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1. Bevezetés

Az élelmiszeripar egy olyan dinamikusan valtozo és rendkivil versenyképes teriilet,
ahol a véllalatok folyamatosan keresik azokat a modszereket és stratégiadkat, amelyekkel
megerdsithetik piaci pozicidjukat, novelhetik profitabilitasukat, és kiépithetik vasarloikhoz
val6 kapcsolatukat. Ebben a komplex kérnyezetben a fogyasztéi magatartds megértése és
befolyasoldsa kulcsfontossagu a sikeres tizleti miik6dés szempontjabdl. A hiiségkartya
programok, mint a vasarloi elktelezodést eldsegitd eszk6zok, fontos szerepet jatszanak ebben
a folyamatban, lehetévé téve a vallalatok szdmara, hogy kozvetlen kapcsolatot épitsenek ki

ugyfeleikkel, noveljék azok markahiiségét, és ezzel egyiitt tizleti teljesitménytiket is.

A dolgozatom célja, hogy atfogd képet adjon a hiiségkartyak és torzsvasarloi programok
¢lelmiszeriparban betdltott szerepérdl, kiemelve azokat a jo gyakorlatokat €s stratégidkat,
amelyek hozzajarulnak a fogyasztoi érték noveléséhez és a vallalati sikerességhez. Ezen
ismeretek birtokaban a véllalatok jobban megérthetik és kihasznéalhatjak a hiiségprogramokban
rejlé lehet6ségeket, optimalizalva ezzel marketingstratégiaikat és tizleti modelljeiket a

fogyasztoi igenyekhez és piaci trendekhez valo jobb alkalmazkodéas érdekében.

Szakdolgozatomban mélyrehaté elemzést végez a hliségkartyak és a torzsvasarloi
programok fogyasztdi viselkedésre gyakorolt hatasainak megértése érdekében. Az elemzésem
kOzeppontjaban all6 hipotézis szerint a tOrzsvasarloi programok alkalmazasa jelentés
befolyassal bir egy adott cég vagy marka fogyasztoinak prioritasaira és vasarlasi dontéseire. Ez
a hatas pedig kétiranyi: nem csak a fogyasztok szamara biztosit elényoket, hanem a vallalatok
szamara is kedvezd, mivel hozzéjarul a vasarloi lojalitas ndveléséhez, a vasarlasi gyakorisag €s

a kosarérték emelkedéséhez.

Ezenfelul részletesen vizsgalom a kinalati oldalrol alkalmazott hagyomanyos és Uj
megoldasokat, valamint a keresleti oldal jellemz6 hasznalati szokasait, hogy feltarja, mely
stratégidk és gyakorlatok vezetnek a leghatékonyabb (zleti eredményekhez és a legnagyobb
fogyasztoi elonyokhoz. A kutatas soran kiilon figyelmet forditok arra, hogy azonositsam azokat
a tényezOket, amelyek a leginkabb motivaljak a fogyasztokat a hiiségprogramokban vald
részvételre, valamint arra is, hogy hogyan befolyasoljak ezek a programok a vasarlasi

szokasokat és dontéseket hosszu tavon.

Elemzésem soran Kkitérek a hiiségprogramok kialakitasanak és menedzselésének
legujabb trendjeire, beleértve a digitalizacié és a személyre szabas teriiletén bekovetkezett

fejlodéseket. Az adat vezérelt dontéshozatal és a mesterséges intelligencia alkalmazasanak
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novekvé jelentdségét is vizsgaljuk a hiiségprogramok hatékonysaganak novelése
szempontjabol, kilonds tekintettel arra, hogy ezek a technologidk hogyan segithetik a
véllalatokat abban, hogy mélyebb betekintést nyerjenek a fogyasztoi magatartasba, és igy még

személyre szabottabb, értékorientaltabb ajanlatokat készithetnek.

A kutatds modszertanaban kvantitativ és kvalitativ elemzési technikékat is egyarant
alkalmaztam annak érdekében, hogy atfogd és megalapozott képet kapjunk a hiiségprogramok
hatasmechanizmusairdl és a fogyasztéi magatartasra gyakorolt befolyasukrol. Ezen
moddszertanok kombinécioja lehetéveé teszi szdmunkra, hogy részletesen elemezziik a
fogyasztoi attitidoket, vasarlasi mintakat, és a hiiségprogramokkal kapcsolatos észleléseket,
valamint, hogy azonositsuk azokat a kulcsfontossagl faktorokat, amelyek a programok

sikerességeét befolyasoljak.

Tovabbi célom, hogy az eredmények ismeretében olyan stratégiai ajanlasokat
fogalmazzak meg az élelmiszeripari vallalatok szamara a hiiségprogramok hatékonyabb
tervezése és vegrehajtasa érdekeben. Ezek az ajanlasok segiteni fogjak a vallalatokat abban,
hogy jobban megértsék, hogyan alakithatjak ki és optimalizalhatjak hliségprogramjaikat a
fogyasztoi elkdtelezettség ndvelése, a markahiliség erdsitése €s az iizleti ndvekedés eldsegitése
érdekében. A dolgozat igy nem csupan akademiai hozzajarulas a témakérhdz, hanem gyakorlati
utmutato is, amely segitséget nyuajthat a piaci szereploknek a hiiségprogramokkal kapcsolatos

donteéseik megalapozasahoz.
Tehat a dolgozat f6 célkitlizéseit az alabbiak szerint foglalndam 6ssze:

e C1. A hiiségprogramok szerepének ¢és jelentdségének hangsulyozasa az
élelmiszeriparban a véllalati sikeresség teren.

e C2: Feltarni a hiiségprogramok legujabb trendjeit, beleértve a digitalizaciot, személyre
szabast, adat vezérelt donteshozatalt és mesterséges intelligencia névekvé szerepét.

e C3: Osszefilggések vizsgalata utan stratégiai ajanlasokat adni élelmiszeripari

vallalatoknak a hiiségprogramok hatékonyabb tervezése és végrehajtasa érdekében.



2. Irodalmi feldolgozas

2.1 Fogyasztoi magatartas

A fogyasztoi tarsadalomban a vasarlo/fogyasztd hatalma nagy, mert a pénzével, a
valasztasaval dontéseket hoz, amely dontés ugyanakkor moralis jellegli is (Bauer-Beracs,
2017). Ez a mondat val6ban teljes mértékben megallja a helyét a valo életben, hiszen tudjuk
azt, hogy minden vallalatnak a profitja, a jovOje és a fennmaradasa a fogyasztokon malik, de

fontos tisztazni azt, hogy mit is jelent pontosan, hogy fogyaszt6i magatartas.

Fogyasztoi magatartés a fogyaszto azon cselekedeteinek dsszessége, amik a termékek,
szolgéltatasok megszerzésére, alkalmazasara, értékelésére, valamint a hasznalatot kovetd
banasmodra iranyulnak, beleértve a cselekvést megel6z6, tovabba dominans dontesi

folyamatokat is.

A fogyasztasnak egy jol meghatarozott funkcidja az, hogy megmutatja egy
szegmenshez, csoporthoz vald tartozast vagy adott fogyasztd (ember)statuszat. (Tordcesik,
2016) Az tigynevezett statuszfogyasztas alapvetOen irracionalis vasarloi magatartasnak szamit,
az onreprezentacido formaja a nyilvanossag elétt, amelyben a megszerzett targyak, dolgok,
¢lmények kifejezik a fogyaszto kiviilr6l megfigyelt és megitélt értékét — szocialis identitasat.
Ezzel egyutt a megvasarolt targyak az egyen enképére is visszahatnak, formaljak a

személyiségeét.

A ma fogyasztdja jellemzéen multiopcionalis, vagyis ¢l a felkinalt valasztasi
lehetdségekkel €s alapvetden nyitott az Gj megoldasokra, termékekre. A fogyasztasi trendek
kutatasa a fogyasztoi magatartas elemzését jelenti egy adott piacon a termékek, szolgaltatasok
viszonylataban. Két alapvet6 kategoria Iétezik: a funkcionalis fogyasztas (amely racionalisan
érthetd, indokolhatd) és a szimbolikus fogyasztds (amely inkdbb emocionalis toltetli, ezért

gyakran nem indokolhat6). (T6r6csik, 2016)

A ma fogyaszt6jardl megallapitottak (Kozak, 2009), hogy ¢l a valasztas lehetdségével (azaz
multiopcionalis), ami azt is jelenti, hogy nyitott az Uj megoldasokra, az ismeretlen markakra, 4j
trendekre, ugyanakkor a miikodése paradox is, mert egyszerre koltekezik es spdrol. A

fogyasztas Tordcsik (2016) alapjan alapvetden két kategoriaba sorolhato:

1. funkcionalis fogyasztas: amely racionalisan indokolhatd, érthetd, az adott tarsadalmi-

gazdasagi fejlettségi szinten elfogadott (példaul autd, mobiltelefon, ruhazat, bator, stb)



2. szimbolikus/emocionalis fogyasztas: érzelmi indittatasi/toltetii, gyakran ,.érthetetlen”, nem
feltétlentl szilkséges — ez a fajta fogyasztas Ilehet 6nmegnyugtatd vagy onkifejez6 jellegii

(példaul kényeztet tusfiirdé, divatmarka terméke, luxusutazas stb.).

A funkcionalis fogyasztas esetén a fogyaszto jellemzoen mindségre, de az egyszeriségre,
az olcsosagra, jo ar/érték aranyra torekszik és keveshbé befolyasolja példaul a termék
megvasarlasanak helye, kortlményei -elfogadhaté szamara a puritansag. Funkciondlis
fogyasztasnal a fogyaszthatosagban, hasznalhatésagban rejlik a termék haszna, cél az, hogy
betoltse az alapvetd szerepkorét. Ezzel szemben az érzelmi alap, azaz emocionalis
fogyasztasnal nem csupén az adott termék megvasarlasarol van sz6, hanem a hozza kapcsol6dd
érzések megszerzésérdl is. Onmegnyugtatd szandék esetén szd lehet a jutalmazas, dromszerzés,
biztonsagérzet, védelem, nyugalom érzéseirdl, mig az dnkifejezést szolgaldo fogyasztasnal a

hedonizmus, narcizmus taplalasa is lehet a vasarlassal elért cél. (Tordcsik, 2016)

A fogyasztdi magatartas lényegeben annak megfigyelése, hogy az emberek miért
vasarolnak. (Hofmeister-Toth, 2017) A fogyasztas soran az emberek beszereznek,
fogyasztanak, hasznalnak, lecserélnek (eldobnak), igénybe vesznek dolgokat, termékeket,
szolgaltatdsokat. A beszerzés soran a terméket kiilonbozd informaciok alternativ értékelése
alapjan megvasarolja a fogyasztd, mig a fogyasztas arrol szél, hogy az adott terméket hol,
hogyan, mikor, milyen kortlmények kozott hasznalja a vasarlo. Az eldobas azt a
tevékenységkort fedi le, hogy a fogyasztok miként szabadulnak meg egy adott terméktdl, ha

mar elhasznaltak azt.

A fogyasztok magatartasat a vasarlas soran szamos egyéni tulajdonsag és kornyezeti
tényez6 befolyasolja, amelyek koziil a legfontosabbak a tarsadalmi és a kulturalis tényezok,

illetve a személyes jellemz6k, valamint a pszichologiai jellemzok. (Hofmeister-Toth, 2017)

Tarsadalmi-kulturalis N Egyéni tényezok
tényezok < Kommunikacio >
Kulttra és P i

— : — — ercepcio
értckek P

| | Tarsosztaly, Tanulés,

életstilus | | Py | memoria
Vasarlasi
dontés

Referencia- | | Motivacio,

csoport személyiség | |
L Csalad, - L i L
haztartds Atitiid

A

.
-

Szituicié

1. dbra: A fogyasztoi magatartas egyszeriisitett modellje, Forrds: Hofmeister-Toth, 2017



2.2 Elelmiszerkereskedelem

Az élelmezés kifejezés szertedgazo, tobb, dsszetett tarsadalmi tevékenységet lefed — igy
példaul az élelmi anyagok eldallitasaval foglalkozd novénytermesztést, allattenyésztést,
tovabba az élelmi anyagokbdl torténd élelmiszerkészitést, ételkészitést (amely az
élelmiszeripar, a vendéglatoipar feladata) és ebbe a korbe sorolhaté a szakdolgozat {6 vizsgalati
tertiletét ado élelmiszerkereskedelmi tevekenység is, amely az élelmiszerek eljuttatasat jelenti
a fogyasztokhoz. (Horvéth, 2020)

Minden olyan vallalkozas kereskedelmi tevékenységet végez, amely gazdasagi tevékenység
keretében eladja a termékeket vagy szolgaltatasokat uigy, hogy az eldallitott javakat nem alakitja
at, nem valtoztatja meg, mint az ipar, hanem széllitja és szolgaltatas keretében eljuttatja a
felhasznalokhoz. (Agardi, 2017) Felhasznald lehet a lakossag, egy masik vallalkozas vagy
intézmény. A kereskedd az értékesitési csatornakban kozvetitd szerepet tolt be a gyartd és a

fogyaszto kozott.

A kiskereskedelem elsOdlegesen azt a funkciot latja el, hogy biztositja a vEégsd
fogyasztoknak a megfeleld aruvalasztékot a megfeleld helyen és idében, megfeleld aron. A
kereskedelmi vallalatok napjainkban a legkorszeriibb menedzsment- és informatikai rendszerek
révén szervezik és toltik be szerepiiket az értékesitésben, amelynek elsédleges célja a
nyereségesseg es a hatékonysag. Szamos  arucsoportban, igy példaul az
¢lelmiszerkereskedelemben éles a szereplok versenye, amelynek kovetkeztében erdteljes a
piaci koncentracio, amely meghatarozza a cégek arpolitikajat, az értékesitési csatornak
szerkezetét. (Agardi, 2017)

Az ¢élelmiszerkereskedelem piaci szerepldire jellemzd, hogy a miikodésbdl szdrmazo
nyereségilk (EBIT) a bevétel 2-5 szazalékat éri el, emellett az értékcsokkenés és amortizacio
elotti, bevételre vetitett EBIT (EBITDA margin) mértéke 4-8 szazalék kozotti. A
vallalkozasokra eltéré mitkodési modellek jellemzok, ezért ilyen széles az intervallum. Példaul
mas egy diszkonthdl6zat eredményessége, mint egy hipermarketlancé (elébbinek magasabb a
profitrataja, mivel kisebb a termékvalasztéka, egyszer(ibb az lizletek berendezése és szigorubb
koltségkontroll érvényes). (Holdblog, 2020)

A torténelem soran a kereskedelmi tevékenyseg gyokeres valtozasokon ment keresztil: az
ipari forradalomig a kdzvetlen arucsere uralkodott a klasszikus piacokon — ezeket valtottak fel
a modernebb kereskedelmi formak. Az elsd szervezett értékesitési forma a szovetkezet volt,

ezek nyoman Skociaban alakultak meg az els6 tizletlancok az 1990-es évek végére. A gyorsan
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és széles korben elterjedt szovetkezeti rendszer hatterében a magas élelmiszerarak alltak, amely
visszafogta a fogyasztast, ezért a mozgalom tagjai célul tlzték ki a munkéasosztaly
életszinvonalanak emelését. A szektor atalakulasa az elmdlt otven évben wvolt a
leglatvanyosabb, amelynek soran centralizalodott a helyi gyartok termel6i tevékenysége,
egyuttal fejlodott a kereskedelmi technologia. Ma mar multi- €és transznacionalis
kiskereskedelmi vallalatok a tevékenység legfébb bonyolitéi az €lelmiszerértékesitésben is.

(Agérdi, 2017)

Napjainkban a cégek mitkodésére legfobb hatassal vannak a globalis gazdasagi tendenciék,
a fogyasztoi kereslet valtozasai €s a technologiai fejlodés. A kiskereskedelmi szereplok az
értékesitési stratégidjuk kialakitasakor elsédlegesnek tartjak a vallalati céloknak és a lokalis
keresletnek megfeleld aruvalaszték, az ehhez kapcsolédd kommunikacio, illetve ar- és
akciopolitika, a munkaerdigény, tovabba az iizletek, telephelyek miikodése, a logisztika €s a
kapcsolddo szolgaltatdsok Osszehangoltsagat. Az élelmiszerkereskedelem sikerességérdl a

vallalkozasokra jellemz6 piaci €s pénziligyi mutatok adnak realis visszajelzést. (Agardi, 2017)

Magyarorszagon hat multinacionalis vallalati szerepld uralja az ¢lelmiszerkereskedelmi
piac tobb mint a felét: Lidl, Aldi, Tesco, Auchan, Spar es a Penny Market Uzletlancok. Mellettiik
harom nagy magyar tulajdond Uzletlanc szerepel a kereskedelmi toplistan. Az 1. szamu
tablazaton lathato a Trade Magazin altal — az éves forgalom alapjan — minden évben

Osszeallitott kereskedelmi rangsor szerint az FMCG kiskereskedelmi lancok (izleti rangsora:

Osszes bruttd
Rangsor a forgalom . ) . .
. Uzletlanc neve Uzletek szama (2022) forgalom, 2022
alapjan (2022-ben) o )
(milliard forint)
1. Lidl 197 1193,2
2. Spar 623 915,7
3. Tesco 197 885,0
4. Coop 3838 748,0
5. CBA 1987 632,0
6. Aldi 163 505,0
7. Penny Market 228 489,0
8. Real 1093 462,8
9. Auchan 24 456,5

1. tablazat: FMCG/Elelmiszerlancok rangsora, Forras: Trade Magazin — Kereskedelmi
Toplista 2022



2.2.1 Elelmiszer, mint egyedi termék

Az élelmiszer, olyan késztermék, amely fogyasztdsra alkalmas és az élelmiszeripar
valamely teriilete allitja eld élelmi alapanyagbol, példaul lisztb6l, gabonabol kenyér gyartasa,
tokehtsbol valamely huskészitmény eléallitasa, zoldségfélébdl konzerv gyartasa vagy

burgonyabdl burgonyapehely, chips eldallitasa. (Horvath, 2020)

Az élelmiszer az a termék a hozza tartoz6 informéacidkkal egyiitt, amely az emberi 1étezés
egyik alapfeltételét, a taplalékkal valo ellatasat biztositja. Ugy is, mint termék és ugy is, mint
informéacid rendelkezik biztonsagi (mikrobioldgiai, toxikologiai) és mindségi jellemzékkel. Az
élelmiszer stratégiai termék is, hiszen alapfeltétele a tarsadalom normalis milkddésének,
elengedhetetlen eszkdze az emberek gazdasdgi és szocidlis jollétének, egészségének,
biztonsdgnak. Az eélelmiszer bizalmi termek is, amely akkor mindsiilhet fogyasztasra
alkalmasnak, ha az élelmiszerel6allitasi és —forgalmazasi lanchban bet6ltott szerepe, forrasa és

feldolgozasi modjai ismertek. (Babinszky-Halas, 2019)

A termék jellege meghatarozhato aszerint, hogy mennyire egyedi, vagy mennyire standard,
azaz tOmegszerli. Az alapvetd ¢lelmiszerek tobbsége standard, Osszetételiik, mindségiik
alapvet6en nem feltétlendl fiigg az eldallitasi helyt6l vagy az el6allitd szervezettdl, az 6sszetetel
alapjan nem kiilonboztetheté meg a versenytarsak gyartmanyaitol, csupan a markaja,
csomagolasa szerint. Példaul a tej mindsége nem valtozik meg attdl, ha egy tolnai és nem egy
szabolcsi tehenészetben termelték. Az alapveté termékek tomegszeriisége abban rejlik, hogy a
kereslet irantuk rendszeres €s jelentdsen nagy, azaz tomeges. A tomegszertiség lehetové teszi a
gyartoknak a koncentralt, nagy mennyiségi eloallitdst, amellyel kihasznalhaték a
méretgazdasagossag altal biztositott elonyok, példaul az alacsonyabb termelési koltseg. Azokat
a termékeket viszont, amelyek irant a fogyasztdi kereslet valtozatosabb, lokalisabb, kisebb és
az arucikk nagymértékben fligg az el6allitd vallalkozastol, egyedi termékeknek nevezik. Egy
termék akkor egyedi, ha a tulajdonsagai sajatosak, eltérnek mas termékekt6l és az eléallitasuk

sem tomeges, hanem jellemz6en korlatozott darabszami. (Demeter et al, 2022)
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2.2.2 Elelmiszerkereskedelmi egységek tipusai

Az &rucsoport szerinti besorolas szerint a legnagyobb kereskedelmi csoportot az élelmiszer
jellegti tzletek ¢és aruhazak képviselik, emellett hazankban jelentds az aranya az

élelmiszerszakizleteknek is. (Agardi, 2017)

Az aruvélaszték szélesseége (termékkategoridk szerint) és mélysége (cikkelemek szdma)
alapjan is csoportositjdk a kiskereskedelmi Uzlettipusokat, amelyek kulénbdznek a
fogyasztoknak nyujtott szolgaltatasokban is. A szakiizletek szolgaltatasai széles korliek, ezért
jellemzden az 4raik is magasabbak, mig a diszkontok alapvetd szolgaltatasokat nyajtanak, ami

alacsonyabb fogyasztéi szinvonallal jar.

