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Markans valtozasok
a kereskedelemben

A budapesti lakosok vasarlasi szokasai cimmel ta-
nulmany készilt 1997-ben a szerz6k és a BKE Marke-
ting Tanszékének egyuttmiikddésével. Cikkink e ta-
nulmany alapvet6 megallapitasait 6sszegzi, szemlél-
tetve a kérd6ives megkérdezés legfontosabb szamsze-
rd eredményeit is. (- a szerk.)

Atalakulé gazdasag

Nem lehet eleget hangsulyozni, hogy a napjainkban
Magyarorszagon zajlé folyamatoknak milyen rendki-
vuli jelent6séguk van. Ezek a gyokeres valtozasok,
melyek els6sorban a politikai és gazdasagi életben je-
lentkeznek a legmarkansabban, hosszu évtizedekre
fogjak meghatarozni az orszag lakosainak életét, bol-
dogulasat.

A valtozasok természetesen magukban foglaljak a
kereskedelemben, ennek strukturajadban végbemend
folyamatokat, s6t, az itt lejatsz6dd események a piac-
gazdasag kialakulasanak el6rehaladasaval egyre na-
gyobb jelent&séget nyernek.

A kereskedelmi struktirdban lezajlé atalakulési fo-
lyamatnak azonban - szemben a latszattal - szinte csak
»Kiséré (de nélkuldzhetetlen) jelensége" a privatizacio
ahhoz a rendkivul jelent8s &tala-
kulashoz képest, amely e szakma-
ban Magyarorszagon jelenleg vég-
bemegy. Hasonléképpen a valto-

sara épuld) kereskedelmet felvaltja a fogyasztok ke-
gyeiért folytatott versenyre épul8 - a midkodd piac-
gazdasagokban napjainkra elterjedt - kereskedelmi
formakra és moédszerekre torténd attérés igénye.

Természetes tehat, hogy a piacgazdasagra torténd
atallas és a privatizacio nélkul e fejlédés felgyorsula-
sardl nem is beszélhetnénk, sét gazdasagi verseny
hianyaban az egész kereskedelemnek talan teljesen
mas fejlédési palyat kellene befutnia.

A valtozasnak nyilvdnvaléan vannak és lesznek
nyertesei csaklugy, mint vesztesei. Nagy altalanossag-
ban persze kijelenthet6, hogy a mindenkori nyertesek
azok a vallalkozék lesznek, akik képesek a korszer(b-
bet a lehet6 leggyorsabban meghonositani, akik képe-
sek a megfelel6 alkalmazkodasra és mindenekfelett
vannak annyira t6keer8sek, hogy atvészeljék az or-
szag helyzetéb6l és azon belul a szakma valtozasai-
nak elhtiz6déasabo6l fakad6 nehézségeket.

Kulénoésen ez utébbi ok miatt, vagyis a fizetéké-
pes kereslet, illetve a fogyasztas stagnalasa kovetkez-
tében éles a verseny még a nem azonos sulycsoportot
képviseld vallalkozasok kozott is, és a gy6zelem igen
gyakran masok vereségével jar egyiitt.

Az atalakulasi folyamatnak egyébként megkulon-
boztetett jellemzGje, specialitasa, hogy rendkivil
»nyomott" gazdasigi kdrulmények kodzott, stagnalo,

esetenként csokkend fogyasztas
mellett megy végbe.

Ennek a fejlédési folyamatnak
a tényleges nyertesei (vesztesei)

zasok gyokere annak ellenére nem
a gazdasag piacgazdasagga torté-
né atalakuldsdnak hatdsaiban ke-
resendd, hogy természetesen
mind az atalakulasi folyamat,
mind a privatizacio alapvet6 felté-
tele, lehet6ségteremtdje a valtoza-
soknak.

Az igazan meghatarozo és lé-
nyeges struktaravaltasi folyamat
motorja ugyanis az a fejlédés,
amelynek kovetkeztében - ponto-
sabban, amelynek eredménye-
ként - a korabbi ,,szocialista tipu-
su" (elosztasi funkciok gyakorla-
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A korabbi »szocialista tipusu«
kereskedelmet
felvaltja a fogyasztok kegyeiért
folytatott versenyre épulé
kereskedelmi formékra
és modszerekre torténd attérés.
.
A véltozasnak nyilvanvaléan

vannak és lesznek

nyertesei csakdgy, mint vesztesei.

végsd soron nem csak a vallalko-
z6k, hanem a vasarlok, a fogyasz-
tok lesznek. A véltozés igazi célja
ugyanis nem mas, mint a vasar-
I6k/fogyasztok igényeinek mind
jobb kielégitése, és egy egészsége-
sen mikodd gazdasagban a tartos
fennmaradasnak egyeduli biztosi-
téka is csak ez lehet.

A kérdés tehat az, vajon is-
merjik-e, tudjuk-e, hogy milyen
valtozésok jatszédnak le azokban
az emberekben, akiknek a jové-
ben (de akar mar a jelenben is)
igényeit kell lesniink ahhoz, hogy



fennmaradhassunk. Vajon vannak-e ismereteink ar-
rol, hogy hogyan hatnak rajuk azok a moédosulasok,
amelyek kodvetkeztében akarva-akaratlanul valtoztat-
niuk kell - tobbek kdzott - vasarlasi szokasaikon?
Tudjuk-e, hogy valéjaban milyen motivumok alapjan
dontik el, mit, hol, hogyan és mennyiért vasarolnak
meg, és mindezek kovetkeztében ténylegesen kik lesz-
nek a valtozasok nyertesei/vesztesei a vallalkozdi
szférdban?

