
A TISZA BÚTORIPARI ÉS KERESKEDELMI RT. PIACKUTATÁSA 1996 ŐSZÉN

Bekopogtattunk a homlokokba

A Tisza Bútoripari és Kereskedelmi 
Rt. legutóbb 1991-ben készíttetett 
piackutatást. Az Országos Piacku
tató Intézetet az akkor még Tisza 
Bútoripari Vállalat azzal a céllal 
kérte fel, hogy a kutatása után pon
tos képet kapjon a konyha- és gye
rekbútorok iránti várható kereslet
ről. Az 1996 őszén lezajlott piacku
tatások a vevők vásárlási motivá
cióit kívánták feltárni.

A piackutatást az 1995 második 
félévétől tartó negatív piaci folya
matok elhúzódása tette szükséges
sé. Nemcsak a Tiszát, hanem a ha
zai gyártókat és importálókat egya
ránt sújtó kereslet-visszaesés kény
szerítette az rt.-t arra, hogy meg
tudja, mit tartanak a vevők fontos
nak, melyek az igényeik a konyha- 
és gyerekbútorokkal kapcsolatban.

A véleménykutatás három rész
re irányult: a kereskedelmi partne
rek, viszonteladók, a BNV-látoga- 
tók, valamint a Bútor Szakvásár 
szakembereinek megkérdezésére. 
A három különböző, egyenként 
több kérdést tartalmazó kérdőív a 
három jelentősen eltérő célcsoport 
véleményét, ismereteit igyekezett 
feltárni. A kereskedelmi partnere
ket látogatással, a BNV és a szakvá
sár közönségét a Tisza kiállítási 
standján személyes, véletlenszerű 
kiválasztással kerestük meg. Ma 
összesen mintegy 1000 kitöltött kér
dőív áll rendelkezésünkre.

Nagy gondot fordítottunk az 
előkészület, felkészítés, a feldol
gozás és kiértékelés fázisaira egya
ránt. A szakszerűségre a Stúdió V 
reklámügynökség, illetve az Argu
mentum Bt. ügyelt. Jelen cikk kor
látozott terjedelme nem teszi le
hetővé mindhárom kérdőív ismer

tetését, ezért itt csak a BNV-n le
zajlott piackutatást ismertetjük. 
Forrásként az Argumentum Bt. 
1996 végén írt tanulmányát hasz
náljuk.

Összegző megállapítások

(A megállapítások az adott időpil
lanatra és általános tendenciákra 
vonatkoznak)

1. A válaszadók általában ke
vés konyhabútorgyártót ismernek 
név szerint, ráadásul a vevők fejé
ben keveredik a gyártó és forgal
mazó.

2. A bútorokra vonatkozó infor
mációkat elsősorban a forgalma
zóktól szerzik. Emellett a kiállítá
sok, a reklámok és a kirakatok azok 
a csatornák, ahonnan a vevők a ter
mékekről tájékozódnak.

3. A vevők vásárlási döntései
ben az ár és a márkanév a meghatá
rozó. Az ár kiemelt fontossággal bír, 
de nem minden. A vevők pénzü
kért minőséget szeretnének, ezért 
preferálják az ismert és jó márkákat. 
Ha a vevő a vásárlás előtt nem is
meri a bútort, akkor számára a már
ka jeleníti meg a minőséget, emiatt 
az önálló márka kialakítása kiemel
kedően fontos.

4. A válaszadók zöme még min
dig fehér konyhabútorral rendelke
zik. Igény mutatkozik a színes 
konyhabútorokra, de a listavezető 
még mindig a fehér szín.

5. Úgy tűnik, a zöld „nagyma
ma konyhája" ismét divatba jön.

