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KERESKEDELEMSZERVEZES ES VASARLASOSZTONZES
OSSZEFUGGESEI A MAGYAR FMCG PIACON

Foldi Kata — Polya Eva — Pénzes Ibolya Rozsa

Absztrakt: Az ezredforduld utani idék jol koriilhatarolhatd valtozasokat hoztak a kiskereskeddk
szakmai szervezeteiben és marketingtevékenységében a magyar harompolusa FMCG piacon. A
vallalkozasok miikodési feltételei bonyolultabbd valtak, ami a relevans befolydsold tényezok
szaméanak ¢és intenzitdsanak valtozékonysdgaban, valamint elérejelzési nehézségeiben is
megmutatkozik. Ezek koziil a fogyasztdi/vasarldsi magatartas valtozasa, a versenyintenzitas
novekedése, a beszerzési marketing er0sddése, a csatornapozicié valtozasa, az informatikai és
infokommunikacios eszk6zok innovacioja, a gazdasagi kdrnyezet meghatarozo valtozasa, a szigorodo
jogszabalyok és a varatlan események, az 6kologiai kornyezet hatasa kiemelhetd. A piaci versenyre
fokuszald valtozasok hatasanak feltarasahoz fontos kiindulépont, hogy a Magyarorszagon mikodé
lzletlancok szama és aktivitdsa stabilizalodott, ami eltolta a kutatdsok iranyat a
kereskedelemszervezés és a marketing kapcsolatanak feltarasara, a versenyelényok javitasara. és a
menedzsment hatékonysagara.

Abstract: Tract of time after the millennial brought well definable changes in retailers’ trade
organizations and marketing activity in the Hungarian three-pole FMCG market. Operation conditions
of enterprises became more complicated which is also reflected in the variability of the number and
intensity of relevant influencing factors as well as in the difficulties of forecasting them. Out of these
the change of consumer/purchase behaviour, the growth of competition intensity, the swell of
procurement marketing, changes in channel position, the innovation of informatics and info
communication tools, the dominant change of economic environment, the stiffening legislation and
the unexpected influence of ecological environment can be highlighted. An important starting point
for exploring the impact of the changes focusing on market competition is that the number and activity
of chain stores operating in Hungary has stabilized, which has shifted the direction of research to
explore the relationship between trade organization and marketing, improving competitive advantages
and management efficiency.

Kulcsszavak: mitkodési feltételek, kereskedelemszervezés, vasarlasosztonzés, fogyasztoi vélemény,
szakértoi interjuk, beszerzés
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1. Bevezetés
1.1. Az értékesitésosztonzo tevékenység szerepe és formai

Az ezredfordul6d utan az tizletlancok kereskedelmi marketing eszkozei is tovabb
fejlodtek a szolgaltatasi szinvonallal egyiitt (Pénzes—Polya, 2019). A tulajdonosi
elvarasok, a mielébbi eredményesség nyomdsa, valamint a rovidild
markaéletciklusok és a gyorsuld innovécio egyiittesen rakényszeritik a vallalati
vezetoket arra, hogy markamenedzsment dontéseik esetében minél rovidebb
idétavban gondolkodjanak. Tobbek kozott ez az oka annak, hogy a
marketingkommunikacié eszkozrendszerében egyre nagyobb hangsulyt, illetve
szerepet kap az értékesitésosztonzés, amely elsOsorban a forgalomnovelésre
koncentral, a fogyasztok hosszu tavi kognitiv és emocionadlis befolyasolasa csak
masodlagos. A fogyasztokra gyakorolt hatas lehet pénziigyi, de sok esetben akar
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érzelmi jelleghh is, ezek alapjan beszélhetiink haszonelvii (utilitarius) ¢és
hedonisztikus hatdsokrol. Utilitarius elonynek tekinthetd a megtakaritds, a jobb
mindség azonos aron, valamint a vésarlasi kényelem, mig hedonosztikus elény lehet
a felfedezés lehetdsége, a szorakozas, de akar a magasabb onértékelés is (Horvath—
Bauer, 2013).