A Kiskereskedelmi értékesités hagyomanyosan boltokban, izletekben zajlott a 80-as évekig,
amikor alternativaként megjelentek a nem bolti értékesitési formak, amelyek legfobb
jellemzdje, hogy a fogyasztoknak lehetdséget ad, hogy helytdl és id6tol fiiggetlendl
bonyolithassak le a vasarlasaikat.

A bolti élelmiszerkereskedelemben arucsoportonkénti bontas szerint az élelmiszer- és
napicikk kiskereskedelemben Iéteznek szuper-, s hipermarketek, hagyomanyos Kisboltok,
kényelmi Uzletek (convenience store), drogéridk és diszkontuzletek. A nem bolti
kiskereskedelem elsésorban az elektronikus kereskedelmet, a csomagkiild6 szolgalatokat

jelenti, valamint példaul a piacokat és a kiskereskedelmi automatakat. (Agardi, 2017)

Szupermarket: 400 — 2500 négyzetméter alapteriiletti Onkiszolgalo Ttzlet, pultos
értékesitéssel. Valasztéka széles korti, 3000-15.000 termékelemet jelent élelmiszer- és
napicikk-valaszték, példaul haztartasi és vegyi eszkdzok, szezonalis termékek. (Agardi, 2017).
A szupermarketek filozofidjara jellemz6 a diszkonténal szélesebb, mindségi (hazai és import
forrésu) aruvalaszték és a magasabb, de a kozéposztaly szamara jellemzben elérhetd arak, a
latvanyos akciok. A szupermarketek foként a varoskdzpontokban, forgalmas varosrészeken

vannak, az Uzletek jol felszereltek, kényelmesek. (Kopcsay, 2016)

Hipermarket: 2500-3000 négyzetméternél nagyobb, egybefiiggd eladotérrel rendelkez6
uzlet, amelynek klasszikus valtozatai 5000 négyzetméternél nagyobbak és tartds fogyasztasi
cikkeket, iparcikket is arusitanak. (Agardi, 2017). A foként a varosok szélére épiilt
hipermarketekben inkabb az autoval, tdvolabbrol is érkezd véséarlokra szamitanak, akik a
nagyobb, heti bevasarlasokat is egy alkalommal elintézhetik a jellemzéen monumentalis
méretil, gazdagon berendezett, legszélesebb valaszteku Gizletekben, melyek kérnyékeén hatalmas

parkolok is épultek. (Kopcsay, 2016)
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Hagyomanyos kisbolt: akar 50 négyzetméter alatti, kis alapteriiletli iizlet, amelynek az
aruvalasztéka korlatozott és valtozo, tulnyomorészt friss aruk, italok alkotjak. A fogyasztok

jellemzbéen a mindennapi bevasarlasok soran keresik fel a kisboltokat, kis értékii vasarlasokért.

Kényelmi iizlet: a hagyomanyos kisboltok modernebb valtozatai, konnyen megkozelithetd,

frekventalt helyen. Lényege a gyors vasarlas és fizetés, az azt kovetd gyors fogyasztas.

Diszkontiizleteknek két alapvetd tipusa van, melyek kozott 1ényeges kiillonbségek vannak.
A kemeny (Hard) diszkontoknal a termékvéalaszték rendkivil korlatozott, altalaban sajat markas
termékeket kinalnak, és altalaban agressziv arpolitikat alkalmaznak. Ezek az Uizletek altalaban
visszafogott kommunikaciot folytatnak, az tizlet berendezése egyszeriibb, és gyakran nincsenek
kényelmi szolgaltatasok (példdul a raklaprol wvalo értékesités jellemzd lehet).
Masrészrdl a puha (Soft) diszkontoknal a termékvalaszték sokkal szélesebb, es tobbek kozott
minGségi termékek és termeléi markdk is megtalalhatok. Arpolitikajuk kevésbé markéns,
altalaban szélesebb korli szolgaltatdsokat kinalnak, beleértve a varoskdzponti iizleteket is. Az
uzleteik gyakran kényelmesebbek és nagyobbak, a berendezésiik pedig kevesbé puritan.
Emellett az arukinalatban nemcsak élelmiszerek, hanem példaul haztartasi cikkek és ruhazati

termékek is megtalalhatok. (Kopcsay, 2016)

Drogéria: foként haztartasi cikkeket, test- €s szépsegapolasi termékeket forgalmaznak 600-
800 négyzetméteren, konnyen elérhetd lizletekben. A széles €s mély valaszték mellett kiilonféle

szolgaltatasokat is kindlnak, példaul filmel6hivast, ajandékcsomagolast. (Agardi, 2017)
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2.2.3 Tesco, mint Magyarorszag egyik legnagyobb kereskedelmi egysége

Hazankban az élenjar6 vallalatok kozil a harom legnagyobb bevételt generald

kiskereskedelmi élelmiszeriizletlanc 2022-ben (Statista.com,2022): Lidl, Tesco, Spar.

Els6 helyen a Lidl szerepel 3,140.7 milli6 euréval, masodik helyen a Tesco 2,329.6 millid
eurdval, szorosan mogotte a harmadik helyen a Spar 2,287.6 milli6 eurdval. A lenti &bran lehet

latni, hogy ez a harom tizletlanc magasan kiemelkedik a tobbit61.

Lidl
Tesco
Spar
Coop
CBA

Aldi
Penny Market
Real
Auchan
DM
Rossmann
Kerekes
Napcsillag
Miiller

DéEI-100

2. abra: A legnagyobb magyarorszagi gyorsan forgo fogyasztasi cikkek kiskereskedelmi

lancok éves bruttd arbevétele 2022-ben milli6é eurdban. (Statista.com,2022)

Kutatdsomban a Tescot valasztottam ki részletesebb vizsgalatra, mert igy gondolom, hogy
nem csak a hagyomanyos értelemben vett kereskedelmi vallalkozasrdl van szd. A Tesco az
elmalt években rendkivili modon atalakitotta Gzleti modelljét, nagy hangsulyt fektetve

jelenlétének Kiépitésére a kiilonboz6 kereskedelmi szektorokban. A hipermarketek és
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szupermarketek mellett a diszkont és Uzemanyag értékesitési szegmensek is sikeresen

integrélédtak, rendkivil dsszetett és atlathatd rendszert alkotva.

Ez a fajta diverzifikacio, valamint a lanc altalanos pozicioja az tizletben, kivald lehetéséget
biztosit a torzsvasarldi kéartydk és hatdsuk vizsgalatara. A Tesco példaul teljes mértékben
felhasznalja az Uzleteiben felhalmozott adatokat, hogy megértse vasarloi szokasait,
preferencidit, és ez alapjan személyre szabott ajanlatokat és kedvezmeényeket biztosit a
vasarloknak. A Tesco esetében tehat kiléndsen izgalmas a torzsvasarloi kartydk hatasanak
melyebb megismerése, hogy megértsik, hogyan jarulnak hozzd a lanc sikeréhez és

versenyképességéhez.

A Tesco stratégidja az 4P szempontjabol alakul ki a kdvetkezdk szerint: ar, termék, hely, és
promocio tekintetében. Az ar stratégia részekent a Tesco altalaban versenykepes arakat kinal,
amelyek vonzzak a vasarlokat es novelik az eladasokat. A termékstratégia fontos része a Tesco
sajat markas termékeinek széles valasztéka, amelyek kivaldé mindséget ¢s megfizethetdséget
kinalnak a vasarloknak. A helyszin szempontjabol a Tesco stratégiajanak egyik kulcseleme a
kiterjedt aruhazlanc, amely az egész Egyesult Kirdlysagban és méas orszagokban is jelen van,
igy konnyen elérhetdvé teszi termékeit a vasarlok szamara. Végiil, a promociods stratégia soran
a Tesco gyakran alkalmazza az arak csokkentését, kuponokat, promocios ajanlatokat és
hiiségprogramokat, hogy novelje az eladasokat és vonzza a vasarlokat. Osszességében a Tesco
sikeresen alkalmazza az 4P-t, hogy versenyképes maradjon és megfeleljen a fogyasztoi

igényeknek a mai piaci kérnyezetben. (Tesco Annual Report, 2022)

A Tesco a legnagyobb hazai élelmiszer-kiskereskedelmi piaci szerepld és a vilag negyedik
legnagyobb kiskereskedelmi vallalata. A brit cég 1996 novemberében nyitotta meg elsd
budapesti hipermarketjét. A tarsasag jelenleg 92 hipermarketet, 28 szupermarketet, 14 expressz
Uzletet és 26 S-Marketet birtokol Magyarorszagon. Az aktiv terjeszkedés mellett
uzletpolitikdjanak fontos része az arpolitika, melynek alapja, hogy sok vasarlo emlékezik a
Tesco kedvezményes arszintjére. A heti ar akciok a Tesco eszkoztaraban is megtalalhatéak. A
vasarlasi mennyiséghez kotott kedvezmények (vasaroljon tdbb csomagot, fizessen 2-t, kap 3-at
ingyen) szintén elterjedt arazasi stratégia a kiskereskedelmi lancok korében. Az alacsonynak
vélt ar masik fontos pillére a sajat marka. A Tesco Value termékei a termékkategoria
legalacsonyabb aru termékei, mig a Tesco Finest termékei a prémium kategdriaban pozicionalt

gyartéi markak versenytarsai, de jelent6s arengedményekkel. (Agéardi, 2017)
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A Tesco egyik fontos &r kommunikacios eszkdze az akcids Ujsdg, amely a vonzaskorzetben
¢16 haztartasok postaladajaba keriil. Természetesen aktivan népszertisitik az alacsony arakat és
az Uzleten belili akciokat, valamint tovabbi akciokat a torzsvasarloi kartya birtokosai szaméara.
(Agérdi, 2017)

Termékek: A Tesco sajat markas termékeit széles termekvalasztékkal, versenyképes aron
kindlja. Ezenkivil a Tesco kuldonféle szolgaltatdsokat nyudjt tgyfeleinek, példaul banki és

biztositasi szolgaltatasokat.

Helyszinek: A Tesco hipermarketek, szupermarketek, diszkont Uzletek és benzinkutak
sz€les halozatat lizemelteti szerte a vilagon. Ez a stratégia lehetdveé teszi, hogy széles korben

elérhetdek legyenek az tigyfelek szdmara.

Promocio: A Tesco kilonféle promécios eszkdzoket hasznél, beleértve a reklamot, az
értékesitést, a kuponokat és a Tesco Club Card rendszert, hogy vonzdbba tegye lzleteit és
novelje az ugyfelek elkotelezettségét. Emellett a Tesco rendszeresen kommunikal az

ugyfelekkel online és offline csatornakon keresztil. (Agardi, 2010)

2.2.4 Kereskedelmi marketing
A Kiskereskedelmi vallalkozas legalapvetébb kommunikacios eszkoze az tizlet, amelynek
funkcionalis és esztétikai kialakitasa, atmoszféraja (azaz a vizudlis elemek, a vizualis elemek,
a vilagitas, az arculathoz igazitott szinek, zenék, illatok, a berendezés) kulcsfontossagu hatassal
van a fogyasztdi magatartasra. Arra is, hogy a vasarlé milyen iranyba halad az Uzletben, mely
polcok elétt all meg és azokrdl milyen terméket rak a kosarba — ily modon az lzlet fontos

marketingeszkoze a kereskeddnek. (Agardi, 2017)

A Kiskeresked6k kommunikaciéja is a marketing részét képezi, amely rendszeres és
els6sorban az arukinalatrol, valasztékrol, az akciokrol, a nyitvatartasrol és a kulonfele
szolgaltatasokrol szol. Rendszeres a kiilonboz6 tomegtajékoztatasi csatorndk hasznalata, mint
atelevizid, radio, sajtd, kozossegi média, sajat weboldal, ahol rekldmokat, marketinganyagokat,
tajékoztatd informacidkat helyeznek el, azonban az egyik legfontosabb kommunikacios
eszkozik még ma is az lzlet, illetve a vevOket a kiszolgald eladoszemélyzet. A
kiskereskedelemben a vallalatok lényegében markaként kommunikaljak 6nmagukat, amely, ha

megszilardul, a markaimazs markaértékké valik. (Agardi, 2017)

A kiskeresked6 kommunikacioja 6sszességében minden olyan tevékenység, amely azt a célt

szolgélja, hogy a fogyasztokhoz eljuttassa a fobb, értékesitést tamogatd iizeneteit, vagyis
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befolyasolja a fogyasztdi dontést. A kozvetlen értékesitési megoldasok és a szemelyes
értékesités, valamint a webhelyeken és a kozosségi médidban torténd tizenetkiildés azok,
amelyek a legjobban figyelembe veszik a fogyasztdi igényeket. A marketingtevékenység
hagyomanyosan elsdsorban a termékek megismertetését, népszeriisitését célozza, amelynek
hosszl tavu a hatésa, és hatékonysag esetén az egyes markak iranti elkotelezettséget erdsiti.
(Kopcsay, 2016) A kereskedelmi marketing olyan tevékenység, amely a vevok/fogyasztok
igényeinek Kielégitése érdekében piacelemzést végez és meghatarozza az eladni kivant
termékeket és szolgaltatasokat, illetve azok arait és megismerteti ezeket a potencialis

vasarlokkal. A marketing megszervezi az €rtékesitést €s végsdsoron befolyasolja a vasarldkat.

A marketing segitségével novelhetd a bolt iranti vevoi hiiség, vagyis az lizletek, illetve az
értékesitési utak lojalis vevokore. Vagyis, a vallalat egészére kiterjedd filozofia, szemléletmod
képviselete, amely a vevokkel vald azonosulast hangsulyozza. A marketingmix a vallalati
marketingeszkdzok kombindcidja és 0 teriiletei a termékpolitika, az arpolitika, az értékesitési

politika, valamint a reklam. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2016)

A kereskedd 10 célja a kommunikécioval és a marketinggel az, hogy egyre tobb vasarlot
tobbszor be- vagy visszacsabitson az Uzletébe, amellyel ndvelheti az arbevételét és a profitjat.
Azok a legrugalmasabb és ily modon leghatékonyabb kommunikacios eszk6zok, amelyek

személyre szabottan tudjak kdzvetiteni a vasarlonak sz6lo tzenetet. (Agéardi, 2017).

2.3. A hiisegkartyak  kialakulasa, megjelenési formai az

elelmiszeriparban

Az elmult években elterjedt ¢és jellemzd kiskereskeddi stratégia a hiiségprogramok
kialakitdsa, amelyek erésen befolyasolhatjak a fogyasztdi dontéseket, a vasarloi preferencidkat
¢s optimalis esetben hosszu tavli hiiséget alakithatnak ki a kereskedelmi vallalat termékei,

szolgéltatasai irant. (Bauer et al, 2016)

A hiiségkartydk alapvetéen a torzsvasarloi programokhoz tartoznak, amelyek az
eladasosztonzés klasszikus eszkozei. (Lorincz-Sulyok, 2017) Az eladasdsztonzési modszerek a
21. szézadban virdgoztak fel, szamos valtozatuk ismert. Osszefoglaléan az eladas-
[értékesitésdsztonzés azon tevékenységek, illetve anyagi technikak, modszerek gyiijteménye,
amelyek 0sztonzoé hatést fejtenek ki mar rovidtdvon a vasarlasra. Tipikus eladasdsztonzési
megoldasok az ingyenes termékmintak, az arengedményt biztositd kuponok, arleszallitasok, a

készpénzvisszatéritéssel ~ jar6  promodciok,  tdrzsvasarloknak  felkinalt  kedvezd
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lehetéségek/rendszerek, jutalmak, amelyek a tovabbi fogyasztést serkentik. Az eladasdsztonzés

tomegesen teszi elérhetévé a fogyasztokat a vallalatok szamara. (LOrincz-Sulyok, 2017)

Mas megkozelitésben olyan kognitiv eszk6z a hiiségkartya, amely képes egy adott
kereskedelmi véllalat vagy marka, illetve szolgéltatas iranti lojalitas fokozasara a fogyasztok
korében, azaltal, hogy hozzajarul a termékeélmény kialakulasahoz, fokozasahoz,

elmélyiiléséhez, a kapcsolodo érzések megszerzéséhez. (Becker et al, 2016)

A hiiségkartya lényegi kiildetése tehat a vasarlasokra torténd felhivas €s a visszatérd
vasarlasok 0sztonzése, amely tobbféle lojalitdsprogramhoz kapcsolddhat, tobb mddon (attdl
figgden, hogy a vasarlas hanyszor ismétlodik és ahhoz milyen relativ attitidok kapcsolodnak).
Vannak egyszereplds és tobbszereplds, egyszeri €s iddszakos vagy folyamatos programok.
Ezen belll tobbfele kuldetése létezik a lojalitasprogramoknak: az értekesitési bevétel ndvelese
egy adott termék vagy marka esetén, a meglévd eladdsi volumen megdrzése, a
keresztertékesités novelése, a keresletingadozasok kiegyensulyozasa, illetve cél lehet az
informéacioszerzés is a hatekonyabb kommunikécio érdekében. A lojalitasprogramokban a
c¢lokat jutalmazasi rendszerekkel lehet elérni, amelynek egyik alapvetd jellemzdje, hogy a

régebbi, hiiséges vevok elonydkhoz jutnak az uj vevokkel szemben. (Szakaly, 2017)

Ez azt jelenti, hogy a lojalis fogyaszté kedvezményt szerez, vagy magasabb minéségt,
értéknovelt szolgaltatast. (Rekettye, 2016) Az egyik jellemz6 megoldés, a mikor a hiiségkartya-
tulajdonos az el6z6 vasarlas értékének bizonyos szdzalékat visszakapja a kovetkezd vasarlas
végosszegébil, vagy példaul bizonyos koltés utan pontokat kapnak a kartyatulajdonosok (Spar,
SuperShop kartya). (Rekettye, 2016)

2.3.1 A hiiségkartyak elonyei

A hiiségkartydk, mint elad4sdsztonzési moddszerek egyik nagy elénye a kereskedd
szempontjabol, hogy azonnali hatast képesek kivaltani a fogyasztonal, mivel altalaban id6h6z
kotott a vasarlashoz felkinalt kedvezmény érvényessége. (Lorincz-Sulyok, 2017) Ha a vasarlo
kihagyja, azaz nem koIt azonnal az adott termékre, lemarad a kapcsol6do
kedvezményekrdl/anyagi eldnyokrdl. Ezek a modszerek jellemzden olcsobbak mas hirdetési
technikdkhoz képest, foként, ha jol kiépitett rendszerben mitkodnek. Tovabbi eldnyiik, hogy
kiszdmithatéak és viszonylag gyorsan képesek reagalni a piaci igények valtozasaira. Az
alkalmazott kommunikacié személytelen, ugyanakkor a kibocséato jol azonosithat6. (Lérincz-
Sulyok, 2017)
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A hiiségkartyaprogramok kedvezd hatast fejthetnek ki a kapcsolodd vallalati folyamatok
termelékenységére, és eleve elonyt jelent a vallalatnak, ha relevans informaciokkal rendelkezik
a fogyasztoirdl, azok szokésairdl, igényeirdl. (Horvath-Bauer, 2016) Igy kiszamithatok
lehetnek a marketingakciokra adott varhato reakciok is, az értékesitési volumen alakulasa. A
hiiségkartyas vasarlasok altal megszerzett adatok elemzése kozvetve hozzajarul az

értékesitéshez kothetd célok teljesitéséhez. (Horvath-Bauer, 2016)

Az egyik legsikeresebb vallalat a hiiségprogramok terén a brit Tesco, amely a
Magyarorszagon is alkalmazott Clubcard nevii lojalitaskartyaval olyan adatok birtokaba jut a
vasarldi szokasokrol, amelyek elemzésével gy tudjak kialakitani az tzleteiket, ami a vallalat
eredményessége szempontjabol a leginkabb eldnyos a fogyasztoi preferenciak mentén. Emellett
a torzsvasarloknak személyre szabott, tovabbi hiiséget eredményezd akcidkat tudnak kinalni.

