem tudja egy szin vagy egy kedves
eladé athuzni?

De, athGzhatja. Ma mar listaval veszem a lemezeket, mert t6bbszor el6fordult, hogy
duplan vettem meg.

Mondok néhany sz6t, az els6é asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!

Autd: Volvo.

Kozmetikai cikk: Nem én szoktam venni.

Joghurt: Nem szeretem.

Felvagottféle: Semmi kiilonds nem jut eszembe.

Porcelan: Szeretnék egy nagyon szép étkészletet, mert szeretem, ha csaladi innepeken
szép a teriték. Ebben hagyomanyos az izlésem.

Butor: Kényelmes.

Sz6nyeg: Erre nincs mérkaasszociaciom, az Ikedban szoktuk venni.

Farmer: Levi's.

Bicikli: Szabadid6.

Bank: Tul draga.

Utazasi iroda: Nincs referenciam.

Férfiing: Elegans.

Cip6: Kényelmes.

Tv-csatoma: 3 német csatorna: Ard, Festival, Theater Channel.

Magazin: Geo Magazine vagy a Vilagjaro.

Csokoladé: A régi mogyords csokoladé, ami megjelent 0j kontdsben, de nem ugyanaz.

Bevasarlokozpont: Arkad.

Benzinkat: Nincs kedvencem.

Mobiltelefon: Funkciondlisan egyszer(i legyen, amin informéciét lehet k6zolni és
kapni. Egy percnél tovabb nem beszélek senkivel.

Sportruha: Régebben a Camel, Gjabban a Columbia.

Magazin: Az Elle Magazint 1dtom magam koril, én nem veszek magazinokat.
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Péter merndk-kdzgazdasz, egy feln6tt gyermekes csaladapa,
j6 korilmeények kozott élnek

Els6 kérdésem, mi az, amit szeret vasarolni?

Altalaban élelmiszert, de nem a mindennapit, inkabb a finomabb élelmiszert: egy jo
bort, kiilonleges sajtot, kolbaszt és egyéb, nem mindennapos finom élelmiszert. Ezen ki-
viil szeretek magamnak ruhékat vasarolni.

Hogyan vasarolja az élelmiszert?

A Coraban vagy a Sparban, vagy ha Pesten vagyok, akkor a Tescoban nézek korill,
hogy milyen Gjdonsdgok vannak. Ha talalok jé sajtot, bort vagy U0j, ismeretlen csomago-
l4su kolbészt, azt mindjart megveszem.

Hogyan vasarolja a ruhanem(it?

Akcidban szoktam véasarolni, mert tudom, hogy az akcidé nem azt jelenti, hogy a ruha
silanyabb, hanem azt, hogy til nagy tételben szerezték be, és meg akarnak téle szabadul-
ni. Ezért, ha anyagaban, szabasaban megfelel6t taldlok, akkor is megveszem, ha olcso,
mert haszndlati értéke van annyi, mint egy sokkal dragabbnak.

Szereti utana viselni ezt a darabot, 6rémet okoz, hogy sikertlt igy vasarolnia?

Igen, szeretem. A dac is munkal bennem, mivel tobbszor el6fordult, hogy a feleségem
vasarolt szamomra draga ruhanem(it, ami az ar dacéara silany mindségi volt. A felesé-
gem azt hiszi, hogy az ar és a minGség szorosan 6sszefiigg. A minéségnek szamomra a
tartdssag, kihasznalhat6sag a legfontosabb ésszetevdje. Volt mar vita bel6le, hogy a fele-
ségem megvett 7000 Ft-ért egy rossz nadragot (rosszabb volt, mint az Auchanban kapha-
t6 1500 Ft-0s), ami hdrom mosés utan tonkrement, ennél még az 1500 Ft-os is tdbbet bir.
Egyébként meg passziobdl nem vasarolok, csak akkor veszek ruhét, ha szilkséges. Ha jé
olcson tudok venni, de min6ségi arut, akkor megvan bennem az a kis karérém, hogy jol
megkarositottam a ,,multit", persze, ez tulajdonképpen nem igy van. Azt mar régebben
elhataroztam, hogy csak azt veszem meg, ami promt kell, el6re nem véséarolok. Példaul:
nem veszek télen flrdéruhat nyérra stb.