A cikk alapjat képez6 tanulmany, illetve az ezt
megalapoz6 felmérés azzal a céllal készilt, hogy né-
mi segitséget nydjtson az atalakuldé gazdasag ugyan-
csak atalakuld fogyasztéjanak megismeréséhez. Arra
keresi a valaszt a megkérdezések feldolgozasanak se-
gitségével, hogy milyen régebbi és megszokasbdl fa-
kadg, illetve milyen Gjabb motivumok iranyitjak a va-
sarlokat beszerzéseik helyének megvéalasztasakor.

Ervényesek-e és érvényesiilnek-e a régebbi katego-
ridk és tételek, avagy ugyanugy, ahogyan gyokeresen
megvaltozik a gazdasagi kornyezet egésze és ezen belll
a kereskedelmi struktura (bolthal6zat), megvaltozik-e
maga a fogyaszto, illetve annak alapvetd szokésai is?

Uj igények, Uj megfontolasok, Uj elvarasok valtjak-e
fel a régebbieket, és ha ez igy van, milyen kévetkez-
ményekkel jar, milyen kévetelményeket allit mindez a
megujulo-atalakul6 kereskedelemmel szemben?

Vajon fennmaradnak-e a ,,régi" vasarloi szokasok és
magatartasformak? Vajon véltozatlanul az érdekli-e a
fogyasztot, hogy milyen bolttipusban vasarol (,,Cip6t a
Cip6boltban" stb.), vagy érdekes lesz-e még, hogy Ki-
nek a tulajdonaban van az adott Uzlet, ahol véséarol (&l-
lami, szdvetkezeti, netan gebin vagy maszek?). Ezeken
a kategdridkon maga a kereskedelem szerencsére mar
lassan tiz-tizenot éve tullépett, de a fogyasztéi gondol-
kodas megvaltoztatasara sokszor toébb id6ére van szik-
ség. Elképzelhetd-e, hogy a megujuléd kereskedelemben
a multhoz hasonlé jelent6sége lesz annak, hogy az
adott Gzlet hazai vagy kulfoldi tulajdonban van? Sza-
mitani fog, hogy az adott bolt szaktzlet, aruhaz, ve-
gyesbolt stb. kategdriaba lett-e sorolva?

Vagy lehetséges, hogy a jov6ben az el6bbieknél
sokkal Iényegesebbnek tin szempontok vezérlik
majd a vasarlok dontéseit (példaul mekkora a valasz-
ték, milyenek az arak, a vasarlasi korilmények, koér-
nyezet stb.)?

Vajon nem azért volt (van) jelent6sége a bolttipus-
nak és tulajdonforméanak, mert az elmalt 40 év soran
olyan sztereotipiadk alakultak ki, miszerint nagyobb
valasztékot, tisztabb kdrnyezetet, jobb mindséget, ud-
variasabb, készségesebb eladdkat csak bizonyos tulaj-
donu Gzlettipusokban lehetett megtalalni?

A kereskedelmi moédszerek és formak valtozasa

A fejlettebb nyugat-eurdpai orszagokban a 60-as évek
Vvégeén, illetve a 70-es évek elején kezdédtek meg azok

a a kereskedelmet érint6 nagy horderejl valtozasok,

amelyekre nalunk végs6 soron csak a rendszervaltast
kovet6en és a piacgazdasag kiépitésével egyidejlileg
kerulhetett sor.

A folyamat lényege, hogy a forgalom ndvelése és a
vevd megnyerése érdekében folytatott verseny gyakor-
latilag szétfeszitette a hagyomanyos kereskedelmi for-
makat, és levetk&zott, elvetett minden olyan megkotott-
séget, amely e versenyben barminemd hatrannyal jart.

A cikk alapjat képez6 tanulmany azzal a céllal késziilt,

hogy némi segitséget nyujtson
az atalakul6 gazdasag ugyancsak atalakulé

fogyasztdjanak megismeréséhez.

A valtozasok els6 ,,aldozata” a hagyomanyos nagy-
ker.-kisker. rendszer volt. Rovid idén belll megsz(int
minden olyan korabbi tilalom, hallgatélagos megallapo-
das vagy szabaly, amely megtiltotta az egymas teruleté-
re valo ,.eltévelygést”, és ahogyan a termel&vallalatok
nyitottak mintaboltjaikat vagy kezdtek el példaul ,,kil-
kereskedni" kezdetben rokon termékekkel, gy kezdett
kiskereskedni a nagyker, vagy nagykereskedni a kisker.

A kezdeti kaosznak a racionalitds igen gyorsan vé-
get vetett. A kalandos kedv vallalkozok hamar raéb-
redtek arra, hogy a kereskedelmen belili specializal6-
das egy ugyancsak ésszer(i és hosszu fejlédési folya-
mat eredménye, és abbdl csak azt szabad felszamolni,
ami mar korszer(tlenné valt.

Mindenesetre, a valtozas kévetkeztében gomba
maodra szaporodtak el a legktilonbdz8bb tzleti-arusi-
tasi forméak, keresve a legmegfelel6bb modszert és
format a versenyben torténé helytallas érdekében.

