TOROCSIK MARIA

Azonossagok a fogyasztoi
es a szervezeti vasarlasokban

A vasarloi magatartas vizsgalata sordn afogyasztok
és a szervezetek képviselGinek viselkedését tekintjik
atvasarlasi szituaciokban. Az régota megallapitott
tény, hogy jelentds eltérések mutathatdk ki e két nagy
piaci csoport esetében, hiszen mas jellemz6k, motivu-
mok indukaljak a vasarlast, maga a dontésifolya-
mat is karakteres kiilénb6z6ségeket mutat. Ennek el-
lenére nem tlinik lehetetlennek az a kisérlet, hogy in-
ditdsként a hasonldsagokat prébaljuk feltarni az
egyének és a szervezetek vasarlasi magatartasaban.
Ezek utan térink at azon specialitasok targyalasara,
amelyek a kiilldnlegest magyarazzéak a csoportok
viselkedésében.

A véasarloi magatartds mozgatérugoéinak feltardsara
szamtalan probalkozas tértént, a szakirodalomban
szamos szerzd jelent meg modellekkel, amelyek a fo-
gyasztoi és a szervezeti dontések bizonyos elemeit
vagy a dontések komplex rendszerét magyarazzak.
Ez idaig nem sikerult azonban olyan modellt kialaki-
tani, amely teljes magyarazéer6vel rendelkezne. En-
nek oka az emberi magatartas sokszinlsége, sokszor
kiszamithatatlansaga. Megallapithatjuk tehat, hogy
igen sokféle ismerettel rendelkezlink a vasarloi maga-
tartasrél, a piacokon azonban

ezek ellenére barmikor meglepe-

tések érhetnek benniinket. Szuk-

kutatok er6lkddve probaltak bizonyos vonatkozéaso-
kat atultetni példaul az ipari javak marketingjére.

A kovetkez6 gondolatsor talan mar azt bizonyitja:
annyira megerdsodtek a kulonféle szakteriiletek spe-
cialis marketingismeretei, hogy mar az azonossago-
kon is gondolkodhatunk.

Réaci6 és emociok

A vasarlasi déntésekben mindig racionalis és irracio-
nalis, emociondlis elemek vegytlnek, eltéré arany-
ban, de mindkét nagy piaci csoport esetében kimutat-
hat6 mddon. Els8sorban a szervezeti vasarlasoknal
tlinik bizonyitanddnak, hogy érzelmi toltetik is van a
vasarlasoknak, hiszen ezen a piacon nem feltétlentl
kézenfekvd az emocionalis tényez6k hatasa.

Miutan emberek dontenek egyik és masik esetben
is, igy nem mentestilhetnek a szervezeti vasarlok sem
attol, hogy szamszerGen ki nem mutathato, érzelmi
okokbél azonban magyarazhato tényez6ket vonjanak
be a dontésekbe. Nem kell feltétlentil extrém esetekre
gondolni, vagyis arra, hogy sokkal rosszabb paramé-

terekkel rendelkez6 termék vasarla-
sa mellett voksolnak csupan azért,
mert az adott ajanlattevé munka-

ségesnek mutatkozik tehat azon
ismeretek megszerzése és elsajati-
tdsa, amelyek ezen témakorben
sokéves kutatasok, elmélkedések
alapjan alakultak ki.

Nem szokvanyos kutatdi cél
az azonossagok keresése a fo-
gyasztoi és a szervezeti piaci don-
tések kozott. Napjainkra azonban
mar olyan szépen kidolgozottak a
kulénbséget mutatd jegyek, hogy
batran lehet vallalkozni arra,
hogy visszatérjunk - egy Uj min6-
ségi szinten - a kezdetekhez. A
marketing kialakulasanak idején
ugyanis az alapvetd elméleti és
gyakorlati példadk a fogyasztasi
cikkek piacarél szarmaztak, és a
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Nem szokvanyos
kutatdi cél az azonossagok
keresése
a fogyasztoi és a szervezeti
piaci eléntések kozott.

