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1. BEVEZETES ES A TEMAVALASZTAS INDOKLASA

Eletink soran szamtalan alkalommal lépiink be (zletekbe vasarlasi céllal, amely
elengedhetetlen az emberi élethez, gondoljunk csak az élelmiszerek vésarlasara és a
taplalkozasra, amely az életfeltételek kdzé sorolhatd. Témavalasztasom tobbek kdzott ezert is
az FMCG (Fast-Moving Consumer Goods), azaz a gyorsan forgd fogyasztési cikkekre,
termékekre iranyul, hiszen talan ez aze egyik legjobban jovedelmez6 tartomany az
értékesitésben. Véleményem szerint érdekes lehet megvizsgalni, hogy az akciok, amelyekkel
az Uzletek csalogatjak és 6sztonzik a vasarlokat, milyen mértékben gyakorolnak hatast a
fogyasztokra, és ez hogyan befolyasolja a hétk6znapi vasarlasokat. Mindennapos tapasztalat,
hogy gyakran kerlinek olyan termékek is a kosarunkba az akciok kovetkeztében, amelyekkel
eldzetesen nem volt vasarlasi szandékunk, emiatt is fontos lehet megvizsgalni azt, hogy hogyan

maradhat tudatos a vasarlas ilyen koriilmenyek kozott is.

Napjainkban, legtobb esetben még az sem sziikséges, hogy elhagyjuk az otthonunkat egy
vasarlas lebonyolitdsdhoz, hiszen otthonrdl ma mar szinte barmit meg tudunk vasarolni anélkdl,
hogy fizikalisan a boltban lennenk. Azonban a tapasztalataim alapjan az élelmiszerek koreben
kevésbé hasznaljak ki az internetes lehetdségeket a fogyasztok. Tehat a vasarlas része a
mindennapjainknak, ezért fontos lehet odafigyelni a tudatossagra, mind a mindség, €¢s mind az

arak tekintetében.

Témavalasztasom hatterében az allt, hogy egy olyan jelenséget vizsgaljak, ami - marketing
szempontbol tekintve - a hétkdznapi életiinknek részét képezi. Mivel az akciok nap, mint nap
jelen vannak életlinkben, ezért kutatdsom e téma koré dsszpontosul. Sokan nem is gondolnank,
mennyire befolyasoljék az akciok a hétkdznapi vasarlasi szokasainkat. Eppen ezért gondolom

azt, hogy fontos lehet megvizsgalni, miképpen hatnak rank ezek a marketing eszkdzok.

A tudatos vasarlas egyre nagyobb szerepet kap napjainkban, a fenntarthatosag és a
kornyezettudatossag szempontjabdl egyarant. Ahogy mar emlitettem, az akcidok hatasara
azonban gyakran vasarolunk olyan termékeket is, amit alap esetben nem tennénk, ennek
kapcsan fontos megvizsgalni, hogy az akciok milyen modon befolyasoljak a vasarlasi

dontéseinket.

Az akciok tarsadalmi és gazdasagi jelentésége mellett sem szabad sz6 nélkiil elmenni, hiszen
ezek nem csak egyéni, hanem tarsadalmi szinten is egyarant fontosak. A fogyasztoi dontések

nagyban befolyasoljak a gazdasdg miikodését.



Tovabba az akciok mogott allo pszichologiai tényezok szintén érdekesek lehetnek, hiszen az
arkedvezmenyek és promociok nem csupén a pénztarcankra hatnak, hanem ezzel egyiitt az
érzelmeinkre is. Gyakori, hogy dontéseinket a ,,jo vétel” érzése befolyasolja, igy a boltok
torekednek arra, hogy akcidk hatasara ez a gondolat fogalmaz6djon meg a fogyasztokban egyes
termékekkel kapcsolatban. Természetesen a boltok szamos marketingfogassal probaljak a
fogyasztok dontéseit befolyasolni, tekintve ilyenkor az altalanos arcsokkentésekre, az akcidkra,

vagy a ,.kettot fizet, harmat vihet” ajanlatokra.
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kulonosen akkor, ha szeretnének egy Uj terméket kiprobalni, hiszen az akciok léte kdzelebb
sodorja 6ket a vasarlashoz. A boltoknak nem csak az Uj vasarlok bevonzasara kell hangsulyt
fektetnie, hanem a meglévo vasarlok megtartasara és igényeik maximalis kielégitésére is fontos
figyelni. Ez jelenthet akar kimondottan a torzsvasarloknak célzott akciokat is, vagy akér
kiilonféle torzsvasarloi kartydk létrehozasat is, ami tovabbi elonydkhoz juttatja a visszatérd
vevOket. Az akciok az lizletek szempontjabol kimondottan versenyeldnyhdz is vezethetnek,
hiszen ha egy iizlet minél kedvezébb ajanlatokat kinal a versenytarsakkal szemben a potenciélis

vasarlok felé, annal inkabb valasztjak majd annak az Uzletnek az ajanlatat.

Dolgozatom soran a kovetkez6 kutatasi kérdésekre keresem a valaszt. Igaz lehet-e az, hogy az
akciok Iéte egyre inkabb felértékel6dik, és ennek kdvetkeztében az emberek egyre tudatosabban
vasarolnak? Meglatdsom szerint az inflacid miatti aremelkedések miatt az emberek egyre
nagyobb része keriil szik0s anyagi helyzetbe, éppen ezért véleményem szerint az emberek a

tudatossag felé sodrddnak.

Tovabba, arra is valaszt keresek, hogy az emberek lecserélnének-e csak azert egy megszokott
terméket egy masikra, mert annak kedvezébb ara van? Ezen kérdésem alatt arra probalok
ravilagitani, hogyha egy fogyasztonak mar kialakult egy termék/marka iranti kotddése, akkor
valasztana-e csak azért egy ugyanolyan, de mégis masik terméket, mert az éppen akcids arral

rendelkezik.

Kutatasomban arra is kitérnék, hogy a fogyasztok elére meghatarozzak-e a kosarértéket? A
korabbiakban emlitést tettem a novekvo arak hatdsara, éppen ezért gondolom, hogy a vasarlas
eldtti kosarérték megtervezése egyfajta keretet biztosit a vasarlas soran, és nem vasarolunk meg

olyan dolgokat, amelyek nem annyira fontosak.

Kivancsi voltam arra is, hogy az akcios termékekbdl a fogyasztok hajlandoak-e tobbet

vasarolni, mint amennyit alap esetben vennének? Kérdésemnél arra alapoztam, és sajat
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tapasztalatbdl is, hogy az akciok miatt hajlamosak vagyunk tébbet vasarolni a termékekbdél, -
de sokan vannak, akik érzékenyebbek a termékfelhalmozasra is. Hiszen ha tobbet vasarolunk

egy adott akcios termékbdl, akkor az akciot hosszabb tavon ki tudjuk hasznalni.

Az utols6é kutatasi kérdésem pedig a kovetkez6. Igaz lehet-e az, hogy az élelmiszerek
beszerzéseénél az emberek még jobban szeretik a személyes vasarlast? Személyes tapasztalat,
hogy nap, mint nap boltba Iépve, emberek tdmegei vasarolnak személyesen. Hiaba robbant be
futétiizként az online vasarlas lehetOsége, értve ez alatt az élelmiszer online vasarlasanak

lehetOségét is, az emberek latszolag csak kevésbeé veszik ezt igénybe egyenldre.



2. SZAKIRODALMI FELDOLGOZAS

Szakdolgozatom téméaja az FMCG termékekre illetve akcidk hatésaira iranyul, ez napjainkban
egyre nagyobb szerepet kap, hiszen a fogyasztoknak egyre tudatosabbnak kell lennilik annak
érdekében, hogy minél pénztarcakimélobb mdédon tudjanak véasarolni a rohamosan névekvo
arak mellett. Mivel egyre tudatosabban hoznak vasarlasi dontéseket a fogyasztdok, ezért fontos
megvizsgalni, hogy dontéseik mogott milyen befolyasolo tényez6k vannak. Ebben a fejezetben
az FMCG termékekre is szeretnék kitérni. Szakirodalmi feldolgozdsom soran kérdljarom a
témahoz kapcsolodo meglévo irodalmakat, kutatasokat, amelyek alapul szolgaltak a kérdéivem

Osszeallitasahoz is.

2.1. Az FMCG termekek

Az FMCG egy angol mozaikszd, amely Fast-Moving Consumer Goods kezdébetiit
tartalmazza. Jelentése magyarul gyorsan forgo fogyasztasi aruk. Az FMCG termékek azok az
aruk, amelyeket az emberek napi rendszerességgel hasznalnak és vasarolnak. Ezekbdl a
termékekbdl a napi kereslet magas, igy az FMCG cégek hatalmas mennyiségeket képesek

eladni ezekbdl a termékekbdl, bar alacsonyabb profitrata mellett.

Ezeknek a termékeknek az élettartama az (izletekben elég alacsony, legtébb esetben egy évnél
kevesebbet toltenek el a boltokban. Ilyen termékek példaul a tejtermékek, pekaruk, vagy a
z0ldségek. Mig ezzel szemben egy elektromos termék sokkal hosszabb id6t tolt el az

Uzletekben.

Annak ellenére, hogy az FMCG termékek kiilonbozéek Iehetnek, tobb kézds vonasuk is van.
Jellemz6 rajuk az alacsony ar, illetve ennek kovetkeztében az alacsony profit, mindennapos
haszndlatban vessziik 6ket igénybe, hatalmas mennyiségben vasaroljuk Oket, illetve ezek
gyorsan romlandé termékek. Fontos latni, hogy az FMCG szektorban a nagyvallalatok hatalmas
versenyben vannak egymassal. Talan elég is néhany kdzismert vallalatot emliteni, mint pl.:
Coca Cola, Pepsi, P&G.

A vasarlé szamara nem okoz gondot a valasztas e termékek kdzott egészen odaig, még nem
talalja szembe magat az {izletek polcain. Ezekben az esetekben keriilnek az aprobb jellemzok

elétérbe, ami ilyenkor akar a termék kinézetét, vagy az arban megmutatkozd kiilonbséget



jelentheti. Ennek kovetkeztében a cégek szdméra nagyon fontos a markaépités, hogy az

emberek agyaba beégjen a termék neve, mindsége, tehat, hogy jol pozicionaljak azt!

Az orszagok életszinvonalat meghataroz6 mutatok koziil az egyik legjellemz6bb, hogy a
jovedelmilknek hany %-at forditjdk FMCG termékekre a csaladok. A hazai haztartasokat
tekintve 30-35%-at koltik el a bevételiiknek ilyen termékekre, mig Eurdpa szinten a jobb modu

orszagokban ez a szam alig haladja meg a 10%-ot. (Kopcsay, 2014)

Az online kereskeddk korében is megtalalhatoak az FCMG cégek, hiszen online is lehet toliik
vasarolni. Az els6 6t helyen két hipermarket (Tesco, Auchan) is szerepel, illetve két

drogérialanc (Rossmann, Dm). A Kifli.hu pedig tisztan az online térben érhetd el.

1. téblazat: A legnagyobb online forgalmi FMCG keresked6k rangsora 2020-ban
(Forras: Pénzcentrum, 2021)

Rangsor FMCG cég
1. Tesco
2. Kifli.hu
3. Auchan
4. Rossmann
5. DM

Az emlitett top 5 kereskedd 0Osszesitett online jovedelme az FMCG termékeket tekintve
meghaladja a brutté 50 milliard forintot. Szemmel tartva azt, hogy ezek a cégek nem csak
FMCG termékeket forgalmaznak, igy a szektor forgalma a brutté 76 milliardot is meghaladja a
2020-as évben. (Sikos és Veresné, 2024)

A hazai FMCG piacon az akciok és arengedmények folyamatosnak vehetdek, mivel az
Uzletlancok hetente, illetve kéthetente szerveznek ilyeneket. Ezt nyilvanvaléan meghatarozza

az Uzlet nagysaga, vagy példaul a szervezeti felépitése. 2

2.2. A fogyasztoi proméciok

A fogyasztdi promocio olyan marketingstratégia, amely ndveli a marka ismertségét és csabitja

az ugyfelet egy termék megvasarlasara. Ezek a promociok gyakran atmenetiek, amelyek célja

! https://brandbook.hu/2020/12/fmcg
2 https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/439
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az érdekl6dés és az izgalom megteremtése, korlatozott ideig novelve az értékesitést - egy masik

kifejezés erre az értékesitési promocio.

