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IN-STORE MARKETING ESZKOZOK MEGITELESE AZ EGYETEMI
HALLGATOK KOREBEN

The Opinion of University Students on In-Store Marketing Tools

Jelen tanulmany az egyetemi hallgatok élelmiszervasarlasi szokasait hivatott megismerni,
tovabba kiegésziil a kiilonb6zd bolton beliili in-store marketing eszkdzok vizsgélataval és
megitélésével a fiatal felndttek korében.

Hipotéziseim szerint a fiatalok ismerik a boltok altal alkalmazott 0sztonzd eszkozoket,
tovabba ezen eszkdzok vasarlasi dontéseik meghozataldban is fontos szerepet jatszanak.

A vizsgélni kivant teriilet alapos megismerése érdekében primer ¢és szekunder kutatdsok
elvégzésére keriilt sor. A szekunder kutatas keretében atfogd képet alkottam a magyarorszagi
fogyasztok vasarlasi magatartdsanak valtozasardl, tovabba egy kiilfoldi kutatds eredményeit is
bemutatom annak érdekében, hogy az altalam végzett kutatas a kiilfoldi viszonylatokkal is
Osszehasonlithatéva valjon.

A primer kutatas részeként harom kiskereskedelmi lanc, szupermarket tipusu iizletében
végeztem megfigyelést. Ezt kvetden két, 8 f6s csoport véleményét, szokdsait ismertem meg a
fokuszcsoportos beszélgetés keretein belill, majd Osszesen 103 hallgatét kérdeztem meg
kérdoiv segitségével.

Munkéam soran megallapitottam, hogy a fiatalok gyakori vasarlonak szamitanak, tobbségiik
hetente biztosan vasarol valamilyen élelmiszert. Az iddsebb, felndtt vasarlokhoz hasonldan
mar koriikben is az artudatos magatartas a jellemz0, terméket is elsdsorban annak ara alapjan
vasarolnak, ez a tulajdonsag a termék mindségének fontossagat is megeldzi. Figyelemremélto
a kiillonboz6 arkedvezmények é€s akciok hatdsa, ami szintén megel6zi az eldbb emlitett
tulajdonsdgot a termékvalasztas tekintetében. Az arérzékeny magatartasra utal, hogy
legtobben csak azon in-store marketing eszk6zoket ismerik, amelyek a kiilonb6z6
arkedvezményekre hivjak fel a figyelmet. Nem figyelhetd meg lojalitas az iizletekkel
szemben, a fiatalok elsdsorban a hozzajuk legkodzelebb eso iizletben vasarolnak, a masodik
legfontosabb lizletvalasztast befolydsolo tényezd pedig az arfekvés.

A kutatas soran megallapitottam, hogy az egyetemista fiatalok csak kevés in-store marketing
eszkoz irant fogékonyak, figyelmiiket azon vasarlasosztonzd eszkozokkel lehet elsdsorban
felkelteni, amelyek a gazdasagosabb vasarlast segitik eld.

Véleményem szerint, a fiatalokra jellemzd tulajdonsagokat kihasznalva, in-store marketing
eszkozokkel célirdnyosan feléjiik kommunikalva, a vésarlasok szama és mennyisége is
névekvo tendenciat mutatna.
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THE OPINION OF UNIVERSITY STUDENTS ON IN-STORE MARKETING TOOLS

In-store marketing eszk6zok megitélése az egyetemi hallgatok korében

The study seeks to explore the grocery shopping habits of university students as well as
examining the different in-store marketing tools and the opinions of the members of
Generation Y on them.

According to my hypothesis, young people are familiar with the different marketing tools
applied by stores; furthermore, these tools play a key role in influencing their purchasing
decisions.

In order to obtain a solid knowledge about the field to be observed, primary and secondary
researches were conducted. In the course of the secondary research an overall view of the
changes in the purchasing behavior of the Hungarian consumers were established and the
results of a foreign research were introduced in order to make the findings of this paper
comparable to those of the international scientific circles.

As a part of the primary research, observations were conducted in supermarkets of three retail
chains. Following this, the opinions and habits of two groups (each consisting of 8 people)
were investigated in the course of focus groups interviews, then another 103 university
students were asked to fill out questionnaires.

During the observation, it was revealed that the members of Generation Y are frequent
customers; most of them shop grocery at least once a week. Nevertheless, similarly to the
members of earlier generations, Generation Y is price-conscious; price tag is their primary
incentive while choosing products, even preceding the importance of the quality aspect. The
effects of the different discounts and sales also precede the aforementioned feature in
choosing products. Their price-sensitive behavior suggests that most of them are only familiar
with those in-store marketing tools, which draw their attention to the different price
reductions. No loyalty towards stores was observed; the members of Generation Y primarily
shop in stores which are close to them and the most important factor for them, after the taste
of a product, is the price range.

It was revealed during the observation that university students are only susceptible to a few
in-store marketing tools and their attention can be best captured with marketing tools that help
them to purchase more economically.

In my opinion, by taking advantage of the characteristics typical of young people through

targeted marketing communication, the number and amount of sales would both show an
increasing trend.



TARTALOMJEGYZEK

L. BEVEZETES ...ttt 1
2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES ......oviiiiiiiiriirierisiinssissss s 3
2.1 A marketingkommunikacid alapvetd 0SSZeflgEESel......ovvruiiiriiriiiiie e 3
2.2 A vasarlasosztonzés, mint kommunikacios eszkoz jellemzoi, sajatossagai.......ccocevvrvenrnene. 6
2.3 In-store marketing, avagy bolti Marketing.........ccoovvviie i 9
2.4 Az in-store eszkdzok alkalmazasa és megitélése hazankban...........cccooveiiiiiiiniiicnccens 14
2.5 A vasarlol magatartas JEIIEMZOT .......civiiriiiieieiee e 15
2.6 A magyarorszagi kiskereskedelmi {izletek szamanak alakuldsa ...........cc.ceevvivverernninninnnnne 17
2.7 A magyar fogyasztok VASATIAST SZOKASAL.......ccueeiiiiiiiiiiii it 19

2.8 A vasarlok megnyerése hatasos in-store eszkozokkel egy amerikai kutatas eredményei
ALAPJAIL oottt E et ettt e nh e she e shr e e b e b be e reenree s 23
3. ANYAG ES MODSZER .....ccoooomiiiiiiiiiiieiieiiessisssssesessessssss s 30
3.1 Szekunder marketingkutatds MOASZEIEI.........cvvveriiriiiiiiiie e 30
3.2 Primer marketingkutatds MOASZETEi.........euviiiuiiiiiiiiiie st 30
3.2.1 A primer kutatas soran alkalmazott modszerek bemutatasa............ccoevevveeeneseernennnn, 31
4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK ....cccooviiiiiiiiririeisnisriesssssssssssssssesssesennes 34
4.1 Az egyetemi hallgatok vasarlasi szokasai fokuszcsoportos interjuk eredményei alapjan...... 34
41.1 A fiatalok boltvalasztasi SZOKASAT.......ccuiiiiiiiiiieiie e 34
4.1.2 Az egyetemi hallgatok VASArIasi SZOKASAL .......ceevvirieiiiiiic i 35
4.1.3 Az in-store marketing eszk6zok ismerete €s MegitélEse .....oovvvrvrrrinrinrinienireierierenes 37
4.1.4 Listaval vagy anélKill..........ccooveiiiiiiieiiiiee e e 41
4.1.5 Az in-store marketing eszk6zok és a markahliSég...........coovvvrirvneieiicinicese e 43
4.1.6 Bolttipusok és a hozzajuk kapcsolhatd asszociaCiok.........ccovvrveieriiiienenienisese e 44

4.2 In-store marketing eszkozok alkalmazasa a szupermarket tipust tizletekben megfigyelés

ALAPJAT ... R bR Rt r bRt R b e nre e renre s 48

4.3 Az egyetemi hallgatok vasarlasi szokasai és az in-store marketing eszk6zok megitélése
kérddives megkérdezEes alapjan...........occuiveiiiieieii e s 51
5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK ......cocooiiuiiiiiriiiinniinseeieseieseisessiesesee 63
6. IRODALOMIEGYZEK ......coocoiiiiiiiiiiiieiieseiiesiinsssiesessesess s 67
MELLEKLETEK ...ttt isesssess s |

ABRAJEGYZEK



1. abra: A kommunikacids folyamat €lemei.......c.civeriiiiiiiiiieiieiee e s 4
2. abra: A vasarlas kategOriai €S alKate@OTIAL ......ccuvveieiriiieie st 15
3. abra: A 401-2500 m? alapteriiletii Gizletek szdmanak alakulasa 1999-2010 K&z0tt ........ccvvernnennee. 18
4. 4bra: Magyarorszag és 28 eurdpai orszag élelmiszervalasztasat befolyasold tényezok............... 21
5. ébra: Leggyakoribb sporoldsi modszerek a magyar vasarlok korében 28 eurdpai orszag atlagdval
OSSZENASONITEVA ... 22
6. abra: Az in-store eszkdzok altal kozolt informaciok hidnyossagai a fogyasztok szerint............... 25
7. abra: In-store és out-store eszkdzok hatékonysaganak megitélése az Y generécio szerint........... 26
8. abra: Az in-store eszkdzok fontossaga az Y generacid szamara a boltvalasztasi dontéshozatalban .
....................................................................................................................................................... 27
9. ébra: In-Store marketing eSZKOZOK €SZICIESE .........ecviriiiriiiiiiiee e 28
10. abra: Vasarlasi gyakorisag (1= 103) .....ocviieiiiieise e 51
11. abra: Impulzusvasarlas el6forduldsi aranya (N=103) ......cccccvriiiiiiiniieiie e 52
12. abra: A vasarlasok gyakorisaganak eloszlasa a hét napjai KOZOtt...........covvveriivrinienicne e 53
13. abra: Termékkategoridk vasarlasi gyakoriSAga........cccoviviiiiiiiiiie s 54
14. abra: A boltban eltOItOtt 10 ........ocviiiiiiiiiie i 56
15. abra: Uzletvéalasztast befolyASold tENYEZOK ..........cccvvevrvriueriirersiiereieiessiisseses s 57
16. abra: Uzlettipusok KedVeltSE@i SZINGEI .........evevceruereceeieceeieeetes ettt 58
17. abra: Leggyakrabban 1atogatott TZISteK ............ceeririiiiiiiiic i 59
18. 4bra: Onélloan megnevezett in-store marketing €SZKOZOK ...........ccovvevivrirerereseiiecreiseesese e 60
19. abra: A fiatalok korében ismeretlen in-store marketing eSzKOZOK...........ccovovvviiiiiiiiiiiciiciice 61
20. abra: A leghatékonyabbnak tartott in-store marketing €SzKOZOK..........ccoovvvrviviiiiiiiniii e, 62
TABLAZATJEGYZEK
1. tablazat: A vasarlasosztonzd eszkO0zOK cSOPOItOSItaASa........cevvviireervieiieirieieere e 8
2. tablazat: A magyarorszagi élelmiszer kiskereskedelmi tizletek szamanak alakulasa 1999-
10 152 0 0TSSR 17
3. tablazat: In-store marketing eszk6zok a tervszerlien vasarlok és az impulzusvasarlok
SZEMSZOZEDOL ...t 39
4. tablazat: Uzlettipusok a tervszeriien vasarlok CSOPOrtja szemszogebol ..........cvvevvvvirrevrirerivennns 45
5. tablazat: Uzlettipusok az impulzusvasarlok szemszogEbOl ...........covrveveveveverreeeieiereeeeeeeeeresenens 46
6. tablazat: Asszociaciok a szupermarket tipusu iizletekkel kapcsolatban ...........cccoocevviiiiiiiciiennne. 47
7. tablazat: Egy termék vasarlasakor jelentkez6 motivalo tényezok (n=103) .........cccevvevviriicrnennnn. 55



1. BEVEZETES

A reklam annak a miivészete,
hogy a fejet célozzuk meg,

és a pénztarcat talaljuk el.”

(Vance Oakley Packard)

Manapsag a vasarlas mar nem olyan egyszerli, mint a megel6z6 évtizedekben volt, amikor
valaszték hijan az ember azt vehette meg, ami éppen kaphat6 volt. Nem volt lehetdsége arra,
hogy hosszasan elid6zzon a vasarlasra Osztokéld reklamtabldk rengetegében, keresve a
legnagyszerlibb ajanlatokat. Ha ma szeretnénk bevésarld koratra indulni, mar nincs olyan
egyszerii dolgunk, mint elddeinknek volt. Segitenek, hogy mar a véasarlds helyszinének
kivalasztasat se bizzuk a véletlenre. Az lizletek mar a boltba 1épés el6tt elarasztanak minket a
legjobb ajanlatokat tartalmazo katalogusokkal, szordlapokkal. Hirdetnek a radioban, a
televizioban, az interneten, a koztereken és még sorolhatnank a reklamozasra alkalmas

feliiletek listajat.

Ha a dontés mar megsziiletett, a kivalasztott iizletbe 1épve tovabbi vasarlasosztonzo,
ugynevezett in-store marketing eszkozoket alkalmazva tudat alatt befolyasolnak a vasarlasi
dontések meghozatalaban. Az egyes iizletek kiilonb6z6 6sztonz6 eszkozoket alkalmaznak (hol
tobbet, hol kevesebbet), hogy a kinalt termékeket nagyobb eredménnyel tudjak értékesiteni
vagy ¢éppen a vasarlast tegyék a bolton beliili marketing eszk6zok alkalmazésaval
hangulatosabba és nagyobb ¢lménnyé, elérve ezzel, hogy iizletiiket gyakrabban latogassuk.
Dolgozatom mottojaul egy olyan idézetet valasztottam, amiben megfogalmazddik, hogyan

szeretnének hatni rank, nem csak a reklamok, de a vasarlasosztonzo eszkozok kitalaloi is.

Kutatdsomban fel szeretném mérni, mi a véleménye a mai kor fogyasztoinak a boltok
altal alkalmazott in-store marketing eszkozokrél, mennyire tartjdk fontosnak az
alkalmazasukat. A célcsoport meghatarozasakor a valasztasom a mai kor fiatal felndtteire, az
egyetemista hallgatokra esett. A legtobben koziilik mar most is rendszeres vasarlonak
szamitanak, és mivel egy-két éven beliill mar Onallo, keresettel rendelkezd, potencialis
vasarlok lesznek, véleményiik, szokdsaik megismerése fontos lehet az iizletek szédmara.
Valaszt keresek arra is, melyek azok az in-store marketing eszkdzok, amelyekkel a leginkabb
elérheté és befolyasolhatd ez a réteg a vasarlasi dontéseik meghozatalakor. A dolgozat

keretein beliil részletesen elemzem e fogyasztoi réteg vasarlasi szokasait.



Dolgozatom a szupermarket tipust iizletekre fokuszal. A kutatdst lakohelyemen,
Kaposvéaron hajtottam végre, igy az itt megtalalhaté szupermarketekkel kapcsolatban
végeztem felmérést. Kivancsi voltam a kiilonbdzd, de mégis egy kategoriaba sorolhatd
iizletek milyen 0sztonzé eszkozoket alkalmaznak, miben térnek el egymastol, tovabba mi a
fiatalok véleménye az itt megtaldlhatd in-store marketing eszkozokrol, esetleg milyen 1j,

eddig itt nem alkalmazott eszkozzel lehetne Oket a leginkdbb vasarlasra §sztondzni.

A kutatas alapjaul szolgalo hipotézisek a kovetkezok voltak:

H1: 4 fiatalok kérében ismertek a boltok altal alkalmazott eladdsésztonzo eszkozok.

H2: A fiatalok arérzékenyek és a legnagyobb hatdssal rdjuk, az darral kapcsolatos

vasarlasosztonzo eszkozok vannak.

H3: A fiatalok vadsarlasi dontéseinek meghozatalaban az in-store marketing eszkozoknek

jelentds hatasa van.

H4: A fiatalok lojalisak egy adott iizlettel szemben, és ha tehetik, ott vasdrolnak.

A kiilonb6z6 in-store marketing eszkozok fiatalokra gyakorolt hatdsaval hazai
kutatasok ismereteim szerint egyelére még nem foglalkoztak, igy ezen tanulmany célja, hogy
atfogo képet adjon az egyetemista hallgatok vasarlasi szokasairol, és feltérképezze az in-store

marketing eszkdzok megitélését koriikben.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Dolgozatomnak ebben a részében bemutatom a témamhoz leginkabb kapcsolhatod
informaciokat, a vasarlasi magatartashoz ¢és az eladasosztonzéshez kothetd legfontosabb

szakkifejezéseket, fogalmakat.

2.1 A marketingkommunikaci6 alapveto osszefiiggései

Ahhoz, hogy egy vallalkozas meg tudjon birkdzni a rea vard feladatokkal, elengedhetetlen az
alapos felkésziiltség. A marketing fogyasztoorientaltsagabol fakadoan pontosan ismernie kell
a vevlOi igényeit és erre alapozva érdemes termékeinek tulajdonsagait, arat, az eladas
helyszinét ¢és az értékesitéshez alkalmazott marketingkommunikéciés eszkdzoket
felhasznalnia. A mindezt legjobban sszefoglald és napjainkban is népszer(i alapvetésnek
szamitd koncepciot, Jerom Mccarthy amerikai marketingprofesszor iktatta be a tudoményos
kozéletbe; elképzelése megkonnyiti a fokuszalast és egyszerlisiti a tervezési folyamatok
kivitelezését (Hoffmann, 1990).

Ezt nevezziik marketing mix-nek, vagy gyakran 4 P-nek az angol szavak kezddbetiiire
utalva (Product — Price — Place — Promotion). A négy elem — a termék, az ar, az értékesitési
hely és a promocio — megfeleld kombinalasaval tudunk hatékony véllalati politikat folytatni,
ugyanis ezen elemek egymasra éplilve fejtik ki a hatasukat. A termék tulajdonsdgai
meghatarozzak a majdani értékesités helyét, a leendd 4arat vagy éppen azt, hogy milyen
kommunikécioval érhetd el legjobban a fogyasztd, ezért egyik elemet sem szabad figyelmen
kiviil hagyni egy vallalati dontés meghozatalakor (Papp-Vary, 2009).

A marketing mix utols6 elemeként szerepel a marketingkommunikacid, azonban ez
nem azt jelenti, hogy kevésbé fontos, mint az eldtte emlitett tényezOk. Hidba rendelkeziink
egy kivalé mindségli termékkel és kindljuk azt a legnevesebb iizletben hozzaférhetd aron, ha
termékiinkrél a fogyasztok még sosem hallottak és ezért nem is vasaroljak. Ez alapjan
kijelenthetjiik, hogy a marketingkommunikacié az utolso, de kiemelt fontossaga 1épcséfok

termékiink értékesitési folyamataban (Papp-Vary, 2009).

Philip Kotler és Kevin Lane Keller igy fogalmazta meg a marketingkommunikacio
lényegét: ,,a [marketingkommunikacid], a cégek azon tevékenységének Osszességét jelenti,
amelyek segitségével — kozvetlenill vagy kozvetve — tajékoztatni, meggydzni vagy éppen

emlékeztetni igyekeznek benniinket az altaluk értékesitett termékekkel, szolgaltatasokkal
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vagy markéakkal kapcsolatban. Segitségével a marka parbeszédet kezd és kapcsolatot épit ki

veliink, fogyasztokkal” (Kotler és Keller, 2008: 694 0.).

Miel6tt azonban kozelebbrél is megvizsgaljuk a marketing ezen teriiletét,

elengedhetetlen, hogy megértsiik, mit is jelent a kommunikécio.

A kommunikacié szot a latin "communicare" szobdl szarmaztatjuk, melynek eredeti
jelentése a megosztas, tanacskozas, kozkincesé tétel, azonban az ujkori nyelvekben mar mas
értelemben hasznaljuk, gy, mint: érintkezés, Gsszekottetés, tajékoztatas, ismeretek atadasa
egy erre szolgald eszkozon keresztil. Legegyszeribben a kovetkezoképp tudnank
meghatdrozni jelentését: kommunikacié minden, ami soran informacidt tovabbitunk

(Udvarhelyi, 1997).

A kommunikaciés folyamat elsé abrajat Claude Shannon és Warren Weaver, a Bell
telefontarsasdg fejlesztdmérnokei alkottdk meg 1949-ben. Ezt az abrat dolgozta at és
egészitette ki a visszacsatolassal Wilbur Schramm (Papp-Vary, 2009). A modellt kés6bb
tobben is kiegészitették, atdolgoztak. Legnépszertibb a kilenc elembdl allé modell, mely a
kovetkezd elemeket tartalmazza: kibocsatd, kodoléds, ilizenet, médium, zaj, dekddoléds,
befogado, valasz, visszacsatolas (Kotler és Keller, 2008). Ezt a folyamatot szemlélteti az

alabbi, 1. abra.

Eulds s Kadolis Uzenet —)| Dekodolis —I  Veva

A Media

------ Visszacsatolas ff----------secce--n-d Walasz |jef-------

1. abra: A kommunikacidés folyamat elemei

Forras: (Kotler és Keller, 2008: 698. o.)

A modell széleit a kommunikacidban résztvevd személyek alkotjak; a kiildo, (akitdl az
tizenet elindul), és a befogado(k) (aki, vagy akik felé megérkezik). A koztes részben a legfébb
funkciok; a kodolas, dekodolas, a valasz és a visszacsatolas talalhatok, tovabba az iizenet és a
média is itt kap helyet, amit mas néven kozegnek is hivunk. Ezen elemek megléte jarul hozza

a hatékony kommunikécio l1étrejottéhez (Kotler és Keller, 2008).



A fenti modellt a marketingkommunikacioban is alkalmazhatjuk. Ebben az esetben a
kiild6 vagy kibocsato az a vallalakozés vagy szervet lesz, aki a termékrol, szolgaltatasrol vagy
markardl akar a fogyasztok szdmara informdaciot rendelkezésre bocsatani. A hitelességet
sokszor hires emberek vagy a témaban szakértd személyek segitségével igyekeznek
fémjelezni. A siker akkor érhet6 el, ha az iizenet a célcsoport szamara egyértelm, vilagos és
pontosan a fogyasztd igényeire van szabva; tehat elengedhetetlen, hogy iizenetiink
megalkotasakor a fogyaszté fejével gondolkodjunk és szemléljik a terméket, amirdl
informaciot szeretnénk atadni. Az tlizenetnek tartalmaznia kell a termék nevét, imazsat,

elényeit és hasznosithatosagat is (Jozsa et al., 2005; Fixler et al. 2009).

Az tizenet kiilonbozé médiumokon keresztiil jut el a fogyasztokhoz. Személyes és
személytelen formdja ismert. EIObbi a két vagy tobb résztvevd alkotta személyes
kommunikaciot jelenti, ami példaul a személyes eladas iS. Az utdbbihoz a kiilonbozo
tomegkommunikacios eszkozok, az értékesités Osztonzés, az események, programok és a
publicitas kothetd. Az irott, beszélt, vagy vizudlis eszkdzokkel tovabbitott lizenet megértése a
folyamat legfontosabb allomésa, ugyanis itt d6l el, hogy a fogyaszté hogyan értelmezte, hogy
megkapta e hozza cimzett iizenetiinket (Kotler és Keller, 2008; Jozsa et al., 2005).

A figyelmet megzavar6 tényezoket dsszefoglaldé néven zajnak hivjuk. Ide tartozhat a
tobbi reklam, a baratok, ismerdsok véleménye, éppen aktualis hangulatunk €s minden olyan

egyéb tényez6, ami eltereli figyelmiinket (Jozsa et al., 2005).

Lathatjuk, hogy a marketingkommunikaci6 nagyon Osszetett folyamat minden
elemnek pontosan illeszkednie kell egymashoz, és még akkor sem biztos, hogy lizenetiink

célba ér az esetleges zajhatasok miatt.

A marketingkommunikacio alapvetd célja, hogy a kinalt terméket, szolgaltatast
megkiilonboztesse a versenytarsaktol. Ezt legjobban az 5M modell segitségével érhetjiik el,
vagyis pontosan meg kell hataroznunk a termékhez kapcsolhatd ilizenetet (Message), célt
(Mission), koltségvetést (Money), a pontos mérési adatokat (Measurement) €és a hasznélni

kivant médiakat (Media) (Papp-Vary, 2009).

A klasszikus marketingkommunikaciés mix 0t elemet tartalmaz. Ezen eszkozok a
reklam, a személyes eladas (Personal Selling), a vasarlasosztonzés (Sales Promotion), a public
relations (PR), valamint a direkt marketing. Az, hogy a vallalkozas melyiket veszi igénybe,

nagyban fiigg attol, hogy mennyi pénzt szan a kommunikaciora, és attol is, hogy milyen



tipusu terméket szeretne a fogyasztokkal megismertetni. A felsorolt 6t elem kiegészithetd még
az online marketing, a gerillamarketing és a fogyasztok altal generalt marketing eszkozokkel

(szajreklam).

