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TOROCSIK MARIA

Elményorleutalt vasarlas

Véséarlasi dontéseinket rendkivil ne-
héz csoportositani, hiszen olyan sok-
félék és latszolag teljesen eltéréek le-
hetnek. Akar targyukat tekintve, vagy
a figyelembe vett dontési kritériumok
szerint, esetleg a vasarlas helyét ille-
tden stb.

Ha azonban az érzelmi érintettséget
(involvment) is bevonjuk a vizsgalan-
do tényez6k kozé, akkor ra kell jon-
nink, hogy alapvetéen két végleges
helyzet van: kilonféle vasarlasaink so-
ran érzelmileg vagy er6sen érintettek
vagyunk, vagy egyaltalan nem. Az
utébbi esetben kifejezettenfeladatként
éljik meg vésarlasainkat, amelyeket
leginkébb a ,,minél gyorsabb szabadu-
las” vagya hatdroz meg. Ezen belil
persze optimizalni is probalunk, annal
er6sebben, minél racionalisabbnak
tartjuk az adott ,,vasarlasi feladatot”.

Erds érzelmi érintettség esetén jel-
lemz6en élménykeresék vagyunk, va-
gyis a vasarlas nem magaeért a termék
birtoklasaért torténik, hanem bizonyos
érzelmi tobblethez valé hozzgjutas fo-
lyamata is. Az ,élmény” Kifejezés
ugyanis els6sorban a pozitiv tartalmat
sugallja, a ,,kell-véasarlasok” feladatjel-
lege inkédbb negativ érzelmeket kelthet.
Miutan tehat agy véljuk, hogy az él-
ményorientalt vasarlasi dontések erds
érzelmi érintettség mellettjonnek létre,
a tovébbiakban ezekre koncentralunk.

Kiindulasképpen tekintsik at az 1.
abrat, amely a kilonféle véasarlasi don-
téseket mutatja be az értelmi, illetve
érzelmi érintettség alapjan! (Kroebel-
Riel, 1990)

Az élmények forrasai

Vasarlasaink soran az alabbi élmény-
forrasokkal talalkozhatunk:

* maga a termék, vonzé megjelenité-
sével, ahozza kapcsolodé illuzio-tar-
talommal;

®a kereskedelmi eladdéhely - ami lehet
bolt, de a bolt nélkuli kereskedelem
valamely forméja is (vaséar, katalo-
gus, tv-shop stb.) - jellege’,

®a vasarlas human koérnyezete - az
emberkozelség: csaladtagok, baréa-
tok, baratndk, ismer6sok, munkatar-
sak stb. , kozvetlen”, az eladok, il-
letve atdbbi bolti vasarld ,kdzvetett”
tarsasaga;

» a vasarlas targyi kornyezete', a bol-
tok berendezése, a bolti atmoszféra,
ezen beliil atermékbemutatas, aPOS
reklamok stb.;

» és mindezek mellett az élmény észle-
lésére képes, megfelel6 lelkiallapota
alany.

Sikeres termékeknél mindinkabb
jellemzd, hogy nem terméket, hanem
sokkal inkabb ,,termékszemélyiséget™”
hoznak piacra a termel6k. Ennek oka
apiacok telitettségében, illetve a bizo-
nyos piaci szegmenseknek szant ter-
mékek alapvetéen hasonlé objektivjel-
lemz6inek emociondlis tartalommal
valo megkllonbdztetésére iranyuld to-
rekvésben rejlik. A mindség, a tesztel-
het6 paraméterek, az arak, a termékhez
valo hozzajutés lehet6sége nem igazan
térnek el az azonos szinvonalon dol-
gozd cégek esetében. A kiilonbséget
azzal tudjak érzékeltetni, hogy maés pl.
a csomagoléas formdja, eltéréek az al-
kalmazott szinek, kiilénbdznek a rek-
lamérvek, kilonleges a marka sth. A
vasarlot tehat mas modon érintik
meg”, mint a tobbiek, 0sszeségében