(Bauer et al, 2016)

A hiiségkartyak alkalmasak a vasarloi attitiidok kutatasara, mégpedig ezaltal, hogy a
kedvezményeket biztositd kartya igényléskor — a kedvezményes vasarlasi lehetéségekeért
cserébe — az Ugyfél megadja a személyes adatait. (Forgacs, 2017) Ezzel engedélyt ad, hogy
kilonféle, marketingcéll, promociods ajanlatokkal is megkeressék a cégek. Tovabba, a
kartyahasznalat soran — valahanyszor hiiségpontot irnak jova szamara a vasarlaskor —
Iényegében a fogyasztasi szokasaival kapcsolatos adatokat, informéaciokat is eladja, atadja a
kereskeddnek, illetve a kutatast végzo cégnek. Ezzel a kereskedelmi vallalat marketingosztalya
olyan informéaciotdmeghez jut, amely bizonyithatd, igaz és valos idejii és ezzel semmilyen mas,
hagyomanyos attitiidkutatas nem tudja felvenni a versenyt — ugy az informaciok mindségét,

ahogy a mennyiségét tekintve.

Ily mdédon egy kereskedd pontosan tisztaban lehet azzal, hogy a hiiségkartya-
tulajdonosainak hogyan valtoztak a vasarlasi/fogyasztasi szokasai akar évekre visszamendleg
is, amidta a vasarld birtokolja a kartyat. A hiiségkartydk altal mért adatok egészen pontos,
részletes és személyes informaciokat tartalmaznak egy-egy fogyasztorol, a szokasairél. Olyan
szokasaikrol is, melyeket példaul masoknak nem vallandnak be vagy gyakran maguknak sem.
Példaul az egészséges ¢életmddot kovetdk kozott akad, aki a bio, paleo, fitnesz élelmiszerek
mellett idonként olyan élelmiszerrel jutalmazzak meg magukat a kitartasukért, amely merében
egészségtelen, netdn hizlal. Ezeket az ,,apr6” kilengéseket is pontosan kovetik a hiiségkartyat

kiado6 cégek, Iényegében belelatva az egyének privat, néhol titkos dontéseibe. (Forgacs, 2017)
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Erdemes azt is megemliteni, hogy a hiiségkartyakon keresztiil torténd fogyasztasi
attitlidvizsgalatok egyik csoportjaba tartoznak az ugynevezett nem beavatkozo, vagyis indirekt
(kbzvetett) technikak. (Forgacs, 2017) Ezek alkalmazésa soran a megfigyelt személy/fogyaszto
nincs tudatdban a megfigyelés tényének, ennek kdvetkeztében megszokott maodon,
természetesen viselkedik, mivel nem all szandékaban jobb szinben feltiinni a megfigyeld elott,
nem akar megfelelni vagy tetszeni egy kiils6 megfigyelonek. A konativ eljarasok alkalmazzak
ezt a fajta, nem beavatkoz6 technikat, és jellemzéen kozvetleniil a viselkedést elemzik,
amelybdl az aftektiv és a kognitiv szintekre kdvetkeztetnek. A technika sokrétii lehet: terjedhet
a puszta viselkedésmegfigyeléstdl kezdve a kvantifikalhatd adatok regisztralasaig, és vannak
példaul internetes valtozatai is. A technika szempontjabdl a konativitas lényege az, hogy igényli
az aktiv viselkedést, vagyis példaul a vasarlast. A konativ technika a leggyakoribb formaja a
hétkoznapi attitlidvizsgéalatnak, valamennyi ember alkalmazza az interakciok soran. Az attitiid
nem megfoghatd, nem izlelhetd vagy szagolhat6, hanem megfigyelhetd, mely alapot ad a
kovetkeztetésre az ember érzelmi allapotat illetden, illetve a kapcsolddd gondolataira, azaz az
attitidjeire. A konativ eljarasok legfobb elonye az, hogy a megfigyelt személyeknek fogalma
sincs arrol, hogy a hétkdznapi viselkedésik nagyito alatt van, ezért hiteles kép rajzolédhat Ki

az attitlidjiikr6l, nem 4ll fenn a szimuléacio és a disszimulacio esélye. (Forgacs, 2017)

A vasarlok szempontjabol a hiiségkartyaval torténd jutalom elérése az egyértelmii elony.
(Horvath-Bauer, 2016) Sokszor nem a jutalmak mértéke, hanem 6nmagaban a lojalitasprogram

létezése van hatassal a vevokre. (Horvath-Bauer, 2016)

2.3.2 A hiiségkartyak hatranyai

Az eladasOsztonzés, példaul a hiiségkartyak azon elénye, hogy rdovidtavon képesek
befolyasolni a fogyasztoi dontéseket, egyben hatranyt is jelenthetnek. (LOrincz-Sulyok, 2017)
Jellemzd, hogy az akcids iddszak utdn a kedvezmény altal felfuttatott eladdsok visszaesnek,
ami azt jelenti, hogy hossza tavon a hiiségkartyak nem jarulnak hozza az értékesitési forgalom
ndveléséhez. Vagyis az eladasosztonzés nem alkalmas arra, hogy hosszu tavon biztositsa a cég-

vagy markahiiség kialakulasat. (Lérincz-Sulyok, 2017)

A tal gyakori &r promociok kdvetkeztében az is eléfordulhat, hogy csdkken a referenciaar,
amely miatt a vasarlok raszoknak az akcidkra, jobban keresik a kedvezményeket és nem
vasarolnak az adott termékbol a kovetkezd akcidig. Egy elhibazott eladasdsztonzés marka- és

imazsrombolo hatast is Kivalthat. (Szakaly, 2017)
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Az is 1ényeges, hogy a hiiségprogrammal jar6 kedvezményeket megfeleléen kommunikalja
a véllalat, mert ha azok nem jutnak el a fogyasztohoz, akkor nem teljestilnek a célok egyik
oldalon sem. (Horvath-Bauer, 2016) A vasarlé nem jut elényh6z a kedvezmények altal, és igy
nem erdsodik a markahtisége, mig a vallalat értékesitése nem alakul a kivant, pozitivabb iranyba
a nem kell6en hatékony kommunikacié miatt. A lojalitasprogramok megtériilését eleve nem
lehet automatikusnak tekinteni, sokkal inkabb koriiltekint6 és alapos tervezést igényelnek, mert

enelkil pénzlgyileg vesztesegesek lehetnek. (Horvath-Bauer, 2016)

Mar emlitésre kerilt, de akadr a hatranyok kozé is sorolhatd, hogy a hiiségkartya
igénylésével, illetve a személyes adatai megadasaval a fogyaszté engedélyt ad arra, hogy a
fogyasztasi, koltési szokésait a kereskedelmi vdllalat felhasznalja. S6t a kereskednek a
marketingjét, adatfeldolgozast végz6 cég is birtokolni fogja az adatokat, azokat elemzi,
értékesitheti, tovabb adhatja mas kutatocégeknek. (Gyulavari et al. 2017) Vagyis az adatok
felhasznalasa etikai szempontokat is felvet. Kétségtelen, hogy a digitalizacié és a technoldgiali
fejlodés kovetkeztében nagyon koltséghatékony modon, gyorsan €s széles korben 1étrejohetnek
olyan adatbazisok, amelyek a napi miikodés ,,melléktermékének” tekintheték és olyan kutatasi
céllal keletkeznek, amelyek elére nem meghatarozottak. A hiiségkartyaknal jellemzden az
engedményre valo jogosultsdg megszerzeése az 6nkéntes adminisztracio celja, mikézben az
igénylében nem tudatosul a rogzitett adatainak késObbi, egyéb céli, szélesebb kori
felhasznalasa. Egy kereskedelmi egységben a szkenner adatokbol automatikusan is létrejonnek
olyan, hatalmas méretii adatbazisok, amelyek alkalmat adnak tovabbi elemzésekre, amelyek a
kereskedelmi cég eladasi szandékait szolgaljak. Ezen adatbazisok tovabbi elemzése szekunder
kutatas részét képezik, Ugy, hogy az adatokat el6zetesen nem sziikséges Osszegezni.
Természetesen nem kell alapvetden rossz szdndékot vagy az adatokkal vald visszaélést
feltételezni példaul olyan esetben, amikor a hiiségkartya igénylésekor az igényld neme, kor
vagy jovedelmi viszonyai is megvalaszoland6 kérdések, mert lehet pusztan ,artalmatlan” -
demografiai vizsgalatokhoz (primer kutatdshoz) haszndljdk fel késébb a megadott

informéaciokat. (Gyulavari et al, 2017)

Az adatok kezelésének, a piackutatasnak az etikai megfeleldsége tehat azért fontos, mert a
marketingeseknek ugyan alapvetd fontossagl az informéacioszerzés, am az ellentétes lehet azok
érdekeivel, akiktdl az informaciok szarmaznak. (Bauer et al, 2016) A fogyasztok személyiségi
jogai sérilhetnek, ha az adataikat nem nonperszonalizalva, hanem egyénekre szabottan

hasznaljak fel, és példaul nem deriil ki az adatgytijtés valosi szandéka. Az internetes értékesités
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¢s adatgylijtés koraban jogi aggalyokat vethet fel az adatok megfeleld kezelése és tarolasa is.

(Bauer et al, 2016)

2.3.3 A hiiségkartya, mint fizetd eszkoz

A hiiségprogram ma mar alapvetd és egyszertien alkalmazhato vasarlodsztonzési modszer,
amely altal minden koltés utan a fogyaszté olyan kedvezményekhez jut, amit nem azonnal,
hanem a késGbbiekben érvényesithet. (Kopcsay, 2016) Alkalmanként tobbnyire csekély
mértékil, azaz 1-2 szazalékos az igy szerzett kedvezmény, amelyet a vallalatok a leggyakrabban
forintalapu vasarloi kartyan tartanak nyilvan. Ez azt jelenti, hogy egy-egy vasarlas alkalméaval
az elért megtakaritas minimalis, azonban, mivel a hiiségkartyak érvényességét altalaban nem
kotik id6hatarhoz, a rendszeresen ugyanott vasarld, hiiséges fogyasztdé idével nagyobb
kedvezményre lehetdséget add pontokat gytjthet 6ssze, amellyel felhalmozhat egy olyan
Osszeget, ami mar vonzova teheti a programhoz valo csatlakozast. A hiiségprogram azért is jo,
mert nem kényszeritik a fogyasztot a tobbletvasarlasra, mert ha mindig a megszokott boltba jér,
automatikusan gytlilnek a pontjai, vagyis az elérheté kedvezmény, amit fizetéskor érvényesithet.

(Kopcsay, 2016)

A hiiségprogramokban jellemzd, hogy a legels6 vasarlas soran ki kell fizetni a teljes
vételarat, amely utdn jardé kedvezményt az idokozben igényelt pontgylijté kartyara rogzitik.
(Adozona.hu, 2017) A kovetkezd vasarlaskor, illetve a megadott eléviilési idon beliil valthatok
be a hliségpontok a felkinalt kedvezményekre vagy vasarlasra, amely egyuttal a hiiségkartya
fizet6eszkozként torténd alkalmazasat jelenti — ebben az esetben a pontok egyfajta virtualis
pénzkent viselkednek. (Adozona.hu, 2017)

A hiiségpontok bevaltasardl cégenként eltérd szabalyzat rendelkezik, de az alapvetd
paraméterek jellemzéen mindeniitt ugyanazok. A legnagyobb hiiségrendszert jegyz0 Spar
izletlanc SuperShop programjaban példaul a kartyan dsszegytijtott minden egyes pont egy
forintot ér, a pontokat barmelyik SuperShop elfogadéhelyen be lehet valtani a pénztarnal
torténd fizetéskor. (Supershop.hu, n.d.) Ehhez a fizetés eldtt 4t kell adni a hiiségkartyat a
kasszasnak, és jelezni, hogy hany pontot kivan forintra valtani a vasarlo. Minden egyes pont

egy forinttal cs6kkenti a blokk végén feltiintetett, fizetendd Gsszeget.

A pontbevaltasnal megszerezhetd arengedmény legmagasabb mértéke ebben a programban
az aktudlis vasarlas dsszesitett ellenértékének a 90 szazaléka lehet. A SuperShop kartyarol

bevaltott pontokrol, az azzal elért kedvezményrdl a vasarlast igazold blokk mellett egy kilon
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blokkot is kap a vasérld, amelyen szerepel a felhasznalt pontok szdma és a megmaradt
pontegyenleg. (SuperShop.hu, n.d.)

A Drogerie Markt (DM) Uzletekben a feltételek szerint amint a torzsvasarlo eléri a 200
pontot, a pénztarnal bevalthatja azokat korlatlan mértékben, amelyhez a kéartyatulajdonos
fokartyajara vagy a kapcsolddd tarskartyara van sziikség, illetve személyes PIN-kodra.
(Payback.at, n.d.) A drogérialancnél a bevaltas sordn egy ponttal harom forint kedvezmeényt
lehet érvényesiteni, de a vasarlas teljes 0sszege pontokkal nem egyenlithetd ki, illetve a pontok
nem valthatéak készpénzre, tovabba az tlizletlanc online shopjaban torténd vasarlaskor sem

érvényesithetdek. (Payback.at, n.d.)

A pontokat nem csak forintra lehet bevaltani, az egyes cégek kiilonféle egyéb lehetéségeket is
biztositanak az Ugyfeleiknek. Példaul a Libri kényvaruhazban alkalmazott torzsvasarloi
programban a vasarl6 a megszerzett pontokkal akar 50 szézalékos kedvezménnyel is
megvasarolhatja a kdvetkez6 konyvét. (Libri.hu, n.d.) Ezen kivil egyedi termékek bevaltasara

is alkalmazhatok a torzsvasarloi pontok ahogy a 2. tablazaton lathato. (Libri.hu, n.d.)

Uzletlanc Pontok Pontok bevaltasa Bevaltas Egyéb informaciok
értéke maximalis
mértéke
Barmelyik Kulon blokk a
Spar 1pont=1Ft SuperShop Vaésarlas 90%-a pontokrdl és
elfogaddéhelyen kedvezményrél
Pontok nem
Drogerie o Teljes vasarlasi valthatoak
Pénztarnal, 200 o _
Markt 1 pont = 3 Ft 0sszeg nem készpénzre, online
pont felett '
(DM) egyenlithetd ki shopban nem
érvényesithetdek
Pontokkal L Kiilénb6zd Egyedi termékek
o . Konyvvasarlasnal, . .
Libri akar 50% . . kedvezmények bevaltasara is
. egyedi termékekre . . .
kedvezmény és termékek alkalmazhatdk

2. tAblazat: kiilonbozd iizletlancok hiiségprogramjaiban érvényesiils eltéré gyakorlatok. Sajat

szerkesztés, 2024
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2.3.4 Hiségkartya applikacio

Az tigyfélmegtartas okostelefonon alkalmazott 01j eszkdze a hliségkartya applikacio, amely
egy digitalizalt torzsvasarloi kéartya a mobilon. (Loginet.hu, 2020) A loyalty app, azaz a
hiiségkartya alkalmazas elénye a mai, digitalizalt vilagban az, hogy a vasarloknak megkdnnyiti
a dolgat a mindig kéznél 1évé mobiltelefonon keresztiil torténd pontgyiijtés, a kedvezmények
bevaltdsa, mig a programot milkodteté vallalatok — a fejlesztési kiadasokon tul —
megsporolhatjuk a plasztikkartyaval jaré tobbletkoltségeket. A hiiségkartya appok egy
kattintassal elérhetdek a felhaszndlok szdmara, és igy a cégek kozvetleniil tudnak
kommunikalni, felhivni a figyelmet a szamukra bevételndveld hatissal bir6 kedvezményes,
idészakos vasarlasi lehet6ségekrol — ez ma mar sokkal hatékonyabb, mint a postai Gton vagy
szorolapokon terjesztett reklam. Az applikacion keresztil barhol, barmikor el lehet érni az
ugyfeleket, peldaul a push lzenetek altal, amelyek a nap 24 oOrajdban megjelenhetnek a
felhasznald6 mobiljan. Ez ma mar alapvetd eljaras is, mivel a hiiséges vevok részérdl ismert
elvaras, hogy elsdként értestiljenek az akciokrol, személyre szabott lehetdségekrol a termékek,
szolgéaltatasok kapcsan. A push lzenteket — attol fiiggden példaul, hogy merre jar a vevé vagy
az app szerint mikor szokott vasarolni — optimalizalni is lehet a lehet6 legeredményesebb eladas

érdekében.

Az alkalmazasokban minden nyomon k&vethetd: nem csak az akcid6 mértéke, hanem a
megszerzett pontok is, amelyek automatikusan jovairodnak a torzsvasarlo egyenlegén, aki
jellemzd6en a korabbi vasarlasairdl is pontos nyilvantartast kap a programban. Ez a megoldas
nem csak kényelmes és biztonsagos, hanem az m-commerce (magaban foglal minden olyan
pénzmozgast — legyen sz0 vasarlasrol, banki tranzakciorél vagy mobilos fizetésrél — melyek
okostelefonunkkal, vagy tablagépunkkel hajtunk végre) térnyerése amiatt is fontos
kereskedelmi mérfoldkd, mert a fogyasztok egyre gyakrabban a mobil applikaciokon, azaz
appshop-okon keresztiil bonyolitjak le a teljes vasarlast, nem pedig a boltban. igy tehat a
mobilappok 6sszekapcsoljak az offline és az online értékesitési csatornakat, mintegy Uj terepet
biztositva az értékesitéseknek. Féként, hogy a felhasznalok mindkét helyen, azaz az iizletben
és az online térben is egyszerre tudjak alkalmazni ugyanazt az applikaciot a kiilonb6zo
tranzakcioknal. A digitalis program alkalmazasa ugyanakkor azt is sziikségessé teszi, hogy a
kereskedok mindig aktualis, hiteles informaciokat és ajanlatokat biztositsanak a vasarloik
szamara az elérhetd lehetdségekrdl, és a kiilsé design, a marka megjelenitése is egyértelmdi,

egységes kell legyen. (Loginet.hu, 2020)
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Az applikaciok hatékonyabban képesek felmérni a vasarloi szokasokat, amely a kereskedd
célcsoportnak szol6 marketingkampanyokat. Ahogy a plasztikkartya, Ugy az app is rogziti,
hogy a torzsvasarlo hol, melyik tzletben, hanyszor és mit vasarolt, vagy milyen informéacidkra
keresett r4 egy adott termékkel kapcsolatban. (Wang, R. J. H., Krishnamurthi, L., & Malthouse,
E. C., 2018) Azt is felméri az alkalmazas, hogy egy kedvezménytipus mennyire volt népszerd,
hanyan vették igénybe a felkinalt akciot, merre terelodott a fogyasztoi érdeklodés térben. A
mobilos appok azért is eredményesebbek a hagyomanyos hiiségkartyas programokhoz képest,
mert a fogyasztok személyes szokésai alapjan sikeresebben, célzottabban tudnak olyan
ajanlatokat tenni, amelyre varhat6, hogy toébb vagy Gjabb vasarlassal reagal az ugyfél — igy a
fejlesztés végsdsoron magasabb kosarértéket is eredményezhet. Tobb cég esetén az applikacidk
altal olyan vasarloi kozosségek is létrejottek, amelyek az egyes termékeket, markakat
veleményezik, nyomon kovetik, listdzzak és igy masokat is befolyasolnak a vasarloi dontésben.
Az appokkal kindlt kényelmi funkciok véasarlasosztonzd hatassal birnak, emellett hatékony
eszkOzei a brandépitesnek — foként azaltal, hogy a mindig kéznél 1évé mobiltelefonon

lényegében folyamatosan ott szerepel a vasarlo el6tt a cég logoja, jellegzetes lizenetei.