Egy masik felosztas a kiilonb6z6 kommunikacios eszkozoket ATL (Above The line),
BTL (Below The line) és CGM (Consumer generated marketing, azaz szobeszéd, szajreklam)
eszkozokre kiiloniti el. Az ATL eszk6zok kozé a hagyomanyos tomegmédiumok tartoznak,
vagyis a televizid, radid, koztéri eszkdzok, internet, nyomtatott sajtd, és a mozi. A BTL a
személyre szabhatobb eszk6zok csoportja, mint példaul direkt marketing, vasarlas ¢és
eladasOsztonzés,  vasarlashelyi  reklam,  kiallitasok,  vasarok, eseménymarketing,

nyomtatvanyok, személyes eladas, PR és szponzoralas (Fixler et al., 2009; Papp-Vary, 2009).

2.2 A vasarlasosztonzés, mint kommunikaciés eszkoz jellemzoi

Az eldbbiekben lathattuk, hogy a vésarlasdsztonzés a klasszikus marketingkommunikéacio
egyik elemeként ismert, valamint a masik felosztds szerint a BTL eszk6zok csoportjaba

sorolhato.

crer

Marketing Szovetség (AMA) a kovetkezoképpen fogalmazta meg: ,,a vasarloi, viszonteladoi,
vagy nagykereskeddi szinten alkalmazott, elére meghatarozott, korlatozott idéperidduson 4t
tartd, médiumokon ¢és nem médiumokon keresztiil, egy proba 0Osztokélésének, vasarloi
szand¢k novelésének, vagy a termék elérhetdéségének érdekében alkalmazott nyomas”

(”American Marketing Association”, 1995).

Az értékesités 0sztonzeés célja a fogyasztok figyelmeének, érdeklédésének felkeltése, az
impulzus vasarlas eléidézése. Kidolgozasat a pénziigyi teriiletek kényessége miatt elsGsorban
a vallalaton beliili szakemberek végzik. Az 6sztonzési terv megalkotasakor figyelembe kell
venni a tervezett idOtartamot, tovabba, hogy mennyi pénzt szan a vallalat a terv
megvaldsitasara és ennek tiikrében milyen 0sztonz6 eszkdzoket kivan alkalmazni (Jozsa et al.,

2005).

Az angol nyelvi kifejezést, a Sales Promotion-t haromféleképpen is értelmezhetjiik:
egyarant vonatkozik az eladdszemélyzet és a kereskedelem Osztonzésére, valamint a

fogyasztoi iranyba torténd promotalasra (Papp-Vary, 2009).



A keresked6k meggydzése a vallalkozas kis- és nagykereskedOkkel szemben folytatott
Osztonzési politikajanak szerves része, amely az engedményeket, egyiittmitkddéseket és a

kereskedelmi partnerek munkatarsainak képzését foglalja magaban (Jozsa et al., 2005).

A vasarlasosztonzés a végfelhasznalot kivanja vésarlasra birni. Kiilonbozé 6sztonzd
eszk6zok segitségével igyekszik meggydzni a vasarlot egy uj, vagy mar egy piacon 1évo
termék valasztasarol. Segitségével a markahiiség is konnyebben kialakulhat, a fogyaszto
nagyobb eséllyel kotelezheti el magéat egy termék irdnt, elsdésorban azért, mert a
vasarlasosztonzd eszkozok segitségével a fogyasztdt is bevonjak az eladas folyamatdba és
magyarazatot kap arra a kérdésre, hogy az adott termék milyen elényoket nyudjt szamara.
Segitségével a vasarlasi folyamatok rutinszerlisége megszakithatd. Hatasa els@sorban
rovidtavon figyelheté meg, célja a gyors értékesitési eredmény létrejotte. Lebonyolitasa
mindig egy komplex kampany részeként zajlik, mert Onmagaban nem tud hatasos
eredményeket felmutatni. A szegmenticid noveli a vasarldsdsztonzés eredményességét, a
folyamat joval hatékonyabb eredményeket hozhat, ha nem akarunk mindenki szdmara

megjelenni és csak a célpiacra koncentralunk (Székely, Sipos és Losd, 2009).

A 1. tablazatban vasarlasosztonzo eszkozoket soroltam fel a szerint csoportositva,
hogy hatasukat rovid vagy hossza tavon fejtik e Ki; rovid, avagy hossza tavon novelik e meg a

forgalmat.



1. tablazat: A vasarlasosztonzé eszkozok csoportositasa

Rovid tava hatas Hossza tava hatas
Egyszeri arengedmények Dijak
Kuponok, visszatéritések Ajandékok

Kengurutermékek (a csomagban 20 szazalék

ingyen van) Nyereményjatékok, sorsolas
Boénuszcsomagolas, multipack Versenyek
Egyet fizet, kettdt kap akciok Pontgytijtd akciok
Ingyenes fogyasztoi mintdk Torzsvasarloi kartya

Zsiraftermékek (+x szazalék ingyen jar a

termékhez) Hiiségprogramok
Arukapcsolas Kuponok
Részletre torténd vasarlas
Alacsony kamatozasu hitelek

Készpénz visszatéritési ajanlatok (rabattok)

Forras: Papp-Vary, 2009 alapjan sajat szerkesztés

A leginkabb elterjedt eszkozoknek az arral kapcsolatos 0sztonzok tekinthetdk. Ide
sorolhaté minden érakcio6 és arleszallitas, amiket legtobbszor szédzalékos formaban tiintetnek
fel. Az ¢élelmiszerek esetében kengurutermékeknek nevezziik az olyan érukat, amelyek
csomagolasan feltlintették, hogy annak hany szazalékat kapja a vasarld ingyen,
zsiraftermékeknek pedig azokat hivjuk, ahol az eredeti termék mellé, még adott szazalék
ingyen jar. Népszerli eszk6znek szamitanak a fogyasztok korében az egyet fizet, kettdt kap
akciok, amit az angolban a ,buy one, get one free” Kkifejezésb6l eredéen BOGOF-

mechanizmusnak hivnak (Papp-Vary, 2009).

Gyakorta alkalmazott modszer, amikor a terméket a fogyasztd eredeti aron

vasarolhatja meg, azonban amellett valamilyen plusz kedvezményben is részesiil



(bonuszcsomagolas, multipack, egyet fizet, kettdt kap akciok, ingyenes fogyasztdéi mintdk,

zsiraftermékek, arukapcsolas sth.) (Papp-Vary, 2009).

2.3 In-store marketing, avagy bolti marketing

Az in-store marketing a marketingkommunikaci6 hagyomanyos felosztasat tekintve a
vasarlasosztonzés-eladasosztonzés kategoridba tartozik, mig az ATL-BTL felosztas szerint a
BTL eszkozok csoportjaba sorolhatd. Létezik azonban még egy felosztas, amely szerint
megkiilonboztethetliink értékesitési kornyezeten beliili (in-store marketing) és értékesitési
kornyezeten kiviili eszk6zoket (out-store marketing). Utobbi kategoriaba sorolhatok példaul a
televizio reklamok, a szorolapok, az SMS-ben érkezett reklamiizenetek, az oriasplakatok,
vagyis minden olyan eszkdz, ami nem kozvetleniil a vasarlas helyszinén ér benniinket (Papp-
Vary, 2009). Az értékesitési kornyezeten beliilli kommunikacids eszk6zok csoportjaba
tartoznak a napjainkban egyre népszeriibbé valo eladashelyi reklameszk6zok, az ugynevezett
POS, valamint a POP eszk6zok. Népszerliségiik abban rejlik, hogy az egyes termékek
célcsoportjait Iényegesen koltséghatékonyabb modon és személyre szo6lobban érik el, mint a
hagyomanyos kommunikacios eszkézok. A POS (vagyis point of sales) az eladas helyi
reklamot, mig a POP (vagyis a point of purchase) a vasarlashelyi reklamot jelenti. Mig el6bbi
az eladas helyszinét (magat az iizlethelységet) jelenti, addig utobbi a vasarlasi dontések
szinhelyére utal. A POP eszkozoket az kiilonbozteti meg a hagyomanyos reklamoktol, hogy
mig a tradicionalis hirdetések a médiumokon keresztiil 1épnek kapcsolatba a fogyasztoval,
addig a POP eszkozokkel megteremthetd a személyes talalkozas lehetdsége a vasarlo és az aru
kozott (Jozsa et al., 2005). A POS eszk6zok a vasarlas pontjan adnak egy utolsdé megerdsitést

a fogyasztonak, ezen eszkozokkel foleg termékiink imézsat tudjuk erdsiteni.

Ezen felosztas alapjan az in-store marketing egyértelmiien az értékesitési kornyezeten

beliili ingerek csoportjaba sorolhato, elsdsorban a POP eszk6zok kozé.

Szamtalan leirast talalhatunk arra vonatkozoan, hogy mit is jelent pontosan az in-store
kifejezés. Ha roviden szeretnénk osszefoglalni, akkor azt mondhatjuk, hogy minden olyan
technika és marketing tevékenység, ami az eladotéren beliil, bolti kornyezetben torténik.
Kiraly Béla Nagy marketing szotar cimii konyvében a kovetkezd meghatarozast olvashatjuk
az in-store marketing kifejezés alatt: ,,bolti marketing; azon marketing aktivitasok, modszerek

Osszefoglalod elnevezése, amelyek célcsoportjat a fogyasztok képezik, és amelyek az lizletben



(eladotérben) keriilnek lebonyolitasra, ill. alkalmazasra” (Kiraly, 2011: 368 0.). Ide sorolhatd
tobbek kozott a kostoltatas, az ajandékosztogatas, a kiilonbozé polckihelyezések (displayek);
de az in-store kifejezés magaba foglalja az {izlet, az eladotér és a polcok kialakitasat, szinek,
illatok alkalmazasat, a termékelhelyezést és a termékek arainak kialakitasat, vagyis minden
olyan eszkodzt és magat az eladoteret is, aminek segitségével eldmozdithatd a vasarloi

forgalom névekedése (Gaborjak, 2006).

A véséarlas helyszinén megtalalhatd vizudlis elemek (példaul az alapvetd
polckialakitasok vagyis, hogy hanyszor fordul elé egy adott marka a polcon, milyen a
vizszintes és fliggéleges pozicidja sth.) képesek vasarlasra 6szténdzni a fogyasztot (Chandon
et al., 2008). Szamos elemzéssel bizonyitottak, hogy a vasarlas helyszinének kialakitasa

nagyban befolyasolja a végsé dontések meghozatalat.

Janiszewski és Loshe kutatdsai ramutatnak (arra, amit a szem mozgasat vizsgalo
kutatok is allitanak); miszerint a hirdetések, katalogusok olvasasa kozben a vizualis tér
jelentésen felkelti a vasarlok érdekldédését (idézte: Chandon et al.,, 2008). Az
¢lelmiszervasarlassal kapcsolatos dontéseink 60-70 — egyes kutatasok szerint 85 — szazalékat

az eladotéren beliil hozzuk, tehat az in-store marketing nagyon fontos teriiletet kellene, hogy

crer

E mellett sz6l az a vizsgéalati eredmény is, ami ramutat arra, hogy egy atlagos
fogyasztd egy hipermarketben percenként akar 300-1000 aru mellett is elhaladhat. Tehat a
gyartd és a kereskedd érdeke egyarant az, hogy termékét a tobbi koziil kiemelje, hogy a
fogyasztd érdemesebbnek taldlja a vasarlasra. Mindezt pedig, a termék csomagolasanak
gondos kialakitasaval, a polcon vald elhelyezkedésével €s az eladashelyi reklameszkozok

alkalmazasaval lehet elérni (Papp-Vary, 2009).

Vallhatjuk magunkat lojalisnak, befolyasolhatonak, vagy éppen kisérletezd
szellemiinek, az eladashelyi 0sztonzd eszkozok valamilyen forméban mindenképp hatéssal
vannak rank. Az eladétérben meghozott dontéseket leginkabb befolydsold hdrom tényezd (a

disztribucio, a termék megjelenése €s az arazas) is az in-store marketingt6l fiigg (Vigh, 2009).

Ez a teriilet egy folyamatosan fejl6dé 4gazata a marketingnek, ahol szinte naponta
jelennek meg 1 otletek annak érdekében, hogy a fogyasztot minél hatékonyabban, nagyobb
eredménnyel érhessék el. Ebbdl kifolydlag szinte lehetetlen feladat 6sszefoglalni az 6sszes ide

sorolhaté technikat. Az, hogy melyik in-store eszkozt alkalmazzak egy iizletben, azt nagyban
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befolyésolja, hogy a fogyasztd milyen gyakorisdggal jar oda vasarolni, mennyi pénzt kolt, és
mennyi ideig vasarol. A mindennapos bevasarlasra szant lizletbe példaul nem szabad
hosszabb megértést igényld kihelyezéseket tenni, amilyen példaul egy nyereményjaték, mert

az nem kapcsolhato 6ssze a fogyasztok villamvasarlasi szokasaval (Kibelbeck, 2011).

A 12. oldalon képek segitségével mutatom be a legnépszertibb vasarlasosztonzé POP
eszkozoket. Ezen in-store eszkozokkel elérhetd a szebb boltkornyezet és a termékek eladasa is

jelentdsen megemelkedhet.
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1, Wobbler (polcbelogd)

("Kolbe-coloco spezialdruck gmbh," )

4, Polcvégi kihelyezés
("Gluten free travel," )

7,Termékkihelyezés
("Rpi industries," )

10, Polcesik
("Matrica.hu," )

13, Bevasarlokocsi reklam
("posmédia célcsoport ," )

= e

16, Biztonsagi kapukon
torténd megjelenités
("posmédia célcsoport ," )

2, Video-fal ("Innovatix," )
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B gmnnpes,

S, Plakatok, poszterek
("Pixus digital printing," )

8, Mennyezetrol
lelogo plakatok
("Sign grafix," )

11, Hangosbemondo
("Soundtech uk," )
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14, Fotocellas ajtokon torténd
megjelenités
("posmédia célcsoport ," )

17, Kovetkezo vasarlo rad
("Sulinet digitalis tudasbazis," )

12

6, Polc matrica
("Coupon connoisseur," )

9, Termékbemutato
("Grand central marketing," )

18, Hologramos vetités
("Absolute vodka forum," )

12, Bejarati kapun tortén6 megjelenités
("posmédia célcsoport ," )

15, Padlomatrica
("posmédia célesoport ," )

19, Polczaszlo

("posmédia célcsoport ," )



A polchelyi kommunikacio kedvelt elemei a kiilonb6zé polccsikok, polcmatricék,
polczaszlok és az ugynevezett wobblerek, vagyis polcbelogok. Ezek szinte valamennyi
termékkategorianal alkalmazhatéak és a gyartdsuk alacsony koltségvetés mellett is
megoldhato. Figyelemfelkelté hatasuk elismerésre méltd, kreativ modon tajékoztatnak fontos

informaciokrol, leggyakrabban az arakrol (Danko, 2008).

A polc kozeli kommunikacidé elemei kozé sorolhatjuk a kiilonbozo belogokat,
padlografikakat, melyek olyan részegységek, amik elsésorban a vasarlok eligazitasara és

markaerdsitésre szolgalnak.

A rendkiviil hatasos POP eszkdzok kozé sorolhatok a masodlagos kihelyezések is,
amelyek elkészitheték egyszerti raklapok segitségével, de modern, igényesen kialakitott
mianyag, fém, vagy fa szerkezetli ugynevezett displayekkel is talalkozhatunk. A sorvégi

kihelyezések is kedvelt és népszerli 0sztonzd eszkozoknek szamitanak.

A kassza kozeli helyekért oridsi kiizdelmek folynak, nem véletleniil, hiszen itt van az
utolsd esély a vasarld meggy6zésére, itt még ra lehet venni a vasarlot, hogy egy terméket
megkivanva visszaforduljon az eladotér belseje felé. Itt legtobbszor cukrok, csokoladék és
ragogumik megjelenésével taldlkozhatunk, elényiik szinte behozhatatlan e téren (Danko,
2008). Itt talalkozhatunk egy masik fontos in-store eszkozzel a ,.kovetkez6 vasarlo raddal” is.
Ez a szalagon elhelyezett elvalaszto rud, a vevok termékeit valasztja el egymastol. Azon
termékek reklamozasa soran lehet a leghatékonyabb, melyeket szemmagassagban helyeznek
el ("Instore — LightBoard”, 2010).

Hatasos eszkoznek bizonyulnak a termékbemutatok, a kostolok is. Ezen eszkozokkel
elsdsorban akkor érhetiink el sikereket, ha a kinalt termék jobb, mint a mér piacon 1évd tarsai,
tovabba akkor, ha a kivalasztott célpiac ténylegesen érdeklddik a felkinalt termék irant. A
latvanyos termékbemutatok sikere abban keresendd (pszichologiai kutatasok alapjan), hogy a
ténylegesen befogadott informaciok csaknem 75 szazaléka vizualis eredetili (Székely, Sipos és

Losd, 2009).

A bevasarlokocsi reklam eldonye — bar hatékonysagat tobben is vitatjak — abban rejlik,
hogy a vasarlas alatt folyamatosan a szem eldtt marad. A fogantytn illetve a kocsi elején

elhelyezhet6 image kampanyok esetén a leghatasosabb (’Instore — LightBoard”, 2010).
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Interaktiv, népszerii eszkdzok még a video falak, a hologramos vetitések, a poszterek,
a mennyezetrol lelogd plakatok, a szordlapok, a fotocellas ajtokon, bejarati, pénztari,

biztonsagi kapukon torténé megjelenések, tovabba a hangosbemondo.

2.4 Az in-store eszkozok alkalmazasa és megitélése hazankban

A kovetkezOnkben a hazankra jellemz6 in-Store marketing aktivitast szeretném dsszefoglalni.

Bar a gyorsan forgd fogyasztoéi cikkek (FMCG termékek) megvasarlasanak 85
szézaléka a bolton beliil dol el, a vallalatok ennek jelentdségét még nem ismerték fel, ugyanis
koltségvetésiik csak 5 szazalékat aldozzak in-store marketing tevékenységre. Az alkalmazott
eszk6zok tobbsége pedig tovabbra is a hagyomanyos, nyomtatott papiron alapuldé modszerre
épiil, pedig a technika rohamos fejlédése vivmanyok egész tarhazat adja a keziinkbe —
tudhatjuk meg Humayer Balazstol, a Laurel cégcsoport stratégiai és iizletfejlesztési
igazgatohelyettesétdl. Digitalis plakatokat, bor és recept kioszkokat, multimédids mérlegeket
egyelore csak kevés helyen lehet felfedezni, pedig ezekkel az eszkozokkel — az
Gjdonsagértékiik miatt — a fogyasztok figyelmét is jobban meg lehetne ragadni (Elelmiszer
Online, 2011).

Gombos Tamads, a Color Park Design ligyvezetd igazgatoja is hasonloan vélekedik a
hazai allapotrol. A nemzetkdzi gyakorlattol eltéréen, még tul sok — szerinte — kevésbé
figyelemfelkeltd eszkozt alkalmaznak, példaul padlomatricdkat, szérolapokat, hangos
reklamokat, szordajandékokat és a joval figyelemfelkeltébb digitalis alkalmazasok még nem
épiiltek be kelld mértékben az eszk6zok korébe. A bolti displayek digitalizalasaval jelentds
mértékben noévelni lehetne a hatékonysagot (Csaszar, 2009). A hazai vonatkozasban
egyértelmiien a hipermarketek jarnak az élen a modern in-store eszk6zok bevezetésében, ahol
mar megjelentek a digitalis és a 3D-s polcmegallitok, az alkalmazott eszkozok korét pedig
folyamatosan fejlesztik olyan eszk6zok bevetésével, mint a digitalis polcmegallitd és a
projektoros vetitésti padlomatrica. A Kkis boltokban viszont — méretiikbdl kifolyolag — a
nagyobb terjedelmii eszkdzok csak mérsékelten tortek be, elsésorban a hagyomanyos
eszk6zok keriilnek elétérbe 0j kontosben, igy igyekezve a vasarlok figyelmét felkelteni.
Hazankat is elérte az a hullam, ami az informacidaradat kovetkeztében alakult ki, és aminek
kovetkeztében a fogyasztok figyelmét egyre nagyobb munkaba telik megszerezni, sot a

hagyomanyos eszkozokkel szinte mar lehetetlen, ezért az in-store marketing teriiletén is a
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folyamatos fejlesztésre, és az ujdonsagok bevezetésére hivja fel a figyelmet Toth-Vagi
Andrea a Hammer reklamiigynokség szakértdje. Fontos, hogy az iizletek, vallalatok
haladjanak a korral és nyitottak legyenek a technika vivmanyaira, amivel elérhetd a fogyasztod

a nagy reklamzaj ellenére is (Csaszar, 2009).

2.5 A vasarloi magatartas jellemzoi

»A vasarloi magatartas az érzelmek, a megismerés, a viselkedés és a kornyezet 0sszjatéka,
melynek segitségével az emberi 1ények javaik cseréjét folytatjak életiik soran” (”American

Marketing Association”, 1995).

A vasarlasi folyamat egy rendkiviil Osszetett tevékenység, vizsgalata hossza, 1d6
igényes munka segitségével lehetséges, de mégis elengedhetetlen, ha a gyartd vagy kereskedd
fogyasztoit hosszutdvon is meg szeretné tartani. Mindkét félnek egyarant érdeke, hogy
vasarloit meglrizze, tehat kozos céljuk, hogy a jellemzdiket megismerjék. A 2. dbrén a

vasarlasi folyamat kategoridit, alkategoriait lathatjuk (Torécsik, 2006).

vasarlas

& ~S
élmény feladat
folyamat eredmény arvezérelt kényelemkozpontd
aktiv passziv adott termékre/markara sikerre irdnyul6: smart
részvétell részvételli iranyuld shopper, success shopper

1.10. dbra. A vasarlas kategoridi és alkategoridi

2. abra: A vasarlas kategoriai és alkategoriai
Forras: (Tor6esik, 2006: 27. 0.)

A f6szereplé minden esetben a vasarld, azonban vasarld és vasarld kozott is jelentds
kiilonbségek vannak, kiilonbozd anyagi lehetdségekkel, motivaltsaggal és lelkidllapotban
Iépnek az iizletbe. A feladattipusti vasarlasok nagy része rutinszerlien megy végbe;
automatikusan leemeljiik a polcrol a termékeket és nem is gondoljuk végig a tovabbi
lehet6ségeket. Az élményorientalt vasarlasi folyamat ennek az ellenkezdje; hagyjuk, hogy a

bolti kérnyezet és az alkalmazott eszk6zok hatdsara a vasarlas élménny¢ valjon, a nézelddés is
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fontos szerepet kapjon. Ezen vasarlasi forma egyik célja lehet maga a vasarlas élménye, de
lehet célja egy feladat sikeres teljesitése, mig a feladatkdzpont folyamat hatterében allhat az

ar vagy a kényelem motivalo hatasa is (Tordcsik, 2006).

Egy-egy vasarlasi dontés kialakulhat egyéni vagy csoportos dontés hatdsara. A kisebb
horderejii, rutinszerti vasarlasok esetén a dontés legtobbszor egy személy kezében van, mig a
nagyobb Osszegli vasarlasok mogott altalaban tobb személy all. Az eladd szemszogébdl fontos
lehet annak a megfejtése, hogy az adott vasarlasi szituacidoban ki a tényleges dontéshozo, igy
célirdnyosabb eladasdsztonzd eszkozoket alkalmazhat az adott termékekkel kapcsolatban

(Térdcsik, 2006).

A vasarléi dontés alapvetden racionalis valasztast feltételez, azonban gyakran
eléfordul, hogy pillanatnyi indittatdsbol vésarolunk meg valamit. A fogyasztd dontési
lehetdségeit négy csoportba sorolhatjuk. Ezek az impulzusvasarlds, a rutindontések, a

korlatozott illetve a kiterjesztett dontéshozatal (Hoffmeister-Toth, 2008).

Az impulzus vasarlas vagy — ahogy egyes szakmabeliek nevezik — terven kiviili
vasarlas, egy fogyasztdi vasarlasi minta, amelynek soran (ahogy a fogalom elnevezése is

sejteti) a vasarlast nem tervezziik meg elére (Loudon és Della Bitta, 1984).

Az impulzus vasarlas meglétét, illetve magat a folyamatot a vasarld személyisége,
tarsadalmi- gazdasagi koriilményei, demografiai jellemzdi, pillanatnyi hangulata és a vasarlasi
szituaci6 — vagyis az lizlet hangulata, berendezése, a fellelhetd eladotéri rekldmok —

befolyasoljak (Hoffmeister-Toth, 2008).

Rutindontések esetén gyakorlatilag nincs dontés, a véasarld6 megszokasok hatisara
vasarol, aminek alapja lehet a markahiiség, amikor egy adott markat megismerve annak
termékéhez ragaszkodik, vagy az ismételt vasarlas, amikor a fogyasztonak nincs kotédése az
adott termékhez, markahoz, csak megszokasbol vasarolja ugyanazt minden alkalommal
(Hoffmeister-Toth, 2008).

