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Jelen munkankban az élelmiszer kiskereskedelemben alkalmazott marketingkommunikécios
eszkozokkel, azon beliil is elsdsorban a BTL eszkozokkel foglalkozunk. A téma rdévid
szakirodalmi attekintése mellett bemutatjuk szekunder és primer kutatdsaink eredményeit.
Probalunk ravilagitani az egyes iizletlancok kommunikacios gyakorlataira. Az alkalmazott
eszkozok befolydsold hatdsat regiondlis szinten is vizsgaltuk, elemeztiik, hogy milyen
kiilonbségek fedezhetok fel néhany kiemelt megye szintjén.
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In our paper we deal with the marketingcommunication tools used is retail chains, especially
concentrating on the BTL tools. Besides a brief literature review we introduce the results of our
primary and secondary research. We try to highlight the communication practice of the different
retail chains. We also investigated the influencing power of the applied tools at a regional level,
we analyzed the main distinguishable differences in the case of some selected counties.
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1. BEVEZETES

A véllalkozasok marketing tevékenységében a marketingkommunikacio kiemelt helyet foglal
el, mivel a marketingeszk6zok fogyasztokra gyakorolt hatdsdnak idShorizontjat tekintve azt
gyorsan hatd eszkdzcsoportként lehet értelmezni. Az értékesitési csatorna kinalatot biztositd
szereploinek marketingkommunikacidja az azonossagok mellett a csatornaban betoltott
szerepiik, poziciojuk, integracidés szemléletiik, célpiacuk ¢és marketingtevékenységiik
szervezettsége alapjan olyan kiilonbségeket mutat, amelyek ravilagitanak az tizletlancok sajatos
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Az elmult 10 évben az FMCG piacon jelentds valtozasok kovetkeztek be. Az ezredforduléra
jellemzd harompodlusu piaci struktiraban (Pénzes 2004) jol elkiilontilt a multinaciondlis és hazai
iizletlancok, valamint a fiiggetlen kiskeresked6k marketingtevékenysége, azonban mara egyre
inkabb latszik, hogy a magyar és kiilfoldi vallalkozasok marketingkommunikéci6ja - annak
eszkozrendszerét tekintve- fokozatos kozeledést mutat. Ennek okaként megemlithetd a
multinaciondlis tzletlincok mintaként funkciondld korszerli promoécids megoldasainak
hatékonysaga, a gazdasagi valsagbol kilabalé vallalkozéasok uj kiskereskedelmi stratégiaja, az
informatikai rendszer kiilonbségeinek mérséklddése, a fogyasztok nyitottsdga, valamint a
vasarlasi élmény fontossaganak erésodése.



E tanulmany célja annak feltardsa, hogy az ¢élelmiszer kiskereskedelmi iizletlancok
marketingkommunikacioja milyen sajatossagokat mutat, valamint a hazai és magyar
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kommunikaciot és annak eszkdzrendszereét.

2. A TEMA FELDOLGOZASANAK MODSZEREI

A téma feldolgozasa annak komplexitdsa miatt szlikitd jellegli és kiemeléseket tartalmaz.
Kutatasunk soran a szakirodalom feldolgozasa mellett kiemelt figyelmet forditottunk az
iizletlancok marketingkommunikacidjanak szervezettségi fokara, a kommunikéaciés mixre,
elkiilonitve az ATL és BTL eszkozdket. A vonal feletti eszkdzok tekintetében kutatasunk a
kiemelt médiumok helyzetére, a vonal alatti eszkdzok sokasaga miatt pedig a leggyakrabban
alkalmazott eszkdzokre vonatkozik.

1.sz. tdblazat Kutatasi modszerek

Szakirodalom Hazai és nemzetkdzi szakirodalom attekintése, tobb
szerzore kiterjed6en, 0sszehasonlito jelleggel.

FMCG piac szerkezete, lizletlancok Szekunder forrasok alapjan, statisztikai- és 6sszehasonlitd

rendszerezése jellegli modszerek alkalmazasaval.

Alkalmazott ATL kommunikacio Szekunder forrasok alapjan, kiemeléssel, a médiapiacra és
fobb médiumokra koncentralva.