A legnépszertibb fogyasztdi promociok két alapvetd otlet koriil mozognak:
e Jutalmazza meg a fogyaszt6t a termék kiprobalasaert, vagy megvasarlasaért.
e Csokkentse a termékért valo fizetéssel kapcsolatos kockazati aggodalmakat, ingyenes
prébaverzié vagy minta, illetve mas kockéazatcsokkentd ajanlat felajanlasaval.
A fogyasztoi proméciokban sokféle jutalmat kindlhat, amelyek arra ¢szténzik a fogyasztét,
hogy vasaroljon egy terméket, vagy nagyobb vasarlast hajtson végre. Ide tartoznak a kovetkezo
eszkozok.
¢ Digitalis kuponok vagy kedvezmények, amelyek kedvezményt kindlnak a termékre.
e Kiilonleges kedvezmények bizonyos személyek, példaul: iddsek, tanarok,
els6segélynytjtok sth. szamara.
e Nyereményjatékok, amelyeket a fogyaszto vasarlaskor kot.
e Cashback jutalmak tébb termék vasarlasakor, vagy BOGO (vasaroljon egyet, és kap

még egyet ingyen, vagy 1 dollarért). 3

2.2.1. A promociok elényei

Az értékesitési promociok rovid tavi lebonyolitasanak szamos elénye lehet.

Uj érdekiéddk létrehozdsa: Az értékesitési promociok novelik az iigyfélszerzést azaltal, hogy
kedvezményeket, ingyenes termékeket, ingyenes probaverzidkat és egyebeket kindlnak nekik.
Sok potencialis vasarld hajland6 kiprébalni valamit alacsonyabb aron, és ha tetszik nekik a

termék, akkor a vallalat hiiséges bazisdnak részévé valnak.

Uj termék bevezetése: Még a rendkiviil sikeres véllalatoknak is szikségiik van egy kis
segitségre egy Uj termék bevezetéséhez. Az Uj tgyfeleknek 6sztonoznilik kell a vasarlast, és a
hossz( tavu ugyfelek elkotelezhetik magukat szokasos termékeik irant. Egy Gj termékre
vonatkoz6 kedvezmény, vagy promdcié nagyszerti modja annak, hogy értékesitési prezentacio

nélkil ndvelje a termék ismertségét.

Tulkészlet eladasa: Senki sem akar ebben a helyzetben lenni, de eléfordulhat, hogy talkészlet
van egy cégnél. Ha ez megtorténik, az értékesitési promociod hasznos eszkdz lehet a készlettdl

vald6 megszabadulashoz, mikdzben U0j Ulgyfeleket vonz, akik még nem rendelkeznek a

3 https://www.snipp.com/what-are-consumer-promotions



talkészletezett termékkel. Erdemes megjegyezni, hogy van egy vonal a tllkészlet eladasa

szempontjabdl, és konnyii atlépni az etikatlan értékesitésbe.

A jelenlegi lgyfelek jutalmazasa: Az értékesitési siker nem all meg az elsé vasarlasnal. Az
ugyfelek gondozésa id6vel elengedhetetlen a marka hitelességének és hiiségének magas szinten
tartasahoz. Az értékesitési promodciok egyszerii modja annak, hogy a hiiséges ligyfeleknek
kedvezményt, utalvanyt, vagy ingyenes terméket biztositson, amely tovabbra is elkotelezi ket

a markéaval.

Az utolso pillanatban érkezé bevétel novelése: Sok véllalat értékesitési promociokat hasznél a
hénap, vagy negyedév vege felé a bevételi, vagy keészletcélok elérése érdekeben. Bar nem rossz
stratégia, a legjobb, ha ezt takarékosan hasznéalja, hogy az ligyfelek ne szokjanak varni a varhatd

eladasra. ¢

2.2.2. Az promociok hatésa a vasarloi viselkedésre hosszabb tavon

A vasarlok hozzaszoknak a promdéciokhoz, és elvarast alakitanak ki arra, hogy a termek
promdcioban legyen. Nézziink egy példat, hogy a kiskeresked6 tiditGitalokat arusit. Egy
honapig egy ket literes palackot promdciéra harom dollarért értékesit, egy dollar
kedvezménnyel. A hénap végén az akcio utan a palack négy dollarért kaphaté. Hogyan
viselkedik a fogyasztd? Ortil, hogy a promdcid legalabb egy honapig tartott, vagy elégedetlen,
mert a promocid véget ért? Mint altalaban a vasarlok, valoszinlileg csalodni fog, miutan
megszokta a kedvezményt. A vevok kiilonbozo taktikak révén megtalaljak a modjat, hogy
folyamatosan profitaljanak a proméciokbol - kiilondsen akkor, ha kevesebb pénzik van, mert
keresik a réseket, hogy kevesebbet koltsenek, megvérjak a termék megvasarlasanak
maximalizalva a promociobol szarmazo elényOket, de cserébe felfujjak a promocios

mennyiséget és csokkentik az alapérteket.

A vallalatok altal alkalmazott promociok célja, a tobb ugyfél konverzidja és végil az
ugyfélhiiség kiépitése, azonban a legtobb ligyfél arérzékennyé valik, amikor megszokja a
promdcidkat. Gondoljunk egy online véasarlora. Egy egyszerii kereséssel megtalalhatja azt az
online aruhazat, amely a legjobb kedvezményt kinalja a kivant termékre, stlyosan erodalva a
hiiséget. Ha ugyanaz a termék tobb tizletben is elérhetd, a vasarlok eréfeszitéseket tesznek

annak érdekében, hogy megtalaljadk a legjobb ajanlatokkal rendelkezd {izleteket, és

4 https://www.zendesk.com/blog/sales-promotion/
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részesuljenek a rendelkezésre &ll6 legjobb promdécidkbol, novelve a kannibalizaciot a

kiilonboz kiskereskedSk promocioi kozott. °

2.2.3. A promociok hosszu tavu mellékhatasainak elkeriilési lehetoségei

Az akciok esetében figyelembe kell venni a hosszU tavl veszteseget, és az elvarasok
kiigazitasahoz sziikséges erdfeszitéseket. A rovid tava volumenndvelés promodcios
mechanizmusainak tervezésekor nem szabad elfelejteni, hogy az eértékesitési volumen
csokkenhet a promoécidk befejezése utan. Meg kell gy6zddni rola, hogy megfeleld tervek
vannak az értékesités lefelé iranyuld spirdljanak megakadalyozéaséara, amikor az tgyfelek

alternativ lzleteket, hasonlé termékeket keresnek, vagy varjak a promociok kovetkez6 korét.

Fokozatosan korlatozni kell a promdci6 intenzitasat. A proméciok hirtelen megsziintetése nagy
vasarloi elégedetlenséghez vezethet. Masrészt a promociok folyamatos és fokozatos
csokkentése id6t hagy az elvardsok kiigazitasara, és arra 0szténzi a vasarlokat, hogy most
vasaroljanak. A promocio intenzitasanak fokozatos csokkenése miatt a vasarlok magasabb
jOovobeli arakat varnak, jelezve szamukra, hogy most vasarolnak, és segitenek kiegyenliteni az

eladasok visszaesését.

Fontos olyan promociés mechanizmusokat terveznink tgyfeleink szamara, amelyek nemcsak
rovid tavon eldnydsek, hanem hosszu tavon fenntarthatdak a vallalkozasok szamara is, ezaltal

maximalizalva a promdciok éltalanos megtértilését.

2.3. Globalis arazasi stratégiak

A multinaciondlis vallalatoknak, - amelyek kulfoldi értékesitést alkalmaznak - meg kell
kiizdenilk az aremelkedéssel és a transzferarakkal, valamint a két kényes arazasi problémaval

is, ami a szurke piac, illetve a hamis termékek.

Aremelkedés: Konnyen eléfordulnak bizonyos termékek esetében, hogy ami példaul
Olaszorszagban kedvezObb aron van, az az USA-ban kétszer annyiba is kerulhet. Azért lehet ez
igy, hiszen a termék gyari arara még rarakodik a szallitasi koltség, a vam, az importér, a

kiskereskedd, illetve a nagykereskedd haszonkulcsa is. Ezek a koltségek és a valutaarfolyamok

Shttps://www.simon-kucher.com/en/insights/promotion-effectiveness-mena-how-do-promotions-change-
shopper-behavior-long-term
Shttps://www.simon-kucher.com/en/insights/promotion-effectiveness-mena-how-do-promotions-change-
shopper-behavior-long-term
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ingadozéasanak kockazata miatti aremelkedések kovetkeztében eldfordulhat, hogy a terméket
gyartd cég ugyanazon terméknél, kilfoldi értékesités esetén kétszeres, vagy akar 6tszords aron
kell értékesitenie ahhoz, hogy szintet tudjon tartani a hazai piacon szokvanyos nyereseggel. A
vallalatoknak kiilonboz6 orszagokban torténd értékesitése esetében haromféle modszer alapjan

lehet megéllapitani az &rat:

e Egységes ar alkalmazasa mindenitt. Ha egy nagyvéllalat gy hatarozna, hogy
mindenhol a vilagban ugyanazon a koltségen értékesit, akkor igencsak eltérd lenne a
nyereségnek a mértéke orszagonként. Szegényebb orszagokban adott esetben til magas
lenne a termék ara, gazdagabb régidkban pedig tal alacsony lenne az ér.

e Piaci ar alkalmazasa mindeniitt. Egy nagyvallalat éppen annyit kérne a termékéért
amennyit éppen meg tudnak érte az adott orszagban fizetni, de ez a stratégia figyelmen
kiviil hagyja az orszagonként eltér6 tényleges koltségeket. Ennek kovetkeztében egy
adott nagyvallalat arra 0Osztondzheti az olcsobb orszagokban tevékenykedd
forgalmazoit, hogy a termékiket olyan orszagba szallitsak &t, ahol azt magasabb aron
tudjak értékesiteni.

o Koltségekhez igazodd ar alkalmazasa mindendtt. Ha egy nagyvallalat azonos
haszonkulcsot alkalmazna mindenitt a kdltségeken felil, akkor ennek kovetkeztében
Kiszorulna azokrol a piacokrol, ahol magasabbak a koltségei.

Abban az esetben, ha a vilaghalon is értékesit egy vallalat, kdnnyen atlathatdak es

0sszehasonlithat6ak is az arak. Emellett az orszagok kozotti arkilonbségek is csokkennek.

Transzferarak: Masfajta problémat jelent, amikor egy vallalaton belul az egyik egyseg
transzferarat alkalmaz a masik (kulféldi) egységnek szallitott termékere. Ha egy adott vallalat
tul magas arat kovetel a leanyvallalattol, akkor esetleg magasabb vamot kell fizetnie, viszont a
kilfoldi orszagban kevesebb jovedelemaddt sziikséges fizetnie. Viszont abban az esetben, ha
tul alacsony arat kovetel a leanyvallalattdl a termékért, akkor vadolhatjak dompingarral, ami
azt jelzi, hogy egy uj piac meghdditdsa érdekében alacsonyabb arat kér a bekertlési arnal,
alacsonyabb 0sszeget kér érte, avagy alacsonyabb arat szab meg, mint amennyit a hazai piacon
kér érte. Ezekre a jogsértésekre tobb orszagban is odafigyelnek a kormany részérdl, és a

megszokott piaci arra kotelezheti a vallalatot.

