A vasarldk altal észlelt érték, amely
mar az 1990-es években is
stratégiai ,kényszerit6 er6ként”
jelent meg a termel6k

és a keresked6k szamara, a XXI.
szazadban tovabbra is nagy
jelentéséggel bir.

A vilaggazdaséagban -

és természetesen ezen belll
Magyarorszagon is - érzékelhet6
fokoz6do verseny kovetkeztében

a véllalkozasoknak mind komolyabb
er6feszitéseket kell tennilik
fennmaradasuk érdekében. A kinalat
kiszélesedésével a verseny egyre
intenzivebbé valt, hiszen

a versenytarsak és az altaluk kinalt
termékek szama nagyobb mértékben
novekedett, mint a potencialis
vasarlok kore, illetve kereslete.

A hossz( tavd eredményes miikodés
feltétele tehat az (j fogyasztok
megszerzése mellett a régi,
elégedett vev6k megtartasa.

Farkas Erzsébet

Erték(?)teremtés
- értek(?)esités

zik, hogy hogyan szerezziink (j vev6ket és nem azzal, hogyan

tartsuk meg a meglév6ket. A hagyomanyos megkézelités alap
jan a hangsuly azon volt, hogyan térténjen az eladas és nem azon, ho-
gyan épitsenek ki j6 kapcsolatot a vevékkel, hogyan ndéveljék az (det
irnti lojalitAsukat, s ezaltal csdkkentsék a vaséarlok elvesztésének lehe-
t6ségét (bar becslések szerint egy Uj vevd megszerzése 6tszor annyiba
keridl, mint a meglévé vasarlok elégedetté tétele).

Egyre tobb vallalat ismeri fel azonban annak jelent6ségét, hogy ave-
v6k elvarasainak megfeleljen, kielégitse igényeiket, s ezaltal megtartsa
mar kialakult vev6kdrét. Céljuk a vasarlok hiségének (lojalitasanak), il-
letve elégedettségének kivivasa. Mindezek alapja, hogy a cégek értéket
tudjanak nyujtani vasarloiknak, illetve a keresked6k ezeket az értékeket
megfelel6en kozvetitsék, hiszen csak akkor valik elégedett fogyasztéva
a vevd, ha ugy érzi, hogy a pénzéért kapott ,ellenérték” egyensulybar
van a kifizetett 6sszeggel.

E legtobb marketing elmélet és gyakorlat azonban azzal foglalko-

.Becslések szerint egy 0j vevd megszerzése 06tszor
annyiba kerll, mint a meglév6 vasarldk elégedetté t&-
tele. Egyre toébb vallalat ismeri fel annak jelent6ségét
hogy a vevlOk elvarasainak megfeleljen, kielégitse igé-
nyeiket, s ezéltal megtartsa mar kialakult vevékorét."

Amennyiben igaznak tekintjik azt az allitast, hogy a fogyasztok &
tékkozpontiak - s mint racionalisan gondolkodé egyének arra torek
szenek, hogy a rendelkezésre all6 lehet6ségek kozil a szamukra leg
kedvezdbb, azaz legnagyobb értéket nydjtd alternativat valasszak - &
kor a termel§ vallalatok, valamint a kereskedelemben részt vevd kozve
tit6 cégek vezetbinek tisztaban kell lennitk azzal, mi is a fogyaszt6i &-
ték, és hogy mire kell 6sszpontositaniuk figyelmiket, ha ki akarja*
hasznalni az ebbél add6dé piaci el6nydket.

.Minden vallalkozas feladata az, hogy a nyereség mellett étéke
szallitson a piacra.”
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Az értékképzést a szakemberek
:ulnyomé tébbsége kulcsfogalom-
ként kezeli, mely nélkilozhetetlen
ahosszl tavu siker eléréséhez. Az
egyetlen dolog, ami szamit a mi-
néség Uj vilagaban, az a fogyasz-
toi érték létrehozasa és atadasa.
Ennek ellenére az érték szerkeze-
dnek, felépitményének meghata-
rozasét csak kevés kutaté célozta
meg.

