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1. Bevezetés

,» A kiskereskedelemben az aproé részletek teszik
a kiilonbséget az atlagos és a kivételes kozott.

— Paco Underhill

Szakdolgozati témaul tobb tényez6 miatt valasztottam az Instore marketinget.

Elsésorban mindig is érdekelt a vasarloi viselkedés valtozasa akar egy bevasarlas soran.
Hogyan is vonzhatd be a vasarld, lehet-e novelni a vésarlasi kedvet. A vasarloi kosarérték
miként gyarapithat6, ndvelhetd a vasarlotérben eltoltott idd. Kihelyezett promocios anyagok
elhelyezése €s az iizleti felépités milyen hatdssal van a vasarlora, bizonyos ingerekre gyakorolt

hatassal iranyithatd, megvaltoztathatd a véasarlasi dontés a fogyasztoban.

Atlag fogyasztoként ha belépiink egy iizletbe rengeteg informaciot kell feldolgoznunk. Minden
részlegen, sorban, modulban ¢és sorvégen megszamlalhatatlan termékkel €és a hozzajuk tartozo

informaciokkal talalkozunk a mindennapokban.

Vadaszunk az éppen akcidban 1év0 ajanlatokra, folyamatosan boviild kinalat lehetdve teszi
hogy kiprobaljunk uj dolgokat is. A Tesco mint kiskereskedelmi iizletlanc idészakosan

valtoztatja boltbelsdjének elrendezését termékek helyét egyes részlegeken.

Jelen dolgozat arra 6sszpontosit, hogy a Tesco milyen instore eszkdzoket alkalmaz, hogyan
alkalmaz illetve ezek segitségével miként befolyasolhatdé maga a vasarlasi dontés egyes
termékek esetében. Mik azok az eszkdzok amiket ténylegesen észrevesznek a vasarlok és arra

0sztonzik, hogy az adott termék(ek) a kosarban landoljanak.

Dolgozatom a Z generacié impulzus vasarlasanak megfigyelésére fokuszal, hogyan alakul a
vasarloi dontéshozatal a kaposvari Tescoban kihelyezett instore eszkdzok befolyasolasaval.
Kivancsi voltam miként t4jékozodik a Z generacio az lizletben, hogyan valtozik a kosarérték,
milyen Uj eddig Tesco altal nemhasznalt eszkozzel lehetne Oket a leginkabb vésarlasra

0sztondzni. A célcsoportom valasztasa a Z generaciora esett mivel potencialis vasarléeronek



szamit ez a generacid tobbségiik sajat jovedelemmel rendelkezik. Vasarlasi szokasaik

megismerése fontos lehet a Tesco szamara.

Dolgozatomhoz egy olyan idézetet valasztottam amely ravilagit arra hogy a legaprobb
valtozasok az lizlettérben képesek megvaltoztatni a vasarloi viselkedést ezzel egy kellemesebb

atmoszférat teremtve a vasarlas folyamatanak.

Dolgozatom a Tesco szupermarketre fokuszal. A kutatast Kaposvaron készitettem el.
Kutatdsom célja meghatdrozni hogyan alakul az impulzus véasarlas mértéke a nemek kozott a Z
generacioban. Miben térnek el, illetve mik azok az instore marketing eszkdzok amik az

impulzus vasarlasi dontés meghozatalanal jelentds szereppel birnak.

A szemkamerds kutatdsok napjainkban egyre nagyobb szamban érhetok el, a nemzetkdzi
szakirodalomban pedig a fiatalabb generaciokra iranyuld kutatisok is megjelentek (Fiala,
2016); (Gaugas, 2023). Hazankban is késziiltek mar kutatasok erre a generaciora vonatkozoan
(Szilagyi, Fehér, & Berencsi, 2022), azonban az instore eszkdzokkel kapcsolatban nem keriiltek
még feltarasra eredmények. Kutatdsomban ezért arra kerestem a valaszt, hogy a Z generacio
korében hogyan alakul az impulzusvasarlas, valamint a generacion beliil a nemek kozott milyen

kiilonbségek fedezhetdk fel az instore eszk6zokon keresztiil.



2. Irodalmi attekintés

2.1 A Kkiskereskedelmi iizlet arculata hogyan befolyasolja a fogyasztot

A bolti imazs rendkiviil jelentés a kiskereskedelmi {iizletek életében, mivel a vasarlasi
gyakorisag fligg az adott lizlet imazsatol és attitlidjétdl. Az elmult idészak arra kényszeriti a
kiskereskedelmi véllalatokat, hogy keressenek olyan eszkdzoket, amivel felkeltik, fenntartjak a
vasarloi érdeklddést a versenyképesség érdekében. A kiskereskedelmi vallalatok a versenyben
maradas érdekében elkezdtek megkiilonboztetd stratégiat alkalmazni az iizlet kiils6jén ¢és
belséjén egyarant. Az iizlet belsé (pl. szolgaltatasok, arak, hangulat) hatdssal vannak az
arculatra (Baker et al., 2002). Az {izletben elhelyezkedd kirakatok, reklamok a vevd

figyelmének felkeltésére fokuszalnak, ezek kdnnyen cserélhetd mobil eszkdzok.

A bolti 1égkor rendkiviil fontos, az elsé inger amivel talalkozik a fogyaszt6 az iizlet kiilsdje, ha
a vevd a kiilsd ingereket rosszul kezeli lehetséges hogy a belsé 1égkdr tovabbi tényez6i mar
nem tudjak befolyasolni (Turley és Milliman, 2000). Az tizletek arculata arra torekedik hogy a
vasarlok fejében egy folyamatosan fejlodo bolt képét jelenitsék meg, viszont ha valamely kiilsé
tényez6 hatassal van a fogyaszto alltal kialakult képre ez barmikor megvaltozhat (Oh et al.,
2008). A kirakatok reprezentdldsanak hatasa a kiskereskedelmi iizletre felettébb figyelemre
méltd, ami Ggy megfogalmazhaté mint a figyelem atterjedése az egyik kirakatban lathato
targyrél a masikra. A displayek és az lizletek eltérd vizudlis identitassal rendelkeznek ezért a

képatvitel, mint olyan, el6térbe helyezendd (pl. McCracken, 1989; Tripp et al., 1994 ).

A Point-of-Purchase Advertising International (2012) tanulmanya alapjan kijelenthetd hogy a
fogyasztok atlagosan 3 — 7 masodpercet toltenek egy olyan termék elott amely érdeklddésiiket
felkeltette (Kennedy 2004). A fogyasztd vasarldsi magatartasa jelentosen fligg a termékek
elhelyezkedésétdl illetve a tablak helyzete eltéréen befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot. Hat
nagyobb elhelyezkedési format kiillonboztetiink meg: az iizlet eleje, a bolt hatulja, mésodlagos

kihelyezések, a sorvégek és a polcok.

2.2 Boltbelsé térbeli elrendezése
Az lizletben elhelyezkedd tablak allvanyok helyzete kdzvetetten befolyasolja a fogyasztot a
vasarlasban (MJ, 1992) ; (Moore, 1986.) ; (Turley & Milliman, 2000); (J. D. & Peponis, 2010).

Az elhelyezkedésiik viszont rendkiviil fontos hiszen a vasarlo elhelyezésétol fliggden érzékeli



hogy az adott lizlet tdgas vagy zstufolt szdmara, ez 0sszefiiggd a vasarloi 6rom mértékével. Az
iizletben elhelyezkedd vasarloi utvonal esetében ha egy oszlop sziikiti a vasarloi folyosot az
negativ hatdssal van a vésarloi élményre, mivel a fogyasztd veszit kontroll érzetébdl Van

Rompay et al. (2008).

Akarcsak a szineknél a vasarlasi szokasok fiiggvényében eltérd lehet a vasarlasi élmény
mértéke. Az elrendezés megkonnyitheti vagy nehezitheti a véasarlas folyamatat, illetve ezzel
novelhetd a boltban eltdltott id6. A vasarloi viselkedést és a vasarlod tér megitélését, kedv-
kedvtelenség és aktivizalo hatas-kikapcsolodas dimenzidival fejti ki (1987, in Hofmeister Téth,
Toréesik, 1996). Az (1.) abran a két tengelyen végig haladva figyelheté meg hogy a vasarlasnak
a konnyed, nyugodt, derti (2,3,4, allapot) eldnyds. Az (1) allapot inkabb informéaciod szerzés
céljara alkalmas, mivel a vasarlonak a jo dontés meghozatalahoz nyugalomra van sziiksége, az

Osszes tobbi kimenetel nem elényos.
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1. abra: A fogyaszt6é emocionalis kornyezetértékelése

Forras: (Hofmaister- Téth & Tordcsik, 1996.)

2.3 Termékek elrendezésének hatasa a vasarlokra

Az lizletek igyekeznek irdnyitani lehetséges vasarloikat az iizlettérben, erre a leggyakoribb
modszer a leginkabb eladni kivant termékek elhelyezése szemmagassagban, ennek altaldban a
fiiggdleges elrendezésnek okdn tobb kiskereskedelmi egység terméke kiszorulthat a polcrol ami
hatrany a gyartonak és a forgalmazonak is a nagyobb tékével rendelkez6 cégekkel szemben. A

legtobb  kiskereskedelmi {iizletlinc esetében megfigyelhetjik hogy alkalmazzdk a


https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0013916511407309?casa_token=mt1lPzTolcUAAAAA:4iNX3RvdeI8D6A1kSoAnQvpl6w7iUzKatjUuQ2gT-cQQ2wgQfrFUvdMdUOJHNqMIDkzEcX6HqsClGw#bibr42-0013916511407309
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0013916511407309?casa_token=mt1lPzTolcUAAAAA:4iNX3RvdeI8D6A1kSoAnQvpl6w7iUzKatjUuQ2gT-cQQ2wgQfrFUvdMdUOJHNqMIDkzEcX6HqsClGw#bibr42-0013916511407309

szemmagassagban elhelyezés modszerét ennek az elrendezésnek koszonhetden nem csak elényt
general a tobbivel szemben hanem a polcrendszerek sokkal jobban atlathatobbak megkonnyiti

a termékek megtalalasat az lizlet részlegein beliil (Ladanyi, 2002.).

2.4 Impulziv vasarlas a kiskereskedelemben

Impulziv vasarlas akkor alakul ki ha a fogyasztot kiilsé vagy belso hatasok érik, igy kertilnek a
kosarba nemtervezett termékek. Olyan termékekrdl beszEliink ebben az esetben ahol a vasarloi
dontés folyamata nem megy végbe, ez nagytobbségben szokvanyos amikor kiskereskedelmi

izletekben vasarolnak a fogyasztok( Kwak et al., 2006 ; Billieux et al., 2008 ). A vasarlas

alapvetéen megtervezett, tudatos ezek vagy megfontolds alapjan vagy ingerek hatdsara ami

érzelmeket valt ki ami eldsegiti az impulzus vasarlast.

A KOGNITIV HATAS
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2. abra: A vasarlasi elhatarozas formai

Forras: (Tordcsik, 1995.)

Az iizletek bevételének csaknem 62%-at teszi ki az impulziv véasarlasok, egyes részlegeken az
értékesités 80%-an feliil is lehet( Cheng et al., 2013 ). A kiskereskedelmi vallalatok és tizletek
olyan tervekkel allnak elé amely 0sztonzi az impulzus vasarlast a fogyasztdban, vasarlasi
utvonal €s a termékek elhelyezésesének megtervezésével, termékteszteléssel, idészakos akciok
meghirdetésével. Azonban az impulziv vasarlas 6sztonzése ugyanakkor kapcsolatban lehet a
technologiai fejlddéssel az Onkiszolgaldo kasszdk bevezetése nem csak gyorsitja ¢és
kényelmesebbé teszi a vasarlasi folyamatot, fizetést a vevok szemében ugyanakkor tovabb
erésiti az impulziv vasarlast. Az ember mint tarsas €élolény igyekszik minden helyzetben
valakivel megosztani élményeit legyen ez akar a csaldd, munkatarsak vagy baratok a magéany
elkeriilésének érdekében a vasarlas tekintetében is ( Borges et al., 2010 ; Cardoso és Pinto

2010).
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A vasarlast még ha a lehetséges vevd egymagaban is végzi hatassal van rd a tobbi vasarlo

illetve az lizlet személyzete ami hat a vasarlas folyamatara ( Cheng et al., 2013 ).