A vasarlasosztonzés eszkdzrendszere gazdag, atfogja az arjellegli 6sztonzoket és
a fogyasztoi tajékoztatast szolgald eszk6zokon keresztiil az aruk bemutatasat és
elhelyezését is. Az eszkozok kozil az altalunk vizsgélt szerzok kiemelik a
vasarlashelyi reklam és a merchandising szerepét, amelyek a kutatasi témahoz
szorosan kapcsolodnak. A POS (Point of Sale) és a POP (Point of Purchase)
eszk6zok olyan fogyasztéra irdnyuld eszkozok, amelyek az iizletben hatnak a
vasarlokra és a vonal alatti kommunikacidhoz tartoznak (Pénzes, 2005).

A vasarlasosztonzés eszkozei az lizletlanci gyakorlatban valtozatosak, ez
nagymértékben fligg attél, hogy adott eszkdz mennyire illeszkedik a vizsgalt
iizletlanc céljaihoz, milyen mértékben biztosit versenyeldnyt, illetve alkalmazasa
mennyire gazdasagos. Az lizletlancok ma mar standardnak mindsithetd eszkozei a
torzsvasarloi rendszerek és a rendszeresen szervezett arengedményes akciok,
amelyek elsOsorban a bevételek novelését, a sziikségletek generalasat és a lojalitas
fenntartasat célozzdk. A verseny intenzitdsanak emelkedésével ezek mar szinte
,kényszerl” eszkozokké valtak €s nem elssorban a versenypozicio javitasahoz,
hanem annak fenntartdsdhoz sziikségesek. Megjegyzendd, hogy a torzsvasarloi
rendszerek adatbazisa megalapozhatja a vasarlok kozvetlen elérését, az online
kommunikéciot. A hazai kereskedelemben erre mar jo példakat lehet latni (CCC),
amely lehetdség azonban az ¢élelmiszer kiskereskedelmi tlizletldncoknal nem kelléen
kihasznalt. Az &rengedményes akciok Magyarorszagon az izletlancok BTL
kommunikéciojanak standard elemévé valtak. Az akciok elemeiben (valaszték,
engedmény mértéke, akcid6 iddtartama, termékek kihelyezése, akcio
kommunikélasa) azonban lanconkénti eltérés mutatkozik (Pénzes, 2010; Pénzes—
Polya, 2019).

Az egyes promocios eszkozok kiilon-kiilon, dnmagukban is hasznalhatok, de a
gyakorlatban ezek egymassal akar kombinalhatok, ezaltal lehetové téve egyedi
promociok tervezését. Az IRI kutatdcég a kiilonb6zo forgalomdsztonzok egymasra
gyakorolt hatasat vizsgaltak (Horvath—Bauer, 2013).

1.2. A beszerzés €s az eladasdsztonzes kapcesolata

A tanulmany céljanak megvaldsitasa érdekében a kiskereskedelmi vallalkozasok
aruforgalmi folyamatat — kiemelve a beszerzést — részletesebben kell vizsgalni,
els@sorban a beszerzés soran elérhetd engedmények, kedvezmények és tamogatasok
szempontjabol.

A kiskereskedelem funkcioi kozott tobb szerzd is kiemelte a beszerzést
(McGoldrick, 1990; Tonndorf, 1997). A kereskedelem mikrookonémiai funkcioi
tobb esetben a szervezeti piacra iranyulva, a beszerzési tevékenységben
realizdlodnak (Pénzes—Gyenge, 2010). A kereskedelemszervezés egyik aspektusa az
aruforgalmi folyamat, amelynek logikai sorrendben elsd szakasza a beszerzés,
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amelyet a készletezés és az értékesités kovet. A kereskedelmi vallalkozasoknal a
beszerzési funkcio alapvetd feladata, hogy megteremti a fogyasztdi igényekhez
igazodo arualapot (Dudés, 2012). A versenytarsakkal szembeni elonydk elérésével
¢s a gazdalkodasi elényok biztositasaval (Pénzes—Gyenge, 2010). A beszallitot
Vorosmarty (2001), mint lehetséges er6forrast értelmezi, ami révén a beszallitok is
segitséget nyujthatnak abban, hogy a vallalat a fogyasztonak minél nagyobb értéket
tudjon nyujtani, éppen ezért a beszallitoval valo kapcsolatnak nagy jelentdsége van.

