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lasztasa soran a fogyasztok az elkovetkezd 15-20 évre vonatkozo, befektetés jellegii dontést hoznak.
A kutatas célja feltarni ezen vasarlasi dontési folyamat marketingsajatossagait, azonositva a mingséget
meghatarozo értékelési tényezdiket, illetve az ahhoz kapcsolt markakat, amelyeket a fogyasztok a dontési
folyamat kiilonboz6 szintjein észlelnek. Tovabbi cél egy korabbi — a fiitéstechnikai termékek végfelhasz-
naloi markavalasztasara iranyuld — szakértéi megkérdezés eredményének tovabb gondoldsa €s a jelen,
a mindség szerepére Osszpontositod kutatas eredményeinek titkoztetése.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A marketingsajatossagok és a mindségi tényezok feltarasa céljabol egy kétlépesds primer kutatas keriilt
lefolytatasra 2013 decemberében a magyar lakossag korében, fogyasztokkal készitett mélyinterjuk és
online kérddives felmérés formajaban.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A primer kutatas eredményei szerint a valaszadok a vasarlasi dontési folyamat tobb szintjén észlelnek
a fogyasztoi €s az ipari piacra vonatkozo, mindségértékelési tényezoket. A fogyasztok a végsé dontés meg-
hozatalakor az ar-érték arany tényezdjét és a megbizhatdsagot tartjak a legfontosabbnak, mely igazolja
a korabbi szakértdi megkérdezés feltételezését, és mely céafolja a szervizes szakemberek fogyasztokrol
alkotott, ezen vonatkozasu elképzelését. A valaszadok szamos markat érzékelnek a magyar fiitéstechnikai
piacon a vasarlasi dontési folyamat kiilonb6z6 szintjein (a fiitéstechnikai piac heterogén), azonban a
markak kozotti differencialds szintje alacsony.

GYAKORLATI JAVASLATOK

a kutatds soran feltart mindségértékelési tényezok mentén.

Kulesszavak: lakossagi flitéstechnikai termékek, fogyasztoi vasarlasi dontés, mindségértékelés
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BEVEZETES —
ATEMA AKTUALITASA

A meleg az emberiség egyik alapvetd sziikség-
lete, melyet 6seink a laktér kozepén rakott nyilt
tliz hasznalataval allitottak el6 és a tetén vagott
nyilason at vezették el a keletkezett fiistot (Hansen
1999) Az els6 modern, kozponti flitési rendszert
i.e. I. szazadban a Romai Birodalomban épitették,
melyben a kemencében elégetett égéstermék fold-
alatti vezetékeken keresztiil juttatta el a hot, melyet
aztan kéményeken keresztiil vezettek el a szabadba
(Cowan 1987). A XXI. szazadban a fiitéstechnikai
rendszerek jelentdségiiket tekintve messze tulmu-
tatnak a hdtermelés lehetdségén: lakossagi és ipari
épliletek stratégiai szintli energetikai rendszeréért
(fités, hiités, szell6ztetés, klimatizalas, klima-
komfort) és fenntarthato energiafelhasznalasaért
felelsek (Day et al. 2003).

A mai fiitéstechnikai piac sokszinliségét ¢és
egyben marketing-szempontu kutatasi sajatossagat
tobb tényezd is jelzi. Egyrészt a szamos piaci
szerepl6 (pl. fogyasztok, szerelok, gyartok, érté-
kesitok, tervezok, szerviz szakemberek, stb.), akik
egyéni érdekeknek megfelelden befolyasoljak a
piac mikodését; masrészt a diverzifikalt termék-
valaszték (pl. hagyomanyos és kondenzacios gaz-
kazan, olaj-, elektromos- és szilardtiizelésii kazan,
stb.) melyb6l a megfeleld fiitéstechnikai termék
kivalasztasa torténik. A fogyasztoknak szamos
kettosséggel kell szembe nézniiik a fiitéstechni-
kai termékek vasarlasi folyamata soran: pl. magas
miiszaki intenzitas és draga terméket vasarolnak
alapvetd sziikséglet (h6, meleg viz) kielégitése
céljabol. A magas beruhazasi koltség, valamint
a termék miiszaki teljesitményével kapcsolatos
bizonytalansag hatassal vannak a vasarlasi don-
tési folyamatra (Rai et al. 2016), a megvasarolt
technologiara és markara. Ezen bonyolult vasarlasi
dontési folyamat mentén a fogyasztd a termékmi-
ndséget ,,érzékeli és elismeri” (Vagasi 2001, 95).

Jelent tanulmanyban kétlépcsés fogyasztoi
megkérdezés soran feltarasra keriiltek a fogyasz-
toi  vasarlasi  dontési  folyamat  szakaszai,
a mindség érzékelésének szintjei és tényezoi,
valamint a termékmindségi tényez6khoz kapcsolt,
fogyasztok altal észlelt markak. Mig a 2014-ben,
szerzGtarsaimmal publikalt kutatasunk (Vagasi
és tsai 2014) a szerelo szakemberek megkérde-
zésével azonositotta a fogyasztok szamara fontos

mindségértékelési tényezoket, addig jelen fogyasz-
toi megkérdezés eredményeibdl levont kovetkezte-
tések lehetdséget biztositanak a korabbi kutatassal
val6 ttkoztetésére, illetve a fogyasztoi mindségér-
zékelés pontosabb megismerésére.