*

A fogyasztéasi cikkek piacan
sokkal ink&dbb
elfogadhaténak tlinik
az érzelmi indittatasa
dontés.
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maodszere jobban megnyeri a szim-
patidjukat. Gyakori azonban az a
helyzet, hogy az egyes gyarték altal
kindlt teljesitmények kozott nincs Ié-
nyeges min@ségi eltérés, sét az ar-
ban, fizetési feltételekben sem. llyen-
kor érzelmi toltés(i az a dontés, ame-
lyik elényben részesiti példaul a régi
j6 kapcsolatot, igy ennek a szallit6-
nak az ajanlatat, vagy a hazai termé-
ket, esetleg a jobb benyomast gya-
korl6 elad6 kinalatat, vagy a jobb
imézsa termeld termékét.

A fogyasztasi cikkek piacan sok-
kal inkabb elfogadhaténak tlinik az
érzelmi indittatasa dontés, bar azzal
tisztaban kell lenni, hogy csak a fo-
gyasztok bizonyos csoportjainal igaz



ez, és jelent6s mértékben fligg ez a jelenség a megva-
sarolt termék jellemz6itél is. Az Ggynevezett ,,igazi"
véasarlasi dontéseknél rendkivil komoly informéacio-
szerz0 és -feldolgozo tevékenységet folytatnak a fo-
gyasztok is, vagyis a racionalitds iranyaba mozdul-
nak el. Az mas kérdés, hogy j6 néhany tényez§ gatol-
ja végul is a kifejezetten racionélis dontés létrejottét.

Az érzelmi-értelmi befolyas aranya leginkdbb a
véasarlasi dontések tipusaitol fligg. Ennek bizonyitasa-
ra vizsgaljuk meg az egyes dontési tipusokat.

A vasarlasi dontések tipusai

Ha a vasarlasi dontések tipusairdl olvasunk, eltérd ka-
tegorizalasra talalunk a fogyasztasi cikkek és az ipari
termékek esetében. Feltételezve, hogy az olvasék a
klasszikus csoportositasokat ismerik, elég, ha arra a
harom alapkateg6ridra koncentralunk, amelyeket

©az Uj vasarlas,

= a modositott Gjravasarlas és

< a rutinszerd Gjravasarlas

eseteivel irhatunk le.

Az vitathatatlan, hogy az egyes kategoriak hattér-
tartalma eltér6 lehet a fogyasztoknal és a szervezetek-
nél, de a dontések Iényege azonos, valamilyen cél el-
érését, a kognitiv disszonancia vagy a kialakult prob-
Iéma megoldéaséat szolgaljak.

Ez a dontési tipusrendszer az ipari termékek be-
szerzési dontéseinek kutatasa soran alakult ki, mégis
alkalmazhat6 mindkét piac szerepl6i magatartasanak
magyarazatara is.

® Az (j véasarlas azt a helyzetet jelzi, hogy a fo-
gyasztd vagy a szervezet még nem vasarolt ilyen ter-
méket vagy szolgaltatast, igy sokkal tébb informaciot
igényel és sokkal nagyobb kock&zatot észlel, mint
mas esetekben. llyenkor a fogyasztdk is 6sszehasonli-
tanak, értékelési modellek alapjan dolgoznak, termé-
szetesen nem tudomanyos modszerek felhasznalasa-
val, de alapvetéen hasonléan, mint ahogyan a szerve-
zetek is mikddnek.

Az (j véasarlasoknal az értelmi involvaltsag meg-
hatarozé. Ha erds érzelmi és értelmi érintettség mu-
tatkozik a vasarlasnal, akkor ,,igazi" dontési folyamat
zajlik le, vagyis minden klasszikus dontéshozatali fa-
zison atmegy a dontéshozé. Amennyiben érzelmileg
nem tdl fontos a dontés, akkor a leegyszerd(sitett va-
sarlasi dontés dominal, vagyis példaul véleményve-
zet6k dontési sémajat veszi at a vasarlo.

