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1. BEVEZETES

A szakdolgozatom célja, hogy bemutassam egy szervezet 7P-jét (termék, ar, eloszlas,
kommunikacio, emberek, fizikai kornyezet, folyamat(ok), és megvizsgaljam, hogy miként
hatnak ezek a marketing eszk6zok a vevokre, milyen vevoi rétegeket talalnak meg a kiilonbz6
eszk6zok €s milyen stratégidkat alkalmaz az altalam valasztott szervezet.

Az altalam valasztott szervezet egyben a munkahelyem is A West Nagykereskedelem
Kaposvaron (Focus Trade Kft.) ahol dolgozom. A szakdolgozatomban segitségemre van a West
Nagykereskedelem boltvezetdje Gyorfi Daniel, aki egyben a kiilsé konzulensem is, a
szakdolgozat készitése alatt. Mivel a mi boltunk egyben kis és nagykereskedelem is ezért tobb
¢s mas marketing eszk6zoket hasznal, mint egy alapvetden diszkont druhaz lanc vagy egy hiper-
illetve szupermarket, de még a kis boltoktol is eltérnek az alkalmazott marketing stratégidk.
Atfedések mindenhol talalhatok a kisebb és nagyobb boltformék marketingje kozt, am mivel
jelen egység nagykereskedelem is egyben, ezért valamennyire eltéréek a vevd kezelési és
termékkezelési, tartdsi stratégidk. Az altalam valasztott szervezet, foként kiskereskedelmi
kereskedelmet folytat, de nagy hangsulyt fektet a nagykereskedelemre, is mint kereskedelmi
formara. Sok esetben kozvetleniil a gyartoktol szerziink arut, viszont vannak olyan szallitok is,
akik ugyancsak nagykereskedelmi tevékenységet folytatnak, viszont olyan mértékben
vasarolnak kozvetleniil a gyartoktol, hogy kedvezményeket tudnak adni nekiink tovabb
értékesitd kereskeddknek. Ilyen beszallitdo partnereink Pl.: Hell Energy Magyarorszag Kift.,
Gyermelyi Holding Zrt., MCM Kft., Real Hungaria Kft., Univer Product Zrt., Magyar
iditéforgalmazo Kft.

A téma aktualitasat adja, hogy a West Nagykereskedelem, mint kereskedelmi egység kezdi
kin6ni magat a jelenlegi iizlethelységben, ¢és mint arukindlatban, mint vasarloszam
befogadasban sziikdsség 1épfel bizonyos nyitvatartasi idészakokban. A probléma a lehetséges
forgalom bevonzasara a kevésbé forgalmas iddszakokra, illetve a meglévo forgalom elosztasa,
vagy gyorsabb kiszolgéalasa a meglévd vasarloi kosarérték novelése mellett, a minél nagyobb
forgalom, igy nyereség érdekében. Ehhez a meglévd marketing eszkozok haszndlata,
folyamatos szinten tartasa, illetve 0j eddig nem hasznalt eszkozok bevezetése, Ugy a
nagykereskedelemben, mint a kiskereskedelemben. Ehhez partnerek segitsége, lehetséges
eszk6zok kiaknazasa sziikséges. Mivel a kis és —nagykereskedelem csak a kassza folyamat
soran kiiloniil el egymastol, igy mindegyik marketing eszk6zzel mindkét célcsoport taldlkozhat,

ezaltal mindkét célcsoportot célozhatjak az eszkdzok.



Az élénk gazdasagi kornyezetben a marketing eszk6zok elemzése kiemelt jelentdségiivé valik.
Dolgozatom fokuszaban a termék, az arazas, az eloszlds és a kommunikacio all. A kis- és
nagykereskedelmi marketing eszk6zok kombinécidjanak vizsgalata soran keresem a valaszokat
arra, hogy hogyan igazodnak a kiilonb6z6 fogyasztoi igényekhez a modern gazdasagi kihivasok
kozepette. Célom, hogy bemutassam, miként szabja személyre a marketing eszkozoket a
vallalat a kiilonboz6 célkozonségek szamara, Valamint, arra, hogy milyen, marketing
lehetdségeket lehetne még alkalmazni a jovOben, ennek milyen gatjai illetve eldsegitd tényezoi
lehetnek a cégen beliil. Dolgozatomban arra is fényt szeretnék deriteni, hogy a gazdasagi
egyenldtlenségek hogyan hatnak, a fogyasztdi magatartisra és a vallalatok marketing
elsdsorban azt szeretném megvizsgélni, hogy miként lehetne a jelenlegi piaci helyzetben a cég
piaci ndvekedését tovabb novelni vagy legalabbis a jelenlegi helyzetet megszilarditani, illetve
milyen marketing eszkdzok kellenek hozza, milyen forrasok allnak rendelkezésre ennek
érdekében, és végiil melyek lennének, azok a kritikus teriiletek a melyeket fejleszteni kellene,
mind marketing, mind belsé-kiilsé elrendezés, illetve bolt arculat szempontjabol, szigortian
figyelembe véve a vevdi igényeket. Masodlagos probléma felvetésem, hogy mely teriiletre
lenne érdemes koncentralni, inkabb kis kereskedelem vagy inkabb a nagy kereskedelmi agazat,

amely nagyobb megtériilési ratat tudhat magaénak.

A West Nagykereskedelem el6tt allo kihivasok kozé tartozik az 0j vasarlok vonzasa és a
meglévo vasarlok megtartdsa minél kisebb raforditassal. Mivel a kereskedelmi szektorban a
nagykereskedelem 1is egyre inkdbb hasonld marketingeszkdzoket alkalmaz, mint a
kiskereskedelem, fontos lenne megvizsgalni, hogy ezek az eszk6zok melyik teriileten hatnak
hatékonyabban a vasarloi dontésekre. Ezenfeliil az is Iényeges kérdés, hogy a meglévé
marketing eszk6zok hogyan fejleszthetok tovabb vagy milyen 01j eszk6zoket érdemes bevezetni

ugy, hogy az a cégnek nemcsak innovativnak, hanem koltséghatékonynak is bizonyuljon.)



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi attekintést szeretném kezdeni azzal, hogy tisztazom mi is a kereskedelem
fogalma. A kereskedelemben, altalaban a kiskereskedelem az utols6 el6tti lancszem a
fogyasztohoz. Am nem szigorian nézve a nagykereskedelem is lehet utolsé elétti lanc a
végfelhaszndlokhoz, mikor a nagykereskedelmi egység egyszerre iizemel kiskereskedelmi
fogyasztok szamara is (pl.: Metro) (Juhasz- Seres 2008)

Magat a kereskedelmet tobb részre lehet bontani, fobb, illetve mellékagakra, ahogy az elsé
abran is lathatd. A kereskedelemi lancolat, nem olyan egyszer(i, mint az atlagember gondolna.
Tobb részre bonthatd, valamint tovabbi al-részekre, amelyekbdl a legismertebbek a
kiskereskedelemi egységek, amelyet legtobben boltoknak hivnak, legyen az a helyi ABC, CBA
lakotelepi garazsbolt vagy diszkont aruhdzak pl.: LIDL, ALDI. Lehetnek mozgo6, illetve
helyhez kotott kereskedelmi egységek. Mozgd boltok leginkdbb a falukban jellemzd, illetve
vidéken ahol nincs kialakitva direkt tizlethelyiség vagy gazdasagi, vagy lokalis okokbol. (Seres
Antal 2005.)

Kereskedelem
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Kilkereskedelem Belkereskedelem
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Kiskereskedelem
kereskedelem

Nagykereskedelem

Helyhez kotott
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1. abra
Kereskedelem felosztasa
Forras: Marzen (1982)
A mai gazdasagi kornyezetben egy vallalat sikerének kulcsa gyakran a marketingben, illetve
marketing tevékenységekben rejlik illetve hasonloan erds részét képezi a vallalatok életének,
mint maga az értékesités. Koriil jarom a témat, tobb szemszdgbdl, és gyakorlati, illetve inkabb
elméleti teriiletek megkozelitésével, mint pl.: a telephely valasztis, megkozelithetdség,

felépités, arazas stb.



2.1Kereskedelmi rendszerek

A kereskedelem lehet funkcionalis, illetve intézményi is rendszer is, illetve egyszerre a kettd.
Sokféle osztalyozasa lehetséges az eltérd bolttipusoknak, illetve kereskedelemi formaknak. Kis
kereskedelem, illetve nagykereskedelem lehet bolti alapteriiletb6l adodo, ahogy azt fentebb is
emlitettem, illetve lehet abbdl is adddo, hogy az arucikkeket nagymennyiségben értékesitik
kisebb szamu vevonek, foként raklaposan, illetve meghatdrozott minimum rendelési
mennyiséggel, hogy biztos bevételt hozzon a cégnek.

Kereskedelmi rendszerek felosztasa torténhez tobbféle képpen, illetve tobb féle kereskedelmi
rendszer 1étezik. Miiller-Hagedorn (2003) felosztdsat vettem alapul, a felosztashoz.

Léteznek szervezett, illetve szervezetlen kereskedelmi formdk, mind ezek megtaldlhatok a kis-
, illetve a nagy kereskedelemi piacon is. Szervezett kereskedelemrdl besz¢liink, ha mindig adott
idében adott helyekrol szerziink be arut, illetve adott helyeken és adott idoben eldre
megallapitott arakon értékesitiink. A szervezett kereskedelem mar az dkor 6ta jelen van, a
piacok kialakulasa ota. A piacok 0sszeolvadas, valamint szétvalasa okozza a piaci valtozasokat,
valamint a kiillonb6z6 gazdasagi tarsulasok és piaci mechanizmusok szintén befolyasoljak a
hazai illetve vilagpiac alakulasat. A tarsulasok lehetnek onkéntesek, amelyek win-win alapon
mitkddnek, és mindkét félnek eldnyt jelenthetnek, valamint sziilethetnek tarsuldsok muszajbol,
mert az egyik félnek kevésbé eldnyods a tarsulas. Az aruk dramlésa, és a szervezetek kiszolgalasa
ugy lesz egyre konnyebb, illetve egyre bonyolultabb, ahogy noévekszik egy szervezet
mérete.(Cushman & Wakefield —Healy-Baker 2002.)

Erre példa, ha egy kis garazsboltbdl egy nagyobb bolt lesz, ahhoz egyre tobb €s tobbféle termék
tipus kell, illetve személyzet és befektetett eszkdz. Erre megoldas a franchise rendszer, amely
ugyan megkdovetel egy bizonyos tokét, de minden mast bele értve kész boltprofilt, illetve ellatast
a franchise rendszer fog adni, és mar kész marka imazst kap kézhez a vallalkozo. Illetve vannak

a nagy gazdasagi szervezetek, amelyek



aruhaz lancokat tlizemeltetnek, és mindegyik iizlet sajatja a szervezetnek, kész logisztikai
kozpontokkal, amelyek a boltok ellatasaért felelnek, és konnyitik a boltok ellatasat, ahogy a

masodik abran lathaté a kereskedelmi rendszerek eltérd kapcsolodasi formaja.

Kereskedelmi rendszerek a piac és a hierarchia kozott

Nem szervezett
nagykereskedelem
Tarsulasok ; Fiokhalozatos
P Franchise- ]
es dnkéntes kereskedelmi
. N rendszerek .

tarsuldasok vallalatok

Nem szervezett

kiskereskedelem

Csekély (piac) A szervezeti kapcsolddas foka Magas (hierarchia)
a kereskedelem teriiletén
2. abra

Kereskedelmi rendszerek
Forras: Miiller-Hagedorn 2003
Az ilyen tipust halozatok uraljadk a piac nagyrészét, mivel nagyszdmban vannak jelen, és
megfeleld mennyiségli, és mindségli arukészlettel tudjdk kiszolgdlni a vevdket, allando
arukészlettel. Ilyen nagyobb kereskedelmi szervezet a Real Hungaria Kft. Ok
nagykereskedelem, illetve franchise rendszert is lizemeltetnek, ezaltal hatalmas piaci részt
foglalnak el hazankban. Ok is egy kiilonleges szegmense a piacnak, hasznaljik a marketing
nagykereskedelmi részét és hasznaljak a kiskereskedelmi marketinget is az iizleteikben, igy
kiilonleges mixet alkotnak. Nem minden piaci szerepl6 ennyire specidlis, de a kereskedelemben
sok piaci szereplé megtaldlhatd, és vannak, akik specializaltak vannak, akik hétkoznapi

termékeket, és szolgaltatasokat nyujtanak a vasarloknak.(Kolos-Gyulavari, Toth 2006):

Az INSEE 2005-06s jelentése (La Situation 2005) nem funkcidi szerint osztalyozza az
eltér6 kereskedelemi formakat, hanem méretiik szerint. Méretilk szerint harom fajta
kereskedelmet tudunk megkiilonbdztetni:

1. Nagykereskedelem 2000 négyzetméter és folotte

2. Kozepes kereskedelem 800-1500 négyzetméter kozt

3. Kiskereskedelem max. 500 négyzetméterig
Termék kinalat szempontjabdl pedig nehezebb kiilonbséget tenni, mivel vannak a
kiskereskedelemben is olyan lizletek, ahol kdzel 50,000-60,000 termékfajta megtalalhatd pl.:
hyper marketek, mégis kiskereskedelmi egységnek tekintjiik dket.



Kis kereskedelem, mint szoszoros értelemben vett kiskereskedelem létezhet ugyis, mint
alapteriiletbdl adodoan, mint Pl.: garazsboltok, kis alapteriiletii boltok, amelyek dontden a
lakotelepeken helyezkednek el, illetve a nagyvarosokban a belvarosi részeken. A belvarosi
részekben, nem is lenne lehetdség nagyobb lizlethelyiségek kialakitasara, mivel korlatozottak
az alaptertileti lehetdségek. (KSH 2019)

Ezen kereskedelmi egységek donten a helyi illetve, kozeli lakokat vonzzak be, és gyakran
mindennapi vevok térnek be ezekbe az egységekbe, akik FMCG termékeket vasarolnak
leggyakrabban. Mivel FMCG azaz nem tartés és jellemzéen nem nagy értékt cikkeket
vasarolnak, hanem inkabb dontden par tételt, és azokat sem dragan vésaroljak, meg ezért
beszélhetiink kiskereskedelemrdl.