AFUTESTECHNIKAI TERMEKEK
MARKETINGSAJATOSSAGAI
AFOGYASZTOI VASARLASI
DONTESHOZATALBAN

Marketing-termékklasszifikacio  tekintetében a
haztartasi flitéstechnikai termékek olyan lakos-
sagi miiszaki termékek, melyek alapvetd kettdssé-
get hordoznak magukban (Vagasi és tsai. 2014).
Egyrészt 6rzik a tartos fogyasztasi cikkek jellegze-
tességeit, erésen miiszaki jellegtiek, termékfejlesz-
tésiik a fenntarthatésag, az energiatakarékossag,
szabvanyositas feltételeihez szabottak. Kivalasz-
tasuk, tervezésiik, szerelésiik és karbantartasuk
szakemberhez (szereld, tervezd) kotott. Emellett
olyan napi hasznalati haztartasi termékek, melyek
az alapveté emberi sziikségletet (meleg viz,
héérzet) hivatottak szolgalni. A magas miiszaki
intenzitas és ipari jelleg, valamint az alapvetd
sziikségletet kielégité szerepkor kettdssége olyan
sajatos marketingtulajdonsagokkal ruhazza fel a
fitéstechnikai terméket, mely kiilonboz6 kuta-
tasi céloknak ad teret a fogyasztoéi vasarlasi
doéntéshozatalban.

A flitéstechnikai termékek marketingsajatos-
sagait a nemzetkdzi tudomanyos szakirodalom
tobb szempontbol vizsgalta.! A fogyasztoi vasarlasi
dontési folyamatban felmeriil az érzelmeken versus
racionalitason alapulé dontéshozatal kettdsségének
dilemmaja. A fogyasztok energiatakarékos lakasfel-
ujitassal kapcsolatos dontéseiben nemcsak a racio-
nalitas és a gyakorlatiassag, hanem a szimbolikus
fogyasztas, a komfortérzet, a kivant status elemei
is kiemelkedd szerepet jatszanak (Aune 2007).
igy a fiitéstechnikai termékek gyéartoinak nemcsa
a konkurens markakkal kell ,versenyezniiik”,
hanem a dekorativ, esztétikai élményt nyujtd
lakaselemek gyartoival (pl. konyhabutor, szaniter,
csempe, stb.) is.

A racionalis dontéshozatalt igazolja az is, hogy
a fogyasztok a flitéstechnikai termékek vasar-
lasat befektetés jellegii dontéshozatalnak tekintik
(Kaezing & Wiistenhagen 2008). Ebben az esetben

' Mivel jelen cikk a fogyasztoi dontéshozatal sajatossagait vizsgalja a mindségértékelési tényezok tiikré-
ben, igy a bemutatott marketingsajatossagok erre a vonatkozasra 6sszpontositanak, és nem terjednek ki pl.

az ipari piac vonatkozasanak vizsgalatara.
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akkor dontenek egy termék megvasarlasa mellett
(kiilonos tekintettel az innovativ, megujuld energi-
akon alapuld energiatakarékos megoldasok eseté-
ben), ha a befektetés megtériilése gyors. (Faiers et
al. 2007) Wiistenhagen & Kaezing (2010) szerint
a fogyasztok energiatakarékos flitési megoldasok
vasarlasanal a kezdeti (befektetési) koltségeket
mérlegelik a miikodési koltségek fliggvényében.

A fiitéstechnikai termékek tovabbi marketing-
sajatossaga a bonyolult és megfontolt vasarlasi
dontési folyamat (Kaezing & Wiistenhagen 2008),
melyet az elmuilt években szamos nemzetkozi

kutatas vizsgalt. Ezen kutatasok — tobbek kozott
— Rogers (2003) innovacio diffizidja elméletére
alapulnak, és azt vizsgaljak, hogy milyen tényezok
mentén adaptaljak a fogyasztok az egyes innovativ,
energiatakarékos  épiiletgépészeti  megoldaso-
kat. Ilyen diffuzios elméleten alapuld kutatasok
késziiltek kiilonbozo fiitéstechnikai és egyéb ener-
getikai megoldasok (pl. napelem, napkollektor)
esetében. Az 1. sz. tablazat ezen korabbi kutata-
sokat, illetve az adaptaciot meghatarozo ténye-
z6ként tekinti at.