Korlatozott problémamegoldasnak nevezziik, mikor a fogyaszté nem ¢él az Osszes
rendelkezésére allo informacidval, csak a szamara legfontosabbakat emeli ki €s azok alapjan
hozza meg dontését; mig a kiterjesztett dontéshozatal esetén a vasarlas csak hosszas
mérlegelés, informaciokeresés, Osszehasonlitds utdn jon létre, elsOsorban nagyobb értékii

termékek esetén (Hoffmeister-Toth, 2008).
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A kovetkezOkben a magyar fogyasztokra jellemzd vasarldsi szokasokat fogom
szemiigyre venni, a rendelkezésre 4llo szakirodalom alapjan. A hangsulyt az iizletvalasztasi,

termékvalasztasi szokasokra fektetem.

2.6 A magyarorszagi kiskereskedelmi iizletek szamanak alakulasa

A Nielsen piackutatdo vallalat felmérése Magyarorszagon 2010-ben Osszesen 19.569
¢lelmiszeriizletet szamlalt és ez csak kettd szazalékos csokkenést (332 egység) jelent az el6z6
¢évi adatokhoz képest. A 2. tablazat foglalja 6ssze, jelenleg hany iizletben arulnak élelmiszert

hazankban.

2. tablazat: A magyarorszagi élelmiszer kiskereskedelmi iizletek szamanak alakulasa
1999-t61 2010-ig

Boltméret 1999 2001 2004 2006 2007 2008 2009 2010

2500 m? felett 24 45 77 109 123 137 152 166

401-2500 m? 657 671 753 868 943 1007 1071 1103
201-400 m? 919 903 879 852 853 805 801 834
51-200 m? ST 6276 6936 6894 6888 6593 6426 6355
50 m? alatt 17859 17575 15310 13237 12533 11393 11451 11111

Osszesen 25236 25470 23955 21959 21340 19935 19901 19569

Forras: Nielsen Company, 2011 alapjan sajat szerkesztés

A boltméret alapjan pontosan nem sziirhet le a hipermarketek, a szupermarketek vagy
éppen a diszkontok szdmanak alakuldsa, mert egyes tiizlettipusok hasonlo alapteriilettel
rendelkeznek, mégis mas lzletkategéridba sorolhatok. Mindezek ellenre az alapvetd

tendencidk megallapithatok és tovabbi adatok segitségével pontosabb ismeretek szerezhetok.

Lathato, hogy a magyarorszagi élelmiszer Kiskereskedelemre a kis iizletek thlsulya
jellemzo6, a nemzetkodzi viszonylathoz mérve is eléggé elaprozottnak mondhato. Csokkenés az
1999-es évhez képest csak a 201-400 m? és az 50 m?-nél kisebb alapteriiletli iizletek esetén

fedezhet6 fel, a 2500 m? feletti belsé térrel rendelkezd tizletek esetében kozel hétszer annyit
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szamlalhatunk 6ssze a 2010-es évben, mint 1999-ben €s a tobbi kategoriaban is jelentds
novekedés figyelheté meg. A hipermarketek és a diszkontok szamanak ndvekedése nevezhetd
a legintenzivebbnek, 165 illetve 467 ilyen tipusu lizlet volt fellelhetd 2010-ben. Kutatdsom
soran a szupermarketekre fektetem a legnagyobb hangstlyt, igy az erre a kategoriara jellemzd

adatokat kulon is kiemeltem.

1200 db - <1999
112001
1000 db - 2004
800 db - 42006
= 2007
600 db - 42008
400 db - 2009
2010

200 db -

0db .

401-2500 m2
3. abra: A 401-2500 m? alapteriiletii iizletek szamanak alakulasa 1999-2010 kozott
Forras: Nielsen Company, 2011 alapjan sajat szerkesztés

Szupermarket kategoriaba sorolhatjuk azon 401 és 2500 m? alapteriilett {izleteket, ahol
els6sorban élelmiszereket és alapvetd haztartdsi cikkeket értékesitenek, kedvezd arakat és
széles aruvalasztékot kinalnak. Esetenként é&jjel-nappal nyitva tartd, parkoloval rendelkezo,
nagy forgalmu Onkiszolgald aruhazak lehetnek ilyen iizletek (Kiraly, 2011). A 3. abran jol
lathaté novekedés figyelhet6 meg és bar ebbe a kategdriaba egyes diszkont lizletek is
beletartoznak, a szupermarket tipust lizletek szaméban is folyamatos novekedés figyelhetd
meg az évek soran, dsszesen 581 darabot szamlaltak 6ssze a 2010-es esztendében. Forgalom
szempontjabol a szupermarketek pozicidja stabilnak szadmit, ami elsésorban annak a
kovetkezménye, hogy a valsag hatasara a fogyasztok tobbszor, Kisebb értékben vasarolnak és
elényben részesitik a lakohelyiikhoz kozelebb es tizleteket (Nielsen, 2011). Lényegesen nott

a hetente tobbszor, kisebb Osszegben vasarlok szama, mig a heti egyszeri bevasarloké
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csokkent. Legfobb eldnye a fogyasztok szemszogébdl a konnyli megkozelithetdség, a széles

aruvalaszték és a jo ar-érték arany.

2.7 A magyar fogyasztok vasarlasi szokasai

A 2010-es évben atlagosan kilenc kereskedelmi ldncban vasaroltunk, és ezek koziil is a
legnépszertibbek a hipermarketek és a lanchoz tartozo kisboltok voltak (Elelmiszer Online,
2011). 2012-ben a GfK Shopping Monitor elemzése szerint a legnépszeriibb kategoriaként a
hipermarket mellet mar a szupermarket Iépett elé az ¢Elelmiszervasarlas tekintetében

(Elelmiszer Online, 2012).

A legnagyobb forgalmu iizletnek a Tesco, a CBA ¢és a Coop szamit, majd Oket a Spar
koveti. Sikeriikhoz hozzajarul az is, hogy a fogyasztas és vasarlasi szokdsok nagyaranyt
valtozéasara ezek az lizletek jol és gyorsan reagaltak egy tobbcsatornas értékesitési rendszer
létrehozasaval. A Tesco hipermarketei mellett szupermarketeket és expressz iizleteket nyit, a
CBA Prémium és Cent iizleteivel szupermarketeket, mig a Spar iizletlanc City Spar iizleteivel

a belvarosi tizletvalasztékot noveli (Nielsen, 2011).

2007-ben a magyar fogyasztok elsdsorban a jo-ar érték arany, a j6 mindségt markak, a
széles valaszték €s a bolt konnyli megkozelithetdsége, kozelsége alapjan valasztottak tizletet,
ami megegyezett az eurdpai atlaggal a Nielsen, Osszesen 48 orszagban elvégzett kutatdsa
alapjan. A magyarok is értéket szerettek volna kapni a pénziikért, azonban elvaras volt, hogy
minél jobb aron juthassanak hozza. Kiilonbségnek mutatkozott, hogy mig az eurdpai atlag a
promoéciok és arengedményes akciok megléte miatt gondolta az adott lizletet jo ar-érték
aranytnak, addig a magyar vasarloknak a legfontosabb az arak a polcokon, plakatokon és

szorolapokon torténé megfeleld kozzététele volt (Nielsen, 2007).

A Daily Mail brit napilap altal kozzétett kutatasbol kideriil, hogy egy atlagos brit
fogyaszto ¢életébdl csaknem 64 napot, azaz 1539 orat tolt azzal, hogy vasarol. A vasarlok
csaknem 35 ezer kilométert toltenek utazassal, azért, hogy egy boltba eljussanak. Ez csaknem
annyi, mintha korbeutazndnk az egész Foldet. A legtobben heti két szupermarketbe is

ellatogatnak, keresve a legkedvezdbb, akcios ajanlatokat (Daily Mail Reporter, 2011).

2008-tol a gazdasagi helyzet valtozasanak hatdsara a vasarlasi szokasok hazankban is
atalakultak a korabbi évekhez képest. A valsag hatdsara arérzékenyebbé és tudatosabba valt

fogyasztok szdmara mar az is dontd szempont az lizletvalasztas soran, hogy a vasarlés
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helyszinén milyen kedvezményeket kinalnak. A bolt kivalasztasat pedig az arszinvonal a
termékek mindsége és a széles valaszték befolyasolja a legnagyobb mértékben. A fogyasztok
az eldz6 évekhez képest kevesebbszer vasarolnak, a kényelem pedig mar nem jatszik olyan
fontos szerepet; ha egy tavolabbi iizletben nagyobb kedvezményeket, akcidkat kinalnak,
akkor inkabb — az angolokhoz hasonldan — ott fognak vasarolni. Igy az iizletek irAnyaban
tanusitott lojalitas is csokkent és szétaprozodott az egyes boltok kozott. A GFK Shopping
Monitor 2010/2011-es tanulmanyabol megtudhatjuk, hogy a lakossag 42 szazaléka vasarol
kiilonallo boltokban ¢és 25 szazalékuk valasztja a belvarosi bevasarlokdzpontokat. A
boltvalasztasi szempontoknak fogyasztdi csoportok szerinti vizsgalatbol kideriil, hogy a
tarsadalom fels6 6 szazalékanak az tlizlet és kornyezetének tisztasdga is dontd fontossagu. A

hedonista fiatalok korében pedig a széles valaszték a legfontosabb szempont (Konya, 2011).

Béar a magyar fogyasztok is tudatosabb vasarldsi magatartdst mutatnak a korabbi
évekhez képest, eurdpai vonatkozdsban még nem allunk az élen. Szadmos kiilonbség is
felfedezhet6 a tobbi eurdpai orszagheli és a magyar fogyasztok vasarlasi szokasai kozott. Mig
az atlagos eurdpai vasarlok tobbségében tervszertien, jol atgondoljak a vasarlas menetét, azért
mennek vasarolni, hogy feltoltsék az otthoni készletet, addig magyar részrél mas a helyzet.
Hazank lakosa rogtondzve vasarol és foleg akkor, ha otthon elfogy valami. A gyors dontések
egyik oka, hogy a fogyasztok szamtalan {izletet talalhatnak lakohelyiikhoz kozel, sokszor esti
nyitvatartassal. Mig az eurdpaiak eldre eltervezett, megfontolt dontés alapjan hatarozzak el,
mikor mennek vésarolni, addig a magyarok inkdbb csak reagalnak az otthoni

¢lelmiszerkészlet valtozasaira (Nielsen, 2011).

Ahogy a 4. abran is lathato, a termék kivalasztasakor hazank fogyasztoi legfontosabb
tényezOként a portéka jo ar-érték aranyat veszik figyelembe, majd ezt koveti az ar, majd a
megszokas, vagyis, hogy az arut ismerik e, kiprobaltdk-e mar. Hazankra jellemz6 adatokat
Osszehasonlitva a tobbi eurdpai orszag atlagaval, figyelemremélto kiilonbségekre
bukkanhatunk.
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B Magyarorszag

1 28 eurdpai orszag atlaga

4. abra: Magyarorszag és 28 europai orszag élelmiszervalasztasat befolyasolé tényezdok
Forras: Nielsen Company, 2011 alapjan sajat szerkesztés

Mig az eurépai atlag (41 szazalék) a fogyasztoi ar befolyasold hatasat emelte Ki
leglényegesebb tényezOként, addig hazdnkban ez csak a masodik helyre kertilt és a magyar
valaszadok 47 szazaléka a kedvezd ar/érték arany fontossagat hangstlyozta. Mig hazédnkban
az, hogy a termék kényelmesen hasznalhato legyen (7 szdzalék), elhanyagolhatd szempont,
addig eurdpai vonatkozasban joval nagyobb hangstlyt kapott (16 szdzalék). A csaladtagok,
baratok ajanlasai is nagyobb hangsulyt kaptak az eurdpai orszagok atlagdban (25 szézalék),
mint hazankéndl (17 szazalék), viszont figyelemreméltd eredmény, hogy a promociok,
arengedmények hatdsai esetében hazdnkban az eurdpai atlaggal megegyezd eredmény

sziiletett (20 szazalék) (Nielsen, 2011).

A gazdasagi koriilmények hatdsdra ar érzékennye valt fogyasztok 94 szazaléka

takarékosan igyekszik vasarolni, ezzel az atlaggal pedig eurdpai elsének szamitunk (az
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eurdpai atlag 88 szazalék). A leggyakoribb sporoldsi mddszerek hazankban a kiilonb6zo

promociok és kidrusitasok Kihasznalasa, valamint a kuponos kedvezmények igénybevétele.

Az 5. abra az eurdpai — ¢és kiilon kiemelten a magyar — fogyasztok kedvelt

takarékossagi modszereit tartalmazza.
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5. abra: Leggyakoribb sporolasi médszerek a magyar vasarlok korében 28 europai

orszag atlagaval osszehasonlitva
Forras: Nielsen Company, 2011 alapjan sajat szerkesztés

A magyar fogyasztok 77 szazaléka koveti figyelemmel a kiilonboz6 kidrusitasokat,
promocidkat, ami magasan az eurOpai atlag felett van (60 széazalék). A kuponos
kedvezmények tekintetében is felilmuljuk az atlagot; a magyar 55 szazalékhoz képest,
Eurdpa tobbi orszaganak vasarloi csak 38 szazalékig hozzak ilyen eszkoz hatasara dontésiiket

(Nielsen, 2011).

Az akcidk, arengedmények a ndk, a nagycsaladosok, a nyugdijasok és a diszkontok
torzsvasarloi korében a legkedveltebb tényezok. Tudatosabb vasarloéi magatartasra utal, hogy
a vasarlok 1dokozonként Ossze is hasonlitjak az iizletek arait, hogy megtaldlhassak a
legkedvezdbb ajanlatokat. Gyakori az akcids-nem akcios termékek és a kiilonb6z6 markazott

termékek Osszehasonlitasa is (Tisza, 2012).
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A tudatos vasarlo egyik fontos ismertetdjegye, hogy azt is figyelemmel kiséri, mit
tartalmaz az adott termék, tovabba tajékozodik a szavatossagi idordl és a gyartas helyérdl. A
magyar fogyasztok biznak a termék csomagolasan szerepld informaciokban, bar a
megkérdezettek csak 31 szazaléka érti biztosan a taplalkozéasra vonatkozo informacidkat

(Nielsen, 2011).

2.8 A vasarlok megnyerése hatasos in-store eszkozokkel egy amerikai
kutatas eredményei alapjan

Magyarorszagi példat, tanulmanyt a fiatalokra hatd in-store marketing eszk6zok hatasarol
hosszas kutatas utdn sem taldltam, gy gondolom ez a teriilet hazankban még feltaratlan vagy
a forrasok, vizsgalatok a teriilet fontossdga miatt nem nyilvanosak. A kovetkezokben egy
amerikai elemzés példajat alapul véve mutatom be a mai kor fogyasztdira — azon beliil is

Iényeges hangsulyt fektetve a fiatalokra — gyakorolt vasarlas6sztonz6 eszkdzok hatasat.

Az alabbiakban a Miller Zell amerikai kutatovallalattol (2009) szarmazé eredményeket
foglalom 0Ossze, ami az in-store marketing eszk6zok megitélését mutatja be az amerikai

fogyasztok korében.

A kutatds elsOsorban arra keresi a valaszt, hogy melyek azok az iizletekben hasznalt
eladasosztonzé eszkozok, amelyek a leginkabb megragadjak a fogyasztok figyelmét, és
befolyasold hatdssal birnak egy-egy vasarlasi dontés meghozatalakor. Feltérképezi a mai kor
vasarlojanak szokasait és megkeresi a valaszt arra a kérdésre, hogy milyen tényezdk
befolyasoljak oOket egy adott termék kivalasztasakor. A kutatas sordn 999 amerikai
fogyasztoval végeztek kérddives megkérdezést, az adatok az O valaszaikbol keriiltek

kiértékelésre (Miller Zell, 2009).

A gazdasagi helyzet valtozdsanak hatasara a fogyasztok vasarlasi szokasai is jelentds
mértékben atalakultak. Az internet rohamos terjedésével, a vasarldé hozzaszokott ahhoz, hogy
mindenrdl egy-két kattintassal informdciot tud szerezni. Ennek hatdsara a vevd ugyan ezt
varja el az lizletekben is, informéciot, amihez konnyen és gyorsan hozzajuthat, hogy ne
kelljen id6t toltenie a keresgéléssel. Rakényszeriiltek, hogy jobban figyeljenek kiadéasaikra,
ezért koriiltekintdbben vasarolnak. A hagyomanyos 0sztonzé eszkdzok hasznalataval egyre

kevésbeé lehet a fogyasztokhoz férkdzni, akik nyitottak az jdonsagokra €s az informaciot
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keresik. Csak az az in-store eszkdz lehet eredményes, ami kelléen figyelemfelkeltd és
attraktiv (Miller Zell, 2009).

A kutatds ravilagitott arra, hogy a fogyasztok hatdsosabbnak tartjdk a bolton beliili
eladasosztonzd eszkozoket, allitdsuk szerint az out-store eszkozok kevésbé vannak rajuk
hatassal. A szerz0 szerint a gyartoknak nagyobb hangsulyt kellene fektetniiik az in-store
kampanyokra stratégiajuk kialakitasakor. A valaszadok 69 szézaléka tigy gondolja, hogy a
latvanyos, figyelemfelkeltd ¢s kell6 informaciot tartalmazo in-store eszkdz befolyasolni tudja
Oket a vasarlas soran. Mig a valaszadok 65 szazaléka készit bevasarlo listat indulés eldtt, elére
megtervezi vasarlasat, a kutatds ravilagitott arra, hogy a dontések 60 szazaléka mégis az
iizleten beliil ddl el. A jol kialakitott, elhelyezett 6sztonzdk képesek irdnyitani a vasarlas

menetét, legnagyobb aranyban a nék és az Y generacio korében (Miller Zell, 2009).

A szerzd kiemelte annak a fontossagat, hogy ha a vasarlokat raszoktatjdk arra —
latvanyos megoldasokkal — hogy felfigyeljenek ezekre az eszkozokre, akkor az impulzus
vasarlasok aranya novelhetd az altal, hogy a fogyasztdé szamara megszokott utvonal mellett a
tobbi tvonal is bejarathatd. Tovabba segitségiikkel a vasarlasi kedv is novelhetd, ugyanis a
valaszadok 73 szazaléka szivesebben vasarol egy olyan iizletben, ahol in-store marketing

eszkozoket alkalmaznak (Miller Zell, 2009).

A kovetkezOkben abrak segitségével mutatom be az amerikai kutatds fontos

eredményeit. Els6ként, a 6. dbran, a véasarlok altal hianyolt informaciokat rendszereztem.
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Markakkal kapcsolatos informaciok ? 26%

Termék 0sszehasonlité informaciok | 43%
Felhasznalasi javaslatok, receptek, 6tletek 33%
Termékhez kapcsolhato egyéb informaciok | 41%
Termék mlr.losege\’/e‘l ’kapcsolatos 43%
informacio
Arra vonatkozo informacid 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

6. abra: Az in-store eszkozok altal kozolt informaciok hianyossagai a fogyasztok szerint

Forras: Miller Zell, 2009 alapjan sajat szerkesztés

A megkérdezett vasarlok 60 szazaléka ugy értékelte, hogy az élelmiszervasarlas soran
az in-store élmény nagyon fontos tényez6 — 8 szazalék szerint a legfontosabb — ami
hozzésegiti Oket a vélasztashoz és a konnyebb dontéshozatalhoz. A vasarlok viszont ugy
érzik, hogy az iizletek tul kevés informaciot juttatnak a rendelkezésiikre. A legkevésbé a
termékek mindségével kapcsolatban tudnak  tajékozodni, valamint a termékek
Osszehasonlithatosdgara alkalmazott informaciok sem allnak rendelkezésiikre kelld
mennyiségben. Hiadnyoljdk a felhasznélasi javaslatokat, recepteket, hasznos otleteket a
termékek mell6l. A termék arara és egyéb részleteire vonatkozodan is kevés ismeretanyaggal
talalkoznak, valamint az egyes markakhoz kapcsolhaté informacidkat is kevésnek itélik

(Miller Zell, 2009).

Mivel a kutataisom a fiatalok, az egyetemistak vasarlasi szokasaival foglalkozik, a
Miller Zell kutatovallalat felmérésébdl is az Y generaciora vonatkozo fogyasztoi szokasokat

emelem ki, mert e korosztaly fedi le legjobban az altalam kutatott célcsoport szokasait (Miller

Zell, 2009).

Osszefoglalva az Y generacidra sokkal inkabb jellemzd az igény a termékek
Osszehasonlithatosagara, mint az iddsebb korosztaly esetében. Ez nem is varatlan egy olyan
nemzedéktdl, amelyik a technikai vivmanyok koraban ¢l és ennek kdszonhetden barmirdl

gyorsan informaciohoz tud jutni. Az tizletekben keresik az adatokat, hogy a termékeket
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mindségiikben megkiilonboztethessék egymastol, ehhez azonban az lizletek egyelére még
kevés informacioval szolgalnak. Féleg az élelmiszer teriiletén fedezhetiink fel hianyossagokat.
Mivel az {izletekben azok toltik el a legtobb idot, akik élelmiszert vasarolnak, és a vasarlok
keresik az informdciot, fontos lenne erre jobban odafigyelni, hogy ezzel a fogyasztok

vasarlasi dontéseit megkonnyitsék (Miller Zell, 2009).

A valaszadok 73 szazaléka fontosnak érezte az in-store eszkozok alkalmazasat, mert
toliik a vasarlas kellemesebb folyamatta valik és a vasarlasi kedv is nagyobb allitasuk szerint

(Miller Zell, 2009).

Az Y és az X generacidé amerikai tagjaira is egyarant jellemzO, hogy a nagyobb
iizletekben szeretnek inkabb vasarolni. A megkérdezettek 69 szazaléka, és ezen beliil is
elsdsorban a nék ¢és magasabb jovedelmiiek szamdra fontos, hogy az iizlet alkalmazzon in-
store marketing eszkézoket. A valaszadok 32 szazalék ugy gondolja, hogy az in-store
eszk6zok sokkal hatékonyabbak a bolton kiviili eszk6zoknél, és csak 27 szazalék gondolja

ugy, hogy a kiils6 eszk6zokkel lehet jobb eredményeket elérni (Miller Zell, 2009).

100 +
80 -
54 52,50
% 60 - -
40 37 In-store eszk6zok
40 ® Out-store eszkdzok
20 - 5,80 10.83
0 . . .
Egyaltalan nem  Valamelyest Rendkiviil
hatékony hatékony hatékony

7. abra: In-store és out-store eszkozok hatékonysaganak megitélése az Y generacio

szerint
Forras: Miller Zell, 2009 alapjan sajat szerkesztés

A vizsgalat kimutatta és a 7. abran is jol lathato, hogy a 17-30 éves korosztaly

egyértelmiien az in-store marketing eszkozoket tartja hatékonyabbnak a kiilsé és belsd
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0sztonzo eszkozok koziil. A megkérdezettek 40 szazaléka tartja rendkiviil hatasos modszernek

¢s minddssze 5,8 szazalék szerint eredménytelen (Miller Zell, 2009).

A kovetkezokben arra kaphatjuk meg a valaszt, hogy a vasarlok boltvalasztasat
mennyiben befolyasolja az, hogy az iizlet alkalmaz e valamilyen in-store marketing eszkozt.
A valaszadok tobbsége, (60 szazaléka) tigy gondolja, hogy az in-store eszkozok jo benyomast
keltenek és fontos, hogy minden iizlet alkalmazzon ilyen technikakat. A valaszadok 9
szazalékanak pedig ez a legfontosabb tényezd, ami a leginkabb befolyasolni tudja dket abban,

hogy melyik tizletet valasszak (Miller Zell, 2009).

Kutatdsomnak megfelelden a fiatalokra vonatkozo adatokat is megvizsgaltam ¢és a 8.

abra segitségével szemléltettem az amerikai felmérés eredményeit.

1%

~' Nem fontos

® Alig fontos

i Valamelyest fontos
i Nagyon fontos

i Legfontosabb

8. abra: Az in-store eszkozok fontossaga az Y generacié szamara a boltvalasztasi

dontéshozatalban
Forras: Miller Zell, 2009 alapjan sajat szerkesztés

Az Y generaci6 is figyelembe veszi azt, hogy az adott iizletben taldlhatok e in-store
marketing eszk6zok. A fiatal fogyasztok 70 szazalékanak fontos, illetve ez a legfontosabb
szempont, ha azt szeretnék eldonteni, melyik tizletben vasaroljanak. A fiatalok a mellett, hogy
figyelembe veszik az in-store eszk6z6k meglétét, keresik a kiilonleges, specialis berendezésti

¢és az igényes belsé dekoracioju tizleteket (Miller Zell, 2009).
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A kutatas soran 13 kiilonb6z6é in-store marketing eszkoz fogyasztokra gyakorolt
hatasat vizsgaltdk meg. A 9. 4bra szemlélteti, hogy a felsorolt technikdk koziil az Y
generacioba tartozd fogyasztd melyikkel talalkozik legtobbszor a vasarlasai soran (Miller

Zell, 2009).

