Az arképzés a Magyarorszagon
tevékenykedd kiskeresked6k

az utdbbi években. Ennek
racionalitdsat a piackutatok altal
feltart és a kereskeddk altal
tapasztalt er6s arérzékenység adja.
Folmeril azonban a kérdés, hogy
mennyire homogén a piac ebbdl

a szempontbdl. Nyilvanvaléan van
egy erésen érzékeny szegmens,

de léteznek olyan vasarlok is, akik
nem figyelnek az arakra. Vajon 6k
hanyan vannak, és milyen
ismérvekkel irhatoak le.
Kutatdsunkbanl ezekre a kérdésekre
kivantunk vélaszt kapni,

és cikkiinkben részletes lefrasat
adjuk a valéban arérzékeny,

az akcioérzékeny és az egyik eszkoz
irant sem fogékony vevoknek.

Kolos Krisztina - Kenesei Zso6fia

A magyar vasarlok
akciokkal és arakkal
kapcsolatos
attitiddjeinek
vizsgalata

oldalon is millidrdokat koltenek kulénféle véaséarléi akcidkra.

Ezek az akcidk lehetnek puszta arcsokkentési akciok, de szam-
talan mas format is 6lthetnek, mint a termék-6sszecsomagolas, a mé-
retnbvelés, a mennyiségi diszkont stb. K6z6s azonban mindegyikben,
hogy valamilyen médon - vagy az arak csokkentésével, vagy a kapott
mennyiség novelésével - a fogyasztdk altal kapott értéket kivanjak no-
velni. Noha a kutaték és gyakorl6 szakemberek ismerik az akciok ,ve-
vlcsabitd” és bizonyos mértékig hatékonysagnoveld erejét, mégis egy-
re elterjedtebb az a nézet, hogy az akcidk hosszlu tavon rongaljak a
markahlséget, és nem vezetnek magasabb profithoz (Jones,1990).
Hogy mégis mind a mai napig ilyen széles korlien és altalanosan alkal-
mazzak, azt mutatja, hogy a vevlkre igenis hatdssal van ez az eszkoz,
és jelent6s a vevdi reakcid az egyes akcibdkra.

Jelen kutatdsunkban arra kivantunk valaszt kapni, hogy vannak-e
olyan demografiai, gazdasagi, tarsadalmi valtozok, amelyek alapjan
megkulonbodztethetjik az akciokra fogékony és kevéssé fogékony va-
sarlokat. A szociodemografiai jellemz6k mellett attit(idjellegl kérdése-
ket is foltettiink, amelyek els6sorban a vasarlassal, arakkal szembeni
fogyasztoi attitlidoket mérték, és ezek alapjan is megprobaltuk csopor-
tositani valaszadoinkat.

El6z6 kutatasi eredményeink (Kenesei, 2004) arra engednek koévet-
keztetni, hogy azok kozoétt, akik nem fogékonyak az akcidkra, még le-
het, hogy vannak olyanok, akik fogékonyak az arakra. Szamukra tehat
nem az akcid6 maga az érdekes, hanem a valésagos ar, amelyért a ter-
meéket kinaljak (Azokrdl, akik csak az akciés tablara fogékonyak részle-
tes leirast ad: Inman-McAlister-Hoyer, 1990). Ok altalaban sokkal job-
ban ismerik az arakat, és jelentds az ar-6sszehasonlitdé tevékenységik.
Vajon milyen ardnyban képviseltetik magukat a magyar vasarlok kdzott
az arra fogékony, illetve az akciékra fogékony vasarlék. Természetesen

n gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek piacan gyartoi és kereskeddi