Szirkepiac: Multinaciondlis cégek nagy része szenved az ugynevezett sziirkepiac miatt, hiszen
markas termékek Kikerllnek a szarmazasi orszagban elfogadott, avagy hivatalos terjesztési

csatornabdl. A vallalatoknal sok esetben fordul az eld, hogy forgalmazdjukat azon kapjak, hogy
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annél tébbet vasarolnak, mint amennyit sajat orszaguk piacén el tudnak adni, az arkilénbdzetet

kihasznalva pedig az arut kalfoldre szallitjak.

Hamis termékek: Napjainkban barmely méarka esetében esélylink van arra, hogy szinte a
vildgon béarhol megtalaljuk annak hamisitott valtozatat. A becsult erték a termékhamisitas
kdrében evente tobb, mint egybillio dollart jelent. (Kotler, Keller, 2008) Az Amerikai Vamugyi
és Hatarvédelmi Hivatal 260 millié dollar értékben foglalt le arukat 2009-ben. A 16 elkovetd
orszag Kina (81%) és Hongkong (10%) volt, a leggyakrabban hamisitott termék a labbeli volt.
(38%). '

2.4. VVasarlasi dontések

Egy vésarlas lebonyolitasa soran a fogyaszto szamos dontési helyzetbe kerll. Hazankban a
legtdbben egyre inkdbb arra térekednek, hogy minel tébbet tudjanak sporolni a vasarlasok
soran. Ezt a tényt alatdmasztja a digitahungary.hu oldalon olvasott cikk is, amelybél kidertilt,
hogy pl.: A Rossmann+ VIP programjanak adatai alapjan, hogy az elmult évben 200 ezer f6vel
emelkedett a bazisban szerepl6 vasarlok 1étszdma. Mivel ezzel plusz kedvezményhez juthatnak,

tisztan latszik, hogy a vasarlok ezen jellegii kedvezményekre nyitottak.®

A vasarlasi dontésekhez visszakanyarodva ezek a helyzetek valamennyire kiillénbdznek, hiszen
egy tej megvasarlasa mégiscsak egyszeriibb dontéseket igényel, mint példaul egy mobiltelefon
kivalasztasa. A tej esetében egy rutinvasarlasrol beszéliink, viszont egy mobiltelefon
megvasarlasa kockadzatot hordozhat magéaban, ennek kovetkeztében i1dét forditunk

informaciogyujtésre €s tajékozodasra, a kockazat csokkentése érdekében.

2.4.1. Vasarlo dontési helyzetei

Legtobb esetben a fogyasztok 3 féle dontési helyzet elé sodrddhatnak. Extenziv
problémamegoldassal, korlatozott problémamegoldasi dontésekkel és rutindontési helyzetekkel

taladlkozhatnak.

7 https://www.chp.gov/xp/cgov/trade/priority_trade/ipr/pubs/seizure/
8 https://www.digitalhungary.hu/e-kereskedelem/Kuponokkal-sporolnak-a-magyarok/19179/
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Extenziv problémamegoldas

Ebben a dontési helyzetben a vasarlo tobb id6t tolt az alternativak kiértékelésével, ebben a
szitu&cidban a fogyaszt6 bizonytalansagot észlel, fontos szamara valamilyen okbol a termék.
Kockézatnak kilonféle tipusai lehetnek. Felmerilhet funkcionalis kockézat, a termék

muikddésével és élettartamaval kapcsolatban.

Fizikai kockazatok esetében felmeriilhet a termék megbizhatésaga €s balesetveszélyességére

vonatkozdan.

Beszélhetiink tarsadalmi kockézatrol is, ami a kornyezetiinkben 1év0 csaladtagok €s baratok
véleményét tikrozi az adott termékkel kapcsolatban. Tovabba beszélhetiink pszichol6giai és
1ddbeli kockazatokrol. (Agardi, 2010)

Korlatozott problémamegoldas

Extenziv problémamegoldasnal kevesebb erdfeszitést igényel. Itt nem beszéliink tal nagy
kockézatrol, mert ebben az esetben mar a fogyasztonak van tapasztalata a termékrdl. A
fogyaszto tisztaban van a termékr6l, tudatdban van annak, hogy a termék kielégiti a
sziikségleteit. A vasarlok dontési folyamatanak lerdviditése érdekében a kiskereskeddk sokféle
eszkozt alkalmaznak. A boltokban jeldlnek ki olyan helyeket, ahol azonnali déntéshozatalra
probaljak késztetni a vasarlokat. Ilyenek példaul a kasszak elott elhelyezett polcok, ahol a
termékekkel kapcsolatban néhany méasodperc alatt dontést hoznak a vasarlok, hogy megvegyék
vagy sem az adott terméket. Ezeket nevezzik impulzusvasarlasoknak, amikor nem tervezett
dontésen alapul a vésarlasi dontés. (Tordcsik, 1995) Ebben az esetben kevésbé van sziikség a
baratok és ismerdsok tapasztalataira. Lehetséges beszerzési forrasok lehetnek ilyen dontési

helyzetekben a szakaruhazak és csomagkiildé cégek. (Agardi, 2010)
Rutinddntések

Nem altaldnosithatd az, hogy minden vésarldst megeldéz informaciogylijtés, és termék
Osszehasonlitds. Sok esetben a vasarlasi dontés korabbi tapasztalatokon alapszik. Ebbdl
fakadoan, ha egy megszokott termék elfogyott, az esetben mar tudjuk milyen masik markat
fogunk keresni a polcokon. Masik esetben pedig, ha példaul egy 0j cipdt szeretnénk venni,
felkeressiik a kiskereskeddt, ahol korabban mér vasaroltunk, és meg voltunk elégedve. A
korabban kialakult szokasokon és preferenciakon alapulé dontéseik Ugynevezett habitualis
dontések, amelyek tizlet vagy marka iranti hiiséghez vezethetnek. Bizonyos iizletek vagy marka

iranti lojalitds nem meriil ki érzelmi kotddésben, hanem ez magaban foglal vasarlasi
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hajlandosagot is. A rutindontéseknél elényos lehet olyan tizletek keresése, amelyek jol ismert
markakkal dolgoznak, ugyanakkor nem tdl magas arakkal. Ilyen (zletek lehetnek a
szakaruhazak, de a szupermarketek is, ahol a megszokott termékeink megtalalhatdak. (Agéardi,
2020)

2.5. Vasarlasi szokasok hatasa a pénzmegtakaritasokban

Az elmult par évben olyan hatalmasat valtoztak a vasarlasi szokasok az orszagunkban, mint
maskor egy évtized alatt sem. Hol a pandémia alakitotta a vasarlasi szokasokat, hol pedig a
rekordinflacié. A pénztentrum.hu oldalan olvasva arra a kdvetkeztetésre juthatunk, hogy 2019

Ota a haztartasoknak egyre nagyobb osszeget kell koltenie élelmiszerekre. °

Egy olyan vilagban, ahol a fogyasztés zaja folyamatosan koriilvesz minket, a szandékossag
megtalalasa a pénzugyeinkben tavoli alomnak tiinhet. Azonban vasarlasi szokasaink apro,
szandékos megvaltoztatasaval elkezdhetjik lecsendesiteni a zajt, a pénzugyi béke és a

személyes jolét egyensulyanak megteremtése erdekében.

A kovetkezd tiz vasarlasi szokéds, amelyek jelentdés valtozdst hozhatnak a
pénzmegtakaritdsokban, eldsegitve a fogyasztds atgondoltabb megkozelitését, amely éles

ellentétben all a kulturankban elterjedt "vaséarolj tébbet, élj jobban" mantraval.

1. Bevasarlo-listat hasznalni és ahhoz ragaszkodni a vasarlas soran.

A bevasarlo-lista pénziigyi védokorlatként miikodik, biztositva, hogy csak azt vasaroljuk meg,
amire sziikségiink van. Ez az egyszerli eszkdz segiti Osszpontositani a vasarlast, ¢és

minimalizalja az impulzusvéasarlas kockazatat.

2. Heti koltségkeret megalkotésa.

Ha pénziigyeinket egyértelmii kategdridkba soroljuk, és mindegyikhez meghatarozott
koltségvetest alkalmazunk (élelmiszerek, szorakozas, ruhézat, étkezes stb.), akkor hasznos

attekintést kapunk a pénziigyi képiinkr6l, és akar pénzt is megtakarithatunk.

°https://www.penzcentrum.hu/vasarlas/20231019/szemunk-elott-a-lesujto-igazsag-elkepeszto-ami-a-hazai-
diszkontokban-szupermarketekben-tortenik-1142505
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3. Bizonyos esetekben online ar-dsszehasonlités.

A digitalis korban egy jobb ajanlat csak egy kattintdsnyira van téliink. Vasarlas el6tt elonyos
lehet, ha szanunk egy kis id6t az arak online Gsszehasonlitasara. A jobb ajanlat kivalasztasa

soran feltétleniil vegyiik figyelembe a szallitasi koltségeket (ha sziikséges), miel6tt dontenénk.

4. Mindig kerljik az impulzusvésarlasokat.

Az zletek stratégiailag csabitd targyakat helyeznek el a pénztargép kozelében, hogy csabitsak
az utolso pillanatban torténd véasarlasokat. Ismerjiik fel ezt a taktikat annak, ami: egy triikk az
elado részérdl, hogy novelje a nyereségét, a mi koltségvetésiink rovasara. Tehat ragaszkodjunk

a listdnkhoz, fliggetleniil attdl, hogy mennyire vonzdnak tiinnek azok a pénztari finomsagok.

5. Ovakodjuk a kényelmi koltségektdl.

A kényelem ara gyakran sokkal magasabb, mint azt gondolnank, - legyen szé akar egy kaverol
utkozben, akar étkezésrél, - mert nem tervezzilk meg eldre, igy ezek a latszolag kis kiadasok
gyorsan 0Osszeadodnak, és Kkimeritik penztarcankat és elvonjak a pénzlgyi kereteinket,

céljainkat.
6. Fogadjuk el a "Varjon 24 6rat" szabalyt nagyobb vasarlasok esetén.

Nem alapvet6 cikkek, vagy jelentdsebb beruhdzasok esetén 24 oras varakozasi id6t szabjunk
meg magunknak. Ez a sziinet lehetdvé teszi, hogy mérlegeljiik a vasarlas sziikségességét és
értékét, ami gyakran ahhoz a felismeréshez vezet, hogy ami elengedhetetlennek tiint, valojaban

csak egy mualo vagy volt.

7. Hasznaljuk okosan a cashback és jutalomprogramokat.

Mig a jutalomprogramok és a cashback ajanlatok mig valédi megtakaritasokat is
eredményeznek, arra is csabitanak, hogy tobbet koltsiink. Hasznaljuk ezeket a programokat

megfontoltan, 6sszpontositva azokra a vasarlasokra, amelyeket mar terveztiink.

8. Vasaroljunk szezonon kival.

A szezonon kiviili termékek vasarlasa jelentés megtakaritdsokat eredményezhetnek. Legyen

sz6 tavaszi télikabatokrol vagy 6szi grillekrdl, a vasarlasok iddzitése akkorra legyen tervezve,

rrrrrr

kapjuk meg az ar toredékéért.
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9. Fektesstink be a mindségbe, a mennyiség helyett.

Ellentmondasosnak tiinhet, de néha jobb tobbet kdlteni eldre egy hosszabb ideig tartd, jo
mindségli termékre, mint olcsobb, alacsonyabb mindségli alternativak vasarlasa, amelyeket
gyakran cserélni kell. De természetesen ez a termékcsoportokndl eltérhet a termék funkciojanak

Iényegességekor.
10. Leiratkozas a kiskereskedoi e-mailekrol.