A kiskereskedelmi beszerzés kovetelményeit Nilsson et al. (1989) 9 kategoriaba
illetve 26 alkategoridba sorolta, ezek koziil gazdasagi feltételek kategoriaba sorolt
arengedmények, rabattok és a kozos reklamtevékenység tdmogatdsa alkategoridk
kapcsolddnak valasztott témakoriinkhéz. Koppelmann (1997) beszerzésben valo
kovetelmények és hozzajarulasok koziil a beszallitd hozzajaruldsaként emliti az
arkedvezményeket és a marketingtamogatast, mig Schenk (2007) az arat befolyéasolo
tényezok kozott az arengedményt (rabbatt) és a jarulékos szolgaltatasok korében a
reklamkoltség hozzajaruldst emliti. A beszerzési tarsuldsok altaldban kétszinti,
orszagos és regionalis akciokat (helyi igényekhez valéd alkalmazkodas) szerveznek
(Agéardi, 2010). A szallitoktol kaphato f6 engedmény a kereskedelmi, a mennyiségi,
a promocios, a szezonalis és a fizetési engedmény (Juhasz et al., 2006). Blattberg—
Neslin (1993, 318-319) szerz6k miivére alapozottan Szakaly (2017), Horvath—Bauer
(2013) és Agardi (2010) szerint a kereskedelmi promoci6 tipusai az aldbbiak: szamla
végosszegébdl adott kedvezmény, visszaszamla, ingyenes termékek, kooperativ
reklamengedmény, kihelyezési engedmény, forgalomosztonzok,
készletfinanszirozas feltételei, polcpénz, utcapénz. Ezt a felsorolast Horvath—Bauer
(2013) és Agardi (2010) még kiegészitették a szamla-visszaszamla promocio
tipusaval. Az engedmények csoportba sorolasa alapjan azokat emeljiik ki, amelyek
hozzajarulnak a kereskedelmi akciok szervezéséhez, amelyek a szakirodalomban
gazdag szohasznalattal jelennek meg. Szakaly (2017) Horvath—Bauer (2013) és
Agardi (2010) ezeket kereskedelmi promocionak nevezi, Kotler—Keller (2012. 465.
p) a kedvezmény, illetve 6sztonzd kedvezmény szakkifejezést, Rekettye (2011. 271.
p.) promocionalis kedvezmény elnevezést hasznalja. Kotler—Keller (2012. 465. p)
szerint a kedvezmény jelentése az, hogy kiilon térités torténik a viszonteladoknak az
akciokban valo részvételének Osztonzésére, Osztonz0 kedvezmény cimén
arengedményt adnak a kiskereskeddknek, ha részt vesznek a reklam- és értékesitési
kampéanyokban. A klasszikus promocionalis arengedményeket azzal a céllal nyujtja
a termeld a viszonteladoknak, hogy a kapott engedmény ellenében 6k végezzEk el a
helyi értékesitésosztonzési feladatokat (Rekettye, 2011).

A kiilonbozé arengedmények a fogyasztok és az élelmiszerlanc egyéb
szerepléinek vasarlasi hajlandosagat erdsithetik (Panyor et al., 2019).

Fentiek alapjan lathato, hogy a kiilonb6z6 szerzok szoros dsszefiiggést latnak a
kiskereskedok vésarlasosztonzési tevékenysége €s a hatékony beszerzés kozott,
amely a szerepldk és a tevékenységelemek bonyolult rendszerével jellemezhetd.
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2. Anyag és modszer

A téma vizsgélata szekunder és primer informacidkon alapult, amely lehetové tette
a regionalis jellegi primer kutatasunk eredményeinek orszagos kutatasi
eredményekhez torténd viszonyitdsat, valamint az eltérd vasarloerdvel ¢és
iizlethalozattal rendelkezd telepiilésen €10k értékitéletének 0sszehasonlitasat.

A szekunder kutatas soran a KSH adatbazisara, a piackutatdsi eredményekre,
valamint az iizletlancok és a fogyasztok magatartasaval kapcsolatos publikacidkra
alapoztunk.

A primer kutatds mélyinterju, megfigyelés és megkérdezés formajaban tortént,
utébbiban a Wekerle Sandor Uzleti Fdiskola és a Neumann Janos Egyetem hallgatoi
kérdezObiztosi mindségben vettek részt. Az elemzés soran 650 értékelhetd kérddivet
dolgoztunk fel.

