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1. A vevoérték fontossaga

1.1. A piaci siker alapjai

Amikor arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy mitdl lesz sikeres egy palinkakészitd vagy
egy kereskedd vallalat, nagyon hasonlé tovabbi kérdésekhez és valaszokhoz jutunk. A piaci
siker alapjaihoz arra van ugyanis sziikségilink, hogy megértsiik, hogyan dontik el a vasarlok,
hogy melyik terméket vagy iizletet valasztjak.

A marketing tudomany szerint a vevok értékmaximalizalasra torekszenek minden
vasarlasuk soran. Azt a terméket és szolgaltatast keresik, amelyikkel a legtobb értékre
tehetnek szert. 4 vevéérték (customer value) egyik megfogalmazasa szerint az az érték, amit
egy marka, termék vagy szolgadltatas képvisel a fogyaszté részére. Ugyanakkor annak
érdekében, hogy minél tobb értékre tehessiink szert, vevoként aldozatokat is vallalunk, ezek
alkotjak a vevokoltséget. A vevdérték tehat, a masik megfogalmazas szerint a teljes vevdérték
és annak koltsége kozotti kiilonbség:

o A teljes vevoérték azoknak az elonyoknek az osszessége, amelyeket a vevé az adott

terméktol vagy szolgaltatastol elvar.

o A teljes vevokoltség azok a kéltségek, amelyek a vevé varakozasa szerint a termék,

vagy a szolgaltatas értékelése, beszerzése és hasznalata soran felmeriilhetnek.
Vevoértek lehet palinka esetében a termék ize, illata, megbizhatd forrdsa, a baratsagos
kiszolgélés, az elnyert dijakkal bizonyitott magas mindsége, magas presztizsértéke. De a vevd
szdmara érték a palinka alacsony ara, gyors és kényelmes beszerezhetdsége is, amelyek
hidnya értelmezhetd vevokoltségként is: pénziigyi koltség, a vevd ideje, energidja é€s
pszichikai koltsége. A vallalat eszerint kétféleképpen javithatja ajanlatat:

o Novelheti a teljes vevOértéket a termék, szolgaltatds, személyzet vagy imazs

javitasaval.

e Csokkentheti a teljes vevokoltséget a termék alacsonyabb araval, a vevé idejének,

energiajanak, pszichikai koltségének kimélésével.
Marketing szakértok megallapitasa szerint tehat hosszutavon nem annyira a versenyelony,
mint inkabb a vevo szdmara képviselt eldny az, ami szamit. Amennyiben a vevO koltségeit és
a szamara a piaci ajanlatban értéket jelentd tényezoOket tartja szem el6tt a termeld vagy
kereskedé vallalat, jobban tudja megalapozni a piaci sikerét, mintha ezt az energiajat a
versenytars kindlatanak folyamatos elemzésére forditja. Azt érdemes vizsgalnunk, hogy amit
mi kinalunk valéban az-e, amire a vevo vagyik és amire sziiksége van.

Osszefoglalva megéllapithatjuk, hogy ez a vevéérték a legfontosabb alapja a piaci
sikernek.

1.2. A megfelelo vevéérték kivalasztasa

Tobb marketingszakember nézeteit 6sszegezve (GARRISON, 2006; KOTLER ¢és KELLER,
2006, LEVINSON, 2005) a hosszl tavua piaci siker feltételeit a kdvetkezOkben latjuk. A siker
elso feltétele, hogy a piaci ajanlatunk relevans értéket nyujtson a fogyaszté szamara. Ez a
feladat Osszetett és nem konnyli. Valamennyi termék esetében vannak olyan fogyasztok, akik
egyes értékeket nem fogadnak el, st sokszor egészen sziik csoportok ismerik el csupan egy
termék értékeit, ami a termék gazdasagossagat és piaci sikerességét alaassa. Fontos azt latni,
hogy ebben az esetben visszautalva az el6z0 fejezetre, egy piaci ajanlatrél beszéliink, ami

3



bizonyos vevokoltségekkel is jar. A piaci ajanlat relevans értéke tehat azt jelenti, hogy az
adott termék azon az aron és a tovabbi vevokoltségekkel egyiitt relevans a fogyaszté szamara.
Ez azonban még kevés a piaci sikerhez!

A masodik kérdés, amit a termeld vagy kereskedd vallalat piaci ajanlatat vizsgalva fel
kell tegyen, hogy olyan értéket nytjt-e, ami differencidl, megkiilonboztet a piacon jelen 1évo
tobbi piaci ajanlattol. Nem elég ugyanis fontos értéket nyujtani, ha azt mar egy masik vallalat
megtette, hiszen ebben az esetben a vallalat csupan masoloja annak. Ha a piaci ajanlatunkat a
vasarld elismeri értékesnek és a fogyasztd fejében (ahol a ,,marketinghdbort’” zajlik) is
egyértelmiien mas az ajanlatunk, mint a versenytarsainké, mar kozelebb vagyunk a hosszu
tavua sikerhez.

Fontos feladat, hogy a fogyaszto is megvalosithatonak érezze ezt az értéket. Ha egy
vallalat kampdanyaban valamilyen 4&tiit6, relevans wjdonsagot igér a fogyasztdé konnyen
szkeptikussa valhat. Abban az esetben is, ha atiit6 a vallalat piaci ajanlata, fontos, hogy a vevo
fejével tudjon gondolkodni a cég marketing szakembere és lassa azt, hogy mi az, amit a vevo
még hihetének tart. Igy egy kivalé mindségii, kifejezetten alacsony aru termék lehet gyanus a
fogyasztd szamara. Lehetséges, hogy a fogyasztd nem tartja azt hihetdnek, a vallalat részérdl
megvalosithatonak és ezért nem vasarolja meg. Itt kell megjegyezniink, hogy a vallalatok
feladata az is, hogy a valasztott megkiilonboztetd értékek szamardl dontson. A megfeleld
vevOértekek kivalasztisa sordn nem csupan egy, hanem tobb vevdértéket is valaszthat a
vallalat, igy példaul a palinka esetében igérhet tradiciét €s garantdlt mindséget, amelyek
egymast adott esetben jol ki is egészithetik. Ugyanakkor, ha a tradiciot, eleganciat,
fiatalossagot, alacsony arakat stb. egyszerre kinalja, az veszélyes lehet a vallalat szamara.
Egyrészrdl azért, mert a fogyaszté konnyen megvaldsithatatlannak tarthatja mindezt, mésrészt
pedig azért, mert versenytarsai a SOk kinalt érték koziil egyet-kett6t kivalasztva és arra
fokuszalva (pozicionalas) hihetdbb piaci ajanlattal jelenhetnek meg.

Végiil nagyon fontos, hogy a relevans, differencialé és megvalosithatd piaci ajanlat ne
vagy csak nehezen legyen lemasolhato a versenytarsak altal, hogy igy a termel6 meg tudja
védeni piaci ajanlatat versenytarsaitol. Ez a feladat az ¢€lelmiszeripar €s a palinkakészitok
szamara komoly kihivast jelent. Ma mar nagyon sok vallalat, st maganszemélyek is képesek
¢és jogosultak a palinka (és mas ¢€lelmiszerek) eldallitasara. A palinka- és élelmiszerpiacon,
komoly kihivast jelent, hogy a piaci ajanlatot ne lehessen lemasolni.

Példaval szemléltetve az elmondottakat lathatjuk, hogy sok wvallalat egyetlen
vevoértéke az alacsony ar, miért vezet nagyon gyenge piaci pozicidhoz. Az alacsony ar
relevans érték a fogyasztd szamdéra. Magyarorszagon ma nagyon sok fogyasztd szdmadra
hangsulyosan a legfontosabb szempont az ar. Ez az érték ugyanakkor, csak abban az esetben
szamit differencialonak, ha nem csupan az adott vallalat allitja eld a legolcsobban a terméket,
hanem azt a fogyasztd is érzékeli. Nehézsége a stratégidnak a megvaldsithatosag, hogy
elhiszik-e a fogyasztok, hogy a cég valoban (a megadott mindségben) ezen az aron eld tudja
allitani a terméket. Tovabba konnyen belathatjuk azt is, hogy ez az érték nagyon nehezen
védhetd meg, a versenytarsak barmikor ajanlhatjak alacsonyabb aron termékeiket.

Latjuk tehat, hogy a megfeleld vevdértéek megvalasztasa az egyes termékek sikerének alapjat
jelentheti. Ugyanakkor a vélaszthato vevoértékek szamat €s tipusat meghatarozza az is, hogy
a piac, amin a vallalat ajanlataval megjelenik, mennyire fejlett. A piac fejlodése soran ugyanis
megkiilonboztetiink négy jellegzetes szakaszt: a piac kialakuldsat, a piac novekedését, a piac
¢rettségét és a piac hanyatlasat (KOTLER ¢s KELLER, 2006). Az egyes termékek piaci
fejlettségének fliggvényében van lehetdségilik a vallalatoknak arra, hogy a sokféle fogyasztoi
igény koziil a legfontosabb(ak) kielégitését kindljak termékiikkel, ,,a piac kozepét” célozva
meg vagy egy-egy sziikebb fogyasztdi csoport egyedi fogyasztodi igényét elégitsék ki. Annak a
piaci szereplonek, aki elsdként 1ép a piacra és kapacitisaival képes a piacvezetd szerepet
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megcélozni, RIES és TROUT (2007) szerint érdemes a hitelességet kommunikalnia, ahogyan
ezt élelmiszeripari példak koziil a Coca-Cola (,,The real thing”) és a Piros Pottyds turd rudi
esetében lathatjuk (,,A piros pottyos az igazi”). Megitélésiink szerint a palinkapiacon ma mar
l1étezik olyan marka, ami a piacvezetd szerepre torekszik, az ,,atlagos” fogyasztoi igények
kielégitésével, erés marketingkommunikaciojaval és legfoképpen az elosztasi csatorndjaval. A
piac érettségének szakaszaban azonban rendszerint a verseny kétszereplossé valik (RIES ¢és
TROUT, 2007) és a piacvezetd szerepld mellett egy erds versenytars szamara is lehetdség
nyilik, magét a piacvezetd alternativdjaként bemutatva, ahogyan ezt az élelmiszeriparban a
Coca-Cola és Pepsi Cola, a McDonald’s és a Burger King és még szamos példan be lehet
mutatni. Lathatd tehat, hogy a piac fejlddésének bizonyos szakaszdban a piacvezetd
alternativajaként is bemutathatja magat egy komoly marketingkommunikécids potenciallal és
erds elosztasi csatorndval rendelkezd vallalat. Fontos tanulsdg tehat, hogy a vevéérték
megvalasztasakor van lehetdség arra, hogy egy-egy szerepld a hosszl tavu sikere érdekében
ne egy célcsoport szdmara legvonzobb értékek mentén mutassa be magat, hanem a piac
kozepére pozicionalja magat. Ugyanakkor ez a lehetdség csak azok szdmdara ajanlhato, akik
megfeleld marketingkommunikécios potenciallal és erds elosztasi csatorndval rendelkeznek,
mig gyengébb vallalatok szdmara végzetes lehet ennek a stratégidnak a valasztasa.