All6 zasz16k 23%
Elvalaszt6 kordon 34%
Video¢ fal 12%
Termékkihelyezések (egy markahoz) 22%
Padlomatrica 12%

Polckihelyezések egy termékcsoporthoz 61%
Folyoso végi kihelyezések 67%

Termékinformaci6 a polcokon 19%
Polccsikok 53%
Polclelogok, zaszlok 49%
Mennyeztrdl lelogo tajékozodast segitd plakatok 43%

Kiilonb6z6 aruhazi osztalyokrol tajékoztato tablak 58%

mennyezetrdl lelogod plakatok (markajelzések) 55%

0% 20% 40% 60% 80%

9. abra: In-store marketing eszkozok észlelése
Forras: Miller Zell, 2009 alapjan sajat szerkesztés

A vizsgalat soran fény deriilt arra, hogy a fiatalok legkevésbé a vided fallal, a
padlomatricaval és a termékinformécidokat megjelenitd polc cetlikkel taldlkoznak bevasarld
koratjaik alkalmaval. A folyos6 végi kihelyezések és polckihelyezések maradtak meg
leginkabb az emlékezetiikben. Ez a két in-store eszkdz volt a legismertebb az idésebbek
kozott is, 6k még a fiatalabbaknal is gyakrabban taldlkoznak ilyen eszkozokkel az iizletekben
(Miller Zell, 2009).

Az Y generaciot vasarlasi dontéseiben a polckihelyezések (egy termékcsoporthoz), a
folyosé végi kihelyezések és a polcokon megjelend termékinformacidk befolyasoljak — a
tanulmany szerint — a felsorolt harom in-store eszkdz van rajuk a legnagyobb hatdssal és
iranyitja ket az iizletek belsejében leginkabb. Legkisebbnek a mennyezetrdl lelogo plakatok
¢s tajekozodast segitd tablak, valamint a padlomatricak befolyasold hatasat tartjak, ezen
eszk6zok nem gyakorolnak réjuk semmiféle hatast vasarlas alatt. A kiilonb6z6 markak kozotti

valasztast is a polckihelyezések, az elhelyezett termékinformaciok és polcvégi kihelyezések
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tudjak a leginkdbb segiteni. A markavalasztasra a mennyezetrdl lelogd plakatoknak, a
kiilonb6z6 aruhazi osztalyokat jelzd tablaknak és a mennyezetrdl lelogo tajékozodast segitd

tablaknak van a legkisebb hatasa (Miller Zell, 2009).

Osszességében elmondhatd, hogy az amerikai fogyasztok és azon beliil is a fiatalabb
generacio fogékony a bolton beliili vasarlasosztonzésre, azonban az in-store eszkozoktol
elsésorban informaciot var, segitséget a termékek konnyebb Osszehasonlitdsahoz. Az altalam
készitett tanulmanyok elvégzésekor valaszt kerestem arra is, hogy a magyar fiatalokra ez a

tulajdonsadg mennyire jellemzd.
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3. ANYAG ES MODSZER

Dolgozatomban a kutatas céljanak megfelelden az informaciok osszegylijtéséhez szekunder és
primer adatgyijtést egyarant alkalmaztam. Elséként a témamhoz kapcsolhatd szekunder
adatokat térképeztem fel a mar korabban Osszefoglalt szakirodalmak alapjan, ezt kdvetden

pedig primer kutatasként sajat magam végeztem adatgytijtést a témaban.

3.1 Szekunder marketingkutatas

Szekunder kutatas keretében a rendelkezésre allo szakirodalom alapjan megismerkedtem a
témahoz kapcsolodd fogalmakkal, tanulmanyokkal, kutatdsokkal. Utanaolvastam a vasarloi
magatartas, vasarlasosztonzés, marketingkommunikacié témakoreinek. Szamos kutatési
anyagot, forrast megtekintve felmértem a bolton beliili eladasosztonzés, in-store marketing
szerepét. Hazai ¢és kiilfoldi publikéciokat egyarant figyelembe vettem, hogy atfogd képet
kaphassak a globdlis viszonyokrol. Tobbek kozott a GfK Hungéria Piackutatd intézet és az
ACNielsen Piackutato Intézet forrasai, tovabba az Elelmiszer Online kozleményei alapjan

tajékozodtam.

A célom az volt, hogy feltérképezzem a kiilonb6z6 in-store marketing eszkdzoket és

alkalmazasukat, tovabba felmérjem hatékonysagukat.

3.2 Primer marketingkutatas

A primer adatok vizsgalatat elkiilonithetjik a kvalitativ és kvantitativ. modszerrel
Osszegyljtott adatokra. A kvalitativ vagy mas néven mindségi adatok, kis létszamu, nem
reprezentativ  kutatds eredményeibdl szarmaznak, amelyek az adott téma mélyebb
megismerését segitik eld, tovabba kiindulasi alapul szolgéalnak a téma tovabbi vizsgalatahoz.
A kapott valaszok szoveges formaban értékelhetdk. Ehhez a médszerhez tartozik a fokusz
csoportos interju, a megfigyelés, a mélyinterji, a projektiv, valamint a kifejezést segitd

modszerek (Kiraly, 2011).

Ezek koziil felmérésem sordn a fokuszcsoportos interju €s a megfigyelés modszerét

alkalmaztam.
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A kvantitativ kutatdsi adatok szamszeriisithetd informdaciokkal szolgalnak. Nagyobb
l1étszam kutatas, ami statisztikailag mérhetd eredményekkel szolgal; eredményei szamok,
tendenciak és tablazatok segitségével Osszesithetok (Kiraly, 2011). Az ide tartozd kérddives

megkérdezés €s tesztelés modszere koziil felmérésem soran az eldbbit alkalmaztam.

3.2.1 A primer kutatas soran alkalmazott moédszerek bemutatasa

2012 telén harom kaposvari szupermarketben végeztem megfigyelést. A célom az volt, hogy
feltérképezzem a kiilonb6z6 szupermarket tipust tizletek altal alkalmazott in-store marketing
eszkozoket, feltarjam az iizletek kozotti szembetiing kiilonbségeket. Dolgozatomban azért a
szupermarket tipust iizletekre jellemzdket ismertetem bdvebben, mert ebben a kategoriaban
végezhetd el a legkdnnyebben az 0Osszehasonlitas, Osszevetés az egyes varosok kozott,
tovabba szamos in-store marketing eszkdz megtalalhatd az ezen bolttipushoz tartozo
tizletekben. A szupermarketek gyakori vasarlasi helyszinnek szamitanak, az itt vasarold
fogyasztok szdma egyre gyarapszik, tovabba jelentds boltszam ndvekedést,

forgalomnovekedést bonyolitottak le az évek sordn és szamuk a mai napig novekszik.

A megfigyelést a Spar, Match, és a CBA iizleteiben végeztem el. Az iizleteket egy
elére elkészitett strukturdlt megfigyelési iv alapjdn vizsgaltam meg személyesen.
Feltérképeztem a boltok vasarlotereinek kialakitasat, az alkalmazott in-store marketing
eszkozoket. Mindharom iizletben egyarant két-két alkalommal végeztem el a vizsgalatokat, az

1j megfigyelésekre harom hét elteltével kertilt sor.

A kérdoives megkérdezés 2012 telén zajlott. A minta alapsokasagat egyetemi
hallgatok alkottdk. A kérddivet online tolthették ki a résztvevok, a hdlabda moddszert
alkalmazva. Ezen moédszer segitségével néhany tetszélegesen kivalasztott személy tolti ki a
kérdbivet, majd tovabbkiildi ismerbseinek, és a lanc addig folytatodik, amig a kapcsolati
szalak 0ssze nem érnek (Letenyei, 2005). A lancot 6t egyetemi hallgaté inditotta el és minden
személy ujabb két ismerdsének kiildte tovabb a kérddivet. Ezen technika alkalmazasaval 103

kérdobivet sikerilt kitdltetnem.

Az trlap két A4-es oldal terjedelmii volt és tobbségében zart kérdéseket tartalmazott.
Egy helyen éltem a nyitott kérdés lehetdségével, amikor az egyetemistak altal ismert in-store
marketing eszkozokre kérdeztem ra. A feltett kérdések skala és tobbvalasztasos jellegiiek

voltak.
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A témakor az egyetemistdk vasarlasi szokdsaira és a vasarlasosztonzo eszkdzok
megitélésére, ismeretére terjedt ki. Mindezek mellett hattérvaltozoként rakérdeztem a
hallgatok nemére, életkorara, lakhelyére, az egy fore juté havi nettojovedelem megitélésére,
tovabba arra, hogy a valaszado csaladja elsddleges élelmiszer beszerz6jének szamit e, illetve,

hogy mennyit kolt az adott haztartas ¢lelmiszerre egy honapban.

Az informaciok feldolgozasa az SPSS 16.0 matematikai-statisztikai programcsomag
alkalmazasaval tortént. Az adatokat a zart kérdéseknél szdzalékos megoszlas alapjan a skala
jellegli kérdéseknél atlagok alapjan értékeltem ki. 95 szézalékos megbizhatdsagi szint és 5
szazalékos szignifikancia szint mellett vizsgaltam meg a kapott eredményeket. Az adatokat

diagramok ¢és tadblazatok segitségével szemléltetem.

A kutatas egyik eszkdzének a fokusz csoportos interjut valasztottam. Kétszer nyolc
fovel folytattam beszélgetést a vasarlasi szokéasokrol koriilbeliil 60 percen keresztiil. Ez a
1étszam még jol kezelhetd, kontrolalhatd és minden résztvevonek elegendd lehetdséget nytjt
az egyéni valaszadasra. A beszélgetd felek kivalasztasakor elvaras volt, hogy mindannyian
egyetemi keretek kozott folytassak tanulmanyaikat, tovabba rendszeresen vasaroljanak
¢lelmiszert és latogassanak szupermarket tipust iizleteket. A sziir6kérddiv alapjan az elsd
csoportba olyan didkokat soroltam be, akikre allitdsuk szerint altalaban nem hatnak a boltok
altal alkalmazott in-store marketing eszk6zok, 6k tobbnyire csak az eldre eltervezett tételeket
vasaroljadk meg. A konnyebb eligazodas kedvéért ezen csoport tagjait ezentul a tervszerlien
vasarlok csoportjaként fogom megemliteni. A masodik csoportba keriiltek azok a didkok, akik
joval tobb termékkel szoktak az {izletbdl tavozni, mint ahogy eldre eltervezték, vagyis a
vasarlasdsztonzd eszkozok nagyobb hatissal vannak rajuk, mint a masik csoport tagjaira.
Oket az impulzusvasarlok kifejezéssel illettem. Mindkét csoportot nyolc fére — 3 fiti és 5 lany
résztvevore — osztottam fel. Az interjii egy elére megirt forgatokonyv alapjan tortént, ami
mindkét csoport esetében megegyezett. Az ebben szerepld kérdések alapjan haladtunk végig a

beszélgetéseken.

Fontos kiemelni a valaszok értékelése eldtt, hogy e kutatasi forma eredményeit
szamszer(isiteni, az eredményekbdl statisztikai kovetkeztetést levonni nem lehet, viszont
megfeleldek lehetnek arra, hogy azokat egyfajta irdnymutatoként hasznaljuk, és a fogyasztok

kialakult szokasainak miértjeire megtalaljuk a lehetséges véalaszokat.

A fokuszcsoport forgatokonyvét alapvetden Ot részre bontottam, Ot kiilonféle, de

mégis 0Osszekapcsolhatd kérdéskort beszéltiink at. A résztvevok bemutatkozdsa utan
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kovetkezett a jelenlévok vasarlasi szokéasainak megvitatasa. Az elsé kérdések ravezetd
kérdések voltak, azt a célt szolgdlva, hogy a meghivottak otthonosan érezzék magukat,
konnyebben megnyiljanak és véleményiiket dszintén, batran merjék a tobbiekkel megosztani.
Az ezt kovetd téma kérdései az in-store marketing eszkozokkel és ezek megitélésével voltak
kapcsolatosak. Majd az impulzusvasarlasrol és a markahiiségrél beszélgettiink, utolso

témaként pedig a jelenlévo didkok bolttipusokrol alkotott véleményeit vitattuk meg.

A fokuszcsoport €s a kérddiv kérdéseit, tovabba a megfigyelés szempontjait tudatosan
ugy alakitottam ki, hogy egymasra épiilve tisztabb képet kaphassak az egyetemistak vasarlasi
szokasair6l. A fokuszcsoport mellett a kérddiv szdmszerlisithetd adatokkal is szolgdl. A
kérddiv és a fokuszcsoportos megkérdezés elsd részében, a vésarlasi szokasok témakdrben
arra kerestem a valaszt, hogy a fiatal egyetemistak milyen szokasok alapjan vasarolnak
¢lelmiszert, élvezetes tevékenységnek tartjak e a vasarlast, vagy unalmas kotelezettségnek
érzik. Hol szeretnek vasdrolni, van e, egy szdmukra kedves {iizlet, ahova mindig jarnak és
Osszességében milyen tényezOk jatszanak szerepet az {izlet kivalasztdsdban. Milyen

szempontok alapjan vasarolnak, milyen vasarlasi magatartas jellemzi ezt a korosztalyt.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Tanulmanyom ezen részében a primer kutatds eredményeit ismertetem. Bemutatom a

megfigyelés a fokuszcsoport €s a kérddives megkérdezés soran sszegylijtott eredményeket.

4.1 Az egyetemi hallgatok vasarlasi szokasai fokuszcsoportos interjuk
eredményei alapjan

A kovetkezdkben a fokuszcsoportos beszélgetés soran elhangzottakat szeretném 0sszegezni.

4.1.1 A fiatalok boltvalasztasi szokasai

A valaszokat Osszevetve megallapithatd, hogy az egyetemistak is rendszeres vasarlonak
szamitanak, sajat elképzeléseik, kialakult szokdsaik vannak, ¢és ezek szerint intézik
bevasarlasaikat. Hetente altaldban tobbszor is vasarolnak élelmiszert, de a Kkisebb
bevasarlasok alkalmaval els@sorban pékarut és alapvetd élelmiszereket vesznek meg. Akik
kollégiumban laknak leginkabb sajat igényeik kielégitése céljabol mennek vasarolni, mig,
akik otthon, sziil6i megbizasbdl is gyakran latogatjak meg az tizleteket. Kisebb bevasarlasok
alkalmaval elsdsorban kisboltokban véasarolnak, allitdsuk szerint azért, mert éppen az az iizlet
esik hozzéjuk a legkozelebb és fontos szempont az is, hogy ilyenkor a vésarlasra szant idd is
kevesebb, ezért itt tudjdk a leggyorsabban megvasarolni, amit szeretnének.
Nagybevasarlasokat, (ami péntekre, szombatra vagy vasarnapra esik), legtobbszor a
sziileikkel vagy sziil61 megbizasbol végeznek. A kisebb bevasarlasok altalaban spontan, nem
elére megtervezetten torténnek, ha megkivannak valamit, akkor abba az iizletbe mennek el,
ami hozzajuk éppen a legkozelebb esik. A nagy bevasarlasok alkalméval ragaszkodnak
ugyanahhoz az iizlethez, mindig ugyan oda mennek. Arra a kérdésre, hogy mi alapjan
valasztjak meg az lizletet az egységes valasz az lizlet j6 elhelyezkedése volt. A legfontosabb
szempont szdmukra az, hogy a bolt konnyen megkozelithetd legyen, ne kelljen sokat utazni,
kozel legyen az otthonukhoz. Altaldban véve jobban kedvelik a nagyobb iizleteket, mint a
kisebbeket igy a nagyobb bevasarlasokat mindig hipermarketben vagy szupermarketben
intézik. A nagyobb iizleteket azért részesitik elényben, mert egyszerre mindent
megkaphatnak, nagyobb az aruvalaszték és fontos szempont az is, hogy ezeken a helyeken
olcsobban vasarolhatnak, mint egy kisebb boltban. Féleg az olyan kisboltokat nem kedvelik,

ahol az eladotol kell kérni az arut, mert nem tudnak valogatni €s a termékek arat sem latjak
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rendesen, igy ha tehetik, ilyen tipusu iizletekben nem vasarolnak. Azon vélaszadok esetében,
akik mar a kisebb bevasarlasokat is hiper- vagy szupermarketben intézik, a kényelmi
szempont keriil az elsé helyre, mivel ezek az iizletek esnek hozzajuk a legkozelebb. Akik
viszont azt allitottak, hogy mindig méshol vasarolnak, az 6 esetiikben a kozelség, az iizlet
elhelyezkedése a dontdé szempont. Ott vasarolnak, ami éppen hozzajuk a legkozelebb esik,

legyen az kisiizlet vagy nagyobb bevasarlokdzpont.

4.1.2 Az egyetemi hallgatok vasarlasi szokasai

Arra a kérdésre, hogy gyorsan vagy inkabb lassan szeretnek e vésarolni mar kevésbé volt
egységes a megkérdezettek véleménye. A fitk mindkét csoport esetében a gyorsabb,
céliranyosabb vasarlast részesitették elonyben. A lanyok ezzel szemben szeretnek nézelddni,
hosszasan elidézni, mérlegelni és csak ezt kovetden donteni. Sokszor eléfordul, hogy a
boltban hatarozzak el, hogy mit fézzenek, az iizletben Oket ért ingerek hatdsara. Abban a
csoportban azonban, akikre kevésbé hatnak az in-store marketing eszkozok, a lanyok is

inkabb azt allitottak, hogy a gyorsan, célirdnyosan szeretnek véasarolni.

A megkérdezettek altalaban egyediil vasarolnak, a nagyobb bevasarldsokat azonban
legtobbszor sziileikkel vagy baratjukkal, baratndjiikkel intézik, ilyenkor azonban a vésarlés
joval tovabb tart. A fiuk a gyorsabb bevasarlast kedvelik, azt mondtak, ha egyediil vannak,
sokkal gyorsabban végeznek, mig a lanyok pont azért szeretnek egyediil menni, mert akkor
nyugodtabban, hosszasabban el tudnak nézelddni a sorok kozott. Az elsd csoport vasarloira a
céliranyosabb vésarlas a jellemzd. Altalaban a mar megszokott itvonalon mennék végig az
izletekben, ritkabban nézelédnek. Abban a csoportban viszont, ahol az in-store marketing

hatasa erdsebb, gyakrabban esik meg, hogy az egész lizletet korbejarjak.

Arra a kérdésre, hogy milyen szempontok alapjan dontenek egy termék
kivalasztasakor egységes valaszokat adtak a két csoport tagjai. A megkérdezés résztvevoi
egyontetiien allitottak, hogy az els6dleges szempont egy termék kivalasztasakor az ar és csak
masodlagos a termék mindsége. Rossz mindségli terméket nem vdasarolnanak meg, de
elsésorban a termé€k ara alapjan dontik el, hogy megvegyé€k e azt. A termék gyartasi helyét, az
Osszetevoket nem olvassdk el, de a szavatossagi idot, ha nem felejtik el, meg szoktak nézni a
terméken. A résztvevok koziill minddssze harman mondtak azt, hogy naluk fontos szempont,
hogy a kinalt aru magyar legyen; csak 0k keresik a jo mindségli magyar termék feliratot egy

arun, a tobbiek viszont azért nem vasarolnak magyar terméket, mert tul dragénak tartjak, igy
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tudatosan nem is keresik az ilyen felirattal ellatott arut. Abban az esetben, ha ezek a termékek
olcsobbak lennének, mar a legtobben el tudnak képzelni, hogy a magyar terméket keressék a
polcokon. Nem tartjadk magukat tudatos vésarlonak, nem figyelnek oda arra, hogy a termék
milyen 0sszetevoket tartalmaz és az egészséges taplalkozas sem alapvetd szempont, mert ezt
egyfajta luxusnak tartjak, megfizethetetlennek érzik, igy tudatosan nem keresik a
biotermékeket sem. Tehat az elsddleges szempont egy termék kivalasztasakor az ar és a tobbi

tényezd hattérbe szorul.

A kisebb bevasarlasok alkalmaval elsésorban készpénzzel szoktak fizetni, azonban a
nagyobb bevésarlasok soran bankkartyat hasznalnak, mert igy nem szdmoljak el magukat és
gyorsabbnak is tartjak. Figyelemmel kisérik az iizletek torzsvasarloi és kuponakeioit is, igy ha
lehetéség van rd ezekkel is szoktak fizetni. A PayPass fizetési eszkozrdl hallottak mar, de
mivel nem nagyon ismerik a miikodését, nem tartjak biztonsagosnak az alkalmazasat sem. A
barati tarsasagukban, ismeretségi koriikben még senkinél nem lattak ilyet, 0k sem tartjak
valdsziniinek, hogy a kozeljovOben hasznaljak. A résztvevok, kisebb bevasarlasok alkalméval
maximum 3000 Ft-ot koltenek el, els6sorban pékarura, tejtermékekre, ecléfagyasztott
termékekre és hustermékekre. A nagyobb bevasarlasok azonban 10.000 Ft-t6l 30.000 Ft-ba is
keriilhetnek.

Az egyetemistak élelmiszer vasarlasi szokasaira alapvetden jellemz6 a takarékossag,
¢s ha nem is mondhatok minden tekintetben tudatos vasarlonak, az ar tekintetében mégis
kijelenthetd, hogy tudatos fogyasztok; ugyanis ha sajat sziikségleteik kielégitése céljabol
vasarolnak, elsddleges szempont szamukra a termék ara. Az ar alapjan dontik el, melyik
terméket vasaroljak meg, persze bizonyos foki mindségi igényiik is van a termékkel szemben,
ezért torekednek a megfeleld ar-érték arany megtalalasara. Kiemelt figyelmet forditanak az
iizletek altal kinalt megtakaritdsi lehetdéségekre, mint a kiilonb6zé kuponakciok és
torzsvasarloi kartya programok. A jelenlévok koziil szinte mindenki rendelkezett legalabb egy
torzsvasarloi kartyajaval, de volt, aki tobb iizletnek is torzsvasarldja. Allitasuk szerint sokat
tudnak igy sporolni, tobb pénzt kolthetnek szorakozési lehetdségekre; nagyon fontosnak
tartjak, hogy az tzletek felkindljanak ilyen lehetdséget is. Az amerikai fiatalokkal végzett
kutatassal ellentétben a magyar egyetemistdkra az informaciokeresés, a termékek
tulajdonsagénak Osszehasonlitds nem jellemzd. Nem keresik az informacidkat az arukrol,

példaul azt sem, hogy az adott terméket hol gyartottdk, vagy milyen Osszetevoket tartalmaz,
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vagy éppen mennyi kaléridhoz juthatnak altala. Osszehasonlitast ugyan végeznek, de egyediil

az ar tekintetében vetik 0ssze a két terméket egymassal.