A marketing e-mailek célja, hogy visszacsalogassanak minket a folyamatos fogyasztas
korforgdsaba. Vegyuk at az irdnyitast postafiokunk és kiadasaink felett azaltal, hogy
leiratkozunk a kiskereskedelmi hirlevelekrol. Ez nemcsak csokkenti a kisértést, hanem a
digitalis ter rendetlenségét is csokkenti, hozzajarulva a tisztdbb gondolkodashoz és a
koncentralt pénziigyi célokhoz.

2.6. A férfiak és nok vasarlasi szokasai kozotti kiilonbségek

Kivancsi voltam arra is, hogy a meglévé szakirodalom hogyan vélekedik a nemek kozotti
differencidkra a vasarlasi szokasok esetében. Az olvasottak alapjan, a két nem kozti eltéresek
koziil a legszembetlindbb a célorientaltsag, és a bongészés szemlélet kozotti kiilonbség. A férfi
nemnél tapasztalhatd gyakrabban celirdnyossag a vasarlasoknal, ennél a nemnél az
id6felhasznalas hatékonysaga magasabban helyet képvisel értékrendileg, mint az (resen
eltoltott korok az tlizletekben bongészeés és nézelddés céljabol. Dontéseikben pedig a logikus
gondolkozas ¢€s a vasarlast kezdeményez6 sziikségleteik motivaljak dket. Ezzel ellentétben a
nok szdmara a vasarlasi folyamat élvezetet jelent, nagyobb valdszintiséggel hajlamosabbak
arra, hogy tobb iddt toltsenek az iizletekben annak ellenére is, ha van célja a vasarlasnak, és egy
konkrét terméket szeretnének beszerezni. Vasarlasaik soran fontos szamukra az (j termékek
megismerése, és nagyobb hangsulyt fektetnek a termékekkel kapcsolatos érzelmeikre. A
lehetdségek felfedezése és az Osszehasonlitds ¢élménye a ndk tekintetében része a vasarlasi
¢lménynek. Megemlitendd, hogy a megjeldlt kiilonbségek tarsadalmi normékon, kulturélis
hattéren, illetve egyéni és személyes preferencidkon alapulnak. Mindezek ellenére vannak
olyan ndk is, akik célirdnyosan vasarolnak, és persze olyan férfiak is, akik kedvelik az

uzletekben valé bongészést, hiszen minden ember egyedi.

10 https://nosidebar.com/10-little-shopping-habits-to-help-you-save-money/

17



Tovabbi eltérések a nemek kozott a markahiiség és az ujitas gondolatanal figyelhetéek meg.
Férfiak esetében, ha elégedettek egy adott markaval vagy termékkel, akkor hajlamosak hosszu
tavon is vasarolni azokat, vagy kifejezetten egy markéanak a terméekeinél megallapodni. Kevésbé
szeretnek kockéaztatni Uj termékekkel kapcsolatban, tehat ha mar valami bevalt nekik, akkor
nem keresnek masik lehetdségeket, értékelik a megbizhatdsagot a termékekkel kapcsolatban.
A n6k esetében pedig a markahiiség kevésbé jellemzé, hiszen annak ellenére, hogy vannak

kedvenc termékeik, nagyon szivesen kiprobalnak valami Ujat, valami mast.

A nemek arral kapcsolatos dontései kozt is eltérés figyelheté meg. Vasarlasi dontéseinkben
jelentésen meghatarozo tényezd az ar, sok esetben a dontéseket elobb hatarozza meg a termék
ara, mintsem az emberek valodi érzelmei - bar minden ember mashogy reagal az arakra. Férfiak
esetében az ar kevesbé meghatarozo olyan ertelemben, hogy a minimalis arkiilénbség nem tartja
vissza a termék megvasarolasatdl. Ebben az esetben a ferfiak hajlandéak magasabb arat is
megfizetni olyan termékért, amirdl tudjak, hogy valoban jo, mert ndluk a mindség és az érték
az meghatarozobb, mint maga az ar. A nok esetében pedig az ar mar fontosabb szerepet tolt be,
hiszen 6k hajlamosak keresgélni a kuponok kozott, illetve gyakran hasonlitanak dssze tobb
terméket az arak szempontjabol annak érdekében, hogy a legkedvezdbb ajanlatot valasszak ki.
Természetesen egyes esetekben a ndk is hajlamosak magasabb aru termékeket vasarolni,
példaul amikor meg vannak gy6z6dve arrol, hogy az altaluk vasarolt termék megéri az arat, és

azzal valami kilonlegeset és egyediilallo értéket teremtenek.

Tovabbi eltérések az online vagy offline vasarlas kérdése kozott vannak, hiszen a két nem
dontései kozott is eltérések figyelhetoek meg. Az online kereskedelem ¢és a technologiai
fejlodés robbandsszeri novekedése jelentdsen megvaltoztatta a vasarlasi preferencidkat. A
ferfiak koreiben igencsak népszerii az online vasarlas, hiszen az elobbiekben is emlitésre keriilt,
hogy célirdnyosan véasarolnak, minél egyszeriibben, igy erre az online véasarlas kivald lehetdség,
nincs szikseg fizikalisan elmenni egy Uzletbe, bar az éleimiszerek korében elképzelhetd, hogy
inkabb a férfiak is a hagyomdnyos vasarlasi format preferaljak, de erre majd az én kérdéivem
elemzésénél valaszt kapunk. Természetesen a ndk is kedvelik az online vasarlast, de
ugyanakkor az offline vasarlas is fontos, hiszen vannak olyan termékek, amelyek fizikali
tapintdsa fontos szamukra a vasarlasi dontési folyamataban, ami az élelmiszerek kdrében
kevésbé lehet fontos, erre is kitérek az én kérddivem elemzésénél. Ha online vasarlasrol
beszéliink, ebben az esetben is a ndk tobb iddt toltenek el, mint a férfiak, hiszen ebben a

tekintetben is hangsulyt fektetnek az informaciogytijtésre. N1 korben mar egyre népszeriibb az
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online vasarlas, hiszen a kdzosségi médian keresztiil is egyre tobb lehetdség nyilik erre, és

egyuttal a véleményvezeérek, influenszerek véleményére is fokuszalhatnak.

Osszegezve tehat, a férfiak és ndk vasarlasi szokasaikban valo eltérések gyokerei a tarsadalmi,
kulturalis, illetve gazdasagi és pszichologiai tényezdkben figyelhetéek meg. Amig a ndk
nagyobb hangsulyt fektetnek a vasarlasi élményre, a markak kozti valogatésra illetve az arak
Osszehasonlitasara, addig a férfiak a gyors és céliranyos vasarlasnal maradnak, nem valogatnak
a markak kozt, és a legtobb esetben az arakat sem hasonlitjak 6ssze, hiszen nem okoz szamukra
jelentdsebb gondot a minimalis arkiilonbség. Mindezek mellett fontos megemliteni, hogy az

eltérések jelentdsek és érdekesek a két nem kdzt, bar ezek kdzt rengeteg egyéni eltérés létezik. !

2.7. Az akcidk formai és hatasai

Fontos tisztaznunk, hogy mikor is beszéliink akciorol, mit jelent ez a fogyasztok szamara, €s

milyen formakat 6lt.

A dinamikusan mozgd fogyasztasi cikkek piacan lathatjuk, hogy hatalmas 0Osszegeket,
milliardokat koltenek vasarldi akcidkra. Ezek jelenthetnek altalanos csokkenést az arak
tekintetében, ugyanakkor ennek szamos mas formajat is megkulonboztethetjik. Példanak okan
beszélhetiink ilyenkor termék-6sszecsomagolasrol, méretnovelésrél vagy akar mennyiségi
diszkontrdl is. Mindezekben viszont k6z6s az, hogy - barmely modon értve ezalatt, az ar
csokkentését, avagy a kapott mennyiség noveléset - a fogyaszto felé kinalt érték novelése a o
cél. (Kalos-Kenesei, 2018) A kutatoknak illetve a szakembereknek ralatasuk van arra, hogy az
akciok ,,vevOcsabitd” erével birnak, mindezek ellenére mégis egyre inkabb kap teret az a
vélekedés, hogy hosszabb tdvon az akciok roncsoljak a mar kialakult markahtiséget, ¢€s ezek
tulajdonképpen nem eredményeznek magasabb profitot. (Jones, 1990) Az pedig, hogy
napjainkban is ilyen széles koriien, és altalanosan alkalmazzdk azt mutatja, hogy a vevékre

igenis befolyassal bir ez az eszkdz, és egyes akciokra a vevok kimagaslo reakcidkat mutatnak.

2.8. Fogyasztok szegmentalasa az akciokhoz valé viszonyuk
alapjan
A fogyasztok kulonféleképpen reagalnak az akciokra. Vannak, akik kilon térekszenek arra,

hogy akcids terméket vasaroljanak, amig masok ragaszkodnak a megszokott termékekhez, attol

teljesen fliggetleniil, hogy éppen akciés vagy sem, sOt vannak, akiket kimondottan

1 https://diamondbridge.hu/a-ferfiak-es-nok-vasarlasi-szokasai-kozotti-kulonbsegek/
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bosszantanak az akcidk. Egy altalam olvasott kutatdsban, amelyet Kolos-Kenesei (2018)
készitett, azt probaltak koriljarni, hogy léteznek-e olyan gazdasagi, demogréfiai, trsadalmi
valtozok, amelyek alapjan megkiilonboztethetdéek a vasarlok aszerint, hogy fogékonyak-e az
akciokra vagy sem. A kérdések kozt nem csak szociodemogréafiai jellemzékre kérdeztek, hanem
attitlid jellegti kérdéseket is feltettek, példaul a vasarlassal és arakkal szembeni fogyasztoi
attitidok mérésére, ¢és ezen jellemzOk alapjan szintén megprobaltak csoportositani a
valaszaddkat. Egy korabbi kutatasukban (Kenesei, 2004) arra a kdvetkeztetésre juthattak, hogy
azok a szemelyek kozt, akik nem fogékonyak az akciokra még lehetnek olyanok, akik viszont
fogékonyak az arra. Részlkre tulajdonképpen nem az akcié a fontos, hanem maga a tényleges
ar, amiért az adott terméket kinaljak. Vajon milyen ardnyban vannak jelen a magyar vasarlok
kozt az arra fogékony, illetve az akciokra fogékony vasarlok? Ezen kutatés természetesen Kitér
azokra a vasarlokra is, akik sem az arra sem az akciokra nem reagalnak az elvarasokhoz
hasonloan. Az eddigiekben emlitett kutatasra 2003-ban Kerilt sor, négy kiskereskedelmi
egységben, ezek koziil kettd alacsony arpozicioju (diszkont), illetve a masik kettd magasabb
mosopor, kavé, margarin. A kiilonboz6 termékcesoportok kivalasztasaban szempont volt, a mar
korabbi kvalitativ kutatasok eredményeire alapozva az, hogy ezek a kategoridk kiilonb6zo
eltéréseket mutassanak. Ez hozzajarul ahhoz, hogy az eredmények nem csak egyszeriien
termékkategoria fliggdek lesznek, hanem valojaban az érdeklédésiik kozpontjaban 1évo vasarloi
eltéréseken alapulnak. Osszességében 513 vasarld kerilt megkérdezésre. A minta
véletlenszerliségét tigy garantaltak, hogy az adott termékkategéria vasarldi kozul minden 10.
percben polcok elé érkezd vasarlot kérdeztek meg. A minta nemek szerinti megoszlasa eleget
tesz annak az altalanos trendnek, hogy a vizsgalt termékkategdria esetében a dontést leginkabb
a nék hozzdk meg, illetve a vasarlast is leginkdbb 6k bonyolitjadk le. A korcsoport szerinti
megoszlas mutatja, hogy a mintaba valamennyi korcsoportbol kerlltek be fogyasztok, a

kozeépkoru személyek tulsulya mellett. (1. abra)
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1. &bra: A minta megoszlasa a nem és az életkorcsoport szerint (n = 454)

(Forréas: Kolos-Kenesei, 2018)
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2.8.1. A kutatds akciokkal kapcsolatos attitiideinek eredményei. az ar

Az akcidkkal kapcsolatos attitidok vizsgalatdnal az egyik szempont az volt, hogy az ar
mennyire befolyasos tényez6 a fogyasztok dontéshozatalaban, figyelik-e tudatosan az
arinformaciokat. A mérlegelés kiterjedtségét mutatja az, hogy mennyi idot téltenek a vasarlok
a gondola eldtt, hany termék keriil a keziikbe ¢és hany termék arat nézi meg. Ezeket az

informéaciokat helyszini megfigyelések alapjan vizsgaltak.