A szakértéi interjik kutatdsi céljai a kovetkezOk voltak: beszerzési
engedmények, kedvezmények és timogatasok szerepével kapcsolatos véleményének
mélyebb megismerése akciok soran altalanosan €s arucsoport specifikusan termeld
¢s kereskedd egylittmiikddési elemekrdl alkotott vélemények feltardsa magyar és
multinaciondlis lizletlancoknal. A szakértdi interjuk elkészitésére 2021. februarban
keriilt sor. El6zetes telefonos id6pont egyeztetés alapjan 3 szakértoi interju késziilt
személyesen, magyar iizletlincndl tagvéllalati beszerzési igazgatoval ¢és
marketingvezetdvel, multinacionalis tizletlancnal {tzletvezetdvel. A beszerzési
igazgatd magyar iizletlinc egyik tagvallalatanal tolti be, tobb mint egy évtizede
munkakorét, és a Szolnoki Fdiskolan szerzett diplomat. Az iizletvezetd holgy tobb
évtizedes kereskedelmi gyakorlattal és kereskedd mester (kamarai) képesitéssel
rendelkezik Kisujszallason.

2.1. A minta nagyséaga és Osszetétele

A valaszadok 36 szazaleka férfi, mig 64 szazaléka nd volt, amely megfelel a hazai
¢élelmiszer-vasarlok Osszetételének. Az életkor szerinti Osszetételt vizsgalva
megallapithat6, hogy a kérddivet legnagyobb aranyban a 41-51 ¢€letkori kategdridba
tartozok toltotték ki. A vélaszadok 80,6 szazaléka atlagos anyagi helyzetiinek
vallotta magat. A lakohely és annak nagysdga véleményiink szerint a vasarlderd
kiilonbozdsége €s a telepiiléstipusokra jellemzd {lizlethdlozati eltérések miatt fontos
csoportképzd ismérv. A budapestiek €s pest varmegyeiek egy csoportba sorolasa a
fovaros kozeli elérhetdsége és a lakosok ingazasa miatt tortént, mig Jasz-Nagykun-
Szolnok varmegye és Bacs-Kiskun varmegye a foldrajzi elhelyezkedés (Kelet-
Magyarorszag), a varmegy¢k kozelitden azonos jellege és vasarloereje miatt tortént.
A valaszadok lakohely szerinti Osszetételére kozel azonos aranyban jellemzd a
Budapest és Pest varmegye (45,2) illetve Jasz-Nagykun-Szolnok és Bacs-Kiskun
varmegye (43,1%). A megkérdezettek 11,7%-a nem valaszolt a kérdésre. A
valaszadok 86 szdzaléka 5000 f6 feletti lakonépességgel rendelkezd telepiilésen
lakik, amely tény jol alapozza az iizletlancok vasarlasdsztonzo aktivitasaival valo
talalkozast és tapasztalast. Megjegyzendd, hogy a véalaszadok 14 szazalékat kitevd,
5000 f6 lakonépesség alatti telepiiléseken a magyar tulajdont lancok vannak jelen,
amelyek vasarlasosztonzése sajatos jellegii.
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3. Eredmények és értékelésiik
3.1. A mélyinterjuk eredményei

Terjedelmi korlatok miatt csak a vasarlasi kedvezmények, arengedmények é&s
tdmogatasok szerepére tériink ki.

Magyar iizletlancnal a 10-15 legjellemz6bb arengedmények, kedvezmények és
tdmogatdsok: mennyiségi rabatt, akcios katalogusban megjelenés, kostoltatas
arualapja, arukihelyezés dija, boénusz visszatérités, nyereményjatékokhoz
hozzajarulés, iizleti promodcid (pl.: sziiletésnapi, 0j iizletnyitds), POS anyagok,
»parazita” aruk (kiegészitd) €s gratisz aruk.

Magyar iizletlancnal arengedmények, kedvezmények és tdmogatasok elérhetd
korét (2009-es korlatozod jogszabdly utdn) csokkend szdmmal (legfontosabbak
maradtak) értékelték. Nem lehet érvényesiteni azokat, amelyek mogott nem volt
szolgaltatds tartalom ¢és az arkedvezménybe minden beépiilhet jelzdkkel
mindsitették. Multinacionalis iizletlancnal arengedmények, kedvezmények ¢és
tdmogatasok elérhetd korét (2009-es korlatozd jogszabaly utan) csokkend szdmmal
¢s ellenszolgaltatasuak korlatozassal jellemezték.

