A MARKETING ALTALANOS KERDESEI ”

Marketing a vagyak tarsadalmaban

Mikbzben a termékek egyre komplexebbé, 6sszetettebbé valnak, a
vevOk részerdl né az igény a radikalis egyszertiség irant. Verseny-
elényt a jovbében az egyszeriség jelenthet. Az embereknek nem
szélesebb valasztékra, hanem eligazodasra, iranymutatasra van
Szlikséguk.

Egyszeriiség

Az emberi fejl6dés torténete az egyszeriibbé-tétel torténete is. Mikdzben
né a termelés, bévil a kinalat és egyre gazdagabb a valaszték, a fogyasztoi
oldalon az ujabb és ujabb aruk és szolgaltatasok aradataval szemben megfe-
lelé ellenstratégiara van szikség. A komplexitas és az egyszerliség komple-
menter moédon hatnak egymasra. A kereskedelem a regionalis és nemzeti ke-
reteket attorve vilagméretivé valik. A globalizacio hatasara még komplexebbé
és dinamikusabba valnak a piacok. Az attekinthet6ség, a kezelhetéség és a
koltségek csokkentése érdekében egyszerlsitd stratégiakat kell kialakitani.

Ez azonban sziszifuszi munka. A termékek osszetettebbek, mint valaha.
Kulonosen igaz ez a high-tech agazatokra és az autoiparra, de érvényes pl. az
élelmiszeriparra is. A BSE-jarvany (kergemarhakér, azaz szivacsos agyvel6-
gyulladas) és a génmanipulalt élelmiszerek eléallitasa a bizalom megrendulé-
séhez és éles szakmai vitakhoz vezettek. A vevok gondolkodasa és magatar-
tasa is Osszetettebbé valt: a szUkségletek gazdasagat felvaltotta a kivansagok
gazdasaga. Nem fenyeget éhség és szomjusag. Az egyéni igények, vagyak és
kivansagok szama azonban szinte végtelen. Azonosithaté célcsoportok és
szegmensek helyett az individualizalt, személyre szo6lé vevOkapcsolatok a
meghatarozok.

Hogyan reagal a kereskedelem a névekvé komplexitasra? Mindig ugyan-
ugy, 0sztonosen és mechanikusan. A kihivasokra novekedéssel valaszol.
Tobb terulet, tobb Uzlet, még nagyobb valaszték. Mikozben a pult masik olda-
lan a vevék tulinformaltak, tulkodltekezbk és tulsagosan sok stressz éri Oket.
Otthonaik tele vannak haszontalan dolgokkal, amiket megvettek valamikor, de
sohasem hasznaltak. Es mindenekel6tt: nem boldogabbak, sét sokan boldog-
talannak érzik magukat a b6éség tarsadalmaban. Mit lehet még eladni a jové-
ben? Mire van szlikség valdjaban? Egyszeriiségre, attekinthetéségre, érthetd-
ségre.



Orientacio

Hol allunk jelenleg? A kereskedelem a kihivasokra régi mentalitasaval és
Jipari kulturajaval” reagal: tobb elado6térre és alacsonyabb arakra van szukség!
Klasszikus gondolkodasmdd, amelynek kozéppontjaban a forgalom noveke-
dése all. A Wal-Mart pl. olyan beszerzési stratégiat, koltséggazdalkodasi rend-
szert alakitott ki, hatékony informacios technolégiai (IT) megoldasokat és féleg
olyan alacsony arakat alkalmazott, amelynek révén oriasi forgalmat ért el. De
néhany év alatt a Wal-Mart vasarloi ,feln6tté” valtak és gondolkozni kezdtek.
Rajottek, hogy:

— mindenbdl tul sok van;

— aki megengedheti maganak (a vasarlast), az is jol teszi, ha el6tte sza-

mol;

— aki nem engedheti meg maganak (a vasarlast), az is hozza szeretne

jutni valami j6hoz;

— mindenki élvezeteket akar, bosszusag, kellemetlenség nélkul.