A mobilappok alapvetd kritériuma, hogy egyszerien kezelhetok legyenek, a
felhasznalobarat fellleten keresztul a vasarlo szamara kényelmes, gyors megoldasokat
kinaljanak — ugy funkcionalisan, ahogy a kedvezményes koltekezési lehetéségek tekintetében.
Ennek érdekében a fejlesztok folyamatosan tokéletesitik az appokat els6sorban az aktiv
felhasznalok visszajelzései alapjan, amelyért altalaban felkinalnak tovabbi kedvezményeket,
hiiségelemeket (példaul ingyen hazhozszallitas, plusz pontok, bevalthatdo kuponok, stb.).
(Loginet.hu, 2020)

2.3.5 A hiiségkartya hasznalati szokasai

A hiiségkartya-programok kialakitdsa sordn alapvetd fontossagu, hogy tisztaban legyiink a
fogyasztoi motivaciok sokfeleségével és bonyolultsagaval. Ezek a programok nem csupan egy
marketingeszkozt jelentenek, hanem a vasarloi viselkedés és a markahiiség mélyebb rétegeit is
érintik, igy a fogyasztok dontéshozatalanak motivacioit megérteni létfontossagu a hatékony és

vonzo hiiségprogramok kifejlesztéséhez.

A motivacids tényezdk sokszinlisége ravildgit arra, hogy a hiiségprogramok
tervezésekor nem egy univerzalis megoldassal allunk szemben. A fogyasztéi bazis nem

homogén; kiilonb6z6 emberek kiilonbozé okokbdl donthetnek tigy, hogy részt vesznek egy
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hiiségprogramban. Néhanyan a gazdasagi elonyok — mint példaul a kedvezmények és a
pontgylijtés — altal vezérelve valasztjak a hiiségprogramokat, mig masokat a kényelem vagy a
markaval valé személyes kapcsolat motival. Ez a motivaciok soksziniisége azt jelenti, hogy a
hiiségprogramoknak rugalmasnak és befogaddnak kell lennitk, képeseknek alkalmazkodni a
kiilonboz6 vasarloi csoportok igényeihez. A programoknak ugy kell lenniiik kialakitva, hogy
vonzbak legyenek a széles vasarldi kor szamara, figyelembe véve az egyéni preferenciakat és a
vasarlasi szokasokat. A sikeres hiliségprogramok kialakitasanak kulcsa abban rejlik, hogy a
véllalatok képesek legyenek felismerni és megérteni ezeket a motivaciokat, majd ezeket az
ismereteket alkalmazni a program strukturajanak és ajanlatainak kialakitasaban. A cél az, hogy
létrehozzunk egy olyan programot, amely nem csak vonzza, hanem fenntartja is a fogyasztok
érdeklodesét és elkotelezettségét, igy hosszl tdvon hozzajarulva a markahiiség erdsitéséhez €s

a vallalat névekedeséhez. (Agéardi, 2017)

Az anyagi elonyok jelent6s szerepet tOltenek be a hiiségkartya-programok
vonzerejében, mivel ezek kozvetlen és kézzelfoghato eértéket nyujtanak a fogyasztoknak.
Amikor a vasarlok pontokat gyiijtenek, kedvezményeket kapnak, vagy exkluziv ajanlatokhoz
férnek hozza, egyértelmiien lathato és érzékelhetd elonyodket szereznek, ami pozitivan hat a
vasarlasi dontéseikre és hiiségiikre. A kedvezmenyek és pontok nem csupan azonnali
megtakaritast jelentenek, hanem hossz tava elénydket is kinalnak a fogyasztoknak, amikor a
gyiijtott pontokat jovobeli vasarlasaik soran bevalthatjak. Ez a mechanizmus nem csak a
fogyasztok szamara kedvez0, de a vallalatok szamara is elonyds, mivel 0sztonzi a vasarlokat a
rendszeres visszatérésre ¢s a markahliségre. A htiségprogramokban kinalt anyagi elénydknek
vilagosnak, érthetének és konnyen elérhetének kell lenniiik, hogy a fogyasztok maximalisan ki
tudjék hasznalni ezeket az ajanlatokat. Ha a fogyasztok tigy érzik, hogy a hiiségprogram valodi
¢és relevans megtakaritast kinal szamukra, nagyobb valdsziniiséggel vesznek részt aktivan a
programban, ¢s maradnak hiiek a markahoz. A kildnleges ajanlatokhoz valo hozzaféres, mint
példaul a tagoknak sz616 exkluziv eladasok vagy eldzetes hozzaférés uj termékekhez, tovabb
novelheti a hiiségprogramok vonz erejét. Ezek az ajanlatok kildnleges érzést kelthetnek a

fogyasztokban, ami még inkabb megerdsitheti a markahoz fiiz6d6 lojalitast. (Hofmeister, 2017)

A kényelem, mint motivacidos tényezd kulcsfontossdgt a hiiségprogramok
sikerességében, mivel a fogyasztok nagyra értékelik az egyszerliséget és a problémamentes
élményt véasarlasaik soran. Amikor a hliségprogram kdnnyen hasznalhato, és a pontok gytijtése,
valamint bevaltasa zokkendmentesen illeszkedik a véasarlasi folyamatba, a fogyasztok

szivesebben vesznek részt a programban, és nagyobb valdszinliséggel maradnak hiiek a
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markdhoz. Egy jol megtervezett, intuitiv hiiségprogram, amely minimalizalja a vasarloi
erofeszitéseket €s automatizalja a pontok gylijtését és bevaltasat, jelentésen ndvelheti a
fogyasztoi elégedettséget. Az ilyen programok lehetové teszik a fogyasztok szdmara, hogy
konnyedén nyomon kovethessék pontjaikat, értsék a bevaltasi lehetdségeket, és gyorsan
hozzéférhessenek a jutalmakhoz, ami pozitiv élményt biztosit szamukra. A kényelem nem csak
a pontgyiijtés és bevaltas folyamatat érinti, hanem a programhoz val6 csatlakozas és az
informéacidk elérésének maédjat is. Egy felhasznal6barat interfész, amely tdmogatja a toébb
csatornas hozzaférést — példaul mobilalkalmazasok, weboldalak és fizikai tizletek —, lehetévé
teszi a fogyasztok szadmara, hogy akkor és ott hasznadlhassdk a programot, ahol a
legkényelmesebb szdmukra. (Gyulavari, 2016)

A személyre szabas napjaink fogyasztoi kultirdjaban kulcsfontossagu tényezové valt,
kiilondsen a hiiségprogramok teriiletén, ahol a vasarloi élmény egyedi személyre szabasa
jelentésen novelheti a programok vonzerejét €s hatékonysagat. A fogyasztok egyre inkdbb
értékelik azokat a markakat, amelyek ismerik Oket, megértik igényeiket és preferenciaikat, és
képesek ennek megfelelden személyre szabott ajanlatokkal, kedvezményekkel, valamint egyedi
élményekkel szolgalni. Amikor egy hiiségprogram figyelembe veszi a fogyasztdé korabbi
vasarlasait, érdeklodési koreit és viselkedési mintait, majd ezek alapjan személyre szabott
ajanlatokat készit, az a fogyaszto szamara azt az Uzenetet kdzvetiti, hogy a vallalat értékeli 6t,
mint egyént. Ez a megkdzelités nem csak a vasarldi élményt teszi gazdagabba és relevansabba,
hanem erdsiti a vasarlok markahoz fliz6d6 kotdédését, noveli az elkotelezettségiiket, és hosszi
tavon a markahtliséget is eldsegiti. A személyre szabott élmények lehetnek olyan egyszertiek,
mint a vasarlo nevének megjelenitése a kommunikacioban, vagy olyan dsszetettek, mint a
vasarloi adatok alapjan késziilt, személyre szabott termékajanlasok. A fontos az, hogy a
fogyasztok érezzék: a markénak ténylegesen fontosak az egyéni igényeik és preferenciaik.
(Hofmeister, 2017)

A markaval valo kapcsolodas érzése mélyen gyodkerezik a fogyasztdi magatartasban és
dontéshozatalban. Amikor a fogyasztok erds érzelmi vagy értékbeli kotddést alakitanak ki egy
markéaval, ez a kotédés meghatarozova valhat vaséarlasi preferenciaik ¢és hiiségiik
szempontjabdl. E kotddés erdsitése, kiilondsen a hiiségprogramokon keresztiil, 1étfontossagu a
markak szamara, hiszen ezéltal nem csupan az azonnali eladasokat 0sztondzhetik, hanem
hosszu tava lojalitast és markahiiséget is kiépithetnek. Azok a hiiségprogramok, amelyek ki
tudjak hasznalni és megerdsiteni a markaval vald kapcsolatot, példaul exkluziv élmények,

informaciok vagy elényok nyujtasaval, nagyobb eséllyel vonzanak és tartanak meg vasarlokat.
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Ezek az exkluziv élmények és informaciok hozzaadott értéket képviselnek a fogyasztok
szamara, tulmutatva a puszta termékeken vagy szolgaltatasokon, és erésitve a markahoz valo
érzelmi kotodést. Példaul egy olyan hiiségprogram, amely lehetdvé teszi a tagok szadmara, hogy
elészor probalhassak ki az 1) termékeket, vagy exkluziv hozzaférést biztosit markaval
kapcsolatos eseményekhez, nem csak az érdeklédést ndveli, hanem az tigyfeleknek azt az érzést
is adja, hogy 6k kiilonlegesek ¢és értékesek a markanak. Ez a kivaltsag érzése eldsegiti az erds
markahtiség kialakulasat. Tovabba, a hliségprogramok altal nyujtott informacidk, mint példaul
a markaval kapcsolatos hirek, torténetek vagy kulisszatitkok, segithetik a fogyasztdkat abban,
hogy jobban megismerjék és értékeljék a markat. Ez az ismeret és értékelés mélyitheti a
markéval valo kapcsolatot, és hozzajarulhat egy erdsebb, tartdosabb lojalitas kialakitasdhoz.

(Bauer, 2017)

2.3.6 A fogyasztoi lojalitas tiikreben

Szinte minden arucsoportban és kereskedelmi cégnél elérhetéek mar a hiiségprogramok,
amelyek egyértelmilien népszeriiek a fogyasztok kdrében, amit tobb piackutatas is alatamaszt.
Példaul a Nielsen egyik nemzetkdzi (29 europai orszagban végzett) felmérése szerint a
torzsvasarl6i programokban résztvevo vasarlok az adott Uzletben 61 szazalékkal tobbet
koltenek és gyakrabban betérnek oda, ahol a hiiségprogramban kinalt kedvezményeket fel
tudjak hasznalni. (Privatbankar.hu, 2016) Magyarorszagon a fogyasztok 46 szazaléka latogatja
rendszeresen a lojalitast ilyen modon értékeld boltokat, mig tizb6l hét magyar vasarld
szivesebben kolti a pénzét a hiiségprogramot biztosité helyeken. A Nielsen idézett kutatasa
szerint a legtobb magyar (t6bb, mint 80%) leginkabb az arengedményt és a hiiségért cserébe
felkinalt ajandék termékeket preferdlja a kartyahasznalat soran, de akadnak (15%), akik a

felkinalt exkluziv termékek vagy események miatt 1épnek be a hiiségprogramokba.

Akadnak kritikusok is a résztvevok kozott. A kutatds rdmutat: vannak olyan felhasznalok,
akik szerint nem aranyos a vasarlas 6sszegéért cserébe kapott pontok szdma, masok szerint nem
biztos, hogy valdéban jutanyos aron jutnak hozza az igy kinalt termékhez, mig olyanok is
vannak, akik kiszamoltak, hogy példaul a 200 forintért kapott egy pont 0,5 szazalék

kedvezménnyel ér fel. (Privatbankar.hu, 2016)

A Tudatos Vasarlok Egyesulete 2012-ben tesztelte az akkoriban Magyarorszagon elérhetd
hiiségprogramokat. Megallapitottak, hogy a hiiségprogramban szereplé vasarlok nem ritkan
kétes mindségli ajandékokat vagy kozel sem olyan kedvezményes vasarlasi lehetdségeket

nyernek a pénzukeért cserébe, mikdzben a cégek lényegében ingyen hozzajutnak a vagyonokat
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ér6 fogyasztoi adatbazisokhoz. (Tudatosvasarlo.hu, 2012) A pénztarndl ott hagyott 6sszegekhez
képest ugyanis a visszatéritések vagy plusz juttatdsok aranya a legtobb cégnél jellemzden 1
szazalék alatti, amely arra utal, hogy a kibocsadtoknak van nagyobb haszna a
hiiségprogramokon, nem a felhasznaloknak. FOként azaltal, hogy a pontgylijtogetd vevo a
lojalitasért kinalt lehetdségek bdviiletében altalaban tobbet vasarol az adott kereskeddnél, mint
amennyit nem hiiséges/alkalmi betérOként tenne. Emogott a hipermarketekben példaul az a
pszicholdgia hatas érvényesiil, miszerint a vevdcsalogatd akcidzas, az alaptermékekre kinalt
arengedmények iranti fogékonysag mellett -ha mar a helyszinen jaré vevé — minden polcon
végig bongészi a kinalatot, és az Ggynevezett impulzusvasarlas jegyében szinte biztos, hogy a
tervezettnél tobb, mas termékeken is megakad a szeme — egyrészt kényelmi okokbol (egy
helyen elintézhetd bevasarlas). Ennek eredményeként a kereskedd biztosan haszonra tesz szert
még ugy is, hogy a hiiségkedvezménnyel kinalt termékeken kisebb arrést alkalmaz. Az
ajandékokra bevalthato hiiségpontoknal is gyakori, hogy a felkinalt ,,ingyenes” vagy pontokkal
bevélthatd, olcsébban adott termek nem teljesen ugyanaz, mint amit az ajandékkatalogusban,
szorbélapon feltiintetnek, mivel azok képe jellemzden csak illusztracio — amire az apréd betiis
részben ki is térnek, azzal a szandékkal, hogy ne mindsiiljon jogszabalysértonek az ajanlat.

(Tudatosvasarlo.hu, 2012)
A vésarlasi folyamat VVadasz (2012) 6t szakaszbol all:

1. A probléma felismerése, amikor a fogyaszténak valamilyen belsé vagy kiilsé
(marketing) inger hatasara hianyérzete tamad,;

2. A kapcsolédo informacio keresése, amikor a megoldast keresi a hianyérzet
megszlintetésére, azaz kialakul a vésarlasi igénye, amelyhez felméri a lehetdségeket
(ebben nagy befolyasolé szerepe lehet a kereskedelmi cégek informacidinak, lojalis
vevOtipus esetén akar a hliségprogramokon keresztiil);

3. Lehetdségek értékelése: a torzsvasarloi programok kotelezd eleme, hogy feltiintesse a
fogyaszto altal elérhetd eldnydket, amellyel megnyerheti a vevot;

4. DoOntés, valasztas, amelynek soran a fogyaszto legfontosabb motivacidja, hogy a lehetd
legkisebb kockazattal a legjobb vasarlast bonyolithassa le a mindség/mennyiség és az
ar tekintetében (amelyet nagyban befolydsolhat a hiliségprogramban elérheté plusz
kedvezmények, pontok lehetésége);

5. A vasarlas utani magatartas soran a termék ténylegesen megtapasztalt tulajdonsagai és
a fogyasztoi elvarasok titkdztetése torténik. A vevoi elégedettséget jelentdsen fokozza,

ha ugy érzi, hogy pénzt sikertllt megsporolnia a vasarlassal.
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A vevoi lojalitdas fligg attol, mit tapasztal a vasarld az elsd vasarlds utan, azaz, az
elégedettsége fliggvényében visszatérd valik-e beldle. Amennyiben igen, ugy esély nyilik ra,
hogy torzsvasarlova valjon, amelyet a hiiségprogramokkal lehet fokozni, illetve biztositani. A
hiiséges vevok igényeit fontos kielégitenie a vallalatoknak, mivel rajuk jobban lehet alapozni a
stabil, folyamatos bevételszerzési lehetéséget. Ennek mentén fontos a panaszok, kérdések
meghallgatasa, kezelése, a hiteles és friss informaciok biztositasa a termékekrél és a
szolgaltatasokrol — ezért kulcsszerepet jatszanak a cég azon munkatérsai, akik az Ugyfelekkel
ily moédon kozvetlen kapcsolatba keriilnek. (Akkor beszélhetiink vevd helyett ligyfélrdl egy
kereskedelmi vallalat esetén, ha a fogyaszté mar nem csupan alkalomszeriien és nem csak egy
arucikket vasarol meg a cégnél, hanem az ahhoz kapcsolddé valamilyen szolgaltatast is igénybe

Veszi).

Az tigyfelekkel valo kapcsolat rendszeres eszkdze a hiiségprogram miikodtetése, amely a
fogyasztdo szempontjabdl akkor eredményes, ha a cég szimpatiat kelt benne az arak,
szolgaltatasok, a figyelem €s az innovacio tekintetében. A hiiségprogramok terjedésének egyik
leghatékonyabb modja a szajreklam, amelyet a céggel elégedett vevd terjeszt az ismerdsei
korében. Az elégedett fogyasztok tovabb ajanljak a kereskedd szolgaltatasait, termékeit, ezaltal
a cég ingyenesen jut hozza a reklamhoz. A lojalitas tovabb fokozhato, ha az Ugyfeleket tagsagi
programban tagga nyilvanitja a cég, amelynek tobbféle valtozata jellemz6. Egyes vallalatok
példaul nem csak kiilénleges, személyre szabott engedményeket tesznek a tagjaik felé, hanem

bevonjak ket a termékfejlesztésbe, a szolgaltatasok javitasaba, kiterjesztésébe. (Vadasz, 2012)
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3  Anyag és modszertan

Szakdolgozatomban a hiiségkartyak hatésait vizsgaltam az élelmiszeriparon beliil a
fogyasztdi magatartds vonatkozasaban, tekintettel annak hasznélati szokasaira és a

kereskedelmi vallalkozasok marketing és (izleti terveire gyakorolt kdvetkezményeire.
A kutatdsom sorén az alébbi kérdésekre szeretnék valaszt kapni:
K1: A hiiségkartya hasznalata noveli a vasarlasi gyakorisagot?

Az kapott adatok alapjan és kivancsi vagyok, hogy befolyasolja-e a vasarlasi gyakorisagot
a hliségkartya adta kedvezmények, illetve az eredmény ramutathat a vallalatok ezen

=77

K2: A hiiségkartya haszndlata ndveli a kosarértéket?

Elemezni szeretném, hogy a hiiségkartya hasznalata elésegiti-e a kosar értek novelését
vagy sem. Kivancsi vagyok, hogy az emberek tobbet koltenek-e a hiiségkartya nyujtott

lehet6ségek altal egyéb termékekre vagy sem.
K3: Aki vezet haztartast nagyobb aranyban €l-e a hiiségkartya programok lehet6ségével?