<Az Uj moédszerek és formék els6ként a kinalatot
diverzifikaltak, és ahol csak lehetett, végrehajtottadk a
kinalati profilok boévitését. Néhany esztendbvel ez-
el6tt elképzelhetetlen lett volna, hogy egy bolt polcan
pelenka mellett példaul fényképez6gépet vagy radio-
magnot arusitsanak. Fébenjard bln lett volna élelmi-
szerek vagy példaul pékaru mellett viragfdldet vagy
uram bocsd' motorolajat arusitani. Rendeletek tucatjai
irtdk el6é a szabalyokat higiéniai, egészségigyi stb.
szempontokra hivatkozva.

Ekdzben a kenyeret lehetett koszos kézzel, papir
nélkdl arusitani, az érte jaré pénzt ugyanazzal a kéz-
zel 6sszefogdosni. Hosszl id6 kellett és kell még an-
nak az egyszer(i igazsagnak a belatasahoz, hogy nem
a rendeletek és a szabalyok, hanem a gazdasagi kény-
szer a leghatasosabb 6sztonzé.

<A kindlati profilok diverzifikaciéjaval egyidejl-
leg alakultak ki az értékesités Ujszer( formai. Létezik,
bar széles korben elterjedni nem tudott, a csomagkul-
d6 aruhazak kore. Ennek az elképzelésnek a hatteré-
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ben mar a vev6 igényei alltak, és jogosan szerepelt az
egyik legfontosabb motivumként a kényelem.

A probléma azonban az, hogy a kényelem nem min-
dig azt jelenti, hogy agyban fekve és egy kataldgust
bongészve valasztja ki a vasarl6 azt a cikket, amire va-
gyik. A kezdeti sikerek és nagy remények utan vi-
szonylag alacsony szinten stabilizalédott ez a forma, és
sokkal inkabb lehetlink tanti annak, hogy nagy cso-
magkuldo cégek aruhazakat nyitnak, mint annak, hogy
nagy aruhazak bevezetnék a csomagkuldd formét.

eTermészetesen a minta utani vasarlas és hazhoz
szallitas jelentds elszaporodéasa mar teljesen mas logi-
kéat kovet, és napjainkra nélkilozhetetlenné valt.

Nem igy az ugyancsak ,,d6c6gd", korabban még a
csomagkuldésnél is sikeresebbnek hitt ,,TV-Shop"
forma, amely sokkal alkalmasabb a figyelem felkelté-
sére (reklam, termékbemutato, termékismertetd),
mint az egyéb kereskedelmi formék kiszoritasara.

Gyakorlatilag révid idén belil bizonyossa valt,
hogy a vev6 valtozatlanul el akar menni vasarolni, és
beszerzési déntésében kulcsszerepe van a termékkel
torténd kozvetlen taladlkozasnak.

«igy sziletett az el6bbiek kombinaci6jaként az un.
»MLM", azaz a Multi Level Marketing, mely lehetévé
teszi ugyan a termékkel valé megismerkedést, de ki-
zarja az Uzleti-bolti-aruhazi értékesitést.

A kezdeti sikerek utidn ez a forma sem tudta fel-
valtani a korabbiakat, a vev6k valtozatlanul el akar-
tak menni vasérolni.

Ek6zben a nagykereskedelem nemcsak a véalaszték,
hanem a tevékenység tekintetében is Ujitott. Az els6 Ié-
pésként megnyitott ,,Cash and Carry" aruhazak még
csak a kiskereskedelmi partnerekre szamitottak, de
gyorsan raébredtek, hogy nincs kialéndsebb értelme
»Kitiltani" e formabdl a hétkéznapi vasarlokat sem.

Az ugyancsak sikeres Metro vagy Alfa-Color aru-
hazak ,,vasarlasi kartyai" ma mar sokkal tébb magan-
személy, mint kiskereskedd szamara teszik lehetévé a
beszerzést.

<Gomba modra szaporodnak a nalunk fejlettebb
orszdgokban mind a mai napig
ugyancsak népszerd, un. ,,disz-
kont"-ok.

Eredetileg ezek olyan, nagyon
szerény kortlmények kdzott ma-
koddé aruhéazak voltak, ahol az ol-

A klasszikus diszkont elnevezést

A Kklasszikus diszkont forma elsdsorban a tartés
élelmiszerek és vegyiaruk beszerzése terén valt nép-
szer(ivé. Egyes termékeknél, példaul jobb min&ségu
textil vagy konfekcionalt a&ruknal ez a forma szinte el-
képzelhetetlen. Ugyanakkor Magyarorszagon az el-
nevezeést rendkivil sokan hasznaljak, és ez sokszor
megtéveszti a vasarlokat. Sajnos gyakran tapasztalha-
t6, hogy a kérnyezet ugyan szegényes, az arak azon-
ban magasabbak, mint a tisztabb és korszer(ibb Gzle-
tekben.

®A felsoroltaknal sokkal jelent6sebb és tartdsabb
sikereket kdnyvelhetnek el maguknak azok a cégek,
amelyeknek sikerilt Gzletlancokat létrehozniuk.