A piac fejlédésének eldrehaladtaval a kisebb vallalatok el6tt is adodik hossza tdvon
sikeres lehetdség. Ahogyan a RIES és TROUT szerzéparos fogalmazza meg (2007): ,,Ne
igyekezz jobb lenni, igyekezz mas lenni”. A kisebb vallalatok szamdara kiilondsen fontos
feladat, hogy felismerve azt, hogy piacvezetd szerepre nem torekedhetnek, egy ©nallo
célpiacot érdemes keresniiik, akik szdmara relevans, a piacvezet6tdl és mas versenytarsuktol
differencialo és megvédhetd, végiil hihet6é értéket tudnak nyujtani. A cél az, hogy a
szegmentum vevoi ,,megértsék és méltanyolni tudjak™ azt, hogy miben kiilonbozik a vallalat a
fontosabb piaci versenytarsaktol (KOTLER és KELLER, 2006). Mindez a vallalati kiildetés
és a marketingkommunikacio tekintetében a pozicionalas alapja. A vallalat feladata ugyanis
nem csupan az, hogy kivalassza a megfelelé vevdértéket, hanem az is, hogy ezt a vevének
elmondja, veliik megismertesse.

2. Kereskedelmi stratégia

2.1. Az elosztasi csatorndk tipusai

Az elosztasi csatornak kozott megkiilonboztetiink zéroszintii csatorndt (direkt értékesités),
amikor a gyarto kozvetleniil a végsé fogyasztonak értékesiti termékét. A legfontosabb zérd
szintli csatorndk a kdvetkezok:

e haztol hazig modszer,
lakasokon torténd eladasi bemutatok,
postai megrendelgs,
telemarketing (telefonos értékesités),
tévémarketing,
online marketing (elektronikus értékesités)

e gyartok sajat lizleteikben torténd értékesitése.
A fogyasztasi cikkek piacan a direkt értékesités jelentdsége novekszik.

A zéroszintli csatornat az egyszintii csatorna koveti, ami egyetlen kozvetitét (pl.

kiskereskedd) tartalmaz. A kiskereskeddk méretbeli novekedése azt jelentette, hogy a
gyartoknak gazdasagos, ha a nagykereskedok helyett inkabb kozvetleniil a kiskereskedéknek
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széllitanak. Ma az élelmiszerkereskedelemben a nagykereskedoknek meg kell taldlniuk a
megvaltozott sajat funkcidjukat (vevoértékiiket), amivel a kiskereskeddk szamara ujra
fontosak lehetnek.

A Kétszintii csatorndban két kozvetité tevékenykedik, jellemzdéen egy nagy- és egy
kiskereskedd. A kisméretii kiskereskedéseknek (pl. kis ¢€lelmiszeriizletek), akik korlatozott
mennyiségben rendelnek, gazdasagilag ésszeriibb nagykeresked6t igénybe venni. A
szeszesital-kereskedelem esetében jellemz6, hogy nem csupan kiskeresked6k szerepelnek az
elosztési lancban, hanem nagykereskedok is, ami a fogyasztasi szokasokra vezethetdk vissza.
Ugyanakkor mindez a gyartok szamara veszélyeket is jelent.

Végiil el6fordulhat olyan eset is, amikor még tobb szerepld vesz részt a csatorndban,
igy a hdromszintli csatorna mar harom kozvetitobol all, leggyakrabban egy tigynok
részvételével: nagykereskedd — kozvetitdé — kiskereskedd. Az tligyndk olyan kozvetitd
kereskedd, aki nem valik arutulajdonossa, csak Osszekoti a gyartdt €s a fogyasztot, tehat a
gyart6 a forgalom novelése érdekében alkalmazza 6t.

2.2. A kereskedelmi csatorndk szerepe

Az értékesitési feladatok masokra bizdsa azt jelenti, hogy a vdllalat lemond annak
ellendrzésérdl, hogy hogyan és kinek adjak el a termékeket. Megitélésiink szerint ez jelenti a
legfontosabb kérdést annak eldontése sordn, hogy az elosztéasi csatornak lehetséges dimenzioi
kozil melyiket valassza a palinkakészitd. A legfontosabb érv tehat a zérdszintli csatorna
alkalmazdsa mellett, hogy a palinkakészitd feliigyelheti azt, hogy a termékei hogyan keriilnek
értékesitésre. Mindez komoly lehetdséget is jelent a vevoérték novelésére, mivel mar nem
csak a termék, hanem a kapcsolddo szolgaltatas is felruhdzhat6 azokkal az értékekkel, amiket
a vallalat céljaiként kitiiz. Igy abban az esetben, ha egy palinkakészité a fiatalos és baratsagos
palinkaként szeretné magat a fogyasztokkal elfogadtatni, akkor ha az értékesitést sajat maga
tudja megvalositani, nem csupan a termékkel, a kommunikacidval és a csomagoléssal tudja
mindezt hirdetni, hanem a fiatal és baratsagos eladok alkalmazasaval is.

Természetesen az értékesités sajat kézben tartdsa mellett tovabbi szdmos érv szol,
melyek koziil kiemeljiikk még a fogyasztoi visszajelzések kozvetlenségét. Nagyon fontos egy
vallalat szamara, hogy a vevoi igények és a termékkel vald elégedetlenségek minél
gyorsabban eljussanak a dontéshozokhoz (ahogyan azt a vevdelégedettség fejezetében
bemutatjuk). Az elosztasi csatorna rovidsége mindenképpen fontos szempont annak
érdekében, hogy a fogyasztod visszajelzései eljussanak a gyartdhoz és a sziikséges 1épéseket
meg tudja tenni.

Megitéléstink szerint ezekre az okokra lehet visszavezetni azt, hogy madra az
¢lelmiszeripar alkupozicidja a kereskedelemmel szemben jelentdsen meggyengiilt. Az
¢lelmiszeripar ugyanis a fogyasztoktol eltavolodott: kevesebb az informacidja a fogyasztoi
szempontokrol, igényekrdl, panaszokrol. Meggydzddésiink, hogy az élelmiszeripar szamos
szerepljének ma a legfontosabb feladata, hogy ujra szorosabb kapcsolatot épitsen ki a
fogyasztokkal, amiben segithet a sajat értékesitési csatorna kiépitése, a kozvetlen értékesités a
fogyasztoknak.

Természetesen szamos é€rv szol a kozvetitok alkalmazdsa mellett, melyek koziil a
legfontosabbak a kovetkezdk:

e A legtobb termeldnél hidnyoznak a kozvetlen értékesités finanszirozasdhoz sziikséges
anyagi forrasok.

o A sajat értékesitési csatorndikat kialakité termelék gyakran magasabb megtériilést
érhetnek el, amennyiben ehelyett a vallalat {6 tevékenységébe novelik beruhazasaikat.

A nagyvallalatok modern marketing jellemzdje, hogy a wvallalatok keresik a



,magkompetencidjukat” és amennyiben ez a palinkakészités, akkor ebben torekednek
a legnagyobb vevoérték eldallitdsara, mig ha a kereskedelem vagy a markaépités,
akkor azokban.

Mas esetekben a kozvetlen elosztds nem megvalosithato. Kiilonosen jellemzé ez az
FMCQG termékek esetében. A gyorsan mozgd napi fogyasztasi cikkek esetében nagyon
gyakori az impulzusvasarlas, a rutinvasarlas és a korlatozott problémamegoldas
(ezeket részletesebben a 3. fejezetben mutatjuk be). A nagyobb mennyiségi
értékesités érdekében ezeknek a termékeknek a piacra vitele soran nagyon fontos,
hogy minél tobb helyen legyenek elérhetdek.

A kozvetitok alkalmazasanak tovabbi elonyei KOTLER ¢és KELLER (2006) szerint a
kovetkezok:

A gyartok és a fogyasztok igényeinek osszehangoldsa. a gyartok nagy mennyiséget
gyartanak korlatozott szamu arubdl, a vevoknek viszont nagy aruvalasztékra, de csak
korlatozott mennyiségili arura van sziikségiik.

A hatékonysag novelése: a kozvetitok ugy novelhetik az aruelosztds hatékonyséagat,
hogy csokkentik az adasvételek szamat.

Az elérhetdség javitasa:

o Az eltér6 helyszin miatt a gyartok és az altaluk kiszolgalt vevék nem
ugyanazon a helyen talalhatok.

o Az idokiilonbség oka, hogy a gyartd6 nem ugyanabban az iddben gyartja
termékét, mint amikor azt a fogyasztd meg akarja vasarolni. Kiilondsen
jellemzd ez az olyan termékek esetében, ahol rovid kampanyidészakokban
dolgoznak a véllalatok.

Szakeértoi  szolgaltatasok  biztositasa: A kozvetitbk olyan specialis  vevoi
szolgaltatasokat (pl. személyes tandcsadas) is végezhetnek, amit a gyartdé cég
kiilonb6z6 okok miatt nem tud biztositani.

2.3. Vevieérték a kereskedelmi stratégidaban

2.3.1 Relevans érték

A vevlOérték a keresked6k szadmara ugyanolyan feladat, mint az élelmiszergyartok, a
palinkakeresked6k szamara. A keresked6k akkor tudnak hosszll tavon sikeresek lenni, ha
képesek a vasarloknak relevans, differenciald, megvaldsithatd és megvédhetd piaci ajanlatot
nyujtani. A vevok ugyanis nem csupan a termékek esetében véalasztanak, hanem a kereskeddk
kozott is ugyanugy dontenek. Kiilondsen jellemzd a kereskeddk esetében, hogy a kinalt
termékek ara és mindsége tekintetében a termel6khoz képest donteniiik kell, melyik hosszi
tavon mukodo stratégiat valasztjak: alacsony aron alacsony mindséget, kdzepes aron kdzepes
mindséget vagy magas aron kivaldo mindséget, ahogyan azt az /. dbran szemléltetjiik.

Ar
Alacsony Kozepes Magas
Jo 1. 2. 3.
Mindéség Atlagos 4. S. 6.
Gyenge 7. 8. 9.