4.1.3 Az in-store marketing eszkozok ismerete és megitélése

A kovetkezd kérdésblokkban a hangsulyt az in-store marketing eszk6zok ismeretére és
fogyasztoi megitélésére fektettem. Miutan roviden elmagyardztam, mit jelent az in-store
marketing kifejezés, arra kértem a résztvevoket, hogy soroljanak fel olyan vasarldsésztonzo
eszkozoket, amelyekkel taldlkoztak mar bevasarlasaik sordn. A fitk mindkét csoport esetében
a termékbemutatasokat, a kostoltatast, szordlap osztogatést, torzsvasarloi kartyakat emlitették,
mig a lanyok az akci6 feliratokat, posztereket, mennyezetrdl lelogo plakatokat és a kuponokat.
A kovetkezOkben szupermarket tipusu tlizletek altal alkalmazott in-store marketing eszk6zoket
osztottam szét a csoport tagjai kozott egy-egy lapra felirva és arra kértem a résztvevoket, hogy
mondjak el ezen eszkozok koziil melyikkel nem talalkoztak. A kostoltatas és a video fal
eszkozével ugyan a vizsgalt hdrom szupermarket egyikében sem taldlkoztam a megfigyelések
alkalmaval, de kivancsi voltam, érdemes lenne e az ilizleteknek a jovében ezen in-store

marketing eszkozoket bevezetni. A felsorolt eszkdzok a kdvetkezdk voltak:

e Szorolapok

e Padlomatricak

e Poszterek

e Mennyezetrdl lelogo plakatok
e Bevasarlokocsi reklam

e Kuponok, utalvanyok

e Torzsvasarloi/hiiségkartyak
e Video falak

e Kostoltatas

e Hangosbemondé

e Arengedményes csomagok
e Polc cetli, polcmatrica

e Arumintak
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e Sorsolasok, jatékok
e Arakciok

Ezen eszk6zok koziil a video falat és a bevasarlokocsi reklamot a tervszertien vasarlok
koziil ketten, mig az impulzusvéasarlok esetében harman emlitették ismeretlenként. E két
eszkozt a lanyok nem tudtadk beazonositani. Négy fiu esetében pedig a padldématrica, €s a
mennyezetrdl lelogd plakat okozott gondot, bar el tudtdk képzelni, hogy nézhetnek ki, de
boltban allitasuk szerint még nem talalkoztak veliik. A tobbi 0sztonzd eszkozzel viszont mar
mindannyian taladlkoztak az lizletekben. A kovetkezo feladatban a felsorolt 6sztonzoket kellett
a csoportok tagjainak kozosen sorba rendezni a szerint, hogy melyikeket tartjak a
leghatékonyabbnak és melyikeket a legkevésbé. Ezt kdvetden arra kértem a jelenlévoket,
hogy valtoztassak meg a sorrendet a szerint, hogy melyek azok az eszkozok, amelyek a
leginkabb tudjak 6ket befolyasolni a vasarlaskor! A résztvevék mindkét csoport esetében Ugy
¢rezték, hogy a felallitott sorrend nem csak az eszkdzok hatékonysagat mutatja, hanem azt is,
hogy ezen eszkozok tudjak a leginkabb befolyasolni Oket a vasarlasok alkalmaval, igy

befolyasolhatosag és hatékonysag szempontjabdl a felallitott sorrendek megegyeztek.
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3. tablazat: In-store marketing eszkozok a tervszeriien vasarlok és az impulzusvasarlok

szemszogébol
Tervszeriien vasarlok Impulzusvasarlok
1. Torzsvasarloi/Hiiségkdrtyak 1. Arakciok

i 2. Arengedményes csomagok, polc
2. Arakciok . & . d sobp
cetli, polcmatrica

. 3. Kuponok, utalvianyok;
3. Arengedményes csomagok
Torzsvasarloi/hiiségkartyak

4. Polc cetli/ polcmatrica 4. Arumintik; Késtoltatds

5. Mennyezetrél lelogo plakdtok;
5. Kuponok, utalvanyok

Hangosbemondo
6. Kostoltatas 6. Szorolapok
7. Bevasarlokocsi reklam; 7. Bevasarlokocsi reklam, Video
Padlomatricak; Szordlapok falak; Padlomatricak

8. Mennyezetrol lelogo plakadtok;
Video falak; Hangosbemondo;

Arumintak

A tervszerlien vasarlok az eléjiik helyezett kartydk sorrendbe allitasanal csak hat
eszkozt tudtak érdemben besorolni, a tobbi kozott mar nem tudtak Iényeges sorrendet
felallitani. Megkdzelitéleg egyforman Ilényegtelen ¢és hatastalan eszkdznek tartjdk a
bevasarlokocsi reklamot, a padlomatricat, a szérélapot, a mennyezetrdl lelogd plakatokat, a

video falat, a hangosbemonddt és az &rumintat is.

Leginkabb azért itélték kevésbé hatékonynak, fontosnak ezen eszk6zok hasznalatat,
mert nem tartjak figyelemfelkeltonek Oket. Padlomatrica hatasara allitdsuk szerint 6k soha
nem vasarolndnak és ugyan ez igaz a mennyezetrdl lelogd plakatokra, mivel véasarlas kozben
elére néznek, és nem figyelnek fel sem a padlon, sem a mennyezeten 1év0 hirdetésekre. A
boltokban osztogatott szorolapokat pedig, bar elfogadjak, soha nem olvasséak el, igy az rovid

uton a kukaban landol. A hangosbemondot is zavar6 tényezOnek tartjak, nem szeretik, ha az

39



iizletben hallhato radiot megszakitjak reklamszovegekkel. Bar mindenki észlelte az ilyen
hirdetéseket vasarlas kozben, a tartalmara nem szoktak odafigyelni. A vésarlas kozben
hallhat6 zenét viszont kedvelik, nyugtatd hatdsunak érzik, igy ha az lizletben zene szo6l, sokkal
szivesebben vasarolnak ott. Arumintakkal csak nagyon ritkan taldlkoztak, eréltetettnek érzik
az alkalmazésat. Abban az esetben is, ha kaptak ilyen terméket, az otthoni kiprobalas utan
nem vasaroltak beldle, mert elfeledkeztek mar rola, mire Ujboli vasarlasra keriilt a sor. A
vide6 falat pedig mindkét csapat egyforman lényegtelen eszkéznek tartja, nem figyelnek fel
ra. Kifogasoltak azt is, hogy ezek a képernyok tilzottan el vannak rejtve a sorok kozott, bar

valoszinlileg, ha méshol helyeznék el 6ket, akkor sem nézegetnék.

Az impulzusvasarlok a felsorolt eszkozoket hatékonysaguk alapjan jobban el tudtak
kiiloniteni egymastol. Azonban hasznosnak az utolsé harom helyre sorolt eszk6zok egyikét
sem tartjadk, oda a tervszeriien vasarlok altal is lényegtelennek itélt eszkozoket soroltak.
Felesleges eszkoznek tartjdk a bevasarlokocsi reklamot és a padlomatricat, amelyek
véleményiik szerint a legkevésbé hatdsos eszk6zok, maximum dekorativak tudnak lenni. Ide
soroltdk a vided falat is, mert elképzelhetetlennek tartjak, hogy a vasarlast megszakitsak a
tévéképernyon lejatszott reklamhirdetéseket nézegetve. A szérdlapok, mennyezetrdl lelogod
plakatok és a hangosbemond6 hatasardl a tervszeriien vasarlokkal megegyezd érveket tudtak
felsorolni. Egyediili kiilonbség, hogy 6k az drumintat is hasznos 6sztonzd eszkoznek itélték.
Ugy gondoljak, hogy az aruminta a késtoltatashoz hasonléan fontos eszkoz lehet, mert ha a
vasarlo kiprobalhatja a terméket, még mieldtt pénzt koltene, konnyebben meg lehet gyézni 6t

arrol, hogy ezen tul az adott terméket vasarolja.

Osszességében elmondhaté, hogy az egyetemista kor(i vasarlok az arnak kiemelt
szerepet tulajdonitanak, igy a kiilonboz6 in-store marketing eszk6zok koziil is csak azokat
tartjdk hatékonynak, amik a gazdasdgosabb vasarlast eldsegitik. A fiatalok szivesebben
vasarolnak olyan helyen, ahol fellelhet6k a korabban felsorolt in-store marketing eszk6zok.
Ha az tizlet vasarlasosztonzé eszkozoket hasznal, szamukra ezzel azt a benyomast kelti, hogy
fontos a vasarlo, figyelemmel kisérik az igényeit, foglalkoznak veliikk. Ha viszont nincsenek
ilyen eszk6zok, az iizlet tul iiresnek tlinik és az eligazodas sem konnytli, mert nem segiti 6ket
semmi az uzleten belil. Viszont azokat az eszkozoket, amiket nem tartanak
figyelemfelhivonak, feleslegesnek érzik, hogy tovabbra is megtaldlhatoak legyenek. Ha tal
sok in-store marketing eszkéz talalhatd meg egy helyen, mar az el6zéekben

figyelemfelkeltonek itélt eszkozok sem lehetnek eredményesek, mert egy id6 utan mar észre
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sem veszik Oket. Példaként a Tesco-t emlitették meg, ahol a vasarlasdsztonzd eszkdzok
mennyis€égét mar talzasnak érzik, az tizletbelsot igy kellemetleniil zsufoltnak talaljak. A masik
ok, amiért nem kedvelik az olyan {izletet, ahol tul sok in-store marketing eszkozt
alkalmaznak, az pedig az, hogy nem szeretik, ha tilzottan befolyédsolni akarjak, iranyitani
szeretnék Oket. Rendkiviil idegesitonek tartjak az linnepek el6tti késziilodést az iizletekben,
ahol a husvét vagy a karacsony mar két honappal elébb megérkezik. Szeretnék, ha legalabb a

latszata megmaradna annak, hogy 6k dontenek.

Megfigyeltem azt is, hogy a boltokban az elad4sdsztonzés soran alkalmazott szinek
mennyire vannak hatassal a fiatalokra. Az akcid szineként a piros, sarga és a fehér szineket
tudtdk megemliteni. Mivel erre az eladasdsztonzd eszkozre kiilonds figyelmet forditanak, igy
a hozza kapcsolhat6 szint is konnyedén be tudtdk azonositani, és a megfeleld bolthoz kotni.
Mas szinnel jelolt figyelemfelhivo matricakat, tablakat azonban mar nem tudtak megnevezni.
Segitséggel sem tudtdk beazonositani, lizlethez kotni és szinét megnevezni az olyan
feliratoknak, mint ,.kindlatukbodl a legolcsobb” vagy ,,uj termék™. Az utdbbival egyébként a
Match iizleteiben taldlkozhatunk sarga alapon, kék betlivel irva, mig az eldbbit a Spar
iizletlanc alkalmazza, zold szinnel hivva fel ra a figyelmet. A szineket ez a fogyasztoi réteg

allitasa szerint nem figyeli, tudatosan nem keresi a kiilonb6z6 szinekkel megjelolt termékeket.

4.1.4 Listaval vagy anélkiil

A kovetkezd kérdésblokk a fiatalok vasarlasi szokésain belill a vésarlds tervezettségét volt

hivatott feltérképezni.

A vélaszokbol megtudtam, hogy a vésarlast — bar kiilonbozé képen — de altalaban
mindenki eldre megtervezi. A tervszertien vasarlok csoportjara jellemz6 volt a koriiltekintdbb
felkésziilés. A nagyobb bevasarlasok alkalmaval eldre eltervezik, hogy mennyi pénzt tudnak a
bevasarlasra szanni, elore elkészitett listaval mennek el vasarolni. Jellemzoen mar az iizleten
kiviil elhatdrozzak, hogy mit szeretnének megvenni ¢és altalaban sikeriil is tartaniuk magukat
ehhez a listdhoz. A lanyok az out-store marketing eszk6zok koziil csak a reklamujsagokat
szoktdk elolvasni és gyakran ez alapjan irnak listat. A fiuk esetében ez mar kevésbé volt
jellemzd, bar allitdsuk szerint ndluk is eléfordult mar, hogy az iizletek hazhoz kiildott
reklamujsagjait is megnézegették. Bar ez a csoport azt allitotta a sziirékérddiv soran, hogy a
boltok altal alkalmazott in-store eszkdzok nincsenek rajuk nagy hatassal, ennek ellenére az

arra hato kedvezményeket fontosnak tartjak, allitasuk szerint ezek segitségével konnyebben ki
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tudjak vélasztani a vasarolni kivant terméket. Igy ha plusz aruk nem is keriilnek a kosarukba
olyan gyakran, a listan szerepld termékek megvasarldsakor nagy segitséget tudnak nyujtani
ezen eszkdzok. Az impulzus vasarlokra is jellemzd, hogy ha nem is irnak minden vasarlés
alkalmaval listat, fejben altalaban el szoktak hatarozni, hogy mit vegyenek meg. A lista
inkabb csak emlékeztetdiil szolgdl, hogy az azon szerepld termékek is bekeriiljenek a
kosarukba, amiért eredetileg mentek, de esetiikben joval tobbszor fordul eld, hogy végiil tobb
termékkel tadvoznak, mint amennyit eredetileg elterveztek. Szdmukra a vasarlasdsztonzo
eszk6zok nem csak segitséget, de kdnnyebb eligazodast is jelentenek, gyakran, szinte minden
vasarlaskor elofordul, hogy az in-store marketing eszkdzokkel kiemelt terméket is megveszik.
Elsdsorban 6k is csak a kiilonbozé arkedvezmények, akciok hatasara vasarolnak, viszont nem
csak azt, amit elterveztek, hanem tobbet is a tervezettnél. Ha listat készitenek, akkor arra csak
termék fajtat irnak fel, de markat nem neveznek meg, mert igysem a marka, hanem az ar

alapjan dontik el, mit vasaroljanak meg.

Mindkét csoportra egyarant igaz, hogy a belsd vasarlasosztonzd eszkozoket tartja
fontosabbnak a kiilsével szemben. Az lizleten beliil befolyasolhatobbnak érzik magukat az in-
store eszk6z0k hatasara, mint az tizleten kiviili (out-store) eszkdzok hatasara. A tervszeriien
vasarlok is ezt allitottak, mert bar rdjuk kevésbé hatnak ezek az eszk6zok, a legtobb in-store
eszkoz mellett elsiklanak, nem figyelnek fel rajuk, listaval, célirdnyosan vasdrolnak, de az
iizleten beliil sokkal inkabb érzik ezen eszkdzok nyomasat, nehezebben tudjak kikeriilni dket,
mint az out-store marketing eszkozoket. Ugy érzik, 60-40 aranyban tudjak ket befolyasolni a
vasarlasosztonzo eszkozok az in-store javara. A masik csoport estében ez az arany 70-30 %,

szintén az in-store marketing eszk6zok elényével.

Az impulzusvasarlas a tervszerlien vasarlokra allitdsuk szerint nem jellemzd, ritkan
azonban el6fordul, hogy olyan terméket is megvéasarolnak, amit elére nem terveztek. Itt
emlitették a pénztar melletti kihelyezéseket, mert a pénztarnal sorban allva veliik is eléfordult
mar, hogy megkivantak valamit az ott kihelyezett termékek koziil. Esetiikben az impulzus
vasarlas hatasa 10, maximum 20 szdzalék (tiz megvasarolt termékbdl egy, maximum kettd
terméket vesznek boltban ért impulzusok hatdsara). A magukat gyakori impulzusvasarloknak
vallok viszont a hirtelen hozott dontések részaranyat joval magasabbnak itélték, ok tiz termék

koziil négyet is megvasarolnak a boltban dket ért ingerek hatdsara.
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4.1.5 Az in-store marketing eszkozok és a markahiiség

A kovetkezo kérdésblokkban arra kerestem a valaszt, hogy a mai kor egyetemistdira mennyire
jellemz6 a markahtliség. Ebben a témakdrben a két csoport nagyon kiilonb6zé valaszokkal

szolgalt.
Markahiiség az impulzusvasarlok esetében

Az impulzusvasarlok csoportja egy bevasarlo lista elkészitésekor szintén csak termékeket
szokott a lapra felirni. Konkrét marka megjeldlés csak akkor torténik, ha a reklamtjsagban
felfigyelnek egy kedvezd aru termékre, és a bevasarlo listara is feljegyzik a markajeldlést,
hogy késobb az lizletben se felejtsék el, mit néztek ki még otthon. A tervszerlien vasarlokkal
viszont gyakran eléfordul, hogy kedvenc markajat irja le a listara, nem csak a termék nevét.
Ez a csoport marka hiinek vallotta magat, és meg is tudott nevezni olyan termékeket, amik
esetében altalaban egy bizonyos markat szokott valasztani. Példakant emlitették a Sio
gylimolcsleveket, a Herz szalamit, a Vecsési savanyusagot tovabba tejtermékekbdl (Danone,
Pottyos), snackekbol, ropogtatni valokbol (Chio, Gyéri Edes) és alkoholos italokbol (Soproni,
Vilmos palinka) is fel tudtdk sorolni kedvenc markajukat. A kovetkezOkben egy jatékot
jatszottunk a markahiiséggel kapcsolatban, amiben érdekes eredményre jutottam. A feladat
lényege az volt, hogy mindenkinek kedvenc iiditdital markajara kellett gondolni. Ezt az
uditditalt a jatékban 300 Ft-ért lehetett megvasarolni. A kérdés az volt, hogy mennyi lenne az
az Osszeghatdr, ahol mar lemondananak errél a markérol egy olcsobb, hasonlé mindségii
termék javara. Tizesével mentiink egyre lejjebb az arban és mikor elértiik a 70-80 Ft-tal
csOkkentett arat akkor mar mindenki azt mondta, hogy ha ennyivel kevesebbe keriilne egy
hasonlé mindségii termék, akkor mar nem a megszokott markat vasarolnd meg, hanem attérne
az olcsobbra. A jaték utan ismételten megkérdezve dket arrdl, hogy marka hiinek valljak e
magukat, mar nem voltak benne biztosak, mert bar sok termék esetében van kedvenc
markéjuk ¢és fel is tudtdk sorolni ezeket, az drkedvezmények hatasara konnyen el6fordulhat,
hogy az olcsobb terméket vasaroljdk meg. A tobbi in-store eszkdzre azonban nem
fogékonyak, kostoltatas esetén sem valasztandk az éppen kiemelt terméket, kedvenc markajuk
helyett. A marka szot 6k a mindséggel kapcsoljak 0Ossze, az aruhdzak sajat markas
termékeiben kevésbé biznak, igy ha le is cserélik a kedvenc markdjukat az arkedvezmények

hatésara, akkor is els6sorban a hasonlé mindségli markak termékei koziil valasztanak.
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Mairkahiiség a tervszeriien vasarlok csoportja esetében

Az in-store marketingre fogékonyabbak csoportjaban ennek éppen az ellenkezdjét
tapasztalhattam. Ok elsére nem tudtak megnevezni olyan terméket, ami irant hiick lennének,
csak tobbszori rasegités utan jutott esziikbe ilyen termék. Megnevezték a Danone joghurtot, a
Pilota kekszet, a Maggi leveskockat, a Milka csokit, a Gyori kekszet és a Soproni sort. Veliik
is eljatszottam a jatékot, mikor is kedvenc markajukra kellet gondolniuk és megfigyeltem az
arkedvezmények hatdsat. Naluk nem tudtunk olyan érat talalni, amiért lemondananak a jol
megszokott markarol. Ez a csoport tudatosan nem érezte magat markahti fogyasztonak €s csak
hosszas rasegitéssel tudtak megnevezni olyan terméket, amibdl mindig egy markat
valasztanak. Kevesebb markat tudtak felsorolni, mint a tervszeriien vasarlok, viszont ezek
irant hiiek is maradnak és az arkedvezmények hatdsadra sem vasaroljak meg az olcsdbban
kinalt terméket. Arra a kérdésre, hogy a tobbi, itt megismert in-store marketing eszkoz
hatasara lecserélnék e a kedvenc markat, nemmel feletek. A megszokott marka esetében nem
fordul eld, hogy masikat valasszanak, viszont a tobbi termékkel kapcsolatban
befolyasolhatonak tartjaAk magukat ezekkel az eszkozokkel is. Ok a marka szot nem
kapcsoljak 0ssze a mindséggel, mert csalodtak mar nagyobb markdk termékeiben is. Arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy az ebben a csoportban il didkok, bar nem gondoltak
magukrél, de a markahli fogyasztok csoportjdba sorolhatok. Mér- mar rutinszerlien,
megszokasbol vasaroljadk meg a felsorolt termékeket és ez lehet az oka annak, hogy nem
tudtak kapasbol felsorolni 6ket. A masik csoport tagjai viszont kedvenc markajuk esetében is
figyelembe veszik, 0sszehasonlitjdk a hasonld termékek arait és nem rutinszerlien vasarolnak

ezért tudtadk konnyebben megnevezni kedvenc markaikat.

4.1.6 Bolttipusok és a hozzajuk kapcsolhaté asszocidciok

Az utolsé kérdésblokkban a diakok tizletekkel szembeni magatartasat vizsgaltam. Bevezetd
kérdésként arra voltam kivancsi, hogy hol szoktak legtobbszor vasarolni. A Tesco, Spar,
CBA, Coop ¢és Match iizleteket nevezték meg. Majd azt szerettem volna megtudni, hogy mi az
oka annak, hogy az adott iizletet valasztjdk. Mindkét csoport hasonléoan a sokszinii
termékvalasztékot és az lizlet kozelségét tudta megemliteni. A tavolsag az, ami a leginkabb
befolyéasolni tudja 6ket. Mivel sokat nem hajlandok utazni egy vasarlas miatt, igy azt az

lizletet valasztjak, ami a legkozelebb esik hozzajuk. Uzletekkel szembeni bizalomrol,
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lojalitasr6l nem beszélhetiink esetiikben, megszokasbol valasztjdk a legtobbet latogatott

tizletet, bizalom csak a kinalt termékekkel szemben alakul ki.

A kovetkezokben azt szerettem volna megtudni, hogyan viszonyulnak a résztvevok az
egyes Dbolttipusokhoz. Milyen asszociaciok jutnak az eszilkbe, ha a hipermarket,
szupermarket, diszkont, vagy esetleg a kisbolt nevet halljak. A szupermarket kategoriara adott

valaszokat kiilon elemzem. A 4. tablazatban foglaltam Gssze a tervszertien vasarlok feleleteit.

4. tablazat: Uzlettipusok a tervszeriien vasarlok csoportja szemszogébol

Tervszeriien vasarlok (az in-store marketing eszkézokre kevésbé fogékonyak csoportja)

Uzlettipusok Asszociaciok

sorban allas, tomeg, olcso, nagyon nagy, el lehet tévedni benne,

Hipermarket atrendezik a sorokat
Diszkont nem szeretik, nem hivogato, tul egyszerii
Kisbolt draga, gyorsan lehet vasarolni

Els6ként arra kértem a jelenlevOket, nevezzenek meg olyan {iizleteket, amelyek a
hipermarket kategoridba sorolhatok. A Tesco az Interspar és az Auchan neve kertilt emlitésre.
Alapvetden szeretnek hipermarket tipust {lizletben vésarolni, mert egyszerre mindent
megtalalhatnak, nem kell tobb iizletet is bejarniuk ahhoz, hogy a listdjukon szerepld O0sszes
terméket megvehessek. Asszociacioként azon kiviil, hogy olcso, csak negativumokat tudtak
felsorolni e kategéridhoz kapcsolodoan. Negativumként élik meg, hogy éltaldban nagy a
tomeg €és nehezen lehet elférni a bevasarlokocsikkal. Hosszl sorok kigydznak a pénztar eldtt
igy nagyon sok idejiik elmegy a varakozassal és zavard tényezokeént emlitették, hogy a
polcsorokat is gyakran atrendezik, igy eléfordul, hogy nem taldlnak meg termékeket, sok 1dot
toltenek el a keresésiikkel. A hipermarketekben érzik a legerdsebbnek az in-store marketing

eszkozok hatasat.

Kisboltként a CBA ¢és a Coop iizletek keriiltek megnevezésre. Ezeket az iizleteket mar
dragabbnak érzik az eldbbi két kategoriandl, de ha csak egy-két terméket szeretnének
megvasarolni, akkor leggyakrabban a kisboltokat valasztjak, mert itt intézhetik el

leggyorsabban a vasarlast.

45



Diszkont kategoriaban a Lidl és a Penny keriilt megemlitésre. Ezekben az iizletekben
sajat maguknak szinte egyaltaldn nem szoktak véséarolni, ugyanis tal egyszeriinek talaljak a

berendezésiiket és az ott kaphato termékeket sem kedvelik.

Az 5. tablazatban keriiltek felsorolasra az impulzusvasarlok altal megfogalmazott

asszociaciok a kiilonféle bolttipusokkal kapcsolatban.

5. tablazat: Uzlettipusok az impulzusvasarlok szemszogébél

Impulzusvasarlok csoportja

Uzlettipusok Asszociaciok

Tomeg, sorban allas, sok idot vesz igénybe, hisztizo gyerekek, nagy

Hipermarket aruvalaszték, egy helyen minden megtalalhato, datrendezik a sorokat

leépiiltek, iiresnek tiinnek, nincsenek magas sorok, nincsen hentes pult, nincs

Diszkont kosar

Kisbolt gyors vasarlas, szakérto eladok

Az impulzusvasarlok leggyakrabban szintén a Tesco, a Spar és a CBA {izleteit
valasztjak vasarlasaik helyszinéiil. Valaszaikbol kideriilt, hogy legtobbszor hipermarketben
vasarolnak, asszociacioként mégis elsdre csak negativ allitasokat tudtak felsorolni ezzel az
iizlettipussal kapcsolatban. Nem kedvelik ugyan a tomeget és a sorban 4allast, viszont
fontosabbnak tartjak, hogy egy helyen mindent megkaphatnak, és ez feliilirja az iizlettipus
negativumait. Ma mar ugyan kozhellyé kezd valni, de 6k is egyetértenek azzal a mondassal,

hogy az id6, pénz. igy a felesleges utazas helyett, inkabb a nagyobb iizleteket valasztjak.

Kisbolt kategdéridban hasonléan az el6z6 csoportban megkérdezett egyetemistakhoz, a
Coop ¢s a CBA iizleteket tudtak megnevezni. Csak kis 0sszegben vasarolnak ilyen iizletben,
ha éppen valamit megkivannak, vagy abban az esetben, ha a nagy bevasarlas alkalmaval

elfelejtettek valamit beszerezni.