Zeithaml (1988) szerint a fo-
gyasztok az érték meghatarozasa-
kor figyelembe veszik az Aaltaluk
kapott" és ,adott” meghatarozo
elemeket, majd ezek alapjan defi-
nidljak az észlelt értéket.

A legéltaldnosabb értékdefini-
c6 szerint tehat az érték nem
més, mint a minéség és az ar aranya (,értéket pén-
zét' modell). Ennek a két dsszetevének kiulénb6z6
esmegkilénboztethetd hatasa van az észlelt értékre,
melyért pénzt fizetiink. Zeithaml szerint vannak fo-
gyasztok, akik akkor észlelik az értéket, ha az ar ala-
csony, mig masok akkor, ha egyensuly van a min6-
ség és az ar kozott. Ezzel szemben mas szerz6k
(Schechter, Bolton, Porter) szerint az érték ezen
meghatarozasa tulsdgosan leegyszersitett, hiszen
létezik olyan ,magasabb rend(i érték” a vasarlé sza-
méra a termék mindségét illetéen, mely a specialis

Avevierték, a teljes vevoérték és annak koltsége ko-

7 7

zotti killonbség. A teljes vev6érték azoknak az elényok-
nek az 6sszessége, melyeket a vevd az adott terméktél

vagy szolgaltatastol elvar. ”

tulajdonséagokat, illetve a vasarlas utani szolgaltata-
sokat is magéaban foglalja.

Hasonlé, tdbb dimenziét magaban foglalé érték-
struktarat allitott fel Philip Kotier is, mely az egy
szempontl: ,értéket pénzért” modellnél pontosab-
ben irja le azokat a tényez6ket, amelyek meghata-
rozzek a fogyasztd szamara ,szallitott vevéértéket”
(L &bra).

JAvevoérték, a teljes vevéérték és annak koltsége
kozotti kulonbség. A teljes vevéérték azoknak az el6-
nyoknek az dsszessége, melyeket a vevd az adott
termékidl vagy szolgaltatastol elvar. A teljes vev6-

kéltségek azok a koéltségek, amelyek a vev6 varako-
zasa szerint a termék vagy szolgaltatas értékelése,
beszerzése és hasznalata soran felmeriilnek.”

A VEVOERTEK ELEMEI
A legfontosabb értéktényez6k a kdvetkezdk:

e Termék

Az értéktényez6k kozott elsddleges szerepet jatszik
maga az értékesiteni kivant termék vagy szolgalta-
tas, illetve az ehhez kapcsolédo
jellemz6k.

Abba az értékhalmazba, amit a
fogyaszté ,kap” alapvet6en bele-
tartoznak a termék kilsé és belsé
tulajdonsagai. A kilsé tulajdonsa-
gok az érték kifejezdjeként funkci-
onalnak, s ezaltal segithetik a fo-
gyasztok értékelését. (Az els6 vasarlokrél elmondha-
t6, hogy els6sorban a termék tulajdonsagaira figyel-
nek, mig a terméket régebb 6ta fogyasztok a termék
hasznalatdhoz kapcsol6do fogyasztoi értéket veszik
figyelembe.)

Azt, hogy egy terméket hogyan értékelnek a fo-
gyasztok, nagyban befolyasolja, hogy mit varnak az
adott terméktél, vagy hogy mik a tapasztalataik egy
hasonlé termékkel kapcsolatban. A fogyaszté Altal
levont kovetkeztetések sokkal fontosabbak a termék
jellemzéinél. A fogyasztdokat az érdekli, hogy mit
nyernek a termék hasznélataval. A konkrét tulajdon-
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sagok csak abban az esetben érdekesek a vevl6 sza-
mara, ha szembeotlbek, illetve sziikségesek végs6
céljanak eléréséhez.

Mindezek mellett a javakra gy is tekinthetlink,
mint ,kultarank lathaté részére”. A fogyaszto azaltal,
hogy megvéasarol egy terméket egyfajta életstilust is
valaszt maganak. igy azt mondhatjuk, hogy a fo-
gyasztdé nem csupan a vasarlas utan szerzett tapasz-
talatai alapjan értékeli a terméket, hanem azt is figye-
lembe veszi, hogy az milyen értéket képvisel szamara.