1. dbra: Stratégidak az dar és a mindség fiiggvényében



Csak a fent megnevezett harom stratégia miikodik hossza tavon. Rovid-kézép tdvon (a
vallalat tokeerejéhez mérten) azonban lehet magasabb mindséget kinalni a fogyasztonak, mint
amilyen mindséget ezen az aron realis lenne. Ez a stratégia csak akkor miikddik, ha az adott
mindséget a redlis aron kindld versenytars vevoit megszerezve hosszabb tdvon a redlis arat
kérheti majd a vallalat termékeiért. Minden esetben nagyon fontos szem el6tt tartanunk, hogy
a mindség €s az ar megitélése is szubjektiv a fogyasztok részérél. Nem elég emiatt az ar
csokkentése vagy az objektiv termékmindség javitasa! Sziikséges, hogy a vallalat termékének
vagy szolgaltatdsanak magasabb mindségét vagy alacsonyabb arat a vevo érezze.
Mindezekkel Osszefiigg, hogy a kisebb vallalatok gyakran a nagyobbat olcsébb
araikkal tdmadjak. Ha a tdmado cég terméke allja a piacvezetd termékével a probat, akkor az
olcsobb ar piacot fog szerezni a vezetd rovasara. A piacvezeté emiatt 1épéskényszerbe keriil
¢és a kovetkezo lehetdségek koziil valaszthat:
e csokkenti az arat,
e emeli az arat és javitja a minéséget,
e o0lcso termékvonalat allit hadrendbe. ..
o eléfordulhat, hogy a piacvezetd arat emel és 1j markakat vezet be, hogy harapofogdba
szoritsa a tAmad6 markat, ahogyan mindez a ,,Palinkamarketing” cimii jegyzet arazas
fejezetében bemutattuk:

J6 példa a versenytars arcsokkentésére az egyik vezetd vodkagyartd az Egyesiilt
Allamokban, amelyet versenytarsa a sajat mindségszintjén, de alacsonyabb arakkal tamadott
meg. Ahogyan az arazas fejezet elején lattuk, ez a stratégia abban az esetben miikddhet, ha
hosszu tavon ki tudja szoritani a min6ség €s ar tekintetében aranyos markat pozicidjabol. A
megtamadott vallalat szdmara adddott a révid tavi megoldas, hogy a versenytarsdhoz igazodva
6 is csokkentse termékének arat. Ugyanakkor a vodkagyartd — amelyik egy ilyen Iépésre
felkésziilt volt és kidolgozott tervvel rendelkezett — a piacra mar régota bevezetett markajanak
nem csokkentette az arat és a mindségét, hanem ndvelte a mindségét és az arat is. Egyuttal
azonban bevezetett a korabbi mindségszintre és egy még alacsonyabb mindségszintre egy-egy
uj markat, amivel a ,,tamad6” vodka markat harapéfogoba tudta vinni, mig a sajat markajat ki
tudta menteni ebbdl a helyzetbdl.

Tanulsagos, hogy a vallalat fel volt késziilve az artamadasra. Az artamadas idején ugyanis
gyakran nincs id6 a valasztasi lehetdségek elemzésére! A vallalatnak csak napjai esetleg orai
vannak, ezért elére el kell készitenie arvaltozas-viszonzéasi programjat (KOTLER és
KELLER, 2006).

2.3.2. A versenytarsak kindlatatol eltero vevoertek, differencidalas

Az ¢lelmiszerkereskedelem egyik jelentdés aktualis probléméja, hogy az iizletek
termékkinalata mindinkabb hasonlit egymasra. Mindez Gsszefliggésben van azzal a kordbban
megemlitett szemponttal, hogy az élelmiszermarketingre és -kereskedelemre kiilondsképpen
jellemzd a rutin- €s impulzusvasarlas, ezért amely termékek esetében kialakult a rutinvasarlas,
nagyon fontos az egyes vallalatoknak megtartaniuk a termékek elérhetdségét. Emiatt a minél
nagyobb forgalomra torekvO orszdgos markakat gyartd cégek igyekeznek mindenhova
eljuttatni termékeiket.

Mindez lehetOséget jelent a palinkakészitk szdmara is. Amennyiben ugyanis a
palinka esetében nem impulzus vagy rutinvasarlasrol beszéliink (hanem korlatozott vagy
kiterjesztett dontéshozatalrél), akkor a kereskedok megvalasztasaval elkotelezetté teheti a
termelé a kereskedelmi partnereket a termékei értékesitésében, a ,,Palinkamarketing”



jegyzetben részletesen bemutatott csatornatervezési dontések koziil az exkluziv €s a szelektiv
elosztas valasztasaval.

A termékszinten egyre hasonldbba vald élelmiszerkereskedelmi lancok szolgéltatasai
kozott is csokken a kiilonbség. A kereskeddk szamara a szolgéltatasok szintjén torténd
differencialds komoly Iehetdséget tartogat: mig a gyartd leginkabb termékszinten tud
differencidlni, addig a kereskedd szamdara a szolgaltatasok szintjén torténd differencialas
lehetdsége is adodik. A kereskedok a szolgaltatasok szintjén a kovetkezd négy szint egyikét
valaszthatjak:

e Onkiszolgalod kiskereskedelem;

e 0nallo kivalasztason alapulod kiskereskedelem: ebben az esetben a vevok sziikség
esetén segitséget kérhetnek;

e Korlatozott szolgaltatast nyujtd kiskereskedelem: a vevok ebben az esetben még tobb
segitséget igényelhetnek és a kereskedd szolgaltatasokat is kinal (pl. hitelt,
aruvisszavaltast stb.);

o teljes szolgaltatdst nyajté kiskereskedok: az eladok a keresés, Osszehasonlitds ¢€s
kivalasztas folyamatdnak barmelyik szakaszaban készek segitséget nyujtani a
vasarloknak (KOTLER ¢és KELLER, 2006).

A szolgaltatasok szintjén torténd differencialdas minden kereskedd szdmara vonzo lehetdség.
Ugyanakkor a szolgaltatasok korének szélesitésével a kereskedd koltségei is novekednek. A
kiskereskedelmi egység tehat boviti szolgaltatasait, de a koltségek finanszirozasa érdekében
az arak emelésére kényszeriil. A magasabb vevokoltségek miatt igy lehet6ség nyilik Gjabb
tizlettipusok szamara, amelyek alacsonyabb arak mellett kevesebb szolgaltatast nyujtanak, igy
relevans piaci ajanlattal tudnak megjelenni. Mindez az un. , kiskereskedelmi kerék”.

Hogyan ndvelhetd a bolti értékesités?

e Csalogassuk be a vasarlokat, és tartsuk 6ket bent: a vevok altal vasarolt mennyiségnek
az egyik legmeghatdrozobb tényezdje az lizletben eltoltott ido.

o Fontos elem ehhez a zene ritmusa: a lassabb zene a vasarlokat lelassitja, igy
tobb 1d6t toltenek a boltban, ugyanakkor a gyors zene is fontos a
kereskedelemben, gondoljunk csak a gyorséttermekre, ahol inkabb az jelenthet
problémat, ha a vasarlok tul lassan tdvoznak.

e Az ,atmeneti zOénanak” szanjunk fontos szerepet: tigyeljiink arra, hogy a latomezo
minél jobban attekinthetd legyen.

o Ma mar tébb diszkontlanc gy alakitja ki {izleteit, hogy a gondolak folott a
vevOk jol atlathassanak.

e Ne hagyjuk a vevoket keresgélni: az elfoglalt vasarlok kedvéért helyezziikk a
legnépszeriibb, szezonalis termékeket kozel a bejarathoz, a kényelmes vasarlokat
pedig probaljuk meg ravenni nézelddésre.

e Legyen az aru hozzaférhetd, elérhetd és megérinthetd

e A vasarlo nemének figyelembe vétele: a férfiak nem tesznek fel kérdéseket, mig a ndk
nagyobb teret igényelnek

o Ha egy férfi nem taldlja meg a keresett terméket, akkor inkdbb néhanyszor
korbejarja az iizletet, majd ahelyett, hogy segitséget kérne, tavozik.

o A ndk nehezebben viselik, ha a kirakott aruk nézegetése kozben Gsszeérnek
egy masik vasarloval

e A pénztar el6tti varakozas legyen kényelmes: jo mindségli. A kicsit dragabb,
»~impulzustermékeket” a pénztarhoz kozel érdemes elhelyezni (KOTLER ¢és KELLER,
2006).



2.4. A kereskedelmi vallalat dontései

A kiskereskedelmi vallalatoknak dontéseket kell hozniuk a kdvetkezo teriileteken: célpiacok
kivalasztasa, termékvalaszték meghatarozasa, beszerzés, Szolgaltatasok szintje, iizleti
atmoszféra, arazas, kommunikacio, féldrajzi elhelyezkedés. Ezeket a tevékenységeket
KOTLER ¢s KELLER (2006) gondolatait 6sszefoglalva mutatjuk be:

Célpiacok kivalasztasa

Amig a keresked6 a célpiacot nem tudja pontosan meghatarozni, nem képes helyes dontést
hozni. A kiskeresked6k ma a differencialasra torekedve egyre kisebb szegmentumokra osztjak
fel a piacot. Ujfajta iizleteket nyitnak, hogy testhezallobb ajanlatokat tudjanak kinalni.

Termékvalaszték meghatdrozésa
A kereskedd feladata, hogy a termékvalaszték szintjén illeszkedjen a célpiac igényeihez. A
termékek differencialasat szolgalo stratégidk a kovetkezok:
1. Rivalis kiskereskedoknél nem kaphatd, orszadgos teritésli markak kizarélagos
forgalmazasa.
Jellemzden sajat markas termékek értékesitése.
A termékeket népszerlisitd események szervezése.
Meglepd vagy allandoan valtozoé termékek forgalmazasa.
Elsdként vezeti be a legfrissebb ujdonsagokat (pl. RFID technolégia).
A termék testre szabasa az egyes fogyasztok igényeihez igazodva.
Nem egyéni sziikségletekre, de sziik célcsoport szamara kialakitott valaszték.

Noakown

Beszerzés

A kiskereskedoknek dontenitik kell a beszallitoikrol, a valasztott beszerzési politikarol és
azok modszereir6l. A munkat jellemzdéen egy beszerzési bizottsag végzi. Rendkiviil fontos az
¢lelmiszerek ¢€s koztik a palinka készitdi szamara, hogy a beszerzési bizottsdg pozitiv
dontését kovetden folyamatosan jelen legyenek a polcokon. A kereskedd szamara is rossz, ha
egy termék rovid tdvon hidnyzik a kinalatabol, de a fogyasztasi cikkek gyartéi szdmara ez az
egész addigi marketingtevékenység Osszeomlasahoz vezethet, mivel a fogyaszto a legtobb
¢lelmiszer esetében konnyen taldl helyettesité terméket ¢€s azt egyszer kiprobalva, a
versenytars elkotelezett vasarlojava valhat. Szamitasok szerint az FMCG cégek évente 30
Mrd $-t veszitenek egyes 1étfontossagu cikkek készlethianya miatt.

Szolgéltatasok és iizleti atmoszféra

Az lizlet atmoszférdja az értékesitési kornyezetben alkalmazott vizualis kommunikaciot,
vilagitast, szineket, zenét, illetve illatokat foglalja magaban abbol a célbdl, hogy a fogyasztok
érzékszervi ¢és érzelmi reakcioit stimulalja, valamint hatast gyakoroljon a vasarlasi
magatartasra.

Vilagitas: a megvilagitott polchoz kdzelebb mennek a vésarlok, hajlamosabbak feltérképezni
a kinalatot és keziikbe venni az arut. Azt is kimutattak, hogy éles vilagitas esetén a fogyasztok
jelentdsen tobb terméket vizsgalnak meg, néznek meg, mint lagy fények alkalmazéasa esetén.

Szinek: A szinek érzelmeket keltenek és befolyasoljadk a vésarlasi hajlanddsagot, ezért
tudatosan alkalmazzak a kereskedelemben. A hideg szinek eleganciat sugallnak, mig a meleg
szinek baratsagos, kdzvetlen hangulatot lizennek a vasarloknak. Fontos azt is tudnunk, hogy a
meleg szinek esetén alacsonyabb arszinvonalra késziilnek a fogyasztok.
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Zene: A hattérben sz6lo zene pozitiv emlékek visszahivasat segiti és befolyasolja az
idéérzékelést. A kellemes hattérzene a kereskedelmi szolgéltatas szinvonaldnak megitélését is
befolyasolja. A megfeleld hattérzene kivalasztasanal fontos szem eldtt tartani a célcsoportot!