Az Uzletlancok lényege nemcsak a kiilénb6zd he-
lyeken azonos névvel, formaval és valasztékkal torté-
n6é megjelenés, hanem a lanc tagjai kdz6tt megval6su-
16 ,,csereszabatossag” is.

A londoni Oxford Streeten Iév6 Marks and Spen-
cerben vasarolt nadragot példaul nyugodtan ki lehet
cserélni egy szammal kisebbre a birminghami Marks
and Spencernél, nem Uugy mint Magyarorszagon, ahol
még a legjobb nevi cégek esetében is csak ritkan kép-
zelhet6 el hasonlé.

®A fogyasztok elsGsorban létfenntartasi cikkekre
vonatkozé nagybeszerzési igényeit kivantak szolgalni
a ,,szupermarket"-ek. Ezeknél vezették be nagy szam-
ban a bevaséarlokocsik hasznalatat, és tették lehet6vé
a megfelel6 parkolast, valamint azt, hogy a megvasa-
rolt cikkeket a bevasarlokocsi segitségével a parkol6
gépkocsiig el lehessen vinni.

Gyorsan kidertlt, hogy ebben az esetben egy alap-
vet6 vasarloi motivumra sikeralt ralelni. Ez is a kénye-
lemmel kapcsolatos kérdés, illetve megoldas, de
ugyanakkor nem zérja ki a valogatés, az arucikkel tor-
ténd ,,talalkozas" lehet6ségét. Erdemes volt tehat fej-
leszteni a format, méghozza mind beltl, mind kival.

®A belsd fejlesztés és ndvekedés eredményei a
»hipermarket"-ek, mig & csatlakoz6é mas profila tzletek,
aruhazak odatelepiilésének eredményei - ahol erre a te-
rulet adott volt - a ,,shopping center"-ek.

®ld6kozben jelent6sen megval-
tozott a varosok bels6 képe is. A
fejlédés eredményeként csaknem
valamennyi, magéara valamit is
add varos ,,atszervezte" a maga
kdzpontjat, belvarosat, ahol egy-

csObb és egyszerlibb berendezés,
a szegényes kornyezet, az ala-
csony helyiségbérlet lehetdvé tet-
te az arucikkek aranak csdkken-
tését a konkurensekhez képest.

Természetesen ezek az uzleti
formak is csak ott és addig képe-
sek fennmaradni, amig a fo-
gyasztok mérlegelik az olcs6bb
ar el6nyeit, és 0sszevetik minde-
zeket a szegényesebb kornyezet
kovetkeztében meglév6 héatra-
nyokkal.
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rendkivil sokan hasznaljak,
és ez sokszor megtéveszti
a véaséarlokat.

Sajnos gyakran tapasztalhatd,
hogy a kdrnyezet ugyan
szegényes, az arak azonban
magasabbak,
mint a tisztdbb és korszeribb

Uzletekben.

idejlileg 6rizte meg az adott tele-
pulés mualtjanak nevezetességeit
(templomok, muzeumok, neveze-
tes épuletek, épitmények), biztosi-
totta a latogatdk és lakosok szora-
kozasat (szinhazak, mozik, ven-
déglék) és segitette el6 a vasarlas
korszer( formait. igy jottek létre
az un. ,,sétaléutcak"”. Ezek mére-
teib6l szinte kdzvetlentl lehet ko-
vetkeztetni az ott él6 emberek élet-
szinvonalara, kulturéalis szokéasai-
ra, életvitelére.



A sétaldutcak rendkivili mértékben vonzzak a ke-
reskedbket. Az Gzlethelyiségek bérleti dijai az atlagos
bérleti dijak tobbszordsére rugnak. A vasarlonak
»mar csak egyetlen problémaja maradt", hogyan ci-
pelje haza, a kocsijahoz vagy a szallodaba a megvasa-
rolt portékakat.

®Ennek a problémanak az athidalasara jottek és
jonnek létre azok a ,,tovabbfejlesztett" shopping cen-
terek, ahol a latogatdé mar szinte mindent és kénnye-
dén megkap, elér, megtalédl. Ezek az Un. ,,shopping
mail"-ok a korszerl vasarlasi lehet6ségek mellett a
természetes csaladtagnak szamitd autd kozelségéenek
biztositasan felil gondoskodnak a szdrakoztatasrol
(mozik, bemutatok, vendéglék stb.), de olykor sporto-
lasi vagy kulturalis lehet6ségeket is kinalnak.

A felvazolt folyamat végsd soron egy olyan, tobb
évtizedet atfogo fejlédeés torténete, ahol a fejlédés mo-
torja a fogyasztok igényeinek, a vasarlasi szokasok-
nak és motivumoknak messzemené figyelembevétele
volt. A sikerek és kudarcok attél fluggtek és fliggnek,
hogy mennyire sikertlt ezeket a motivumokat megis-
merni, rangsorolni, és az igy szerzett tudast az Uzleti
élet napi gyakorlataban hasznositani.

Szabalyok, avagy a siker titka

A fejlédési folyamat ,,szult" néhany olyan szabalyt,
amelyek megfontolasa, betartasa talan a siker titka
volt, de ha az nem is, a kereskedelemben lezajlott
alapvet6 valtozasokat mindenképpen jellemezte.

Ezek kozul szeretnénk kiemelni néhanyat.