Az alapvet6 termékjellemzéket a gyartok hataroz-
zak meg, am ez a folyamat nem lehet 6énkényes, csu-
pan a gyartasi lehet6ségeket figyelembe vev§ eljaras.
A kinalat szélesedésével jaré fokozodd verseny hata-
sara a termel6 vallalatoknak el kell szakadniuk koréb-
ban alkalmazott értékesités-kdzpontl stratégiajuktol,
s a vevlk igényeinek mind teljesebb kielégitését kell
megvaldésitaniuk. Ehhez figyelembe kell venniiik, hogy
a fogyaszt6i piacon fokozatosan atalakulnak a vevék
szamara fontos értékek, el6térbe keril egyéniségik,
személyes sziikségletik, kényelmik.

Ugy vélem, ezt a gazdasagi szemléletvaltast nem-
csak a gyartd, termékeket el6éallito vallalatoknak kell
figyelembe venniik marketing stratégiajuk kialakita-
sanal, hanem azon kereskeddknek is, akiken keresz-
tul az aru eljut a fogyasztékhoz, hiszen ezen csator-
naiagok is nagymértékben befolyasolhatjak tevé-
kenységikkel az egyes termékekrdl, illetve markak-
rél a fogyasztoban kialakuld képet.

A termék fizikai jellemz8i mellett nagy hatassal van
a vevlk felé kozvetitett értékre azok ara is, melyet a
koltségtényez6k kozott vizsgalunk. Fontos azonban
megemlitenink, hogy a vasarléban kialakitani kivant
pozitiv kép érdekében a gyartd és kereskedd véllala-
toknak egyarant térekedniik kell arra, hogy a fogyasz-
té megfelel§ ar-érték aranyt tapasztaljon. Ezen a teru-
leten a kereskedelmi markak szerepe Oriasi, hiszen a

Az alapvet6 termékjellemzbket a gyartok hatarozzak
meg, am ez a folyamat nem lehet 6nkényes, csupan a
gyartasi lehet6ségeket figyelembe vevd eljaras.”

sajat markas termékek valamennyi kereskedelmi lanc
Uzleteiben kedvez6bb &rszintet képviselnek, mint a
nemzeti, illetve nemzetk6zi markak. Ezek az aruk
(megfelel6 min6ség-ar arany esetén) nagy mértékben
hozzajarulhatnak a vallalat imazs-alakitasahoz, hiszen
a vevok felé ,egyedi” ajanlatként jelennek meg, me-
lyet a fogyaszték ennek megfelel6en értékelnek.
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Az alabbi tdblazat a vevOk értékelését mutatja ara
vonatkozo6an, hogy az egyes kereskedelmi lancok &
tal kinalt sajat markas termékek min6ség-ar aranya
mennyire felel meg a vev6elvarasoknak.

1 tablazat
Milyen a kereskedelmi markas termékek ara
azok min6ségéhez viszonyitva?
(A vélaszadok széazalékaban.)

Nagyon megéri az arat

Megéri az aréat

Nem éri meg az arat
Egyaltalan nem éri meg az aréat

Lanctél fugg

o B w kR 9a

Nem tudja

Forrés: GfK Flungéria Piackutat6 Intézet, 2001

Lathaté, hogy a valaszaddk tobbsége nagyon
megfelelének, illetve megfelelének (6%, 57%) tartjaa
sajat markas termékek esetében a pénzéért kapatt
ellenértéket, tehat szamukra ezek az aruk megfelelé
értéket képviselnek.