1 A kutatdst az FKFP 0019/2001 szam( kutatasa finanszirozta.
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megvizsgaltuk azoknak a vev6knek a jellemzéit is,
akik sem az arakra, sem az akciokra nem reagalnak
az elvart modon.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kiskereskedelmi &rakkal és akcidkkal szembeni at-
titlidoket kérd6ives megkérdezéssel mértik. A felmé-
résre 2003-ban kerilt sor négy kiskereskedelmi egy-
ségben. Ezek kozill kett§ egy alacsonyabb arpozici-
0ju (diszkont), mig a masik kett6 magasabb arpozici-
0ju (szupermarket) lancnak a tagja. A kutatasban
négy termékkategoriat vizsgaltunk: mosoépor, kavé,
margarin, tej. A termékkategoériak kivalasztasaban
tébb szempontot is figyelembe vettiink, és el6zetes
kvalitativ kutatasi eredményeink alapjan ugy prébal-
tuk meghatarozni a termékkategoériakat, hogy tébb-
féle szempontbdl eltér6 tulajdonsagokat mutassa-
nak. Ez lehet6vé tette, hogy eredményeink ne ter-
mékkategoria fliggdek legyenek, hanem valéban az
érdeklédésiink kdzéppontjaban all6 vasarloi kilénb-
ségekre iranyuljanak.
A kivalasztas szempontjai a kévetkez6k voltak:

» vasarlas gyakorisaga: bevontunk gyakrabban (tej,
margarin) és ritkdbban (kavé, mosdépor) vasarolt
kategoriakat.

» kiadas nagysaga: atej és margarin ara a vevdi ko-
sarban sokkal kisebb, mint akar a kavé, akar a
mosopor ara.

» termék-megkilonbbztetés erdssége: mig atej egy
kevéssé differencialt termék, addig a kavé és a
mosoOpor er6sen differencialt, és a vasarloi ter-
mek-megkilonboztetés is sokkal er6sebb ebben
a kategoridban.

e SKU-szam az adott kategoéria-
ban: mig a tej, illetve margarin
kategoriakban nem tdl nagy az
egyes cikkelemek szama a ka-
tegoriaban, addig a kavéknal
€s mosoporoknal ez jelentésen
nagyobb.

* hedonisztikus jelleg: mig a mo-
sopor egy er6sen hasznalati
funkcioval rendelkez6 termék,
addig a kavésokkal hedonisz-
tikusabb igényeket elégit ki,
ami nyilvdn megint csak hat az
arérzékenységre.

Osszesen 513 fogyasztdt kér-
deztiink meg. A kivalasztas soran

a minta véletlenszerliségét Ugy biztositottuk, hogy
az adott termékkategoéria vasarloi kézil a minden
10. percben a gondola elé 1ép6 vasarlot kérdeztik
meg. Ez természetesen korlatozza az eredmények
altalanosithatésagat, hiszen csak az adott négy kis-
kereskedelmi egység vasarléit kérdeztik meg (bar
kozuluk véletlenszerd volt a kivalasztas), de kulfoldi
kutatasi eredmények alapjan megkockaztathatjuk
azt a feltevést, hogy ezen vasarlok magatartasa al-
talanosithaté a szupermarketek, illetve a diszkontok
vasarloira vonatkoztatva (Kennedy - Ehrenberg,
2001; Keng - Uncles - Ehrenberg - Barnard, 1998).
(1. abra)

A minta nemek szerinti megoszlasa megfelel an-
nak az altalanos trendnek, hogy a vizsgalt termékka-
tegoriaval kapcsolatos dontéseket altalaban a nék
hozz&k, és 6k is bonyolitjak le a vasarlast. A korcso-
port szerinti megoszlas jelzi, hogy a mintadba vala-
mennyi korcsoportbdél keriiltek be fogyasztok, a ko-
zépkoruak relativ talstlya mellett.

EREDMENYEK
Arinformaciok keresése

Az akciokkal szembeni attitlid vizsgalatanal el6szoér
azt néztik meg, hogy vajon mennyire fontosak az ar-
informaciok a fogyasztok dontéseinél, keresik-e tu-
datosan az arinformaciékat. A mérlegelés kiterjedtsé-
gét jelzi példaul az, hogy a fogyasztd hany percet tolt
a gondola el6tt, hany terméket vesz a kezébe, illetve
hanynak nézi meg az arat. Ezeket az informéaciokat
helyszini megfigyeléssel gylijtottuk.