A Wal-Mart hatott a fogyasztdkra, akik egyre tobbet koveteltek, egyre ke-
vesebbért. A kereskedelem pedig egyre tobbet kinalt és egyre nagyobb terlle-
ten. Az USA-ban 780 millié m?, Eurépaban 180 millié m? uj bevasarloteriilet [é-
tesult. Egy lakosra az USA-ban 2,9; Nagy-Britanniaban 0,9; Franciaorszagban
0,8; Svajcban és Svédorszagban 0,7 m? bevasarldteriilet jut. Enhez hozza kell
adni azokat a tereket, teruleteket, amelyek egyre inkabb az értékesités ceéljait is
szolgaljak. igy pl. Uj tipust bevasarlokdzpontta valnak a repliléterek és a palya-
udvarok. Megjelennek a futballstadionok mutacioi, amelyek ugyancsak beva-
sarlékozpontok, mint pl. a baseli Joggeli stadion. Még az egyetemek is beva-
sarlékézpontokka valnak, mint pl. a Harvard! A trend veszedelmes, a ,jaték”
halalos, ugyanis a felllet névekedése a felllet termelékenységének csdkkené-
séhez vezet, ami sokaig nem tarthat6. Ahogy a globalizacié, a haladas sem
egyiranyu utca. Az értékteremtés alapvetéen Uj stratégiajara van szukség.

.Kovetelj tobbet kevesebbért!” — ez a vasarloi igény ellentmond a terme-
|6k jelszavanak, ami igy hangzik: ,Gyorsabban, jobbat, olcsobban!” A harom
feltétel azonban egyszerre nem teljesithetd, rendszerint csak ketté a harmadik
rovasara.

Az utdbbi fél évszazadban nemcsak a vevék valtoztak meg, hanem a fo-
gyasztas jellege is alapvetéen megvaltozott. Az '50-es, '70-es évekre a mérsé-
kelt, szerény fogyasztas, a '80-as, '90-es évekre a dinamikusan ndévekvd, kor-
latokat nem ismer§ fogyasztas, az Uj évezred elsd évtizedére az egyéni igé-
nyek szerinti, differencialt fogyasztas a jellemzé (1. abra). Az embereknek nem
szélesebb valasztékra, hanem eligazodasra, iranymutatasra van szikséguk.
Ha tul nagy a valaszték, az emberek bizonytalanna valnak. Mindig az lesz az
erzésuk, hogy valamirél lemaradnak. Ha viszont nincs valasztasi lehetéséguk,
agressziven reagalnak, mint pl. a globalizacié ellenzéi vagy a szeptember 11-i
terrortamadas kivitelezadi.
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1.abra A fejl6dés harom szakasza:
kotelesség (Obligation) > valasztas (Option) > tajékozodas (Orientierung)

Attekinthetéség

A tul nagy valaszték bizonytalanna teszi a vevét, kedvezétlenul hat a
hangulatara. A tul sok opcié, a mértéktelenll széles valaszték, a sokféle ter-
mékkod kozott a vevo alig ismeri ki magat, zavarba jon, nem képes valasztani.
Ha b&séges, de szikebb a valaszték, ugyanakkor attekinthetébb, a vevd ,er6-
re kap” és tobbet vasarol.

A legfontosabb értékek

Harom szempont kulonosen fontos a vevOk szamara: a kényelem, a
megfeleléség és a kapcsolat.

Kényelem (comfort)

Egy bizonytalan vilagban az embereken eluralkodik az érzés, hogy nem
tudjak a sorsukat kézben tartani. A bizonytalansag érzésén a kényelem segiti
at 6ket, ez ad biztonsagot, j6 kdzérzetet, feloldédast. A kényelem befolyasolja
hangulatukat, a hangulat a vasarlasi szokasokat. Kisérletek igazoljak pl. hogy-
ha popzene szol, tobb olcsobb bort, ha klasszikus zene, tobb markas, draga
bort vasarolnak. A repulétereken egy idé 6ta — talan éppen ezért — egyre gyak-
rabban klasszikus muzsika szol.



Megfelelés (convenience)

A fogyasztok megfeleléen elbkészitett félkész termékek kozott valogat-
hatnak. Mindez a kényelmuket szolgalja. A haztartasi cikkeket arusitd Uzletek
kellemes és kényelmes szupermarketekké fejlédtek, amelyek gazdag valasz-
tékot kinalnak. llyenek pl. a Schlecker vagy a Walgreen.