e Szolgaltatdsok

A fokozatosan er6s6d6 versenyben mar nem elégjo
mindségld termékeket megfelel6 aron kinalni a fo-
gyasztok szamara, hiszen ezek az elemek méra a
vallalatok mikoddésének alapfeltételévé valtak, nem
hasznélhatok versenyelényként. Sokkal inkabb felér-
tékel6dik az egyéniségiket fokozatosan megtaldld
vasarlok szamara, hogy milyen egyéb szolgéltatas:
nyujt a gyarto, illetve a kereskedd véllalat a széles
termékkinalat mellett. A vasarlok a versenyképes aa
kon tal professziondlis ellatasra, értékekre vagynak
A kapcsolédé szolgaltatdsok mindsége é
mennyisége nagy mértékben befolyasolja a fogyasz
tok termék, illetve Uzletvalasztas
dontését, hiszen racionalis gor+
dolkodassal értékmaximalizalasra
torekszenek. Az aruért kifizetett
Osszegért cserébe az elérhet6 leg
jobb terméket varjak a legmaga-
sabb szintd kiegészit§ szolgaltatasokkal, melye-
megkdnnyitik, illetve élménnyé teszik a vasarlast
Ezen tényez6 értékének noveléséhez a gyarto va-
lalatok megfelel§ garancialis szolgaltatasokkal, a ke
reskedd partnerek pedig az értékesités szinvonala:
emeld Kkisér6 szolgaltatdsok nyudjtasaval jaruinak
hozza. Ide tartoznak a vasarlast megkonnyit6 eemre»



(nyitva tartas, parkolasi lehet6ségek, pénztarak, ve-
vBszolgalat) mellett az aruhitel, illetve a hazhozszalli-
tés is (egyes vallalatok emellett argaranciat is vallal-
nak bizonyos termékeikre).

» Személyzet

Anapjainkrajellemz6 kiélezett versenyben a vallalko-
zasok nem elégedhetnek meg a versenytarsakhoz
kepest kedvez6 arpoziciéval, hiszen a konkurencia
az arpolitikai 1épésekre viszonylag konnyen reagal. A
technoldgiai szinvonal fejlettsége a termékpolitika re-
lative gyors és rugalmas alakitasat is lehetdvé teszi.

JAkapcsolodo szolgaltatasok minésége és mennyisége
nagy mértékben befolyasolja a fogyasztok termék, illet-
e Uzletvalasztasi dontését, hiszen racionélis gondolko-
dassal értéekmaximalizélasra torekszenek.”

Adolgozok folyamatos képzése, a vev6kézpontl szem-
Iélet kialakitasa alapvet6 tényezd. Nem elegend6, hogy
avallalat a legmegfelel6bb embereket alkalmazza.”

Oyan véllalati er6sséget kell tehat talalniuk, vagy ki-
alakitaniuk a cégeknek, mellyel az ellenfelek nem,
vagy csak késéssel vehetik fel a versenyt. A termel6
vallalatoknal ezen tényez6 lehet a magasan képzett
és megfeleld gyakorlati tapasztalatokkal rendelkezd
munkatarsak kivalasztasa, valamint képzése; a ke-
reskedelem tertiletén tevékenyked6 cégek esetében
pedig az els6 osztalyl kiszolgalas nyujtasara alkal-
mes személyzet kialakitasa.

képzése, a vev6kozpontl szemlélet kialakitasa
alapvet6 tényez6. Nem elegendd, hogy a vallalat a
legmegfelelébb embereket alkalmazza. Fontos emel-
lett a munkatarsak folyamatos motivalasa, a kényel-
mes munkakorulmények kialakitasa, illetve a megfe-
lel6 dolgozoi Iétszam biztositasa, hiszen a dolgozok
elégedettsége teremti meg az alapot a vev6k altal el-
vat, szinvonalas kiszolgalashoz.

Akedvez6 feltételek megteremtése fokozza az al-
kalmazottak megelégedettségét, mely altal névelhe-
t6 a céghez valdé hliségik. A lojalis munkatarsak
,0bb kiszolgalast nyujtanak a vevéknek, s ezaltal er6-
stk az Ggyfelek elégedettségét. Az elégedett vevd
bedig jobban ko6t6dik az adott aruhazlanchoz, mely
atdl annak eredményessége ndvelhet6. Mindebbdl
thatd tehat, milyen komplex 6sszefliggés van az al-

kalmazottak munkahelyi kot6dése és a vallalat tzleti
sikere kozott.

