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1. BEVEZETES

1.1.A Tesco hattere és marketingtevékenységei

A Tesco egy multinacionalis élelmiszer- és altalanos arucikk-kiskereskedelmi
véllalat, amely Uzletdgaiban tébb mint 345 000 alkalmazottat foglalkoztat, és nem csak
az Egyesilt Kiralysag egyik legértékesebb markaja, hanem Eurdpa 6t legnagyobb
élelmiszer- és italkeresked6jének egyike is (Bedford, 2023). Rendkivil hires név a
Kiskereskedelmi és forgalmazasi szektorban, hiszen 1920 6ta, azaz tobb mint egy
évszazada létezik és fejlodik. A Tesco jelenleg a vilag szamos orszagdban jelen van,
de elsésorban az Egyesiilt Kiralysagban, frorszagban, Magyarorszagon,
Csehorszagban és Szlovakiaban miikodik (tesco.com, 2024).

A Tesco azzal a céllal dolgozik, hogy kiszolgalja vasarloit - megfeleljen igényeiknek
és elvarasaiknak. Ha a Tesco-ra gondolunk, olyan olcsé aruhazlancok jutnak esziinkbe,
amelyek az élelmiszerektdl, haztartasi gépektol, elektronikai cikkektdl a ruhazati cikkekig
sokfele terméket kinalnak. A Tesco kiilonb6z6 reklamcsatornakat hasznal vallalati
arculatanak kialakitdsara es a véasarlokkal valé kommunikéciora. Reklamizenetének
kozvetitése erdekében a kiskereskedelmi driascég nagy 0sszegeket fektetett be a televizios,
nyomtatott és hirdetdtablas rekldmokba, az tizleteken beliili promdcidkba, a kozosségi média
marketingstratégiakba, szponzoraciokba és partnerségekbe (thestrategystory.com, 2023). A
Tesco promdcios videoi kiemelik a k6zosségi kapcsolatokat és a meleg csaladi pillanatokat,
amelyek érzelmi vonzerdt és kotodést teremtenek, mikozben ésszerii lizeneteket kiildenek a
termék kényelmérol, értékérdl és mindségérd. A Tesco nyomtatott hirdetései Ujsagokban és
magazinokban talalhatdk, az Uzletekben kilonleges ajanlatokat, szezonalis kampanyokat
hirdetnek, és kiemelik a termékkinalatot (Strategyfinders.com, 2023).

A Tesco klub a Tesco egyik rendkivil sikeres marketingstratégiaja. Ez egy 1995 6ta
alkalmazott hiiségkartya-rendszer, amely 2009-ben valt egyre népszeriibbé (Tesco.com,
2024). A Clubcard program a vasarlokat a Tesco-ban val6 vasarlasra 6szténzi azzal, hogy
vasarlaskor pontokat adnak. Emellett a vasarlok jutalmakat, kuponokat és exkluziv
ajanlatokat is kapnak. Ez 6sztonzi a marka iranti elkodtelezettséget és értékérzetet teremt a
vasarlok szamara. A Tesco a Clubcard programon keresztiil értékes vasarloi adatokat gyiijt,
beleértve a vasarlasi szokdsokat és preferencidkat. Ezek az adatok lehetdvé teszik a Tesco
szamara, hogy személyre szabja az ajanlatokat és promdciokat, ezzel javitva a vasarlasi

élményt. A Clubcard-adatokbdl szarmazé meglatasok segitségével a Tesco célzott



marketingkampéanyokat hozhat Iétre. Személyre szabott ajanlatokat és kedvezmeényeket
kiildhetnek a vasarloknak a vasarlasi el6zmények alapjan, novelve ezzel a
marketingtevékenységek hatékonysagat. A Clubcardnak koszonhetéen a Tesco
versenyelonyre tett szert azaltal, hogy olyan hiiségprogramot biztosit, amely hozzaadott
értéket teremt a vasarléi élményhez, potencidlisan uj vasarlokat vonzva és a meglévo
vasarlokat megtartva. A Tesco egy weboldalt és mobilalkalmazast is készitett, amely
lehetévé teszi a felhasznalok szamara, hogy kényelmesen vasaroljanak online, barhol is
legyenek (Alonso, 2022).

A marketingtevékenységek fontos részét képezik az Uzleti tevékenységeknek. A
marketing a hid a vallalkozasok és az ligyfelek kozott, segit a vallalkozésoknak ,,hirneviiket
épiteni”, a potencialis iigyfeleket a vallalathoz juttatni, eldsegiti az tligyfelek hiiségét €s
noveli az Uzleti versenykepességet (Indeed.com, 2023). A gazdasagi helyzet a Covid 19
vilagjarvany, a magas inflacio és a valutaingadozasok, valamint a geopolitikai fesziiltsegek
miatt valtozékony. A kiskereskedOknek pozicidjuk megdrzése érdekében a vasarlok
bizalmanak helyreéllitasara kell sszpontositaniuk, ami lojalitdshoz vezethet (Deloitte.com,
2024). Emellett a tudomany és a technologia fejlodése és fejlodése felgyorsitotta az online
vasarlasra valo attérést. Ezért a digitalis marketing alapvetd eszkozzé valik a vasarlok
eléréséhez és vonzasahoz (Paquet, 2021). A mai 4.0 életben a kommunikacids csatornakon
keresztul lehet a legkdnnyebben elérni a felhasznalokat és a partner cégeket. Nem esik
nehezlinkre, hogy a kozossegi oldalakon, példaul a Facebookon, az Instagramon, a
YouTube-on vagy a  Tiktokon  élelmiszerekkel,  szukségleti  cikkekkel,
lakhatéssal(ingatlannal), haztartdssal kapcsolatos szolgaltatasokkal, egészséggel és
szépsegapolassal, szallitasi szolgaltatdsokkal kapcsolatos hirdetésekkel talalkozzunk. A
jovoben a digitalis platformokon torténd rekldmozéas trendje erdsddni fog, az online
hirdetésekbe valo befektetés, beleértve a kozosségi haldzati hirdetéseket, a PPC (Pay-Per-
Click), az online vide0 és streaming platformokat is, ndvekedni fog. Ez azonban nem jelenti
azt, hogy figyelmen kivil hagyhatjuk a hagyomanyos reklamot vagy az uzletekben torténé
reklamozast. A marketingtevékenységek ellendrzése és kiigazitasa altalaban véve sziikséges
a kiskereskedelmi vallalkozasok és kilondsen a Tesco szamara.

Dolgozatom cime: ,,Tesco marketingtevékenységének és fogyasztdi megitélésének
vizsgalata". A Tesco-t azért valasztottam kutatasi témamnak, mert egy multinacionalis
élelmiszer- és altalanos arucikk-kiskereskedelmi vallalat nagy maltd (1919-ben alapitottak)
¢s a vilag egyik legnagyobb kiskereskedelmi vallalata. A kutatds fo célja a jelenlegi

fogyasztéi magatartast befolydsold tényezOk elemzése ¢és értékelése. A Tesco



marketingtevékenységének és fogyasztoi megitélésének attekintése és értékelése kvalitativ

és kvantitativ kutatasi modszerek segitségével.

PROBLEMAFELVETES

A tanulményban targyalt altalanos probléma a kovetkez6: A fogyasztasi trendek (azaz
a fogyasztoi magatartas) és a Tesco marketingdinamikaja (azaz a stratégiai déntéshozatal)
kozotti kolcsonhatds. Mas szdval, figyelembe vettem a veszi vizsgalja a fogyasztoi
magatartds befolydsdt a Tesco marketingtevékenységére, valamint a Tesco
marketingtevékenységét , és annak hatasat a fogyasztdi megitélésre.

1.2. A KUTATASI CELKITUZESEK

A kutatds celja, hogy megvizsgalja a Tesco marketingstratégiai es a fogyasztoi
megitélés kdzotti kapcsolatot, és az eredmenyek alapjan hasznalhat6 felismeréseket nydjtson
a marketingszakemberek szdmara.Ezt a kovetkezd konkrét célkitlizésekkel érte el:

Cl. A fogyasztoi magatartds vizsgalata, a vasarlasi dontések meghatarozo
tényezdinek, valamint a marketingstratégiak és a fogyasztdi magatartas kozotti kdlcsonhatas
azonositasa az elméleti keretek és empirikus tanulmanyok attekintésén keresztil.

C2. A Tesco jelenlegi marketingstratégidinak hatokorének és hatékonysaganak
értékelése, valamint a fogyasztdi elkotelezettségre és tudatossagra gyakorolt hatasuk
felmérése, tovabba stratégiai ajanlasok megfogalmazasa a fogyasztoi élmény fokozasa

érdekében

1.3.A KUTATASI KERDESEK

A kovetkezé kutatasi kérdéseket hataroztam és fogalmaztam meg és fogalmaztak meg,
hogy a problémafelvetés teljesitéséhez sziikséges adatok gyiijtését iranyitsam:

1. A fogyasztoéi magatartds, a vasarlasi dontéseket befolyasold tényezdk, valamint a
marketingtevékenységek és a fogyasztdi magatartas kdzotti kblcsonhatas elemzése
elméleti és empirikus dokumentumok alapjan.

e KIl. Mi a fogyasztdi vasarlasi dontéseket befolyasold tényezdk
elemzése?
e K2. Milyenek a jelenlegi vasarlasi koltési trendek?

e K3. Hogyan Dbefolyasoljadk a felhasznalok megitélését a



reklamtevékenységek?

e K4. Mennyire fontos a fogyasztoi pszichologiai elemzés a
reklamtevékenységek szempontjabdl?

2. A Tesco kommunikacios vékenységének elemzése.

e KIl. Elemezze a Tesco kiemelkedé marketingtevékenységeit. SWOT-
elemzés.

e K2. Hogyan befolyésolja a Tesco digitalis marketingje a felhasznalok
észlelését es viselkedését? Mit jelentenek ezek a hatdsok a Tesco

altalanos marketingtevékenységére nézve?

2. IRODALMI FELDOLGOZAS

2.1 Mi befolyasolja a fogyasztokat?

A vasarldi magatartas a vasarlok cselekedeteire es dontéseire utal, amikor egy terméket
vagy szolgaltatast vasarolnak. Ezt a preferenciak, a koltségvetés és a vasarlasi szokasok
alakitjak. A vasarloi magatartas megértése magaban foglalja a vasarlasi dontéseiket, a
markékkal valo interakciokat és a dontéshozatali folyamatokat befolyasold tényezok
elemzését. E tényezOk elemzése segiti a vallalkozasokat abban, hogy marketingstratégidikat,
termékfejlesztésiiket és ligyfélszolgalati eréfeszitéseiket gy igazitsak ki, hogy jobban
megfeleljenek a célkdzonséguk igényeinek és preferenciainak. Ezaltal novelve a vallalat
nyereségét és hirnevét (Stavkova et al., 2008).

A fogyasztoi valasztast befolyasold tényezok :

Szamos tényez0 befolyasolja a fogyasztokat a dontéshozatali folyamatban. Néhany

kulcsfontossagl tényezd, amely befolyasolhatja a fogyasztoi magatartast:
o  Kulturdlis tényezok
o Tarsadalmi tényezok
e Szemelyes tényezdk
e Pszichologiai tényezok

Emellett a vasarloi dontéseket killsé tényezok, az Gigynevezett kornyezeti tényezdk 1S
befolyasoljak (Dadhe, 2016)



Kultdra - az alapvet6 tényez6, amely meghatarozza az ember vagyait és viselkedését.
A kulturalis értékek, hiedelmek és ideoldgiak beivodnak és régziilnek az emberi felfogéasban,
és mar fiatal korban alakitjak a fogyasztdi preferenciakat. Példaul az azsiai orszagokban az
0ltozkodési mintdk kissé visszafogottabbak, élénkebb szinekkel, mint az eurdpai
orszagokban és Amerikdban. Minden orszdgnak megvan a maga kultdraja, és a vasarloi
magatartast befolyasolé kultara orszagonként nagyon eltérd lehet. A kovetkez6 tényezoket
érdemes szem elott tartani:

e A szokasok és a hagyomanyok is befolyasoljak a fogyasztéi dontéseket.
Minden orszdgnak megvannak a maga kulturalis szépségei, ezért fontos,
hogy tiszteletben tartsuk és ki tudjuk hasznalni ezeket a szokasokat, hogy a
termékeket, promdciokat és csomagolasokat a szabvanyokhoz es kulturalis
preferencidkhoz igazitsuk (Schiffman, 2006).

e A nyelv az orszag jellemzdje. A nyelvhasznalat kortltekintd kell, hogy
legyen, és az (izenetet is ehhez kell igazitani. A banner-6kon és szlogeneken
keresztil a vallalkozas marketing-, és kommunikacios tevekenysegei
rezonalhatnak a helyi kozonségre. Emellett az ikonokat is gyakran
hasznaljak. Ezek kulturanként eltéré jelentést hordoznak, és sajatos

érzelmeket vagy asszociaciokat kelthetnek a fogyasztdkban.

Tarsadalmi osztaly:

Az egy osztalyba tartozd, hasonld gazdasagi, oktatasi és foglalkozasi jellemzdkkel
rendelkez6 emberek csoportja, gyakran a résztvevo egyének gazdasagi potencialja alapjan
oszlik fel. A tarsadalmi osztaly olyan tarsadalmi-gazdasagi tényez6, amely befolyasolja a
fogyasztoi magatartast. A tarsadalmi osztaly befolyasolhatja, hogy a fogyasztok milyen
tipust termékeket és markakat tarsitanak hozzajuk. A magasabb tarsadalmi osztalyba
tartozok a luxust, a fénylizést és a kivalo mindségli termékeket részesithetik eldnyben, mig
az alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartozok a pénztdrcabarat lehetdségekre és sajat
igényeikre dsszpontosithatnak.(Dadhe, 2016), (Belk, 2006)

A kultira a fogyasztdoi magatartast befolyasold kiilsé tényez6k kozil a
legabsztraktabb. A kulturalis kiilonbségek felismerése és tiszteletben tartasa elengedhetetlen
ahhoz, hogy a vallalkozasok sikeresen navigéljanak a kiilonb6zd piacokon és hatékonyan

Iépjenek kapcsolatba a fogyasztdkkal(Chetannitie, n.d.).



A téarsadalmi tényezok, koztiik a csoport, a csaldd, az osztaly és a statusz fontos
szerepet jatszanak a fogyasztoi dontések alakitaséban.

Csoport: Altalaban két vagy tobb emberbdl all, akik kolcsonhatisban vannak és
tamogatjak egymast céljaik elérése érdekében. Az egyének kiillonboz6 tarsadalmi csoportok
tagjai, és az e csoportokon beliili interakciok, vélemények és normak befolyasoljak dket. A
tarsadalmi csoportok kozé tartozhatnak a kollégak, szomszédok, baratok stb. A baréati és
munkatarsi csoportok nagy hatassal vannak az egyénekre. Mas csoportok, mint példaul a
szakmai szovetségek, szakszervezetek sth. altalaban kisebb befolyéssal birnak. A csoportba
tartoz6 emberek gyakran hasonld eszmekkel és érdekekkel rendelkeznek., (chetannitie,
2009)

Bizonyos vallalatok a WOM eszkozét alkalmazd referenciacsoportokon keresztil
valnak népszeriivé. Ezek a csoportok magukban foglaljak a baratokat, kollégakat és mas
személyeket, akikkel a fogyasztok kapcsolatba keriilnek és akikt6l véleményt kérnek. A
fogyaztok sokszor keresnek a vasarlasi szandekaikhoz igazodé referenciacsoportot, gyakran
a referenciacsoportoktdl varnak Gtmutatast, es a csoportok altal észlelt normék és viselkedes
alapjan hoznak dontéseket. A szajrél-szajra terjed6 ajanlasok és a csoportoktdl szarmazo
tarsadalmi megerdsités a nagyfok intimitas és bizalom miatt, jelentésen befolyasolhatjak a
fogyasztok valasztasat.(Dadhe, 2016), (chetannitie, 2009).

Csalad: Ez az egyik alapvetd tarsadalmi tényezd, amely a fogyasztéi dontéseket
alakitja. A csaladtagok erdsen befolyasoljak a vésarléi magatartast. A csaladtagok
preferenciai, véleménye és ajanlasai fontos szerepet jatszanak a fogyasztdi magatartas
alakitasaban, kilonésen a fogyasztok igényeinek és preferencidinak megfeleld termékek
vagy szolgaltatasok esetében. egész csalad. A gyermekek preferencidi befolyasoljak a sziilok
valasztasat, az apa gazdasagi helyzete és tapasztalata pedig a gyermekek valasztasat.
Ugyanez torténik a hdzasparok esetében is. ElImondhatd, hogy a csaldd a legfontosabb
tényez6 a vasarlasban. (chetannitie, 2009);(Dadhe, 2016);(Paul M.W. Hackett et al., n.d.)

Szerep és statusz: Egy személynek sokféle szerepe van a kiilonb6z6 csoportokban. Egy
személy lehet példaul egy haromtagu csalad fia, férj és két lany apja, és lehet vallalati
igazgatd is. A szerepek magukban foglaljak azokat a tevékenységeket, amelyeket az
emberektdl elvarnak a koriilottik 1évok.(Dadhe, 2016)

A tarsadalmi tényezOk, beleértve a csoportokat, a csaladokat, a szerepeket és a statuszt,
nagy hatdssal vannak a fogyaszt6i magatartasra. E tarsadalmi tényezOk megértésével és

kihasznalasaval a vallalkozasok olyan célzott marketingstratégiakat dolgozhatnak Ki,



amelyek relevansak a célk6zonségik szamara, és 0Osszhangban vannak a tarsadalmi

normakkal és preferenciakkal.

A személyes tényezok fontos szerepet jatszanak a fogyasztdoi magatartds és
dontéshozatal alakitasaban. Ezek a tényezOk egyénenként személye szabottak, és olyan
jellemzoket foglalnak magukban, mint a demografiai jellemzOk, a személyiségjegyek, a
foglalkozas és az életkorilmények, valamint az életmodbeli dontések. Az egyéni tényezOk
hatdsdnak  megértése alapvetd fontossaghh a  vallalkozasok szdmara, hogy
marketingstratégidikat testre szabhassak, €és hatékonyan Iéphessenek kapcsolatba a
celkozdnséggel.(Dadhe, 2016)

A demografiai jellemzdk, beleértve az életkort, a nemet, a jovedelmet és az iskolai
végzettséget, jelentdsen befolyasoljak a fogyasztdi magatartast. A kiilonb6zo korcsoportok
egyedi érdeklodési korrel és igényekkel rendelkeznek, és a marketingesek gyakran
dolgoznak ki célzott stratégiakat, hogy megszolitsdk az egyes korosztalyokat. A nemek
szintén szerepet jatszhatnak a fogyasztoi dontések alakitasaban, mivel az egyéneknek a
tarsadalmi elvarasok vagy személyes preferenciak alapjan eltérd preferenciaik lehetnek. A
jovedelem és az iskolai végzettség befolyasolja a vasarloerét, és befolyasolhatja egyes
termékek vagy szolgaltatasok megfizethet6ségét ¢és kivanatossagat.(Dadhe, 2016)
;(chetannitie, 2009).

A személyiségjegyek és a személyes jellemzok kulcsfontossagl tényezok a vasarlasi
dontésekben. A személyiseg a kiilonboz6 termékek és markak iranti egyéni dontéseket
képviseli. Segit a marketingeseknek eldonteni, hogy mikor és hogyan népszerisitsék a
termékeket. A személyiséget a személyes jellemzok, kedvelések, ellenszenvek stb. alapjan
lehet osztalyozni. Az egyeéneknek egyedi személyiséguk van, amely meghatarozza
preferenciaikat, motivacioikat és dontéshozatali stilusukat. Egyes fogyasztok példaul
hajlamosabbak  lehetnek a kockazatvallalasra, mig masok Ovatosabbak és
kockazatkeriilébbek. Az olyan személyiségjegyek, mint az extrovertaltsag, az introvertaltsag
az Uj tapasztalatokra valdé nyitottsdg és a lelkiismeretesség befolyasolhatjak a
markapreferencidkat és azt, hogy az egyének milyen tipusi termékekhez vagy
szolgéaltatdsokhoz vonzddnak. (tutorialspoint.com, 2024).