A haztartas vezetdk Magyarorszagon koltenek a legtobbet, mivel altalaban Ok intézik az
élelmiszer beszerzését. Elemezni szeretném, hogy van-e 6sszefliggés a hiiségkartya hasznalata

¢s a haztartas vezetd kozott.
K4: Vajon a hiiségkartya mely kinalt elénye a legvonzobb a fogyasztok szamara?

Szeretnék ramutatni, hogy a hiiségkartyat adta lehetdségek kozul melyik a legvonzébb a
fogyasztok szdmara. Ezzel kideriil, hogy a vallalatok milyen eldnnyel tudnak a legvonzobb

ajanlatokat generalni a vasarloinak.
Kétféle kutatasi modszerrel dolgoztam: a kvalitativ és kvantitativ modszerekkel.

Kutatasi célom volt, hogy a kapott valaszok alapjan megerésitést vagy cafolatot nyerjiink
az alapvetd hipotézisre miszerint a torzsvasarloi programok alkalmazasa jelentds befolyéssal
bir egy adott cég vagy marka fogyasztoinak prioritasaira és vasarlasi dontéseire, illetve atfogo
képet kapjunk a j6 gyakorlatokrol és a hiiségkartyas programok népszeriliségérdl, igénybevételi
szokdsair6l, és igy az eredmények, konzekvencidk altal a jovébeni trendek alakuldsédhoz is

Ujszerll, iranyado tendencidkat lehessen megallapitani.
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3.1 Kovalitativ kutatas bemutatasa

A mélyinterjus kutatdsomat a fogyasztok korében végzett kérd6ives kutatassal egészitettem
ki, amelynek sordn a magyarorszagi élelmiszerkereskedelmi piacon. Amelynek soran a Tesco
Clubcard torzsvasarloi rendszerét (torténet, muikodés) vizsgaltam meg, illetve kutattam
marketinghasznélati és Uzleti szempontb6l. Ehhez a Tesco aruhdzlanc rendszerének
nyilvanosan elérheté informacidin (sajtokézlemények, adatok, programfelhivasok) kiviil a
vallalat illetékesével (lizletvezetd) készitett mélyinterji sordn nyert valaszokat elemeztem ki.

(Mitev, 2019)

Az interju alanya az alapjan lett meghatarozva, hogy Tesco aruhazlanc dolgozéja legyen és
rendelkezzen tapasztalattal a hiiségkartyakkal kapcsolatos munkakorben, tudja azt, hogy
hogyan miikddnek a kartyak, milyen stratégidkkal dolgozik a vallalat, hogy minél tobb vasarldja

legyen és milyen modszerei vannak a vevoi hiiség megtartasara.
Az interju a kovetkezd 7 témakorre épiilt fel:

e Bevezetd és résztvevo bemutatasa: Az interjit vezetd bemutatta magat, majd
ismertette a kutatas céljat és hangsulyozta az adatvédelem fontossagat.

e Résztvevd bemutatkozasa és dltalanos tapasztalatok: Az interjualany bemutatkozott,
majd altalanos tapasztalatokrol és ismeretekrél kerdezték, példaul a munkahelyi
tapasztalatokrol és a piaci helyzetrol.

e Hiuségkartya stratégidk altalanossagban: Az interji ezen részében a hiiségkartya-
programmal kapcsolatos stratégiakat és célokat vitattak meg, Kitérve a Tesco altal
kitlizott célokra és azok elérésére.

e Adatok ¢és elemzések: Az interjii fokusza az adatok elemzése és a hiliségkartya-
program teljesitményének értékelése volt, kulénos tekintettel az adatvédelem és az
etikai szempontok fontossagara.

e Személyre szabas és vasarloi elégedettség: Ebben a részben a szemelyre szabas és a
vasarloi elégedettség novelésének mddszereit és fontossagat vizsgaltak.

e Kampanytervezés: Az interju ezen részében a kampanytervezési folyamatot és a
sikeres kampanyok kulcsfontossagu elemét elemezték, kilonds tekintettel az online

o Fejlesztési lehetdségek és innovacio: Az interju ezen részében a jovobeli fejlesztési
lehetdségeket és innovacids iranyokat vitattdk meg, kitérve a piaci trendekre és

kihivasokra.
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Ezek a témakorok lehetové tették a kutatas széleskorli és atfogo elemzését, €s segitettek az
informéciok mélyebb megértésében. Az interjuk felépitése biztositotta, hogy minden relevans

aspektus fel legyen fedve a Tesco hiliségkartya-programjaval kapcsolatban.
Az interju vezerfonala a 2. szamu mellékletben talalhatoak.

A szakdolgozatom primer informacidk gyiijtése érdekében a kutatast személyes, félig
strukturdlt interju formajaban folytattam le. Ezt az adatfelvételi format tartottam leginké&bb
alkalmasnak a megkérdezés rugalmasabb kezeléséhez, szorosabb kapcsolat kialakitasara,

illetve a rugalmasabb helyszin és 1d6 kialakitasara.

Az interjut egyetlen személy jelenlétében végeztem el. Az interji megkezdése eldtt
tajékoztattam az interjlalanyt a kutatas €s az interju céljarél, a valaszai harmadik fél szamara
nem lesznek kiadva, csak személyes célu felhasznalasra lesz alkalmazva. Tovabba arrol is, hogy
az interju elhangzott valaszok rogzitésre keriilnek papir és hang rogzitett dokumentacio

formajaban is. A kérdéskorokrol és kérdésekrol tajékoztatast tettem.

Az interju végeztével egyéni veleményt fogalmaztam meg egyenként az interjl
sikerességérol, amiket végiil pozitivnak mindsitettem. Zarasként Osszegzést készitettem a
felmeriilt kérdésekr6l és kikértem az alany személyes véleményét az interjurol.

Honorariumként az alanynak egy ajandékcsomagot adtam at.

3.2 Kvantitativ kutatas bemutatasa

A szakdolgozatomban a fogyasztoi szokasok feltarasahoz kérddives kutatast alkalmaztam,
mivel strukturalt és konnyen 6sszehasonlithatdé eredményeket biztositott a témaban. A kérdoiv
egységes megkérdezesi folyamatot nyujtott, ami hatékonyabba tette az eredmények
Osszesitését. A kutatds soran tapasztaltam, hogy a kérddives modszer lehetdvé teszi a célnak

megfeleld kérdések elére meghatarozasat és a valaszok hatékony kiértékelését. (Mitev, 2019)

A nagy kozonség eldtti megkérdezést megelézte egy probalekérdezés, amelyet személyes
jelenlétben 10 fovel végeztem. Ez lehetOséget nyujt arra, hogy az esetleges félteértéseket,
hibékat kikiiszoboljiik, és teszteljik, hogy minden kérdés érthet-e. Az altalam készitett
kérddivet a proba lekérdezést végzé személyek érthetdnek és logikusnak talaltdk, igy nem

valtoztattam rajta.

A kérddivet Gsszesen 138 10 toltotte ki. Ezen résztvevok jelentds tobbsége, azaz 118 16
rendelkezik hiiségkartyaval, ami a mintat tekintve 85,5%-0s aranyt képvisel. A valaszadok

Kisebb része, pontosan 20 6, azaz 14,5% jelentette, hogy nem birtokolnak ilyen kartyat. Ez is
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alatdmaszthatja a hiiségprogramok magas penetracidés aranyat a vizsgalt csoportban. Az
eredmények tekintetében csak a hiiségkartydkkal rendelkezok valaszait vettem figyelembe a

tovabbiakban.

A kutatashoz olyan, céliranyos kérdéseket alkalmaztam, amelyekre a megkérdezettek képesek
¢s hajlandok voltak valaszolni, egyuttal torekedtem a hibalehetdségeknek minimalizalasara is.
F6 szandékom volt a rovidebb, egyszeriibb valaszadas lehetéségének biztositasa, hogy ezzel is

motivaljam a kérdéiv megtekintdit az allasfoglalasra.

A kvantitativ kutatds alapjat a fokuszcsoportokban végzett kvalitativ kutatds képezte. A
kérdések az abbol szarmazd elbzetes ismeretek alapjan készitettem el, a kérdéiv teljes
terjedelmében az 1.sz. mellékletben talalhatd meg. A lakossag korében torténdé megkérdezés
standardizalt kérddiv segitségével tortént, online formaban. Ennek kdszonhetden rovid id6 alatt
nagyobb szdmu embert értem el. Emellett ez a megkérdezési forma lehetdve teszi a szamszerti

adatok kiilonbozo statisztikai és matematikai modszerekkel torténo elemzését.

A kutatas sordn az alapsokasagot a hliségkartyaval rendelkezok képezték. A nem reprezentativ
kérd6iv, a holabda-modszerrel terjed el a célcsoport kdrében. Ennek lényege a személyes
ajanlas, amelynek koszonhetden a kitdltdttség mértéke gyors iitemben nott, amely koszonhetd

a valaszadok elofeltételezett bizalmanak. (Gyenge, 2009)

Olyan hiteles személyek vettek ebben a folyamatban részt, akik mindennapjaikban maguk is
aktivan hiiségkartya felhasznalok és Ok ajanlottdk tovabb mas, hiiségkartyat is hasznald

ismerOseiknek.
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4  Kutatasi eredmények és ertekelésik
4.3 Kvalitativ kutatas eredménye

4.3.1 Bevezetés

Az interju elején bemutatkoztam és utdna koszonetemet nyilvanitottam ki az
interjialanynak, és kifejeztem az egyiittmiikodés fontossagat. Majd egy kicsit beszéltem
magamrol a szakmai hatteremr6l és tapasztalataimrol. Itt az interjualany is hozzdm hasonl6an
beszélt magardl és a szakmai hatterérél. Ismertettem a kutatdsom céljat, illetve, hogy az interju
alatt hanganyag fog késziilni, ehhez elsddlegesen kértem az interjualany hozzajarulasat, aki
hozzajarult széban és elmondtam, hogy a hanganyag harmadik fél szaméara nem lesz atadva.
Tovabba elmondtam, hogy itt nincsenek jo vagy rossz valaszok csak a munkdja soran gylijtott

tapasztalataira voltam kivancsi.

4.3.2 Bevezetd kérdések és altalanos tapasztalatok, Tesco ismeret

A Tesco marketinges munkatarsa 2 éve csatlakozott a céghez, és az6ta is aktivan részt vesz
a marketingtevékenységek megvalositasaban. A Tesco a marketing teriletén szamos stratégiat
alkalmaz az Ugyfelek vonzasara és megtartasara. Ezek kozé tartoznak az akciok,
hiiségprogramok, reklamok, aruhazi promociok, online jelenlét és a vasarloi élmény javitasara

iranyulo intézkedések.

A Tesco altal kinalt széles termékvalaszték, valamint a vallalat kdrnyezettudatossaga és
tarsadalmi felelosségvallalasa, amelyek fontos tényezok a mai fogyasztok szamara. Emellett az
egyedi hiiségprogram ¢és az online jelenlét kiemelt jelentoséggel birnak a versenytarsakhoz

viszonyitva.

Az altalanos piaci helyzet értékelése soran fontosnak bizonyult az online jelenlét
ndvekedese, az egészséges eletmdd iranti torekvés, valamint az ar érzékeny fogyasztok
megnovekedett szdma. A digitalizacidé és automatizacié folyamatos fejlodése szintén fontos

tényezd a piaci versenyben.

A magatartds-elemzés hianya ellenére, megallapithaté a hiiségkartyak szerepe a fogyasztoi
magatartds formalasdban. A Tesco személyre szabott kedvezményekkel és motivacids

lehetdségekkel igyekszik javitani a vasarloi élményt és 6sztondzni a visszatérd vasarlast.

A szegmentalt marketing kapcsan demografiai, foldrajzi és pszichografiai szempontok
jottek el, amelyek alapjan a Tesco hatékonyan tudja célzottan elérni és kiszolgalni a kiilonbz6

fogyasztoi csoportokat. Ez lehetdvé teszi szamukra, hogy rugalmasan alkalmazkodjanak az
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egyes regiok és fogyasztoi igények kozotti valtozasokhoz, és igy hatékonyabban noveljék piaci

részesedésiiket.

4.3.3 Hiségkartya stratégiak altalanossagban

A Tesco hiiségkartya-stratégaja szorosan 0sszefonddik a cég Uzleti céljaival. A program
célja a vasarloi hliség és visszatérés novelése, adatgylijtés a vasarloi szokasokrol, személyre
szabott marketingkampanyok és ajanlatok kinalasa, az atlagos vasarlasi érték novelése, és ezen
a Tesco értékes betekintést nyerhet a vasarloi preferencidkba, ezen ismeretek alapjan pedig
hatékonyabban célozhatja meg a marketingkampanyait, és névelheti a vasarloi lojalitast. A
program tovabbi eldnye, hogy 6sztonzi a vasarlokat a vasarlasra, €s ndveli az atlagos vasarlasi
kosar értékét. A Tesco hiiségkartya-programja tehat egy hatékony eszkdz, amellyel a cég

elérheti tizleti céljait, és erdsitheti piaci poziciojat.

4.3.4 Adatok és elemzések

A hiségkartya-program értékelése soran fontos figyelembe venni olyan kulcsfontossagu
mutatokat, mint az aktiv tagsag, vasarlasi volumen, visszatérd vasarlok aranya és a vasarloi
elégedettség. Az adatok segitségével lehetdség nyilik a vasarloi szokdsok elemzésére €s a
szegmentalasra, igy hatékonyabbéa téve a szemelyre szabott marketinget és az arérzekenyseg
elemzését. Az adatok alapjan a piaci valtozasokra valo reakcid is konnyebbé valik, lehetové

téve az arazasi stratégidk modositasat és a versenyképesség fenntartasat.

Az adatok hasznalatakor azonban felmertilnek kihivasok az adatvedelem és az etikai
szempontok terén. Fontos biztositani az adatvédelmet és biztonsagot, valamint gondoskodni az
adatok anonimitasardl és a személyes adatok védelmérdl. Emellett kiemelten fontos az esetleges
diszkrimindci6 és egyenldtlenségek elkeriilése, €s biztositani kell, hogy az adatok felhasznalasa
ne vezessen diszkriminativ gyakorlatokhoz vagy az egyenldtlenségek fokozodasahoz. Ezen
kihivasok kezelése és az adatvédelmi irdnyelvek betartdsa kulcsfontossagli a hiliségkartya-

program sikeres miikodéséhez és az ligyfélbizalom megdrzéséhez.

4.3.5 Személyre szabas és vasarloi elegedettség

A Tesco személyre szabott hiiségkartya-ajanlatokat kinal vasarloinak az el6zmények
alapjan, figyelembe véve korabbi vasarlasaikat és preferenciaikat. Az egyedi vasarldi igények
kiszolgalasa nemcsak a marketingesek feladata, hanem a vallalaton bellil mas terlletekkel is
egylittmiikodve valosul meg. A hiiségkartya-program segiti a vasarloi elégedettseget a

kedvezményes arak biztositasaval a gyakran vasarolt termékekre, igy 0sztondzve a visszatérd
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vasarlasokat. A vasarloktol kapott visszajelzések tulnyomd tdbbsége pozitiv, azonban fontos
figyelembe venni a negativ visszajelzéseket is, melyeket a Tesco aktivan kezel a
veviszolgalaton és az online platformokon keresztiil, hogy javithasson a program mindségén
¢és a vasarloi elkotelezettségen. A kihivasok kozott szerepelnek a versenyhelyzetb6l adddd
igények, a kiilonbozd korosztalyok elérése és a megfeleld személyre szabas biztositasa annak
érdekében, hogy a hiiségkartya-program valdéban hatékony eszkéz legyen a vasarloi

elkdtelezettség fenntartasara.

4.3.6 Kampanytervezes

A hatékony hiiségkartya-kampanyok tervezése és végrehajtasa soran a Tesco hagyomanyos
és modern modszereket is alkalmaz. A hagyomanyos modszerek kézé tartoznak a televizios
reklamok és a promocids pultok az aruhazakban, melyek kézvetlenil elérhetik a vasarlokat. A
sikeres kampanyok tervezésekor kulcsfontossagu elemek a célok és célcsoportok
meghatarozasa, az lizenet ¢és tartalom kialakitasa, a megfeleld eszk6zok kivalasztasa, az id0zités
és Utemezés, valamint a mérés és elemzés, hogy folyamatosan javithassak a kampanyok

hatékonysagat.

Az online és offline kampanyok integralasa stratégiai fontossagu a Tesco szamara, hogy
0sszehangolt médon érje el és vonzza vasarloit. Az integraciod soran kiemelt jelentdsége van az
egyseges Uzenet és megjelenes kialakitasanak, az online és offline promdcids kddok egyuttes
hasznalatanak, valamint a vasarloi élmény 6sszekapcsolasanak. Mindezeket 6sszefogo atfogo
Uzleti stratégia kidolgozasa segiti a Tesco-t abban, hogy hatékonyabban és dsszehangoltabban

épitse és erdsitse hliségkartya-programjat.

4.3.7 Konkurencia és piacielemzés

A versenytarsak hiiségkartya-programjainak kovetése kulcsfontossagu a Tesco szamaéra,
melyet alapos Kkutatassal, elemzéssel és vasarloi visszajelzések figyelemmel kisérésével
végeznek. A versenyképesség fenntartasa érdekeben rendszeresen, hetente pontosan nyomon
kovetik a versenytarsak programjait, kiemelten a Lidl és a Spar -ét. Az igy szerzett
informéacidkat arra hasznaljak, hogy alkalmazzak és elényiikre forditsdk a versenytarsak sikeres
programjait. A Tesco hiségkartya-programja azaltal kulonbozik mas kiskereskedelmi
vallalatokétol, hogy vasarlasok utdn hiiségpontokat ad, melyek levasarolhatoak, ezéltal
biztositva a vasarlok lojalitasat. A program tovabbfejlesztése érdekében javaslatokat tesznek,

példaul kedvezmények nyujtasat didkoknak és nagycsaladosoknak. Piaci trendeket figyelve azt
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lathatjuk, hogy egyre tobben hasznaljak a hiségkartyakat a kedvezd arak miatt, emellett az

egyszeriibb és felhasznald baratabb applikaciok fejlesztése is elotérbe kertilt a szektorban.

4.3.8 Ugyfélszolgalat és kommunikacid
A Tesco a hiiségkartya-programmal rendelkezé tigyfelek felé az j funkciok és elonyok

kommunikéacidja soran tobbféle csatornat is alkalmaz. Ezek kozé tartozik:

e Aruhézi hangoshemondd: Ez egy hatékony modja annak, hogy gyorsan és széles korben
eljussanak az informécidk a vasarlokhoz.

e Postai uton: A Tesco célzott leveleket kiildhet a hiiségkartya-program tagjainak,
amelyekben részletesen ismerteti az 01j funkciokat €s elonyoket.

e Egyéb reklamcsatornak: A Tesco online reklamokat, e-mail marketinget és a kozosségi

médiat is hasznalhatja az 0j funkciok és elényok népszeriisitésére.

Az online reklamok és a Tesco-s ujsagokban talalhatdo promoéciok Oszténzébbek a
csatlakozadshoz, mint a hiiségprogramban résztvevoknek kikiildott levelek, illetve a
hangosbemonddkban elhangzottak. Pontosan azért, hogy minél tobb vasarlot bevonzanak a

,Jobb/Kiemelt” ajanlatokkal, amit a tagok mar ¢lvezhetnek.

4.3.9 Fejlesztési lehetdségek és innovacio

A hiiségkartyak fejlesztése €és bevezetése soran fontos stratégiai megkdzelités lehet a
partnerségek eés egyuttmikodések kialakitasa mas vallalatokkal vagy markakkal. Ezaltal
bovithetik a program elonyeit és kinalatat, ami vonzobba teszi az tigyfelek szamara. Emellett
prémium vagy VIP hiiségprogramok bevezetése lehetdséget teremthet az exkluziv elonyok és
szolgéltatasok nyujtasara a nagyobb értékii vagy gyakori vasarloknak. Tovabba, a kozosségi
hiiségprogramok segithetnek abban, hogy a vasarlok kozosséget alkossanak és egymast

motivaljak a pontok vagy jutalmak gytijtésében.