A Kkérdezetteket kevésbe jellemzi az arinformaciok tudatos keresése az értekesités helyén. A
megkérdezésre kerllt személyek csupan csak 1-2 terméket figyeltek meg (atlag: 1,38; széras:
1,7). Ez a valaszadok 78%-ra érvényes, 67%-uk pedig nem nézi meg a termék arat, vagy csak
esetleg egy termék arat, a megkérdezettek csupan 5%-a végez 6sszehasonlitast 4 vagy akar tobb

termék kozott.

A fogyasztdkat megkérdezték az arinformaciok keresésével kapcsolatban is, ami kedvezdbb
képet mutat, hiszen a megkérdezettek 70%-a valaszolta azt, hogy tudomast szerez az arrol,
mielétt megvasarolja a terméket. Az arak megfigyelése még inkabb igaz az alacsonyabb
jovedelmi helyzettel rendelkezOk korében, illetve ez az id6sebb korosztalyra szintén jellemzo.
Tovabba 35% valaszolt gy a megkerdezettek koziil, hogy bizonyos termékeknek fejbdl is tudja
az arat. A megkérdezés soran a szordlapokra is kitértek, amelybdl az deriilt ki, hogy 55%-uk
szereti megnézni azokat, kozottiik leginkdbb a ndk szerepelnek, a kozépfoku iskolai

végzettségliek, valamint az alacsonyabb jévedelmi csoportba tartozok. (Kolos,Kenesei, 2018)
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2.8.2. Az akcids statusz érzékelése

Az akciokkal kapcsolatos attittidok vizsgalatanal egyik alapvetd kérdés az volt, hogy tisztaban
vannak-e az ltaluk vasarolt termék akcids statuszaval. Ebben az esetben a kérddiv kiegészitésre
keriilt megfigyeléssel is. A kérdezok minden interju alkalmaval rogzitették, hogy a vasarlok

altal az akcids termék kerllt-e kivalasztasra, vagy sem. (2. abra)

2. &bra: Az akcids statusz érzékelése (n = 454)

(Forras: Kolos-Kenesei, 2018)
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Az eredmények alapjan érzékelhetd, hogy a megkérdezettek jelentds részének tudomasa van a
termékek akcids statuszardl, de 12%-uk tévesen értelmezi a termék jellegét. A tévedesek
leginkabb az akcids statusz meghatarozasa kapcsan alakult ki, legtobb esetben az alacsony

iskolai végzettségiiek korében fordult ez eld.

A felmérésben arra is valaszt probaltak talalni, hogy miképpen reagalnak az akciokra a
fogyasztok, torekednek-e akcios termékek megvasarolasara, ismerik-e azokat, vagy pedig
ellenérzéssel gondolnak-e azokra. Feltételezték, hogy a fogyasztok nem helyezhet6ek homogén
csoportokba az arakhoz valo viszonyukat tekintve, ezért harom fogyasztdi szegmens kerilt
meghatarozasra: akcio-fogékonyak, akcio-ellenesek és artudatosak. Az interju soran
megkérdezték a fogyasztdkat a vasarolt termék arardl, hogy pontosan tudjak-e mennyibe kerl.
A termék pontos arat minddssze 51%-uk tudta meghatarozni, a megkérdezettek 25%-a pedig

nem volt tisztaban a termék araval kapcsolatban.
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2. tablazat: Arismeret szegmensek szerint (n = 454)

(Forras: Kolos-Kenesei, 2018)

Arismeret szegmensek szerint

% Pontos ar 5%-on beldl 5%-nal rosszabb becslés Nem tudja Osszes
Akcid irant fogékony 446 201 7.2 28,1 ' 100%
Akcidellenes w7 | 143 126 T
Artudatos 633 158 ' 36 ‘ 17.3 100%
Atiag 51,1 167 ' 70 251 1 100%
p.05; N=454

Ez az ardny elégge magas, figyelemmel kisérve azt, hogy a kiskereskedelemben az aralapu
verseny az alapvet6 iranyvonal. Gyakran a nagyobb lancok esetében is termékszintii arismeretre
alapozzak a kommunikacidojukat. A megalkotott szegmensek tekintetében jelentds eltérések

adodnak. (2. tablazat)

2.8.3. A kutatas szegmenseinek a jellemzése

3. abra: A szegmensek jellemzése néhany akcidokkal szembeni attitiid alapjan (n = 454)

Ertékelés: 1-5, ahol 1 = egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértében egyetért
(Forras: Kolos-Kenesei, 2018)
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Akcio-fogékonyak (N=139)

Ez a szegmens a minta mintegy 31%-at tette ki. Jellemzdjiik, hogy figyelemmel kisérik az
akcios termékeket, IehetGség szerint akcidos termékeket vasarolnak, akar nagyobb
mennyiségben is. Az arismeret tekintetében nem tul jok véleményuk szerint a boltok
arszinvonala, bar ezzel kiilondsebben nem is torOdnek. A vasarolt termékek arat csak
hozzavetblegesen tudtdk meghatarozni a megkérdezés soran. Szeretnek szOrélapokban
tajekozodni az akciokkal kapcsolatosan. Ezen csoportban a fogyasztd viselkedésében
meghataroz6 szerepet jatszik a fogyasztd észlelése, kevésbé a tényleges arelony. Fo
motivaciojuk a ,,jo tlizlet” megvaldsitasa. Demografiai jellemzék koziil csak a jovedelem all
Osszefliggésben a szegmens tipusaval. Az boltok akciés kommunikacidja bolton belil és kivil

egyarant befolyasolo hatassal bir a viselkedesukre.

Akcib-ellenesek (N=119)

Az akcio-ellenesek 26%-at tette ki a mintanak. Ez a csoport viszonylag magasabb
jovedelemmel rendelkezik. Leginkabb az jellemzd rajuk, hogy kifejezetten ingerlik Oket az
akciok. Az akciok hatasara nem mutatnak vasarlasi szandékot, nem kisérik figyelemmel az
akcios ajanlatokat és nem ismerik azokat. Az arinformaciok megjegyzése szamukra maceras,
viszont ez esetben kiillonbdzdek a kivaltdé okok az el6z6 szegmenshez képest. Mivel jo anyagi
helyzetben vannak, ezért megengedhetik maguknak, hogy ne forditsanak akkora energiat az
arak megfigyelésére. Ok azok, akik legkevésbé képesek felidézni a termék arat. Eléfordulhat,
hogy az akciok valosagossagaban nem hisznek, ami frusztraciot okozhat a részletes aruismeret
hianyaban. Feltételezhetd, hogy viselkedésiik mindség vezérelt, és az arnal szadmukra

hangsulyos a mindségjelzd funkcio.

Artudatosak (N=196)

Az artudatosak szegmense a minta 43%-at tette ki, 6k az atlagosnal is jobban ismerik az arakat.
A tébbi csoportoknal sokkal jobban képes 6sszehasonlitani az arszinvonalat a boltok kozt, tobb
termek esetében képesek felidézni az &rakat. Tekinthetéek akar véleményvezérnek is az
arismeretiikb61 adédoan, adott esetben akér tanicsokat is képesek adni masoknak, hogy mit és
hol talalnak kedvezdbb 4ron. Akcidos termékek esetében nem jellemzé rijuk a
termékfelhalmozas, mértékletesek a vasarlas tekintetében. Annak érdekében, hogy az arakat
megismerjék, hajlandoak erdfeszitésekre, akar rendszeresen ellendrzik a boltok arszinvonalat.
Vaésarlasaik soran nagymertékben figyelembe veszik az ar-érték aranyokat, a valos arelényok

motivaljak dket.

24



2.8.4. Olvasott kutatas 6sszegzése

Az olvasott kutatds eredményeképpen elmondhat6, hogy a korabbi felvetésnek megfeleléen
harom kiilonb6zé fogyasztoi szegmensre kiilonithetéek a magyar fogyasztok az akcidkkal
szembeni attitlidjeik alapjan. Alapjaba véve a csoportok kiilonféle beallitodast mutatnak az
akciok iranyaba:

e Az elsO csoport esetében (31%) lelkesen allnak az akcidkhoz, kimondottan keresik
azokat, és kedvelik Oket. Az arakat kevésbé ismerik, viszont 0k azok, akiket vasarlasra
lehet birni az akcids tablakkal. Feliratok hatasara vasarolnak, az arismeret hidnyaban
ezeket tekintik fo informacidéforrasnak.

e A masodik csoport teszi ki a legkisebb csoportot a mintaban. Ok szintén nincsenek
tisztaban az arakkal, talan az el6z6 csoportnal is kevesebb informacioval rendelkeznek.
Az akciok kapcsan szkeptikusak, a vasarlas soran a mindség, illetve a marka részestil
elényben, mintsem a legkedvezObb ar, vagy az akcidk keresgélése.

e A harmadik csoport teszi ki a minta legnagyobb részét, 6k az artudatos vasarlok. Nem
az akciokkal vannak elfoglalva, hanem a valosagos arakkal. Nem az lebeg a szemik
elott egy termék kivalasztasa sordn, hogy az éppen akcids vagy sem, hanem hogy
mennyibe keril. Kedvelik és keresik is az arinforméacidkat, egymassal ezeket szivesen
meg is osztjak.

Az eredmények kozll figyelemre mélté adatként lehet megemliteni, hogy a demografiai
valtozok kozul szinte egyedil csak a jovedelem vélasztja szét az egyes csoportokat, ez mellett

mas, szignifikans szociodemogréafiai ismérvet nem talaltak relevansnak.

A gyartok és kereskedok szemszogébdl arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy létezik
szegmentacid a magyar vasarlok kozt az arakkal, és az akciokkal valo viszonyuk alapjan. Ennek
kovetkeztében célszerii lehet a keresked6knek tudni, hogy az adott iizletlanc vasarloi melyik
csoportba sorolhatdéak. Ennek ismeretében sokkal precizebb arstratégiat tudnanak kialakitani,
ezzel egyutt segitséget is kaphatnanak példaul a célcsoport képzés és pozicionalas stratégiai

fontossagli teend6khoz is. (Kolos-Kenesei, 2018)

2.9. Akciok hatasa eltéro arucsoportokban

Az altalam olvasott Foldi Kata kutatasaban azt vizsgaltak, hogy a rendszeresen meghirdetett
arengedmények milyen mértékben jelentek befolyast a fogyasztok vasarlasi dontéseire. A

kapott valaszok alapjan az akcidk a tartds élelmiszerek és a zoldség-gylimaolcs iranti keresletet
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novelik. Az akcidok hatasa legkevésbé érzékelheté az alkoholos italok kozott, illetve az

édességeknél. (Foldi, 2024)

2.10. Elelmiszer fogyasztas

Fontosnak tartom egy kis kitérével megemliteni az élelmiszer fogyasztassal kapcsolatos
trendeket, a novekvo népesség hatasat. Az altalam kutatott témahoz is kapcsolodik, hiszen az

is kdzvetlenul befolyasold hatéassal bir a tudatos pénzhasznélatra és a tudatos vasarlasra.