A foglalkozas és az életkdrilmények fontos tényezOk a vasarlasi szokasok
kialakitasaban. Az irodai dolgozok példaul inkabb ingeket, alkalmi nadragokat és borcipdket
vasarolnak. Ekdzben egy sportold a kényelmes sportruhdzatot és a tornacipdket részesiti

elonyben. Az életkoriillmények nagyban befolyasoljak a vasarlo koltekezését. (Dadhe, 2016)



Az életmod egy személy mindennapi életmodja. Ez az 6sszes tényez0, példaul az egyes
személyek motivacioinak, sziikségleteinek, érdeklodésének és vagyainak kombinacidja
Ezek alkotnak egy sajatos egyéni kultarat. Az életmddvalasztas magaban foglalja az egyén
¢letmodjat tiikrozo tevékenységeket, érdeklodési koroket és véleményeket. Példaul egy
minimalista életmddot folytatd személy gyakran vasarol erésen funkcionalis targyakat, a
természetkedvelOk esetleg bonsai-t allitanak ki otthonukban. A hasonld életmddot folytato
fogyasztok gyakran osztoznak kozos érdeklodési korokben és preferencidkban, amelyek
iranyithatjak vasarlasi dontéseiket. A pszicholdgiai tényez6k, mint példaul az attitiidok,
értékek és vélemények szintén szerepet jatszanak a fogyasztoi magatartas alakitasaban. A
fogyasztok ragaszkodhatnak olyan markékhoz vagy termékekhez, amelyek tiikrozik az
értékeiket, vagy tAmogatjak azokat az ligyeket, amelyekben hisznek.(Dadhe, 2016)

A személyes tényezdk kozvetleniil befolyasoljdk a fogyasztdi magatartast. Ezen
egyéni tényezOk megértésével ¢és figyelembevételével a vallalkozdsok célzott
marketingstratégiakat dolgozhatnak ki, amelyek a celkdzonsegukre szabottak, és
megfelelnek egyéni preferencidiknak és igényeiknek.

A fenti harom tényezé mellett a pszichologiai tényez6 is fontos dolog, amelyre a
vallalkozéasoknak figyelmet kell forditaniuk a fogyasztéi magatartas tanulmanyozasanak
maodjaban. A vasarl6i magatartast négy alapvetd pszichologiai tényezé befolyasolja: a
motivacid, az észlelés, a tanulas, a hiedelmek és az attitidok. Ha a vasarlok biznak a cég
termékeiben ¢és szolgaltatdsaiban, akkor gyorsan meghozzdk a vésarlasi dontést, sét a
jov6ben akar tobbszor is vasarolnak.(Dadhe, 2016);(Viindoo.com, 2023).

A motivaciot ugy irjak le, mint azt az er6t, amely az egyéneket iranyitja és cselekvésre
készteti egy szikseglet vagy igény kielégitése érdekében. Egy személynek életének barmely
pontjan tobbféle szlikséglete is lehet. Egyes szukségletek 0sztondsek, a test fiziologiai
stresszallapotaibol erednek, mint példaul az éhség, a szomjlséag, a faradtsag stb. Masok
pszichologiai eredetliek, lelki allapotokbdl fakadnak. pszichologiai fesziiltségekbdl, mint
példaul az elismerés, a csodalat vagy a tisztelet igénye. Minden sziikséglet csak akkor valik
motivumma, ha kell6en erés szintre emelkedik Maslow (Mcleod, 2024) .(Viindoo.com,
2023)

Az észlelést Ggy hatarozhatjuk meg, mint ,,Azt a folyamatot, amelynek soran az egyén
kivalasztja, rendszerezi és értelmezi a kapott informaciokat, hogy értelmes képet alkosson a
vilagrol". Az észlelés nemcsak a szemely egyéni jellemz6it6l, a befolyasold tényezok

hatéasatol fligg, hanem az adott tényezd €s a kdrnyezd koriilmények, valamint a személy



egyéni jellemzoi kozotti viszonytol is. Az embereknek ugyanarrol a befolyasold tényezorél
eltér6 lehet az észlelése, mert 3 kognitiv folyamat létezik, az albbiak szerint:

e Szelektiv figyelem

e Szelektiv ételmezes

e Szelektiv memorizalas

A marketingesek ezeket a tényezoket figyelemfelkelto ingerek 1étrehozéasaval és annak
biztositasdval hasznaljak ki, hogy termékeiket és markaikat a fogyasztok pozitivan
érzékeljék.(Viindoo.com, 2023)

Tanulas: Az egyének cselekedeteinek megvaltoztatasa a tudas és a megeértés révén. Az
egyének ismereteket szereznek és viselkedést fejlesztenek olyan tanulasi folyamatok révén,
mint a Kklasszikus kondicionalas, az operans kondiciondlas és a megfigyeléses
tanulas.(Hackett et al., 2016),(Viindoo.com, 2023)

Hiedelmek és attitiidok: A hiedelmek az emberek bizonyos dolgokrdl alkotott
allitasai, a hiedelmek alapulhatnak tudason, véleményen vagy meggydzddésen, ¢és
befolyasolhatjak vagy nem befolydsolhatjak dket érzelmi tényezdk. Az attitidok egy targy
vagy esemeny pozitiv vagy negativ erzelmi értékelései. Az attitidoket szamos tényezo
alakithatja, beleértve a személyes tapasztalatokat, a tarsadalmi befolydst és a
marketingkommunikaciot. A marketingesek célja, hogy a markaépités, a reklamok és a
kivételes ligyfélélmény biztositasa révén pozitiv attitlidot alakitsanak ki a szolgaltatasaikkal
szemben.(Viindoo.com, 2023)

A marketingeseknek pozitiv elégedettseget kell nyajtaniuk a jelenlegi vasarloknak ar-
¢és szolgaltatasosztonzé programok, vagy termékmintak révén. Emellett probaljanak Uj

vasarlokat vonzani a termék 1 jellemzdinek €s tulajdonsagainak felkinalasaval.

Egyéb kiils6 tényezok lehetnek:

Marka reklamkampanyok: KOL-ok(,, A KOL a Key Opinion Leader roviditése, és
olyan személyt jelent, akit egy adott téma szakértdjeként tartanak szdmon, és akinek a
véleményét a kozonség tiszteletben tartja.")(influencity team, 2023.), hirességek,
arpromaocios programok vagy termékajandékok altali befolyasolas.

Helyzeti tényezok: A vasarloi magatartast befolyasolhatjak olyan szituacios tényezok,
mint a vasarlas alkalma, a slirgdsség, az iddbeli korlatok vagy a fizikai kornyezet, amelyben
a vasarlasi dontés torténik. Példaul az impulziv vasarlasi magatartast kivalthatja egy adott

helyzet vagy kornyezet.



Gazdasagi tényezok: az inflacid, a recesszi6 vagy a foglalkoztatasi rataban

bekovetkezd valtozasok befolydsolhatjak a vasarlok vasarloerejét és koltési hajlandosagat.

2.1.2. Az elmult években megvaltozott fogyasztoi magatartas:

A COVID-19 vilagjarvany idejéen a zéarlatok és a biztonsagi aggéalyok miatt a
fogyasztok az online vasarlas felé fordultak, ami az e-kereskedelem hihetetlen
ndvekedéséhez vezetett. Statisztikdk szerint a magyarorszagi online aruhdzak szdma 2,25%-
kal, a tranzakcidok szdma pedig 11,8%-kal nétt; az online értékesités a hazai piacon 2022-
ben kozel 35%-kal emelkedett. A magyarorszagi online kiskereskedelmi piac forgalma
2022-ben elérte az 1323 milliard forintot, 77,1 milli6 teljesitett megrendeléssel, ami éves
szinten 9,9%-o0s novekedést jelent. A jarvany elotti idészakhoz képest, amikor az emberek
évente atlagosan 12-13 alkalommal adtak le online rendelést, 2023 elejére ez a szam elerte
a 21 rendelést/f6. Az Allami Szamvevészék kutatasa szerint a legkeresettebb termékek
kozott az elektronikai cikkek, koztik a szamitastechnikai berendezések és a szorakoztato
elektronika szerepelnek, de a ruhazat, a barkacscikkek és a lakberendezési termékek online
értékesitése is fellendiildben van, nem beszélve az élelmiszervasarlasrol. (ekerstat.hu,
2024);(Farkas, 2022);(Milan, 2023). Tagadhatatlan, hogy az e-kereskedelem milyen
kényelmet és biztonsagot nyljt szamunkra, a vilag barmely pontjan vésarolhatunk egy
kattintassal vagy egy érintéssel.

e A technologia és az Gsszekapcsolhatosag fejlédésével a globalis e-kereskedelem
jelentds novekedést fog tapasztalni. Ez azonban olyan kihivasokkal jar egyiitt, mint
a valtozo fizetési médok, a valutavaltas és a szallitasi logisztika. (Editorial Team,
2023). A magyarorszagi e-kereskedelemben egyre tobb online aruhaz jelenik meg
lokalizalt szolgaltatasokkal: magyar weboldallal, helyi Ggyfélszolgalattal, valamint a
magyar vasarlok igényeihez igazodd fizetési és szallitdsi megoldasokkal (Milan,
2023).

e A jelenlegi megélhetési valsaggal 6sszefliggésben a fogyasztok modositjak kiadasi
szokéasaikat. A fogyasztok a jelenlegi inflacids legkor miatt a kiszamitott kdltekezés
irdnyaba mozdulnak el, a vasarlok egyensulyba hozzak a koltségvetést az
egészségugyi szempontokkal, a kdrnyezetvédelmi aggalyokkal, a fenntarthatosaggal
és az életmdd kivalasztasaval. Ez a tendencia a vasarlas tudatosabb, az értékekre és
az etikara 6ss

e A mesterséges intelligencia (Al) és a Kiterjesztett valosdg (AR) technologia



hasznélata az e-kereskedelemben egyre népszeriibb. A mesterséges intelligenciat a
kereslet elorejelzésére, a készletgazdalkodasra és a vasarloi elkotelezettség javitasara
hasznéljak. A fontos trendek kdzé tartozik a hangalapu vagy vizudlis keresés. Az Al-
alapu chatbotok és virtuadlis asszisztensek 24/7 (gyfélszolgalatot nyljtanak,
kérdésekre valaszolnak, segitenek a vasarlasi dontésekben, és javitjak az altalanos
elégedettséget. Az Al-alapl eszkd6zOk egyre fontosabba valnak a fogyasztoi
igényekre valo gyors reagélasban, a személyre szabott termékek ajanlasaban és a
fogyasztol tudas megragadasaban. Az AR technologia lehetdvé teszi a vasarlok
szamara, hogy a termékeket sajat kdrnyezetiikben vizualizaljak, javitva a vasarlasi
élményt és csokkentve az online vasarlassal kapcsolatos bizonytalansagot.(Editorial
Team, 2023)

Népszert fizetési médok ma:

- Fizetés atvételkor (készpenzzel vagy bankkartyaval)
- Banki hitelkartya/Banki betéti kartya

- QR-kod beolvasasa.

- Adigitélis fizetési modok és az érintés nelkili fizetési megoldasok, a biometria
(ujjlenyomat- és arcfelismerés) egyre nagyobb teret hdditanak az e-
kereskedelemben. Fizetés az Apple pay es a Google wallet
segitsegével.(Editorial Team, 2023)

- Az e-kereskedelem elterjedésével parhuzamosan fejléodik a ,, Buy now, pay
later” (BNPL) szolgaltatas. A hitelintézetek altal nyajtott BNPL-szolgaltatasok
a rovid tava pénziigyi tevékenység egy olyan formaja, amely lehetové teszi a
fogyasztok szamara, hogy elore kolcsont vegyenek fel és késobb fizessenek. A
vasarlok egyszeri vagy kisebb részletekben fizethetnek, igy hasznos, ha magas
ara terméket vasarolnak, vagy ha nem akarnak eldére fizetni, amikor egy
webaruhazbdl rendelnek.(Botond, 2023).

- Az online vasarlok mindig a legegyszeriibb fizetési modokat keresik és
valasztjak. Nagy hangsulyt kell fektetni a biztonsagra, kiléndsen a biztonsagos
fizetési modszerekre. Magyarorszagon a vasarlok 71%-a az egyszeriiség miatt
valaszt bizonyos fizetési modokat, mig 87%-uk aggodik a biztonsadg és
védelem miatt online vasarlaskor (Farkas, 2022).

Az ugyfélkbzpontld, mindencsatornas vilag felé: Az online és offline vasarlasi

csatornak integraldsa egyre fontosabba valik. A fogyasztok szdmara a vasarlasi



élmény fontosabb, mint az, hogy mit és hol vasarolnak. A vasarlok gyakran valami
ujat, kényelmes és zokkenémentes élményt szeretnének tapasztalni a vAsarlasi
folyamat sordn az 6sszes vasarlasi csatornan, peldaul online, offline és mobilon
keresztil. A Kiskereskedelemnek ugyfélkdzpontdnak kell lennie, ezért a
kiskereskedoknek arra kell Osszpontositaniuk, hogy zOkkenOmentes vasarlasi
élményt nyujtsanak a csatorndkon és az érintkezési pontokon keresztil,
Osszekapcsolva az 6sszes belsd adatot a csatornakon keresztiil. alapot egyiitt. Ez segit
novelni a vasarléi elégedettséget és a hiiséget. (Wood, 2021),(Alexander,
2023).Emellett a mobileszkdzokon torténd vasarlasi szoftverek és a gyors kiszallitasi
szolgaltatasok fejlesztésére is szlikség van. Az Y és Z generacio felemelkedésével
egyre népszeriibb a mobiltelefonon torténd vasarlas, majd a gyors kiszallitas igénye,
akar a megrendelést kovetd napon vagy néhany oran beluli Kiszallitas. Mert
bizonyéara senki sem szeret tal sokat varni egy rendelésre.(Mohsin, 2023).

Manapsag szinte mindenki rendelkezik legaldbb egy kdzdsségi haldzati fiokkal. A
koz0sségi mediacsatornak nem csak szorakoztatdé és kommunikacios csatornakent
miikodnek, hanem értékesitési €s rekldmcsatornaként is. beszamolok és a népszerti trendek
gylijtéhelye stb. Ezért a kozosségi média fontos szerepet jatszik a kereskedelemben,
kilonosen az e-kereskedelemben és a kiskereskedelemben. A Starbucks példaul a
Facebookot, az Instagramot ¢és a Twittert hasznalja a szezonalis italok népszerusitésére, a
vasarlok vonzasara és elkotelez6dési kampanyok lefolytatasara. A Starbuck arra 6szténzi a
vasarlokat, hogy 0sszak meg tapasztalataikat azaltal, hogy a marka termékeit kiséré vasarloi
fotokat hashtagekkel - példaul #StarbucksLove - és UGC-vel mutatja be a kdzosségi
médiacsatornain. A termékbemutatd cikkek mellett kbzvélemény-kutatasokat, kvizeket és
versenyeket is készitenek, hogy aktiv részvételre 6sztonézzéek a kozosségi média
felhasznaloit. Ezek a stratégidk segitenek a vasarlok bevondsdban és a markahiiség
kialakitasaban. Emellett segitik a marka széles korii népszeriségét és az eladasok
fellenditését. A hirességekkel vagy influencerekkel valo egytittmiikodés kiilondsen hatékony
az olyan platformokon, mint az Instagram és a YouTube, ahol az influencerek termékeket
ajanlhatnak kovetéiknek, segitve a Starbuckot abban, hogy széles k6zonséget érjen el. és

javitsa a marka ismertségét.(Panigrahi, 2023).

2.2. A Tesco marketingtevékenységei



2.2.1. 4P marketingmix
keretrendszerrel elemezve atfogdan értékelhetjik a Tesco marketingtevékenységét a piacon.
A fenti értékelés a kovetkezOket tartalmazza:
e Termékstratégia
e Arstratégia
e Helyszin és elosztasi stratégia

e Promocids és reklamstratégia

A Tesco egy nagy kiskereskedelmi vallalat, amely a haztartasi gépek, élelmiszerek,
szlikségleti cikkek, allatapolasi termékek, ruhazati cikkek stb széles valasztékat kinalja. A
Tesco sajat termékkinalattal is rendelkezik olyan markékkal, mint a Tesco, Finest, Everyday
Value, Tesco Loves Baby, Tesco Lotus, Tesco Bank, F&F Clothing, Tesco Value, Choice.
(Team M. S., n.d.). termékek mindig magas mindségi szabvanyokat kdvetnek azaltal, hogy
neves beszallitoktol szerzik be Oket, biztositva, hogy termékei megfelelnek vagy
meghaladjak a vasarloi elvarasokat. A fenntarthatdsag es a kdrnyezetvedelmi szempontok
elétérbe keriilnek a vallalat kornyezetbardt termékei és csomagolasi lehetOségei

(thestrategystory.com, 2023).

A Tesco az ar- és értékegyeztetésre osszpontosit, és a felsé kategorias kiskereskedok
atfogo alternativdjaként poziciondlja magat. A vallalat marketingstratégidja a termékek
mindségét és értékét hangsulyozza. A Tesco profitalt a csucskategorias kiskereskeddkbol, és
folyamatosan hangsulyozza az arcsokkentésre és a fogyasztok szamara torténd
arszabdlyozasra iranyuld erdfeszitéseit. A fenti kampdny nagyon sikeres volt, mert a
fogyasztok mindig tigy gondolnak a Tescora, mint egy olcsod aruhazlancra, amely mindségi

termékeket kinal. A Tesco piaci pozicioja és versenyképessége. (M. S. Team, n.d.),

A Tesco tobb mint 7000 aruhazat lizemeltet szamos orszagban, kiilonb6z6 aruhaz
tipusokkal, mint példaul Tesco Metro, Tesco Express, Tesco Extra és Tesco Superstore.
Ezek a kiilonb6z6 aruhazformatumok kiilonbozo vasarloi igényeket elégitenek ki. Emellett
az ellatasi lancot és a logisztikai rendszert is hatékonyan miikodtetik, hogy sziikség esetén
biztositsak az izletek és az online vasarlas készenlétét. A weboldalon vagy mobiltelefonon

keresztiil torténd online rendelési szolgaltatdsokkal a vasarlok konnyedén vasarolhatnak



otthonrdl, a legkényelmesebb mddszerrel az &ruk atvételehez (thestrategystory.com, 2023),
(M. S. Team, n.d.).

A Tesco az alacsony &rakra 6sszpontositd stratégiat alkalmaz, gyakran tartanak
promociokat, példaul arengedményeket, kilonleges ajanlatokat, illetve az Uzletekben és a
weboldalon egyért egyet kap ingyen. A vallalatok gyakran széles korben hasznaljak mind a
magazinokban, Gjsagokban vagy hirdetétablakon megjelend nyomtatott hirdetéseket, mind
pedig a kozosségi média csatornait a felhasznalok tajékoztatdsara és a veluk val6
kapcsolattartasra. Aktivan részt vesznek a kornyezetvédelmi tarsadalmi munkéban,
jotékonysagi programokban stb. a pozitiv markaimézs fenntartdsa és az ugyfelekkel, a
médiaval és mas érdekeltekkel val6 kapcsolatépités érdekében. A Clubcard program a Tesco
marketingjének fontos része. A személyre szabottsagra valé 6sszpontositas és a szemelyre
szabott kuponok kibocsatasa kulcsfontossagu stratégia a vasarloi hiiség fenntartasaban és a
bevételek generalasaban. (thestrategystory.com, 2023),(M. S. Team, n.d.).

A Tesco az elmult években szamos figyelemre mélté marketingtevékenységet vezetett
be, ami az innovacio és a vasarloi elkotelezettség iranti elkotelezettségét tikrdzi. Nehany
kulcsfontossagu kampany és kezdeményezés a kdvetkezo:

e Karacsonyi reklamkampany (2023): A Tesco kardcsonyi kampanya a
karacsony el6tti izgalmakra &sszpontosit, nem csak a kardcsonyi napra. A
#BecomeMoreChristmas elnevezési kampany a karacsony elotti érzelmeket €s
izgalmakat ragadja meg.(Parr, 2023a).

e A Tesco novelte a reklamképernyOk telepitését aruhazaiban. A kijelzok
tamogatjak az zleten beluli kampanyokat és termékbevezetéseket, fokozzak a
vasarlok vasarlasi élményét, és innovativ modot biztositanak a beszallitoknak
termékeik bemutatasara. (Hill, 2023). Az Egyesult Kirdlysagban a Tesco
Kiterjesztette kiskereskedelmi médiamegjelenitési lehetéségeit, és mindharom
brit televiziés nagyhatalommal partnerséget kotott: Channel 4, ITV és Sky. Ez
a bovités lehetové teszi a Tesco szamdra, hogy 1Uj termékbevezetési
lehetéségeket biztositson a kiilonb6z6 médiumokban, beleértve a televiziot, a
kdzOsségi meédiat, a radiét, a nyomtatott sajtot és az Uzleteket. A
kezdeményezés része a Tesco azon céljanak, hogy adatvezérelt ismereteken

keresztil alakitsa a fogyasztoi vasarlasokat.(Parr, 2023Db).



