SAJTOS LASZLO

Mindenki maskeéepp csinalja*

empirikus kutatés a hibrid vasarloi magatartasrol -

Napjainkban egyre tobb termék és szolgaltatas jele-
nik meg a hazai piacon, és ezaltal egyre élesebhé valik
a verseny a vallalatok kozétt. A vallalatok kozotti
verseny megjelenése egyértelmien aztfejezi ki, hogy
»megindult a harc" a vasarlokért. A termékek és szol-
galtatasok sokfélesége ellenére naprdl napra Ujabbak
jelennek meg hazai piacon. Ahhoz azonban, hogy a
termékek és szolgaltatasok ,,fejlesztési versenye™ ne
o6ncéla legyen, sziikség van afogyasztok preferenciai-
nak és vasarlasi szokasainak megismerésére.

A cikk téméja a hibrid vasarléi magatartas téma-
korében végzett empirikus kutatas, amelynek elméleti
hatterét Helmut Schmalen és Simon Judit ezt megel6-
z6 cikke ismertette.

Amiobta az emberek kereskedni kezdtek, el kellett
dontenidk, hogy mit akarnak, és ezért mit aldoznak. A
pénzgazdasag kialakulasaval azonban a fogyaszt6 Uj

N\ lathat6 f Dgyasztas
termék
marka

gyenge erés
slathaté mindennapi”

er@s befolyasolas

,Jathato luxus”
er6s befolyasolas

kérdés elé kerllt: megtakaritson vagy koltekezzen? A
gazdasagi viselkedés mozgatérugéit nehéz koéralirni,
ezért ebben a kérdésben a kézgazdasagtan bizonyos
feltevésekkel él a gazdasagi szereplék viselkedését il-
letéen, nevezetesen, hogy az emberek racionalisan vi-
selkednek.

A marketingkoncepci6 el6térbe kertlésével egyre
fontosabba valik azonban, hogy a vallalatok kitalaljak,
mi az, amit el lehet adni, ki vasarol, miért viselkednek
az emberek Ugy, ahogy viselkednek, és hogyan reagal-
nak a termék-innovécidkra.

Vasarl6i magatartas

A csoportnormak vasarléi magatartasokban valo tuk-
roz6dését mutatja az 1. tdbla, amely a mindennapi és a
luxus, arejtett és a lathato ,,vasarlasi tipusokat" kilon-

bozteti meg.
Egyértelm( tehat, hogy ha a
1. tbla termék ,,lathaté", akkor a marka

fontos szerepet jatszik, mig a lu-
xustermékek esetében néha tény-
leg csak a termék birtoklasa sza-
mit, a markéaja nem.

A kereskedelmi formék bévu-

ers a markavalasztasra a termék- s marka lésével a vasarlasi és szérakozasi
(pl. auto, ruha) (V?Iﬁigaﬁgz) forméak szimbidzisanak lehetiink
pL tandi az utébbi idében. Egyre in-
kabb kulon kell valasztani a vétel
mindennapi reitett mindennapi* ,,Jege;ft:U)’('JS’l‘, luxus és a vasarlas (buying or shop-
termékek gyenge befolyasolas €ros betolyasolas termékek  ping) fogalmat, ahol az el6z6 in-
. . (pl. mosogato- . . .
(pl. 4gynem(i) . kabb a feladatmegoldast, mig az
Syense gep)

Jrejtett” ogyasztas

Forréas: Hofmeister-Tor6csik; Fogyasztéi magatartas 132. o.

* A szerz§ dijnyertes diplomamunkéjanak réviditett valtozata

utébbi az élményorientalt vasar-
last célozza, azaz egyszer maga a
termék fontos, maskor maga a
vasarlas a cél. Megallapithaté az
is, hogy minél gazdagabb egy
nemzetgazdasag, annal 6sszetettebb vasarldi magatar-
tast fedezhetlink fel allampolgéarai kérében. (Hofmeis-
ter). Amely nem mast jelent, mint hogy a termékek és
szolgaltatasok egyre szélesebb skalaja van jelen a pia-
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con, ezaltal a vev6knek is egyre nagyobb a lehet6sé-
guk a valasztasra, az onkifejezésre. Ezt az 6nmagat
megvaldésitani, kifejezni vagyé ember, azaz a ,,mas
mint a tobbi" érzést a fogyasztdk egy bizonyos termék
birtoklasaval, a cégek pedig ezen gondolat kdzvetité-
sével probaljak elérni.