Az impulzus vasarlasnak tobb fajtdja is lehet amik a kovetkezok.

e Tisztan impulziv vasarlas: A vasarlo a kiilsé vagy belsd inger hatasa alatt megvaltoztatja
megszokott vasarloi magatartasat.

e Emlékezés hatdsasra torténd impulziv vasarlas: Jelen esetben a vasarlo korabbi
tapasztalatait idézi fel egy adott termék esetében ezért vasarol vagy szimplan az otthoni
készlet feltdltése céljabol.

e Szuggesztiv impulzus vasarlas: A vasarld egy termék utan vald sovargasanak igényét
kielégiteni, azonban varja azt az alkalmat amikor kedvezményesen megvasarolhatja a
terméket. Ez esetben szinte gondolkodas nélkiil megvasarolja a terméket.

e Tervezett impulzus vasarlas: A vésarlé mar a boltba 1épés elott lejatszotta a vasarlasi
dontés folyamatat az adott termék esetén valamilyen inger hatasara és ezzel a tudattal

vasarolja meg az adott terméket (Tordcsik, 1995.).

2.5 Szinek jelentdsége a kiskereskedelemi iizletek tekintetében

A kiskereskedelmi iizletek esetében a szin a leghatdsosabb kornyezeti valtoz6. A fogyasztok
alltalaban a hideg szineknek adnak prioritést, ilyen a zdld és a kék szin, amelyek biztonsagot
nyugalmat sugaroznak (Thomas JL van Rompay, 2012.). Ugyanakkor a meleg szinek a
hideggel ellentétben figyelemelvono tulajdonsaggal birnak, mint a sarga és a piros szin, ezek
figyelem felkeltd szinek amik izgalmat, fesziiltséget és valamilyen szinten stimulaljak a
fogyasztot. (JA., AE., & RW., 1983) a szinek fontossagat igazolta, hogy a fogyasztdkat a piros
szin megjelenése egy kiskereskedelmi kornyezetben ingerlonek, kellemetlennek tartottak
fogyasztok és a kékkel szemben kevésbé megnyerd volt szamukra, ezt azzal indokolta ,mivel a
piros szin erésen ingerld hatdssal bir ezaltal rontja a vasarloi dontéshozatalt. Ugyanakkor az
kevésbé ingerld szinek segitik az adott feladatra valo fokuszalast és az arra valo figyelmet (N.J.
& English, Task type, posters, and workspace color on mood, satisfaction, and performance.,
1998.). A szinekkel vald ingerlés azonban eltérd hatdssal birhat a fogyaszté altal megélt
¢lményekere illetve viselkedésre az adott iizletben a vasarlasi szokasokkal egybefiiggéen. A
vasarlok akik egy megszokott rutinszer(i vasarlast hajtottak végre, szdmukra a vords mint szint
részesitették elonyben ingerkeltd hatasa miatt (Stone, 2003); (N.J. & A.J., Task type, posters,

and workspace color on mood, satisfaction, and performance., 1998).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921000618?casa_token=omQiUX_o9l4AAAAA:WbRLlgtxphec-vVgCQjxA6RkNzql_l6OJB78E3N4dWLcQ7WjDibO3gE6Berku8z_7UASqqqmmEQ#bib18

2.6 Illatok szerepe az iizletekben

A szaglasunk ingerlésének modszere talan az egyik leghatasosabb technika amivel
befolyéasolhatjuk a vasarlokat. A szagok, illatok érzékelése eljut agyunk limbikus rendszerébe
ezaltal testiinkben fizikai folyamatok indulnak el, valamint hatassal van a vevo kozérzetére és
viselkedésére is. Az illatok szerepe a vasarlotérben két felé agazik, ez lehet a bolton beliil
kellemes légkor megteremtése illetve a szagok és illatok altal 1étrehozott azonositasi kapcsolat
ami a vasarl6 fejében vasarlasi kedvét erdsiti bizonyos termékek esetében. Példaul kave vagy
csokoladé esetében ugyanakkor ez a folyamat megfordulhat olyan vasarlo esetében aki nem
szereti a kavét és annak illatat. A vasarlok jelentds tobbsége 15-16 szazalékkal hosszabb
iddtartamot tolthet el egy atlagos boltban, melynek belsd 1égkore kellemes illati ami noveli a
vasarlokedvet ezaltal atlagosan 6 szazalékos forgalom ndvekedés kovetkezett be kutatasok
szerint (Kreativ display, 1999. majus). Az iizletekben elhelyezkedd pékségek erre az egyik
legjobb példa aminek az illata éhségérzetet indukal a vasarloban, mint bizonyitott az ¢éhes

vasarlok tobbet vasarolnak mint amire valdjaban sziikségiik lenne. (Ladanyi, 2002.)

2.7 Zene hatasa a vasarlora az iizlettérben

A zene is egy fontos eszkoze a neuromarketingnek, befolyassal van a vasarlasi dontésre a
vasarl6 érzelmeire. [smert zene hatdsara exponencialisan novekedik a vasarlotérben eltoltott idd
ezzel novekszik ardnyosan a kosarérték 1is, kiskereskedelmi vallalatok elOszeretettel
alkalmazzak ezt a technikat. Philip Kotler nézetei alapjan a kiskereskedelmi kornyezet hatassal
van a vasarlasi dontést és folyamatot (Kotler, 1973). A vésarloi magatartds vizsgaldsa
érdekében (Mehrabian, 1974) olyan vizsgdlati mddszert dolgozott ki amely a nonverbalis
hatasokat vizsgalta a viselkedés valtozasa mellett. Bitner értekezése alapjan (MJ, 1992) a bolti
kornyezet befolyasolja a vasarlokat és az ligyfeleket, ami Donovan és Rossiter PAD
keretrendszeréhez kothetok (J.R. & R.J., 1982) Ezt szemlélteti a 3. dbra hogy az ilizlettérben
felhasznalt ingerkeltd eszkdzokkel hogyan valtoztathatdé meg a vésarloi magatartds. Az

izlettérben 1évo zene hangerdjének, litemének, témajatol fiigg az érzékelés hatasfoka.



STORE ENVIRONMENT NONVERBAL RESPONSES SHOPPING BEHAVIOR

Music

Color ; Time

Scent Pleasure - Displeasnre Exploration
Arousal - Nonarousal . .

Temperature Dominance - Submissiveness Communication

Layout Satisfaction

Lighting

3. abra: A bolt kornyezeti tényezdit, nonverbalis valaszokat, vasarlasi magatartast

integraloé keretrendszere (PAD)

Forras: (Mehrabian, 1974)

A vevok harom dimenzid alapjan Iépnek interakcidba kornyezetiikkel: 6rom, izgalom,
dominancia (PAD). Az els6é inger altal keltett érzelmi reakciot megelégedésnek vagy
elégedetlenségnek neveznek. A masodik dimenzié az izgalom mértékének felméréséhez
kotodik. A harmadik dimenzid pedig a dominancia szintjét hivatott mérni, a megfigyelt alanyok

dominansok zenei kontroll alatt vagy alarendeltnek érezhetik magukat az adott kornyezetben.

A PAD modellt tesztelték kiskereskedelmi és nem kiskereskedelmi kornyezetben is (J.R. &
R.J., 1982) szerint a vasarlasi magatartas dsszefiigg az élvezet és az izgalom szintjével, de nem
kapcsolodik a dominancia szintjéhez. Nem kiskereskedelmi kdrnyezetben a kutatas tamogatta

a PAD modellt azonban a dominancia fontossagdnak mérhetetlensége mellett (Russell & A.,

1980).

A 3. abran 1év0 keretrendszer utolso eleme a lehetséges viselkedési lehetdségek csoportositasa.

(JR. & RJ., 1982)

Az 1d0 lényeges tényez0 a kiskereskedelemben, mert a zene az eladotérben €s az iizletben
eltoltott 1do jelentdsen viszonyul egymdashoz. Milliman (Milliman, 1982) tanulméanyaban a
vasarlok gyors, lasst, vagy semmilyen zenének voltak kitéve., az eredményei alapjan a vasarlok
38%-kal tobb iddt toltottek el az iizletben amikor annak hattérzenéje lassti tempdju volt mint

gyors, ez foként a vasarlasi litem lassulasat okozta, ugyanakkor ezt a vasarlok nem érzekelték.

2.8 Eladashelyi reklam jelentésége az instoreban
A marketingkommunikaci6 tipusai koziil az Above The Line eszkdzei mint példaul a rekldm
elértek egy bizonyos hatart lehetdségeik kiaknazasdnak értelmében, igy a Below The Line

vasarlas 6sztonzés keriil fokuszba ami érinti a fogyasztot €s a kereskedd személyét is.



Az akcidk, pontgyljté lehetdségek, hliségprogramok és nyereményjatékok feltiintetése
kiemelten fontos az {izletben mivel a vasarlok igy szereznek informdaciot az adott lizletben a
felmeriild lehet6ségeikrdl. Eladashely reklamot az tizlettérben vagy kirakatokban megtaldlhato
promocios anyagokat. Ezek kozrejatszanak a vasarlot testkdzeli inger hatdsara vasarlasi
impulzus kivaltasa, igy ez tekinthetd a vasarloi magatartds befolyasolds legeredményesebb
eszkozének. A 4. abran lathaté hogy az értékesités Osztonzése valamint az eladashelyi
reklamozas kapcsolata megerdsiti markaimazst a vevOk szemében, illetve informaciot

szolgaltat, tajékoztat és figyelmet felkeltd célja is van. A markahii fogyasztok megtartasat

szolgalja tovabba az 01j termékek kiprobalasat a markahii fogyasztok korében segiti (R., 2006).

Az ertekesités-osztonzes
&5 az eladashelyi reklamozas kapcsolata

Arkecvezrminy Magyy tabelben Hsdgorogram,
(arleszallitas) vagy | thrténd visanas [ | thrzsvasanal
mids termékekivee | panenegtakaias | kecesmémmek
kotddd speciElis
drakcidk
zhsziaflizar | FUpOnDL Srezonslia ersenyek
(moling) i | ertdhesids jaz csomagolas
| 083T25 (emmasre
| vonatkazaan)
Aruminta, Anskapoeolis Specialis
kiistofatis | egyet fizet kettht | eseméryek
| kap akciok
infarmacios személyes
£t sz6rtlapok és akcios bemutatss
puktak

4. abra: Az eladasosztonzés és az eladashelyi értékesités kapcsolata

Forras: (R., 2006).



Az eladéshelyi reklamok legnagyobb megrendel6i az FMCG szektor képviseldi ezen beliil az
ital és lditditalokat gyartd cégek valamint édesség, tej, kavé és tea ipara, elektronikai cikkek,
tisztitd €s mosdszerek dohany ¢és gyogyszergyartas ipara is. Felgyorsult vilagunkban a
fogyasztok nem néznek reklamokat, ha mégis akkor mindennapi tevekénységiik lekoti oket
ennek értelmében a rekldm iizenete ugyszintén feledésbe meriil. Azonban ha bevasarolni
indulnak az iizletek igyekeznek olyan kijelzéket hasznalni melyek a felidézik az adott reklamot

ami lehet grafika vagy fotd, a Point of Purchase reklamok esetében ez kézzel foghato.

Az eladashelyi reklamok elonyei és hatranyai

Elfinybk Hétramypok

# A boliban mindenhova kihelyezrhetd ® A kereskacds sajal lermdkeikel preferaljax

Kih e ® Polcok, polcsorok ® A ful sok eledashely reklameszkir ronkja a boltkepat
Pryoe ® Kassza

& Bovasaridszatyor

- | i [ ] i
Célesopont onkrat célcsopontnak szd vf..l:urlétq?z-:rn plérds:

® A vevik 20%-a megy wigig az OS5208 SOMON

& Azpnnali hatast valt ki #® Fenlos az ATL tamogatds
Hatékonysag ® @ihsdli a markavaltas!,

# novel a vasdnolt mennyisépest
Befolydsolas & 2 kereskedOknek versemekbng eenthel & A permdsvdlasztast ds nem &2 (zlevalasziast belolyasolia

5. abra: Eladashelyi reklamok elényei és hatranyai

Forras: (Jozsa & Keller, 2008)
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2.8.1 Eladashelyi reklameszkozok

A boltok polcain 1év elhelyezésnél az arcimke tartoknak é€s polccsikoknak kiemelt szerepiik
van az imazs fenntartasanak érdekében, lényeges informéciok szerepelnek rajtuk mit az ar.

Eloallitasi koltségiik rendkiviil alacsony, szinte barmely termékkategoriara alkalmazhatodak.