2.2.2. SWOT
A SWOT-elemzés a stratégiai elemzes egyik legismertebb modszere, amely a kiils6 és
a belsé kornyezet tényezd6i miatt késziil, ami viszont lehetdvé teszi a szervezet meglévd
lehetdségeinek ¢€s potencialis veszélyeinek értékelését a tovabbi fejlédési stratégia
kialakitasa érdekében.(Bigelow, 2023).
S w
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tablazat 1. Tesco SWOT elemzési. Sajat szerkesztés, 2024.

: A Tesco egy hires és nagy mualtd marka, amely szamos orszagban
aruhazlanccal rendelkezik. A Tesco jelentds erdssége lehet, hogy a kiilonb6z6 vasarloi
igényeknek ¢és preferencidknak megfelel6 termékek széles valasztékat Kkinalja az
¢lelmiszerektél kezdve az elektronikai cikkeken, haztartasi gépeken, ruhazati cikkeken, stb
keresztul. (globaldata.com, 2023) A Tesco 2023-ban 6sszesen 1,9 milliard USD-t koltott
agresszivan az informéacios technologiara. A vallalat befektetett az adatkézpont, a
kommunikacio, a haldzat, az alkalmazasok, a menedzsment és a Service Desk (tamogatasi
szakember) terliletén. Ez a beruhazas a miikodési hatékonysag novelését és az tigyfelek
elkotelezettségének fokozasat igéri. Ez a megkozelités lehet6vé tette a Tesco szamara, hogy
Uj lehetéségeket aknazzon ki és jobb szolgaltatast nytjtson. Az e-kereskedelem és az ellatasi
lanc kombinacidja elényt biztosit a Tesco szdmara a boviild online piac megragadasaban, a
fogyasztok gyors és kényelmes szallitdsi szolgaltatdsok iranti preferenciajanak
Kielégitésében. Példaul: Magyarorszagon a Tesco személyes oldalt hozott Iétre a kozosségi

platformokon, példaul a Facebookon (https://www.facebook.com/tescoaruhazak) és az

Instagramon  (https://www.instagram.com/tesco.hu/) , hogy promdciés informaciokat
nyujtson a felhasznaléknak. A véllalat minden egyes Facebook-bejegyzéséhez kdzvetlen

linket csatol a weboldalara. Ez a kapcsolat zokkendmentességet teremt a vasarlok szamara.


https://www.facebook.com/tescoaruhazak
https://www.instagram.com/tesco.hu/

Tovabbi pozitivum, hogy a Tesco Clubcard hiiségprogramja szdmos 0Osztonzét kinal a
vasarloknak, ezaltal hiiséges vasarlokka téve 6ket.(PYMNTS, 2023) Emellett a Tesco
kedvezményes kuponokat is biztositott a vasarloi hiiség fenntartdsa érdekében.
Magyarorszagon példaul minden 10 ezer forint feletti szdmla utan a vasarlok azonnal kapnak
egy 1 ezer forint értékii utalvanyt. Az ESM szerint a Tesco a 4. helyen all a 10 legnagyobb

magyarorszagi kiskereskedelmi szupermarketlanc kozott (Steve Wynne-Jones, 2024).

Gyengesegek: A Tesco kemény arversennyel néz szembe a diszkont kiskereskeddk,
példaul az Aldi és a Lidl stb. részér6l. A magyar piacon példaul a Tesco aruhédzi éarai
magasabbak, mint mas olcsé aruhdzlancoké. Az aldbbiakban néhany példat talalok a Tesco
és a Lidl honlapjan talalhaté prospektusokbol.
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A fenti két kép alapjan lathato, hogy a sertéshis ara a Tescoban egy kicsit magasabb,
mint a Lidlben. Emellett a Tesco akcids szdrdlapjain tobbféle termék van, mint a Lidl-éin,
de emiatt a Tesco bemutatd elrendezése Kissé ,sziikebb". A piaci versenyképesseg
fenntartasa érdekében a Tesco folyamatosan csokkentette az arakat, és alacsony arstratégiat
folytatott, ami csokkentheti a vallalat haszonkulcsat. Altalanossagban elmondhat6, hogy az
arak folyamatos csokkentése és az alacsony darstratégia hosszi idén keresztiil torténd
fenntartasa veszteségekhez vezethet, kiilonosen, ha az olyan koltségek, mint a munkaeré és
a logisztika ndvekednek. Ezért a fenti gyengeségek lekuzdése érdekében a Tescdnak
megoldasokat kell talalnia a koltségek csokkentésére, példaul a logisztikai folyamatok
automatizalasaval és az ellatasi lanc optimalizalasaval, vagy a termelésben és a beszerzésben
a beszallitokkal valo egyiittmiikodéssel helyi ellatas. (Wynne-Jones, 2023).

: Az e-kereskedelem egyre nagyobb teret nyer a kiskereskedelemben. Ezt
kihasznalva a Tesco befektethet és novekedhet kozvetlen platformjaba és szallitasi
szolgaltatdsaba, hogy megfeleljen a kényelem ¢€s a zokkendmentes vasarlasi €lmény iranti
novekvo fogyasztoi igénynek. Az evolutagency.com altal gyiijtott adatok szerint a Tesco az
egyik legismertebb név a magyar fogyasztok korében. Emellett a Tesco egyiittmiikodott a
Wolt-tal és Foodora-val, hogy aruhazait a Wolt alkalmazasplatformjain nyissa meg, lehetévé
téve a vasarlok szamara, hogy egy oran beliil megrendelhessek és atvehessek az arukat.
Lathatd, hogy a Tesco megragadja a magyarorszagi e-kereskedelmi piac fejlodési
lehet6ségeit ( Az Uzleti lokalizacio kulcsfontossagu taktika a tengerentuli piacokra belépni
kivand szervezetek szamara. A vallalkozasok garantalhatjak termékeik mélyrehato
visszhangjat azaltal, hogy tartalmukat vagy targyaikat a célpiac egyedi nyelvi, kulturdlis,
politikai és jogi kornyezetéhez igazitjak.)

A fenntarthatosag globalis trend, amelyet a fogyasztok kovetnek és egyre inkabb
elvarnak. Ezt felismerve a Tesco aktivan részt vesz a fenntarthato termékek és a felhasznalok
egészséget szolgald termékek fejlesztésében. A helyi beszéllitokkal vald kapcsolatok
erdsitése fokozhatja a Tesco képességét, hogy tobb helyi terméket kinaljon, csdkkentse az
ellatasi lanc koltségeit, és megfeleljen a fogyasztok helyi termékek iranti preferenciainak
(Az uzleti lokalizacio kulcsfontossagu taktika a tengerentdli piacokra belépni kivand
szervezetek. vonzdbba teszik az ottani fogyasztok szaméara. A hatékony lokalizacid
érdekében a vallalat minden kommunikacidjat agy kell modositani, hogy az tikrdzze a helyi
kornyezetet. Ez magaban foglalja a felhasznal6i fellleteket, a termékkézikonyveket, a
jotallasi dokumentumokat és az olyan marketinganyagokat, mint a radio- és tévéreklamok.

Amellett, hogy a termékek regiondlisan relevansabbnak tlinnek, ez a mindenre kiterjedd



stratégia erdsiti a helyi ligyfelekkel valo kapcsolatokat, ami jelentds versenyelényhdz juttatja
a vallalkozasokat (Vavere, 2019).).(Tesco.com, 2024b)
: Ami a kihivésokat illeti, a Tesco szdmos probléméaval néz szembe, mint
példaul a gazdaségi ingadozasok, az iparagi versenytarsak altal tamasztott éles verseny és a
felhasznaldi szokasok valtozasa. Ken Murphy vezérigazgaté szerint a kiskereskedd
magyarorszagi Tesco aruhézaiban az arak ,,nagyon magasak" mas piacokhoz képest, a magas
magyarorszagi inflacioval egyutt, bar az elmalt honapokban sikeriilt ellendrizni és
csokkenteni. Ez nagy hatranyt jelent a vallalat szamara. ,,A magyar kormany elég sok
0sztonzot tett a rendszerbe, ami novelte a kiadasokat. Aztan forditva, van néhany plusz ado
és szabalyozasi korlatozas, amit kivetettek™ - mondta Murphy tr. Ez az év elég er6sen érinti
a teljes magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelmi édgazatot".(\Wynne-Jones, 2023).
Elemeztem a Tesco SWOT-jat, kilonésen a magyar piacon, és kimutattam, hogy a
vallalat erés pozicioval rendelkezik a piacon, kihaszndlva erds markdjat, valtozatos
termeékkinalatat és hatékony ellatasi lancat. Az e-kereskedelemre valo attérés es a
fenntarthatosagi kezdeményezések uj lehetdségeket nyitnak, ugyanakkor a gazdasagi
ingadozasok, a valtozo fogyasztoi igények és az éles piaci verseny kihivasokat jelentenek

tudatossag zajlik.

3. ANYAG ES MODSZER

3.1. A szekunder kutatas modszere

Kutatasomban az IRODAMI FELDOLGOZAS fejezetben talalhatd szekunder
informéaciokat hasznaltam fel a Tesco jelenlegi marketingtevékenysegének megismeréséhez.
Megprébaltam hiteles forrasokbdl dolgozni, mint példaul ESM, Portfolio, Tesco,stb. Nem
korlatoztam a keresés korét vagy nyelvezetét, hogy gazdagitsam és objektivizaljam az
informéacio tartalmat. A fogyasztéi trendek folyamatosan valtoznak az évek soran, ami
megkoveteli, hogy a marketingstratégidk fejlédjenek, hogy reagalni tudjanak rajuk. Azzal
biztositom az iddszeriiséget, hogy megkeresem a legfrissebb informaciokat a Tesco

gazdasagi feltételeirdl és reklamtaktikairol.(Gbadamos, 2016)
3.2. Primer adatfelvétel

Barmely kutatas esetében a kutatas céljatol fliggden gyakori primer informaciogyiijtési

mddszerek a kvalitativ és a kvantitativ modszerek. A kvantitativ kutatds magaban foglalja



az adatok gytijtését és szamszerlsitését valamilyen statisztikai elemzés segitségével, mig a
kvalitativ. mddszerek lehetnek strukturdlatlan ¢és feltaro jellegliek, kis mintak
felhasznalasaval tervezettek. Célja annak megértése, hogy az érintettek hogyan értelmezik
és tapasztaljak a jelenséget.

Kutatasaim soran kvalitativ és kvantitativ modszereket egyarant alkalmazok.

3.2.1. A kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatas jellemz6je, hogy nem valaszthatd el teljesen a kutatd személyes
értékeitdl és személyes tapasztalataitol, mivel ezekben a helyzetekben a kutatdo a
mérdeszkdz. Az adatgylijtés sordn a kutatd képességei €s az adott témahoz valé hozzééllasa
fontos szerepet jatszik, az adatelemzés soran pedig a sajat személyisége is befolyassal lehet
. Sajnos ez elkertlhetetlen, de szerencsére nem a kvalitativ kutatas hibaja.

Ezért fontos, hogy a kutatd meghatdrozza sajat szerepét, felismerje a sajat
¢lettorténetébdl, személyiségébol, értékrendjébdl ¢és érdeklddési korébdl szarmazod
befolyasolo tényezdket; és a kutatasi folyamat sordn ,,félretegye" ezeket a tényezdket, mert
a sajat nézetei konnyen ltkdzhetnek a kutatasi alany nézeteivel.

A tanulmanyhoz a kvalitativ modszert valasztottam, hogy jobban és mélyebben
megértsem a Tesco marketingtevékenységét eés annak a felhasznalokra gyakorolt hatasat.
Szeretnem megtudni, hogy milyenek ma a fogyasztoi vasarlasi szokasok, és hogyan fognak
valtozni a jovében. Arra a kérdésre is valaszt szerettem volna kapni, hogy inkabb online
vagy Uzletben vasarolnak-e. Szeretném tudni, hogy mely kiskeresked6knél vasarolnak, mit
gondolnak a Tescordl, hogyan vélekednek. a Tesco reklamkampanyair6l (izgatottak,
varakozbak vagy felszinesek, esetleg k6zombosek), elégedettek a Tesco vasarlasi
élményével.

Hiszem, hogy hajland6 vagyok meghallgatni és elfogadni mindkét oldal véleményét,
¢s hogy nincsenek olyan elfogultsdgaim vagy erds nézeteim, amelyek jelentsen

befolyasolnak az elért eredményeket.(Mertens, and Adams, 2004)

Tervezem, hogy fokuszcsoportot tartok hat emberrel a kvalitativ kutatashoz. Célom az
volt, hogy megtudjam hat kivalasztott ember benyoméasait a Tescorél és annak
marketingtevékenységérdl. Szeretném megtudni a kedvenc vasarlasi modjukat (online,
offline). Kozulik 3 magyar, 1 kinai, aki Magyarorszagon él, 2 pedig Magyarorszagon tanulo

vietnami didk. Az interju objektivitdsanak biztositasa érdekében kiegyensulyoztam a



nemiiket. Veéletlenszerlien valasztottam ki férfiakat és néket egyarant, kiilonb6zo
preferencidkkal rendelkeznek, egyesek szeretnek online vasarolni, masok szeretnek boltban
vasarolni, és gyakran eltéréek a vasarlasi szokasaik. A fokuszcsoportok remek lehetdséget
biztositanak arra, hogy a csoporttagok egymas valaszaira reflektaljanak, és olyan
gondolatmeneteket inditsanak el egymas kdzott, amelyekre egyedil nem jutottam volna. A
mintat alkotd hat személy, akiket a maganéletik védelme érdekében név szerint emlitek, a
kovetkezok:

- Csenge, Adam, Gabi, Jasmin, Quang, Nam Anh.

A fokuszcsoportos kutatdst offline tartjgdk a csoporttagokkal konzultalva.
Megbeszéltem, hogy mindenkivel egy astoriai tejes teazoban talalkozom. Ugy gondolom,
hogy szemt6l szemben beszélgetve konnyebb lesz a kommunikécio, mert a barataim nem
igazan ismerték egymast korabban. Es természetesen mindenkit megkinaltam itallal
kdszbnetképpen.

Miutan megallapodtunk egy k6zos idopontban, meg tudtam szervezni a talalkozot, és
el tudtam tolteni egy kis id6t, hogy mindenki megismerje egymast.

A fékuszcsoportok idobeosztdsa kissé nehézkes, mivel az alanyok mind egyetemi
hallgatok vagy dolgoz6 emberek (néhanyan tanulnak és dolgoznak is, igy az idébeosztasuk
kétszer olyan zsufolt), amikor az id6beosztasrol van szo elhalasztottdk, mert valakinek
stirgds dolga akadt. Az utols6 nap december 15-én, pénteken 18 drakor lesz az Astoria tejes
teazoban. Minden résztvevotol azt kértem, hogy koriilbeliil masfél orat toltson a kutatéssal,
és szerencsére, mivel a fékuszcsoportot online tartottuk, ezt mindenki meg tudta tenni.

Tajékoztattam a résztvevoket, hogy a beszélgetést a kutatasom céljabol rogziteni fogom.

A fokuszcsoportos kutatdshoz segédletként készitettem egy Gtmutatot, amely egyrészt
segit a csoportos beszélgetés soran feltett kérdések sorrendjének rendezésében, masrészt

segit az idébeosztasban

3.2.2. A kvantitativ kutatas

A kvantitativ kutatdsban a mérés gyakran szamokra redukalodik szamitasok és
statisztikdk segitségevel. A felmérési kutatasokban példaul gyakran hasznalnak értékeld
skaldkat az attitidok felmérésére. A kvantitativ modszerek a tarsadalmi jelenségek
szamszerlsitésére, szamszerl adatok gylijtésére €s elemzésére torekszenek, és sok esetben

kisebb szamu jellemz6 kozotti kapesolatokra 6sszpontositanak.(Antwi and Hamza, 2015).



Kutatasom el6készitése kozben tobb hipotézist is megfogalmaztam, amiket a kutatasi
eredmények statisztikai elemzésével szeretnék megvizsgalni. Tobb hipotézis szorosan
kapcsolodik egymashoz, és azt gondolom szamos 6sszefliggés is fellelhetd kozottik. Meg
kell jegyeznem azonban itt is, hogy a kutatas alacsony mintaelemszama miatt és a toborzas
onkényességére tekintettel, a kutatdsom eredményei nem lesznek reprezentativak, nem
mondhatom ki, hogy egy hipotézis igaz vagy hamis egyedil a sajat eredményeim alapjan.

Hipotéziseimet egyrészrol személyes intuicid alapjan allitottam fel, masrészrdl a
kordbban mar elvégzett kvalitativ kutatdsom eredményei alapjan. A hipotéziseim a
kovetkezok:

H1l: Azokra a fogyasztokra, akik gyakran jarnak szupermarketbe, nagyobb
valosziniiséggel hatnak a Tesco marketingtevékenységei. Ugy gondolom, hogy a vasarlok
odafigyelnek és latjak a reklamokat az izletekben, amikor vasarolnak.

H2: Jelentds kiilonbségek vannak a vasarlasi preferencidk (online vs. iizletben torténd
vasarlas) kozott a fogyasztok korcsoportja szerint. Ugy gondolom, hogy a fiatalok a
személyes vasarlassal szemben az online vasarlast részesitik elonyben. Nagyra értékelik az
online elérhetd kényelmet, gyorsasagot és valasztékot.

H3 A Tesco reklamtartalmaba vetett bizalom szintje kdzvetlen kapcsolatban all azzal,
hogy a fogyasztok a reklamot latva hajlandoak-e megvasarolni a terméket. Ugy vélem, hogy
ha a fogyasztok megbiznak a termékreklam tartalmaban, akkor nem fognak habozni a
vasarlassal.

H4: Nemek kozotti kalonbségek lehetnek abban, hogy a fogyasztok hogyan értekelik
a Tesco reklamjaiban szerepld termékinformaciokat és proméciokat. Ugy gondolom, hogy
a nok vasarlas elétt alaposan megfontoljak és kivéalasztjak a termékeket. Es a nék gyakran

arérzékenyebbek, mint a férfiak.

A kvantitativ modszerhez énkényes mintavételi modszert valasztottam a felméréshez.
Célom, hogy legalabb 100 kitoltést kapjak. A 18 és 40 év kdzotti korosztalyt valasztottam,
igy amellett, hogy kollégakat és baratokat kértem meg, hogy segitsenek kitolteni a kérdbivet,
megosztottam a kérddivet néhany csoportban a Facebookon €s az Instagramon is.

Olyan adatokat szeretnék gylijteni, amelyek alapjan az altalam megfogalmazott
hipotéziseket ala tudom tamasztani, vagy akar el is tudom vetni azokat. (Természetesen a
vizsgalat nem reprezentativ - tekintettel a mintavételi eljarasra és a minta méretére, igy a

statisztikai szamitasok nem alkalmazhatok feltétel nélkiil a teljes populaciora. a szamok és a



hipotézisek nem itélhetok igaznak vagy hamisnak kizarolag e vizsgalat alapjan.)