befolyasolo tényezdi a termékmindség tiikrében

Termékjellemz6k | Energiaforras fajtaja Futéstechnikai termékek (Gustavsson, Joelsson 2007)
és koltsége Kozponti fiités (Chen et al. 2012)
Fiitésszabalyozas Tavfités (Wissner 2014)
Innovativ flitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Befektetési és iizemel- | 2010)
tetési koltségek Futéstechnikai rendszerek (Stolyarova et al. 2015)
Fa- és pellet tiizelésti kazanok (Rouvinen, Matero 2013)
, . Innovativ flitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Megbizhatosag 2010; 2008a:b )
Innovativ fiitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Kérmvezeti hatds 2010; Stolyarova et al. 2015; Achtnicht 2011; Gustavs-
y son, Joelsson 2007)
Kozponti fiités (Chen ez al. 2012)
. . . . . | Innovativ fiitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Beltéri levegémindség
2008b)
Tamogatasok Futési rendszerek (Mahapatra, Gustavsson 2008a;
Elérhetdse Stolyarova et al. 2015)
& Energiatakarékos flités felujitas (Nair, Mahapatra 2011)
Lakossagi flitési rendszerek (Michelsen, Madlener 2013)
Napelem (Faiers et al. 2006)
Korlatok Lakossagi flitési rendszerek (Claudy et al. 2011)
Napelemes rendszerek (Strupeit, Palm 2016)
Hozzéférhets Energla?akeirejkf)s ftés fftlu]ltas (Nair, Mahapatra 2011)
. L, Innovativ fiitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
informacio 2010)

Forras: sajat szerkesztés
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Megallapithatd, hogy bizonyos technologiak
szabalyozhatosaga és megbizhatosaga, valamit az
elérhetd tamogatasok jatszottak a fo szerepet. Ezen
korabbi kutatasok szerint a fogyasztok a kiilonb6zo
termékjellemzoket értékeld kritériumként észlelték
a vasarlasi dontési folyamat soran. Ezek egyrészt
gazdasagi tényezok voltak: befektetési koltségek
(Mahapatra & Gustavsson 2008a; 2010; Tapani-
nen et al. 2009a), mikodési koltségek (Wiisten-
hagen & Kaezing 2010), ar-érték arany és garan-
cia (Stolyarova et al. 2015). Masrészt miiszaki
tényezOk: megbizhatoésag (Mahapatra, Gustavsson
2008a; 2010) és komforttényezok (Mahapatra,
Gustavsson 2008a), harmadrészt pedig kockazati
tényezok, melyek a megfizethet6ségre (Tapaninen
et al. 2009a;b), a szolgaltatds megbizhatosagara
(Mahapatra, Gustavsson 2008a), illetve a tarsa-
dalmi kornyezet elfogadasara (Tapaninen et al.
2009b) iranyultak.

A korabbi szakirodalmi kutatasokat figyelembe
véve, valamint a fiitéstechnikai termékek jellem-
z6iben fellelhetd ipari és fogyasztoi piaci jelleg-
zetességek kettGsségére alapozva, a 2. sz. tablazat
mutatja be a flitéstechnikai termékek vasarlasi
dontési folyamatat. Feltételezem, hogy a fogyasztoi
dontéshozatali folyamat olyan ipari dontési sajatos-
sagokkal egésziil ki (2. tablazatban vastagon kere-
tezett rész), mint pl.:

. a fltéstechnikai termékekkel szembeni
igény leirasa (pl. a lakotérnek megfeleld
paraméterezés, a fogyasztas szabalyozasa,
stb.)

. a termékkel szembeni elvart jellemzok
meghatarozasa (pl. energiatakarékossag,
teljesitmény)

. a beszerzési forrasok meghatarozasa
illetve az ajanlatkérés (szereld szakember
kivalasztasa, ar, kedvezmények, tamo-
gatasi lehetségek, szallitasi feltételek,
készlet, fizetési feltételek, stb.)