Illatok: A l1égkondicional6 berendezéseken keresztiil az {izlet 1égterébe permetezett illatok az
tizleti atmoszférat jelentdsen befolyasolhatjak.

A kereskedoének ismernie kell az iizlet atmoszférajanak egyes elemeit és azok kolcsonhatasat!
fgy a leirtakbol kovetkezden, ha magasabb arszinvonal kialakitsara torekszik, érdemes
Klasszikus zenét, lagy fényeket, hideg szineket alkalmaznia az iizleti atmoszféra kialakitasa
soran. Ha azonban alacsonyabb arfekvésli termékeket szeretne értékesiteni éles fények és
meleg szinek ajanlhatéak (AGARDI, 2010).

Amikor a szolgaltatasok szintjén torténd differencidlas lehetdségei koziil valogat a kereskedod,
fontos szem el6tt tartania, hogy csak az un. ,,j6 vevok” igényeivel foglalkozzon és azok mind
teljesebb kielégitésére torekedjen.
A szolgéltatasok tipusai kdzott megkiilonboztetiink:
e Vvasarlas elotti szolgaltatasokat: kirakat, bolt bels6 elrendezése, 1égkdre, nyitvatartasi
1d6;
e Vvasarlas utdni szolgaltatasokat: hazhoz szallitds, diszcsomagolds, visszavaltas;
o Kiegészitd szolgaltatasokat: altalanos tajékoztatas, parkolasi lehetdség, hitelnyujtas,
vevOszolgalat.
Mivel az ¢élelmiszerek kozott szdmos termék Un. impulzusvasarlas soran keriil a vasarlo
kosaraba, meghatarozé szempont az lizleti atmoszféra kialakitasa soran az iizlet alaprajza, a
mar korabban emlitett zene iiteme és az illatok alkalmazasa (pl. citrom illat halpultoknal). Az
tizlet kialakitdsa soran fontos szem el6tt tartania a kereskeddnek a kovetkezoket:
e az un. vallalati misszid: az iizletnek O0sszhangban kell lennie a kereskedd vallalati
e fontos, hogy az iizlet kialakitasa a fogyasztéi magatartasra pozitiv hatassal legyen,
inspiraljon a vasarlasra;
o koltségek: milyen mértékben és koltségaranyban jelentenek értéket a vasarlonak;

e rugalmassag: érdemes az iizletet konnyen atrendezhetden kialakitani (AGARDI,
2010).

Bolti tevékenységek és tapasztalatok

A kereskedelmi egységek dontéshozoi a szolgaltatds szinvonalanak novelése soran mind
jobban figyelembe veszik, hogy a vevék nem csupan latni, kézbe venni, hanem kiprobalni is
szeretnék a termékeket (KOTLER és KELLER, 2006). Nem csak vasarolni szeretnének,
hanem ¢élményekre véagynak. Mindez az uUn. ,kiskereskedelmi szinhaz” fogalmanak
megjelentéséhez vezetett, amit a kovetkezé marketingmondas fejez ki jol: ,,Az élményt add el,
ne a terméket”.

Ardontések

A kereskedelmi egységek elott altalaban két valasztasi lehet6ség adodik: kinalhatjak
termékeiket magas aron €s kis forgalommal vagy alacsony aron nagy forgalommal. A legtobb
kiskereskedd bizonyos termékek arat forgalomndvelési célbdl szandékosan alacsonyan vagy
veszteséges szinten tartja. Ezek huzzak a tobbi termék forgalmat, ahol a kereskedd a
nyereséget realizalja. Hosszu tavon pedig a ,,minden nap alacsony arak” és az Un. ,,magas-

crey

vallalat ,,egy viszonylag alacsony darszintet alakit ki, amely hosszabb 1dén keresztiil
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crer

arszinvonalnal magasabb arakat allapit meg, de rendszeres idokozonként nagyobb
arengedményeket ad, amelyek a »tartdsan alacsony arak« szinvonala ald megy” (AGARDI,
2010).

A marketingszemléletli Un. ,,érték-aranyos arképzés”-hez igazodva szdmos ¢élelmiszer-
aruhaz az alacsonyabb feldolgozottsagi szinten allo élelmiszerek értékesitésétél a magasabb
feldolgozottsagi szinti €lelmiszerek €és a ,,non food” (nem ¢lelmiszer) kategoriabol valo
vasarlasra probaljak a vevoket 6sztondzni.

Kommunikacids dontések

Ahogyan azt megallapitottuk, a kereskeddnek piaci ajanlatat hasonloképpen érdemes
Kialakitania, mint egy termel6nek. Igy a kommunikacionak hasonld stilyokat érdemes adnia.

Dontés a telephelyrol

A megfeleld régid, varos, majd varosrész kivalasztasa soran a véllalatoknak a nagy forgalom
¢s a magas bérleti dijak kozotti helyes aranyt kell megtaldlniuk. Az egyes helyszinek
értékelésében segitheti a kereskedelmi vallalatokat a forgalomszamlalas, a vevok vasarlasi
szokésainak felmérése és a versenytarsak elhelyezkedésének elemzése.
Egy adott bolt értékesitési hatékonysagat KOTLER és KELLER (2006) szerint négy

mutatdval lehet jellemezni:

1. hany ember halad el a bolt el6tt egy atlagos napon,

2. hany szazalékuk tér be az iizletbe,

3. az uzletbe betérok koziil hany szazalék vesz valamit,

4. mekkora az egy vasarlasra jut6 elkoltott pénz mennyisége.

2.5. Kiskereskedelmi trendek

KOTLER ¢s KELLER (2006) szerint a kiskereskedelemben jelenleg a kovetkezd trendek
figyelhetOk meg:
o Uj kereskedelmi formak, kereskedelmi tevékenységek Osszevondsa. Jo példa erre a
Magyarorszagon is egyre jobban terjed6 kavézo a konyvesboltban koncepcio.
e A formak kozotti ndvekvo verseny
o Hivészavak: takarékos, egyszert, érzelmi kapcsolat.
e Verseny a bolti és a bolt nélkiili kereskedelem kozott
o Az ¢élelmiszer-kereskedelem esetében az utdbbi iddben kevésbé latunk
versenyt ebben a tekintetben. Jellemzé hogy a kiskereskedelmi lancok
terjeszkednek tovabb, a webaruhazak modszereivel.
e Az orias kereskeddk novekedése
o Mikozben a kozépkategoéria a magyar tarsadalom polarizalédasaval elveszti
sulyat, a vilag kereskedelmére is jellemzden a ndvekedés a felsé (luxuscikkek)
vagy az also (diszkonttermékek) piacain valosul meg.
e Novekvo befektetés a technoldgiaba: az élelmiszerkereskedelem hazénkban is egyre
ujabb technologiai megoldasokat keres (v6. RFID technologia).
e A kereskedelmi nagyvallalatok globalis terjeszkedése
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2.6. Kereskedelmi markak

A kereskedelmi markak aranya az egyes hipermarketekben mind Magyarorszagon, mind
Nyugaton megkozeliti az 50%-ot. Visszautalva a termékszinten torténd differencialasra
megjegyezhetjiik, hogy a kereskedelmi markas termékek alkalmasak az iizlet kinalatanak
versenytarsaktol torténd megkiilonboztetésére, mig az lizlet kinalatanak értékét csokkentheti,
ha a népszerli orszagos markak helyett csupan kereskedelmi markas termékeket talal a bolt
polcain a vevd. Eppen ezért egyes szakérték véleménye szerint az 50% feletti arany mar nem
elonyos a kereskedelmi vallalatok szamara sem!
A kereskedelmi markak sikerének hatterében a kdvetkezok allnak:
e tulkapacitassal rendelkezd gyartokat keresnek meg, akik olcsobban gyartjdk le a
termékeket;
e az egyéb koltségek ezen termékek esetében alacsonyabbak: K+F, rekldmozas,
vasarlasGsztonzés, fizikai elosztas;
e Szakitanunk kell azzal az elképzeléssel, hogy a kereskedelmi markés termékek
alacsonyabb vevéértékkel birnak. Bizonyos termékkategoriakban a kereskedelmi
markakat preferaljak a fogyasztok (KOTLER és KELLER, 2006).

3. A vasarloi magatartas elemzése

Ahogyan a pélinka eldallitdja szdmara Iétfontossagii minél mélyebben megérteni, mit keres €s
mit taldl a vevd a termékében, ugy a palinkakereskedd szaméra hasonldéan fontos megérteni,
hogyan vasarol a vevée a boltban, legyen az ¢élelmiszerbolt vagy kifejezetten
palinkakereskedés. A kérdés vizsgélatdnal gyorsan megakadhat a kereskedd, ha minden
fogyasztot vizsgal és megallapithatja, hogy sokan sokféle szemponttal érkeznek a boltba.
Fontos tehat, hogy szegmentdlja a fogyasztokat és kivéalassza az un. ,j6 vevoket”, akik
nyereséget hoznak a vallalatnak. A szegmentdlasnak szamos modja ismert. A modern
marketing mar nem elégszik meg a demografiai szegmentalassal, felismerve, hogy bizonyos
demografiai jellemzdknek megfeleld fogyasztok adott esetben jelentdsen eltérd igényekkel
rendelkeznek és egészen mast keresnek a termékekben. Ma jellemzd, hogy a demografiai
jellemzokon talmutatd pszichografiai jellemzoket, ¢letstilus karaktereket gylijti 0ssze a
kereskedd annak érdekében, hogy minél jobban meg tudja hatarozni célpiacat.

A kereskedoknek arra van sziikségiik, hogy ismerjék az tigyfeleik vasarléasi
modszereit. KOTLER és KELLER (2001) a vésarloi magatartastipusokat elemezve négy
tipust kiilonboztet meg a vétel bonyolultsaga ¢s a markdk kozotti kiilonbségek nagysaga
alapjan, amit a 2. dbran mutatunk be.

Nagyfoku érdeklodés Csekély érdeklodés
A markak kozott jelentos Bonyolult (6sszetett) vasarloi | Valtozatossagot keresd
kiilonbségek vannak magatartas vasarloi magatartas
A markak kozott elenyészo | Disszonanciat csokkentd Egyszerli (rutinszerii)
kiilonbségek vannak vasarloi magatartas vasarloi magatartas

2. abra: Vasarloi magatartastipusok
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A bonyolult (0sszetett) vasarloi magatartas jellemzoi a kovetkezok:
e hosszu dontési folyamat,
e aktiv informéciogyijtés,
e erds markahtiség,
e inkabb a nyomtatott sajto Szerepe nagy.

A disszonanciat csokkentd vasarloi magatartdsra jellemzo, hogy a fogyaszto az ar és
a kényelmes beszerezhetdség alapjan dont

Az egyszerii (rutinszerii) vasarloi magatartas jellemzoi a kovetkezok:

e rovid dontési folyamat,

e passziv informaciogyiijtés,

e inkabb a megszokas, mintsem a markahtiség dominal,

e kiemelked6 a televizios reklamok szerepe.
Amennyiben a palinkakereskedd ebben a csoportban felismeri vasarlokorét, fontos, hogy
kiilondsen nagy figyelmet forditson a termékek folyamatos polcon tartasara, annak érdekében,
hogy a vasarlonak a rutindontéseit ne kelljen modositania a versenytars termékére. A
vallalatok feladata a rutinszeri vasarloi magatartds esetében (igy a legtobb élelmiszer és
agrartermék esetében), hogy a termék iranti érdekeltséget noveljék (pl. élelmiszerek
egészségre gyakorolt hatdsanak kommunikalasaval).