A programok optimalizalasa érdekében fontos lépések lehetnek a vasarlasi adatok
elemzése, a célzott marketing és kommunikéacid, valamint a folyamatos visszajelzés lekdvetése
és figyelembevétele. A Tesco nyitott és figyelembe veszi a vasarldi visszajelzéseket, amelyek

segithetnek a program hatékonysaganak ndvelésében.

A Tesco hiiségkartya-programjaban tovabbi lehetdségek és fejlesztési tervek iranti kutatas

folyamatos, azonban jelenleg nincs konkrét terv elézetes tudasa.
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A program folyamatos fejlesztését és innovaciojat elégedettségi kérdéivek elemzésével és
piackutatdssal tervezik, amelyek segithetnek az lgyfelek igényeinek jobb megértésében és a

program tovabbi fejlesztésében.

A jovoben a hiiségkartyak hatdsa a fogyasztoi magatartasra az élelmiszerkereskedelemben
kihivasokat és lehetOségeket is rejthet. A konkurencia meger6sodése mellett a
kornyezettudatossag fejlesztése és az online vasarlas megerdsddése is fontos tényezd lehet a

jovébeni stratégiak tervezésében és a hiiségkartya-programok hatékonyabbé tételében.

4.3.100sszefoglalas

Az interju soran a Tesco marketingesével kifejezetten értékes informacidkat szereztem a
vallalat hiiségkartya-programjarol és annak fejlesztési lehetdségeirdl. Megtudtam, hogy a Tesco
stratégiaja partnerségek és prémium hiiségprogramok alkalmazasara épiil, hogy még vonzobba
tegye a programot. Az interjiban kiemelkedd fontossdgi volt a versenytarsak
hiiségprogramjainak figyelemmel kisérése €és az azokbol levont tanulsagok alkalmazasa. A
valaszok alapjan lathattam, hogy a Tesco folyamatosan torekszik a vasarloi elégedettség
ndvelésére és a program hatékonysaganak optimalizalasara. Ezek az informaciok erésitették a
korabbi tudasomat a hiiségkartya-programokrol, ugyanakkor j nézépontokat és stratégiai

megkdzelitéseket is nyujtottak.

Az interju alapjan lathattam, hogy a Tesco rendkivil fontosnak tartja az tigyfélkapcsolatok
erdsitését és az tigyfélhliség novelését a hiiségkartya-program segitségével. A kihivasok és
lehetdségek feltarasa révén a Tesco megismerheti és megértheti az aktualis piaci trendeket és a
vasarloi igenyeket, ami kulcsfontossagu a vallalat versenyképessége szempontjabdl. Az
interjubol kidertilt, hogy a Tesco agilisan reagal a piaci valtozasokra, es folyamatosan fejleszti
ezeket az informéciokat felhasznalhatom a vallalat jelenlegi hiiségkartya-programjanak

értékelésére €s tovabbfejlesztésére, valamint az ligyfélhiiség hatdsanak mérésére.
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4.4 Kvantitativ kutatas eredménye

A kvantitativ kutatds eredményei alapjan lathato, hogy a hiiségkartyak hasznalata jelentds
szerepet jatszik a fogyasztok életében és vasarlasi szokésaiban. A kutatas kitért a hliségkartyak
létjogosultsagara, és azt mutatta, hogy a megkérdezett személyek nagy része rendelkezik
legalabb egy hiiségkartyaval. Ezen kartydk hasznalata gyakran megtakaritasi lehetdségeket
kinal a vasarloknak, és a kutatds azt sugallja, hogy a résztvevok jelentds része rendszeresen é1

ezekkel a lehetdségekkel.

A kutatas eredményei alapjan megallapithatd, hogy a hiiségkartyak rendkiviil népszeriiek
és széles korii elfogadottsagot élveznek a fogyasztok korében. Az adatok azt mutatjak, hogy a
kartyak rendszeres haszndlata lehetdvé teszi a vasarlok szamara, hogy kedvezményeket és
egyéb eldnyoket ¢€lvezzenek, ami hozzajarulhat a vasarloerd noveléséhez €és a hiiség

kialakitdsahoz az adott markak vagy uzletek irant.

A nemek szerinti megoszlast vizsgalva megtigyelhetd, hogy a vélaszadok kozott a ndk
jelentds tobbségben vannak. A 118 kitoltobol 81 nd, mig 37 férfi vett részt a felmérésben. Ez
az eloszlas kiemelten fontos a piaci szegmens, valamint a fogyasztoi magatartas tovabbi
elemzése szempontjabodl, hiszen a nemek szerinti preferenciak €és vasarlasi szokéasok alapvetden
kilonbdzhetnek. Az eredménybe az is kdzre jatszhat, hogy alapvetden nagyobb részben a nék
vegzik a bevasarlast, valamint intézik a haztartas vezetését, ezért szamukra relevansabb volt a

kérdoiv kitoltése.

Mennyiség / Mennyi az On nettd havi bevétele?
(N = 118)
800 000 ft felett | 6
600 001 - 800 000 ft kozott NG 10
400 001 - 600 000 ft kozott NG 26
200 001 - 400 000 ft kozott (- 52
200000 ft alatt [EEEGEGEE— 24

3. abra: A valaszaddk jovedelme, sajat szerkesztés, 2024

39



A vaélaszadok tobbsége tehat a kdzéposztalyba sorolhatd jovedelemmel rendelkezik, de
nem elhanyagolhaté informécié, amely a vizsgalatbdl latszik, hogy a magasabb jovedelmii
kitoltdk szamara is éppoly fontos a megtakaritds és a kedvezmények kihasznaldsa, mint a

szerényebb jovedelmiieknek.

Mennyiség / Milyen gyakran vasarol élelmiszert?
(N =118)

Nepor [ <

Kéthetente [ 1

Hetente bszor | <5
Heerre N >

0 10 20 30 40 50 60
5 abra: A valaszadok élelmiszervasarlasi gyakorisaga, sajat szerkesztés, 2024

A vizsgalat részeként felmértem a résztvevok élelmiszervasarlasi szokasait. A 4. abra
alapjan lathatd, hogy a megkérdezettek jelentOs része rendszeresen vasarol élelmiszereket, ami
arra utal, hogy szamukra fontos és kiemelt jelentdségii a folyamatosan friss és rendszeres
ellatas. A hetente vasarlok magas aranya, azt mutatja, hogy ez a gyakorisag gyakori jelenség a
mintaban, ¢s jelentds szegmenst képvisel a vasarlok kozott. A naponta vasarlok szdma, tovabb
erdsiti ezt a tendenciat, és ravilagit arra, hogy a vasarlds napi szinten torténd elvégzése
szamukra bevett szokas. Ugyanakkor azon valaszadok alacsony szama, akik kéthetente
vasarolnak, arra utalhat, hogy ez a ritkabb vasarlasi gyakorlat kevésbé jellemz6 a mintara. Ezen
informaciok alapjan feltehetd, hogy a gyakori és rendszeres vasarlasnak kiemelt szerepe van a

megkeérdezettek életében és fogyasztasi szokasaiban.
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On az élelmiszer vasarlasai soréan él a kereskedelmi vallalatok altal kinalt
hiiségkartya programok lehetéségével?
(N =118)

3%

= |gen - gyakran = Igen - ritkdn = Nem
6 dbra: élelmiszer vasarldsai soran hiiségkartya program haszndlat, sajat szerkesztés,

2024

A felmérésben arra is kivancsi voltam, hogy a valaszadok milyen mértékben hasznaljak a
kereskedelmi vallalatok altal kinalt hiiségkartya programokat az élelmiszervasarlasaik
alkalmaval. A 5. abra alapjan megallapithatd, hogy a megkérdezettek tulnyomé tébbsége
rendszeresen vesz részt a hiiségkartya programokban, ami azt jelzi, hogy ezek a programok
sz¢les kort elfogadottsagot és hatékonysagot ¢lveznek. Azt is észleljiik, hogy 33 {6 ritkédn, de
mégis igénybe veszi ezeket a programokat, ami tovabbi bizonyiték arra, hogy a hiiségkartya
rendszerek elterjedtek és értékesek a vasarlok szdmara. Azonban csak néhany valaszado jelezte,
hogy egyaltalan nem veszi igénybe a hiiségkartya lehetdségeket, ami arra utalhat, hogy még
mindig vannak olyanok, akik nem latjak a hiiségkartya programok elényeit vagy mas okokbol

kihagyjék ezt a lehetdséget.
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Mennyiség / Mikor szerezte be az elsé hiiségkartyajat?
(N =118)

roob, mints cve - N s
sseve I
roeve I 25

1 évnél rovidebb ideje [ 7

0 10 20 30 40 50 60

7 dbra: Hiiségkartya beszerzési ideje, sajat szerkesztés, 2024

A kérdo6iv soran vizsgaltuk, hogy a valaszadok mikor szerezték be elsé hiiségkartyajukat.
Az 6. abra alapjan lathatjuk, hogy a megkérdezettek jelentGs része mar tobb mint 5 éve
rendelkezik hliségkartyaval, ami azt sugallja, hogy ezek a hiiségprogramok hosszu ideje jelen
vannak a piacon és meghatarozéva valtak az emberek mindennapi vasarlasi szokasaiban.
Tovabba, a valaszadok masik jelentds csoportja 3-5 évvel ezelétt szerzett hiiségkartyat, ami azt
mutatja, hogy a programok tovabbra is vonzdak €s népszeriiek az ijabb vasarlok szamara is.
Ezzel parhuzamosan a relative kisebb csoport, akik 1 évnél rovidebb ideje hasznaljak a
kartyakat, szintén hozzajarulnak a hiiségkartyak folyamatos népszerliségéhez és elfogadasahoz
a vasarloi korokben. Az eredmények azt mutatjak, hogy a hiiségkartyak hasznalata
beagyazodott a vasarloi szokasokba és a programok hossz( tavon is képesek fenntartani a

vasarlok érdeklddését.
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Mennyiség / Osszesen hany hiiségkartyaval rendelkezik
jelenleg? (N = 118)
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8 abra: Jelenlegi hiiségkartydk darabszama, sajat szerkesztés, 2024

A 7. abra alapjan lathatjuk, hogy a megkérdezettek tdlnyomé tébbsége jelenleg 1-3
hiiségkartyaval rendelkezik, ami azt jelzi, hogy a vasarlok inkdbb a valogatott
hiiségprogramokat preferaljak. Ezt kdveti a 4-6 hiiségkartyaval rendelkezdk csoportja, amely
kicsivel kevesebb valaszadot foglal magaban, jelezve, hogy egy jelentds szegmens aktivan részt
vesz tobb kiilonbozd hiiségprogramban is. A 7-10 hiiségkartyat hasznalok csoportja joval
kissebb, ami arra utal, hogy vannak olyan vasarlok, akik széles korben élnek a hiiségprogramok
nyujtotta elényokkel. Ugyanakkor viszonylag kevesen szamolt be arrél, hogy 10-nél téhb
hiiségkartyaval rendelkezik, ami egy igen elkdtelezett, de kisebb fogyasztdi csoportot
képviselhet. Ezek az adatok fontos betekintést nyujtanak a vasarloi szokasokba és a

hiiségprogramok terén kialakult viselkedési mintdzatokba.
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Atlagos havi megtakaritas a hiiségkartyak elényei
réven. (N = 118)

= 1 000 ft alatt

= 5001 - 10 000 ft kozott

= 1001 - 5000 ft kdzott
10 001 ft felett

9 abra: Becsult megtakaritas mértéke, sajat szerkesztés, 2024

A 8. abra eredményei alapjan lathatjuk, hogy a megkérdezettek tobb mint 50 szazaléka ugy
véli, hogy havonta 1001-5000 forint k6zotti Osszeget takarit meg a hiiségkartyak elényeinek
koszonhetden. Ezutan kovetkezik a 5 001 - 10 000 forint k6zotti megtakaritast becsiilok szdma,
akiknek aranya tébb mint fele annyi. Kisebb szazalékban, talalhaték azok, akik szerint havi 10
001 forint felett takaritanak meg. A legalacsonyabb becslést, vagyis havi 1000 forint alatti
megtakaritast adok. Ezek az adatok azt sugalljak, hogy bar a hiiségkartyak altal nyujtott
megtakaritasok valtozatosak lehetnek, az emberek tilnyomo tobbsége jelentés megtakaritast ér
el ezeken a programokon keresztill. Ezek alapjan kijelenthetd, hogy ugyan a hiiségkartyak altal
nyujtott megtakaritasok valtozatosak lehetnek, de az emberek tulnyomd tobbsége jelentds

megtakaritast ér el ezeken a programokon keresztdil.
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Mennyiség / Milyen gyakran valtja be a hliségkartyajaval
(kartyaival) szerzett pontokat vagy jutalmakat? (N = 118)

Soha, de szeretném I 11
Nem véltottam be és nem is fogom W 1
Két hetente N 8
Hetente N 8
Havonta I 50
Félevente I 40

0 10 20 30 40 50 60

10  abra: Pontok bevaltasanak gyakorisaga, sajat szerkesztés, 2024

A 9. abra alapjan lathaté, hogy a megkérdezettek legnagyobb szazaléka havi
rendszerességgel valtja be a hiiségkartyajaval (kartydival) szerzett pontokat vagy jutalmakat.
Ezutan kovetkeznek, akik félévente veszik igénybe ezt a lehetéséget. A heti és a két heti
gyakorisagot valasztok aranya alacsony. Meglep6 modon egyetlen szemely sem nyilatkozott
ugy, hogy soha nem valtotta be a hliségkartyajaval szerzett pontokat vagy jutalmakat, azonban
egy részik szeretné ezt megtenni. Ezek az adatok azt sugalljak, hogy a legtébb ember szdmara
fontos és gyakori tevékenység a hiiségkartyak nyujtotta jutalmak igénybevétele, ami tovabbi

motivaciot jelenthet a vasarldi lojalitas fenntartasaban és a programok sikeressegében.

Az adatokbol kiolvashato, hogy a megkérdezettek tulnyomo tébbsége, konkrétan 71
szazaléka, pozitiv vasarlasi tapasztalatok alapjan dontott a hiiségkartyas vagy torzsvasarloi
program mellett. Ez azt sugallja, hogy az emberek szamara a megbizhato és elonyds vasarlasi
lehetdségek az egyik fo6 motivacidja a kartyaprogramokhoz torténd csatlakozéasnak.
Ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy a cég reklamjanak hatasa sem elhanyagolhato, hiszen
25 szézalékukat éppen ez gydzte meg arrdl, hogy részt vegyenek a programban. Emellett 22
szazalékuk ismerdsiik ajanlasara tdmaszkodott a dontés meghozatalakor. Osszességében
feltételezhet, hogy a pozitiv tapasztalatok és a személyes ajanlasok a legfontosabb tényezdk a

hiiségkartyas programok népszeriiségének ndovekedésében €s fenntartasaban.

Az adatok alapjan megallapithato, hogy a megkérdezettek 56 szdzaléka, mar tapasztalta
azt, hogy a hiiségprogram keretében kapott extra kedvezmények hatdsara valtoztatta meg
vasarlasi dontéseit. Ez arra utal, hogy az zletlancok altal kinalt kedvezmények és ajanlatok
igen befolydsosak lehetnek az tigyfelek dontéseire. Tovabba 31 szazalékuk emlitette, hogy az

"egyet vasarolj, egyet kapj ingyen" tipusu ajanlatok is hatassal voltak vasarlasi szokéasaikra.
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Ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy egy kisebb csoport, azaz 17 szézalékuk, még nem volt
olyan helyzetben, hogy az adott cég hliségprogramjan beliili ajanlatai befolyasoltdk volna
vasarlasi dontéseiket. Ez is azt sugallja, hogy a hiliségprogramok altal kinalt eldnyoknek és

ajanlatoknak még mindig van teriik a fejlédésre és az ugyfélkapcsolatok mélyitésére.

Jellemzden milyen élelmiszer termékkorben hasznalja
leggyakrabban a hiiségkartyajat? (N = 118)

= Alapvet0 élelmiszerek
= Dréagabb élelmiszerek

Tartos élelmiszerek

11 dbra: Elelmiszer tipusokra hiiségkdrtya haszndlatinak gyakorisdga, sajat szerkesztés,
2024

A 10. abra alapjan a megkérdezettek tobbsége, a hiiségkartyajat az alapvetd élelmiszerek
vasarlasa soran hasznalja leginkabb. Ez azt jelenti, hogy a pékaruk, gyimdlcsok és zéldségek
élelmiszerek vasarldsa soran inkabb a megkérdezettek kisebb aranya veszi igénybe a
hiiségkartya elonyeit, ami a prémium mindségli termékek iranti érdeklddést mutatja. A tartds
utal, hogy ezek a termékek kevésbé vonzoak a hiiségprogramok szempontjabol. Osszességében
ez azt sugallja, hogy a hiiségkartyak leginkabb az alapvetd és dragabb élelmiszerek vasarlasa

soran népszertiek, mig a tartos élelmiszerek esetében kevésbé elterjedtek.

Az adatok alapjan megallapithat6, hogy a leggyakoribb csatorna, amelyen keresztil a
megkérdezettek hozzajutnak a hiiségprogramban felkinalt kedvezményes lehetéségekhez, az
applikacié hasznalata. Osszesen 79 valaszadé emlitette ezt a modot, amely a
mobilalkalmazésokon keresztiil biztositja szamukra a kedvezmények elérését és kihasznalasat.
Ezt kdvetik az e-mailben és az interneten keresztiil torténd értesitések, amelyek egyarant 17-17

alkalommal keriltek emlitésre. A DM levélben torténo értesités és a mobiltelefonos tizenet
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kevesbeé elterjedt, minddssze 4, illetve 1 valaszado emlitette ezt a kommunik&cios csatornat.
Ezek alapjan az applikdci6 haszndlata domindl a hiiségprogramokban elérhetd
kedvezményekhez val6 hozzaférés soran, mig a hagyomanyosabb csatornak, mint az e-mail és

az internet, szintén jelentds szerepet jatszanak a vasarlok értesitésében.

Az adatok alapjan a megkérdezettek talnyomé tébbsége rendszeresen latogat el az adott
kereskedelmi egységbe a hiiségprogram altal kinalt kedvezményes ajanlatok miatt. A hetente
vasarlok aranya 39%, mig a havi rendszerességgel érkezOké 35,6%. A kereskedelmi egységet
kéthetente latogatok 22,9%-ban vannak jelen a megkérdezettek kozott. Csak egy kis csoport,
minddssze 2,5% jar naponta, ami arra utal, hogy a tobbség inkabb nagyobb 1d6kozonként, de
tobb terméket vasarol, hogy kihasznalja a kedvezményeket. Ez a viselkedésforma azt sugallja,
hogy az emberek inkabb a nagyobb, dsszehangolt vasarlasokat részesitik eldnyben az aprobb,
gyakoribb vasarlasokkal szemben, valosziniileg azért, hogy hatékonyabban ki tudjak hasznalni

a hiiségprogramok nyujtotta eldnyoket és kedvezményeket.

Az adatok alapjan a valaszaddk 43,2%-a nem kolt tobbet egyéb termékekre a hiiségkartyas
lehetoségek igénybevétele soran vasarlasonként. Azok koziil, akik igen valaszoltak, a
legnagyobb részik, 32,2%, 1 001 és 5 000 forint kdzotti 6sszeget kolt egyéb termekekre. Ezt
koveti az 5 001 és 10 000 forint kozotti 6sszegli tobbletkoltés (5,9%), majd a 1 000 forint alatti
kategoria (16,1%). A legkisebb ardnyban fordul eld az 10 001 forint feletti Gsszegll
tobbletkoltés (2,6%). Ezek az adatok azt sugalljak, hogy bar a hiiségkartyakhoz kapcsolodo
kedvezmények néhany esetben dszténdzhetik az embereket a tobb vasarlasra, altalanossagban
azonban a tobbség inkabb a megszokott vasarlasi szokasaihoz ragaszkodik, €¢s nem kolt jelentds

tobbletet egyéb termékekre a hiiségkartyas vasarlasok alkalmaval.