Mi az, amit nagyon nem szeret vasarolni?

Terméket tulajdonképpen nem tudok mondani, inkabb csak koriilményt: ha elmegyek
a felesegemmel vasarolni, és § még ajol ismert termékeket is fél 6raig nézi. Még a kenyér-
pult el6tt is el tud tolteni fél orat. Ez taldny szdmomra.

Mondhatjuk azt, hogy a feleségével nem szeret vasarolni?

Igen, de szerintem nagyon sok né igy vasarol, kivéve a névéremet, aki nagyon cél-
orientalt: ha sajt kell, akkor a sajtpulthoz megy, ha kenyér, akkor a kenyérpulthoz, csak
azt veszi meg, és nem kalandozik el kozben.

Van-e mégis valami termék, amit kifejezetten utal venni?

Nincs ilyen, mivel elég nagy haztartast vezetlink (manapsag ez ritka), csak akkor kiil-
denek el soron kivil vasarolni, ha valami fontos élelmiszer, pl. kenyér kifogy. Tamponért
vagy szédavizért nem megyek el.
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Mi valtozott az elmult néhany évben avasarloi magatartésat tekintve?

Réaszoktam a bevasarlokdzpontokra. Szolnokon a Cora, Spar, Pesten a Tesco, Auchan
az a hely, ahol a nagyobb bevasarlasokat lebonyolitom. Ezekben nagy a vélaszték, kocsi-
val jol megkdzelithetéek, kényelmes, mert nem kell tobb helyre menni, minden egyutt
van. Régebben az volt, hogy 5-6 boltba kellett bemennem, mire mindent meg tudtam
venni. Ez egyrészt farasztobb is, mésrészt id6igényesebb, és én sajnalom erre az id6t.

Van-e mennyiségbeli vagy 0sszetételbeli valtozas a vasarlasnal?
Nem, nincs, mi régebben is sokat vasaroltunk. Osszetételében annyi, hogy Kiprobaljuk
az Uj termékeket.

Markah( vésarlé?

Ez azért valtozo, mert a rekldmok hatnak rank. Pia meglatom a Segafredo kavét vagy
a Milka csokit, akkor azt veszem le a polcrél. De az 0j termékeknél, ha valami ,,megfog",
példaul a csomagolas, akkor Kiprébalom. A feleségemen is latom a reklam hatésat, pél-
daul a mosoporoknal. Ha a tv-ben reklamozzék a Tide-ot vagy a Persil Colort, vagy bar-
mi Gjat, azt a felségem megveszi. A markah(iség nalunk addig tart, ameddig megjelenik
valami olyan, ami felkelti az érdekl&désiinket.

Mi az, ami a kovetkez6 id6szakban véasarlas tekintetében valtozni fog?

Ahogy 0Oregszilink, a szok&saink mind jobban allanddsulnak. A vasarlas dsszetételét
tekintve lehet, hogy leallunk az inyenc sajtvasarlasokrol, a holland vagy belga sajtkilén-
legességekrél. De az is lehet, hogy éppen forditva: a min6ségre megyink ra, és a Bakony
Camamber helyett megveszem a francia Brie-t.

A magyar atlagvasarlo helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyzete?

Aszemélyiségembdl addddan haszonelv(i vagyok, ez a vasarlasoknal is megnyilvanul.
Aminek a hasznalati értéke megéri az arat, azt megveszem. Minden termékcsoportnal
megvan az a legfontosabb szempont, ami alapjan dontdk. Azért van példaul Toyota gép-
kocsim, mert szamomra a meghizhatésag az elsé szami mindségi kovetelmény. Persze,
ha ez haromszor ennyibe keriilne, akkor nem tudnam megvenni. Elektronikai cikkeknél
is ez a f6 szempontom, és a nagy innovacié. Ruhaban a hasznalati érték a legfontosabb,
nem az, hogy a legutolsé divat szerinti legyen. A Baumler vagy Pierre Cardin 61ténydm
tobb évig hasznélhato.

Az impulzusok a vasarlasok soran (akcio, ar, kostoltatas sth.) nem befolyasoljak?

Nem befolyasolnak. Egyedil az fog meg, ha a termék mellé hasznalhat6 kiegészité
terméket csomagolnak, példaul mosopor mellé egy jo 6blitét stb., de csak akkor, ha az ar
ugyanannyi marad. Képes vagyok utanajarni, leellendrizni az arakat.