2. tablazat A fiitéstechnikai termékek feltételezett vasarlasi dontési lépései

A fogyasztéi vasarlasi
dontés lépései

A fiitéstechnikai termékek
feltételezett vasarlasi dontés
1épései

Az ipari beszerzési dontés
1épései

1. A probléma felismerése

1. A probléma felismerése

1. A probléma felismerése

2. Az igény altalanos leirasa

2. Az igény altalanos leirasa

3. A termékjellemzék megha-
tarozasa

3. A termékjellemz6k meghata-
rozasa (specifikaciok)

2. Informaciogytijtés

4. Aktiv termék- és potencialis
beszerzési forrasra vonatkozo
informaciogyujtés

4. A potencialis beszerzési
forrasok (szallitok keresése)

5. Ajanlatkérés

5. Ajanlatkérés

3. Alternativak értékelése

6. Alternativak értékelése

6. Az ajanlatok értékelése és a
szallitok kivalasztasa

4. Vasarlas

7. Megrendelés, vasarlas

7. Megrendelés

5. A vasarlas értékelése

8. A vasarlas értékelése

8. A teljesités értékelése

Forras: Munkacsi — Gréger 2011, Vagasi 1998 alapjan
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A fogyasztoi magatartas szakirodalma szerint
a fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat soran a
mindséget kiillonbozé mindségértékelési tényezok
mentén érzékelik. A fiitéstechnikai termékek fel-
tételezett mindségértékelési tényezdit a fogyasztoi
(Garvin 1988) ¢és ipari (Hart 1989) termékek
termékmindségi  alkotoelemeinek  Osszeveté-
sével hataroztam meg, melyet szerzotarsaimmal
a 2014-ben megjelent kutatasunkban mutattunk be.
(Vagasi és tsai. 2014) A tartossag, a megbizhatosag,
a stilus és design olyan ismérvek, melyek mind a
fogyasztoi, mind pedig az ipari piac termékeire
jellemzodek, igy feltételezésem szerint a fiitéstech-
nikai termékek esetében is jellemz6. Tovabba ugy
vélem, a fiitéstechnikai termékek olyan tovabbi
ipari mindéségértékelési ismérvekkel egésziilnek
ki, mint pl. miszaki jellemzok, a konnyd
hasznalat, stb. Tovabba feltételezem, hogy a
fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat soran
kiillonboz6  fiitéstechnikai  markakat észlelnek,
melyeket az észlelt mindségi tényezokkel azo-
nositanak. Fiitéstechnikai termékek fogyasztoi
markavalasztasi preferencidjara vonatkozo, mind-
ségértékelés tekintetében folytatott kutatast a
szakirodalomban nem talaltam, igy az empirikus
kutatasom soran keriil ez a feltételezés igazolasra,
feltarasra.

A jelen tanulmany célja, hogy a szakirodalmi
feltarast kovetden a gyakorlatban is vizsgalja a
fogyasztoi vasarlasi dontési folyamatanak kiilon-
boz6 Iépéseit, azonositsa az érzékelt termékmi-
ndség szintjeit, tényezoit és az azok kapcsan észlelt
markakat a magyar flitéstechnikai piacon. A kutatas
a 2014-ben megjelent, szakért6i megkérdezés ered-
ményeit taglalo kutatas egy kovetkezo Iépésének
tekinthetd, melynek eredményei a fogyasztoi meg-
kérdezés eredményeivel az Gsszefoglald részben
keriil 6sszevetésre ¢és kiértékelésre.

AFOGYASZTOI MEGKERDEZES
EREDMENYEI

Az empirikus kutatashoz sziikosen rendelkezésre
allo szakirodalmi forras alapjan, a fogyasztoi vasar-
lasi dontési folyamat 1épéseinek, illetve a termék-
mindség szintjeinek és tényezdinek vizsgalatadhoz
kétlépcsos (kvalitativ, majd kvantitativ) primer
kutatasi koncepciot alkalmaztam.

Kutatdsi koncepcio és modszer

A primer kutatas elsd 1épéseként paros mélyinterjut
készitettem ingatlantulajdonos (9 haz- és 1 lakastu-
lajdonos) hazasparokkal Nyugat-Magyarorszagon
2013 6szén. Az interjuk elsddleges célja, hogy fel-
tarja a fogyasztoi vasarloi dontéshozatal 1épéseit és
a mindség érzékelésével kapcesolatos jellegzetessé-
geit (szintek és tényezék). Osszességében 10 interj
keriilt lefolytatasra 32-70 év kozotti hazasparokkal.
A megkérdezettek kozott 6 par rendelkezett korabbi
vasarlasi tapasztalattal, 4 par pedig elséként
vasarolt  fltéstechnikai  késziiléket. Miiszaki
megoldas tekintetében hagyomanyos ¢és kondenza-
cios kazant, szilardtiizelésti kazant, cserépkalyhat
vasaroltak a megkérdezettek jépités vagy fiités-
korszertisités céljabol. A mintavételhez a holabda
modszert alkalmaztam, az interjuk kiértékelése
pedig az Nvivo 10 programmal, interjuvazlat és
készitett jegyzetek segitségével tortént. A mélyin-
terjuk eredményei a masodik lépcsés, kvantitativ
kutatas alapjaul szolgaltak.

Az online kérdéivek 2013 decemberében
keriiltek kitoltésre a magyar lakossag korében.
Az alapsokasagot az Ipsos Interactive Services
online panelja biztositotta, a Bosch Thermotechnik
GmbH. finanszirozasaban. A panel a magyar,
18 éven feliili, internettel rendelkezé lakossagot
reprezentalja, azonban a reprezentativitas a magyar
potencialis fitéstechnikai vasarloi sokasagra nem
garantalhato. Osszességében 417 kérddiv keriilt
teljességében kitoltésre. A valaszadok sajat ingat-
lannal rendelkeznek és az elmult, ill. elkovetkezd
18 honapban fitéstechnikai terméket vasaroltak/
szandékoznak vésarolni.

A paros mélyinterjuk eredményei

A mélyinterjik résztvevéi minden esetben sajat
tulajdonnal rendelkez6 (csaladi haz, lakas) hazas-
parok, akik legalabb egy alkalommal vasaroltak
sajat maguk részére fltéstechnikai berendezést.
A mélyinterju eredményeit a 1. abra szemlélteti.
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1. abra: Mindségi ismérvek és a markaészlelés a fogyasztoi vasarlasi
dontési folyamat egyes szakaszaiban
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A mindségi tényez6 és a marka nem
jatszott szerepet ezen a dontési szinten

Eszlelt marla

Forras: sajat szerekesztés

A valaszadok az alabbi vasarlasi dontési
szinteket emlitették: (a) nyitottsag, (b) kezdeti
vasarlasi szituacio, (c) informacidé keresése (d)
informaci6 validalasa (e) vasarlasi dontés (f)
vasarlas utani magatartds. A mindség észlelése
(a) a nyitottsag, (b) a kezdeti vasarlasi szituacio,
(d) az informacié validalas és (e) a vasarlasi
dontés szintjein tortént. A megkérdezettek a mind-
ségi tényezdket termékjellemzOk formajaban
észleltek, melyek a vasarlasi dontési folyamat
eltér6 szakaszaiban kiilonb6z6 szerepet jatszottak.
A valaszadok tovabba a mindségi tényezok infor-
macids forrasaval és az észlelt markakkal kapcso-
latban hivtak el6 emlékeket.

