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A TISZA BUTORIPARI ES KERESKEDELMI RT. PIACKUTATASA 1996 OSZEN

Bekopogtattunk a homlokokba

A Tisza Butoripari és Kereskedelmi
Rt. legutobb 1991-ben készittetett
piackutatast. Az Orszagos Piacku-
tatd Intézetet az akkor még Tisza
Buatoripari Vallalat azzal a céllal
keérte fel, hogy a kutatasa utan pon-
tos képet kapjon a konyha- és gye-
rekbdtorok iranti varhat6 kereslet-
rél. Az 1996 6szén lezajlott piacku-
tatdsok a vevdk vésarlasi motiva-
cioit kivanték feltarni.

A piackutatast az 1995 masodik
félévétdl tartd negativ piaci folya-
matok elhGizédéasa tette szlikséges-
sé. Nemcsak a Tiszat, hanem a ha-
zai gyartokat és importalokat egya-
rant sUjto kereslet-visszaesés kény-
szeritette az rt.-t arra, hogy meg-
tudja, mit tartanak a vev6k fontos-
nak, melyek az igényeik a konyha-
és gyerekbutorokkal kapcsolatban.

A véleménykutatas harom rész-
re iranyult: a kereskedelmi partne-
rek, viszonteladok, a BNV-latoga-
tok, valamint a Butor Szakvasar
szakembereinek megkérdezésére.
A harom kilénb6z8, egyenként
tobb kérdést tartalmazo6 kérddiv a
harom jelent6sen eltérd célcsoport
véleményeét, ismereteit igyekezett
feltarni. A kereskedelmi partnere-
ket latogatassal, a BNV és a szakva-
sar kozonségét a Tisza kiallitasi
standjan személyes, véletlenszerl
kivalasztassal kerestik meg. Ma
Osszesen mintegy 1000 kitdltott kér-
déiv all rendelkezésiinkre.

Nagy gondot forditottunk az
el6készulet, felkészités, a feldol-
gozas és kiértékelés fazisaira egya-
rant. A szakszer(ségre a Studio V
reklamugynokseég, illetve az Argu-
mentum Bt. tgyelt. Jelen cikk kor-
latozott terjedelme nem teszi le-
het6vé mindharom kérd6iv ismer-
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tetését, ezért itt csak a BNV-n le-
zajlott piackutatast ismertetjlk.
Forrasként az Argumentum Bt.
1996 végén irt tanulmanyat hasz-
naljuk.

Osszegz6 megallapitasok

(A megallapitasok az adott iddpil-
lanatra és altalanos tendencidkra
vonatkoznak)

1. A vélaszadok altalaban ke-
vés konyhabutorgyart6t ismernek
név szerint, rdadasul a vevok fejé-
ben keveredik a gyart6 és forgal-
mazo.

2. A butorokra vonatkoz6 infor-
maciokat els6sorban a forgalma-
zOktol szerzik. Emellett a kiallita-
sok, a reklamok és a kirakatok azok
a csatornak, ahonnan a vevoék a ter-
mékekrol tajékozddnak.

3. A vevlk vésarlasi dontései-
ben az ar és a markanév a meghata-
rozo. Az ar kiemelt fontossaggal bir,
de nem minden. A vev6k pénzi-
kért min6séget szeretnének, ezért
preferaljak az ismert és j6 markakat.
Ha a vev6 a vasarlas el6tt nem is-
meri a butort, akkor szdmara a mar-
ka jeleniti meg a min6séget, emiatt
az Onallo marka kialakitasa kiemel-
ked&en fontos.

4. A valaszad6k z6me még min-
dig fehér konyhabutorral rendelke-
zik. Igény mutatkozik a szines
konyhabutorokra, de a listavezetd
még mindig a fehér szin.

5. Ugy tinik, a z6ld ,,nagyma-
ma konyhaja" ismét divatba jon.

6. A valaszadok egy része aszta-
lost keres fel, ha konyhabutort sze-
retne. Ez a nagy gyartok szamara
elgondolkodtato.

7. Ha a gyartok vevoket szere

nének, minden férumon jelen kell
lennidk (kiallitas, Gzletek, sajté stb.)

