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Bevezetés

Az ezredfordul6 utani id6k jol koriilhatarolhat6 valtozasokat hoztak a kiskereske-
d6k szakmai szervezeteiben és marketingtevékenységében a magyar harompdlust
(multinaciondlis és magyar iizletlancok, fiiggetlen kiskeresked6k) FMCG piacon.
A vallalkozasok miikodési feltételei bonyolultabba valtak, ami a relevans befolya-
sol6 tényezOk szamanak és intenzitasanak valtozékonysagaban, valamint elGrejel-
zési nehézségeiben is megmutatkozik. Ezek koziil a fogyasztdi/vasarlasi magatar-
tas valtozasa, a versenyintenzitas névekedése, a beszerzési marketing er6sodése,
a csatornapozicié valtozasa, az informatikai és infokommunikacios eszk6zok in-
novacioja, a gazdasagi kornyezet meghatarozé valtozasa, a szigorodd jogszaba-
lyok és a varatlan események, az 0kologiai kdrnyezet hatasa kiemelhetd. A piaci
versenyre fokuszald valtozasok hatdsanak feltarasahoz fontos kiindulépont, hogy
a Magyarorszagon m{ikodé iizletlancok szama és aktivitdsa stabilizalédott, ami
eltolta a kutatasok irdnyat a kereskedelemszervezés és a marketing kapcsolatanak
feltarasara, a versenyelényok javitasara és a menedzsment hatékonysagara.

A marketing két formajat kiilonboztetjiik meg az elérni kivant célok tekinte-
tében. Egyrészt a marketingtevékenység koncentralhat a hosszd tava kapcsolat
kialakitasara (kapcsolati marketing), illetve fokuszalhat rovid tavra, az eladasra
(kereskedelmi marketing) (Sethna—Blythe, 2019). Jelen mf szerzdje ez utobbi szem-
léletmodban készitette el a kereskedelmi vallalkozasok marketing tevékenységé-
nek elemzéséhez segitséget nyujto jegyzetet.

A valtoz6 fogyasztoi és vasarldi magatartds hatassal van az élelmiszeriizletek
kinalatara, a vasarlasi- és tizletvalasztasi szokdsokra. A kiélezett helyzetben csak
azok a kereskeddk lehetnek sikeresek, akik figyelemmel kisérik az igények valtoza-
sat, és a versenytarsak el6tt reagalnak azokra (Fehér et al, 2011).

Az ezredforduld utdn az iizletlincok kereskedelmi marketing eszkozei is tovabb
fejlédtek a szolgaltatasi szinvonallal egyiitt (P6lya—Pénzes, 2019).






1. Kereskedelem

A kereskedelem kozel egy idGs az emberiséggel, a kezdetekben 6nellat6 gazdalko-
dast folytattak sziikségleteket kielégits javak eldallitasa a technoldgiai szint ala-
csony volta miatt nem igényelt specializalddott szaktudast, igy kereskedelmet sem.

Orosdy (1995) Koordinacid, piac, marketing cimii m{ivében Kiin és Abel test-
vérpar kozotti vérre mend, haldlos kimenetel{i konfliktust kereskedelmi okokra
vezette vissza.

A kereskedelem tevékenységként vald értelmezésként megteremti a sziikségle-
tek vasarlas ttjan torténd kielégitésének feltételeit, biztositja lebonyolitasat.

Akiskereskedelmi szektor dinamikus fejlédése a rendszervaltas utan kezd6dott
és még napjainkban is tart. Az atalakulas eredményezte keresletvezérelt piac meg-
sz(inését, 1j értékesitési csatorndk és modszerek megjelenését, valamint a kiilfoldi,
t6keer0s kiskereskedelmi vallalatok piaci dominancidjat. Ezek a trendek a kiske-
reskedelmi verseny jelentGs élesedésén kiviil befolyasoltak a vasarl6i magatartast
és vasarloi szokasokat (Kovacs, 2007). A kiskereskedelmi vallalkozasok atalakula-
saval egyid6ben a fogyasztok attitlidjében és viselkedésében jelentds valtozasok
kovetkeztek be. A vasarlok altalanos igénye a széles iizlet- és a termékvalaszték.
A vasarlok oriilnek a gyors vasarlasnak egy kényelmi iizletben egy adott szituaci-
6ban, de legtobbszor széles termékvalasztékot keresnek, hogy a haztartas készle-
teit Gjra fel tudjak tolteni. A vasarlok széles termékvalasztékhoz vald hozzaférést
varjak el ott, ahol az adott terméket meg akarjak vasarolni. Ennek eredményeként
a vasarloi magatartas valtozasanak eredményeként a vasarlok sokkal igényesebbé
valtak vasarloi dontéshozatalkor (Dawson, 2010).

A modern kiskereskedelem iizlettipusainak fejlédése nagyban hatott a fogyasz-
tasra, miutan a vasarlas élmény jellegiivé és bizonyos értelemben életstilus-szer-
vezOveé valt. A k6zos vasarlas tarsas aktivitasként befolyasolja a szabadidd eltolté-
sét és fogyasztas szerkezetét (Kozak, 2011). Nem csupan a modern kiskereskedelmi
izlettipusok fejl6dése, hanem adott telepiilésen vald megjelenése is hat a fogyasz-
tasra. A valtozo fogyasztéi és vasarloi magatartas hatassal van az élelmiszeriizletek
kinalatara, a vasarlasi- és lizletvalasztasi szokasokra. A kiélezett versenyhelyzet-
ben csak azok a kereskedSk lehetnek sikeresek, akik figyelemmel kisérik az igé-
nyek valtozasat, és a versenytarsak elStt reagalnak azokra (Fehér et al, 2011).



Amig a vasarlok alapvetden helybeliek, a vallalkozasok miikodésiik tekinteté-
ben nemzetkozivé valtak (Dawson, 2010). A nemzetkozi kiskereskedelmi lancok
magukkal hoztdk az innovacié magas szinvonalat azért, hogy alkalmazkodjanak
a helyi vasarloi magatartashoz és kiskereskedelmi feltételekhez (Dawson, 2006).

A magyar kereskedelem idGbeli késedelme, azaz az, hogy késve kovette a fej-
lett orszagok trendjeit mar a 19. szdzadban is jellemezte hazankat (Palankai, 2004).
A 20. szazad végén a magyar élelmiszer kiskereskedelmi valtozasokhoz nem egé-
szen egy évtized allt rendelkezésre, szemben Nyugat-Eurépaval, ahol ez a fejl6dési
folyamat 6t évtizedig tartott Horvath (2010). Nyugat-Eurépaban a demografiai val-
tozasok, a n6k munkavallalasa és a jovedelmek folyamatos emelkedése struktu-
ralis atalakulast eredményezett a fogyasztasban (Nagy, 1997). A 1990-es évekre a
demografiai valtozasok és a nék munkaba allasa mar lezajlott Magyarorszagon.
A rendszervaltas utdni hazai fogyasztasi szokasok atalakuldsara a magas inflacio
miatti realjovedelem csokkenése, de elsGsorban a kereskedelem szerkezeti és szer-
vezeti valtozasa hatott. Vasarlasaink mennyiségileg, mindségileg, s6t infrastrukta-
rajat tekintve is jelentds valtozasokon mentek keresztiil az elmult években (Tor6-
csik, 2007).

Az elmult években a kereskedelmi vallalkozisok makro- és mikrokornyeze-
tében bekovetkezett valtozasok tovabbi szervezeti és strukturalis atalakuldsokat
idéztek el6. Az egyre inkabb élesedd versenyhelyzetben valé eredményes m{iko-
dés és a Pandémai okozta vasarloi magatartas valtozasokhoz igazodd marketing-
mix elemek és {izleti atmoszféra modositasok jelentds kihivas elé allitjak napjaink
kereskedelmi vallalkozasait. Amely kihivasoknak a magas szinvonalon képzett és
vasarloorientalt szakemberekkel képesek helyt allni.

Napjainkban egyre inkabb aktudlissa valik az FMCG piac konkrét arucsoport
vasarlasi szokas kutatasok kozéppontba allitasa, mivel a napi tarsadalmi gyakorla-
tokban — végsé soron az életmindség alakitasaban — betoltott kulcsszerepe vitat-
hatatlan, valamint az egykori posztszocialista orszagokban lezajlott — a valsag és a
kereskedelempolitikai valtasok miatt ma is tart6 —alapvet6 strukturalis atrendezd-
dés tarsadalmi hatasai és azok feltaratlansaga okan.

Ilyen kereskedelempolitikai valtas volt az, hogy 2013. julius 1-t6] megnyitottak
a Nemzeti Dohanylizletok, amelyek alapvet( strukturalis dtrendez6dést valtottak
ki az FMCG piacon.

A Nemzeti Dohanylizletok 2013. jilius 15-t6] kizardlagosan értékesithetik a
dohanyipari arucsoportot. Az élelmiszer kiskereskedelmi {izletek valasztékabol
kivont dohany arucsoporttal nemcsak a forgalom jelent8s részét veszitették el,
hanem az impulzusvasarlaskor a dohanytermékek mellé vasarolt termékek for-
galmi értékérdl is kénytelenek voltak lemondani.

A koronavirus okozta veszélyhelyzet, majd annak csokkenése megvaltoztatta a
lakossag vasarlasi szokasait, amely kiterjedt a vasarlas helyszinére, modjara, gya-
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korisagara, mennyiségére és Osszetételére is. A jarvany els6 hullaméaban az {izle-
tekben vilagszerte panikszer( felvasarlas kezd6dott és a bizonytalansag, valamint
a kozponti jarvanykezeld intézkedések miatt megnovekedett az érdeklédés az
online élelmiszervasarlas irdnt. Magyarorszagi viszonylatban ez mérsékeltebben
nyilvinult meg, majd a jarvanyveszély csokkenésével visszarendez6dés mutatko-
zott (Foldi—Pénzes, 2024).

A vasarlas szempontjabél meghatirozé Eszak- és Dél-Alfold régidk 2022. évi
adatokat (lakossag szama, havi nett6 atlagkereset, munkanélkiiliségi rata, egy
lakosra jutd kiskereskedelmi forgalom) az 1. tablazat tartalmazza.

1. tdbldzat. Eszak- és Dél-Alfold régidk adatai 2022. év

Eszak-Alfold Osszesen
Megnevezés SzathICS_ Hajda-Bihar s , .. | Magyar-
Szatmar-bereg P Szolnok Régio 2
. varvarmegye L. orszdg
varvarmegye varvarmegye
Lakossag szama (f6) 539153 524272 361326 1424751 | 9689010
Havi nettd
stlagkereset Ft/f5/ho 241855 286291 277126 267151 342984
Munkanélkiiliségi
hta % 8,9 5,8 5,2 6,8 3,9
Egy lakosra juto
kiskereskedelmi 1227,3 1401,6 1422,1 1340,8 1607,0
forgalom ezer Ft/f6/év
Dél-Alfold Osszesen
Megnevezés Csongr'ad- Békés Bacs-Kiskun . .. | Magyar-
Csanad . . . Régio p
., varvarmegye | varviarmegye orszdg
varvarmegye
Lakossag szama (f6) 393116 322819 497660 1213595 | 9689010
Havi nettd 294722 255655 292438 283393 342984
atlagkereset Ft/f6/ho
Munkanélkiiliségi
rata % 1,7 8,0 5,2 4,8 3,9
Egy lakosra jutd
kiskereskedelmi 1560,2 1311,9 1509,2 1473,2 1607,0
forgalom ezer Ft/f6/év

Forrds: KSH 2022

A havi netté atlagkereset és a munkanélkiiliségi rata tekintetében az orszagos
4tlagnal 1ényegesen rosszabb mutatékkal rendelkezik Eszak- és Dél-Alfold régiok,
amely meghatarozza a kereslet nagysagat és Gsszetételét is. Ezt j0l mutatja az egy
f6re juto atlagos kiskereskedelmi forgalom alacsonyabb értéke is.
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A kereskedelem értelmezése kettds, egyrészt tevékenységet jelent, masrészt
szervezetet jelol, amely a magyar munkaerdpiacon keresletként jelenik meg.
A kereskedelmi tevékenység tartalma az adasvételi ligyletek lebonyolitasara ira-
nyul6 tevékenység, amely megteremti a sziikségletek vasarlas atjan torténd kielé-
gitésének lehetdségét és feltételeit. A kereskedelem szervezetét azon vallalkoza-
sok alkotjak, amelyek kereskedelmi tevékenységet folytatnak. A kiskereskedelem
szervezetét azon vallalkozasok alkotjak, amelyek Gj és hasznalt arukat értékesite-
nek kizardlag a lakossag szamara (Pénzes—Gyenge, 2010).

A kereskedelem makrookonomiai funkcidi kozé sorolhato a tGkepiaci folyama-
tok befolyasoladsa és a hozzajarulds a termelés-fogyasztas 0sszhangjanak megte-
remtéséhez. A kereskedelem mikrookondmiai funkcidjaként a fogyasztok keresle-
tének kielégitése és javitja a termékek piacképességét (Pénzes—Gyenge, 2010).

A kereskedelem hozzajarul olyan tarsadalmi célok megvalositasahoz is, amely a
kornyezet illetve a tarsadalomorientalt marketing témakdoréhez tartoznak. A keres-
kedelem megnevezése a TEAOR (tevékenységek egységes dgazati osztalyozasa) sze-
rint: Kereskedelem gépjarmdjavitas, amely a G bet(ivel jelolt nemzetgazdasagi ag
(Pénzes, 2012). A kiilkereskedelem nem 0nall6 nemzetgazdasagi dgként jarul hozza
a fogyasztOk ellatasahoz. Szektoralis tagozodas szerint a kereskedelem a tercier
szektor része, amely mellett megkiilonboztetjiik a gazdasag primer (mezdgazdasag)
és szekunder (ipar) részeit is. A kereskedelem egyik funkcidja makroszinten a ter-
melés és fogyasztas illetve mikroszinten kereslet és kinalat idébeli, térbeli, meny-
nyiségbeli, mindségbeli és valasztékbeli athidalasa. Mikrogazdasagi szempontbdl
a kereskedelem alapvet6 feladata az aruforgalom lebonyolitasa, amely magaba fog-
lalja a beszerzést, készletezést és értékesitést. A kereskedelem a tGkepiaci folyama-
tok alakitasaban jelentGs szerepet jatszik, mivel a kiilfoldi t6kebefektetések egyik
célteriilete a kereskedelem volt (Pénzes—Gyenge, 2010).

A kereskedelem kétiranyu piaci magatartasa és alkalmazkodasa a szervezeti és
fogyaszt6i piachoz vald kapcsolddast jelzi. A szervezeti piac szereplGinek keres-
lete szarmaztatott, amely a végs6 fogyasztd keresletétdl valo fiiggdséget fejezi ki
(Pénzes, 2012).

A vasarlasi dontés modelljei a kereskedelem sajatossagai miatt kiegészitéssel,
modositassal alkalmazhatok az eltérd hazai és nemzetkozi kornyezeti tényezok
illetve miikodési teriilet miatt. A kereskedelemben a szakmai jelleg befolyasolja
a vasarlasi magatartast. A szervezeti és egyéni vasarlé kozott jelentSs kiillonbség
van, de vannak azonossagok is. A kereslet rugalmatlan jellegét a hazai kereskede-
lemben a beszerzésnél sajatosan kell értelmezni, mivel a beszallito (szallitd) kiva-
lasztasanal az ar prioritast kap (Pénzes, 2012).

A szervezetek vasarldsi folyamata tobb szakaszra oszthatd, mint a fogyasz-
t6i vasarlasi dontési folyamata. A szervezeti vasarlas szakaszai koziil kiemelhetd
a szallit6i ajanlatok kérése és a szallitok kivalasztasa, amely elemzésen alapul.
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A szervezeti vasarlasi dontések (kereskedd beszallitd valasztasi) alapmodellje a
Webster-Wind féle négytényezds modell, mivel az egyéni tényez6k egyenrangd
szerepet kapnak a kornyezeti, szervezeti tényezGkkel és a beszerzési kdzponttal,
amelyek koziil utdbbi ketté meghatarozo szerepet tolt be. A Power-féle motiva-
cidorientalt modell a vasarlast motivalo tényezdket két csoportra osztja, gazdasagi
és nem gazdasagi motivumok (Pénzes, 2012).

A szervezeti piac sziikebb értelmezésben a piaci csere a termel6eszkdzokhoz
kapcsolddik, mig a tagabb értelmezésben a szerepldk kozé sorolhatdk a kozveti-
tok is, akik a vasarolt arut valtozatlan formaban adjak tovabb, de haszonértékii-
ket novelik azaltal, hogy disztriblicids tevékenységiikkel a fogyasztokhoz kozelebb
juttatjak azt, illetve megteremtik a vasarlas korszer( koriilményeit. A szervezeti
piac egyik jellemzdje a reciprocitas, amely a kolcsonos tranzakciok gyakorisagat
vazolja, és egyben utal a szoros elad6-vevl kapcsolatra is. A szervezeti piac szii-
kebb értelmezése szerint a fogyasztasi cikk kereskedelmi vallalkozasok nem tar-
toznak a piac szerepldi kozé, mivel az adas-vétel targyat képezd aruk nem keriilnek
tovabbi feldolgozasra és fogyasztasi célt szolgalnak. A szervezeti vasarlas dontés-
hozatali folyamat, amelynek soran a szervezetek kivalasztjak azokat a beszallito-
kat, amelyek a leghatékonyabban elégitik ki igényiiket arukkal és szolgaltatasokkal
(Pénzes, 2012).

A szervezeti vasarlas sziikségletek felismerése szakaszahoz a standard aruk
kinalatanak csokkenése tevékenység elem tartozik, addig az ajanlatok értékelése
és szallito kivalasztasahoz szallitoértékelési lap készitése és elemzése valamint a
gazdasagossagi szamitasok elvégzése, szallitasi szerz6dés megkotéséhez a meg-
rendelés lebonyolitasa (Pénzes, 2012).

A déli modellre, mint eurdpai kiskereskedelmi rendszerre jellemzd az alacsony
koncentracio, a hagyomanyos kisiizletek dominans jellege és a személyes kapcso-
latok kiemelése az értékesités soran. A kereskedelem koncentracidjanak noveke-
dése Eur6paban a XX. szazad végére alapvetd jelenséggé valt, amelynek mértéke
az egyes orszagokban eltérd. A legnagyobb mérték{ a skandinav orszagokban (pél-
daul Finnorszagban) (Pénzes, 2012).

Németh (2023) szerint a kiskereskedelmi koncentracié a szakirodalmat atte-
kintve tobbféleképp értelmezhets:

 egyrészt mikro szinten, ami leginkabb azt jelenti, hogy adott kisebb foldrajzi
teriileten adott szempontok (valtozok) alapjan hogyan koncentralédnak a
kiskereskedelmi iizletek,

» masrészt, makroszinten, ami azt jelenti, hogy adott kereskedévallalathoz
vagy akar iizlettipushoz kapcsolodo (pl. bevételi vagy munkatarsi, akar alap-
teriileti vagy éppen adott iizlettipus részesedési) adatok vizsgalatan keresztiil
lattatjuk, hogy a kiskereskedelmi vallalatok nemzeti vagy regionalis szinten
hogyan koncentral6dnak, stirisodnek a piacon.

11



Németh (2023) a koncentracié mérési lehetGségei az alabbiak Gyore és munka-
tarsai (2009), Papp (2010), tovabba Toth és Zéman (2017) alapjan a

« Lorenz-gorbe: a koncentracio vizudlis abrazolasat teszi lehetdvé.

 Gini-index: A Lorenz-gorbéhez kapcsol6dod index, ami 0 és 1 kozott mozog-
hat; minél nagyobb az értéke, annal nagyobb a koncentracié mértéke.

» Koncentraci6s aranyszam (hanyados) — concentration ratio (CR): ezt legjel-
lemzG6bben a termelési és a piaci koncentracié jellemzésére szoktak hasz-
nalni, és az adott szamu egységnek (kereskeddnek) az 6sszesbdl valod része-
sedését mutatja meg (példaul CRs5 jelenti az 5 legnagyobb piaci részesedéssel
rendelkezd vallalat részesedését Gsszességében).

e Herfindahl mutaté (H), vagy mas néven Herfindahl-Hirschmann index
(HHI): a relativ értékek négyzetdsszege, melynek maximalis értéke 1 — ez a
teljes koncentracionak megfelel6 érték. Agardi (2010) arrdl ir, hogy minél
kozelebb van ez az index az 1-hez, annal inkdbb koncentralt piacrdl beszél-
hetiink. Papp (2010) — az altala szerkesztett konyvben — arra hivatkozik, hogy
a gyakorlatban az el6bb hivatkozott mérdszam tizezerszeresét hasznaljak,
vagyis minden esetben a piacrészesedés 0 és 100 kozott kifejezett szazalékos
értékeinek a négyzetét veszik, majd 6sszegzik. Papp (2010) szerint két f6bb
érték van, ami irdnyado lehet: 1 000-nél kisebb HHI jelenti, hogy a piac nem
koncentralt, 1 800 feletti érték esetén viszont mar erésen koncentralt piacrol
van sz0. A felsoroltakon feliil a relativ koncentracio, vagyis az értékek szoro-
dasanak elemzésére is léteznek megfelel6 modszerek, ezek a sz6roddasi méro-
szamok, a koncentracios tablazat, a kvantilis eloszlas és a mar hivatkozott
Lorenz-gorbe is (Gyore és tsai 2009).

A hazai élelmiszer kiskereskedelem koncentracidja csokkend mértékben novekva,
az lizletek kis hanyada a forgalom jelentGs részét fedi le.

Németh (2023) kutatasi eredményei alapjan a 2010—2020 kozotti id6szakban
nagyobb valtozasok voltak a hazai élelmiszer- és napicikk kiskereskedelemben;
voltak olyan szerepldk, akik novelni tudtak piaci részesedésiiket, voltak, akik szin-
ten maradtak ilyen szempontbol, valamint csokkend tendenciat is latni a szamok
alapjan. Tovabbi eredmény, miszerint mindegyik koncentraci6s mutatoszam alap-
jan csokkend koncentraciot latunk a vizsgalt id6szakban, melynek hatterében a
hazai fogyasztOk magatartasaban és a kiskereskedelmi iizletstruktiraban jelent-
kez6 valtozasok allnak (pl. a lakohelykozeli bevasarlohelyek felértékelddése, ezzel
egyiitt a varosszéli telephellyel rendelkezd iizletlancok piacvesztése).

A jelenlegi vasarl6i magatartas hozzajarul a diszkontok pozicidjanak erdsité-
séhez.

12



2. A marketing eszkozrendszere
a kereskedelemben

A marketing az értékesitési tevékenység Ujszer(i értelmezésébdl fejlédott ki.
Minden vallalat, amely piacra termel, tevékenységének eredményességét az alap-
jan itéli meg, hogy sikeriilt-e vevét taldlnia termékeinek. Az elmult évszazadban
lényeges valtozasok kovetkeztek be a vallalatok piaci kornyezetében. Ehhez a val-
tozashoz folyamatosan alkalmazkodasként fejlédott a marketing (Bauer et al.,
2016).

Szlikebb értelemben a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a vevok/
felhasznalok igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az
eladni kivant termékeket és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal,
kialakitja az arakat, megszervezi az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat (Bauer
etal., 2016).

Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére kiterjed6 — a vevokkel vald
azonosulast hangsulyozo —filozofia, szemléletmod, amelynek megvaldsitasa a val-
lalati fels6 vezetés feladata, oly modon, hogy a vallalati résztevékenységek integra-
ci6jaban a marketingszempontok dominaljanak (Bauer et al., 2016).

Kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel rendelkez$ joszag
(termék, szolgaltatas, eszme, Otlet, érzés stb.) cseréje. Az lizleti vallalati szféran tal
kiterjed az olyan nem nyereségorientalt teriiletekre is, mint példaul az oktatds, a
kulttra, a vallas, a politika stb. (Bauer et al., 2016).

A marketing eszkozeit sokféleképpen csoportosithatjuk, szinte korlatlan azon
lehet8ségek szama, ahogy a fogyasztokra hatast gyakorolhatunk. Hasonl6 termé-
kek esetében, attol fiiggéen, hogy ki vasarolja azokat, eltérd szerepet kapnak az
egyes marketingtevékenységek. A marketingmix a vallalati marketingeszkozok
kiilonbozd piaci helyzetekben alkalmazott kombinacidja. A legelterjedtebb mar-
ketingmix meghatarozas McCarthy (1984) nevéhez kotddik, aki — részben didakti-
kai szempontoktdl vezettetve — a marketingeszkozok 4P elnevezésii csoportosita-
sat javasolta (az angol kezdGbet(iket figyelembe véve) mar 1960-ban. A 4P elemei
és tevékenységei az 1. tablazatban lathatok (Bauer et al., 2016).
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1. tdbldzat. A marketingmix f6bb tevékenységei

Eszkozcsoport Tevékenység
Terméktervezés, fejlesztés
Termékpolitika Termékpozicionalas, termékek bevezetése és kivonasa
(Product) Formatervezés és csomagolas
Termékkutatas, minéség, hasznossig
Koltségvizsgalatok
. . Fogyaszt6i arelfogadas
Arpolitika gy . g,
Armeghatarozas
(Place) A . .
Koltségtéritések, hitelek, engedmények
Arérzékenység vizsgalat
Ertékesitési tit tervezése
Ertékesitési politika Logisztika és fizikai elosztas
(Place-distribution) Kereskedelmi formak; nagykereskedelem és kiskereskedelem
A kereskedelmi partnerek kivalasztasa és értékelése
Kommunikacios elvek és kovetelményeik
[ Reklam, PR, eladdsosztonzés
Reklam P L,
. Reklampiac intézményi hattere (igynokségek,
(Promotion) . ,
rekldmhordozok)
Reklamhatas és elemzése

Forrds: sajdt szerkesztés Bauer Andrds — Berdcs Jozsef — Kenesei Zsdfia 2016. alapjdn

A marketingstratégia alapvetd feladata és célja a vallalkozdsok magasabb szintii
stratégidinak megvaloOsitasa versenyképes, jO piaci pozicié kialakitasa révén.
Kozéppontjaban a kdvetkezo 6 kérdések allnak:

1. az Uzleti kornyezet elemzése;

2. a vev0i sziikségletek és igények feltarasa;

3. amegfeleld, a piaci szegmensek igényeit kielégitd termékek és szolgaltatasok

biztositasa;
4. atervek megvalositasa (J6zsa, 2016)

A marketing alkalmazasi teriiletei

. Haztartasok

. Vallalatok

. Allam (rendérség, iskolak)

. Politikai szervezetek (valasztasok)
. Egyhazak, alapitvanyok

. Egészségligyi intézmények

. Oktatasi intézmények

N oUW N R
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A marketingstratégia tipusai, gyakorlati fontossaga megvaldsitasa

Termék/Piac matrix:

1.

Piacbehatol0 stratégia soran a cég szamara mar korabbrol jol ismert, régi
piacon kell a régi termékbdl tobbet értékesiteni, példaul a konkurenciat6l
kell elcsabitani a vasarlokat. J6 példa erre a mobiltelefon-piacon folyé ver-
seny.

. Piacfejlesztd stratégia a régi termék szamara keresiink 0j piacot, példaul 4j

szegmenset célzunk meg. J6 példa erre az egyik gyorsétterem lanc.

. Termékfejlesztés a régi piacon Gj termékekkel jelenik meg a vallalat, példaul

a jégkrém gyart6 vallalat Gj izesités( fagylaltot kinal.

. Diverzifikacios stratégia (a tevékenység bdvitése) esetén a vallalat 0j ter-

mékekkel jelenik meg Gj piacon. Példaul a Henkel iizletagai (kozmetikai ter-
mékek, lakossagi és szakipari ragasztéanyagok).

Versenystratégiak:

1.

Koltségdiktalo stratégia esetén a vallalkozas a konkurencianal alacsonyabb
aron értékesiti termékeit, ennek érdekében a kdltségeit csokkenti, hatékony-
sagat noveli.

. Koncentralo stratégia (0sszevont, tomorit) esetén a vallalat nem a piac

egészét, hanem egy-egy piaci csoport igényét veszi figyelembe. A kivalasztott
célcsoport koltség elényére épit.

. Differencialé stratégia (megkiilonboztet) esetén a vallalat arra alapozza a

versenyelényét, hogy valamiben jobb a versenytarsanal példaul mindség.

A piaci poziciok stratégiai:

1.

Vezet{ stratégia esetén a vallalkozas piaci részesedése a legnagyobb, legfGbb
céljuk ennek a megtartasa. Pl.: Coca Cola, Mc Donald’s

. Kihivo stratégia esetén a cég a piacon kihivd poziciéban van, akkor stratégi-

aja arra iranyul, hogy minél tbb versenytarsat maga mogé utasitsa, piacve-
zetd poziciora torekszik. PL.: Pepsi, Burger King

. Piackovet§ stratégia esetén a vallalkozdsok a termékutdnzas stratégiajat

alkalmazzak. PL.: Dr. Pepper’s Cola

. Meghtz6dok: esetén a vallalkozasok egy-egy piaci résre specializalddnak,

igyekeznek a nagyokkal val6 0sszet{izést keriilni. Pl.: kutyapanzidk, ételérzé-
kenység, cukorbetegség esetén ételt kinalo cégek
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2.1. Beszerzési marketing

A kiskereskedelem funkcidi kdzott tobb szerzd is kiemelte a beszerzést (McGold-
rick, 1990; Tonndorf 1997). A kereskedelem mikrookondmiai funkcioi tobb esetben
a szervezeti piacra irAnyulva, a beszerzési tevékenységben realizalédnak (Pénzes—
Gyenge, 2010). Kereskedelemszervezés egyik aspektusa az aruforgalmi folyamat,
amelynek logikai sorrendben els6 szakasza a beszerzés, amelyet a készletezés és az
értékesités kovet. Kereskedelmi vallalkozasoknal a beszerzési funkcié alapvetd fel-
adata, hogy megteremti a fogyasztdi igényekhez igazodo arualapot (Dudas, 2019).
A versenytarsakkal szembeni el6nyok elérésével és a gazdalkodasi elényok bizto-
sitasaval (Pénzes—Gyenge, 2010). A beszallitot, mint lehetséges eréforrast értel-
mezi Vorosmarty (2001), ami révén a beszallitok is segitséget nytjthatnak abban,
hogy a vallalat a fogyasztonak minél nagyobb értéket tudjon nyujtani, éppen ezért
a beszallitdval val6 kapcsolatnak nagy a jelentGsége.

A kiskereskedelmi beszerzés kovetelményeit Nilsen—Host (1987) 9 kategoriaba
illetve 26 alkategdridba sorolta, ezek koziil gazdasagi feltételek kategoriaba sorolt
arengedmények, rabattok és a kozos reklamtevékenység tamogatas. Koppelmann
(1997) beszerzésben val6 kovetelmények és hozzajarulasok koziil a beszallité hoz-
zajarulasaként emliti az arkedvezményeket és a marketingtamogatast, mig Schenk
(2007) az arat befolyasold tényezSk kozott az arengedményt (rabbatt) és a jaru-
1ékos szolgaltatasok korében a reklamkoltség hozzajarulast emliti. A beszerzései
tarsulasok altalaban kétszint(, orszagos és regiondlis akcidkat (helyi igényekhez
val6 alkalmazkodas) szerveznek (Agardi, 2010) Szallitokt6l kaphat6 f6 engedmény
a kereskedelmi, a mennyiségi, a promacios, a szezonalis és a fizetési engedmény
(Juhasz et al. 2006). Blattberg—Neslin (1993, 318—319) szerzdk miivére alapozottan
Szakaly (2017), Horvath—Bauer (2013) és Agardi (2010) szerint a kereskedelmi pro-
mocid tipusai az alabbiak: szamla végosszegébdl adott kedvezmény, visszaszamla,
ingyenes termékek, kooperativ reklamengedmény, kihelyezési engedmény, for-
galom0sztonzok, készletfinanszirozas feltételei, polcpénz, utcapénz. Ezt a felso-
rolast Horvath—Bauer (2013) és Agardi (2010) még kiegészitették a szamla-vissza-
szamla promocioé tipusaval. Az engedmények csoportba sorolasa alapjan azokat
emeljiik ki, amelyek, amelyek a szakirodalomban gazdag szohasznalattal jelennek
meg. Szakaly (2017) Horvath—Bauer (2013) és Agardi (2010) kereskedelmi promo-
cionak nevezi, Kotler—Keller (2012. 465. p) a kedvezmény illetve 0sztonzo6 kedvez-
mény szakkifejezést, Rekettye (2011. 271. p.) promocionalis kedvezmény elneve-
zést hasznalja. Kotler—Keller (2012. 465. p) szerint a kedvezmény jelentése az, hogy
kiilon térités torténik a viszonteladoknak az akciokban val részvételének 6szton-
zésére, 0sztonzd kedvezmény cimén arengedményt adnak a kiskeresked6knek, ha
részt vesznek a reklam- és értékesitési kampanyokban. A klasszikus promociona-
lis arengedményeket azzal a céllal nydjtja a termel6 a viszonteladoknak, hogy a

16



kapott engedmény ellenében 6k végezzék el a helyi értékesitésdsztonzési felada-
tokat (Rekettye, 2011).