A megkérdezettek a vdsdrlasi  folyamat
kezdetén nyitottsagukat fejezték ki a fiitéstechnikai
termékekkel kapcsolatban, mely az egész vasarlasi
dontési folyamat soran jelent volt: fontosnak
tartjak az uj miiszaki megoldasok ismeretét. Példa-
kat hoztak korabbi (gyermekkori) emlékeikbdl és/
vagy a koztudatban 1év6 informaciokbol. Azonban
sem konkrét hirdetést, sem markat nem tudtak meg-
nevezni a vasarlasi dontési folyamat ezen szaka-
szaban. A valaszadok a mindségi tényezokhoz,
technologiakhoz (kandallo, fatlizelésii kazan, stb.)
pozitiv érzelmeket ¢és élményeket kapcsolnak
(a ropogo tliz ereje, a kozos csaladi élmények,
a tlizrakas gyermekkori feladat volt, stb.)

Amint a kezdeti vasarlasi szitudacio fennall, és a
fogyaszt6 eldonti, hogy uj flitéstechnikai terméket
vasarol, a minéségi tényezdk szerepe az Uj
termékkel szembeni elvarasokban mutatkozik meg.
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Vasarlas utani
magatartas

Vasarlasi
dontés

Informacié
validalasa
« Tnnovativ fiitési
megoldas
« Ar- érték arany
« Szirmazési orszég
* Tartossig
« Design
* Alkatrészellitis

« Legolesobb ar

+ Szereld ajnlotta

* Professzionilis
tandcsadas

# Kiilonboz6 informacios
forrasok bevondsa és
& cirkulacio

reld, 6zvetlen
tarsadalmi kornyezet
(csalad, bardtok,
kollégak) és Internetes
forrasok

# Nincs észlelt marka ezen ¢ Minden vélaszado meg
a dontési szinten tudta nevezni a vasarolt
fiitéstechnikai markat

A minéségi tényezo6 és a marka nem
jatszott szerepet ezen a dontési szinten

Ebben a szakaszban a megbizhatosag, a teljesit-
mény ¢s a garancialis feltételek kertiltek emlitésre.
A megkérdezettek sajat korabbi tapasztalatukra
illetve a tarsadalmi kornyezetbdl érkezd ismere-
tekre, mint informacids forrasokra hagyatkoztak,
melyek mindségi tényezokkel kapcsolatos marka-
informaciot kozvetitettek. (a Buderus draga marka,
a Vaillant megbizhato, stb.)

Az informaciokeresés szakaszaban a hdzasparok
nagyrészt maguk kezdték meg a keresést (hat par)
az interneten, kiilonb6zé gyartéi weboldalakon és
informacios portalokon. Ezen a dontési szinten nem
tudtak a valaszadok emlékeket felidézni termékjel-
lemzokkel, illetve markakkal kapcsolatban. Mind
a 10 par hatarozottan allitotta, hogy ezen a szinten
nem hoztak vasarlasi dontést, hanem a megszerzett
informaciot szamos mas forrassal validaltak. Ez az
értékeld folyamat kb. 4-6 lépésbdl allt, melyben
a megkérdezettek tapasztalatot cseréltek szamos
kommunikécids csatorna bevondsaval. Ahogy
az egyik par mesélte: “Elsé korben az Interneten
nézelddtiink lehetséges megoldasok utan, hiszen
szamunkra fontos volt, hogy a szerelével konkrét
elképzelésekrol egyeztessiink. A szereld altal
javasolt terméknek kiilonbozé blogokon és foru-
mokon olvastunk utana, barati korben, valamint
a munkahelyen kollégaknal kérdeztiink utana...”
A valaszadok a folyamat bonyolultsagat, és az
informaciok értékelésének nehézségét hangsu-
lyoztak. Szamos termékjellemz6 (ipari és lakossagi
termékek mindségi tényez6i) keriilt felsorolasra
a validalas soran, melyben sem prioritds, sem
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hangsulyi eltérés nem volt érzékelhetd, pl. megbiz-
hatosag, tartossag, ar-érték arany, garancialis felté-
telek, alkatrészellatas és koltsége, stb.

A vasarlasi dontésben a valaszadok szerint a
legolcsobb ar jatszotta a f6 szerepet (4 hazaspar
esetében), 3-an a szereld tanacsara cselekedtek,
3-an pedig a leginkabb magas szintii szaktanacs-
adas helyszinén vasaroltak a terméket. Minden
valaszado hazaspar meg tudta nevezni a megva-
sarolt terméket/ markat (emlités szama): Junkers
(3), Termomax (3), Vaillant (2), Eta (1), Etna (1).