Az arinformaciok tudatos keresése az eladas hely-
szinen csak kis mértékben jellemzi a megkérdezette-
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két. Egy megkérdezett 1-2 termék arat nézi meg (at-
lagé,38; szoras: 1,7). Ez az érvényes valaszt adok
78 szézalékara jellemz6. 67% nem nézi meg az arat,
vagy csak egy termék arat nézi meg, és mindossze a
megkérdezettek 5 szazaléka hasonlitja 6ssze 4 vagy
tobb termék &rat. Természetesen egyes demografiai
csoportok szerint taldlhatunk kilénbségeket, a jove-
delem csbdkkenésével a fogyasztok egyre tdbb ter-
méket vesznek kézbe és nézik meg az arat.

Az arinformécidk keresésér6l meg is kérdeztik a
fogyasztokat. A kép ezzel a mddszerrel sokkal poziti-
vabb, hiszen a megkérdezettek kbzel 70 szazaléka je-
lezte, hogy megnézi, mennyibe keril, amit vesz. Ez az
id6sebb korosztalyra még inkabb igaz, és természete-
sen az alacsonyabb jovedelmi kategéridba tartozé fo-
gyasztokra is. Tovabba a megkérdezettek 35 szazalé-
ka Ugy nyilatkozott, hogy sok terméknek fejbdl is tudja
az arat, ebben az esetben is a jévedelemnek és az
életkornak van a fentiekhez hasonlé hatasa.

Szoérélapokat a megkérdezettek 55 szazaléka sze-
ret megnézni, és ezen belll is hangsulyosan a ndék,
illetve a kozépfoku iskolai végzettséggel rendelke-
z6k, valamint az alacsonyabb jovedelmi csoportokba
tartozok.

Az akcids statusz érzékelése

Az akci6kkal szembeni attitlidék vizsgalatanal egy
alapvetd kérdés, hogy a fogyasztok vajon tisztaban
vannak-e azzal, hogy az a termék, amit vasarolnak

akcids aron keril értékesitésre. Ennek a kérdésnek
a megvalaszolasdhoz a kérd6ives moédszert megfi-
gyeléssel is kiegészitettik. A kérdezdbiztosok min-
den interju esetében rogzitették, hogy akcids ter-
méket valasztott-e a megkérdezett vagy sem. (2.
abra)

Lathatd, hogy a megkérdezettek tobbsége tiszta-
ban van atermék akcids statuszaval, bar 12 szaza-
[ékuk tévesen itéli meg a vasarolt termék jellegét. A
tévedés jellemz6en az akcids statuszt feltételezi, és
alacsonyabb iskolai végzettségliekre jobban jel-
lemz6.

A FOGYASZTOK SZEGMENTALASA
AZ AKCIOKHOZ VALO VISZONYUK
ALAPJAN

A felmérés soran arra is kerestiik a valaszt, hogy ho-
gyan viszonyulnak a fogyasztok az akciokhoz, tore-
kednek-e arra, hogy akcios terméket vegyenek, is-
merik-e az akcidkat vagy ellenkezbleg ellenérzéssel
viseltetnek az akciokkal szemben. Feltételeztik,
hogy a fogyaszték nem tekinthet6k homogén cso-
portnak az arakhoz valé viszonyukat illet6en, ezért
meghataroztunk harom jellegzetes fogyasztdi szeg-
menst: az akcio-fogékonyakat, az akcio-elleneseket
és az Artudatosakat.1

Az interjukban megkérdeztik a fogyasztékat arrol,
hogy vajon pontosan tudjak-e mennyibe keril a va-
sarolt termék. A pontos arat a megkérdezettek 51
szazaléka volt képes megnevezni, 5 szazalékon belil
eltérés mutatkozott a valaszadok 17 szazalékanal, 10
sz4zalékon belll tudott becsulni 7%, atdbbiek pedig
nem ismerték a vasarolt termék arat (25%). Ez utébbi
arany igen magas, figyelembe véve azt, hogy a kis-
kereskedelemben alapvet6 tendencia az aralapu ver-
seny. S6t a legnagyobb lancok kommunikéacidja is
gyakran atermékszint(i arismeretre alapoz. Az egyes
szegmensek tekintetében szignifikdns kilonbségek
addédnak, amelyet az 1. tablazat szemiléltet.