Magyar lizletlancnal 4rengedmények, kedvezmények és tdmogatasok
beszallitonkénti azonossagoknal az elvaras teljesitését emlitették beszerzési
targyalason. Kiilonbségként példakként a kostoltatas drualapjanak biztositasat, vevoi
ajandékokat, valamint POS anyagokat hoztak fel. Kiemelték a termeldket méretiik
alapjan nagyvallalatokat, amelyek havi differencidlasban akcios arkedvezményeket
alkalmaznak.

Multinacionalis iizletlancnal beszallitonkénti kiilonbségeként centralizalt
(logisztikai kozpontokba) vagy decentralizalt (lizletekbe) torténd aruszallitast
emlitette az interju alany.

3. 2. Megkérdezés eredményei
3.2.1. A vasarldsosztonzo eszkozok befolyasolo hatdsa

A véllalkozéasok fogyasztokra iranyulo aktivitasainak hatékonysaga komplex modon
értelmezhetd, amelynek egyik Osszetevdje a fogyasztdi magatartasra torténd hatas
eredménye. E tanulmany keretében a vasarlasdsztonzo eszkozok hatékonysagat a
fogyasztoi értékitélet alapjan kozelitettiik A kutatds soran 1-5 skélan vizsgaltuk,
hogy a fogyasztok hogyan itéllk meg a kiskereskedelmi iizletlancok
vasarlasosztonzésének kiilonbozo eszkozeit, azok vasarlasi dontésre kifejtett hatasat.
Az alkalmazott véasarlasosztonzé eszkozok tarhaza az FMCG piacon gazdag, azok
vasarlokra gyakorolt hatdsa eltérd. A kiemelt eszkdzoket vizsgalva is lathatd, hogy
azok befolyasold hatdsa és a fogyasztoi értékitélet szorodasa is kiilonbozo. Az 1.
dbra illusztralja a vasarlasosztonzd eszkdzok befolyasold hatasat.
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1. abra: A vasarlasosztonzo eszkozok befolyasolo hatasa N = 650 6
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Az alkalmazott eszkozok koziil a hetente rendszeresen megjelend akcidok a
leghatékonyabbak, azok atlagos megitélése kissé meghaladja a 3,5 értéket és a
valaszok szorasa viszonylag alacsony (1,256). A vasarlok kézel hasonld mértékben
(3,18) pozitivan értékelték a torzsvasarloknak nyujtott kedvezményeket, amely a
jelenlegi gyakorlatban a vésarlds utani bonuszpontban, illetve arukhoz kotott
arkedvezményben jelenik meg. A valaszok alapjan legkevésbé a nyereményjaték,
amely foként az alacsony nyerési eséllyel és a nyeremény viszonylag szerény
mértékével magyarazhatd. Az eszk6zok értékelését osszehasonlitva lathatod, hogy az
azonnal elérhetd, biztos arelény kedvezObb megitélésii, mint a hosszabb tavon hato
eszkozok.

3.2.2. Akciok hatasa eltérdo arucsoportokban

A kutatds soran vizsgaltuk, hogy a rendszeresen megrendezésre keriild
arengedményes akciok a kiilonboz6 élelmiszer arucsoportoknal milyen mértékben
befolyasoljak a vasarlast.

A vélaszadok megitélésében a rendszeres akcidk legnagyobb mértékben a tartds
¢lelmiszerek €s a zoldség-, gyiimolcs aruk iranti keresletet novelik, mindkét esetben
3,53-ra értékelték azt. Ha azonban megvizsgaljuk a valaszok homogenitésat is, akkor
lathatd, hogy a szorés a tartds élelmiszereknél kisebb, tehat a fogyasztok értékitélete
ennél az arucsoportndl egységesebb. Az akciok legkevésbé az alkoholos italoknal
(2,73) ¢és az édességeknél fejtik ki hatasukat (2,97). A zO6ldség-gylimdles
arucsoportra vonatkozo kedvezd adatok arra is ravilagitanak, hogy az iizletlancok
hatékony akcids kommunikécioval és valasztékkal, valamint kedvezd beszerzési
stratégiaval egyre jelentdsebb profitot realizalhatnak a friss aruk esetében, de szoras
értéke ravilagit az darucsoportba tartozd termékek elkiiloniilt vizsgalatanak
fontossagara.
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3.2.3. Akciok befolyasolo hatasanak eltérései

A fogyasztok szocio-demografiai ismérvei befolyasoljak az akcidk hatasat, amelyek
koziil kiemelhet6 az életkor, a lakohely €s a jovedelem.