Kapcsolat (connectivity)

Az embereknek szukséguk van arra az érzésre, hogy a mind érthetetle-
nebb vilagban valamihez/valakihez kapcsolédjanak. A virtualis gazdasagban a
kapcsolatok két utbere a mobiltelefon és az e-mail. Ami az embereket érzel-
mileg fogva tartja, az a kapcsolat.

Comfort, convenience, connectivity: harom meghatarozé életérzés, ami-
hez még tovabbi két c-kezdbbetis tarsul: community és control. A vev6knek
tartozniuk kell valahova, valamilyen k6zdsséghez, amely szamukra a vissza-
csatolas és a biztonsag érzését nyujtja. Az egyszerliség azonban nem az
aruféleségek szamanak csdkkentését, a Category Management optimalasat,
inkabb a bevasarlasi gyakorlat egyszerUsitését jelenti. A vevd csak akkor ma-
rad hiséges, ha ugy érzi, hogy az idejével jol gazdalkodott.

Az értékesités uj csatornai

Milyen értékesitési tipusok, valasztékformak szamithatnak sikerre a jovo-
ben? Az egységcsomagok, a szokatlan Uzlettarsitasok, az otthonkdzeli kis
uzletek és az otthoni bevasarlas k6zos vonasa, hogy ervényes rajuk az egy-
szerlség trendje.

Egységcsomagok, egységrakomanyok kinalata

A diszkontaruhazakban korlatozottabb a valaszték, ezért a kevesebb féle
arucikket konnyebben és jobban attekinthetben lehet elhelyezni. A diszkont-
aruhazakat a gyors kiszolgalas, az egyszeri ajanlatkezelés, a konnyl atte-
kinthetéség jellemzi. Ujra alkalmazzak az Aldi és a Tchibo klasszikus megol-
dasait. Az Auchan két éve nyitotta meg az elsé autds (Drive Thru) szupermar-
ketet, az autés gyorséttermek mintajara. Kevesebb mint 150-féle arucikket ki-
nal egységrakomanykeént és raklapon, pl. cukrot, burgonyat, sort vagy asvany-
vizet. Az autds vasarld bejelentkezik, szamitogép-terminalon feladja rendelé-
sét, fizet és néhany perccel késdbb az arut az autéjahoz hozzak. Kényelem,
megfelelés, ellenérzés: az autdbdl ki sem kell szallnia.

Mobil bevasarlas

A hagyomanyos szakuzletek uj kihivas el6tt allnak, uj kompetenciakat kell
integralniuk. A megfeleléség szabvannya valt, differencialasi stratégiakra van



szukség. Az autoval kozlekedbk kényelme és kiszolgalasa all a kozéppontban.
A kanadai benzinkutaknal markas pékarukat lehet kapni, a benzintolté alloma-
sok pékségeket, sutddéket integralnak magukba. A magasabb arfekvési egy-
szer(iség (upscale simplicity) klasszikus példaja a New York-i Gourmet garazs,
gyors kiszolgalassal, otletes aruvalasztékkal és ertékes szolgaltatasokkal.

Kategériahatarok atlépése

A nagy valtoztatasok elkerulhetetlenek és id6szerlek. Ha sikerul az el-
adast szabadid6s tanacsadassa valtoztatni és atmoszféraval, hangulattal
megtolteni, akkor van esély arra, hogy megnyerjuk az unalommal szembeni
harcot. A Virgin Megastore koncepcidja is unalmas, banalis és ismétl6dé. A
valsag jele, hogy a vevék szamara egyre inkabb az ar a fontos. ,Kategoriagyil-
kos” a Books & More haladéknak szo6lé koncepcidja, amely kilénb6z6 sza-
badidds elfoglaltsagokat kinal. 2001 végén nyitott a Flaggschiffladen egy ja-
tékszaklzletet New York-ban. Tobb mint 10 ezer jatékot kinal, de az ember
sosem érzi azt, hogy elveszti a tajékozddasat, ehelyett egyszerre érinti meg a
jatékok varazslatos vilaga és egy emelkedett bevasarlasi hangulat.