Az online kérdoives megkérdezés
eredményei

Mivel a paros mélyinterjui megkérdezettjei a
nyitottsag szintjén szamos informaciot hivtak el
a koztudatbol a futéstechnikai termékekkel kapcso-
latban, igy nyitott kérdés formajaban errdl kérdez-
tem a vélaszadokat. Osszesen a 417 megkérdezett,
251 valaszabol a 149 db értékelheté valaszt
érkezett. Szamos fiitéstechnikai technolégiaval
(39%), markaval (23%), tiizeléanyaggal (19%),
a termék szarmazasi helyével (13%) és koltsé-
gekkel (6%) kapcsolatos ismeret ¢l a kdztudatban.
Ezekhez a miiszaki megoldasokhoz és markakhoz
mindségi ismérveket tarsitottak a fogyasztok:
pl. legjobb megoldas, leghatékonyabb, megbizhato,
egyszerl és kényelmes, rossz mindségii, nem tériil
meg, draga, hatékony, modern, stb.

A valaszadok  flitéstechnikai  termékekre
vonatkoz6 ismeretét a fiitéstechnikai termékekkel
kapcsolatos reklamok felidézésével vizsgaltam.
74% egyaltalan nem emlékezett, 14% az elmult 2
hoénapbol, 12% az elmult 3 honapbol vagy annal
régebbrol. Azt a 107 (26%) valaszadot, akik emlé-
kezni tudtak valamilyen flitéstechnikai termékekre
vonatkozo6 hirdetésre, tovabb kérdeztem a hirde-
tésben szereplé miiszaki megoldasrol.

A megujulé energiakon alapulé flitéstechnikai
¢és energetikai megoldasok (napelem, napkollektor,
hészivattyuk 40% felett) magas emlitésszamot
kaptak, melyekhez leginkabb a Bosch markat
tarsitjak a valaszadok (19%). A Junkers markat
a valaszadok 8%-a (5. hely), a Buderus markat a
valaszadok 6%-a (6. hely) emlitette, melyek ala-
csony emlitésszamnak felelnek meg. Szamos
marka kapott hasonl6éan alacsony emlitési szamot
(3% vagy alatta), mely szerint tobb marka ¢l a
valaszadok tudataban. A ,,nem emlékezok™ aranya a
masodik helyen szerepel, mely egy magas emlitési
szamnak felel meg a reklamra emlékezék korében.

A kezdeti vasarlasi szitudcio szintjén a megkér-
dezettek a mindségértékelési tényezoket az j fiités-
technikai termékkel szemben tamasztott elvarasként
kezelték. A megkérdezettek nagy tobbsége szamos
tényez0t tartott fontosnak, tobbek kozott a tartossag
(95%), a megbizhatosag (95%), az ar-érték arany
(92%), a garancia (85%) és a szervizszolgaltatas
(72%) fontossagaval értett egyet. Ezen a dontési
szinten is a Bosch (23%) és a Vaillant (13%), vala-
mint a tradicionalis magyar marka, a Hajdu (12%)
feleltek meg az fogyasztok elvarasainak. A Junkers
markat a valaszadok 9%-a valasztotta (4. hely), mig
a Buderus marka a valaszadok 3%-a szerint felel
meg az elvarasoknak. A megkérdezettek 7%-a nem
tudott ezen a dontési szinten markat felidézni

Az informacio validaldsa szintjén a valaszadok
85%-a validalta a megszerzett informaciot, ezen
valaszadok kozel 50%-a tovabbi 1-3 alkalommal,
30%-a pedig 4-6 alkalommal tette mindezt.
A validalas forrasai kozott szerepel a szereld,
kiilonboz0 Internetes forrasok (gyartoi weboldalak,
online informacios portalok, blogok és férumok,
stb.), csalad, baratok és egyéb, a fogyaszto tarsa-
dalmi kornyezetéhez tartozd szerepld. A végsd
markavalasztas eredményét a 2. osszefoglaloé abra
szemlélteti.
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2. abra: A minéségértékelési tényezok és markak szerepe

a vasarlasi dontés szakaszaban

Az alabbi fiitéstechnikai megoldisok kiziil melyek
szerepeltek a hirdetésben?
Napkollektor 17%
Ejszakai puffertdrolé 15%
Szilérd tiizelési/ pellett kazén 1%
Napelem 8%
Tavfiités 8%
Geotermikus hészivattyi 7%
Hévisszanyeréses hdszivatty 6%
Kondenzécids olaj-/gizkazin 6%
Hagyoményos olaj-/gizkazin 6%
Kisteljesitmény(i gdzmotor 4%
Levegd- viz hdszivattya 3%
Gaziizemii hészivatty 3%
Elektromos vizmelegitd 2%
Nem emlékszem 1%

Egyéb = 1% N=107

Vizteres kandallo 1%

0% 5% 10% 15% 20%

Forrés: sajat szerkesztés

A végs6 dontésnél a valaszadok a Bosch (23%),
majd a Hajdu (14%) és a Vaillant 13%) markak
kozott hezitaltak, a megvasarolt termék markajara
azonban 23% nem emlékszik. A valasztast eldontd
tényez6 a megkérdezettek 39%-a szerint az ar-
érték arany volt, a megbizhatosagot a valaszadok
harmada jeldlte meg. A korabbi vasarlasi dontési
folyamat szintjein fontosnak itélt tényezdk, pl.
a késziilék tartossaga, az alkatrész-ellatottsag és
koltsége, a garancialis feltételek, stb. a végsd
dontés és a markavalasztas szintjén egyaltalan nem,
vagy csak elenyész6 mértékben jatszanak szerepet.