Vdltozatossagot kereso vasarloi magatartas jellemzdje, hogy a fogyasztdé nem a
markaval vald elégedetlensége, inkdbb a valtozatossdg kedvéért cserélgeti a vasarolt
termékeket. A vallalatok feladata, hogy valtozatos termékkindlattal 6nmaguk biztositsak a
keresett valtozatossagot: a  valtozatossagot keresé vasarlok miatt érdemes a
palinkakereskeddnek tobb izli, de még inkdbb szdmos markabdl all6 kinalatot tartania, mig a
termeldnek akar tobb markat épitenie/felvasarolnia, hogy sajat maga tudja kielégiteni a
valtozatossagot keresé vevok igényét.

3.1. A vasarlasi dontések tipusai

3.1.1. Racionalis és nem racionalis dontések

Racionalis dontés soran a vasarld azt a terméket valasztja, amelyik a sziikségleteit a legkisebb
koltséggel, a legjobban elégiti ki, vagyis aminek legjobb az ar/érték aranya. Sok véllalat €s
kereskedd gondolja azt (ugyanugy sok fogyaszto is), hogy a fogyasztok raciondlis dontéseket
hoznak vasarldsuk soran. Ugyanakkor az ¢lelmiszerkereskedelem ¢és ¢lelmiszermarketing
azért kiilonbozik jelentdsen mas termékek kereskedelmétdl, mert a termékek ara jellemzden
alacsonyabb, igy a fogyaszté nem fordit aprolékos figyelmet a vasarlasra és felszines,
egyszerli szempontok jobban befolydsoljak a dontéseiket, mint a termék ara és tényleges
érteke. A palinkakereskedelem és -marketingtervezés sordn is nagyon fontos a vallalatoknak
szem el6tt tartaniuk, hogy a fogyasztok jellemzden nem raciondlis, atgondolt dontéseket
hoznak.

3.1.2. Nem raciondalis dontések - Impulzusvasarlas

A nem raciondlis vasarlasi dontések kozott megkiilonboztetjiik az Gn. impulzusvasarlast, a
rutin vasarlast és a korlatozott problémamegoldast. Az impulzusvasalas soran impulzusok érik
a vasarlot, amelyek jelentdsen befolyasoljadk a dontését. Az impulzus olyan Osztonzés,
indittatds, amelyet kiils6 ingerek valtanak ki. Azt, hogy egy fogyasztd mennyire
befolyasolhat6é impulzusokkal az befolyasolja, hogy milyen a vevd személyisége, tarsadalmi-
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gazdasagi helyzete, pillanatnyi hangulata és milyen a vasarlasi szituaci6 (HOFMEISTER-

TOTH, 2008). A kereskeddnek abban az esetben, ha impulzustermékeket értékesit, kiilonosen

nagy figyelmet érdemes forditania arra, hogy a vevd pillanatnyi hangulata és a vasarlasi

szituacidé megfeleld hatast gyakoroljon a vevore, hogy tobbet vegyen a termékekbdl.
Impulzusok kozott megkiilonboztetjiik az Gn. meleg impulzusvasarlast, ami ,,er6s

érzelmi toltés és erds aktivizalas” soran valosul meg €s az Gn. hideg impulzusvasarlast, ami

,.szokasokon alapuld, emlékezeti impulzusvésarlas” (HOFMEISTER-TOTH, 2008).

Fontos itt is utalni a Palinkamarketing jegyzet megfelelé bekezdésére:

A vallalatnak dontenie kell arr6l, hogy mekkora erdfeszitést forditson a ,,push”, illetve a ,pull”

stratégiakra.

e Push” stratégia: a gyartd értékesitd személyzetével és értékesités 0Osztonzé kiadasaival, a
kozvetitdket arra Osztonzi, hogy forgalmazzak a terméket, és segitsék eld annak eladasat a
fogyasztoknak. Abban az esetben jelent kifejezetten j6 megoldast, ha:

o atermékkategdriaban a markahliség alacsony, a markat csak az {izletben valasztjak ki,
o atermék Un. ,,impulzustermék”,
o avasarlo tisztaban van a termék eldnyeivel.

o Pull” stratégia: a gyart6 reklamozassal és a promdcidival arra batoritja a fogyasztokat, hogy kérjék
a terméket a kereskeddktol, akik igy kénytelenek megrendelni a terméket a gyartotdl. Abban az
esetben mukodik, ha:

o atermékkategdridban a markahiiség és az érdekszint magas,

o avevok érzékelik a markak kozotti kiilonbséget,

o a markakat a vasarlok az uzlet felkeresése el6tt mar kivalasztottak (KOTLER és KELLER,
2006).

A palinka jellemzden nem impulzusvasarldssal kertil a vasarlo kosaraba. Abban az esetben, ha
mégis ez a tipusl vasarloi magatartds jellemzi egy palinkakészitd termékeinek értékesitését,
fontos, hogy tisztdban legyen a ,,push” stratégia fontossdgaval. Amennyiben a vallalat
vezetése ugy latja, hogy a termékei esetében inkdbb a rutinvésarlés, illetve a tovabbiakban
bemutatatasra keriild korlatozott problémamegoldds vagy kiterjesztett vasarlasi dontés
jellemzd, akkor fontos, hogy erds, differencialé markat épitsen.

3.1.3. Nem racionalis dontések - Rutinvasarlas

A rutinvasarlas soran a fogyasztd ugyanazt a markat valasztja a probléma megoldasara, igy az
adott termék megvasarlasa szokassa valik. Ezt a szokast befolyasoljak a szocialis mintak (pl.
csalad), vagy az elégedettség egy korabbi dontéssel. HOFMEISTER-TOTH (2008) szerint a
kovetkezd fajtai kiilonboztethetok meg:

e Markahiiségen alapul6 rutindontés:

o Ebben az esetben a vevé korabban elemezte a kinalatot és valamelyest
megfontolt dontést hozott, amit ennél az esetnél lemasol.

e Ismételt vasarlas

o Ebben az esetben a vevé nem végzett ,,elemzést” a kinalatrol, mert ugy itélte
meg, hogy nincs kiilonbség a piacon talalhaté markak kozott.

o Veszélyes lehet ebben az esetben a markabdvités (a bevalt markanévvel uj
termékeket vezet be a vallalat), amit RIES és TROUT (2007) a ,,Linearis
valasztékbdvités csapdajanak” nevez hangsulyozva, hogy a markabdvités soran
a marka egyedi jelentése veszhet el. Amennyiben a vevé a palinkat Un.
»ismételt vasarlas” soran rutinvasarlassal szerzi be, kiilonosen nagy veszélyt
jelent a markabdvités, ami ebben az esetben az izek kiszélesitését is jelentheti,
mivel a vasarlonak igy a rutinvasarlas helyett (jabb dontést kell hoznia és
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mérlegelnie a kibévitett termékvalasztékot; valamint az is el6fordulhat, hogy
csalddas éri az ujabb izek esetében.

3.1.4. Nem raciondalis dontések — Korldatozott probléemamegoldas

Talan a leggyakoribb vasarloi dontéstipus, amit a palinkavasarlas soran lathatunk az un.
,korlatozott problémamegoldas”. Ebben az esetben a vevé nem él a rendelkezésére allo
valamennyi informacios lehetOséggel. JellemzOen elére kialakult rend szerint dont. Azokra
jellemzd, akik kevésbé szeretnek véasarolni. Az ¢ szamukra a véleményvezérek javaslatai
meghatarozoak. Lathatjuk tehat, hogy a véleményvezérek elérése ennél a vasarloi dontési
mechanizmusnal a vallalatok szamara kulcskérdés és ma mar szamos vallalat dolgozott ki
modszereket kifejezetten a véleményvezérek elérésére, még ha ezt a kommunikacios
megoldast egyeldre kevesen is tudjak hatékonyan alkalmazni.

HOFMEISTER-TOTH (2008) szerint a vasarlok ennél a vasarloi magatartdsnal
egyszerl szabalyok koziil valasztanak, mint amilyenek a kdvetkezok:

e mindig a legolcsdbbat,

e mindig az akciosat,

e amit éppen reklamoznak,

e amit valaki ajanlott.

Ezek a megoldasok segitik a vasarlot, hogy a korlatozott problémamegoldas soran megtalalja
azt a terméket, amit aztdn nyugodt szivvel leemelhet a polcrol.

A korlatozott problémamegoldas soran két jellemzdé fogyasztdi viselkedést fontos
szem el6tt tartanunk. Ezek az Un. ,,szelektiv figyelem” és ,,szelektiv torzitds”. Mind a kettd
fogalom a pszichologia éltal kutatott és a marketing szdmara rendkiviil fontos teriilet.

A szelektiv figyelem fogalma szerint a mai informaciébdség idején a fogyasztonak
nincs kapacitasa arra, hogy minden 6t eléré informaciot megvizsgaljon, értékeljen. A
figyelem szelektivitasa tehat azt jelenti, hogy a fogyasztok az ingerek tobbségét kisziirik.
Nagyon fontos ezt szem elOtt tartania a palinkaértékesitonek, hiszen a kommunikécid
sikertelenségét hozhatja, ha azok az informaciok, amelyeket szeretne a fogyasztdban
tudatositani kisziir6dnek, a fogyaszto szelektiv figyelme nem fogadja azokat be.

Nem meglepd, hogy a marketingszakemberek kivancsiak arra, hogy melyek azok az
ingertipusok, amelyeket az emberek észrevesznek, amelyeket nem szelektal ki a figyelmiik,
amelyek ebben az informaciobdségben és reklaminger-bdségben elérik a fogyasztokat és igy
hatast tudnak gyakorolni korlatozott problémamegoldasara. KOTLER és KELLER (2006)
szerint az emberek nagyobb valosziniiséggel veszik észre azokat az ingereket:

1. amelyek kapcsolatban dllnak aktualis sziikségletiikkel: az €éhes ember €szreveszi azt a
pékséget az Gt mentén, ami mellett jollakottan tobbszor elsétalt észre sem véve azt.
Hasonloképpen a vendégséget vard vasarlé hamarabb észreveszi az elegans palinkat a
polcokon, mint az, akinek a sziikségletei masra iranyulnak.

2. amelyekre szamitanak: a boltba belépd vasarlo gyakran nyitott az akcidkra, a
kedvezményes vasarlasi lehetdségekre, sot keresik ezeket az informaciokat.

3. amelyek az ingerek atlagos nagysagatol erdsen eltérnek. Egyre nehezebb ugyanakkor
a reklamok versenyében kitlinni.