Az persze minden vallalat szamara egyértelmdivé
vélt, hogy ez csakis a piac szegmentalasaval érhet6 el,
ahol f6leg a vasarlok viselkedésére, és nem a hagyo-
manyos szegmentacids ismérvekre timaszkodhatnak,
ugyanis ezek - Ugy tlinik - egyre inkabb jelent&ségu-
ket vesztik.

A vésarlas soran egyre inkdbb elbtérbe kertilnek az
érzelmi, emocionalis tényez6k. igy az illetd sokkal k6-
zelebb érzi magahoz a terméket, magét a vasarlast, és
kellemesebb érzések veszik koril, ami a kalandot je-
lenti a hétkbéznapokban. Egy termék vasarlasakor nem
csupan egy fizikailag létez6 szikséglet kielégitésérél
van sz6, hanem sokkal inkdbb egy rejtett, a hattérben
meghtzodd motivaciorol.

A vasarlok hatékony szegmentalasanak sikeressé-
ge érdekében a méarka- és arpreferencia elméletet 6t-
vOztem a termék- és vasarlas érdekeltséggel (involve-
ment). Az involvement a vasarlas soran azt jelzi, hogy
mennyire érintett a vasarlé érzelmileg vagy értelmileg
a folyamatban vagy annak végeredményében. Az
involvement a vasarlas sordn az aktivizaltsag fokat, a
motivacio er6sségétjelzi, amely megjelenik az infor-
maécidkeresésben, felvételben, a feldolgozasban és a ta-
rolasban.

A termék vonzereje miatt kialakul6 érintettség, va-
gyis maga a termék és a szolgaltatas olyan vonzerével
rendelkezik (amely ad6édhat természetesen a cég mar-
ketingmunkajabdl, vagy magabdl a termékbél fakado-
an), hogy az érintettséget 6sszefliggésbe lehet hozni a
személyes haszonnal és a raforditassal, amelyet a 2.
tabla szemléltet.

szubjektiv raforditas

magas alacsony
szubjektiv.  magas auto cigaretta
haszon alacsony biztositas oblitdszer

Forrés: Hofmeister-Tordcsik; Fogyasztéi magatartas 165.0

Az empirikus kutatas ismertetése el6tt 6sszefogla-
lom a hibrid véasarl6i magatartas kategoriait, valamint
azt, hogy a kategoridkban a termék- és a vasarlasi
involvement hogyan jelenik meg:

1. A komfortorientélt markavasarlo esetében a ter-

mék- és a vasarlasi involvement is magas:

«a vasarlas problémas

< magas a markapreferencia
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«nem arérzékeny
= fontos a tanacsadas, a szerviz

2. A megtakaritas-orientalt markavasarlo termék-
involvementje magas, a vasarlasi involvementje
alacsony:

= magas arérzékenység

= magas markapreferencia

= keresi a legkedvez6bb beszerzési forrasokat

3. A megtakaritas-orientalt olcs6n vasarlénal mind-
két involvement alacsony:

= avasarlast nem tekinti problémasnak

= alacsony a markapreferencia

= dontéen ledrazasi akciokon vésérol

4. A komfortorientalt olcsén vasarlot alacsony ter-
mékinvolvement és magas vasarlasi involve-
ment jellemzi:

= a méarkéat nem tekinti fontosnak

<nem jellemzé, hogy learazdson vasarol

= a tanacsadast hajland6 megfizetni

A megkérdezést a budapesti lakossag kérében vé-
geztem el, amely a kutatas alapjat képezi. A kérd6ivet
a személyes megkérdezés soran a 300 f6b6l allo alap-
mintabol 298 személy toltotte ki, tehat két kérdbivet a
hianyossagai miatt nem lehetett felhasznalni az elem-
zéshez.