Vannak fontos makrokdrnyezeti tényez0k és ahhoz kapcsolodo paradigmavaltozasok, amelyek
hatnak az élelmiszer fogyasztasra. lIlyenek példaul a népességi tendencidk, gazdaségi
kornyezetben torténé valtozasok, természeti er6forrdsok hatésai, hal6zatos fogyasztoi rendszer
elterjedése, technoldgiai torespontok. A Fold népessége varhatoan szignifikans ndvekedést fog
mutatni (Lutz-Shonderson-Sherbow, 2007), varhatdéan az el6rejelzés alapjan a jelenlegi 7,4
milliard f6rél 2050-re majd 9,1 milliard fore novekszik, még hasz évvel kés6ébb pedig 9,4
millidrd fére becsiilik a lakossag 1étszamat. A demografiai valtozasok kdvetkezményeképpen,
a novekvo lakossagl orszagok korében az €lelmiszer sziikséglet is 1ényegesen ndovekedésnek
indul. Ezek mellett viszont szamolni kell a természeti er6forrasok korlatozottsagaval, ezekben

a helyzetekben felborulhat egy iddre a kereslet €s kindlat egyensulya.

A gazdasagi kornyezetben is jelentds valtozasok varhatoak a szerkezetét tekintve. A gazdasagi
ndvekedes (GDP/F6) az elorejelzések alapjan Indiaban, Kinaban és a szubszaharai térségben, a
kozel-keleti és észak-afrikai régioban meghaladja az 5%-ot (2014-2030 kdz6tt). A novekedesi
uteme a fejlett orszagoknak pedig nem haladja meg az 5%-ot. A gazdasagi fejlédés
kozéppontjanak elmozdulasa egyben a tokearamlas és a K+F kiadasok athelyezédését is jelenti.
Az eddig emlitettek hatasara jelentdsen emelkedik az élelmiszerek és egyéb szolgaltatasok

iranti kereslet.

A kapcsolatok egyre inkabb digitalis kapcsolati rendszerré alakulnak, a tarsadalmi és
szociologiai csoportkapcsolatok atszervezddése kovetkezményeképpen. A fogyasztok
informacidszerzésének jelentds javulasa, referenciacsoportok véleményének megismerése, a
gyartok és fogyasztok kozotti egylttmikodés segitésére alakuld rendszerek hangstlyosan

megvaltoztatjak a vallalat marketing mikrokdrnyezetét.

Két iranybol észlelhetd folyamat a természeti kornyezeti tényezdk szerepkore esetében. Egy
oldalrol sziikos az olyan er6forrasok hasznalata, amelyek nem termelhetdek Gijra, masrészt az

¢lelmiszerek termelése, elosztasa és fogyasztasa kovetkeztében létre jovO negativ externalidkon
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keresztiil fejti ki hatasat. A természeti erGforrasokat az élelmiszer-termelés emészti fel
leginkabb, ezen beliil donté a term6fold, a viz, és az energia felhasznalasa. A rendelkezésre allo
termdfold nem bdvithetd, s6t, manapsag egyre intenzivebben haladnak az infrastruktira-
javitasok, az utépitések, €s a hasznalat negativ hatdsai példaul savasodas, amelyek jelentOs

csokkenést okozhatnak a fold termel6képességében.

Az eréforrasok koltségei erdsen néhetnek, a korlatozott természeti eréforrasok és emelkedd
kereslet kovetkezményeképpen. Ennek kovetkeztében eréforrasoknal €s a mezdgazdasagnal is
ingadozas figyelhet6 meg, a termelékenység szempontjabol globalis és lokalis szinten egyarant.
Felértekelddnek az eddigiekben nem gazdasagos erdforrasok szerepei €s felhasznélasai, a
természeti erdforrasok sziikdssége €s az emelkedd arak kovetkezményeképp. Ez vezethet a
regionalis és lokalis elelmiszerrendszerek megalakulasahoz és megerésodéséhez. A
technologiai valtozdsoknak két f6 hatdsa lehet, egyrészt a régi és kevésbé hatékony
technologiak helyébe 1j, jobban miikodé megoldasok Iépnek, masrészt pedig ezek az Uj

technologiadk negativ kovetkezmeényeket, negativ externalidkhoz vezethetnek. (Szakaly, 2017)
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3. ANYAG ES MODSZERTAN

Kutatdsom soran a kérddives megkérdezés modszerét alkalmaztam, amely lehetové tette
szamomra, hogy széles korben gylijthessek informaciokat a kérdéiv kitoltdinek preferencidirdl,
véleményeirdl és tapasztalatair6l a témamban elmeriilve. A kérdéivem kérdései az akciok, a
vasarlasi szokéasok és a gyorsan forgd termékek koré csoportosultak. A kidolgozas soran
hangsulyt fektettem arra, hogy olyan kérdések szerepeljenek a kérddivben, amelybdl késdbb

relevans informaciok szlrhetdek le.

A kérddivemet a megalkotast kovetden 10 emberrel toltettem ki a proba kedvéért, hogy a
moddszer hatékonysagat €¢s mitkodését felmérjem. Szerettem volna megbizonyosodni arrol, hogy
a kérdések érthetoek és relevansak a résztvevok szamara, mindezek mellett arrol is, hogy a
begylijtott adatok megfeleld alapot nyljtanak a kutatds tovabbi szakaszaihoz. Ha esetleges
moddositasra van sziikség, akkor az elvégezhetd még a megosztast megelézden. Kérddivemet
online platformon keresztiil terjesztettem, amely lehet6vé tette a széles korti, gyors, és egyszerii
adatgytijtést. Célcsoportom azok a Magyarorszagon ¢l6 16 év feletti személyek, akik
rendszeresen jarnak boltba vasarlasi szadndékkal, hiszen 6k azok, akik relevans tapasztalatokkal
rendelkeznek a kutatasom szempontjabol. A valaszadok onkéntesen tolthették ki a kérdbivet,
ami csupan csak nehany percet vett igénybe, és teljesen anonim volt, ami garantalta az
adatvédelmet ¢s a valaszok hitelességét. A kérddivemet virtudlisan toltotte ki 104 {6 2024.

szeptember 17. és oktdber 10. kozott.

A kérddivemben 15 kérdést tettem fel, amelyben szerepeltek zart, nyitott és skalas kérdések
egyarant, annak érdekében, hogy minél atfogobb képet kapjak a kutatasom kidolgozasahoz a

témaban elmertlve. (1. melléklet)

Az adatok feldolgozasa és az abrak elkészitése a szakszer(i szemléltetés érdekében Microsoft
Office Excel programban torténtek. Statisztikai mddszerek kdzul a leird statisztikai mutatokat
(megoszlas, atlag, szdrads) szamoltam ki, valamint kereszttabla elemzést csinaltam a Khi-

négyzet proba segitsegével.

A kutatas soran a kérddivbe foglalt akciokkal és vasarlasi szokasokkal kapcsolatos kérdések
célja az, hogy feltérképezzem a résztvevok attitlidjét a vasarldsokra irdnyultan, illetve az

akciokhoz valo viszonyukat. A kérdéseim a kovetkez6 fobb teriileteket 6lelték fel:

e Az akciok ismerete: A résztvevok valaszai alapjan felmértem, hogy miképp reagalnak

az akciOkra, rakérdeztem, hogy hol jut tudoméasukra az akciok léte, hogyan
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viszonyulnak azokhoz, szoktak-e akcios termékeket vésarolni egyéltalan. Arra is
kitértem a kérd6ivem soran, hogy kovetik-e a boltok akcidkkal kapcsolatos ajanlatait?
e Vasarlasi szokasokra, hogy a kit6lték koziil a csaladban kik végzik a bevasarlast, mi
alapjan dontenek egyes esetekben egy Uj, eddig ismeretlen termék megvasarolasa
mellet? llletve kitértem arra is, hogy milyen gyakran vésarolnak élelmiszereket a
kitolték, és azt online vagy hagyomanyos formaban teszik-e. Tovabba kitértem a

vasarlas elotti kosarérték tervezésére is.

A hattérvaltozokkal kapcsolatos kérdéseim is kérddivem részét képezik, a nem, az ¢életkor, a

lakhely, a jovedelmi helyzet és az egy haztartason beliil €10 személyek szama voltak.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Az eredmenyek kiértékelése soran megallapithatd, hogy a kutatasi kérdéseim kdzil mindre
vélaszt kaptam. Az eredmények hozzajarulnak a téma mélyebb megértéséhez. Az elvégzett

elemzésbol kapott eredményeim bemutatasat elsd korben a hattérvaltozokkal kezdem.

4. &bra: Férfiak és n6k kitoltési aranya a kérdéivben (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

21%

79%

ferfi  nd

A kérdéivemre 79%-ban nék, illetve 21%-ban férfiak valaszoltak, ami arra enged kovetkeztetni,
hogy a noék jelentdsen érdekeltebbek a vasarlassal, illetve az akcidokkal kapcsolatos témaban a

ferfiakhoz képest.

5. abra: A kitolték korcsoport szerinti megoszlasa (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

6%

14% ‘
10% A—

14%

56%

16-25 év kozott 26-35 év kozott = 36-45 év kozott
46-55 év kozott = 55 év felett

Az abran jol latszik, hogy a kit6ltok 56%-ban 16 - 25 év kozottiek voltak, ami azt jelenti, hogy
a kutatasban résztvevok tobb mint fele ebbe a korcsoportba tartozik. A kitoltok 14%-a 26 és 35

év kozottiek, illetve a 36 és 45 év kozottiek, ami azt mutatja, hogy régebb ota, illet6leg
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tapasztaltabb vasarlok is vannak a kit6lt6im kozott. A 36 - 45 éves korosztaly 10%-at, a 55 év
feletti kitoltok mindossze csak 6%-at teszi ki a kitoltoknek. Ez arra enged kdvetkeztetni, hogy

az kozép és iddsebb korosztaly kevésbé volt résztvevdje a kutatdsnak.

6. Abra: A Kkit6ltok lakhelye szerinti megoszlasa (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

21%

1%
48%

-

falu  févaros — megyeszékhely = varos

24%

A kitoltoknek négy kategoriat volt lehetdségiik jeldlni a lakhelyet illetden: falu, varos, fovaros
¢s megyeszékhely. Az abra alapjan azt 4llapithatjuk meg, hogy a kitolték koziil a varosban €16k
dominalnak leginkabb, hiszen majdnem a kit61tok fele varosban ¢l a megadott valaszok alapjan,
6k 48%-ban voltak aktivak a megkérdezés sordn. A masik két magas kitoltési arannyal
rendelkezd lakhelyek a megyeszékhely (24%) és falu (21%) voltak. A legkisebb aranyban a

fovarosban €16k voltak jelen a kitoltések soran, ez minddssze csak 7%-ot jelent.
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7. &bra: A Kkitoltok jovedelmi helyzete szerinti megoszlasa (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

50% 47%
45%
40%
35%
30% 26%
25%
20%
15% 12% 12%
10%
5% 1% 2%
0%
Jol megéliink Néha arra se Eppen Nem Nagyon jol  Megéllink
és félre is nagyonelég, elegend6, tudom/Nem megélink  beldle, de
tudunk tenni hogy hogy kivanok beldle és félre  keveset
belble. megéljink  megéljunk  véalaszolni is tudunk  tudunk félre
beldle beldle, de tenni tenni
félretenni
mar nem
tudunk

A diagramrol leolvashato, hogy a valaszadoknak majdnem a fele megél a jovedelmébodl, de
keveset tud abbdl félretenni (47%). A masodik legnagyobb aranyban azok a valaszadok
toltotték ki a kérdbivet, akik nagyon jo1 megélnek a jovedelmiikbél, illetve félre is tudnak bel6le
tenni. 12% nem Kkivant valaszt adni erre a kerdésre, illetve ugyanekkora aranyban valaszoltak
azt, hogy éppen hogy elég szamukra a jovedelmiik, de nem igazan tudnak bel6le félre tenni.
Tovabba a valaszadoknak 2%-a él rosszabb anyagi helyzetben, ami azt jelenti, hogy nem csak
félretenni nem tudnak, hanem megélni sem tudnak beldle. A valaszadok 1%-a mondta, hogy
megél a jovedelmébdl. Osszességében viszont az mondhatd el a kitdltdk jovedelmi helyzetérdl,
hogy tébb mint 70%-uk kényelmesen megél a jovedelmébdl, ez mellett valtozo aranyban félre

is tudnak tenni.