Diszkont iizletkategéridban a Lidl és az Aldi lzletlancok keriiltek emlitésre. A
valaszadok leginkabb negativ tulajdonsagokkal illették az ide sorolhatd {izleteket. Nem
szeretnek ezen boltokban vésarolni, mert leépiiltnek, iiresnek tlinnek, mivel nincsenek nagy,

mennyezetig érd polcok és az egész lizlet konnyen belathatdo, ami még inkabb az iiresség
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érzetét kelti. Zavaro tényezoként emlitették még, hogy csak bevasarlokocsival lehet vasarolni.
Egyediili eldnyként egy lany valaszad6 tudta megemliteni, hogy a Lidl egyik {izlete bevezette
Kaposvaron a frissen siilt pékarukat és igy csak pékaruért szokott oda menni, mast —

elmondasa szerint — nem vasarolna ott.

A csoportok szupermarketekrodl alkotott véleményével kiemelten is foglalkoztam, az itt

elhangzottakat a 6. tablazat segitségével szeretném bemutatni.

6. tablazat: Asszocidciok a szupermarket tipusi iizletekkel kapcsolatban

Asszociaciok
Szupermarket JjO mindségii sajat markds termékek, jo torzsvasarloi program,
limpulzusvasarlok/ draga, mindség, kozpont helyen talalhato, tiszta, nincs nagy tomeg

széles termékvalaszték, jo mindség, nem megfelelo garancia,
Szupermarket

[tervszeriien vasarlok/ sorban allas

Szupermarket kategéridban a Spar, CBA, Match és Coop tizletek keriiltek
megnevezésre. Ezt az lizlettipust a mindség szoval kapcsoljak dssze, ezért szivesen vasarolnak
ilyen iizletekben, bar a hipermarkethez képest az arakat dragadbbnak érzik. Az iizletbelsdt is
szebbnek, modernebbnek, tisztabbnak tartjak a hipermarketekéhez képest. Ugy gondoljék a
szupermarketek megkdzelithetdsége is 1ényegesen konnyebb, mert altaldban minden varosban
kozponti helyen taldlhatoak meg, és ez az egyik oka annak, hogy koriikben is igen népszert.
Mivel itt nincs akkora tomeg, a sorok is kisebbek és az emberek is kevesebb terméket
vasarolnak egyszerre, sokkal gyorsabban be is tudnak vésérolni egy ilyen tipusu iizletben. A
Spar tizletlanc azért tartozik a kedvenceik koz€, mert sajat markas termekeit j6 mindséglinek,
kedvezd arunak tartjak, igy gyakran vasaroljak oket. Az iizletek sajat markds termékeirdl
mindkét csoport egységes véleményt alkotott. Altalanossagban a kereskedelmi markakat a
gyengébb mindséggel kapcsoljadk Ossze. ElsOsorban az 4ar miatt szoktak ilyen terméket
vasarolni, mert a tobbi markahoz képest a sajat markas termékek arat joval alacsonyabbnak
talaljak. Eloitéletesnek is érzik magukat, de ez nem a kereskedelmi markak egészére, hanem
egyes termékkategoriakra terjed ki. Hustermékekbdl példaul soha nem vasarolnanak
kereskedelmi markajut. Leggyengébb mindségiinek a Tesco sajat markas termékeit érzik. A

Spar kereskedelmi markait viszont mar elfogadtak és szivesen is vasaroljak. Torzsvasarloi
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programjukat a Tesco iizletlancénal is jobbnak tartjak, igy gyakran igénybe is veszik, mert igy

jelentds kedvezményekhez juthatnak.

Szerettem volna megtudni, mit gondolnak a didkok arrol, hogy azok az {izletek, amiket
eddig kisboltként szokhattak meg, méara mar a szupermarket kategéridban is jelen vannak.
Példaként emeltem ki a Kaposvaron nemrég megnyilt CBA Cent szupermarketet. Abbol, hogy
szupermarket €s kisbolt kategoriaban is elsoként emlitették a CBA-t, mar lathato, hogy ezt az
iizletet mindkét {tzlettipushoz hozza tudjdk kapcsolni, viszont abban megoszlottak a
vélemények, hogy kis vagy nagy iizletként kedvelik e jobban. Azok, akik a CBA nagyobb
iizleteibe is szivesen jarnak, az lizlet elonyeként tudtdk megemliteni, hogy nincsenek magas
polcok, kdnnyen ki tudnak benne igazodni, és a nagyobb sortavolsdgok miatt kényelmesebben
tudnak valogatni. Ugy érzik, a CBA igyekszik felvenni a versenyt a szupermarket-
hipermarket tipust tizletekkel, és azzal, hogy nagyobb iizleteket nyit, szélesebb fogyasztoi
réteget meghdditani. A tobbiek viszont, akik a kisebb méretli CBA-ba mennek szivesebben,
6k a nagyobb {lizletét ridegnek és iiresnek érezték. A CBA-t kisboltként kedvelték meg ¢és
azért valasztottdk ezt az tlizletet, mert mikor csak néhany alapvetd élelmiszerre volt
sziikségiik, azt gyorsan meg tudtdk véasarolni. Kis tizletként sok helyen megtalalhatok a véros
tobb pontjan, igy nem kell sokat utazni egy bevasarlasért (amit kordbban a megkérdezettek is
pozitivumként értékeltek). Szivesebben latnak, ha tobb kis iizlet nyilna, mert a nagyobb iizlet

gondolataval még nem baratkoztak meg.

4.2 In-store marketing eszk6zok alkalmazasa a szupermarket tipusu
iizletekben megfigyelés alapjan

Kaposvar harom szupermarketében végeztem megfigyelést, hogy felmérjem a
kiilonboz6 tizletek milyen in-store marketing eszkozoket alkalmaznak; ezek a Spar, a CBA ¢és
a Match iizletei voltak. Mindharom egység hasonldan frekventalt helyen, a varoskézpontban
helyezkedik el megkonnyitve ezzel az ilizletek kozotti hasonlosagok keresését. A
megfigyeléseket szabad szemmel végeztem egy elére megirt forgatokdnyv alapjan.
Mindharom iizletben 2012 telén jartam ¢és jegyeztem fel az ott tapasztaltakat. A
kovetkezOkben rendszerezem ¢és kiemelem a fontosabb hasonlosagokat és kiilonbségeket.

A bejarathoz kozeledve akciofeliratot, rekldmanyagot a bejarati ajtokon egyik iizlet
esetében sem talaltam, a boltokba belépve azonban mar szamtalan vasarlasosztonzo eszkozzel

taldlkozhattunk. Mindharom iizlet véasarloterére jellemzd a letisztultsdg, a nagy, nyitott terek
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¢s a széles, tagas, kulturalt kornyezet. Nagy hangsulyt fektetnek arra, hogy az iizletbe belépve
a vasarlo egy kellemes légkori és stilusi milidbe csOppenjen, hogy a vasarlas ne csak
kotelességnek tlinjon, hanem egyfajta élménnyé is valhasson.

Altalanossagban elmondhatd, hogy az iizleteken egyszinii kovezet fut végig és az
alapvetden egy szini (jellemzden fehér) falakat szines képekkel teszik hangulatossa igy
kiilonitve el az egyes részlegeket egymastol. A CBA iizletében mégis egyértelmiien a piros
szin domindl, mert az arakat egy, a mennyezetrdl lelogo piros savon tiintetik fel. Mindharom
iizletre jellemz6 volt ezen in-store marketing eszk6z nagyfoka alkalmazasa.

Az Osszes lizletre jellemz6 volt, hogy plakatokkal, mennyezetr6l lelogo poszterekkel illetve
szoroanyagokkal hivtak fel a figyelmet aktudlis pontgylijté illetve matricagylijté
kampényukra.

Az érakra, arkedvezmények megjelenitése igen valtozatos modon torténik, mas és mas
in-store marketing eszkozzel. A két megfigyelés alapjan a Spar iizletében folytat a legerésebb
in-store kampany, 0sztonz6 eszk6zok széles palettajat vonultatva fel; a Spart a Match végiil
pedig a CBA kovette. A masodikként emlitett tlizlet csak az alkalmazott eszkozok
mennyiségében mutatott kiilonbséget az els6hoz képest. Mennyezetrdl lelogo plakatokat e két
iizlet eldszeretettel alkalmazott a kiilonbozd arkedvezmények kihangstlyozasira, a CBA
vizsgalt lizletében viszont ilyen figyelemfelkelt6 eszkozzel egyaltalan nem taldlkozhattam. A
mennyezeti plakatok funkcidja kozott szerepelt még a Spar és Match tizletek szlogenjeinek
hirdetése (,,Szakértelmiink garantdlja a mindséget”, ,,20 %-kal olcsobban”, ,kinalatunkbdl a
legolcsobb™), valamint a konnyebb eligazodds végett az egyes részlegek nevének a
feltlintetése. Tovabba a Spar lizletében még egyel boviilt ezen eszkdz hasznalata; sajat markas
termékeiket és az ezekhez kapcsolodo akciokat is hirdették plakatokkal az tizletben.

Az tizletek szinek segitségével kiilonitették el a polcokon megkiilonboztetett, illetve az
akcios termékeket. A Sparban a ,,j6 dontés” mindsitést kapott arukra a polcokon elhelyezett
piros nyilakkal (,,j6 dontés mar 20 éve”), a Match altalam vizsgalt tizletében pedig sarga
alapon kék betiivel hivjak fel a figyelmet a ,,kinalatukbodl a legolcsobb” termékekre.

A kiilonféle arkedvezményeket a Spar esetében sarga alapon piros betiikkel, a CBA
esetében piros alapon fehér, illetve fehér alapon piros betiikkel, mig a Match esetében szintén
piros alapon fehér betiikkel tiintetik fel. A Spar és a Match {izletben is a legnagyobb hangsulyt
a kiilonb6z6 akciofeliratokra helyezik, bar az utdbbi iizletben Iényegesen kevesebbet
alkalmazva, mint az elobbi esetében. Az akcidfeliratok az iizletek egész teriiletén
végigvonulnak, mennyezetrél lelogd plakatok képében, tovabba szemmagassagban 1évo

hirdetési tablakon és szemmagassag alatt is, a polcokon kihelyezett figyelemfelhivo csikokon,
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matricdkon. A CBA {izletében a kiilonféle kedvezmények hangsulyozasa joval kisebb szerepet
kapott, mint ez eldbb emlitett két bolt esetében.

A Sparhoz hasonldéan a Match iizletében is zenével teszik kellemesebbé a vasarlast,
melyet néha megszakitanak, hogy az aktualis akciokrdl tajékoztassanak benniinket. Oftt
jartamkor a vizsgalt CBA {lizletben egyszer sem alkalmaztak a vasarlasdsztonzés ezen
formajat.

Masodlagos polckihelyezéseket mindharom iizlet eldszeretettel alkalmazott, tovabba a
polcmatrica is kedvelt in-store marketing eszk6znek szamit a vizsgalt iizletek mindegyikében.
Ebbdl legtobbet a Match altalam vizsgalt iizletében alkalmaztak, legkevesebbet pedig a CBA
iizletében.

Elmondhat6, hogy padlomatricat a vizsgalt szupermarketek mar nem, vagy csak igen
kis mértékben alkalmazzak vasarloik meggydzésére, vizsgalataim idépontjdban minddssze a
Sparban taldlkoztam egy ilyen eszkdzzel, viszont az sem egy ¢élelmiszer hirdetését tartalmazta.

Szorolapokat egyediill a Match altalam vizsgalt {izlete alkalmazott, bevasarlokocsi
reklammal, arumintaval, kedvezményes csomagolasokkal (egyet fizet, kettét kap csomagok),
video falakkal tovabba termékkostoltatassal egy iizletben sem taldlkozhattam és a CBA
iizletében polccsik alkalmazasara sem talaltam példat.

Osszességében elmondhatd, hogy bar a szupermarket tipusu iizletek is egyre
eroteljesebb in-store marketing kampanyt folytatnak esetiikben a vasarlotér kiilleme, a dizajn
Jatssza a dontd szerepet. Nagy hangsulyt fektetnek arra, hogy az iizletbe belépve a vasarlo egy
kellemes légkorti és stilusu vasarloteret talalhasson. Az alkalmazott 6sztonzd eszkdzok nagy
része egyeldre még a hagyomanyos papir alapi mddszerre épiil, modern, Gjitasnak szamitod
eszkozokkel nem taldlkoztam ott jartamkor egyik tizlet esetében sem.

A Spar és a Match szupermarketben az akciot hirdetd plakatok, polecmatricak, képek
dominalnak; tlstilyban vannak a mennyezetrdl lelogo plakatok és a masodlagos kihelyezések.
Az alkalmazott in-store eszk6zok szama lényegesen tobb mint egy diszkont tipusu {izletben,
azonban a csarnok ennek ellenére sem tiinik tilzsufoltnak.

A vizsgalt tzletek koziil a CBA-ban alkalmazzak a legkevesebb vasarlasosztonzo
eszkozt; nincs erbteljes 0sztonzd hatds, szinte csak a bolt mérete valtozott egy kisbolt
kategoriaba tartozo CBA-hoz képest; nem akarjak erdteljesen befolyasolni a vasarlot, mint

példaul egy hipermarketben, itt a fogyasztora bizzak, mit szeretne a kosaraba tenni.
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4.3 Az egyetemi hallgatok vasarlasi szokasai és az in-store marketing
eszkozok megitélése kérdoives megkérdezés alapjan

A kovetkezOkben a kérddives megkérdezés eredményei kerlilnek ismertetetésre tablazatok,

abrak segitségével a 103 megkérdezett valaszai alapjan.

Az elsé kérdésblokkban a diakok vasarlasi szokasai kertiltek gorcsé ala. Az adatokat
zart kérdések alkalmazasaval kivantam Osszegytjteni. Elséként arra szerettem volna valaszt
kapni, hogy az egyetemistak milyen gyakran véasarolnak. A vdlaszokat az aldbbi, 10. abra

szemlélteti.

3,88% 1,94%

10420%
i Naponta

H Hetente 3-4 alkalommal

24.27% ! Hetente 1 alkalommal

i Havonta 2-3 alkalommal
@ Havonta 1 alkalommal

Ritkabban, mint havonta

10. abra: Vasarlasi gyakorisag (n=103)

A kérddivek és a fokuszcsoportos interjuk sordn kapott eredmények egyarant
ramutattak arra, hogy az egyetemistdk korében a vasarlas rendszeres tevékenység. A
valaszadok 19,42 szazaléka naponta, a legtdobben (36,89 szazalék) hetente harom-négy
alkalommal is felkeres valamilyen iizletet. Figyelemreméltdo eredmény, hogy az egyetemistak

tobb mint 80 szazaléka hetente biztosan vasarol.

A vasarlast altalaban nem egyediil intézik, a valaszadok mindossze 18 szazaléka jar
mindig egyediil bevasarolni. Legtobben, (a valaszaddk 50 szdzaléka) baratja vagy baratndje
kiséretében latogatja meg az lizleteket, 44 sz4zalék pedig legtobbszor a sziileivel vasarol. Ez
elsdsorban azokra a fiatalokra jellemzd, akik nem csaladjuk elsddleges ¢€lelmiszer beszerzdi,
igy nagyobb bevasarlasok alkalmaval sziileiket szoktdk elkisérni. Barati tarsasdggal a

valaszadok mindossze 37 szazaléka vasarol.
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A valaszok alapjan az egyetemi hallgatok az élelmiszervasarlast inkdbb csoportos

tevékenységnek tekintik, és ha tehetik, nem egyediil intézik.

A valaszadok tobbsége a vasarlast elore megtervezi, és készit bevasarlo listat mieldtt
az lizletbe indulna. Ez a megkérdezettek 59,22 szazalékara érvényes, ezen belill is legnagyobb
aranyban azokra, akik nem szamitanak csaladjuk elsddleges ¢élelmiszer beszerzdinek, illetve

atlagos vagy az alatti jovedelemmel rendelkeznek.

11,65%

@ Igen, eléfordul

O Nem, nem fordul el6

11. abra: Impulzusvasarlas el6fordulasi aranya (n=103)

Ennek ellenére a fiatalok nagy tobbsége nem tudja tartani magat ehhez az
Osszeallitashoz — ahogy a 11. &brén is lathato — 88,35 szazalékukra igaz, hogy tobb termékkel
tavozik az lizletb6l, mint ahogyan azt elére eltervezte. A ndkre nagyobb aranyban jellemz6 az
impulzusvasarlas, mint a férfiakra, a néi megkérdezettek tobb mint 93, mig a férfiak 80
szazalékara volt igaz ez az allitas. A valaszok alapjan elmondhato, hogy a fiatalok esetében is
nagy szerepe van a bolti kornyezet megfeleld kialakitasanak, tobbségiiket ez is befolyasolja

abban, hogy mire koltsék pénziiket a hét folyaman.

A kovetkezo kérdés azt volt hivatott feltérképezni, hogy a legtobb fiatal a hét melyik

napjara id0ziti a vasarlast. A kapott eredményeket a 12. abra szemlélteti.
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12. abra: A vasarlasok gyakorisaganak eloszlasa a hét napjai kozott

Ezen kérdés esetében tobb valaszlehetéség is megjeldlhetd volt. A 12. abrabol jol
lathatd, hogy legtobben a pénteki és a szombati napot valasztjak élelmiszer beszerzésre (42,72
szazalek és 44, 66 szazalék). A masik nagyobb hulldm a hétkozepére esik, ekkor az
egyetemistak 40,78 szazaléka keres fel valamilyen {izletet. Vasarnap vasarolnak a

legkevesebben, ekkor minddssze a megkérdezettek 19,42 szazaléka tér be az iizletekbe.

A diakokat megkérdeztem arrol is, melyek azok a termékcsoportok, amiket a
leggyakrabban tesznek a kosarukba. A kapott eredményeket a 13. abra segitségével mutatom
be.

53



100 +

8116 v 4 sl J

80 1,1
£0.2 05,4
60 ; 37 0
% 37,9359

40 - 301 943
2 l . .7
O T T T T T T T T 1

[R=) RS . \QJ
4] [RS8 .
&Qb’ '\bc*’@ ‘@%A\Q 10% o{\‘a@ @Q\ﬁ'
P & &
&2& %‘b' . 0%
o 9

13. abra: Termékkategoriak vasarlasi gyakorisaga

A legnépszeriibb termékek koriikben a kiilonféle tejtermékek és pékaruk, mig
legkevesebbszer eldfagyasztott élelmiszerek, snackek és édességek keriilnek a kosarukba. A
sos termékek, snackek vasarldsa a szignifikancia vizsgéalatok alapjan elsdsorban a férfiakra
jellemz6 (p<0,009). A valaszadé nék minddssze 11,29 szazalékara, mig a férfiak 31,7

szazalékara jellemzd a rendszeres vasarlas.

A kovetkezo kérdésben arra voltam kivancsi, a didkok milyen tulajdonsagokat vesznek
szemiigyre egy termék kivalasztasakor. A valaszokat egy 6tfoku skalan, iskolai érdemjegyek
szerint kellett értékelnilik a valaszadoknak a szerint, hogy mennyire jellemzd rajuk az adott
allitas. Otos jeldlés esetén az adott tényezé teljes mértékben, mig egyes esetében egyaltalan
nem szamit befolyasold hatdsunak. A kapott eredményeket a kovetkezd, 7. tablazat foglalja

0ssze.
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7. tablazat: Egy termék vasarlasakor jelentkezo motivalo tényezok (n=103)

S.sz. Allitas Atlag Széras
1. Termék ize 4,62 0,78
2. Termék ara 414 0,88
3. Akcid 4,10 0,92
4, Termék mindsége 4,08 0,81
5. Markanév 3,13 1,06
6. Helyi termék 3,00 1,20
7. Termék ismertsége 2,83 1,15
8. Szarmazasi hely 2,81 1,29
9. Baratok, ismerdsok véleménye 2,59 1,05

10. Csomagolas 2,38 0,96
11. Reklam 2,33 0,88

A valaszadok nagytobbsége — mind a kérdéivek, mind a fokusz csoportos interjuk
esetében — egyetértet abban, hogy a legfontosabb tulajdonsagok egy termék esetében a termék
mindsége, ize és annak ara. Fontos kihangsulyozni, hogy egy arakcios kampéany a leginkabb
0sztonz6 a termék iz és ar utdn. A valaszokbdl lathatd, hogy a fiatalabb generaciora is
jellemzé az artudatos magatartas, a termék arat fontosabb tényezOnek tartjadk, mint a

mindséget, ezt a tulajdonsagot az akcidk hatasa is megeldzi.

Szignifikdns kapcsolatot tapasztalhattam a valaszadok neme és az akciok hatisa
kozott. Erdekes eredmény, hogy a férfiakra jobban hatnak a kiilonb6z6 arkedvezmények, mint
a nokre (p<0,008). Mig a ndk atlagban 3,9-es értékkel illették ennek fontossagat, addig a
férfiak 4,39-es atlagértékkel vélték a kiillonbozd arleszallitdsokat hatékonynak. Ennek egyik
oka lehet, hogy a férfiak szeretnek gyorsan tulesni a vasarlason, ezért a legeldszor szembet{ind
tulajdonsag alapjan dontenek, ez pedig a termék ara. A ndk ezzel szemben koriiltekintdbben

vasarolnak.
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Kevésbé befolyasolja Oket a termék markédja, ami arra utalhat, hogy a fiatalabb
generaciora a markahliség nem jellemzd, inkdbb befolyasolja dket a termék ara, ize,

mindsége, mint a markaneve.

Legkevésbé a termék csomagolasa és a reklamok hatdsa fogja meg Oket. A fiatalok
elutasitjadk a kiilonb6zd out-store eszkozoket, nem kovetik Oket figyelemmel és allitasuk

szerint terméket rekldm alapjan szinte sosem valasztanak.

Szignifikans eredmény, hogy a csomagolast elsdsorban azok nem veszik figyelembe,
akik atlagosan 60 ¢és 90 ezer Ft kozott koltenek havonta élelmiszerre, leginkabb pedig azok
figyelmét keltik fel, akik 30 ezer Ft-nal kevesebbet szannak erre egy honapban.

A kovetkezokben a vasarlasi szokéasokkal kapcsolatban tovabbi kérdéseket tettem fel,
¢s a kovetkez6 eredményekre jutottam; a fiatalok tobbségének, (63,11 szazalékanak) a
vasarlas inkabb sziikségszerlien elvégzendd tevékenységnek szamit és a valaszadok csak

kisebbik részének jelent élvezetes, szivesen elvégzendd tevékenységet.

A 14. abrar6l leolvashatjuk, hogy a vasarlok atlagosan mennyi idot toltenek el egy

uzletben.

1,90%

H Kb. negyed orat

M Kb. fél orat

M Kb. 1 orat

L Par percet

H Tobb, mint egy 6rat

14. abra: A boltban eltoltott ido

A legtobben, (a valaszadok kozel 45 szazaléka), nagyjabol negyed orat, mig koriilbeliil
31 szazaléka kozel fél orat szan egy bevasarlasra. Ennél kevesebbet csak a megkérdezettek

koriilbeliil negyede tolt el az adott tizlet sorai kozott.
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A fiatalok egy vasarlas alkalmaval atlagosan 1000-2000 Ft-ot koltenek élelmiszerre,
ezt allitotta @ megkérdezett tanulok 30,07 szazaléka. A hallgatok 22,33 szazaléka 2000-3000
Ft-ot, kozel 19 szazaléka pedig 500-1000 Ft-ot kolt harapnivaldra. A valaszadok koziil csak

kevés, mindossze 9,71 szazalék hagy a pénztarnal tobb mint 5000 Ft-ot.

Legtobben, 63,11 szazalék még a hagyomanyos kézpénzes vasarlast valasztjak €s csak
35,92 szazalékuk fizet bankkartyaval. PayPass-t pedig a valaszadok koziil mindossze egy 6
hasznal. A fokuszcsoportos beszélgetés és a kérddiv eredménye is alatdmasztotta, hogy a
fiatalok korében még nem terjedt el a PayPass-sal valo fizetés lehetOsége, szivesebben

valasztjak a készpénzes vasarlast fizetési alternativaként.

Kérddivem soron kdvetkezd részében a hangsulyt az iizletek és a kiilonbozo
tizlettipusok kaptak. Ebben a pontban azt vizsgaltam, hogy a fiatalok mi alapjan valasztjak

meg a bevasarlas helyszinét. A kapott eredményeket a 15. dbra szemlélteti.

Személyzet segitokészsége | 7,80%
Kedvezmények, akciok gyakorisaga | 49,50%
Uzlet hangulata | 9,70%
Ismertség, népszeriiség | 6,80%
Arfekvés | 57,30%
Termékkinalat | | | 50,50%
Termék mindsége | | 24,309
Megkozelithetdség | | $6,30%
Elhelyezkedés | ! ! : 61,20%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

15. abra: Uzletvalasztast befoly4asolé tényezék

A fiatalok elsdsorban az iizlet elhelyezkedése alapjan valasztjdk ki a vasarlas
helyszinét. A fokusz csoportos interjuk alkalmaval elhangzottak is egyontetlien ezt az
eredményt tdmasztjak ald. Ennek fontossaga — a szignifikancia szint figyelembevételével —
leginkabb az atlagos jovedelemmel rendelkezOk szamara fontos jelentdségli (p<0,044),
tovabba a megkozelithetdség azoknak, akik 60 ezer forintnal kevesebbet kdltenek élelmiszerre
egy honapban (p<0,04). Ezt koveti az arfekvés, az iizlet megkozelithet6sége és a

termékkindlat. Az utdbbi azoknak dontd jelentdségli, akik csaladjuk elsédleges élelmiszer
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beszerz6jének szamitanak (p<0,04). Az 6todik legfontosabb tényez6 az, hogy az adott iizlet
mennyi kedvezményt, akcios terméket kinal. Itt is megfigyelhettiik, hogy a fiuk szaméara ez
magasabb prioritasi tényezOnek szadmit, mint a lanyoknak: a megkérdezett fiuk 65,85

szézaléka, mig a lanyok csak 38,71 szdzaléka jeldlte ezt az egyik befolyasolo tényezdnek.