A SZEGMENSEK JELLEMZESE

Az el6z6ekben bemutatott szempontok alapjan az
egyes szegmenseket a kovetkez8képpen jellemez-
hetjuk:

1 Az alkalmazott tobbvaltozés statisztikai médszerek a faktor-, illetve a klaszteranalizis. Els6 1épésben faktoranalizis segitségével megha-
taroztuk a jellegzetes attitidvonasokat. Harom faktor a teljes variancia 54 szazalékat magyarazza, a KMO mutat6 értéke 0,86. A kapott
faktorok bevonasaval klaszterelemzést végeztink, WARD tipusu eljarassal.

42 Marketing & Menedzsment 2005/3.



Akcio-fogékonyak (N=139)

A minta 31 szazalékat kitev6 szegmensrdl elmond-
hatjuk, hogy figyelemmel kévetik az akcidkat, lehet6-
leg akcids terméket vesznek, s6t akar a tervezett
mennyiségnél is tobbet vasarolnak. Ugyanakkor az
arismeretik nem kiléndsebben jo. Sajat bevallasuk
szerint az egyes boltok arszinvonalat nehezen tudjak

0sszehasonlitani (ezzel nem is na-
gyon tér6dnek), és az arakat sem
jegyzik meg kdnnyen. A megfigye-
lés sordn a vasérolt termék &rat
csak megkdzelitbleg tudtak fel-
idézni. Szivesen tajékozdédnak
szorblapokbdl az akcidkrol. Eb-
ben a csoportban feltehetéleg a
viselkedést a fogyasztd észlelése
hatarozza meg, és kevésbé a
tényleges arelény. A viselkedés
motivaloja a ,jo Uzlet” elérésére
val6 torekvés lehet. Az akcié bol-
ton beluli és kivuli kommunikacio-
ja minden bizonnyal alapvet6 fon-
tossagu a viselkedésiik befolyaso-
lasdban. A demografiai valtozék
koézul kizarélag a jovedelem All
Osszefliggésben a szegmens tipu-
saval. Az akciék irant fogékony fo-
gyasztoknal jellemz6en a haztar-
tas havi nett6 jovedelme 80 ezer
forint alatt van.

Akcib-ellenesek (N=119)

Az akci6-ellenesek a minta 26 sza-
zalékat teszik ki. Viszonylag ma-
gasabb jévedelm{ csoportrél van
sz0, ahol a haztartas havi netto j6-
vedelme 120 ezer forint felett van.
Legjellemz8bb vonasuk, hogy ki-
mondottan bosszantjak ket az akciok. Akcié hatéa-
sara nem vasarolnak tobbet, nem is keresik, és nem
is ismerik az akci6és ajanlatokat. Az &rinformaciok
gyljtése és megjegyzése szamukra is nehézkes fel-
adat, bar az okok eltér6ek lehetnek, mint az el6z6
csoportban. A jobb anyagi hattér miatt megengedhe-
tik maguknak, hogy ne foglalkozzanak annyit az ar-
ral. A kutatds soran is azt tapasztaltuk, hogy 6k képe-

Arismeret szegmensek szerint

1. tablazat

% Pontos ar 5%-on belll
Akci6 irant fogékony 44,6 20,1
Akcidellenes 38,7 14,3
Artudatos 63,3 15,8
Atlag 51,1 16,7
p,05; N=454

5%-nal rosszabb becslés Nem tudja Osszes
7,2 28,1 100%
12,6 34,5 100%
3,6 17,3 100%
7,0 251 100%
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sek legkevésbé felidézni a vasarolt termék arat. Az is
elképzelhetd, hogy kételkednek az akcidk valdésag-
tartalmaban, ami részletes arismeret hianyaban
frusztraciot okozhat. Feltehetdleg viselkedésik in-
kdbb min6ségvezérelt, és az arndl fontos annak mi-
ndségjelzd szerepe is.