A kor szerinti kvotas mintavételen alapulé kutatas
az élelmiszer és a szorakoztat6 elektronika témakor-
ében készult. A kérddéiv célja egyrészt az élelmiszerek
és a szérakoztato elektronikai cikkek esetében tapasz-
talhat6 fogyasztoi magatartas feltérképezése, masrészt
ezeket k6z08s elemezésnek aldvetve a tartds illetve a
mindennapi cikkek vasarlasi magatartdsanak kutata-
sa. A hibrid vasarléi magatartas elmélete magyaraza-
tot ad a kiilonb6z6 viselkedési formak egymas melletti
el6fordulasara, amelynek alapjaul szolgal a termék és
vasarlasi involvement egyutthatasa.

Az eredmények bemutatasa

eHibrid vasarldi magatartas az élelmiszerek esetében

A faktoranalizis sordn csak azokat a valtozokat va-
logattam ki, amelyek az adott modellhez sziikségesek,
és amelyekrdl tgy gondoltam, hogy megfeleléen ,,mé-
rik" a két tulajdonsagot. Az ezek altal alkotott faktoro-
kat és faktorsulyokat a 3. tabla (a kovetkez6 oldalon) tar-
talmazza.

Az els6 faktor az arfaktor, illetve azt is mondhat-
nank, hogy negativ arfaktor, mivel mind a harom val-
toz0 az arral valo negativ viszonyt testesiti meg. A méa-
sik faktor pedig a markaval kapcsolatos szintén nega-



tiv viszonyt fejezi ki, vagyis hogy a markanak nincs je-
lentdsége (pozitiv faktorsullyal) illetve, hogy fontos a
gyarto (negativ faktorsallyal), ami ezt az allitast az el-
lenkezdjére valtoztatja. A faktorokra elvégzett klasz-

Elelmiszer

Nagyon fontos, hogy megtalaliam a legolcsébb beszerzési forrasokat, ezért

tobb boltban is korilnézek.

Rendszeresen figyelem a learazas! akciékat az élelmiszereknél is, és ott

véasarolok, ahol éppen akcié van.

Az élelmiszervasarlas nagy gondotjelent szamomra, mivel egyre nehezebben

jovok kia ,kdltségvetésbdl”.

Az élelmiszerek olyan mindennapi cikkek, ahol a méarkanak nincs jelent6sége.

Egyes termékeknél, példaul huskészitményeknél fontos, hogy ki gyartotta

(pépai huskészitmény, gyulai kolb&sz stb.) én is ragaszkodom egyes gyar-

tékhoz.

3. tébla Faktomév

teranalizis alapjan egy harom-klaszteres megoldast
kaptam. A tablazatban lathaté T értékek alapjan egy
koordinatarendszerben abrazoltam a kapott adatokat,
ahol a két tengelyen az ar- és a markapreferencia talal-
hato. AT értékek az adott tulajdonsag létét illetve hia-
nyatjelzik, mig az F ezen értékek szérasat.

(4. tabla)

ih

cg Elelmiszer Cluster 1 (94) Cluster 2 (75)
T F T F T
Faktor 1 arérzékenység 0,16 0,83 -1,13 0,52 0,64
Faktor 2 marka elutasitasa  -1,04 0,55 0,27 0,66 0,71

Mivel a faktorok esetében a negativ viszony tikro-
z6dott, ezért az atlagok el@jelét valtoztattam meg,

arelfogadési hajland6sag

-1 0 1
markapreferencia

Cluster 3 (109)

hogy a valdsagnak megfelel6en lehessen abrazolni egy
grafikonon, kilénben a skalakat kellett volna megfor-
ditani, amely megnehezitette volna az abrazolhatéséa-
got és a megértést. (1. dbra)

