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HELMUT SCHMALEN - SIMON JUDIT:

A hibrid vasarloi magatartas
és a kereskedelemre levonhato

kOvetkeztetések
Elméleti megkozelités -

A kiskereskedelem atalakulasaval parhuzamosan a
fogyasztdi magatartas valtozasa is megfigyelhetd
napjainkban. A valtozd, atalakulé fogyasztéi maga-
tartas sziukségessé teszi Ujabb és Gjabb kutatdsi mod-
szerek alkalmazasat, illetve az elméleti megkdzelité-
sekfolyamatos korszer(sitését, valamint az elmélet
és agyakorlati tendenciak dsszevetését. Jelen dolgo-
zat egy, a vasarlasi magatartasra, afogyasztok szeg-
szerz@i az elméletet mar - empirikus kutatasok segit-
ségével - dsszevetették mind a németorszagi, mind a
magyarorszagifogyasztoi szokasokkal, amelyek so-
ran az elmélet gyakorlati relevancidja mindkét or-
szagra vonatkozoban igazolédott. Ebben a cikkben az
alkalmazott empirikus kutatasokra csak utalunk,
foglalkozunk viszont a targyalt vasarloi magatartas
és a kiskereskedelem atalakulasanak ésszefliggésével.

Ahibrid vasérioi megatartés

A marketing elmélete hosszu ideig 6sszefiiggést téte-
lezett fel az egyén vasarldi magatartasa és a tarsadalmi
réteghez valo tartozasa, illetve jovedelmi helyzete k6-
z06tt. Eszerint az alacsonyabb jovedelm( tarsadalmi ré-
tegekhez tartozok vasarolnanak a diszkont-aruhazak-
ban, a kdzéprétegbdl a ,,tarsadalmilag feltérekvék"
megkisérlik a fels§, magas jovedelm rétegek fogyasz-
tasi szokasait utanozni, a felsé rétegek pedig tébbnyire
exkluziv szakizletekben véasarolnak.

A tapasztalatok azonban azt bizonyitjak, hogy bar-
mely tarsadalmi réteghez tartozo fogyasztd részben
»Sporoldsan”, részben ,,nagyvonaltan" véasarol. Az
exkluziv Gzletekben 6sszetalalkoznak az elegansan 6l-
t0zott és a kevéshbé jol 6ltozott vasarlok, az élelmiszer-
diszkontban véasarol az a fogyaszté is, akinek oda kell
figyelnie a kiadasaira, akinek szdmolnia kell, valamint

——

az is, aki tud szamolni, és azért vasarol ott. ,,Azok a
statisztikailag megragadhaté mennyiségek, mint a fo-
gyasztok vasarloereje, valamint az egyes tarsadalmi
rétegek nagysaga, a fogyasztoi magatartas szempont-
jabol elvesztették magyardz6 valtozo jellegiket"
(Sluiter, 1987).

Az a magatartassal kapcsolatos megallapitas, hogy
ugyanazon fogyaszté bizonyos termékekért tobbet
hajlando kiadni, mig méas termékek esetében odafigyel
az arra, a fogyaszto ,,hibrid" vasarléi magatartasaként
foglalhat6 6ssze, amikor is egy vegyes magatartasi ti-
pus figyelhet6 meg. Végeredményben minden fo-
gyaszto, a sajat magatartasi szokasait kovetve, egyide-
jdleg nyitott és kevéshé nyitott pénztarcaval vasarol,
ami vasarlasi magatartasat kiszamithatatlanna teszi.

Altalanossagban abbol kellene kiindulni, hogy az
ember tudatos lény, ezért az egyre Ujratermel6dé
sziukségletei kielégitésekor nem utolsé sorban arra fi-
gyel, hogy a kivalasztott termék

- fontos legyen szamara;

- megszerzése ne jarjon nagy kockéazattal.

Adott termék fontossa valik, ha

- afogyaszt6 szdmara jelent8s egyéni hasznossaga
van, ha példaul fontos funkciokat télt be, egy
hobbyhoz kapcsolddik, kivancsisagot csillapit
vagy érzelmeket kelt (hedonista elem),

- a fogyasztéi kosar kialakitasahoz fontos (tarsa-
dalmi komponens),

- példaul ha elajandékozhat6 valakinek, aki a fo-
gyaszt6é szaméara fontos (szituacios elem).

