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A hibrid vásárlói magatartás 
és a kereskedelemre levonható 
következtetések
-  Elméleti megközelítés -

A k isk e r e sk ed e lem  á t a la k u lá s á v a l  p árh u za m o san  a  
fo g y a s z t ó i  m a g a ta r tá s  v á lto z á s a  is  m eg fig y e lh ető  
n ap ja in kban . A v á lto z ó , á ta la k u ló  fo g y a s z tó i  m ag a
ta rtás  szü kségessé tesz i ú jabb  és ú jabb  ku ta tá s i m ód 
szerek  a lk a lm a z á s á t , ille tv e  a z  e lm életi m eg köz e líté 
s ek  fo ly a m a t o s  ko rszerű sítését , v a la m in t  az  e lm éle t  

\ és a  g y a k o r la t i  ten d en c iák  ö ssz ev etésé t. Je len  d o lg o 
z a t  egy, a  v á sá r lá s i m ag atartásra , a  fo g y a s z tó k  szeg
m en tá c ió já ra  v o n a tk o z ó  e lm é le te t  m u ta t be. A 'c ikk  
szerző i a z  e lm életet m ár -  em pirikus k u ta tá so k  seg ít
ség év el -  ö s sz ev e te t té k  m ind a  n ém etország i, m ind a  
m ag y arország i fo g y a s z tó i  s z o k á s o k k a l ,  am e ly ek  s o 
rán  a z  e lm é le t  g y a k o r la t i  r e lev a n c iá ja  m in d k ét or
szágra  v o n a tk o z ó a n  ig az o ló d o tt . E bben  a  c ikkb en  az  
a lk a lm a z o t t  em p iriku s k u ta tá s o k r a  c s a k  u talu nk, 
fo g la lk o z u n k  v iszon t a  tá rg y a lt v á sá r ló i  m ag atartá s  
és a  k iskeresked e lem  á ta la k u lá sá n a k  összefüggésével.

A hibrid vásáriói magatartás

A marketing elmélete hosszú ideig összefüggést téte
lezett fel az egyén vásárlói magatartása és a társadalmi 
réteghez való tartozása, illetve jövedelmi helyzete kö
zött. Eszerint az alacsonyabb jövedelmű társadalmi ré
tegekhez tartozók vásárolnának a diszkont-áruházak
ban, a középrétegből a „társadalmilag feltörekvők" 
megkísérlik a felső, magas jövedelmű rétegek fogyasz
tási szokásait utánozni, a felső rétegek pedig többnyire 
exkluzív szaküzletekben vásárolnak.

A tapasztalatok azonban azt bizonyítják, hogy bár
mely társadalmi réteghez tartozó fogyasztó részben 
„spórolósan", részben „nagyvonalúan" vásárol. Az 
exkluzív üzletekben összetalálkoznak az elegánsan öl
tözött és a kevésbé jól öltözött vásárlók, az élelmiszer- 
diszkontban vásárol az a fogyasztó is, akinek oda kell 
figyelnie a kiadásaira, akinek számolnia kell, valamint

az is, aki tud számolni, és azért vásárol ott. „Azok a 
statisztikailag megragadható mennyiségek, mint a fo
gyasztók vásárlóereje, valamint az egyes társadalmi 

j rétegek nagysága, a fogyasztói magatartás szempont- 
I jából elvesztették magyarázó változó jellegüket" 

(Sluiter, 1987).
Az a magatartással kapcsolatos megállapítás, hogy 

ugyanazon fogyasztó bizonyos termékekért többet 
hajlandó kiadni, míg más termékek esetében odafigyel 
az árra, a fogyasztó „hibrid" vásárlói magatartásaként 
foglalható össze, amikor is egy vegyes magatartási tí
pus figyelhető meg. Végeredményben minden fo
gyasztó, a saját magatartási szokásait követve, egyide
jűleg nyitott és kevésbé nyitott pénztárcával vásárol, 
ami vásárlási magatartását kiszámíthatatlanná teszi.

Általánosságban abból kellene kiindulni, hogy az 
ember tudatos lény, ezért az egyre újratermelődő 
szükségletei kielégítésekor nem utolsó sorban arra fi
gyel, hogy a kiválasztott termék

-  fontos legyen számára;
-  megszerzése ne járjon nagy kockázattal.