Uj vasarlasnal azonban kivédhetetlen a konfliktus,
hiszen komoly mértékd bizonytalansagot, kockazatot
érez mind a fogyasztd, mind a szervezeti vasarlé. Ez
a dontési tipus ,,kellemetlen”, igénybe veszi a dontés-
hozo idejét, energiajat.

= A médositott Ujravasarlas soran kisebbek a konf-
liktusok, hiszen mar egy ismert termék- vagy szolgal-
tataspiac részbeni Ujraértékelése zajlik. Ez a dontés

® mar a piac ismeretén alapul, a dontéshoz¢ altal prefe-

ralt termékek, gyartok kozotti valasztast jelenti. Ebbe
a kategoridba tartozik a fogyasztdk szokasokon ala-
puld, ,,kvazi" markahdségre épulé dontése. llyen ese-
tekben a dontéshozok ismerik a kinalatot, hiszen mar
értékelték egyszer az ,,igazi" vasarlasi dontés soran,
és csak az altaluk elfogadhatonak t(in6é savon beldl
vélasztanak eltéré kinalati elemet.

= A rutinszerd Ujravasarlas minden elado alma, hi-
szen ez a ,,dontés" azt jelenti, hogy tdrzsvasarldi vi-
selkedés tanui vagyunk, vagyis adott szukséglet fel-
merUlése esetén mar kész a vasarldi dontés is, tudjuk
kit6l és mit veszink. A méarkahd vasarl6 azt a stabil
forgalmat adja az eladdnak, amire bizton épithet, a
véasarlé pedig mentesiul a dontéshozatal ,,fajdalmas"
elemeitdl, kész séma alapjan vasarol.

A harom bemutatott dontési tipus jol alkalmazha-
t6 tehat mind a fogyasztok, mind a szervezetek vasar-
lasainak leirdsara, egyedil a fogyasztasi cikkek pia-
can tapasztalhaté impulzusvasarlas illeszthet6 be ne-
hezen ebbe a rendszerbe. Az impulzusvasarlas, pon-
tosabban annak egy valfaja, a tisztan impulzusvasar-
las az, amelyik mindharom vasarlasi dontési tipushoz
kapcsolhat6, hiszen ilyenkor a fogyaszt6 tisztan érzel-
mi alapon dont egy bizonyos értéksavon beldl.

Az impulzusvasarlasok nagy része azonban csak a
véasarlas idejét tekintve mas, irdnt az egyéb kategoriak
a fogyasztasicikk-piacon zajl6 dontések elemzése so-
ran. Hirtelen jon létre a vasarlas, de lehet, hogy ez
amugy egy rutinszer( vasarlas.

Az impulzusvasarlas-szerld déntés nem jellemzd a
szervezetek véasarlasara, bar példa bizonyéra erre is
van, csak olyan ,,csomagolasban", hogy nehezen jo-
vink ra az igazi dontési tipusra (példaul bizonyos
célkeretek utolso pillanatban valo elkoltése).

Ehhez a gondolatmenethez illeszkedik az a tovab-
bi, vizsgadland6 szempont, hogy mi a véasarlas célja a
fogyasztoknal és a szervezeteiméi, méghozzéa az azo-
nossagok keresésének igényével.

A vasarlas célja

Vasarlasi dontési helyzet akkor alakul ki, ha valami-
lyen hianyérzet a vasarlassal megszintethet6. Ez az
allapot a fogyasztdoknal a kognitiv disszonancia jelen-
ségével irhat6 le, mig a szervezetek ezt a ,,probléma-
érzékelés" fazisaval jelzik. Legtdbb szervezet eseté-
ben a vasarlasok végsé célja a profitszerzés (kivéve a
nonprofit és public szervezeteket), de cél lehet az igé-
nyek kielégitése melletti kdltségoptimalizalas is. Az
egyének, a haztartdsok nem nyereségorientaltak, de
kiadasaikat megproébaljak optimalizalni oly modon,
hogy minél tébb szikségletet tudjanak megfeleld
szinten kielégiteni.