A kiilonboz6 arengedmények a fogyasztok és az élelmiszerlanc egyéb szerepl6-
inek vasarlasi hajlanddsagat erdsithetik (Panyor et al, 2019).

Fentiek alapjan lathato, hogy a kiilonb0zd szerz6k szoros Osszefiiggést latnak
a kiskereskedGk vasarlasosztonzési tevékenysége és a hatékony beszerzés kozott,
amely a szereplOk és a tevékenységelemek bonyolult rendszerével jellemezhetd.

A Kklasszikus 4P és a bovitett 7P jelentése

A marketing mix legelterjedtebb és legismertebb elnevezése a McCarthy &ltal
kidolgozott 4P, azonban az 1980-as években az elméletben egyre t6bb kritika érte
a lesz(ikit6 eszkozfelsorolast. A gazdasagi szerkezet atalakulasa is nagyban hozza-
jarult ahhoz, hogy feliil kellett vizsgalni az eredeti koncepcidt, ugyanis fel kellett
ismerni, hogy a szolgaltatasok tulajdonsagai merében eltérnek a termékek jellem-
z0it6l. A szolgaltato szektor fokozatos felértékelddése pedig a figyelem kdzéppont-
jaba allitotta teriiletet.

2.2. Vdlasztékpolitika

Ha marketingrél beszéliink, akkor magatodl értet6dik, hogy az arusitott termék az
egyik els0, amit elemezni sziikséges. Marketinges szemmel megfogalmazva termék
lehet minden olyan dolog, ami kielégiti a fogyasztok igényeit és sziikségleteit. Két
alapvetd tipusra oszthat6: vannak megfoghatok és megfoghatatlanok is (példaul
szolgaltatasok vagy informacio).

A termékek kapcsan egy vallalkozasnak a kovetkez6 kérdésekkel kell foglal-
koznia:

1. dizajn és jellemzdk
. termékut vagy kiilonb6z6 szolgaltatascsomagok
. technolodgia
. tartozékok
. garancia és szavatossag
. termékéletciklus
. csomagolds és cimkézés

N o Ul A WN

A kereskedelmi vallalatok termékpolitikajanak kozponti kérdése a valaszték. Adott
termeld kindlata csak akkor jelenik meg redlis kereskedelmi kindalati bazisként,
ha megfelel a kereskedelem altal timasztott kovetelményeknek (példaul: a szal-
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litasi koltség nagysaga megfeleld, a termelé megfelelGen pozicionalta termékét)
(Pénzes, 2012).

A termelésorientalt vallalat, mivel kevésbé veszi figyelembe a vevSk elvarasait,
olyan valasztékot alakit ki, amelynek alland6 tartisara torekedve a legkevesebb
koltséggel, megfelel6 nagysagu profitot ér el (Pénzes, 2012).

A marketingorientdlt véllalati szemlélet célpiacorientdlt és differencialt ter-
mékvalaszték kialakitasat koveteli meg. A kereskedelmi valaszték kialakitdsat a
beszerzési kondiciok jelentdsen befolyasoljak, az alacsony beszerzési arak és ked-
vez0 fizetési feltételek a valaszték novelésének iranyaba hatnak (Pénzes—Gyenge,
2010).

A kereskedd a konkurencia negativ hatdsanak kezelésére az alabbi valasztékkal
kapcsolatos megoldasokat alkalmazhatja:

— a valaszték szélességének novelése, amelynek vagyoni, pénziigyi feltételei
vannak és varhat6 problémaként a szakosodas koncepcidja megkérddjelezd-
dik,

— kereskedelmi marka kialakitasa, amely a vagyoni, pénziigyi feltételeken tal-
menden jo termeldi kapcsolatot feltételez és varhatd problémaként jelenik
meg az aruutanpotlas és az arképzés (Pénzes—Gyenge, 2010).

Pénzes—Gyenge (2010) megkdzelitését kovetve a kereskedelmi vallalkozas valasz-
tékpolitikajat ot részteriiletre bontottan fogom bemutatni.

2.2.1. Termékmix nagysaga

A valasztékismérvek szimanak novelése a valasztékelemek szamanak hatvanyo-
zott emelkedését jelzi. (Pénzes—Gyenge, 2010) A Spar Magyarorszag Kft-nél a ter-
mékmix nagysagat cikkelemszamnak nevezik, tizlettipusonkénti jellemz6 termék-
mix nagysagot a 2. tablazat tartalmazza.

2.2.2. Valaszték szélessége és mélysége

A verseny intenzitasinak ndvekedése a valaszték szélességének és mélységének
novelése iranyaba hat. A mély valaszték viszonylag sz{ik termékmixet eredményez,
mivel a termékmix nagysaga és a valaszték szélessége kozott szoros és azonos
iranyd kapcsolat van kozottiik (Pénzes, 2012). A valaszték szélsége eltér6 rendelte-
tésli arucsoportokat jelent. A valaszték mélysége az azonos rendeltetés, de eltérd
tulajdonsagt termékeket jelent.
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2. tdbldzat. SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. tizlettipusai, izletszamai,
termékmix nagysaga és négyzetmétere 2022. 12. 31-én

Uzlettipus Darabszam Cikkelemszam Négyzetméter

INTERSPAR

hipermarket 35 27 700—28 000 140 480

SPAR 308 12 200—20 000 241215

szupermarket
City SPAR

szupermarket 32 11 500-13 300 11 494

SPAR partner 38 12 000—18 000 19 744
(franchise)

SPAR market 72 12 000-18 000 16 342
(franchise)

OMV - SPAR 87 5600-6100 9494

expess (toltéallomas
Orlen — DESPAR

(t6lGallomas) 51 350076200 4686

Osszesen 623 443 455

Forrds: SPAR Magyarorszdg Kereskedelmi Kft hdttéranyagdbdl
2.2.3. Kereskedelmi szolgaltatasok

A kereskedelmi szolgaltatasok egyik funkcidja a termék hasznossagi szintjének
novelése, amely fligg a szolgaltatas aratol, mivel a szolgaltatas aranak nagysaga és
a szolgaltatas tartalma szoros kapcsolatban van. A termékhez kapcsolddo kiegé-
szitd szolgaltatasok novelik a termék hasznossagat, igy a verseny egyik eszkozévé
valnak (Pénzes—Gyenge, 2010).

Kereskedelemben termékhez kapcsolodd szolgaltatds a hazhozszallitas, ajan-
dékcsomagolas, szervizelés-javitas, személyre sz0106 feliratozas és méretre igazitas.
Ertékesitési helyhez kapcsolddd szolgaltatds kulcsmasolds, vendéglatdi szolgalta-
tas és a szervizelés-javitas. Ertékesités kozbeni szolgaltatas egyik tipusa a hiteliigy-
intézés (Pénzes, 2012).

2.2.4. Kereskedelmi marka

Avasarlasi dontési folyamat informaciokeresés szakaszaban megismeri a fogyaszto
az egymadssal verseng6 markakat és azok sajatossagait. A fogyaszto altal ismert
markak a teljes markacsoport egy része. A fogyaszto altal ismert markak csoport-
jabol szlikiti a megfontolasra szant markak csoportjara, amelybdl a kivalasztott
markak csoportjara csokkenti a marka alternativakat, majd ezek koziil hozza meg a
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vasarlasi dontési folyamat vasarlasi dontések szakaszaban a markavalasztasi don-
tést (Kotler—Keller, 2012, 199—203. p.). Ezt a markavalasztasi folyamatot Hofmeist-
her-T6th (2003, 2008) és Hofmeisther-Toth-Tordcsik (1996) észlelt-nem észlelt,
elfogadott —nem elfogadott, preferalt és nem preferalt markak elnevezéssel irja le.

A markak szerepe Kotler—Keller (2012, 282. p.) szerint azt jelent, hogy a marka
alapjan azonosithatd a termék forrasa vagy készitGje, és lehetévé teszi, hogy a
fogyasztok — amelyek lehetnek személyek vagy szervezetek — egy adott gyartot
vagy disztribatort tegyenek felel6ssé a teljesitményéért. A fogyasztok ugyanazt a
terméket annak markazasa alapjan kiilonboz6képpen értékelhetik. A termékkel
kapcsolatos korabbi tapasztalataik és annak marketingprogramja alapjan ismer-
kednek meg az egyes markakkal, és kideritik, mely markak elégitik ki sziikségle-
teiket, és melyek nem. Ahogy a fogyasztok élete egyre bonyolultabbd, rohanébba
valik, és mindig id6hidnyban szenvednek, felbecsiilhetetlen értéket jelentenek
szamukra a markak, mert leegyszerfsitik a dontést, és csokkentik a kockdzatot.

A kereskedelem hatalmi pozicidjanak er6sodése a kereskedelmi markak megje-
lenését és elterjedését is okozta (Tordcsik, 1998. 17. p.).

Bauer—Beracs (2006) és Jozsa (2000) szakirodalmi szerzdk a markak tipusain
beliil elkiilonitik a kereskedelmi markat, jelezve annak fontossagat és sajatossagat.
A Kotler—Keller (2012) altal értelmezett marka szerepénél is megjelenik a kereske-
delmi marka, amikor is a disztributort teszi felelssé a fogyasztok a marka teljesit-
ményéért.

A kereskedelmi marka (private label) fogalma roviden kiskereskedd és nagyke-
reskedd sajat markaja. (Kotler—Keller, 2012, 848. p.) Ezt a megfogalmazast egészi-
tette ki Agardi (2010, 172. p.) azzal, hogy forgalmazasa egy kis- vagy nagykereske-
dohoz kotddik. Baltas (1997) Kiterjesztette a kereskedelmi marka fogalmat, olyan
markaként értelmezve, amely a kereskedd tulajdona, ellendrzi és kizarolagosan
értékesiti. A kereskedelmi marka elnevezést sokféleképpen meghatarozzak, a
hétkoznapokban kiskereskedelmi, aruhdazi, hazi vagy sajat marka elnevezéssel is
talalkozhatunk (Kotler—Keller, 2006). A sajat markas termékek magukba foglaljak
a kiskeresked6i markanév alatt értékesitett arukat. A markanév lehet a kiskeres-
kedd sajat neve, vagy egy kizarolag az adott kereskedd 4ltal 1étrehozott név (PLMA,
2022). A kereskedelmi marka a kereskedelmi vallalkozasok markaterméke, amely
versenyeszkozként funkcional. A kereskedelmi vallalatok kozotti verseny nove-
kedése kikényszeriti, hogy a vallalkozasok a termel6i markak forgalmazasa mel-
lett kereskedelmi marka kialakitasaval és értékesitésével is foglalkozzanak, amely
szamukra hossz( tavon pozicid- és gazdalkodasi elényoket jelent. (Pénzes—Laszlo,
2004. 69. p.)

A kereskedelmi markat megkiilonboztethetjiik az alapjan, hogy a kereskedelmi
vallalat nevét viseli az aru, azaz vallalati markaként funkciondlnak. A termékmarka
alkalmazasa, amely a kereskedelmi lanc nevétdl fiiggetlen, fantazianévvel és arcu-
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lattal, csomagolassal latja el a kereskedelmi markat. A markara vonatkozo tipikus
jegyek képesek a kereskedelmi markakat megkiilonboztetni a termeldi markak-
tol, illetve versenytarsak kereskedelmi markaitdl (Bauer—Kolos, 2017). A vallalati
és a termékmarka kereskedelmi marka funkcidja a versenyelény megteremtése,
bevétel és profit novelése. Viszont kizardlag a vallalati kereskedelmi marka funk-
cidja a vallalati arculat épitése és a vallalattal szembeni lojalitas emelése, ugyanis
a termékmarka kereskedelmi marka ezekre a funkciokra csak kozvetetten képes.
(Pénzes—Gyenge, 2010)

Négyféle kereskedelmi marka stratégiat kiilonboztethetiink meg: generikus,
prémium, utanzoé vagy versenyzo. Rekettye (2009) a generikus kereskedelmi markat
nem tekinti valodi sajat markanak. A generikus kereskedelmi markak els6sorban
az arérzékeny vasarlokat célozzak meg, az arverseny eszkoze, a kiskereskeddt védi
a versenytarsak arcsokkentései ellen. A prémium kereskedelmi markak altalaban
0nall6 markanevet kapnak, amelyhez marketingtamogatas, folyamatos termékfej-
lesztés és minGség-ellendrzés sziikséges. (Bauer—Kolos, 2017) A versenyzd keres-
kedelmi markaknal a minéségen van a hangsuly, amelynél gyakran alkalmaznak
marketingstratégiakat a megfelel6 célkozonség elérésére. (Agdrdi, 2017)

A kereskedelmi markak el6nyei a vasarloknak az a valasztasi lehet&ség, hogy a
termel6i markakhoz képest alacsonyabb aron rendszeresen vasaroljanak minéségi
élelmiszer- és nem élelmiszer termékeket. A kereskedelmi markas aruk ugyan-
azokbol vagy jobb OsszetevOkbdl késziilnek, mint a termeldi markak. (PLMA, 2022)

Kumar—Steenkamp (2007) szerint ez az évszazad a kereskedelmi markaé. Ballo
(2013) szerint a kereskedelmi markak térnyerését harom f6 tényezdcsoport befo-
lyasolja: a fogyaszto, a kereskedelem, valamint a termékkategoria jellemzéi.

A kereskedelmi markazas tevékenységét jellemzi:
— akeresked§ elsGdleges célja nemcsak a markahiiség, hanem a vallalati image
novelése,
— akereskedelmi markak dinamikus terjedése,
— a keresked§ és a termel6 szoros egylittm{ikodése a kdlcsonds elényok elve
alapjan (Pénzes, 2012).

A kereskedelmi markak terjedése a termelSi markak piaci részesedését veszélyez-
tetik, mivel az arérzékeny szegmensekben helyettesit6 termékként funkcionalnak.
A kereskedelmi marka a termel6i markanal alacsonyabb mindségi szinvonalat kép-
visel, mivel a k6ltségmegtakaritas a termék alapvetd tulajdonsagait kevésbé érinti,
inkabb a kiegészit6 tulajdonsagokban nydjt mast (pl. csomagolas) (Pénzes, 2012).
Kumar—Steenkamp (2007) a 20. szazadot a termeldi marka évszazadanak tekin-
tette, ezen megallapitds alapjan a 21. szazad elején ez az évszazad eddig a keres-
kedelmi markaé. Napjainkban a kereskedelmi marka mar mindséggel is verse-
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nyez a termel8i markaval, igy megvasarlasaval okos vasarl6i magatartast kovetnek
(Kumar—Steenkamp, 2007).

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban az Elelmiszer Marketing Intézet (FMI) sze-
rint a 2012. évi élelmiszer vasarloi trendek jelentésben 0t megatrend mellett két
tartds trendet is meghataroztak, amelyek szerint a kereskedelmi markas termé-
keknek magasabb a részaranya, és a megmarad az egészség, jolét és fenntarthato-
sag orientaltsag. Lantos (2010) kereskedelmi markast termékeket iizletvalasztast
befolyasolo tényezdének tekintette.

A Kkiskereskedelmi vallalatok aruvalasztékat altalaban kétféle markatipus al-
kotja, egyrészt termeld vallalatok altal eléallitott termel6i markak, amelyet tobb
kiskereskedd is forgalmaz, masrészt sajat vagy kereskedelmi markakat, amelyek
kizarolag sajat iizlethal6zataban kaphatok (Agardi, 2010. 172. p.).

Tordcsik (1998. 171. p.) szerint a kereskedelmi marka jellemzdi hasonldak a terme-
16ihez, csupan két eltérést emelt ki:
— korlatozott az értékesités, hiszen a terméket csak adott kereskedelmi vallalat
tizleteiben taldlhatjak meg a fogyasztok;
— apiaci vezetd szerep a kereskedelmi vallalaté, az adott piacon erGsebb a ter-
mel6nél.

Agardi (2010, 172. p.) szerint mind a kereskedelmi, mind a gyart6i marka arra torek-
szik, hogy a termék a fogyasztOk szamara beazonosithat6 legyen, és megkiilon-
boztesse magat a konkurenciatél. Ez minden marka fogalomban meghatarozasra
keriil a marka céljaként. A két marka tipus kozotti eltérést az jelenti, hogy a ter-
mel6i markanal a termeld vallalatok iizletlanctol fiiggetleniil igyekeznek épiteni a
markajukat, a kiskereskeddk sajat {izletlancukat akarjak a kereskedelmi markaval
differencialni (Agardi, 2010.)

Célpiacat tekintve a gyartdk altal el6allitott termel6i marka vasarldja minGség-
tudatos, markah és kockazatkeriil6 vasarlo. A kockazatkeriilés és a minGségtuda-
tossag kapcsolata szoros, mivel a jo mindségi termék a felhasznalas és fogyasztas
soran kevesebb kockazatot jelent. Ezzel szemben a kereskedelmi markat kedvel
fogyasztora az ar- és mindségtudatossag komplexitasa, az 6sszehasonlitas, a mér-
sékelt kockazat és az tizleth{iség jellemzd (Pénzes—Gyenge, 2010. 70. p.).

A kereskedelmi és a termeldi marka Osszehasonlitasat a 3. tiblazat tartalmazza.
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3. tdbldzat. Termel6i és keresked6i marka jellemzdi

Jellemzd TermelGi marka Kereskeddi marka

Artudatos, 6sszehasonlito,
mindségtudatos, mérsékelt
kockazatot kedveld, tizlethoz hii
vasarld

Kockazatkeriils, mingségtudatos,
Célpiac markahd, statustudatos, gyors
vasarld

. N P Gyengébb csomagolas, kisebb
Jol ismert, tisztan azonosithatd, mély

Termék . , valaszték, a termelvel azonos
termékvonala - a
mindség
Ertékesités Szamos keresked6n keresztiil Egy adott kereskedd ellendrzi
Ar Magas, a termeld ellendrzi Mérsékelt, a keresked§ ellendrzi
Piacbefolyasolas TermelG rekldmozza a terméket A kereskedd reklamozza a terméket
o s Markahiség kialakitasa és termel6i .. P
Marketing iranya g Uzlethtiség kialakitasa

ellendrzés

Forrds: Lehota (szerk.), 2001. 225. p.

Fontos kérdés, hogy a kereskedelmi markak milyen aranyban szerepeljenek az aru-
valasztékban. A kereskedelmi markak aranya nagymértékben fiigg az iizlet tipusa-
tdl, de azonos iizlettipuson beliil is eltérhetnek a konkrét kiskereskedelmi {izlet-
lanconként. Agardi (2010) szerint szakiizletekre, aruhazakra kevésbé jellemzd a
kereskedelmi marka forgalmazasa, ezen iizlettipusok kinalataban a gyart6i markak
dominalnak. Ohme (1992) a kereskedelmi markakhoz az expanziv valasztékot ren-
delte hozza. Az Expanziv valaszték jellemzdje: a kereslet eltérd intenzitasu, a ver-
seny a részesedés noveléséért folyik, a kozepes ar, ami a vasarlas elGsegitésére
jelentds, csokkentett marketing-koltség és kozepes kockazat. Ohme (1992) szerint
a kereskedelmi markakat kdzepes arszinvonalu {izletekben értékesitik.

A kereskedelmi marka kialakitasanak céljai Tor6csik (1998. 171. p) szerint gyak-
ran jelentdsen eltérnek a termel6vallalatok esetében bemutatottakt6l, mas esetek-
ben azonos jegyeket mutatnak:

— A fogyasztoknak nem a termékkel, hanem a kereskedével kell azonosulnia,

és az lizlethez vald hiiséget, nem pedig a termékh{iséget kell elérni.

— AKkereskedelmi markat kialakit6 kereskedének mas konkurens kereskedelmi
vallalatoktdl meg kell kiilonboztetni magat.

— Az Gjravasarlas biztositasa itt is alapvetd célkit{izés, bar nem az Gjravasarlas
targya, hanem a helye fontos.

— Az arrés novelése a markazott termékekkel lehetséges, de természetesen ez
nem lehet kizardlagos cél. A mindség csokkentésével elért 0sszes eredmény-
novelés pedig egyenesen halalos itélet a kereskedelmi markara.

— A kozepes nagysagu termelGvallalatok segitése a termelSi markas terméke-

”

ket elgallit6 vallalatokkal szemben.
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Fitzell (1982) szerint a kereskedelmi markat el6szor tobb mint 100 évvel ezeldtt
vezették be néhany termékkategoridban, mint a tea és napjainkra az élelmiszeriiz-
letek valasztékanak t6bb mint 60%-a az Amerikai Egyesiilt Allamokban.

A novekvl kereskedelmi koncentracié a kereskedelmi markakat szamos ter-
mékkategoridban erds pozicidoba hozta (Morris—Nightingale, 1980). 1990-re a
kereskedelmi marka piacvezet6 markava valt az amerikai szupermarketekben
értékesitett termék kategoridk kozel 20%-anal. (Richardson et al., 1996)

A kereskedelmi markak esetében Harvey (1998) szerint négy tipust kiillonboz-
tetiink meg:

1. A generikus kereskedelmi mdrkdk:

ElsGsorban arérzékeny fogyasztokat célozzak meg. Leggyakrabban alapvetd aru-
cikkek, amelyek alacsony el6allitasi koltséggel rendelkeznek, mindségiik nem
kiemelkedd, marketingtamogatast keveset vagy egyaltalin nem kapnak. A generi-
kus kereskedelmi marka az arvereny eszkoze, a kiskeresked6t védi a versenytarsak
arcsokkentései ellen, tovabba megszolitja az arérzékeny fogyasztokat és addicio-

nalis arbevételt general.

2. A prémium kereskedelmi mdrkdk:

A generikus kereskedelmi markak ellentétjeként foghatok fel, mivel a kiskereskedd
a gyart6i markakhoz hasonléan mindségii termékeket allit el6 és csupan kis mér-
téki arkiilonbség van a gyartoi és a kereskedelmi marka kozott. A prémium keres-
kedelmi markak esetében nem feltétleniil cél, hogy felfedjék a termék sajat marka
voltat. A fogyaszt6 gyakran a gyartoi markak versenytarsaként érzékeli a kiskeres-
kedd sajat markajat. A prémium kereskedelmi markak altalaban 6nallo, nem az
izletlanc nevét visel6 markanevet kapnak. A prémium sajat markak jelent&s mar-
keting-beruhazassal jarnak, mivel komoly termékfejlesztést, minGségellendrzést,

PN

reklamtevékenységet kdvetelnek meg a kiskeresked6tdl.

3. Copy-cat kereskedelmi mdrkdk:

A gyart6 vallalatok markaira emlékeztetnek megjelenésiikben és csomagolasuk-
ban. Onéll6 markanévvel rendelkeznek, a kereskedd nem hangstilyozza a termék
kereskedelmi marka jellegét. A kiskeresked6 markaja azonban alacsony arfekvésd,
amely alacsonyabb mindséget sugall. A gyart6i markak imitalasa kockazatos stra-
tégia, mert ,tdl jol” sikeriilt imitaciok sérthetik a szabadalmi és gyartoi jogokat.
A rosszul sikeriilt imitaciok viszont hatdstalanok.

4. A versenyzo kereskedelmi mdrkdk:
Az a Kkiskeresked6 célja, hogy piacvezet§ gyartéi markaval egyszint{i termé-

ket hozzon létre, ami a termék mindségében és csomagolasaban is tiikrozddik.
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A fogyasztOt arra készteti, hogy 0sszehasonlitsa a kereskedelmi markat mas mar-
kakkal és azokat egymas helyettesit6iként észlelje. A versenyz6 kereskedelmi mar-
kéknél nem az dron, hanem a mindségen van a hangsuly. (Agardi, 2010. 174-175. p.)

A kereskedelmi markazasi stratégidk 4 tipusat ar és mindség szempontjabol az
1. bra szemlélteti.

Minéség Ertek

Innovitor
markak

Copycat markak

/ Generikus markak \

1. dbra. Kereskedelmi mdrkdk kategoridi
Forrds: Kelemen (2009) sajdt szerkesztése Kumar és Steenkamp (2007) alapjdn

A kereskedelmi markak fejlédésének elsd szakaszaban név nélkiili, a termeldi
markaknal alacsonyabb min6ségii, hazai termelési termékeket allitottak eld és
a vasarlasukat alacsony arral 0sztonozték. A termékek iizleti megjelenésére jel-
lemz§ volt az egyszer(iség, az alacsony csomagolasi koltség. Ezeket a szakiroda-
lom gyakran nevezi fehér termékeknek (a kezdeti fehér csomagoléanyagra utalva),
vagy ,no-names” termékeknek. Alkalmazasa elGszor az élelmiszereknél tortént
1976-ban a francia Carrefour kiskereskedelmi {izletlanc altal. A termékek sikeres
piaci bevezetése és elfogadasa létrehozta a masodik, harmadik és negyedik genera-
ciés kereskedelmi markakat. A fejlédés nemcsak szakirodalmi megnevezésiikben
(hazi marka, kereskedelmi marka, reprezentalt kereskedelmi méarka), hanem alkal-
mazasi teriiletiikben, specializalt gyartokban, min&ségben és a versenyelényben
is megmutatkozik. A fejlett szinvonald kereskedelmi markak nemcsak a forgalom
novelését, hanem a vasarlo kereskedelmi vallalattal szembeni lojalitasanak nove-
kedését is célozzak (Pénzes—Laszlo, 2004. 69. p.).
A kereskedelmi markak fejlédését, 4 generacidjat a 4. tablazat szemlélteti.
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4. tdbldzat. A kereskedelmi markak fejl6dése

" o L er Masodik Harmadik Negyedik
Jellemzdk Els6 generacio P, A P
generacid generacio generacio
. Reprezentélt
Marka Nincs név ,Hazi” markak Keres'k e(%elml kereskedelmi
markak (s
markak
Termék Alapvetd Nagy mennyiségi Nagyobb Image-képzésére
élelmiszerek termékek termékcsoportok | alkalmas termékek
Ju Bézistechnoldgia GeneraC}os A piacvezet6hoz ;
Technoldgia . lemaradés a P o1z Innovativ
kevés gyakorlattal . . val6 kozelkeriilés
piacvezet6tdl
P Ko , A o} A: s
Minéség/ Alacsonyabb a ozePe,s'de z0nos a Ve'zeto Azonos, vagy
. P megitélése termel6i marka jobb a termel6i
image termel6inél P f 1Az
alacsonyabb megitéléssel markanal
Vas’ar ast Ar Ar Mindség/ar Jobb termék
motivumok
Hazai. részben Hazai, Nemzetkozi,
A Kkereskedelmi . ; . tobbségében tobbségében
. , Hazai, nem kereskedelmi . .
markatermé- R P kereskedelmi kereskedelmi
specializalt markara P P
kek termeldi e ss markara markara
specializalodott s s s
specializalodott specializalodott

Forrds: Mei-Falter/Barber, 1992 alapjdn in: Tordcsik, 1998. 172. p.

A kereskedelmi markaknal féként a vallalati markanév (példaul Spar tej, Spar
asvanyviz, stb.), illetve a termékvonal markanév (Sissy tejtermékek, Karat felva-
gottak) alkalmazasa terjedt el. Az élelmiszer kiskereskedelmi {izletlancok sajatos-
siga, hogy a multinacionalis {izletlincok mindkét markanév tipust, mig a hazai
nagy lancok a vallalati markanevet alkalmazzak. A kétfajta markanév koncepcid
kozott a vallalati arculat épités eredményében van kiilonbség. ElsG esetben a keres-
kedelmi marka neve azonos a vallalat megnevezésével (Coop étolaj, CBA papir
zsebkendd, Spar joghurt) és a fogyaszto elégedettsége noveli a vallalkozas iranti
lojalitasat. A termékmarka ezt a hatast csak kdzvetve érheti el. (Pénzes—Gyenge,
2010. 72.p.)

A termék és vallalati kereskedelmi markanév koncepci6 k6zotti azonossagokat
és kiillonbségeket az 5. tablazat foglalja 6ssze.
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5. tdbldzat. A véllalati és a termékmarka funkcioi

Markanév koncepcid
Kereskedelmi marka funkci6i Véllalati Termék
markanév markanév

Verseny eszkoze X X
Arculat épités eszkoze

Vevdi lojalitas kialakitasanak eszkoze X

TermelG és kereskedd egyiittm{ikodésén alapul X X
Csak adott lancban forgalmazhat6 X X
Termeltetése és forgalmazasa gazdasagos X X

Forrds: Pénzes 2009. 12. p.

Lincoln-Thomassen (2009. 23—25. p.) szerzéparos 4 tévhitet cafolt meg a kereske-
delmi markaval kapcsolatban. Az els6 tévhit, hogy a kereskedelmi markas termé-
keket a kereskedelmi markat vasarlok valasztjak a valasztékbol. Nielsen és Homes-
can adatai szerint az eurdpai és a fejl6d6 orszagokban a haztartasok 100%-a vasarol
kereskedelmi markas terméket egész évben. A masodik tévhit szerint kereskedelmi
markas termékeket ritkan vasarolnak és vasarlasuk nem valt vasarlasi szokassa.
Aval6sag nem is lehetne ennél ellentmonddbb. A harmadik tévhit szerint kereske-
delmi markas termékeket alacsony diszkrecionalis jovedelm{iek visarolnak. Kez-
detben valéban az alacsony diszkrecionalis jovedelmi és nagy haztartds létszamu
csaladok vasaroltdk a kereskedelmi markas termékeket. Viszont napjainkban a
kereskedelmi markas termékeket vasarlo alacsony diszkrecionalis jovedelmi haz-
tartasok aranyatol alig elmaradva koveti a magas diszkrecionalis jovedelm{ haztar-
tasok aranya. Az utolsé tévhit szerint a kereskedelmi marka piaci részesedés nem
néhet tovabb. Valdjaban a fejlett gazdasaga orszagokban a kereskedelmi markas
termékek piaci részesedése gyakran gyorsabban nd, mint barmikor korabban.

A kereskedelmi markak piaci részesedésének novekedése Hoch—Baneriji (1993)

szerint leginkabb akkor biztositott, ha:

— a kereskedelmi marka és a gyart6i marka kozott észlelt mindségkiilonbség
nem tul jelentds, azaz a kereskedelmi marka alacsonyabb arat a fogyasztok
nem értékelik rosszabb mindségiinek;

— a termel6i markak marketingtamogatasa (hirdetés, akciok) gyenge, azaz a
gyartd nem fektet markaépitésbe, igy a termelSi marka maés, pl.: a kereske-
delmi markaktol vald megkiilonboztetése nem jelentds;

— a kereskedelmi markak terjeszkedésének kedvez a sziik gyartoi valaszték,
a kevésbé differencidlt kindlat a termékkategorian beliil;

— az adott termékkategoéria arrugalmassaga alacsony, tehat jelentds arvaltozta-
tasok és arkiilonbségek nem valtanak ki drasztikus keresletvaltozast;
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— alacsony nyereséget biztositd termékkategoéridk nem vonzodak a termeldi
markak szamara, a kereskedelmi markak viszont jelentds részesedést érhet-
nek el az alacsonyabb ar révén (Agardi, 2010. 175. p.).