A kovetkezokben a konkrét iizletekre, tizletkategoriakra kérdeztem ra. A valaszokat a

16. és a 17. abra segitségével mutatom be.

1,9%
3?3(; \2 9% ® Szupermarket
y 0 y 0

M Hipermarket

H [ anchoz tartozo kisbolt

i Szervezetlen kereskedelem
(piac)
21 Onallé kisbolt

H Diszkont

16. abra: Uzlettipusok kedveltségi szintjei

Az egyetemi hallgatok korében a legnépszeriibb iizletkategorianak a szupermarket
szamit, ezt kovetik a hipermarket tipusu iizletek. A valaszok csaknem 84 szazalékat teszi Ki ez
a két izlettipus. (A lefolytatott fokusz csoportos interjuk is fényt deritettek arra, hogy a
nagyobb iizletek kedveltebbek a fiatalok korében, szivesebben vasarolnak nagyobb
alapteriiletii iizletben.) Legkevésbé az 6nallo kisboltokat kedvelik, de a lanchoz tartozo

kisboltok, a piac és a diszkont sem kapott magas értékelést.
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17. abra: Leggyakrabban latogatott iizletek

A leggyakrabban latogatott iizletek sorrendje azonban nem egyezik az iizletkategoriak
népszeriségi sorrendjével — olvashatjuk le a 24. abrar6l. A legtobben a Tesco-t latogatjak,
masodik helyre pedig a Lidl iizlet kertilt, annak ellenére, hogy az el6zd kérdésben a diszkont
mindossze a valaszadok 2,9 szazalékanak jelenti a legjobb lizletkategoriat. Ez lehet annak is a
kovetkezménye, hogy a fiatalok nincsenek tisztdban azzal, melyik bolt melyik
iizletkategoridba tartozik, de az is elképzelhetd, hogy bar egy adott kategoéridt jobban
kedvelnek a masiknal, de mégsem a szamukra kedvesebbet valasztjdk a legtobbszor
vasarlasuk helyszinéiil, mert a masiknak kedvezébb a megkdzelitése. A CBA a harmadik
leglatogatottabb {izlet, bar az iizletkategéria megitélése csak kevés valaszadd szamara a

legkedvesebb.

Lidl-ben nagyobb aranyban vasarolnak ndk, mint férfiak: a valaszad6é ndék tobb mint
fele, 56,45 szazaléka, mig a férfiaknak 36,59 szazaléka latogatja rendszeresen. Tovabba azok
a diakok, akik nem szamitanak csaladjuk els6dleges élelmiszer beszerzdjének csak nagyon
ritkan valasztjak ezt az tzletet (p<0,03). CBA-ban viszont épp ennek az ellenkezbje
tapasztalhatd: azt az lizletet éppen azok a hallgatok keresik fel, akik elsdsorban sajat részre

vasarolnak (p<0,013).

Kérddivem utols6 részében az in-store marketing eszk6zok kaptak szerepet. Szerettem
volna megtudni, a hallgatbk milyen vasarlasosztonzé eszkozoket tudnak maguktol
megemliteni, milyen eszkozokre figyeltek fel az iizletekben és mely eszkdz van rajuk a

legnagyobb hatéssal. A kapott valaszokat a 18. és 19. abra segitségével szemléltetem.
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18. 4bra: Onalléan megnevezett in-store marketing eszkozok

A 18. 4bran a fiatalok altal 6nalléan emlitett in-store marketing eszk6zok lathatok. A
legtobben a megkérdezettek koziil a fokusz csoportban résztvevOkkel megegyezd eszkozoket
tudtak felsorolni. Az akcio feliratot a valaszadok kozel 45 szazaléka (43,7 szazalék) emlitette.
A kostoltatas a fiatalok 41,7 szdzaléka szamara, a kiilonb6z6 szoérdlapok a valaszadok 38,8
szdzaléka szamara ismert eszkdz. Az itt kapott valaszok is rdmutatnak arra, hogy a fiatal
generacid szamara a termékek ara dontd jelentOséggel bir abbol a szempontbol, hogy mit
tegyenek a kosarukba. Keresik a kedvezd aru, akcids termékeket, ezért a legismertebb
vasarlasosztonzé eszkozok szamukra azok, amelyek a kiilonb6z6 arkedvezményekre hivjak

fel a figyelmet.

A plakatot elsdsorban azok emlitették, akik csaladja atlagos vagy atlag feletti

jovedelemmel rendelkezik, mig a pénztar kdzelében elhelyezett arukat kizarolag fitk.

A kovetkezOkben a kérddivben megadott in-store marketing eszkozok koziil
valasztottak ki a megkérdezettek azokat, amelyekkel taldlkoztak mar bevasarlas kozben. A
kapott valaszok alapjan én most ennek ellenkezdjét, a hallgatok szamara legkevésbé attraktiv,

figyelemfelkeltd eszkozoket szeretném kiemelni. A kapott valaszokat a 19. dbra ismertetni.
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19. abra: A fiatalok korében ismeretlen in-store marketing eszkozok

A fiatalok korében a vided fal a leginkabb ismeretlen eszkoz. Ezt az allitast a fokusz
csoportos interjuk is alatdmasztjak. Bar egyeldre kevés iizlet alkalmazza, a beszélgetéseken
elhangzottak alapjan csak rendkiviil ujszerti, figyelemfelkeltd eszk6zok segitségével lehetne a
figyelmet rairdnyitani. Kiilonb6z6 sorsolasokkal, nyereményjatékokkal sem talalkozott még a
megkérdezettek 45,6 szazaléka, tovabba az arumintdk és a padlématrica is ismeretlen a

valaszadok tobb mint harmada el6tt.

Utols6 kérdésként arra voltam kivancsi, a fiatalokat véleménytik szerint mely in-store
marketing eszk6z 0sztonzi leginkdbb a vasarlasra. A 20. abra segitségével keriilt bemutatasra

az eredmény.
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20. abra: A leghatékonyabbnak tartott in-store marketing eszk6zok

A vélaszok alapjan ismét beigazolddott az a hipotézisem, miszerint a fiatal generaciora
is jellemz0 az ar érzékeny magatartis. A 20. adbrdn lathatd, hogy a valaszadok 75,7 szazalékat
a kiillonb6z6 arkedvezményeket hirdetd feliratokkal, akcios tablakkal lehet elérni. Szintén
magas szazalékot kaptak (68 szdzalék) a kiilonboz6 arengedményes csomagok, mint amilyen
keriilt in-store marketing eszkoz hatasat a fokusz csoportos interjik soran felallitott sorrendek

is alatamasztjak.

Szignifikdns Osszefliggéseket tapasztalhattam az arumintdk és az arengedményes
csomagok esetében is. Az aruminta a nék korében volt népszerti (p<0,001), a valaszadd
lanyok tobb mint 30 szézaléka befolyasolhatonak érzi magat altala, mig a fiuk csak 4,9
szdzaléka gondolja ugyanigy. Az arengedményes csomag pedig egyediil a jelentdsen atlag
feletti jovedelemmel rendelkezok korében népszeriitlen és az 4tlagos jovedelemmel

rendelkezdkre nézve a leghatasosabb.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Dolgozatomnak ebben a részében a primer kutatds eredményeit szeretném 0Osszefoglalni és

erre alapozva a tanulmény elején megfogalmazott hipotéziseimet megerdsiteni, illetve elvetni.

Egyuttal javaslataimat is szeretném ismertetni a témaval kapcsolatban.

HI hipotézisemet, mely a fiatalok bolton beliili eladdsdsztonzd eszkozok ismeretére

vonatkozott, részben meger0sitettnek gondolom. Ezen véleményemet a fokuszcsoportos

beszélgetések és a kérddives megkérdezés is alatdmasztja:

A fiatalok tobbsége a fokuszcsoportos beszélgetés sordn a felsorolt
vasarlasosztonzo eszkoz nagy részét ismerte €s be tudta azonositani.

A kérddiv megkérdezettjei Onalldban 0Osszesen 28 kiilonbféle bolton beliili
vasarlasosztonzé eszkozt tudtak megemliteni.

A kérddivben altalam felsorolt in-store marketing eszk6zok koziil viszont csak

kevesen ismerték mindegyiket.

H2 hipotézisem, arra iranyult, hogy a fiatal fogyasztok nagy része arérzékeny; az arral

kapcsolatos 0sztonzd eszkozok hatdsara vasdrolnak a legtobbet. Feltételezésem valdsnak

bizonyult, teljesen megerésitettnek gondolom. Ezt mind a fokuszcsoportos beszélgetés, mind

a kérddives megkérdezés igazolta.

A fokuszcsoportos beszélgetés résztvevoi az elsd helyekre soroltdk az arral
kapcsolatos in-store marketing eszkozoket mind fontossag, mind hatékonysag
szempontjabol.

A kérddives megkérdezés résztvevOl szamara a  legismertebb  bolti
vasarlasosztonzo eszkdzok az drengedményes csomagok €s az akcio feliratok.

A kérddives megkérdezés alapjan a fiatalok a leghatékonyabb eszkoznek az
arengedményes csomagokat és az akcio6 feliratokat tartjak.

Az Onalléan felsorolt in-store marketing eszk6zok koziil legtobben az akcid
feliratot emlitették (a valaszadok 43,7 szazaléka).

A valaszadok 57,3 szazaléka szerint az iizletvéalasztast masodsorban befolyasold

tényez06 az arfekvés.
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e A termékvalasztds szempontjabol a masodik legfontosabb tényezd a termék ara. A

valaszadok 4,14-es atlagos értékkel értékelték.

A H3 hipotézis szerint a fiatalokat az in-store marketing eszk6zok befolyasolni tudjak

a vasarlasi dontéseik meghozatalakor. Ezt a felvetést részben megerdsitettnek gondolom.

e A fokusz csoportos beszélgetés soran elhangzott, hogy a didkok szeretik, ha az
tizlet alkalmaz vasarldsdsztonzé eszkozoket, mert hatdsukra kdnnyebb a vasarlasi
dontés meghozatala.

e A kérdéives megkérdezés kimutatta, hogy bar a fiatalok 59,22 szazaléka készit
bevasarlo listat a vasarlas megkezdése eldtt, nagy résziikk nem tudja tartani magat
ehhez az Osszeallitdshoz. A véalaszadok 88,35 szdzalékara igaz, hogy a boltban ért
impulzusok hatasara is véasarol.

e A kérddiv altal megkérdezettek onalloan Gsszesen 28 in-store marketing eszkozt
tudtak felsorolni, amibdl lesziirhetd, hogy a kiilonb6z6 vasarlasosztonzo eszkdzok
nem ismeretlenek a szamukra, azonban érdemi hatast, csak az arral kapcsolatos

0sztonzo eszkozok esetében tapasztaltam.

A H4 hipotézis szerint, a fiatalok lojalisak egy adott iizlettel szemben, és altalaban ott

vasarolnak. Ezt a feltételezést azonban elvetem.

e A fOkuszcsoportos beszélgetésen elhangzottak alapjan a fiatalok a hozzajuk
legkozelebb eso lizletben vasarolnak.
e A kérddives megkérdezés ramutatatott arra, hogy az iizletvalasztast leginkabb

befolyasold tényez6 az elhelyezkedés (a valaszadok 61,2 szazaléka szerint).

Hatékonyan kommunikdlni csak abban az esetben tudunk, ha alaposan megismerjiik
célcsoportunk — jelen esetben a fiatalok — magatartasi, fogyasztoi szokasait.

A mai kor egyetemistai sajat véleménnyel, elvarasokkal rendelkeznek, ami a vasarlasi
szokasaikra is kiterjed. A vasarladst ugyan sokszor csak kotelességnek élik meg, mégis
szeretnek olyan iizletben kolteni, ahol kellemes kornyezet fogadja Oket. Sajat részre és
csaladjuk helyett is sokszor Ok intézik a bevasarlast igy jelentds fogyasztdi rétegnek

szamitanak az élelmiszer vasarlés teriiletén is, a véleményiik tehat fontos lehet az lizletek az
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értékesitok és a reklamszakemberek szamara.

A fiatal felnéttek, az egyetemi keretek kozott tanulok vésarlasi szokasai jol illeszkednek a
magyarorszagi viszonylathoz. A hazai fogyasztokat elsdsorban a termékek ara befolyasolja.
Bar keresik a megfeleld mindségi, j6 ar-érték aranyu arucikkeket, a vasarlas elsdsorban mégis
az arak hatasara torténik.

Jelen kutatds is kimutatta, hogy ez a ,hagyomdny” mar a fiatalokat is elérte, akik
ennek szellemében keresik a kedvezményes vasarlas lehetdségét. A bolton beliili
vasarlasdsztonzo eszkozok koziil leginkabb azok befolyasoljak oket, melyek a sporolasi
lehetdségekre hivjak fel a figyelmiiket. Ha tehetik, nagyobb iizletekben vasarolnak, azonban
ha csak egy-két termékre van sziikségiik, a kisboltokat is szivesen valasztjak. Nem figyelhetd
meg lojalitas egy lizlettel szemben sem, elsdsorban a hozzajuk legkdzelebb esé iizletekben
vasarolnak. Ez abbdl is lathato, hogy arra a kérdésre, hogy miért vélasztjak azt az iizletet,
ahova rendszerint jarnak, a valasz a megszokas, az iizlet kozelsége volt, tehat a valaszok nem

az adott bolt jellemzdire iranyultak.

Ezért a viszonteladoknak véleményem szerint meg kellene figyelniiik, melyek a
fiatalok altal leggyakrabban vasarolt termékek, és feléjik a kiilonb6z6 arkedvezményeket,

akciokat célirdnyosan kellene kommunikélniuk az dket leginkabb elérhetd csatornakon.

Csak kevés marka irdnt tanusitanak hiiséget, a legtobb markat csak addig részesitik

elényben, mig annak ara a hasonldé mindségii termékekhez képest kedvezd a szamukra.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a fiataloknak egyelére a legfontosabb informacio
egy termékkel kapcsolatban, annak éra, igy az iizleteknek, vallalatoknak a fiataloknak szant
termékek esetében is annak arat kell els6sorban kommunikalniuk. Mivel ha tehetik,
tarsasagban szeretnek  vésarolni, ezt  kihaszndlva, ugynevezett  csoportos
didkkedvezményekkel, arakcios kampéanyokkal az {izletek iranti lojalitast is konnyebben meg
lehetne alapozni. A hétvégi (pénteki és szombati), illetve a hétkdznapi (szerdai) vasarlési 1azat
kihasznalva, tovabbi kedvezményekkel, ugynevezett didknapi akcidkkal a vésarlasok szdma
szintén novelhetd lenne. A bankkartyaval illetve PayPass-al torténd fizetés népszertiisitésével
— elsésorban a diakok altal gyakran latogatott rendezvényeken (didknapok, zenei fesztivalok)

— ezen eszkozok hasznalata is ndvekvO tendenciat mutathatna.

A legnépszeriibb és leghatékonyabb 0sztonzd eszk6zok szamukra a kiilonbdzd pole
cetlik; polcmatricdk, kodstoltatdsok, adrengedményes csomagok, arumintdk, akcié feliratok,

kuponok ¢€s a torzsvasarloi kartyak, igy ha a fiatalok iranyaba szeretnénk kommunikalni, ezen
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eszkozoket célszerli alkalmaznunk céliranyosan nekik kinalva a kedvezményeket. Bar a
vizsgalt szupermarket tipusu iizletek is nagy szdmban alkalmaztak kiilonb6zé 0sztonzod
eszkozoket, kostoltatassal, arengedményes csomagokkal és arumintakkal nem, vagy csak
nagyon kis mennyiségben taldlkozhattam. A kutatas eredményei alapjan érdemes lenne, ezen
eszk6zok alkalmazasat is bevezetni az tzletekben, a vasarloi forgalom novelésének

érdekében.

Az egyetemi hallgatok fogékonyak a kiilonb6zd torzsvasarloi kedvezmények és kupon
akciok irant, igy ezt kihasznalva is vasarlasra lehetne 6sztondzni dket. Véleményem szerint
idealis vasarlasosztonzo eszkoz lenne egy kiilon a fiataloknak kibocsatott torzsvasarloi kartya,
amely az alapvetd kivaltsagok mellett még diakkedvezményt is biztositana bizonyos
termékekre, amely termékek csak az {izletekben keriilnének megnevezésre, igy kapcsolodva

Ossze az in-store marketinggel.

A kiilonboz6 arumintdkra elsésorban a ndéi fogyaszték fogékonyak, igy ezeket
céliranyosan nekik kinalva ezt a fogyasztoi kort is konnyebben el lehetne érni, vasarlasra

késztetni.

A fogyaszt6i magatartas egy pillanatnyi allapot, a gazdasagi valtozasok, a szokasok és
a divat hatasara is allandoan valtozhat és valtozik napjainkban is. Ezért ismerete csak
folyamatos vizsgalattal, ismételt kutatasokkal lehetséges. Azonban szerencsére a megujuldsa
nem kovetkezik be olyan gyorsan, hogy a vallalatok, kereskeddk, lizletek ne legyenek képesek
— ¢és ne legyen érdekilk — nyomon kovetni, és az informaciok ismeretében egy céliranyos

marketingkommunikéciot kialakitani.

A bolton beliili eladasdsztonzés, az in-store marketing egy Magyarorszagon eddig
kevésbé kutatott témanak szamit. Reményeim szerint ez a tanulmany megfeleld
kiindulopontot és alapot jelenthet a tovabbi kutatasok elvégzéséhez. Az in-store marketing
egy rendkiviil gazdag, széles spektrumua témakort jelent, ezért minden eszk6z fogyasztdkra
gyakorolt hatasat egyidejiileg ebben a dolgozatban nem volt lehetdségem bemutatni. A
késdbbiekben tervezett kutatdsaimban szeretném a témat tovabbvinni és a fiatalok vasarlasi

szokasainak még tobb oldalat megismerni.

66



10.

TRODALOMJEGYZEK

Elelmiszer Online. (2011).: A hazai aruhazakban még kevés a digitalis plakat [online].
http://lwww.elelmiszer.hu/friss_hirek/cikk/a_hazai_aruhazakban_meg_keves_a_digitalis_
plakat. (Letoltés ideje: 2012.03.22).

American Marketing Association [online]. (1995).:

http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=C. (Letoltés ideje:
2012.03.23).

American Marketing Association [online]. (1995).:

http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=S. (Letoltés ideje:
2012.03.17).

Elelmiszer Online. (2011).: Atlag 9 lancban véasarolunk [online].
http://lwww.elelmiszer.hu/cikk/atlag_9 lancban_vasarolunk. (Letoltés ideje:
2012.03.02).

Chandon, P.; Hutchinson, W.; Bradlow, E.; Young, S., (2008).: Does In-Store Marketing
Work? Effects of the Number and Position of Shelf Facings on Attention and Evaluation
at the Point of Purchase., Insead University Press, Fontainebleau,
http://faculty.insead.edu/chandon/personal_page/Documents/JM_Chandon does in-store
marketing work JM 09.pdf. (Letoltés ideje: 2012.03.28).

Csaszar L.: Ot szemszogbél, ugyanarrol. Elelmiszer 17 (10) 75-76 0. (2009).: Daily Mail
Reporter (2011).: Aisle be damned! We spend 64 days of our lives walking round
supermarkets (that's a total of 22,000 miles) [online].
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2047842/ Aisle-damned-We-spend-64-days-
lives-walking-round-supermarkets-thats-total-22-000-miles.html.(Letoltés ideje:
2012.03.25).

Danko L.: Ertékesités 6sztonzés. Miskolc Egyesiilet, Miskolc, 2008, 8-281 0., 114-119 o.

Fixler, L.: A véllalkozds kommunikacidja. In: Balogh G., Bir6 P., Bohnné Keleti K.,
Bonyhadi G., Fehér 1., Fixler, L., Inzsol A., Jozsa, L., Kandiké J., Koncz G., Kozék A.,
Marosi-Marczell V., Nagy B., Papp-Vary A., Simon A., Tonk E., Totth G., Varga L:
Marketing nélkiil nem megy, 11-271 o. T.balint Kiado, Budapest, 2009, 107-166 o.

Gaborjak E.(2006).: Marketing info [online].
http://www.marketinginfo.hu/kerdesek/index.php?no_results total=96. (Letoltés ideje:
2012.03.20).

Elelmiszer Online. (2012).: Hiperekben és szuperekben koltjiik a legtobbet élelmiszerre
[online].

67



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

http://lwww.elelmiszer.hu/cikk/hiperekben_es szuperekben_koltjuk_a_legtobbet_elelmis
zerre. (Letoltés ideje: 2012.03.16).

Hoffman, I (1990).: A marketingtervezés €s a piaci lehetéségek keresése. In M. Szabd,
(ed). Modern Marketing, Budapest: Tankonyvkiadé Vallalat, 37-53 o.

Hoffmeister-Toth A. (2008).: A fogyasztéi magatartas alapjai. Aula Kiado Kft.,
Budapest, 13-243 0., 215-224 o.

Instore - LightBoard [online]. (2010).:
http://lightboard.hu/out-of-home/indoor/instore. (Let6ltés ideje: 2012.03.29).

Jozsa, L.: Marketingkommunikaci6. In: Jozsa L., Piskoti 1., Rekettye G., Veres Z.:
Déntésorientalt marketing, 15-413 0. KIJK - KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé Kft.,
Budapest, 2005, 273-289 o.

Jozsa, L.: Sales Promotion and Personal Selling. In: Jozsa L., Piskoti 1., Rekettye G.,
Veres Z.: Decesion-Oriented Marketing, 15-413 0. KIJK - KERSZOV Legal and Business
Publishers Ltd., Budapest, 2005, 323-337 o.

Kibelbeck M. (2011.09.20).: Mai piac [online].
http://www.maipiac.hu/index.php/legutobbi-lapszam/905-in-store/8791-eszkozok.
(Letoltés ideje: 2012.03.22).

Kiraly B. (2011).: Nagy marketing szotar, Optimum Marketing Kft., Budapest, 368. 0.,
692 0., 609-610 0., 611 o.

Konya J. (2011).: Egyre kevesebbet megyiink vasarolni [online].
http://lwww.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_2011/press_hun/press_20
11 05_19_ h.pdf. (Letoltés ideje: 2012.03.26).

Kotler P., Keller K. (2008).: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiado, Budapest, 694
0., 698-700 0., 710-716 o.

Letenyei L.(2005). Kapcsolathald elemz6 ABC [online].
http://www.socialnetwork.hu/download/2005LeVeNetEkurzus1.htm.  (Letoltés  ideje:
2012.04.01).

Loudon, D., Della Bitta, A. (1984).: Consumer Behaviour, McGraw-Hill Book Company,
New York, 3-713 0., 678 0.

Miller Zell, Inc. (2009).: Capturing Shoppers with Effective In-store Triggers., Miller
Zell Inc.,
http://www.millerzell.com/images/pdfs/MZ_TheElementsReport.pdf?vnu_content_id=10
03941344 (Letoltés ideje: 2012.03.22)

68


http://www.socialnetwork.hu/download/2005LeVeNetEkurzus1.htm.%20(Letöltés

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Papp-Vary, A. (2009).: JPE Marketing. A. Dévényi. ed. Budapest: Szazadvég Kiadé. 31-
51 0., 250-252. 0., 257-305 0.

Sulinet digitalis tudasbazis. (n.d.).,
http://sdt.sulinet.hu/Player/Default.aspx?g=c37acb61-9dee-4b94-bhd2c-
126148264f3d&cid=0c48d822-552b-4df0-badd-c04¢290bc601 (Letoltés ideje:
2012.03.22)

Székely G., Sipos L., Loso V., (2009).: FMCG Marketing. Aula Kiado Kft., Budapest,
22-694 0., 645-652 0.

Nielsen. (2011).: Amikor a magyarok élelmiszer vasarlasanal termékek k6zott dontenek,
legfontosabb ar és érték kedvezd viszonya [online].
http://hu.nielsen.com/site/20110714.shtml. (Letoltés ideje: 2012.03.27).

Nielsen. (2011).: Biznak a magyar fogyasztok az élelmiszerek csomagolasan 1évé cimkék
informacioiban [online]. http://hu.nielsen.com/site/20110718.shtml. (Letoltés ideje:
2012.03.25).