A hipotézisek megfogalmazasa, valamint a mintavételi terv meghatarozasa utan a
kovetkezo Iépés a kérdoiv elkészitése. Eloszor is Osszegyljtom a kérdésotleteimet egy
Word-fajlban, és itt rendszerezem Oket. Ezutan a kérdéseket attelepitettem a Google
Formsba. Nagyon elégedett vagyok ezzel a szoftverrel, szerintem tiszta és kdnnyen
hasznalhat6 trlapkészitd. Tehat atvittem a kérdéseimet az online feliiletre, €s meggydzddtem
arrol, hogy minden egyes kérdésnél engedélyezve vannak a megfeleld beallitasok (példaul
egy valasz soronként, oszloponként, kotelezd kitoltés stb.). Miutan a kérdéiv beirdsa és
helyes beéllitasa megtortént, a probalekérdezés kovetkezik. Megkértem a barataimat, hogy
segitsenek tesztelni a kérddivet a kérd6iv elsé valtozatanak kitoltésével és a visszajelzéseik
alapjan. Ok szerencsére csak néhany olyan elirast talaltak, amivel eddig még nem
talalkoztam. A kisérleti kérddiv célja, hogy egy kis csoporttal toltstik ki a kérddivet, hogy
megtalaljuk a nem teljesen egyértelmii vagy homalyosan megfogalmazott kérdéseket,
valamint a kisebb-nagyobb helyesirasi hibakat.

A kérdbivhez vezetd linket, mint mar korabban emlitettem, privat {izenetben kiildtem
el kozeli ismerdseim szamara, ezen feliil Facebook csoportokban és Instagram szervereken
osztottam meg.

A bemutatkozasom, a kutatasom témajanak bemutatasa és a megnyugtatas, hogy az
adatokat bizalmasan kezelem és teljesen anonim a valaszadas azt a célt szolgéalta, hogy
nagyobb hajlanddsagot €s bizalmat tudjak elérni a kitoltéshez. Biztositottam a kitdltoket
arrol is, hogy a kit6ltés nagyon rovid id6t vesz igénybe, csupan 5 percet, ami szintén abban
segitett, hogy hajlanddak legyenek az egész kérddivet végig csindlni, ne hagyjak félbe a

kitoltést, nem tudva, hogy mennyi idejiket venné igénybe.

4. EREDMENYEK

4.1. A kvalitativ kutatas eredmeényei

Mint emlitettem, azért valasztottam ezt az adatfeldolgozasi modszert, mert lehetdséget
adott arra, hogy a fékuszcsoportos beszélgetesek és az interju soran készilt felvételek
visszahallgatéasa és feldolgozasa soran elemezzem a valaszokat. Igyekeztem odafigyelni az
Osszefliggésekre, a tipikus valaszokra és a mintakra, amelyek informativak lehetnek.

A kovetkezOkben Osszefoglalom az altalam feltart és elemzett eredményeimet vonok



le a fogyasztoi preferencidkkal és viselkedéssel, a digitalis fejlédés hatasaval és az etikai
aggalyokkal, valamint a Tesco marketingstratégidival kapcsolatos konkrét valaszokkal
kapcsolatos kulcsfontossdgu témakrol. Ez a megkozelités megkonnyiti a célkdzonség
attitiidjeinek és viselkedésének vilagos megismerését. A kovetkeztetés szt hagyjuk meg a
kvantitativ eredményekhez.

A felmérés a 18 és 25 év kozotti fiatal felndttekre Osszpontositott, egy olyan
demografiai csoportra, amely magaban foglalja az egyetemi hallgatokat és a jelenleg a
munkaerdpiacra belépo friss diplomasokat. A jelentés elemzi az online €s az iizletben torténd
vasarlassal szembeni preferencidikat, a marketingre és a digitalis Ujitdsokra adott
reakcidikat, és kiilondsen az eréfeszitéssel kapcsolatos megitélésiiket Tesco reklam.

A valaszaddk tobbsege ugy nyilatkozott, hogy inkabb az iizletben torténd vasarlast
részesiti eldnyben, mint az online vasarlast. Azt mondtak, hogy az iizletekben torténd
vasarlas lehetové teszi szadmukra, hogy konnyen kivalasszdk a termékeket, tobbféle
termékbdl valogathatnak olcsobban, mint az {izletekben torténd vasarlaskor. Az boltban
vasarlas és a kedvezménykodok hasznalata jelentds elényoket jelent. Néhanyan elmondtak,
hogy voltak tapasztalataik a Lidl online aruhdzban torténd vasarlasrol. Azt mondték, hogy a
szallitasi id6 aznap volt, de termék mindsége nem felelt meg az elvarasaiknak. Ugyanakkor
az online vasarlasban is részt vesznek néhany népszerti termék, példaul kozmetikumok,
¢kszerek ¢€s néha ruhazati cikkek esetében, a kényelem ¢és az akcidok elérhetdsége miatt.
Minden valaszadé elmondta, hogy hasznal bevasarlé alkalmazasokat és weboldalakat,
kilondsen az olyan szolgéaltatasok ételkiszallitasi szolgaltatasait, mint a Wolt és a Foodora.
Emellett a Shein, Notino, Dm, Rossmann stb. oldalakon is vasarolnak termékeket, és neha
weboldalakon keresztiil is foglalnak utazasi jegyeket. A nagyméretii, terjedelmes
arucikkeket is online vasaroljak meg a konnyili hazhozszallitas érdekében. Néhanyan
elmondtak, hogy voltak tapasztalataik a Lidl online druhazban torténd vasarlasrol. Azt
mondték, hogy a szallitasi id6 aznapra esik, de a termék mindsége nem volt olyan, mint
amilyenre szamitottak.

Az alkalmazésokat altaldban magasra értékelték, ami a vasarlasi miiveletekbe vald
zokkendmentes integraciordl tanuskodik. A vasarlasi szokdsok vildgjarvany miatti
valtozasar6l megoszlanak a vélemények. A jarvany miatti vasarlasi szokasok
megvaltozasaval kapcsolatban vegyesek a vélemények. Mig egyesek nem szamoltak be
jelentds valtozasrol a koltési szokasokban, masok ugy talaltdk, hogy csak az alapvetd
dolgokat vasaroltak meg, és megszoktak, hogy felhalmozzak a rizst, a tésztat, a WC papirt,

a mosogatoszert stb.



A valaszadok elismerték, hogy befolydsoljak dket az online vélemények, és hogy a
hirességek vagy baratok ajanlasai jelent6sen befolyasoljak a valasztasukat. Aktivan kovetik
a markéakat a termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos Uj hirek, valamint a promécios
informaciok frissitése érdekében. A résztvevok arrdl szamoltak be, hogy a kozosségi média
hirdetések vonzobbak szamukra, mint a hagyomanyos, példaul nyomtatott hirdetések. Az
online és bolti reklamoknak val6 gyakori kitettség ellenére a vasarlasokat ritkdn motivaljak
kozvetleniil a rekldmok, kivéve, ha befolyasolokhoz kapcsolodnak, vagy jelentds
kedvezményekkel jarnak. Bar a digitalis platformok hasznosak a konkrét és kényelmes
vasarlasokhoz, a bolti vasarlasnak még mindig vannak egyértelmii eldnyei, mint példaul a
koltséghatékonysag €s a termékek azonnali elérhetdsége. A marketingstratégiak, kiilondsen
a digitalis médiat és az influencerek jévahagyasat magukban foglalé stratégiak befolyasoljak
a megitélést, de nem feltétlenul a vasarlasi magatartast. A valaszadok kozott nagy volt az
egyetértés abban, hogy fel kell hagyni egy termék vagy szolgaltatds hasznalataval, ha a
reklam etikatlannak és félrevezetének bizonyul, kilénésen az egeszsegre gyakorolt hatasa
miatt vagy tulzottan sértd6. Az etikatlan reklamozasi gyakorlatok elleni hatarozott
allasfoglalds egy olyan szocialisan tudatos fogyasztoi bazisra utal, amely értékeli a
méarkakommunikacid tisztessegességet. Ezt a szempontot a markaknak fontos figyelembe
vennitlk marketingstratégiajukban a bizalom és a lojalitas fenntartasa érdekéeben.

Ami a Tesco reklamkampanyait illeti, az interjualanyok elismerték, hogy nem tudnak
tul sokat. Csak olyan reklamkampanyokat ismernek, mint a Clubcard, és olyan kulénleges
Unnepeket, mint a karacsony, husvét stb. A megkérdezettek elmondtak, hogy a Tesco
reklamjait a szupermarketben vald vasarlaskor lattak, vagy szérolapokon, és néha a
YouTube-on is latték, de az alkalmak szama jelentéktelen volt. Megmutattam nekik a Tesco
rekldmvideojat, és megkérdeztem, hogy mit gondolnak réla. A résztvevok azt mondtak, hogy
a Tesco reklamjat szorakoztatdnak és magaval ragadonak érzékelték. A pozitiv fogadtatas
ellenére azonban ugy tiint, hogy ezek a marketingtevékenységek nem valtoztattak meg
jelent6sen a valaszadok vasarlasi szokasait. A valaszadok azt mondtak, hogy azt szeretnék,
hogy a Tesco szélesebb termékvalasztékot kindljon megfizethetébb aron, és kényelmesebb
legyen az Uzlet elrendezése és kialakitasa a vasarlok szamara.

A masodik részben targyalt elméletek, valamint a kvalitativ kutatds eredményeinek
fényében levontam néhany altalanos és kirajzolddo tendenciat a fogyasztdi magatartasban,
kilondsen a fiatal vasarlékkal kapcsolatban.

Az elméletet kovetve, a technoldgiaval valdé korai és gyakori érintkezésnek

kdszonhetden a fiatalok vasarlasi magatartdsa a digitalis fogyasztas iranyaba valtozik,



példaul nagyobb gyakorisaggal hasznélnak e-kereskedelmi platformot és online vasérlasi
alkalmazast vagy moblile alkalmazast online fizetéssel. Mindazonaltal a kvalitativ kutatas
eredményei azt mutatjak, hogy a fogyasztok még mindig az iizletben torténd vasarlast
valasztjak. Bar sok fiatal vasarld kényelmesnek taldlja az online vasarlast, ugyanakkor
aggodhatnak amiatt is, hogy nem tudnak fizikailag kapcsolatba kerllni az aruval, ami miatt
elégedetlenek lehetnek, ha a termék nem felel meg az elvérasaiknak a kiszallitaskor.

A "z06ld életmdd" egyre inkdbb fogyasztdi szokéssa valik, nem pedig csak egy hobort.
A fiatalok egyre inkédbb kovetik az etikus fogyasztasi trendet, és Gjrahasznositott vagy
kornyezetbarat termékek vésarlasat valasztjadk. Raadasul a fogyasztok nagy figyelmet
forditanak az etikus reklamokra. A fiatal vasarlok a kozosségi haldzatokon a felhasznélok
altal generélt anyagokkal és véleményekkel tudnak kapcsolodni, hogy igazoljak a
markakommunikéacioban szerepld allitdsokat. Nyilvdnvald, hogy a vésarloi dontéseket
jelentésen befolyasolja a marketinganyagokba vetett fogyasztdi bizalom, ami segit
fenntartani az 6sszhangot a reklamozott Uzenet eés a valos termékélmeny kozott. A
hulladékmentes csomagolas és a helyi beszerzés jelentdsége a szénlabnyom csdkkentése
érdekében tovabbi témak, amelyeket a jovoben vizsgalni lehet. Ezek az aggodalmak
figyelmet kapnak. a fiatal vasarlok korében, azonban a tudomanyos szakirodalomban nem
sok bizonyitek van erre vonatkozoan.

Mas szempontokat is figyelembe kell venni, mint példaul a baratokkal valo vasarlas
6rome vagy a vasarlas azonnali tarsadalmi visszajelzése, kiilondsen a fiatalabb korosztalyok
koreben. A fiatal fogyasztok szdmara a vasarlas nem csupan tranzakcids tevékenység, hanem
tarsadalmi élmény is. Az 6sztonzo vizsgalat megvizsgalhatja, hogy ezek a tarsadalmi intuitiv
hatdsok hogyan befolydsoljak a vasarlasi dontéseket. Az esethez: A fiatalabb vasarlok
nagyobb valoszinliséggel hoznak létre dvatlan vésarlasokat a szituicios valtozok vagy a
veliik 1évo tarsak hatasa miatt. Ez a viselkedés az impulzusvasarlassal kapcsolatos tarsadalmi
sulynak és pillanatnyi 6romnek tudhato be.

Mi is beszélgethetink arrél, hogy a kozosségi média befolyasol6i hogyan
befolyasoljak az ugyfelek folytatasat. Az olyan kozosségi média célpontokon keresztil, mint
a Facebook, az Instagram, a TikTok és masok, ezek az online hirességek rendszeresen olyan
termékeket tamogatnak, amelyek hatassal vannak a fiatalabb Ggyfelekre.

A fogyasztdi magatartas alapos ismerete, kilondsen a fiatalok korében, a gazdag
kvalitativ adatok és a mélyrehatd elméleti elképzelések Otvozésével érhetd el. Ez a
mélyrehato vizsgalat segit a Tesco személyre szabott bemutato stratégiainak fejlesztésében,

amelyek az lzletben torténd vasarlas preferencidit a fiatalabb vasarlok megvaltozott



igényeihez és hajlamaihoz igazitjak. Ezek az eredmények hangstlyozzak, hogy a Tesco-nak
folyamatosan fejlesztenie kell szamitdgépes és fizikai kiskereskedelmi mddszereit, hogy az
ugyfél taldlkozasanak mindket teruletét fejlessze, és minden kétséget kizaréan dsszhangban
legyen a fiatalabb vasarlok vagyaival és értékeivel.

4.2. A kvantitativ kutatas

Az adatok elemzése volt a kovetkezd 1épés. Elsé korben az egyes kérdésekrdl
egyenként készitettem statisztikakat, majd adott kérdésekre kapott valaszok kozotti
Osszefliggéseket kutattam. A kovetkezdkben abrakkal és statisztikai adatokkal szeretném

bemutatni, hogy milyen informécidkhoz jutottam a megkérdezés soran.

4.2.1. A kérdések egyenként elemzése

El6szo6r demografiai szempontbdl bemutatom a mintadat és aztan jovok a Iényegi

elemzés.

Q1. Els6 alkalommal elemeztem statisztikai modszerekkel a szociodemografiai
kérdésekre adott valaszokat. A valaszadok nemi és életkori megoszlasa a kovetkezd. Az
Osszesen 102 véalaszadobol 64 nd, 38 férfi, 0 valaszadd pedig mas valaszt jelolt meg. A ndk
relativ ardnya a teljes mintan belul 63%, a férfiaké 37%, az egyéb 0%, ahogy az alabbi abran

lathato.

KITOLTOK NEMENEK
MEGOSZLASA

E NG

M Férfi

abra 3. 4 kérddivet kFitolték nemének megoszldsa, relativ arany (N=102). Sajat szerkesztés, 2024.



Q2. A legtdbb valaszadd a 18-24 éves korosztalyba tartozott, 6sszesen 63 fovel,
méasodik a 25-34 éves korosztaly, 27 f6 tartozott ebbe a csoportba, majd a 35-45 éves
korosztaly kovetkezik 12 fovel.

KITOLTOK ELETKORA

m18-24
W 25-34
1 35-40

abra 4..4 kérddivet kitoltSk életkoranak megosziasa (N=102). Sajat szerkesztés, 2024.

Q3. A valaszaddk 42%-a didknak vallotta magat. Ezutan a valaszadok 23%-a volt
teljes munkaidés alkalmazott. A diakok és a részmunkaidében dolgozok 24%-ot tesznek Ki.
Végil a valaszadok 11%-a volt vallalkozo. A valaszadok egyike sem volt nyugdijas.

Kitolt6k foglalkoztatasi

B Teljes munkaidében
foglalkoztatott

Didk és Részmunkaidében
foglalkoztatott

[ ] Villalkozék

[ ] Diak

abra 5 A4 kérddivet kitoltdk foglalkoztatdsi megoszlasa ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024)

Q4. A véalaszadok tobbsége 150 000 és 300 000 forintnal kevesebbet keres, ami 44%-



ot tesz ki. A kovetkez6 legnagyobb csoport, 42%, 150.000 forintnal kevesebbet keres. A
vélaszadok minddssze 10%-a keres 300.000 és 450.000 forintnal kevesebbet. A legkisebb
szegmens, 4%, 450.000 forintot vagy annal tobbet keres.

Kitolték jovedelme

B Kevesebb, mint 150.000
Ft
m 150.000 - < 300.000 Ft

300,000 - < 450,000 Ft

450,000 Ft vagy tobb

abra 6.4 kérddivet KitoltSk jovedelme megoszlasa ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024)

Az érdemi témaval kapcsolatos kérdések bemutatéasa az Q5 kezd6dik. Ebben a részben
a fogyasztdi magatartasformakrol fogok tanulni.

Q5. ACOVID-19 vilagjarvanyt kovetd fogyasztoi magatartasuk kiillonbdzo valtozasai.
A valaszadok mintegy 70%-a részletezte, hogy vasarlasi hajlandésaga nem sokat valtozott a
kdzelmaltban és a Covid-19 jarvany utan. Ennek oka lehet a meglévd vasarlasi szokasaik
teljesitése. A megkérdezettek mintegy fele kozolte, hogy kevesebbet koltene nem
létfontossagl  dolgokra és tobbet a szlikségesekre. Ez a vildgjarvany gazdasagi
bizonytalansadgra gyakorolt hatasat tiikr6zi, ami az egyéneknek ésszerlibb pénzkoltésre
késztette Oket. A koltekezést rangsoroljak, és a hangsulyt inkabb a sziikségletekre, mint a

kivansagokra helyezik.

A vélaszadok tébb mint 34%-a mondta, hogy tobbet kolt online vasarlasra és szallitasi
szolgéltatasra. Ezt a tendenciat az elérhetetlen vasarlasok iranti igény a zarlatok kdzepette
és az e-kereskedelem kényelme vezérli. Mindenesetre az egyének 20%-a azt mondta, hogy
csokkentené a bolti vasarlast. Lathatd, hogy az online vasarlas novekedése ellenére a bolti
vasarlas meég mindig elterjedt.

Az egyének egy Kis része atallt a természetes taplalékok kivalasztasara és beszerzésére,
valamint a természetes modon hivogaté és karbantarthatd termékek kivalasztasara. A széles

kort elterjedés utan az emberek joléti tudatossaga egyre nd, és az tligyfelek is tudatdban



vannak a kornyezetbarat vasarlasnak. Ez egyre kozos globalisan trend minden inklusive,
mint a vasarlok végil egyre inkabb érintett szinte jolét és enni kevesebbet, valamint
fenntarthat6 vasarlas fenntarthatd.

Fogyasztoi valtozasok a covid 19 utan

NINCS JELENTOS VALTOZAS A VASARLASI SZOKASOKBAN

BIOELELMISZEREKET VALASZT ES VASAROL
KORNYEZETBARAT ES FENNTARTHATO TERMEKEKET...
CSOKKENTETTE A NEM LETFONTOSSAGU CIKKEKRE...
FOKOZOTTABBAN 0SSZPONTOSITOTTAZ ALAPVETO...

ELKEZDI A SZALLITASI SZOLGALTATAS HASZNALATAT

CSOKKENT A BOLTI VASARLAS

FOKOZOTT ONLINE VASARLAS

Tevékenység megnevezése

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

60%

Beérkezett valaszok relativ gyakorisaga

abra 7. A kérddivet Fogyasztoi valtozdsok a covid 19 utan megoszlasa ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024)

Q6. A harmadik kérdésre, a vasarlasi alkalmazasban eltoltott atlagos idére vonatkozo
valaszok minden valaszlehetdségre érkeztek. A 102 véalaszadobol 44 mondta, hogy
alkalmanként hasznal bevasarlé alkalmazasokat. Ez az adat azt mutatja, hogy a
megkérdezettek tdbbsége hasznal vasarlasi alkalmazéasokat, bar nem rendszeresen. Ez
pozitiv tendenciat mutat a technologia elfogadéasa felé a vasarlasi szokasokban, ami a
hasznalok és a ritkdn hasznalok szama 21 6. Ez azt mutatja, hogy az emberek nem igazan
ismerik a vasarlasi alkalmazédsokat, vagy egyszeriien nem felel meg az igényeiknek.
Minddssze 16 ember értett egyet azzal, hogy rendszeresen hasznal bevasarld
alkalmazésokat. Ezek a felhasznalok hiiséges felhasznaloi bazist képviselhetnek.