Kiskereskedelemnek szamitanak a diszkont aruhaz lancok is, amelyekben sok vevd fordul meg,
¢s dontden nem sok nagyértéki termek talalhatd benniik. Végso fogyasztok vasarolnak benniik,
heti, illetve napi rendszerességgel. Vasarolnak, ilyen bolttipusokban kereskeddk, illetve
szolgaltatasbol €16 emberek is, de nem Ok alkotjdk a célk6zonség gerincét. Legtobb
kiskereskedelmi 4ruhézra jellemzd6 a kovetkezd fogalom: Maxi discont. (par éve megjelent 300-
800 négyzetméter kdzotti alaptertilettel kindl vonzo aron élelmiszer és drogéria arut, kevesebb
termék tipust tartanak cserébe nagyobb mennyiségben, magas a kereskedelmi markak aranya,

illetve a friss aruk nem jellemzéek ezekben a boltokban. (Agardi-Bauer 2000)

2.2 Kereskedelmi helyzet Magyarorszagon, Kiskereskedelem létrejotte, ébredése

A kiskereskedelem igazi virdgzasa a rendszervaltozast kovetden kovetkezett be. Bekovetkezett
a privatizacié és létrejottek a ma is ismert kisboltok, magan vallalkozasok. Am szembe kellett
nézni a frissen privatizalt és megnyitott kereskedelmi egységeknek az orszagba érkezd, nyugati
cégekkel, amelyek mar minden téren sokkal felkésziiltebbek és kiforrottabbak voltak a hazai
tarsaiknal. Részletesen kidolgozott stratégiakkal rendelkeztek a beszerzésben, a marketingben,
valamint az eladasban. igy jottek létre a kereskedelmi formak és kereskedelmi funkciok.
Magyarorszdgon a rendszervaltast kovetden jottek létre igazdn a valtozatos kereskedelmi
formak, héala a nyugati kereskedelmi modelleknek és vallalkozasoknak. Létrejottek a kiilonbozo
kereskedelmi Ovek, beszerzési ¢és ellatasi formdk, valamint modszerek. Itthon rengetek
kiilonboz6 valtozata létezik a kereskedelmi vallalkozasoknak, az egészen kicsiktdl az oriasokig,
akik felett talan csak, a nemzetkdzi nagy cégek vannak a ,taplaléklancban”. Fura, de

ugyanakkor valtozatos forméak koszonhetdk, a volt rendszerbdl vissza maradt felfogasnak és



kereskedelmi modszereknek, valamint a rendszervaltas utani robbanasszeriien a hazankba
érkezo kiilfoldi vallalatoknak, akik az ujitasokat hoztak be hazankba.

A rendszervaltas utani kereskedelmi formédk Magyarorszagon:
Hipermarketek: Nagy, tobb ezer négyzetméteres aruhdzak, melyek széles valasztékot

kinalnak, beleértve élelmiszereket, haztartasi cikkeket és egyéb termékeket. Ilyenek példaul a
Tesco, Auchan vagy az Interspar.

Diszkont aruhazak: Foként élelmiszerekre koncentralnak, de kindlnak egyéb, nem élelmiszer

termékeket is. Céljuk a koltséghatékony miikddés, az egyszerusitett kinalat €s az alacsony arak.
Lidl, Aldi és a Penny Market a legismertebbek ebben a kategoridban.
Drogériak: Széles kinalattal rendelkeznek a szépségéapolasi, egészségiigyi ¢és haztartasi
termékek teriiletén. Ilyenek példaul a DM, Rossmann vagy a Miiller.

DIY ruhizak (Do It Yourself): Epitkezéshez, feltjitashoz kapcsoldédd termékekkel

kereskednek. OBI, Bauhaus vagy a Praktiker a legnagyobbak ebben a kategoriaban.

Specializalt iizletek: Adott termékkategdriara specializalodtak, mint példaul az elektronikai

cikkek, butorok vagy konyvek. Ilyenek a Media Markt, IKEA vagy a Libri.

Kisebb élelmiszeriizletek, sarki boltok: A varosokban és falvakban egyarant megtalalhatoak,
kozel a lakohelyekhez, kisebb valasztékkal.

Online kereskedelem: A 2000-es évek elejétdl kezdve egyre nagyobb teret hoditott. Szamos,

korabban csak fizikai iizletekben mitkodo vallalat inditott webaruhézat. Emellett megjelentek
az online piacteret képviseld vallalatok is, mint a Vatera, Jofogés vagy az eMAG.

Piacok és vasarcsarnokok: Helyi termeldk €s kereskedOk hozzak el termékeiket kdzvetlentil

a fogyasztokhoz. Budapesti Nagycsarnok az egyik legismertebb ilyen helyszin.

A rendszervaltas utani kereskedelmi reformok és az 1) formak bevezetése atalakitotta a magyar
fogyasztdi magatartdst és elvardsait. Az 1) formak sokszinliségét és a valaszték bdviilését a
fogyasztok kedvezden fogadtak, €és ez hozzajarult a kereskedelmi szektor dinamikus
fejlddéséhez. (Bordcz 2000)

Kiskereskedelemben rengeteg fajta bolt illetve, tipus jellemzd, sok boltban csak a legalapvetobb

dolgok illetve, hétkdznapi cikkek talalhatoak meg, amelyek a boltok gerincét adjak.



A varosokat koriilvevd Ovezetek, és a benniik 1évé boltokat, azok eloszlasat, kiilonbozé
ovezetekre tudjuk bontani, ahogy a harmas abran lentebb is lathato. A nagyvarosokra jellemz6
az Ovezetesség, fOként Budapestre. A belvarostol kifelé tdvolodva novekednek a bolti
alapteriiletek, és a benniik megtaldlhatd termékek szama. A boltok alapteriiletének valtozasaval
egylitt ndvekedik a szakosodas és specializalodds mértéke. Vannak azonban olyan iizletagak,
amelyek alapvetden nagy alapteriiletet igényelnek, mint Pl.: tiizép telep, autokereskedések és

azok telephelyei.
Budapest kereskedelmi z6nai

Kereskedelmi zénak

Tradicionélis bevésérlé zéna
Mésodlagos bevésérld zéna
Dinamikusan fejlédd zénék
Potenciélis kereskedelmi zénak

BEOOE

3. dbra
Kereskedelmi zonak
Forras: Fogyasztas Uj katedralisai (Siklos-Hoffmann 2004)
Nagykereskedelem, mint FMCG fogyasztasi cikkek nagy kereskedeleme, illetve drogéria
termékek nagykereskedelme, nem tilsok aruhdzra jellemzd, kiépiilt bolthal6zata a METRO
aruhaznak van, illetve a Mecsek FUSZERT-nek. Ezen iizletekben megtalalhaté minden olyan
termék, amely a diszkontdruhdzakban azzal a kiilonbséggel, hogy innen lehetséges egyszerre
nagyobb arumennyiség elvitele, tudjak biztositani a nagyvasarlok igényeit, illetve a megszokott
termékekbdl is 1éteznek nagykiszerelések, amelyek egy atlag végsod fogyasztonak nem kellene
P1.:20kg-s cukor, 4L-s ketchup, 10kg-s reszelt sajt stb. Valamint az ilyen jellegli aruhazakban,

mennyiségi kedvezmények vannak a vasarloknak, a tobbet olcsobban elv alapjan. Vannak,
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helyek ahol mar az &r tablan szerepelnek a kedvezményes éarak, van ahol pedig kiilon

megallapodas szerint zajlik a termékek aranak beallitasa. (Seres 2005)

2.3 Marketing

A marketingben, napjainkban mar nem a régen megszokott 4P a meghatarozo, sokkal inkabb

az elmult években megjelent 7P, ahogy a 3.4bran is lathato.

PLACE

= distribution

AN
RODUCT “Slg— g

PROMOTION

= marketing

PHYSICAL 7
ENVRONMENT s

3.4bra
7P modell a kereskedelemben
Forras: Digital Marketing Chuyen Gia 2021

A marketingben az egyik, hanem a legfontosabb az informacié megfeleld aramlasa, illetve
annak kozvetitése. Ahogy Harold Lasswell modellje alapjan is lathaté (lasd 4. dbra), az

informéacio kiilddje és fogaddja kozt nem teljesen egyenes az 1t, illetve rengeteg eltéritd vagy
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befolyasold tényezd lehetséges. A marketing szerepe hogy, ezen, tényezoket kiiktassa, vagy

befolyasukat csokkentse. Ennek érdekében hasznalnak a markak adott szineket, formakat

zaj
| kiildo ‘ tizenet | kodolas | —— | befogado | dekaoadolas | valasz |
? - - - - - #
zaj
alkotds media befogadds |
Kontroll i . B Kozonség L ; i
i Tartalom elemzés Média kutatas .~ i Hatds vizsgilat
kutatas kutatas i
4 .abra

Marketing kommunikécié modellje
Forras: Kereskedelmi Technika (Danko6 2007)

esetleg, hangokat és illatokat. A kereskedelemben hasznalt marketing eszk6z6k tarhaza is széles
¢s szines, csak az emberi kreativitas szabhat gatat az otleteknek. Kis és nagykereskedelemben
is hasznalatosak a belogok, poszterek, wobblerek, és esetleges padlomatricak, nyilak,
vevoterel6k stb. Jobban jellemz6 a kiskereskedelemre a display-ek hasznalata, amelyek
felkeltik a vevok érdeklddését, jellemzden szinesek, egyedi formavilagot képviselnek, és a
kasszak koriil vagy a sorok végén talalhatoak meg, mint egy masodlagos kihelyezésként. (Bauer
— Beracs 2006)

A fent emlitett eszk6zok mind az eladds Osztonzés modszerei, amely a legfontosabb a
kereskedelemben. Ugyanakkor a 4P-hez késébb jott 3P-je sem elhanyagolhato tényezd, mert

egylittesen érik el a kivant hatéast a vasarlora.

2.3.1 Kereskedelmi marketing

A kiskereskedelmi ¢és nagykereskedelmi marketing kozotti kiillonbségek sokféleképpen
értelmezhetdk, de a legfontosabb eltérések a célkozonségben, az értékesitési csatorndkban és a
marketingeszkozokben mutatkoznak meg.

A kiskereskedelmi marketing elsésorban a végs6 fogyasztokat célozza meg. Ez azt jelenti, hogy
a kiskereskedelmi iizleteknek olyan marketingstratégiakat és eszkozoket kell hasznalniuk,
amelyek a kozvetlen vasarlokra gyakorolnak hatdst. A hangsuly itt a markaépitésen, az
ligyfélszolgalaton és a fogyasztoi lojalitdson van. Az lizenetek altaldban érzelmi alapon
mukodnek, és a vasarloi élmény javitasara torekednek. Az iizletekben torténd elrendezés, a

promocids tevékenységek, a hiiségprogramok és a reklamok egyarant fontosak. A
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kiskereskedelmi marketing célja a vasarlok bevonzasa az iizletbe és a termékek vagy
szolgaltatasok eladasa.

Ezzel szemben a nagykereskedelmi marketing a kiskereskeddknek, disztribitoroknak vagy mas
vallalkozasoknak torténd értékesitést célozza meg. Itt a hangstly a termék mindségén, a
megbizhatdsdgon és az értékesitési volumenen van. Az iizenetek gyakran raciondlisabbak és a
termék vagy szolgaltatas konkrét eldnyeire 6sszpontositanak. A nagykereskedelmi marketing
stratégidja gyakran magaban foglalja az értékesitési csapatokkal valo egyiittmiikodést, az tizleti
vasarlok specifikus igényeire szabott ajanlatokat, valamint az ar képzési és szallitasi
megoldéasokat. A cél itt az, hogy hosszu tavu iizleti kapcsolatokat épitsenek ki és fenntartsanak,
amelyek biztositjak a stabil bevételeket és a ndvekedést. Mindkét esetben azonban a cél az,
hogy az tligyfeleknek értéket kindljanak és ndveljék a bevételeket. A mddszerek és eszkdzok
eltérhetnek, de a marketing alapelvei — ismerd meg a célkozonséget, kinalj nekik értéket és
épitsd fel a markahtiséget — mindkét teriileten érvényesek. (Kotler-Keller 2016)
Nagykereskedelmi marketingrél beszélhetiink, bolti nagykereskedelem esetében. A
nagykereskedelemi marketing eltérd a kiskereskedelmi marketingtdl. Sok hasonlésdgot mutat
a kiskereskedelmi marketinggel, viszont vannak olyan részei, amelyek merdben masok vagy
masképp, alkalmazzdk Oket a kiskereskedelemben. A kiskereskedelemben, megtalalhatok a
belogok, kisebb plakatok, polc cimkékbe épitett reklamok, padlomatricak, display-ek, eladés
0sztonzo ajandékok (poharak, pliissok, stb.). A kiskereskedelmi eladasosztonzés leginkabb
marketing fogasokkal probal hatni a vevokre, és az eladas 6sztonzés a legfontosabb, a termék
elhelyezés, hogy minél inkabb az adott termékek legyenek a vevok latoterében. (Bauer — Beracs
2006)

kereskedelmi

promocio
Cyartoé > Kereskedd
fogyasztoi kiskereskede
promocio
> Kereskedd -
7.4bra

Vésarlas 0sztonzés tipusai

Forras: Horvath-Bauer Marketingkommunikécio 2016
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Ezzel szemben a nagykereskedelemi értékesités legfontosabb szerepe a tényleges eladas, és
kevésbé a termék elhelyezés. Megjelennek a nagykereskedelemben is az akcios arak, €s az
cladas 0sztonzés, pl.: a mennyiségi vasarlas esetén adott kedvezmények. Ilyen kereskedelemi
egységekben is 1éteznek a belogdk, matricak és plakatok, de szerepiik kevésbé jelentds, mint a
kiskereskedelemben.

A vasarlot és a kereskeddket 6sztonzd marketingeszkozoket tobbféleképpen lehet kategorizalni.
Ezek az eszk6zok alapvetden arra iranyulnak, hogy elOsegitsék a vasarloi dontéseket és
0sztonozzék az értékesitést. A lenti felsoroldsban a 1ényeges és ugyanakkor eltéré vasarlas
0sztonzd eszkozoket soroltam fel. Ezek az Osztonzési formak mutatnak hasonlosagot, de
eltéréseket is.

1. Vasarlot 6sztonzo eszkozok:

Reklam: Tévés, radios, nyomtatott és online hirdetések a termék vagy szolgaltatas elonyeinek
bemutatasaval.

Promdciok: Iddszakos kedvezmények, akciok, amelyekkel a vasarlokat arra 6sztonzik, hogy
adott id6n beliil vasaroljanak.