Az adott vasarlasnal fellépd (,,szubjektiv") kocka-
zat funkcionalis kockazatta is valhat: gyakran hiany-
zik a vasarlok attekintése és tapasztalata az adott ter-
mékkel kapcsolatban, gyakran el6fordul, hogy az
adott termék technikailag nagyon bonyolultnak tlnik
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a véasarlénak, amelyet nem tud nyomon kévetni. A
technikai bonyodalmak mellett az is el6fordulhat,
hogy a fogyasztd szamara jelentkez6 élvezeti érték
("pleasure value") is bizonytalannak tlnik: el6fordul-
hat, hogy a termék mégsem jelenti azt az élményt,
amelyet el6zetesen elvartak téle.

A kockazat azonban - az el6z6ek helyett vagy mel-
lett - tadrsadalmi kock&zatként is megjelenhet: a vasar-
16 gyakran bizonytalan az adott tarsadalmi rétegnek
megfeleld életstilust illet8en is. Ehhez hozz4ado6dik az
is, hogy a fogyasztd a vasarlasat arra is hasznalni akar-
ja, hogy az adott tarsadalmi rétegen bellil megerésitse
elismertségét. Mindkét esetben fennall annak a veszé-
lye, hogy vasarlasaval tarsadalmi rétegében nem valt
ki elismerést, hanem inkabb elutasitast, killénésen ak-
kor, ha tavol kerilt azoktél az értékektdl, amelyeket
tarsadalmi rétege fontosnak tart, vasarlasi kockazata
aztis jelenti, hogy az emlitett esetben tarsadalmi réte-
gében ellenérzést valthat ki.

A fogyaszto altaldban annal fontosabbnak tekinti a
vasarlassal jaro funkcionalis és/vagy tarsadalmi koc-
kézatot:

- minél valoszin(ibb az, hogy a vasarlaskor hibat

kovet el, illetve

-minél sulyosabb kdvetkezményei lehetnek ra

nézve egy hibas vasarlasi dontésnek.

A fenti Osszefliggéseket az érdekeltség (involve-
ment) fogalmaval is kapcsolatba hozhatjuk: ha egy ter-
mék fontos egy fogyasztonak és megszerzése kockaza-
tosnak tdnik, akkor a fogyaszté érdekeltsége nagy.
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Trommsdorff (1989) az érdekeltség két dimenzidjat
ugy abrazolja, mint a ,,hasznossagot"” és a ,,k6ltsége-
ket", Muhlbacher (1988) ezzel szemben a termék- és
vasarlasi érdekeltségrél megallapitja:

- Ha egy termék fontos, akkor jelent6s hasznossaga
van, és a fogyasztd termék érdekeltsége magas;

- Ha a véasarlas kockdzata magas, akkor jelentés
negativ kévetkezmény léphet fel (,,kdltségek"),
amely veszély noveli a vasarlasi érdekeltséget (1.
abra).

A jelent6s termékérdekeltség esetén a markazott
termék vasarlasa csokkenti a kockazatot; a ,,kockaza-
tos" vasarlasok esetén a vasarlok hajlandésaga na-
gyobb a valasztékroél valo tajékozddasra, a tanacsadas
és a kapcsolodo szolgaltatasok igénybevételére annak
érdekében, hogy minél jobb és szélesebb kord infor-
maciok alljanak rendelkezésre, és érzelmi tAmogatést
nyerjenek a kockazat csokkentésére. Ekkor a vasarlok
hajlanddak a vasarlasnal ,,hardverének tekinthet6 ter-
mék mellett a ,,szoftver"-t, a bevasarlas kényelmét is
megfizetni, ami altal a kockazattal jar6 vasarlasi érde-
keltség noveli az arelfogadasi hajlanddsagot: annak ér-
dekében, hogy elkerilhetd legyen a vasarlas kovetkez-
ményeként fellépd ,,pénzkidobas”, a vasarlé tdobb
pénztis hajlandé kiadni.

A vésarlasi kockdzat mérsékelhet§ tobbek kozott
probavasarlasi csomagok kiprébalasaval, valamint is-
mert markéak vasarlasaval.

A hibrid vaséarlasi magatartas tipusai

= Komfortorientalt markavasarlas

Amennyiben a vasarlo egy terméket fontosnak mi-
nésit, vagyis a termékérdekeltsége magas, amelyhez
jelentds vasarlasi kockazatot is kapcsol, ami magas va-
sarlasi érdekeltséget jelent, akkor a vasarlaskor elény-
ben fogja részesiteni az ismert markakat, és a vasarla-
sat igyekszik ,,bebiztositani". A vasarlasi dontésnél a
biztonsagra torekvés abban is kifejez6dik, hogy haj-
landé magasabb arat fizetni a nagyobb valasztékért, a
tanacsadasért és a szolgaltatasokert.