A polc kozeli kommunikacié esetében a legf6bb eszkdz az 4arut bemutatd allvanyok,
kifliggesztett plakatok valamint a padlomatricak és a pultokon szerepld reklamok. Rendkiviil
nagy hatasfokkal birnak ezéltal jelentOsen felkeltik a vevdk figyelmét. A dispalyek a termékek
masodlagos kihelyezésére szolgalnak. Tobbfunkcids szerepet tolt be mivel kommunikacios
informdciot juttat el a vésarlok felé illetve termékek kihelyezésére alkalmas. Ezekhez az
eszk0zokhoz sorolandd melyek informéciot kozolnek a vasarlokkal a pénzvisszaado talak,

artablak , arsinek ,Nyitva-Zarva tablak (Jozsa & Keller, 2008).

2.8.2 Point of Purchase trendjei
A Nyugat eurdpai és amerikai fogyasztok esetébenkihivast jelent a fogyasztok befolydsolasa

hagyomanyos értelemben vett POP eszkozokkel sziikségszerti az innovacid ebben az esetben.

Sziikséges megragadni a vasarld dsszes érzékszervét ezzel egy fokozott hatdst érhetiink el, az
audiovizualis ezt Iehetdvé teszik az lizletben elhelyezett kivilagitott tablak helyett. A magasfoka
automatizaci6 a besz¢éld polccsikok valamint az érint6képernyds displayek terelnék a veviket
vasarlasuk kozben. A folyamatos fejlédésnek koszonhetden az egyedi POP eszkozok
jelentdsége felértékel6dott fenntartva ezzel a piaci versenyt. Rengeteg kiaknazatlan opcié mertil
fel azonban a fejlett reklam eszk6zok gyartasa koltséges a kiskereskedelmi vallalatok reklamra
szant keretdsszege nem jelentds, valamint erre a teriiletre irdnyuld kutatidsok még
kezdetlegesek. A magyar marketingpiacon ezzel ellentétben fellelhetok jdonsagok, mint a
motion card ami egy haromdimenziés kép. Alkalmazasa majdnem kézzel foghato
hirdetéfeliileten alkalmazhat6. Rendkiviil hatdsos mivel arra 6sztonzi a vasarlot hogy tobbszor

is megnézze az adott displayt, tablat, stoppert.

Az optiself leirhaté egy automatizalt polcrendszerként. A nagy arréssel rendelkezé gyors
forgasu termékek esetében alkalmazzak. Példaul: dohanytermékek, édességek, kozmetikai

cikkek.

Az adagold rendszernek koszonhetden mindig rendezett polcképpel taldlkozunk illetve a

polcsinekben POP anyagok is elhelyezhetdek. Az optiself masik valtozata a gravitacios kinalod
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rendszerek itt a nehézségi erdt hasznalja ki a gép a termékek tovabbitasara, feltdltésére (Jozsa

& Keller, 2008).

2.8.3 A vasarlasi helyszinen torténé promociokra valo érzékenység.

A vasarlasi dontések kozel 70%-a az értékesitési helyszinen sziiletik meg, nem valdsul meg
racionalis dontés vagy kognitiv informdcio-feldolgozas csupan impulziv vésarlas (Menin,
1992), (J.J. & R.S., (1998)), (Hofmeister- Toth, 2003). Hazankban az akcidk arengedmények
melyek kedveltek, ezek hatasara dontenek a fogyasztok a vasarlas mellett. (I.LD & S., 2006)
horvatorszagi kiskereskedelmi {izleteket vizsgélta kifejezetten a napi és havi akciokat,
displayek hatasat a horvatorszagi vasarlok korében. Tanulmanyukban kapcsolatot mutatnak be
a bolt hiiség, promoécidra vald fogékonysdg, promocios tervezés, keresés &és vasarlas

kozott.(6.4bra)

Az eladashelyi reklam hatasara torténd

vasarlas modellje

Akcits aru vasinbsdnak
1Brverass \
N "\," -
Prornocices ajanlat \\
keresdse [~
= Promdcitra vald
fogakonysag

Ahzics termeék |~

megvisarisa /

Mz abcid hat&edras /
kialakuld bolthdség

6. abra: Az eladashelyi reklam hatasara torténo vasarlas modellje

Forras: (I.D & S., 2006)

A szerzOk primer kutatasa szerint az akcios termékek €s a promocios fogékonysag kozott nincs

Osszefiiggés.
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2.8.4 Az eladashelyi dontéshozas modellje

(JJ. & R.S., (1998)) Az eladashelyi promodciot helyzeti és egyéni szempontok szerint
kiilonbozteti meg. A fogyasztok demografiai, pszichologiai tényezdi és a marketing anyagokra
vald ingerek érzékenysége befolyasolja dket a vasarlasi dontésben emellett a gondola végek,
displayek tipusa, elhelyezése termékek elhelyezkedése is hatassal lehet. Hatast general

ugyanakkor a tarsas vasarlas és a bevasarlo lista alkalmazésa is. (7.4bra)

» Promocias fogikonysiayg » VEzErlis lipLs=a
=T » Gondokveaken khelpazett
w [od myoméza tarmithek rrepvisirkisa
» Megismeres it gy = Jispley tipusa
= VEzfrldskon Enntetiedg

| l
éd;h-m i ﬂ I--_H‘\

l pddshetd Y -

A termék
de o display
kil s ek

|'I
¥

[ dsztinzés
mathécidja faztinzs
K l'\\ lolysrmata gyakorisaga
e S
—
» Baviinirlds s25ma agy
hiaen Tervazia e A vasanoit
& Hiadvinyokra vaks Taﬂ::l - 'd Ligta s 1 e bermd
fogékonyzag ; mirli 47 Igen —_ tipusa
L g S—
M *
-
» Megsedintisag
& Mam
» Haziards mérete ?ﬂ“"“ﬁ
» Egpill =itk sz28ma
® Jowmdelem
b A

7. abra: Eladashelyi dontéshozas modellje

Forras: (Inman, 2004)
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Négy {6 elemet kiilonboztetiink meg az eladashelyi reklamok eredményeképpen torténd

vasarlasra.

A masodlagos kihelyezések gyakorisaga ami az iizletben 1évo display allvanyok mennyiségére

Osszpontosul, ezt kdveti az iizletben vald vasarlas 6sztonzésének motivacidja.

2.9 Az instore jovéje

Napjainkban a kiskereskedelmi vallalatok szdmara rengeteg olyan eszkoz all rendelkezésére
mely javitja a vasarloi élményt, miikodésiiket pedig joval megkonnyebbitik. Azok a vallalatok
maradnak a legversenyképesebbek melyek élnek a modern technika nyujtotta lehetdségekkel.
Megvaltoztathatjdk a vasarlasok modszerét a frontszemélyzettel vald kapcsolatot ezzel
parhuzamban a frontszemélyzet munkaja is boviil. A folyamatos fejlédés hatasara a vasarlok
elvarasai is novekedtek, megszokotta valt az online rendelés az iizletekbdl vagy olyan alapvetd

dolog mint a

Wi-Fi a vésarlotérben. A vasarlok igénylik a tarsadalmi jelenlétet, interaktiv élményeket amik
hatasaval a vevo és az lizlet kozotti kapesolat felértékelddik. vasarloként a legkényelmesebb
vasarlasi élményt preferaljuk ez lehetdséget nyujt a kereskeddk szamara a kisérletezésre.
Legegyszeriibb példa erre az Amazon Go boltjai mely lehetdvé teszi a vasarlok szdmara hogy
a fizetés, sorbaallas miatt elvesztegetett id6t megsziintette azzal hogy kamerdk sokasagaval
ellattak a boltokat, polcokat, bevasarlokocsikat melyek figyelik mit helyez a vevd a kosaraba
tavozast kovetden pedig megterheli a termékek egyiittes dsszegével bankszamlajukat ezzel is

novelve a kényelmet.

Az 1j technologidk kategorizalasa okan (8.abra) a vasarldi nézetbdl két dimenziora lehet
Osszpontositani, kényelem és tdrsadalmi szerepvallalas ezenfeliil a boltban felmertild kapcsolati
pontok hogyan befolyasoljdk a bevasarlasi utat (K.N & P.C, 2016). Fontos kiemelni ezek
mellett a hagyomanyos értelemben vett értékesités 90%-a tovabbra is a hagyomanyos
értelemben vett boltokban zajlik. Az online feliileteken valo értékesités a retail forgalom

kevesebb mint 10%-4t teszi ki (Danziger, 2017).

14



Convenience

Low ) T High
LoCo-LoSo | HiCo-LoSo

* Digital Price Tags : * Self-Checkout
* Scent Machines *  3-D Printers
* Smart Shelves | * Augmented Reality

8 | . In_-S_tore Kiosks _ _

c I * Digital Comm. Recycling Bins

Q *  Narrowcasting

v I
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O | ———————— — ] | ————————————

© . I -

‘o LoCo-HiSo HiCo-HiSo

]
* Embodied Inventory Robots | * Augmented Reality
*  Scatter Wall = Virtual Reality
* Ceiling Projection I * Embodied Robots
* Augmented Reality I * Disembodied Robots
* Virtual Reality | * Click-and-Flick Smart Windows

* Avatars
L I * Smart Displays
. I * Hero (Omnichannel platform connector)
High |

8. abra: Bolti technolégia infizié

Forras: (Grewal, Noble, Roggeveen, & Nordfalt, 2019)

2.9.1 Kényelem jelentéségének kapcsolata az instore jovojével

A vasarlas folyamatat igyekeznek a vevék minimalisra csokkenteni a lehetd legkevesebb
raforditott erdkifejtés mellett (L. L, K., & D., 2002). A technoldgia hatassal lehet szamos
kényelmi kategoriara. Napjainkban a fejlett eszkozok mar lehetdvé tesznek olyan uj
tapasztalatok megszerzésére amire korabban nem volt lehetdségiik a technikai fejlodés korlatai
miatt. Ilyen a VR és az AR amelyek haszndlatdval a vasarlasi dontés novekvd tendenciat
mutathat a kényelem biztositdsa mellett (Heller, Chylinski, de Ruyter, & Mahr, 2019). Ilyen
termek a 3D nyomtatd hiszen teljesen egyénre szabhato terméket képes eldallitani minimalis
1d6 ¢és toke raforditds mellett, valamint az eldallitas mivelete teljesen automatizalt ami a
kényelmet szolgéalja. A QR kodok beolvasasa is egy rendkiviil hasznos szolgaltatas mivel a
fogyasztd sajat telefonjat hasznalva elérhet minden informaciot amire sziiksége lehet az tizlettel
kapcsolatban. az AR és a VR esetében nem csak a fogyaszto kényelmét szolgélja, iranyulhat ez

a frontszemélyzet feladatainak segitésére is ami ugyan csak a kényelmet erdsiti.

2.9.2 Tarsadalmi jelenlét hatasa a modern instore-ra
Tarsadalmi jelenlét esetén nem kifejezetten a fizikai jelenlétrdl beszéliink, a vasarloban szamos
kiils6 inger hatasara kialakulhat hogy valaki jelenlétét érzékeljiik még ha abban a pillanatban

nincs is kozvetlen kozeliinkben (F. & C., 2002) (Biocca & Nowak, 2001). Ilyen a helyzetiink
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megosztasa a vasarlasi feliileten vagy kommunikéalni az online chatbottal igy akar online
vasarlas kozben érezhetd valaki jelenléte. Ahhoz hogy ez az érzet kialakuljon benniink nincs
sziikség fizikai személy jelenlétére csupan elég egy ¢lettelen targy is akar mint robot aki fizikai
értelemben is vellink van, masrészrol hasonld érzést valtanak ki okostelefonunk asszisztensei
ahol fizikai jelenlét helyett csak egy két iranyt beszélgetés zajlik. A ruha lizletekben eléforduld
diszfalakon talalhatd képek melyet a fogyasztok helyeztek el amin élményeik szerepelnek

hasonl6 érzést valthat ki a fogyasztoban.

2.9.3 Boltbelsoben alkalmazott miiszaki eszkozok amik garantaljak a kényelmet és a

tarsadalmi jelenlétet

Ebben a témakdrben célszerli osztdlyokban gondolkozni a négy kategoria az alacsony kényelem
¢s alacsony tarsadalmi jelenlét (LoCo-LoSo), magas kényelem ¢€s alacsony tarsadalmi jelenlét
(HiCo-LoSo), alacsony kényelem €és magas tarsadalmi jelenlét (LoCo-HiSo) képviseli, és nagy
kényelem és magas tarsadalmi jelenlét (HiCo-HiSo). Fontos megjegyezni hogy ezek a miiszaki
eszkozok tobb csoportot is érinthetnek. Az alacsony kényelem ¢és alacsony tarsadalmi jelenlét
negyedében az elégedettség nem jelentds azonban fontos megjegyezni hogy a legtobb 6sztonzo
eszkoz itt egybe olvad a szolgaltatdisokba ami konnyiti a kiskereskedelmi vallalat
zokken6émentes milkodését, ilyenek az automata polcok, automata légfrissitdk digitalis
arcédulak.(9. abra) alapjan nem garantal id6 és eréfeszités csokkenést azonban az tizlet szaméara
a mikodési folyamatot segiti. Konnyen frissithetéek az arcimkék kiilondsebb gond nélkiil a

tarsadalmi jelenlét elhagyasaval ezzel értékes idot sporolva a vallalatnak.