Loyalty programok: Pontgytijt6 és hliségkartyas programok, amelyek a rendszeres vasarlokat

jutalmazzak.

Termékmintiak: Ingyenes termékmintdk, amelyek Ilehetdséget biztositanak a termék

kiprobalasara miel6tt vasarolnak beldle.

Véleményvezérek és influencerek ajanlasai: Azoknak a véleményvezéreknek az ajanlasai,

akiknek nagy kovetdbazisuk van, és hatassal lehetnek a vasarloi dontésekre.
2. Kereskedot o6sztonzo eszkozok:

Trade promdcidk: Kedvezmények és bonuszok a kereskeddk szamara, amelyekkel 6sztonzik

Oket a termék készleten tartasara vagy kiemelt helyen torténé bemutatasara.

Co-op reklamozas: A gyartok pénziigyi tdmogatasa a kereskeddknek a kozos reklamozasi

tevékenységekhez.

Exkluziv teriileti jogok: A kereskeddknek exkluziv jogokat adnak bizonyos teriileteken a

termék értékesitésére.

POSM (Point of Sale Materials): Reklamanyagok, plakatok és display allvanyok, amelyek

segitenek a termék kiemelésében a boltban.

Ezen kereskedelemi forméban a viszonteladokat kell 6sztondzni, amely legkonnyebben a jo
ar/érték arannyal lehetséges, illetve az alacsony arakkal. Meglatasom szerint az olcsobb arak
sokkal tobbet szamitanak a mai vildgban, mint a mindségibb termékek, amelyek dragabbak.
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Kétféle termék értékesithetd igazan a mostani piaci helyzetben, az olcsod termékek, vagy a
draga, de mindségi termékek. A ketté kozti atmenet egyre sziikiil, mert eltin6ben van az a
kozépso réteg, akik megtehetik, hogy nem a legolcsobb, de nem is a legdragbb ar kategoriabol
tudjanak valogatni. Igy mutat 6sszefiiggést a nagykereskedelem és a gazdasag alakulasa és
emiatt lesz a nagykereskedelem és a forgalmazok, egyik legfontosabb marketing eszkoze a

személyes eladas és értékesités.(Hoffmanné 1990.)

Promacio tipusa

Jellemzés

Szamlabaol adott

kedvezmény

A kiskereskedd a beszerzett termekre az adott idészakban meghatarozott

engedmeényt kap.

Visszaszamla

A kiskereskedd kiszamitja a promocios 1doszakban beszerzett termékek
utani kedvezmenyt, és kiszamldzza a termel6nek az darengedmeényt és mas

kedvezményeket.

Ingyenes termékelk

Bizonyos mennyiségli termékek megvasarlasa esetén ingyen termeket ad

a szallito.

Kooperativ

reklamengedmeény

Kiskerekedoi hirdetési koltségekhez torténd termeldl hozzajarulas.

Kihelvezési engedmény

A gyartok a promocid idoszakaban elvarjak, hogy kiilon kihelyezzek

termékeiket, amelynek tinanszirozasaban hozzajarulnak.

Forgalomdsztonzok

Oszténzdk a viszonteladok szamara, hogy forgalmazzik termekeiket.

A keszletfinanszirozas

Jfeltételei

A szallitdo hosszabb fizetési hataridét ad meg a kiskereskedd szamara,

ezzel hozzajarul a készletfinanszirozashoz.

Szamla-visszaszamla

A fogyasztoknak értékesitett mennyiség utani kedvezmény.

Polcpénz

Fix 0sszeg, hogy a kiskereskedo az 0j termcket felvegye a kinalatba.

Utcapenz

Fix 0sszeg, a promocios idoszakban nyujtott szolgaltatasokert.

1.tablazat
Kereskedelmi promociok tipusai

Forras: Horvath-Bauer Marketingkommunikécio 2016

2.3.2 Termékek (Product)

Termék kinalat a kis és nagykereskedelmi formakban is nagyon hasonlo, illetve sok téren ugyan
az is lehet, maximum kiszerelési, illetve csomagolasi méretben, és csomagolasi design-ben
térnek el egymastol. A termék szimplan megfogalmazva az, amit arul a kereskedd a boltjaban.
Alapvetden két kategoridja van a megfoghato és a megfoghatatlan termékek. Tehat lehet egy
hagyomanyos fizikai termék, vagy beszélhetiink szolgaltatasrol. A termék kategoriaval, vagy

kategoriakkal érdemes kezdeni a tervezést, mert a termék koré kell szervezni a marketing mix
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tovabbi elemeit. A termék tulajdonsagai szorosan meg fogjak késobb hatarozni az arazast, az
értékesitést €s az eladasdsztonzést is. Mikor melyiket érdemes felhasznalni, mikor melyik
marketing eszkoz valik leginkabb segitségiinkre. A Product kategériaban azonban nem csak
magara a termékre kell figyelmet forditani, hanem minden a termékhez szorosan kotédo

tényezore.(Schmalen, H. Simon:1998)

A kovetkezd kérdéseket kell megvalaszolni a termékhez és termékpolitikahoz kapcsolodoan.
Néhany kérdés a legfontosabbak koziil, amelyeket felkell tenni miel6tt, eldontjiik, mely

termékeket fogjuk forgalmazni:

e Milyen igényt elégit ki a termékiink?

o Kik fogjak hasznélni?

e Milyen tulajdonsagokkal és funkciokkal kell rendelkeznie a termékiinknek?
e Miben tér el a versenytarsaktol és miért valasztand valaki ezt a terméket?
e Milyen csomagolast biztositunk?

e Milyen kiegészitd termékeket, szolgaltatasokat biztositunk?

e Milyen technoldgiaval allitjuk el6?

e Hol és hogyan fogjak hasznalni a végfelhasznalok?

e Milesz az elnevezése?

o Hogy fog kinézni, milyen lesz a megjelenése?

e Milyen garancidkat biztositunk?

o Hogyan tdimogatjuk a termékéletciklus egyes szakaszaiban?

Termékportfolié kivalasztasa, alapul egyfeldl a keresett termékeken, és markakon, amelyeket
vilagszinten is ismernek az emberek, és mar tudjak, mit vasarolnak, valamint 4ll az olcsobb
termékekbdl, amelyek sok esetben megfizethetobb aron keriilnek a polcokra, mint a
vildgszinten ismert termékek. Kell, minden termékcsoporton beliil legyen az alapvetd
élelmiszer, iiditdital, viz, édesség stb. nagymarka termékei valamint olyan termékek, amelyek
kevésbé vagy nem ismertek cserébe megfizetheték. Egy termék porfolioban a kereskedelmi
lancokban, vagy a magan vallalkozasokban is sziikséges, a termékek ar szerinti kategorizalasa,
¢s mindegyik csoportbol néhany termék portfolioban tartdsa, mivel nem minden vasarlo
engedheti meg magédnak a dragabb termékeket, illetve nem minden vasarlé hajlandé egy
bizonyos 0sszegnél tobbet kolteni az adott termékre, akkor, sem ha megtehetné. Minden igényt

igyekeznek a boltok kielégiteni, ezért széles termék palettat tartanak legtobb helyen, kivétel ez
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alol a prémium termékeket forgalmazo kis boltok. Ha bar prémium termékeken belil is
elkiilonithetlink tobb ar kategoriat, bar az ilyen cikkek az atlag vasarok szamara mar mind
egykalap ald esnek, a gazdagoknak pedig itt kezd6ik az a vonal, ahol valogatnak, naluk is
megjelennek az olcsobb €és prémiumon beliili prémium termékek.

(Siiveges 2001)

A kereskedelemben a termékportfolio kialakitdsa kulcsfontossagii a vallalatok sikeressége
szempontjabol. A termékportfolié nem csak az elérhetd termékek Gsszességét jelenti, hanem
azoknak a termékeknek az 6sszehangolt, stratégiai 6sszességét, melyeket a vallalat kinalatadban
tart, és amelyek a célcsoportjanak kiilonb6zd igényeit hivatottak kiszolgalni. A termékportfolid
kialakitasanak szamos Osszetevéje és tényezdje van, amelyeket a kereskedelmi vallalatoknak
figyelembe kell venniiik. Ezek a tényezdk, amelyeket lentebb felsoroltam a legfontosabbak.

Piackutatas és fogyasztdi igények: A portfolio kialakitasanak kezdetekor a legfontosabb 1épés

a piaci igények feltérképezése. A vallalatnak meg kell ismernie célcsoportja preferencidit,
vasarlasi szokasait, és azonositania kell azokat a termékeket vagy termékkategoridkat, amelyek

irant kereslet mutatkozik.

crer

segit azonositani azokat a piaci részeket vagy termékkategéridkat, amelyekben még van
lehetdség a novekedésre vagy a piaci részesedés novelésére.

Koltségek és ar rések: A termékportfolid kialakitasakor figyelembe kell venni a beszerzési

koltségeket, az ar réseket, és az eladasi arakat, hogy a vallalat rentabilis maradjon.

Beszallitoi _kapcsolatok: A kereskedelmi vallalatok gyakran hosszu tava kapcsolatokat

épitenek ki beszallitoaikkal, amelyek lehetdvé teszik a kedvezObb beszerzési feltételeket vagy
a kizarolagossagot bizonyos termékek esetében.

Termék életciklusa: A termékek ¢€letciklusa alapjan dontést hoznak arrdl, mely termékeket kell

a kinalatban tartani, melyeket kell kivezetni, és mely 0j termékeket kell bevezetni.

Markapolitika: A vallalatnak el kell dontenie, hogy sajat markéas termékeket kinal-e, vagy
inkabb kiils6é gyartok termékeit forgalmazza.

Szezonalitas: Sok termék szezonalis jellegli, igy a kereskedelmi vallalatoknak a
termékportfoliot az év kiillonbozd szakaszaiban is optimalizalniuk kell.

Innovacio és trendek: Az Uj technologiak, innovativ termékek vagy aktudlis trendek

figyelembevétele alapvetd a piaci versenyben vald sikeres mitkodéshez.

(Kotler-Keller 2012)
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2.3.3 Ar (Price)

Ar-rabatt, arképzés, fizetés

Az arképzés az egyik, ha nem a legfontosabb dolog a kereskedelemben. Az emberek vagy az
ar alapjan valasztanak, vagy a termékszimpatia és termék ismeret alapjan.

Az ar gyakran konfliktus forras lehet, ezért hoztak 1étre a szolgaltatok és kereskeddk az ar
diszkriminacidt, amely az eltérd csoportoknak eltérd arakon kinalja ugyanazon terméket vagy
szolgaltatast. A kiskereskedelemben foként a diszkontaruhazakban, nem jellemzd az ar
diszkriminéacio, mert kotottek és korlatozottak a lehetéségek. Nagykereskedelemben viszont,
sokkal kotetlenebbek a lehetségek. Az atlagos nagykereskedelmi arrés 10% koriil mozog,
szemben a kiskereskedelmi 20-30-40%-os ar réssel.

A forgalom novelése illetve annak beinditasa masfel6l legkdnnyebben az akcids és promocios
arakkal érhetéek el. Leggyakrabban alkalmazott modszer uj termék esetén is a bevezetd
kedvezd ar haszndlata, mikor a termékeket alacsony ar réssel vagy éppen beszerzési aron
kinaljak a boltok, majd ha a termék pozitiv vizhangot valt ki az emberekbdl, atvaltanak rendes
arra. A termékeknél és termékcsoportoknal legkdnnyebben a folyamatos és valtozd akciokkal
lehet fenntartani az érdeklédést. Ez igaz lehet barmilyen termékre, fiiggetleniil annak fajtdjatol
vagy minOségétol. Fontos ar képzési szempont a kilencesre végz0do arak hasznalata, amely
lélektani modszernek mindsiil, és az emberek kdnnyebben hajlandok megvasarolni az adott
terméket, illetve szolgaltatast (Lugosi-Sebdk 1990).

A kereskedelmi ar képzésnek szamos modszere 1étezik, és a vallalkozasoknak figyelembe kell
venniiik a piaci helyzetet, a koltségeiket, a konkurenciat és a fogyasztoi elvarasokat. Itt néhany
népszerl ar képzési modszert mutatok be, jellemzden ezek a modszerek vannak hasznalatban,
a mindennapokban.

Koltség-alapu arképzés: Az arat a termék eldallitdsanak koltségei alapjan hatarozzdk meg,

hozzdadva egy elore meghatarozott hasznot. Ez az egyik leggyakoribb ar képzési modszer,
kiilondsen az uj vallalkozasok esetében.

Verseny-alapu arképzés: A termék vagy szolgaltatas 4ra a versenytarsak ara alapjan van

meghatdrozva. Ez azon piacokon miikddik jol, ahol a termékek hasonloak és kevés a
differencialasi lehetdség.

Erték-alapii arképzés: Az arat a termék percepcionalt értéke alapjan hatarozzak meg. Ez akkor

mitkodik jol, ha a vallalatnak egyedi terméke vagy szolgaltatisa van, ami magasabb ar

megfizetését indokolja a vevd szemében.
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Pszicholégiai arképzés: A vasarlok észlelésére €s érzéseire tamaszkodik, példaul az arak

lecsokkentésével (pl. $9,99 $10 helyett).

Piac-bevezetési_arképzés (Penetracios arképzés): Kezdetben alacsony ar bevezetésével

vonzzak be a vasarlokat. Amint a piaci részesedés novekszik, az drakat emelhetik.

Kereslet-alapu arképzés: Az arat a kereslet és kinalat valtozasai alapjan allitjak be. Példaul

szezonalis termékek esetén az arat a kereslet novekedésével emelik.

Bundling (Csomagolt) arképzés: Tobb termék vagy szolgaltatas 6sszekapcsoldsa €s egyiittes

értékesitése kedvezményes aron.

A valasztott ar képzési modszer a vallalat céljaitol, helyzetétdl, az iparagi normaktol és a
célcsoporttdl fiigg. A sikerhez kritikus a piaci trendek figyelemmel kisérése és az ar stratégia
alkalmazkodasa a valtozo koriilményekhez. ( Kotler-Armstrong 2016)

Rendkiviil fontos az arak megfeleld kiirdsa, nem csupan a helyes megnevezés, pontos ar, illetve
egységar, cikkszam sziikséges hogy szerepeljen egy ar cimkén, de annak megfeleléen
olvashatonak és egyértelmiinek is kell, hogy legyen. Nagykereskedelemben létezhetnek egyedi
arak is (5.abra) , de azokon is fel kell, legyenek tlintetve az alapvetd fontos informaciok, illetve
fontos szempont, hogy az arak brutté vagy nettoban vannak-e feltiintetve.