A négy kozul

Faktor 1 Faktor 2 harom  hibrid
vasarléi maga-
0,853 0,086 tartas felismer-
hetd. Az els6
szamu klaszter a
0,842 0,02264 . .
takarékos mar-
kavasarlo, a ma-
0,652 0,119 sodik a kom-
fortorientalt ol-
0,252 0,770 csOn vasarlé, a
takarékos ol-
0298 0732 csOn vasarlo a
' ' harmadik
klaszter, ame-
arérzékenység marka elutasitasa

lyeket a kovet-
kez6kben rész-
letesebben elemezni fogok. Miel6tt azonban erre ratér-
nék, bemutatom a diszkriminanciaanalizis eredmé-
nyeit. Az elemzés megmutatja, hogy a fiiggetlen valto-
z6k (a két faktor) mennyire magyarazzak a figg6t, va-
gyis a klasztert. A diszkriminanciaanalizis az egy vagy
tobb csoporthoz valo hozzatartozast magyarazza, fel-
tételezve, hogy a fuggetlen és fligg6 valtozok kozott
van osszefliggés. A valtozék afluggetlen valtozékatjel-
zik, a tobbi harom jelz6szam pedig a cso-
portképzés ,,helyességét” fejezi ki, vagyis
hogy mennyire térnek el az egyes csopor-

F - .
tok egymastol, és mennyire hasonlitanak
0,68 o x .
' az egy csoportban lIév8k egymashoz. Az
0,70 eigenvalue a varianciaanalizisben megszo-

kott F értéknek felel meg, és minél nagyobb

értékeket vesz fel, annal nagyobb a csopor-
tok kdzotti és annal kisebb a csoporton belili szoréas. A
kanonikus korrelacié a csoportok k6zotti szérast vi-
szonyitja a teljes szordshoz, a Wilk's Lambda is a
csoprtképzésre val6 alkalmassagot fejezi ki. Ez aztje-
lenti, hogy a csoportok belllrél homogének, kiviulrdl
pedig igen heterogének, ami tehat lehet6vé teszi a fo-
gyasztok szegmentalasat. (5. tabla - kévetkezd oldalon)

Az eredmények alapjan a tablazatbdl leolvashatd,
hogy a helyesen kategorizalt esetek ardnya 95,32 sza-
zalék, amely Kitin6 eredménynek tekinthetd. Megfi-
gyelhetd, hogy a masodik klaszter esetében szaz széa-
zalékos a helyes kategorizalas aranya.

Az els6 klaszter élelmiszervasarlasi szokasainak leg-
inkdbb az felel meg, hogy hetente nagyobb bevasarla-
sokat végeznek, és f6leg az élelmiszerdiszkontokat ré-
szesitik elényben, piaci arusoknél azonban nem vas&-
rolnak. Az élelmiszeren rendszeresen takarékoskod-
nak, a ruhazaton és a haztartasi tisztitészereken néha,
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a kozmetikai cikkeken és a tisztalkodoszereken csak
nagyon ritkdn. Vasarlasaikat f6leg inkabb reggel vég-

Valtoz6 Eigenvalue korrelaci6  Wilk’s Lambda
Faktor 1 1516 0,776 0,2
Faktor 2 0,983 0,704 0,504
5. tabla S .
, Valbszinliségi csoporteloszlas
Esetszam
1 2 3
89 1 4
Klaszterl 94
94,7% 1,1% 4,3%
0 75 0
Klaszter 2 75
0% 100% 0%
4
Klaszter 3 109 4 101
3,7% 3,7% 92,7%

A helyesen kategorizalt esetek aranya: 95,32%

i zik, és a megkérdezettek nagy része markas tzletek-
ben vésarol. A haztartas havijovedelme 40-80 ezer fo-
I rint. Avalaszadodk életkora 40-49 év, a csaladi allapotu-
kat tekintve f6ként a hdzasok tartoznak ebbe a katego-
ridba, a csalad altalaban 2-3 f6bél all. Elelmiszerre jo-
vedelmik majdnem egyharmadat (30%) koltik, ami
hetente 5 ezer forint feletti 6sszegnek felel meg.