= ,,Gondolkozz a vevéfejével

Ez a tanacs csak els6 megkézelitésben tlinik egysze-
rnek és konnyen koévethetdnek. Bar a multbani
»Szakmai megitélések és besorolasok" valéban nem
minden esetben vették tudomasul a vevd 6hajait, a
feladat nem merilhet ki abban, hogy megvélaszoljuk
a mit szeretne, mit var el, mit kivan, mikor elégedett a
vevl kérdéseket. A vevd ugyanis nem egyetlen sze-
mély, nem homogén embercsoport. Ebb6l maris ko-
vetkezik, hogy mindenkor tudnunk kell, kik a sza-
munkra fontos embercsoportok, és ezek igényeit kell
elsédlegesen kielégitenunk.

Tovabbi gond, hogy az igények, elvarasok is sok-
rétliek, formalhatdék és gyorsan valtoznak. Olyan
rangsorolt motivumrendszert kell ismernink és ko-
vetnink, amely a szamunkra fontos embercsoportok
jellemzgje.

A vevl fejével tortén6é gondolkodas mindezeken
tal - el6bb vagy utébb - megvaltoztatja a kereske-
delmi strukturat, s6t ezen tulmenve a kapcsol6do
szakmakra is kihat. J6 példa erre, hogy a KSH ez év
Oszét6l probal meg atallni a hagyomanyos kereske-
delmi kategoriakrél a meguajult kereskedelmi for-
maknak mar megfelel6 adatgyjtésre és adatszolgal-
tatésra.

= ,,Engedd a vev6t az aruhoz"

Lassan elfelejtjik, hogy mi is az a pult. A ,,pult aldl
torténd arusitas" pedig végképp a rossz, vagy egye-
seknek nosztalgikus emlékképévé valik. A korszer(
Uzletekben értelmét vesztette a vevd és az aruk kozé
emelt ,,bastya".

A KSH ez év 6szét6l probal meg atallni a hagyomanyos

kereskedelmi kategoriakrol
a megujult kereskedelmi formaknak megfelel§

adatgy(jtésre és adatszolgaltatasra.

Hasonléképpen valtozott a szerepe az eladdnak.
Addig, amig nem is olyan régen az volt a feladat,
hogy 6sszehozza a vev6t az aruval, vagyis egyedul
csak @ lehetett a pult masik oldalan, ma ez az eladéi
funkci6 egyre inkabb érvényét veszti.

Azokban a boltokban, tzletekben, ahol a vev6
nem valogathat sorbanallas nélkul, lassan azért nem
kell sorban allni, mert kihaltak az ilyen tzletek.

8 ,,Takarékoskodj a munkaer6vel"

Még olykor emlékeziink a szocializmus azon jelmonda-
tara, amely az embert a legdragabb kincsnek tartotta. A
gazdasagi életben ugyanakkor ez a ,,draga kincs" rend-
kivil olcsé volt, hiszen sem a bérek, sem a kdzterhek
nem voltak érdekesek a kiilénésebb gazdalkodasi meg-
fontolasokra amugy sem dsztonzott vallalatoknal.

Napjaink kegyetlen kapitalizmusa azonban egyre
keményebben szoritja ré-a vezettket a takarékossagra
és mindenekel6tt az emberi munkéval térténd okos
gazdalkodasra. Mindez azt jelenti, hogy csak tényle-
gesen szlkséges és ki nem valthatd munkara kell em-
bereket alkalmazni.

Arra tehat mar semmiképpen nincs sziikség, hogy
valaki kirakja a pultra az arut. Az 6nkiszolgalé boltok
elterjedésével gondot is jelentett, hogy mi legyen az igy
felszabadul6 munkaerdvel. Kezdetben a szaporodo lo-
pasok miatt sokan megtalalni vélték a megoldast. Akik
eddig a vevd és aru kozott alltak, most legyenek ,,1es6-
emberek". Akadalyozzak meg a lopasokat.

A technika azonban hatékonyabb 6rségnek bizo-
nyult, raadasul sokkal olcsébban akadalyozta meg,
hogy az adott Gzletb8l barmit eltulajdonitsanak. Is-
mét a fogyasztdorientalt gondolkodas segitett megte-
remteni a korszer( bolti alkalmazott figurajat. Mire
van sziksége annak, aki a kezében tartja a megkivant
arucikket? Arra, hogy kiegészit6 informéacidkat kap-
jon (arrél, méretr6l, garanciakrol, anyagosszetételrol,
kezelésrol).

igy valt a szigoru, pult mdgott allé, kivaltsdgos-
nak tlin6 és egyenruhas eladébdl egy ,,hozzank ha-
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sonlo ember”, aki nem azt lesi, hogy ellopunk-e vala-
mit, hanem azt, hogy hol és mit segithet nekiink.

®,1gyekezz minél tébb informaciot adni a termékrél™
Ha néhany évvel ezel6tt valaki, mondjuk egy id6sebb
nyugdijas egyaltalan meglatott volna egy mai tévéhez

Mit veszit és mit nyer a bolt azzal, ha elutasitja
az adott vev6 panaszat?
Jogilas bizonyara igaza lenne, de erkdlcsileg

mindenképpen veszit.

vagy radiéhoz hasznalatos taviranyitét a rajta talalha-
t6 20-30 gombbal, legaldbb fél éran keresztil probalta
volna faggatni a pult mdgott allé eladét arrol, hogy
melyik gomb mire vald, és egyaltalaban hogyan is le-
het bekapcsolni a készuléket.