Ide kapcsolhat6 a neuromarketing egyik eleme a szaglas ingerlése, 1éteznek olyan szerkezetek
melyek olyan illatot juttatnak az eladotérbe mely felkelti a vasarlok érdeklodését ezzel
el0csalogatva emlékezetiikbol azt az informaciot amit mar tapasztaltak az adott iizletben.
Konkrét illatot kotik az tizlethez ami kifejezetten fontos a vallalatok szamara megkiilonboztetve
az adott iizletet versenytarsaitol. Az okos polcok jellegét ujra gondoltak ezért elhelyeztek egy
vilagito tablat is rajtuk ami azt a célt szolgalja hogy felkeltse a vasarld figyelmét. Ha tavol all
a vasarldo pompas szinekben villodzik ha viszont kézelebb jon a tabla a szponzoralt markakat
illetve akcidkat tovabbi hasznos informdaciokat jelenit meg a vasarld szamdara ezzel is
0sztdondzve a vasarldsi magatartast. A jelentds kényelmi elényok de csekély tarsadalmi jelenlét
(HiCo-LoSo) eszkdzei az onkiszolgdld kassza, Augmented Reality, 3D nyomtatas, online

kisokosok. A Kkiterjesztett valosagot az IKEA kifejezetten eldszeretettel hasznélja, ezzel
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berendezve butorozandé helységeiket ami teljesen személyre szabhatd. Kényelmi szempontbol

jelentds azonban tarsadalmi szerepvallalasuk nem szamottevo (S., 2017).

2.9.4 Mesterséges intelligencia hatasa az instore-ra

A kiilonféle mesterséges intelligencidk rendkiviil felértékelddtek napjainkban a tarsadalom
jelentds része, nagyobb vallalatok is eldszeretettel alkalmazzak az instore marketing esetében.
Nem kifejezetten nagy tomegek informéalasara torekszik, igyekszik az egyént vagy kisebb
csoportok megcélzasara torekszik, személyre szabott hirdetésekkel informalja a vasarlot.

(10.4bra)

A McDonald’s kisérleti fazisban mar alkalmazza a mesterséges intelligenciat az értékesités €s
a kosarérték novelése érdekében (F. H. , 2018.). Az id6jarés valtozasaval a kijelz6kon rogzitett
kinélat valtozik, mivel ez nem minden {izletben alkalmazott funkci6, a vasarldi kényelem

megerdsitésre szorul. Ennek a lehetOségnek a kiaknazéasa tipikusan 1-2% értékesitési

tobbletetett eredményezett.

+ Traditional + Digital + Digital * Messages
display signs displays on messages sent to
on endcaps endcaps and that are specific stores
in produce broadcast
= Advertising in section (most across stores = Al enabled
local flyers traditional technology
placements) * No targeting allows

of message to
specific store

messages to
change based

on store,

* Advertising Eul'stl:l-ml:.'r
sent to mix, and
consumers other factors
phone when (e
in the store weather)

9. abra: Al és a narrowcasting kapcsolata

Forras: (Grewal D. N., 2020)

2.9.5 Intelligens eszkozok a modern instoreban
Az alacsony szintii kényelem, magas szintli tarsadalmi jelenlét esetén (LoCo-HiSo)
alkalmazanddak a leltarozas feladatat ellatd robotok, vetito falak az iizletben. Ez mellett

alkalmazhat6 a VR és az AR technolégia is. Ezen résznek mivel hogy kiilondsebb kényelmet
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nem nyujt a vasarlonak, a milkodési hatékonysagra koncentrdl ami a kiskereskedelmi

vallalatoknak kedvez.

Az emberszerl robotok jelenléte rendkiviil konnyen teremtheti a tarsadalmi jelenlét észlelését
(Van Doorn, Mende, Noble, & Hulland, 2017). A Schnucks amerikai {izletlanc boltjaiban olyan
automata robotok dolgoznak melyek felmérik a termékek toltottségét ezzel pontos képet kapva
az uzletben 1évo készletrdl. Az interakcidé nem valosul meg a vasarlokkal hiszen nem arra lett
tervezve, itt a kényelmi eldnyt nem a vasarlo szamara erdsiti hanem véllalati szinten ahol id6

és koltségesokkentd hatasuk van ezzel novelve a hatékonysagot.

A digitalis falak és mennyezeti vetitd rendszerek az iizlet és a vasarld kapcsolatat hivatott
erdsiteni arra igyekszik inspirdlni a fogyasztot hogy fizikai kapcsolatot teremtsen a termékkel.
Ezek az eszkozok nagy kényelmi hatast nem szolgaltatnak viszont tarsalgas érzetét kelti a

fogyasztéban (F. & C., 2002), (Biocca & Nowak, 2001), (Heater, 1992).

A kiterjesztett valosagot a magas tarsadalmi jelenlét kialakitasara alkalmazzak. A LEGO régota
alkalmazza ezt a lehetséget hogy kombinalja a virtualis és fizikai teret szamitogépen tervezés
esetén vagy a fogyasztd szamara ezzel erdsitve a markahiiséget a fogyasztoban (PTC, Phone

Interview, 2018.).

A kiterjesztett valosag lehetdvé teszi az avatarok , intelligens ablakok hasznalatat kattintas vagy
szimplan keziink megmozditasaval. A VR technologia alkalmazasaban a kényelem és a
kozosségi jelenlét jol alakithatd. A hasznald interaktiv videokkal, jatékokkal 6sztondzhetd
vasarlasra akar sajat okostelefonunk hasznalataval is az lizletben. A videdkban szerepld hasznos

informaciok a kényelem hatasat emelik.

A testtel nem rendelkez6 robotok mint az Alexa és a Siri mesterséges intelligencian alapuld
mobil asszisztensek az altalanos kényelem ndvelését szolgaljak, a kétoldalu kommunikécid

hatasara a tdrsadalmi jelenlét érzetét keltik.

Az emberi testre hasonlitd robotok a tarsadalmi jelenlét érzetét hivatottak erdsiteni, segitség
kérésre rendelések feladdsara alkalmazzak Oket. A fejlettebb robotok mar arccal is rendelkeznek
¢s ugy lettek programozva hogy az emberhez hasonlé mimikakat, gesztusokat hasznaljon az Al
integralasaval mar képes megkiilonboztetni nemét és korat fiiggden barkit aki kapcsolatba 1ép

az eszkozzel (Grewal D. e., 2020).
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2.9.6 Okostelefon alkalmazasa az instoreban, bolti applikaciok jelentosége
Az okostelefon hasznalat napjainkban a mindennapi élet részévé valt. A folyamatos internet
kapcsolat hatdsasra a fogyasztok bongészési ideje 2010 és 2013 kozott csaknem 400%-ot ugrott

napjainkban is folyamatosan novekvo tendenciat mutat.

Az tlizletenként letolthetd és megjelend alkalmazasok a célzott hirdetések megjelenitését,
kedvezményekrdl hivatottak tajékoztatni a vasarlot. Ezek az alkalmazasok a helyzet alapu
szolgaltatasok alapjan (LBS) jelenitik meg az informdaciokat. A bolt sajat alkalmazéisa
kapcsolatot teremt a vasarlasi magatartassal ennek hatdsara generalodik bevétel a vasarlas

hatésara.

A fogyasztok azért hasznaljdk ezeket az alkalmazdsokat hogy kedvezményekhez jussanak,
tajékozddjanak az arakrol, kuponokhoz jussanak. Az alkalmazdsok elényben részesiilnek a
weboldalakkal szemben mivel felépitésiik sokkal egyszerlibb, konnyebb tdjékozodast ad a

vasarlonak.
A mobil alkalmazésok legnagyobb eldnyei a kényelem biztositasa illetve interaktivitas.

Amikor interaktivabb élményt ad a weboldal vagy alkalmazas ezzel egyiitt emelkedik a
hasznossag ¢és vasarlas élvezetének mértéke is ami befolydsolja a mobil alkalmazés

hasznalatanak szandékat (C. K & J., 2012), (Zhou & Lu, 2011) .

Kimutattak hogy a mindenhol elérhet6 kapcsolddasi lehetdség és a személyre szabott ajanlatok

hatassal vannak a vasarlési élményre és a figyelem koncentralodésara.

A hagyomanyos értelemben vett vasarlasi itvonal atalakul, ugyanakkor hasznos elemévé valik
az omnichannel kereskedelemben. A személyes interakciot hattérbe helyezve, inkabb

telefonjukra hagyatkoznak mintsem a bolt személyzetére.

2.9.7 Hiiségpontok szerepe az instoreban

A hiiség mely meghataroz6 szerepet tolt be az lizlet és a vasarlo kozotti kapcsolatban
napjainkban felértékel6dott. Igyekeznek megtartani hliséges vasarloikat valamint a leendd
vasarlokat megcélozni kiillonb6zd torzsvasarloi vagy htiségpont akcidkkal. Eredetileg az
amerikai légitarsasagok vezették be a hiliségpont rendszert aztan terjedt tovabb a
kiskereskedelmi szektorra és a gazdasag tovabbi teriileteire. A hiiségpontrendszerrel

rrrrr

tendenciaja aranyosan hat a hitelkartyak igénylésének mértékével
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A hiiségprogramok tasasagi érzést valt ki a fogyasztobdl mert abban a tudatban van hogy
elényokhoz juthat a programba nem tartozéd fogyasztokhoz képest. (Egetd, 2002.) A vasarld
igyekszik hiiségesen a vasarolni annak a vallalatnak a termékeit akinek a hiiség rendszerében
tag ez elégedettséggel tolti el vasarlaskor azonban a mas versenytars termékeinek,
szolgaltatasainak megvasarlasat keriili. A mutatja SuperShop hiiségkartyajat tobb mint 800 ezer

hazai lakos igényelte meg 2000 és 2002 kozott.

SuperShop kartyabirtokosok szama

L
BOD 000 —_—

BO0 OO0
400 Q00
200 000

10. abra: SuperShop kartya birtokosai szamanak novekedése

Forras: (Egetd, 2002.)

A vasarloi elégedettség fenntartasa és novelésének titka a szolgéltatas folyamatos ellatasa.

Az ezen feliili szolgéltatds nytjtasaval a fogyasztd elvarasainak elébe megy ezzel az ligyfél
fontossagat hivatott éreztetni. A masik eleme a jolképzett, motivalt munkaerd ezek dsszegének
tudataval a vasarl6 legkdzelebb is 6rommel tér vissza, a kotodés érzésének kialakitasa rendkiviil

fontos.

Napjaink elkényeztetett vasarloi akik a rekldmaradat biivoletében élnek torodést és az arak
versenykésességét varjak el a kereskedoktol €s a szolgaltatoktol. A hiiséges vasarlok alltalaban
tobbet is koltenek az iizletekben. Igazolt marketing fogalomként mondhaté el hogy a meglévo
hiiséges vasarlot sokkal olcsobb megtartani mint megszerezni az Uj iigyfeleink bizalmat
elnyerni. A vasarloi hiiség fokuszba keriilésének vasarlas 6sztonzd hatdsa van ugyanakkor ezzel
parhuzamosan alakul a vasarloi viselkedés is. A kiegyenlitetlen versenyhelyzetben a vallalatok
kiszolgaltatottak, ha a cég nemképes felismerni az 0j vevoi szegmenseket kevés az esély a

g6dorbdl valo kilabalasra.

A torzsvasarloi program miikodéséhez sziikséges informatikai eszk6zok:
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e Chipkartya (RFID chippel, QR vagy magnescsikkal ellatott kartya)
e POS terminal

e Adatkommunikacios eszk6zok

e Elszamoltatd kézpont

e Ugyfélszolgalat

Hiiségprogramok csoportositasa:

A htiségprogramok felosztasa szerint az egyik legfontosabb elem az alapit6 vallalat alapjan vald

tagolas.
e Egy vallalatos torzsvasarloi program:

A vallalat hliségprogramjaban azonnali vagy késobbi tobbletet igér a vasarlasai utan.
e Tobb vallalatos hiiségprogram:

A partnerek fogyasztoi korének lehetdségeit lehet kihasznalni ebben az esetben az alapitasi és

mikddési koltségek megoszlanak a kedvezményt biztosito vallalatok kozott.
A kedvezmények rendszerét a fogyasztok tekintetében elkiilonithetiink:

e Azonnali kedvezményt
e jOovObeni jutalmakat biztositd programokat.
e cgyszerli papiralapu vagy plasztikkartya ami a programba vald csatlakozast hivatott

igazolni

A kedvezményeket, nyeremény jatékokat a hiiségprogramot biztositd vallalatok a vasarlasok
alapjan kovetik nyomon vasarloikat. Ezek alapjan igyekeznek informaciokat begytlijteni majd

elemezni, ez a vasarloi elégedettség ndvelése €s a vallalat novekedése érdekében torténik meg.