3.1.5. Kiterjesztett, ,,igazi” vasarlasi dontés

Altaldban nagy értékii termékek esetében jellemzd, hogy a vasarld un. ,igazi” vasarlasi
dontést hoz. Ebben az esetben a probléma-felismerés, keresés, értékelés, valasztds és a
vasarlas utdni magatartds folyamatanak minden Iépése megvaldsul. Nagy értéki
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palinkacsomag esetén, de egy-egy egyedi palinkdnal is lehetséges, hogy a vevo ilyen, Un.
kiterjesztett vasarlasi dontést hoz, mivel nagy a fogyaszté altal észlelt kockazata a
vasarlasnak. Fontos azt latnunk, hogy ebben az esetben nem csupan anyagi kockazatrol
beszéliink, hanem szdmos mas tipusu kockdzat is megjelenik a vésarlasi dontés soran.
HOFMEISTER-TOTH (2008) szerint a kovetkezé kockazatokkal kell megkiizdenie a
vasarlonak:
e Funkcionalis kockézat:
o Az elvart mindséget megkapom-e a valasztott palinkatol?
o Fizikai kockazat
o Nem kéaros-e az egészségemre?
e Pénziigyi kockazat
o Megéri-e a termék az arat?
e Tarsadalmi kockazat
o A vendégeim meg lesznek-e elégedve a valasztdsommal?
e Pszichologiai kockazat
o Megérdemlem-e azt, hogy ilyen draga italt vasaroljak?
e Iddbeli kockézat
o Megéri-e a termékre forditott 1d6?
Minden vasarlas kockazattal jar, aminek elkeriilése érdekében a fogyasztok kiilonféle
1épéseket tesznek. Ezek kozé tartozik a sok informacid gylijtése, az altaluk ismert markak
vasarlasa, a garancialis terméket vasarlasa stb. Fontos felismerniiik a kereskedd és termeld
vallalatoknak, hogy mik azok a jellemz6 kockazatok, amelyeket a vevok a termékhez
kapcsolnak ¢és kifejezetten azokra megoldasokat kinalniuk, adott esetben kifejezetten a
kockazat csokkentését kommunikalniuk (WOLF, 2012).

3.2. A vasarldsi dontési folyamat szakaszai

3.2.1. Probléma-felismerés

A vasarlasi dontési folyamat a kiterjesztett (igazi) vasarlasi dontés soran a probléma-
felismeréssel kezdddik. A fogyasztd felismeri a kiilonbséget a kivant allapot és a tényleges
allapot kozott. A kereskedd vagy termeld vallalat feladata ebben az iddszakban, hogy
elésegitse a probléma felismerését, igy példaul bemutassa a vevének, hogy a palinka
szilkséges a megfelelé vendéglatashoz. A probléma-felismerést mas szituaciok is
elsegithetik. Ezek HOFMEISTER-TOTH (2008) szerint a kovetkezok:

e nem megfeleld készlet;
elégedetlenség a meglévo termékkel;
a fogyaszto igénye a valtozatossag irant;
valtozas a kornyezeti koriilményekben;
valtozas az anyagi helyzetben;

e marketingtevékenységek.
A vevében felmeriild igényt kivalthatja belsé és kiilsd inger. Belsé inger: valamilyen
alapsziikséglet, példaul vendégek érkeznek a csaladhoz, illetve Kkiils6 inger: reklam,
tapasztalat stb. amelyek mar a vallalatok marketingtevékenységének részeként hatnak a
vevore, hogy felismerje a sziikségletét.

A marketingkutatas feladata azon koriilmények megismerése, amelyek képesek adott

igény kivaltasara.
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3.2.2. Informdciokeresés és -ertékelés

Az informacidkeresés idéigényes, tovabba energiaba és pénzbe keriil, adott esetben pedig le
kell mondani mas, szivesen végzett tevékenységrol az informéciok Osszegyljtése érdekében.
Ez az a 1épés, amit a korlatozott vasarlasi dontés valasztasa soran a vasarlok jellemzdéen
szivesen keriilnek ki, illetve més esetekben jelentdsen leegyszeriisitenek.

Az informécidkeresés lehet passziv és aktiv, belsé és kiilsé (HOFMEISMER-TOTH,
2008):

e Passziv informaciogyiijtésrél (fokozott figyelem) akkor beszélhetiink, amikor a vevo:
kevésbé intenziven tdjékozodik a termékrél (nem keresi az informacidkat), de
érzékeny a termékhez fiiz6dé informaciokra. igy példaul nem szeretne palinkat
vasarolni, de érdeklodve hallgatja a miisor kézben elhangz6 reklamot.

o Aktiv informdciogyijtés soran a vevO keresi az informacidkat a termékkel
kapcsolatban.

e Belso keresés: a termékkel vagy vasarladsi problémaval kapcsolatban a vevd a
hallott, tapasztalt informaciok alapjan a megfeleld valasztasi lehetéségeket. Igy
példaul a misor kozbeni reklamsziinetben hallott markanevet keresi elé a

o KiilsG keresés: jellemzéen az ,,igazi” vasarlasi dontéseknél jelentds a szerepe az olyan
informéciogytijtésnek, ami a memoridn kiviilrdl érkezik.

Az informacidgylijtésre szant id0 és energia a fogyasztok részérél nem csupan a termék
tipusatol, értékétdl fiigg. Egyes esetekben, illetve kiilonféle fogyasztok tobb informaciot
gyljtenek:

e akiknek mar nagyobb piaci tapasztalatuk van a termékkorrdl;

e anagyobb onbizalmu, nyiltsagu fogyasztok;

e anagyobb kockézat (a kockdzatok tipusait lasd fent) esetén;

e amagasabb iskolai végzettségli vasarlok;

o afiatalok.

A fogyasztd dontését a vasarlas modositasarol, elhalasztasardl vagy elmulasztasarol szintén
nagyban befolyésolja az észlelt kockazat mértéke, ami nagymértékben fligg:
e avasarld személyiségétol,
az adott kulturatol,
a szituaciotol,
a termék/szolgaltatas jellegétol,
a termék aratol (HOFMEISMER-TOTH, 2008).
A marketingkutatas feladata azon informacioforrasoknak felkutatasa, amelyeket a fogyasztd
hasznal és természetesen ezeknek a vasarlasi dontés soran jatszott sulyanak, egymashoz
viszonyitott fontossagadnak megallapitasa a kovetkezok koziil:
e tapasztalati forrasok: a termék kiprobalasa, vizsgalata és hasznalata;
e személyes forrasok: csalad, baratok, szomszédok, ismerdsok;
e Kkereskedelmi forrasok: reklam, honlapok, eladok, kereskeddk, csomagolas, kirakatok;
e Kkozszolgalati forrasok: média, termékmindsité szervezet (HOFMEISM ER-TOTH,
2008).
A felkutatott forrasok mennyisége és fontossaga termékkategorianként és a vevo jellemzdinek
fliggvényében valtozik.

Bar ismereteink szerint a palinka esetében nem késziilt még felmérés arrol, hogy a
vasarlok milyen forrasokbdl tajékozodnak, mas élelmiszerkategoridk esetében sajat
vizsgalataink szerint kimutathatd, hogy melyek a legmegbizhatobb informacioforrasok:
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jellemzden a tapasztalati és személyes forrasokbol vagy a fiiggetlen szakértoktol (orvosok,
dietetikusok egészségvédd élelmiszerek esetében) szarmazd informacidkat tartjak
megbizhatonak a magyar fogyasztok.

3.2.3. Alternativak éertékelese

A vasarld6 a szoba johetd alternativakat bizonyos kritériumok szerint értékeli. Ezek a
kritériumok kiilonb6z6 sullyal szerepelnek a vasarlo dontésében (lasd bovebben lejjebb, a 4.
abran). A marketing feladata, hogy a vallalat markajat a fogyasztdo a piacon megtalalhatd
Osszes marka kozil (teljes markakollekcido) megismerje, megfontolja a megvasarlasat,
kivalassza a vasarlasra érdemes markak kozé és végiil ezek koziil meg is vasarolja azt. Ezt a
folyamatot mutatja be a 3. dbra.

Teljes Megismert Megfontolasra Kivalasztott
it | D || 9| "t | 3| pah ] D o

3. dbra: A vasarldi dontéshozatalban egymadst kdvetd markacsoportok
Forras: Kotler és Keller, 2006

A vallalat feladatat érthetobbé teszi az dbra, ami jol mutatja, hogy a vasarloéi dontéshozatal
egyes termékkategoriakra vonatkozo megismerésével a vallalat feladatat jobban atlthatja. igy
példaul abban az esetben, ha a palinkavasarlasrol a vevé marka alapjan dont, a vallalat és a
kereskedd kozos célja, hogy a vallalat termékei egymas mellett legyenek, igy a vevd, miutan
kivélasztotta a markat, amibdl vasarolni szeretne, kevésbé valdszinii, hogy 6sszevetné piaci
ajanlatat a versenytars ajanlataival. Erre lathatunk példdt Magyarorszagon a joghurtpiacon,
ahol a termékek nem izek, hanem markék szerint vannak csoportositva, ami a piacvezetd
markak szamara kedvezd.

Arra is figyelmeztet az 4bra, hogy a vallalatoknak ismerniiik érdemes a kivalasztott
markak csoportjaban 1évé versenytarsaikat, hogy a megfeleld ellenlépéseket meg tudjak tenni.
Ugyanakkor azok a markak, amelyek a vallalat célcsoportjdba tartozd vevdk fejében nem
kertiltek be a kivalasztott markak csoportjaba nem jelentenek kozvetlen veszélyt.

Végiil a vallalat szdmara mindez arra is lehetdséget teremt, hogy tobb markat épitsen
ki, amelyek egymassal versenyeznek a vevo fejében a kivalasztott markdk csoportjaban,
helyet nem adva més markdknak.

Az alternativak értékelésénél ismét abbol érdemes kiindulni, hogy a fogyaszto,
sziikségleteinek kielégitése érdekében vasarol terméket. Igy a fogyaszto valojaban azt Kutatja,
hogy a termék milyen elonyoket kinal szamara ¢és minden terméket olyan
tulajdonsaghalmaznak tekint, amely kiilonb6z6 mértékben képes az igények, sziikségletek
kielégitésén keresztiil elényoket nytjtani szamara. A marketingkutatas feladata ezért az, hogy
felmérje az értékeld Kritériumokat és azok fontossagat. A fontos tulajdonsagok természetesen
termékenként valtoznak. Ismereteink szerint minderrdl a palinka esetében még nem késziilt
kutatds. KOTLER ¢és KELLER (2006) példaként emliti, hogy a szdjviz esetében ilyen
szempontok lehetnek a termék baktériumold képessége, ami véleményiik szerint megeldzi
tobbek kozott a termék izének fontossagat. Ebben az esetben RIES és TROUT (2007)
gondolatait idézve azoknak a vallalatoknak van esélylik a piacon meger6sddni, amelyek
elsoként jelennek meg a piacon (vagy a fogyasztd szerint elsOk a piacon), mint a legjobb
baktériumold képességli termék és amelyik mint a legjobb izli (és megfeleld baktériumold
képességil) termék jelenik meg elséként a piacon. Utdbbi ugyan Kisebb, de relevans (ahogyan
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azt a vevoertek elemzésénél bemutattuk, ez az egyik kulcsfontossagu szempont) értéket tud
nytjtani a fogyasztonak, amivel hosszl tavon lehet versenyképes alternativa még akkor is, ha
a piacvezetd szerepre nem szamithat.