Kulén foglalkoztunk a legna-
gyobb érdekl6désre szamottartd
kérdés kiértekelésével. A latogato-
nak az alabbi kérdést tettik fel:

Vasarlasi dontésében
mi befolyasolja?

A vaélaszadokat arra kérttk, rang-
soroljak a felsorolt jellemz6ket, az
els6 helyre téve a szerintik legfon-
tosabbat, és utolsé helyre a leglé-
nyegtelenebbet.

Az alabbi sorrendet kaptuk (za-
rojelben az atlagértékeket tlintettik
fel):

1 ar (1,94)
2. design (2,38)
3. mérka (2,64)
4. garancia (2,67)
5. szin (2,69)
6. szolaltatas (342)
7. akcio (343)
8.  szdllitasi id6 (3/46)
9. részletfizetés (367)

Az atlagokbdl vilagosan latszik
egy hatarozott tendencia.

Minden, ami kézzel foghatéan a
termékre vonatkozik, sokkal fonto-
sabb, mint az értékesitéshez kdt6dod
szolgaltatasok. Harom (3,0) alatti
atlagot kaptak a termék jellemzéi,
mig a szolgaltatasi jellemz6k rend-
re 3,0 feletti értéket értek el. Egyet-
len kivétel a garancia (2,67) kérdé-
se, amely az els6 csoportba kerdilt.



A valaszadok feleleteibdl kiraj-
zolodo kép a nemzetkdzi tenden-
cidknak és a piacgazdasagi jellem-
z6knek egyarant ellentmond. Nem-
zetkozi viszonylatban az a jellem-
26, hogy a termékek kozotti ku-
I6nbségek egyre kisebbek, és ezért
a nyujtott szolgéaltatasok, a szerviz
szerepe felértékel6dik. Itt a kép az
ellenkezdjét mutatja. Némi ellent-
mondas fedezhet6 fel abban, hogy
az ar ugyan kiemelten fontos a
valaszoloknak, mégis a részletfize-
tés lehet6sége az utolso helyre ke-
ralt.

Vajon a magyar fogyaszté mas,
mint a kalféldi vev6? A magyar
ember fejében ennyire Iényegtelen
vagy idegen lenne a részletfizetés
konstrukcidja a konyhabutor va-
sarlasa esetén? Vagy csak egysze-
rGien azt kell feltételezziik, hogy a
valaszadok nem mérlegelték kells-
en vélaszaikat? Megannyi nyitott,
megvalaszolatlan kérdés.

A Tisza bekopogtatott a homlo-
kokba. Kutatasi eredményeit 1992-
h6z hasonléan ismét kozreadta, de

A vésarlasi dontést befolyasol6 tényez6k rangsora

1. hely 2. hely
Mérka 39 41
Szin 58 71
Ar 191 85
Garancia 41 58
Design 64 46
Széllitasi hatarid6 6 23
Akcid 7 26
Részletfizetés 3 13
Szolgéltatas 17 18
Min&ség 9 2

a nyitva maradt, megvalaszolatlan
kérdések Ujabb és Ujabb kutatasokra
Osztonzik a Tisza Butoripari és Ke-
reskedelmi Rt. vezetését. Ez a kuta-
tas csak egy megkezdett munka el-
s6 néhany lépése. A vevdorientacio,
a marketing-gondolkodasméd a j6-
vBben is megkoveteli a magyar va-

3. hely 4. hely 5. hely Atlag
40 30 15 2,64
74 55 22 2,69
54 n 23 1,94
79 41 47 2,67
36 21 19 2,38
37 35 30 3,46
22 13 36 343
12 18 24 3,67
24 32 37 342
15 1 1

sarldi igények pontos ismeretét.
A magyar konyhabutorgyarto cé-
gek kozul egyébként els6ként a Ti-
sza Butoripari és Kereskedelmi Rt.
jelenik meg az Interneten Hivosza-
ma http://www tiszabutor.hu
Stadié V Reklamiigynokség,
KASZA ZSOLT
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