A beérkezett adatok tarolasa és felhasznaldsa jogi, adatvédelmi szabalyozasokkal védik a
vasarlok adatait. A megfeleléen kiértékelt adatok eredményei segithetnek a program
fejlesztésében, hibak kijavitdsaban. A kiértékelt eredmények alapjan célorientalt modszerrel
képesek a vallaltok olyan marketingtervet elkésziteni amely alapjan novekedhet a marketing
tevékenység koltségének hatékonysaga. A programtagok felkereshetok személyre szabott

ajanlatokkal felkereshetok.
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2.9.8 Onkiszolgalo technolégia a kiskereskedelmi iizletekben

Az Onkiszolgéald technoldgidk a modern vasarlasi folyamatban manapsag mindennaposnak
szamitanak. Magdban foglalja az onkiszolgal6 pénztargépeket, mérlegeket. A kiskereskedelmi
vallalatok elOszeretettel alkalmazzdk a szolgaltatas mindségének illetve a mukodési
hatékonysag javitasat. Az Onkiszolgald technologia pozitivumai a gyorsabb kiszolgalas,
kényelem, id6 ¢és pénzmegtakaritds (G. L. & A., 2006.). A vésarlo oldalat nézve az 6nmiikodo
technoldgia barmennyi eldnnyel is jar, kezelésiik problémat jelenthetnek ebbdl fakadoan
megjelenik a stressz a vasarloban. A vasarlasi magatartas is valtozhat ennek tudatdban mivel a
vasarlok tobbsége nem rendelkezik a hasznalatdhoz sziikséges tapasztalattal, ami fesziiltséget
generalhat. A vevok tobbsége nem fogadja el az dnkiszolgald kassza hasznalatat, generacios
kiilonbség okan a hagyomanyos interakcidohoz vannak szokva a vasarlok (Scherer, Wiinderlich,

& Von Wangenheim, 2015).

A személyes interakcié hianydban pedig csokken a marka hiisége a vasarlonak. A
kiskereskedelmi vallalatok a koltségesokkentés ellenében eldszeretettel alkalmazzak az
onkiszolgalo kasszakat ezzel is kivaltva a dolgozdkat atharitva a kasszds munkakorét a
vasarlora (Curran & Meuter , 2005.). A vasarloi légkor igy sokkal fesziiltebb ennek kijavitasara
a meglévé dolgozok egy részét atcsoportositottak a vésarlds tdmogatasdra az onmikodod
kasszaknal (J. & A., 2002.). A vésarlok akik sietnek igyekeznek jol kihasznalni vasarlasra szant
idejliket és a lehetd legtobb interakciot elkeriilve a legyorsabban tavozni az lizletbdl szamukra
a kényelmet erdsiti (A.R. & S.S, 2000). Kezdetben ezeket a pénztarakat nem fogadtak jol
azonban népszeriiségiik novekvd tendenciat mutat napjainkban a vasarlok egy csoportja pedig
kifejezetten elkeriili hasznalatat, kovetkeztetésképpen nem akkora hatasfoku vonzerdvel

rendelkezik mint a hagyomanyos értelemben vett kasszak (Koronowski, 2010.).

A technoldgiai szorongést a szamitogép kezelésétol valo félelem illetve a kordbbi rossz

¢lmények okozzdk ami napjainkban gyakori az amerikai tarsadalom csaknem 55%-at érinti.

A vasarlok nem mindig haszndljdk az Onkiszolgald kasszakat, azonban a gordiilékeny gyors
vasarlasi folyamat fenntartasa érdekében inkabb az onkiszolgdlod kasszat hasznélja igy nem

tartja fel vasarlo tarsait (E.C, 1987.).

Az Onkiszolgald technologidk kozé tartozik a bevasarlo tizletekben elhelyezkedd ATM-ek is
aminek kedvez6 hatdsa van a vasarlasi magatartés tekintetében (Weijters, Rangarajan, Falk, &
Schillew, 2007.). Az 6nkiszolgald rendszerek alacsonyabb koltségekkel jarnak, mint az azonos

értéktt munkaer6.
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Az Onkiszolgald technologidkat a sorban allasi 1d6 csokkentésére ezaltal a kényelem és az
elégedettség novelésére torekszik a koltséghatékonysdg megtartasa mellett (Weijters,

Rangarajan, Falk, & Schillew, 2007.).

Mindent 0Osszefoglalva nincs konkrét bizonyiték arra, hogy az SST-k ténylegesen

hozzajarulnanak a cégek varakozasi idejének csokkentéséhez (H & M, 2009).

3. Anyag és modszer

Szakdolgozatom kutatasaban feldolgozott adatok begylijtéséhez szekunder €és primer kutatast
alkalmaztam. A szekunder adatok feldolgozasaval kezdtem az Gsszegy(ijtott szakirodalmak
alapjan, kovetkezéképpen pedig primer kutatds kovetkezett aminek adatgyiijtését magam

végezetem el a témaban.

3.1 Szekunder marketingkutatas

Szekunder kutatds soran a rendelkezésemre all6 szakirodalom feldolgozéasaval betekintést
szereztem a témaban szereplO alapfogalmakkal, tanulmanyokkal és kutatasi eredményekkel.
Alaposan utanajartam a vasarléi magatartds a vasarlas 0Osztonzés, valamint a
marketingkommunikacié szamos aspektusanak. A rendelkezésemre 4llo forrdsok és kutatési
anyagok alapjan megismertem a bolton beliili eladasdsztonzés fontossdgat. Hazai és
nemzetkdzi publikaciok figyelembevételével, hogy tiszta képet kapjak a globalis trendekrdl,
gyakorlatokrol.

3.2 Primer marketingkutatas

A primer adatok vizsgalatat kvalitativ (J.Y & E.H, 2014) és kvantitativ moddszerrel
elkiilonithetjiik a vizsgalt adatok alapjan. A kvalitativ, mindségi adatok, nem reprezentativ
kutatds eredményeibdl szarmaznak ami az adott téma mélyrehatobb megismerését szolgalta,

kiindulasi timpontot adnak a téma tovabbi vizsgalatanak. (Kiraly, 2011.)

A kapott valaszok szoveges formaban értékelhetdk. Ehhez a modszerhez tartozik a fokusz
csoportos interji, a megfigyelés, a mélyinterji, a projektiv, valamint a kifejezést segitd

modszerek. Ezek koziil felmérésem soran a megfigyelés modszerét. alkalmaztam.
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3.2.1 A Primer kutatas soran alkalmazott modszerek bemutatasa

2024 6szén a kaposvari Tescoban végeztem a megfigyelést A célom az volt hogy felmérjem az
Z generacid vasarlasi szokasait, hogyan is befolyasolja az iizlet vasarloterének kialakitasa
illetve a megfigyelést végzd alanyok allapota az impulzus vasarlast hogyan alakul a kosarérték

¢és az uzletben eloltott 1dO.

Mely instore eszkozokre iranyul a legtobb figyelem. A megfigyeléseket 10 fovel végeztem el,
a megfigyelés elott mindenki kapott egy vasarlast megel6zd allapot felmérd ivet, ami a
kutatdsom els6 részeként szolgél, ami a megfigyelést végzd személyek demografiai adataira,

eldzetes vasarlasi szokasaira, vasarlas eldtti allapotukat mérte fel.

Ezt kovetden kaptdk meg a tijékoztatast feladatukrdl, igyekeztem a lehetd legpontosabb

eredményeket megkapni ezért mindenkinek a feladata egy hétkoznapi bevasarlas volt.

A megfigyelések végeztével kitoltotték egy masik kérddivet ami a kosarértékre, a kosarban

1év6 termékek szamadra és a vasarlas hangulatara koncentralt.

A vizsgalt minta alapsokasag az Z generacio, ezen beliil a 20-29 év kozotti férfiak és ndk akik
az internet jelentds térnyerése mellett ndttek fel. jelen emlitett generacid vasarlasi szokésai

jelentdsen eltérnek az el6z6 generacidktol.

Digitalis vasarlok, gyakran keresnek egy termékhez kapcsoloddan termék értékeléseket,

véleményeket az interneten. Az Z generacio alkotja a gazdasag legaktivabb vasarloi rétegét.

A kutatas alapjat szolgalo kérddiveket a megfigyelést végzok elektronikus tton tolthették ki,
holabda modszert alkalmazva. Az tUrlapok két A4- es oldal terjedelmuek, javarészt zart
kérdéseket tartalmaztak. A feltett kérdések skala, tobbvalasztos, rovid valaszos jellegliek

voltak. Hattérvaltozoként rakérdeztem a megfigyelést végzok nemére, életkorara.

Az informaciok feldolgozasara A Tobii Glasses 2 Pro szemmozgast kovetd szemiivegének
analitikai programjat alkalmaztam. A nyers felvételeket a programban fontos momentumok
szerint ki listadztam, ilyenek voltak a belépés pillanata, vasarloi dontések, vasarlas pillanata,

vasarlast befolyasolo egyéb tényezok észlelése.

Fontos megemliteni valaszok értékelése el6tt, hogy a kutatasi forma eredményeit szamszeriive,
illetve az eredményekbdl statisztikai kdvetkeztetést levonni nem lehet. Azonban megfeleldek
lehetnek a fogyasztok vasarlasi szokésaira valaszként, illetve tovabbi ehhez kapcsolodo

jovobeni kutatasom alapjat szolgalhatjak.
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A kérddivek kérdéseit illetve a megfigyelés el6tti tajékoztatd leirasat tigy alakitottam ki, hogy

egymasra épiiljenek ezzel tisztabb képet kapva az Z generacio vasarlasi szokasairdl.
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4. Eredmények és értékelésik

Szakdolgozatom ezen részében a primer kutatdsom eredményeit ismertetem. Bemutatom a

megfigyelés és a kérddivek soran 6sszegylijtott eredményeket.

4.1 A Z generacio vasarlasi szokasai a megfigyelés eredményei alapjan
A kovetkezOkben a megfigyelés soran rogzitett adatokat szeretném Gsszegezni.

A megfigyelés eredményeit dsszevetve megallapithaté hogy a résztvevok rutinos vasarlonak

szamitanak, megszokasaik szerint vasarolnak.

A megfigyelés eredményei alapjan megallapithatd, hogy a résztvevok rutinos vasarlok, akik

vasarlasi szokasaihoz erdsen ragaszkodnak.

Vasarlasaikat a szokdsos utvonalaik mentén végezték, ami arra utal, hogy a hipermarketben
torténd navigacid soran nem jellemz6 rajuk a spontaneitast, inkabb rutinszerien kovetik a

korabban bevalt mintakat.

Mennyiség / Milyen gyakran szokott bevésarolni?

Milyen gyakran szokott...
Naponta
Nem: . ..
m Hetente tobbszor

m Hetente egyszer

Ferfi

o
—
[N)
w
~

11. abra: Bevasarlasi gyakorisag megoszlasa a nemek kozott

Forrés: Sajat kutatas, 2024



Vasarlasi értékelésiiket tekintve a heti egyszeri vagy tobbszori bevasarlas jellemzd (13. Abra),

ahol elsOsorban alapvetd élelmiszereket vasarolnak.

Az arérzékenység szintén meghatirozd tényezd a megfigyelt vasarloknal. Nagy figyelmet
forditanak az 4rakra, a kedvezményekre, valamint arra, hogy az éaltaluk preferalt markak jelen
legyenek a kindlatban. Ezen tilmenden az élelmiszerek mindségére is kiilonds figyelmet
forditanak, ami utal, hogy nem kizarolag az ar befolyasolja dontéseiket, hanem a termék

megbizhatdsaga és mindsége is fontos szerepet jatszik.

A megfigyelés tovabbi érdekessége, hogy a résztvevok nagy hangsulyt fektetnek masok
véleményére és ajanlasaira a vasarlas soran. Ez a jelenség kiilondsen jellemz6 az Z generaciora,
a kozosségi média és mas vasarloi vélemények szadmara, hogy milyen mértékben tudjak
befolydsolni a dontéseiket. Ez azt mutatja, hogy a kozdsségi ajanlasok és termékértékelések
fontos elemei lehetnek a vasarlasi folyamatnak. Kiilonos figyelmet forditanak maésok
véleményének, ajanlasdnak a megvasarlando termékek esetében. Megszokott utvonalaikon

vasarolnak, erdsen nézdegélddnek a sorokban a sorok kozott.