A nagykereskedelmi arak, egyedi ar képzéseken alakulnak, mivel dontd lehet a vasarolt

Funkciondlis L Id6re vonatkozo Hiiséget
Mennyiségi rabatt . .
rabatt rabatt jutalmazd rabatt

'

I Fogyasztéi rabatt I

5.abra
Viszonteladoi rabatt-rendszerek
Forras: Battelle-Institute in Tarsay 1993
mennyiség nagysaga, ¢s a jovobeli partnerségkiépitése is. A kevesebb haszon, lehetséges, hogy
a jovOben tobb hasznot fog jelenteni. Az drképzés utani masodik 1épcsdéfok a fizetés, és az arra
vonatkoz6 engedmények. A fizetés szinten fontos szerepet tolt be a kereskedelemeben,
mondhatni, hogy a kereskedelem mozgatdja. Mig a kiskereskedelemben az azonnali fizetés a
jellemzo, és dontdéen bankkartyas illetve készpénzes fizetéssel torténik a szadmla rendezése,
addig a nagykereskedelemben nem ritkak az atutaldsos szamldk, €és a halasztott fizetések. A

halasztott és atutalasos fizetések mindkét félt6l némi bizalmat kdvetelnek, masfeldl egyfajta
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kényszerhelyzet is lehet ez, mivel az eladott termék arabol és az azon keletkezd haszonbol tudja
kifizetni a kereskedo az altala elhozott termékeket. Gyakoriak a honapos, haromhénapos vagy
féléves halaszott fizetések. Ez az egyik legmarkansabb kiilonbség a kis ¢és
nagykereskedelemkdzt. Gyakran az ilyen fizetések szerzédéshez, vagy partneri viszonyhoz is
kotottek lehetnek, ez egyfajta garanciat teremt az elado fél szamara. (Mason, Barry, Morris.
Mayer 1991)

2.3.4 Hely (Place)

Telephely valasztas, fejlesztés

Telephely valasztds szempontjabol a kis- és nagykereskedelem is hasonlo, azzal az eltéréssel,
hogy a nagykereskedelmi egységek sokkal nagyobb hely igénnyel rendelkeznek. Egyszerre
nagyobb arumennyiséget kell befogadni egy nagykerben, mint egy kiskereskedelemben.
Kiskereskedelemben a 2000nm koriili aruhdzak jellemzdéek a varosok szélein, a diszkont
aruhazak megtalalhatok a varosokban a nagyforgalmi utak, keresztezodések, illetve
csomopontok mellett. Mivel méretiikb6l adéddan, konnyebben kialakithatok a varos egyes
részein, ezért egyszeriibb telephelyet valasztani, mint egy nagykereskedelmi egységnek. Ezért
a kiskereskedelmi egységek megtaldlhatéak a varosok belsd gyliriii mentén is, valamint a
kiilsébb részeken is. A kiskereskedelmi egységek nagyalapteriiletii boltjai tehat igénylik a
konnyli megkozelithetdséget, a szallitas és a betérd vevok szama miatt is. Amerikdban, mar a
60-as évek elején rajottek, hogy az autdpalya mellé a varos szélére épitett hatalmas
bevasarlokézpont, amelyben szamtalan bolt, termék és szolgaltatds megtalalhatd, rengeteg
embert vonz, és az atutazok is konnyebben megallnak, mivel nem kell a varosokban keresgélni.
Masfeldl a varosokban, bevarosi, kertvarosi részeken rengeteg kisbolt vagy kereskedelemi
egység taldlhatd, melyeknek termék kindlat egy diszkonthoz képest korldtozott, mivel
alapteriiletben is szlikosség 1ép fel. Ugyanakkor igaz ezekre az tizletekre is, hogy megfelelden
kell kivalasztani a telephelyet, konnyen lehessen megkozeliteni valamint megtalalni az adott

helyiséget.(KSH 2019)

2.3.6 Promdcio (Promotion)

Ebben a részben a promdcids technikakkal, és az eladasosztonzéssel, mint eladasi modszerrel
foglalkozom, illetve az el6z6 részben felsorolt eszkozoket fejtem ki részletesen, melyik mire

hasznalatos, illetve hol jellemzé a hasznalatuk.
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Eladashelyi eszkozok: kozvetlenill az eladni kivant termék mellett eldtt vagy annak

kozvetlen kornyezetében taldlhatok, rendkiviil figyelem felkeltdk ¢és novelik az eladasi

szamokat.

Belogok: Plafonrdl be- illetve lelogd képek, abrak, poszterek, amelyek felkeltik a
figyelmet, altalaban egybdl a bejarat utan taldlhatok meg.

Poszterek: Dontden a falon felragasztva termék felett talalhatok, reklamot hordoznak,
gyakran nyereményjaték is megjelenik rajtuk.

Wobbler: Ar sinbe cstisztathaté a polc képbél kilogo szines tébla.

Padlomatrica: Altaldban a bejaratban vagy kozvetleniil a termék elhelyezés elétt
talalhato figyelemfelkeltd eszkoz

Vevé iranyitok, nyilak: A vasarlokat szines formakkal, nyilakkal az adott termékhez
iranyitjak, terelik. Iranyitjak a fogyasztokat a termék, boltban meghatarozott helye felé,
ahol nagyobb mennyiségben is rendelkezésre all az adott termék.

Display: Masodlagos arukihelyezések, kasszak kortil, sorok végén, minél szembetiindbb
helyeken, altalaban valamilyen megkap6 formaval

Arumintak: Ingyenes termék mintak, vagy egy masik termék vésarlasa mellé adjak, egy
uj termék bevezetése kapcsan vagy a bejarat, kasszdk végén osztogatjak, termék
bevezetések esetén

Arubemutatok: Valamely termék, termékek bemutatisa nagyobb vasarlo tomeg eldtt,
hogy megismerjék a vasarlok az adott terméket.

Nyeremény jatékok, hiiségprogramok: A mar meglévo és a jovobeli vasarlokat célozza,
jutalmazza a vasarlast, ezaltal lojalitast valt ki a vasarlokbol

Kuponok, engedmények, akcidk: Hasonléan a nyereményjatékokhoz célozza az uj
valamint a mar meglévd vasarlokat is, €s minél nagyobb vevoi hiiséget probal elérni.
Személyes eladds: Az egyik legfontosabb, ha nem a legfontosabb eladas 0sztonzd
eszk6z, mikor a vasarlonak értékesiteni probalunk, valamilyen terméket, ennek
érdekében bemutatjuk a terméket, kiemeljiik a pozitiv dolgokat, termékeldnyoket, és
meggy0dzziik a fogyasztot, hogy sziiksége van az adott termékre. Nehéz, de tanulhato

értékesitési forma. (Beracsi 2004)

Hasznos marketing eszkdz az értékesitésben a tobbet kevesebb ért filozofidja, illetve ha

bizonyos mennyiségli termék utan ajandékot kap vagy olcson vehet a vevd. Vagyat keltenek

egy cég logoval, design-el ellatott dologra az emberekben, amelyrdl ugy érzik, kell nekik, és
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kihasznaljak ezt a vagyat. Nem kereskedelmi példa, de jellemzden ilyen marketing eszkoz, a
McDonald’sban a menii mellé ajandékba adott Coca-Cola pohar.

A nagykereskedelemben is jelen vannak az ilyen jellegli promocios eszkozok, de ezek mellett
vannak termékmintdk vagy bemutatd termékek, amelyeket a nagyvasarlok kozt gyakran
osztanak szét, és probaljak ezzel meggydzni a vevot, a termék megfeleldségérdl, vagy éppen
vagyat kelteni annak birtoklasara. LehetOséget biztositanak ezen, mintdkkal a termékek
kiprobalasara. Uj termék bevezetése esetén az is nyomoés érv lehet a nagykereskeddének, ha
kizarolag egy-két kiskereskeddnek adja tovabb termékét és ezt hangstlyozza is, ezzel kiemelve,
hogy ezen, termékek csak naluk lesznek elérhetdk, ezaltal a vevok hozzajuk vandorolnak
tovabb. A tv-ben megjelenitett termékeket, jellemzden keresik a vevok a boltok polcain, és ha
valahol kizarolagosan kaphaté az adott termék, az hatalmas értékkel bir az értékesitonek.

(Piskoti 2000)
Nagykereskedelmi értékesités (személyes értékesités), eladasi technika javitasaval

Nagykereskedelemben gyakran fontos szerepe van a személyes eladasnak, legyen az face to
face vagy telefonos értékesités, megrendelés. Ezenen értékesitési forma dontéen a
nagykereskedelem sajatja, foként a West Nagykereskedelemhez hasonl6é nagykereskedelmek
esetében, ahol ismerik a vasarok nagytobbségét, azok igényeit, és lehetséges igényeit. Ismerik,
mik azok a termékek termékcsoportok, amelyek a vallalkozasuk szdmara fontosak és hasznosak
lehetnek, és kiemelik az adott termékek eldnyeit, véleményt tudnak mondani a termékekrol,
esetleg mintat adni egyes termékekrdl, hogy kitudjak prébalni a vasarlok. Az eladasi technika,
a folyamatos érdeklddés fenntartasa és a célra tor6 nem tulzottan elhuizott targyalasi forma
nagyon fontos illetve, hogy a vevd ne ,,tukmalasnak™ érezze az ajanlast, inkabb csak érdeklddés
keltésnek élje meg azt. Az eladasi technika célja, hogy, a vevd ne azt érezze, hogy mi akarunk

eladni neki terméket, hanem O akarja megvenni azt. (Kotler 2003)

Személyes értékesités alatt értjiik, a vevokkel vald banasmaddot is, amely az egyik legfontosabb
és legels6 kommunikécid, amely a vevokkel torténik. Ha a vasarlé megbecsiilést érez magaval
szemben, akkor nagyobb hajlanddsagot mutat a varaslasra. Fontos a hozzaallés, a kozlékenység,
¢s a segitOkész hozzaallds, és a hajlanddsag a vevd igényeinek kielégitésére. Ez a fajta
kommunikécid az egyik legfontosabb ¢€s legelsd marketing eszkoz, amelyet tudunk alkalmazni,
mi mint eladok a vevékkel szemben. Ezen hozzaallas tanulhato és tanithatd, ha megfelelden

van alkalmazva, akkor nagy az esély, arra, hogy a vasarlé elégedetten tavozik, viszik a boltunk
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jo hirnevét, ezaltal ujabb vasarlokat vonzunk be, és az elégedett vasarlok tobbszor visszatérnek,

ezaltal novelik a forgalmat. (Piskoti 2000)

+3P a kereskedelemben valé megjelenése

Product Promotion

4 . \\ -
e | 2.
==

Ertékesitési

Termek csatorna Promécio

People Process Physical evidence

[11) =]

Folyamat Kornyezeti elemek

@ MODERN
y marketing

6.4bra
7P modell a kereskedelemben
Forras: Marketing Mix gyorstalpalo Varga 2019

A 7P modell a marketingmix kiterjesztett valtozata, amelyet foleg szolgaltatasok — igy a
kereskedelem — esetén is hasznalnak. A klasszikus 4P modell (Termék, Ar, Promoécio, Hely)
mellett harom ujabb "P"-t vezet be a marketingbe: Emberek (People), Folyamatok (Process) és
Fizikai kornyezet (Physical Evidence). Azért hasznos a kereskedelemben a 7P modell
alkalmazasa, mert segit képet kapni az alabbi pontokra, amelyek befolyasoljak a vevo élményt.

+1P Emberek (People): A kereskedelemben dolgozd emberek, mint az eladok,

iigyfélszolgalati munkatarsak stb., kozvetleniil befolyasoljak a vasarloi élményt. Az, hogy
mennyire ismerik a termékeket, milyen a hozzaalladsuk vagy hogyan kommunikélnak a
vevokkel, meghatarozo a siker szempontjabol.

+2P Folyamatok (Process): A kereskedelemben a vasarlasi folyamatok hatékonysaga kritikus

fontossagu. A folyamatok megértése és optimalizaldsa biztositja az ligyfelek zokkendmentes

¢lményét és a vallalat koltséghatékony miikodését.

22



+3P_ Fizikai kornyezet (Physical Evidence): A bolt berendezése, designja, tisztasaga, a

termékek elrendezése mind azok a fizikai bizonyitékok, melyek befolyasoljak a vasarlok
benyomasait és dontéseit.

A 7P modell alkalmas a kiskereskedelem és a nagykereskedelem, az offline és az online
kereskedelem, valamint a hagyomanyos ¢és az 1j, innovativ kereskedelmi modellek elemzésére
is. A modell segitségével a vallalatok atfogobban elemezhetik marketingstratégiajukat, és
azonosithatjak azokat a teriileteket, ahol fejlesztenitik kell. A 7P modell alkalmazasaval a
vallalatok olyan részletekre is ravilagithatnak, melyek novelhetik versenyeldnyliket és
megkiilonboztetik dket a piacon.