Adott termék fontossá válik, ha
-  a fogyasztó számára jelentős egyéni hasznossága 

van, ha például fontos funkciókat tölt be, egy 
hobbyhoz kapcsolódik, kíváncsiságot csillapít 
vagy érzelmeket kelt (hedonista elem),

-  a fogyasztói kosár kialakításához fontos (társa
dalmi komponens),

-  például ha elajándékozható valakinek, aki a fo
gyasztó számára fontos (szituációs elem).

Az adott vásárlásnál fellépő („szubjektív") kocká
zat funkcionális kockázattá is válhat: gyakran hiány
zik a vásárlók áttekintése és tapasztalata az adott ter
mékkel kapcsolatban, gyakran előfordul, hogy az 
adott termék technikailag nagyon bonyolultnak tűnik
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a vásárlónak, amelyet nem tud nyomon követni. A 
technikai bonyodalmak mellett az is előfordulhat, 
hogy a fogyasztó számára jelentkező élvezeti érték 
("pleasure value") is bizonytalannak tűnik: előfordul
hat, hogy a termék mégsem jelenti azt az élményt, 
amelyet előzetesen elvártak tőle.

A kockázat azonban -  az előzőek helyett vagy mel
lett -  társadalmi kockázatként is megjelenhet: a vásár
ló gyakran bizonytalan az adott társadalmi rétegnek 
megfelelő életstílust illetően is. Ehhez hozzáadódik az 
is, hogy a fogyasztó a vásárlását arra is használni akar
ja, hogy az adott társadalmi rétegen belül megerősítse 
elismertségét. Mindkét esetben fennáll annak a veszé
lye, hogy vásárlásával társadalmi rétegében nem vált 
ki elismerést, hanem inkább elutasítást, különösen ak
kor, ha távol került azoktól az értékektől, amelyeket 
társadalmi rétege fontosnak tart, vásárlási kockázata 
azt is jelenti, hogy az említett esetben társadalmi réte
gében ellenérzést válthat ki.

A fogyasztó általában annál fontosabbnak tekinti a 
vásárlással járó funkcionális és/vagy társadalmi koc
kázatot:

-  minél valószínűbb az, hogy a vásárláskor hibát 
követ el, illetve

-m in él súlyosabb következményei lehetnek rá 
nézve egy hibás vásárlási döntésnek.

A fenti összefüggéseket az érdekeltség (involve
ment) fogalmával is kapcsolatba hozhatjuk: ha egy ter
mék fontos egy fogyasztónak és megszerzése kockáza
tosnak tűnik, akkor a fogyasztó érdekeltsége nagy.

Trommsdorff (1989) az érdekeltség két dimenzióját 
úgy ábrázolja, mint a „hasznosságot" és a „költsége
ket", Mühlbacher (1988) ezzel szemben a termék- és 
vásárlási érdekeltségről megállapítja:

-  Ha egy termék fontos, akkor jelentős hasznossága 
van, és a fogyasztó termék érdekeltsége magas;

-  Ha a vásárlás kockázata magas, akkor jelentős 
negatív következmény léphet fel („költségek"), 
amely veszély növeli a vásárlási érdekeltséget (1. 
ábra).

A jelentős termékérdekeltség esetén a márkázott 
termék vásárlása csökkenti a kockázatot; a „kockáza
tos" vásárlások esetén a vásárlók hajlandósága na
gyobb a választékról való tájékozódásra, a tanácsadás 
és a kapcsolódó szolgáltatások igénybevételére annak 
érdekében, hogy minél jobb és szélesebb körű infor
mációk álljanak rendelkezésre, és érzelmi támogatást 
nyerjenek a kockázat csökkentésére. Ekkor a vásárlók 
hajlandóak a vásárlásnál „hardverének tekinthető ter
mék mellett a „szoftver"-t, a bevásárlás kényelmét is 
megfizetni, ami által a kockázattal járó vásárlási érde
keltség növeli az árelfogadási hajlandóságot: annak ér
dekében, hogy elkerülhető legyen a vásárlás következ
ményeként fellépő „pénzkidobás", a vásárló több 
pénzt is hajlandó kiadni.

A vásárlási kockázat mérsékelhető többek között 
próbavásárlási csomagok kipróbálásával, valamint is
mert márkák vásárlásával.