MEGALLAPITASOK

A 2014-ben kozolt szakértéi megkérdezésben
(Vagasi és tsai. 2014) a fogyasztoi piac Garvin-féle
mindségtényezdit vettiik alapul, és ezek fogyasz-
toi megitélését szerviz szakemberek megkérdezé-
sével a Bosch, Buderus és Junkers markak kapcsan
vizsgaltuk. Akkori feltételezésiink, mely szerint a
fogyasztok a vasarlasi dontés meghozatala soran az
ar-mindség viszonyat tartjak a legfontosabb érté-
keld ismérvnek, a szakértok véleménye szerint nem
igazolodott be. A szakértdk szerint a fogyasztok a
szervizszolgaltatast, a megbizhatosagot valamint a
termék garancialis idejét tartjak a legfontosabb don-
tési ismérvnek. A fogyasztoi megkérdezés eredmé-
nyei azonban igazoljak korabbi feltételezést, mely
szerint a fogyasztok legnagyobb része (39%-a)
ténylegesen az ar-érték aranyt tartja a marka-
valasztas dont6 ismérvének.

Tovabba a 2014-ben megjelent kutatasban
feltételeztiik, hogy a magyar piac harom vezetd
markaja(Bosch, Buderus, Junkers)egy-egy mingségi
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Bosch
Nem emlékszem

Mely mirka szerepelt a hirdetésben?

Vaillant 13%
Hajdu 9%
Junkers 8%
Buderus 6%
Ariston 5%
Viessmann 4%
Vara-Fég 4%
Beretta 3%
Thermomax 3%
Sanier Duval 3%
Radiant 2%
Baxi 2%
Westen 2%
Quadriga = 1%
Immergas 1%
Ferolli = 1%
Geminox = 1% N=107
Viadrus 1%
0% 5% 10% 15% 20%

ismérvhez rendelhetéek: a Buderus markanal a
megbizhatosag, a Bosch markanal a szervizszol-
galtatas, a Junkers markanal az ar-mindség ténye-
z6je dominal. A szakértéi megkérdezés eredménye
szerint mind a harom marka esetében a szervizszol-
galtatas kapta a legmagasabb emlitési szamot, igy
az akkori feltételezek nem igazolodtak be. Megem-
litendé, hogy a szervizes szakemberek egyszerre
tobb markat is képviselnek Magyarorszagon

A fogyasztoi megkérdezés eredményei szerint a
fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat kiilonbozo
szintjén érzékelik a mindséget és a markakat, azon-
ban fiitéstechnikai reklamra a fogyasztok csak kis
csoportja emlékezett. A kezdeti vasarlasi szituacio
a tartossag, a megbizhatosag, az ar-érték arany,
a muszaki paraméterek, a garanciaval és a konnyi
hasznalat mentén észlelték a valaszadok a min6-
séget. A validalas és a végso dontés szintjén pedig
az ar-érték arany és a megbizhatosag jatszotta
a dont szerepet. A korabban fontosnak tartott
tartossag, az alkatrész-ellatottsag, a garancialis
feltételek illetve a konnyl hasznalat egyaltalan
nem keriilt valasztasra vagy csak elhanyagolhato
sullyal (par %-ban).

A markaészlelés tekintetében a 3. Osszefoglald
abra 2014-ben megjelent kutatashoz hasonloan a
Junkers, Buderus és Bosch markakat teljesitmé-
nyét szemlélteti, legjelentdsebb piaci versenytarsuk,
a Vaillant és Viessmann mellett. A %-os értékek
az egyes markak emlitési gyakorisagat jelolik,
a szamok pedig a markak emlitési rangsorat mutatjak.
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3. dbra. Markaészlelés a vasarlasi dontési folyamat mentén

25%
23%23% 23%

20% 19%
16%
15%
13%
10%
7%
5%
0% 0%
o

Bosch

13%13%13%

IIIS%

Nem emlékszem Vaillant

uNyitottsig W Kezdeti szitudcid

Forrés: sajat szerkesztés

A vasarlasi dontési folyamat soran szamos
(magyar és nemzetkozi) marka kapott kozel hasonlod
(alacsony) emlitési gyakorisagot, mely a magyar
fuitéstechnikai piac heterogenitasara utal. Tovabba
ugy vélem, hogy az eredmények tekintetében a
markak nehezen diverzifikalhatok, igy az a termék
kertil megvasarlasra, mely az ar-érték arany, mint
mindségtényezo tekintetében a legjobban teljesit.