Ha ugyanez az ember (vagy barki méas) a kezébe
vett volna egy kb. tiz-tizen6t éve irédott magyar ke-
zelési utmutatot példaul egy fényképez6gép vasarla-
sakor, a vaséarlas el6tt hosszan konzultalt volna az
eladoval, még akkor is, ha az ugyanigy nem tudta
volna betenni a gépbe a filmet, mint 6.

A kereskedelmi formék valtozasai rendkivuli fel-
adatot jelentettek a termel6k szdmara is. Termékik
mellé ,,mar nem allithattak é16 informatort”. Olyan
csomagolast, olyan feliratokat, olyan kezelési iutmuta-
tokat kellett késziteniik termékikhéz, amelyek hét-
k6znapi és értheté maédon, réviden, de alaposan tajé-
koztattdk példaul az elébb emlitett nyugdijast akar
egy szamitdégép hasznalatarol.

A korszer( értékesitésnek tehat allando jellemz6-
jévé vélt az irott informécidé, mely természetesen egé-
szl ki az ugyancsak irdsban ko6zolt bolti tajékoztatas-
sal, és ha ,,minden kotél szakad", személyes, szébani
tajékoztatassal is.

- ,,A boltban mindig torténjen valami**

A verseny arra késztet, hogy jobb, kiilénlegesebb le-
gyek, hogy mas legyek, mint versenytarsaim. Ez indo-
kolja, hogy az tzletek a legktlonbdzébb eseményekkel,
akciokkal igyekeznek felhivni magukra a figyelmet.
A legkullénb6z8bb akcidk mellett a bemutatok, mdso-
rok, kiallitasok stb. gazdagitjak a lehet8ségeket. A cél is-
mét csak az, hogy megtalaljuk, mi a fontos a vevéknek.

= ,Tedd élménnyé, szorakozassa a vevének a vasarlast'

A ragyogo tisztasag és a rendkivil udvarias, segit6-
kész, de nem tolakodo eladé mar régéta megszokott a
télunk nyugatra fekvd orszagok Uzleteiben. A kozvet-
len kdrnyezet allandé valtoztatasa, fejlesztése szintén
szerves része az Uzletek marketingpolitikajanak.
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Természetesen mindezek a kérdések sulyponti
szerepet kapnak a bolti eladék képzésében is.

®, Tedd kényelmessé a vasarlast"

A hatalmas parkolék, az ingyenes parkolas (a vasarlas
ideje alatt) ugyancsak kivaltsagot jelent6 kedvezmények
a mai zsufolt varosokban. A bevasarlékocsik hasznalata,
a csomagoléas fejlesztése, az &ruhdzakon beltli mozg6-
Iépcs6k ugyanugy a kényelmet szolgaljak, mint a meg-
feleld tajékoztatas, eligazitas az Uzleteken beldl.

=, Epits bizalmat"

Barmennyire megfelel6 maga az adott tzlet, a vev6
végul is az arut vasarolja meg. Az aru azonban lehet
hibas, kés6bb dertlhet ki, hogy rossz a méret, de az is
el6fordulhat, hogy a vev§ csak otthon ddbben ra, neki
nem is kell az a termék. Mit veszit és mit nyer a bolt
azzal, ha elutasitja az adott vev6 panaszat? Jogilag bi-
zonyéra igaza lenne, de erkélcsileg mindenképpen
veszit, kilondsen akkor, ha masok készségesen cseré-
lik az arut, vagy adjak vissza a pénzt.

A visszavasarlasi garancia vagy csere (akar indok
nélkil) ma mar tébb cégnél természetes (példaul IKEA,
METRO), hiszen egyetlen vev6 elvesztése sokkal na-
gyobb veszteség, mint az adott termék kicserélése.

A ,j6 tanécsok" felsoroldsat még bizonyara foly-
tathatnank. Amire azonban a figyelmet fel szeretnénk
hivni, az a verseny erételjes kibontakozasa és mind-
ezek kovetkezménye. A mai vasarlo, aki a jot igen
gyorsan megszokta, azt megkoveteli és a néhany év-
vel ezel6tti allapotokat sokszor mar régen elfelejtette,
oda megy rendszeresen vasarolni, ahol a felsoroltakat
a lehet6 legmagasabb szinvonalon kapja meg.

A ,vevl 6felsége”

Természetesen az emberek nem egyformak. Vannak,
akiknek tébbet ér a csaladias hangulat és személyes
kontaktus, mint a nagy valaszték. Vannak, akik szive-
sebben vasarolnak ott, ahol kézel van az autojuk, és
vannak, akik sétalas kdzben inkabb cipelik a megvasa-
rolt arut. Vannak, akik a ,,luxus luxusat" keresik, talan
azért, hogy elmondhassak, hogy az adott cikket hol va-
saroltak, és vannak, akik orakat képesek kutatni azért,
hogy a legolcsébban jussanak hozzéa a kivant cikkhez.

A feladat tehat nem csak az, hogy altaldban eleget
tegylink az el6bbiekben felsorolt kihivasoknak, hanem
az, hogy ismerjuk és alakitsuk a mi adottsagainknak
leginkdbb megfeleld vasarloi kort.