= Megtakaritasorientalt markavasarlas

Amennyiben ugyanez a vasarl6 egy masik terme-
ket, bar fontosnak tart, de a vasarlasat nem tartja koc-
k&zatosnak, mivel pontosan tudja, hogy mire van
sziiksége, vagy pontosan ismeri a vasarlassal kapcso-
latos tarsadalmi elvaréast, ebben az esetben valészin(i-
leg szintén ismert markat fog keresni, viszont az arel-
fogadasi hajlandésaga jelent6sen kisebb lesz, mint az
el6z6 esetben. A magas markas terméket most a lehetd
legelénydsebb aron tdrekszik megkapni. Ez a maga-



tartasi forma magas termékérde-
keltséghez és alacsony vasarlasi
érdekeltséghez kapcsolhato.

= Megtakaritasorientalt olcso
vasarlas

Vannak olyan termékek, ame-
lyek bar szikségesek a vasarlo
szamara, de nem fontosak, ezért
a termékkel szembeni érdekelt-
ség nem magas, és a vasarlé nem
is torekszik maéarkéazott termék
vasarlasara. Amennyiben az
adott termék vasarlasat nem is
tekinti kockazatosnak a vevd, va-
gyis a vasarléasi érdekeltsége is
alacsony, akkor nem fog torekedni a vasarlas komfort-
jara (tanécsadas, szolgéaltatas), inkabb - kisebb vagy
nagyobb mértékben - az olcso arat keresi. Ez a vasarla-
siforma lehet rendszeres vasarlasi szokés, vagy - adott
olcso ajanlat hatdsara - impulzus vésarlas is.

Az eddig elmondottak alapjan 6sszegezhetiink egy
részeredményt: ha a vasarlo szamara a termék fontos
és a vasarlasahoz magas kockéazat kapcsolédik, akkor
markéas terméket fog vasarolni olyan komfort mellett,
amely a lehetd legnagyobb mértékben biztositja a koc-
k&zat csdkkentését (draga vésarlas). Amennyiben
azonban a vasarlas nem kockazatos szamara, akkor
megtakaritas-orientaltan fog vasarolni, amikor is vasa-
rolhat markas és nem markas terméket is, a termék
fontossdgatol fuggben. Ekkor két esetet killonbdztet-
hetiink meg, a markas termék legelénydsebb aron val6
keresését, illetve az olcso vasarlast.

Mivel ugyanaz a vasarlo a killénb6z6 termékcso-
portokban - akar bizonyos helyzetektdl fliggben is -
kilonb6z6 fontossagot és kockazatot kapcsol a vasar-
lashoz, igy ugyanazon vasarl6 magatartasan beltl is
megtalaljuk a draga, az elényos arra térekvé és az ol-
cso vasarlast is. Ez, amit hibrid vasarloi magatartas-
nak nevezhetiink, racionalis magatartasnak tekinthe-
t6: a megtakaritas nemcsak kényszer hatasara fordul-
hat el6, vagy esetleg azért, mert ez éppen divatos ma-
gatartas, vagy mert a pillanatnyi hangulat olcso im-
pulzusvéasarlashoz vezet, hanem annak a beldtasnak
az eredmeénye is, hogy megtakaritani sok esetben és
sok termék esetében ésszerd.

A j6 anyagi korulmények k6zott él6, magas kerese-
tl vasarlo is felosztja a termékeket olyanokra, amelyek
kockazatosak és vasarlasukkor csokkenteni igyekszik
a kockazatot, tehat komfortorientaltan véasarol, vala-
mint olyanokra, amelyek nem jelentenek kockazatot
szamara, tehat megtakaritasorientaltan vasarol. Ez azt
jelenti, hogy ajovedelmek témeges ndvekedése és az
igen magas jovedelm( rétegek megjelenésekor sem
szlinik meg ennél a rétegnél sem a megtakaritasorien-

Ugyanaz a vasarlo a killonb6z6é
termékcsoportokban kilénb6z6
fontossagot és kockazatot kapcsol
a vasarlashoz, igy ugyanazon
vasarlé magatartasan belul is
megtalaljuk a draga, az elény0s arra
torekvé és az olcso vasérlast is.
Ez, amit hibrid vasarloi
magatartasnak nevezhetink,
racionalis magatartasnak tekinthetd:

talt vasarlasi magatartas. Erde-
kes azt vizsgalni, hogy adott va-
sarlé esetében a jovedelem no-
vekedésével hogyan valtozik,
hogyan tolodik el a ,,szétvalasz-
t6 egyenes”, amely a komfort-
és megtakaritasorintalt médon
vasarolt termékcsoportok ko-
zOtt huzodik. A jovedelem no-
vekedésével ugyanis olyan ter-
mékek, amelyek eddig nem je-
lentettek kockézatot, kockéaza-
tossa valhatnak, és forditva is
torténhet.