Az ¢letkori kategoridkat vizsgalva megallapithatd, hogy egy csoport kivételével
(20-30 éve) mindenhol jellemz6, hogy a valaszadok tobb, mint 60 szazalékat nagyon,
illetve dontden befolydsoljak az akciok. A korrelacids egyiitthatd értéke alacsony
(+0,112), amely azt mutatja, hogy ebben a mintaban az életkor dontéen nem
befolydsolja az akcidk Osszesitett hatdsat a vasarlokra. Ha azonban az egyes
kategoridkba tartoz6 fogyasztok atlagos értékelését vizsgaljuk, akkor lathato, hogy
az életkor emelkedésével egyre magasabb az akcidk befolyasold hatasa, amely
jelzésértéki a kutatas tovabbi iranyainak meghatarozaséhoz.

Az akcidk fogyasztokra gyakorolt hatdsanak elemzése alapjan megéllapithato,
hogy mig Budapesten a lakossagnak csak 50,1 szdzaléka érzi az akcidk hatdsat
nagyon, vagy donté modon befolyasolonak, addig Pest megyében ez az arany mar
61%. Jasz-Nagykun-Szolnok és Bacs-Kiskun megyében mar a valaszadok 69
szazaléka vélekedett ugyanigy. Az akcidk befolyasoldo hatdsanak atlagos
eredményeit tekintve lathatd, hogy mig Budapesten és Pest megyében az akciok
hatasa kdzepes befolyast mutat, addig a két masik megyében ez ,,nagyon befolyasol”
kifejezéssel jellemezhetd. Ez tobb tényezdre is visszavezethetd, amelyek koziil a
vasarlderd és a fogyasztok jovedelmi helyzete fontosnak tlinik, de az iizletlanci
stratégia kialakitdsakor természetesen egyéb tényezdkkel is szamolni kell.

3.2.4. A rendszeres heti akciok szervezésének és lebonyolitasanak értékelése

A kutatas soran feltartuk, hogy a budapesti és pest varmegyei lakosok korében a
Tesco és az Auchan mellett a diszkontok kedveltsége jellemzd, mig Jasz-Nagykun-
Szolnok megyében a diszkontok mellett a Coop lizletlinc meghatdroz6 az aruk
beszerzésében.

Az egyes hipermarketek akcioinak értékelését a 2. abra illusztralja.

A hipermarketek akciodinak kiilonb6z0 szempontok szerinti értékelése két
kivétellel 4 feletti eredményt mutat. Az értékelésbdl kiemelhetd az akcios aruk
mindségeével, azok lizletben torténd megjelenitésével és az akcids katalogus formai
kivitelezésével kapcsolatos pozitiv vélemény (4,27-4,28). Kevésbé elégedettek az
akcids arkedvezmény mértékével (3,75) és a dontést eldsegitd akcids arkiilonbozet
feltiintetésével. Osszehasonlitva az egyes kategoridkban elért eredményeket, a
valaszadok legelégedettebbek az Intersparral, majd azt kdveti az Auchan és a Tesco.
Fontos figyelembe venni azt is, hogy a Tesco Global Aruhazak Zrt. és a Spar
Magyarorszag Kft. a hipermarketek mellett szupermarketeket is lizemeltet. A
szupermarketek akcioinak fogyasztdéi megitélése differencialt képet mutat. Mig a
Tesco esetében a szupermarketeket két kivétellel, jobb teljesitménnyel illették, mint
a hipermarketeket, addig ez a Spar esetében vegyes értékelést mutat.