Mas a helyzetértékelés akkor, ha a ,,profit" nem
csupan pénzben kifejezheté fogalom, hanem beletar-
toz6 kategoria az ,elégedettség”, az ,,érzelmi hoza-
dék".
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A vasarlas célja végs6 soron

%a beruhazas, ami Uj alapokat ad a m(ikédéshez;

« a m(ikddés biztositdsa, szervezeteknél és egyé-
neknél a folyamatos fennmaradas feltételeinek megte-
remtése;

©az 6rom- és élményszerzés, ami nagyrészt az
egyéni vasarlok motivacioja.

Az egyes kategoridk tartalma eltér6 a két piac eseté-
ben, sajat ,,szervezete" keretében azonban az egyén
ugyanolyan beruhazast végez, mint egy cég. Az igazi
kulénbség az, hogy az 6rom- és élményszerzés, mint
kulon ,kiadasi tétel", a szervezeteknél esetleg vitatha-
t6. Az utazas, a kulturdlis élmények stb. megvasarlasa
foképp az egyéni vasarldkra jellemz6, de bdjtatottan,
vagy nem igy nevezve, a szervezetek vasarlasaiban is
megjelenik az 6rom- és élményszerzés. A munkatarsak
motivalasara, a j6 imazs kialakitasara, a bels6 marke-
ting hatékony végzéséhez gyakran torténnek élmény-
vasarlasok.

A dontést befolyasol6 tényezék

Minden déntésnek és dontéshozonak ,,kérnyezete"
van, vagyis a doéntés egy bizonyos feltételrendszer,
adottsag- vagy hatasegyuttes keretei kozott jon létre.
Attoél figgben, hogy milyen termék vasarlasarél, mi-
lyen személyi vagy szervezeti meghatarozottsagrol
van sz0, valtozik az egyes, dontést befolyasol6 ténye-
z6k szerepe.

Altalanossagban tehat csak azt tudjuk megallapi-
tani, hogy bizonyos hatast gyakorolnak a vasarlasi
dontésekre

®a tagabb kornyezet, az adott orszag, adott régio
feltételei;

= a szlikebb kérnyezet, az egyén vagy a szervezet
kdzvetlen kapcsolatrendszere és

®az egyéni tényez6k, alapvetben a dontéshozdik)
személyi adottsagai.

Ezen nagyobb csoportok elemezhet6k mind a fo-
gyasztok, mind a szervezetek vasarlasi kdrnyezeté-
nek meghatarozdsdhoz. Vannak atfedések, kozos be-
folyasol6 hatasok (példaul az adott orszag gazdasa-
ganak fejlettsége, a jogi szabalyozés, az orszag kultu-
raja, éghajlati-foldrajzi adottsagai stb.), de jelent6s ki-
I6nbségek is kimutathatok.

A vasarlasi dontések résztvevadi

A dontésekben részt vevok szama alapjan két dontési
helyzetet kiilénbdztetiink meg, az egyéni vagy a cso-
portos dontést. Altalaban a Idsebb értékd, problémat
nem okozo, rutinszerlen véasarolt termékek esetében
mind a fogyaszténak (aki csaladban vagy parkapcso-
latban él), mind a szervezet tagjanak szabad keze van a
dontésben. Ezek a vasarlasok a normal miikodés felté-
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teleit biztosité sziikséges beszerzések, ezekhez nem
sziukségesek tanacsaddk sem.

A nagyobb értékd, Uj vasarlasnak tekinthet6 ese-
tekben a dontésben tdobb személy, eltéré szerepkor-
ben vesz részt. A dontési kdzpont vagy ,,vasarlo koz-
pont" (buying center) tagjai