6. A válaszadók egy része aszta
lost keres fel, ha konyhabútort sze
retne. Ez a nagy gyártók számára 
elgondolkodtató.

7. Ha a gyártók vevőket szeret
nének, minden fórumon jelen kell 
lenniük (kiállítás, üzletek, sajtó stb.)

Külön foglalkoztunk a legna
gyobb érdeklődésre számottartó 
kérdés kiértékelésével. A látogató
nak az alábbi kérdést tettük fel:

Vásárlási döntésében 
mi befolyásolja?

A válaszadókat arra kértük, rang
sorolják a felsorolt jellemzőket, az 
első helyre téve a szerintük legfon
tosabbat, és utolsó helyre a leglé
nyegtelenebbet.

Az alábbi sorrendet kaptuk (zá
rójelben az átlagértékeket tüntettük 
fel):

1.
2.
3.
4.
5.

ár
design
márka
garancia
szín

(1,94)
(2,38)
(2,64)
(2,67)
(2,69)

6. szoláltatás (3,42)
7. akció (3,43)
8. szállítási idő (3,46)
9. részletfizetés (3,67)

Az átlagokból világosan látszik 
egy határozott tendencia.

Minden, ami kézzel foghatóan a 
termékre vonatkozik, sokkal fonto
sabb, mint az értékesítéshez kötődő 
szolgáltatások. Három (3,0) alatti 
átlagot kaptak a termék jellemzői, 
míg a szolgáltatási jellemzők rend
re 3,0 feletti értéket értek el. Egyet
len kivétel a garancia (2,67) kérdé
se, amely az első csoportba került.
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A vásárlási döntést befolyásoló tényezők rangsora

1. hely 2. hely 3. hely 4. hely 5. hely Átlag
Márka 39 41 40 30 15 2,64
Szín 58 71 74 55 22 2,69
Ár 191 85 54 11 23 1,94
Garancia 41 58 79 41 47 2,67
Design 64 46 36 21 19 2,38
Szállítási határidő 6 23 37 35 30 3,46
Akció 7 26 22 13 36 3,43
Részletfizetés 3 13 12 18 24 3,67
Szolgáltatás 17 18 24 32 37 3,42
Minőség 9 2 15 1 1

A válaszadók feleleteiből kiraj
zolódó kép a nemzetközi tenden
ciáknak és a piacgazdasági jellem
zőknek egyaránt ellentmond. Nem
zetközi viszonylatban az a jellem
ző, hogy a termékek közötti kü
lönbségek egyre kisebbek, és ezért 
a nyújtott szolgáltatások, a szerviz 
szerepe felértékelődik. Itt a kép az 
ellenkezőjét mutatja. Némi ellent
mondás fedezhető fel abban, hogy 
az ár ugyan kiemelten fontos a 
válaszolóknak, mégis a részletfize
tés lehetősége az utolsó helyre ke
rült.

Vajon a magyar fogyasztó más, 
mint a külföldi vevő? A magyar 
ember fejében ennyire lényegtelen 
vagy idegen lenne a részletfizetés 
konstrukciója a konyhabútor vá
sárlása esetén? Vagy csak egysze
rűen azt kell feltételezzük, hogy a 
válaszadók nem mérlegelték kellő
en válaszaikat? Megannyi nyitott, 
megválaszolatlan kérdés.

A Tisza bekopogtatott a homlo
kokba. Kutatási eredményeit 1992- 
höz hasonlóan ismét közreadta, de

a nyitva maradt, megválaszolatlan 
kérdések újabb és újabb kutatásokra 
ösztönzik a Tisza Bútoripari és Ke
reskedelmi Rt. vezetését. Ez a kuta
tás csak egy megkezdett munka el
ső néhány lépése. A vevőorientáció, 
a marketing-gondolkodásmód a jö
vőben is megköveteli a magyar vá

sárlói igények pontos ismeretét. 
A magyar konyhabútorgyártó cé
gek közül egyébként elsőként a Ti
sza Bútoripari és Kereskedelmi Rt. 
jelenik meg az Interneten Hívószá
ma http://www.tiszabutor.hu 

Stúdió V Reklámügynökség, 
KASZA ZSOLT
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