Az lizletformak latogatottsagaban és kedveltségében kiemelkedd szerepet jatszo
diszkontok akcios aktivitasanak vizsgélata fontos teriilete volt a kutatasnak. Ezekre
jellemzo, hogy az értékesités szervezésében lancon beliil a koltségfokuszi szemlélet
mellett jelentds standardizaltsagra torekednek az iizletek infrastrukturajaban, az
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értékesitési koriilményekben és az akciok szervezésében is. Ezek ismeretében
feltartuk a Magyarorszagon miikddd diszkontlancok (Lidl, Penny Market, Aldi)
akcioszervezd tevékenységének fogyasztdi megitélését.

2. abra: Hipermarketek akcidinak értékelése N = 650 {6
Akciok értékelése
1-5 skalan
(hipermarketek)
Ao UtEn clom e ottt 4,31
Akcids informaciok figyelemfelkeltd hatdsa  IE— 2 ]
Akcios katalogus for mai kivitelezese I .0/
Akcio iddtartama  —— ., |
Akcids ar pénztarl érveny edtece I — (| ] 5
Akcids arkedvezmény érezhetdsece I 3, ] 5
Akl an D Ozt e Ut . . 2 3
U drak feltintettse e — | ]
Az ruk mindsige egyezd sheids &s aon kivili ddszakban I 2, 5 1
Akciosvalastek Arekint chistos I — | 1|
Akcios aruk Ozletben torténd megjelenitése  —— | ]
Folyamatos eliEtas az akcids arukbal  IEE— | ]
Akciosaruk szama  (IEEEE—— . 0.
0 1 2 3 4

n

minterspar  mAuchan  m Tesco hiper

Forras: sajat szerkesztés.
Az egyes diszkont tizletlancok akcioinak értékelését a 3. abra illusztralja.

3. abra: Diszkontlancok akcidinak értékelése N = 650 fo

Akciok értékelése
1-5 sdldn
(diszkont iizletek)

BRI AN e o e —— 4,36
e ——— 0T
AkCiOs katalogUS formal kvt — 4,32
1 3,58
IS B P A | Ty e I T 448
R I 00
ArkUlonbgzet fettlntetése

Mz aruk mindsage egyezd akoids s aon kivili ddszakban
e 4
Akcids druk Gizletben toreénd megjelenitése  p——— 4,55

AKCIOS ATUK STAME e —— 247G

L=}
[
X
g

&
0]
=]

Aldi m Penny Market mLid

Forras: sajat szerkesztés.
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A diszkontok akcios aktivitdsat a valaszadok tObbnyire jonak értékelték.
Kiemelked6en magas mindsitést kapott a Penny Market esetében az informéciok
figyelemfelkelt hatasa és az akcids valaszték attekinthetosége, valamint a LidInél
az akcidba bevont aruk szdma. Az iizletlincokat Osszehasonlitva a valaszadok az
Aldi iizleteket 6, a Penny marketeket 3, mig a Lidl iizleteket 4 szempont szerint
sorolték az els6 helyre.

4, Kovetkeztetések, osszegzés, zaré megjegyzések, zaré gondolatok

A tanulmény célja az volt, hogy feltarja a verseny eszkdzeként is funkcionald hazai
¢s multinacionalis kiskereskedelmi lancok eladasdsztonzésének hasonldsagait €s
kiilonbségeit, valamint ravilagitson a kereskedelemszervezés és a rendszeresen
szervezett promocids tevékenység kozotti dsszefiiggésekre, kiilon vizsgalva azt a
gyartoi és kereskedelmi markak aspektusabol.

A minta nem reprezentativ jellege és a valaszadok lakohelyének harom megyére
val6 korlatozottsdga miatt a kutatasi eredmények csak a megkérdezettek véleményét
tiikrozi.

A kutatds tovabbi iranyainak egyike a vizsgalat foldrajzi kiterjesztése addig a
masik az életkori, valamint generdcidhoz vald tartozas aspektusabol vizsgdlni a
vasarlasosztonzé  eszkO0zok  szerepét €s  hatasait.  Kiemelt  kérdésként
vasarlasosztonzd eszkozok befolyasold hatdsat daltaldnosan, illetve arucsoport
specifikusan a rendszeres heti akcidok értékelését iizlettipus, illetve iizletlanc
(magyar, multinacionalis, konkrét) orientaltan.

Harmadik kutatési irdnyként hatdroztuk meg a szakértdi interjuk alanyainal az
FMCG piaci iizletlancok mindegyikére valo kiterjesztést.
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