Lathato, hogy a legtdbb Ggyfél nem hasznalja ezeket az alkalmazasokat gyakran, ami
azt mutathatja, hogy ezek az alkalmazéasok inkabb egy olyan segédeszkdz, amelyet az
egyének szikség esetén hasznalnak, ahelyett, hogy gyakran hasznalnak. A felhasznalasi
hajlandosagok mogott meghtizodd okok megértése segitséget nyljthat a tervezdk vagy a
marketingesek szamara az alkalmazasok testre szabasahoz, hogy azok jobban megfeleljenek
az ugyfelek igényeinek. Kiszamitottam a relativ gyakorisagokat ezekhez az adatokhoz,

amelyeket az alabbi abra szemléltet:
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Soha Ritkan Néha Gyakran
Az alkalmazassal toltott atlagos id6 mennyisége

abra 8. 4 palyadzatban eltoltott atlagos iddre vonatkozd kérdésre adott valaszok relativ gyakorisaga ( (N=102).
Sajéat szerkesztés, 2024)

Q7. A legtébben minden héten szeretnek bevasarolni (44%). Sok haztartas szamara ez
a bevasarlasi gyakorisag gyakori, mivel egyensulyt teremt az alapvetd élelmiszerek
beszerzésének sziikségessege s a romlando termékek kezelésének praktikussaga kdzott. A
felmérés 102 valaszad6jabol 38 6 valaszolta azt, hogy hetente 2-3 alkalommal rendszeresen
jar szupermarketbe, ami kozel 40%-ot tesz ki, ami azt mutatja, hogy a lakossag egy
szegmense rendszeresen szeret friss arut vasarolni, vagy mas igényei vannak. hetente
tobbszor is sziikseég van a szupermarketbe jarasra. Minddssze 20 valaszadé mondta azt, hogy
kéthetente jar szupermarketbe, ami 20%-ot tesz ki, ami azt jelzi, hogy a friss termékek iranti
igény alacsony, vagy a nagy tételben torténd vasarlas elényben részesiil, hogy csokkentsék
a vasarlasok gyakorisagat. Mas szamokat nem jegyeztek fel. A Tesco szamara oriasi elényt
jelenthet, ha tudja, hogy az Ulgyfelek milyen rendszeresen jarnak a vegyesboltba. Az
Osszegylijtott informaciok alapjan a vallalat kiilonb6z6 modokat mérlegelhet az tgyfelek
elérésére, példaul Gj készleteket garantalhat egész héten a latogatd vasarlok szamara, és
olyan hirdetési fejlesztéseket, amelyek 0Osztonzik a vasarlasokat. nagyobb, kevesebbet
latogato vasarlasok a minden masodik héten vasarlok szamara. E tervek megértése ezenfelil
a nyitvatartasi iddvel, a személyzeti igényekkel és a készletkezeléssel kapcsolatos dontéseket
is iranyithatja. Ezekhez az adatokhoz relativ gyakorisagokat szamoltam, amelyeket az alabbi

abra szemléltet:



A szupermarketbe jaras gyakorisaga
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hanyszor mész el a szupermarketbe

abra 9.A szupermarketbe jaras gyakorisagara vonatkozd kérdésre adott valaszok relativ gyakorisaga (  (N=102).
Sajéat szerkesztés, 2024)

Q8. A 8. kérdés, ez egy nyitott kérdés, Osszegyljtottem a valaszokat, és az alabbi
diagramban elemeztem 6ket.

A tablazat eredménye ugyanazt a tendenciat mutatja, mint amit az orszagos
kereskedelmi felmérések is mutatni szoktak, miszerint a Lidl a legnépszeriibb élelmiszer
kereskedelem. Lathato, hogy a Lidl kielégitette a magyar vasarlok kivansagait (val6sziniileg
a versenyképes araknak és a valasztéknak koszonhetden). A Spar figyelemre mélto
részesedéssel rendelkezik a kirakatban, ami azt bizonyithatja, hogy a Spar a mindség vagy a
sz¢les korti kindlat révén tudott elkiiloniilni. A Spar magas részesedése kiss¢ megddbbentd
lehet, ha figyelembe vessziik, hogy a kedvezményes kiskereskeddk a kirakat minden
szegmensét elarasztjak, de ez megerdsiti, hogy van a vasarloknak egy jelentds szegmense,
akik a koltségeken kiviil mas dsszetevoket is értékelnek.

A Tesco piaci részesedése 19%, ami azt sugallja, hogy az arak ésszeriisége, a
valtozatos termékvalaszték és talan a tagsagi kartyaprogramok (Clubcard) a kirakatvasarlok
egy hatalmas szegmensét vonzottak be. A Tesco Lidlnél és Sparnal alacsonyabb pozicidja
ugy tlnik, hogy a Tesco nem all igazan jol a magyar piacon, ami lehet, hogy a rossz
kommunikéciés kezdeményezések vagy a nem megfeleld vallalati gyakorlat
kovetkezménye.Az Aldi és a Penny kovetkezik, egylttesen 14%-0s részesedéssel a
kirakatban. Az Auchan, a Metro és mas azsiai kiskereskeddk 5% alatti standrészesedéssel
eléggé kicsik.

Az eredmenyek betekintést nydjtanak a fogyasztoi preferenciakba, a



versenyteljesitménybe és a potencidlis novekedési teriiletekbe. Attekintést nyujt a
kiskereskedelmi piac dinamikus jellegér6l, tlkrozve a vasarldsi magatartast alakito
gazdasagi, kulturélis és tarsadalmi hatasokat. A véllalatok hivatkozhatnak ré, amikor

stratégiai Uzleti dontéseket hoznak a kiskereskedelmi agazatban.

Lidl 33
Spar 26
Tesco 19
Aldi 8
Penny 6
Auchan 3
Asian store 4
Metro 3

tablazat 2. A valaszadok altal gyakran latogatott szupermarketek ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024)

Q9. Vilasz a 9. kérdésre, az eldnyben részesitett vasarlasi modszerre. A 102
valaszaddbol 66 16 szeret boltban vasarolni, ami kozel 2/3-ot tesz ki, a fennmarado 36 f6 azt
valaszolta, hogy online vasarol, ami 35%-ot tesz ki. Lathatd, hogy az online vasarlas
kényelme ellenére a fogyasztok szamara még mindig fontos a személyes megtekintés és
kivalasztas tapinthato élménye. A kiskeresked6k és marketingesek ezt az informaciot
felhasznalhatjak stratégiajuk kiigazitasahoz, biztositva, hogy teljes mértékben kielégitsek a
dominans, iizletben torténd vasarlasi preferencidkat. Bar az online vasarlast eldnyben
részesité vasarlok szdma csak 35%-ot tesz ki, de ez a szam a jovében novekedhet, ezért

szlikséges az online aruhazak fenntartasa és fejlesztése.



Kitoltok preferalt vasarlasi modjainak

H Online

M Boltban

abra 10.4 kérdéivet kitoltck preferdlt vasarlasi modjainak megosziasa. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024)

Ehhez a kérdéshez a kérddivemet két részre osztottam aszerint, hogy a valaszadas

online vagy tizletben tortént. Az online valaszoloknak a kovetkezd kérdést tettem fel:

Q10. Az online vasarlas legnépszer(ibb oka a hazhozszallitas, a valaszadok tobb mint
83%-a értékeli az online vasarlas egyszeriiségét. Az idomegtakaritas a masodik
legnépszeriibb ok, amelyet a valaszadok to6bb mint 80%-a valasztott. A harmadik helyen a
kényelem all, a valaszadok 75%-a szerint ez is fontos tényezd. Ezutdn kovetkezik a
valtozatos aruk , a vasarlok 69%-a értékelte ezt az okot. Az dsszehasonlithatd ar szintén
figyelemre mélto ok, bar a valaszadok alig 64%-a ezt valasztotta a legkevéshé a felsorolt
okok koziil. Osszességében a diagram azt mutatja, hogy az olyan gyakorlati szempontok,
mint a hazhozszallitds és az iddmegtakaritas a legfontosabb tényezdk, amelyek vonzova
teszik az online vasarlast a fogyasztok szdmara. Az online kiskereskeddk a gyors és
megbizhatd szallitasi szolgaltatasok, valamint a hatékony és zokkenOmentes vasarlasi
élmény fokozasara 6sszpontosithatnak a teljesitmény névelése és az online vasarlok vonzasa

érdekében.



A vasarlok szeretnek online vasarolni okai
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abra 11.Az okok, amiért a valaszaddk szivesen vasarolnak online. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

Azok, akik a kilencedik (Q9) kérdésre boltbn valaszoltak, egyb6l ezekre a kérdésekre
ugrottak:

Q11. A legnépszeriibb ok, amiért a fogyasztok inkabb az iizletben vasarolnak, az az
aruk mindségének egyszeriibb megitélése, a valaszadok tobb mint 62%-a valasztotta ezt az
okot. Nem vagyok tulsdgosan meglepve ezen az eredmeényen, hiszen a vasarlok mindig
értékelik a tapinthato élményeket és a termékértékeléseket. A kovetkezd ok 48,8%-kal a
konnytli visszakiildésnek koszonhetd. Lathatd, hogy a megkérdezettek kozel fele szerint a
visszakiildési politika és folyamatok fontos tényezdt jelentenek a hagyomanyos véasarlasban.

A harmadik helyen a vasarlas hangulata és élvezete all, amelyet a valaszadok tobb
mint 36%-a valasztott. A valaszaddok negyede értékeli a személyes tanacsadashoz és
Ugyfélszolgalathoz vald hozzaférést az lizletben torténd vasarlas soran. Sok ember szamara
a vasarlas nem egyszeriien tranzakcio, hanem élmény. Ezért értékelik az tizletek 1égkorét és
az lizletben dolgozok szolgaltatoi hozzaallasat. A kiskereskeddknek valdsziniileg nagyobb
figyelmet kellene forditaniuk az (zletek elrendezésére és szervezésére, valamint a
személyzet képzésére, hogy noveljék a vasarlasi élmény értéket.

Minddssze egy személy mondta azt, hogy azért kedveli az iizletekben torténd

vasarlast, mert fel tudja idézni a szlikséges termékeket, ez az arany 1,52%.



A diagram azt mutatja, hogy a vasarlok szdmara az {izletben torténd interakcid a
legfontosabb tényezd, ami az online vasarlasnal nem taldlhatd6 meg. A kiskereskedelmi
véllalkozéasok olyan marketingstratégidkat vethetnek be, amelyek a bolti termékélményekre

dsszpontositanak, hogy vonzzak a vasarlokat.

A vasarlok szeretnek boltban vasarolni okai
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abra 12. Az okok, amiért a valaszadok szivesen vasarolnak boltban. ( (N=102). Sajét szerkesztés, 2024).

A két kérdoiv ,,ag” végil itt taldlkozott Ujra 6ssze az utolséd két kerdesre.

Q12. A kovetkezdkben a kérdoiv kitdltoket arra kértem, hogy 1-t61 5-ig terjedd skalan
értékeljék, hogy mennyire értenek egyet az altalam felsorolt allitdsokkal. Az allitasok
korabban, a kérd6iv bemutatasanal mar lathatok voltak.

A jelentések értékeléseit atlagoltam. Az elsd és a negyedik mondat atlaga kortlbeliil
3, arelativ szoras pedig kortlbelul 30%, ami azt jelenti, hogy az emberek tébbsege majdnem
vagy teljesen egyetért azzal, hogy a vasarlas el6tt fontos szamukra az online vélemények
elolvasésa és a vasarlas sordn a pénziigyi 6sztonzok megtalalasa. A mérsékelt relativ szoras
arra utal, hogy a valaszaddk véleménye errdl a viselkedésrdl kovetkezetesebb.

A masodik és a harmadik allitas kodzel azonos, korilbelul 2,35-0s atlagertékkel
rendelkezik, ami kortlbelll 39%-0s relativ szintet jelent. Az alacsonyabb atlaghol arra lehet
kovetkeztetni, hogy a legtébb ember semlegesebb nézetet vall, vagy enyhébb egyetértés van
a valaszadok kozott a markak kozosségi halézatokon vald kdvetésével és a markakkal valo
interakcioval kapcsolatban, valamint a reklamok és influencerek altal befolyasolt termékek
aktualis vasarlasaval kapcsolatban. A viszonylag magas szordsok a résztvevok eltérd

valaszaira utalnak.

70.00%



Az 6todik allitas esetében a kapott atlagos tekercs 2,71, a relativ széras 33,5%. Ez azt
jelenti, hogy a valaszaddk némileg valosziniisitik, hogy tovabbi kutatasba kezdenek, miutan
a marketing réven talalkoznak egy uj termékkel. Az utolsé allitas a legalacsonyabb &tlagos
pontszamot kapta az allitdsok koziil 2, 18, a szoras 39,5%. Ez azt mutatja, hogy a valaszaddk
kevésbé valoszinii, hogy egy online hirdetés megtekintése utdn azonnal vasarolnak. Ez a
valasz szkepticizmusra utal, vagy arra, hogy a vasarlasi dontések befolyasolasahoz nem csak
a reklamra van sziikség. A tablazat, ami az egyes allitasra adott valaszok szdméat mutatja be
a csatolt Excel tablazat Q12-vel jeldlt munkalapjan lathatd. Az atlagok szemléltetésére pedig
az alabbi abrat szerkesztettem

A REKLAM IRANTI ERDEKLODESI NYILATKOZATOKRA
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A reklam iranti érdeklGdési nyilatkozatokra

abra 13. A reklam irénti érdekiédési nyilatkozatokra adott vdlaszok dtlagos értéke. ( (N=102). Sajat szerkesztés,
2024).

Q13. A mindség és az ar a két legfontosabb tényezd, amely befolydsolja a valaszadok
vasarlasi dontését, 79,4%-os, illetve 74,5%-0s aranyban. Ez azt mutatja, hogy a fogyasztok
tobbsége nagy jelentdséget tulajdonit a megvésarolni kivant termékek mindségének, és
figyelembe veszi az arat. Ez nyilvanvalo a fogyasztasban, amikor a mindség feliilirja a tobbi
tényezOt. A jelenlegi pénziigyi koriilmények bizonytalanok, ezért a vasarlok dvatosabbnak
tlinnek a koltekezésben.

A tételes felmérések és a marka hirneve is jelentdsen befolydsolja a vasarloi
magatartast . A valaszadok legalabb fele azt mondta, hogy érdekli méas fogyasztok
véleménye és tapasztalatai, valamint a marka hirneve. A digitalis vasarlas térhdditasaval nem

meglepd a termékértékelések fontossdga a vasarlas eldtt. Egyébként a markak kritikus



szerepet jatszanak a gyakorlatok bemutataséban és a vasarloi odafigyelésben. A valaszadok
38,2%-at befolyasoltdk az egyéni javaslatok, és mintha a valaszadok 19,2%-at befolyésolta

volna a tarsadalmi kotelesség.

A vasarlok szdmara a mindség és az ar a két legfontosabb tényez0 a vasarlasi dontés
meghozatalakor. Annak ellenére, hogy a vasarlok hajlandéak a mindségért fizetni, 0k is az
elfogadhat6 arakat keresik. A termékellendrzések és a marka hirneve is kritikus fontossagu,
ami meger0siti a vallalkozasok azon igényét, hogy a hirnév kezelését €s a fejlett promociot
hatékonyan alkalmazzak. A tarsadalmi kotelezettség alapveté része azt mutatja, hogy a
vasarlok afelé mozdulnak, hogy tdmogassak az olyan vallalkozasokat, amelyek az
értékeikkel egyiitt valtoznak. Egyéni javaslat, annak ellenére, hogy kevésbé meggy6z9, mint
mas Osszetevok. A vallalkozasoknak figyelembe kellene vennilik ezeket az Osszetevoket

marketing stratégiajukban, hogy életképesen vonzzak és tartsak az tigyfeleket.

A vasarlasi dontéseket befolyasolo tényezok
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abra 14.. A vasarlasi dontéseket befolydsolo tényezdk adott valaszok dtlagos értéke. ( (N=102). Sajdt
szerkesztés, 2024).

Q14. Aétlag (3,48) éssz0rés (0,9). A felmérés eredményei meglehetdsen egyenletesen
oszlottak meg a semleges vélemények (39 valasz) és azok kozott, akik valdsziniinek tartottak
(41 vélasz), hogy felhagyndnak az adott termék vagy szolgaltatds hasznalataval, ha
kiderllne, hogy az adott termék vagy szolgaltatas marketing gyakorlata etikatlan vagy
félrevezetd. Ezek az adatok azt mutatjak, hogy a felhasznalok jelentds része aggodik a
termék megbizhatdsaga miatt. A marketingeseknek figyelembe kell venniik a

termékreklamok hitelességét
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abra 15. 4 termék haszndlatanak abbahagydsa valoszintiségének mértéke. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

Q15. A legtobben azt valaszoltak, hogy a kozosségi oldalakon talalkoztak Tesco-
reklamokkal (65,7%), majd 63,7% a hagyomanyos nyomtatott sajtoban. Az online
platformok mellett ezek is nagy befolyassal birnak a szavazatok tébb mint felével. Az
Uzletekben elhelyezett hirdetések a valaszadok 50%-éat tették ki. A radio 0,0%-os valasztasi
aranyt kapott, ami azt jelzi, hogy a valaszadok még soha nem talalkoztak radion keresztul
Tesco-reklammal.

Lathatjuk a digitalis médiacsatornak, a kozossegi haldzatok és az online platformok
dominanciajat. Ez az eredmény ravilagit az emberek, kilénésen a fiatalok gyakori
internethasznalati  szokasaira, valamint az online jelenlét fontossagara a
marketingkampanyok szempontjabol. A Tesco szamara a fenti informaciok iranymutatoak
lehetnek a reklamstratégiak szamara, azt sugallva, hogy tdbb koltségvetést és kreativ
erofeszitést lehet a kozosségi médiara és az online platformokra forditani, mikdzben a

hagyomanyos médiumok, mint a televizié és a nyomtatott média tovabbra is megmaradnak.



A Tesco népszerl reklamcsatornajat
EIER AL ELEREIET L[] ¢

Boltban

Nyomtatott (magazinok, Gjsagok)
Reklam panel

Online (weboldalak, YouTube)

K6z0sségi média (Facebook, Instagram,...

w
(2]
‘w
N
w
>
w
2
—
w
=
o
o
e
=
<
—I
a
<

Televizid 6.9%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%
BEERKEZETT VALASZOK RELATIV GYAKORISAGA

abra 16. A Tesco népszerii reklamcesatorndjat valasziottak a valaszadok. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

Q16. A valaszadok tobbsege, tobb mint 40%-a azt mondta, hogy ritkan talalkozik a
Tesco reklamjaival. A valaszadok mintegy 35%-a mondta, hogy havonta talalkozik a
reklamokkal, és kdzel 18%-uk mondta, hogy hetente talalkozik vele. Az emberek kozel 5%-
a mondta, hogy még soha nem latott Tesco-reklamot, és kdzel 3%-uk mindennap latta.

A Tesco reklamijai ritkan vagy nem eléggé athatdak ahhoz, hogy rendszeresen elérjék
a nézoket, vagy arra utalhatnak, hogy ezek a személyek nem a jelenlegi reklamstratégia
elsddleges célpontjai. A Tesco céljaitdl fiiggden megfontolhatjak a gyakorisdg ndvelését
vagy a hirdetési csatornak diverzifikalasat a felhasznalok elérése érdekében. Emellett a

nézOk vonzasat szolgalo tartalom létrehozasa és meguijitasa is figyelmet igényel.

Napi 3
Heti 18
Havi 35
Ritkan 41
Soha 5

tablazat 3. Tesco hirdetési gyakorisag tablazat. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

Q17. A kovetkezOkben a kérddiv kitoltdket arra kértem, hogy 1-t61 5-ig terjedd skalan
értékeljék, hogy mennyire értenek egyet az altalam felsorolt allitAsokkal. Az allitasok
korabban, a kérd6iv bemutatasanal mar lathatok voltak.

A jelentések értékeléseit atlagoltam. A legmagasabb atlagos értékelés a nyolcadik

allitashoz tartozik (3,34), és a relativ szorads minddssze 36,6%, ami azt jelenti, hogy a



legtébben majdnem vagy teljesen egyetértenek azzal, hogy a Tesco reklamtevékenysége
megfelel az etikai normaknak. Ennek a tudatossagnak a fenntartasa fontos, kiléndsen egy
olyan korban, amikor a fogyasztok egyre inkabb aggddnak a vallalati felelosségvallalas
miatt. A masodik legmagasabb atlagpontszdmot a negyedik allitas kapta 3,22-vel, a relativ
szOrés minddssze 34,6%. Ebbol arra lehet kovetkeztetni, hogy a legtobben szinte teljes
mértékben egyetértenek az itt szerepld allitassal.