A vasarlasi folyamatot gordiilékenyként érzékelték a vasarlok, a hipermarket kindlataval a
megvoltak elégedve. A vasarlas alkalméval a legtobb esetben impulzus vasaroltak a bevasarlast

kovetbden.

Etvagyuk szintje csokkent, hangulatuk a bevésarlas végeztével emelkedett, ami arra enged
kovetkeztetni hogy a vasarlasi élmény és a termékekkel vald interakcio hatdssal van éhség
érzetiikre. Az ¢hség érzet, illetve a vasarlasi élmény jelentdsen befolyasolja az impulziv
vasarlas mértékét ami altal nd a kosarérték ezzel egyenesen aranyosan az lizlettérben eltoltott
1d6 is. A Tesco alapvetden arra torekszik hogy az iizlet kialakitas €s a termékek elhelyezése

novelje az impulzus vésarlasi ingert a vasarlast végzokben.

4.1.2 A vasarlasi szokasok kiilonbségei a vizsgalt mintaban
A megfigyelés alapjan a vasarlasi folyamat megoszl6 volt. A fitk esetében egy célirdnyosabb

vasarlast figyelhettiink meg, ezaltal egy rovidebb vasarlasi folyamatot eredményezett.

A vasarlasra feladatként tekintenek ezaltal minimalizaloik az impulzus vasarlas mértéke.
Altaldnossagban a vésarlotérben eltoltott id6 5-7 perc. A kosarérték atlagosan az 1500- 8000

Forintos intervallum k6zott mozgott.

A vasarlasi folyamat ideje meghosszabbodott a lanyok esetében, sokkal nyugodtabb vasarlasi

folyamatot figyelhettem meg. Esetiikben az eladotérben eltoltott idé 7- 12 perc.
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A holgyek tobb 1d6t toltottek a polcok kozott, gyakrabban nézelddtek, és altalaban sokkal
nyugodtabban, lazabban haladtak végig a véasarlotéren. Ez meghosszabbitotta a vasarlasi
folyamatot, mivel gyakran tobb tényezOt vettek figyelembe, példdul az arakat,
termékmindséget, akciokat. Ennek kovetkeztében novekedett az impulzus vasarlas mértéke is,

ezzel egyenesen ardnyosan emelte a kosarértéket, ami 5500-15000 Forint k6z6tt mozgott.

A fiuk esetében a célirdnyos vasarlas és a rovidebb vasarlassal eltoltott id6 a boltban azt jelzi,
hogy a vésarlas gyakran funkcionalis céllal torténik. Ok jellemzben elére meghatarozott lista

alapjan véasarolnak, ami csokkenti az impulzus vasarlas valdszinliségét.

Ezen kiviil az tizlet kinalatabol kevesebb 1dot szannak a termékek Osszehasonlitasara, mivel a

vasarlas nem csupan a termék megvasarladsarol szol, hanem inkabb egy cél elérésérdl.

Ezzel szemben a lanyok vasarlasi folyamata sokkal inkabb szocidlis €lményként is felfoghato.
A boltban tolt6tt hosszabb 1d6 lehetdségeket ad arra, hogy feltérképezzek az egész lizletet ami

novelheti a vasarlas élvezetét.

A termékek iranti alaposabb érdeklddés és a kiilonbozd tényezdk figyelembevétele, mint
példaul a design vagy a marka, gyakran vezet ahhoz, hogy a lanyok hajlamosabbak az impulzus

vasarlasra.

Az akciok és a kedvezmények is nagyobb vonzerdt gyakoroltak rajuk, mivel a vasarlas soran a

megtakaritas érzése hozzdjarul a vasarlasi élmény fokozasahoz.
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4.2 Belépés pillanata a megfigyelés alapjan
A megfigyelés ezen része azt lattatja hogy a megfigyelést végzd vasarlok szamara mi az elsd

instore marketing eszkdz amin figyelmiik a belépés pillanataban 0sszpontosul.

Ezt a 14. és 15. Abra szemlélteti.

12. abra: Belépés pillanataban eldszor észlelt instore marketing eszk6zok

Forras: Sajat kutatas, 2024

I ! Z_:’.:"_-
ln‘v ‘ﬂ _—

29
13. abra: A belépés pillanatiban a figyelem 6sszpontosulisa



Forras: Sajat kutatas, 2024

Az 14.-15. dbran a megfigyelést végzok a belépést kdvetd pillanatban figyelmiik az akcidt jelzd
instore marketing eszkdzokre irdnyult. Az iizlettérben elhelyezett tablakra, azokon feltiintetetett

akciokra. A tablak tobbszori kihelyezése becsalogatja a vasarlot, vasarlasra biztatja.
A szin pszichologidja is fontos szerepet jatszik az impulzus vasarlasok eldmozditasaban.

Az ¢élénk szinek, mint a piros és a sarga, gyakran hasznaltak az akciokat hirdetd tadblakon, mivel
ezek felkeltik a figyelmet és siirgetd érzést keltenek a vasarlokban. Ez a fajta vizualis inger ami
erdsiti a vasarlas siirgésségének érzését, ami gyakran impulziv dontésekhez és vasarlashoz

vezet.
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4.3 Markahiiség és az Impulzus vasarlas esetében
A megfigyelés ezen része azt mutatta hogy a markahli Z generacios vasarlok hajlamosabbak az

impulzus vasarlasra. Ezt az 16. abra és 17. dbra szemlélteti.

14. abra: Markahiiség és az impulzus vasarlas kapcsolata holgyek
Forras: Sajat kutatas, 2024

15. abra: : Markahiiség és az impulzus vasarlas kapcsolata a férfiak esetében

Forras: Sajat kutatas, 2024

A megfigyelés soran rogzitett felvételek azt hivatottak bemutatni hogy a holgyekre az impulzus

vasarlas nagyobb aranyban jellemzd.
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Ezt mutatja az (16. dbra) ahol jelen esetben az oblitészer masodlagos kihelyezésénél feltehetd
hogy az adott markdhoz kapcsol6ddé markahiiség kapcsolatban lehet az impulzus vasarlassal,
mivel egy nagyobb kiszerelésrdl beszéliink, az ara kedvezébb mintha két azonos terméket

vasarolnank meg. Valosziniileg ez valthatta ki az impulzus vasarlast az adott termék esetében.

A (17. abra) esetében is egy masodlagos kihelyezésnél keletkezik inger az ur vasarloban,

impulzus vasarlasra.

Feltehetden a vésarlast végzé markahti az adott termékhez, az akcidval torténd arcsokkenés
pedig megerdsitette az impulzus vasarlds dontésében az alapvetden céltudatos és arérzékeny
vasarlot. Mivel jol felismerheté termékekrdl beszéliink, a masodlagos kihelyezésen
feltiintetetett vasarlast 6sztonzo grafikak eldsegitik az impulzus vasarlast a megfigyelést végzok

kozott.

4.4 Vasarlasi dontések a megfigyelés alatt
A megfigyelés ezzel a témaval foglalkoz6 része megmutatja a vasarlasi dontés folyamatat, a
vasarolt termékek esetében. Ennek fliggvényében miként alakul az impulzus vésarlas. Ezt az

18. abra és 19. abra szemlélteti.

Forras: Sajat kutatas, 2024

16. abra: Vasarlasi dontés az iizlettérben a masodlagos kihelyezésnél

A képen lathatd figyelmi mintazat, zold és piros jelzéseket mutatnak, azt sugallja, hogy a
vasarlo figyelme eldszor a bal oldalon elhelyezett ,,Balaton” feliratu display oldalara iranyul.

Ez a figyelmi pont erds vizudlis inger lehet, mivel €élénk szinek és kiemelt elhelyezés timogatja
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a figyelem megragadasat. A figyelem ezutdn a kép jobb oldalan taldlhaté termékkinalatra
Osszpontosul, amely szintén akcids termék lehet a méasodlagos kihelyezésen. A figyelmi vonal
ismerteti, hogy az akcidjelzé marketing eszk6zok hatasara a vasarld gyorsan reagal a vizualis
ingerekre, eldszor a tablakra és kiemelt termékekre, majd a polcon 1évd tovabbi felé haladva.

Az ilyen tipusu elrendezés hatékonyan iranyitja a vasarlot az izlettérben, fokozva az

impulzusvasarlas lehetoségét.

17. abra: Vasarlasi dontés alakulasa az iizlet soraban
Forras: Sajat kutatas, 2024

A 19. abran lathato hoétérkép alapjan a vésarlod els6sorban a Milka csokoladék felé forditja
figyelmét. A legnagyobb érdeklddés a kdzépsd poleszinten, a kiillonbozd izek és kiszerelések
kozott alakult ki. Ez arra utal, hogy a vasarlo valdsziniileg mar a boltba érkezés elétt eldontdtte,
hogy Milka terméket szeretne vasarolni, és most a kiilonbozo lehetdségek kdzott valogat. Az
impulzusvasarlds kialakuldsanak legvaldszinlibb helye a kép jobb felsé sarkaban lathato
"Garancia az olcso arakra" felirat. A nagy, piros nyil és a feltind &rmegjeldlések arra 6sztonozte
a vasarlot, hogy a tobbi terméket is megvizsgalja. Ha ez az arucikk valamilyen szempontbol

vonzoé a vasarld szamara (pl. kedvezo ar, 0j iz), akkor konnyen impulziv dontésre sarkallhatja.

4.5 Impulzus vasarlasok felismerése

Az impulzusvasarlas kialakulasanak legvaldsziniibb helye
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Forras: Sajat kutatas, 2024

A 20. abra hotérképe alapjan az impulzusvasarlas kialakuldsanak legvaloszinlibb helye a
kozépso polcszinten talalhatd. A sokféle iz, szin, az arak €s az elhelyezkedés mind hozzajarul
ahhoz, hogy a vasarlo spontan dontést hozzon. A polctiikorben tobbszor is feltlinnek véasarlast
0sztonzd hirdetések ami az inger keltés eszkdze a vasarloban. Az impulzusvasarlas azért
kijelenthetd az eseményrdl mivel feltiind helyen van, és sok féle termék van a vasarlo elott
ezzel vasarlasi  ingert keltve. Illetve a csomagolasok szinkavalkadja okdn konnyen
elkalandozhat a vésarlo figyelme és a hirtelen impulzusok hatisara donthetett megvasarolni

kivant termékérdl.

18. abra: Mosopor vasarlasa

Forras: Sajat kutatas, 2024
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Az Ariel mosoporok a kozépsé polcszinten helyezkednek el, ami a legidealisabb hely az
impulzusvasarlasok kivaltdsara. A szemmagassagban 1évo termékeket konnyebben észreveszi
a vasarld, és nagyobb a valdszinlisége, hogy felkelti az érdeklodését. JelentOs hatassal lehetettek
a vasarlasi dontésre a polc cimkék, amik a szinlikbdl adéddan figyelemfelkeltd tulajdonsaggal
birnak. Jelen esetben is a bdséges termékpaletta és az ¢lénk szinek a csomagolason a vasarlo

ugyancsak elkalandozhat és a hirtelen vasarlasi dontés impulzus véasarlast von maga utan.

19. abra: Kulacsok vasarlasa

Forras: Sajat kutatas, 2024

A 22. abran lathato hotérkép egyértelmiien kiemeli azokat a termékeket, amelyek a vasarlo
figyelmét a legjobban felkeltette. A voros és sarga pontok a legnagyobb érdeklddést jelzik, mig
a zold pontok a kisebb figyelmet.

A legtobb figyelmet a kozEépso polceszinten elhelyezkedd termékek kapjak. Ez alatdmasztja azt
a marketingelméletet, hogy a szemmagassagban elhelyezkedd termékeket a vasarlok a
legkonnyebben észreveszik, és igy nagyobb eséllyel valasztjak Oket, ezaltal az impulzus

vasarlas is megemlitheto.
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A piros korrel jelolt termék a szemszinten helyezkedik el, ami a legmagasabb figyelmet kapja.
Ez a termék valdszinlileg egy impulzusvasarlasra szant termék, mivel a vasarlok kdnnyen

észreveszik és megfogjak.

A z06ld korokkel jelolt termékek a polc szélén helyezkednek el, ami szintén ndveli a

lathatdsagukat €s az impulzusvasarlas esélyét.

A szines, vonzd csomagolast termékek (pl. a rézsaszin kulacs) szintén vonzo lehetett az

impulzusvasarl6 szdmara.