A multban az egyes és tipizalt, kategdriakba
kényszeritett tzletek (vegyesbolt, szakbolt, butik,
aruhaz stb.) kialakitottdk a rajuk leginkabb jellemz6
specialis arculatot, de mindenkor aszerint, ahogyan
azt a ,,szakma" el8irta, megkoévetelte. Ma azonban
nincsenek ilyen elGirasok, ezért a kordbbi kategoriak
fellazultak, megszlintek. Amig a multban a felettes
»hatdsag", illetve a ,,szakma kényszeritett formaru-



hat" a kategorizalt Gzletekre, ma a vasarlok, illetve a
verseny kényszeritik arculatalakitasra a kereskedel-
met.

A ,,vev( 6felsége" viszont soha nem gondolkodott
kategoriakban. © mindenkor azt kereste, hogy hol
kaphatnd meg a szadmara legmegfelel6bbet a neki leg-
jobb kértlmények kézétt. A multban azonban ez ka-
tegoridkhoz kot6dott. (Mindenki tudta, hogy a draga
importholmihoz a Luxus Aruhazban vagy a Véci ut-
cai maszek butikokban lehet hozzajutni. Tudta, hogy
a vegyesboltokban az ara olcsébb, de sorba kell allni
és nincs tisztasag, és tudta, hogy a szakboltokban sze-
gényes a valaszték.)

A vevl tehat meglévd alapvetd motivumait tarsi-
totta a mesterségesen fenntartott kategoriakkal.

Napjaink vevéje mar szinte mindenhol megtalal
valamit ezen igényeinek kielégitésére, tehéat izlése,
kedve, hangulata szerint valogat.

A mai kereskedelmi forméak tobbsége szabadon, il-
let6leg lehetdségei és nem az elbirasok fliggvényében
veszi figyelembe a vevdk igényeit, a vasarlasi moti-
vumokat és szabadon valésitja meg mindazt, amit
ezekbdl fontosnak tart. Mindezek kdvetkeztében a
mai kereskedelmi formakat méar sokkal nehezebb ka-
tegorizalni (hiszen példaul a nagy bevasarlokézpon-
tok els@sorban Kkicsiny Uzletek egy helyen torténé
megjelenését jelentik), és ami még fontosabb: a vevét
nem az érdekli, hogy éppen milyen boltban van és az
a bolt szaklizlet, aruhaz, butik vagy valami egyéb, ha-
nem az, hogy az adott Uzletben elvérasainak, igényei-
nek megfelel§ kiszolgalast kap-e.

Napjainkban nem kereskedelmi kategoridk vagy
tulajdonformék kovetkezménye, hogy mekkora a va-
laszték, lehet-e parkolni, vagy milyenek az arak. A
vasarloi elvarasoknak torténd megfelelés meglehet6-
sen keveredett. Amig az egyik aruhaz képes kényel-
mes parkolast biztositani, a masik e helyett tdbb aru-
bemutatét, akciot, leértékelést szervez. Amig az egyik
vegyesbolt arrdl hiresidl el, hogy ott talalhatok a leg-
jobb szakemberek, lehet, hogy a kdzelében 1év6 szak-
boltban a kiszolgalé nem tudja betenni az eladott vi-
deomagndba a kazettat.

Amig az egyik ABC-uzletldnc tagja szlk és eny-
hén szdlva nem sterilen tiszta, a pincében nyitott
diszkont ragyog. Ugy tlinik, hogy sem a tulajdonfor-
ma, sem a kategOria nem érdekes tdbbé a mai vev6-
nek, sokkal inkdbb az &ll vasarlasi dontésének hatte-
rében, hogy ki nyujtja a szdmara legmegfelel6bb
szolgaltatast".

A vasarlék megkérdezése

Osszesen valamivel tobb mint 600 kérd6iv készilt.
A megkérdezettek - annak ellenére, hogy a kivalasztas
véletlenszer(en toértént - az atlagos jovedelmi szinvo-
nalon é16 és mind korban, mind nemek szerint a buda-
pesti lakossagot reprezentdldé mintanak feleltek meg.

A Kkiugréan magas vagy érzékelhetéen alacsony jove-
delemmel rendelkez8k vélaszait a vizsgélati anyaghbol
kiszdrtuk.

A vizsgélatot két egymastol fuggetlen sikon haj-
tottuk végre. Egyrészt konkrétan a vasarlas soran,
illetve azt kovetden folytattuk a megkérdezéseket az

Amig a multban a felettes »hatésag, illetve a »szakma

kényszeritett formaruhat« a kategorizalt

Uzletekre, ma a vasarlok, illetve a verseny kényszeriti

arculatalakitasra a kereskedelmet.

A »vevl 6felsége« viszont soha nem gondolkodott

kategodridkban.

adott Gzletben vagy az eldtt, masrészt személyesen
vagy telefonon, de nem a vasarlas helyén kértik a va-
laszokat. Mindkét esetben kb. 300-300 kérd&ivet hasz-
naltunk fel. A tabla a vasarlasi motivumok fontosséa-
garol ad attekintést.

Osszegzés

Természetesen a vizsgalat eredményeib8l minden
szakménak maganak kell levonnia a kdvetkeztetése-
ket. Itt, ebben az 6sszegzésben kizarolag az altalunk
legjelent6sebbnek vélt altalanos tanulsadgokra szeret-
nénk felhivni a figyelmet.