A Kilencedik és a tizedik allitas nagyjabdl azonos, 3,08% koriili atlagpontszammal
rendelkezik, kortlbelil 38,8%-0s relativ eltéréssel. Ebbél arra lehet kovetkeztetni, hogy a
legtobb ember szinte teljesen egyetért az itteni allitassal. A méasodik allitas atlagpontszama
3,19, relativ szoras 30,2%, ami azt jelenti, hogy a vélemények kevésbé eltérdek, és a
valaszadok kdzott nagyobb az egyetértés a reklamozasi szempontot illetéen. Ez a jelentés a
Tescotdl szarmazik.

A harmadik allitds atlagpontszama 3, relativ szordsa 39,2%. Ebbdl arra lehet
kovetkeztetni, hogy a legtobben szinte teljesen egyetértenek az itt szerepld allitdssal. A
relativ szoras meglehetdsen nagy szorast mutat a valaszok kozott.

Az 6todik, hatodik és hetedik allitas atlaga nagyjabol azonos, kordlbelil 2,90, a relativ
szoras pedig korilbeliill 40%. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a legtobben szinte
egyaltalan nem értenek egyet az itt szereplé allitassal. Az elsé allitasnak van a
legalacsonyabb atlagos pontszama, 2,56, ami 48,7%-0s relativ szérés. Ez arra utal, hogy a
valaszadok kozott eltérd vélemények vannak ebben a kérdésben, ami arra utalhat, hogy
egyes demografiai csoportokat vagy termékkategoridkat hatekonyabban reklamoznak, mint
masokat.

A Tesco reklamkampanyait etikusnak és meglehetdésen informativnak tartjak az 1j
termékekrol és kiilonleges ajanlatokrol. Kevésbé hatékonyak azonban az aktiv termékkutatas
és a tartalom egyéni igényekhez és preferencidkhoz val6 igazitasa terén. Reklamjainak
hatékonysaganak javitasa érdekében a Tesco a fogyasztokkal személyes szinten rezonalo,
személyre szabottabb tartalmak létrehozasara 6sszpontosithatna. Annak biztositasa, hogy a
reklamok ne csak tajékoztassanak, hanem inspiraljanak is, és érzelmi kapcsolatot
teremtsenek, a Tesco termékei irdnti nagyobb érdeklddéshez vezethet, és végsd soron
hatékonyabb reklameredményeket hozhat.

Az atlagok szemléltetésére az alabbi abrat szerkesztettem:
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A Tesco-reklamokra adott érdekeltségi nyilatkozatokra

abra 17A Tesco-reklamokra adott érdekeltségi nyilatkozatokra adott valaszok atlagértékei. ( (N=102). Sajat
szerkesztés, 2024).

Q18. A valaszadok szinte mindegyike, tobb mint 93%-a ismerte a Klubkartya-
kampanyt. A Szebb kosarak kampany ismertsege mérsékelt, 41% korli volt, - Az Unnepi
kampanyok, mint a karacsonyi és a hasvéti, kevésbeé voltak hatékonyak, 32% korili.
Tekintettel arra, hogy az Unnepi szezonban a reklamok versenyhelyzetben vannak, a
Tescdnak talan egyedibb, emlékezetesebb kampanyokat kell 1étrehoznia, vagy meggy6z6bb
értéket kell kinalnia ahhoz, hogy kitlinjon. A kulinaris szerelmi torténet a legismertebb
elénykampany, csak mintegy 15%. A Tesconak talan feliil kell vizsgalnia ennek a

kampanynak az Uizeneteit, a kreativitasat és a terjesztési csatornait.
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abra 18. . A Tesco jelenlegi marketingkampanyai, amelyeket ismerhet. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

Q19. Az elégedettségi mérésen atlagosan 3,5 pontot kaptam, ami 26,6%-os relativ
szoras mellett. Nagyon kevés valaszado talalta nagyon pozitivnak vagy nagyon negativnak
a Tesco marketingjét. Az eredmények erdsen a skala kozepe felé hajlanak, a csucs a semleges
ponton van, ami arra utal, hogy a legtébb valaszadd a Tesco marketingjét sem tul pozitivnak,
sem tul negativnak nem tartja.

A Tesco novelheti a vasarlok népszertiségét, ha pozitivabb marketingtevékenységeket
hoz létre a k6z6sség szamara, vagy ha olyan tartalmakat frissit, amelyek relevansabbak a

nézok szamara

Az agresszivitas szintje a Tesco
marketingtevékenységében
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abra 19.Az agresszivitas szintje a Tesco marketingtevékenységében. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

Q20. Az atlagos pontszam alapjan a legbefolyasosabb tényezd, ami azt mutatja, hogy

az arpromociok fontosak a nézok figyelmének felkeltésében. A szoras azonban viszonylag



magasabb, ami arra utal, hogy a valaszadok az arpromdcidkat nagyobb eltérésekkel
érzékelik.

Az arpromociok atlagpontszama a legmagasabb, 3,34, ami azt mutatja, hogy a
valaszadok szamara ez a legbefolyasosabb tényezé. Ezt kovetden a termékinformacio és a
vizualis elemek is figyelemre méltéak, korilbelll 2,9-es atlagos értékeléssel. Az egyéb
tényezok, mint példdul a torténetmesélés vagy a témdk, a hirességek tamogatasa, a
hirességek tdAmogatasa viszonylag alacsony atlagpontszammal rendelkeznek, korilbelll 2,2
¢s koriilbeliil 2,4 kozott. Ez azt mutatja, hogy ezek a tényezOk kevéssé befolydsoljak a
vélaszadokat.

A TescoOnak tovabbra is arra kell 6sszpontositania, ami miikodik - az arpromaciok, a
termeékinformaciok és a vizualis elemek -, mikdzben 0j megkdzelitéseket is fel kell fedeznie
a zene, a torténetmesélés és a bemutatas terén. Egy hiresseg valosaga hatékonyabban

rezonalhat a kbzonsegukre.

A Tesco-reklam megtekintésekor a figyelmet
befolyasolé tényezdk atlagos értéke
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A figyelmet befolyasol6 tényezk egy Tesco reklam megtekintésekor

abra 20. A Tesco-reklam megtekintésekor a figyelmet befolydsolo tényezdk dtlagos értéke. (- (N=102). Sajat
szerkesztés, 2024).

Q21. A felmérés soran a leginkabb kért fejlesztés a jobb arképzési stratégia volt, a
valaszadok tobb mint haromnegyede ezt tartotta els6dleges fontossagiinak. A Tescodnak
elemeznie kell arait a versenytarsakkal Gsszehasonlitva, vagy dinamikusabb arképzési
modelleket kell fontol6ra vennie, hogy megfeleljen a vasarloi elvarasoknak. A masodik
helyen az aruhazi jobb elrendezés sziikségessége allt, amelyet az emberek tobb mint 56%-a

valasztott, ami azt mutatja, hogy a vasarlas soran a kényelem még mindig sokak szamara



elsddleges fontossagu. A Tesco szdmara elonyos lehet, ha atértékeli az lizletek elrendezését,
a feliratozést és az altalanos vasarlasi utat, hogy intuitivabba és felhasznaldébaratabbé tegye.
Ezt kOvette a termékvalaszték bovitésének vagya, amelyet tobb mint 41% valasztott, ami
arra utal, hogy a Tesco szdmara a hidnyp6tld termékek valasztéka vagy elérhetdsége olyan
tertilet lehet, amelyet tovabb kellene vizsgélnia.

A fenntarthatdsdgot és az online vasarlasi élmény elvarasait a valaszadok tobb mint
34%-a valasztotta. Ebbdl lathato, hogy a fenntarthatésag egyre fontosabb tényezové valik a
fogyasztok szamara, és a Tesco vasarldoinak jelentds része elvarja, hogy a vallalat tobbet
fektessen be a kornyezetbarat tevékenységekbe. . Emellett a Tesco fejlesztheti e-
kereskedelmi platformjat és optimalizalhatja a vasarlok online utazasat.

A Tesconak fontolora kellene vennie, hogy a versenyképes és egyértelmii arképzési
stratégidkra 6sszpontositva prioritast adjon, amelyek valOsziniileg a legk6zvetlenebb hatast
gyakoroljak a vasarldi elégedettségre ezen eredmények alapjan. Emellett az tzleten belili
élmény javitasa javithatja a teljes vasarloi utat, ami potencialisan ndvelheti az tzleten belli
eladasokat €s a vasarloi hiiséget. Veégso soron a fenntarthatdsagba valo befektetés, az online
vasarlasi ¢élmény javitdsa és a termékvalaszték bovitése hozzajarulhat a Tesco pozitivabb

megitéléséhez, és kielégitheti a vasarloi kor novekvo igényeit.

A vasarlok elvarasai a Tescoval szemben

KENYELMESEBBEN RENDEZHETI AZ ARUKAT A BOLTBAN

AZ ONLINE VASARLAS ELMENYENEK JAVITASA

NAGYOBB HANGSULYT FEKTETNI A
FENNTARTHATOSAGRA

JOBB ARKEPZESI STRATEGIAK

A javitandé dolgok

TERMEKVALASZTEK BOVITESE
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abra 21.A Tesco-val szembeni felhasznal6i elvarasok. ( (N=102). Sajat szerkesztés, 2024).

4.2.2. Kérdések kozotti 6sszefiiggések, hipotézisek vizsgalata

Kérdések kozotti 6sszefliggések vizsgalatara Chi"2, Kétmintas T-proba és Korrelacio



vizsgalat statisztikai mddszereket alkalmaztam. Meg kell jegyezni, hogy mivel a
mintanagysdgom Kicsi ezért nem mondhaté egyetlen &ltalam kapott eredmény sem

reprezentativnak.

H1l: Azokra a fogyasztokra, akik gyakran jarnak szupermarketbe, nagyobb
valoszintiséggel hatnak a Tesco marketingtevékenységei. Ugy gondolom, hogy a vasarlok
odafigyelnek és latjak a reklamokat az tizletekben, amikor vasarolnak.

Az elsé hipotézisemet T-probaval is teszteltem. Megvizsgalom, hogy a Tesco
marketingtevékenységei hogyan befolyasoljak a szupermarketlatogatasok gyakorisagat.

Az atlag és a szOrés kiszamitésa utan x-et a hetente 2-3 alkalommal véasarl6 csoporthoz,
y-t pedig a hetente egyszer vasarld csoporthoz rendelem. Ezt kovetéen F-probat tudok
végezni, amelynek eredménye 0,99-es empirikus F-értek és 2,07-es kiiszobérték, tehat minel
magasabb a kiiszobérték, annal nagyobb a killénbség az értékek kozott. Ez alapjan folytattam
az ellendrzést. T. A T kisérleti értéke 2,53, ami nagyobb, mint az 1,98-as hatarértek. Az
atlagértékek kozott kulonbség van, igy arra kovetkeztethetek, hogy a gyakori vasarlok
nagyobb valdszintiséggel fontoljak meg a Tesco termékek megvasarlasat, miutan lattak a
reklamot. EbbOl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a hipotézisem helyes. A fenti eredmények
felhasznalhatok a marketingstratégiak megismeréséhez. Ezek empirikus tamogatast
nyujtanak a gyakori vasarlok megcélzasahoz és a marketing fokuszalasahoz a
szupermarketek kornyezetében.

A Tesco pénzeszkozoket fektethet be olyan marketingtevékenységekbe, mint az
Uzleten bellli promocidk és reklamok, amelyek igen hasznosak lehetnek a visszatérd
vasarlok vonzasa szempontjabdl. Emellett a latogatdsok gyakorisaga alapjan

megvizsgalhatjdk a kiilonb6zé marketingkezdeményezések kiilonbdzd hatésait.

H2: Jelentds kiilonbségek vannak a vasarlasi preferenciak (online vs. tizletben torténd
vasarlas) kozott a fogyasztok korcsoportja szerint. Ugy gondolom, hogy a fiatalok a
személyes vasarlassal szemben az online vasarlast részesitik elonyben. Nagyra értékelik az
online elérhet6 kényelmet, gyorsasagot és valasztékot.

A maésodik hipotézisem némileg bonyolultabb, mivel az életkort mas tényezokkel
kombinalom. Ugy vélem, hogy a fiatalabb korosztalyok eldnyben részesitik az online

vasarlast.



Ennek alapjan a statisztikai szamitasokhoz a valaszadokat két csoportra osztottam, egy
18-24 éves és egy 25-34 éves csoportra. E csoportok alapjan szlirtem meg bizonyos kérdések
adatait. Az ellendrzéshez kétmintas T- probat hasznaltam.

Az atlag és a szOras kiszamitasa utan x-et a 18-24 éves korcsoporthoz, y-t pedig a 25-
34 éves korcsoporthoz rendeltem. Ezutén F-tesztet tudok végezni, melynek eredménye, hogy
az empirikus F 0,82 és a kiiszObérték 2,05, tehat minél magasabb a kiiszobérték, annél
nagyobb a kildnbség az értékek kozott Az atlag ,, kisebb™ és ennek megfeleléen a szorasuk
is egyenld. Ez alapjan folytatom a T vizsgalatat. A T empirikus értéke 2,854, ami nagyobb,
mint a 1,98-es hatarérték. Az atlagértékek kozott eltérések vannak, igy megéallapithatom,
hogy a 18-24 éves korosztaly eés a 25-34 éves korosztdly vésarlasi preferenciai kozott
statisztikailag szignifikans kiilénbség van. A fiatalabb korosztaly szeret online vasarolni. A
25-34 éves korosztaly inkabb tzletekben vasarol.

A kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a fogyaszt6i magatartds a jovOben
valosziniileg valtozni fog. A fiatal fogyasztokat a potencialis vasarlok fontos csoportjanak
tekintik. Ezzel a tendenciaval az online aruhazak fejlesztése sziikségessé valik az online
vasarlasi igényeik kielégitése érdekében. A kiskereskedék példaul befektethetnek szépen
kialakitott weboldalak létrenozdsaba, hogy vonzzadk a felhasznalokat, valamint a
termékmindség és a szallitasi szolgaltatasok javitasaba, hogy fokozzak az online vasarlasi
élményt.

Az tlizletben torténd vasarlas élményének fenntartasa azonban tovabbra is szlikséges
az idésebb korosztalyok igényeinek kielégitéséhez, akik esetleg a hagyomanyos vasarlasi
¢lményt részesitik elényben, €s a személyes interakciot keresik. Ez a marketingstratégidk
sokszintiségét mutatja, ahol a kiskereskedoknek gondosan mérlegelniiik kell a kiilonb6z6

korcsoportokhoz tartozo vasarlok 6sszes igényének kielégitését.

H3: A Tesco reklamtartalmaba vetett bizalom szintje kbzvetlen kapcsolatban all azzal,
hogy a fogyasztok a reklamot latva hajlandoak-e megvésarolni a terméket. Ugy vélem, hogy
ha a fogyasztok megbiznak a termékreklam tartalmaban, akkor nem fognak habozni a
vasarlassal.

A harmadik hipotézisemet korrelacids teszttel is teszteltem. A Tesco reklamtartalmaba
vetett bizalom szintje és az kozott az dsszefliggés kdzott vizsgalom, hogy a fogyasztdk
hajlanddak-e megvasarolni a terméket, miutan lattdk a reklamot. A korrelacios egyutthatd

(r) 0,627, ami atlagos szinten van. atlagos és erds, vagyis a két valtozo kozott figyelemre



méltd linearis kapcsolat van. Bar ez nem tokéletes korrelacio, a tendencia egyértelmii: a
nagyobb bizalom altaldban magasabb vasarlasi hajlanddsaggal jar egyiitt. Ebbdl lathato,
hogy amikor a Tesco reklamtartalmaba vetett bizalom novekszik, akkor a Tesco termekek
vasérlasi hajlanddsaga is névekszik. A hipotézis helyes.

A Tesco ezen 0Osszefiigges alapjan a reklamok hitelességének javitasara
dsszpontosithatna, hogy potenciélisan ndvelje az eladadsokat. A marka hirnevének névelése
érdekében a Tesco szdmos stratégiat alkalmazhat:

1. A Tesco szamos taktikat alkalmazhat a marka hirnevének javitasara:

Vasérlasi kampéanyt indithat a hazai termékek, példaul a magyarorszagi husok,
gabonafélék ¢s mezdgazdasagi termékek népszeriisitésére, hogy ezzel is novelje a hazai
termékfogyasztast és csokkentse a szallitassal kapcsolatos kibocsatast. Az ilyen
tevékenységekben valo részvétellel a marka nemcsak a helyi fejlédéshez jarul hozza, hanem

a kornyezetre is pozitiv hatast gyakorol.

2. Biztositani, hogy a vallalat termékei és szolgéltatasai mindig a legjobb mindségliek
legyenek. Ezért szigoruan ellendrizni kell a mindséget az aruk beszerzési forrasanak
kivalasztasatol a szallitasi folyamatig, valamint folyamatosan javitani kell a szolgaltatast,
hogy a legjobb élményt nyujtsa a vasarloknak. Az aruk és szolgaltatasok kivald6 mindsége

nemcsak bizalmat kelt az tigyfelek korében, hanem ndveli a marka hirnevet is.

3. Végezze a kommunikacios tevékenységeket felelosségteljesen €s atlathatoan.
Hozzon létre hiteles kommunikéacios kampanyokat, biztositva az lizenetek teljes kora €s
pontos kozvetitését. Innen kiindulva a marka bizalmat és tiszteletet épithet az ligyfelek és a

koz0sség részérdl, pozitiv presztizsképet és tarsadalmi feleldsségvallalast teremtve.

H4: Nemek kozotti kulonbségek lehetnek abban, hogy a fogyasztok hogyan értekelik
a Tesco rekldmjaiban szerepld termékinformaciokat és promociokat. Ugy gondolom, hogy
a nék vasarlas elétt alaposan megfontoljak és kivalasztjak a termékeket. Es a nék gyakran
arérzékenyebbek, mint a férfiak.

A T-proba funkciot hasznalom a 4. hipotézisem tesztelésére. A mindségértékelés
esetében a férfiak atlagos értékelése (0,9) magasabb volt, mint a néké (0,78). A t-statisztika
-2,0440, a kétfarku P-erték 0,0436, ami kisebb, mint a szokasos 0,05-0s alfa-szint. Ez azt

jelenti, hogy statisztikailag szignifikans kiilonbség van abban, ahogyan a nék és a férfiak



érzékelik a Tesco reklamjainak mindségét. Az arértékelés tekintetében a férfiak magasabb
atlagértékelést (0,842) kaptak, mint a nék (0,688). A kétoldali P-érték 0,0679 volt, ami
valamivel az alfa-szint (0,05) felett van, ami kiilonbségre utal. A nemek kozotti killonbségek
az areérzékenységben nem statisztikailag szignifikdnsak a hagyomanyos alfa-szinten. A
hipotézist elutasitottam. Nagyon meglepett ez az eredmény. Mert &ltalaban a ndék
arérzékenyebbek, mint a férfiak. Ez arra utal, hogy a vasarl6i magatartassal kapcsolatos nemi
alapu feltételezések a nyilvanos Tesco kontextusban Gjraértékelésre szorulhatnak.

4.3. Azeredmenyek 6sszefoglalasa

A dolgozatban kvantitativ és kvalitativ elemzést alkalmazunk.

A kvantitativ elemzés soran a hipotéziseket statisztikai modszerekkel vizsgaltam,
példaul t-probaval és korrelacioelemzéssel. Az eredmények azt mutatjak, hogy az altalam
felallitott hipotézisek majdnem mindegyike helytalloak.

A kvalitativ kutatasi eredmények dsszefoglalasa a 7.1. Fliggelékszamba tettem
A szupermarket gyakori latogatdira nagyobb valoszinliséggel hatnak a Tesco

marketingtevékenységei. A kvantitativ eredményeim azt mutatjak, hogy azok a fogyasztok,
akik hetente 2-3 alkalommal latogatjak a szupermarketeket, nagyobb valosziniiséggel
fontolgatjak a Tesco termékek megvasarlasat, miutan lattak egy reklamot. Valaszaik
konzisztencidja magasabb volt, mint a ritkabban latogatoke, ami arra utal, hogy a Tesco
uzleten bellli marketingtevékenységei kézvetlen hatast gyakorolnak a gyakori vasarlokra.