Alkalmazott BTL kommunikacio Szekunder ¢és primer Kkutatassal, a leggyakrabban
alkalmazott BTL eszkozokre koncentralva.

3. A SZAKIRODALOM ATTEKINTESE

A marketingkommunikécio azokat az eszkozoket jelenti, amelyek segitségével a cégek —
kozvetleniil vagy kozvetve — probaljak tajékoztatni a fogyasztokat az altaluk értékesitett
termékekrol és markakrol (Kotler, 2012). A véllalati promdcio a marketingmix negyedik eleme
(McCarthy-Perrault 1990), egyuttal a marketing eszk6zok sajatos teriilete, amely rendszerében
¢s eszkOzeiben jelentds valtozason és hangsulyeltoldédason ment keresztiil az utobbi évtizedben.

A marketingkommunikaci6é eszkdzrendszerét az egyes szerzok tobbféle megkozelitésben
vizsgaljak. Kotler (2012), Bauer-Beracs (1999) ¢s Papp (2001) is ugynevezett
marketingkommunikécios mixrdl ir, bar abban van eltérés az egyes szerzok kozott, hogy ezen
beliil hdny mix elemet kiilonbdztet meg egymastol. Kotler (2012), aki az emlitett szerzok koziil
ezen belill is a legtobb marketingmix elemet kiiloniti el egymastol, melyek az alabbiak:

e reklam
értékesitésdsztonzeés
public relations és publicitas
események €s élmények
direkt és interaktiv marketing
szajreklammarketing
személyes értékestés



Tobb szerzé (Fazekas-Harsanyi, 2000, Szakaly, 2017, Horvath-Bauer, 2013) egy mas
szemléletben csoportositja az eszkozoket €s ez alapjan ATL (Above the Line) és BTL (Below
the Line) csoportositdst tesznek. A vonal feletti kommunikacidos eszkozoket a
reklameszkozokkel azonositjak, mig a vonal alattiakat tagabb eszkdzcsoporttal jellemzik (SP,
PR, POP, eseménymarketing, vasar, kiallitas, szponzoralas, direkt marketing, stb).

Corcoran (2009) a digitalis marketingkommunikacié jelentdségének ¢és szerepének
novekedésével egy 1) értelmezési keretet lehetdveé tevo ugynevezett POE elvet alkotott meg. A
POE elv hdrom egymastol elkiiloniilé kommunikécios csoport kezddbetlijét jelold betliszo az
alabbiak alapjan:

o fizetett reklamok (Paid media)

e sajat feliiletek (Owned media)

e szerzett média (Earned media)

A fizettet média alapvetden a hagyomdnyos reklam kategoridjaval egyezik meg, tehat ebbe a
korbe a személytelen, fizetett, tomegkommunikécids eszkdozokon keresztiil eljutatott {izenetek
tartoznak. A sajat feliiletek alatt minden olyan feliiletet értjiik, melyekre a vallalat kdzvetlen
befolyast, illetve iranyitast gyakorol, akar sajat maga is fejlesztheti €s alakithatja a megjelenitett
tartalmakat. A szerzett média alatt minden olyan fogyaszt6i és média-megnyilvanulast értiink,
amely a vallalattal kapcsolatosan publicitast nyert. Ez a tipus inkdbb egy madsodlagos
teljesitményt jelenit meg, melyek a wvallalati marketingkommunikicios tevékenység
eredményeként jelennek meg. (Horvath-Bauer, 2013)

A kommunikacios eszkozoket az alapjan is csoportosithatjuk, hogy azok inkébb kézvetlen vagy
kozvetett hatéast fejtenek ki. (Horvath-Bauer, 2013). Kozvetlen hatast kifejtd kommunikacids
eszkoznek tekinthetd a reklam, az értékesitésdsztonzés, a direkt marketing, a személyes eladas.
Bar a Kotler (2012) marketingkommunikaciés mixnek nem képezik részét, de a
lojalitasprogramok, valamint a vevokapcsolat-menedzsment (CRM) is olyan kommunikécids
eszkoznek tekinthetd, amely kozvetlen hatast fejt ki (Horvath-Bauer, 2013). A kommunikacids
eszk6zok egy része inkabb kozvetett hatast fejt ki. Ezek k6z¢ els6sorban a kozdnségkapcsolatok
(PR), a csomagolds, a termékkommunikici6 a termékmegjelenités, az esemény ¢&s
¢lménymarketing valamint a kozosségi marketing tartozik. (Szakaly, 2017)