A  hibrid vásárlási m agatartás típusai

• Komfortorientált márkavásárlás
Amennyiben a vásárló egy terméket fontosnak mi

nősít, vagyis a termékérdekeltsége magas, amelyhez 
jelentős vásárlási kockázatot is kapcsol, ami magas vá
sárlási érdekeltséget jelent, akkor a vásárláskor előny
ben fogja részesíteni az ismert márkákat, és a vásárlá
sát igyekszik „bebiztosítani". A vásárlási döntésnél a 
biztonságra törekvés abban is kifejeződik, hogy haj
landó magasabb árat fizetni a nagyobb választékért, a 
tanácsadásért és a szolgáltatásokért.

• Megtakarításorientált márkavásárlás
Amennyiben ugyanez a vásárló egy másik termé

ket, bár fontosnak tart, de a vásárlását nem tartja koc
kázatosnak, mivel pontosan tudja, hogy mire van 
szüksége, vagy pontosan ismeri a vásárlással kapcso
latos társadalmi elvárást, ebben az esetben valószínű
leg szintén ismert márkát fog keresni, viszont az árel
fogadási hajlandósága jelentősen kisebb lesz, mint az 
előző esetben. A magas márkás terméket most a lehető 
legelőnyösebb áron törekszik megkapni. Ez a maga-
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tartási forma magas termékérde
keltséghez és alacsony vásárlási 
érdekeltséghez kapcsolható.

• M egtakarításorientált olcsó 
vásárlás

Vannak olyan termékek, ame
lyek bár szükségesek a vásárló 
számára, de nem fontosak, ezért 
a termékkel szembeni érdekelt
ség nem magas, és a vásárló nem 
is törekszik márkázott termék 
vásárlására. Amennyiben az 
adott termék vásárlását nem is 
tekinti kockázatosnak a vevő, va
gyis a vásárlási érdekeltsége is 
alacsony, akkor nem fog törekedni a vásárlás komfort
jára (tanácsadás, szolgáltatás), inkább -  kisebb vagy 
nagyobb mértékben -  az olcsó árat keresi. Ez a vásárlá
si forma lehet rendszeres vásárlási szokás, vagy -  adott 
olcsó ajánlat hatására -  impulzus vásárlás is.

Az eddig elmondottak alapján összegezhetünk egy 
részeredményt: ha a vásárló számára a termék fontos 
és a vásárlásához magas kockázat kapcsolódik, akkor 
márkás terméket fog vásárolni olyan komfort mellett, 
amely a lehető legnagyobb mértékben biztosítja a koc
kázat csökkentését (drága vásárlás). Amennyiben 
azonban a vásárlás nem kockázatos számára, akkor 
megtakarítás-orientáltan fog vásárolni, amikor is vásá
rolhat márkás és nem márkás terméket is, a termék 
fontosságától függően. Ekkor két esetet különböztet
hetünk meg, a márkás termék legelőnyösebb áron való 
keresését, illetve az olcsó vásárlást.

Mivel ugyanaz a vásárló a különböző termékcso
portokban -  akár bizonyos helyzetektől függően is -  
különböző fontosságot és kockázatot kapcsol a vásár
láshoz, így ugyanazon vásárló magatartásán belül is 
megtaláljuk a drága, az előnyös árra törekvő és az ol
csó vásárlást is. Ez, amit hibrid vásárlói magatartás
nak nevezhetünk, racionális magatartásnak tekinthe
tő: a megtakarítás nemcsak kényszer hatására fordul
hat elő, vagy esetleg azért, mert ez éppen divatos ma
gatartás, vagy mert a pillanatnyi hangulat olcsó im
pulzusvásárláshoz vezet, hanem annak a belátásnak 
az eredménye is, hogy megtakarítani sok esetben és 
sok termék esetében ésszerű.