A vasérlasi dontéseket - egyfajta speciélis szemlélet alapjan -
feloszthatjuk élményt ado, illetve feladatorientalt dontésekre.
A vaséarlok az eltéré korulmények kozott eltérd lelkiallapotban,
kilonbozdképpen viszonyulnak a vasarlassal kapcsolatos min-
den kérdéshez. Ezekkel a kilonbségekkel a keresked6knek is
tisztaban kell lennitk, hiszen 6k teremtik meg a kérulményeket
valamelyik faktor érvényre jutasdhoz. Jelen cikk kifejezetten
az élményorientalt vasarlas targyat, kornyezetét, lelkiallapotat

kozeliti meg.
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vasarlas

1. abra. A vasarlasi dontések és az érintettség

mas képet probalnak kialakitani a fo-
gyasztokban magardl a termékrdl.

Az eladodhely jellege, vagy még ta-
gabb értelemben a beszerzési forras is
rendelkezhet élménytartalommal.
Vannak emberek, akiket magaval ra-
gad a vasarok forgataga, az alkudozas
lehet6sége, vagy a piacon tapasz-
talhaté illatok, szinek, hangok kaval-
kadja, az ,,itt minden a tiéd lehet” su-
gallata, netan a katalogusok forgatasa
stb. Elményszer( lehet a sarki kisbolt
ismerds kdzegébe menni, ahol névrdl
ismernek, ,hiteliink” van és esetleg hi-
telt is kaphatunk, nem nyomaszt a nagy
tér és a rank zUdulé termékek 6zone.

A vasarlas human kérnyezetét rész-
ben sajat magunk teremthetjik meg
(amikor pl. ugy érezzik, hogy ddnté-
seinket més, hozzénk kozel all6 embe-
rek jelenléte Ginnepélyessé teheti, eset-
leg segiti a dontés; szabadidds program
is lehet a boltok felkeresése), részben
idegen emberek jelenléte hat rank. Az
idegenek alatt értend6 elsGsorban a
tébbi vasarld, valamint az eladdsze-
mélyzet, esetleg programok készit6i,
megvaldsitdi (pl. termékbemutatd, bol-
ti kostolod, esetleg kozmetikus tanacs-
addsa, koncert a bevaséarlokdzpont
elétt).

A vasarlas targyi kornyezete sokfé-
le tényezd egyittes hatasa, pl. az izlet
foldrajzi elhelyezkedése, nagysaga, a
bolti berendezés, a prezentaciok stilu-
sa, a fény-, illat-, hanghatasok stb.

Lehet, hogy a felsorolas nem teljes,
de a legfontosabb elemeket biztosan

tartalmazza. Ha végiggondoljuk az
egészet, akkor nyilvanvald, hogy

* a termel6k termékeikkel tudnak él-
ményt szerezni vasarldiknak, ameny-
nyiben azoknak valamiféle vonzere-
je, »kisugarzasa” van; (Koppelmann.
1988)

» a keresked6k az Uzleti atmoszféra
megteremtésével, vagyis a targyi
kornyezet és az elad6személyzet har-
monikus egydttesével; (Groppel,
1991)

« afogyasztok pedig sajat beallitoda-
sukkal, a pozitiv élmények megszer-
zésére irdnyulo torekvéseikkel.

Vizsgalando kérdés lehet az is, mi-
képpen jutottunk el az élményvasarlas
igényléséhez, atermék birtoklasa felett
érzett 6rom melletti Gjabb pozitiv ér-
zelmekhez; vagyis mi valtozott a fo-
gyasztéi magatartast befolyasolo té-
nyez6kben és a fogyasztokban.

Elménytrendek -
éJményvasarlok

A fogyaszt6i magatartas modosulasa-
ival, anyagi korilményeink javulasa-
val, szlikebb kérnyezetiink valtozasa-
val, a tdmegkommunikécio altal koz-
vetitett értékorientacioval a korabbiak-
nél er6teljesebben kivanjuk ésszekotni
a pézkiadast az 6romszerzéssel. Ezt az
elvarast az alabbi jellemz6 trendek ta-
masztjak ala és er6sitik - Ugy tlinik -
a jovdben is (Weinberg, 1992):
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e Terjed a hedonista életszemlélet,

napjainkban egyre tébben vannak,
akik jelszava: ,,itt és most élvezziik
az életet”. Szamukra fontosak az iz-
galmas 6romet okozd termékek, a
mozgalmas, vonz6 koériulmények
(lasd Trommsdorft, 1993)