Mondok néhény szot, az els6 asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Aut6: Toyota, mert ilyen markaju az autom.

Kozmetikai cikk: Yves Rocher.

Joghurt: Danone Activia.

Felvagottféle: Parizsi.

Porcelan: Meissen.

Butor: Biedermeier.

Szényeg: Erre nincs markaasszociaciom.
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Farmer: Levi's.

Bicikli: Csepel.

Bank: OTP.

Utazasi iroda: Neckermann.
Férfiing: Baumler.

Cip6: Nem tudom.
Tv-csatorna: TV2 a legtobbszor.
Magazin: Nem veszek.
Csokoladé: Milka.
Bevasarlokdzpont: Auchan.
Benzinkut: Petrol Asz.
Sportruha: Nike.
Mobiltelefon: VVodafone, de nem, nekem Panasonic.
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Tibor szobafestd, gyermekei Kirepultek, nyugdijas,
de dolgozik mellette

Els6 kérdésem az, mit szeret venni, és hol vasarol?

Nem szeretek vasarolni, de azért szoktam. Illyenkor az Intersparba vagy a Metréba
megyek, egyedil. Megprobaltunk a feleségemmel k6zdsen vasarolni, de nagyon untam,
hogy a feleségem hosszasan elid6zo6tt a pultok kdzott. igy most kiilén-kilon vaséarolunk.
Elelmiszert szoktam venni, felvagottféléket, az italok kozil sort és esetleg whiskeyt,
hogy legyen otthon. A legtdbbszor festéket veszek, ez kell a munkdmhoz. Ha magam-
nak vasarolok, példaul borotvahabot, kozmetikumot, akkor nézel6dém is, megnézem az
Gjdonsagokat is, ilyenkor a sorban allassal egyiitt kb. egy orat eltolt6k a bevasarlassal.
Azért szeretek a nagy marketekben vésérolni, mert ott nyugodtan nézelédhetek, nem
les a kereskedd, és nem kérdezi meg percenként, hogy segithet-e, mint a kis boltokban.
Ahust, a halat is itt veszem, de nem rendszeresen vasarolok, csak akkor, ha festéket kell
venni, és ha mar ott vagyok a boltban, a bevasarlast is elintézem.

Hogyan szeret, hogyan szokott vasarolni?

A vésarlast egy feladatnak fogom fel, amit el kell végezni, igyekszem minél elébb tal-
jutni rajta. Nem gy vasarolok, mint a feleségem, aki fél napokat elnézelddik a kiilénbo-
z8 bevasarlokdzpontokban. Akkor inkabb olvasok, rejtvényt fejtek vagy TV-t nézek, kerti
munkat végzek vagy a baratokkal beszélgetek. A bevéasarlas szamomra munka.

Mi valtozott az elmlt néhany évben avasarléi magatartasat tekintve?

Ruhat, cip6t kevesebbet vasarolok, mert ott allnak a szekrényben a ruhaim, nem hasz-
nalom el 6ket, mivel egész nap munkaruhaban vagyok. Nyugdijasként mar nem sok
helyre megyunk, ahova rendesen fel kell 6lt6zni.

Van-e még valami, amit masképp vasarol, mint régebben?

A hiradastechnikai dolgokbd6l mostanéban tobbet vettem, tavaly vasaroltam DVD-t,
plazmatévét, porszivot. Abaligetrdl hazahoztam a régi radiot a miihelybe, és oda pedig
vettem egy mp3 lejatszot.

Mi az, ami a kdvetkezd id6szakban vasarlas tekintetében valtozni fog?

A Kkor elérehaladtaval az ember igényei is masok lesznek. Szeretem a kényelmet, a
sportos, laza 6ltozkodest, egyre kevesebb zakds-nyakkendGs programon veszek részt.
Ugy gondolom, ez még fokozdodni fog.

Amagyar atlagvasarlo helyzetéhez viszonyitva mennyiben specialis az On helyzete?