A Bosch madrka megtartotta a vezetd helyét a
vasarlasi dontési folyamat soran, a legmagasabb
emlitésszam mellett is csak a valaszadok 23%-a
emlitette. A markak a végsé dontés szakaszaban
szorodtak a leginkabb, itt a Bosch marka 13%-al
végzett a masodik helyet, mivel a fogyasztok leg-
nagyobb aranya nem emlékezett a vasarolt termék
markajara. A Junkers marka a vasarlasi dontési
folyamat mentén végig megtartotta 4. helyét, a
Boschnal joval alacsonyabb emlitési szammal.
Mindkét marka legjelentdsebb piaci versenytarsa,
a Vaillant marka 13%-al a vasarlasi dontési
folyamat mentén a 2. illetve a 3. helyen szerepelt,
a végsd dontés szakaszaban jelentSsen poziciot
vesztett. Ennek oka lehet, hogy az ar-érték arany,
illetve a megbizhatosag tekintetében rosszul
szerepel. A Buderus markat viszonylag tobben
emlitették a nyitottsag szakaszaban, azonban a
teljes vasarlasi dontési szakasz soran alacsony
rangsorolast kapott. Véleményem szerint a Buderus
marka magas arfekvése okan (magas mindségének
észlelése ellenére) keriil elutasitasra. A Viessmann
marka a Buderushoz hasonldéan 0Osszességében
alacsony emlitésszamot kapott, mely a hasonldan
magas arfekvéssel magyarazhato.

® Informacio validalas

10%

9%
8% 8%
6%
5%
4%
3%
I 2% 2% II 2% 2%

Junkers Buderus Viessmann

Visdrasi dontés

OSSZEGZO KOVETKEZTETESEK
ES JAVASLATTETEL

Az empirikus feltard kutatdsom megkérdezettjei
komplex és bonyolult vasarlasi folyamatként érzé-
kelték a fiitéstechnikai termékek vasarlasat. Bar a
fogyasztok altalanos nyitottsagot mutattak szamos
futéstechnikai megoldas, technoldgia, marka és
mindségi tényezo irant, a végsé dontésnél a korab-
ban vélt tényezok fontossaga érvényét vesztette.
Feltételezhetd, hogy a magyar fiitéstechnikai
piac nagyban heterogén, sok marka tobb terméke
verseng a fogyasztok dontéséért, melyben az ar-
érték arany és a megbizhatosag jatssza a legfonto-
sabb szerepet. Amennyiben valamely marka nem
tudja tartani versenyel6nyét e két legfontosabb
tényezO tekintetében, ugy a fogyasztok részérél
elutasitasra kertil.

Ahogy 2014-es szakértéi megkérdezés ¢s jelen
tanulmany eredményeinek titkoztetése soran meg-
allapitottam, hogy a fogyasztok mas mindség-
értékelési tényezoket tartanak fontosnak a végsd
dontés alkalmaval, mint ahogy a szakemberek a
fogyasztokrol gondolnak. Ez alapvetd kérdést vet fel
A vallalatok rendszerint a szereld és szervizes szak-
embereket tekintik elsédleges célcsoportjuknak
¢és hagyatkoznak arra, hogy a gyartd termékét
népszerisitsék és ajanljak tovabb a fogyasztok
felé. Azonban a magyar flitéstechnikai piacon egy
szereld egyszerre tobb flitéstechnikai markat is
képvisel a fogyasztok felé, igy amennyiben a
szereld rosszul méri fel a fogyasztoi igényeket,
ugy a markak és technologiak ajanlasanak hite-
lessége mind a fogyasztok, mind pedig a gyartok

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 1. SZAM 51



szemszogébol kérdésessé valik. Feltételezheto,
hogy ennek okan bizalmatlansag alakulhat ki a
fogyasztokban, hogy vajon a szerel¢ szakember
ténylegesen a fogyasztoi igényeknek (mindségi
tényezOknek) megfeleld markat javasolja, az
amugy is komplexnek és bonyolultnak itélt vasar-
lasi dontési folyamat soran. Ezzel magyarazhato a
validalasi szakasz hozza, illetve az internetes for-
rasok jelent6sége a vasarlasi dontési folyamatban.

A futéstechnikai termékeket gyartd vallalatok
részére javaslom, hogy aktiv markaépités ¢s marka-
ismertség helyett, a fogyasztd szamara fontosnak
vélt mindségi ismérvek mentén hatarozza meg
marketingkommunikaciés ~ eszkozrendszerét  és
koncentralja koltségvetését. Javasolom, hogy
talan az eddig hatékonynak vélt szereldi illetve
hagyomanyos kommunikéacioés csatornakat (pl.
ujsaghirdetés, radios ¢s tévés kampanyok, kiallita-
sokon valo megjelenés, stb.) valtsak fel a fogyaszto
szamara hitelesnek tartott kozvetitéi csatornak,
melynek pontosabb meghatarozasahoz és azono-
sitasahoz tovabbi feltard kutatds sziikségességét
latom a megfelel6 fogyasztoi kor megkérdezésének
segitségével.
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