4. UZLETLANCOK A MAGYAR FMCG PIACON

A magyar kiskereskedelemben a gyorsan forgd napi cikkek piaca kiemelkedd szerepet tolt be,
a tobbi arucsoporthoz viszonyitva ez mérhetd a forgalom nagysagaban, annak valtozasaban és
az lzletek szdmaban is. A hazai és multinaciondlis iizletlancok forgalmaban és iizleteik
szamaban jelentds valtozas tortént, piaci pozicidjukban pedig atrendezddés tapasztalhato.



2.sz. tablazat

Elelmiszer Kiskereskedelmi iizletlincok a magyar piacon

2008. év 2018.év

Uzletlanc neve forgalom tizletek forgalom lizletek Forgalom Uzletek
milliard szama db milliard szama db valtozasa szamanak

Ft Ft valtozasa

2008=100 %

Tesco 602,0 148 769,0 204 127,7 137,8
Coop 500,0 5250 627,0 4676 125,4 89,1
Spar 3742 391 617,2 555 164,9 141,9
CBA 545,0 3038 527,0 2021 96,7 66,5
Lidl 164,7 105 549 178 3333 169,5
Real 348,0 2310 416,1 1529 119,6 66,2
Auchan 221,7 11 390,1 24 176,0 218,2
Penny Market 161,5 169 2922 218 180,9 129,0
Aldi 20,1 45 256 138 1273,6 306,7

Forras: sajat szerkesztés

A folybaras forgalom tiz év alatt egy kivétellel (CBA) minden iizletlincnal emelkedett,
amelynek mértéke eltérd. Legnagyobb mértékben az Aldi és a Lidl ndvelte forgalmat, amely az
Aldi esetében erdteljes haldzatbdvitéssel is parosult. A piaci szereplék szaménak valtozasat
mutatja, hogy tobb esetben keriilt sor olyan akvizicidra (Auchan, Coop, Spar), amely a piacrol
kivonul¢ vallalkozéasok (Cora, Heliker, Profi) lizleteinek felvasarlasabol szarmazott. A piac két
eltérd polusahoz tartozo hazai és multinacionalis vallalkozasok stratégiaja eltérd volt, a vizsgalt
iddszakban elézdekre a haldzatbdvités, utdobbiakra annak szilikitése jellemzo.

Az FMCG piacon legjelentdsebb iizletlancok eltérd sajatossagokkal rendelkeznek, amelyek az
altaluk alkalmazott marketingkommunikécioit, annak eszkozrendszerét, intenzitasat ¢&s
hatékonysagat is befolyasoljak.

Az iizletlancok tulajdonosi hattere kiilonb6z6. A magyar tulajdonu iizletlancokra az eltérd
tulajdonban 1év§ vallalkozasok horizontalis egylittmiikddése jellemzd, amely elonyei mellett
bizonyos mértékben korlatozza is az egységes marketingkommunikaciot. Ezzel szemben a
multinaciondlis  lancok  egységes  tulajdonosi  hattere és  szemlélete a
marketingkommunikaci6 egységességét is megalapozza.

A marketingkommunikacié szervezettség szempontjabol szintén eltérést mutat. A
multinacionalis lizletldncokra tobbnyire egyszintli, mig a hazai ldncokra két-harom (esetleg
négy) szintli promdécids rendszer jellemzd. A magyar lancoknal az iizletlanc kdzpontja az
orszagos, a regionalis kozpontok a régids, mig a vallalati kozpontok adott vallalat miikodési
teriiletére jellemzd promoécidt szervezik. Ezen tulmenden a nagyobb iizletek kisebb
aktivitdsok  szervezésére is  jogosultak  lehetnek. A kilfoldi  lancok
marketingkommunikaciojanak irdnyitasa és szervezése a vallalati kozpontok feladata.