Az adatok alapjan a valaszadok 47,5%-a inkdbb a virtudlis kuponkatalogusokbdl
tajékozdodik a kedvezményes ajanlatokrol, ami azt mutatja, hogy az online platformok
népszerlisége egyre nd a vasarlok korében. Ezek az online feliiletek lehetdvé teszik a konnyii
bongészést és a friss promociok gyors elérését. Ugyanakkor 44,9% részesiti elonyben mind a
virtualis, mind a hagyomanyos kuponkatalégusokat, ami azt sugallja, hogy sokan még mindig
figyelmet forditanak a hagyomanyos modszerekre is. Ezen belil 7,6% valasztotta a
hagyomanyos kuponkatalogust, ami valoszinilileg azokat a felhasznalokat jelenti, akik inkabb
papiralapt katalogusokat szeretnek lapozgatni, vagy akiknek korlatozottabb az internet-
hozzaférésiik. A trendek azt mutatjak, hogy a digitalis platformok egyre inkéabb elterjednek a
kedvezményes vasarldsok terén, ugyanakkor a hagyomanyos modszerek is megdrzik

jelentdségiiket a vasarlok korében.
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A hiiségprogramot €rinté vasarlasai soran melyik tipust
hiiségkartyat részesiti elonyben? (N = 118)

= Applikéaci6 = Plasztikkartya

12 dbra: Hiiségkartya felhasznaldsi tipusdnak eloszlasa, sajat szerkesztés, 2024

Az 11. &bra alapjan az applikacié alapt hiiségkartyat részesitik elonyben a vasarlasai soran,
ami azt mutatja, hogy a digitalis megoldasok egyre inkabb elterjednek és népszertisiilnek a
vasarlok korében. Az emberek szivesen veszik igénybe azokat az elonydket, amelyeket az
applikaciok kinalnak, mint példaul a konnyli hozzaférést a pontokhoz és az aktualis
ajanlatokhoz. Ugyanakkor meég mindig a vannak, akik hagyomanyos plasztikkartyat részesiti
elényben, ami arra utalhat, hogy vannak olyan felhasznalok, akik inkabb biznak a fizikai
kartyakban, vagy akiknek esetleg nincs lehetdségiik az applikaciok hasznalatara. A trendek azt
mutatjak, hogy a digitalis hiiségkartyak egyre elterjedtebbek, de még mindig jelentds az igény

a hagyomanyos fizikai kartyakra is.

A csoport 77,1%-a hagyomanyos aruhazban szokott gyakrabban vasarolni a hiiségkartyas
programban valo részvételiikkel 6sszefliggésben. Ez azt jelzi, hogy bar a digitalis vasarlas és a
webshopok népszerlisége novekszik, még mindig a hagyomdnyos aruhidzak maradnak az
elényben részesiilo helyek a vasarlasok szempontjabol. Minddssze 5,9% mondta, hogy a cég
webshopjaban szokott gyakrabban vasarolni, mig 17% nyilatkozott ugy, hogy mindkét
helyszinen egyenlen vasarol. Innen is latszik, hogy bar van egy kisebb rész, amely inkabb a
digitalis platformokat részesiti elonyben, a hagyomanyos aruhazak még mindig dominalnak az

emberek vasarlasi szokasaiban.

Az adatok alapjan a megkérdezettek 53,4%-a szerint a kedvezményes ajanlatok Kis
mértékben befolyasoljak a vasarlas helyszinének kivalasztasat. Ez azt sugallja, hogy bar a
kedvezmények fontosak lehetnek az ligyfelek szamara, mas tényezdk is szerepet jatszanak
abban, hogy hova dontenek el vésarlasra. 26,3% jelentds mértékben mondta azt, hogy

befolyasolja 6ket a kedvezményes ajanlatok jelenléte, mig 20,3% azt mondta, hogy egyaltalan
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nem befolyasolja 6ket. Ebb6] arra kovetkeztetek, hogy bar a kedvezmények fontosak lehetnek,

még mindig mas tényezok is szerepet jatszhatnak a vasarlasi dontésekben.

A vélaszadok tobbsége, azaz 60,2%, hajlandd lenne aruhédzat valtani, ha egy versenytars
cég kedvezObb hiliségprogramot kinalna, mint az eddig megszokott kereskedelmi vallalat. Ez
azt sugallja, hogy a hliségprogramok fontos szerepet jatszhatnak az tigyfelek aruhdzvalasztasi
dontéseiben, és az Ugyfelek hajlanddak lehetnek véaltoztatni vasarlasi szokasaikon, ha jobb
ajanlatot kinalnak szdmukra. Ugyanakkor 39,8% azt mondta, hogy nem lenne hajland6 aruhézat

valtani, ami arra utal, hogy mas tényezok is befolyasolhatjak az aruhazvalasztasi dontéseket.

Mennyiség / On hajland6-e visszatérni egy korabban latogatott
aruhaz ajanlataihoz, ha azok kedvezdébbek a jelenleg latogatott
kereskedelmi cég ajanlatainal? (N = 118)

ver, [
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13  &bra Visszatérési hajlandosag eloszlasa, sajat szerkesztes, 2024

Az 12. abra szerint a megkérdezettek magas szazaléka teljes mértékben hajlandod lenne
visszatérni egy korabban latogatott aruhaz ajanlataihoz, ha azok kedvez6bbek lennének, mint a
jelenleg latogatott kereskedelmi cég ajanlatai. Ez jelzi, hogy az lgyfelek nagyon érzékenyek
lehetnek a kedvezObb ajanlatokra, és hajlandoak visszatérni kordbbi vasarlasi helyeikhez, ha
azok jobb feltételeket kinalnak szamukra. Masrészrél egy részik azt mondta, hogy nem
valoszini, hogy visszatérne, mig csak igen alacsony része mondta, hogy egyaltalan nem
hajland6 erre. Ez arra utal, hogy a kedvezdbb ajanlatokra vald visszatérés szandéka jelentds
szamu ligyfél szamara fontos tényezd lehet a vasarlasi dontéseikben. Ez azt is sugallja, hogy az
aruhdzaknak folyamatosan figyelniik kell az araikat és ajanlataikat, hogy versenyképesek

maradjanak a piacon és megdrizzek tigyfélbazisukat.
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Mennyiség / On bizik-e a hiiségkartyat biztositd véllalat
adatkezelési gyakorlatdban? (N = 118)

Nem bizom egyaltalan . 4
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14  abra: Adatkezelési gyakorlatba fektetett bizalom, sajat szerkesztés, 2024

Az 13. dbra alapjan a valaszaddk tobb mint fele kifejezte kétségeit a hliségkartyat biztositd
vallalat adatkezelési gyakorlataval kapcsolatban. Ez arra utal, hogy sok embernek fenntartéasai
vannak az adatkezeléssel kapcsolatban, és kritikusan szemléli a vallalatok altal gytjtott és
kezelt adatokat. Ugyanakkor nagy részik még mindig teljes mértékben bizik a vallalat
adatkezelési gyakorlatdban, ami azt mutatja, hogy egy jelentds része az tigyfeleknek bizalmat
szavaz a vallalatnak ezen a teriileten. Nagyon alacsony szazaléka altal kifejezett teljes
bizalmatlansag azt sugallja, hogy bar vannak bizalmatlan lgyfelek, a tobbség hajlandd
elfogadni vagy megfontolni a vallalat adatkezelesi gyakorlatat. Az adatok tiikrézik az emberek
valtozatos érzéseit az adatvédelem és az adatbiztonsag tekintetében, és arra hivjak fel a
figyelmet, hogy a vallalatoknak folyamatosan fejlesztenitk kell az adatvédelmi intézkedéseiket,

hogy megfeleljenek az tigyfelek elvardsainak és bizalmat erdsitsék.
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K1: A hiiségkartya hasznalata noveli a vasarlasi gyakorisagot?

A kovetkezOkben azt szeretném vizsgalni, hogy ndvekedik-e a vasarlasi gyakorisag

hiiségkartya birtokaban.

Milyen gyakran véasarol élelmiszert?

(N = 118)
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15  &bra: Elelmiszer vasarlasanak gyakorisaga, sajat szerkesztés, 2024

Az a 14. abra elemzése soran azt tapasztaljuk, hogy a valaszadok tébbsége hetente vagy
hetente tdbbszor vasarol elelmiszert, mig csak egy személy vasarol kéthetente. Az eredmények

alapjan lathat6, hogy a hiiségkartya birtokaban a vésarlas gyakorisaga nagyobb.

A naponta vasarlok szama is jelentés. Ez arra utalhat, hogy ezek a vasarlok gyakran
latogatjak az élelmiszerboltot, ami valdszinlileg noveli a vasarlasok szamat és ezaltal a vasarlasi

gyakorisagot.

Ennek oka lehet, hogy a hiiségkartya tulajdonosok szamara vonzobbak a rendszeres
vasarlasok, mivel a kartya altal nyujtott kedvezmények vagy pontrendszer 0sztonzi dket a
visszatérésre. Emellett a hliségkartya programok gyakran személyre szabott ajanlatokat is

tartalmaznak, ami tovabb 6sztonzi a rendszeres vasarlast.

A korabbi tapasztalatok és az irodalmi forrasok alapjan egyértelmii, hogy a hiiségkartyak
jelentds hatassal lehetnek a vasarlasi szokasokra, és serkentik a vasarlokat a gyakoribb
vasarlasra az élelmiszerboltban. Ez az elemzés arra utal, hogy a hliségkartya birtokédban 1évok
nagyobb valdszinliséggel valasztjdk a rendszeres vasarlast, ami hosszl tavon elényds lehet az

élelmiszerboltok szdmara is.
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Illetve még érdemesnek tartottam megvizsgélni, hogy van-e Gsszefliggés a birtokolt
hiiségkartyak szama ¢és a vasarlasi gyakorisag kozott. Kivancsi voltam milyen hatéssal van a
hiiségkartyak szama a vasarlasi szokasokra. A felvetett hipotézisem az volt, hogy a tobb
hiiségkartyaval rendelkezé vasarlok gyakrabban vasarolnak, mint azok, akik kevesebb

hiiségkartyat birtokolnak.

Nullhipotézis (HO): Nincs 6sszefliggés a birtokolt hliségkartyak szama és a vasarlasi gyakorisag
kozott.

Alternativ hipotézis (H1): Van Osszefliggés a birtokolt hiiségkartydk szdma és a vasarlasi

gyakorisag kozott.

Gyakran vasarol | Ritkabban vasarol Osszesen
Legfeljebb 6 hiiségkartyaval (85 103 188
Legalabb 6 hiiségkartyaval |33 15 48
Osszesen 118 118 236

3. tablazat: Chi2 probahoz felhasznalt adattabla, sajat szerkesztés, 2024

Az adatok 0sszegylijtése és elemzése soran arra jutottam, hogy valdban van dsszefliggés a
birtokolt hiiségkartyak szama és a vasarlasi gyakorisag kozott. Tehat a Chi-néegyzet empirikus
értéke kortlbeliil 8.4734. A szignifikanciaszint (o = 0.05) mellett a kritikus értek kortlbelul
3.841. Mivel a szamitott Chi-negyzet érték (8.4734) nagyobb, mint a kritikus érték (3.841),
elutasitjuk a nullhipotézist. A proba eredménye alapjan elfogadtuk az alternativ hipotézist,

miszerint van szignifikans dsszefliggés a két valtozd kozott.

A motivacidém az volt, hogy megérthessem, hogyan befolyasolja a hliségkartydk szdma a
vasarlasi szokdsokat. Ennek a megértésnek a lehetdsége segithet vallalkozdsoknak a
hiiségkartya programjaik hatékonyabb kialakitasaban és a vasarloi hiiség megerdsitésében. Az
elemzés alapjan megalapozott dontések hozhatdk, példaul a hiiségkartya programok szdmanak

novelése vagy a vasarlasok 0sztonzése a meglévd hiiségkartyak hasznalataval.

Osszességében az elemzés azt mutatta, hogy a birtokolt hiiségkartydk szama jelentds
hatdssal van a vasarlasi gyakorisagra, és ez az informacid segithet vallalkozasoknak jobban

megérteni és kezelni a vasarloi viselkedést a hiiségkartya programok kapcsan.
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K2: A hiiségkartya hasznalata noveli a kosarértéket?

A kovetkezOkben azt szeretném vizsgalni, hogy mennyivel kolt tobbet a vasarlo hiiségkartya

birtok&ban.

Atlagosan mennyivel kolt tbbet hiiségkartya birtkokdban?
(N =118)
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16  dbra: Tobblet koltés hiiségkartya birtokaban, sajat szerkesztés, 2024
A 15. abra elemzese szerint a vasarlok nagy része, nem tapasztal tobbletkolteést egyéb
termékekre a hiiségkartya birtokaban torténd vasarlasok soran. Ennek oka lehet, hogy ezek a
vasarlok inkabb a kartya kedvezményeit hasznaljak ki az alapvetd termékek vasarlasakor, és

kevésbé hajlanak az impulziv vagy kiegészit6 vasarlasokra.

Ugyanakkor figyelemre mélto, hogy az adatok azt mutatjak, hogy a tébbi kategoriaba sorolt
vasarlok tapasztalnak valamilyen mértékii tobbletkoltést a hiiségkartya birtokaban torténd
vasarlasok soran. A legtébb vasarld 1,001 és 5,000 forint kdzotti 6sszeget koltott tobbletként.
Ez azt sugallja, hogy bar a tobbletkdltés nem mindenki szdmara jellemzd, de van egy jelentds

hanyada a vasarloknak, akik hajlandoak tobbet kolteni, ha hiiségkartyat hasznalnak.

Ennek hatterében lehet az a pszichologiai hatds, amely a hiiségkartyakhoz kapcsolodik. Az
emberek gyakran érzik, hogy kedvezményeket kapnak, vagy jutalmakat szereznek, ha a
hiiségkartyajukat hasznaljdk, ami 6sztonzd lehet az extra vasarlasokhoz. Emellett a kartydk
gyakran tartalmaznak olyan promaociokat, amelyek 0sztonzik a vasarlokat a megndvekedett
koltésre, példaul hiiségpontok, amelyeket csak meghatidrozott Gsszegli vasarlasok utdn

kaphatnak meg.

Az elemzés alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy a hiiségkartyak a vasarlok egy részének

Osztonzdje lehet a tobbletkoltésre, ami eldnyds lehet az lizletek és markdk szadmara az eladasok
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novelése és a vasarloi lojalitas erdsitése szempontjabol. Azonban fontos figyelembe venni,
hogy ez nem minden vasarlora vonatkozik, és az ilyen tipusu 0sztdnzési mechanizmusoknak

lehetnek korlatai és kockéazatai is.

K3: AKki vezet haztartast nagyobb aranyban ¢l a hiiségkartya programok lehetoségével.

Az elvégzett Chi-négyzet proba soran azt vizsgéltam, hogy van-e 6sszefliggés a héztartést
vezetés és a hiliségkartya programok igénybevétele kozott. A 4. tablazatban lathaté adatok
alapjan végeztem el a Chi-négyzet probat.

Nullhipotézis (H0): Nincs Osszefliggés a haztartast vezetés és a hiliségkartya programok

igénybevétele kozott.

Alternativ hipotézis (H1): Van Osszefliggés a haztartast vezetés és a hliségkartya programok

igénybevétele kozott.

Héaztartast vezet | Nem vezet haztartast | Osszesen

Bl hiiségkartyaval 114 95 209
Nem ¢l htiségkartyaval |4 23 27
Osszesen 118 118 236

4. tablazat: Chi? probahoz felhasznalt adattabla, sajat szerkesztés, 2024

Az elemzés f6 célja az volt, hogy megallapitsam, mennyire elterjedtek és hasznaltak a
hiiségkartya programok kiilonboz6 szociodemografiai csoportokban, killéndsen a haztartast
vezetOk korében. A kapott eredmények alapjan valdsziniisithetd, hogy a héaztartast vezetdk
nagyobb aranyban élnek a hiiségkartya programok nytjtotta lehetdségekkel, mint azok, akik
nem vezetnek haztartdst. Tehat a Chi-négyzet empirikus értéke korulbelil 15.0968. A
szignifikanciaszint (o = 0.05) mellett a kritikus érték koriilbeliil 3.841. Mivel a szamitott Chi-
négyzet érték (15.0968) nagyobb, mint a kritikus érték (3.841), elutasitjuk a nullhipotézist (Az
empirikus érték aprobb torzulast tartalmazhat). Ez azt jelenti, hogy a haztartast vezetdok és a
hiiségkartya programok igénybevétele kozott valosziniileg van Osszefliggés. Ennek
megéllapitasa fontos lehet vallalkozasok szdmara, akik célzottabb marketingkampanyokat
kivannak inditani, vagy a hiiségkartya programjaikat céliranyosabban kivanjak kialakitani. Az

elemzés alapjan megalapozott dontések hozhatok, amelyek hatékonyabban célozzak meg a
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potencidlis iigyfeleket és ndvelik az iigyfélhiiséget. Osszességében az elemzés arra iranyult,
hogy feltarjon egy lehetséges Osszefliggést a haztartast vezetok és a hiliségkartya programok

=77

igyfélkapcsolatok erdsitésében.
K4: Vajon a kedvezdbb dr vonzobb, mint a mennyiségi tobblet?

Kutatdasomban megvizsgaltam, hogy van-e linearis Osszefiiggés a kedvezébb ar és a
mennyiségi tobblet kdzott. Mivel intervallum skalarol van szo ezért az Gsszehasonlitést
korrelaciés egyutthatoval vizsgéltam. A kapott eredményi a kovetkezék: Kedvezd ar
atlag=4,64, Mennyiségi tobblet atlag=3,78. A képlet alapjan kiszdmolt korrelacids egylitthat6
r=0,4022. Tehat minél kedvezébb az ar annal tobbet vasarol a vasarlo. Az eredmény azt
sugallja, hogy altalaban némi tendencia van arra, hogy az emberek tobbet vasaroljanak, ha
alacsonyabb aron jutnak hozzd a termékekhez, bar ez a kapcsolat nem tekinthetd nagyon
erosnek. Ennek lehetnek kiillonb6z0 magyardzatai, példaul az, hogy mas tényezdk is
befolyasolhatjak a vasarloi dontéseket, mint példaul a termék mindsége, a marka hirneve vagy
éppen a vasarlok preferenciai. A kutatas eredményei alapjan érdemes lehet tovabbi tényezdket
is figyelembe venni a jovObeli vizsgalatok soran, példaul a vasarloi szokasokat vagy az
értékesitési promociok hatasat. Emellett az adatok gyiijtésének és elemzésének folyamatos
finomitasa lehetdséget adhat a kapcsolatok pontosabb megértésére és az lizleti stratégiak
optimalizalasara. De a hipotézisem Kkiértékelése alapjan elmondhatd, hogy a negyedik
hipotézisem megallja a helyét. Az az a kedvezébb arhoz vald kot6dés és a mennyiségi tobblet

kozott kozepesen erds kapesolat van.
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5. KoOvetkeztetések és javaslatok

A hiiségkartyak és torzsvasarloi programok jelentdségének vizsgalata a kereskedelmi
eszk6zok az tigyfélhliség novelésében és az értékesités Osztonzésében. Az altalunk végzett
kutatéds a témaban részletes betekintést nyujtott a fogyasztok viselkedésébe és preferenciaiba,

amelyek alapjan szdmos értékes kdvetkeztetés levonhato.

Kutatas fébb kérdései Kérdés

Eredmény

Hogyan befolyasolja az online
hiiségprogramokat az tigyfélhliség
alakulasat?

Az online hiiségprogramok pozitivan befolyasoljak
az ugyfélhiiséget, kiilondsen akkor, ha személyre
szabott ajanlatokat és jutalmakat kinalnak.