Nielsen. (2011).: Boltlancok stabil rangsora: Tesco, utana két magyar lanc Legjobban a
diszkont pozicidja er6sodott [online].  http://hu.nielsen.com/site/20110420.shtml.
(Letoltés ideje: 2012.03.21).

Nielsen. (2007).: Ertéket var el a pénzéért a vevék zome [online].
http://hu.nielsen.com/trends/boltvalasztas.shtml. (Letoltés ideje: 2012.03.18).

Nielsen. (2011).: Foleg rogtonozve vasarol élelmiszert a magyar fogyasztok legnagyobb
része, ha otthon elfogy valami fontos arucikk [online].
http://hu.nielsen.com/site/20110803.shtml. (Letoltés ideje: 2012.03.27).

Nielsen. (2011).: Mindossze 2 szazalékkal csokkent az élelmiszeriizletek szama [online].
http://hu.nielsen.com/site/20110324.shtml. (Letoltés ideje: 2012.03.24).

Nielsen. (2011).: Takarékosan igyekszik vasarolni a fogyasztok tilnyomo része [online].
http://hu.nielsen.com/site/20110510.shtml. (Letoltés ideje: 2012.03.28).

Tisza A. (2012).: Az akciokat és promociokat foként a ndi vasarlok keresik [online].
http://lwww.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_2012/press_hun/press_20
1202 _02.pdf.(Letoltés ideje: 2012.03.29).

Torécsik M. (2006).: Vasarléi magatartas. Akadémiai Kiad6 Zrt., Budapest, 13-320 o.,
17-29 0., 143-147 o.

Udverhelyi M. (1997).: Ismeretek az emberi kommunikaciorol.
http://eki.sze.hu/ejegyzet/ejegyzet/kommunik/fejezet].htm. (Letdltés ideje: 2012.03.28).

69



36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

Vigh G. (2009.).: Mediapiac.com [online]. http://www.mediapiac.com/digitalis-lap/2009-
7-8-szam/In-store/528/. (Letoltés ideje: 2012.03.12).

(n.d.). Absolute vodka forum.,
http://absolutregis.xooit.com/t552-OTHER-ABSOLUT-ITEMS.htm?start=465 (Letoltés
ideje: 2012.03.22)

(n.d.).Coupon  connoisseur., http://couponconnoisseur.blogspot.com/2010/07/dont-
believe-everything-your-read.html (Let6ltés ideje: 2012.03.22)

(n.d.). Gluten free travel blog.,
http://glutenfreetravelblog.typepad.com/gluten_free_travel blog/2010/04/target-stocks-a-
surprisingly-large-selection-of-glutenfree-foods.html (Let6ltés ideje: 2012.03.22)

(n.d.). Grand central marketing.,
http://www.grandcentralmarketing.com/tagsascategories/bars-promotions/ (Letoltés ideje:
2012.03.22)

(n.d.). Innovatix., http://www.innovatix.hu/hu/digital-signage (Letoltés ideje: 2012.03.22)

(n.d.). Kolbe-coloco spezialdruck gmbh.,
http://www.kolbe-coloco.com/products/point-of-sale-item/shelf-advertising-media.html
(Letoltés ideje: 2012.03.22)

(n.d.). Matrica.hu.,
http://www.impro.hu/index.php?mod=termekek&termek=polckinalok (Letoltés ideje:
2012.03.22)

(n.d.).Pixus digital printing., http://www.pixus.com/archives/109 (Letdltés ideje:
2012.03.22)

(n.d.). posmédia célcsoport.,
http://celcsoportmedia.hu/index.php?action=ref&cat_id=5&type=photo (Letdltés ideje:
2012.03.22)

(n.d.). Rpi industries.,
http://rpiindustries.com/featured/isla-series-island-merchandisers/ ~ (Letoltés  ideje:
2012.03.22)

(n.d.). Sign grafix.,
http://www.signgrafix.net/banners-trade-show-displays-graphics-vinyl-tarpaulin-printing/
(Letoltés ideje: 2012.03.22)

(n.d.). Soundtech uk., http://www.soundtech.co.uk/jbl/news/control-60-pendant-speakers
(Letoltés ideje: 2012.03.22)

70



49. (n.d.). Toronto flyers - toronto online flyers., http://www.yellow-net.com/flyers/on-
line/toronto/on-line-flyers.htm (Letoltés ideje: 2012.03.22)

71



MELLEKLETEK

1. sz. melléklet

A megkérdezettek megoszlasa hattérvaltozok szerint

A minta megoszlasa
Megnevezés
Fo %
Osszes megkérdezett 103 100,00
Nemek szerint
N6 62 60,19
Férfi 41 39,81
Eletkor szerint
18-20 év kozott 18 17,48
21-23 év kozott 61 59,22
24-26 év kozott 20 19,42
27-29 év kozott 4 3,88
NT/NV 0 0,00
Lakhely szerint
Fovaros 8 17,77
Megyeszékhely 76 73,79
Varos 9 8,74
Kozség (falu) 10 9,71
NT/NV 0 0,00

Havi élelmiszerre aldozott 6sszeg szerint

30 ezer Ft alatt 30 29,13

30-60 ezer Ft kozott 58 56,31

60-90 ezer Ft kozott 14 13,59




90 ezer Ft folott 1 0,97
NT/NV 0 0,00
Csalad elsédleges élelmiszer beszerzdje
Igen 20 19,42
Nem 83 80,58
Egy fore eso netto jovedelem megitélése szerint

JelentGsen atlag alatti 15 14,56
Valamivel atlag alatti 24 23,30
Atlagos 37 35,92
Valamivel atlag feletti 18 17,48
Jelentdsen atlag feletti 9 8,74
NT/NV 0 0,00




2. sz. melléklet
FORGATOKONYV (MODERATOR GUIDE)

KOSZOND MEG A RESZVETELT, MUTATKOZZ BE! ROVIDEN ISMERTESD A
RESZTVEVOKKEL, HOGY MI FOG TORTENNI, MIERT VANNAK OTT! EMELD KI
AZ OSZINTE VALASZOK FONTOSSAGAT! EGYEZZETEK MEG ABBAN, HOGY
TEGEZODNI VAGY MAGAZODNI FOGTOK A BESZELGETES ALATT!

A résztvevok bemutatkozasa

Eldszor azt szeretném kérni, hogy roviden mutassatok be magatokat! Hany évesek vagytok,
mivel foglalkoztok, mivel toltitek altalaban a szabadid6toket, valamint egy-két szo a
csaladrol? Ha van esetleg barmi mas, amit fontosnak éreznétek elmondani magatokrol, azt is
szivesen meghallgatjuk. FIGYELJ RA, HOGY MINDENKI SZOHOZ JUSSON, KULONOS
FIGYELEMMEL FORDULJ A NEHEZEN OLDODOKHOZ!

Vasarlasi szokasok

Kezdésnek arrdl beszélgessiink egy kicsit, hogy ki hogyan bonyolitja le vasarlasait. Milyen
gyakran vésaroltok? Mindig ugyanabba az iizletbe mentek vasarolni? Ha igen, miért
valasztjdtok mindig azt az iizletet? A kisboltokat vagy a nagy bevasarlokdzpontokat
kedvelitek ¢ jobban? Hogyan szerettek vasarolni? Egyediil vagy a csaladdal, baratokkal
vasaroltok? Jellemzden sajat részre vasaroltok vagy altalaban a sziileitek helyett mentek csak
el az lizletbe? Gyorsan szerettek tlesni rajta vagy szerettek hosszasan nézelddni, keresni az
alkalmi vételeket? Mindig ugyanazon az utvonalon mentek végig az lizleten vagy hajlamosak
vagytok masfelé is elnézelddni? Milyen fajta termékek keriilnek legtobbszor a kosaratokba?
Mire figyeltek oda vésarlaskor: szempont nélatok, hogy egészséges terméket vasaroljatok
vagy nem ez alapjan dontotok? Jellemzden készpénzzel vagy bankkartyaval szoktatok
vasarolni? Tudjatok mi az a PayPass, esetleg hasznaltatok is? (A PayPass egy érintés nélkiili
fizetési megoldas. Az érintés nélkiili fizetés gyorsabban megy végbe a hagyomdanyos kartyds
fizetéshez képest.

(http://www.mastercard.com/hu/personal/hu/findacard/debitcards/paypass/index.html)

Altalaban mennyi pénzt koltotok egy vasarlas alkalmaval?

In-store marketing eszkozok ismerete és megitélése

El6szor is elmagyarazom Nektek roviden, mit jelent az in-store marketing kifejezés. (Az in-
store kifejezés az aruhdzon beliili eladasdsztonzés, az emberek meggydzése a vasarlasrol,
sokkal kdzvetlenebb modon, mint a hirdetések, reklamok.)

Egyezziink meg arrol, hogy beszélgetésiink soran, a bolton beliili eladasdsztonzést-
vagy az in-store marketing kifejezést fogjuk hasznalni.



Az elmondottak alapjan tudnatok felsorolni ilyen in-store marketing eszkdzoket?

A kovetkezékben boltok altal hasznalt in-store marketing eszkozoket fogunk
szemiigyre venni egy-egy lapra felirva. Mondjatok el, ezek koziil melyekkel taldlkoztatok
mar; esetleg éltetek is az altaluk kinalt lehetdségekkel? Fontosnak tartjatok,(és ha igen, miért)
hogy a boltok ilyen eszkdzoket hasznaljanak, megbiztok benniik?

Szorolapok

Padlomatricak

Poszterek, mennyezetrol lelogo plakatok
Bevasarlokocsi reklam

Kuponok

Polc cetli; polcmatrica

Video falak

Kostolok
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Hangosbemondo

[EEN
e

Arengedményes csomagok (1-et fizet, 2-6t kap)

[EEN
=

Arumintdk (ajanlat bizonyos mennyiségii ingyenes termékre vagy
szolgaltatasra)

Sorsolasok, jatékok (a jaték fo eleme, hogy a fogyasztok minden
vasarlas alkalmaval kapnak valamit ajandékba)

12. Torzsvasarloi kartyadk, hiiségakciok

13. Akcidk

A felsorolt eszkozoket rendezzétek sorba a szerint, melyikeket tartjatok a
leghatékonyabbnak ¢és melyikeket a legkevésbé! Majd valtoztassatok meg a sorrendet a
szerint, melyek azok az eszk6zOk, amelyek a leginkabb befolyasolnak benneteket a
vasarlaskor!

Inkabb az iizleten beliil vagy mar a vasarlas megkezdése eldtt, dontotok arrdl, miket
fogtok megvenni? Milyen aranyban befolyasolnak benneteket a kiilsé ¢és a belsd
vasarlasosztonzé  eszkozok?  (out-store  eszkozok:  Szordlapok,  radiokampanyok,
internetkampanyok, ujsaghirdetés, plakat, hirlevél, reklamok.)

Impulzusvasarlas és a markahiiség

Szoktatok listat késziteni vasarlas eldtt? Mennyire tudjatok tartani magatokat ehhez az
Osszeallitashoz?

Az impulzusvasarlas elére nem tervezett vasarlast jelent. A véasarlohelyen valamilyen
hatés, kiilsé inger ér benniinket — pl. valamilyen hatdsos rekldm, akcio-tabla, vasarlashelyi
élmény - amire Ugy reagéalunk, hogy betesziink a kosarunkba olyan termékeket, amelyeket
eredetileg nem is terveztiink (http://tudatosvasarlo.hu/cikk/bemutatkozik-impulzus-vasarlo).



Veletek is el6fordult mar ilyen?

Impulzus vésarlasaitok részaranyat hogyan itélitek meg? Egy tol-ig hatart mondjatok!
Melyek azok a bolton beliili eladasosztonzé modszerek, amelyek a legtobbszor befolydsolnak
benneteket, €¢s okoznak spontan vasarlast?

Nalatok milyen aranyban novelik meg az impulzusvésarlast az in-store
vasarlasosztonzo eszkozok?

In-store marketing eszkozok és a markahiiség

El6 szokott fordulni, hogy felirtatok egy terméket, amit meg szeretnétek vasarolni, de a
boltban, lattok egy hasonld mindségii terméket, mondjuk mas markat, de akcidsan,
kedvezményesen és ezért inkabb azt vasaroljatok meg? Mennyire tudtok hiieck maradni
kedvenc markatokhoz? Egy esetleges akcidzds vagy barmilyen mas kedvezmény pl. egyet
fizet, kettot kap, vagy csak egy kostoltatas el tud tériteni az eredeti szandékotokt61? Mennyire
tartjatok magatokat marka hiinek?

Az eldbbiekben felsorolt in-store eszk6zok koziil melyiknél érzitek ugy, hogy a
leginkabb befolyasolni tudna abban, hogy egy masik markat vaséaroljatok, ne a mar
megszokottat? Jatszunk egy jatékot! Vegyiik eldszor példaként az iiditéitalokat: mondjatok el
kedvenc Cola markatokat! Lemondanatok err6l a termékr6l, ha az iizletben mas, hasonld

mindségl, akcidés Cola-t latnatok? Tegyiik fel, hogy a kedvenc Cola-tok ara 315 Ft/2 liter.
Mennyi lenne az az Osszeghatar, ahol mar lemondanatok err6l a markardl egy olcsobb,
hasonld mindségli termék javara? Ha a masik Cola 300 Ft, melyiket vasarolnatok meg? Ha
290 Ft, ha 250Ft...

Az elébbiekben az arcsokkentés hatasat figyeltilk meg. Most vegylik figyelembe a
tobbi bolton beliili eladasosztonzd modszert is. Hogy ha kostolokkal, arumintakkal,
poszterekkel, hivnak fel a figyelmet egy masik markara, lecserélnéd az addig vasarolt
terméket a reklamozottra? Van olyan termékkor amihez markahii tudsz maradni és esetleg van
olyan, amihez nem?

Bolttipusok

Melyik iizletben biztok meg leginkabb és mi ennek az oka? Mit kedveltek abban az iizletben,
ahova legtobbszor mentek vasarolni?

Milyen gyakran vésaroltok szupermarketben? Fel tudnéatok sorolni szupermarketeket?
Kiilonosebb gondolkodas nélkiil mire asszocialtok elészor, ha a Spar, Match, CBA neveket
halljatok? Milyen kiilonbségeket tudnatok elsorolni egy hipermarket (pl. Tesco) és egy
Szupermarket (pl. Spar) kozott? Ez lehet egy sz, egy kifejezés vagy barmi mas, ami hirtelen
az eszetekbe jut. Vannak gyengepontok is, amiket meg tudnatok emliteni a szupermarketekkel
kapcsolatban? (pl. ar stb.)

Hol érzitek a legerdsebbnek a bolton beliili eladasdsztonzd modszerek hatasat?



Melyik kornyezetet itélitek kellemesebbnek a vasarlashoz: egy in-store marketing
eszkozokkel teli tizletet (kostolok, akciok stb.), vagy egy olyan iizletet, ahol kevesebb
vasarlasosztonzé modszert alkalmaznak?

Osszefoglaldsként és zdarasként foglaljatok éssze gondolataitokat a  témaval
kapcsolatban! Milyen észrevételetek van még a témaval kapcsolatban?

A moderator osszefoglaloja, zaras.

Vi



3.

sz. melléklet

Megfigyelési iv

I. Az iizlet hangulata, belso6 kialakitasa

Megjegyzések

Vilagitas

Padloboritas

Uzlet szinei

Hangok

Eladoszemélyzet dltozete, viselkedése

Viasarlok szama

Aruhazban sz610 zene

Az uzlettér tiszta?

Az uzlet otthonos?

II. Altalanos szempontok

igen

nem

NT

megjegyzés

A bejaraton is vannak in-store eszk6zok (matricak)?

Az in-store eszk6z0k megtalalhatok a fo vasarlasi utakon.

Az in-store eszk6z0k (a szokasos haladasi iranyt figyelembe

véve) a jobb oldalon talalhatok.

Osszességében véve hany helyen talalhato in-store eszkdz az

uzlettérben?

Az in-store eszk6zok alapvetden szemmagassagban
talalhatok.

Az in-store eszkdzok alapvetéen szemmagassag alatt
talalhatok.

Az in-store eszk6zok alapvetden szemmagassag felett
talalhatok.

Hattérzene van e?

Illatmarketinget alkalmaznak e?

Oramutat6 jarasaval megegyez6 vagy ellentétes a vasarlasi

Vil




ut?

Nagy bejarat van e?

Akci6 feliratok vannak e?

A forr6 pontokon vannak-e elsdsorban in-store eszkozok (tej,
kenyér, felvagott)?

A padlézat kiilonb6z6 szinti?

A fal kiilonb6z6 szinii az egyes termékkategoriaknal?

A kasszazonaban vannak in-store eszk6zok? Milyenek?

Polcesikok vannak-e?

Uzleten beliil szérélapok vannak e kihelyezve?

Termék kostoltatas folyik e az iizletben?

Mennyezetrdl lelogod plakatok vannak e?

Bevasarlokocsi reklam van e?

Video falak vannak e?

Akcid szine a piros?

Termékbemutatok vannak e?

Hangosbemondo van e?

Arengedményes csomagok vannak e? (egyet fizet, kettét kap,
stb.)

Arumintakat adnak e?

Attrapok megtalalhatok e? (a termék kinagyitott masa,
makettje, megallito, eligazito tablak)

Vil




4. sz. melléklet
KERDOIV

Kedves kitolto! Kerlek, legy a segitségemre a kovetkezo kérdoiv kitoltésével. A kérdoiv az
egyetemistak vasarlasi szokdsaival foglalkozik. A kitoltés koriilbeliil 5 percet vesz igénybe!

1. Kérlek, mond meg, milyen gyakran szoktal vasarolni, menni!

14. Naponta

15. Hetente 3-4 alkalommal
16. Hetente 1 alkalommal
17. Havonta 2-3 alkalommal
18. Havonta 1 alkalommal
19. Ritkabban, mint havonta
20. Soha

21. Nem tudja/Nem valaszol

2. Egyediil szoktal vasarolni?
1. lgen
2. Nem
3. Valtozo
3. Ha az el6z6 kérdésre a valasz a nem vagy a vdltozo volt, kérlek, jelold, legtobbszor

kivel szoktal vasarolni menni? 76bb valasz is megjelolhets!

Sziileimmel

Testvéremmel, testvéreimmel
Barataimmal
Baratommal/BaratnOmmel
Nem tudja/Nem valaszol
Egyéb:

ok wbdpE

4. Altalaban szoktal bevasarlo listat késziteni?

1. lgen 2. Nem

5. Altalaban csak azt veszed meg, amit elére elterveztél vagy eléfordul, hogy mas
terméket is a kosaradba teszel?

1. Igen, el6fordul 2. Nem, nem fordul eld




6. Legtobbszor melyik napon/napokon szoktad a vasarlast intézni?
Tobb valasz is megjelolheto!

Hétfo

Kedd

Szerda

Csiitortok

Péntek

Szombat

Vasarnap

Nem tudja/Nem valaszol

NG~ wWDPE

1. Kérlek, mond el, az alabbi termékek koziil melyikeket vasarolod rendszeresen!
Tobb valasz is megjelolheto!

Tej- és tejtermék

Hus- és hustermék
Uditditalok

Eléfagyasztott élelmiszerek
Pékaru

Snackek

Edességek

Tartos élelmiszerek

. Zoldség, gylimolcs

10. Nem tudja/ Nem vélaszol
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8. Kérlek, mond el, mi motival Téged egy bizonyos termék megvasarlasakor!

Kerlek, jelold, a kovetkezo skala segitségevel, hogy mennyire igazak rad a felsorolt allitasok!
Az 1-es jelenti, ha egyaltalan nem jellemzo rad; az 5-6s pedig, ha teljes mértékben jellemzo!

Termék éara 1 2 3 4
Termék mindsége 1 2 3 4
Baratok, ismerdsok 1 2 3 4
véleménye
Termék ismertsége 1 2 3 4
Reklam 1 2 3 4
Akcid 1 2 3 4
Markanév 1 2 3 4
Szarmazasi hely 1 2 3 4
Termék ize 1 2 3 4
Csomagolas 1 2 3 4
Helyi termék 1 2 3 4

9. Kérlek, nevezd meg, melyik bolttipust kedveled leginkabb!

Hipermarket

Szupermarket

Onallé kisbolt

Lanchoz tartozo kisbolt
Szervezetlen kereskedelem (piac)
Diszkont

Egyéb:
Nem tudja/Nem vélaszol

NGO R~wWDdDRE
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10.  Kérlek, nevezd meg, milyen tipusi iizletben vasarolsz a leggyakrabban!
Tobb valasz is megjelolheto!

Tesco
Spar
Match
Lidl
Aldi
Penny
CBA
Coop

. Egyéb:
10. Nem tudja/Nem valaszol
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11.  Mi alapjan dontesz arrol, hogy melyik iizletben vasarolj?
Tobb valaszt is megjelolheto!

Elhelyezkedés

Megkozelithetdség

Termékek mindsége

Termékkinalat

Arfekvés

Ismertség, népszeriiség

Uzlet hangulata

Kedvezmények, akciok gyakorisaga
. Személyzet segitokészsége

10. Egyéb:
11. Nem tudja/Nem valaszol
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12. A vasarlasra, mint élvezetes tarsasagi formara vagy, mint sziikségszertien
elvégzendo tevékenységre tekintesz? Jelold, a megfelelé allitast!

1. Elvezetes tevékenység
2. Sziikségszeri tevékenység
3. Nem tudja/Nem valaszol

13. A vasarlast gyorsan, rovid id6 alatt intézed vagy szeretsz hosszasan elnézelédni?

1. Rovid id6 alatt
2. Hosszl id6 alatt
3. Nem tudja/Nem valaszol

Xl



14.  Atlagosan mennyi idét toltesz a boltban egy vasarlas alkalmaval?

Par percet

Kb. negyed orat

Kb. fél orat

Kb. egy orat

Tobb mint egy orat
Nem tudja/Nem valaszol

ok wnE

15.  Kérlek, jelold meg egy vasarlas alkalmaval mennyi pénzt koltesz élelmiszerre!

Kevesebb, mint 500 Ft-ot
500-1000 Ft-ot
1000-2000 Ft-ot
2000-3000 Ft-ot
3000-4000 Ft-ot
4000-5000 Ft-ot

5000 Ft felett

Nem tudja/Nem valaszol

NGO RwWDdE

16. Mivel szoktal altalaban fizetni vasarlas alkalmaval?

1. Készpénz
2. Bankkartya
3. PayPass

17.  Milyen bolton beliili eladasésztonzo (in-store marketing) eszkozoket ismersz?
Kérlek, nevezd meg oket!

X1



18. A tovabbiakban in-store marketing eszkozoket sorolok fel. A felsorolt eszkozok
koziil kérlek, valaszd ki azokat, amelyekkel talalkoztal mar bevasarlasaid soran! Tobb
valasz is megjelélheto!
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10.
11.
12.

Szérélapok

Padlomatricak

Mennyezetrol lelogo plakatok, poszterek
Bevasarlokocsi reklam

Kuponok

Vide¢ falak

Késtolok

Hangosbemondo

Arengedményes csomagok (pl. 1-et fizet, 2-6t kap)
Arumintak

Sorsolasok, jatékok

Torzsvasarloi kartyak, hiiségakciok

13. Arkedvezmények, akciok

19. Kérlek, a felsorolt eszk6zok koziil valaszd ki azt a harmat, amelyiket a
leghatasosabbnak tartod, amelyek téged befolyasolni tudnak, hogy esetleg olyan
terméket is megvegyél, amit elére nem terveztél el!
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Padlomatrica

Arkedvezmény, akci6

Poszter

Torzsvasarloi kartya, hliségakcid
Bevasarlokocsi reklam

Sorsolas, jaték

Kupon

Aruminta

Video fal

. Arengedményes csomagok (pl. 1-et fizet, 2-t kap)
. Késtolo

. Hangosbemondo

. Szordlap (lizleten beliil)

. Semmi sem tud befolyasolni

XV



Hattér-informaciok

A valaszado Neme Kora Lakhely

1.Férfi
2. N6

Mennyit kélt havonta az On haztartasa élelmiszerre?

1. 30 ezer Ft alatt 2. 30-60 ezer Ft 3. 60-90 ezer Ft 4. 90 ezer Ft felett
Te vagy csaladod elsodleges élelmiszer-beszerzoje (f6 vasarloja)?

1. lgen 2. Nem

Magyarorszagon a havi nett6 atlagjovedelem 141 100 forint. Ennek ismeretében, az
atlaghoz képest hova sorolnad a Te, vagy csaladod atlagjovedelmét?

1. Jelentdsen az 4tlag alatt van 2. Valamivel az atlag alatt | 3. Atlagos
van

4. Valamivel az atlag felett van 5. Jelent6sen az atlag felett | 6. Nem tudja/Nem valaszol
van

Ko0szonom valaszaidat!
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