A multinacionalis vallalkozasok tékeereje a promdcid mennyiségi €¢s mindségi jellemzoi
szempontjabol nagysagrendekkel bovebb lehetdséget biztosit mint az elaprézott tulajdonosi
szerkezettel rendelkez6 magyar lancoké. E kiilonbség erdteljesen befolyasolja a
koltségigényes ATL eszk6zok alkalmazasat, de kihat a BTL eszkdzokre is.



5. UZLETLANCOK MARKETINGKOMMUNIKACIOJANAK STRUKTURAJA

Az tizletlancok a marketingkommunikécids eszk6zok valtozatos tarhdzat hasznaljak, hogy
kommunikaljdk vésarloik felé az arukinalatukat, akcioikat vagy a nyujtott szolgaltatasaikat.
Agardi (2010) szerint a kiskereskedelmi kommunikacié minden olyan tevékenységet magaban
foglal, amelynek révén a kiskereskedd megfogalmazza és eljuttatja a fogyasztokhoz az
aruvalasztékarol €s az altala nyhjtott szolgaltatasrol az informaciokat annak érdekében, hogy
befolyasolja a fogyasztok magatartasat. A kiskereskedelmi kommunikécio rovid és hosszl tava
c¢lokkal egyarant bir. Rovid tdvon elsdsorban a vevok becsabitasa és az értékesités novelése a
cél. Ugyanakkor hosszu tavon cél, hogy pozitiv képet alakitson ki magarol a vallalat és erdsitse
a fogyasztoi lojalitast. (Agardi, 2010)

5.1. BTL eszkozok az iizletlancok marketingkommunikaciojaban

szolgald eszkozokon keresztiil az aruk bemutatdsat és elhelyezését is. Az eszkozok koziil a
szerzOk kiemelik a vasarlashelyi reklam és a merchandising szerepét, amelyek a kutatdsi
témahoz szorosan kapcsolddnak. A POS (Point of Sale) és a POP (Point of Purchase) eszk6zok
olyan fogyasztora irdnyuld eszk6zok, amelyek az iizletben hatnak a vasarlokra és a vonal alatti
kommunikacidhoz tartoznak (Pénzes, 2005).

Az eladotér hangulata a bolti atmoszféra méas 6nmagaban komoly hatast gyakorol a vasarlokra.
Ez a kereskedelemi egység kozponti tere, itt talalkozik a fogyasztd a termékekkel, markakkal,
itt hozza meg a dontéseit. Ezért az eladotérnek mindamellett, hogy informaciot szolgaltat,
vélasztékot mutat be, érzelmeket is kell keltenie. Eppen ezért a bels6 térkialakitasnak elsédleges
szerepe van. (Tordcsik, 2011) Az iizleten beliili dontéseket elsésorban az alabbi tényezdk
valtjak ki, illetve segitik:

= A helyes vevout meghatarozas;
= allvanyok, display-ek;
= atermék polcon valo elhelyezésének kedvezo volta;
= atermék altal elfoglalt hely nagysaga;
= acsomagolas figyelemfelkelto és emlékeztetd hatasa;
= az akciok;
= az lizleten belili ledrazasok;
= kostolok, bemutatok;
= ¢ladés helyén torténd rekldmozas;
= stb.
(Tordéesik, 2011)

6. AZ UZLETLANCOK KIEMELT BTL ESZKOZEI

Az iizletlancok marketingkommunikécidjaban nagyobb részardnyban megjelend vonal alatti
eszk6zok sokrétii lehetdséget biztositnak a fogyasztok €s partnerek befolyasolasara, amelyek
alkalmazédsaban a hazai és multinacionalis lizletlincokndl eltérés tapasztalhato. Az eszk6zok
koziil kiemelhetd a fogyasztdi dontést leggyorsabban befolyasold vasarlasdsztonzo aktivitasok
rendszere. Ezek tervezése, szervezése ¢€s lebonyolitdsa a hazai és multinacionalis {izletlancok



esetében azonossagokat és kiillonbségeket mutat, amely a mar korabban emlitett tényezdokre
vezethetd vissza.