A kereskedelmi és a termel6i marka gyartdi koltsége azonos mindségi szinvonalat
feltételezve megegyezik. A fogyasztoi ar eltérés a marketing koltségek kiilonbsé-
gével és a Berentzen, 2009. in Jankuné et al. 2011. dltal termelGi arrésnek nevezett
résszel, valamint a keresked6i arrés eltéré nagysagrendjével magyarazhatd. Meg-
itélésem szerint arrés kifejezést a kereskedelemi vallalatoknal adekvat alkalmazni,
nem termel6 vallalatoknal. Termel6 vallalatok termeldi hasznot tesznek a termék
fajlagos elGallitasi koltségre, igy termeld vallalatnak nyeresége van, és nem arrése.
A kereskedelmi markas termékek alacsonyabb marketing koltsége és gyartoi nye-
reség hidnya miatt tud a kereskedelmi vallalkozas magasabb arrést realizalni, és
alacsonyabb fogyasztoi aron értékesiteni.

A kereskedelmi marka és a termel6i marka koltség- és arszerkezetét a 2. abra

szemlélteti.
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2. dbra. A kereskedelmi mdrka (bal) és a termeldi mdrka (jobb) koltség- és drszerkezete
Forrds: Berentzen, 2009. in Jankuné et al. 2011.

Kotler—Keller (2012, 530. p.) szerint a kozvetitd keresked6k azért tamogatjak sajat
markaikat, mert jovedelmezdbbek. Ttlkapacitassal rendelkezé termelGket keres-
nek, amelyek olcsobban tudjak eldallitani sajat markas termékeket. Az egyéb kolt-
ségek, mint példaul a kutatasfejlesztési, reklamozasi, értékesités 6sztonzési és fizi-
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kai elosztasi koltségek is joval alacsonyabbak, tehat a sajait markak haszonkulcsa
magasabb. A kiskereskedSk azért is hoznak létre kizarélagosan értékesitett keres-
kedelmi markakat, hogy megkiilonboztessék magukat a versenytarsaktol. Bizo-
nyos termékkategoriaban sok arérzékeny fogyasztd inkabb a kereskedelmi marka-
kat részesiti eldnyben (Kotler—Keller, 2006. 672. p.). Ez a preferencia még erésebb
alkupoziciot biztosit a kiskeresked6knek a termel6i markak gyartoival szemben.
Az élelmiszerekkel kapcsolatos magas mindségi elvarasok és a versenyelnyok
elérését biztositd alacsonyabb arak némileg ellentmondanak egymasnak, amely
a kereskedelmi markazas alapvetd problémaja. Az ar-minGség matrixban a keres-
kedelmi markak elhelyezkedése a termel6i markaktol eltérd. A termeldi markazas-
ban jellemz6 magas min&ség-magas ar parositas helyett az tizletlincok gyakorlata-
ban a kdzepes mindség-alacsony ar és a jo mindség-kdzepes ar jellemzd. A minGség
emelése a fogyasztoi elfogadas és kedvez6 megitélés irdnyaba hat, amely az arak
mérsékeltebb novekedésével jar egyiitt. Emiatt az iizletlancok prémium katego-
rids markainak jelent8s arelénye van a termel6i markakhoz viszonyitva (Pénzes—
Gyenge, 2010. 71-72. p.). A kereskedelmi markak pozicidjat a 3. bra szemlélteti.

ar

magas

£
kézepes /7

|*
alacsony Q‘

alacsony kizepes magas

» Mmindseg

3. dbra. Kereskedelmi mdrkdk pozicidja
Forrds: Pénzes—Gyenge, 2010. 71. p.

A kereskedelmi markas aruk a kereskedGk iranti lojalitast novelik, mivel a termékek
kizardlag az adott {izletlancban szerezhetGk be. A kereskedelmi markak eldallitasi
és marketingkoltségeit a kiskereskedd viseli, mégis joval magasabb nyereségtar-
talommal tudja értékesiteni a termeldi markakhoz képest. Az alacsony koltségek
annak koszonhetdk, hogy a kiskereskedelmi vallalat tulajdonképpen markakiter-
jesztést végez, és igy alacsonyak a bevezetési koltségek. A kereskedelmi markakat
az iizletlanccal egyiitt reklamozzak, nem jellemz6 az arengedmény. Az akcidkra
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azért sincs sziikség, mivel a kereskedelmi markak a kategérian beliil altalaban
a legalacsonyabb, de legalabbis nagyon kedvezd arszintet képviselik. A kereske-
delmi markak nagyobb rugalmassagot biztositanak a kiskereskedd szdmara, a kis-
kereskedd hatarozhatja meg, hogyan helyezi ki és arazza kereskedelmi markait
(Agardi, 2010. 173. p.).

A kiskereskeddk jellemzden sajat markaikat helyezik elGtérbe, gondosan tigyel-
ve arra, hogy ezek készlete megfeleld legyen, igyekeznek javitani sajat markaik
mindségét. A szupermarketek prémium kereskedelmi markas arukkal, példaul bio-
termékekkel bdvitik kinalatukat, vagy kozvetlen konkurencia nélkiili 4j terméke-
ket hoznak létre, mint amilyen a haromperces mikr6zhat6 snack pizza. Ezenkiviil
avonzo, innovativ csomagolast hangstlyozzak. Némelyik egyenesen agressziv rek-
lamozast folytatnak. A Safeway 100 millié dollaros integralt kommunikaciés kam-
panyt folytatott, amelyben televizids és nyomtatott reklimokon keresztiil dicsérte
kereskedelmi markaja mindségét. (Kotler—Keller, 2012, 531. p.)

Magyarorszagon a Spar Magyarorszag Kft. Pierce Brosnan (korabbi James Bon-
dot) amerikai szinészt alkalmazta prémium kereskedelmi markas arui reklamo-
zasara, valamint a Lidl Magyarorszag Bt kereskedelmi markas szerszamait Arnold
Schwarzeneggerrel, korabbi amerikai szinésszel és Kalifornia kormanyzojaval rek-
lamozta.

Sok fogyaszto arérzékenyebb lett, és ezt a tendenciat a kuponok és az arkedvez-
mények sziintelen 6z6ne is erGsitette, amelyek egy egész nemzedéknek tanitottak
meg, hogy az ar alapjan vasaroljanak. Az egymassal versengd gyartok és az orsza-
gos kiskereskedd lemasoljak és utanozzak a kategoria legjobb markainak mindsé-
gét és jellemzdit, és ezzel csokkentik a termékek kozotti kézzelfoghato kiilonbsé-
geket (Kotler—Keller, 2012, 531. p.).

A kereskedelmi marka bevezetésének motivacios tényezdi Kelement (2010, 39.
p.) szerint a profit generalas, a termék valaszték szélesitése, az imazs épitése és a
tizlet hiiség kialakitasa.

A kereskedelmi marka kutatasok az érdeklddés allando kozéppontjaban allnak
mind a marketing menedzserek mind az akadémikusok részérél. (Abishek, 2014.)
A kereskedelmi markavalasztast a gyartok és a kereskeddk szempontjabdl (Raju
et al., 1995, Dhar—Hoch, 1997.) valamint a vasarlok nézépontjabol tekintették at.
Avasarlé kereskedelmi markavalasztasanal el6szor a demografiai tényezdk magya-
razo szerepét vizsgaltak. Késébb a magyarazo erd alacsony szintje miatt kiterjesz-
tették a vizsgalatot az attit(id és magatartas jellemzdkre. Habar ezek a kutatasok
soha nem probaltak meg integralni a demografiai és a pszicholdgiai tényezdket a
magasabb magyarazo er6 elérése érdekében, annak ellenére, hogy a kutatok java-
soltak annak alkalmazasat (Myers, 1967; Baltas—Doyjle, 1998). Abishek (2014) kuta-
tasanak a célja az volt, hogy a kereskedelmi markavalasztast befolyasol6 demo-
grafiai és pszichografiai tényezdk integracidjat megvalositsa. A kereskedelmi
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markavalasztast befolyasolé nemzetkozi szakirodalmi szerz6k kutatdsaik soran
vizsgalt tényezoket és kutatasi eredményeiket a 6. és a 7. tablazat tartalmazza.

6. tdbldzat. Kereskedelmi markavalasztast befolyasolo tényezok I.

Burger—Schott

nyezdk, termék
osztaly jellem-

Korabbi demografiai valtozokat
kiegészitette a tarsadalmi osz-

Szerz6(k) lesga’I’t Valtozok Kutata}m
tényezok eredmény
csaladtagok szama, felnGttek
szama, n6i csaladfs életkora, leg-
fiatalabb gyermek életkora, ha-
Frank-Boyd 14 tarsada'lr'm- 21885200y fogl'a lko'zasa, ](fvede- Nincs eltérés a vizsgalt tényez6k
(1965) gazdasagi lem, foglalkozas, képzettség, au- szempontjabol
jellemzd tok szama, TV-k szama, csaladfé
vallasa, csaladf6 faji hovatarto-
zdsa, ingatlan mérete, haziasz-
szony statusza
Kilonbséget magyarazo ténye-
J—_— z8k: képzettség, reklam tuda-
Coe (1971) jovedelem alacsony és kozepes jovedelem tossdg és elfogadhatosdg, drori-
entéltsag
demografiai té-

Attitlid és magatartas valtozok
alkalmasak a jobb elGrejelzés

kockazat, eltéré termék fontos-
sag

(1972) Z(,)’ termekha.sz- taly és jovedelem tényezdkkel készitésére.
nalat, marketing
attitid
Demogrdfiai vdltozok: jovede-
lem, csalad méret, kor, képzett-
Szymanski— S ség, csaladi allapot, nem, foglal- | A demografiai valtozdok gyengén
demografiai P . . L
Busch (1987) p . kozas, faji hovatartozas korreldlnak a kereskedelmi méar-
P valtozok .. S PR, -,
meta-analizis Fiiggetlen vdltozok: vasarloi ma- | ka vasarlasi hajland6saggal
gatartas, termék percepci6 pszi-
choldgiai tényezdk
Atdrsadalmigazdasagiés szemé-
. s . lyiségi indnsoknak ala-
Myers pszichogréfiai | kereskedelmi markas termékek yisesl determl'n a'nso na a'a
(1967) tényezd percepcija csony a magyarazo ereje. Tovab-
bi elméleti és gyakorlati vizsga-
lat sziikséges.
vasarlasi élmény, marketing ak-
. . tivitasokra adott valaszok, fo- | Fogyasztdi sziikséglet kiilonb-
Livesey - termek percep- asztoi sziikségletek, érzékelt | ség bizonyos termékeknél fon-
Lennon (1978) | ci6 kiilonbségek 8y 8 , s U

tos magyaraz6 tényezd.

Forrds: sajdt szerkesztés Abishek 2014. 51-52. p. alapjdn
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7. tdbldzat. Kereskedelmi markavalasztast befolyasolo tényezdk II.

jelz0k, kiilsé jelek irdnti bizalom

,, Vizsgalt i1 . Kutatasi
Szerzd(k) . g o Valtozok .
tényezok eredmény
e s . . A reklam attit(id és az arorien-
14 valtozo6 Douglas Tiger korab- | ~, ", .
.. . - i talt vasarlds nem fontos ténye-
Burger—Schott magatartasi bi munkaja alapjan o R
A ; . s . . | z0k a kereskedelmi markat és a
(1972) tényezok 3 faktor: ar attit{id, reklam atti- P
J e termel6i markat vasarlok szeg-
tld, arorientalt vasarlas o
mentalasakor.
Vasarléi bizalom mértékének
kiils6 jelei, vasarlok kétértel-
. 1 . | miiség tolerdldsa, vasarldi per- | ... o
Richardson | Kiils6 vagy bels6 g . %, vasariol pel Jovedelem, csalad méret, életkor
. , cepci6 (észlelt mingség valtozok | ', " < .
et al (1996) jelek relativ .., . ., | és képzettség korreldl kereske-
. . szintje, észlelt kockazat mérté- . . .
koncpecid fontossaga . P delmi marka hajlanddsaggal.
ke, észlelt ar-érték arany korre-
141 a kereskedelmi marka hajlan-
dosaggal.
13 fiiggetlen valtozd 4 csoport-
s ban: vasarl6i magatartés, keres- .
attit{id és . £ (osaz . | A heterogén modell a kereske-
o kedelmi marka vasarlds okai, L. P .
Baltas (1997) magatartasi S . delmi marka vasarlasi hajlando-
tényezdk vasdrloi kapesolat jellemz6i a sdgot jobban eldre jelezte
kereskedelmi markaval, vasarld ’
kategoéria érintettsége.
Avésarlovaloszin(ibb,hogymeg-
. vasarolja a kereskedelmi mar-
észlelt . . .. Lo
. kés terméket, ha tobb , keresési
. kockazattal . . P
Batra—Sinha (. jellemzd&je van, és kevésbé va-
magyaraztak P .
(2000) Y sz 16szin( a vasarlas, ha a kategd-
a vasarlasi " A
o ridnak sok tapasztalati el6nyei
preferenciat PR )
vannak, nem jol tiintették fel a
csomagolas cimkéjén.
fiiggetlen valtozdk: kereskedel-
Shannon-— attit@id és mi marka ismertség, észlelt mi- S, L.
L Y, ; A vasarloi attit(id és magatartasi
Mandhac- magatartasi ndség kiilonbségek, észlelt koc- | . . o,
. , . i . ., .. ., | tényezok szerint kiilonbségeket
hitara tényezdk kazat, id6zavar, vasarlas élmé- laltak
talaltak.
(2005) (USA, Thaifold) | nye, kdzosen vasarlok szama, ar-

Forrds: sajdt szerkesztés Abishek 2014. 52-53. p. alapjdn

Abishek (2014.) szerint annak ellenére, hogy a demografiai tényezGk nem voltak
képesek magyarazni kereskedelmi markas termék vasarloi magatartast, hasznos
informaciot biztositottak. A kereskedelmi marka vasarlas szempontjabol fontos
demografiai tényezdk az életkor, a képzettség, a jovedelem és csalad méret. A pszi-
choldgiai tényezdk jobban magyaraztak a vasarlok kereskedelmi markavalaszta-
sat. Ezek a pszicholdgiai tényezdk az alabbiak:
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vasarlasi tapasztalat (kereskedelmi markas termék ismertségnek is nevezik),
a marketing aktivitasra adott kiilonb6z6 valaszok,

bizonyos termékek vasarloi percepcidi (észlelt minGség valtozok szintje, ész-
lelt kockazat mértéke, észlelt ar-érték arany),

— fogyasztoi sziikségletek kiilonbsége,

vasarlok kiilonboz6 termékek kozotti fontossag preferencidja,

ar attit{id (Abishek, 2014. 54. p.).

A kereskedelmi markak hazai napi fogyasztasi cikkek piacan vald elterjedését
befolyasolo tényezdk 0sszegzd modelljét és igy a befolyasold tényezdket a 4. abra
illusztralja.
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4. dbra. A kereskedelmi mdrkdk hazai napi fogyasztdsi cikkek piacdn vald elterjedését
befolydsold tényezdk 0sszegzd modellje 2012.
Forrds: Ball6 (2013. 84.p.)

A kereskedelmi markas termékek kapcsan egyrészt rovid nemzetkozi kitekintést
kovetden részletesebb attekintést nyujtok a korabbi (tavoli és kozeli mult) hazai
kutatasokrol és eredményekrdl.

Sok termeld szamara a kiskereskedd egyszerre munkatars és versenytars. A Pri-
vate Label Manufacturers’ Association szerint az Amerikai Egyesiilt Allamok szu-
permarketjeiben, drogérialancaiban és a tomeg-kiskeresked6i altal eladott termé-
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kek koziil minden negyedik sajat marka volt, noha aranyuk 1999-ben még csak
19 szazalékot tett ki. Egy tanulmanyban tizbdl hét vasarlo ugy hitte, hogy az alta-
luk vasarolt kereskedelmi markas termékek ugyanolyan j6 mindségliek, ha nem
jobbak, mint a termel6i markak. Az italokat leszamitva a kereskedelmi markak
az amerikai otthonokban felszolgalt élelmiszerek kozel 30 szazalékat teszik ki, és
gyakorlatilag id6r61 id6re minden haztartas vasarol kereskedelmi markas cikkeket
(Kotler—Keller, 2012, 529. p.).

Az eurdpai és a kanadai élelmiszeriizletokban a kereskedelmi markak a forga-
lom mintegy 40 szazalékat teszik ki. Nagy-Britanniaban a legnagyobb élelmiszer-
lancok, igy a Sainsbury és a Tesco altal arusitott cikkek kozel fele kereskedelmi
markas termék (Kotler—Keller, 2012, 529. p.).

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 2009-ben legkelendSbb kereskedelmi marka
termékkategoriakat a 8. tablazat tartalmazza.

8. tabldzat. A legkelend6bb kereskedelmi marka termékkategoria
2009-ben az USA-ban (millidrd dollar)

Sorszam Termékkategoria

[

Kenyér és péksiitemények (4,2 milliard USD)
Sajt (3,5 milliard USD)

Gyobgyszerek, vitaminok (3,4 millidrd USD)
Papirtermékek (2,6 millidrd USD)

Friss tojas (1,9 milliard USD)

Frisstermékek (1,5 millidrd USD)

Csomagolt histermékek (1,5 milliard USD)
Allateledel (1,5 milliard USD)

R Rl I B A U o

Nyers hus/mélyhtitott tenger gyiimolcsei (1,4 millidrd USD)

Forrds: www.privatelabelmag.com in: Kotler—Keller (2012, 530. p.)

A PLMA 2014. évi nemzetkozi kereskedelmi marka évkonyv jelentése szerint a
kereskedelmi marka piaci részesedése 15 orszagban haladta meg a 30%-ot. 2011-
ben ez a szam még csak 10, addig 2012-ben 12 orszag volt. A kereskedelmi marka
népszeriisége folyamatosan né Eurdpaban. Svédorszagban, Finnorszagban és a
Cseh Koztarsasagban a kereskedelmi marka részaranya a 2013-ban haladta meg
el6szor a 30%-0s értéket. A Nielsen altal vizsgalt 20 orszagbdl 16-ban ndtt a keres-
kedelmi marka piaci részesedése. A legnagyobb mértékben Svédorszagban 5,1%
ponttal, mig Finnorszagban 4% ponttal, Lengyelorszagban 3,1 % ponttal és Szlo-
vakiaban 2,7% ponttal nétt a kereskedelmi markas termékek piaci részesedése.
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Svajcban (53%) és Spanyolorszagban (53%) az értékesitett termékek t6bb mint fele
kereskedelmi markas, mindkét orszagban a kereskedelmi markas termékek piaci
részesedése értékben és mennyiségben is nott. Tiz eladott termékbdl legalabb 4
kereskedelmi markas az alabbi 5 orszagban: Egyesiilt Kirdlysag (45%), Portugalia
(45%), Belgium (41%) és Ausztria (40%). A kereskedelmi markas termékek piaci
részesedése noétt Danidban, Norvégiaban, Magyarorszagon, Torokorszagban és
Olaszorszagban, amig kissé csokkent Franciaorszagban és Hollandidban. Gorogor-
szagban a kereskedelmi markas termékek meghaladtak a termékeladasok 20%-at.
Az eladasok tobb mint fele kereskedelmi markas termék a papir és higiéniai ter-
mékeknél 11 orszagban, a mélyhfitott arundl 10 orszagban és az allateledeleknél 9
orszagban.

Planet Retail a Kereskedelmi markak forradalma tanulméanyiban 2015-re a ke-
reskedelmi markas termék értékbeli aranyat globalis szinten 24%-ra, mig Svajcban
47%-ra, az Egyesiilt Kiralysagban 43%-ra, mig Németorszag és Spanyolorszag ese-
tében 35%-ra becsiilte.

Planet Retail szerint a kereskedelmi markak erGsodése, valamint a kiskereske-
dok és a gyartok kozotti eréviszonyok — elébbiek javara torténd — megvaltozasanak
hatdsara a kovetkez6 folyamatok prognosztizalhatok 2020-ig vilagszinten a Kis-
kereskedelmi szektorban:

— AKkereskedelmi markak penetracidja a kulcspiacokon meg fogja haladni az 50

szazalékot.

— A legnagyobb piaci szerepl6k (Tesco, Carrefour, Wal-Mart) folytatjak az
expanziot, és erdsitik kereskedelmi markaikat. Forgalmazasukat azonban
val6szinfitlen, hogy masoknak is atengednék, hiszen azzal sajat versenyké-
pességiiket csokkentenék.

— A kozepes méretii lancok — amelyek szintén erds kereskedelmi markakat fej-
lesztettek ki — mar Ovatosabbak a nemzetkozi térhoditast illetGen, inkabb
licencmegallapodasokat kothetnek mas kiskereskedelmi hal6zatokkal Gj pia-
cokon. Ez lehet8séget teremt a szamukra, hogy a telitett hazai piacon kiviil
noveljék forgalmukat, egytttal megalapozhatjak jelenlétiiket olyan orszagok-
ban, ahol késGbb szeretnének megjelenni.

— A kisebb helyi vagy regionalis {izletlancok egyre inkabb keresni fogjak a
licenc-egyiittm{ikodések lehet&ségeit, hiszen azoknak koszonhet6en meg-
szabadulnak a sajat kereskedelmi markak Kkifejlesztésének koltséges és
bonyolult folyamatatdl, mikdzben versenyképessé valnak a nagyobb méret(
konkurensekkel. Kiilonosképp jellemz6 lehet ez a folyamat a fejlédé piaco-
kon, ahol a helyi halézatoknak erés multinacionalis konkurensekkel kell
megkiizdenitik.
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— Az FMCG-gyartok valaszlépésként kizardlagos szerzddéseket kothetnek
majd kiskereskedelmi lancokkal, illetve megkeresik azokat az értékesitési
csatornakat, amelyeken keresztiil termékeiket kozvetleniil juttathatjak el a
fogyasztéhoz — tovabb csokkentve azonban ezzel a termel6i markak és a ke-
reskedelmi markak megkiilonboztethetdségének lehetdségét. (Gregory, 2011.
Planet Retail)

Kereskedelmi markak helyzete Magyarorszagon

A 2011-ben Szolnokon készitett strukturalt vasarloi interjik szerint az interja ala-
nyok tobbsége szereti az {izletek kereskedelmi markas termékeit. Vannak, akiknek
a kereskedelmi markas termékek szeretete {izletlanc, termékcsoport vagy keres-
kedelmi marka generacio (mindség és ar) fiiggs. Az iizletek kereskedelmi markas
termékeit kozepes vagy alacsony arunak, és kozepes vagy megfelel6 minGséglinek
itélték (Foldi, 2012. 145.).

Nielsen szerint az élelmiszerek teljes hazai kiskereskedelmi forgalmabol a ke-
reskedelmi markas termékek részaranya értékben 25 szazalékra nétt 2012-ben,
az el6z6 évi 24 szazalék utan. Mennyiséget tekintve viszont 35 szazalékrdl 34-re
csokkent a mutatd. A novekedés egyik oka, hogy tiz magyar fogyasztobdl nyolcan
valtoztattak koltési szokasaikon, mert haztartasuk kiadasaikon spérolnak. Kozii-
litkk kétharmad rész olcsébb élelmiszerekre valtott, amelyekbe beletartozhatnak a
lancok kereskedelmi markas arucikkei is. Masik ok, hogy a modern iizletlancok
koziil Gj tizletet szamottevd mértékben szinte csak a diszkont csatornaban nyi-
tottak a legutdbbi idészakban. BGviil6 iizlethalozatuk is kozrejatszik abban, hogy
a diszkontokban kiemelkedd szerepet jatszanak a kereskedelmi markas élelmi-
szerek: Részaranyuk 62-r6l 63 szazalékra emelkedett a csatorna teljes bevételébdl,
éves Osszehasonlitasban. A diszkont az egyetlen {izlettipus, amelynek élelmiszer
forgalman beliil n6tt a kereskedelmi markak aranya 2012-ben. Szupermarketek-
ben ugyanis 25-r61 23 szazalékra csokkent, egyik évrél a masikra. Hazai lancokban
pedig stabilan 17 szazalék, és hipermarketekben is valtozatlanul 14 szazalékos ez a
mutato (Nielsen, 2013).

Nielsen szerint leginkabb az dllateledel és a mélyhfitott termékek vasarloi része-
sitik elényben a kereskedelmi markakat, amelyekre a két kategoria forgalmabdl 51,
illetve 45 szazalék jutott 2012-ben, értéket tekintve. Legalacsonyabb a kereske-
delmi markak — értékben mért — piaci részesedése alkoholos italoknal 15, valamint
édességeknél 19 szazalékkal. A kereskedelmi markas arucikkeket csak egy vallalat
vagy egyetlen lanc {izletei forgalmazzak, és altalaban a kereskedelmi lanc nevével
jelzik Oket, mint példaul Coop, Spar vagy Tesco. Sokszor azonban fantazianevet
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kapnak a csak egy iizletlancnal kaphat6 kereskedelmi markas termékek, példaul a
Sparnal S-budget, a dm-nél Denkmit, stb. (Nielsen, 2013).

Haztartasi vegyiaruk és kozmetikumok koziil tobb mint 50 milliard forint
keriilt az tizletek pénztaraiban kereskedelmi markas arucikkekért 2012-ben. Ez a
Nielsen altal mért 70 kategoria teljes bevételének 17 szazaléka; 1 szazalékponttal
tobb, mint 2011-ben. Itt is a diszkont ardnya a legmagasabb; 58 szdzalék 2012-ben,
mig egy évvel korabban 56. N6tt a drogéria mutatodja is, 16-r01 17, és a hazai lancé is,
15 szazalékrol 16-ra. A szupermarketé 1 szazalékponttal csokkent, 20 szazalékra.
Stabilan 8 szazalék a hipermarket részaranya. Ebben a termékkorben haztartasi
papirarunal és babadpolasi termékeknél jut a legnagyobb arany a fogyasztok kol-
téseibdl a lancok kereskedelmi markaira; mutat6juk el6bbinél 42, utébbiaknal 30
szazalék. Legalacsonyabb a hajapol6 és szajapol6 termékek kozt a kereskedelmi
markak piacrésze; 7-7 szazalék (Nielsen, 2013). A 9. tablazat tartalmazza 5 élel-
miszer termékcsoport értékben mért kiskereskedelmi forgalmabol a kereskedelmi
markas termékek részaranyit 2008—2012. kozott. Mind az 5 termékcsoportban
nétt a kereskedelmi markas termékek részaranya.

9. tdbldzat. Egyes élelmiszer termékcsoportok — értékben mért —
kiskereskedelmi forgalmabol a lancok sajat markas termékeinek
részaranya 2008—2012. kdzott %-ban

Termékcsoport 2008 2009 2010 2011 2012
Allateledel 47 49 49 49 52
Mélyhiitott aru 31 36 44 44 45
Reggelire valo termékek 31 33 34 32 35
Tejtermék és hiiskészitmény 24 26 27 27 27
Forrd ital 11 13 16 19 21

Forrds: Nielsen http://brandtrend.hu/2013/03/23/a-kereskedelmi-markak-reszaranya/
letoltési ddatum: 2014.04. 24.

A Nielsen altal mért élelmiszerek — értékben mért — teljes forgalmabol a kereske-
delmi markas termékek piaci részesedését az egyes {izlettipusokban 2012. és 2013.
év elsé félévében a 9. tablazat illusztralja. A hipermarket, és a lincok nagy iizle-
tei {izlettipusokban 1%-ponttal csokkent, mig a diszkont {izlettipusban 2%-pont-
tal nétt, addig a lancok kis iizleteiben és a fiiggetlen kiskeresked6knél valtozatlan
maradt a Nielsen altal mért élelmiszerek értékben mért kereskedelmi markés ter-
mékek piaci részesedése.
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10. tdbldzat. A Nielsen altal mért élelmiszerek — értékben mért —
teljes forgalmabol a kereskedelmi markas termékek piaci részesedése az egyes
izlettipusokban %-ban

Uzlettipus 2012. els6 félév 2013. elsd félév
Hipermarket 14 13
Lancok nagy iizletei 21 20
Diszkont 63 65
Lancok kis iizletei 18 18
Fiiggetlen 8 8

Forrds: Nielsen, http://hu.nielsen.com/site/20130828.shtml letoltési ddtum: 2014. 03. 28.

A 2012-ben mért enyhe csokkenés utan 2013-ban ismét nagyobb részesedést
tudtak elérni a kereskedelmi markas termékek. Az értékben kifejezett forgalmi
adatok alapjan piacrésziik éves atlagban 26 szazalékot ért el. A kereskedelmi
markak elsésorban az ,A” markak rovasara tudtak novekedni, de a novekményhez
a haztartasok nagyobb vasarlasi intenzitasa is hozzajarult. Ezzel egyiitt tovabbra is
az ,A” markak domindlnak, a teljes FMCG forgalom 47 szazalék at szerezték meg
2012-ben. (GfK, 2014.)

2012-ben a ,B” mdrkdk — azaz marketing-tdmogatds nélkiili, kisebb gyar-
t6i markak — er6sodése miatt szorultak vissza a kereskedelmi markak. 2013-
ban viszont ,fordult a kocka”, a B markak ardnya nem valtozott, de az A markak
piacrészt veszitettek a kereskedelmi markakkal szemben. A magyar haztartasok
tovabbra is ,A” markas termékeket valasztanak leggyakrabban, 2013-ban atlago-
san 136 alkalommal (2—3 naponta) vasaroltak ilyen termel6i markas termékeket.
Kereskedelmi markas termékeket ennél ritkdbban, atlagosan 129 alkalommal, mig
»B” markas gyartdi terméket 121 alkalommal szereztek be a vizsgalt idészak soran.
A vasarlasonkénti koltések tekintetében is jelentds eltérések tapasztalhatok a
markak kozott: noha jelent6s mértékben csokkent az ,A” markakra alkalmanként
forditott Gsszeg, a markak sorrendje nem valtozott. (GfK, 2014.)

Az ,A”, ,B” termelGi markak és kereskedelmi markak vasarlasi alkalmankénti
kosarértékét a 11. tablazat tartalmazza.
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11. tabldzat. Az ,,A”, ,B” termel6i markak és kereskedelmi markakra vasarlasi
alkalmanként elkoltott 6sszeg alakuldsa, 2012—2013

Megnevezés 2012 2013 Eltérés (Ft)
,A” markas termékek 1371 Ft 1330 Ft -41Ft
,B” markas termékek 875 Ft 877 Ft +2Ft
Kereskedelmi markak 964 Ft 965 F +1Ft

Forrds: Kereskedelmi Mdrka Analizisek, GfK
http://www.gfk.com/hu/documents/20140508_gfk%20a%20kereskedelmi%20m%C3%A1rk%C3%A1k-
r%C3%B3L.pdf letoltési datum: 2014. 05. 31.

A kereskedelmi csatornak koziil tovabbra is a diszkontok a leger6sebbek a sajat
markas termékek forgalmazasaban. Mindazonaltal dinamikus novekedés is lat-
hat6 e téren: mig 2011-r6l 2012-re a novekmény 1 szazalékpontos volt a diszkont
csatornaban, addig 2013-ban tovabbi 4 szazalékpontos ndvekedéssel 65 szazalékra
emelkedett a kereskedelmi markas termékek aranya a diszkont csatorna {izletei-
ben. A tobbi csatorna esetében nem valtozott jelentGsen a sajat gyartasu termékek
aranya: a masodik helyen tovabbra is a szupermarketek allnak (20 szazaléka keres-
kedelmi markak aranya), a harmadik helyen pedig a drogéridk szerepelnek 19 sza-
zalékkal. (GfK, 2014.) Ezt a 12. tablazat illusztralja.

12. tdbldzat. A kereskedelmi markas termékek részesedése az egyes kereskedelmi
csatornak értékforgalmabdl, 2012—2013 (adatok szazalékban kifejezve)

Kereskedelmi csatorna 2012 2013 K(i;ﬁ;ﬂa;f)g
hipermarket 16 15 -1
szupermarket 20 20 o
diszkont 61 65 +4
kisiizlet lancok 16 16 o)
fiiggetlen kisiizletek 4 4 o)
drogéria 20 19 -1

Forrds: Kereskedelmi Mdrka Analizisek, GfK
http://www.gfk.com/hu/documents/20140508_gfk%20a%20kereskedelmi%20m%C3%A1rk%C3%
A1kr%C3%B3l.pdf letoltési ddtum: 2014. 05. 31.