A jó anyagi körülmények között élő, magas kerese
tű vásárló is felosztja a termékeket olyanokra, amelyek 
kockázatosak és vásárlásukkor csökkenteni igyekszik 
a kockázatot, tehát komfortorientáltan vásárol, vala
mint olyanokra, amelyek nem jelentenek kockázatot 
számára, tehát megtakarításorientáltan vásárol. Ez azt 
jelenti, hogy a jövedelmek tömeges növekedése és az 
igen magas jövedelmű rétegek megjelenésekor sem 
szűnik meg ennél a rétegnél sem a megtakarításorien

tált vásárlási magatartás. Érde
kes azt vizsgálni, hogy adott vá
sárló esetében a jövedelem nö
vekedésével hogyan változik, 
hogyan tolódik el a „szétválasz
tó egyenes", amely a komfort- 
és megtakarításorintált módon 
vásárolt termékcsoportok kö
zött húzódik. A jövedelem nö
vekedésével ugyanis olyan ter
mékek, amelyek eddig nem je
lentettek kockázatot, kockáza
tossá válhatnak, és fordítva is 
történhet.

Az eladóktól kapott tanács
adáson kívül tanácsadásnak mi

nősülhet egy katalógusból, a tesztmagazinokból, a 
reklámból, a barátoktól és családtagoktól nyerhető in
formáció. Mindez nem jelenti azt, hogy minden egyes 
megtakarításorientált vásárlás már eredendően prob
lémamentesnek, kockázatmentesnek indul. Sok eset
ben a vásárlást megelőzi egy kockázatcsökkentő infor
máció-beszerzés, amelynek eredményeként maga a 
vásárlási folyamat már egyszerű és megtakarításorien
tált. Ezt gyakran korlátozza azonban az időtényező, 
amennyiben azért hagyja abba a vásárló a kedvező 
vagy olcsó ár felkutatását, mert a várható megtakarí
tás már nem éri meg a ráfordított időt, amikor az el
vesztegetett idő drágábbnak bizonyul, mint az elérhe
tő megtakarítás az árban.

Az is előfordulhat, hogy bizonyos, egyébként koc
kázatos termékek ismételt vásárlása esetén (például a 
szemüvegesek szemüveg-vásárlásai) a felhalmozódó 
tapasztalat következtében a vásárlás nem minősül a 
továbbiakban kockázatosnak. Ekkor az inkább kom
fortorientált vásárlás átfordulhat megtakarításorien
táltba, a vásárlás növekvő biztonsága esetén egyre job
ban növekszik az árérzékenység.

• A komfortorientált olcsó vásárlás
Mindeddig nem magyaráztuk meg a 2. ábrában azt 

az esetet, amikor a vásárlónak alacsony a termékkel 
kapcsolatos érdekeltsége, vagyis csekély a márkapre
ferenciája, vagy egyáltalán nem törekszik márkavásár
lásra, ugyanakkor a vásárlási érdekeltsége magas, va
gyis nagyban törekszik a biztonságra és így az árelfo
gadási hajlandósága is magas. Ilyen vásárlási döntési 
helyzet lehet:

-  A vásárló szükségesnek, de nem fontosnak tartja 
a terméket, a vásárlás mégis magas kockázattal 
jár (például egy videomagnó nem feltétlenül fon
tos termék, de nagy a funkcionális kockázata a 
legtöbb vásárló számára, ez gyakran azt eredmé
nyezi, hogy nem vesz márkás terméket, de a ta
nácsadást mégis hajlandó megfizetni).

Ugyanaz a vásárló a különböző 
termékcsoportokban különböző 

fontosságot és kockázatot kapcsol 
a vásárláshoz, így ugyanazon 
vásárló magatartásán belül is 

megtaláljuk a drága, az előnyös árra 
törekvő és az olcsó vásárlást is.

Ez, amit hibrid vásárlói 
magatartásnak nevezhetünk, 

racionális magatartásnak tekinthető:
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-  A termék fontos is és kockázatos is, a vásárló 
azonban mégsem vehet márkás terméket, mert 
nem tudja megfizetni.

Amennyiben az adott piacon nem tud megvalósul
ni a komfortorientált olcsó vásárlás, akkor a vásárló
nak vagy a komfortról, vagy az olcsóságról kell le
mondania, ami konfliktust okozhat számára. Ebben a 
helyzetben megoldásként vagy egy megtakarítás
orientált olcsó vásárlás, vagy egy komfortorientált 
márkavásárlás jöhet szóba, azonban nem lehet szó 
megtakarításorientált márkavásárlásról, mivel ebben 
az esetben mind a komfortról, mind az olcsóságról le 
kell mondani.