A korcsoportok jelentésen kiilonboznek a vasarlasi preferenciak tekintetében (online
vs. lzletben torténd vasarlas). A statisztikai elemzésem azt mutatja, hogy a fiatalabb
korosztalyok az online vasarlast részesitik elonyben, mig az idésebb korosztalyok még
mindig az lzletben torténd vasarlast részesitik elényben. Ezt tdmasztjak ala azok a
kvantitativ eredmények, amelyek statisztikailag szignifikans kilonbségeket mutatnak a 18-
24 és 25-34 éves korcsoportok preferenciai kozott. Kozvetlen kapcsolat van a Tesco
reklamtartalmaba vetett bizalom és a fogyasztok vasarlasi hajlandésaga kozott a vizsgalt
termék megvasarlasara. A bizalom és a vasarlas valoszinlisége, ami azt mutatja, hogy a
reklamtartalom iranti nagyobb bizalom gyakran magasabb vasarlasi szandékhoz vezet.

A nemek kozotti kilénbségek befolyasoljak, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik a
Tesco reklamtartalmat. A férfiak magasabbra értékelték a Tesco reklammindségét, mint a

ndk, ami statisztikai szignifikanciat mutat a reklammindség megitélésében, bar az



arérzékenységben mutatkozo kilonbség nem volt statisztikailag szignifikans a hagyoméanyos
szinten. Egy masik hipotézis a Tesco reklamtartalmaba vetett bizalom és a vasarlas
valoszintlisége kozotti Osszefliggést vizsgalta, és figyelemre méltd, de nem erds Osszefliggést
talalt, ami arra utal, hogy bar a bizalom befolyasolja a dontéshozatalt, a vasarlasi szandékot,
de mas tényezok is fontosak lehetnek.

A kvalitativ rész fokuszcsoportos interjuk segitségével betekintést nyer a fogyasztoi
attitlidokbe és véleményekbe. Ez a modszer lehetové teszi a fogyasztdi magatartas és a Tesco
marketingstratégidinak pszichologiai hatdsdnak mélyrehatd megértését. Az elemzés
tartalmazhat személyes elfogultsdgot és befolyast részemrdl, ami befolyasolhatja a
megallapitasok semlegességét és objektivitasat.

Osszességében a kvantitativ és kvalitativ kutatds kombinacioja segit a Tesconak a
célok meghatdrozdsaban ¢és a begyljtott adatok alapjan megalapozott dontések
meghozataldban. Ez alapjan maximalizalni tudja a tevékenységére iranyulo

reklamtevékenységek hatékonysagat.

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

5.1. A kutatasi eredmények értékeles

A tanulmany f6 célja az volt, hogy kideritse, hogyan befolyasoljak a Tesco
marketingtevékenységei a fogyasztoi magatartast és a fogyasztoi megitélést. Ezt a célt a
Tesco marketingtevékenységének vizsgalatdval és a Tesco reklamtevékenysegével
kapcsolatos felhasznaléi vélemények Osszegyiijtésével értem el. Ezaltal értékelve a
marketingstratégiak fogyaszt6i dontésekre gyakorolt hatasat és elemezve e stratégiak
hatékonysagat. Emellett a fogyasztoi magatartast is elemeztem és megtudtam, hogy a
fogyasztoi koltési szokasok és preferenciak hogyan befolyasoljak a reklamkampanyokat.
Mindegyik elemzés fontos megéallapitasokkal szolgal, amelyek mind a marketing elméleti
kereteire, mind az tizleti kdrnyezetben torténé gyakorlati alkalmazasokra hatassal vannak.

Az arképzési modszerek és a Clubcard hiiségprogramok olyan marketing taktikak
példai, amelyek jelentdsen befolyasoljdk a felhasznalok gondolatait. A Tesco arképzési
kinaljon, mint méas kiskereskedelmi vallalatok. Erre azért van szikség, hogy a vasarldkat
bevonzzak és megtartsak, ami noveli a vallalat piaci részesedését. Tovabbra is erre a tervre

alapozzék szamos marketing- és miikodési dontésiiket. Az arstratégia az az eszkoz, amellyel



a fogyasztok markahtliségét és vasarlasi dontéseit a koltség- és mindségérzet alakitja. A
Tesco leghatékonyabb marketingkezdeményezése a Clubcard hiiségprogram. Azaltal, hogy
a kampanyban az ajanlatok és a jutalmak személyre szabottan a fogyasztokhoz igazodtak, az
tzlet jelentds szamu elkotelezett tigyfelet vonzott magahoz. A Tarsasdg a Clubcard
programon keresztiil személyre szabott adatokhoz juthat. Az adatvezérelt marketing
lehetové teszi a fogyasztoi adatok aprolékos elemzését és alkalmazasat, ezért az ilyen
stratégidk személyre szabott élményeket és ajanlatokat nyljthatnak a vaséarloknak. Amikor
a fogyasztok az érdeklédési koriikhoz €s igényeikhez igazitott marketinginformaciokat
kapnak, a markaba vetett bizalmuk megerésodik. Az adatvezérelt megkozelitések
pontossaga azt jelenti, hogy a bemutatd térekvések nem titokzatossagon, hanem a vasarlok
valddi viselkedésén és reakcidin alapulnak, amelyek altalaban pontosabbak és sikeresebbek.
. A helytallésag és a személyre szabottsag e ndvekedése lehet az oka annak, hogy a vasarloi
hitet az adatvezérelt promociods tevékenységek altalaban megerdsitik. A Tesco frissitheti
jutalmazasi programjait, hogy tovabbra is vonzo és relevans maradjon a fogyasztok szamara.
A kampéanyok célzott forditasdnak hatékonysaganak maximalizalasa érdekében az e
programon keresztiil gylijtott adatokat rendszeresen frissiteni €s elemezni kell, hogy pontos
¢s id6szerli ajanlasokat adhassanak a marketingtevékenységekhez
A Tesco digitalis marketingstratégiainak és e-kereskedelmi platformjainak
integracioja kiterjesztette a Tesco hatokorét és elérhetdségét, kényelmesebbé téve a vasarlok
szamara a vasarlast, és kielégitve az online vasarlasi megoldasok iranti novekvo keresletet.
Ez a megéllapitas az integralt marketingkommunikacié fontossagat hangsulyozza, és
6sszhangban van a tébbcsatornas kiskereskedelem elméleteivel. Hangsulyozza a fizikai és
digitalis csatorndk zokkendmentes integracidojanak fontossagat a fogyasztoi élmény és
elégedettseg fokozasaban. A Tesco-nak frissitenie és javitania kell online platformjait és
digitalis marketingtevékenységét, hogy megfeleljen a vasarldi igényeknek. Az egyedi
promdciok, mint példaul a szezonalis akciok, exkluziv ajanlatok stb. akar az tzletben, akar
online zajlanak, novelik a markaismertséget és kedvezden hatnak az eladasokra egy adott
iddszakon beliil. A hatékony marketingkampanyok jelentdsen befolyasolhatjak a fogyasztok
vasarlasi dontéseit, kulondsen a kiskereskedelmi szektorban. Ez kapcsolodik az AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action) modellhez is, amely megmutatja, hogy a figyelem és az
érdekl6dés hogyan befolyasolja a vasarloi magatartast. Alkalmazza az AIDA demonstracios
technikat promdcids gyakorlataiban, a Tesco utalhat a kdvetkezé mddokra:
1. Hasznalja a figyelemfelkelté fejlett hirdetéseket vagy személyre szabott e-mail

kampanyokat, hogy kiemelje a szokatlan ajanlatokat az gyfelek mar megjelentek



érdeklédnek, vagy amilyen gyakran csak lehet vasarolni. Ez a koordinalt
megkozelités garantalja, hogy a fejlesztések relevansak és nagyobb valdszintiséggel
vonzzak az ugyfelek figyelmét.

2. Novelje az elkotelezettséget azaltal, hogy gazdag anyagot ad, mint példaul
képleteket, utmutatét vagy felvilagosito felvételeket, amelyek bemutatjadk a
fejlesztett elemeket. Ezt az anyagot ugy kell felvazolni, hogy visszhangozzon az
ugyfélbazis adatvezérelt hajlamaival, fenntartsa az elkdtelezettséget, és mélyebb
érdeklddeést keltsen az elemen beliil.

3. Korlatozott idejli ajanlatok, csomagajanlatok vagy exkluziv kedvezmények
alkalmazésa a Clubcard kartyatulajdonosok szamara, kiemelve az ugyfél korabbi
vasarlasaihoz kozvetleniil kapcsolodd eldnyoket €s megtakaritdsokat. fokozza az
ugyfelek vagyat.

4, A Tesco egyszerUsitheti a vasarlasi folyamatot egykattintdsos rendelési
lehet6ségekkel, a lejard ajanlatokrdl szold emlékeztetdkkel, valamint az online
vasarlashoz vald egyszerli kozvetlen hozzaféréssel promocios e-mailek vagy
alkalmazés-értesitések révén. Ha Dbiztositjak, hogy a cselekvés a lehetd
legkényelmesebb legyen, csokkentik a vasarlas akadalyat, kdzvetlenul novelve a

célzott marketingtevékenységiikb6l szarmazo értékesitési konverziot.
5.2. Ajanlattetel a vizsgalt teméaval kapcsolatban

Javaslatom a Tesco-gyakorlatainak és a vasarloi promocios megkllonboztetések
elemzésének pontjaval folytatdédik. Dolgozatom kiemeli a vasarldi igényekhez és a
kirakattervekhez szorosan kapcsolddo, kiegyensulyozott promodcios stratégiak jelentdségét,
és megvizsgalja, hogy a létfontossagu dontések hogyan befolyasoljak az elkodtelezettséget és
a vasarldi odaadast.

Ugyanakkor logikus kovetkez6 1épést is kinal a tovabbi vizsgdlatokhoz a kapott
eredmények alapjan. Elészor is, a fogyasztoi magatartas longitudinalis vizsgalatai. A Tesco
megismerheti és megjosolhatja a fogyasztdi magatartast a kdvetkezo tiz évben. Méasodszor,
6sszehasonlitd elemzés a versenytarsakkal. A Tesco promdcids technikainak és a vasarloi
elkotelezettség szintjének értékelése a versenytarsakhoz képest. A Tesco benchmarking
vizsgalatot végezhet olyan kulcsfontossagl szempontokra 6sszpontositva, mint a becslési
eljaras, az odaadd program eldnyei, a fejlett bemutatéas életképessége és az iigyféleldnydk

mindsége. A lényeg az, hogy felismerje azokat a teriileteket, ahol a versenytarsak jobban



teljesitenek, mint a Tesco, és megismerje az alapvetd okokat.

A Tesco piackutatd cégekkel egyiittmiikodve testre szabott tanulmanyt készithet a
mennyiségi (pl. piaci részesedés, ndvekedési rata) ¢és mindségi tényezdk (pl.
markaismertség, Ugyfélelégedettséqg) értékelésére. A relevans adatokat olyan eszkozokkel
lehet gylijteni, mint a titkos vasarlas, fogyasztoi felmérések és a kozosségi média
hangulatelemzése.

Az eredmények lehetové teszik a Tesco szdmara a jovobeli fogyasztoi trendek
elorejelzését, javitva a stratégiai tervezést és a marketing alkalmazkodoképességét. A
teljesitményértékelés gyakorlati betekintést nyujt a versenyeldnyokbe és a potencialis
fejlesztési teriiletekbe, biztositva, hogy a Tesco tovabbra is piacvezetd maradjon a

kiskereskedelmi agazatban.

6. Osszefoglalas

A szakdolgozat celja a Tesco marketingtevékenysegének es a fogyasztoi magatartasra
gyakorolt hatasanak vizsgalata. A szakdolgozat kiilonboz6 kvantitativ és kvalitativ
maodszerekkel vizsgalta, hogy a Tesco marketingstratégiaja hogyan befolyasolja a vasarlok

donteseit és megitélését.

A legfontosabb megallapitasok szerint a Tesco marketingstratégiai, beleértve az
arképzési moédszereket és a Clubcard hliségprogramot, jelentdsen befolyasoljak a fogyasztoi
magatartast és a hiliséget. Az arképzési stratégiak segitenek megtartani és vonzani a
vasarlokat, mig a hliségprogramok novelik a vasarlok elkotelezettségét a marka irant.

Az e-kereskedelemhez vald csatlakozds és a fejlett bemutatasi szakaszok
eléremozditottak a Tesco hatokorét, igy a vasarlok szdmara hasznosabbd valt a vasarlas. Ez
a megkozelités megbizhatd a mindencsatornas Kiskereskedelem legmodernebb
hipotéziseivel, és hangsulyozza a koordinatak jelent6ségét az tigyfél talalkozasanak
javitasaban.

A vizsgalat tovabbad megallapitotta, hogy a korcsoportok és a nemek kozotti
kilonbségek befolyasoljak, hogy az Ugyfelek hogyan reagalnak a Tesco dinamikus
tevékenységeire. A dinamikusabb vasarlok inkabb online vasarolnak, annak ellenére, hogy

az idésebb, rendezettebb statisztikai csoportok még mindig a fizikai lizletek felé hajlanak.



7. Melléklet

7.1. Kvalitativ kutatasi kérdoiv

A fokuszcsoportot dsszesen 75-85 percesre terveztem, amit eleinte soknak éreztem, és azt

hittem, nem tdltjiik ki az egész id6t, de mivel a chatben kérdések mertiltek fel a valaszok

alapjan, ennek mar majdnem vége 80 perc. Ezutéan Uj, nem tervezett kérdéseket irtam kékkel

a kezdeti vazlatba:

hasznalja?

Vezérfonal,
Fokuszcsoport (6 f6) 1dé
témakorok
Az interji megkezdése eldtt idot szantam arra, hogy
a megkérdezettek el6szor megismerjék egymast, Bemutatkozasom
hogy ne vesztegessek tal sok id6t, és hogy a Kutatasi célok
valaszadok ne legyenek tul szégyenlosek a Informécio
megosztashoz. Kezdetben elmagyardztam a Adatvedelem 5 perc
tanulmanyom és a fokuszcsoport céljat, Altalanos informaciok
tajékoztattam Oket a felvételrdl és az adatkezelés Résztvevok
bizalmas jellegér6l.Hangsulyoztam, hogy nincsenek bemutatkozasa
rossz valaszok, €s a sajat dszinte, pontos
vélemenyikre vagyok kivancsi, ezert ne feljenek
semmit sem megosztani.
Megkérem a résztvevoket, hogy mondjak el a
nevilket, életkorukat és a foglalkozasukat és/vagy
tanuloi statuszukat.
1. Jobban szeret online vagy uzletben vasarolni?
Es miért? 8-10 perc
2. Hogyan valtozott az On vasarlasi szokasa az
elmalt évben a COVID-19 vilagjarvany és a | Bevezet6 kérdések,
gazdasagi valsag hatasara? vasarlasi szokasok
5 Hasznalt mar valaha egy kiskereskedelmi
uzlet mobil- vagy webes alkalmazasat
vasarlaskor?  Ha  igen,  rendszeresen 10-15

perc




Mit gondolsz errdl az alkalmazasrol/webrdl1?
6 Milyen gyakran jarsz vacsorazni a piacra?
7 Melyik szupermarketben szoktal vasarolni?
8 Muit szoktal vasarolni?
9 Milyen tényezok befolyasoljak leginkabb egy
marka vagy termék kivalasztasat?

Vésarlasi
szokasok

Olvassa el az online értékeléseket és
értékeléseket, mielott vasarlasi dontést hoz?

Kdveti a markédkat a kozossegi média
platformokon, és kapcsolatba Iép veliik?

Vasérol-e a rekldmok és influencerek hataséara?

Keres-e aktivan akciokat, kedvezményeket
vagy hiiségprogramokat vasarlaskor?

Amikor marketing (reklam, kozosségi meédia
sth.) révén taldlkozik egy Gj termekkel, szan-e id6t
arra, hogy vasarlas el6tt tovabbi kutatasokat
vegezzen?

Véasarolt mar, miutan latott egy online
hirdetést?

Milyen hirdetési forma vonzza Ont?

Valosziniileg abbahagyja egy termék vagy
szolgéltatas hasznalatat, ha a marketing gyakorlatarol

kiderul, hogy etikatlan vagy félrevezeté?

Reklamok altal
befolyasolva

15-20

perc

Megmutattam az interjuztatoknak a Tesco
promodceios  videdjat, mieldtt feltettem volna a
kérdéseket.

https://www.youtube.com/watch?v=efQfDORYFx0

A Tesco reklamfilmjének melyik eleme vonzza
leginkabb a figyelmét?

Ismeri a Tesco marketingkampéanyait?

Hogyan értékeli a Tesco
marketingtevékenységét?

Mely platformokon latja leggyakrabban a

Tesco

reklamok

20-

25 perc



https://www.youtube.com/watch?v=efQfDORyFxo

Tesco reklamjait?

Milyen gyakran latja a Tesco reklamjait? Hol
latja 6ket?

On szerint a Tesco reklamja pontosan tiikrézi a
termékek mindségét és értékét?

Megbizik-e a Tesco reklamtartalméaban (pl.
ledrazasok, akciok) a  vasérlasi  dontések
meghozatalakor?

Fontolora venné-e egy Tesco termék
megvasarlasat, miutan latta valamelyik reklamjukat?

Ugy érzi, hogy a Tesco kampanyaban
megjelend hirdetések az On igényeihez és
érdeklédési koréhez igazodnak?

Ugy érzi, hogy a Tesco reklamjai megfelelnek
az etikai norméaknak?

Ugy érzi, hogy a Tesco fenntarthatdsaggal
vagy kozossegi tevékenysegekkel kapcsolatos
reklamjai jo benyomast tettek Onre?

Hajlandé lenne-e ajanlani a Tescot masoknak a

reklamjaikkal kapcsolatos tapasztalatai alapjan?

Amennyiben a részvevOknek van még

o o _ ) o Keérdesek, 5-
barmilyen kérdése vagy megjegyzése a témahoz, _ ]
) ) megjegyzések 10 perc
megkérem, hogy itt 0ssza meg.
Megkdszondm mindenkinek a részvételt. Befejezes
A kvalitativ kutatasi eredmények dsszefoglalasa:
Kérdes Valaszok, idézetek Széljegyzet

mellette
Adam: 23, dolgozik
Gabi: 20, dolgozik

Jasmin: 21, egyetemista

Bemutatkoz
as, tanul6i/munka

statusz, életkor

Quang: 23, dolgozik

Csenge: 22, egyetemista és dolgozik

Azért veszem bele ezt a
sort is az atiratba, mert fontos,
hogy minden egyes kutatasi
alany 18 és 25 év kozotti
egyetemista vagy frissen

végzett, aki most Iépett be a




Nam Anh: 22, egyetemista

munka vilagaba.

Jobban

szeret online vagy

Uzletben
vasarolni?

miért?

Es

A legtdbb valaszadd azt mondta, hogy
nagyobb valoszinliséggel vasarol az iizletben,
mint az interneten. Gabi, Csenge elmondta,
hogy a kényelem és a valaszték miatt gyakran
vasarolnak online kozmetikumokat, ékszereket,
néha ruhat vasarolnak, ha van kedvezmény,
ajandék stb. Nam Anh és Quang ritkan vaséarol
online. Azt mondjék, csak néha rendelnek ételt
olyan alkalmazasokon keresztil, mint a Wolt
vagy a Foodora. Jasmin gyakran vasarol a
boltokban, mert szereti a vasarlas erzeseét.
Ugyanakkor havonta rendel macskaeledelt és
maskaalmot is. Azt mondta, hogy gyakran
nagy,
interneten, mert azokat haza lehet széllitani.

Emellett

vasarol terjedelmes targyakat az

olyan otthoni tisztitoszerek is
megvasarolhatok az interneten, mint példaul:
WC-6blité

mososzerek stb. Adam tébbnyire mindent az

tisztitofolyadék, tablettak,
uzletekben vasarol, de idonként a neten vasarol
ruhakat.

Nam Anh és Jasmin elmondtak, hogy a
Lidl online aruhazédban szoktak vésarolni. Azt
mondtak, hogy a szallitasi id6 aznapra esik, de a
termék mindsége nem az volt, amire
szamitottak.