Az eladoktél kapott tanacs-
adéson kivul tanacsadasnak mi-
nésilhet egy katalégusbdl, a tesztmagazinokbdl, a
reklambol, a baratoktdl és csaladtagoktol nyerhetd in-
formé&cié. Mindez nem jelenti azt, hogy minden egyes
megtakaritasorientalt vasarlas mar eredendden prob-
Iémamentesnek, kockdzatmentesnek indul. Sok eset-
ben a vasarlast megel6zi egy kockazatcsékkentd infor-
macid-beszerzés, amelynek eredményeként maga a
vasarlasi folyamat mar egyszer( és megtakaritasorien-
talt. Ezt gyakran korlatozza azonban az id6tényez6,
amennyiben azért hagyja abba a vésarlo a kedvez6
vagy olcso ar felkutatasat, mert a varhaté megtakari-
tds mar nem éri meg a raforditott id6t, amikor az el-
vesztegetett id6 dragabbnak bizonyul, mint az elérhe-
t6 megtakaritas az arban.

Az is el6fordulhat, hogy bizonyos, egyébként koc-
kazatos termékek ismételt vasarlasa esetén (példaul a
szemuvegesek szemuveg-vasarlasai) a felhalmozédé
tapasztalat kdvetkeztében a vasarlas nem mindsul a
tovabbiakban kockazatosnak. Ekkor az inkdbb kom-
fortorientalt vasarlas atfordulhat megtakaritasorien-
taltba, a vasarlas ndvekvé biztonsaga esetén egyre job-
ban ndvekszik az arérzékenység.

= A komfortorientalt olcsé vasarlas
Mindeddig nem magyaraztuk meg a 2. 4braban azt
az esetet, amikor a vasarlonak alacsony a termékkel
kapcsolatos érdekeltsége, vagyis csekély a markapre-
ferenciaja, vagy egyaltalan nem térekszik markavasar-
lasra, ugyanakkor a vasarlasi érdekeltsége magas, va-
gyis nagyban torekszik a biztonsagra és igy az arelfo-
gadasi hajlanddsaga is magas. llyen vasarlasi dontési
helyzet lehet:
- A vésarlé szikségesnek, de nem fontosnak tartja
a termeéket, a vasarlas mégis magas kockéazattal
jar (példaul egy videomagnoé nem feltétlentl fon-
tos termék, de nagy a funkciondlis kockazata a
legtobb vasarlé szamara, ez gyakran azt eredmé-
nyezi, hogy nem vesz markéas terméket, de a ta-
nacsadast mégis hajlando megfizetni).
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- A termék fontos is és kockazatos is, a vasarlo
azonban mégsem vehet markas terméket, mert
nem tudja megfizetni.

Amennyiben az adott piacon nem tud megvalésul-
ni a komfortorientalt olcs6 véasarlas, akkor a vasarlo-
nak vagy a komfortrdl, vagy az olcsésagrol kell le-
mondania, ami konfliktust okozhat szamara. Ebben a
helyzetben megoldasként vagy egy megtakaritas-
orientalt olcs6é vaséarlas, vagy egy komfortorientalt
markavasarlas johet szoéba, azonban nem lehet sz6
megtakaritadsorientalt markavasarlasrol, mivel ebben
az esetben mind a komfortrdl, mind az olcs6sagrol le
kell mondani.

arelfogadasi
hajland6sag

A hibrid vasarlasi magatartas tipusai

Az egyazon vasarlot jellemz6 - az egyes termék-
csoportok fontossagatol és vasarlasi kockazatatoél fiug-
g0 - draga, kedvez6 aru vagy olcsé vasarlasra valo to-
rekvés az egyes vasarloknal killénb6zé mértékben és
termékcsoportokhoz kapcsol6ddan jelenhet meg. Fel-
meril a kérdés, hogy az egyéneket jellemz6 magatar-
tdsforméak hogyan jelentkeznek aggregaltan, hogyan
jelennek meg a piacon, és hogy a kereskedelem polari-
zalédasa magyarazhato-e ezzel az aggregaltan megje-
len6 vésarlasi magatartassal.