Az aladbbi tablazatban feltiintetett azonossdgok szadmossdga mutatja az iizletlancok
vasarlasosztonzési modszereinek kozeledését, azonban a bemutatott sajatossagok jol
ravilagitanak annak eltéréseire is. A hazai vallalakozasoknal a tulajdonosi struktarabol eredd 2-
4 szintli differencialtabb rendszer lehetdséget biztosit a regionalis keresleti sajatossagokhoz
igazod6 rugalmasabb megoldasokra, amely a fogyasztoi megitélésben pozitivan jelenik meg,
mig a multinacionalis vallalkozasoknal ez nem jellemzd.

3.sz. tablazat Vasarlasosztonzés sajatossagai az FMCG iizletlancoknal

Sajatossagok
Azonossagok
Hazai iizletlincok Multinacionalis iizletlancok

Piaci koordinacion alapuld | Horizontalis egyiittmiikodés Vertikalis, nemzetkézi  szinti
tevékenység egylittmiikodés
Tulajdon- ¢és szervezetfiiggd | Tagvallalati tulajdon | Egységes  tulajdonon  alapulo
tervezés és szervezes kompetencigja, tobbszintil | tervezés és szervezés

dontési mechanizmus
Tobbszintl, SP tevékenység Harom-négyszintii rendszer | Egy-kétszintii rendszer, az tizletlanc

tagvallalati dominancidval kozpontjanak dominancidjaval
Termel6i tamogatashoz | Csatornapoziciotol fiiggd, eltérd | Jelentds  szamu  és  mértéki
szorosan kapcsolodo | szamu és mértékl kedvezmény | kedvezmény
tevékenység
Célorientalt, gazdag | A tobbszintii rendszerb6l eredéen | Standardizalt és  automatizalt
eszkozrendszer kevésbé standardizalt | eszkdzrendszer

eszkozrendszer
Online  értékesités és a | Nem jellemzd Dinamikus fejlédés
kapcsolodo kommunikacio
fejlodése

Forras: sajat szerkesztés

Az informatika rohamos fejlédése és a kiskereskedelemben mas arucsoportoknal mar elterjedt
online értékesités sikereinek hatasara a vallalkozasok online marketingkommunikaci6ja sokat
kereskedelem szerepe az ¢€lelmiszerek esetében ma még nem szdmottevd, azonban né¢hany
vallalkozas (pl. Tesco, Spar, Auchan) esetén mar miikodé rendszerként funkcional, amely elére
jelzi a kapcsolédd online kommunikécio fejlédését is. Ebben a nagyobb nemzetkdzi
tapasztalattal rendelkezd multinacionalis véllalkozasok élenjarok, mig a hazai iizletlancokra az
Ovatosabb. kivard magatartas jellemzo.

A vasarlasosztonzés eszkozei az lizletlanci gyakorlatban valtozatosak, ez nagymértékben fligg
attol, hogy adott eszkdz mennyire illeszkedik a vizsgalt iizletlanc céljaihoz, milyen mértékben
biztosit versenyeldnyt, illetve alkalmazasa mennyire gazdasagos.



A vasarlasosztonzés célja A vasarlasosztonzés kiemelt eszkozei

1
o Folyamatosan haté Idélegesen haté
Versenypozicio javitasa, vagy eszkozok eszkdzok

stabilizalasa
.. R Kupon
Torzsvasarldi kartva

Nvereménviaték

Bevétel/profit ndvelése

Kdstolo

Arukészlet csokkentése

Sziikséglet generaldsa

1.sz abra: A vasarlasosztonzés céljai és eszkozei

Forras: Pénzes Ibolya Rozsa (2010): Uzletlincok vésarlasdsztonzésének hatdsa a
magyarorszagi FMCG piacon. Marketing & Menedzsment, 44 (3), 29-33.
https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/439/336