A nagy gyart6i markak tovabbra is 6rzik pozicidjukat az altaluk uralt kategdriak-
ban (pl. sor, tea, porkolt kavé, stb.), de szamos olyan kategdria is 1étezik, amelyben
a kereskedelmi markak vannak ttlstlyban. JellemzGéen ilyen FMCG kategéridba
tartoznak egyes tejtermékek, de az allateledelek és a fagyasztott termékek piacan
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is a kereskedelmi markak vannak elényben. A kereskedelmi markak forgalmanak
50 szazalékat biztositd legintenzivebb 22 szazaléknyi vasarld haztartas viszony-
lag magas jovedelemmel rendelkezik, jellemz&en Magyarorszag északi és nyugati
régidiban él. Ezek a haztartasok nagyobb csaladok (legalabb 3 f6s haztartasok) és
a haztartast vezetd haziasszony a 30-59 éves korosztalyba tartozik. (Gfk. 2014.)

Két konkrét termék (praliné és tablas csokoladé) gyartoi és kereskedelmi marka
piaci részesedését a 12. tdblazat tartalmazza.

13. tdbldzat. Gyartoi és kereskedelmi markak piaci részesedése mennyiségben
(az adatok szazalékban kifejezve)

2013 2013.
teljes év februar

Praliné

gyart6i marka 79 66
kereskedelmi marka 21 34
Tablas csokoladé

gyart6i marka 64 66
kereskedelmi marka 36 34

Forrds: GfK http://www.piackutatasok.hu/2014/03/gfk-tablascsokolade-eladasok-36.html
letoltési ddtum: 2014. 03. 29.

A magyar szarmazasa kereskedelmi markas termékek, mintegy a Nagy Sandor
altal atvagott gordiuszi csomot jelképezik. Mivel szamos kutatas igazolta, hogy a
magyar vasarlok magyar szarmazasu terméket valasztanak, amig el nem érnek a
pénztarig. Azaz a magyar termék orientaltsagot feliilirja az arorientaltsag, am a
magyar szarmazasu kereskedelmi markds termékek 6tvozik a magyar szarmazast
a kedvez§ ar-érték arannyal. A magyar szarmazasu kereskedelmi markas élelmi-
szerek a markavalasztas két kényezdjét is 6tvozik, a megfeleld ar-érték aranyt és
a magyar szarmazast. Igy az alacsony diszkreciondlis jovedelm( vasarlok olyan
moédon vasarolhatnak magyar szarmazasd élelmiszereket, hogy diszkrecionalis
(szabadon elkolthetd) jovedelmiik jelentds részének raforditasat igényelné (Foldi,
2014, a, b).

A vasarléi dontések soran elsGbbséget élveznek a kereskedelmi markas ter-
mékek a napicikk-beszerzések esetén. A koronavirus-jarvany tovabb erdsitette
a kereskedelmi markas a termékeknek a pozicidjat (Katai, 2020 a). A rutinszer(i
vasarlasi helyzet nagyrészt feladatorientalt, ide tartozik példaul az alapvetd élel-
miszerek vasarlasa (Tor6csik— Sz{ics,2021).
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A kereskedelmi lancok kozott 1évs arverseny egy kiemelkedd tényezdije a keres-
kedelmi markak elGtérbe keriilése. A koronavirus megjelenése Ota a vasarlok
korében megfigyelhetd a folyamatosan novekvd arérzékenység, a kedvezdbb ar
érdekében gyakoribb az iizletvaltas, valamint a markah{iség is elt(inik, nagyobb
a hajland6sag a markavaltasra. A kereskedelmi lancokat tekintve megfigyelhet6 a
termel6i és a keresked6i markak versenye mellett a kereskedelmi markak egymas
kozotti versenye is (Danyi et al., 2021).

Elindult az dgynevezett lefelé vasarlas folyamata, azaz a dragabb termelGi
markas aruk helyett sok esetben mar az olcsobb, kereskedelmi markas terméke-
ket valasztjak. A jo ar-érték arany fontosabb, mint eddig barmikor, ugyanakkor a
magasabb jovedelmiiek egyel6re korlatozottabb mértékben valtanak az alacso-
nyabb art termékekre (Gyongyossi, 2022).

A kereskedelmi markas termékek nem azért alacsonyabb artiak, mint a terme-
161 markas aruk, mert a kett6 kozott jelent6s a mindségi kiilonbség, hanem els6-
sorban azért, mert az adott kereskedelmi lancnak nem kell kdltenie a kereskedelmi
marka piaci bevezetésére, hirnevének fenntartasira. Ha viszont a kereskedelmi
maérkas termékek sikeresek, az tovabb erdsiti a vasarlok elkotelezettségét (Ersek
M, 2023).

A kereskedelmi markak vasarlasa értékben és mennyiségi is nétt. A kereslet
csokkenésével er6s6dott az alacsonyabb arszinvonald markakra valtas. A kereske-
delmi markas termékeknél altalanossagban nagyobb arszinvonal-emelkedés tor-
tént, mint a gyartoi termékeknél, ezért aranyaiban jobban dragultak, mint a terme-
16i markak (Tamasné Szabo, 2023).

Az élelmiszerpiacon a kereskedelmi markas termékek mennyiségi forgalma
atlagban 3 szazalékkal esett vissza 2022. aprilis és 2023. marcius kozott az el6z6
évhez képest, addig a termel6i markaké 5 szazalékkal. A vasarlok termékkategd-
ria-, termék- és markaspecifikusan reagiltak az aremelkedésre, vagy alacsonyobb
fogyaszt6 artra vagy kereskedelmi markasra valtottak (Tamasné Szabd, 2023).

A vasarlasi dontési folyamatban az alternativak értékelésének kozéppontjaban
allhat a termék/szolgaltatas tulajdonsaga, ara, markaja vagy akar a garanciaja is
(Torocsik—Sziics, 2021).

A kereskedelmi markavalasztasnak befolyasold tényezdi a logit modellben
a vasarlok demografiai és pszichografiai tényez6i (Abhishek 2014). Balld (2013)
kereskedelmi markavalasztasnal a termékjellemzdket vizsgalta. A kereskedelmi
markavalasztast befolyasold termékjellemz6k korében hidnypotlé magyar szar-
mazas vizsgalata (Foldi 2014, 2021).

A Lidl 2018-ban inditotta el s6- és cukoroptimalizalasi programjat a magyar
vasarlok egészséges taplalkozasanak tamogatasa céljabdl, amely soran célul tiizte
ki, hogy kereskedelmi markas termékeiben 2025-ig dtlagosan 20 szazalékkal csok-
kenti a hozz4adott s6- és cukortartalmat. Eves szinten 2019-t6l 532,1 tonna cukor-
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ral és 42 tonna s6val kevesebbet hasznalt fel, és jarult hozza vasarloi egészségének
megOrzéséhez (Pénzcentrum, 2021).

A kereskedelmi markas termékek részaranya 29% volt, amely értékben 60%-ot
meghalad6 a diszkont iizlettipusban 2019-ben Magyarorszagon. (Gfk Consumers-
can) Nielsen kiskereskedelmi indexe szerint a kereskedelmi marka értékbeli forga-
lomnovekedése 2%-ponttal meghaladta a termel6i marka novekedését 2019-ben.
(Katai, 2020 a).

2020-ban a PLMA évkonyve szamara késziilt Nielsen elemzés szerint 19 orszag-
bol 14-ben nétt a kereskedelmi markas részarany. Magyarorszagon a kereskedelmi
marka részaranya volumenben 34,8%, értékben 25% (Katai 2020 b).

A Pénzcentrum tizendt szinte teljesen megegyezd kereskedelmi markas termék
arat hasonlitotta 0ssze 0t webaruhdzat mikodtet {izletlancnal (a Tesco, az
Auchan, a Spar, a Prima és az Aldi) 2022. aprilisaban. A legalacsonyabb kosarérté-
ken az Auchanban lenne beszerezhetd a tizenot termék (Biro, 2022).

A NielsenIQ altal vizsgalt 17 orszagban a kereskedelmi markas forgalom 302
milliard Eurd volt 2022-ben, és a kereskedelmi markak részesedése 28% (10.) volt
Magyarorszagon (PLMA, 2022).

Store Insider magazin a sajat markas termékek versenyére 2023. februarjaban
Keriilt sor, ahol 93 nevezett kereskedelmi markas aru koziil 54 jutott a dontébe.
Az ALDI Magyarorszag a meghirdetett termékkategéridk mintegy felében, dssze-
sen nyolc termékével bizonyult a legjobbnak, amelyek kiérdemelték ,,Az Ev Sajat
Markas Terméke 2023” dijat. Tovabbi hét sajat markas terméke pedig ,Kiemelt
termék” elismerésben részesiilt (Kovacs, 2023).

A fenntarthat6sag a kiskereskeddk altal nagyon fontosnak tartott egyik trend,
amely szempont figyelembevételével fejlesztették a kereskedelmi markas termé-
ket. A kereskedelmi markas aruknal kiemelkedd jelent&séggel bir a kivaldo mindség
és a megfizethetd ar is, ami egyértelm valasz a vasarlok igényeire (TRADEMAGA-
ZIN, 2023).

2023-ban a PLMA évkonyve szamara késziilt Nielsen elemzés szerint 17 orszag-
bol 16-ban nétt a kereskedelmi markas részarany. Magyarorszagon a kereskedelmi
marka részaranya volumenben 35,2% (12.), értékben 29,1% (Van Rompaey, 2023).
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14. tdbldzat. Kereskedelmi marka orszagonkénti piaci részesedése 2022/2023

Orszagok Mennyiségbeli részesedés (%) Ertékbeli részesedés (%)
Svdjc 57,1 51,8
Belgium 55,4 38,9
Portugdlia 54,4 42,4
Spanyolorszag 52,1 44,4
Egyesiilt Kiralysag 50,6 43,6
Hollandia 50,5 44,9
Németorszag 49,1 40,9
Ausztria 44,0 35,9
Franciaorszag 42,9 32,9
Dénia 40,7 351
Lengyelorszag 39,8 32,7
Olaszorszag 35,5 29,4
Magyarorszag 35,2 29,1
GOrogorszag 30,9 23,9
Csehorszag 30,3 23,2
Svédorszag 28,6 27,9
Norvégia 24,5 21,9

Forrds: Van Rompaey, 2023 https://www.retaildetail.eu/news/food/private-brands-continue-their-rise

2014-ben primer kutatds keretében el§szor a leir6 kutatasi modszerek koziil megfi-
gyelést alkalmaztam az FMCG piac minden multinacionalis és magyar {izletlanca-
ban 30 kereskedelmi markas termék csomagolasan keriilt megfigyelésre a magyar
szarmazas jelolése 2014. majus 1—15 kozott. A 30 kereskedelmi markas termék tej-
termék és tartds élelmiszerek kivalasztasara a Gfk piackutat6 intézet kereskedelmi
markas termékek forgalmi rangsora (50-es lista) és az egyik magyar iizletlanc vevo-
kozpontjanak kereskedelmi markas forgalmi rangsora alapjan kertilt kivalasztasra.
A megfigyelés eredményét a 14. tablazat tartalmazza.

FMCG piac iizletlancainak (multinacionalis és magyar) kereskedelmi markas ter-
mékvalasztékbol hidnyz6 termékek: cukor, tirokrém, szendvicskrém és siiritett
tej. Javaslom a primer kutatds kvalitativ és kvantitativ kutatasi eredményei alapjan
a kereskedelmi markas termékvalasztékot szélesiteni és mélyiteni.

A 2014-es megfigyelést 2020. november 1-december 15 k6zott megismételtiik
az FMCG piac 8 multinacionalis és magyar {izletlancaban 30 kereskedelmi markas
termék csomagolasan a magyar szarmazas jelolést. A 30 kereskedelmi markas
termék tejtermék és tartds élelmiszerek Kivalasztasara a Gfk piackutatd intézet
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15. tdbldzat. Kereskedelmi markas csomagolas megfigyelés 2014-ben

Megnevezés Aldi | Auchan | CBA | Coop | Spar | Lidl | Real | Tesco I\I/,IZI:lr:zt
Ker. marka 27 23 19 25 26 15 16 26 23
Termel6 magyar 16 13 12 15 16 3 16 17 11
Magyar 3 10 o 1 3 3 o 6 7
Hazai o o 0 7 o o] o 2 1
Hazai feldolgozast o 2 o 3 o o o 2 o

Forrds: sajdt szerkesztés
kereskedelmi markas termékek forgalmi rangsora (50-es lista) és az egyik magyar
izletlanc vev6kozpontjanak kereskedelmi markas forgalmi rangsora alapjan kertilt

kivalasztasra.

16. tdbldzat. Kereskedelmi markas élelmiszerek csomagolas megfigyelés 2020-ban

. . . Penn;
Megnevezés Aldi | Auchan | CBA | Coop | Spar Lidl Real | Tesco y
Market
PL 20 29 25 26 29 23 25 30
Termel6 magyar 10 19 16 20 13 23 7 19
Magyar 10 4 4 2 7 5 o 10
Hazai o 0 o) 0 o] o] o] 5
Hazai
. o] 1 o) 1 o o o 6
feldolgozasu

Forrds: sajdt szerkesztés

A korabbi (Foldi 2014) csomagolas megfigyelési eredményeimmel Osszevetve
nétt Penny Market és az Auchan multinacionalis iizletlincokban a kereskedelmi
markas aruk szama a vizsgalt 30 arucikkbdl. A megfigyelés eredményeiben meg-
lep6 moédon Magyar termeld szamanak novekedése nem csupan a Magyar {izlet-
lancoknal (Redl Hungaria Elelmiszer Kereskedelmi Kft 23) tapasztalhatd, hanem
multinacionalis {izletlancnal is, ezek koziil kiugr6 értékkel rendelkezik Spar
Magyarorszag Kft. (20)

Egyes onkéntes megkiilonboztetd megjelolések hasznalata (74/2012 VIL.25 VM
rendelet) koziil magyar jelolés kozel harmadaval nétt, addig a hazai és a hazai fel-
dolgozasu jelolések szama alig valtozott vagy éppen kedvezdtleniil alakult korabbi
(Foldi 2014) kutatasi eredményeimmel 0sszehasonlitva.

A megfigyelést, mint leird kutatdsi modszert ismételten 2023. juniuséban alkal-
maztuk harom multinaciondlis iizletlancban (Aldi Magyarorszig Elelmiszer Bt.,
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Tesco-Global Aruh4zak Zrt., Penny-Market Kft.). Diszkont iizlettipusban (Aldi,
Penny Market) és hipermarket iizlettipusban végeztiik megfigyelésiinket, mivel
eltérd vasarlasi gyakorisag (napi- és nagybevasarlas) jellemezheti ezeket az {izletti-
pusokat (Foldi et al., 2023).

Az Aldi diszkont {izletlancban az ,AZON MELEGEBEN” frissen siitdtt keres-
kedelmi markas pékaru minden vasarlé kosaraban megtalalhaté volt. A ,Milfina”
kereskedelmi markas tejtermékek leginkabb az id6sebb korosztaly kosaraba keriil-
tek, els6sorban a 20%-0s 450 g-os tejfolt és a kokardas 100 g-os vajat preferaltak
(Foldi et al., 2023).

A Tesco hipermarket {izletében a vasarlok korében preferalt ,F&F” ruhazati
kereskedelmi marka. Két vasarlo kosaraban megfigyelhetd volt a Tesco kereske-
delmi markas trappista sajtkorongja. Az {izletlancban val6 megfigyelés soran
a bevasarlokosarak tartalma jellemzéen valamilyen szarazaru volt. A frissaruk
(pékaruk, tejtermékek) csekély szamu bevasarlokosarban kaptak helyet. A ,Tesco
Finest” termékcsaladot egy vasarlé kosarban figyeltiilk meg, feltehetGen azért,
mert a prémium kereskedelmi markas aruk ara kozelit a termel6i markas termé-
kek arkategoridjahoz (Foldi et al., 2023)

A Penny Market diszkont {izletben valé megfigyelés soran a vasarlok leginkabb
a tejtermékeket ,Sissy” és felvagottakat ,Karat” és ,Dardas” kereskedelmi markas
termékcsalddokat vasaroltak. A ndi vasarlok majdnem mindegyikének kosaraban
helyet kapott valamilyen friss hiis a ,Kedvenc Hentese” termékcsaladbol. Osszeha-
sonlitva a két masik {izletlincban megfigyeltekkel tobb vasarld preferalta a higié-
nias és szépségapolasi kereskedelmi markas termékeket (Wippy” ,Today”). A fiata-
labb generacié korében megfigyelhet6 volt, hogy a ,SALTY” sajat markas chipsek
és snackek (Foldi et al., 2023).

Osszegezve megfigyelési eredményeinket a vasarlok a kereskedelmi markas
aruknal a friss arukat (pékaruk, tejtermékek, huasaruk) preferaltak, addig a sza-
razaru és higiénias kereskedelmi markas termékeket nem részesitették elényben
(Foldi et al., 2023).

Kvalitativ kutatds Babbie (2004) szerint feltarhat magyarazo értékd (valtozok
kozotti oksagi) Osszefiiggéseket és mintdzatokat. Kvalitativ kutatasi modszerek
koziil azért valasztottam a fokuszcsoportos interjat, mert alkalmas egy meghata-
rozott problémakor, jelen esetben a kereskedelmi markas élelmiszer vasarlasi szo-
kasok és magyar szarmazas szerepe témakorok mélyebb feltarasara. A potencialis
vasarlok altal megélt jelentések empatikus feltarasa és perspektivaik feltételezése
megkonnyiti a vasarloi viselkedés befolyasolasat (Steinar, 2005, 80. p.) Napjaink-
ban Steinar (2005) szerint elterjedt a kvalitativ interji a vasarloi viselkedésmodok
elérejelzésére és iranyitasra.

A fokuszcsoportos interjuk kutatdsi céljai a kovetkezdk voltak: az élelmi-
szer-Kkiskereskedelem keresleti oldalat jelent6 vasarlok véleményének mélyebb
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megismerése élelmiszervasarlasi szokasok és magyar szarmazas szerepének téma-
korében valamint a kereskedelmi markas élelmiszervasarlasrol alkotott vélemé-
nyek feltarasa Kelet-Magyarorszagon.

A fékuszcsoportos interjuk elkészitésére 2014. majusaban keriilt sor. El6zetes
telefonos idGpont egyeztetés alapjan 17 fokuszcsoportos interji késziilt 128 élel-
miszervasarloval. A fokuszcsoportos interji alanyok beleegyezésével hangfelvé-
tel késziilt, amely a fokuszcsoportos interju jegyz6konyvek alapjat jelentette.
A fokuszcsoportos interji alanyok lakohelye 8 kelet-magyarorszagi varvarme-
gye (Jasz-Nagykun-Szolnok, Békés, Bacs-Kiskun, Borsod-Abatj-Zemplén, Heves,
Csongrad, Szabolcs-Szatmar-Bereg, Pest) tobb mint 30 telepiilése volt. Az interji
alanyok életkora 18—87 év kozotti, foglalkozasukat tekintve tanuloktol, fizikai és
szellemi foglalkoztatottakig valamint nyugdijasokig vettek részt a fokuszcsoportos
interjikon. Az interjialanyok korében mindkét nem képviseltette magat, habar a
nék tobbségben voltak, mivel a szakirodalmi és szekunder kutatasok szerint nék
a f6 élelmiszervasarlok Magyarorszagon. A fokuszcsoport alanyai szociodemogra-
fiai ismérvek alapjan szamos tarsadalmi rétegbdl keriiltek ki.

A fokuszcsoportos interjik feldolgozasahoz szofelhd modszert alkalmaztam,
amelyhez a http://wordle.net weboldal szdfelhd készité programja nyujtott segit-
séget.

Terjedelmi korlatok miatt csak 4 fokuszcsoportos interja kérdés eredményére
térek Kki.

Kereskedelmi és gyart6i marka kozotti valasztast
befolyasolo tényezdk

A legtobb interju alany ar és mindség alapjan valaszt a kereskedelmi és gyartoi
marka koziil. Néhanyan emlitették az akciokat, az eddigi tapasztalatokat, bevalast,
anyagi helyzetet és ar-érték aranyt. A két alabbi interju alany valasza foglalta ssze
a valaszadok véleményét.

,Hdt gondolom nagyban fiigg az drdtol és a mindségétdl.” O. A.

LA tapasztalattdl fiigg, mert valamelyik sajdt mdrkds termék jo,
valamelyik rosszabb mindségil.” Z. H. M.
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5. dbra. A kereskedelmi és a gydrtdi mdrka kozotti vdlasztdst befolydsolo tényezdok
Forrds: wordle.net

Kereskedelmi markas termékek elonyei

A legtobb interju alany szerint az ar a legnagyobb elénye a kereskedelmi markas
termékeknek, amelyet olcsonak, olcsobbnak vagy kedvezonek mindsitettek. Az
emlitések szama alapjan a masodik el6ny a minGség, amelyet jonak, jobbnak vagy
megfelelének tartottak. Az interji alanyok tovabbi elényként felsoroltak még a jo
ar-érték aranyt, kedvezd iz tapasztalatokat és ismertséget. Az interjd alanyok altal
felsorolt kereskedelmi markas termék elényoket a 2. abran 1év6 szofelhd illusztralja.

»Mert olcsobb a gydrtéitol, de a mindsége pedig ugyanolyan jo.” B. B.
JVéleményem szerint azért szeretik a vdsdrlok ezeket a termékeket,
mert olcsébbak, és mint tudjuk a magyar piac kimagasloan dr érzékeny. N. F.
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6. dbra Kereskedelmi mdrkds termékek elényei
Forrds: wordle.net
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Megnézi a kereskedelmi markas termék csomagolasan
a szarmazasi orszagot

Az interja alanyok t6bbsége nem nézi meg a kereskedelmi markas termékek cso-
magolasan a szarmazasi orszagot.

,Ezeken nem nézem meg a szdrmazdsi orszdgot.” H. V.

Néhany interja alany néha/ritkan vagy mindig megnézi a szarmazasi orszagot a
kereskedelmi markas termékek csomagolasan. Ezt a véleményt fogalmazta meg az
egyik interji alany az alabbiak szerint.

»Meg szoktam nézni a szdrmazdsi orszdgot, mert valoban fontos szdimomra,
hogy magyar terméket vdsdroljak.” K. E.

Magyar szarmazas befolyasolo hatasa a kereskedelmi
markavalasztasra

A legtobb interju alanyt valamilyen mértékben befolyasolja a magyar szarmazas a
kereskedelmi markas termékvalasztaskor. A befolyasolas mértéke eltérd: nagyon,
kozepesen vagy csekély szinten. Az interjd alanyok véleményét a magyar szarma-
zas befolyasol6 hatasardl a kereskedelmi markavalasztasra a 4. abran 1év6 széfelhd
abrazolja.

Néhany fokuszcsoportos interjun résztvevl elényben részesiti a magyar szar-
mazasa kereskedelmi markds élelmiszert. Ezt fejezi ki a két alabbi vélemény:.

,Elonyben részesiti a magyar szarmazdsu termékeket,

de fontos az olcsdésdg is szamdra.” Z. Ny. Zs.

,Nem mindig van feltiintetve, de ha magyar szivesebben megveszem,
mint a kiilfoldit.” S. T.-né

Ez alapjan javaslom, hogy az FMCG piac kiskereskedelmi iizletlancai (magyar és

multinacionalis is) a kereskedelmi markas termékek csomagolasan tlintessék fel a
magyar szarmazast (magyar termék, hazai termék és hazai feldolgozast termék).
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7. abra. Magyar szdrmazds befolydsa a kereskedelmi mdrkavdlasztdsra
Forrds: wordle.net

Magyar termék, hazai termék vagy hazai feldolgozasu termék jelolésii
kereskedelmi markas élelmiszert vasarolna szivesebben

Az interja alanyok tobbsége magyar termék, mig tobben a hazai termék jelolési
kereskedelmi markas élelmiszert vasarolnak szivesebben. Voltak olyan fokuszcso-
portos interjun résztvevok, akiknek nem szamit, hogy milyen a termék, hol dol-
goztak fel. Szamos interjd alany a szarmazasi orszag mellett megemlitette az arat,
hogy kedvezd, alacsony, megfizethetd vagy akcids és a mindséget, hogy j6 valamint
a terméket, hogy megbizhat6 legyen.

Az interjd alanyok véleményét, hogy magyar termék, hazai termék vagy hazai
feldolgozasu termék jelolésii kereskedelmi markas élelmiszert vasarolndnak szive-
sebben az 8. dbran 1év{ szofelh6 abrazolja.

Az alabbi interju alanyok valaszai foglaltak 0ssze 1ényegre toréen a fokuszcso-
portos interjuin résztvevok véleményét.

,Ha a gydrté dltalam ismert hazai gydrto, akkor szoktam a kereskedelmi
mdrkdsat megvenni. Legszivesebben magyar terméket veszek.” S. T.

~Magyar terméket vdsdrolnék, ha olcsébbak lennének.
Az akcids termékekbdl vdsdrolok magyar terméket.” A. R.

,Legszivesebben, és dltaldban mindig magyar terméket vdsdrolok,
a megbizhatdsdga és minésége miatt.” N. F.
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8. dbra. Magyar termék, hazai termék vagy hazai feldolgozdsti termék jelolésti
kereskedelmi mdrkds élelmiszert vdsdrolna szivesebben
Forrds: wordle.net

2020-ban

A mélyinterjuk elkészitésére 2020. aprilis — majus id6szakban keriilt sor az interja
készitGkkel egy haztartasban él6kkel egy haztartasban élGkkel személyesen, a
tobbi interjd alannyal online digitalis kapcsolattartassal. A mélyinterjd alanyok
beleegyezésével hangfelvétel késziilt, amely a jegyzOkonyvek alapjat jelentette.
A fokuszcsoportos interji alanyok lakohelye 3 kelet-magyarorszagi varmegye
(Jasz-Nagykun-Szolnok, Békés, Bacs-Kiskun) tobb mint 10 telepiilése volt. Az
interju alanyok életkora 21—75 év kozotti, foglalkozasukat tekintve tanuloktdl, fizi-
kai és szellemi foglalkoztatottakig valamint nyugdijasokig vettek részt a mélyin-
terjikon. Az interjialanyok korében mindkét nem képviseltette magat, habar a
nék tobbségben voltak, mivel a szakirodalmi és szekunder kutatasok szerint nék
a f6 élelmiszervasarlok Magyarorszagon. A mélyinterji alanyai szociodemografiai
ismérvek alapjan szamos tarsadalmi rétegbdl keriiltek ki (Foldi, 2021).

A 40 mélyinterju feldolgozasahoz sz6felh6 mddszert alkalmaztam, amely-
hez a https://wordart.com/create weboldal szdofelhd készité programja nyujtott se-
gitséget.

Terjedelmi korlatok miatt csak két mélyinterji kérdés eredményére térek ki.
Az interjualanyok tobbsége nem nézi meg a szarmazasi orszagot a kereskedelmi
markas élelmiszerek csomagolasan. Néhany interjialany emlitette, hogy az ar, a
mindség vagy a korabbi tapasztalat alapjan valaszt kereskedelmi markas terméket
(Foldi, 2021).

Ezt az attit(idot az alabbi interji alany valasza foglalta Gssze 1ényegre torden.
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»Nem nézi meg a kereskedelmi mdrkds termékek csomagoldsdn a szdrmazdsi
orszdgot illetve azt sem hogy magyar-e az a kereskedelmi mdrka.” Sz. J.

Az interji alanyok véleményét a magyar szarmazas befolyasol6 hatdsardl a keres-
kedelmi markavalasztasra a 9. abran 1évé szofelhd illusztralja.

Termek_ek
Ler ml\_lagg szarmaggga T Mive
vakeyesee] Szokta Kereskedelrpm.m
szado egnézni
Nezi

A"an
= Hogu

Tehat |n|<dbozas‘m”mum‘” pid Orszago‘t Marka

““"”“BefdlyasanMamas =

VAItoZO TEFTIEKEKEL o Esetéten

'Szerint’=

9. dbra. Kereskedelmi mdrkavdlasztds — magyar szdrmazds befolydsolé hatdsa
Forrds: https://wordart.com/create

TObb interjialany nem a szarmazasi orszag alapjan valaszt terméket, hanem az ar
és a mindség befolyasolja termékvalasztasat. Nem is ezek a valaszok a leginkabb
kedvezdtlenek, mivel természetesen vannak olyan vasarloi szegmensek, akik nem
magyar szarmazas alapjan valasztanak kereskedelmi markas élelmiszert. Hanem
azoké, akik kozel 10 évvel a rendeleti szabalyozas utan sincsenek tisztaban a
magyar termék, hazai termék és hazai feldolgozasu termék jelentésével. Egy ilyen
tajékozottsag hianyt fogalmaz meg az alabbi interjlialany valasz.

LA vdlaszado szerint, hazai terméket vasdrol. Hdtterében a hazai termék
jelentését, annak magyarsdgdt gondolta. A magyar termékkategoridba
szerinte kiilfoldi licenc alapjdn is be lehet keriilni.”B. S. M.

Az interju alanyok koziil néhanyan preferaljak a magyar termékeket. Ezt az attit(i-
dot az alabbi interja alanyok valaszai foglaltak Ossze 1ényegre torGen.

»A leginkdbb a magyar termékeket részesitik elényben, ami teljes mértékben az,
szoktdk figyelni a jelolést, feliratot az élelmiszereken.” Z. H. M.

,Ha egy terméken ldtja, hogy magyar termék, akkor azt elényben részesiti,

legyen sz6 akdr kereskedelmi mdrkdrol is.
Altaldban a magyar terméket preferdlja.” F. SZ. E.
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Az interju alanyok véleményét a magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozasu
jelolések befolyasold hatdsarodl a kereskedelmi markavalasztasra a 10. abran 1évé

szOfelh§ szemlélteti.
A Z L ad

I /IN NS
Szerint

Vennén’Tel"mEK
ATt

qolg
i !(J\,
‘111 /urlﬂ
[Legszivesebben th] ésii

Hogy :
'.;TermeketHaHaIZ‘al

aro ]L|
| IIL.

, Es

Arut

10. dbra. Magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozdsti kereskedelmi mdrkds termék preferencia
Forrds: https://wordart.com/create

Kvalitativ kutatasi modszerek koziil a fokuszcsoportos interjut valasztottuk, hogy
feltarjuk az attit(idoket a kereskedelmi markas élelmiszerek vasarlasakor az FMCG
piacon. A fokuszcsoportos interjikra 2023. juniusaban Keriilt sor Hajdd-Bihar var-
megyében Debrecenben és Hosszupalyin. Az interjlalanyok kivalasztasakor tore-
kedtiink arra, hogy eltér6 szociodemografiai ismérviiek (nem, életkor, haztartas
méret és foglalkozas) legyenek a résztvevok a vélelmezetten kiillonbozo attit(i-
dok feltarasa érdekében. Az interjialanyok koziil 8 f6 a 20—40 éves korosztalyba,
addig 5 6 a 41-72 éves korcsoportba tartozott. A két fokuszcsoportos interjin 13
f6 vett részt, amelybdl 8 f6 ndi interjialany volt. Az interjd forgatokonyvében napi
fogyasztasi cikk vasarlasi szokasok, markavalasztas és kereskedelmi marka valasz-
tasi kérdéskorok szerepeltek (Foldi et al., 2023).

Azinterjialanyok dont6 részénél vasarl6i magatartasukra a tudatossag jellemzd
els6sorban a ndkre, de impulzusvasarlasa is hajlamosak, elsGsorban a férfiak. Az
interjialanyok tobbsége akciokeresd. Nem tudtak meghatdrozni a kereskedelmi
markas termékek fogalmat, az interjlalanyok sajat markas szohasznalattal illet-
ték. A koronavirus megjelenése 6ta még nagyobb a kereskedelmi markas termé-
kek aranya kosarértékiikben. A férfi interjialanyok dont6en a termelSi markakat
preferaljak, a kereskedelmi markas aruvalasztast Kisérletezésnek mindsitették.
A kereskedelmi markavalasztas okaként a kedvezé arat és a mindséget emlitették.