Osszességében a 7P modell alkalmazisa a kereskedelemben lehetévé teszi a vallalatok szamara,
hogy jobban megértsék és kihasznaljak azokat a tényezoket, melyek hatassal vannak a vasarloi

¢lményre és a vallalat sikerére. (Booms-Bitner 1981)

2.3.7 Vevéi élmények/Emberi tényezok (People)

A vevéi élmények a kereskedelemben minden téren nagyon fontosak és meghatarozoak. A
kiskereskedelemben a vasarlok véleményiiket {izlettipustol fliggben, vagy a bolti
alkalmazottaknak mondhatjak el, vagy a boltvezetdnek aki, igyekszik mindent megtenni annak
érdekében, hogy pozitiv legyen a vasarldi élmény. Egy esetleges negativ vasarloi véleményt a
megfeleld panaszkezeléssel lehetséges pozitivva varazsolni, és egy megfeleld panaszkezelés
utan a vevo, aki elégedett, lesz az egyik legjobb véleménnyel az adott cégrél. A vevdi vélemény
¢és visszacsatolas a nagykereskedelemben talan még fontosabb, mint a kis kereskedelemben,
mivel a vevOk szama csekélyebb, vasarloi kosaruk értéke pedig sokkalta nagyobb. A
kiskereskedelemben a vevok dramlasa, sokkal egyszeriibb, €s a verseny ugyan kiélezett a bolt
lancok kozott, de ha esetleg 1,2,3 vevd masik boltba fog jarni egy nem tlzottan pozitiv élmény
utan az nem befolyéasolja nagyban a bolti forgalmat. Azonban ha ez egy nagykereskedelemben
torténik meg, az alaphelyzetben is tobbszaz ezres, esetleg millié forintos kiesést eredményez a
vallalatnak. Fontos a vasarloi visszajelzések kezelése, azok elemzése, €s az észrevételek
megfogadasa, foként, ha tobb helyrdl érkezik azonos visszajelzés. Az ilyen visszajelzések
fontosak annak érdekében is, hogy milyen irdnyba torténjenek a fejlesztések az egyes
teriileteken, ezaltal novekedjen a vasarloi élmény, ami noveli a vevok elégedettségét. (Torocsik

2011)
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2.3.8 Folyamat (Process)

A folyamat azon Iépéseket foglalja 6ssze, amelyek a termék, vagy szolgaltatas végfelhasznaloig
torténd eljuttatasaig felmeriilnek vagy felmeriilhetnek. Ezek a 1épések kiilonbozo tervezéseket,
tizleti folyamatokat, litemezést, mérést és utmutatokat tartalmaznak. Egy-egy ilyen folyamat
mogott rengeteg szakértd munkaja lapulhat, akik minden eshetdségre, gondosan felkészitik azt,

aki felhasznalja az 6 altaluk krealt folyamatot.
Tobbek kozt ide sorolhatjuk a kovetkezoket:

e A munkafolyamatok leirasa

o Fontosabb mérészamok meghatarozasa

o Folyamatok teljesitményének mérése, elemzése
o Erdforrasok allokalasa

o Kézikonyvek és utmutatok készitése

Minden cégnek, legyen az kereskedelmi egység, vagy szallitmanyozas stb. sziiksége van
tervezett folyamatokra. A folyamatok segitik a vallalatokat, a minél hatékonyabb mitkddéshez,
termelékenység, forgalom novekedéshez, amelyet altal a cégek képesek ¢életben maradni és
novekedni. Minél nagyobb egy vallalkozas, annal tobb folyamat tervezésre lesz sziiksége, egyre

tobb folyamat lesz elérhetd és sziikséges.

2.3.9 Fizikai tényezok (Physichal Evidence)

Azokat a fizikai tényezdket soroljuk ide, amelyek vasarlds soran érik a fogyasztot. Tehat az
olyan tag kategoriaktol kiindulva, mint az iizlet berendezése, elrendezése, szinek hasznalata,
egészen az olyan kevésbé ismert tényezokig, mint a hémérséklet, vagy a hanghatasok, illatok.

Néhany fontosabb fizikai tényezot:

o Berendezés

e Aziizlet fizikai elrendezése
o Téblak, feliratok, jelzések
o HoOmérseklet

o Hattérzaj, hattérzene

o Tajékoztato elemek, mint a szordlapok
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Ezen eszk6zok a kis- €és nagykereskedelemben is birnak befolyasold szereppel, foként a
berendezések, mindsége €s szinhasznalata, valamint nagyon fontos tényez6 az elrendezés. Az
elrendezés befolyasolja a vevok haladasi iranyat, ami befolyasolja milyen termékeket fognak
megvasarolni. Ez hatdssal van a forgalomra, amely pedig a bevételt generalja. Fontos tényezo
a megyvilagitas, legyen az természetes vagy mesterséges fényforrasbol adodo. A sotét €s sziik
sorok, folyosok taszitjak a vasarlokat, mig a széles vilagos esetenként szines fények vonzzak a
szemet, ezaltal a vasarlokat. Végiil, de nem utols6 sorban, a héméréskelt megfeleld
megvalasztasa is fontos tényezd, egyfeldl munkavégzés szempontjabol, masfeldl a termékek
védelme érdekében, valamint a vésarléi komfort biztositasa érdekében. A megfeleld
hémérsékletet befolyasolja a kiils6 homérsékelt is, mivel télen a hidegbdl a melegbe belépd
vasarlo nem érzi komfortosan dnmagat, akarcsak nyaron a kinti 40 Celsiusfokbol a 23°-ba
érkezd vasarlo is hidegnek érezheti a benti hdmérsékletet, és fent all annak a veszélye is, hogy,
megfazzon a vasarlo. (Torécsik 1995)

Ezen modszerekhez tartoznak a szorolapok, vasarloi tajékoztatok, amelyek vagy a ki- illetve

bejaratban talalhatok, vagy kozvetleniil a termékek mellé kihelyezve.

3. ANYAG ES MODSZER

3.1 Szekunder kutatasok

Szekunder kutatasként a szakirodalmi attekintést végeztem, melyben szakkonyvek,
szakirodalmak ¢€s internetes forrasok segitségével mélyedtem el a t¢émamban. Ezek a forrasok
az el6z0 fejezetben részletezésre kertiltek €s alapul szolgaltak a kutatdisomhoz. Tobbek kozott
hazai ¢és kiilfoldi anyagokra is tdmaszkodtam, amelyek relevansak voltak témakdorom
szempontjabol. A marketingnek és a kereskedelemnek a kiilonbozd megkozelitéseiben is
elmertiltem, kiilonds tekintettel a kis- és nagykereskedelmi marketingre és az alapmarketingre,

amely a 7P-n alapul.
3.2. Mélyinterjuk, mint primer kutatasi eszk6zok

M¢élyinterjukat készitettem a boltban dolgozo vezetd szerepet bet6lté emberekkel, valamint
készitettem interjut a Nagykereskedelem bolt vezetdjével, és tulajdonosaval is. Rendkiviil sok
szakmai kérdésben a segitségemre voltak tekintve, hogy tobbségiik, tobb mint 10 éve dolgozik

a kereskedelemben ¢és ebbdl az id6ébol régota vezetdként tevékenykednek. A
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nagykereskedelemben dolgozd mas személyekkel, is beszéltem és készitettem interjut,
beszerzési, készletezési részrol, valamint marketing szempontbol.

Valamint a rendszeresen nalunk vasarlé emberekkel is készitettem interjukat, olyanokat
kerestem kutatdsi alanyoknak, akik sajat maguk is valamilyen véllalkozast csindlnak és
ralatassal rendelkeznek a szervezeti miikodésre, arra, hogy miként miikodik egy sikeres vallalat,
milyen marketing eszk6zok kellenek a fentmaradashoz, 6k maguk miket alkalmaznak, és
milyennek latjdk a marketing sziikségességét, illetve miként vélekednek a céglinknél zajlo
marketing tevékenységrol. Mit javasolnanak, illetve miket vennének ki a marketing
tevékenységek koziil.

Az interjukat lentebb, a Mellékletek pontban részletesen megjelenitem, illetve ott olvashatok
teljes hosszukban. Ebben a pontban, csak a Mélyinterjuk kivonatat, illetve a beldliik kaphatd

lényeges informéaciot probaltam kinyerni.

Elkészitett mélyinterjuk alanyainak felsoroldasa

e 10 éve vezetd beosztast 1jitd hozzaallasu vezetd ferfi

e 20 éve vezetd beosztasban 1év0 konzervativ, koltség centrikus vezetd férfi
e 8 éve vezetd beosztasu modern felfogdsu, ujitod vezetd férfi

o 60 év feletti kereskedd férfi halado szemlélettel

e kozépkort vendéglatasban dolgozé férfi vasarlé modern szemlélettel

e kozépkoru kereskedd/kocsmaros férfi kissé visszafogott szemlélettel

e 50 év koriili kereskedd férfi haladd szemszoggel a marketing felé

e 30-as éveiben jaro kavézo tulajdonos holgy modern szemlélettel

e 20-as éveiben jaro kereskedd holgy, modern haladé marketing szemlélettel

E dolgozat szakaszdban azon kérdéseket fogalmaztam meg, melyekre valaszokat ¢és
megoldasokat keresek. Kutatdsom soran alapvetd és kiegészitd kutatasi modszereket egyarant
alkalmaztam. A szakirodalombdl szdmos hazai és nemzetkdzi forrdst vettem alapul. Emellett
mélyinterjikat készitettem a nagykereskedelem teriiletén dolgoz6 szakemberekkel és
vezetokkel, akik eltéré véleményeket és néz6pontokat hoztak be a targyalt témakba, valamint
vasarloi véleményeket is kaptam a témaban, mert készitettem mélyinterjukat a boltban
rendszeresen vasarlo kereskeddkkel és vendéglatosokkal, akik relevans informaciokat adhatnak
a témaban. Az interji kérdéseim széles spektrumot oOleltek fel, a kereskedelem altalanos
kérdéseitdl kezdve, specifikus javaslatokon at, egészen konkrét vélemények és
problémamegoldasi otletekig. Kiemelten érintettilk a marketingeszkdzoket €s a vevorientalt

megkozelitést, valamint végiil az esetleges bolti hibdkra és hidnyossagokra is rakérdeztem. A
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vezetok szamdra késziilt kérddivvel a vezetdi perspektivabol kivantam megérteni a
témakorokkel kapcesolatos allaspontokat, a vasarloi kérdéssort pedig ugy allitottam 6ssze, hogy
képet kapjak a vasarloi nézépontrol, mit érzékelnek abbdl a tevékenységbdl, amit folytatunk,
mi lenne, amin valtoztatnénak, illetve 6k milyen marketing eszkozoket alkalmaznak a sajat
vallalkozasukban, esetleg miket ajanlanak haszndlni. Az interjukat a West Nagykereskedelmi
vallalat irod4jaban bonyolitottam le, ahol a zavartalan €s nyugodt 1égkor biztositott volt.
Minden egyes interju koriilbeliil 1-1,5 orat vett igénybe, mivel a valaszadok alaposan kifejtették

allaspontjukat, és néha eltértiink az eredeti kérdéstél, de még a relevans Kereteken beliil

maradtunk. Az interjuk 2023 nyaran, illetve 6szén torténtek.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Dolgozatom ezen, részében kifejtem, az altalam végzett mélyinterjukat, és értékelem a kapott
adatokat valamint adok egy rovid bemutatést a kereskedelmi szervezetrol, amelyben dolgozom.
A C+C aruhaz, amelyben dolgozom, vegyiti a kis €s nagykereskedelmi formakat, amelytdl lesz
kiilonleges, kiszolgaljuk a sajat boltjainkat valamint kiilsé partnereknek is szallitunk ki arut.
Az olyan kereskedelmi egységek is, mint amelyben én magam is dolgozom a fiok haldzatos
kereskedelem. Van egy f6 boltunk Kaposvaron, valamint van két boltunk vidéken, amelyeket a
Kaposvari un. Kozpontbol, szolgalunk ki aruval, és minden egyéb olyan termékkel vagy
eszkozzel, amely sziikséges a mikddéshez. Mivel a West Nagykereskedelem, nem egy nagy
szervezet tagja, hanem magédn vallalkozas, igy minden terméket, amely megtalalhaté a
polcokon, kiillonbozé kis- illetve nagy beszallitoktol szerziink be, majd raktarozunk el. Van
mikor kimondottan a gyartoktol vasarolunk, illetve van, hogy igénybe vesziink egyéb nalunk
nagyobb kereskedelmi cégek segitségét, és toliik szerziink be arut.

Dolgozatomban megkaptam a valaszokat, illetve eredményeket, amelyeket a probléma felvetés
részben megfogalmaztam magamnak. Arra az eredményre jutottam, a primer és szekunder
kutatidsok soran, hogy, a fejlddés hazdnkban sem allt meg ¢és elkertilhetetlen, muszaj haladni a
kor szellemével, behozni a folyamatos ujdonsagokat a marketing teriiletén, mivel a vasarld
szamot, illetve a forgalmat masképp nem lehetséges novelni. Az a cég, aki csak szinten tartd
marketinget folytat hosszutdvon nem tud fent maradni, mivel a versenytarsak elhaladnak
mellettiik, és a nagykereskedelmi lancok péld4jabol tanulva a marketing rendkiviil hasznos és
fontos lehet.

Kutatasombol kideriilt, hogy cégen beliil is tobb szemlélet iitkdzik egymassal, az 1jito, illetve
akik szerint megfeleld az, ami most van, egy két offline marketing eszkdz, illetve egy két online
marketing eszkdz, amelyeket rdadasul az ott dolgozok kezelnek, meglévé munkakoriik mellett,
igy nem 100%-os figyelmet forditva erre a rendkiviil fontos tertiletre.

Jelen kereskedelmi vallalatnal, azonban a marketing megkozelitése kissé konzervativ
mondhatni elmaradott, illetve mostanra nem elégséges. Eddig a cég marketing tevékenységét
minddssze egy-két ember latta el, valamint szlikds eréforrasokkal, és az oOtlet, hogy kiilsd
marketingcéget vegyenek igénybe, soha nem meriilt fel, vagy ha fel is meriilt gyorsan feledésbe
merilt. A vezetéség azonban most két tdborra szakadt a marketing jovojét, illetve
sziikségességét illetden.

Abban viszont a vezetdség minden tagja egyet ért, hogy melyek azok a teriiletek, amelyek a

vevOk szadmara a legfontosabbak, melyik teriileteket veszik leginkabb figyelembe. Ezen

28



teriiletek koziil a legfontosabb az egyedi arképzés ¢és a kedvezd érak. Ebben a
vezetOségtagjainak mindegyike egyet ért, valamint a vasarloi valaszadok mindegyike is ezt
emelte, ki mint legfontosabb szempontot. Masodik legfontosabb szempontként az eladok
hozzaallasa keriilt kiemelésre a vasarlok vélaszai alapjan, egy kivétellel, mindegyik vélasz
pozitiv volt, az egyetlen negativ valaszt is a htszas éveiben jar6é holgy valaszadd adta, aki
kifogasolta a vasarlokkal szembeni hozzaallast, illetve magdhoz a kereskedelemhez valo
hozzaallast. A vallalkozas marketing tevékenysége a harmadik legfontosabb teriilet, amelyet
figyelembe vesznek a vasarlas megkezdése el6tt a kereskeddk, mar azért is, hogy hova érdemes
elmenni, hol milyen akcidkkal és 0j termékekkel taldlkozhatnak. A vasarlok valaszai alapjan
kidertil, hogy a bolt bels6 és kiils6 designnal, nem elégedettek, elavultnak talaljak, ugyanakkor

nem befolyasolja dket a vasarlasban.

A pro-innovacids szarny 6 érvei:

Versenyelény: Az 0j marketing eszkozok hasznalatdval, a cég elénnyel rendelkezhet a
versenytarsaihoz képest.