A vizsgalat egyik legjellemz6bb megallapitasa,
hogy a vésarlok dont6 tobbsége szdméara nincs sem-
miféle jelent8sége, hogy a kivant arucikket milyen
bolttipusban vésarolja meg. Még azokban az esetek-
ben is, ahol a vev6 tudatosan valasztja ki, hogy mi-
lyen bolttipusban fog vasarolni, mindenképpen a ké-
nyelem, az olcs6sag és gyorsasadg motivalja.

Azokban az esetekben, amikor fontosnak tartottak
a bolttipust, a megkérdezetteknek tébb mint fele a be-
vasarlokozpontokat jelélte meg bolttipusként. Mint
azt a korabbiakban jeleztik, a bevasarlokdézpont nem
hasonlithaté a kordbbi bolttipusokhoz, még az aruhéa-
zakhoz sem, hiszen e komplexumban minden megta-
lalhatd, igy a szakbolt, az aruhazak, a vegyes- vagy
kisboltok, s6t butikok is.

Az emberek kétharmada ,,0zleth(i", azaz rendszere-
sen ugyanazon a helyen véasarol. Ezt altalaban azért te-
szi, mert az szamara (fontossagi sorrendben) kényel-
mes, megfelel§ a valasztéka és megfelel érdeklédésének.

Bar a takarékossag az egyik legfontosabb tényezé,
gyakorlatilag szinte minden esetben van valamilyen
hasonléan fontos motivuma a vasarlasnak, illetve az
adott Gzlet kivalasztasdnak. Az, hogy milyen tipusu
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A megkérdezettek neme szazalék
férfi (1): 43,2
né (2): 56,8
Kora
tanulé (-20): 12,3
fiatal (21-30): 32,5
kozépkora I. (31A-5): 28,2
kdzépkoru . (46-60): 20,2
id6s (61— 6,8
A napi vasarlas motivaléja
Kényelem 33,2
Takarékossag 26,6
Megszokéas 15,6
Gyorsasag 10,4
Kérnyezet 8,4
Vegyes kinalat 3,6
Rekldm 0,3
Bizalom 1,0
Egyéb 0,6
Nem vésarol 0,3
A heti/havi vasarlas motivaloja
Takarékossag 49,1
Megszokéas 13,0
Vegyes kinalat 12,3
Kényelem 9,4
JO6 szbrakozas 5.2
Gyorsasag 49
Reklam 2,3
Bizalom 2,0
Koérnyezet 0,6
Egyeb 0,6
Nem vasérol 0,6

az adott Gzlet, végul is csak az emberek egynegyedét
befolyasolja, ha erre egyaltalan barki felhivja a figyel-
met. Mindenesetre az ilyen esetekben a szakboltok
kaptak kiemelt elbiralast a fogyasztok részérol.

A holgyek konzervativabb vasarlék, mint a fér-
fiak, dertl ki egyértelm(en a vizsgalatb6l. Amig na-
luk a takarékossag és megszokas, a férfiaknal a ké-
nyelem és gyorsasag a fontos.

A nemek kozotti kiillonbségek e téren azonban
sokkal kisebbek, mint az életkor szerinti eltérések.
A fiatalabb korosztaly szamara, legyen férfi vagy né,
a széles valaszték, vegyes kinalat és a szdrakozas egy-
idejl lehetdsége a legfontosabb. A kdzépkoruak a keé-
nyelmet, az id6sebbek a takarékossagot tekintik don-
tének vasarlasaik lebonyolitasakor.
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Az alkalmi/eseti vasérlas szézalék
Kirakat 16,6
Ismerés ajanlasa 16,2
Kiarusitas 14,3
Rendszeresen oda jar 14,0
Reklam 11,4
Aruhaz, mert minden van 9,4
Kényelem 7.8
Specialitas 7.8
Sajéat tapasztalat 1,9
Véletlenszer( 0,3
Sok keresés utan legjobb 0,3

Nagyobb beszerzések
Méarka 44,2
Takarékossag 19,2
Ismerés 12,7
Rekldm 10,7
Kényelem 4,9
Eladdk 45
Min6&ség 2,9
Praktikum + ar 0,6
Semmi 0,3

Hol szeret vésarolni?

Nincs speciélis 27,0
Bevasarlokézpont 23,7
Szakbolt 15,3
Aruhaz 13,3
Vegyesbolt 4,5
Egyéb helyek 16,2

Osszes kérd6iv= 100 szazalék

A kilonbségek nem szamotteviek. Osszességében
elmondhaté, hogy az atlagos motival6é tényez6k sor-
rendje sem a nemek, sem a kor szerinti megkuilénboz-
tetéskor nem valtozik Iényegesen, vagyis az els6 ot-
hat motivum azonos, csak egymas kozoétti sorrendjik
valtozik.

Végul, ha azt vizsgaljuk, hogy hol szeretnek vasa-
rolni a kilénb6z6 korosztalyok, a legfiatalabbak (tanu-
16k) kivételével mindenltt azoknak a legnagyobb az
aranya, akiknek nincs specidlis bolttipusuk, legfeljebb
megszokott ,,kedvenc" bevasarléhelylk.

Szerzdink: Benedek Tamas a Piacgazdasag Alapitvany
vezet§ tanacsadoja,
Benedek Gabor a EKE hallgatoja