* Iméazs

Valamennyi véllalat szamara fontos, hogy a vasar-
6k tudataban a versenytarsakhoz viszonyitva minél
kedvezd6bb helyet foglaljon el. A vasarlok termék-, il-
letve lzletvalasztasi dontését nagy mértékben befo-
lyasolja az egyes gyartokroél, kereskedelmi lancok-
rol kialakitott véleménye, az altaluk kodzvetitett érté-
kek aranya a vasarlas koltségeihez viszonyitva, va-
lamint az, hogy ezeket az elemeket korabbi vasarla-
saik alkalmaval mennyire megfe-
lelének érzékelték. Mindezek be-
folyasoljak a gyartd, illetve az uz-
let imazsat, a vevékben réluk ki-
alakult képet.

Az egyes szerepl6k altal kinalt
elénydk és értékek kulonbodzéek,
illetve az értékmegitélés teljesen
szubjektiv jellegld. Minden egyén
rendelkezik bizonyos preferenci-
akkal, ezek alapjan hozza meg
dontéseit egyéniségének, bealli-
tottsdganak és az altala érzékelt
értékeknek megfeleléen.

A siker kulcsa a fogyasztok altal elvart és az alta-
luk tapasztalt értékek minél jobb kozelitése egymas
felé, hiszen ez a vaséarléi megelégedés és ezaltal a
cégrdl kialakitott pozitiv imazs alapja.

» Az imazs, valamint az elvart és tapasztalt
értékek kapcsolatrendszere

Osszegezve azt mondhatjuk, hogy ide tartozik min-
den olyan vallalati aktivitas (tevékenység) és vallalati
jellemz8, amely a céget mindsiti és egyedi, 0ssze
nem téveszthetd vonésokkal ruhazza fel.
Napjainkban mar az Uzletek is kezdenek kilon-
bozni egymastol. A megel6z6 id6szak aktiv terjesz-
kedési politikaja mellett az aruhazlancok arra torek-
szenek, hogy a vevBkben tudatositsdk a versenytér-
sakhoz képest komparativ elényt jelent6 egyedi szol-
galtatasaikat, arculatukat. Megjelenik a boltlanc, a
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kereskedelmi vallalat, mint markanév, s a vallalat tgy
viselkedik, ahogyan az egy marka tulajdonosara jel-
lemz6. Noveli ismertségét, rokonszenvet kelt maga
irdnt, erésiti az imazsat.

Martineau (1958) szerint az imazs az Uzletek funk-
cionalis min6éségeinek (arszinvonal, aruvalaszték,
aruhazi elrendezés) fogyasztéi érzékelésébdl és az
aruhazat jellemz6 pszicholdgiai tényezdék aurajabdl
(a vevBkbdl érzelmi reakciokat - izgatottsag, meleg-
ség érzet, boldogtalanség - kivalté elemek) szarmaz-
tathato.

Az imézs fontos Osszetevli az egyéntdl és a va-
sarlas természetétdl figgben elté-
r6 mértékben jelennek meg a fo-
gyasztéi magatartasban. (llyenek
példaul: a vev@szolgéalat és a sze-
mélyzet kedvessége, az ar, a mi-
ndéség, a valaszték, a kényelem
vagy a kereskedelmi egység elhe-
lyezkedése, a parkolasi lehet6sé-
gek, a tisztasag, a megjelenés, a légkor.)

Valamennyi kereskedelmi lanc fontos eszkéznek
tekinti az imazs formalasdban a sajat markas termé-
keket is, hiszen ezek is olyan elemek, melyek az
adott lanc egyedi jellemz8inek tekinthet6k. A sajat
markés termékekkel a boltlanc, mint ,marka”-érték
er@sitésére torekszenek, ugyanakkor fegyverként
hasznaljak 6ket az arharcban. Ebben a megkézeli-
tésben - mint mar kordbban emlitettiik - kiemelked6
jelentésége van a fogyasztok elégedettségének a
termékek aranak és mindségének egymashoz viszo-
nyitott értékét tekintve.

Az imazs az uUzletek funkciondlis minéségeinek (ar-
szinvonal, aruvélaszték, aruhazi elrendezés) fogyasztoi
érzékelésébdl és az aruhazat jellemz6 pszicholdgiai
tényezO6k aurajabdl (a vev6kbdl érzelmi reakciokat - iz-
gatottsag, melegség érzet, boldogtalansag - Kkivalté

elemek) szarmaztathat6.”