Az individualizmus ndvekvd térho-
ditasa féképp a fiatalok kdrében, va-
gyis a sajat érdekek el6térbe helye-
zése a vasarlasoknal is. Nem tagad-
nak meg maguktdl semmilyen fon-
tosnak itélt targyat, élményt, F6képp
a 14-19 év kozottiekre jellemzé,
hogy amikor példaul a sziil6k a leg-
olcsébb cipét keresik a vasarban, a
gyerekek a legdragabb és a legjabb
cip6hoz ragaszkodnak.

A demografiai kategoriak valtozasa
azt jelenti, hogy 0j fogyasztéi cso-
portokat kell igen er6teljesen figye-
lembe venni. llyen pl. az an. ,,fiatal
Oregek’ szegmense. Az 50-60 év ko-
rili, jelentdsebb jovedelemmel és a
kozépkoruakra jellemzd életstilussal
rendelkez6 emberek ,,j6” vasarlok és
élménykeres6k, hiszen korabban
szamos egyéb dolog (csalad sth.)
fontosabb volt ennél. Az egyszemé-
lyes héaztartasok novekvd szama
részben az individualizmussal 6sz-
szefligg6 jelenség, hiszen a gyerek
és a partner nélkili keres6 sokkai
tobbet megengedhet maganak, mint
az ezekkel ,terhelt” tarsai. Ez aszeg-
mens is vonzd, fizet6képessége és
vasarlasi hajland6saga miatt.

A n6k jelentsebb vasarloereje tébb
vasarlast is jelent, hiszen 6k egysze-
rien jobban szeretnek vasarolni. A
csokkend gyerekszam, a munkaval-
lalds magas aranya és névekvd kép-
zettségi szinvonaluk fontossa teszik
an6i igények fokozotabb figyelembe
vételét mind a termel6k, mind a ke-
resked6k szamara, féképpen er6sodd
fizet6képességik miatt.

A mobilitds terjedésének trendje
nem csupan fizikai értelemben jel-
lemz6, hanem a kommunikacio6 terén
is. A telefon, a fax, a szamitogépes
hal6zatok, a mdholdas adasok mo-
bilabbéa teszik a vésarlokat, tobbfé-
le mddon juthatnak informacidk-
hoz is, de a termékekhez, szolgal-
tatdsokhoz is.
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Egyre jellemzébb a szolgaitatasok
novekvé szerepe, illetve fokozottabb
igénylése, ily modon a klasszikus
kereskedelem mellett ndvekszik a
hozzd kapcsolodd szolgaltatasok
aranya, ez pl. az élményadas is a
vasarlas helyén.

0 A munka- és szabadid6 er6sodé szét-
valasa okozza az 6rom- és élmény-
szerzés igényét a szabadid6s tevé-
kenységben, pl. utazéds, egzotikus
szarmazasi helyekrél beszerzett ter-
mekek, idegen szokasok atvétele stb.

0 A természetesség, a ,,z0ld hullam”
konjunkturaja a tradicidk, a termé-
szet felé fordulast jelent, Uj 6sszeté-
teld, alapanyagu termékek, Uj élet-
stilus megjelenésével.

®A kommunikacio és féképp a képi
kommunikacié noévekvl szerepe
részben fenyegetd (pl. a kevés olva-
s&s és a tobb képerny6-nézés), rész-
ben természetes; ez az (j technikai
lehet6ségek kdvetkezménye.

A felvazolt és a nem érintett, de
létez6 egyéb trendek Uj kovetelménye-
ket allitanak a marketing-szakemberek
elé, hiszen amennyiben véltoznak a fo-
gyasztdk - maérpedig lathattuk, hogy
valtoznak a trendek hatasara -, akkor
csak Uj marketingkoncepcié segitheti
a piaci sikert.