A kereskedelem polarizal6dasan azt értjik, hogy a
két egymastol jol elkalonils értékesitési forma, a szak-
és specializalt keresked6 és a mindent értékesit6 hiper-
market vagy aruhaz, illetve
raktararuhéz (a csomagkul-
d6 kereskedelmet is ide so-
roljuk) sikeresen muikodik
egymas mellett. Szakiizleten

2. dbra

komfortorientalt olcson komfortorientalt marka- mind a hagyomanyos szak-
m Vasario Vasarlo Uzletet vagy markakereske-
a dést, mind a bevéasarlokoz-
- marka nem fontos - problémaés vasarlas pontokban m(ikodé szakiiz-
3 - learazason nem vasarol - magas markapreferencia aiin . . ,
. . . . o letet értjik, mig az aruhaz,
- tanacsadast hajlando - nem arerzékeny ] C
megfizetni - tandcsadas, szerviz fontos hipermarket kategoriaba so-
roljuk a diszkont jellegl
termékinvolvement alacsony termékinvolvement magas (raktar)aruhazak specialis
vasarlasi involvement: magas vasarlasi involvement: magas értekesitési formait is.
A hibrid vasarléi maga-
i megtakaritasorientalt olcs6n megtakarftasorientélt tartds kulonb6z6 megjele-
. vasarlo markavésario nési formai alapjan a polari-
c o o o ) zalédéast a kovetkezOkép-
s - keyeksbe r}robler_nasI vasarlas - magas argrﬁekenfyseg _ pen magyaréazhatjuk:
o - Mmarkapreterencia alacsony - Magas markapreterencia A hipermarketek, (raktéar)-
- learazasi akciékon vasarol - keresik a legkedvezd6bb sruhézak és diszk K
n beszerzési forrasokat aruhazak és diszkontok ere-
y dendden azokat a bevasar-

termékinvolvement alacsony
vasarlasi involvement: alacsony

alacsony

A kereskedelem polarizalédasa - valasz a hibrid ma-
gatartasra

A hibrid vasarldi magatartas és a kereskedelem kap-
csolatat tobb orszagban megfigyelhet6 gyakorlati ten-
dencidk alapjan vazoljuk, vagyis ebben az elméleti
dolgozatban nem célunk a magyar kiskereskedelem-
ben napjainkban zajl6 atalakulési folyamat konkrét je-
lenségeire vald utalas. Az altaldnos tapasztalatok
azonban mindkét szerz6nél - elssorban a sajat orsza-
gaban megfigyelhetd jelenségekbdl levont - kévetkez-
tetéseket tukroznek.
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termékinvolvement magas
vasarlasi involvement: alacsony

magas

lasokat szolgaljak, amikor a
véasarlé problémamentesen,
megtakaritasorientaltan va-
sérol. Ebbdl kovetkez6en itt
az alacsony- és kbozepes ar-
kategéridban széles valasz-
ték jelenik meg, biztositan-
do a megtakaritasorientalt olcso vasarlast. Mivel azon-
ban ez nemcsak a ,,Iehet6 legolcsdbbat" jelenti, hanem
»a luxuscikket lehet6leg kedvezd aron" térténé vasar-
last is, ezért a bevasarlokézpontok piac jellegl részei-
ben is egyre tobb markas termék jelenik meg. Ezzel
azokat a vasarlokat akarjak kiszolgalni, akik
megtakaritasorientaltan akarnak markat vasarolni,
akik a bevasarlokézpontban vagy aruhazban, ha pél-
daul Sony markaju CD-lemezjatszot vagy markas 6l-
tonyt latnak, és szdmukra a vasarlas problémamentes,
akkor megveszik.

Mivel a luxusra valo torekveés, a takarékossaggal tar-
sulva, egyre nagyobb ardnyban fog ajév8ben megjelen-

mérka-
preferencia



ni, ezért a bevasarlékozpontok,
hipermarketek és aruhazak va-
lasztékdban egyre ink&dbb megje-
lennek a klasszikus szakkereske-
delemre jellemzé elemek, azon-
ban tovébbra is a szakUzleteket
jellemz6 szakértelem, tanacs-
adas és szolgaltatasok nélkdal.