20. abra: Felvagott vasarlas

Forras: Sajat kutatas, 2024

A 23. abrén a zold részekkel jelolt termék szemmagassagban helyezkedik el, és kdnnyen

elérhetd a vasarlo szamara. A képen egyértelmiien egy impulzusvasarlés pillanatat lathatjuk.

A vésarl6 egyértelmiien nem a polcon 1év6 termékek koziil valasztja ki tudatosan a legolcsobbat
vagy a legjobban ismert markat. Ehelyett a figyelmét egy konkrét termék, a z61d ponttal kiemelt

termék vonzza.
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A termék ar cimkéje mellett lathato "Uj" felirat is vonzo lehet a vasarlok szamara, mivel az

emberek gyakran kivancsiak az 0j termékekre.
A termék ara viszonylag alacsony, ami szintén 6sztondzheti az impulzusvasarlast.

A termék csomagolasa is szerepet jatszhat az impulzusvasarlasban. A vonzo, szines vagy

érdekes csomagolasu termékek konnyebben felhivjak magukra a figyelmet.

4.6 Figyelmet felkelt6 instore marketing eszkozok impulzus vasarlas esetében

21. abra: Polcvég és masodlagos kihelyezés elemzése

Forras: Sajat kutatas, 2024

A polcvégi termékek automatikusan a vasarlok tekintetének utjaba kertilnek.

Impulzusvasarlasok 6sztonzése érdekében 1) vagy kevésbé ismert termékek esetében a polcvégi

elhelyezés novelheti az impulziv vasarlasokat.

Az akcidban 1évé vagy Ujonnan érkezett termékeknek idedlis hely. Kiegészitd termékekkel

egylitt elhelyezve novelhetd az atlagos kosarérték.

A Tescotol megszokott citromsarga szin hasznélata a polcvégeken, jelentds ingereket valt ki a

vasarlokbol, ami vasarlast 6sztonzi.
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Igy érhetd el nagy valoszinliségli impulzus vasarlas a vasarlok kozott ami tovabb emeli a

kosarértéket a vasarlok korében.

Hasonloképpen a polcvégek jellemzdi alapjan a mésodlagos kihelyezések is €lénk szinnel
rendelkeznek, ezaltal fokozzak az észrevételt ezzel ingerelve a vasarlot a termék megvételére,

ami impulzus vasarlasként jegyezheto.
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22. abra: Artibla jelentdsége az vasarlohelyi dontésben

Forras: Sajat kutatas, 2024

A 25. abran l4that6 egy klasszikus instore marketing eszkoz, egy arjelzo tabla, amivel a boltok

a termékeket népszeriisitik és a vasarlok dontését befolyasoljak.

A szines, kontrasztos arjelz6 tabla azonnal magéra vonzza a véasarlo figyelmét. Az arjelzo tablan
szerepld informaciok (ar, kedvezmény, termékjellemzdok) segitenek a vasarlonak a
dontéshozatalban. A kedvezményes arak vagy egyéb akciok 0sztonzik a vasarlast. Az arjelzo
tabla segitségével a termék kiemelkedik a tobbi koziil, igy konnyebben megtalalhato.

A képen lathato arjelzd tabla jellemzoi:

A tablan két ar szerepel: az egyik a Clubcarddal rendelkezd vasarloknak sz616 kedvezményes

ar, a masik pedig a teljes ar. Ez a fajta arjelzés 0sztonzi a vasarlokat a Clubcard kivaltasara.

Vilagos és egyszerll iizenet: Az arjelz6 tabla lizenete vilagos és konnyen érthetd: "Clubcard

nélkiil: 899 Ft, Clubcarddal: 635 Ft".

A tablan kilénb6z6 szinl elemek (piros, sarga, kék) vannak, amelyek tovabb fokozzak a

figyelemfelkelt6 hatast ezaltal az impulzus vasarlast is.
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Az akcidkat tartalmazdé sorvégek és masodlagos kihelyezések elhelyezése a keresztfGsorokon

torténik, amelyre példat a 26. abra mutat.

23. abra: Kereszt-fésoron kihelyezett instore eszkézok

Forras: Sajat kutatas, 2024

Az impulzus vasarlas valoszinlisége a bolt ezen részében a legnagyobb mértékii, mivel a
legtobb akcios termékkel itt talalkozik a vasarld. A vasarlasok tobbsége a kedvezd arak vagy

éppen a hirtelen felmeriild igények hatasara vasarolnak.
A legfontosabb eszkdzok a vevok meggydzésére és a forgalom novelésére:

e Akci0s szigetek
e Masodlagos kihelyezési pontok
e Promdcios zonak

e Impulzusvasarlasi zonak
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Forras: Sajat kutatas, 2024

24. abra: Figyelem helye az energiaitalos modul
A felvételen az energiaitalos polcanak egy részlete lathato, ahol az egyik polcon hianyzik t6bb
energiaital doboz. Ez a latszolag apré részlet szamos érdekes kovetkeztetést enged meg az

impulzus vasarlas €s az instore marketing szempontjabol.

A hianyz6 termék felhivja a figyelmet: Az iires hely a polcon azonnal szembetiing, ¢&s
kivancsisagot €breszt a vasarloban. Az emberek hajlamosak megvizsgalni, mi hidnyzik, és
miért.

Kialakitja a hidnyérzetet: A hidnyz6é termék egyfajta ritkasagérzetet kelt, ami fokozhatja a

vasarlasi vagyat. Az emberek hajlamosak arra, hogy azt akarjak, amit nem kaphatnak meg

konnyen.

Azonnali kielégiilés: Az impulzusvésarlasok gyakran azonnali kielégiilést ny(jtanak. Ha egy
vasarld latja, hogy egy termékbdl mar csak kevés van, vagy éppen elfogyott, nagyobb

valészintiséggel megveszi, hogy ne kelljen lemondania rola.

A hianyzo6 termék egyfajta szocialis bizonyiték: Ha egy termékbdl hianyzik, az a vasarlok
szamara azt a latszatot keltheti, hogy az adott termék nagyon népszerti és keresett. Ez a szocialis

bizonyiték 6sztondzheti a tobbi vasarlot is a vasarlasra.
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Korlatozott idejli ajanlat illuzidja: A hianyzo termék azt a benyomast keltheti, hogy az adott
termék csak korlatozott ideig elérhetd, ami fokozhatja az slirgdsségérzetet és 0sztonozheti a
vasarlast.

Az iires helyek a polcokon azt jelzik, hogy a termékek folyamatosan fogynak és potlasra

szorulnak.

Ez a dinamika ndvelheti a frissesség és a vélaszték érzését. Osszességében elmondhato, hogy a
hianyzo termék illuzidja egy egyszerli, de hatékony eszkd6z az impulzusvasarlasok
Osztonzésére. Az instore marketingben gyakran alkalmazzak ezt a technikat, hogy a vasarlokat

bizonyos termékek megvasarlasara 6sztonozzek.

Fontos megjegyezni, hogy ez a technika csak akkor miikddik hatékonyan, ha a hidnyzo6 termék

valdban népszerli és keresett.
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A kép koézéppontjdban egy nagy, szines poszter lathato, amely egy hiitészekrény oldalan van

elhelyezve. Ez a klasszikus polcvégi kihelyezés egyik példaja.

25. abra: Figyelempontok a tiro-rudis hiitén

Forras: Sajat kutatas, 2024

A kép kozéppontjaban egy nagy, szines poszter lathatd, amely egy hiitdszekrény oldalan van
elhelyezve. Ez a klasszikus polcvégi kihelyezés egyik példaja. A poszter a terméket nagy
méretben abrdzolja, és egyértelmilien kiemeli a 20%-os méretbeli tobbletet a termék
valészintileg kapcsolodnak a poszterezett termékhez.

A nagy méretli, szines poszter és a kiemelt kedvezmény azonnal felhivja a vasarl6 figyelmét.

A sziv alaku elem a "tobb a jobol" felirat mellett érzelmi toltést ad a reklamnak, ami fokozza
az lzenet hatisat. Impulzusvasarlds 0sztonzése: A kedvezményes ar és a figyelemfelkeltd
vizualis elemek arra 6sztonzik a vasarlokat, hogy impulzivan dontsenek a termék megvasarlasa

mellett.

Kiegészitd termékek Osszekapcsolasa: Bar a képen nem lathato teljes korben, feltételezheto,
hogy a hiitdszekrényben taldlhat6 termékek kiegészitik a poszterezett terméket. Ez az

elrendezés arra 6sztonzi a vasarlokat, hogy tobb terméket vasaroljanak egyszerre.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

Dolgozatomnak ebben a részében a primer kutatas eredményeit szeretném 0sszefoglalni és erre
alapozva a tanulmany elején megfogalmazott kutatasi kérdéseket megerdsiteni, illetve elvetni.

Egynuttal javaslataimat is szeretném ismertetni a témaval kapcsolatban.

Milyen tényezok befolyasoljak leginkabb az Z generacié impulzusvasarlasat?- kérdésemre a

megfigyeléses kutatds eredményei szolgalnak valaszul.

Az Z generéacid impulzus vasarlasat nagymértékben befolyasoljak az instore marketingben
eldszeretettel alkalmazott masodlagos kihelyezések. Hasonldan hatnak rajuk a sorokban
eldszeretettel hasznalt nagyméreti arcimkék, amelyek akciot, hiiségpont programot, egyéb
promoécidkat tartalmaznak. A minta sokasag tekintetében az impulzus vasarldas mértéke
megoszlik férfi és néi nem kozott. Itt vonhatd kovetkeztés az impulzus véasarlas mértékével
kapcsolatban mivel a holgyek koriiltekintéen vasarolnak, ebbdl kifolydlag sokkal lassabban
véasarolnak, sokkal tobb vasarlast 0sztonzd instore marketing eszkozzel taldlkoznak igy
nagyobb az impulzus vasarlas mértéke. A kosarérték is magasabb lesz a férfiakhoz képest

illetve a kosarban helyet foglald termékek szama is magasabb.

A férfiak impulzus vasarlasa a pillanatnyi sziikségletek kialakuldsa miatt megy végbe.

Esetiikben a masodlagos kihelyezéseken torténd impulzus vasarlas értékelddik fel.

A Tesco lzlet altal hasznalt szinek talan az egyik legnagyobb hatasfokkal birnak a vizsgalt
minta impulzus vasarlasanak tekintetében. A legnagyobb hatdsfok a Séarga, Piros szineknél

mutatkozott meg.

A kérddivet és a megfigyelés alapjan kideriilt, hogy az impulzus vasarlds mértéke
befolydsolhatd a vevok hangulataval, minél kellemesebben érzik magukat a vevdk az elado
térben annal inkabb megfeledkeznek 1d6érzekiikrol, igy a vasarlotérben eltdltott id6 is nagyobb.

A befogadott ingerek mennyisége is sokkal nagyobb ezaltal a kosarérték is.

A megfigyelést kovetden a vasarlasok jelentds része a Z generacidban a kiillonbozo torzsvasarloi
kedvezmények ¢€s kupon akcidk felhasznalasaval tortént, igy ezt kihasznalva is vésarlasra

lehetne 0sztondzni Oket.
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Véleményem szerint idedlis vasarlasosztonzd eszkoz lenne egy kiilon a Z generacidoban

1évoknek kibocsatott torzsvasarloi kartya,
amely az alapvetd kivaltsagok mellett még didkkedvezményt is biztositana bizonyos
termékekre, amely termékek csak az iizletekben keriilnének megnevezésre, igy kapcsolodva

Ossze az instore marketinggel. A kiilonb6z0 arumintdkra elsdsorban a ndéi fogyasztok
fogékonyak, igy ezeket célirdnyosan nekik kindlva ezt a fogyasztoi kort is konnyebben el

lehetne érni, impulzus vasarlasra késztetni.
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6. Osszefoglalas

Szakdolgozatom célja meghatarozni hogyan alakul az impulzus véasarlas mértéke a

Z generdcidban. Miben térnek el, illetve mik azok az instore marketing eszk6zok amik az

impulzus vasarlasi dontés meghozatalanal jelentds szereppel birnak a Tescoban.

Kutatdsomban arra kerestem a valaszt, hogy a Z generacié korében hogyan alakul az
impulzusvasarlas, valamint a generacion beliil a nemek kozott milyen kiilonbségek fedezhetdk

fel az instore eszkdzokon keresztiil.
A kutatas modszertana esetében kvalitativ kutatast, ezen beliil pedig megfigyelést alkalmaztam.
A megfigyelésben résztvevok egy szemmozgast kovetd szemiiveggel végezték vasarlasaikat.

A felvételekrdl hoképeket készitettem az eszkdzhdz tartozo programmal, ami vilagossa tette

szamomra hova iranyul az adott vasarlok figyelme az tizletben.