Az egyik interjdalany amidta az élelmiszerek ara jelentésen megemelkedett
azota csak kereskedelmi markas termékeket vasarol, ugyanis igy jobban be tudja
osztani a vasarlasra szant 0sszeget. Sz6 szerinti véleménye: ,Minden termelSi
markas terméknek megtalaltam az alternativajat. Van olyan termék, amelynek a
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mindségébdl hajlandé vagyok engedni, annak érdekében, hogy pénzt sporoljak.
Emellett fontos megemlitenem, hogy naprol napra megismerek olyan termékeket,
amelyek minGsége szamomra jobb, mint egy korabban vasarolt termel6i markas
terméké.”

A kereskedelmi markas aruk csomagolasit kevésbé figyelemfelkelt6nek és
vasarlasra csabitonak mindsitették. Viszont, ha mar kiprobaltdk, akkor a ming-
sége alapjan a kovetkezo vasarlaskor mar eltekintenek a csomagolas vasarlas visz-
szatartd erejétél. Arucsoport specifikusan a tejtermékeket (joghurt, tejfol, sajt)
preferaltak a kereskedelmi markas arukbol. A kereskedelmi markas vegyiaruk
(tisztitdszerek, higiénids termékek) mindségével elégedetlenségiiket fejezték ki.
Az interjlalanyok szerint a kereskedelmi markas aruk vasarlasa a haztartas nagy-
sagatdl és a jovedelmi helyezettdl illetve a vasarlast végzd koratdl, nemétdl is fiigg
(Foldi et al., 2023).

A kereskedelmi markas aruk vasarlasat visszautasité interjd alanyok azzal
indokoltak dontésiiket, hogy az alacsonyabb fogyaszto6i ar megitélésiik szerint ala-
csonyabb mindségre utalhat, ezért nem felel meg a j6 ar-érték arany elvarasuknak
(Foldi et al., 2023).

A megkérdezés standardizalt kérd6iv alkalmazasaval, online megkérdezéssel
tortént google drive weboldalon. A kitoltott kérddivek szama 1399 db, a feldolgoz-
hat6 kérdGivek szama 1302 db volt, mivel 97 kérd6iv ugyanazokat a valaszokat tar-
talmazta minden kérdésre. A valaszadok koziil 1117 £6 intézi haztartasa élelmiszer
vasarlasat leggyakrabban, azaz f6 élelmiszer beszerzének mindsiil. Csak ezen 1117
{6 altal kitoltott kérdbivek feldolgozott eredményét tartalmazza a kutatasi ered-
mények. Szekunder kutatas és a korabbi primer kutatas eredményeim szerint is az
élelmiszervasarlok tobb mint kétharmada né. Ezen szociodemografiai ismérv sze-
rint a minta reprezentativ.

A mintaban talstlyban vannak a nék, mivel az élelmiszervasarlast dontéen
nék végzik. Eletkor szerinti dsszetétel szerint legnagyobb ardnyban 21-30 éves
és a 31—40 éves életkoruak fejtették ki véleményiiket. E két életkorcsoport véle-
ménye meghatarozoé. Csaladi allapot szerint feliilreprezentalt a hazastars/élettarsi
kapcsolat 1(16,8%) vagy 2 gyerekkel (16,6%) Osszesitetve (33,4%) legnagyobb rész-
aranyban toltotték ki a kérdGivet. Az egyediilalloak gyerek nélkiil részaranya feliil-
reprezentdlt. Az 1 és 4 f0s haztartas 1étszamd valaszadok aranya megkozelitleg
azonos volt. A valaszaddok koziil feliilreprezentalt a 18 év alatti gyermekkel nem
rendelkez6 haztartasok aranya (63,6%). A megkérdezettek tobb mint egy 6todé-
nek 1, addig alig tobb mint tizedének 2 f6 18 év alatti gyermek tagja haztartasanak.
A kérdébivet kitolt6k haztartasanak kozel 50%-aban nincs eltartott, alig tobb mint
negyedében egy, addig kozel 6todében két eltartott van. A megkérdezettek kozott
feliilreprezentaltak a diplomaval rendelkezdk. Lakohely szerint feliilreprezentalt
Jasz-Nagykun-Szolnok és Pest vairmegyében €16k toltotték ki a kérdbivet. E két cso-
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port véleménye meghatarozo. A kelet-magyarorszagi varmegyék szinte mindegyi-
kébdl volt kérdbiv kitoltd. A kérdoiv kitoltok lakohelyének telepiilés tipusanal a
varos és a varmegyeszékhely feliilreprezentalt. Mig a varosban lakok arany megha-
ladja a 40%-ot, addig a varmegyeszékhelyen lakok aranya megkozeliti a 30%-ot.
A kérdéivet kitolt6k haztartasanak jovedelmi helyzete eltérd. Ezen adatok vélhe-
téen csak jelzés értékiiek, mivel az emberek valds jovedelmi viszonyaikat nem szi-
vesen tarjak fel. A valaszadok alig tobb mint 85%-a adta meg havi nettd fajlagos
jovedelmét, az atlag 119.819 Ft. A valaszadok haztartasanak havi netto egy fore jutd
jovedelménél a 100.000-124.999 Ft és a 50.000-74.999 Ft kozottiek ardnya meg-
kozeliti egymast (Foldi, 2014).

A kérdoivek feldolgozasa IBM SPSS Statistics 20 programmal tortént, amely
megkonnyitette a matematikai — statisztikai szamitdsok és elemzési eljarasok
alkalmazasat. A kérd6iv 30 kérdést tartalmazott, amelyek részben nyilt, részben
zart kérdések voltak. A zart kérdéseknél torekedtem arra, hogy a megadott valasz-
lehet6ségek minél arnyaltabban jellemezzék a valaszadok véleményét az adott
témaban. Ennek megfeleléen zart kérdésekre adhat6 valaszok legtobb esetben
egyéb kategoriat is tartalmaztak, igy lehet6ség nyilt az 6nall6d vélemény kifejté-
sére. A zart kérdések jelentls része skalakérdés volt, amely statisztikai szamitasok
elvégzésére nagyobb lehetGséget teremt, igy a feldolgozas soran médomban allt
atlagot szamitani és a szorddas lehetséges mutatdit is meghatarozni. Egyes kér-
déseknél a valaszokat hétfokozata Likert-skala szerint hatiroztam meg, amely az

egyetértés er0sségét mérte.

17. tdbldzat. A témakorok és a kérdések szama

Témakor Kérdések szama
Elelmiszervasarlasi szokésok 7
Kereskedelmi mérkas élelmiszervasarlasi szokasok 11
Kereskedelmi markéas élelmiszerekkel kapcsolatos attittidallitasok (24) 1
Magyar szarmazasa kereskedelmi markas élelmiszerekkel kapcsolatos 1
attit(idallitasok (5)
A valaszadok szociodemografiai ismérvei 10

Forrds: sajdt szerkesztés

A Kkérdéskorok eltér6é szamu kérdést és valaszlehetOséget tartalmaztak, amely a
téma Osszetettségétll fiiggott. A valaszok feldolgozasanal a témanak megfelelGen
alkalmaztam a statisztikai elemz6é modszereket, a mar emlitett atlag és szorodas
mutatéin tdl a kereszttablak ismérveit a kapcsolat szorossiga alapjan is vizsgal-
tam. Terjedelmi korlatok miatt az egyvaltozos statisztikai modszertani elemzésbdl
csak a soha nem tervezett kereskedelmi markas termékcsoportokra és indoklasara
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térek ki. A tobbvaltozos statisztikai elemzésbdl pedig a faktorelemzés alapjan elké-
szitett klaszterelemzésem eredményét a 6 faktor alapjan K-kozép eljarassal elkiilo-
nitett 5 klasztert jellemzem (Foldi, 2014).

A kérdéivet kitoltdk 50,4%-a nem valaszolt arra a nyilt kérdésre, amely arra kér-
dezett ra, hogy mely termékcsoportb6l nem vasarolna soha kereskedelmi markas
élelmiszert. A megkérdezettek 10,5%-a szerint nincs olyan arucsoport, amelybdl
soha nem vasarolna kereskedelmi markas élelmiszert.

A konkrét arucsoportot megnevezdk (437 f6) tobb mint negyede (27,7%-a) hast,
hiskészitményt, hentesarut, felvagott, addig 14%-uk kozmetikum, higiénids és
tisztalkodo szer, mig 8%-uk miiszaki-elektronikus és 6,9%-uk tejtermék termék-
csoportbdl nem vasarolna soha kereskedelmi markasat.

A nyilt kérdésre adott valaszok szofelhdjét a 7. abra szemlélteti.

termeékcsoport

tejtermékek

Felvagott

termekek KOZmetiKum termeék

hentes hentesaru

szerek tartos fs#Htoszer  nusaru italok hUSSFU
. ucl’rték’ fogyasztasi
teJ t e r m e K J test\a/po\i‘cs;
ritkabb szt QAP ekog
elelm:s%(%relﬁlgtsezngKEK
udito
edessegggumO]CS el e l l I I l S Z e r pékaru

Tejtermeék al KOhOl s Tesco K
I

aru e|ektronu<am USZS

tdom 5ZEpsEgapolas foggasztésu
ZO|dSég kozmetikumok

11. dbra. Soha nem tervezett vdsdrldsu kereskedelmi mdrkds élelmiszerek szofelhdje (N = 437 f6)
Forrds: wordle.net

A kérdobivet kitolt6k kevesebb, mint 40%-a indokolta meg, hogy miért nem tervez
az altala megnevezett termékcsoport(ok)bdl kereskedelmi markas élelmiszer
vasarlast. A valaszadok tobb mint negyede mindséggel indokolta, azt frissesség-
ként, izként illetve finomsagként értelmezve. Valaszadok kozel negyede megbiz-
hatatlansaggal magyarazta dontését. Megbizhatatlannak elsGsorban a mindsé-
get, a biztonsagot, a hatékonysagot és az Osszetételt itélték. Szintén a valaszadok
kozel negyede korabbi rossz tapasztalatok miatt nem vasarol az altala megnevezett
kereskedelmi markas élelmiszert. A kedvezdtlen tapasztalatot mindséggel, izzel és
finomsaggal magyaraztak. A valaszadok kozel tizede szakiizleti, piaci és kozvet-
len termelSi beszerzéssel igazolta a felsorolt kereskedelmi markas élelmiszerek
beszerzésének elutasitasat. A valaszadok alig tobb mint 5%-a magyarazta a Keres-
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kedelmi markas élelmiszer bizonyos termékcsoportjanak elutasitisat a termeldi
markas termékek iranti markahiiséggel.
A nyilt kérdésre adott valaszok szofelhGjét a 12. bra illusztralja.

mmosese

uznu FRISS ‘

ISMERTEBB
mlﬂﬂSEGU(l
Mnusrﬂt

mtsremé
oo | R SSZ ﬂsnsmznmo Ineced
méktésvnsamom Ty S RoNTAee
Blzom ,mﬁmm“ram VASAROLOM  heNTESNél
sznmancoses (NINOSEGD

12. dbra. Soha nem tervezett vdsdrldsti kereskedelmi mdrkds élelmiszerek
indokldsdnak szdfelhdje (N = 446 f0)
Forrds: wordle.net

A kereskedelmi markas aruk elutasitisanak vagy elfogadasanak motivacidit az
alabbi valaszok foglaltak Gssze.

»A bevdllt mdrkdk ( LG, Sony, stb. ) megbizhatdébbak, és biztos a garancia,
illetve vannak kihelyezett mdrkaszervizeik.
Egy Tesco LCD Tv esetében ez nem ennyire egyértelmti.”

LA feltiinden alacsony dr, kétes anyag dsszetételt,
valamit szarmazdst sugall szamomra.”

,ha jo a mindsége és az dra, akkor johet”

A termékvalasztas fiiggetlenek (24,1%) korében enyhe tdlsilyban vannak a férfiak,
egyediilallok gyerek nélkiil és 1 gyerekkel valamint hazastarsi/élettarsi kapcsolat-
ban €éI6k 1 gyerekkel. A haztartas létszama tekintetében a 3 és 5 fGsek jellemzik,
1 vagy 3 f6 18 éves kor alatti taggal, 0, 1 vagy 4 f6 eltartottal. Ez a vasarloi csoport
alacsony iskolai végzettséggel jellemezhetd, els6sorban altaldnos iskolai vagy
ennél alacsonyabb végzettséggel vagy szakmunkas bizonyitvannyal rendelkeznek
Békés vagy Csongrad varmegyei falusi vagy kozségi lakohellyel rendelkeznek.
Kereskedelmi markavalasztasat legkevésbé a csomagoldson 1évé informa-
ciok, iizletlanc illetve {izletlanc valamint kereskedelmi marka imazsa befolyasol-
jak. Kereskedelmi markas élelmiszer ara, csomagolasa és szarmazasa atlag alatti
szinten befolyasolja ezen vasarldi csoport vasarlasat. Kis mértékben atlag feletti
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szinten befolyasolja a termel6i marka (mindsége, ar-érték aranya, preferenciaja)
és némileg atlag feletti szinten befolyasolja az okos vasarloi attit(id kereskedelmi
markas élelmiszervalasztasukat.

-0,83021

kos vasarld 0,12127
-0,75456
Termel8i marka 0,02494
-0,10073 Szdri
-1 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 (; 0,2

13. dbra. Termékvdlasztds fiiggetlenek
Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn

A szarmazasfiiggetlen (16%) kereskedelmi markas élelmiszer vasarldi csoportban
feliilreprezentaltak a ndk, hazastarsi/élettarsi kapcsolatban gyerek nélkiil vagy
2 gyerekkel. A csaladi allapotbo6l adéddan a haztartas létszama 1, 2, 4 vagy 6 f0s.
Enyhe tdlstlyban vannak 18 év alatti gyermek és eltartott nélkiili haztartasok.
A vasarloi csoport iskolai végzettségére az eklektikussag jellemzd, ugyanis a tobb
diplomas végzettségtol kezdve szinte minden végzettségi szint enyhén feliilrepre-
zentalt. Lakohelyre Bacs-Kiskun, Békés, Szabolcs-Szatmar-Bereg és Pest varmegye
jellemzd, amely varmegyékben vagy kozségben vagy nagyvarosban laknak. Jelen-
tésen atlag alatt befolyasolja Gket a termék szarmazasa (magyar, magyar, hazai
vagy hazai feldolgozast termék jelolés). Némileg atlag alatti az okos vasarloi atti-
tlid befolyasolo szerepe. Kis mértékben atlag felett befolyasolja 6ket a termékva-
lasztasi tényezdk, némileg befolyasoljak a kereskedelmi markas élelmiszerek ara
és csomagolasa valamint termel6i marka. A leginkabb atlag feletti az imazs-(iiz-
let, {izletlanc, csomagolas) és iizletvalasztast befolyasolo szerepe a kereskedelmi
markas termék mindségének.

Az Anti smart shoppers (20,2%) korében enyhe feliilreprezentaltak a férfiak,
az egyediilallok 1 gyerekkel, vagy hazas/élettarsi kapcsolat gyerek nélkiil, 1 vagy 2
gyerekkel. Ezen csaladi allapotokbol adéddan az 1, 2 vagy 4 személyes haztartas
jellemzd 1 vagy 2 f6 18 év alatti gyermekkel és ezzel megegyez6 eltartotti szam-

57



Termék- valasztas 0,03066

Ar és csomagolds 0,35264
-0,31478 | Oko.
Imazs és zletvélasztas 0,53498

Termel6i marka 0,42478

-1,3663

T T T

-1,5 -1 -0,5 0 0,5 1

14. dbra. Szdrmazdsfiiggetlenek
Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn

mal. Iskolai végzettség szempontjabol érettségi és féiskolai, egyetemi diploma jel-
lemzi a valaszadokat. Bacs-Kiskun, Csongrad, Békés, Heves és Pest varmegyei lako-
hely(iek némileg feliilreprezentaltak, varosi és kozségi telepiiléstipust lakohelyen
élnek. A legnagyobb eltérés és ellentétes kereskedelmi markas élelmiszervasarloi
magatartas az atlagtol az okos vasarloi attit{id szempontjabol mutatkozik. Némileg
atlag alatti a kereskedelmi markas élelmiszervalasztasnal az ar és csomagolds sze-
repe. Kissé atlag alattiak a termékvalasztasi tényezok és a termeli marka befolya-
sol6 hatdsa. Joval atlag feletti az imazs (iizletlanc, tizlet, csomagolas) és az {izletva-
lasztast befolyasold kereskedelmi markas élelmiszer minGsége tényezdk.

-0,06984 |Termék- valaszta

-0,30937
-0,91019

Imaz

-0,0249

s és Uzletvalasztds
g Termel8i marka

Szarmazas

0,66532

0,68261

T T

-1 -0,5 0 0,5 1

15. dbra. Anti smart shoppers
Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn

A termékorientaltak (11,4%) korében feliilreprezentaltak a ndk, egyediilallok gye-
rek nélkiil, 1 vagy 2 vagy 3 vagy tobb gyermekkel, 1, 4, 5 vagy 6 személyes haztar-
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tasban 2 vagy 3 f6 18 éven aluli. A haztartdsban az eltartottak szamat tekintve
feliilreprezentalt a 3 vagy 4 f6. Magas iskolai végzettség feliilreprezentalt, ugyanis
minimum technikus/szakmenedzser, menedzser (fels6fokil szakképzés), de fGis-
kolai, egyetemi diploméaval vagy t6bb diplomaval rendelkezdk alkotjak ezt a vasar-
16i csoportot. Lakéohelyet tekintve Jasz-Nagykun-Szolnok és Heves varmegyei
nagyvaros vagy varmegyeszékhely jellemzd a klaszterre. Imazs (lizletlanc, iizlet,
csomagolas) iizletvalasztds tényezlje jelent6s mértékben atlag alatti. TermelGi
marka és okos vasarldi attit(id nagy mértékben atlag alatti. Nagy mértékben atlag
feletti az ar és csomagolas és jelent6s mértékben atlag felettiek a termékvalasztasi
tényezdk befolyasold hatdsa a kereskedelmi markas élelmiszervalasztasra..

Termék- valasztas 1,0586

Ar és ¢csomagolas 0,60285
0,62061
-1,03483

-0,

-0,02776 | Szarmazas

-1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5

16. dbra. Termékorientdltak
Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn

Az etnocentrikus smart shoppers (28,3%) korében enyhén feliilreprezentaltak
vannak a férfiak, jelentdsen feliilreprezentéltak az egyediilallok 2, 3 vagy tobb gyer-
mekKkel. enyhén feliilreprezentaltak a 3 és 5 f6s haztartasok, o vagy 1 f6 18 év alatti
gyermekkel, és 1 vagy 3 f6 eltartottal. Iskolai végzettség szempontjabdl enyhén
feliilreprezentaltak technikus/szakmenedzser, menedzser (fels6foku szakképzés)
iskolazottsaguak. Szintén enyhén feliilreprezentaltak a Jasz-Nagykun-Szolnok
varmegyeiek, jelentdsen feliilreprezentaltak a Bacs-Kiskun, Hajdd-Bihar és Nograd
varmegyeiek. Lakohelyiik tipusanal enyhén feliilreprezentaltak a varmegyeszék-
helyen, varosban és falun él6k.

Az okos vasarloi attit(id jelentOsen atlag feletti, mig a szarmazas és a termékva-
lasztast befolyasol6 tényezSk nagy mértékben étlag felettiek. Némileg atlag felett
befolyasolja az imazs (iizletlanc, tizlet, csomagolds) és iizletvalasztast befolyasold
kereskedelmi markas élelmiszer mindsége. A kereskedelmi markds élelmiszer ara,
csomagolasa és a termelSi marka kis mértékben atlag felett befolyasolja a kereske-
delmi markas termékvalasztast.
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Termék- vélasztas
Ar és csomagolas
Okos vasarlé 0,97393

Imédzs és Uzletvalasztas

TermelGi marka

Szédrmazas 0,38259

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

17. dbra. Etnocentrikus smart shoppers
Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn

Szakirodalmi és szekunder illetve a leir6 valamint kvalitativ primer kutatasi ered-
ményeink alapjan az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg 2023-ban:
H1: A vasarlok szamara a kereskedelmi markas termékek ugyanolyan mind-
ségliek, mint a termel6i markas termékek.
H2: A kereskedelmi markak vasarlasa leginkabb a néi nemre jellemz3.
H3: A haztartds létszama befolyasolja a kereskedelmi markas termékek vasar-
lasat.

A kérdGives megkérdezésre google drive-on kozzétett kérdGiv online forumokon
val6é megosztasaval 2023. 09.19. — 26-a kozott keriilt sor. A mintasokasag nagysaga
215 f6. SPSS Statistics 22.0 programot hasznaltuk a kérdSivre kapott valaszok fel-
dolgozasahoz és kiértékeléséhez.

A kérdoivet 22 zart, nyilt és 5 fokozatl Likert skala kérdések alkottak. Az atti-
tidallitassal val6 egyetértés mértékét lehetett jelolni az 5 fokozat6 Likert skalakon.
Az attitid mindségének és intenzitdsanak mérésére is j0l alkalmazhat6 skéla. (For-
gacs, 2017)

A feldolgozhaté kérdbivek szama 215 volt, a megkérdezettek szocio-demo-
grafiai hattérvaltozoit, és azok megoszlasat a 16. tablazat szemlélteti.

A kérdéivet kitoltk koziil 123 f6 (57,2%) legalabb hetente, 69 6 (32,1%) legalabb
havonta egyszer vasarol kereskedelmi markas terméket. A megkérdezettek keve-
sebb, mint 4%-a soha nem vasarol kereskedelmi markas arut. A megkérdezettek
korében a legnépszer(ibb kereskedelmi markas aru a tej, illetve tejtermékek (138 f6
64,2%), a masodik legnépszer(ibb arucsoport az édességek/ragcsalnivalok (75 f6
34,9%), a harmadik a haztartasi tisztitdszerek (74 f6 34,4%), negyedik a szarazaru
(72 f6 33,5%) volt. Kereskedelmi markas arukat vasarolnak a valaszadok 26%-a
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18. tdbldzat. A valaszadOk megoszlasa kérd6iv mintajanak
hattérvaltozoi (N=215 f6)

Nem Gyakorisag (F3) Megoszlas (%)
N6 168 78,1
Férfi 45 20,9
Egyéb/Nem kivan véalaszolni 2 1,0
Eletkor Fo %
22-33 év kozott 66 30,7
34-40 év kozott 31 14,4
40-50 év kozott 59 274
51-60 év kozott 31 14,4
60 év felett 28 13,0
Lakohely F6 %
Falu/kozség 123 57,2
Varos 43 20,0
Varmegyeszékhely 38 17,7
Févéros 11 5,1
Végzettség F6 %
Altalanos iskolai vagy szakmunkés 33 15,3
Erettségi 79 36,7
FelsGfoku végzettség vagy felsGoktatdsi szakképesités 103 47,9
Haztartas tagjainak szama F6 %
egyediilallo 29 13,5
2 6 69 32,1
3 f6 51 23,7
4 vagy anndl tobb személy 66 30,7
Haztartas vezetése F6 %
On4ll6 haztartast vezetnek 190 88,4
Nem vezetnek 6néll6 haztartast 25 11,6
Haztartasa anyagi helyzete F6 %
Nem kivan valaszolni 3 1,4
Napi megélhetési gondjaink vannak 37 17,2
Eppen megéliink a jovedelmiikbdl 15 7,0
Jol megéliink, de nem tudunk félretenni 91 42,3
Jol megéliink, de nem tudunk sokat félretenni 31 14,4
Nagyon j6l megéliink, félre is tudunk tenni 38 17,7

Forrds: Sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn
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(56 f6) a huisaru/huskészitmények kategoridban, illetve 23,3% (50 f6) kozmetikai
cikkek kategéridban valamint 14% (30 f6) ruhazati termékkategoridban. Az alko-
holos és alkoholmentes kereskedelmi markas termékekbdl vasarolnak a legkeve-
sebben 9 6 (4,2%). A valaszaddk korében legnépszer(ibb kereskedelmi markas
arukat az Aldi diszkont iizletekben (124 6 58,2%) (Kokardas, Milfina, Happy Har-
vest), majd a Lidl diszkont {izletekben (86 f6 40%) értékesitik, amelyet a Tesco
kovetett 64 fével (29,8%). A megkérdezettek 22,3%-a a Penny Market diszkont
izletekben vagy a Spar szupermarket iizleteiben vasarolja a kereskedelmi markas
arukat (Foldi et al., 2023).

A kereskedelmi markas kosarértéknél a leggyakoribb az 5.000 és 10.000 Ft
kozotti érték (80 6 37,2%), amelyet a 15.000 Ft feletti érték kovet (60 f6 27,9%).
A valaszadok 18,6%-a (40 f6) kolt 11.000 és 15.000 Ft kozotti Gsszeget kereske-
delmi marka vasarlasra, addig 16,3%-uk (35 f6) kevesebb, mint 5.000 Ft-ért vasarol
kereskedelmi markas arut (Foldi et al., 2023).

Az els6 hipotézis verifikalasahoz megvizsgaltuk, hogy a megkérdezettek 5
fokozato Likert skalan mennyire értettek egyet azzal, hogy a kereskedelmi markas
termékek mindsége alacsony. Feltételeztiik, hogy a termel6i markas termékek
mindsége altalanossagban nem alacsony, igy, ha valaki nem értett egyet ezzel a
kijelentéssel, akkor szerinte a kereskedelmi markas termékek is legalabb olyan
jo minéségliek, mint a termeldi markas termékek. A hatarvonalat a 2-es értéknél
hataroztuk meg, vagyis, ha az adott személy 1—2-es értékkel valasztotta, akkor gy
tekintettiik, hogy az egyén szerint nem rosszabb a kereskedelmi markas termékek
mindsége. A megkérdezettek atlaga 2,12, de a T-teszt segitségével megvizsgaltuk,
hogy lehetséges-e az, hogy a valos atlag 2 ala csokken, és csupan mintavételi tor-
zitas miatt tapasztaltunk magasabb értéket. El6szor a valaszok atlagat vizsgaltuk
az el6z6ek alapjan. Ha az atlag kisebb, mint 2, akkor a hipotézist igazoltuk, vagyis
a Ho: y <=2, illetve H1: p >2, ahol a nullhipozétist elfogadjuk. Egymintds T-tesz-
tet hajtottunk végre, viszont az SPSS korlatjai miatt csak kétoldalu tesztet tudtunk
lefuttatni p = 2-re. Ennek a 0.143-es p-értéke magasabb, mint az 5%-os szignifi-
kancia szint, igy nem vethet? el, hogy az atlag 2, vagyis a nullhipotézist igazoltuk.

Mivel egyoldalt tesztet nem tudtuk lefuttatni, ezért gy dontottiink mas szem-
pontbol is megvizsgaljuk. A Kkettesnél nagyobb értéket valasztok a valaszadok
32,09%-a. A megkérdezettek kozel harmada szerint nem alacsony a kereskedelmi
markas termékek mindsége. Ezt az aranyt megvizsgaltuk egymintas T-probaval
és mivel itt is fennall az egyoldalt vizsgalat hidnya, igy 0,4-es vizsgalt arannyal
vetettiik Ossze. A Ho: u = 0,4; H1: ! = 04, melyben a nullhipotézist elvethettiik,
hiszen a p-érték ez esetben csupan 0,014. A két vizsgalat alapjan azt a kovetkez-
tetést vontuk le, hogy semmiképpen sem allithatjuk azt, hogy a vasarlok valaszai
alapjan a kereskedelmi markas termékek minésége rosszabb lenne, mint a terme-
161 markas termékek esetén.
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A kereskedelmi markak vasarlasinak néi feliilreprezentaltsagat igyekeztiink
igazolni.

Preferalt kereskedelmi markas aruvasarlas attitiidallitassal valo egyetértést 5
fokozata Likert skalan mértiik. A nemek szerinti megkérdezettek atlagai alapjan
nagyon minimalis eltérés tapasztalhato, raadasul a férfiak esetében kisebb, 3-as
érték a ndi 3,11-es. A szignifikanciat fliggetlen kétmintas T-probaval teszteltiik.
Csak kétoldalt probat futtathattunk az SPSS programban, igy a préba hipotézi-
sei, Ho:u . _u, . illetve Hi: y _ !=p . . A Hi-et mindenképp szeretnénk megtar-
tani, ellenkezd esetben semmiképpen sem igazolhat6 a hipotézis. A teszt p-értéke
azonban (egyenld varianciat feltételezve) 0,579, igy semmilyen szignifikancia szint
mellett nem vethetjiik el a nullhipotézist, vagyis nem jelenthetd ki, hogy a nék és
a férfiak kozott barmilyen kiilonbség lenne a kereskedelmi vagy termelSi marka
preferalasa kozott.

A férfiak 3,47 atlag értékkel jellemzben egyetértenek azzal az allitassal, hogy
a kereskedelmi markas termékek csomagolasa nem olyan fontos, ezzel szemben
a ndk atlaga 2,93. Fliggetlen mintds T-probaval vizsgilva 0,009-es p-érték alap-
jan valoban szignifikans a nemek kozti kiilonbség 95%-os konfidencia interval-
lum szerint. A févarosban és a falvakban él6knek kevésbé fontos a kereskedelmi
markas aruk csomagoldsa, és inkabb a varosokban, de f6ként a varmegyeszékhe-
lyeken lakok tulajdonitanak a csomagolasnak nagyobb fontossagot.

Korrelaciovizsgalatot végeztiink, hogy van-e barmilyen linearis kapcsolat a haz-
tartas létszama és a kereskedelmi markas termékek vasarlasa kozott. A vizsgalat
eredménye alapjan a tényezdk tobbségével nem allt fenn szignifikdns korrelacio,
csupan a kereskedelmi markas termékekre koltott 6sszeggel. A két valtozo kozott
0,011-es p-értékkel és 0,173-es korrelacids értékkel szignifikans és gyenge pozitiv
kapcsolat. Ez azt jelenti, hogy a nagyobb létszam haztartasok kicsivel tobbet kol-
tenek kereskedelmi markas termékek vasarlasra. Ez valoszindileg csupan abbdl a
ténybdl fakad, hogy a nagyobb létszamnak koszonhetéen nagyobb mennyiségben
kell vasarolni. A vizsgalat alapjan nem vasarolnak gyakrabban, és a kereskedelmi
markéas termékeket sem részesitik elényben. Ezen két informaci6 is azt tamasztja
ala, hogy nincs egyéb oka a koltések megnovekedésének, csupan a nagyobb vasa-
rolt mennyiség (Foldi et al., 2023).

2.2.5. Kategériamenedzsment

A kategériamenedzsment a marketingmix eszk6zeinek mindegyikéhez szorosan
kapcsolodik, mivel adott arucsoport valaszték kialakitasa, a valasztékelemek folya-
matos elemzése, az arucsoport kihelyezése és kommunikalasa fontos feladatok a
kategdria menedzselésében. A kategériamenedzsment értelmezése a szakiroda-
lomban kisebb eltéréseket mutat, de alkalmazasanak célja és modszerei tobbnyire
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azonosak. A kategériamenedzsment fogyasztokdzpontd a termelS és kereskedd
koz0s stratégiajan alapulé folyamat, amelynek célja a vevl szamara optimalis
valaszték kialakitasa és iizleti megjelenitése (Pénzes—Gyenge, 2010, 74. p.).

A kategériamenedzsment célja:
« adott kategoria (termékcsoport) értékesitésének novelése
« adott kategoéria jovedelmezdségének emelése
« fogyasztdi sziikségletek kielégitése (Pénzes—Gyenge, 2010, 74. p.).

A kategériamenedzsment jellemzGi Pénzes—Gyenge (2010, 76. p.) szerint:

» A kategdriamenedzsment bonyolult kapcsolat és tevékenységrendszert foglal
magaban, megval6sitdsa gondos elemzést és tervezést igényel.

» A kategdriamenedzsment a nyolcvanas évek végén sziiletett meg az USA-ban
a kereskedelem optimalis valasztékanak és készletgazdalkodasanak tdmoga-
tasa céljabol.

o Adott kategéria menedzselése soran a kereskedelem és a gyartd szorosan
egyiittm{ikodik a kategoria valasztékanak tervezésében, az aruk kihelyezésé-
ben, a polctiikor tervezésében, a kategéria kommunikalasaban és a tevékeny-
ség folyamatos monitoringjaban.

« A sziikséges informdciok beszerzése és szakszer(i elemzése érdekében piac-
kutat6 cég is bekapcsolodik a tevékenységbe. E szoros egyiittmiikodés soran
az egyiittm{ikod6 vallalkozasok egymas belsé informacidiba is betekintést
nyernek, amely kolcsonds bizalomra épiil.