©a kezdeményez6,

®a befolyasold,

*a dontéshozo,

« 3 vasarlo,

®a felhasznald
lehetnek, illetve kiegésziilhetnek tovabbi funkciodt be-
tolt6 személyekkel. Ezt a ,,k6zpontot" az ipari termé-
keknél régota leképezték, az irodalom egységes en-
nek megitélésében; a fogyasztéasi cikkek vasarlginal
azonban legfeljebb a ,,csaladi dontés" kategoriaig ju-
tottak el a szerz6k, pedig ezek a szereptagolodasok
ténylegesen kimutathatok a dontéseknél. Az mas kér-
dés, hogy felall-e ténylegesen a ,,vasarl6 kézpont"
egyidejlleg, vagy tobb fazisban, nem egymassal egy
helyen lellve hozzak meg a dontést. Egy példa erre
az esetre: a nagymama javasolja, hogy a gyereknek
vegyenek Uj télikabatot (kezdeményezd), a testvér el-
mondja, hogy hol és milyen kabatot latott, és mi a di-
vat (befolyasold), esetleg kifejti, hogy neki nagyobb
szuksége lenne kabatra; az apa eldodnti, hogy milyen
Osszeget szanjanak a véasarlasra, és hogy tényleg meg
kell venni azt a kabatot (dontéshoz6), az anya megva-
sarolja (vasarld) és a gyerek elkezdi hordani (felhasz-
nald). Természetesen ennél bonyolultabb doéntési szi-
tuéciok is leirhatok, mégis alkalmas a példa annak
illusztralasara, hogy valéban m(ikddik a kézpont csa-
ladi vésarlasok esetében.

Fontos, hogy az eladé felfedezze: az egyes vasarla-
si folyamatokban ki a dontéshozd, ki az a kompetens
személy, aki a végs6 szo6t kimondja. Vannak esetek,
amikor az elad6 el6tt all minden, a dontésben részt
vevl személy, és ekkor kell kivalasztani a célzott sze-
mélyt; el6fordul azonban az is, hogy a tényleges dén-
téshozd nincs jelen, igy nehéz megfeleléen érvelni, a
dontésig eljutni.

A fogyasztok vasarlasi dontéseinek ilyen iranyu
elemzése eléggé elhanyagolt terllet, igy ezen a téren,
vagyis a komplex déntési helyzetek szerepl6inek mo-
tivacioit célzé kutatasoknal az ipari marketing ered-
meényeit célszerd figyelembe venni.

A vasarlasi dontések folyamatspecifikysak

A vasarlok dontéseikhez id6t igényelnek, és bizonyos
folyamatot élnek végig a dontés meghozatalaig és an-
nak feldolgozéasaig. Ez a folyamat jelenti azt az idét,
ami egyes termékek, szolgaltatasok esetében igen ro-
vid, mas dontéseknél évekig is eltarthat. A dontési fo-
lyamat fazisai

®a probléma érzékelése, a vasarlasi szandék meg-
jelenése;
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« a dontés-el6készités (informa-
l6das, értékelés);

®a dontés és maga a vasarlas;

« a dontés utbélete (tanulas, ta-
pasztalas, értékelés),

amelyek bizonyos esetekben tel-
jes egészében lejatszédnak, mas
esetekben viszont leegyszer(isod-
nek. A dontés-el6készitést, illetve a
dontés utdéletét lehet probléma-
mentessé tenni, ,,megsporolni”,
amennyiben példaul impulzusva-
sarlasrél vagy kifejezetten rutinsze-
r( Ujravésarlasrél van szo.

Nem csupan szervezetek eseté-
ben tarthat egy dontési folyamat
évekig, hanem az egyének esetében
is, f6képp nagy érték(, hosszu évek-
re kihat6 dontéseknél (példaul hazé-
pitésre vald el6késziilet, telekvasar-
las stb.), illetve olyan dontések esetében, amelyek a
szlikebb szocialis kérnyezet normaitol eltér6 termék
vagy szolgaltatas vasarlasat jelentik.