Nem csak a kézzel foghatd, illetve a vasarld sza-
mara kozvetlenul értéket jelent6 tényezdket Kkell
azonban figyelembe vennunk, amikor a vallalat
imazsarol beszélink. A szponzoracioés, illetve joté-
konysagi tevékenység is befolyasolja a vasarlok vi-
szonyuladsat a kereskedelmi lancokhoz; fontos,
hogy milyen tettekkel, cselekedetekkel azonositjak
Oket.
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Az el6z6ekben vizsgalt négy értékelem Osszeg-
zésébll tehat megallapithaté a teljes vevéérék
Ezen tényez6k szamszer(isitése bonyolult feladat
de nem is a konkrét értékek elemzése adja a problé-
ma megoldasat. A nyujtott értékek koltségekhez v-
szonyitott relativ nagysaga hatarozza meg a fo-
gyaszté dontéseét.

A VEVOKOLTSEG ELEMEI

A vevd nem juthat hozza koltségek nélkil az el6z6-
ekben felvazolt, a vallalat altal kinalt értékekhez A

»A vasarlasnak természetesen vannak pénzigyi koltsé-
gei - hiszen a termékek ellenértékét ki kell fizetni - an
nem az aru ara az egyetlen tényez6, amely raforditast
jelent a vasarlé szaméara.”

vasarlasnak természetesen vannak pénzigyi koltse
gei - hiszen a termékek ellenértékét ki kell fizetni -
am nem az aru ara az egyetlen tényez6, amely rafor-
ditast jelent a vasarl6 szamara.

A véasarlasi dontés meghozatalahoz a vevd meg
vizsgalja az lUgylet teljes vev@koltségét is, majd eze
két szembeadllitja a kapott, értéket jelentd tényezdk
kel. igy hatarozhat6 meg a fogyaszt6 altal ézékelt
vevGérték (az atdbbletérték, amit szdméra a vésérlés
nyuijt).

A teljes vevBkoltség magasabb, mint a pénzigy
koltségek. Ahogy Adam Smith két évszazaddal e
elétt'megallapitotta: ,valaminek a
igazi ara a megszerzésére forditott
munka és faradtsag”.

A fogyaszté egy termék vasar
lasakor szdmos nem monetéris
JKOltségtényez6t” is figyelembe
vesz. Ezeken belll hangsulyt he
lyezhet az id6beli, fizikai, pszich
kai és érzékekkel kapcsolatos
koltségekre.

A teljes vevOkoltség legfontosabb tényezéi:

» Pénzigyi koltségek

Az ar a piac egyik legfontosabb jellemzdje. Jelen var
minden vasarlasban és minden egyes fogyasztonak
pénzugyi kiadast jelent az adott vasarlasi tranzakcié
ban. Az 4rnak igazodnia kell az &ru min8ségéhez, ce



azt, hogy hogyan itélik meg a fogyasztok azt az érat,
mellyel szembesulnek, t6bb tényezd (pl.: az eladas
helye, ideje, az adott termék fizetési feltételei) is be-
folyasolja.

A pénzigyi koltségek azokra a folyamatokra vo-
natkoznak, melyeket a fogyasztdénak kell kiviteleznie
annak érdekében, hogy beszerezzen egy arut, illetve
szolgaltatast (pl.: atermék ara, szallitasi koltségek).

* ldBbeli koltségek

Afogyasztéi magatartas vizsgalatakor a vasarlast be-
folyasolé fontos tényezéként jelenik meg az Ugylet

Afogyasztoi magatartds vizsgalatakor a vasarlast befo-
lyasol6 fontos tényezdkéntjelenik meg az tgyletidébeli
koltsége is. Mai felgyorsult vilhgunkban ennek a ténye-
z6nek a szerepe fokozatosan el6térbe keril, hiszen a
fogyasztok szaméara felértékel6dik a szabadidé.”

idébeli koltsége is. Ezen elem vizsgalatakor figye-
lembe kell vennlink a vasarlas, illetve Uzletkotés eld-
készitése soran felmeril6é idéraforditast (a partner
megkeresésére forditott id6, utazas idétartama, stb.),
valamint konkrétan az ugylet lebonyolitasara, a va-
sérlasi folyamatra (az aru kivalasztasara, illetve sor-
ban allasra) forditott idét. Mai felgyorsult vilagunkban
ennek atényezének a szerepe fokozatosan el6térbe
kerill, hiszen a fogyasztok szamara felértékel6dik a
szabadidd.