A  kereskedelem  polarizálódása -  válasz a hibrid ma
gatartásra

A hibrid vásárlói magatartás és a kereskedelem kap
csolatát több országban megfigyelhető gyakorlati ten
denciák alapján vázoljuk, vagyis ebben az elméleti 
dolgozatban nem célunk a magyar kiskereskedelem
ben napjainkban zajló átalakulási folyamat konkrét je
lenségeire való utalás. Az általános tapasztalatok 
azonban mindkét szerzőnél -  elsősorban a saját orszá
gában megfigyelhető jelenségekből levont -  következ
tetéseket tükröznek.

Az egyazon vásárlót jellemző -  az egyes termék- 
csoportok fontosságától és vásárlási kockázatától füg
gő -  drága, kedvező árú vagy olcsó vásárlásra való tö
rekvés az egyes vásárlóknál különböző mértékben és 
termékcsoportokhoz kapcsolódóan jelenhet meg. Fel
merül a kérdés, hogy az egyéneket jellemző magatar
tásformák hogyan jelentkeznek aggregáltan, hogyan 
jelennek meg a piacon, és hogy a kereskedelem polari
zálódása magyarázható-e ezzel az aggregáltan megje
lenő vásárlási magatartással.

A kereskedelem polarizálódásán azt értjük, hogy a 
két egymástól jól elkülönülő értékesítési forma, a szak- 
és specializált kereskedő és a mindent értékesítő hiper

market vagy áruház, illetve 
raktáráruház (a csomagkül
dő kereskedelmet is ide so
roljuk) sikeresen működik 
egymás mellett. Szaküzleten 
mind a hagyományos szak
üzletet vagy márkakereske
dést, mind a bevásárlóköz
pontokban működő szaküz
letet értjük, míg az áruház, 
hipermarket kategóriába so
roljuk a diszkont jellegű 
(raktár) áruházak speciális 
értékesítési formáit is.

A hibrid vásárlói maga
tartás különböző megjele
nési formái alapján a polari
zálódást a következőkép
pen magyarázhatjuk:

A hipermarketek, (raktár)- 
áruházak és diszkontok ere
dendően azokat a bevásár
lásokat szolgálják, amikor a 
vásárló problémamentesen, 
megtakarításorientáltan vá
sárol. Ebből következően itt 
az alacsony- és közepes ár
kategóriában széles válasz
ték jelenik meg, biztosítan

dó a megtakarításorientált olcsó vásárlást. Mivel azon
ban ez nemcsak a „lehető legolcsóbbat" jelenti, hanem 
„a luxuscikket lehetőleg kedvező áron" történő vásár
lást is, ezért a bevásárlóközpontok piac jellegű részei
ben is egyre több márkás termék jelenik meg. Ezzel 
azokat a vásárlókat akarják kiszolgálni, akik 
megtakarításorientáltan akarnak márkát vásárolni, 
akik a bevásárlóközpontban vagy áruházban, ha pél
dául Sony márkájú CD-lemezjátszót vagy márkás öl
tönyt látnak, és számukra a vásárlás problémamentes, 
akkor megveszik.

Mivel a luxusra való törekvés, a takarékossággal tár
sulva, egyre nagyobb arányban fog a jövőben megjelen-

árelfogadási A  hibrid vásárlási magatartás típusai 2. ábra
hajlandóság

komfortorientált olcsón komfortorientált márka-

m vásárió vásárló

a -  márka nem fontos -  problémás vásárlás
3 -  leárazáson nem vásárol -  magas márkapreferencia

-  tanácsadást hajlandó -  nem árérzékeny
megfizetni -  tanácsadás, szerviz fontos

termékinvolvement alacsony termékinvolvement magas
vásárlási involvement: magas vásárlási involvement: magas

a megtakarításorientált olcsón megtakarftásorientált
1
a

vásárló márkavésárió

c -  kevésbé problémás vásárlás -  magas árérzékenység
s -  márkapreferencia alacsony -  magas márkapreferencia
о -  leárazási akciókon vásárol -  keresik a legkedvezőbb
n
У

beszerzési forrásokat

termékinvolvement alacsony termékinvolvement magas
vásárlási involvement: alacsony vásárlási involvement: alacsony

márka-

alacsony preferenciamagas
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ni, ezért a bevásárlóközpontok, 
hipermarketek és áruházak vá
lasztékában egyre inkább megje
lennek a klasszikus szakkereske
delemre jellemző elemek, azon
ban továbbra is a szaküzleteket 
jellemző szakértelem, tanács
adás és szolgáltatások nélkül.