Az lzletlincok ma mar standardnak mindsithetd eszkozei a torzsvasarloi rendszerek és a
rendszeresen szervezett arengedményes akciok, amelyek elsdsorban a bevételek novelését, a
sziikségletek generdlasat és a lojalitas fenntartasat célozzdk. A verseny intenzitdsanak
emelkedésével ezek mar szinte ,kényszeri” eszkozokké valtak és nem elsOsorban a
versenypozicio javitasahoz, hanem annak fenntartasdhoz sziikségesek. Megjegyzendd, hogy a
torzsvasarloi rendszerek adatbdzisa megalapozhatja a vasarlok kozvetlen elérését, az online
kommunikéciot. A hazai kereskedelemben erre mar jo példékat lehet latni (CCC), amely
lehetdség azonban az ¢élelmiszer kiskereskedelmi iizletldncokndl nem kellden kihasznalt.
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elemévé valtak. Az akciok elemeiben (valaszték, engedmény mértéke, akcio iddtartama,
termékek kihelyezése, akcid kommunikaldsa) azonban lanconkénti eltérés mutatkozik az
alabbiak szerint.

= A valaszték nagysdga a lancon beliil lizlettipustdl fiiggden eltérd, food és nonfood
termékekre is kiterjedd és altalaban 100-200 termékre vonatkozik. Ettdl eltéréen az
Auchan joval nagyobb (200-300), mig a CBA ennél kisebb (100-150) akcios
valasztékot kinal.

* Az engedmény mértékének feltiintetése valtozo, az erdteljesebb promotald hatés
megcélzasa esetén %-ban, vagy a “régi- és Uj ar” feltiintetésével t4jdkozodhat a
fogyasztd. Egyes lancokndl (CBA, Redl) csak a fogyasztdi ar van feltiintetve, mig a
tobbi lancnal a harom megoldas valtakozik.


https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/439/336

= A rendszeres akcio idOtartama altalaban 1 hét (csiitortoki nappal kezdédden), de ezen
beliil a lancok nagy része rovidebb iddszakokat (esetleg egy napot) is kijeldl.

= Az akcios termékek kihelyezése tobbnyire kettds, magéaban foglalja a termék standard
helyén torténd elhelyezését és a masodlagos kihelyzést is (pl. akcids sziget, polcvég).

= Az akciok kommunikdlésa részben nyomtatott akcids katalégusban, részben online
modon (weblapon) torténik, amelyet azonban nem allandé jellegli ATL kommunikécio
is kiegészit. Utdbbi tobbnyire kiemelt aruk reklamozasat tartalmazza (pl Tv reklam,
kozteriileti reklam).

= Alancok egy részére jellemz0, hogy a nyomtatott akcios katalogusuk egyéb, a fogyasztd
befolyasolasa céljabol fontos informdécidkat is tartalmaz, pl. 4j termékek bevezetése,
tematikus rekldmok, hiiségpontok gylijtésére vald felhivas, nyereményjaték felhivas,
kuponok, szolgaltatasok bemutatasa (pl. utazasszervezés), stb.

7. KVANTITATIV KUTATAS

7.1. A megkérdezés korilményei

A kutatasra 2019-ben keriilt sor, irisbeli megkérdezés formajaban, a Wekerle Sandor Uzleti
Fdiskola és a Neumann Janos Egyetem Gazdalkodasi Kara hallgatoinak kozremiikddésével. A
megkérdezés soran 665 kérdoiv keriilt kitoltésre, amelybdl 650 volt fedolgozhatd. A kérddivek
feldolgozasa SPSS matematikai-statisztikai program felhasznaldsaval tortént.

A megkérdezés f6 témakorei:

= vasarlasosztonzés befolyasold hatdsa az lizletvalasztasra,

=  kiemelt BTL eszk6zok hatasa az élelmiszerek beszerzésére,
= akcidk elemeinek értékelése,

= avalaszado6 szocio-demografiai jellemezai.

7.2. A minta Osszetétele

A vélaszadok 64 szazaléka nd volt, mig 36 szazaléka férfi, amely megfelel a magyarorszagi
¢lelmiszer vasarlok nemek szerinti Osszetételének. A megkérdezettek ¢életkori megoszlasa
hasonléan a nemekéhez a hazai lakossdg aranyainak megfeleld, kivéve a 70 éven feliili
korosztalyt. Tekintettel arra, hogy az élelmiszerek beszerzése az idésebb embereknél mar
csaladtagjaik segitségével torténik, ezért a valaszok feldolgozasanal ezt nem tekintettiik
problémanak. Ennek alapjan a minta nemek és ¢életkori Osszetétel alapjan reprezentativnak
tekinthetd.