Ruha-cip6 tekintetében eléggé tele van a szekrény, erre mar nem akarok pénzt kiadni.
Ha a feleségem ré& akar beszélni valami Uj ruhara, akkor elég kritikusan viszonyulok eh-
hez, mert igazdbdl nem akarok kolteni ra. llyenkor mindig prébalok valami hibat talalni
az aruban, hogy ne kelljen megvenni. A feleségem szokott rendelni a Tele2-t6l dolgokat,
de én ezt nem szeretem, mert minden mas ott a képen, mint a val6sagban, és préba nél-
kil nem is szeretek ruhat venni.

Interneten szokott-e vasarolni?
Nincs internet, a szdmitogépes vildg kimaradt eddig az életembdl, nem volt ra igazén
sziikségem, nem voltam rékényszeritve. Még dolgozom a nyugdij mellett, de nem az
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anyagiak miatt, nincsenek anyagi problémaim. Azt gondolom, hogyha mar nem fogok
dolgozni, akkor a szamitogépes vilag jobban érdekel majd.

Van-e a vasarlasrol val6 gondolkodasaban, szemléletében valami specialis?

Avasarlassal kapcsolatban nincs ilyesmi, mint mar emlitettem, szdmomra a vasarlas
feladat, amit meg kell oldani lehet&leg minél hamarabb. Utazni, egy jo tarsasaggal kiran-
dulni szeretek.

Mondok néhany szot, az els6é asszociaciot mondja ki, ami eszébe jut!
Auto: Opel.

Kozmetikai cikk: Nivea.

Joghurt: Natur.

Felvagottféle: Sonka.

Porcelan: Zsolnay.

Butor: Stilbutor.

Farmer: Lee.

Bicikli: Csepel.

Bank: Erste Bank.

Utazasi iroda: IBUSZ

Férfiruha: Oltony.

Cip6: Nem jut eszembe mérkanév.
Tv-csatorna: Magyart, Magyar2
Magazin: N6k Lapja.

Csokoladé: Sportszelet, Balaton szelet.
Bevésarlokdzpont: Metro.

Benzinkat: MOL.

Sportruhdzat: Adidas.

Mobiltelefon: Nokia.
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Valéban makrancos a vasarl6? Ugy tapasztaljuk, hogy igen, az egyik tételnél spérol,
a masiknal luxuskiadasra vallalkozik, de nem kdvetkezetes ebben sem. Az Uj magatar-
tast vasarlék uj kérdéseket tesznek fel a marketingszakmanak, az 0j valaszokhoz (j
gondolatok, Uj érzékenység szilkséges.

Ez a kdnyv atfogja a vasarloi magatartas legfontosabb terileteit, a szerz6 altal meg-
fogalmazott izgalmas modell segiti a befolyasolo tényez6k hatasanak, a vasarlé ha-
ziasszonyok lelkivilhganak megértését, végeredményben a vallalati marketingddnté-
sek meghozatalat.

A szakma mivel6inek, a témakdr tanuldinak, a fogyasztéi tarsadalom mikodése
irant érdekl6d6knek ajanlom ezt az empatiaval megirt munkat azzal ajolesd érzéssel,
hogy reményeim szerint egyltt osztozunk az igényes olvasméany élményében.

Tomcsanyi Pal
az MTA rendes tagja

Kotelez6 olvasmany a kényv mindenkinek, aki a kommunikaciés iparban dolgozik
(igyndkség, kutaté, média, tanacsadd) vagy ott szeretne dolgozni. Melegen ajanlom
a kotetet azoknak is, akik barmit el akarnak adni (vannak ezzel igy egy paran). Es
egyébként mindenki sok érdekeset fog talalni Tor6csik Maria legtujabb kdnyvében, aki
tudni szeretné, miért és hogyan vasarol 6 maga vagy élete parja, gyermeke, rokona,
baratja.

Csodalom Mariat, ahogy Ujra és Ujra nekiall a vasarlok szokasainak és magatartasai-
nak O0sszefoglalasdhoz. Rengeteg részlet, szakirodalom és eredeti tedriak, térképek,
elméletek slritménye a kdnyv, amelynek a legf6bb tanulsaga: a vasarléi déntés bo-
nyolult, befolyasolasara nincsenek tuti receptek, de mindennapi tanulassal, nagy
adag alazattal és toretlen kivancsisaggal talan lehet valamire jutni atémaban. A szer-

z6 példat mutat mindharombal.
Gabor Ivan

Café Reklam, tgyvezetd igazgatd
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