• A szaküzletek a belváros
ban vagy a bevásárlóközpont
okban ezzel szemben egyre inkább a komfortorientált 
márkavásárló igényeinek kielégítésére törekszenek, 
amelyet a termék fontossága és a vásárlás magas koc
kázata jellemez. Az itt történő vásárlást elsősorban a 
biztonságra való törekvés jellemzi, amelyet megfelelő 
választékkal és szakszerű tanácsadással, valamint átfo
gó és célorientált szolgáltatással lehet kielégíteni. Az 
üzleti belső környezet kialakításának elsősorban a ta
nácsadást kell segítenie, és a szolgáltatások szakszerű
ségét hangsúlyossá tennie.

Ebből az okfejtésből következik, hogy az ún. „ár- 
marketing" elsősorban a hipermarketek, diszkontok és 
(raktár)áruházak jellemzője. A szaküzletek ezzel szem
ben kizárólagosságra törekszenek az „élmény-marke
tingben": ez részben a pompára, csillogásra való törek
vést, részben a vásárlóknál növekvő mértékben megje
lenő életélvezet és életöröm kiszolgálására való törek
vést jelent. Nagyon kérdéses azonban, mennyire hono
rálják a vásárlók ezeket az erőfeszítéseket. Amennyire 
a hibrid vásárló a vásárlásában az élménykeresés he
lyett a biztonságot helyezi előtérbe, annyira keresi a 
vásárláskor a pompa, a csillogás és az extravagáns bol
ti berendezés helyett inkább az eladás szakszerűségét 
és a megbízható tanácsadást a termékkel kapcsolatban.

A helyesen értelmezett „élmény-marketing" ezért 
elsősorban azt jelenti, hogy a szakkereskedelemnek a 
komfortorientált márkavásárló számára kell az opti
mális partnernek és problémamegoldónak bizonyul
nia. Az eladóhelyen, a boltban nagyon fontos a vevő 
tájékozódását segítő, változatos belső elrendezés, 
amelyben a vevő kiismerheti magát.

Azok a termékek, amelyek az „élvezeti marketing" 
körében ennek megfelelő értékesítési csatornákban ke
rülnek forgalomba, egyre inkább megjelennek a hiper
marketek, diszkontok és áruházak kínálatában is, sőt 
találkozunk velük a gyártónál történő közvetlen értéke
sítésben. Utóbbi a magyar kereskedelmet még kevésbé 
jellemzi, de megjelenésére a jövőben számítani lehet.

Hasonló tendenciát mutat az is, hogy a vásárlók egy 
része a szakkiskereskedelmet csak a nyári és téli árle
szállítási (téli és nyári vásár) akciók alkalmával keresi 
fel: ez a jelenség nem az élménydús vásárlást lehetővé 
tevő bolti luxuskörülmények igénylésére utal, hanem 
éppen arra, hogy jó minőségű, esetleg luxuscikkek ese
tében is igazi vonzerőnek bizonyul az árkedvezmény.

Amennyiben empirikus vizs
gálatok eredményei arra utalnak, 
hogy a megkérdezett vásárlók 
adott szegmense drága és értékes 
termékeket is kész megvásárolni, 
amely a luxus igényű fogyasztást 
mutatja, ebből a szaküzletek és 
butikok számára még sokáig nem 
az a következtetés vonható le vé
leményünk szerint, hogy ezekben 

a boltokban csupán az eladás körülményeit kell luxus
szerűvé, „élmény"-szerűvé tenni, hanem az elrendezést 
úgy kell alakítani, hogy az segítse az eladó és a vevő kö
zötti szakszerű kommunikációt, tanácsadást, probléma- 
megoldást. Ez az előny és esély, amely a szaküzletek il
letve általában a kisüzletek számára versenyelőnyt je
lent, a helyes felismerés és alkalmazás a hosszú távú 
életképességet biztosíthatja.
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Az ún. „ár-marketing” elsősorban a 
hipermarketek, diszkontok és 
(raktár)áruházak jellemzője.

A  szaküzletek pedig 
kizárólagosságra törekszenek az 
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