A vallalatok vezet8inek tisztaban kell lenniik az-
zal, hogy a nagyobb idéraforditast
csak akkor érhetik el a vevoktdl,
ha az &ruhazban toltott idd alatt a
vasarlé nem unatkozik, folyamato-
san kellemes ingerek érik, a vasar-
las élményt jelent.

Avevl, mint minden kéltséget,
igy a vasarlasra forditott id6t is mi-
nimalizalni igyekszik. Nem szabad
tehat kdnnyelmden bannunk ezzel a tényezb6vel sem,
ha valdban a teljes vevdelégedettségre toreksziink.

lezhet6. ”

» Energia-raforditas és pszichikai koltségek

Avésérlasi folyamat sordn nem csak fizikai ingerek
érhetik a vevét; gyakran nagyobb hatasokat valthat-
nek ki a mentalis ingerek. Mivel a koéltségek, rafordi-
tasok témakorében vizsgalédunk, a fogyasztét érd
negativ tényezb6ket kell itt figyelembe venniink.

A vasarlok tudatosan nem tesznek kilonbséget
vasarlasaik kozott aszerint, hogy feladatként, vagy
élményként élték meg az egyébként is szikséges
aruk beszerzésének folyamatat. Ennek ellenére min-
denki érzi, hogy az adott vasarlas mit jelentett sza-
mara.

A kulénbség lényegében csak annyi, hogy a va-
sarlas folyamata, vagy annak végeredménye all a
cselekvéssor kbzéppontjdban. Nem vonhaté kétség-
be, hogy a vasarlasok dont6 tobbségénél realis
sziikséglet kielégitésérél van sz0, azonban eseten-
ként mégis maga a vasarlas a cél és a vasarolt ter-
mék konkrét sziilkségessége meg-
kérd6jelezhetd.

A vétel tipusi megkdzelités so-
ran ,a vasarl6 magahoz a vasarla-
si folyamathoz semleges, vagy ne-
gativ. modon viszonyul, érzelmei
inkabb a termék hasznalatdhoz, a
fogyasztashoz koét6dnek.”

A vasarlas ezzel szemben ,po-
zitiv attitid felmutatdsa a vasarlasi folyamathoz”. A
cselekvés kdzéppontjdban a folyamat élvezete all.

A keresked6kkel szemben &ltaldnosan elvart ko-
vetelménynek tekinthet6, hogy versenyképes aru ter-
mékeken tdl a vasarlas élményét is nydjtsak a vevok
szamara. Az élményteremtés eszkdzei sokfélek le-
hetnek, elsédleges céljuk azonban minden esetben
a vasarlok kényelmének biztositasa, kellemes kozér-
zet kialakitasa. Ezek a tényez8k nagyon fontosak, hi-
szen ha a fogyasztok valamely elvarasa nem teljesl,
akkor nem érhet6 el a teljes vasarloi elégedettség. A

.Nem vonhat6 kétségbe, hogy a vasarlasok dontd
tobbségénél realis szukséglet kielégitésérdl van szo,
azonban esetenként mégis maga a vasarlas a cél és a
vasarolt termék konkrét szikségessége megkérddje-

vevOk vasarlasi dontéseiket érzelmi alapon hozzak,
tehat a keresked6k szamara elengedhetetlen, hogy
maximalisan kielégitsék a fogyaszték igényeit, hi-
szen az elégedetlen vasarld6 szamos versenytars ko-
zul valaszthat az egyre bévulé piacon.
Véleményem szerint a vasarlas korilményeinek
javitdsa nem kiadas, hanem befektetés a vallalat sza-
mara. Ha élménnyé tudjak tenni a vasarlasi ,felada-
tot”, megteremtik annak a lehet6ségét, hogy a fo-
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gyaszté tobb id6t téltson az aruhazban; a hosszabb
nézel6dés soran pedig nagy a valészinlisége, hogy
tébb terméket vasarol.