Habér a pdlinka esetében ma még nem rendelkeziink pontos méréseken alapuld
megallapitdsokkal arrdl, hogy melyek azok a relevans értékek, amelyeket a vasarlé az
alternativak értékelése soran szamba vesz, valamennyi véllalatvezetonek kell, hogy legyen
képe arrol, hogy a célpiac vevoi milyen értékeket keresnek a termékekben.

Az alternativak kozotti dontésre a fogyasztok tobbféle modszert alkalmaznak, amelyeket a
kutatok kompenzacios és nem kompenzacidos modellekként csoportositanak.

A kompenzaciés modellek szerint a markanak az egyik kritériumban kivalo
teljesitménye kompenzéalja egy masik kritériumban gyengébb teljesitményét. Az elmélet
szerint a termék érzékelt elényei segithetnek elnyomni annak fogyasztok altal is észlelt
hatranyait.

A kompenzacid megvaldsulhat egyszerli additiv szabaly alapjan, ha a vésarld
Osszeadja a markak pozitiv tulajdonsagait és azt a markat valasztja, amelyik a legnagyobb
Osszegzett értéket éri el. A kompenzacié megvalosulhat sulyozott additiv szabaly szerint is
(Fishbein-modell vagy Varakozasérték-modell). Ez a modell ,azt feltételezi, hogy a
fogyasztok a termékeket és szolgaltatasokat a markaval kapcsolatos meggydzddéseiket
kombinalva, fontossag szerint értékelik” (KOTLER és KELLER, 2006).

A varakozasérték-modellt mutatjuk be lehetséges szempontokkal és tetszéleges
értékekkel a palinka esetében a 4. abran.

Az ismérv A termékjellemzok megnevezése A termékek

sulya

A B C
0,15 A palinka csomagoldsanak elegancidaja 40 40 20
0,30 A palinka élvezeti értéke 33 33 33
0,30 A palinkagyarto hitelessége 50 25 25
0,25 A palinka gyiimélcestartalma 45 35 20

1,0 Az elismert érték 41,65 32,65 24,90

4. abra: Lehetséges varakozasérték-modell a palinka esetében
Forras: Sajat szerkesztés

Ha ilyen pontosan tudnank, hogy a célcsoportba tartozd vevok szamara milyen mértékben
fontos a négy tulajdonsag, valasztasukat pontosan eldre tudnank jelezni. Jellemzéen azonban
a termékek vasarlasat nem fontoljadk meg ennyire raciondlisan a fogyasztok és kiilondsképpen
igaz mindez az ¢lelmiszerekre, ahol — mint emlitettik — jellemz6 a korlatozott
problémamegoldas, rutin- és impulzusvasarlds, vagyis a tobbféleképpen leegyszeriisitett
vasarloi dontés. Tovabba a még ilyen részletes vasarléi dontéshozatal soran is jelentOsen
befolyasoljak az elemzést, hogy a fogyaszté — ahogy KOTLER és KELLER (2006) fogalmaz
— ,.hitek halmazat hozza 1étre” azzal kapcsolatban, hogy az egyik termék valamelyik fontos
szempont alapjan hogyan teljesit a masik termékhez képest.

A hitek mellett az attitid fogalmat fontos megemliteniink, ami ,,az egyén valamely
targgyal vagy elképzeléssel kapcsolatos tartdosan kedvezd vagy kedvezdtlen értékelését,
érzeését €s cselekvési tendenciait jelzi”. Az attitlidok kialakuldsa utan (az attitidok rendkiviil
gyorsan alakulnak ki a markaval kapcsolatban) a vallalatnak igen nehéz azokat
megvaltoztatnia, ezért a vallalatnak termékét célszerli a mar kialakult attitidokhoz igazitania,
ahelyett, hogy megprobalja ezeket megvaltoztatni (KOTLER és KELLER, 2006).
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A marketingben tehat az ¢észlelés a valosagnal is fontosabb, hiszen ez befolyasolja
leginkabb a fogyasztok tényleges magatartasat. Ahogyan RIES és TROUT (2007) fogalmaz:
,»A marketing nem a termékek, hanem az érzetek versenye”.

Az attitidok kialakuldsaban fontos szerepet jatszik a fentebb mar emlitett, Un.
»szelektiv torzitas”. ,,A szelektiv torzitas arra vald hajlam, hogy az informaciokat oly modon
értelmezziik, amely 0sszhangban all az elézetes nézeteinkkel”. A fogyasztok hajlamosak a
torzitasra, hogy ne keriiljenek ellentmondéasba korabbi meggy6zddéseikkel (KOTLER ¢és
KELLER, 2006). A szelektiv torzitas természetes emberi reakcid, ami az erds markak
esetében kedvezo is lehet (a vevo az 0j termékekhez hasonldéan pozitiv benyomast tarsithat,
mint a korabbi sikeres termékhez).

Azt, hogy a szelektiv torzitds mennyire természetes emberi reakcid jol mutatja a
kovetkezd szovegrészlet:

A legtobb ember ,,nem egészen jozan gondolkodasu”, azaz nem teljesen jozan, de nem is teljesen
ésszertitlen. Inkabb valahol a kett6 kdzott van.

Mi a kiilonbség az ésszerli és az ésszeritlen gondolkodasii ember kozott? Pontosan mit
csinalnak az ésszeriitlen emberek? Alfred Korzybski, az altalanos jelentéstan elméletének atyja azt
mondja, hogy az ésszeriitlen emberek megprobaljak a valo vilagot a fejiikkben 1évé dolgokhoz illeszteni.

Az az ésszerltlen gondolkozasu ember, aki azt gondolja, hogy 6 Napodleon, és az 6t koriilvevo
vilagot is ugy alakitja, hogy az megfeleljen az elképzelésének.

Az ésszerlien gondolkoz6 ember viszont allanddan elemzi a valés vilagot, €s mindig aszerint
valtoztatja a koponyajaban levé dolgokat, hogy azok dsszhangban legyenek a kiilvilag tényeivel.

A legtobb ember szamara gondot jelent ez az alland6 valtoztatas. Es egyébként is, hanyan
akarjak allandodan a tényekhez igazitani a véleményiiket?

Sokkal konnyebb egy kicsit ,atpofozni” a tényeket, hogy 0Osszhangba keriiljenck sajat
elképzeléseinkkel.

Az ¢ésszeritleniil gondolkodd emberek elészor kialakitanak egy véleményt, majd tényeket
keresnek, amelyekkel ,,igazoljak” a véleménylik helyességét. Vagy, ami még gyakoribb, elfogadjak a
legkozelebbi ,,szakért6” véleményét, és egyaltalan nem torddnek a tényekkel.

Forras: Ries és Trout, 1997.

Amennyiben a célcsoport vasarloinak preferenciai ugyanolyan stlyokkal szerepelnének a
varakozasérték-modell szerint, akkor a termékversenyben masodik helyet eléré termék
marketingszakembere KOTLER és KELLER (2006) szerint a kovetkezd stratégiak koziil
valaszthatna:

e tényleges Ujrapozicionalas (termékfejlesztés);
pszicholdgiai Gjrapozicionalés (a termékrdl kialakult kép modositasa);
a konkurens markakrol kialakult vélemény modositasa (a versenytars atpozicionaldsa);
a fontossagi szempontok modositasa (a varakozasérték-modell stilyainak modositasa);
figyelem felhivasa a mell6zott tulajdonsagokra;

e avevOben kialakult markaide4l modositasa.
RIES és TROUT (2007) tobb sikeres példat emlit az amerikai piacrol, ahol szesz- és soripari
vallalatok a versenytars atpozicionalasat valasztottak. Ilyen eset a kovetkezd: amikor az elsd
német sormarka jelent meg az amerikai piacon relevans €s differenciadlo értéket tudott nytjtani
a fogyasztoknak, hiszen a német eredet relevans érték volt. Az els6 markanak jo esélyei
voltak a piacon hosszu tavon is, mig a piacon utana megjelend vallalatnak mar 0j értéket
kellett volna nyujtania, illetve a fentebb felsorolt modszerek koziil valasztania, hogy ne
keriiljon a fogyasztok fejében a ,,masolat”, ,hiteltelen” pozicigjaba. Az a vallalat tudott ismét
jelentds sikert elérni a piacon, amelyik a versenytarsat atpozicionalta, az arrdl kialakult kép
modositasara torekedve: ,,Mar ismerik annak a német sornek az izét, amely a legnépszeriibb
Amerikaban. Most izlelje meg azt a német sort, amely a legnépszeriibb Németorszagban!”
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A nem kompenzacidés modellek szerint a fogyasztd az alternativak értékelése soran kizarja
azokat a markakat, amelyek nem felelnek meg valamely szempontnak. A marka elényds
tulajdonsagai igy nem kompenzaljak az elénytelen tulajdonsagokat. gy példaul a gyengébb
markat, a palinka alacsonyabb ara bizonyos fogyasztoi csoportban nem kompenzalja.

A vasarlok sokszor a rovidebb utat valasztjadk, amely kiilonbozd, egyszerlsitd
valasztasi Gn. ,heurisztikaval” jar. KOTLER és KELLER (2006) valamint HOFMEISTER-
TOTH (2008) tobb heurisztikat is megemlit:

o Konjunktiv (6sszekapcsold) szabaly: a fogyasztd minden tulajdonsidgra meghataroz
egy minimalis szintet, és az elsé olyan alternativat valasztja, ami valamennyi
tulajdonsagra nézve a minimalis standardot eléri.

e Lexikografikus szabaly: a legfontosabbnak tartott tulajdonsag alapjan valasztja ki a
szamara legjobb markat. Ha ezt a szintet tobb marka teljesiti, akkor a masodik
legfontosabb tulajdonsag szerint dont és igy tovabb.

e Specialis dontési szabaly: a vasarld a terméktulajdonsagok értékelése nélkiil dont.