A maésodik klaszterben 1év6k a heti kisebb bevéasarla-
sokat részesitik el6nyben, f6leg a nagy élelmiszertizle-
tekben és a piaci élelmiszerarusoknal vasarolnak. Elel-
miszeren és haztartési tisztitoszereken néha szoktak
takarékoskodni, ruhdzaton valamint kozmetikai cik-
keken nagyon ritkan, és ritkan vasarolnak markas élel-
miszerboltban. Eletkor alapjan a 18-29 évesek alkotjak
a valaszadodk e csoportjat. A haztartas havijovedelme
80 ezer forint folott van. FOként
egyedilalloak a valaszaddk, de
megtalalhat6 az 5 f6bél all6 csa-
lad is e kategériaban. Elelmi-
i szerre jovedelmuik 30%-at kol-
tik, ami heti 8 ezer forint feletti
0sszegnek felel meg.

A harmadik klaszterban a bevasarlasi szokdsoknak
leginkabb a napi kisebb bevasarlas felel meg, de a havi
egyszeri bevasarlas is jellemz6. Altalaban az élelmi-
szerdiszkontokat kedvelik, a nagy élelmiszertzletek-
ben és a piaci arusoknal nem jellemz§ a vasarlas.
Nincs kialakult szokas abban a tekintetben, hogy mi-
kor vaséaroljak az élelmiszert, és szinte minden cikken
igyekeznek rendszeresen takarékoskodni.

Jovedelmuik elég jelent8s részét, 30-50 szazalékat,
vagy ennél is tobbet forditjak élelmiszervasarlasra,

Faktor 1 arérzékenység
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Szérakoztato elektronika

Faktor 2 markapreferencia

amely heti dtezer forintnak felel meg. Eletkor szerint a
30-39 évesek tartoznak ebbe a kategdériaba, féleg egye-
dalallék, de jellemz6 a 4 f6b6l allé haztartas is.

3 Hibrid vasarldi magatartas az elektronikai cikkek ese-
tében

A szbrakoztatd elektronikai cikkek esetében is a
mar emlitett kritériumok alapjan valasztottam ki a
megfeleld valtozdkat. Ezen valtozok alapjan is sikerult
egy ar- és egy markafaktort kialakitani De megfigyel-
het6, hogy mig itt az ar szintén negativ tényezd, addig
a markafaktor mar pozitiv. (6. tabla)

Szbrakoztatd elektronika Faktor 1 Faktor 2
Szivesen vennék draga
terméket, de nem enged-
hetem meg magamnak.
Ezeket a termékeket
legszivesebben learazasi
akciokon vasarolom
Ugy sporolok a legjob-
ban, ha a markas, dra-
gabb terméket veszem.
Ezen termékekvasarlasa-
nal nem az ar alegfonto-
sabb szempont.

A legfontosabb ezeknél a
termékeknél, hogy markas
legyen, mertaz ameg-
bizhat6 mindség.
Faktomév

0,783 0,11

0,775 0,0741

0,108 0,82

-0,175 0,73

0,0103 0,703

arérzékenység  markapreferencia

A szbOrakoztatd elektronikai cikkek esetében vi-
szont csak az arnal kellett megvaltoztatni az elGjelet a
valdsdght 4brézolés végett, amelyhez az adatokat a 7.
tabla szolgaltatja. A KMO ebben az esetben 0,587 lett,
illetve az informacid, azaz a szérasnégyzet 60 szazalé-
kat magyarazzak a faktorok, amely j6 eredménynek
mondhato.

Klaszterl (78) Klaszter 2 (94) Klaszter 3 (75) Klaszter4 (109)

T F T F T F T F
087 067 0107 101 -041 041 089 058
011 049 154 033 -122 058 -0,18 07

Ebben az esetben azonban mind a négy hibrid va-
sarléi magatart~sprofilnak megfelel klasztert megta-
lalhatjuk, amit a 2. dbra (kovetkezd oldalon) szemléltet.
Az élelmiszerhez viszonyitva tehat itt megtalalhato6 a
komfortorientalt markavasarlé is.