= A szakuzletek a belvéaros-
ban vagy a bevéasarlokézpont-
okban ezzel szemben egyre inkdbb a komfortorientalt
markavasarlé igényeinek kielégitésére térekszenek,
amelyet a termék fontossaga és a vasarlas magas koc-
kazata jellemez. Az itt toérténd vasarlast els6sorban a
biztonsagra valé térekvés jellemzi, amelyet megfeleld
valasztékkal és szakszer( tanacsadassal, valamint atfo-
go és célorientdlt szolgaltatassal lehet kielégiteni. Az
Uzleti belsé kdrnyezet kialakitdsdnak elsésorban a ta-
nacsadast kell segitenie, és a szolgaltatasok szakszer(-
ségét hangsulyossa tennie.

Ebb6l az okfejtésb6l kovetkezik, hogy az an. ,,ar-
marketing" elsésorban a hipermarketek, diszkontok és
(raktar)aruhazak jellemzéje. A szakiizletek ezzel szem-
ben kizardlagossagra torekszenek az ,,élmény-marke-
tingben": ez részben a pompara, csillogasra valo torek-
Vést, részben a vasarloknal ndvekvd mértékben megje-
lend életélvezet és életorom kiszolgalasara valo térek-
vést jelent. Nagyon kérdéses azonban, mennyire hono-
raljak a vasarlok ezeket az er6feszitéseket. Amennyire
a hibrid vasarl6 a vasarlasadban az élménykeresés he-
lyett a biztonsagot helyezi el6térbe, annyira keresi a
véasarlaskor a pompa, a csillogas és az extravagéns bol-
ti berendezés helyett inkdbb az eladas szakszer(iségét
és a megbizhato tanacsadast a termékkel kapcsolatban.

A helyesen értelmezett ,,élmény-marketing" ezért
els6sorban azt jelenti, hogy a szakkereskedelemnek a
komfortorientalt markavéasarlé szamara kell az opti-
malis partnernek és problémamegolddénak bizonyul-
nia. Az elad6helyen, a boltban nagyon fontos a vev6
tajékozddasat segitd, valtozatos bels6é elrendezés,
amelyben a vevd kiismerheti magat.

Azok atermékek, amelyek az ,,élvezeti marketing"
korében ennek megfelel6 értékesitési csatornakban ke-
rtilnek forgalomba, egyre inkdbb megjelennek a hiper-
marketek, diszkontok és druh4zak kinalatiban is, s6t
talalkozunk veliik a gyartonal torténé kdzvetlen értéke-
sitésben. Utdbbi a magyar kereskedelmet még kevésbé
jellemzi, de megjelenésére a jov6ben szamitani lehet.

Hasonlo6 tendenciat mutat az is, hogy a vasarlok egy
része a szakkiskereskedelmet csak a nyari és téli arle-
szallitasi (téli és nyari vasar) akcidk alkalmaval keresi
fel: ez ajelenség nem az élménydus vasarlast lehetévé
tev6 bolti luxuskorilmények igénylésére utal, hanem
éppen arra, hogy j6 mindségd, esetleg luxuscikkek ese-
tében is igazi vonzer6nek bizonyul az arkedvezmény.

Az Un. ,ar-marketing” elsésorban a
hipermarketek, diszkontok és
(raktar)aruhazak jellemzdje.

A szakuzletek pedig
kizar6lagossagra torekszenek az
»elmény-marketingben”.

Amennyiben empirikus vizs-
galatok eredményei arra utalnak,
hogy a megkérdezett vasarlok
adott szegmense draga és értékes
termékeket is kész megvasarolni,
amely a luxus igény( fogyasztast
mutatja, ebb6l a szaklzletek és
butikok szamara még sokaig nem
az a kovetkeztetés vonhato le vé-
leményink szerint, hogy ezekben
a boltokban csupéan az eladas kértlményeit kell luxus-
szerlveé, ,,elmény"-szer(vé tenni, hanem az elrendezést
ugy kell alakitani, hogy az segitse az elad6 és a vev6 ko-
z0tti szakszerli kommunikacioét, tanacsadast, probléma-
megoldéast. Ez az elény és esély, amely a szakizletek il-
letve altaldban a kistizletek szamara versenyel6nytje-
lent, a helyes felismerés és alkalmazas a hosszu tavu
életképességet biztosithatja.

Szerz6ink:

Helmut Schmalen egyetemi tanar, Passaui Egyetem,

Simon Judit docens, BKE, az AC Nielsen Hungary
értékesitési igazgatdja
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