Amennyiben a teljes déntési rendszert attekintjik,
akkor a kdvetkezd csomopontokhoz jutunk:

= dontés egyaltalan a vasarlasrél vagy annak el-
utasitasaroél, példaul inkdbb a megtakaritast valaszt-
jak az egyének vagy a szervezetek, esetleg a sajat ter-
melést;

= dontés a termékkategoriardl, miutan egyidejlileg
tobbféle igénye van az egyénnek és a szervezetnek,
ezek kozott rangsorolni kell, meg kell hatarozni, hogy
adott korilmények koézott milyen termékkategoria
megvasarlasa fontosabb (auté vagy ddulés, Gj szami-
togép vagy irodabutor stb.);

= dontés a termékrdl, a markardél, ha mar tudjuk,
hogy mit szeretnénk vasarolni, akkor ezt konkretizal-
ni kell, hiszen ugyanarra az igényre szamos termelé,
szolgéltat6é kinal megoldast;

= dontés a beszerzési forrasrol, vagyis amennyiben
nem kozvetlentl a termel6tél vasarolunk, hanem
kozvetitékon keresztil jutunk a termékhez, akkor azt
is el kell dénteni, hogy melyik forrast vesszik igény-
be. Fogyasztoknal ez Uzletvalasztasi dontés az esetek
tobbségében, bar vasarolhatnak telephely nélkili ke-
reskeddknél is (Ggyndk, katalégus stb.). Szervezetek
esetében ez a kozvetité kereskedelemtél (viszontel-
adok) és/vagy kozvetlen gyartotdl valé vasarlasban
testesul meg.

A dontési folyamat tehat értelmezhetd egy adott
termék, szolgaltatas esetében, de tdgabb értelemben
is, amikor a konkrét dontést megel6z6 dontéseket is
figyelembe vesszik. Ez a Kiterjesztés azért is célszerd,
mert ily moédon a doéntéseknél 6hatatlanul fellépd
konfliktusok gyokereit is fellelhetjiuk.

Mit vasarolunk a termékekkel, szolgaltatasokkal?

Amikor a vasarlasi dontésekrél beszéliink, gon-
dolkodunk, sokféle ismeretanyag birtokaban kell len-
nunk. Két igen fontos kérdést kell megvalaszolni:

A nagymama javasolja;
a testvér elmondja;
az apa eldonti;
az anya megvasarolja;
a gyerek elkezdi hordani.

Nem csupén szervezetek
esetében
tarthat egy dontési folyamat
évekig, hanem
az egyének esetében is.
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a ki avev6 és

®mit vasarol a termékkel, szol-
galtatassal?

A ki avevd" kérdés szdvevé-
nyes voltara mar ravilagitottunk,
vizsgaljuk meg tehat azt, mit is ve-
szink a tényleges terméken tal.

Mind a fogyasztasi cikkek, mind
az ipari termékek piacan jellemzé6-
en tobbet jelent a termék, mint a
puszta fizikai valdsaga. Altalaban
érzelmi tébblet jarul a tényleges
szukséglet kielégitéséhez. Ipari ter-
mékeknél a problémamegoldéashoz
valé hozzajaruléast kell kiemelni,
vagyis nem egy gépre van példaul
szukség, hanem esetleg egy Uj ter-
mék gyartasanak megoldasara. Ez
esetben a széba johetd termékek
korét kevésbé hataroljuk le, ame-
lyik gyarté képes megoldani az adott problémat, attol
vasarolunk. A fogyasztok esetében is rendelkeznitik
kell a termékeknek valami plusz tartalommal ahhoz,
hogy az éles versenyben kivalasszuk. Ehhez valami-
féle ,,termékszemeélyiség" megalkotasa segiti a gyar-
tot, vagyis markans markak kialakitasa sztkséges,
amelyek érzelmi tartalmat is kozvetitenek.

Miutan a piac allandé véaltozasban, mozgasban
van, id6rol id6ére fel kell tenni a vasarloi magatartast
magyaraz6 két alapkérdést, ,,ki és mit vasarol?..."

A helyes értelmezés a piaci siker titka.

Szerz6nk egyetemi docens,
Janus Pannonius Tudomanyegyetem, Marketing Tanszék

A MARKAS BIZTONSAG:

EURONORM HY. osztalyba sorolt banki pancél-
szekrények ¢ tlizbiztos « elegans « biztonsagos

e hatféle méret

« Id6késleltetés

e riaszto vezetékezés

e rezgésérzékeld

e teljes szinskala

e rogzitési lehetbség

e kivansag szerinti bels6
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