Kutatdsom soran megallapitottam hogy a Z generacio gyakori vasarlonak szamit tobbségiik heti
rendszerességgel vasarol a Tescoban. Az iddsebb generaciokhoz hasonléan megéllapithatd
hogy foként a termékek ara alapjan vasarolnak, azonban a termék mindségét nem minden
esetben eldzi meg. A termékek valasztds esetében az arkedvezmények, kiilonbozé akciok

megeldzik az elobb emlitett tulajdonsagot.

Kutatdsom sordn megallapitottam hogy a Z generacié azokra a vasarlast 0sztonzd instore
marketing eszkozokre iranyitja a figyelmét amelyek akcioval, arcsokkenéssel, hiiségkartya
akcioval kecsegtetik a vasarlét. Ami az impulzus vasarlas ingerét hozza 1étre, erdsiti meg a

vasarlok korében.

Az impulzus vésarlas pillanatnyi allapot, amit folyamatosan befolyasol a gazdasagi valtozas, a
szokasok, ¢és a divat hatdsara is valtozhat. Ezért ismerete folyamatos vizsgalatokat, ismételt
kutatasokat tart sziikségszerlinek. Azonban a Tesco instore eszkdzei nem valtoznak hasonl6
gyakorisaggal igy a cég nyomon tudja kdvetni a viszonylagos impulzus vasarlast, ezaltal az

informaciok ismeretével kitudta alakitani a jelenlegi célirdnyos marketing kommunikaciojat.

A bolton beliili eladdsdsztonzés, vagyis az in-store marketing, Magyarorszdgon viszonylag Uj
¢s kevésbé kutatott teriiletnek szamit. E tanulmany célja, hogy megfelelé alapot és

kiindulopontot nyujtson a tovabbi, mélyrehatd vizsgalatokhoz. Az in-store marketing rendkiviil
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sokrétli és Osszetett téma, igy ebben a dolgozatban nem volt lehetséges minden egyes eszkoz
fogyasztokra gyakorolt hatasat részletesen bemutatni. A késébbiekben tervezett kutatdsaimban
szeretném tovabb folytatni ezt a vizsgéalddast, kiilonos tekintettel a tobbi generdcid vasarlasi
szokasainak felmérése okan. A célom, hogy a témat még tobb oldalrol megvilagitsam, és ezzel

hozzajaruljak az in-store marketing teriiletének mélyebb megismeréséhez.
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8. Mellékletek

1. sz melléklet
Kutatasi Leiras Résztvevok Szamara

A kutatés célja annak vizsgélata, hogy a vasarlok milyen tényezdok alapjan dontenek egy adott
termék megvasarlasakor, és hogyan valtozik a kosarérték a vasarlasi folyamat soran. Jelen
esetben egy konkrét termékvasarlasi szitudciot elemziink: 2 db virslis raddal kell kiegésziteni
megszokott bevasarlasukat. A kutatds soran szemkameras technologiat is alkalmazunk, mely a
vasarlasi dontések mogott rejlé kognitiv folyamatokat elemzi.

Kutatas Menete:

1. Bevezetés és Tajékoztatas:

o A résztvevok kitdltenek egy megfigyelési ivet, mely személyes informacidkat
¢s eldzetes vasarlasi szokasokat mér fel.

Megfigyelési iv

A résztvevOk megfigyelési ivén a kovetkezd kérdéseket kell kitoltenitik:

Vasarlas El6tti Allapot Felmérési Iv

Kérjiik, hogy vasarlas elott toltse ki az alabbi kérdéivet! A kérdések célja, hogy
megértsiik az On aktualis allapotat, szokasait és vasarlasi preferenciait.

1. Név:

2. Nem:
[ ] Férfi
[ INO

[ ] Egyéb:

3. Korcsoport:
[ 118 év alatt
[]118-25¢v
[126-35¢v
[136-45¢év

[ 146-55¢év

[ 156 év felett
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4. Mennyire érzi magat ¢hesnek a vasarlas elott?
Kérjiik, értékelje egy 1-t61 10-ig terjedd skalan (1 = egyaltalan nem ¢éhes, 10 = nagyon ¢€hes):

5. Milyen termékvasarlasi céllal érkezett a boltba?

Kérjiik, jelolje meg, hogy van-e konkrét termék, amit eldre eltervezett megvasarolni:
[ ]Igen, van

[ ] Nem, nincs

Ha igen, milyen termékre gondolt?

6. Milyen gyakran szokott bevasarolni?
[ ] Naponta

[ ] Hetente tobbszor

[ ] Hetente egyszer

[ ] Havi egyszer

[ ] Ritkabban

7. Tanult-e mar szemkamerardl vagy hasznalta-e valaha?

[ ]Igen
[ ] Nem

8. Mennyire fontos Onnek az ar a vasarlasi dontéseinél?
Kérjiik, értékelje 1-t6l 10-ig terjedd skalan (1 = egyaltalan nem fontos, 10 = nagyon fontos):

9. Mi alapjan valaszt altalaban élelmiszert?
Tobb valaszt is megjeldlhet:

[1Ar

[ ] Mindség

[ ] Mérka

[ ] Csomagolas

[ ] Ismertség

[ ] Reklamok

[ ] Ajanlés/baratok véleménye

[ ] Egyeb:

10. Ertékelje aktualis hangulatat a vasarlas elétt!
Kérjiik, egy 1-t61 10-ig terjedd skalan jelezze, milyen hangulatban van jelenleg (1 = nagyon
rossz hangulat, 10 = nagyon j6 hangulat):

Koszonjlik a kitoltést! Kérjiik, a vasarlas soran kovesse az utasitasokat!
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2.sz. melléklet

A kutatas rovid bemutatéasa, a résztvevo feladatdnak ismertetése. Kérjiik, hogy
hozzanak 1étre egy vasarlasi helyzetet, amely sordn 2 db virslis rudat vasarolnak

megszokott vasarlasi folyamatuk soran.

Tajékoztato:
Kedves Résztvevd!
Koszonjiik, hogy részt veszel a kutatdsunkban!

A feladatod: célunk megfigyelni, hogyan jutsz el a Tesco aruhaz legtavolabbi
pontjéba, a pékséghez hétkoznapi vasarlasaid sordn ahol vasarolnod kell kettd

virslis rudat.

Fontos, hogy a szokasos vasarloi viselkedésedet hozd magaddal, tehat gy

kozlekedj és viselkedj az aruhdzban, mint egy atlagos bevasarlas soran.
A feladat menete:

Kezdés: Az aruhaz fobejaratanal fogsz kezdeni, mintha egy rendes vasarlasra

érkeztél volna.

Feladat: Juss el a pékséghez az aruhaz legtavolabbi pontjara, kdvetve a

megszokott vasarloi szokésaidat ott pedig vasarolj kettd virslis rudat.

Vélassz olyan utvonalat és allomasokat, amelyek megfelelnek a normalis
bevasarlasi rutinodnak — pl. nézz koriil a polcoknal, polcvégeknél akar vedd
figyelembe, tablakat, padld matricékat is. Amint elérsz a pékséghez, a

feladatod véget ér.

Kérlek, figyelj arra, hogy:

Ne tudd meg eldre, hogy pontosan hol talalhat6 a pékség, csak a bevasarlasi

utvonalon halad;j.
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Ne érezd kotelességednek, hogy minél gyorsabban juss el a célhoz — a fontos

az, hogy a sajat rutinodnak megfeleléen cseleked,;.

A kutatds soran nem értékeliink, nincsenek ,,helyes” vagy ,.helytelen”

utvonalak — a legfontosabb, hogy a lehetd legtermészetesebb modon viselked;.

Kérlek , viselkedj természetesen, mas vasarlok hatassal lehetnek vasarlasi

szokasaidra és a kornyezeted vasarlasi szokasaira.

Minden részvételi adatot bizalmasan kezelek, és azokat csak kutatasi célokra
hasznalom fel. K6szonom, hogy segited munkamat, és sikeres ,,vasarlast”

kivanok!

Udvézlettel, Varga Roland.
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3.sz. melléklet

Megfigyelési Iv a vasarlas utan

A résztvevok megfigyelési ivén a kovetkezo kérdéseket kell kitdltenitik:

Vasarlas utani allapot felmérési iv:

Kérjiik, hogy a vasarlas utan toltse ki az alabbi kérdéivet! A kérdések célja, hogy
megértsiik, hogyan valtozott az On allapota, vasarlasi dontései és tapasztalatai a

folyamat soran.

1. Milyen termékeket vasarolt végiil?

Kérjiik, sorolja fel a megvasarolt termékeket:

2. Hany terméket vasarolt dsszesen?

3. Mi volt a vasarlaskor kosaranak hozzavetoleges értéke?

(Adja meg kb. Ft-ban)

4. Mennyire volt tudatos a vasarlas soran?
Kérjiik, értékelje egy 1-t61 10-ig terjedd skalan (1 = teljesen spontan vasarlas, 10 = minden

vasarlast elore eltervezett):

5. Vett olyan terméket is, amit el6zetesen nem tervezett megvasarolni?

[ ]Igen
[ ] Nem

Ha igen, milyen termékek voltak ezek?
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6. Mi befolyasolta leginkabb a dontéseit a vasarlas soran?
Tobb valaszt is megjelolhet:

[1Ar

[ ] Akciok/Leértékelések

[ ] Mindség

[ ] Mérka

[ ] Csomagolas

[ ] Elrendezés a boltban

[ ] Személyes preferencia

[ ] Egyéb:

7. Mennyire érzi magat éhesnek a vasarlas utan?

Kérjiik, értékelje egy 1-t6l 10-ig terjedd skalan (1 = egyaltalan nem €hes, 10 = nagyon ¢hes):

8. Milyen gyorsnak érezte a vasarlasi folyamatot?

Kérjiik, értékelje 1-t61 10-ig terjedo skalan (1 = nagyon lassu, 10 = nagyon gyors):

9. Mennyire volt elégedett a bolt kinalataval?
Kérjiik, értékelje 1-t61 10-ig terjedd skalan (1 = egyaltalan nem elégedett, 10 = nagyon
elégedett):

10. Milyen hangulatban van a vasarlas utan?
Kérjiik, egy 1-t61 10-ig terjedd skalan jelezze, milyen hangulatban van jelenleg (1 = nagyon

rossz hangulat, 10 = nagyon j6 hangulat):
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KOSZONETNYILVANITAS

Szeretnék kdszonetet mondani mindazoknak, akik diplomadolgozatom
elkésziiltéhez hozzasegitettek.
Ko6szonettel tartozom konzulensemnek, Prof. Dr. Szente Viktorianak és

Dr. Szendrd Katalinnak, Végvari Bence Phd. hallgaténak akik szakmai

felkésziiltségiikkel és hasznos tanacsaikkal jarultak hozza munkdmhoz.

Koszonettel tartozom Dr. habil Temesi Agostonnak és Dr. Unger- Plasek
Brigittanak akik biztositottdk szamomra a MATE Budai Campuszar6l a

szemmozgast megfigyeld szemiiveget és softwaret.
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MATE Szervereti és Mkddési Szabdlyzat
111, Hallgatdi Kovetelményrendszer

1.1 Tanulmdnyi és Vizsgaszabdlyzat
6.13. sa. filggeléke: A MATE egységes szakdolgozat /
diplomadolgozat / zirédolgozat / portfolié készitési itmutatéja
4.1. sz. melléklete: Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT

Junges Rl (név) (hallgaté Neptun azonositdja: KDWKLS )

konzulenseként nyilatkozom arrél,

: zéﬂfltlolgozatotliaﬂuuggﬂdiplornadolgozatotlportft')liﬁt1 6tteklntetnem, a hallgatét az
irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai snbélvainil

tajékoztattam.

A zélﬁdolsouwtlmkddgozatot/diplomadolsozatot/portfﬂiét a ﬂrﬁv&sﬁn bnnénd

védésrepvalomlnﬂnjwulom’

Amm\,mmmmmtmttaMmaz. lsen _nem*?
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1.1 Tanulmdnyi és Vizsgaszabdlyzat

NYILATKOZAT

Jange &0{“'“0 (név) (hallgaté Neptun azonositéja: kDWKLl ) s A
konzulenseként nyilatkozom arrol, |
'z&ﬁdomonwiawdiplomadolgozawtlponfélm‘ itteklntetbem a hallgatét az
irodalmi forrdsok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabﬂva&dl

A zinodolgoratot/ssakdolgoratot/dplomadolgozatot/potiic a zidvisgin t mm ey
! vvédésrejavulomlnunjlnsbm’ ¢

Ammmmmmmtkottanalmiz. igen _nem*?
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