3.2.4. Vasarlasi dontes

A vasarlasi szandék kialakulasa utan a fogyasztonak akar 6t kisebb dontést is meg kell hoznia.
Ezek a kovetkezok:
1. markadontés,
2. kereskeddvalasztas,
3. mennyiségi dontés,
4. vétel id6pontjanak eldontése,
5. dontés a fizetés modjarol (KOTLER és KELLER, 2006).
Ezek koziil a markadontésrdl mar széltunk, mig a palinkakereskedelem szempontjabol fontos
kereskeddvalasztas €s mennyiségi dontés esetében még érdemes tovabbi megjegyzéseket
tenniink.
A kereskedd kivalasztasat befolyasold szempontok HOFMEISTER-TOTH (2008)
szerint a kovetkezok:
e aziizlet imazsa,
aruvalaszték,
szolgaltatasok szintje,
fizikai kornyezet,
kényelmesség,
promocio szintje,
uzleti atmoszféra,
eladoszemélyzet,
e vasarlokozonseég.
A tansz€k kutatdsai soran hasonld szempontok markans jelenlétét kimutattuk egy-egy
kereskedelmi lanc lelkes vasarloi korében, mig egyes szempontok hianya kutatasaink szerint
éppen a aruhaztol vald tdvolmaradashoz vezetett.
A vasarlas mennyiségét befolyasolo szempontok a kovetkezok lehetnek:
e Impulzusvasarlasok aranya a vasarlasbol
o Annak ellenére, hogy az impulzusvasarlasok ardnya csokken az utobbi
években, szakértdi becslések szerint tovabbra is a vasarlasok mintegy 50-60%-
a nem tervezett Magyarorszagon.
o A Kkasszasor egy-egy gyartd osszforgalmanak akar 30%-at is adhatja.
e Eladohelyi reklamok aranya (POS reklameszk6zok)
e Arleszallitas, arukapcsolasok
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e Termékek elhelyezése a polcokon: itt érdekes lehet megemlitiink, hogy kutatasok
szerint nem a szemmagassagban elhelyezett termékeket figyelik meg a fogyasztok
(akikre a szelektiv figyelem ennél a vasarléoi magatartasnal is jellemzd), hanem
kevéssel a szemmagassag alatt elhelyezett termékeket.

e Az aruk elhelyezése az lizletben

o Attekinthetség
o Aktiv és passziv zondk Kkialakitasa: un. ,,gyorsitdo” és ,lassitdo” zonak
kihasznalésa.

e Az iizlet hangulata és kialakitasa

o A korabban kifejtett szinek, fények, illatok és zenék a boltban toltétt 1dot
novelhetik, igy nagyobb mennyiség vasarlasara vezetve a vevoket.

e Az eladdszemélyzet 6ltozkddése €s viselkedése; a tobbi vasarlo viselkedése szintén
befolyasolja a vasarlok boltban t6ltott idejét. Ez is mutatja, hogy a kereskeddknek
mennyire fontos kifejezetten a ,,jo vevd’-vel foglalkozniuk és az 6 igényeikre
koncentralniuk HOFMEISTER-TOTH (2008).

3.2.5. Vasarlas utani magatartas

Komoly hiba lenne a palinkaértékesité részérdl, ha a termék megvétele utan nem foglalkozna
tovabb a fogyasztoval. A cél — ahogyan azt a jegyzet elején is kifejtettiik — a vevo visszatérése
¢s igy minél tobb ,,visszatérd vevld” megtartdsa. A vasarlas utan a fogyaszté ugyanakkor
nyugtalannak érezheti magat, elsésorban a vallalt kockdzatok miatt. Vajon jo vasarlast
végzett-e el? Felfedezhet aggaszté tulajdonsagokat a termékben, esetleg kedvezé hireket
hallhat a versenytarsak markairdl. Ezért a palinkaval kereskedd6 munkaja sem ér véget az
eladéssal.

A vasarlas utani fogyasztéi magatartast befolyasolja a fogyaszto tliréképessége. A
vasarlas utan a fogyasztd lehet elégedett vagy elégedetlen. Nem csupan az elégedettséget
érdemes erdsitenie a kereskedd vagy termeld vallalatnak, hanem az elégedetlenséget is
érdemes kezelnie, ugyanis ahogyan ,.a legjobb reklam az elégedett fogyasztd”, Ugy az
elégedetlen fogyaszto a termék €s a kereskedod rossz hirét keltheti. A vasarlas utan a vevokkel
folytatott kommunikécié ugyanakkor hatékonyan csokkenti a visszakiildott termékek és a
visszamondott megrendelések szamat (KOTLER és KELLER, 2006).

Végiil a vasarlas utdni magatartas figyelemmel kisérése eldnyds lehet, ha ra tudja
venni a fogyasztét, hogy a vevé minél gyorsabban elfogyassza a palinkat (ne csupan
tovabbajandékozza vagy az italos pultban tartsa).

4. A vevoelégedettség

A vasarloi dontés folyamatdnak végén az Ujravasarlas érdekében sziikséges elérnie a
kereskedd ¢€s termeld vallalatnak a vevd elégedettségét. A vevlOelégedettség az adott vevo
orome vagy csalddottsaga, amely egy termék varakozassal (elvardssal) szemben érzékelt
(tapasztalt) teljesitményének az Osszehasonlitdsabol szarmazik (KOTLER és KELLER,
2006). Az elégedett vevo elsésorban a magas Ujravasarlasi arannyal, mérsékeltebb
arérzékenységgel, valamint intenzivebb hasznalattal és vasarlassal hozzajarul a vallalat
sikeréhez. Ugyanakkor nagyon fontos, hogy pozitiv szajreklammal a vallalat legfontosabb
kommunikécids csatorndja is lehet.

23



Fontos itt KOTLER ¢s KELLER (2006) néhany kapcsol6do adatat bemutatnunk:
1. Becslések szerint egy 0j vevé megszerzése 0tszor annyiba keriil, mint a meglévo
vevok elégedetté tétele.
2. Egy atlagos vallalat vevdinek 10 %-at vesziti el évente.
3. Ha a vevok lemorzsolodasat 5%-kal csokkentik, a vallalat nyereségessége (agazattol
fiiggden) 25-85%-kal ndvelhetd.
fgy a vevOelégedettség érdekében nem meglepd, hogy sikeres vallalatok komoly
erdfeszitéseket tesznek. Szamos cég kimondott célja a teljes vevdelégedettség (TCS/TVE)
elérése. A vevl azonban nem csak elégedetlen és elégedett lehet. A vevo elégedettségének
lehetnek szintjei és a marketingszakértd megallapitasa ebben a tekintetben nagyon fontos: ,,Az
elégedett €s a hii vevok ideje lejart! A holnap az elblivolt és lelkes, beliilrél motivalt vevoke.”
(Kasimir M. Magyar).
A vevo elégedettségével a kovetkezod 1épéseken keresztiil a vevd vallalathoz valo
lojalitasa is fejlodik:
e Reménybeli vevd
Elégedett vevd
Visszatérd vevo
Elkotelezett vevo
Sz6sz0616 vevo
Partner vevd
Jol mutatja a felsorolds (amit a vevolojalitas létrajanak neveziink), hogy az elégedett, majd
visszatérd vevl késobb a kereskedd vagy a termeld vallalat irant elkotelezett, majd annak
sz0szoloja végiil akar a termék- és szolgaltatasfejlesztésben partnere lehet.

A vevdelégedettség novelése azonban nem minden esetben a legfobb cél! Nem
minden vevdelégedettséget noveld eszkozt érdemes bevetni, hiszen a vevo elégedettségének
novelése Ujabb és Ujabb koltségeket jelent. A fontos a ,,j6 vevok™ elégedettsége, azoké a
vevoke, akik nagyobb bevételt hoznak a palinkakereskedd vagy -termeld vallalatnak, mint
amennyi koltséget jelent az 6 megtartasuk. Kiilondsen fontosak azok a vevok, akik
konnyebben elégedetté tehetok €s természetesen a benchmarking eszkozével folyamatosan
szamon ¢érdemes tartani a versenytarsakat és azt, hogy 6k mit tesznek a vallalat j6 vevdinek
elégedettsége érdekében.

A vevdelégedettségért nem csupdn tenni érdemes, hanem annak megvaldsuldsat
mindig mérni is fontos. Erre KOTLER ¢s KELLER (2006) szerint a kovetkezd lehetdségek
addodnak:

1. Reklamacios lehetdség biztositasaval elérheti a vallalat, hogy masok helyett felé is

jelezze a fogyasztd problémait, igy a reklamécio lehetdséget biztosit a vallalatnak a

termék vagy szolgaltatds javitasara is. A reklamacios lehetOség biztositdsa az Un.

crer

¢l, amikor a termék értékesitését kovetden pl. egy ,,z0ld szdm” biztositasaval
lehetdséget ad a fogyasztonak, hogy kapcsolatot teremtsen, Visszajelezzen
elégedettségérdl vagy elégedetlenségérdl és egytttal lehetdséget biztosit a kérdések
megvalaszolasara.

2. Vevok elégedettségének vizsgalata: hogyan alakul esetiikben az Gjravasarlasi szandék,
és amit kiilondsen ajanlhatunk: annak mérése, hogy a vevd ajanlana-e a vallalat
termékét vagy a kereskedd szolgaltatasat.

3. Probavasarlasok végzésére ma mar szamos vallalat szakosodott és kiilonosen a
franchise rendszerben mikodoé vallalatok, de mas kereskedok is rendszeresen tesztelik
probavasarlokkal a franchise partnerek, illetve az alkalmazottak munkajat, hogy azok
megfelelnek-e az elvarasaiknak.
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4. A mar elveszett vevokrol készitett elemzések szintén hozzédjarulhatnak maés vevok
esetében a magasabb vevielégedettséghez.

A vevlelégedettség mérésének 1j iranyt mutatott ROBERTS (2004), aki szerint a
termékek/markdk négy kategoriaba sorolhatdk:

1. Termékek amelyekhez a fogyasztok kevés tiszteletet és szeretetet tarsitanak: ezek a
tomegcikkek. Szamos élelmiszerkategoéria és néhany palinka is ebbe a kategoridba
tartozik.

2. Termékek, amelyekhez ugyan kevés tiszteletet, de rovid idére nagy szeretetet tarsul:
ezek a divathdbort termékek. A palinkapiacon, ahol az utobbi idében fellendiilés
tapasztalhatd fontos a szereploknek a termék divathobort jellegét gyengiteniiik,
ahogyan ezt RIES és TROUT is tanacsolja (2007).

3. Markaknak nevezi azokat a termékeket, amelyek nagy tiszteletet értek el a fogyasztok
korében. Vagyis a vevok elégedettek a termékkel.

4. Végil a legfontosabb kategoria, ahogy ROBERTS megjegyzi, a cél a markaépitésben
a ,,Szeretetmarkdk” kategoridja, amelyek esetében nagy tiszteletet és nagy szeretetet
talalunk. Ezek a markédk nem csak a vevok elégedettségét érték el, hanem, ahogyan
Kasimir M. Magyar fogalmaz: ,.elbivolt és lelkes, beliilrél motivalt” vevoket
szereztek maguknak. Ez az a kategéria, amit a palinkakészitOknek is érdemes
megcélozniuk: ne csak szeressék, ne csak elégedettek legyenek a termékekkel a vevok,
hanem ez egyszerre valosuljon meg.

ROBERTS (2004) rendszerét az 5. dbran szemléltetjiik.

A Tisztelet
Nagy tisztelet Nagy tisztelet
+ Kevés szeretet + Sok szeretet
= MARKAK = SZERETETMARKAK
> Szeretet
Kevés tisztelet Kevés tisztelet
+ Kevés szeretet + Sok szeretet
= TOMEGCIKKEK = DIVATHOBORTOK

5. Abra: A ,szeretetmdrkdk” helye
Forras: Roberts, 2004.

Végiil 6sszefoglalva a vevéelégedettség fejezetét LANNING és PHILLIPS (1991) klasszikus
gondolatat idézziik: ,,Bizonyos szervezetek megprobalnak megtenni mindent, amit vevdik
javasolnak... mégis, mialatt a vevOk gyakran igen jo javaslatokat tesznek, olyan akciokat is
javasolhatnak, amelyek végrehajthatatlanok, vagy nem hoznak hasznot. Vakon kovetni ezeket
a javaslatokat homlokegyenest szemben all a marketingszemlélettel — fegyelmezetten ki kell
valasztani, hogy melyik vevot szolgdljuk ki, és az eldnydknek és az drnak milyen specifikus
kombinaciojat ajanljuk fel neki (vagy tagadjuk meg tle).”
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