Az aruhaz teriletén vasarlasi csucsidészakokban
felgytulemlé tdmeg az emberekre nincs jé hatassal.
Nemcsak a vasarlas id6koltségét néveli meg, hanem
a fogyasztok szinte menekiilnek ebbdl a kézegbdl.
Zsufolt aruhazban nem nézel6dhet, jarkalhat kedvé-
re a vevd, igy a vasarlas élményszer(isége hattérbe
szorul.

Kellemetlenségek adddhatnak a pénztarnal valé
sorakozas kozben is. A hosszl varakozéas a vasarlo-

.,Nagyon fontos szerepe van a vevdszolgalatnak is, hi-
szen a fogyasztok az esetlegesen felmerult problémé-
kat igyekeznek a lehetd leghamarabb megoldani.”

ban negativ érzéseket valt ki, ami a vallalat szem-
pontjabdl is kerllend6, hiszen a vasarléban kelle-
metlen élményként régzil a vasarlas.

A termék kifizetése utan, az elad6térbdl tdvozva is
addédhatnak kellemetlenségek. A hibas aru, a helyte-
len &razas, az udvariatlan kiszolgalas tapasztalata,
mind-mind panaszra okot adé tényezdk. Ezek az
elemek sajnos nem zarhaték ki teljes mértékben a
napi mikddésbdl, de a vasarldkra tett negativ hata-
suk a megfeleld panaszkezelés segitségével mérsé-
kelhet6.

Nagyon fontos szerepe van a vevdszolgalatnak is,
hiszen a fogyasztok az esetlegesen felmerilt problé-
makat igyekeznek a leheté leghamarabb megoldani.
Ebben a vev@szolgélati munkatarsaknak segitséget
kell nydjtaniuk, hiszen megoldatlan problémak elri-
aszthatjak a vasarlot attél, hogy a késBbbiekben
visszatérjen az aruhazba.

OSSZEGZES

A teljes vevéérték tényezbinek dsszegzése, valamint
ebbdl a teljes vevBkoltség kivondsa utdn megkapjuk
azt a tobbletértéket (vev6érték), melyet az aruhaz a
termékeken, szolgaltatdsokon és a kiszolgalas szin-
vonalan keresztul nyujtani tud vasarl6i szamara. Mint
kordbban hangsulyoztam, nagyon fontos, hogy az
igy kozvetitett érték a lehet6 legnagyobb mértékben
megkdzelitse a vevlk altal elvart értéket, mely egy-
ben azt is mutatja, hogy a fogyaszté mennyire elége-
dett kindlatunkkal. Ez az alapja a vasarl6i hiség ki-
alakulasanak. A vasarloi hliség atermék- és kereske-
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delmi marketing, valamint a vev6 sajat (negativ vagy
pozitiv) tapasztalatainak az eredménye.

A vallalatoknak fel kell ismerniik, hogy nemcsak a
konkrét targyiasult termék, illetve a hozza kapcsold
dé szolgaltatasok képviselnek értéket a vasarlok sz&
mara, hanem tevékenységik minden egyes lépése
értéket allit el6, amihez a munkatarsak, illetve a kir
I6nb6z6 teruletek dsszefogésara van szikség.

A siker alapja tehat, ha az értékesitési folyamat va
lamennyi lépésében a vev6orientalt marketingszem-
léletet alkalmazza a vallalat. Ez olyan gondolkodas
maod, amely képes figyelembe venni a piaci korilmé-
nyeket, azt tartja szem el6tt, hogy
milyen termékre, milyen minGség
re, milyen korilmények kozott, mi-
kor és kinek van sziiksége. A ver-
seny jellegzetességei mindenitt
hasonloak, a kiizdelem mindeniitt
a vevokeért folyik. A cél pedig azonos: vasarldkat von-
zani, s megtartani 6ket. A siker titka, hogy a cég tevé-
kenységét, Uzletpolitikdjat azoknak a szemével néz-
ze, akik a célkdzonségét alkotjak, akikbdl él.
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