Artudatosak (N=196)

A minta 43 sz&zalékat kitevd artudatos szegmens, az
atlagosnal jobban ismeri az &rakat, tobb terméknek
képes felidézni az arat, és az egyes boltok arszinvo-
nalanak 6sszehasonlitasat sem érzi olyan nehéznek,
mint a tobbi két csoport. A megfigyeléses moddszer
szerint is leginkabb 6k képesek pontosan felidézni a
vaséarolt termék arat. Arismeretik kovetkeztében
egyfajta véleményvezetének is tekintheték, akik oly-
kor tanacsot is adnak masoknak, hogy mit hol lehet
j6 aron megvenni. Ugyanakkor mértékletes vasarlok-
nak is mutatkoznak. Nem v4sarolnak tdbbet az akci-
0s termékbdl, és az akcié hatasara torténé impulzus-
vasarlas is kevésbé jellemzd rajuk, mint az akcidk
irant fogékony fogyasztdkra. Az arismeret megszer-
zéséért hajlandbéak er6feszitéseket tenni, példaul
rendszeresen ellen6rzik a boltok arszinvonalat. Va-
sarlasaikat feltehetéleg az ar-érték arany figyelembe
vétele, és a valds arelény befolyasoljak. Jévedelmi
viszonyuk szerint a két elébbi csoport kdézé helyez-
het6k.

OSSZEGZES

Kutatasi eredményeink alapjan elmondhatjuk, hogy
el6zetes feltevéseinknek megfelel6en j6l elkildnithe-
t6 harom fogyasztéi csoport a magyar vasarlok ko-
zott az akcidkkal szembeni attit(idjeik alapjan. A ha-
rom csoport alapvetéen masféle beallitddast mutat
az akciok iranyaban:

Az els6 csoport (31%) kifejezetten keresi, szereti,
és kihasznélja az akcidkat. Ez azonban azt is jelenti,
hogy az arakat nem kulonésebben ismeri, illetve 6k
azok, akik az akcids tabla, felirat hatasara vasarol-
nak, és mivel az arakat nem ismerik, ezt tekintik f6 is-
meretforrasnak.

A masodik csoport ugyanigy nem ismeri az arakat
(s6t még talan kevésbé), viszont az akcidkkal szem-
ben is rendkiviil szkeptikus. Szamukra a vasarlas nem
a legjobb ar megkeresését jelenti, sokkal inkabb a mi-
ndség és a marka irdnyadod a valasztasban. Meg kell
azt is jegyezniink, hogy 6k képviselik a legkisebb cso-
portot a mintankban, csupan 26 szazalékot.
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A minta legnagyobb részét, 43 szazalékot (és vél-
hetéen a magyar vasarlok legnagyobb részét is) a
valédi artudatos vasarlok teszik ki. Oket nem az akci-
Ok érdeklik, hanem a valésagos arak. Nem az alap-
jan dontenek, hogy egy termék akcios-e vagy sem,
hanem hogy mennyibe kerll. Keresik, szeretik és
gyd(jtik az arinformacidkat, sét ezt a tudasukat meg is
osztjak egymassal.

Erdekes eredmény, hogy a demogréfiai valtozok
kozil szinte egyetlenként a jovedelem az, amely el-
kuloniti az egyes csoportokat, mas jellegzetes szo-
ciodemografiai ismérvet nem talaltunk szignifikans-
nak.

A kereskeddk és gyartok szamara mindebbdl az a
tanulsag vonhaté le, hogy létezik szegmentacié a
magyar vasarlok kdzott annak a tekintetében, hogy
milyen a viszonyuk az arakkal, akciékkal szemben,
vagyis érdemes megismerni, hogy az adott Gzletlanc
vev6i mely vasarloi csoporthoz tartoznak. Ha ezt
megismerte a kereskedd, akkor sokkal pontosabb
arstratégiat tud kialakitani, és egyben segitséget kap
a célcsoportképzeés és pozicionalas stratégiai fontos-
sagu feladataihoz is.
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