Uzletek a szomszédban

A lakashoz kozeli kis bolt szinte az otthon része. Ezeket az Uzleteket at-
alakitott belsé terek jellemzik. Az Uzletek a hagyomanyos boltok mutacioi.
Mindent lehet kapni, amit a vasarlo esetleg elfelejtett a szupermarketben meg-
venni (pickup-station). Az elad6 bizalmi partner az élelmiszerek és a taplalko-
zas témakodreiben. A valaszték gazdag, a mindennapi igényeket fedezi, a ki-
szolgalas gyors és udvarias.

Otthoni bevasarlas

Rejtély, hogy a legegyszerlibb, a leggyorsabb, a legésszeriibb és legol-
csObb bevasarlasi forma miért nem terjedt el szélesebb kérben. Az e-shop ve-
vBinek nem kell parkolohelyre vadaszniuk, nem kell parkolasi dijat fizetnitk. Az
uzletben nem kell bevasarlokocsit tologatniuk és azt telepakolniuk. Nem kell a
polcok kozott bolyonganiuk, kedvenc arucikkeiket keresgélve, amely talan ép-
pen hianycikk. Nem kell odafigyelniuk a felesleges informaciokra és az érdek-
telen ajanlatokra. Az otthoni bevasarlas akkor fog nagyobb mértékben elter-
jedni, ha a vasarlas egyszeri, kockazatmentes lesz és garanciat kinal.

Szellemivé valas

Tart az atmenet az ipari tarsadalombdl a szolgaltatoé tarsadalomba és az
élményeket kinalé gazdasagba (experience economy). Egyre tobb ,lathatat-
lan” terméket adnak el, egyre kevesebb az anyagi, a megfoghatd arucikk. A



termékorientacio atalakulasa élménygazdasagga latszélagos ellentmondas.
Az emberek nem tobb terméket vesznek, hanem tobb tapasztalatra tesznek
szert. Nem arucikkeket, hanem tapasztalatokat gyljtenek. Lépésrél lépésre
végbemegy az anyagtalanna valas folyamata. Minden, ami igazan fontos,
szellemi tényezd: tapasztalat, bizalom, lojalitas, kapcsolat, emberi toke, intelli-
gencia, marka. A tapasztalatok még dsszetettebbek és dinamikusabbak, ru-
galmasak, individualisak és gazdasagosak: egyutt valtoznak a korulmeények
valtozasaval. Jeremy Rifkin” joslata szerint a jovében kevesebb lesz a tulajdo-
nos és tobben lesznek, akik lizingelnek, bérbe vesznek arucikkeket. Az elbre-
jelzés természetesen dsszhangban all a tudas alapu gazdasag és tarsadalom
elméletével, mely szerint csak a hasznosithatd tudasnak van értéke, az adat-
hordozokon tarolt informacidk dragak és énmagukban érthetetlenek.

Paradigmavaltas

Az egyre komplexebbé és dinamikusabba valdé gazdasag és tarsadalom
alapja nem lehet a termékorientacidé. Az embereknek — paradox mdodon —
gyorsabba kell valniuk, hogy lassabbak lehessenek. Nem termékeket kell
gydjtenitik, hanem tapasztalatokat. Az eligazodas az arucikkek k6zott nehéz-
kes, statikus, lassu és f6leg tul bonyolult. Tapasztalatokra, ismeretekre van
szUukség, amit a termékek kinalnak: megoldasokra, dinamikara, a kolcsonos
Osszeflggések felismerésére. Az ,igazsag pillanata” nem maga a termék, ha-
nem annak hasznalata. Nem a termék birtoklasa a dontd, hanem annak fel-
hasznalasa. A birtoklas Iényegtelenné valik, az anyagi javak tulajdonlasa he-
lyébe a nem anyagi jellegl haszon (nyereség) lép. A tapasztalatok rugalma-
sak, alakithatdk, ismételhetdk, tovabbadhatdk. Anyagtalan és lathatatlan dol-
gok hatarozzak meg a jovét.
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