A diszkriminanciaanalizis 91,51 szazalékos ered-
ménye alapjan ezt is kiemelkedden jo6 eredménynek
nevezhetjuk. Itt a harmadik klaszternél volt szaz sza-
zalékos, azaz ,,hibatlan" eredmény.



—— -

arelfogadasi hajlandosag

Véltozo Eigenvalue korrelacio Wilk's Lambda
Faktor 1 2,103 0,823 0,147
Faktor 2 1,188 0,737 0,457
8. tabla _
EsetszAm Valdszinliségi csoporteloszlas
1 2 3 4
Klaszter 1 78 75 1 2 0
96,2% 1,3% 2,6% 0%
Klaszter 2 42 4 38 0 0
9,5%  90,5% 0% 0%
Klaszter 3 46 0 0 46 0
0% 0% 100% 0%
Klaszter 4 93 0 n 4 78
0% 11,84% 4,3% 83,9%

A helyesen kategorizalt esetek ardnya: 91,51 %

Az els6 klaszterbe tartozok haztartasara jellemz6,
hogy ezeken a termékeken nem takarékoskodnak,
mert nem érdemes. Altaldban a csaladosok tartoznak
ide, kor szerint a fiatalabbak, a 18-39 év kozottiek. A
haztartas havi netté jovedelme 60-100 ezer forint.

A masodik klaszter valaszadéi sok tekintetben ha-
sonlitanak az el6z6h6z, ugyanis 6k is azt tartjak, hpgy
ezeken a termékeken nem érdemes takarékoskodni.
F6leg csaladosok talalhatdk itt is, de korban a 40 év fe-
lett vannak. Jévedelmiik 80-100 ezer forint.

A harmadik klaszterben jellemz6en azok talalhaték,
akik inkdbb az olcs6bb arut veszik meg, még akkor is,
ha a dragabb tobbet tud. A markéara kiléndsebb gon-

dot nem forditanak. Itt féleg egyedilallé férfiak van-
nak, 18-39 év kozottiek. Jovedelmik viszonylag ala-
csony, 20 ezer forint alatt van.

A negyedik klaszterben azok talalhatok, akik ezeken
az eszk6zokon takarékoskodnak, és az olcs6bbat ve-
szik meg. A mérka szintén nem lényeges szdmukra. Itt
csalados n6ket talalunk, az életkoruk 18-39 év kozott
van. A haztartas havi netté jévedelme 20-60 ezer forint
kozott van.

Kovetkeztetések

Az eddigiek alapjan lathatjuk, hogy a dolgozat témaja
mennyire aktualis napjainkban, és a két elmélet val6-
ban meghataroz6 a vasarlék magatartasi szokasainak
megértéséhez. A draga, az olcso és a takarékos vasar-
lasi médok egymas mellett fordulnak el a vasarlasok
soran. Ebben a fejezetben szeretnék néhany megallapi-
tast tenni, hogy ezen vasarldi magatartasi formaknak
milyen hatasuk lehet a kiskereskedelmi formak alaku-
lasara. Itt emliteném meg, hogy a szakizlet és a beva-
sarlokozpont, mint kereskedelmi formak egyre inkabb
»kozelednek egymas felé".

A szaklzletek, markaboltok képviselik az éiményt
kinal6 kereskedelmet, amelyet a kdltekezéssel lehet
0sszekotni, és amely ugyanakkor egy életérzést is ki-
nal a termék mellé. A mésik oldalon allnak a bevéasar-
I6kézpontok, hipermarketek és csomagkuldé szolgéa-
latok, amelyeknek alapfeladata az alapvetd sziikségle-
tek kielégitése a legalacsonyabb koltségek mellett,
ahol viszont az élmény nincs ,,jelen" a vasarlasnal.