A megkérdezettek jelentd része (80,7 %) atlagos jovedelmi helyzetiinek vallotta magat és csak
6,2 szazalékuk sorolta magat az atlag alatti jovedelmi kategoriaba.
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A valaszadok tobbsége (238 f6) Jasz-Nagykun-Szolnok megyében €1, a mintdban kdzel azonos
aranyban taldlhatok a Budapest-Pest megyei lakosok. Ez a vasarlasosztonzés témakorben jol
Osszehasonlithato, regionalis jellegli vélemények feltarasat teszi lehetové. A megkérdezettek
tobbsége 5-10 ezer fOs telepiilésen lakik.

7.3. A kutatds eredménvyei

7.3.1. A vasarlas helyszine

A megkérdezettek fele 1-2 lizletben, mig 36 szazalékuk 3-4 {izletben vasarol, amelynek alapjan
feltételezhetd, hogy jol ismerik az iizletlancok vésarlasosztonzé tevékenységét, illetve annak
kiemelt elemeit és alkalmasak annak értékelésére. A vasarlok 48 szazaléka szupermarketben
szeret vasarolni, mig 32 szdzalékuk a hipermarketet jelolte meg kedvelt beszerzési helyként.
Az iizletek szamaban és az lizlettipusok kedveltségében teriileti kiilonbség lathato.

= JNSZ megyében az 1-2 iizletben vasarlok részaranya 51 %, amely Pest megyében ¢és
Budapesten 6 szazalékponttal alacsonyabb. Ezzel szemben a budapesti lakosoknak 43
szazaléka 3-4 helyen szerzi be az élelmiszereket. Pest- és INSZ megyében kozel azonos
a 3-4 lizletben vasarlok aranya (35 -34 %).

= Az lzletek tipusat vizsgalva, mig Budapesten a hipermarket, addig a két megyében a
szupermarket a legkedveltebb vasarlasi helyszin.

»= Ezen eltéréseket az iizlethalozat szerkezeti kiilonbségei mellett az eltérd vasarlési
magatartas is befolyasolja.



7.3.2. Kiemelt BTL eszk6zok hatasa az élelmiszerek vasarlasara

A kutatas soran vizsgaltuk, hogy a BTL kommunikaciobdl leginkabb meghataroz6 eszk6zok
alkalmazéasanak milyen hatdsa van az élelmiszerek beszerzésekor a vasarlokra. A befolyéasolas
mértékét tfokozatl, iskolai osztalyzatoknak megfeleld Likert skdlan mértiik.
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Az é4bréan jol lathato, hogy az élelmiszerek vésarlasara leginkabb az akcidknak van hatasa,
amelynek mértékét 1-5 skalan atlagosan 3,53 értékkel illették a vasarlok, amelyet a kdzepes
hatashoz mar kozel allo torzsvasarloi kedvezmény (3,18) €s a kedvezményt nyajté kuponok
(3,07) kovettek. A valaszok szoérddasa elfogadhatd savban mozog, kivéve az ingyenes
arumintak befolyasolo hatasat.

Az akcidk hatdsa regionalisan eltéréseket mutat. Mig a jelentds befolyasolo hatast (4-5) mutato
valaszadok ardnya Budapesten 38 %, addig Pest megyében mar 57,5 % és JINSZ megyében
pedig 70 %.

Az akciok lizletvalasztas befolyasolo hatasa 1-5 skéalan atlagosan 3,8 mértéksi volt, amelyet
alatamaszt az is, hogy a vasarloknak csak 54,3 szazaléka valtana tizletet akciok hatasara. Ez
részben magyardzhatd az iizletlancok kozotti kevésbé differencialt akcids kindlattal, a
megszokassal és a vasarlok ido- és koltségtakarékos beszerzési magatartasaval is.