Célzott iizenetek: Az 1) eszkozok segitségével pontosabban lehet meghatarozni a
célkdzonséget és igy novelni az értékesitési aranyokat.

Adat vezérelt dontéshozatal: A modern eszkdzok jobban megértik az tigyfelek viselkedését,

igy hatékonyabb marketingstratégiat lehet kialakitani.

A kontra-innovacios szarny ellenérvei:

Magas koltségek: Az 0j eszkozok és stratégiak bevezetése koltséges lehet, kiilondsen, ha a cég

korabban csak néhany emberre tdmaszkodott.

Bonyolultsag: Az 0j technologidk megismerése €s integraldsa iddigényes lehet a korabban

egyszerusitett rendszerhez képest.

Bizonytalan ROI: Nincs garantalt megtériilés, és az eredmények hosszt id6t vehetnek igénybe.

E két oldal kozotti egyenstly megtalalasa nem egyszerli feladat. A vallalatnak azonban meg

kell taldlnia a modjat annak, hogy tovabb fejlédjon a marketingben, mikdzben megérzi az

eddigi hagyomanyos értékeit. A kereskedelmi cég dilemma jol tiikrozi azt a kihivast, amellyel

sok vallalat szembesiil a modern gazdasagban. A ndvekedés és az ) vevok bevonzéasanak 1j

moddszerei szembesiilnek, a lassan hatérait feszegetd bolt befogadd képességével.

Kideriilt, hogy a marketingbe valo befektetés nem elsédleges opcio jelenleg cégnél az idésebb

két valaszad6 valaszai alapjan, illetve nem akkora léptékben, amelyre a valdos novekedéshez

sziikség lenne. A koltségcsokkentéssel indokoljak ezen, dontést még akkor is, ha egy megfeleld
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marketing cég kézbe venné a szervezet minden ilyen jellegli teriiletét, és fejlesztéseket
alkalmazna, amelyek nagy valosziniiséggel, megtéritenék a befektetés arat. Az ingyenes online
eszk6zok hasznalata szinten nem lehet 100%-os opcid, mivel a dolgozok képzettsége sem adott
feltétleniil a feladathoz, illetve mar meglévé munkakoriik mellett nem tudndnak megfeleld
figyelmet forditani, ezen teriiletre. Ezzel szemben a két fiatal ambiciézus vezetd tamogatja a
minél tobb és nagyobb ujitasokat. Az eredményeimet az is alatdmasztotta, hogy tobb nalunk
rendszeresen vasarld tovabb értékesitovel is készitettem interjukat, akik szintén vallalkozast
vezetnek, és tudjak mi sziikséges egy sikeres céghez, valamint tisztaban vannak a marketing
jelentdségével, és sziikségességével is. A vasarld interjuk soran kideriilt, hogy mik azok a
terliletek, amelyeket a vasarlok szeretnek, mik, azok, amin valtoztatnanak valamint, hogy
milyen tényezOkre hagyatkoznak a vasarlast megel6zden, majd a vasarlasi folyamatok soran.
Ezen valaszok a kor és a nem fiiggvényében eltértek, am Osszeségében hasonlosagot mutattak.
A megkérdezett vasarlok valaszai alapjan megallapithatd, hogy Osszességében elégedettek a
marketing mix elemeivel, amelyek megjelennek az elemzett cégnél. A kutatasbol kideriil,
milyen teriileteket preferdlnak a vasarlok. Foként a kozosségi médids megjelenésekkel, illetve
a nagykereskedOknek kikiildott e-mail megkeresésekkel, valamint rendkiviil fontos tényezd
szamukra a személyzet hozzaallasa, és a kiszolgalas mindsége, valamint az arazas is donto
szempont, minden valaszadonal. A vasarlok koziill harman masik bolt halézatokban mar
hasznalt hiiségprogramot hidnyoljak leginkabb, amelyekkel tovabbi kedvezmények, illetve
promocios ajanlatok lennének elérhetok.

Marketing eszk6zok megjelenése, szdmos teriileten észrevehetd ezek az alapveto teriiletek a
bonthatok a 7P-re, valamint a hét {6 pont tovabbi alpontokra. A kdvetkezd részben kifejtem
pontokra szedve, a kapott eredményeket a hét ,,P” mindegyikét tekintetbe véve, valamint azt
hogy ezek az egyes pontok milyen hangstlyt kapnak az adott cég életében, és ebbdl mit

érzékelnek a vasarlok, mivel az O szemszogiik, is fel lett mérve a mélyinterjik soran.

4.1 Product (Termék)

A cég termékkindlata a vasarloi visszajelzések alapjan széleskoriinek és kielégitének bizonyul,
azzal az apro kivétellel, hogy néhany specialis termék hidnyzik a palettarol. Az ilyen kérések,
illetve megjegyzések a fiatalabb valaszadok valaszaibol adodtak, mivel 6k tizemeltetnek olyan
egyseégeket, amelyek indokoljak ezeket a termékeket. A specidlis termékek hianya két okbdl is
problémat jelenthet: egyrészt azok a vasarlok, akik ezeket a termékeket keresik, mashol
vasarolnak, masrészt az ilyen termékek magasabb ar réssel birhatnak. A vallalatnak érdemes

elgondolkodnia azon, hogy a specialis termékek koziil melyeket érdemes beszerezni és milyen
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aron kindlni azokat. BOviteni a termék palettat specidlis termékekkel, masfeldl pedig
kihivasokat is jelenthet, egyfelél polcfeliiletet biztositani az adott termékeknek vagy addig
tarolni raktarban az adott terméket, amig a vasarld6 meg nem vasarolja azokat.

Masrészt a valaszadok koziil két kivétellel mindenki rendkiviil elégedett volt, a
termékkinalattal, a valaszték széleskordségével. Az idosebb férfi valaszado voltak, akik
elégedettséget mutattak legnagyobb mértékben. Mindent megtaldlnak, amit keresnek a
vendéglatoiparban dolgozok is valamint a tovabb értékesitd vasarloink is. Kedvelik a boltunkat,
mivel ami termék esetleg nincs a helyén vagy éppen kint az értékesitésben, hely hidny vagy a
feltoltés hianya miatt, azon termékeket is megtudjak vasarolni, ha szélnak egy eladonak, mert

egybdl a vasarlohoz keriil.

4.2 Price (Ar/ Arképzés)

Az arképzés kulcsfontossagl eleme a marketingmixnek, és a valaszadok visszajelzései szerint
a cég arai versenyképesek és elfogadhatok. Ebben a valaszaddk egyhanglan egyetértettek.
Mivel az ar jelentOs szerepet jatszik a vasarldsi dontéseikben, a vallalatnak folyamatosan
figyelemmel kell kisérnie a piaci trendeket és az inflaciot, hogy éarait mindig megfeleld szinten
tarthassa. A vezet6i interjukbol egyontetiien kideriilt, hogy rendkiviil fontos az alacsonyaron
val6 hozzajutas a termékekhez, annak érdekében, hogy a tovabb értékesités is alacsony arakon
torténhessen. Mind a vezetdi, mind pedig a vasarloi interjukbol kidertilt, hogy az arazas az egyik
legfébb erdssége a vallalkozasnak, és mindkét fél ezt az erdsséget kivanja kihaszndlni. A
vezetOk azért, hogy 1) vevlOket szerezzenek, valamint megtudjak tartani a meglévoket, a
vasarlok pedig azért, hogy, minél olcsobb arakon tudjanak termékeket beszerezni. A
nagykereskedelem megjelennek az egyedi arazasok, és kiilonleges ar képzések, amelyek még
plusz segitséget adnak a vevOok megtartasaban. A kiskereskedelmi arak kedvezéek,
Osszehasonlitva a nagy 4ruhazlancok ara képzésével, ezért sok 1j vasarlo érkezik a
kiskereskedelmi szférabol. Masrészt a vasarloi, kereskedéi interjukbol kideriil, hogy a vasarlok
akkor mennek at masik kereskedelmi egységbe vasarolni, ha ott éppen aktualisan akcidsabb
arakat taldlnak, mint nalunk. Ebben a megallapitdsban egyezés mutatkozott a valaszok kozt,

pedig egymastol eltérd idOpontban, €s egyénileg késziiltek az interjuk.
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4.3 Place (Hely)

A logisztikai folyamatok €s az online rendszer kisebb problémakkal kiizd, mivel a vasarloi
¢lmény egyre inkabb a digitalis platformokon zajlik, a vallalatnak érdemes fejleszteni az online
platformjat, valamint a kiszallitasi és rendelési folyamatokat. A Covid idején. mikor az emberek
karanténban voltak sokan, vagy nem jartak el vasarolni kertiilt kifejlesztésre az online rendelési
rendszer, amellyel a kiskereskedelmi vasarlok tudnak otthonra arut rendelni. Ez a rendszer mar
régota megvan a nagykereskedelmi vasarlok szamara, azzal a kiilonbséggel, hogy a
nagykereskedelmi vasarlok szamara lehetdség van telefonon vald rendelés leadasra, és
Osszeghez kotott a rendelés kiszallitdsanak a dija, illetve lehetdség van adott napra, valamint
azon beliil napszakra torténd kiszallitasi id6pont megjeldlésére. Mindkét kereskedelemi forma
vasarloi rendkiviil szeretik az online vasarlast, illetve a telefonos rendelés leadast, mivel
hatalmas id6 megtakaritas szamukra, valamint addig is tudnak mas teenddkkel foglalkozni,
amig nem a bevasarlassal toltik az idejiket. A nagykereskedelmi kiszallitasban a
megkérdezettek valaszai alapjan, akadnak néha kisebb-nagyobb fennakadasok mindenki
rendelése esetén, mivel a kereskeddk nagy tételben rendelnek és sokféle terméket, ezért
eléfordul, hogy nem minden terméket kapnak meg iddben, illetve nem annyi terméket,
amennyit rendeltek. A kiszallitds pontossaga dontden pontos, és elégedettséget von maga utan
a nagykereskedelemben is valamint a kiskereskedelmi kiszallitasban is. Minden valaszadonak
volt pozitiv illetve negativ élménye is a kiszallitassal kapcsolatban, mivel mindegyikiik rendelt
mar téliink tobb esetben is.

Maga a bolt foldrajzi elhelyezkedése megfelelonek mondhatd, kdnnyen megkdzelitheto,
valamint a parkolas és rakodasi lehetdséget is mind megfeleldek és adottak. A kiskereskedelmi
vasarlok szamara elsédleges a parkold helyek szdma, ami mostanra sziikossé valt, ezen a
probléman mar terveznek valtoztatni a tulajdonosok, a nagykereskedelmi vasarlok szamara
pedig elsddleges a fel és lerakodas lehetdsége, a konnyli megkozelitésen tal. Mivel a tovabb
értékesitOk dontdéen az druatvételi kapundl parkolnak, oOket kevésbé érinti a parkolés
korlatozottsaganak veszélye.

A jo megkozelithetéség mindenkinek fontos, a bolt a féutvonaltél egy utcaval beljebb
helyezkedik el, konnyen megkozelitheté, barmilyen jarmivel legyen az kamion vagy
személygépkocsi. A konnyebb megtalalhatosag érdekében a varosban tobb helyen,
megtalalhatok tablak, amelyek nyilakkal és tavolsag adatokkal mutatjak, milyen messze van a

vasarlo a bolttol.
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4.4 Promotion (Promocio)

A valaszadok vegyes visszajelzéseket adtak a vallalat promoécios tevékenységeivel
kapcsolatban. Az  id6sebb  harom  férfi megkérdezett elégedett a  jelenlegi
marketingkampanyokkal, mig a fiatalabb két holgy megkérdezett szerint tobbet kellene
befektetni a reklamozasba és a promdciokba. Am érdekes, hogy az iddsebbek koziil is volt egy
olyan, aki szivesen latna ijdonsagokat, ezért nem egyértelmiien kijelenthetd, hogy az idésebbek
vannak régimodi nézéponttal. Fontos, hogy a cég megértse a vasarloi bazisanak igényeit és
kialakitson egy hatékony promocids stratégiat, ami eléri a célkozonséget és fokozza a
markaismertséget. A vezet6i valamint a keresked6i/ vasarléi interjukbol is kideriil, hogy a
marketing tevékenység a valaszadok véleménye alapjan nem a mai kornak megfeleld, illetve
tobb teriileten fejlesztésre szorulna. A vezetdk koziil is, a fiatalabb generdcio képviseldi
szorgalmaznak a marketing cégek alkalmazasat, valamint a marketingbe torténé nagyobb
raforditasokat, Pl.: kampéanyok, események, online megjelenések fokozasa. A vasarloi
visszajelzések alapjan is sziikségesek lennének ezek a fejlesztések, mivel egy jobb online
megjelenés vagy tobb kdzosségi médidban vald posztolds, nagyobb informaciot adna a vasarlok
szadmara, akik szivesen fogadnak az 01j informaciokat. Fontos szempont lenne a k6z6sségi média
megjelenéseken tul, a hliségvasarloi program bevezetése a vasarloi vélemények alapjan, mivel
az uj akciok, kuponok estlegesen levasarolhatdé pontok még tobb 10j és hiiséges vasarlot
vonzananak. A megkérdezettek valaszai alapjan egyértelmiien az egyik legfontosabb szempont
az ar, és az akciok, ezek utdn kovetkezik a sorban a mindség és a tobbi tényezd. A vezetdi
megkérdezések alapjan a két fiatal vezetd szerint, is hasznos lenne egy hiliségprogram
kialakitasa, de az iddsebb vezetdi, tulajdonosi dontésekkel, amely szerint draga a kialakitasa
egy ilyen rendszernek sajnos a vezetdk sem tudnak semmit tenni, annyit, hogy id6rdl-idére
felhozzak a témat a vezetdi értekezleten és probalnak érvelni hasznossaga mellett.

Az offline marketing eszkdzdket, miden interju alany egytdl-egyig kiemelte és fontossagat nem
vitatta. Kiemelésre kertilt a szorolap, mint offline eszkdz, és rendkiviil hasznosnak talaljak, ugy
a kereskeddk és vasarlok, mint a vezetdk, abban viszont egyet értenek, hogy nem minden
célcsoport érhetd el egyforman ezzel a fajta megkereséssel, valamint, hogy szdzalékosan nem
ennek a megkeresési formanak a legkiemelkedObb a megtériilése. Papir alapu marketing eszk6z
1évén, eloallitasi koltsége nagy, nem megajulo, egyszer lehet csak hasznalni, szemben az online
hirdetésekkel. Masik fontos eszkdz a szdjreklam, ami a vasarlok elégedettségén is mulik

dontden. Fontos eszkdz, mivel a vasarlok egymaskdzt rengeteg hasznos informaciot osztanak
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meg, akar az ujtermékekrol, akar pedig az aktudlis akciokrol vagy az altalanos vevoi
elégedettségrol legyen szo.
Osszességében elmondhato, hogy a vasarlok és a vezetdk is fontosnak tartjak a marketinget, és

szeretnének Gjdonsagokat latni az eszk6zok palettajan.