A vaélaszadok azért valasztjgk a bolti
vasarlast, mert konnyen tudnak ételt valasztani,
az éara olcs6bb, mint az online vasarlasnal, és

kdnnyen alkalmazhaté kedvezményes kod.

Szeretném tudni, hogy a
jovoben az online vagy a
személyes vasarlasi trendek

Szinte
a bolti

fognak-e dominalni.
mindenki helyesli
vasarlast. A terjedelmes vagy
nehéz &rucikkek esetében az
online nagyszerti lehetdség. A
divat és a kozmetikumok
esetében ugy tlinik, hogy az
inkabb

emberek online

vasarolnak.




Hogyan
véaltozott az On
vasarlasi szokasa
az elmalt évben a
COVID-19
vilagjarvany és a
gazdasagi valsag
hatasara?

Hasznalt
mar valaha egy
kiskereskedelmi
uzlet mobil- vagy
webes
alkalmazasat
Ha

igen, rendszeresen

vasarlaskor?

hasznalja?

Mit
gondolsz errdl az
alkalmazasrol/we
brol?

Milyen
gyakran jarsz
vacsorazni a
piacra?

Melyik
szupermarketben
szoktal vasarolni?

Mit szoktal
vasarolni?

Milyen

tényezok

A legtdbb valaszadd azt valaszolta, hogy
szokasaik nem sokat valtoztak a koronavirus-
jarvany utan az emberek gyakran csak a
szlikséges dolgokat vasaroljak meg, €s
minimalisra csokkentik a felesleges dolgok
vasarlasat. Csengének, Adamnak és Gabinak,
amidta a csaladjukkal vannak, azt mondték,
hogy ugy tilinik, semmi sem valtozott. Ugyanez
vonatkozik Nam Anhra és Quangra is. Jasmin
elmondta, hogy szokasa olyan szikségleti
cikkeket felhalmozni, mint a rizs, tészta, WC-
papir stb., és Ujrahasznosithatd csomagolasu

termékeket is szeretne vasarolni.

Mindenki

alkalmazasokat.

hasznal online vasarlasi

Az emberek tObbnyire a
Wolton, a KFC-n, a burgerkingen vagy a
Macdonalon keresztll rendelnek ételt. Néhany
mas alkalmazast alkalmanként hasznalnak, mint
példaul a Shien vagy a Notino, a Dm vagy a
Rosszman és néha weboldalakon keresztil is
foglalnak utazasi jegyeket. Az emberek jol

értékelik az alkalmazasokat.

A legtobb valaszadd azt
vélaszolta, hogy szokasaik

nem sokat véltoztak a
koronavirus-jarvany utan az
emberek gyakran csak a
sziikséges dolgokat vasaroljak
meg, és minimalisra

csokkentik a felesleges dolgok

vasarlasat.

Az alkalmazasokat
els@sorban élelmiszerek,
kozmetikumok, ruhak sth.

rendelésére hasznaljak. Az
alkalmazasokat jonak tartjak

hasznalni.




befolyésoljak

leginkabb egy
marka vagy
termék

kivalasztasat?

A vélaszadok mindegyike azt mondta,
hogy hetente legalabb egyszer elmennek a
szupermarketbe. Fdleg a hétre vasarolnak
élelmiszert.

Lidl, Tesco, Spar/ Interspar, Penny, Asian

store.

A vélaszadok azt mondtak, hogy a termék
vasarlasakor fontosak az ar, a termék mindsége
és a személyes igények. Jasminrdl elmondta,
hogy a termékgyartd cég hirneve és a hires
emberek vagy baratok termékeértékelései is
érdeklik 6t.

a résztvevok altalaban a
kovetkezo szupermarketekben

vasarolnak

Az olyan tényezdk, mint
az ar, a termék mindsége ¢€s a
személyes igények nagyon

egy
megvasarlasakor.

fontosak termék

Olvassa el
az online
értékeléseket  és

értékeléseket,

Azok, akik azt valaszoltak, hogy csak egy

0j termékr6l olvastak informaciokat és
véleményeket, amelyeket meglepdnek talaltak.

Nem olvassak el azokat a termékeket, amelyeket

A fogyasztok vasarlasi
magatartasat j ¢és meglepd

informaciok, személyes




mielott  vasarlasi
dontést hoz?
Koveti a
markakat a
kdzosségi  media
platformokon, és

kapcsolatba  1ép

velik?
Vasarol-e a
reklamok és

influencerek
hatasara?

Keres-e
aktivan akciokat,
kedvezményeket
vagy
hiiségprogramoka

t vasarlaskor?

Amikor
marketing
(reklam,
kozOsségi  media
sth.) révéen

talalkozik egy Uj

termékkel, szan-e

idét arra, hogy
vasarlas elott
tovabbi
kutatasokat
végezzen?
Vasérolt

mar, miutan latott

egy online

kordbban vaséroltak, vagy hallottak veéleményt
rola.

A valaszadok azt mondték, hogy a termék
vasarlasakor fontosak az ar, a termék minésége
és a személyes igények. Jasminrél elmondta,
hogy a termékgyarté cég hirneve és a hires
emberek vagy bardtok termékértékelései is
érdeklik 6t.

Szinte minden véalaszadd koveti kedvenc
markait. A férfi valaszadok gyakran kovetik a
Nike, Adidas vagy mas cip6kereskeddket. A nbi
valaszadok szamara kozmetikai, ékszer- és
ruhamarkdk voltak. A valaszadok mas
élelmiszermarkéakat is kovettek, mint példaul a
KFC, a Starbucks stb

A valaszadok elmondték, hogy a hirdetés
megtekintése utan nem vasaroltak. Ha azonban
hires embereken keresztll, akkor Jasmin és
Csenge megismeri a termeket. A kedvezményes
programokkal kapcsolatban minden valaszado
érdeklodik és keresi oket.

Szinte mindenki azt véalaszolta, hogy a
kdzosségi halézatokon keresztul lat
hirdetéseket. Nam Anh és Jasmin elmondta,
hogy az akcios hirdetéseket nézik, amikor
vasarolnak, vagy hirdetnek hirdetétablakat az
iizletekben és az utcan. Adamot baratain
keresztiil is érdeklik a termékismertetok.

Abban a helyzetben, amikor egy marka
etikatlannak vagy félrevezetonek talalt hirdetést
tett fel, minden valaszadé egyetértett abban,
hogy abbahagyja, ha a termék vagy szolgaltatas

kdzvetlenul érinti az egészségét. Nam Anh

igények, a méarka hirneve és a
reklamok befolydsoljadk. A
markakovetd magatartas
nemenként és
termékkategorianként

valtozik. A kedvezmények és
az etikai  megfontolasok
jelentdsen befolyasoljak a
iranti

fogyasztok  markék

elkdtelezettségét.




hirdetést?
Milyen
hirdetési ~ forma
vonzza Ont?
Valoszinitile
g abbahagyja egy
termék vagy
szolgéltatas
hasznélatat, ha a
marketing

gyakorlatéroél

szamara, ha a termékkampanyok tulsdgosan
ledll. hogy
abbahagyta a ruhavasarlast a H és M-nél, miutan

sértoek, Példaul azt mondta,

a cég tozsdére Iépett. Vagy Csengével

abbahagyta a Balenciaga termékek hasznalatat,

mert sértd volt a reklamjuk.

kiderul, hogy
etikatlan vagy
félrevezetd?
Megmutatta Szinte mindenki azt gondolja, hogy a
m az | Tesco rekldmjai viddm hangvételiiek, érdekes

interjuztatoknak a
Tesco promocids
videdjat, mieldtt
feltettem volna a
kérdéseket.

https://www.yout

ube.com/watch?v
=efQfDORYFx0
A Tesco

reklamfilmjének
melyik eleme
vonzza leginkabb
a figyelmét?
Ismeri a
Tesco
marketingkampan

yait?

tartalommal birnak. Nagyon pozitivnak talaltak
a Tesco hirdetéseit. Mind a 6 f0 azt mondta,
hogy tudott a Tesco torzsvasarloi programjarol.
Csengével, Gabival Adam elmondta, hogy
minden évben tudnak a karacsonyi és husveti
reklamkampanyrol. A masik harom személy
semmit sem tudott a Tesco masik
reklamkampanyarol.

Mind a 6 6 azt valaszolta, hogy a vasarlasi
szokasaik egyaltalan nem valtoztak a Tesco
rekldmkampényainak kdszonhetden.

A vélaszadok tdbbsége ugy gondolja,
hogy a Tesconak &t kellene rendeznie az Uzlet
kirakasat, hogy konnyebben megtaldlja és

valtozatosabba tegye termékeit.

A legtébben
szorakoztatonak és
szOrakoztatonak talaltdk a

Tesco reklamjait, és altalaban
pozitiv fogadtatasban
Minden

valaszadd tisztaban wvolt a

részestltek.

Tesco hiiségprogramjaval, és
néhanyan kifejezetten a Tesco
karacsonyi és hasvéti
reklamkampanyairol

tajékozddtak. A valaszadok

azonban azt mondtak, hogy



https://www.youtube.com/watch?v=efQfDORyFxo
https://www.youtube.com/watch?v=efQfDORyFxo
https://www.youtube.com/watch?v=efQfDORyFxo

Hogyan
értékeli a Tesco
marketingtevéken
ységét?

Mely
platformokon latja
leggyakrabban a
Tesco reklamjait?

Milyen
gyakran latja a
Tesco reklamjait?
Hol latja dket?

On szerint a
Tesco  reklamja
pontosan tikrozi a
termekek
mindségét és
értékét?

Megbizik-e
a Tesco
reklamtartalmaba
n (pl. ledrazasok,
akciok) a vasarlasi
dontések

meghozatalakor?

Fontolo6ra
venngé-e egy
Tesco termék

megvasarlasat,
miutan latta
valamelyik
reklamjukat?

Ugy érzi,

vasarladsi  szokasaik  nem
véltoztak a Tesco
reklamkampanyainak
koszonhetden. A valaszadok
tobbsége agy Véli, hogy a
Tesconak at kellene alakitania
aruhazainak elrendezesét,
hogy a termékek kdnnyebben
megtalalhatok legyenek, és
nagyobb vélasztékot
kinaljanak.




hogy a Tesco
kampényaban
megjelend
hirdetések az On
igényeihez és
érdekl6dési
kdréhez
igazodnak?

Ugy érzi,
hogy a Tesco
reklamjai
megfelelnek  az
etikai norméaknak?

Ugy érzi,
hogy a Tesco
fenntarthat6sagga
| vagy kozosségi
tevékenysegekkel
kapcsolatos
reklamjai jo
benyomast tettek
Onre?

Hajlandd
lenne-e ajanlani a
Tescot masoknak
a  reklamjaikkal
kapcsolatos

tapasztalatai

alapjan?

7.2. Kvantitativ kutatasi kérdoiv



,,» Kedves Kitolto!

Dong Mai Linh vagyok, a G6dolléi Agrartudomanyi Egyetem végzds hallgatoja. A
kérddiv célja, hogy Osszegylijtsem az Onok vésarlasi szokdsait, valamint a Tesco
reklamokkal kapcsolatos ismereteiket és érzéseiket. Az On Oszinte visszajelzései
elengedhetetlenek ahhoz, hogy értékelni tudjam a Tesco marketingjét és az emberek mai
vasarlasi szokésait.
Biztosithatjuk, hogy minden adatat bizalmasan kezeljuk és kizarolag oktatasi ceélokra
hasznaljuk fel.

Ha barmilyen kérdés vagy probléma merilne fel a kitoltés kdzben, batran keressen fel

az alabbi email cimen: mailinhdong.eco@gmail.com

"’

Ko6szondm szépen a segitségét

A kérdések a kovetkez6k voltak:

1. (KOR) Milyen korcsoportba tartozik?
- 18-24 (1)
- 25-35(2)
- 35-40(3)

2. (NEM) Mi az On neme?
- Férfi(D)
- N6
- Egyéb (3)

3. (FOGLALK) Mi a jelenlegi foglalkoztatasi statusza?
- Teljes munkaiddben foglalkoztatott (1)
- Diak és Részmunkaidében foglalkoztatott (2)
- Vallalkozdk (3)
- Diak(4)
- Nyugdijas(5)
- Egyéb (kérjik, adja meg) (6)


mailto:mailinhdong.eco@gmail.com

4. (JOVEDELEM) Az alabbiak koziil melyik jellemzi legjobban az On jovedelmét?

Kevesebb, mint 150.000 Ft (1)
150.000 - < 300.000 Ft(2)
300,000 - < 450,000 Ft (3)
450,000 Ft vagy tobb (4)

5. (COVID) Hogyan valtozott a vésarlasi szokasa az elmult évben a COVID-19

vilagjarvany és a gazdaségi valsag hatasara?

Fokozott online vasarlas (1/0)

Csokkent a bolti vasarlas (1/0)

Elkezdte igénybe wvenni a szemétszallitdsi vagy kézbesitési
szolgaltatasokat(1/0)

Fokozottabban dsszpontositott az alapvetd fontossagu vasarlasokra (1/0)
CsoOkkentette a nem létfontossagu cikkekre forditott kiadasokat (1/0)
Kdrnyezetbarat és fenntarthato termékeket valasztott és vasarolt (1/0)
Bioélelmiszereket valaszt és vasarol (1/0)

Nincs jelent6s valtozas a vasarlasi szokasokban (1/0)

6. (MOBI) Milyen gyakran hasznalta a mobil alkalmazésokat vagy a kiskereskedelem

weboldalat vasarlasra a vasarlas soran?

Soha (1)
Ritkan(2)
Néha (3)
Gyakran (4)

7. (GYARK) Milyen gyakran jarsz szupermarketbe?

Hetente 2-3 alkalommal (1)
Hetente egyszer (2)
Kéthetente egyszer (3)
Egyéb (4)

8. (MARKET) Melyik szupermarketben szoktal vasarolni?



9. (VASARL) Online vagy bolti vasarlast részesit elényben?
- Online(1)
- Boltban(2)

10. (ONLINE )Miért inkabb az online vasarlast részesited eldnyben ?
- Kényelmes (1/0)
- Id6émegtakaritas (1/0)
- Hazhozszallitas (1/0)
- Valtozatos aruk (1/0)

- Konnyen dsszehasonlithat6 arak (1/0)

11. (BOLT ) Miért kedveli az boltben torténd vasarlast?
- Konnyen kivalaszthatja az d&ru mindségét (1/0)
- Kdnnyebb visszakiildeni az arut (1/0)
- Elvezze a vasarlasi hangulatot és a tevékenységeket (1/0)

- Személyes tanacsadashoz és ugyfélszolgalathoz valé hozzaférés (1/0)

12. (REK) Kérjiik, jeldlje meg, hogy mennyire ért egyet az allitasokkal: 1- nem értek

egyet és 4- teljesen egyetert

Elolvassa az online véleményeket és értékeléseket, 1 2 3 4

miel6tt vasarlasi dontést hozna.

Koveti a markakat a kozdssegi média platformokon, 1 2 3 4

és kapcsolatba 1ép veluk.

Reklamok és influencerek altal befolyasolt vasarlast 1 2 3 4
hajt végre.
Véséarlaskor  aktivan  keresi az  akciokat, 1 2 3 4

kedvezményeket vagy hiiségprogramokat.

Amikor marketing (reklam, kdzosségi média stb.) 1 2 3 4
révén talalkozik egy uj termékkel, id6t szan arra,

hogy vasarlas elétt tovabbi kutatasokat végezzen.

Vaséarolsz, miutan lattal egy online hirdetést 1 2 3 4

=> Soronként egyetlen valaszlehetdség megengedett.



13. (BEF) Milyen tényez6k befolyasoljak leginkabb egy szolgéltatds vagy termék

kivalasztasat?

Ar (1/0)

Mindség (1/0)

A marka hirneve (1/0)
Termékértékelések (1/0)
Tarsadalmi feleldsségvallalas (1/0)
Kényelem (1/0)

Személyes ajanlasok (1/0)

14. (VAL) Kerjik, értékelje 1-5-ig terjed6 skalan, hogy valdsziniileg nem hasznalna-e

tobbé terméket vagy szolgaltatast, ha kideriilne, hogy a marketing gyakorlata

etikatlan vagy félrevezetd.

Nagyon 1 2 3 4 5 Nagyon

valdsziniitlen valoszini

15. (PF) Mely platformokon latja leggyakrabban a Tesco reklamjait?

Televizi6 (1/0)

Kdzosségi média (Facebook, Instagram, LinkedlIn stb.) (1/0)
Online (weboldalak, YouTube) (1/0)

Reklampanel (1/0)

Nyomtatott (magazinok, Ujsagok)( 1/0)

Boltban(1/0)

16. (LASD) Milyen gyakran talalkozik a Tesco reklamjaival?

Napi (1)
Heti(2)
Havi(3)
Ritkan(4)
Soha(5)

17. (T- REK) Kérjik, egy 1-5-ig terjed6 skalan jelolje meg, hogy mennyire ért egyet az

alabbi allitasokkal (1 = egyaltalan nem ért egyet, 2 = nem ért egyet, 3 = semleges, 4

= egyetért, 5 = teljesen egyetért)



egyaltalan
nem ért

egyet

nem
ért

egyet

semleges

egyetért

teljesen

egyetért

Tébb informacidt keresett egy
termékrdl, miutan latta azt egy Tesco

reklamban.

On szerint a Tesco reklamjai
pontosan bemutatjak a termékek

mindségeét €s érteket.

A Tesco beszdmol6ja olyan Uj
termékekkel vagy szolgaltatasokkal
ismertette meg Ont, amelyekrél

korabban nem tudott

Bizik a Tesco promocios
tartalméaban (pl. akciok, kilonleges
ajanlatok), amikor vasarlasi dontést

hoz

On fontoldra veszi egy Tesco
termék megvasarlasat, miutan latta

valamelyik reklamjukat

A Tesco reklamjai
befolyasoltdk a markardl alkotott

képét

Ugy érzi, hogy a Tesco
kampanyhirdetései az On igényeihez

¢s érdeklddési koréhez igazodnak

Ugy érzi, hogy a Tesco
reklamtevékenységei megfelelnek az

etikai normaknak

Ugy érzi, hogy a Tesco
fenntarthat6saggal vagy kozdsségi
tevékenységekkel kapcsolatos

reklamjai jo benyomast tettek Onre.




On hajlandd masoknak is
ajanlani a TescOt a reklamjaikkal

kapcsolatos tapasztalatai alapjan.

=> Soronként egyetlen valaszlehetdség megengedett.

18. (REKK) Ismeri a Tesco jelenlegi marketingkampanyait?
- Karacsonyi szlinet (1/0)
- Jobb kosarak (1/0)
- Club Card (1/0)
- Husvéti (1/0)

- Elelmiszer Szerelem torténetek (1/0)

19. (EREZ) Kérem, értékelje 1-5-ig terjedd skaldn a Tesco marketingtevékenységének

altalanos megitélését.

Nagyon 1 2 3 4 5 Nagyon

negativ pozitiv

20. (FIGYET) Ertékelje 1-4-ig, hogy az itt felsorolt tényez6k milyen mértékben

befolyasoljak az On figyelmét a Tesco-reklamok megtekintésekor 1- egyaltalan nem,

4- teljesen)
Termékinformaciok 1 2 3 4
Arproméciok 1 2 3 4
Vizualis elemek (képek, szinek) | 1 2 3 4
Zene vagy dallamok 1 2 3 4
Torténetmesélés vagy témak 1 2 3 4
Hirességek tamogatasa 1 2 3 4

=> Soronként egyetlen valaszlehetdség megengedett.
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21. (JAVIT) On szerint mit javithatna a Tesco a marketingstratégiajan?

Termékvalaszték bovitése(1/0)

- Jobb arképzési stratégiak(1/0)

- Nagyobb hangsulyt fektetni a fenntarthatdsagra(1/0)
- Az online vasarlas élményének javitasa(1/0)

- Kényelmesebben rendezheti az arukat a boltban( 1/0)
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Dong Mai Linh (GFRPLN) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy a szakdolgozatot
attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kdvetelményeirdl, jogi és
etikai szabalyairdl tdjékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

K4

belsé konzulens
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1 A megfelel8 aldhuzandd.
2 A megfeleld aldhuzanddé.
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