Az élményszer( vasarlasoknak valé
megfelelés az alabbi kdvetelményeket
tdmasztja a cégekkel szemben:

 avev6k szamara fontos, értéket meg-
testesitd terméket kell kinalni;

0 a relativ versenyelény érzékelhet6
legyen a vasarlok szamara;

o0 a kinalt termék, szolgaltatas, keres-
kedelmi megoldas megkilénbdztet-
hetd teljesitmény legyen;

o feleljen meg a kinalat az aktudlis
értékrendnek-,

®torekedjenek érzelmi hatasok kival-
tasara;

®vegyék figyelembe a vizualis kom-
munikacio irant novekvé igényt;

0 a sajat értékelképzelésének, Corpo-
rate Identity-jének feleljen meg a ki-
naltteljesitmény, ne keletkezzen disz-

szonancia az egyes marketingelemek
kozott.

Az élményt ado6 termék

A napjainkban piacra kerilé termékek
nagy része szegmentalas utan kialaki-
tott, célcsoportnak szant gyartmany.
Akiknek a termékeket kuldjuk, alap-
vet6en sikerélményre vagynak, vagyis
vagy meg6rizni kivanjak a mar elért
szinvonalukat, vagy jobba kivanjak
tenni koérilményeiket. A termékek,
szolgaltatasok képesek hozzajarulni
ahhoz az érzéshez, hogy a vasarlas
kdvetkeztében kozeliteni tudunk az
idedlis szinthez-, a kellemesebb, jobb,
izlésesebb, illatosabb, tisztabb, kor-
nyezetbarat, vagyis 6sszeségében az
élményt ado6 termék birtoklasa altal va-
lami pozitivabb tartalmat tudunk ko-
zeliteni.

Az élményt add termék tehat krea-
tiv, érdekl6dést, izgalmat kelt6 megol-
dasokat tartalmaz, vagy targyi mivol-
taban, vagy a hozza f(iz6d6 kommuni-
kacio kovetkeztében.

Az élményszerzés azt is jelenti,
hogy valamiképpen plusz energia-,
id6- vagy pénzraforditas szikséges a
termék megszerzéséhez, vagyis nem
rutinszer(i e dontés vagy a vasarlas ko-
rilménye (igaz ez pl. a szokasokon ala-
puld, er6s markah(iség esetében vasa-
rolt parfimdoknél: hidba vesszik min-
dig ugyanazt a terméket, miutan az
meglehet6sen draga, igy a viszonylag
ritkabb vésarlas, az egyszeri nagyobb
pénzkoltés az élmény érzetét is kelti.)

Rendkivil fontos az is, hogy a ter-
mék tobbféle érzéket érintsen vagyis,
hogy a fogyasztd érzelmi tébblethez
tudjon jutni.

A termék aktivizalo ereje tobb fa-
zison keresztil is ki kell, hogy allja a
probat, hiszen fel kell kelteni a vevé
érdekl@dését és el kell juttatni a fo-
gyasztot a vasarlasig.

A legtdbb sikeres ,,termékszemé-
lyiség” mogott egy vagy tobb sikeres
ember személyisége all, akik adott
pillanatban megértették vagy el6re
jelezték a fogyasztok igényeit, és
ezeknek megfelel6 terméket, szolgal-
tatast almodtak és valdsitottak meg.
(Ewent, 1992)

A marketing-szakemberek szédméra
a piacrol jovd informacidk relevéans
feldolgozasa és az ismert termékekre,
szolgéltatasokra vonatkozd marketing-

mix-dontések helyes meghozatala ga-
rantalja a sikert, igy valik szamukra is
élménnyé a termék.

Elményt add vasarlasi
korulmények

Eszmefuttatdsunkban csak a bolti kor-
nyezetben elérhetd élményt vizsgaljuk,
és terjedelmi okok miatt annak is csu-
pan néhany elemével foglalkozunk.

Egy Uzlet atmoszférajat szamtalan
tervezhetd, és egy sor nem tervezhetd
tényez6 dsszhatdsa hatarozza meg. Az
Uzleti atmoszféra legfontosabb alkotd-
elemei:

* az lzlet kdrnyezete, fekvése;
e az lzlet portélja-,

« a kirakat;

« az eladotér hangulata-,

* az arbemutatas rendszere, kisugarz6
hatésa.