4.5 People (Emberi tényezok/ Vevdi vélemények)

A vallalat munkatarsai, kiilonosen az eladoéi csapat, a vasarloi és kereskeddi visszajelzések
alapjan elkotelezettek és profik, abban a munkakorben, amit betdltenek. EQy-egy negativ
visszajelzés mindig lehetdséget ad a tovabbi fejlédésre és képzésre. Ahogy az egyik fiatal holgy
valaszadod is élt kifogassal az eladok hozzaértését illetéen. A kereskedelmi vallalat eladoi
csapatanak teljesitménye alapvetden pozitiv visszajelzéseket kapott mind a vasarloktol, mind a
vezetoktol. A vasarloi élmény kiemelten fontos szerepet jatszik a cég sikereiben, ¢és az eladok
hozzaallasa és segitOkészsége dontd tényezd a vasarloi lojalitas kialakitdsdban. A vasarloi
lojalitdis nem csupan az ismételt vasarlasokrdl szol, hanem a marka iranti htségrdl és
kotodésrol. Az eladok segitdkészsége és baratsagos hozzaallasa olyan pozitiv élményeket kinal
a vasarloknak, ami hosszu tavon mélyiti a bizalmat és lojalitdst a cé€g, mint marka irant. Az
olyan egyszerli gesztusok, mint egy udvarias kdszonés vagy a termékekkel kapcsolatos pontos
tajékoztatas, hosszu tavon erdsitik a vasarloi kotédést, amelyet a vasarlok rendkiviil jo néven
vesznek, mivel egyre kevesebb iizletben talalkoznak hasonlo barati legkorrel. Azonban néhany
vasarloi visszajelzés szerint el6fordulnak olyan helyzetek, amikor az eladok nem rendelkeznek
elegendd ismerettel a termékekrdl vagy a szolgaltatdsokrol, esetlegesen nem megfelelden
kommunikdlnak a vésarlokkal. Ezzel a vezetOk is tisztdban vannak és a valaszaik alapjan
tesznek is az ilyen esetek ellen. Ezen kritikak alapjan a cégnek lehet6sége nyilik arra, hogy
tovabb képezze az eladokat és megerdsitse a termékismeretiiket, valamint a kommunikacios
tréningek is fontosak, illetve az adott negativ helyzet értékelése, és az azokbol levonhatd
tanulsagok kezelése.

A cég, vezetli szintén pozitivan értékelik az eladokat kortdl fliggetleniil. A vezetdk és az eladok
kozott kialakult szoros kapcsolat nem csak a hatékony kommunikaciot biztositja, de hozzéjarul
a bolt egészének baratsdgos, majdnem csalddias légkoréhez is. Ez az atmoszféra nem csak a
dolgozdk kozotti, hanem a vasarlok és a dolgozok kozotti kapcsolatokban is pozitivan érezhetd,
ami még inkabb erdsiti a cég, mint marka iranti kotédést €s lojalitast. Valamint mivel a vezetok
is aktivan részt vesznek a vasarlokkal vald kapcsolattartdsban, és kommunikacioban ezért 6k is

segitik és épitik a vevé-eladd kozti kapcsolatot.
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4.6 Process (Folyamatok)

A vallalat folyamatai hatékonynak tiinnek, ami a vasarléi elégedettség ndvelése és a miikkodési
koltségek csokkentése szempontjabol kulcsfontossagt. Egy kereskedelmi vallalat sikere mogott
gyakran a precizen kialakitott és zokkendmentesen miikodé folyamatok allnak, amelyeket
é¢vekbe vagy évtizedekbe telt kidolgozni. A vallalatndl az Osszes, a termékbeszerzéstdl az
eladasig terjedd bels6 folyamat az ligyfélcentrikus hozzéallast tiikrozi, mely garantalja, hogy
minden vasarldi interakcio konnyed és hatékony legyen. A vasarldi interjukbol kideriilt, hogy
a folyamatokkal az Osszes vélaszadd elégedett. Minden folyamat azért kertilt kidolgozasra,
hogy a vasarlok jobban és konnyebben tudjanak vasarolni és élményként ¢ljék meg a vasarlast.
Az atlathato rendelési mechanizmusok, a kifinomult készletszint-kezelés, a gyors tranzakciok
¢s a preciz szallitasi menetrend mind-mind a vasarloi elégedettség novelését szolgaljak. Egy
kiemelkedden fontos teriilet a problémakezelés, ami nem csak a hibak gyors €és hatékony
orvoslasat jelenti, hanem a proaktiv hozzaallast is a jovobeli problémak megeldzése érdekében.
A cég olyan rendszereket és eljarasokat alkalmaz, amelyek lehetévé teszik az esetleges
problémék azonnali azonositasat és gyors megoldasat, mikozben a vasarlokat folyamatosan
tajékoztatjak a helyzet alakulasarol. A folyamatos visszajelzések révén a vallalat képes azonnal
cselekedni és javitani a folyamatokon, mikozben maximalizalja a vasarléi lojalitast és a
bizalmat. A bolton beliili folyamatok optimalizaltsaga is létfontossagi. A termékpolcok
rendszerezése, az arucikkek logikus elrendezése, az informacios tablak és jelzések hasznélata
mind a vésarloi élmény javitasat szolgaljak. Az alkalmazottak képzése és a folyamatos
tovabbképzések biztositjak, hogy minden munkatérs tisztdban legyen a legijabb folyamatokkal
¢s eljarasokkal, ezaltal hozzajarulva az egységes és kivaldo mindségii kiszolgalashoz. A vezetdk
egyértelmiien mind a négyen rendkiviil biiszkék és elégedettek ezekkel a folyamatokkal, amiket

sikeriilt kialakitani, valamint a vasarlok is érzik ezeknek a folyamatoknak a pozitiv hatasat.

4.7 Physical Evidace (Fizikai kornyezet)

A fizikai kornyezet fejlesztés alatt all. Mivel a fizikai kornyezet jelent6s hatassal van a vasarloi
élményre, a vallalatnak érdemes mérlegelni a fizikai tér modernizalasat, valamint a technologiai
eszk0zok, mint példaul digitalis tablak vagy interaktiv kioszkok bevezetését. A fiatal vezetdk
¢s a fiatalabb vasarlok is szivesen latnanak ilyen tipusu fejlesztéseket. A fizikai kornyezet az,
ami az elsd és talan a legfontosabb benyomast kelti a vasarlokban. A bolt belsd terének
divatjamult, egyhangii megjelenése azonnal sugall egy olyan helyet, ahol talan kevesebb

figyelmet forditanak a vasarléi €élmény frissitésére, holott ez nem igy van, st éppen
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ellenkezden, ahogy az el6z0 pontban kifejtettem. A vasérloi interjuk alanyok mindegyike
megjegyezte, hogy a boltot fejleszteni kellene, valamint a vezetdk is, és azt is elarultak, hogy
ez a fejlesztés hamarosan bekovetkezik. Azonban az idésebb férfi vasarlokat sokkal kevésbé
befolyasolja ezen, tényezd. A régi polcok és berendezések, noha hordoznak magukban egyfajta
nosztalgiat, képesek tavol tartani azokat a vasarlokat, akik friss, modern kdrnyezetre vagynak.
A papir alapt ar tablak, bar sok vasarld szdmara megszokottak, a digitalizalt vilagban mar nem
feltétlentil hatnak meggy6zének. Raadasul a fiatalabb generaciok szdmara kevésbé hatékonyak
¢s olvashatoak lehetnek, valamint a jelen divatjanak sem felelnek meg, és a papiralap ar tablak
szemben a digitalis ar tablakkal egyszerhasznélhatok, és aranyaiban koltségesebbek lehetnek
tekintve az elmult idészakokban végbemend hatalmas arvaltozasokkal.

A boltban az illatok és hangok hianya azt jelenti, hogy a tulajdonosok nem hasznaljék ki az
érzékszervi marketing elonyeit. Ezt a fiatal holgy megkérdezett interji alanyom emlitette meg,
mivel mashol mar tapasztalt ilyen tevékenységet. Az fizletekben alkalmazott kellemes
hattérzene ¢és megnyugtatd illatok nemcsak hogy javitjak a vasarléi élményt, hanem
emlékezetessé is teszik azt.

A kiilsé homlokzat allapota els6 latasra nem a legmeggy6z6bb, ami befolyasolhatja az uj
vasarlok elsé benyomdsat. Viszont a tervezett uj bevasarlokocsik beszerzése pozitiv 1épésnek
szamit, mely tovabb ndveli a vasarloi kényelmet és elégedettséget. Ezen hidnyossagok ellenére
a vasarlok mégis elégedettek. Ennek oka a bolt csaladias 1égkdre, valamint az, hogy a vasarlok
konnyedén talalnak mindent, amit keresnek. Ez a csaladias hangulat és az eladok baratsagos
hozzaallasa kritikus tényez0, ami lojalis vasarlokat szerez a bolt szamara. A modernizalt és
frissitett fizikai kornyezet, ha megvalosul, csak tovabb erdsitheti ezt az élményt, mikdzben Uy
vasarlokat is bevonzhat. A fizikai kornyezet fejlesztésében a vezetdk is egyet értenek, viszont
annak volumenében mar eltérd valaszok érkeztek, a fiatalok mindent fejlesztenének, az
1d6sebbek, viszont csak azokat a teriileteket, amelyeket feltétleniil sziikséges, Pl.: festés vagy

Uj polcrendszerek kialakitasa, kiilsé homlokzati fel(jitas.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A szekunder és primer kutatasok soran szamos tényt és megallapitast tudtam tenni, amelyeket
elotte Osszefiiggésiikben nem lehetett észre venni. Sokat segitett a szekunder kutatas, a primer
kutatds Osszeallitdsdban, valamint kivitelezésében, hogy milyen témakorokben, milyen
kérdéseket tegyek fel a mélyinterjuk soran ¢s milyen kovetkeztetéseket vonjak le.
Kovetkeztetéseim az alabbiak lettek a kutatdsaim soran.

A hazai kiskereskedelmi piac dinamikus valtozdsokon megy keresztiil a globalizacid ¢és az
online kereskedelem térnyerése kovetkeztében. Ebben a kornyezetben a kereskedelmi vezetok
hozzaéllasa a marketinghez kiilonosen fontos. Hatalmas teret nyert maganak a marketing,
legyen az online vagy offline marketing. Az eszk6zok tarhdza mar-mar végtelen, lehetéségek
adottak az ingyenes eszkdzoktdl egészen a végtelen pénz felemésztd kampanyokig, amelyeket
dontéen mar a hatalmas lancok folytatnak. Gyakorlati tapasztalataim sordn harom eltérd
szemléletet fedeztem fel, amelyeket lentebb kifejtek, egy dologban azonban mindegyik
hasonlo, az pedig az, hogy marketing kell, sziikséges, az mar azonban eltéré vélemény, hogy
mennyire vagy milyen mértékben, és milyen koltség és energia raforditas fényében sziikséges.
Fontossaga ¢s sziikségessége vitathatatlan, akarcsak koltségei, és az energia raforditasok
sziikségessége. A harom altalam tapasztalt szemléletet lentebb fejtem ki.

A hosszu tava kereskedelmi tapasztalattal rendelkezd, konzervativ vezetdk gyakran
ragaszkodnak a bevalt, hagyomanyos mddszerekhez, melyek sokaig hatékonynak bizonyultak
a viszonylag stabil hazai piacon. Ugyanakkor a folyamatosan ndvekvd verseny, kiilondsen a
kiilfoldi cégek behatolasaval, kihivast jelent szamukra. A piac fejlddésével ez a hozzaallas nem
feltétleniil fenntarthat6. Akérmennyire is ragaszkodnak a ,régi iskola” tanaihoz, és
koltséghatékonysaghoz, muszdj belatni, hogy ha mast nem is, de néhany koézosségi média
platformon musz4j jelen lenni, €s energiat forditani a megjelenésre.

Az innovativ €s nyitott vezetdk viszont érzik az Uj marketingeszk6zok ¢€s stratégidk
szlikségességét, €s gyorsan alkalmazkodnak az 0j kihivasokhoz. A modern marketingtechnikak,
mint példaul az online hirdetések vagy az influencer marketing, egyre fontosabb szerepet
jatszanak a hazai kiskereskedelmi piac meghdditasaban. Folyamatos ujitasok fejlesztések a
boltok ¢letében sziikségesek, még abban az esetben is, ha egy jol bejaratott ismert &s
alacsonyarakon dolgozé cégrdl van szd, melynek erdssége az arképzés és a vasarlokhoz vald

kiemelked6 hozzaallas.
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Végiil az aktiv kozosségi média kezeld szemlélettel rendelkezd vezetdk felismerik a kdzosségi
média jelentdségét a vasarloi elkotelezettség és lojalitas novelésében. Az aktiv és relevans
jelenlét a kozosségi médidban, mely kdzvetlen kapcsolatot teremt a vallalatok és a fogyasztok
kozott, lehetové teszi a vallalatok szdmara, hogy gyorsan reagaljanak a piaci valtozasokra és a
vevoi igényekre.

Osszességében a hazai kiskereskedelmi piac valtozasai alkalmazkodast kdvetelnek meg a
vallalatoktol. Ahhoz, hogy egy vallalat sikerrel miitkodjon ebben a kdrnyezetben, a vezetoknek
rugalmasnak kell lenniiik, és 10j, koltséghatékony marketingstratégiakat kell alkalmazniuk,
melyekkel ki tudjak hasznalni a modern technoldogidk altal kinalt lehetéségeket. Erre szamtalan
lehetdség nyilik, az ingyenestdl a tobb millié forintos marketing kampéanyokig. Véleményem
szerint a marketing egy sziikséges dolog, és nem szabad elzarkozni eldle illetve valamennyi
raforditast mindig fog igényelni, ha azt szeretnénk, hogy megtériilést hozzon.