A kategdériamenedzsment fejlédését tobb tényez6 motivalta: az informaciok
korének béviilése, a koltségtakarékossag, valasztékoptimalizalas. Az optima-
lis valaszték a kereskedelem szempontjabol az arbevétel novekedésén Kkiviil
készletgazdalkodasi- koltség- és profitelényokkel is jar. A termeld szempont-
jabdl hosszu tavon stabil keresletet jelent, a feltart informaciok pedig jol tamo-
gatjak a termékfejlesztést.

A kategéria menedzselését hatraltatja, vagy meghitsithatja, ha a termel§ és a
kereskedd eltérd szemléletet képvisel, egymasban nem biznak kell6képpen,
vagy nem fogadjak el a kutatas eredményeit. Utobbi kockazatat csokkenti a
kutatasi eredményekre alapozott valtoztatasok tesztiizletokban torténé beve-
zetése és az eredmények értékelése.

2.3. Ar
Az ar nemzetgazdasagi szinten az elosztas eszkoze, mivel a piaci szereplok adott
jovedelem mellett az arak fiiggvényében juthatnak hozza a megtermelt javakhoz

(Pénzes, 2012).
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Arazis alatt — nem meglepd médon — azt az dsszeget értjiik, amit egy fogyaszto-
nak ki kell fizetnie a termékért. Mikrookonomiaban jartasabbak gy is megfogal-
mazhatjak, hogy az ar annak a mértékegysége, amekkora aldozatot egy fogyasztd
hajlandé hozni a termék megszerzéséért. (Ismert: véges forrasok esetében minden
vasarlasi dontés egyuttal lemondas egy masik termékrdl vagy szolgaltatasrol.)

Tévedés azt gondolni, hogy az arat Gigyis a piac hatarozza meg. Egy jo marketin-
ges tisztaban van azzal, hogy valdjadban az ar meghatarozasaval a termék célcso-
portja is jol kijelolhet6 gyakran. A vallalkozasok arazas soran a kovetkezd kérdé-
sekkel foglalkoznak:

1. Arstratégia

2. A teljes termékvalaszték relativ arai

3. Az értékesitOk, viszonteladok jutaléka

4. Kedvezmények és akciok

5. Fizetési feltételek és lehetGségek

6. Ertékesités és termékelhelyezés (place vagy distribution)

Az atfogo koltségvezetd stratégia szoros kapcsolatban 4ll a kereskedelmi véllala-
tok altal alkalmazott arszinttel, mivel a versenytarsaknal kisebb koltség lehet&vé
teszi az alacsony aron torténd értékesitést. A mennyiségi rabatt a szallit6 vallalat
altal adott, vasarolt mennyiséghez kapcsolt arengedmény, amely mindkét fél sza-
mara el6nyoket kinal. Az élelmiszer kiskereskedelemben a verseny novekedésével
el6térbe Keriilt a vegyes arképzési elv alkalmazasa, mely magaba foglalja a kolt-
ségelv(i, keresletelvii és versenytarselv(i arképzés elGnyeit (Pénzes—Gyenge, 2010).

A haszonkulcs az arrés szazalékos formaja (a nettd beszerzési, vagy eladasi
ar %-aban). Az arrés koltségfedezeti és nyereségfedezeti részre oszthatd. Ha egy
keresked6 a haszonkulcsot 30 szazalékkal ndveli, akkor profitja nem biztos, hogy
novekszik, mivel az az arrésszinvonal és a koltségszinvonal valtozasanak egymas-
hoz viszonyitott aranyatol fiigg.

Az arrugalmassag ismerete a keresletelv{i arképzés alkalmazasanak fontos fel-
tétele, megmutatja, hogy adott termék aranak valtozasara hogyan valtozik a val-
lalati forgalom értéke. Megmutatja, hogy az arvaltozas hatasira hogyan valtozik a
keresett mennyiség.

Torzsvevo kedvezmény alkalmazasakor a vallalat — a fogyasztok cég iranti hiisé-
gének kialakitasa és megtartasa céljabol —a vasarlokat jutalompontokkal ismeri el.

A kereskedelemben elterjedt a pszicholdgiai arak alkalmazasa, amely a fogyasz-
t6i magatartdsndl a keresked6 kivalasztasaban fontos szerepet jatszik.

Ha adott termék aremelkedése 10 szazalék volt és ennek hatasara a keresett
mennyiség 12 szazalékkal csokkent, akkor a terméket rugalmas keresletlinek
mindsitjiik. Ha a keresztarrugalmassagi egyiitthatd értéke nagyobb mint nulla,
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akkor A és B termék helyettesitési viszonyban van, hiszen az egyik aru aranak
a novekedése a masik mennyiségének novekedését eredményezi (Pénzes, 2002).

Afatartalom szerinti artipusok a nettd ar (afa nélkiili), brutté ar (dfaval novelt).
Nettd nett6 ar kifejezést az afa és az engedmények nélkiili arra értik beszerzésnél
a kereskedOk. Az értékesitési csatorna szerepldi szerinti arak lehetnek termeloi,
nagykereskedelmi illetve fogyasztdi (kiskereskedelmi) (Pénzes—Gyenge, 2010).

Az arakat tovabb tipizalhatjuk tranzakci6 tipusa (beszerzési ar, eladasi ar),
arforma (hatdsagi, szabad ar), aralku eredménye (engedmény nélkiili ar, engedmé-
nyes ar) és alkalmazas hataskore ({izletlancra vagy tagvallalatra vagy iizletre vonat-
koz0) szerint is (Pénzes—Gyenge, 2010).

Dompingar alkalmazasakor a kereskedelmi vallalat a fogyasztoi arat koltségei
alatt allapitja meg, amely kompetitiv piacon a versenytarsnal alacsonyabb arat
eredményezve annak ellehetetlenitésére iranyul (Pénzes, 2002).

A lista arkedvezmény a szallit6 vallalat versenyeszkoze, amelynek alkalmazas-
kor a beszallité a listadarbol kedvezményt ad. A differencialt arképzés a kiskereske-
delemben fellelhetd, amikor ugyanazt az arut az egyes vevoknek (vevécsoportok-
nak) eltér6 aron értékesiti (Pénzes, 2002).

Funkcionalis arengedmény nagykereskedelmi drakban is megjelenhet, ekkor
a nagykereskedelem korlatozott szolgaltatast nyujt a kiskereskeddnek (pl. az arut
nem szallitja ki az lizletekbe) és emiatt ad arengedményt.

A fogyasztasi add az arba beépitett diszpreferencia, azoknak a vallalkozasoknak
kell fizetni, akik adott terméket eléallitjak és belfoldon értékesitik vagy tovabbér-
tékesités céljabol importaljak. A fedezeti pont az értékesitett mennyiség azon
pontja, amelyben adott termék értékesitési arbevétele és Gsszes koltsége megegye-
zik. Ennél a mennyiségnél a vallalat még nem nyereséges (Pénzes, 2002).

2.3.1. Arzénas arképzési gyakorlatot alkalmazott a Tesco Global Zrt.

Adott kereskedelmi vallalkozas arszinvonala és a termékek arai jelentésen befo-
lyasoljak a versenytarsakat is. A vasarlok megszerzése versenyképes arak alkalma-
zasat kivanja meg, ezért a versenytarsak arainak folyamatos figyelése és elemzése
egyre fontosabba valva épiilt be az iizletlancok gyakorlataba (Pénzes—Kis, 2010. 12).

A versenytars-orientalt arképzési modszer feltétele a versenytarsak arainak
allando kovetése és ehhez hasonlo, vagy kedvez6bb arak alkalmazasa, amelyek a
piacon versenyel6nyt eredményeznek (Pénzes—Kis, 2010. 14).

A Tesco Global Zrt korabban arzonds centralizalt arképzési politikat és gyakor-
latot folytatott, amely a versenytarsorientalt arképzésen alapuld arkovetd maga-
tartast jelentett. A legfontosabb versenytarsainak arait hetente felmérte: hiper-
marketek, diszkontok, szupermarketek és C+C (korlatozott szolgaltatast nyujtd
nagykereskeddk). A kozpontositott arpolitika keretében az arak kezelése, beal-
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litasa kozpontilag tortént, és nem minden {izletben volt ugyanannyi egy termék
fogyasztdi ara. Arzéndakat alakitottak ki.

Korabban négy, 2009-ben mar csak harom arzonaval mikodtek. A legalacso-
nyabb arszinvonal(i a harmas arzéna volt, amelybe tartozé {izletek kozvetlen
kozelében nagyobb versenytars iizlete volt. A kozvetlen kozelt Ggy értelmezték,
hogy a Tesco {izlet par szaz méteres korzetében vagy kozvetlen szomszédsagaban
versenytars {izlet volt megtalalhato.

A négyes arzonaba tartozo iizletekben altaldban 2—3%-kal magasabb volt a
fogyasztoi ar, mint a harmas arzénaban. Az egyes arzénaba a nyugati régios kis-
méreti iizletek (S-marketek) tartoztak, ahol akar 7%-kal voltak magasabbak
a fogyasztoi arak, mint a harmas arzoénaban. Az arzoénak nem voltak allandoak,
ha versenytars iizlet épiilt vagy bezart a Tesco iizlet kdzelében, akkor atsoroltak
masik arzénaba.

Az arzonak hatasai koziil kiemelendd, hogy pozitiv hatassal volt a vallalati nye-
reségességre (EXTRA PROFIT), nem kellett minden iizletnek a versenytars legala-
csonyabb fogyaszto6i arahoz igazodni és a versenyképesség nem csokkent.

Az arfelmérék pontos informéacidkat nydjtottak a versenytarsak fogyasztoi arai-
ol a kereskedelmi osztalynak és az egész kiskereskedelmi vallalatnak. Az arfelmérdk
EAN kod vagy termékmegnevezés alapjan dolgoztak, a felmért arakat feltoltotték a
CPS-be (Competition Price System). Ha az arfelmérék az EAN kod vagy termékmeg-
nevezés alapjan nem talaltak a versenytars iizletében ugyanazt a terméket, akkor
benchmark termék fogyasztoi arat mérték fel. A benchmark termék jelentése, hogy
hasonléak mindségben, dsszetételben, kiszerelésben, csomagoldsban.

Az arak menedzselése a beszerzd feladata volt. A beszerzéknek minden szer-
dan a CPS-ben kezelnie kellett a fogyasztdi arakat. Minden beszerz6hoz négy lista
tartozott. Nem torekedtek arra, hogy a Tesco fogyasztd arai a versenytarsak ara-
inal alacsonyabbak legyenek. A céljuk az volt, hogy a versenytarsnal se lehessen
alacsonyabb fogyaszt6i aron megtaldlni a hasonl6 terméket. A felmért arra kel-

”

lett beallitani a Normal (nem akciés) fogyasztdi arakat. Sz{ir6k (filterek) és szinek
(négy) segitették a munkajukat. A sz{ir6k segitségével csak azon termékeket lattak
a listan, amivel valamilyen tennival6juk akadt.

Az arvaltoztatast a beszerzd jelentés formajaban atkiildte az arbeallitasért
felel6s G.O.L.D adminisztratornak, aki a valtozasokat ellen6rzés utan attoltot-
ték a G.0O.L.D rendszerbe. A G.O.L.D. rendszerben kezelték az arakat (beszerzési,
fogyaszt6i) és az adatokat pl.: szallitoi, logisztikai. Az Uj fogyasztdi arak csiitortok-
t6l éltek a rendszerben és az iizletekben.

Minden arukategdriara meghataroztak minimum arrés-elvarast. Az 4j termék
belistazasakor kovetelmény, hogy a beszerzési és fogyasztdi arak alakitasakor a
minimalis arrés elvarast elérje. Az arukategoéria arrés elvaras alatti terméket nem
listdzhattak be. Margin mix: forgalmazott termékek atlagos arrése szdzalékban.
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19. tdbldzat. A szinek jelentései

Szinek Jelentése

ugyanannyi a fogyasztd dra versenytarsnak és a Tesco iizleteiben is

ZOLD A versenytarsnal magasabb a fogyasztdi ar emelnie kell a fogyasztoi arat
PIROS Céglink fogyaszto6i dra magasabb csokkenteni kell
KEK Akcios termék, versenytarsnal alacsonyabb art

Forrds: sajdt szerkesztés alapjdn
2.3.2. Szakiizlet (hus) arképzési gyakorlata

Konkrét hus és hentes szakiizlet arképzés gyakorlatanak bemutatasa el6tt el6bb a
kivalasztott vallalkozas cégtorténének ismertetésére Keriil sor.

Bodi és Fia Hentes Kft. csaladi tulajdonban 1év6 vallalkozasként, 1973-t61 1995-
ig egyéni vallalkozasként, majd 1995-t61 2008-ig betéti tarsasagként, 2008-t61 kor-
latolt felelGsségl tarsasagként miikodott. Tevékenységét tekintve hds-hentesaru,
vegyes élelmiszer, vegyiaru kereskedelmet folytatnak két telephelyen: Monoron
(székhelye) a belvarosban husiizletként és Csavolyon vagohidként tevékenyked-
nek (Foldi et al, 2023. a).

Bédi és Fia Hentes Kft. Villalati felépités

Ugyvezeté
[Nagykereskedelem

Monor Husbolt Csavoly Vigdhid

Boltvezetd zemvezetd

Hentes Eladok Vagohidi hentesek
Bolti vésarlok (husboltok, feldolgozok, nagykereskeddSk)
(magdnszemélyek)

18. dbra. Vdllalati felépités
Forrds: sajdt készités

A B6di és Fia Hentes Kft. vevékorét dontéen nék (édesanyak és nagymamak) alkot-
tak, ugyanakkor férfi vasarlokore egyre novekedett. Standard aruvalasztéka nagy
részét a sertés, marha, baromfi hisok és azoknak a tovabb feldolgozott valtozatai
tették ki. Szezonalis valaszték bovitésként vadhust és haltermékeket is tartottak.
Ennek f6leg az az oka, hogy utobbiakra alacsony a kereslet, Monor lakossaga nem
igényelte. A vasarlok arérzékenynek tekinthetdk, ennek tudataban alakitottak ki a
fogyasztoi arakat, és folyamatos akciokkal probaltak megtartani és szélesiteni az
tizlet vev6korét (Foldi et al, 2023. a).
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Rendkiviil éles a versenyhelyzet, mivel Monoron 6t hentesiizlet (szakiizlet)
talalhato, de versenytarsként a nagyobb veszélyt a multinaciondlis kiskereske-
delmi iizletlancok jelentették. Az {izlet egy kilométeres korzetében megtalalha-
tok az Aldi, Penny Market, Lidl diszkont iizletlancok iizletei és a magyar iizletlanc
Coop iizlete is. A versenytarsak iizleteit vizsgalva arra a megallapitasra jutottunk,
hogy nyitvatartasiid6 és parkolas szempontjabol kedvez6bb adottsagokkal rendel-
kezik a kutatasunk fokuszpontjaba allitott hentesiizlet (Foldi et al, 2023. a)

A sajat vagdhidnak koszonhetSen hiisz szazalékkal olcsobban tudtak értéke-
siteni a hisarut. Ennek is koszonhetd a tizenot szazalékos piaci részesedésiik.
A htsiparban nagyon érdekes és Osszetett az arképzés menete. Példanak okaért
ezen termékkorre a huszonhét szazalék helyett, csak Ot szazalék az afa tartalom,
viszont a hus réteget nem tartalmazo feldolgozatlan szalonna, feldolgozott hiister-
mékek afatartalma huszonhét szazalék. Tovabba olyan iratlan szabalyok is 1étez-
nek ebben az ipardgban, miszerint vasarolni félsertéseket csak parban lehet, tehat
parosaval, mert egy sertésbdl kettd darab fél sertés keletkezik. Igy a beszerzéskor
sziikséges ezeket is figyelembe venni. A hustizlet sertéshis ar valtozasat 2014-r6l
2022-r6l a 17. tablazat tartalmazza.

20. tdbldzat. Bodi és Fia Hentes Kft. sertéshus ar valtozasanak
0sszehasonlitasa, (Ft)

Aruk 2014 2022 vd (%)
sertéscomb 1089 1420 130,4
sertés rovidkaraj 1089 1749 160,6
sertésdagadd 1089 1749 160,6
sertés oldalas 1089 1999 183,6
sertés lapocka 1089 1759 161,5
boros csaszar 959 1569 163,6
sertés tarja 1089 1749 160,6
sertés zsir 499 1299 260,3
erdélyi szalonna 1199 3699 308,5
lecsokolbész 579 1455 251,3
paprikas szalami 1399 3695 264,1
stit6kolbasz 799 1899 237,7
fliszeres daralthus 989 1899 192,0
parasztkolbasz 1199 2595 216,4
zsirszalonna 559 999 178,7

Forrds: sajdt szerkesztés hiisiizlet adatok alapjdn
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A pszicholdgiai arképzést a hentesiizlet is alkalmazta, altalanossagban elmond-
hat6, hogy az arak 9-es szamra végzddtek. A dragulas oka az inflacio, emelkedd
rezsikoltségek, emelked6 munkabérek, egyéb befolyasold tényezdk:

— Covid-19,

— héaborq,

— arstop,

— benzinar,

— 4ramar emelkedése,

— takarmany ara és hianya,

— dallat jarvanyok: sertéspestis, madarinfluenza,

— szakemberhiany,

— multinacionalis kiskereskedelmi {izletlancok térnyerése,

— euro-forint arfolyam emelkedése,

— karbantartasi koltségek emelkedése,

— export novekedés,

— aszalyok,

— kornyezettudatossagnak valo megfelelés: m{ianyagszatyrok elhagyasa,

— trendeknek val6 megfelelés: hazhozszallitas (Foldi et al, 2023. a).

Az 0sszkoltség a kovetkezOkbdl tevodik Ossze: él6 sertés ara, szallitasi koltség,
munkabér, viz-, villany- gaz- és szemétszallitas koltsége, csomagoldanyag, veszé-
lyes hulladékok megsemmisitésének ara, adok, biztositasok, karbantartasi koltsé-
gek, kintlévGség kezelés.

Az iizletben atlagosan negyven szazalékos haszonkulccsal képezték a fogyasz-
t6i arat, bar konkrét arunként eltéré a konkrét haszonkulcs nagysaga. A vallalkozas
szeretné aruvalasztékat boviteni félkész- és késztermékekkel, ugyanis ezen aruk
arrése nagyobb, igy magasabb nyereségre tehetnek szert. A 20172021 idészak
brutt6 értékesitési forgalom adatai alapjan a 2022-es évi bevétel elGrejelzést készi-
tettiink két modszerrel:

— 72 milli6 forint az atlagos fejlédési iitem alapjan;

— 81 milli6 forint a linedris trendvonal (trend magyarazé értéke 39,3%) alapjan.

(Szamitasainkat 2022 §szén készitettiik.)

A 2022-es évi arbevétel a 72 millio forinthoz kozelitett, a nett arbevétel 58 millid
forint volt. A 2023. évi arbevétel alakulasarol nem tudott érdemben nyilatkozni a
tulajdonos jelenlegi valtozé piaci kdrnyezet illetve a husiizlet értékesitése miatt.
Az 1j tulajdonos iizleti titokra hivatkozva nem bocsatott rendelkezésre aktudlis

brutt6 arbevétel adatot. A hiitGpultokban az akciézni kivant aruk elkiilonitve, jol
lathato helyre kertiltek, ahol a vasarl6 biztosan meglatja. Figyelemfelhivé artabla-
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val, arunak és arnak megfeleld feliratokkal ellatva. Az {izlet homlokzatan talalhatd
reklamtablakon is feltiintették az akcids arukat (Foldi et al, 2023. a).

Szakértdi interjut készitettiink a Bodi és Fia Kft. két munkavallal6javal (igyve-
zetdvel és hentessel). Arképzési gyakorlatra vonatkozé megallapitasaik az alabbi-
akban Osszegezhetdk:

A koltségorientalt arképzéskor szamolni kell a hiiték, fagyasztok miikodteté-
sének koltségével, tovabba az esetleges min&ségromlas miatti veszélyes hulladék
elszallitasaval is. Az arak képzését a beszerzési piaci arak és a koltségek figyelem-
bevételével kalkulaltak. Egy hibrid megoldast is alkalmaztak a feldolgozott aruk-
nal, az érték alapjan hataroztak meg az arakat. A hdsaru rugalmatlan keresletd,
mivel a vasarlok nem tudnak tobb hénapra elére bevasarolni (készleteket nagy
mennyiségben felhalmozni). A versenytarsak arképzését folyamatosan figyelem-
mel kisértak és a piaci arismereteik naprakészek. Végeredményként vegyes arkép-
zést alkalmaztak (Foldi et al, 2023. a).

Fokuszcsoportos interjut 3 csoportban (generacioként) készitettek vasarlokkal.
Glas alapjan 3 generaciot kiilonithetiink el, a 18—29 éveseket (érett fiatalok), a 30—49
éveseket (kdzépgeneracio) és végiil az 50—69 éveseket (,best age”) (Glas, 2009).

Az érett fiatalok interjualanyok mindegyike szokott his- és hentesarut vasa-
rolni. Ismerték a Bodi és Fia hentesiizletot, ahol rendszeresen vasaroltak. Altala-
ban havonta egyszer nagybevasarlaskor vasaroltak, kivéve az egyik interjtalany,
aki heti rendszerességgel, és csak ebbdl az iizletbdl vasarolt hisarut. A legtobben
az arak és az aruk mennyisége miatt vasaroltak itt. Az ar, mint mindségjelzd teljes
mértékben befolyasold szereppel rendelkezik a vasarlasi szokasaikra. A termék
személyisége asszociacional tobben Kkitértek arra, hogy csirkehust latnak, annak
ellenére, hogy csirkecombot tartalmazott a félkész aru. A magasabb fogyasztoi
aru terméket jobb mindséglinek, fiatalabbnak és szebbnek vélték. Az alacsonyabb
fogyasztoi ararél id6s emberre asszocialtak és igénytelenebb jelzGket hasznaltak
a leirasahoz. Fogyasztasi szokasaik nagymértékben fliggenek a jovedelmiik nagy-
sagatol. Erdekes, hogy akiknek alacsonyabb volt a jovedelme, azok tobbet szok-
tak gyorsétterembe, pékségbe jarni és tobbszor szoktak késztermékeket vasarolni.
E korcsoport idGsebb és fiatalabb tagjai egyarant szoktak f6zni, ha idejiik engedi
(Foldi et al, 2023.a).

Hasonl6 eredmények sziilettek a kdzépgenerdcié tagjaival készitett fokuszcso-
portos interjinal az el6bbi korosztalyhoz képest. A kiilonbség az artudatossag
szempontjabol kimagaslo. Tobbet hajlanddak utazni a bevasarlasokért és tobb-
ségiiknek megszokott rutinjuk van. Az asszocidcios jaitékban nem annyira voltak
kozremiikodok, ugyanakkor itt is elmondhat6 a kett6 kozotti kiillonbség: a maga-
sabb fogyaszt6i arat fiatalabbnak és nének irtak le, mig az alacsonyabb fogyasztdi
arat férfinak és tulstlyosnak. Az egyik interjialanynak nagyon fontos volt, hogy
SZEP kartyaval is fizethet, mivel hasznalatakor tbbet szokott kdlteni, és van, hogy
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csak emiatt valasztja ezt a hentesiizletet. Egy masik interjialany azért nem szo-
kott gyakran hentesiizletba jarni, mert az eladétérben nincs ellen6rzé mérleg,
ezért preferalja a multinacionalis {izleteket, ahol le tudja ellendrizni a kihelyezett
mérlegen a vasarolt hiistermékek sulyat. A legtébben a jelenlegi arakkal tisztaban
voltak, de csak azokkal, amiket rendszeresen szoktak vasarolni, ezeknél az interja
alanyoknal a referencia arak intervalluma kisebb és a hat6sagi arakhoz igazodik.
Arra az el6feltevésre, miszerint a magas adrak miatt kevesebb mennyiséget vesznek
eltéréen reagaltak: valaki akciokkal szokott kalkulalni, valaki ugyanannyit vesz és
vannak olyanok is, akik kevesebbet. Ezaltal arrugalmas illetve, -rugalmatlan vasar-
16i magatartast valositanak meg (Foldi et al, 2023.a).

A best age generdcioba tartozo interjualanyok hiis termékeket nem szoktak fel-
halmozni, a hozzavalokat példaul az olajat és a fiiszereket. Az egyik interjaalany
mindig azt veszi meg, ami akcios, igy, ha a kész vagy félkész termék akcids, akkor
azt. O a kordbbi és jelenlegi arakkal teljes mértékben tisztdban van, ugyanakkor a
nyers és kész termékeket nem szokta dsszehasonlitani. Tobb interjaalany figyeli az
akciokat, ugyanis nyugdijbol élnek, és fontos szamukra, hogy mire koltenek, ezért
akar tobb {izletet is végiglatogatnak, hogy ezeket az akcids arukat meg tudjak vasa-
rolni. Az egyik interjialany t6bbszor is elmegy a Bodi és Fia hentesiizletba, hogy
haziallatanak vasaroljon, és sajat részre a histermékekre kevesebbet kolt.

A fokuszcsoportos interji alanyok a termék személyisége asszociacional a dra-
gabb arura adott valaszait szemlélteti a 19. abra szofelhdje.

0
rwonet

19. dbra. Asszocidcids feladat drdgdbb drura adott vdlaszok szdfelhdje
Forrds: Sajdt szerkesztés, WordArt program alapjdn

Foldi et al. (2023) szerz6k kvantitativ kutatasa keretében kérdéives megkérdezést
folytattak, amelyet megel6zott egy probalekérdezés, ami alapjan a sziikséges kér-
déseket és valaszlehetGségeket pontositani lehetett, valamint ezaltal megvizsgal-

72



tak a kérdések értelmezhetdségét is. A kérd6iv hosszan is roviditettek. A kutatasi
tervet befolyasolo hattérinformaciokat is figyelembe véve idG- és koltség tervet
készitettiink mintavételi tervvel. Megszervezték az adatfelvétel folyamatat online
kozegben.

TOobb nehézséggel is szembesiiltek: az egyik a nem relevans adatok Kkiszii-
rése, valamint a kiugré adatok figyelmen kiviil hagyasa. Ehhez tobbek kozott az
IBM SPSS 29 program regresszios analizisét hasznaltak. Az arral kapcsolatos kér-
désekre a valaszadok altaldban a trsadalmilag elvarhaté vélaszokat adtak. Ugy
vélték, az online kozeg és az atgondoltan megfogalmazott kérdések segitettek ezen
probléma kikiiszobolésében (Foldi et al, 2023.a).

A megkérdezés standardizalt kérdGivek alkalmazdasaval online tortént, Google
Urlap segitségével. A minta tervezett nagysaga 100 f6 volt, a kérdéivet ugyanak-
kor 118 f6 toltotte ki. A feldolgozhatd kérdSivek szama 114 db, mivel a valaszok-
bol kisziirték a ,hisvasarlas szlir6” kérdésre nemmel valaszolokat, és az irrelevans,
nagyon kiugré valaszokat. A kérdGiv google linkjét csak monori lakosoknak kiild-
ték el, mert a vasarlokozonség dontd tobbsége helyi, tehat monorilakos. A kitolt6k
jelentds része a husiizletban kihelyezett szamitogépen toltotte ki a kérdSivet, ezért
aminta reprezentativnak tekinthetd a husiizlet vasarlokdzonségére. Anonim kitol-
tés miatt ugy vélik, Gszinte valaszokat kaptak, ugyanakkor fenntartassal kezelték
az olyan kérdések valaszait, amelyek arakkal kapcsolatosak (Foldi et al, 2023. a).

A valaszaddk korében feliilreprezentalt a 30—49 éves korosztalyu, jovedelmiiket
atlagosnak itél6 ndk. Jellemzden 4 f6s (kozel 50%-a) és 2 0 eltartottal (t6bb mint
40%-a) rendelkezd haztartasok tagjai toltotték ki a kérdbivet. Az iskolai végzett-
séget tekintve a kozépfoku és fels6foka végzettségiliek aranya kozel azonos, tobb
mint egyharmad (Foldi et al, 2023. a).

A kérd6iv 19 kérdést tartalmazott, amely nyitott és zart (szelektiv, skala) kérdé-
sekbdl tevodott Ossze. A zart kérdésekre adhat6 valaszok legtobb esetben egyéb
kategoriat is tartalmaztak, igy lehet&ség nyilt az 6nallo vélemény kifejtésére. A zart
kérdések jelentds része skalakérdés volt, amely statisztikai szamitasok elvégzésére
nagyobb lehetGséget teremtett, igy a feldolgozas soran médunkban allt atlagot
szamitani és a szorddas lehetséges mutatoéit is meghatarozni. Egyes kérdéseknél
a valaszokat 6tfokozat Likert-skala szerint hataroztuk meg, amely az egyetértés
erdsségét mérte. A valaszok feldolgozasandl a témanak megfelelGen alkalmaztak a
statisztikai elemz6 modszereket, a kereszttablak ismérveit a kapcsolat szorossaga
alapjan is vizsgaltuk. Az adott téma Gsszetettségétdl fliggben a kérdéskorok eltérd
szamu kérdést és valaszlehetdséget tartalmaztak (Foldi et al, 2023. a).

A kérdések tematika szerinti megoszlasat a 18. tablazat szemlélteti:
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18. tdbldzat. A témakorok és kérdések szama

Témakorok Kérdések szama
Alapinformaci6 a htisvasarlasrol 5
Arérzékelés és artudatossig a hisvasarlaskor 7
Félkész és késztermékek a hiisok vilagaban 2
Szociodemografiai kérdések 5
(Osszesen 19

Forrds: sajdt készités

Husvasarlasi szokasoknal a valaszaddk kozel 80%-a maga végzi a hiis beszerzést,
kozel azonos aranyban hetente tobbszor, de tobb mint 15%-uk, hetente csak egy-
szer vasarol huist. A megkérdezettek tobb mint 60%-a atlagos tavolsagot hajlando
megtenni a vasarlas lebonyolitasaért. A megkérdezettek kozel 80%-a nyers alap-
anyagokat vasarol a f6zéshez, a tobbiek félkész vagy kész htsarukat. Eletkori elté-
rést (kereszttabla elemzésnél szignifikancia vizsgalattal) nem taldltunk ebbdl a
szempontbdl, inkabb a csaladi hagyomanyok tovabbvitele nyilvanult meg ebben a
vasarl6i magatartas jellemzdben. Fontos tényezd, hogy a valaszaddk feladatorien-
talt, vagy élményorientalt vasarlast végeznek. Generacios kiilonbségek a rendelke-
zésre allo id6ben nyilvanultak meg (Foldi et al, 2023. a).

A kiillonboz6 husfajtak hatdsagi arai is nagy hatassal vannak a referenciad-
rakra. A husaruk arismeretét a valaszadok, tobb mint haromnegyede ,jol”, vagy
sKivaloan” jelz6kkel illette. Ez nem teljesen egyezik meg azzal, hogy ténylegesen
jol informaltak az arakkal kapcsolatosan. A valaszadok nem tudtak pontosan visz-
szaidézni az arakat, ennek ellenére magabiztosak a tudasukban. A megkérdezettek
91%-a szerint egy évvel ezel6tt feleannyiba keriiltek a hiistermékek, mint a meg-
kérdezés id6pontjaban, 64%-a pedig aggodik a jovdjét tekintve, hogy valamilyen
oknal fogva nem tudja megvenni az alapveté élelmiszereket. Ez a fajta bizonyta-
lansag érzése erésebben hat rajuk, mint a termékek arai, még ugy is, hogy a valasz-
adok 82%-a nem tud megtakaritani, tehat szamukra kiemelkedéen fontos szem-
pont az ar (Foldi et al, 2023. a).