Kiemeljik a fenti csoportbol az el-
addtér hangulatat és kisérletet tesziink
annak bemutatasara, mi sziikséges az
élményszer(i vasarlas el6segitéséhez.

Az lzletekben a betérd, nézel6dd,
vasarlo embereket harom karakteres
érzéspar jellemezheti:

« izgalom - unalom,
®0rém, kedv - kedvtelenség,

» dominancia —alarendeltség,

Ily médon a vasarldk szituacios be-
folyasoltsaga ezen hatarértékek kozott
mozog. Vilagos, hogy az optimalis po-
zitiv tartalom elérése lehet a cél, min-
den széls6 érték gatlo tényez6 a vasar-
lasban. Példaként: a tulzottan nagy iz-
galmi hatés, a tul sok 0j benyomas, a
tal intenziv kilsé inger akadalyava va-
lik a vasarlasnak. Nem szlikséges azt
sem magyarazni, hogy haegy vevé ala-
rendelt szerepben érzi magat az eladd-
val szemben, akkor barmilyen vonzé
is a megvasarolni kivant termék, bar-
milyen szép is az Uzlet, mégis vasarlas
nélkil fordul ki, ésj6 ideig a kérnyéket
is elkerdli.

A fogyasztd kornyezet-értékelését
a 2. dbra mutatja (B6st, 1987 alapjan)
két dimenzio, a kedv-kedvtelenség és
az aktivizalas-unalom figyelembe vé-
telével.



Vilagos az abrabol, hogy elsésor-
ban az kedvez a vasarlasnak, amikor
jo hangulatu, elengedett, laza az em-
ber, amit vagy hoz magaval a boltha
betérve, vagy a kdrnyezet ezt sugallja
(2., 3., 4. sz. allapot). A tdl intenziv,
energikus A&llapotd ember inkabb
csak az informdalodéasra alkalmas, a
vésarlashoz kissé nyugodtabb lelki-
allapot sziikséges (1. sz. allapot). Lét-
rejohet a talf(itottség a tal sok kor-
nyezeti inger hatasara is (villédzas,
tal hangos zene, tul intenziv illat
sth.).

A vasarlasok szempontjabol a 6.,
7., 8. sz. allapot egyarént kedvez6t-
len. Nem lesz élményszer(i a vasarlas
szomoruan, idegesen, unatkozva. Az
5. sz. allapotban is inkdbb a rutinsze-
rii vasarlasok esetén képzelhet6,
hogy egyaltalan eljut a dontésig a fo-
gyaszto.

Az élményszer(i vésarlasi korul-
mény tehat az emberi és a targyi kor-
nyezet kézos pozitiv ered6je. Tovabb

lehetne még folytatni ezt a gondolat-
sort - talan sziikséges is lenne -, de az
onmérséklet arra inti a szerzét, hogy
egy Ujabb vonatkozésra térjen at.

Elményszer( vasarlas
Magyarorszagon

A magyar kereskedelem - joggal allit-
hatjuk - a valtozasok korat éli. Jellem-
z6 a koncentral6déasi folyamat, a halo-
zatok kialakulasa, ugyanakkor gomba-
modra szaporodnak a kis Uzletek is,
egy-egy hatarozott koncepcié nyoméan
kialakitott bolt megnyitdsa kapcsan
megjelennek a vasarlasi éimények. A
prezentalas technikai lehetdségei bo-
viilnek - de jellemz6 a lelkekkel vald
kalmarkodas, a fogyaszt6 bizonytalan-
saga és elbizonytalanitasa, az ,,arc nél-
kili” boltok sora, a szegmentacié hia-
nya stb.

Ugy vélem, a cégek nem pozicio-
naljak magukat, nem veszik figyelem-
be a fogyasztéi csoportok elvarasait,
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igy eléggé kaotikus a kép. Mind-
azonaltal az ember, mint fogyaszto to-
rekszik az élményszerzésre, ilyen ko-
rilmények kozott is vannak élményt-
add termékek és vannak élményt kina-
16 Uzletek.

Gondolom, ajovd Utja nalunk is az
el6z6ekben vézolt trendek bekdvetke-
zése és az ennek nyoman kialakul6 fo-
gyasztoi csoportok kdvetése.
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