Tekintettel a cég tulajdonosanak koltségeentrikus hozzaallasara a marketinggel kapcsolatban,
illetve, hogy a vezetdség egyik fele szintén nem tulzottan nyitott a marketing tevékenységekkel
kapcsolatban, az alabbi javaslatokat tenném, amelyeket a késdbbiekben ki lehet egésziteni,
koltségesebb, vagy hatékonyabb marketing eszkozokkel, legyen az kiskereskedelmi marketing
vagy nagykereskedelmi marketing.

Koltséghatékony online marketing: Fokuszalni a kozdsségi média (nem fizetett)

tevékenységeire, mint a posztolds, kozdsségi csoportokban vald részvétel €s a vevoi
visszajelzések gyors kezelése. Minden ingyenes online lehetdséget igénybe venni esetleg Al
hasznalata, otletek felvetése.

Ingyenes vagy alacsony koltségii eszkozok haszndlata: Hasznédljon ingyenes vagy

koltséghatékony online eszkdzoket €s platformokat, példaul a Canvas a grafikdk készitéséhez
vagy a Mailchimp az e-mail marketinghez. Mindségi virtualis megjelenés, ingyenes tervezd
vagy design oldalak hasznalata, a logd, képek grafikak készitéséhez.

Mérheté kampanyok: Fokuszalni azokra a marketingkampéanyokra, amelyek konnyen

mérhetdk, igy a ROI (a befektetés megtériilése) lathatd €s bemutathat6 a tulajdonos szdmara.
Aktivitds mérése, foként kozosségi média platformokon, nyereményjatékok készitése,

komment és megosztasok fejében. Ebbdl lathatd hanyan aktivak a k6zosségi médiaban.

Tudatos vasarléi visszajelzés gyiijtés: Készitsen rovid, ingyenes online kérddiveket a vasarloi
¢lmény javitdsa érdekében, és haszndlja ezeket az informdaciokat a termékkindlat- és

szolgaltatasfejlesztésben. Esetlegesen a kitoltés 0Osztonzésére, kedvezményeket vagy

38



ajandékokat lehet felajanlani, a minél tobb kitoltés érdekében, ezaltal rengeteg 11j informécid
gyljtheto.

Oktatas és bemutatds: Prezentaciok vagy workshopok szervezése a tulajdonos szamara,

amelyek bemutatjak a marketing eredményeit és a konkurencia sikereit. Osszehasonlitva a
konkurencia altal hasznalt eszk6zoket az altalunk hasznalt eszk6zokkel, valamint a média
aktivitast és az elérhetd pénziigyi adatokat. Képet kaphatunk, hogy mégis hogyan viszonyul a
marketing megtériilése a befektetéshez. Ha a tulajdonos latja a potencialis ROI-t, nyitottabb
lehet a nagyobb befektetésekre.

Kiils6 szakértd bevondsa: Tekintettel arra, hogy a tulajdonos nehezen latja a marketing

értékét, érdemes lehet egy kiilsd marketing tandcsadot bevonni egy rovid konzultaciora vagy
workshopra, hogy bemutassa a marketingben rejlé lehetdségeket és azok hozamat,
megtériilését, megtériilési idejét.

A kulcs az, hogy megmutassuk a tulajdonosnak, hogy a marketing nem csak koltség, hanem
hossza tava befektetés is, amely megtériilhet és hozzajarulhat a cég novekedéséhez, ha nem is
egybdl, de rovid illetve hosszl tdvon segithet a cégnek ndvekedni, legkritikusabb esetben

¢életben maradni.

6. OSSZEFOGLALAS

A hazai kiskereskedelmi és nagykereskedelmi marketing az elmult harminc évben jelentds
valtozason ment keresztiil, amelynek megértéséhez harom kiilonb6zé vezetdi szemlélet

kialakulésa is hozz4jarult.
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Az 1990-es években a rendszervaltas utdn a hazai kereskedelmi piac nyitotta valt a nyugati
vallalatok és azok marketinggyakorlatai szamdra. Rengeteg iizletlanc 6zonlott befelé az
orszagba ¢és hoztdk magukkal a tudast, amelyet eddig mas orszagokban alkalmaztak. A
konzervativ vezetdk ekkoriban ragaszkodtak a hagyomanyos, jol bevalt modszerekhez. A {6
hangsuly a termékelhelyezésen, az arazason és a direkt értékesitési csatorndkon volt. A
marketing eszk6zok kozott dominaltak a nyomtatott anyagok, katalogusok és a televizids
reklamok. Sok kisebb cégnél még mindig ezen, szemlélet a dominans, mivel bevalt, mar nagy
gyakorlattal tudjak hasznalni ezen eszkozoket, €s nem idegen az iddsebb generaciok szamara
sem.

Az 2000-es évek elején az internet és a digitalis technoldgia térnyerésével megkezdddott a hazai
marketing vildganak atalakuldsa. Az innovativ és nyitott vezetok felismerték az online
marketing eszk6zok, kiilonosen a weboldalak és az e-mail kampanyok potencialjat. A
nagykereskedelmi marketingben er6sodott a B2B kapcsolatépités, a hiiségprogramok ¢és a
partneri egyiittmiikodések kiépiilése. Nagyon fontosak a személyes kapcsolatok €s a szimpatia
a nagykereskedelmi marketingben, hasonl6 képpen meghatarozo lehet, mint az arképzés és az
egyedi arak biztositasa. Létrejonnek a prezentacidok és céges bemutatok, termékismertetd
rendezvények, és hasonld PR események, amelyek arra hivatottak, hogy meggy6zzék a
vasarlokat, forgalmazodkat.

Az 2010-es években a kozosségi média hatalmas térnyerésével 0j kihivasok elé néztek a
vallalatok. Az aktiv kozdsseégi média kezeld szemléletii vezetdk a kozdsségi platformokon, mint
a Facebook vagy az Instagram, LinkedIn-en keresztil probaltak kozvetlen kapcsolatot
kialakitani a vasarlokkal. A visszajelzések gyors kezelése és az interaktiv tartalmak gyartasa
egyre fontosabba valtak. Fontossd valt a mindségi tartalom gyartds, és sokszor egy jol
megszerkesztett kép vagy tartalom sokkal hivogatobb, mint maga a termek, mivel a vasarlok
els6ként a kiilsot 1atjak, és utdna talalkoznak magaval a termékkel. Teret nyert maganak a
visszajelzés fontossaga, mind a designel mind pedig a termékkel vagy szolgaltatassal
kapcsolatban.

A nagykereskedelmi szektorban az egyiittmiikodések €s partnerségek mélyitése keriilt elotérbe.
Rendkiviil fontos a személyes benyomas és értékesités. rengeteg helyen teriileti képviselOket
alkalmaznak ennek érdekében, akinek van egy bizonyos mozgastér engedélyezve, ar
meghatdrozasban, ¢és kindlat bemutatasban. Az e-kereskedelem novekedésével a
nagykereskeddknek is alkalmazkodniuk kellett az online értékesitési csatorndkhoz, és ki kellett
épiteniiik sajat digitalis stratégidikat. Osszességében a hazai kiskereskedelmi és
nagykereskedelmi marketing az elmult harminc évben jelentds atalakuldson ment keresztiil,
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alkalmazkodva a globalis trendekhez ¢és a technologiai fejlédéshez. A kiilonbozd vezetdi
szemléletek — konzervativ, innovativ és kozosségi média-centrikus — egylittesen alakitottak és
formaltdk a hazai kereskedelmi marketinget az évtizedek soran. Ezen szemlélet modok
megjelennek, a kiskereskedelemben is, a két kereskedelmi mod, rengeteg hasonlosagot mutat
egymassal, akar az alkalmazott eszkozokben akar pedig vezetéi szemléletmddban.
Véleményem szerint a legnagyobb kiilonbség a kettokozt az, hogy a kiskereskedelemben nem
nyilik olyan lehetdség a személyes kapcsolatok épitésére, mivel sokkal tobb a lakossagi varaslo,
minta tovabb értékesitd, vagy vendéglatasban dolgozo vevo, akikkel lehetséges személyes

kapcsolat kialakitasa.
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8. MELLEKLET

Interja kérdéssor vezetokkel:

1.Hogyan valtoztatta meg a marketing eszkdzok hasznalata a kereskedelmi palyafutdsat?
2.Miként segitettek a marketing stratégiak és eszk6zok vezetéve valni?

3.Melyik vezet6i feladatokat latja el kozvetleniil kapcsolodva a marketinghez?

4 Mely marketing eszkozoket vezették be a cégben az On vezetése alatt, és melyek voltak a
leginkabb hatékonyak?

5.A cég mely célcsoportjai a leginkabb kitéve a marketing eszk6zoknek?

6.Mely promdcids technikakat tartja a leginkdbb hatasosnak?

7.Jelenleg milyen marketing eszkozoket alkalmaznak legaktivabban a cégben?

8.Milyen 1j marketing eszkdzoket tervez bevezetni a kozeljovoben?

9.Mik a legfontosabb célcsoportjai a marketingkampanyoknak? Melyik hozza a legnagyobb
hasznot?

10.Hogyan valtozott a célkdzonség az évek soran a marketing stratégidk valtozasaval?

11.A Kis- és nagykereskedelmi marketingben mely eszk6zok és stratégiak a legeltérébbek?
12.Hogyan célozzdk meg a gyartok és forgalmazok a nagykereskeddket a marketingjiikben?
13.Hogyan értékeli a beszallitok marketing technikait a cégiikkel kapcsolatban?

14.Mely online platformokon promocids célbol jelenik meg a cég? Milyen 0j marketing
l1épéseket terveznek?

15.Milyen marketing eszkozoket hasznalnak a vevoi lojalitas novelésére?

16.Hogyan gylijtenek visszajelzéseket a vasarloktol és hogyan hasznaljak fel ezeket a marketing
tervezésben?

17.Melyik marketing eszkdz vagy stratégia kiiloniti el leginkabb a céget a konkurensekt6l?
18.Mely jelenlegi és jovObeni marketing eszkozoket latja a legmeghatarozdébbnak?

19.Milyen lépéseket tennének, ha egy versenytars hasonlé marketing stratégiat alkalmazna?
Hogyan reagélna a cég a piaci valtozasokra a marketingjében?

20.Milyen marketinggel kapcsolatos képzéseken, tréningeken vett mar részt?

22.Var-e belsd elrendezési vagy design valtozasokat, és hogyan befolyasolnd ez a vevoéi

tapasztalatot?
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23.Melyik még nem alkalmazott marketing eszkozt tartana hasznosnak a cég szamara? Van-e

olyan eszkoz, amelyet kivezetne?

Interja kérdéssor tovabb értékesito vasarlokkal:

1. Miért dont ugy, hogy ebben a boltban vasarol? (pl. jo ar, segitokész eladdk, jo online
hirdetések, kedvezmények)

2. Mikor jart itt utoljara vasarlas céljabol és miért jott vissza? (pl. hiiségprogram, kuponok,
email hirlevél akciok)

3. Milyen tipust termékeket szokott itt venni? (alapvetd élelmiszerek, italcikkek, édesség,vegyi
aru, papiraru stb.

4. Van, amit hidnyol a termék kinalatbol?

5. Mire figyel, amikor kivélaszt egy terméket? (pl. mindség, ar, online vélemények, influencer
ajanlasok, TV hirdetések)

6. Melyik hirdetési formara figyel fel leginkabb, amikor vasarol? (pl. szordlap, plakat, online
banner hirdestések, YouTube reklam, szajreklam, TV reklamok)

7. Honnan hall réla, ha 0j termékek vagy kedvezmények vannak a boltban? (pl. reklamok,
szorolapok, baratok, SMS, push értesitések, radio reklamok Facebook posztok)

8. Milyen reklamokra vagy akcidkra emlékszik, amiket itt latott? (pl. plakatok, TV rekldm,
radio reklam, kozosségi média posztok)

9. Milyennek talalja 6sszességében a média posztokat a kozdsségi médidban?

10. Latott-e mar olyan reklamot vagy akciot egy masik boltban, amit itt is szivesen latna? (pl.
interaktiv kampanyok, AR alkalmazasok, termékbemutato, termék mintak)

11. Hasznal-e k6zosségi médiat, mint pl. Facebook, Instagram, vagy TikTok?

12. Hogyan hall uj termékekrol vagy kedvezményekrol? (pl. TV, radid, ismerdsok, kozosségi
média hirdetések)

13. Melyik hirdetési formara hagyatkozik leginkabb?

14. Szeretne-e olyan hiiségprogramot latni itt, mint mas boltokban? (pl. pontgytijtés, mobil
alkalmazasokon keresztiili kuponok ezaltal kedvezmények)

15. Elégedett-e az eladok hozza 4llasaval, segitokészségével? Ha nem mit javasolna ennek
javitasara

16. Hogyan latja a jovOben a nagy aruhazakat és boltokat? (pl. tobb digitalis interakcid, VR

vasarlasi élmények, digitalis térnyerés)
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17. Vésarol-e hasonl6 termékeket mas boltokban is? Miért valasztja 6ket, illetve miért valasztja
a szoban forgd céget? (pl. jobb online hirdetések, mobil alkalmazas ajanlatok, masok
véleménye stb)

18. Mennyire fontosnak tartja az eladok segitségét a vasarlasnal? Hol kérdez meg, ha valamit
nem talal? (pl. chatbot az online feliileten, telefonhivas vagy e-mail Utjan vagy személyesen a
boltban)

19. Milyen valtozasokat latna szivesen a bolt kiillemében? (pl. digitalis arcimkék, interaktiv
kijelzdk, 0j szinek berendezések, zene lejatszasa vasarlas kozben, illatok hasznalata)

20. Van-e olyan termék, amit sokat hasznal és itt is szivesen latna?

21. Ha 0On iranyitand ezt a boltot, mit valtoztatna? (pl. termékek, arak, online jelenlét
megerdsitése, kiilsd belsd design illetve fejlesztések)

22. Milyen rekldmokat hasznal sajat vallalkozasaban és melyiket javasolnd masoknak? (pl.
Facebook hirdetés, Google Ads, influencer kampanyok, fizetett egyiitt miikodések, partneri
megallapodasok, rovid videok)

23. Melyik az a termék vagy szolgéltatas, ami nélkiil nem tudna elképzelni vallalkozasat, illetve
amelyet szivesen latna a nagykereskedelemben is?

24. Volt-e valami, ami nagyon tetszett vagy épp nem tetszett itt a boltban? (pl. online foglalas,

otthoni kiszallitas)
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