Az Arrendelet 2/A. § (2) bekezdése szerint a kordbbi 4r a vallalkozas 4ltal egy
olyan idGészakban alkalmazott legalacsonyabb arat jelenti, amely id6szak nem
lehet rovidebb, mint az drcsokkentés alkalmazasat megel6z6 harminc nap. Ennek
a szabalyozasnak az elényeivel a valaszadok kozel 80 szazaléka él, azaz megné-
zik és 0sszehasonlitjak a korabbi felt{intetett arakat és az akcids arakat. A valasz-
adok hasonl6 ardnyban rendszeresen keresik az akciokat a hiisaruk korében. Az
aremelkedés hatdsara a megkérdezettek kdzel 90%-ban valtozo vasarlasi szoka-
sokrdl szamoltak be. A magasabb arral rendelkezd, de még elfogadhat6 ard aruk-
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ol azt feltételezték a megkérdezettek, hogy magasabb mindségii hozzavalokbol
késziiltek (mindségjelzo szerepe az arnak percepcioként). A masik fontos tényezo,
hogy mindegyikiik szamara fontos volt a szinvonalas mindség(i aru, de mindezt
alacsony aron szeretnék megvasarolni. A minGség és az ar befolyasolo tényezdket
Osszehasonlitva, az arat fontosabbnak tartottak a valaszadok (Foldi et al, 2023. a).

Foldi et al, (2023) kutatasi eredményei alapjan Monor telepiilésen a husiizlet
vasarloi az életstilus, csaladi allapot és a nettd jovedelem alapjan vasaroltak nyers
hist és hts termékeket. A bekovetkezett magas inflacié hatdsara a histermékek
fogyasztdi referencia arainak fels6 hatara kitolodott, az als6 hatar pedig a hat6sagi
arakhozigazodott. A kutatasi eredmények alapjan alacsonyabb fogyaszto6i ard aruk
felé orientalodtak a vasarlok. A valaszadok egy része aggddott a jovGjéért, ezért
kevesebbet vasarolt. Mas vasarlok aggodalmuk csokkentése érdekében inkabb fel-
halmoztak készleteket. Kvalitativ és kvantitativ kutatasi eredmények alapjan meg-
allapithat6, hogy az ar és a mindség kapcsolata jelent6s a hiisaruknal. Kutatasi
eredményeikkel nem tudtak igazolni, hogy tudatosabb, arérzékenyebb és életsti-
lushoz kothet6 a htisaruk vasarlasa (Foldi et al, 2023. a).

Foldi és szerzotarsai (2023. a) kutatasi eredményei alapjan az alabbi megallapi-
tasok tehetdk:

A Bodi és Fia Kft. régota nyereségesen miikodo husiizlet. A vallalkozas tulaj-
donosa, egyben vezetGje elhivatott és nyitott az Gjitasok irant. Vasarldik kedvelik
a husarukat, tizlethiiségiik er6snek mondhatd. A félkész arukat sikeresebben és
gyorsabban lehet a vasarlok altal preferaltta tenni a kovetkezo javaslatokkal:

Csomagolasukat tekintve mindenképpen a higiénia és élelmiszerbiztonsagi
jogszabalyokat kell szem elStt tartani. Cimke és feliratozasnal figyelemfelhivo
betf{itipussal késziiljon, esetleg fekete és piros valamely arnyalatat is felhasznalva.
A fekete szinnél magasabb mindségli drukra szoktak asszocidlni. Az ar megha-
tarozasanal az 1000-3000 forintos arkategdriat ajanljak a husiizletben, mert a
kvantitativ kutatas eredményei alapjan ez a lélektani hatar az, amit szivesen Kkifi-
zetnek egy adott aruért. Cél az arunal, hogy kozkedvelt legyen, ne pedig alkalom-
szer(i vasarlasokkor vegyék, ezért is fontos, hogy a vasarlo Ugy tekintsen az arura,
mint ,must have”, azaz a f6zéshez mindenképpen felhasznalhaté hozzavalora. Az
arazas kialakitasanal fontos szempont az aru egységsulya is, mivel a kvantitativ
kutatas alapjan a legtobb valaszado 3 vagy 4 f6s haztartas tagja. Ebbdl az informa-
ciébol kiindulva az arunak valahol 1 és 1,2 kg kozott kell lennie, mert egy f6zéshez
az egy f6re vonatkoz6 fejadag 20—30 dkg hus ajanlott (Foldi et al, 2023. a).

A magas inflaci6 (évi 25 % KSH 2022) miatt a vasarlok tobbet fizetnek egy adott
histermékért. A ksh.hu oldalon taldlhaté elmult évek adatai alapjan a hdstermé-
kek atlagara 1000 forint/kg koriil alakult. A valaszokbol viszont kideriilt, hogy az
emberek manapsig 2000—4000 forint/kg-ot is hajlanddak fizetni egy vasarlas
folyaman a htistermékekért. Torzitja a piacot azon arucikkek csoportja, amelyre
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hat6sagi arakat vezettek be. A kutatas résztvevoi szivesen vasaroltak hatosagi aras
arukat, viszont el6fordult, hogy kizarolag ezeket az arukat vasaroltak. Hatosagi aras
aruk hianyakor, a megkérdezettek nagyobb tobbsége egyéb arukkal helyettesitik.

A kutatasi eredmények szerint a vasarlok a pontos fogyasztoi arakkal keve-
sen voltak tisztaban, ellenben szerintiik az altaluk megjeldlt ar a biztos és valds.
A szakiizletnek nagyobb hangstlyt kellene fektetni a vasarlok folyamatos arinfor-
maciokkal valé tajékoztatasara (Foldi et al, 2023. a).

Tovabba a napi szint{ arinformdacié nyujtas egyszer{ibb és gyorsabb dontést
eredményezhet a vasarlok korében a huds vasarlaskor. Az drinformacié megosz-
tasra a kozosségi médiat érdemes hasznalni, ahol kép és rovid vide6 bejegyzések-
kel lehet leggyorsabban és hatékonyabban elérni a vevokort. Az iizletben kihelye-
zett feliratokon, miszerint ,kovess minket a kozosségi média feliileten”, amivel
hosszu tavi kovetStaborra és médiara tehetnek szert.

Foldi és szerzdtarsai (2023) kutatasi eredményei alapjan elmondhato, hogy ,a
készaruk magasabb aron vald vasarlasa elsé sorban impulzus és presztizsvasarlas”.
Erre j6 példa a hentesiizletben a téliszalami felszeletelése, zoldségekkel kombinalt
talcan valo kihelyezése.

A kutatas eredményeinek alapjan a javaslatokat dsszegezve a kovetkezdk a Bodi
és Fia Hentesiizletnek:

— Uj 4ru bevezetésekor a 1ef616z6 rakat keriilni érdemes, mert a jovedelmek

alapjan megallapithat6, hogy a monori lakossag arérzékeny.

— Ajelenlegi vasarlok a nyers termékeket preferaljak, igy bevezetéskor a kész-
termékek mennyiségét alacsonyan érdemes tartani.

— Illatok hatasara a potencidlis vevkor novekedésére szamithat, igy érdemes
a vasarlok el6tt elkésziteni a termékeket. Ez egyfajta bizalmat és mindséget
is szolgal.

— Készaruk esetében keriilend a fokhagymas izek hangstlyozasa.

— Termékvalaszték bovitésekor érdemes az etnikumok hagyomanyos izeivel is
probalkozni, mint az erdélyi mics (mici) his. (Csevapcsicsa) — Monoron sok
erdélyi szarmazasu lakos él.

— Erdemes baromfi hisbol késziilt készarukat is forgalmazni, ugyanis, a meg-
kérdezett vasarlok véleménye alapjan a csirkehis egészségesebb, mint a ser-
téshus.

— Vasarlok informalasa social media hasznalataval.

— Eseménymarketingként {innepnapokon Kkitelepiilések megszervezése és
késtolok szervezése.

— Masodlagos kihelyezés alkalmazasa a szakiizletben.
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2.4. Ertékesitési csatorna

A termékekhez és szolgdltatdsokhoz vald hozzaféréssel foglalkoz6 eleme a mar-

keting mixnek. Gyakorlatilag azt mérlegelik a vallalkozasok, hogy hogyan tudjak

kényelmesen és praktikusan kielégiteni a fogyaszto6i igényeket. Részelemei lehetnek:

1. Stratégia: tomeges és egyszer(i elérése legyen a terméknek, vagy exkluziv és

nehezen elérhetd (prémium termékek esetében gyakran szandékosan nehe-
zitik meg a hozzaférést, hiszen egy limitaltan gyartott sportkocsi sokkal érté-
kesebb, mintha tomegcikké vilna)

. Franchise értékesités

. Ertékesit6k kivalasztasa és feltételei

. Logisztika, szallitmanyozas és tarolas

. Valaszték
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Az értékesitési csatorna hosszat az aru jellege jelentGsen befolyasolja (pl.: tej-
termék), mivel adott termék romlékonysaga a Kkiskereskedelemtdl megkoveteli
a kozvetleniil termel6tdl torténd beszerzést. A horizontalis koordinacié célja a
beszerzési ar csokkentése, amely erGs kereskeddi pozicidban magas beszerzési
tételnagysagnal érhetd el. A beszerzési tarsulas (pl.: Metspa) egyik el6nye a termeld
vallalatok véleménye alapjan a pull stratégia kiterjesztése (Pénzes, 2012).

Az értékesitési csatornaban termelGi cél a termelGi marka erdsitése és magas
eladasi arak alkalmazasa. Kereskeddi cél szelektiv disztribucio, alacsony beszer-
zési mennyiség és eladasi ar alkalmazasa, termel6i vonal optimalis elhelyezése,
valamint a kereskedelmi marka poziciéjanak novelése (Pénzes, 2012).

A nagykereskedelem alaptevékenysége a nagy tételben torténé beszerzés,
hosszu idej( tarolas és viszonylag nagy tételd értékesités. A polcfeltoltd (rackjob-
ber) kereskedelem nagykereskedelmi tevékenység olyan formaja, amelynél az aru
elhelyezésével a termelG vallalatok {igynokei foglalkoznak, kedvezo poziciot bizto-
sitva a gyarto vallalat termékeinek {izleti megjelenitéséhez.

Magyarorszagon a nagykereskedelmi tevékenység alabbi formai terjedtek el:
— klasszikus nagykereskedelem
— korlatozott funkciét (C+C = cash & carry) ellatdé nagykereskedelem (pl.:
Metro).
A cash & carry nagykereskedelmi forma jellemz6i:
— anagykereskedelem kockazata csokken, mivel ebben a forméaban a szallitasi
kockazatot kikiiszobolve a nagykereskedelem nem vallalja a kozvetlen iizleti

kiszallitast,
— a kiskereskedd olcsobban jut hozza a termékhez, bar a szallitasi koltség 6t
terheli.
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A brokerek az aruk és szolgaltatasok aramlasat segitik, mivel:
— azlizletkotés szervezésében és feltételeinek megteremtésében vallalnak sze-
repet,
— avev( kedvezdbb értékesitési koriilményekkel talalkozik, mivel a személyes
eladas jelent&sége novekszik.

A kiskereskedelem azon tevékenységeket foglalja magaban, amelyek a végsé
fogyasztok személyes fogyasztasat szolgalo termékek és szolgaltatasok értékesité-
sében meriilnek fel. Magyarorszagon a kereskedelmi formak valtozasanak egyik
oka a kiilfoldi t6ke bearamlasa volt, amely sajat kereskedelmi mintait adaptalta.
Az aruhaz olyan kiskereskedelmi egység, amely altalaban termékcsoportonként
elkiiloniilt, 6nallé részekbdl, osztalyokbol all és a kereskedelem els6 nagyiizemi
formajanak tekinthetd. A hard és a soft diszkont kifejezések a diszkont értékesi-
tés valasztékban, az értékesitési koriilményekben és az alkalmazott arakban meg-
nyilvanul6 kiilonbségeire utalnak. A hipermarket egyesiti azokat az elényoket,
amelyeket a szupermarketek, diszkontaruhazak (Lidl, Aldi, Penny Market) és rak-
tararuhazak nytjtanak. A bevasarlokdzpont (pl.: Pélus Center, Arkad, plazak) és
a hipermarket kifejezések ezek eltér6 kereskedelmi formakat jelolnek. Magyaror-
szagon a legelterjedtebb értékesitési forma a a kisméret( {izlet, mivel a hetvenes
években a telepiilésfejlesztési koncepcié megvaldsitasa keretében nagy alapterii-
let(i Gizletek kialakitasara keriilt sor (Pénzes, 2012).

A szupermarket olyan onkiszolgalo kiskereskedelmi izlet, amely egy 1égtérben
par szazt6l néhany ezer négyzetméterig terjedd alapteriileten dontGen élelmiszert
és napi hasznalatt vegyesiparcikket forgalmaz (Pénzes, 2012).

A hipermarket {izlettipust nagy alapteriilet és valaszték, szinvonalas szolgal-
tatasok valamint korszer( értékesitési koriilmények jellemzik. A diszkont {izletti-
pust sz{ik valaszték, alacsony standard készlet és koltségek valamint koltségkiméld
értékesitési koriilmények jellemzik, kiilonosen a hard diszkontokat (Pénzes, 2012).

A diszkontaruhazak miikodését az alabbiakkal lehet jellemezni:
— standardizalt kereskedelem, koltségtakarékos modszerek,
— viszonylag sz{ik valaszték.

A bevasarlokozpont fobb jellemz6i:

— az élményszer( vasarlas igényeit is kielégiti, mivel a hagyomanyos iizletekkel
és aruhazakkal szemben szorakozasi, szabadidé eltoltési, étkezési és egyéb
lehetdségeket is biztosit,

— az lizemeltetd és kereskedd személye altalaban szétvalik,

— rendelkezik egy nagy alapteriilet(i élelmiszer szupermarkettel és tobb non-

food terméket kinalo tizlettel (Pénzes, 2012).
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A csomagkiild6 kereskedelem olyan arusitasi forma, amelynek alapvet6 fel-
tétele a kinalatot teljeskorlien reprezentalo katalogus, amelyet a vallalat eljuttat
potencidlis vevOkoréhez. A franchise olyan értékesité rendszer, amelynek soran
arukat, szolgaltatasokat, technologiakat forgalmaznak. Jogilag és pénziigyileg
onallo és fiiggetlen vallalkozok folyamatos egyiittmiikodésén alapszik (franchise
atadok és atvevok) (Pénzes, 2012).

Az értékesitési csatorna szerepldi rovid tdvon nem azonos érdekeket képviselve
kinalati, disztribicios és kommunikacios politikajukat eltéré marketing szemlélet-
tel és eszkozokkel alakitjak ki. Disztribicids csatornahabord 1ép fel, ha a piacon
gyenge versenypozicioval rendelkez6 termeldk és kereskeddk taldlkoznak. A ter-
melo altal alkalmazott piacmegdolgozasi kondicidkkal a gyart6 tamogatja a keres-
kedelem fogyaszt6i promocidjat (pl. fogyasztoi kedvezmények termel6i finansziro-
zasa) (Pénzes, 2012).

A kereskedelemben a direkt beszerzés a legkedveltebb forma, mivel az aru ttja
igy a legrovidebb, de nem biztos, hogy az alacsonyabb beszerzési ar a fogyasz-
t6i arban is megnyilvanul. A verseny novekedése a szallité kivalasztasanal emeli
a beszerzési kondicidk fokozottabb mérlegelésének sziikségességét. A magyar
kereskedelemben a kisvallalkozok nagy része dominans beszallitéi helyzetben
szerzi be arujat, igy kevés lehet6sége van kedvezmények, engedmények elérésére
(Pénzes, 2012).

A vertikalis marketingrendszerben az értékesitési csatorna eltéré funkciot
betoltd szerepldi miikodnek egyiitt egyes tevékenységelemek koordinalasa érde-
kében (pl. k6z0s beszerzés). A vertikalis koordinacid kiemelt célja: a termel6 és a
keresked6 kapcsolataban javitani a fogyasztoi vélemények feltarasat célzé marke-
tingkutatas hatékonysagat. A key account menedzsment a meglévo kulcsvevikkel
foglalkozik (Pénzes, 2012).

A horizontalis koordinaci6 egyik elénye a keresked6k dsszehangolt beszerzés
kovetkeztében megjelené mennyiségi rabatt (Pénzes, 2012).

A termel6 és a kereskedelem disztribuicids politikajaban fellelhetd eltér6 célok:
— értékesitendd és beszerzendd mennyiség nagysaga,
— tandcsadds és szervizelés igénye.

A beszerzést koordinalé horizontalis marketing rendszerben az egyiittm{ikodés
jellemzdje:

— az arualap jelentGs részének k6zos beszerzése,

— akinalat és valaszték osszehangolasa.
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A beszerzési tarsulas el6nyei az 6nallo kiskereskeddk szerint:
— 0lcsobb beszerzési ar,
— kedvezd szallitasi feltételek,
— piaci pozicié novekedése.

A termel6-kereskedd konfliktus szituacidban a j6 minGségli, komplex termék-
kel és erés markaval rendelkezd termeld, valamint magas vasarloerével jelentGs
piaci részesedéssel és korszer( értékesitési koriilményekkel rendelkez6 keresked
kozotti kapesolat. A termelSk piacmegdolgozasi kondiciokat alkalmazva hozzaja-
rulnak a kereskedelem fogyasztora irdnyul6 promocidjanak koltségeihez (Pénzes,
2012).

2.5. Marketingkommunikdcié
2.5.1. A marketingkommunikaci6 fogalma, eszkdzrendszere

A marketingkommunikaci6 egyik fogalma: az elad6tdl a vevé felé irdnyuld infor-
macio-kibocsatas, annak érdekében, hogy a vevé attit(idjét, magatartasat befolya-
solja, megvaltoztassa. A marketingkommunikacionak egy masik definicidja szerint
olyan tervezett cselekvéssorozat, mely a vallalat marketingrendszerébe illeszkedik,
célja egy termék (illetve szolgaltatas), marka, vallalat (intézmény) megismertetése,
népszer(isitése, a fogyaszto figyelmének felkeltése, vasarlasra 0sztonzése, illetve
érdekl6désének megtartasa kommunikacio segitségével (Czimmer, 2010. 3.p.).

A marketingkommunikaci6 eszkdzeinek modern értelmezése szerinti csopor-
tositas:

ATL (above the line) eszkozok — vonal feletti eszkozok: a klasszikus reklamesz-
kozok, amelyek a tomegmédiumokhoz kapcsolddnak. Fajtdi:

1. Televizi6 reklam
. Sajtohirdetés
. Radio reklam
. Szabadtéri reklameszkozok
. Mozi reklam
. Internetes reklam: szalaghirdetés (banner), keresémarketing (kulcsszo6 alapti

hirdetés a keres6rendszerek feliiletén)
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BTL (below the line) eszkdzok — vonal alatti eszkdzok: minden olyan eszkoz, amely
nem tartozik az ATL eszkdzok csoportjaba. Jelent6sége napjainkban folyamatosan
er6sodik.
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Fajtai:
public relations
. vasarlasosztonzés (sales promotion)
. személyes eladds
. gerillamarketing
. direkt marketing
. vasarlashelyi reklam (point of purchase — POP vagy point of sale — POS
advertising)
7. eseménymarketing, rendezvények
8. vasarok, kiallitasok
9. szponzoralas
10. termékelhelyezés
11. nyomtatvanyok (brostrak, szoérdlapok stb.)
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Az ATL és BTL eszk6zok hasznalata természetesen nem 6nalléan értendd. A kom-
munikacios eszkozok egylittes, 0sszehangolt alkalmazasa hozhat igazan ered-
ményt, igy a vallalatoknak torekedniiik kell az egységes, integralt marketingkom-
munikaci6 kialakitasara. A fenti, ATL/BTL kifejezésrendszerben ezt gyakran TTL
(through the line) kifejezéssel illetik, ami arra utal, hogy az ATL eszk6zok hasz-
nalata a BTL eszkoz felé iranyitja (vagy forditva) a potencidlis vasarldt, s igy kozos
erGfeszitések révén valik eredményessé a kommunikacio.

A marketingkommunikaciéért felelés részteriilet. Beletartozik a reklamozas, a
PR tevékenység, a direkt marketing és az értékesitési promociok is.

1. Marketing iizenetek, amivel a fogyasztokat megszolitja a vallalkozas

2. Marketing és médiacsatornak, amivel el lehet érni a vasarlokat

3. A hirdetések gyakorisaga, iitemezése

4. ,Promotional mix”

2.5.2. A reklam

A reklam jellemz6i, reklamprogramok tervezése
A reklam legfontosabb jellemzdi a kovetkezok:
1. nem személyes
A reklam tomegkommunikacios eszkozok segitségével juttatja el a kivant
lizenetet a fogyasztok sokasagahoz. Egyéni megszolitas, személyre szabott
lizenet kozvetitésére nincs lehet&ség.
2. egyiranya
A reklam nem épit a kozvetlen visszacsatolasra, az alkalmazott kommuni-
kaciés csatorna legtobbszor nem is teszi ezt lehet6vé, hiszen a reklam befo-
gaddja nem tud az adott médium segitségével valaszolni a reklamiizenetre.
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Ahhoz, hogy valaszat, kérdését eljuttassa a vallalatnak, tovabbi kommunika-
cios eszkozt kellene hasznalnia.

3. azonosithato
A reklam segitségével a vallalat képes megkiilonboztetni a versenytarsaktol
magat és termékét. A reklam jogi szabalyozasabol kovetkezben is azonosit-
hatdnak kell lennie, hogy mi az, amit reklamoz, és ki (mely vallalat) az, aki a
reklam tartalmaért felelGsséget vallal.

4. fizetett
A reklamok megjelentetéséért a reklamozott termék eldallitoja hirdetési dijat
fizet a média tulajdonosanak. Ezen feliil a reklam elkészitésének a dija is a
megrendel6t terheli (ha nem allapodtak meg masképp).

5. targya a vallalat terméke
A reklam célja a termék értékesitésének/vasarlasanak elGidézése, igy legy-
gyakrabban a termék valamely jellemzdjérdl, leggyakrabban a markarol,
vagy éppen a termék fogyasztasanak el6nyérdl szol.

Reklamprogramok tervezése (5M)

A hatékony kommunikacié megvaldsitasa érdekében a vallalatok reklamtervet
készitenek, melynek kialakitdsa soran figyelemmel kell lenni nem csak a tovabbi, a
vallalat altal hasznalt kommunikacios eszkozre, de biztositani kell a vallalat céljai-
val és a marketingmix tobbi elemével valé 6sszhangot is.

A reklamprogramok tervezésének 1épései:
1. areklamcél meghatarozasa (mission),
. areklamkoltségvetés meghatarozasa (money),
. areklamiizenet megfogalmazasa (message),
. areklamhordoz0 kivalasztasa (media),
. areklamhatékonysag mérése (measurement).
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A fenti 1épeseket az angol elnevezések kezdGbetii alapjan a reklam 5M-jeként is
szoktak emlegetni.

A reklamcél meghatarozasa (mission)

A reklamcél meghatarozasa el6tt a vallalatnak azonositania kell a célcsoportot
(célcsoportokat), akikhez a rekldmiizenet fog sz6lni. A célmeghatarozds akkor
lehet csak sikeres, ha a vallalat a lehet6 legkonkrétabb célt hatarozza meg, azaz
torekszik a reklam eredményeként elérni kivant valtozas id6beli behatarolasara és
szamszer(sitésére is. A tlsagosan altalanos cél elérése ellendrizhetetlen, és igy
nem is motivalo a vallalat szamara.
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A reklamkészités soran a vallalat harom kiilonb6zd, de a gyakorlatban egymassal
szoros kapcsolatban all6 reklamcélt valaszthat:

1. tajékoztatast,

2. meggydzést,

3. emlékeztetést.

A reklamkoltségvetés meghatarozasa (money)
A reklamcélok meghatarozasat kovet&en el kell donteni, hogy mennyit is forditson
az adott termék reklamozasara a vallalat. A reklamkoltségvetés tervezésekor az
Osszes kapcsolddo tételt szamba Kell venni (ha pl. a kozvetit6 ligynokség dijat kife-
lejtjiik, akkor a koltséghatékonysag mérése soran félrevezetd eredményre jutunk).
A reklamkoltségvetés sziikséges és elégséges mértékének meghatarozasat sok
tényezd befolyasolja. A koltségvetés meghatarozasahoz a vallalatnak az alabbi kér-
dések megvalaszolasa komoly segitséget nydjthat (Rekettye et al. 2015):
1. a termék-€életciklus mely szakaszaban van a termék?
. milyen a termék jellege (pl. kényelmi, bevasarlasi vagy luxus termék-e)?
. mekkora a termék piacrészesedése és teljes piaca?
. mennyire bonyolult a vasarlasi dontés?
. milyen éles az adott piacon a verseny?
. mekkora a médiazaj?
milyen a termékkategdria esetén szokasos reklamgyakorisag?
. milyen a termék helyettesithet6sége?
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A reklamiizenet megfogalmazasa (message)

A reklamiizenet megalkotasakor a marketing szakember feladata olyan érvet, von-
zerdt talalni, amely a befogadot végsé soron vasarlasra készteti. Ehhez a vallalat-
nak ismernie kell, hogy a vasarlo a figyelem, az érdekl6dés, a vagy, és a cselekvés
(AIDA) szakaszai koziil éppen hol all.

Nem elég azonban a valaszhierarchia-modell ismerete, azt is tudnia kell a val-
lalatnak, hogy milyen tipust érvvel tudja legjobban befolyasolni a célcsoportot. Ez
természetesen a célszemélytdl, a terméktdl, és a piaci hatasoktol is fiigg.

Az iizeneteket érvrendszeriik alapjan harom csoportba sorolhatjuk:

1. racionalis,

2. emocionalis,

3. moralis.

A reklamhordozok kivalasztasa (media)

A médiavalasztas soran meghatarozasra keriil, hogy milyen csatornidkon keresz-
tiil kivanja a cég eljuttatni tizenetét a célcsoporthoz. A szoba johet6 kommunika-
cios csatornakat reklamhordozonak vagy médiumnak (pl. televizid) nevezziik, mig
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a csatornaban kozvetitett reklameszkoz alatt a kodolt, megfogalmazott iizenetet
értjiik. Kivalasztasi szempontokat a kovetkezd alfejezetben részletezem.

A reklamhatékonysag mérése (measurement)

A reklamok hatékonysaga szakmai korokben és a vallalati életben egyarant napja-
ink egyik legvitatottabb kérdése. Jol jellemzi a helyzetet az a mar lassan szalloigévé
valt mondat, miszerint: ,a reklamkiadasok fele kidobott pénz, csak azt nem lehet
tudni, hogy melyik fele az”. A reklimozas, a tomegmédiumokban torténé megje-
lenés komoly koltségekkel jar a vallalatok szamara, nem véletlen tehat, hogy soka-
kat foglalkoztat a kérdés: vajon az adott reklamkoltségvetés sziikséges és elégsé-
ges-e egyben. Nem szabad szem el6l téveszteniink, hogy a reklamokkal szemben
tamasztott legalapvet6bb kritérium az, hogy t6bb bevételt hozzon a reklamozd
szamadra, mint amennyibe Keriilt.

Reklamhordozok kivalasztasanak szempontjai
A médiatervezés soran a reklam megjelenésével kapcsolatos alapvetd dontéseket
kell meghozni.
1. A reklam hatokore
Az egyes médiumok mas-mas hatokorrel rendelkeznek, azaz mas-mas cél-
csoportot érnek el. A reklamozonak azt a médiakombinaciot kell kivalaszta-
nia, amelyik lehetévé teszi a termék célcsoportjanak leghatékonyabb meg-
szOlitasat, elérését.
2. A megjelenés gyakorisaga
A hirdetések megjelenése, és igy a célcsoporttal kialakithaté kontaktusok
maximalis szama az adott médium megjelenési gyakorisiga altal meghataro-
zott. Ha a vallalat ismeri a médiumok megjelenési gyakorisagat, miisoridejét,
akkor képessé valik megtervezni a reklamhatas eléréséhez sziikséges reklam
megjelenési gyakorisagot is.
3. A reklamtevékenység foldrajzi hatokorének meghatarozasa
A reklamtevékenység tervezésekor a vallalatnak dontenie kell arrdl, hogy
az adott kommunikaciot térben hogyan tervezi. Ez a dontés attdl fiigg, hogy
a vallalat célcsoportja hol helyezkedik el. Ez alapjan beszélhetiink: helyi-,
regionalis-, orszagos-, és nemzetkozi reklamkampanyral.
4. A média, fogyasztora gyakorolt hatdsa
A médiat mas-mas célbdl koveti figyelemmel a kozonségiik. A médium
altal kozolt informéciok tartalma, stilusa nagymértékben meghatarozza
a médium presztizsét, hitelét. A vallalatnak ismernie kell, hogy mennyire
tekinti hiteles forrasnak a k6zonség az adott médiumot.
5. A reklamtevékenység id6zitése
Harom alapvetd {itemezés koziil valaszthat a reklamozo
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— Folyamatos ilitemezés esetén az adott idGszak alatt allando, egyenletes szint(
megjelenésre torekszik a vallalat.

— Szakaszos {itemezés esetén a reklamkampany egymastol elkiiloniilé perio-
dusokbdl épiil fel. Ilyen mdédon lehetdség nyilik a szezonalitas egyenlStlen-
ségeinek vagy éppen a versenytarsak aktivitasainak kovetésére.

— Pulzal6 iitemezése esetén az el6z6 két lehetGség, a folyamatos és a szaka-
szos ilitemezés kombindcidja valosul meg, az allando jelenlét mellett vannak

intenzivebb idGszakok is.

19. tdbldzat. Reklamhordozok legfontosabb elényei és hatranyai

Médium ElGnyok Hatranyok

Rugalmassag, folyamatossag,
tomeges elérés, gyorsasag,
Napilap idGszer(iség, gazdasagossag,
helyi irdnyithatdsag,
széleskor( ismertség

Rovid élettartam, gyenge reprodukcio,
zstfolt reklamoldalak, kici a ,,pass
along” (egy példany masodlagos
olvaséinak szama alacsony)

J6 mindség reprodukcio, Korlatozott rugalmassag,
magas presztizs, vizualitds, hosszd hosszu lekotési id6,
Heti-, havi lapok élet, tartdssig, magas masodlagos magas médiakoltség,
olvasoi kor, (nagy a ,,pass along”), lapon beliil bizonytalan elhelyezés,
er@s szelektivitas kis példanyszam

Zsufoltsag, rovid hatasido,

Erds figyelemfelkeltés, kedveltség, illékony izenet, ismétlési igény,

Televizid tomeges elérés, audiovizualitas, . Ry
P . korlatozott szelektivitds, magas
latvanyossag T o f s .
média- és reklamkészitési koltség
Rovid atfutasi idd, rugalmassag, Csak hallhat6, hattér-radiozasbol
Radi6 személyes-, kozvetlen-, kovetkezd korlatozott figyelem,
tomeges elérés, szelektivitas, gyakori ,felhivasi” igény, zsufoltsag,
kedvezd raforditas — hatdsviszony er6s médiazaj, illékony {izenet
Erés figyelemfelkeltd hatds, Csak tomor {izenet, kis méret nem
P . nagy méret, nem atlapozhatd, nem hatésos, rongalhatd,
Oriasplakat : . s . ..
kikapcsolhatd, széles publicitas, korlatozott szelektivitas,
kisebb médiazaj korlatozott emlékezeti hatds
Korlétlan informéci6kozlési
Internet lehet8ség, szinvonalas megjelenités, Zsufoltsag, rovid hataridd,
rugalmassag, visszajelzési lehetdség, ,banner vaksig”
interaktivitas

Forrds: Domdn Sz., Tamus Antal 2002, 207. p.

A reklam fajtai targya, a célcsoportja és a megrendeld miikodési kore szerint
a) rekldm tdrgya szerint:
1. politikai: valasztasi kampanyok keretében felhasznalt alkotasok a jelolt élet-
atjanak a bemutatasaval, a partok ideoldgiajanak és politikai célkit{izései-
nek, a valasztopolgaroknak tett igéretek megvilagitasaval.
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2. tarsadalmi: a koz érdekében kifejtett reklamtevékenység, amelyeknek soran
kozvetlen gazdasagi érdek nem jatszik szerepet. Minisztériumok, alapitva-
nyok

3. gazdasagi: olyan reklam, melynek a célja a kozvetlen profitszerzés

—marka (termék-, szolgaltatas-) reklamok az informaciényujtas
és a promoci6 céljait szolgaljak.

—vallalat (image) a cég arculatat kozvetitik és bizalmat keltenek
tevékenység irant.