Azért fontos a jovedelem, mert 6sszevetettem azzal, hogy a vasarlok hogyan viszonyulnak az
akciokhoz, hiszen azt feltételeztem, hogy az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezok
érzékenyebbek az akciokra. Khi négyzet prébaval megvizsgaltam, hogy van-e dsszefliggés a
jovedelem és az ,,On hajlandé e tobbet vasarolni akcid esetén?” (p-érték: 0,164) illetve a
,Vasarolna-e csak azért egy terméket, mert akcios?” (p-érték: 0,812) kerdések kozott, egyik

esetben sincs Osszefliggés, valoszinlileg a heterogén sokasag miatt.

A héattérvaltozok utan pedig ratérnék a témahoz kapcsolodo kérdések ismertetésére.
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8. A&bra: Tudatossag az akcios termékek vasarlasanal (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

igen =nem

Kutatasom célja az volt, hogy megvizsgaljam a vasarlok akciokhoz val6 viszonyat. Eppen ezért,
szerepelt egy olyan kérdésem is a kérddivemben, hogy ,,Szokott tudatosan akcios terméket
vasarolni?” Arra voltam kivancsi, hogy mennyire figyelik az akcidkat a vasarlok, mennyire
tudatosak ezen a téren. Egyértelmiien leolvashato a diagramrol, hogy 90%-ban igen valasz
érkezett, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a kitoltdk legnagyobb része vasarol tudatosan
akcids terméket, minddssze csak 10%-uk mondta azt, hogy nem vasarol tudatosan akcios
terméket. Ez a tudatossdg megnyilvanulhat a vésarlast megel6z6 tajékozoddasrol, vagy akar
abbol is, hogy a boltban figyelnek fel az akcidkra. Lényege az, hogy tudatosan keril
kivalasztasra az akcios termék, nem csupan fizetés utan csodalkoznak ra a termék akcids

statuszara.

9. Aabra: Az akciok vasarlasra késztet6 ereje (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan)

I 24% '

igen  nem = talan
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A 9. dbran megfigyelhet6, hogy a valaszadok 38%-ban megvasarolndnak egy terméket csak
azért, mert az akcios. Ez szdmunkra azt jelenti, hogy sokan vannak, akik a kedvezményeket
vonzonak talaljék, és hajlanddak dontésiket ennek alapjan meghozni. Szintén ugyanebben az
aranyban vannak jelen (38%) a kitoltok koziil azok, akik csak ,talan” vasarolndnak meg egy
terméket kizarolag az akcids stadtusz miatt, 6k bizonytalanak a dontésiik soran. 24%-a a
valaszaddknak pedig azt valaszolta, hogy nem vasarolna meg csak azért egy terméket, mert az
akcids. Osszességében elmondhatd, hogy megoszlé véleménnyel vannak a vélaszadok a
témaban, nagyrésziik megvasarolna azért egy terméket, mert akcios, Kicsivel alacsonyabb
ardnyban pedig nem jelent befolyést a vasarlokra az akciok léte. Azonban az eredményeket
tekintve, ha a ,talan” valaszok fele igent tart magaban, akkor a valaszaddk tobb mint a fele

megvasarolna azért egy terméket, mert az akcios.

10. abra: Leginkabb kedvelt vasarlasi formak az élelmiszereket tekintve (n = 104)

(Forrés: Sajdt szerkesztés a kérddiv alapjan)

%

hagyomanyos = mindkett6 - online

Az internetes vasarlas lehetdsége futotlizként robbant be a mindennapjainkba, ezért szerettem
volna tudni azt, hogy ha az ¢élelmiszerekrdl beszéliink, akkor a vasarlok hogyan vélekednek
err6l a kérdésr6l. Maradnak a hagyomanyos forma mellett, vagy online vasarolnak, vagy akar
mindkettd. A diagramon latszik, hogy 80%-ban a hagyomanyos format preferaljak a
valaszadok, ami azt jelenti, hidba elérhetd mar napjainkban az online vasarlas lehetdsége,
mégsem élnek vele az esetek tébbségében. Ezt csak alatdmasztja, hogy az online valaszra
mindossze a kitoltok 4%-a kattintott csak. Mindkét format pedig a valaszadok 16%-a jeldlte,
ami azért azt mutatja, hogy valamilyen mértékben online is vasarolnak, de kdzel sem annyian,

mint a hagyomanyos forma esetében.

34



11. &bra: Az akcids ajanlatokra forditott figyelem megoszlasa (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

54%
60%
50% 34%
40%
30% 12%
20%
10% ’
0% Igen, eldre tajékozodom. Csak a boltban Nem szoktam
PI: Gjsagban figyelek ra fel figyelemmel kisérni

A 11. abran azt lathatjuk, hogy miképpen veszik figyelembe a valaszadok a boltok akcios
ajanlatait. A valaszaddk tobb mint a fele azt mondja (54%), hogy csak a boltban szokott ra
felfigyelni. EbbOl arra kovetkeztethetiink, hogy elére kevésbé tervezik meg a vasarlasukat a
fogyasztok az akcidkat tekintve, inkdbb spontdn modon reagalnak a boltban észlelt akciokra. A
valaszaddk tovabbi 34%-a pedig azt valaszolta, hogy elére tajékozodnak az akciokrol a
vasarlast megel6zden. Ok egy tudatosabb csoport, hiszen &k tajékozodnak a vasarlast
megeldzoen illetve ezzel egyiitt a vasarlast is megtervezik. Viszont a kitoltk kdzt vannak
olyanok is, akik nem szoktak figyelemmel kisérni az akcios ajanlatokat, ami a kit6ltok koziil
12%-ot tesz ki. Osszességében elmondhatd, hogy sokan figyelik az akciokat, viszont ennek
ellenére legtdbben csak a boltban figyelnek ra fel és reagalnak ra, mig a valaszaddk kisebb része

egyaltalan nem kiséri figyelemmel.

12. dbra: A vasarlas el6tti kosarérték tervezése (n = 104)

e

(Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan)

81%

= jgen nem
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A Vasérlok 81%-ban nem tervezik meg a kosarértéket vasarlas elétt, ami azt jelzi szamunkra,
hogy spontan modon ddntenek. A valaszadok 19%-a pedig megtervezi a kosarértéket, tehat a

vasarlas soran elkdltheté 6sszeget megtervezik, mieldtt megkezdik a vasarlast.

13. &bra: Az akcid hatasa a vasarlas mennyiségére (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

igen  =nem

A 13. abréan lathaté diagram szemlélteti, hogy a vasarlas mennyiségére milyen hatassal vannak
az akciok. Ha az adott termék akcids, akkor vasarolnanak-c¢ beléle nagyobb mennyiséget.
Egyértelmii valasz sziiletett, hiszen 82%-ban azt valaszoltdk, hogy vasarolnanak tébbet egy

termékbdl akcids ar mellett, igy hosszabb ideig élvezhetik az akcios arat a termékeknek.

A 3. tablazat a kulonbdzé termékjellemzok fontossagat mutatja négy csoportra bontva. Arra
voltam kivancsi kutatdsom soran, amikor a fogyaszto lecserél egy megszokott markaju terméket
egy masikra, a valasztasa hatterében milyen jellemzOk allnak, mi és milyen mértékben

befolyasolja a végs6 dontésiikben. A kitolték valaszait egy tablazatban Gsszesitve mutatom be.
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3. tablazat: Egy megszokott termék lecserélése soran a kiilonb6z6 termékjellemzok
fontossaga. (f0) (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

Termek Nagyon Tobbnyire Kevésbé
ol 47 46 11 0

Csomagolas 8 18 50 28
Helyi termék 13 39 37 15
Markanév 15 38 34 17
Termeék
reklamia 3 20 48 33
iz 85 18 1 0
Minéség 92 11 1 0
Masok tanacsa 10 56 30 8
Elozetes
tapasztalatok 74 26 4 0

A fogyasztok valaszaibol itélve, a legfontosabb donté tényezdknek a kovetkezoket tartottak.
Mindség (92 10), a legtobb kattintds erre érkezett, a masodik helyen az iz volt (85 f0), a
harmadik legtobb valasz pedig az eldzetes tapasztalatokra (74 f6) mondta azt, hogy nagyon
fontos. Szamomra két meglepd adat is sziiletett a kérddiv kitoltdinek valaszaiban. Els6 kdrben
azt emelném ki, hogy a termék csomagolasat tekintve 50 f6 valaszolta azt, hogy kevésbé fontos.
Szamomra ez azért meglepé eredmény, hiszen a termék csomagolasanak fontos marketing
szerepe lehet, mivel fontos tényezd a termék megjelenésénél. Ebbol itélve, a termék
megjelenése csomagolas szempontjabol alacsonyabb prioritasu. A masik meglepd adat
szamomra, hogy a termék reklamjai esetében 33 f6 mondta azt, hogy nem fontos. Meglepetést
okozott szamomra, hiszen a vasarlok megnyerése érdekében nagy hangsulyt fektetnek a cégek
a reklamtevékenyseégre, hiszen egy jo reklam mar félsiker a termék vasarlasanak szempontjabol.
Ha egy markanak reklamja meggy6z6, ami értéket teremt a fogyasztok irdnyaba, akkor szivesen

megvasaroljak majd a terméket, mivel azonosulni szeretnének a termék pozitiv hatasaval.
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14. &bra: A bevasarlast végz6 személyek a kit61ltok korében (n = 104)

(Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan)

62%

egyutt minkabb aférfi  inkabb a n6

A diagramrol leolvashatd, hogy 62%-ban azt valaszoltak a kitoltok, hogy a haztartasokban
leginkabb a ndék végzik a bevasarlast. 29%-ban pedig egyltt végzik, ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a ferfiak is vasarlasra birhatéak annak ellenére, hogy a tapasztalatok is azt
tamasztjak ala, hogy a bevasarlast a ndk szoktak végezni. Kevésbé gyakori az, hogy egyediil a
férfiak végzik a bevasarlast, ezt a kérd6ivbol készitett diagram is aldtamasztja, hiszen
mindossze csak a kit61tok 9%-a valaszolta azt, hogy a férfi végzi a haztartasban a bevasarlast.
A szakirodalomban megemlitett kutatast visszaigazolja az én altalam készitett eredmények,
ahol ugyancsak a n6k vesznek részt nagyobb aranyban a vasarlasban. A nemeket §sszevetettem
a ,,Ki végzi a bevasarlast?” kérdéssel, és kereszttabla elemzéssel, Khi-négyzet probaval
elemeztem. Ennek eredménye, hogy van 6sszefligges (p-érték: 0,0024) a nemek és hogy Ki

Vegzi a bevasarlast, de a kapcsolat laza (C=0,34)
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kutatas eredményeit tekintve elmondhatd, hogy az akcidok jelentOs szerepet jatszanak a
vasarldi dontések meghozataldban és abban is, hogy a fogyasztok egyre tudatosabba valjanak,
kiilonosképp a novekvé arak és az inflacio kovetkezményeképp. A valaszadok nagy része
figyeli az akciokat, és vasarol is beldliik, hiszen tajékozdodnak is roluk vagy a boltban, vagy akar
elére a reklamujsagokban. Kideriilt, hogy az 1j, a fogyasztok altal kevésbé ismert termékek
vasarlasara is nyitottak a fogyasztok kedvezd ar, de megfeleld mindség mellett. Az el6bbiekben
emlegetett ndvekvo arak kovetkeztében fontos megallni egy pillanatra a tervezett kosarérték
gondolata mellett, hiszen annak ellenére, hogy személyes véleményem alapjan azt gondoltam,
hogy a fogyasztdk gyakran terveznek a vasarlas el6tt kosarértéket. Kideriilt a kutatasombol,
hogy a legtobben a kitoltdk koziil nem tervezik meg a kosarértéket. Ebbol azonban nem
allapithatjuk azt meg, hogy nem vasarolnak tudatosan a fogyasztok jelentds részben, hiszen ez
nem egyenlé azzal, hogy nagyobb 0sszegek elkoltése mellett allapodnak meg, amikor nem
tervezik meg eldre az elkolthetd keretet. Annal is inkdbb, hogy az elébbiekben mar emlitve
kideriilt, hogy az akcidkra a kitdltok nagy része figyel, és vasarol tudatosan arcsokkentett
termékeket. Ahogy az mar az eddigiekben a forrasok alapjan kiderilt, hatekonyabban
vasarolhatunk a koltségek tekintetében, ha elére meghatarozunk kosarértéket és tudatosak

maradunk azzal kapcsolatban, ami a vasarlas celja, és nem térunk el a vasarlas céljatol.