Az eddig leirtak alapjan a két kereskedelmi forma
marketing-stratégiajanak lényegét dbrazolja a 3. abra
(kdvetkez6 oldalon).

A szakizletek - ahol fontos a termék és a véasarlas
kockéazatos - els6dleges célcsoportja a komfortorien-
talt markavasarlok, akiket f6leg a vasarlas soran fellé-
p6 élmény hangsulyozasaval lehet a termék megvéte-
lére csabitani. Lényeges a vasarlok szamara a megerd-
sités, amelyet a széles valaszték és a magas foku ta-
nacsadas tdmaszt ala.

A masik oldalon a megtakaritas-orientalt olcsoé- il-
letve a markavasarlok allnak, akiknek a termék vasar-
lasa nem jelent kockazatot, természetesen a megtaka-
ritas-orientaltsdg nem aztjelenti, hogy a legolcsébbat
veszik meg.

A hipermarketek pozicioja egyre erésebbé valik, de
nemcsak az alapvet6 sziikségletek terén, hanem a lu-
xuscikkek esetében is. Ezzel némiképp elhéditjdk a
szakizletek vevéit, amely modszerek mar a gyakorlat-
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ban is bevéltak. A hipermarketeknek a vasarlas kocka-
zatmentességét kell hangsulyozniuk, amit az arazassal
tudnak elérni.

Az természetesen kénnyen belathat6 a szakiizletek
szamara, hogy az arverseny a hipermarketekkel telje-
sen folosleges és reménytelen is egyben. Ez aztjelenti,

hogy a szolgaltatasra, a tanacsadasra kell a hangsulyt
helyezni. Itt azokat kell megcélozni, akik kockazatos-
nak érzik a vasarlast és megerdsitést varnak. Ezen
elény hangsulyozéasahoz sziikség van jol képzett el-
adokra, szakemberekre, széles valasztékra és vevo-
gondozasra.

A vasarlok az élményt, a szorakozast keresik a va-
sarlas ideje alatt, amit a szakiizlet képes lehet megadni
szamukra, egyértelml termékinformaéacidkkal, kelle-
mes kdrnyezet kialakitasaval. Ezzel megkénnyitheti a
vasarlasi dontést, illetve a probléma megoldasat is,
ami az idd szempontjabol fontos lehet. Az id6 hianya
féleg ajol keres6, felfokozott életritmusid vasarlokat
»Kényszeriti" a hipermarketekbe, megsporolva ezzel
azt arengeteg id8t, amelyet azzal toltenek, hogy be-
mennek a belvarosba, parkolot keresnek és végigjarjak
az Uzleteket. A szakiizletek esetében tehat a probléma-
megoldas lehet a kovetendd stratégia, és ez az, ami
hosszu tavon biztosithatja eredményes miikoédéstket.

Szerz6nk a BKE hallgatéja

Magyarorszag egyetlen
bankjegy- és biztonsagiokmany-el6allitd nyomdaja, a

PENZJEGYNYOMDA RESZVENYTARSASAG

hamisitas ellen védett,
magas szinvonalll nyomdatermékek készitését vallalja:

kotvények, részvények, csekkek, vagyonjegyek, allampapirok, karpétlasi jegyek,

kdzraktarjegyek, letéti jegyek és egyéb értékpapirok

- vasarlasi, étkezési és ajandékutalvanyok
- igazolvanyok, bélyegek, belépbjegyek
- egyéb biztonsagi okméanyok.

Egyedulalléan gazdag hagyomanyok és tapasztalatok a hamisitas elleni védelem terén,
egyedi grafikai tervek, biztonsagos gyartasi korilmények.

Pénzjegynyomda Rt., marketing- és kereskedelmi osztaly

1055 Budapest, Marké utca 13-17.

Telefon: (36-1) 332-6900, 302-6922, 311-6871, telefon/fax: (36-1) 302-6550

e-mail: penzjegynyomda.rt@mail.datanet.hu
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