7.3.3. Akciok hatédsa az eltérd élelmiszer arucsoportoknal

A kutatds soran vizsgaltuk azt is, hogy az eltéré arucsoportokban a rendszeresen szervezett
akciok milyen mértékben fejtik ki hatdsukat. Ennek soran nyolc, jellegében -eltérd
arucsoportban mértiik fel a vasarlok véleményét.
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Az akciok az élelmiszerek beszerzését leginkabb a tartds élelmiszereknél és a zoldségeknél,
gylimolcsoknél befolyasoljak pozitivan. El6bbi a megtakaritas nagysagan tulmenden az aruk
jellegébdl adodod nagyobb mennyiségii készletezéssel is magyarazhato. A zoldség- gylimolcs
arukndl ezt az aruk viszonylag magas ara és az egészséges ¢letmod koncepcidja is erdsitheti. A
kozepesnél magasabb mértékii hatas latszik még a hus- és huskészitmények esetében is.

A tartoés €lelmiszereknél, valamint a z6ldség-gyliimdlcs arucsoportban regionalis eltérések
mutathatok ki, mig a budapesti lakosoknak csak 40 szazalékat befolyasoljak jelentdsen az
akciok, addig ez Pest megyében és INSZ megyében ez 60 %.

7.3.4. Akciok kommunikécioja

Az iizletlancok rendszeres akcidinak kommunikaciojara minden {izletlanc esetében jellemzo a
nyomtatott kiadvany és a weboldalon keresztiil nyujtott online informacid, amely egyes
esetekben ATL eszk6zOk alkalmazasaval megerdsitett tevékenység. A vasarlok informacio-
beszerzésére leginkabb jellemz0 forrasra a valaszadok aranyaban aldbbi sorrend jellemzo:

- postaladaba bedobott akcios ujsag (68,9 %)
- internet (30,8 %)

- lzletben elhelyezett akcios ijsag (28,5 %)
- ismerdsoktdl baratoktol (15,8 %)

- eladoktol (7,1 %)

- egyéeb forrasbol (7,8 %)

Lathato, hogy a hazai vésarlok korében az akcids kiadvany a legfontosabb forras, bar
megjegyzendd, hogy a terjesztési problémak ezt negativan befolyasoljak. A fiatalokra egyre
inkabb jellemz0 az online informacioszerzes, de megjegyzendd, hogy a nyomtatott katalogussal
szemben sem elutasitok.



8. OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

A magyarorszagi FMCG piacon miikédd hazai és multinacionalis {izletlincokra sajatos
marketingkommunikacio jellemz0, amely elsdsorban a differencialt tulajdonosi viszonyokra, a
tokeerdsség €s a piaci koordinacid eltéréseire, valamint a kommunikécio szemléletére vezethetd
vissza. Ennek alapjan eltérés mutatkozik az ATL ¢s BTL kommunikaci6 aranyaiban, valamint
az alkalmazott vonal alatti eszk6zokben is.

E tanulmany keretében kiemelten vizsgaltuk a vasarlasosztonzés eszkozeit és ravilagitottunk
annak kiilonbségeire a magyar ¢s kiilfoldi vallalkozasok gyakorlataban. Legjelentdsebb
kiilonbséget a vasarlasosztonzés dontési-, szervezeti- €s szervezési strukturajaban tartunk fel.

A sajatossagokat tiikr6z6 marketingkommunikacié mellett azonban megallapithat6 az is, hogy
a vasarlasosztonzés lizletlanci gyakorlata egymashoz kozelit, amely jol lathatd az eszkozok
integralt alkalmazéisaban és egyes eszkozok (pl. rendszeresen szervezett kedvezményes
aktivitasok, torzsvasarloi rendszer) azonossagaiban.

A primer kutatds eredményei ravilagitanak az alkalmazott eszk6zok befolyasold hatdsanak
mértékére, kiemelten egyes darucsoportokra vonatkozoéan. A megkérdezés eredményei
regionalis eltérést mutatnak, amely a rendszeresen szervezett akciok esetében a megtakaritasra
iranyulo racionalis dontés mellett a vizsgalt megy¢k és Budapest kozotti vasarloerd kiillonbségét
is tiikr6zi. A kutatas tovabbi iranyaként az egyes lizletlancok magatartasanak feltarasa és annak
fogyasztoi értékitélete jelolhetd ki.
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