Ennek kovetkeztében az elsd javaslatom a fogyasztok felé az lenne, hogy a vasarlast
megel6zden hatarozzak meg a vasarlas kosarértékét, és nagyjabol a vasarolni kivant termékeket
is, hogy sok esetben a boltok az er6szakosabb promécidkkal ne tudjak vasarlasra birni olyan

termékek esetében, amelyre adott esetben nincs is szliksége.

A valaszokbdl kiderilt, hogy a fogyasztdk szinte csak a hagyomanyos modon vasarolnak
gyorsan forgd termékeket, de javasolt lenne a koltséghatékonysag miatt az online
lehetdségekrdl is tajékozodni, bizonyos termékeknél talan kedvezdbb ar lehet elérhetd, mint a

hagyomanyos vasarlasi forma esetében.

A valaszokra alapozva Kider(lt, hogy a fogyasztok akcioknal hajlanddak tobbet vasarolni egy
adott termékbol, mint alaparon. A koltséghatékonysagra gondolva viszont ellentmondasosnak
tiinhet, de célravezetobb lehet a mindségre torekedni, mintsem a mennyiségre bizonyos
termékek esetében. Mondjuk az élelmiszereket tekintve inkdbb a jobb mindségii, magasabb

aron, vagy a nagyobb csomagolasu termék magasabb aron kifizet6dobb lehet hosszabb tavon,
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mint az, hogy kevésbé jobb termékbdl termékfelhalmozashoz jutni, ahol fenn all az alacsony

mindség lehetdsége.

A kérdodives megkérdezésbdl szamomra meglepd modon az deriilt ki, hogy a fogyasztok nagy
része nem tartja a dontéseiben meghatarozénak a termék csomagolasat, illetve az adott
termékkel kapcsolatos reklamokat is kevésbé fontosnak itélték meg. Ennek kapcsan tehat a
vallalatok részének javasolhato stratégia lehet az, hogy a rekldmok, de leginkdbb a
csomagolasok marketingkommunikécios szerepére forditott Osszeget inkabb a mindség
novelésére szanja lehetdség szerint, mert a kutatas soran tisztan latszik, hogy a mindség a
legfontosabb dontd tényezOk kozé sorolhatd. Egy terméknek nem lehet erdsebb fegyvere a
kivalo6 mindségnél, amihez tehat nem feltétlen kellenek extrém csomagolasok és nagy
volumenti reklamok, hiszen akar egy alacsonyabb koltségvetésii termékkdstold alkalmaval is

bemutatkozhat a marka a mindséggel.
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6. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatom célja az volt, hogy feltarjam a fogyasztok vasarlasi preferenciainak egy részét,
az akciokhoz vald viszonyukat, illetve a vasarlasi magatartast befolyasold tényezdket, példaul
figyelmet forditottam arra is, hogy mely termékjellemzdék - mint az iz, a mindség, az ar vagy
akar a termékkel kapcsolatos korabbi tapasztalatok - milyen mértékben befolyéasoljak a vasarloi

dontéseket. Nézzilik tehat, hogy a kutatasi kérdéseimre alapozva milyen vélaszokat kaptam:

Az elsé kutatasi kérdésem az volt, hogy: Igaz lehet-e az, hogy az Uj akciok léte egyre inkdbb

felértékelddik, és ennek kovetkeztében az emberek egyre tudatosabban vasarolnak?

Két kérdésem is kapcsolodott a kutatasi kérdésemhez. Az egyik az, hogy - Szokott tudatosan
akcios terméket vasarolni? Erre a kutatasi kérdésre igen a valasz, hiszen a vasarlok 90%-a
vasarol tudatosan akcios terméket. A novekvd arak és az inflacid mellett szikiilnek a

pénztarcak, ennek kovetkeztében a vasarlok kénytelenek jobban odafigyelni az arakra is.

A masik kérdésem pedig az volt, hogy ,,Megvasarolna csak azert egy termeket, mert az éppen
akcios?” Erre a kérdésre a valaszadok 38%-a mondta azt, hogy igen, illetve masik
ugyanennyien azt mondtak, hogy talan. Ez arra enged koOvetkeztetni, hogyha a talan
valaszoknak csupan csak a fele tart magdban igen valaszt, akkor is a fogyasztok fele
megvasarolna csak azért egy terméket, mert az akcids. Ami azt jelenti, hogy tudatosak az arak

terén és figyelik azokat, szerepet jatszik a vasarlasi dontésukben.

Masodik kutatasi kérdésem a kovetkez6 volt: Az emberek lecserélnének-e csak azért egy
megszokott terméket egy masikra, mert annak kedvezobb ara van, és megfelelo a

mindsége?

Kérddivemben kitértem arra, hogy milyen termékjellemzdket tartanak fontosnak a fogyasztok
abban az esetben, ha egy masik, altaluk nem megszokott terméket vasarolnak a megszokott
marka helyett. Kiillonb6z6 termékjellemzdk felsoroldsa mellett megjelolhették azt, mit tartanak
nagyon fontosnak, avagy ezzel ellentétben. A valaszaddk koziil 92 6 azt mondta, hogy ilyen
esetben a termék mindsége nagyon fontos, illetve 47 f6 az arat is fontosnak tartotta. Ebbol
kovetkeztethetd, ha egy masik terméknek kedvezd az ara és nagyon jo a mindsége, akkor akar

levalthatja a megszokott terméket az 0 termék, ha ezekkel a jellemzdkkel bir.
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Harmadik kutatasi kérdésemnel feltételeztem, hogy ,,lgaz-e az, hogy a fogyasztok elére

meghatarozzak a vasarlas kosarértékét?”

A korabbiakban mar a tudatossagnal emlitett inflaci6 és magas art termékek mellett azt
gondolnam, hogy elére meghatarozzak a vasarlas kosarértékét a fogyasztok a vasarlast
megel6zden. A valaszokbol pedig kideriilt, hogy ez nem igy van. Hiszen a kitoltok 81%-a nem

tervezi meg a vasarlas kosarertékét, ami elég magas arany.

Negyedik kutatasi kérdésem az volt, hogy ,,Hajlanddak-e a fogyasztok tobbet vasarolni egy

termékbol abban az esetben, ha az akcios?”

Igen, a vasarlok hajlanddak tobbet venni egy termékbdl akcid esetében, ezzel akar hosszabb
ideig Kiélvezve az akcios arat. A fogyasztok 82%-a mondta azt, hogy véasarol tobbet egy

termékbdl abban az esetben, hogyha az akcids.

Az 6todik kutatasi kérdésem pedig az volt, hogy ,,Igaz-e az, hogy az élelmiszerek vasarlasa
soran a vasarlok a hagyomanyos format kedvelik jobban az internetes vasarlassal

szemben?

Mivel ma mér az online térben barmit meg lehet vasarolni, éppen erre voltam kivancsi, hogy az
¢lelmiszer €s az egyéb gyorsan forgo termékek vasarldsanak lehetdségét mennyire hasznaljak
ki a fogyasztok. Tapasztalataim alapjan az élelmiszereket még kevésbé vasaroljak online. A
valaszokbdl az dertlt ki, hogy 80%-uk a hagyomanyos bolti vasarlast preferalja leginkabb.
Minddssze csak néhany szazalékuk mondta azt, hogy online vasarolnak élelmiszereket, ami

nagyon alacsony arany, ez esetben az online vasarlas lehetdsége igencsak visszaszorult.
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1. melléklet

8. MELLEKLET

Az akciok hatasai a
vasarlasi szokasokra

Kedves Kitolté!

A MATE Kaposvari Campus harmadéves
hallgatdja vagyok és a szakdolgozatomhoz
készitek egy felmérést, amelyben azt
vizsgalom, hogy az akciok milyen szerepet
jatszanak a mindennapos, tudatos vasarlas
soran az élelmiszerek korében, igy a kdvetkez6
kérdések a vasarlasi szokasokra iranyulnak.

A kérddiv kitoltése teljesen anonim és csupan
néhany percet vesz igénybe.

Kosz6nom, ha kitéltésével segiti a munkamat!

rebeka.czako@gmail.com Fidkvaltas

B3 Nincs megosztva

&

* Kotelezo kérdés
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Szokott tudatosan akcids terméket
vasarolni?

O Igen
O Nem

Megvdasarolna csak azért egy terméket,
mert akcids?

O Igen
O Nem
O Talén

On hajlandé akcié esetében tobbet
vasarolni egy termékbd|?

(] 1gen
D Nem

Milyen gyakran vasarol élelmiszert? *

O Naponta

(O Hetente egy alkalommal
(O Hetente tobb alkalommal
O Havonta

(O Nem szoktam vésérolni

Melyik vasarlasi format preferalja az
élelmiszereket tekintve?

O Online

(O Hagyomanyos

(O Mindketts

*

*
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Az Onék haztartasaban ki végzi
tulnyomorészt a bevasarlast?

(O Inkabb a Férfi
(O InkabbaNg
O Egydtt
O Egyéb:

On el6re meghatarozza véasarlas elétta  *
kosarértéket?

|:] Igen
D Nem

On figyelemmel szokta kisérni a boltok ~ *
akcids ajanlatait?

O Igen,elére tajékozddom pl.: Gjsagban.
(O Csaka boltban figyelek ra fel.

O Nem szoktam figyelemmel kisérni.

Melyik terméktipusbol vasarolna On a
mar megszokott termék helyett masikat,
csak azért mert akcios?

(1 egyaltaldan nem vésarolnék beléle, 5
szivesen vasarolnék beldle)

Ruhazat

Elelmiszer

Haztartasi
eszk6zok

Szépségapolas,
egészség

Lakberendezési
cikkek

OO O O O
O RO BN SON 80
ON RO BON FO8 B0



A felsorolt szempontokat mennyire tartja *
fontosnak abban az esetben, ha egy
megszokott terméket cserél le egy
masikra?

Nagyon Viszonylag Kevéshé
fontos  fontos fontos

Ar o O O

Csomagolas O O O
Helyi termék O O O
Markanév O O O
A termék

reklamjai O O O
fz g O O
Minéség O O O
Masok

tanacsa O O O
El6zetes

tapasztalatok

a termékkel O O O
kapcsolatban 2

Hanyan laknak egy haztartasban? *

Sajat valasz

Az On neme? *

O Frerfi
O N6

Az On életkora? *

O 16-25¢év kozott
O 26-35év kozott
O 36-45¢év kozott
(O 46-55év kozott

O 556vfelett



Az On jévedelmi helyzete? *

Nagyon jol megéliink bel6le és félre is
tudunk tenni

Megéliink beléle, de keveset tudunk félre
tenni

Eppen elegendé , hogy megéljiink belle,
de félretenni mar nem tudunk

Néha arra se nagyon elég, hogy
megéljink beléle

Rendszeresen napi megélhetési
gondjaink vannak

O O O O O O

Nem tudom/Nem kivanok valaszolni

Az On lakhelye? *

O Falu
O Varos
O Megyeszékhely

O Févaros
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