— akciok az éppen aktualis kereskedelmi promodciérdl tajékoztatjak
a fogyasztokat.

b) célcsoportja szerint:
1. fogyaszt6i reklamok (business-to-consumer, B2C): termékek vagy szolgalta-
tasok reklamozasa a fogyasztok felé.
2. lizleti reklamok (business-to-business, B2B): vallalatok kozotti reklam

c) megrendel$ miikdési kore szerint:
1. termeld (ipari, mez&gazdasagi)
2. szolgaltato (pl.: kereskedelmi, pénziigyi szolgaltato stb.)

A reklamhatékonysag mérése

A reklamhatékonysag vizsgalata pszichologiai, szociologiai, pénziigyi, és kozgaz-
dasagtani kérdéseket egyszerre feszeget.

A reklamhatékonysag elemzése fontos, hiszen a vallalati er6forrasok végesek, s
igy gyakorta nem csak az a kérdés, hogy milyen reklamkampany lehet a leghatéko-
nyabb az adott célcsoport elérése, befolyasolasa szempontjabol, hanem az is, hogy
a reklam vagy mas marketingeszkoz alkalmazasa mellett dontson a menedzser.

Kétféle hatast kell megvizsgalni a reklamhatékonysag megismeréséhez:
1. Kommunikacids hatds
2. Forgalmi hatés

A kommunikacios hatds mérése a reklamok el6- és utotesztelése soran torténik.
Az elGtesztelés (pre-test) soran szakértdi és/vagy fogyasztoi értékelések, megfigye-
lések és kisérletek segitségével igyekszik a vallalat elGre jelezni a reklam varhatd
figyelemfelkeltd, befolyasold képességét. Az utdlagos vizsgalatok (pro-test) soran
pedig a célcsoport elérés, az emlékezeti hatas, az Gjrafelismerés mértékét vizsgal-
hatja a vallalat. Ilyenkor a reklamkampany hatasara bekdvetkezett termék/mar-
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kaismertség valtozast, a fogyasztoi preferenciak alakulasit megismerve a vallalat
fontos informaciokat szerezhet be a jovoben tervezett reklamkampanyok el6ké-
szitéséhez.

A forgalmi hatds mérése soran a reklamok forgalomra gyakorolt hatasat mérik.
Arra kivancsiak a kutatok, hogy mennyiben valtozott meg a termék forgalma,
piaci részesedése az el6z6 idGszakhoz, illetve a tervezetthez képest. Természete-
sen az ilyen mérések csak korlatozott mértékben tekinthet6k objektivnek, hiszen
a termék piaci szereplését a vallalaton és a reklamkampanyon kiviilall6 hatasok is
befolyasolhatjak. Példaul ha a konkurens vallalat termékeit bojkottaljak a vasarlok,
akkor a bekovetkezd forgalomnovekedés csak kevéssé a reklaimkampany hatasa.
Gondoljunk csak a Danone ellen hazankban a gy6ri keksz gyaranak bezarasa okan
tobbszor is elindult vasarldi elutasitasi mozgalmakra.

2.5.3. A POS és POP anyagok hatasa a vasarlokra

A POS (Point of Sale) és a POP (Point of Purchase) eszkdzok olyan fogyasztora ira-
nyuld eszkozok, amelyek az iizletben hatnak a vasarldkra és a vonal alatti kommu-
nikacidhoz tartoznak (Pénzes, 2005). Mivel az eladashelyi reklamozas soran torté-
nik a termék vagy szolgaltatds bemutatasa és felkinalasa, igy a reklameszkoz épp
ott fejti ki hatasat, ahol maga a termék is talalhato, igy hatékonyan vezet impul-
zusvasarlasokhoz. Az eladashelyi reklamozas a iizleti marketingnél elsGsorban a
pénztargép koriil forog — bar egy vallalkozas értékesitési pontja lehet egy targya-
l6asztal vagy egy internetes oldal is — ez a kiskereskedelmi és éttermi kdrnyezet
alapvetd marketingeszkoze. POS eszk6zok legfontosabb célja a figyelemfelkeltés és
a vasarlasi vagy kialakitasa. Az eladashelyi reklameszkozok rendeltetés, forma és
anyag tekintetében igen valtozatosak lehetnek. A 1ényeg, hogy magnesként vonz-
zak a tekintetet.

2.5.4. A vasarlasosztonzés modszerei, akciok lebonyolitasa

A tulajdonosi elvarasok, a miel6bbi eredményesség nyomasa, valamint a rovidiilé
markaéletciklusok és a gyorsuld innovaci6 egyiittesen rakényszeritik a vallalati
vezetOket arra, hogy markamenedzsment dontéseik esetében minél rovidebb id6-
tavban gondolkodjanak. Tobbek kozott ez az oka annak, hogy a marketingkommu-
nikacio eszkozrendszerében egyre nagyobb hangsulyt, illetve szerepet kap az érté-
kesitésOsztonzés, amely elsGsorban a forgalomndovelésre koncentral, a fogyasztok
hosszud tava kognitiv és emocionalis befolydsolasa csak masodlagos. A fogyasz-
tokra gyakorolt hatas lehet pénziigyi, de sok esetben akar érzelmi jellegd is, ezek
alapjan beszélhetiink haszonelv{ (utilitarius) és hedonisztikus hatasokrol. Utilita-
rius elénynek tekinthet6 a megtakaritas, a jobb mindség azonos aron, valamint a
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vasarlasi kényelem, mig hedonosztikus elény lehet a felfedezés lehet&sége, a sz6-
rakozas, de akar a magasabb onértékelés is (Horvath—Bauer, 2003).

A vasarlasosztonzés eszkozrendszere gazdag, atfogja az arjellegi- és a fogyasz-
toi tajékoztatast szolgald eszkozokon keresztiil az aruk bemutatasat és elhelye-
z€sét is. Az eszkozok koziil az altalunk vizsgalt szerzok kiemelik a vasarlashelyi
reklam és a merchandising szerepét, amelyek a kutatasi témahoz szorosan kap-
csolodnak.

A vasarlasosztonzés eszkozei az iizletlanci gyakorlatban valtozatosak, ez nagy-
mértékben fiigg attél, hogy adott eszkdz mennyire illeszkedik a vizsgalt iizletlanc
céljaihoz, milyen mértékben biztosit versenyeldnyt, illetve alkalmazdsa meny-
nyire gazdasagos. Az iizletlincok ma mar standardnak mindsithet6 eszkozei a tor-
zsvasarloi rendszerek és a rendszeresen szervezett arengedményes akciok, ame-
lyek els6sorban a bevételek novelését, a sziikségletek generaldsat és a lojalitds
fenntartasat célozzak. A verseny intenzitisanak emelkedésével ezek mar szinte
Lkényszer(i” eszkozokké valtak és nem elsGsorban a versenypozicio javitasihoz,
hanem annak fenntartasdhoz sziikségesek. Megjegyzend6, hogy a torzsvasarléi
rendszerek adatbazisa megalapozhatja a vasarlok kozvetlen elérését, az online
kommunikacidt. A hazai kereskedelemben erre mar jo példakat lehet latni (CCC),
amely lehet&ség azonban az élelmiszer kiskereskedelmi {izletlincoknal nem Kkel-
16en kihasznalt. Az drengedményes akciok Magyarorszagon az {izletldncok BTL
kommunikacidjanak standard elemévé valtak. Az akciok elemeiben (valaszték,
engedmény mértéke, akcid id6tartama, termékek kihelyezése, akcié kommunika-
lasa) azonban lanconkénti eltérés mutatkozik az aldbbiak szerint (Pénzes, 2010;
Pénzes—Poélya, 2019).

Az egyes promOcios eszkozok kiilon-kiilon, onmagukban is hasznalhatok, de
a gyakorlatban ezek egymassal akar kombinalhatdk, ezaltal lehet6vé téve egyedi
promociok tervezését. Az IRI kutatocég a kiilonb6z6 forgalomOsztonzék egymasra
gyakorolt hatasat vizsgaltak (Horvath—Bauer, 2013).

A vasarlasosztonzés moddszereit csoportosithatjuk az alapjan, hogy kikre ira-
nyul, azaz fogyasztokra vagy kereskedékre. Kereskedelmi vallalkozas szempontja-
bol a fogyasztokra iranyulokat alkalmazzak, ezért ezt fogom részletezni.

Fogyasztokra iranyulo eszkozok:

A vasarlasosztonzés legtobb eszkoze a vasarlot, azaz a végso felhasznalot célozza.
A cél tehat a tObbletvasarlas elérése, amelyre rendkiviil széles eszkoztar kertilt
kialakitadsra. Lassunk ezek koziil néhanyat:

1. Nyilt vagy burkolt arengedmények: nyilt arengedmény esetén a kedvez-
mény mértékét tudja meg a vasarlo (pl. 20%-os engedmény), burkolt aren-
gedmény esetén pedig tobbet kap ugyanannyiért, mint kordbban (+20%
ingyen)
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10.

11.

. Kupon: a kupon egy nyomtatvany, melynek vasarlaskori leaddsa esetén a

kuponon nevesitett kedvezmény igénybevételére jogosult a vasarld. A be-
valtasi arany valtozo, de tobbnyire alacsony (fiigg a termékkortdl, a kedvez-
mény mértékétdl és a kupon terjesztésének maodjatol is). 2023-ban a kis-
kereskedelmi iizletlancok okos telefon applikacioban alkalmazott kuponok

jellemz&ek.

. Készpénz visszatérités: a vasarlast igazol6 szdmla gyartohoz vald elkiildése

esetén a teljes vételarat, vagy annak egy részét postan visszakiildi a gyarto.

. Termékmintak: a termék kiprobalasat segitd, tobbnyire egyszeri felhaszna-

lasi mennyiséget tartalmazo6 aruminta. Els6sorban a termék bevezetésekor
alkalmazzak.

. Jutalmak: bizonyos termék megvasarlasakor mas (altalaban kapcsol6do,

vagy azonos gyartotol szarmazo) termék ingyenes atadasa (pl. 6blitéhoz
mosoporminta csomagolasa).

. Ingyenes aruprdba: a vasarld szamara biztositjak a termék kiprobalasanak

lehetGségét abban a reményben, hogy ennek hatdsara a vasarlas mellett
dont majd.

. Csereakcid: Altaldban azonos funkciét betdlts, régebbi termék leaddsa

esetén az (j termék vasarlasakor kedvezményt kap a vasarlo.

. Részletvasarlas, hitel: a vasarlasi dontést megkonnyiti, ha a pénziigyi tel-

jesitésre halasztast kap a vasarlo. A részletvasarlas és hitel konstrukciok a
pénziigyi korlatok felszamolasara alkalmasak.

. Nyereményjatékok, sorsolasok: a kiilonbozé nyereményjatékok, sorsola-

sok, versenyek mind kiegészité el6nyt jelentenek a vasarlok szamaéra, s
annak a reményét keltik, hogy a termék megvasarlasa esetén tovabbi nyere-
ményre, ajandékra lesznek jogosultak a vasarlok.

Hiségakciok: a visszatéré vasarlast 0sztonz6 hosszi tavi modszer (pl.
pontgyijtd rendszerek). Cél a folyamatos vasarlas, a markah{iség kialaki-
tasa.

Termékgarancidk: a gyartd igéretet tesz arra, hogy a termék nem megfeleld
miikodése esetén kicseréli, kijavitja azt, vagy a vételarat visszafizeti.

Egy vasarlasosztonz6 akcié akkor lehet sikeres, ha megfelel6 kommunikacios
tamogatast kap. Igy tobb eszkoz egyiittes hatdsa érvényesiilhet, a marketingmix
harom eleme is nélkiilozhetetlen szerepet kap egy-egy akci6 lebonyolitasaban.
A f6 vonzerd tobbnyire az alacsony ar, a disztribtcio szervezése folyaman biztosi-
tani kell a megnovekedett logisztikai feladatokat, és az akcidt népszer{isiteni kell a
célcsoport szamara (Kopcsay, 2016.)

A teljes akcios iddszaka alatt a legfontosabb kovetelmény, hogy a meghirde-
tett termék, a reklamozott mdodon és aron Keriiljon forgalomba, valamint a vasarld
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mindvégig férjen hozza az aruhoz. Ha az aruhoz vagy a vasarlashoz egyéb promo-
ci6 van tarsitva, akkor azt biztositani kell az akcid végéig. Ahhoz, hogy mindez tel-
jesiiljon tobbféle tervezési és szervezési folyamatot kell megvaldsitani (Martono-
siné Csertd, 2010. 3. p.).

1.

LegelGszor az akcid céljat kell meghatarozni, amely vezetdi feladat. Tobbféle
célt is ki lehet t{izni ugyanazon iddszakra vonatkozoan. Példaul a szezonvégi
kiarusitas és a kupon akcio lehetséges ugyanazon idészakban.

. Az akcid varhat6 hasznat ki kell szdmolni. Meg kell hatarozni az akci6 id6-

pontjat, idGtartamat és az akcidba bevont aruk, vagy szolgaltatas, vagy a
vasarlashoz tarsitott kedvezmény korét. Ez szintén vezetdi feladat.

. Ha nagyobb mennyiség eladasat tervezi a kereskedelmi cég, mint ami ren-

delkezésére all, akkor a beszallitokkal targyaldsokat kell folytatni. Meg kell
allapodni veliik a beszallitasi arban, a szallitasi id6ben és mennyiségben.
Nagyon fontos, hogy a megallapodas végeredményeként biztositva legyen
folyamatosan az aru a teljes akcids idGszak alatt. A beszallitokkal valo tar-
gyalds is vezetdi feladat.

. A 3. pontban leirt esetben a megallapodast kovetGen, de az akcids idGszak

kezdete el6tt meg kell rendelni (vagy nagykereskedelemben meg kell venni)
az akciés termékeket. Nagyon lényeges szempont, hogy a rendelés id6ben
torténjen meg, hogy az aruk az akcio kezdetére rendelkezésre alljanak. A ren-
delésnél figyelembe kell venni a beszallito cég szallitasi készségét, a szallitasi
periodust. A rendelést a kereskedelmi cég sajatossagaitol fiiggden vagy a koz-
ponti beszerzés, vagy az iizlet alkalmazottai teszik meg

. Ha ajandékot, vasarlasi utalvanyt kap a vasarlo, akkor annak is rendelkezésre

kell allnia az akcio kezdetére. Ennek biztositasa szintén a vallalkozas sajatos-
sdga szerint torténik a kozponti beszerzés/marketing vagy az iizlet dolgozo6i
altal.

. A szezonvégi kidrusitas esetén nincs Ujabb beszerzés, hiszen ennek a célja a

régi aru eladasa. Ez az akci6 jellemzGen a készlet erejéig tart. A megvaldsitas-
nal f6leg az {izlet dolgozoinak van nagy szerepe.

. Akostoltatas vagy arubemutat6 célja, hogy a vasarld megismerje az adott ter-

méket. Ha megtetszik neki, akkor lehet&séget kell biztositani szaimara, hogy
azonnal meg tudja vasarolni. Ezért ebben az esetben gondoskodni kell arrol,
hogy elegendd aru alljon rendelkezésre egyrészt a kdstolashoz, masrészt a
vasarlashoz. Ennek szervezése szintén a vallalkozas sajatossagaitol fiiggo.

. Az akcits idGszak kezdete el6tt meg kell tervezni az {izleten beliili lebonyoli-

tasat. Ennek része:

a) az eszk0zok biztositasa, amely a fogydeszkdzokre és az alloeszkozokre
is kiterjed,

b) a lebonyolitashoz sziikséges munkaerd biztositasa,
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c) az aru-kihelyezési terv elkészitése,

d) a helyi sajatossagnak megfeleld tajékoztatd tablak, stb.
elkészitésének terve,

e) arendelési {item és mennyiség megtervezése az akcio teljes
idGszakara vonatkozodan,

f) annak megtervezése, hogy az akci6 végén megmarado aruval
mit tudnak tenni,

g) a nagyobb mennyiség{i aru atvételéhez és tarolashoz a hely biztositasa,

h) az akcios termékek bearazasanak elGkésziiletei az tizleti
sajatossagoknak megfelelGen,

i) akostoltatashoz, vagy arubemutatishoz a hely kialakitasanak terve,

j) akorabbi akcidba bevont termékek visszahelyezésének vagy
visszarujanak terve,

k) az akcio szervezéséért felelGs vezeté meghatarozasa,

1) az iizlet dolgozbinak tajékoztatasa az akcioba bevont termékekrol,
vagy szolgaltatasrol,

m) az lizlet dolgozdinak tajékoztatasa az akci6 lebonyolitasa soran rajuk

var0 feladatokrol.

Ezeket a tervezési feladatokat jellemzGen az iizlet dolgozdinak kell megtenni a
vezet( iranyitasa mellett.

9.

10.

11.

A kereskedelmi vallalkozasok tobbsége az akcio kezdete elStti napon kezdi
meg az akcidvaltast. A 8. pontban felsorolt, a tervezés soran meghatarozott
feladatokat hajtjak végre Ennek megvalositasa kizardlagosan az iizlet dol-
gozdinak feladata és felelGssége.

Az akcio kezd6 id6pontjaban — az iizlet nyitasa el6tt — érdemes ellendrizni,
hogy az akcidoban meghirdetett aru vagy szolgaltatas valoban a hirdetés
szerint Keriil forgalomba a fogyasztévédelmi elGirasoknak megfelelGen. Az
eltérést azonnal korrigalni kell. Ez az {izlet dolgozdinak feladata.

Az akcids idGszak alatt folyamatos aruutanpdtlas sziikséges. A kihelyezést
— féleg a masodlagos kihelyezést — karban kell tartani, hogy az akcio teljes
idGszaka alatt tetszetds legyen. Ez az iizlet dolgozdinak feladata (Martono-

siné—Csert6, 2010. 4-5. p.).

A vasarlasosztonzd eszkozok befolyasolo hatasa

A vallalkozasok fogyasztOkra irdnyuld aktivitasainak hatékonysiga komplex
modon értelmezhetd, amelynek egyik Osszetevdje a fogyasztoi magatartasra tor-
ténd hatds eredménye. A vasarlasosztonzd eszkozok hatékonysdgat a fogyasz-
toi értékitélet alapjan kozelitettiik A kutatds sordn 1-5 skalan vizsgaltuk, hogy a
fogyasztok hogyan itélik meg a kiskereskedelmi {izletlancok vasarlasosztonzésé-
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nek kiilonb6z6 eszkozeit, azok vasarlasi dontésre kifejtett hatasat. Az alkalmazott
vasarlasosztonzo eszkozok tarhaza az FMCG piacon gazdag, azok vasarlokra gya-
korolt hatésa eltérd. A kiemelt eszkdzoket vizsgalva is lathato, hogy azok befolya-
sol6 hatdsa és a fogyasztdi értékitélet szorddasa is kiilonbozo (Foldi et al, 2023. ¢).

Vasarlasdsztonzo eszkozok befolyasold hatasa

ATENCIEE | ———————————
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0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
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20. dbra. A vdsdrldsosztinzo eszkozok befolydsolé hatdsa
Forrds: sajdt szerkesztés

Az alkalmazott eszkdzok koziil a hetente rendszeresen megjelend akciok a legha-
tékonyabbak, azok atlagos megitélése kissé meghaladja a 3,5 értéket és a valaszok
szorasa viszonylag alacsony (1,256). A vasarlok kozel hasonlé mértékben (3,18)
pozitivan értékelték a torzsvasarloknak nyujtott kedvezményeket, amely a jelen-
legi gyakorlatban a vasarlds utani bonuszpontban, illetve arukhoz kotott arked-
vezményben jelenik meg. A valaszok alapjan legkevésbé a nyereményjaték, amely
f6ként az alacsony nyerési eséllyel és a nyeremény viszonylag szerény mértékével
magyarazhatd. Az eszkozok értékelését Osszehasonlitva lathatd, hogy az azonnal
elérhetd, biztos arel6ny kedvez6bb megitélés(i, mint a hosszabb tavon hat6 eszko-
zok (Foldi et al, 2023. ¢).

2.5.4.1. Akcidk hatdsa eltérd drucsoportokban
A kutatas soran vizsgaltuk, hogy a rendszeresen megrendezésre keriilé arenged-

ményes akciok a kiilonb6zd élelmiszer arucsoportoknal milyen mértékben befo-
lyasoljak a vasarlast.



Akciok hatasa a kiemelt éleimiszereknél
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21. dbra. A rendszeres vdsdrldsosztonzd akciok hatdsa
Forrds: sajdt szerkesztés

A valaszadok megitélésében a rendszeres akciok legnagyobb mértékben a tartos
élelmiszerek és a zoldség-, gyiimdlcs aruk iranti keresletet novelik, mindkét eset-
ben 3,53-ra értékelték azt. Ha azonban megvizsgaljuk a valaszok homogenitasat
is, akkor lathatd, hogy a szoras a tartos élelmiszereknél kisebb, tehat a fogyasztok
értékitélete ennél az arucsoportnal egységesebb. Az akcidk legkevésbé az alkoho-
los italoknal (2,73) és az édességeknél fejti ki hatasukat (2,97). A zoldség-gyiimolcs
arucsoportra vonatkozé kedvez6 adatok arra is ravilagitanak, hogy az iizletlan-
cok hatékony akciés kommunikacioval és valasztékkal, valamint kedvezs beszer-
zési stratégiaval egyre jelent6sebb profitot realizalhatnak a friss aruk esetében, de
szoras értéke ravilagit az arucsoportba tartozé termékek elkiiloniilt vizsgalatanak
fontossagara (Foldi et al, 2023. ¢).

2.5.4.2. Akcidk befolydsolé hatdsdnak eltérései

A fogyasztok szocio-demografiai ismérvei befolydsoljak az akcidk hatasat, ame-
lyek koziil kiemelhet az életkor, a lakohely és a jovedelem.

Az életkori kategéridkat vizsgalva megallapithatd, hogy egy csoport kivételé-
vel (20—-30 éve) mindenhol jellemz6, hogy a valaszadok tobb, mint 60 szazalékat
nagyon, illetve dont6en befolyasoljak az akciok. A korrelacios egyiitthat6 értéke
alacsony (+0,112), amely azt mutatja, hogy ebben a mintaban az életkor dontSen
nem befolyasolja az akciok Osszesitett hatdsat a vasarlokra. Ha azonban az egyes
kategdriakba tartozo fogyasztok atlagos értékelését vizsgaljuk, akkor lathatd, hogy
az életkor emelkedésével egyre magasabb az akciok befolyasold hatasa, amely jel-
zésértéki a kutatas tovabbi irAnyainak meghatarozasahoz (Foldi et al, 2023. c).

Az akciok fogyasztokra gyakorolt hatdsanak elemzése alapjan megallapithatd,
hogy mig Budapesten a lakossagnak csak 50,1 szazaléka érzi az akcidk hatasat
nagyon, vagy donté modon befolyasolonak, addig Pest virmegyében ez az arany
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mar 61%. Jasz-Nagykun-Szolnok és Bacs-Kiskun varmegyében mar a valaszadok
69 szazaléka vélekedett ugyanigy. Az akcidk befolyasold hatasanak atlagos ered-
ményeit tekintve lathatd, hogy mig Budapesten és Pest virmegyében az akciok
hatasa kozepes befolyast mutat, addig a két masik vairmegyében ez ,nagyon befo-
lyasol” kifejezéssel jellemezhetd. Ez tobb tényezore is visszavezethetd, amelyek
koziil a vasarlderd és a fogyasztok jovedelmi helyzete fontosnak t{inik, de az {izlet-
lanci stratégia kialakitdsakor természetesen egyéb tényezdOkkel is szamolni kell
(Foldi et al, 2023. c).

2.5.4.3. A rendszeres heti akciok szervezésének és lebonyolitdsdnak értékelése

A kutatas soran feltartuk, hogy a budapesti és pest vairmegyei lakosok korében
a Tesco és az Auchan mellett a diszkontok kedveltsége jellemzd, mig Jasz-Nagy-
kun-Szolnok megyében a diszkontok mellett a Coop iizletlinc meghataroz6 az
aruk beszerzésében (Foldi et al, 2023. ¢).

A hipermarketek akcidinak kiilonb0z6 szempontok szerinti értékelése két kivé-
tellel 4 feletti eredményt mutat. Az értékelésbdl kiemelhetd az akcids aruk mind-
ségével, azok lizletben torténd megjelenitésével és az akcids katalogus formai
kivitelezésével kapcsolatos pozitiv vélemény (4,27—4,28). Kevésbé elégedettek az
akcios arkedvezmény mértékével (3,75) és a dontést eldsegitd akcids arkiilonbo-
zet feltiintetésével. Osszehasonlitva az egyes kategéridkban elért eredménye-
ket, a valaszadok legelégedettebbek az Intersparral, majd azt koveti az Auchan és
a Tesco. Fontos figyelembe venni azt is, hogy a Tesco Global Aruhé4zak Zrt. és a
Spar Magyarorszag Kft. a hipermarketek mellett szupermarketeket is iizemeltet.
A szupermarketek akcidinak fogyasztoi megitélése differencialt képet mutat. Mig
a Tesco esetében a szupermarketeket két kivétellel jobb teljesitménnyel illették,
mint a hipermarketeket, addig ez a Spar esetében vegyes értékelést mutat (Foldi et
al, 2023. ¢).

Az {izletformak latogatottsagaban és kedveltségében kiemelked$ szerepet
jatszo diszkontok akcids aktivitdsanak vizsgalata fontos teriilete volt a kutatasnak.
Ezekre jellemz0, hogy az értékesités szervezésében lancon beliil a koltségfokuszi
szemlélet mellett jelentds standardizaltsagra torekednek az iizletek infrastrukta-
rajaban, az értékesitési koriilményekben és az akciok szervezésében is. Ezek isme-
retében feltartuk a Magyarorszagon miikodé diszkontlancok (Lidl, Penny Market,
Aldi) akcidszervezo tevékenységének fogyasztoi megitélését (Foldi et al, 2023. ¢).

94
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22. dbra. Diszkontldncok akcidinak értékelése
Forrds: sajdt szerkesztés

A diszkontok akcids aktivitasat a valaszadok tobbnyire jonak értékelték. Kiemel-
ked6en magas mindsitést kapott a Penny Market esetében az informaciok figye-
lemfelkelt6 hatdsa és az akcids valaszték attekinthet&sége, valamint a Lidlnél az
akcidba bevont aruk szama. Az {izletlancokat 0sszehasonlitva a valaszadok az Aldi
izleteket 6, a Penny marketeket 3, mig a Lidl iizleteket 4 szempont szerint soroltak
az els6 helyre (Foldi et al, 2023. c).

2.6. A marketing mix kibovitése: a 7P 1ij elemei

Terjedelmi korlatok miatt jelen jegyzetben csak érintSlegesen tér ki a szerzé a
tovabbi 3 P-re. A kereskedelmi vallalkozdsok valasztékanak hibrid jellege (druk
mellett szolgaltatasokat is kinalnak) miatt elengedhetetlen. A szolgaltatasok leira-
sara tovabbi 3 olyan elemet kellett bevezetni a klasszikus marketing mix mellé, ami
teljessé teszi a marketing elméleti hatterét. A leggyakrabban az aldbbiakat emliti
a szakirodalom. Erdekes megfigyelni, hogy a vallalkozas stratégijaban egyre mé-
lyebbre szivarog be a marketing mix Gjabb elemeivel. Ez is j61 mutatja, hogy mara
egy vallalkozas minden tevékenységét athatja a marketing szemléletmod.

Az Emberi tényezok (People)

A vallalatot, a termékeket és szolgaltatasokat a munkavallalok jelenitik meg a va-
sarlonak. Az értékesitd, elado felel6ssége hatalmas a marketingben, hiszen a miné-
ségi kiszolgalas ugyanugy része a vasarloi elégedettségnek, mint egy j0 marketing
izenet vagy termékelhelyezés. Ez a felismerés vezetett odaig, hogy a szolgaltatas
kozponti marketingnek része legyen a HR is. Teriiletei:
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. Toborzas, betanitas és tovabbképzés

. Egyenruha, 61tozkodési és megjelenési el6irasok, elvarasok

. Kommunikacids panelek, szovegek

. Varakozés, sorban allas kezelése

. Panaszkezelés

. Alkalmazottakkal szemben tamasztott elvarasok, melyek gyakran kiterjed-
nek a maganélet meghatarozott részeire is ma mar

Kornyezeti és targyi elemek (Physical Evidence)

Az a kornyezet, ahol a vasarld és a kiszolgald személyzet interakcidba 1ép, ahol
a vasarlok kiszolgalasa torténik. Beletartozik a berendezés és az épitett vagy ter-
mészetes kdrnyezet egyarant.

1.

AN Ul W N

Felszerelések
. Grafikai és kreativ megjelenés
. Szimbo6lumok
. Dizajn, berendezés
. Hanghatdsok, h6mérséklet
. Kommunikéacios és tajékoztatd elemek

Folyamat (Process)

Az e

gyes feladatok és tevékenységek egymas utan kovetkezése a vasarlok kiszol-

galasa soran.

1.
2.
3.

Ul

Folyamatabrak

Standardizalt tevékenységek, munkafolyamatok

A rendszerben rejtett hibak, események feltérképezése, amelyek hatraltatjak
vasarloi igények teljesitését

. Allando teljesitményelemzés

. KPI mérése (key performance indicators)

. Kézikonyvek és egyéb segédanyagok készitése
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Osszefoglalas

Az elmult években a kereskedelmi vallalkozasok makro- és mikrokornyezetében
bekovetkezett valtozasok tovabbi szervezeti és strukturdlis atalakuldsokat idéz-
tek el6. Az egyre inkabb élesedd versenyhelyzetben val eredményes miikodés és a
Pandémia, orosz-ukran haborud okozta vasarloi magatartas valtozasokhoz igazodo
marketingmix elemek valtoztatasi kényszere jelentds kihivas elé allitjak napjaink
kereskedelmi vallalkozasait.

A marketing mix, mint eszkdzrendszer szerepét és jelent6ségét a kereskedelmi
vallalkozasok aspektusabol kozelitettem meg.

A kereskedelmi vallalkozasok marketing mixének teljes eszkdztarat bemutatd
jegyzet eleve csak hidnyos, mondanivaldjanak stlyozasa szubjektiv. A kiemelé-
seket az aktualitas és a szerzGi fontossagi megitélés indokolja. Ezért jelen midben
kiemelten keriilt taglalasra a valasztékpolitika kereskedelmi marka részteriilete és
a marketingkommunikacids mix vasarlasosztonzés eleme.

A kereskedelmi marketing kiemelt elemeinek szerepét a kereskedelmi vallalko-
zasoknal és a fogyasztoi vasarlasi dontéshozatalban mind a vasarlasi, mind a gaz-
dalkodoéi dontésekben jelentGs befolyasolo szerepe indokolta.

A kereskedelmi vallalkozasok valasztékpolitikijanak ot teriiletét (termékmix
nagysag, termékvalaszték szélessége és mélysége, kereskedelmi szolgaltatasok és
kereskedelmi marka) taglaltam. A termékmix nagysagat a Spar Magyarorszag Kft
multinacionalis iizletlanc tizlettipusai szerint mutattam be. Az arpolitika témakor-
nél két kereskedelmi vallalkozas arképzési gyakorlatat értékeltem, az egyik a Tesco
Global Zrt multinacionalis {izletlanc korabbi arzonds arkialakitdsa, a masik egy
szakiizlet (hus- és hentesaru) fogyasztdi ar meghatarozasat befolyasold tényezdk.
A marketingkommunikacios mix ot elemébdl: reklam, vasarlasosztonzés, szemé-
lyes eladas, direkt marketing és kozonségkapcsolatok (PR), a vasarloi dontéshoza-
talt befolyasolo szerepe miatt a reklamot és a vasarlasosztonzést részleteztem.

A kereskedelmi vallalkozasok marketingmixének bemutatasanal az elmélet és
a gyakorlat egyiittes megkdzelitésére torekedtem. Ezaltal a kereskedelmi vallalatok
marketing eszkozrendszer alkalmazas jelenlegi gyakorlatat értékeltem és primer
kutatasi eredményekkel elemeztem. Ezért a téma kifejtés egyes részei akar mar
rovidtavon is aktualitasat veszithetik a kereskedelmi vallalkozasok aspektusabol.

Egyetlen egy dolog allandé a valtozas, és az ahhoz val6 optimalis alkalmazko-
dasra val6 torekvés.
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