Milyen tényezok befolyasoljak
leginkabb az online hiiségprogramok
hatékonysagat?

Az tigyfélélmény mindsége €s az ajanlatok
személyre szabottsaga a legfontosabb tényezdk az
online hliségprogramok hatékonysagéaban.

Hogyan lehet maximalizalni az
online hiiségprogramok
hatékonysagat?

Adataink szerint az online hiiségprogramok
hatékonysaga novelhetd az ligyfélprofilok és
vasarlasi szokasok alapjan személyre szabott
ajanlatokkal és jutalmakkal.

Milyen hatéssal van az online
hiiségprogramokra a fiatalabb
generaciok vasarlasi szokasa?

A fiatalabb generaciok nyitottak az online
htiségprogramokra, de az élmények
testreszabottsdga és az innovativ technologiai
megoldasok fontosak szamukra.

Mennyire hatékonyak az online
hiiségprogramok az atlagos vasarlok
korében?

Az atlagos vasarlok szaméara az online
htiségprogramok hatékonysaga valtozo, de a
személyre szabott ajanlatok €s az egyszertisitett
felhasznal6i élmény kulcsfontossaguak.

Milyen szerepet jatszik az
adatvédelem az online
hiiségprogramok hatékonysagaban?

Az adatvédelem fontos tényezd az online
htiségprogramok hatékonysagaban, és az ligyfelek
nagyobb biztonsagérzete ndvelheti azok
elfogadottsagat.

Milyen hatéssal van az online
hiiségprogramokra a versenytarsak
hiiségprogramjainak jelenléte a
piacon?

A versenytarsak hiiségprogramjainak jelenléte
0sztonzd lehet az online hiiségprogramok
fejlesztésere es versenyképességének novelésére.

Milyen szerepet jatszanak az érzelmi
szempontok az online
hiiségprogramok hatékonysagaban?

Az érzelmi vonzerd ¢és az ligyfél érzelmeinek
felkeltése jelentds szerepet jatszik az online
hiiségprogramok hatékonysagaban és hossza tava
elkotelezettségében.

Hogyan lehet névelni az online
hiiségprogramok reszvételét és aktiv
részvételét?

Az aktiv részvétel novelésének kulcsa az 6sztonzok
differencialasa, a gamifikacio és a kzosségi
élmények bevonasa lehet.

5. tablazat: Kutatas fobb kérdései és az arra talalt eredmények rovid osszefoglalasa,

sajat szerkesztés, 2024
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Az eredmények alapjan megallapithat6, hogy a hiiségprogramok népszeriisége kiemelkedd
a valaszaddk korében, és a tobbség rendelkezik legalabb egy ilyen kértyaval. Ez az adat arra
utal, hogy az emberek szamara vonzé az ilyen tipust elényokkel jard vasarlas, és hajlanddak

részt venni a programokban az extra kedvezményekért és pontokért cserébe.

Ezen megallapitasok alapjan a Tesco és mas vallalatoknak azt tudom javasolni, hogy
folytassak az ugyfelélmény folyamatos javitasat és az ajanlatok személyre szabasat. Emellett
hangsulyozzuk az adatvédelem fontossagat €s azt, hogy tartsdk szem el6tt a versenytarsak altal

kinalt lehetdségeket a piaci versenyképesség javitasa érdekében.

Fontos megfigyelni, hogy a valaszadok dont6 tobbsége rendszeresen hasznaélja
hiiségkartyajat, €s az ilyen tipusu programok szdmottevo hatassal vannak vasarlasi szokasaikra.
A kedvezmények, pontok €s ajandékok jelentds része befolyasolja a dontésiiket arrdl, hogy hol

és mit vasaroljanak.

Az elemzésem alapjan szamos fontos megallapitasra jutottam, amelyek kulcsfontossaguak

a hiiségprogramok hatékonysaganak és eredményességének megértésében.

Személyre szabott ajanlatok és jutalmak novelik az tigyfélhiiséget: Az tigyfélhliség novelése
érdekében elengedhetetlen, hogy az online hiiségprogramok személyre szabott ajanlatokat és
jutalmakat kinaljanak az tgyfeleknek. Az egyedi igényekhez és vasarlasi szokasokhoz igazitott

0sztonzok hatékonyabbak lehetnek az ligyfelek elkotelezettségének novelésében.

Az ligyfélélmény mindsége meghatarozo: A sikeres online hiiségprogramok alapja az
igyfélélmény magas szintje. A felhasznalobarat feliiletek, az egyszertii regisztraciod és a pontos,

gyors jutalmazas mind hozzajarulnak az tigyfelek elégedettségéhez és lojalitdsdhoz.

Az adatvédelem fontos tényez6: Az tigyfélbizalom Kiépitésének és megtartdsanak egyik
kulcsfontossagl tényezdje az adatvédelem. Az ligyfelek nagyobb biztonsagérzete novelheti az

online hiiségprogramok elfogadottsagat és hatékonysagat.

A fiatalabb generacidk preferenciai és elvarasai: A fiatalabb generaciok szamara az online
hiiségprogramok vonz6 lehetdséget jelentenek, de fontos szdmukra az élmények

testreszabottsaga és az innovativ technolégiai megoldasok jelenléte a programokban.

Az aktiv részvétel Osztonzése: Az aktiv részvétel kulcsfontossagu a hiiségprogramok
hatékonysagaban. A differencialt 6sztonzok, a gamifikacid és a kozosségi élmények bevonasa

segithet ndvelni a részvételt és az ligyfélhiiséget.
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A versenyhelyzet jelentdsége: A versenytarsak hiiségprogramjainak jelenléte 6sztonzo lehet
az online hiiségprogramok fejlesztésére és versenyképessegenek ndvelésére. A piaci trendek és
a versenytarsak megoldasai figyelembevétele fontos az innovécio és a hatékonyséag

szempontjabol.

Ezen megallapitasok alapjan a Tesco és mas hiiségprogramot alkalmazé vallalatok szamara
javasoljuk a személyre szabott ajanlatok és élmények fejlesztését, az adatvédelem prioritassa
tételét, valamint a fiatalabb generéacidk elvarasainak figyelembevételét a programok tervezése
soran. Emellett az aktiv részvétel 6sztonzése és a versenyhelyzet elemzése fontos lépések

lehetnek az tigyfélhiiség €s a versenyképesség novelése érdekében.

Ezenkivul érdekes volt megfigyelni, hogy a valaszadok nagy része hajlandé lenne valtani
egy masik kereskedelmi egységre, ha az kedvez6bb hiiségprogramot kinalna. Ez arra utal, hogy
a hliségprogramok versenyképes tényezok a kiskereskedelmi piacon, és a vallalatoknak
folyamatosan fejleszteniiik kell ezeket az ajanlatokat az iigyfélhliség €és a versenyelony

megdrzése érdekében.
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6. Osszefoglalas

A kutatasom fokuszaban a hiiségprogramok hatékonysaganak elemzése és azok fejlesztési
lehetdségei alltak a fogyasztoi szektorban. Az elméleti hattér felvazolasaval a hliségprogramok
céljait, elényeit és legijabb trendjeit tekintettem at, melyet a legfrissebb kutatasi eredmények
és a piaci dinamika elemzése alapjan tettem meg. Az irodalmi kutatas soran kiemelt figyelmet
forditottam a hliségprogramok kialakitasanak ¢s mitkddésének lényeges szempontjaira, hogy

megalapozott felvetéseket tegyek a gyakorlati vizsgalatokhoz.

Az irodalmi attekintés mellett els6dleges kutatast végeztem annak érdekében, hogy
betekintést nyerjek mind a vallalatok, mind pedig a fogyaszték motivacidiba és elvarasaiba a
hiiségprogramokkal kapcsolatban. Szakértdi interjukat készitettem olyan vezetOkkel, akik
elismertek a hiiségprogramok tervezése és végrehajtasa terén. Ezek az interjuk értékes

informaciokat szolgaltattak a hlis€égprogramok mogotti stratégiai dontésekhez és kihivasokhoz.

Az interjuk eredményeit és az online kérddives felmérés valaszait atfogdan elemeztem
annak érdekében, hogy teljes képet kapjak a hiiségprogramok jelenlegi helyzetér6l és az
igyfélvéleményekrdl. Az adatelemzés sordn rajottem arra, hogy a differencialt 6sztonzok, a
gamifikacio és a kozossegi élmények bevonasa kulcsfontossagu lehet a részvétel és az

igyfélhiiség novelése szempontjabol.

A kutatasom eredmenyeit ©sszegezve szamos javaslatot fogalmaztam meg a
hiiségprogramok hatékonysadganak novelése érdekében. Ezek kozé tartozik a folyamatos
visszacsatolas fontossaganak hangsulyozésa, az Ugyfélkozpontusdg erdsitése, valamint az
innovativ megoldasok, példaul az Al-alapu személyre szabott ajanlatok és a virtualis

kozosségek bevondsa a hiiségprogramokba.

A dolgozat célja, hogy nemcsak elméleti alapokat teremtsen a hiiségprogramok
hatékonysaganak megértéséhez, hanem gyakorlati Gtmutatast is nyljtson a vallalatoknak a
hiiségprogramjaik tovabbfejlesztéséhez és optimalizalasdhoz a versenyképesség és az
ugyfélhiiség javitdsa érdekében. A kutatdsom reményeim szerint hozzajarul a fogyasztoi

szektorban tevékenykedd vallalatok sikeréhez és fenntarthatd novekedéséhez.

59



10.

11.

7. Irodalomjegyzék

Adozona.hu, (2017.04.15) Pontgyiijt6 kartyak bevaltasa — afa- és szja-vonzatok,
letoltve:  https://adozona.hu/afa/Pontgyujto_kartyak EM1I8C  utolsdé  letdltés:
2023.06.24

Agardi Irma, (2017), Kereskedelmi marketing és menedzsment, Budapest: Akadémia
Kiadd, letoltve: https://mersz.hu/kiadvany/233/info/ utolso letdltés: 2023.05.04

Babinszky Lé&szIl6, Halas Veronika (2019), Innovativ takarmanyozés, Budapest:
Akadémia Kiado, letoltve: https://mersz.hu/kiadvany/538/info/ utolsé letoltés:
2023.05.05

Bauer Andras, Berdcs Jozsef, Kenesei Zsofia (2016), Marketing alapismeretek,

Budapest: Akadémia Kiado, letdltve: https://mersz.hu/kiadvanyok/63/info/ utolso
letOltes: 2023.05.10

Bauer Andras, Berdcs Jozsef, Kenesei Zsofia, (2016), Marketing alapismeretek,

Budapest: Akademia Kiadd, letoltve: https://mersz.hu/kiadvany/63/info/ utolso letoltés:
2023.05.23.

Becker Gyorgy, Hamornik Balazs Peter, 1zs6 Lajos, Logdo Emma, (szerk.) (2016),
Termékélmény, Budapest: Akadémia Kiado, letGltve:
https://mersz.hu/kiadvany/155/info/ utolso letdltes: 2023.05.16.

Demeter Krisztina, Gelei Andrea, Matyusz Zsolt, Nagy Judit, (2022),

Tevékenységmenedzsment, Budapest: Akadémia Kiado, letdltve:
https://mersz.hu/kiadvany/934/info/ utolsé letdltés: 2023.05.02.

Forgacs Attila, (2017), Fejezetek a kommunikéacio szocialpszicholdgiajabdl, Budapest:

Akadémia Kiadd, letdltve: https://mersz.hu/kiadvany/269/info/ utolsé letdltés:
2023.05.11.

Gyulavari Tamas, Mitev Ariel Zoltan, Neulinger Agnes, Neumann-Baédi Edit, Simon
Judit, Sztics Krisztian, (2017), A marketingkutatas alapjai, Budapest: Akadémia Kiado,
letOltve: https://mersz.hu/kiadvany/240/info/ utolso letdltés: 2023.05.23

Hofmeister-Toth Agnes, (2017), A fogyasztdi magatartas alapjai, Budapest: Akadémia
Kiado, letoltve: https://mersz.hu/kiadvanyok/241/info/ utolsé letdltés:2023.08.12

Horvath Déra, Bauer Andras, (szerk.), (2016), Marketingkommunikacio, Stratégia, Uj
média,  fogyasztéi  részvétel,  Budapest: Akadémia  Kiadd, letdltve:
https://mersz.hu/kiadvany/58/info/ utolso letdltés: 2023.05.22.

60


https://adozona.hu/afa/Pontgyujto_kartyak_EM1I8C
https://mersz.hu/kiadvany/233/info/
https://mersz.hu/kiadvany/538/info/
https://mersz.hu/kiadvanyok/63/info/
https://mersz.hu/kiadvany/63/info/
https://mersz.hu/kiadvany/155/info/
https://mersz.hu/kiadvany/934/info/
https://mersz.hu/kiadvany/269/info/
https://mersz.hu/kiadvany/240/info/
https://mersz.hu/kiadványok/241/info/
https://mersz.hu/kiadvany/58/info/

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Horvath Gabriella (szerk.), (2020), Elelmezés-egészségtan I., Semmelweis Egyetem,
Egészségtudomanyi Kar, Budapest: Akadémia Kiado, letltve:
https://mersz.hu/kiadvanyok/647/info/ utolsé letdltés: 2023.05.11

Kopcsay LaszIlé, (2016), A marketingcsatorna menedzselése, Budapest: Akadémia
Kiado, letoltve: https://mersz.hu/kiadvany/109/info/ utolsé letoltés: 2023.05.09.

Kopcsay LaszIlé, (2016), A marketingcsatorna menedzselése, Budapest: Akadémia
Kiado, letoltve: https://mersz.hu/kiadvany/109/info/ utolsé letdltés: 2023.06.25
Kun-Welsz Edit, (2020.10.30) Az ¢éhez6 élelmiszer-kereskeddk, Holdblog, letoltve:
https://hold.hu/holdblog/az-ehezo-elelmiszerkereskedok/ utolso letdltés: 2023.09.22

Loginet.hu, (2020.11.10) Huségkartya mobilon: digitalizalt térzsvasarloi kartya, Az

ugyfélmegtartas Uj eszkdze mobilon, letdltve: https://loginet.hu/cikkek/husegkartya-

applikacio-digitalizalt-torzsvasarloi-kartya-mobilon utolso letoltés: 2023.06.17

Lorincz Katalin, Sulyok Judit, (szerk.), (2017), Turizmusmarketing, Budapest:
Akadémia Kiadd, letdltve: https://mersz.hu/kiadvany/277/info/ utols6 letdltés:
2023.05.13.

Privatbankar.hu, Pontgyiijté kartyaja van? Imadjak a magyarok a hiiségprogramokat,
(2016.01.20), letdltve: https://privatbankar.hu/cikkek/vasarlo/pontgyujto-kartya-van-

imadjak-a-magyarok-a-husegprogramokat-289549.html utolsé letoltés: 2023.06.22

Rekettye Gabor, (2016), Marketing a magyar kisvallalatoknak, Budapest: Akadémia
Kiado, letdltve: https://mersz.hubkiadvany/132/info/ utolso let6ltés: 2023.05.22.

Szakaly Zoltan, (2017), Elelmiszer-marketing, Budapest: Akadémia Kiado, letltve:
https://mersz.hu/kiadvany/262/info/ utolsé let6ltés: 2023.05.009.

Tesco Annual Report 2022. Utolsé letOltés 2024.04.03:
https://www.tescoplc.com/media/arqlzslt/tesco-annual-report-2022-1.pdf

Toréesik Maria, (2016), Fogyasztoi magatartas, Insight, trendek, vasarlok, Budapest:
Akadémia  Kiado, letoltve:  https://mersz.hu/dokumentum/dj72fm_1/  utolsd
let6ltés:2023.08.20

Tordcsik Maria, Sziics Krisztian, (2021), Fogyasztoi magatartds, Mintazatok, trendek,
alkalmazkodas, Budapest: Akadémia Kiado, letdltve:
https://mersz.hu/kiadvanyok/814/info/ utolso letdltés:2023.08.19

Trade Magazin — Kereskedelmi Toplista 2022, Az FMCG kiskereskedelmi lancok uzleti

rangsora, letdltve:  https://trademagazin.hu/wp-content/uploads/2023/05/FMCG-
TOPLISTA_2022_Poszter_HU_final.pdf utolsé let6ltés:2023.09.11

61


https://mersz.hu/kiadvanyok/647/info/
https://mersz.hu/kiadvany/109/info/
https://mersz.hu/kiadvany/109/info/
https://hold.hu/holdblog/az-ehezo-elelmiszerkereskedok/
https://loginet.hu/cikkek/husegkartya-applikacio-digitalizalt-torzsvasarloi-kartya-mobilon
https://loginet.hu/cikkek/husegkartya-applikacio-digitalizalt-torzsvasarloi-kartya-mobilon
https://mersz.hu/kiadvany/277/info/
https://privatbankar.hu/cikkek/vasarlo/pontgyujto-kartya-van-imadjak-a-magyarok-a-husegprogramokat-289549.html
https://privatbankar.hu/cikkek/vasarlo/pontgyujto-kartya-van-imadjak-a-magyarok-a-husegprogramokat-289549.html
https://mersz.hu6kiadvany/132/info/
https://mersz.hu/kiadványok/814/info/
https://trademagazin.hu/wp-content/uploads/2023/05/FMCG-TOPLISTA_2022_Poszter_HU_final.pdf
https://trademagazin.hu/wp-content/uploads/2023/05/FMCG-TOPLISTA_2022_Poszter_HU_final.pdf

25. Vadasz Csaba, (2012), Ugyfélmegtartas a hiiségprogramok segitségével (tanulmany) —
Lukovics M. — Udvari B. (szerk.), A TDK vilaga, Szeged: Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar, p. 120-140.

26. Wang, R. J. H., Krishnamurthi, L., & Malthouse, E. C. (2018). When reward
convenience meets a mobile app: Increasing customer participation in a coalition loyalty

program. Journal of the Association for Consumer Research, 3(3), 314-329.

62



Mellékletek

63



1. szamu melléklet
Kérdoiv

Hiuségkartyak hatasa a fogyaszt6i magatartasra az élelmiszerkereskedelemben

Tisztelt Megkérdezett!

Armos Edina Boglarka, a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem hallgatdja vagyok.
Szakdolgozatomban azt vizsgalom, hogy a hiiségkartyak milyen hatassal vannak a fogyasztoi
magatartasra az élelmiszer kereskedelemben. Kérem, az alabbi kérd6iv kit6ltésével jaruljon
hozza a kutatasom sikerességéhez. Az adatokat csak ehhez a kutatashoz hasznalom fel,
harmadik fél részére azokat nem adom ki. A valaszadas anonim és 6nkéntes. A kérdoiv kitoltése

10-15 percet vesz igenybe.
4/1 szakasz

1. Rendelkezik On hiiségkartyaval?
A hiiségkértya egy olyan kartya vagy program, amelyet iizletek, éttermek, szolgaltatok
¢s mas vallalkozasok kindlnak {igyfeleiknek azért, hogy 0sztondzzék Oket a visszatérd
vasarlasra és hiiségiik megjutalmazasara. Ezek a kartyak vagy programok altalaban
pontokat vagy kedvezményeket kinalnak az Ugyfeleknek minden vasarlas vagy
szolgaltatas igénybevétele utan, példaul tescos clubkartya.
o lgen

o Nem
4/2 szakasz

2. Melyik kereskedelemi iizletekben rendelkezik hiiségkartyaval?
o Szupermarketek és élelmiszerboltok
o Ruhaboltok és divatmarka
o Elektronikai aruhdzak
o Benzinkutak
o Légitarsasagok
3. Vezet On haztartast?
o Igen

o Nem

64



Milyen gyakran véasarol élelmiszert?
o Naponta
o Hetente
o Hetente tobbszor
o Kéthetente
o Havonta
On az élelmiszer vasarlasai soran ¢l a kereskedelmi vallalatok altal kinalt hiiségkéartya
programok lehetdségével?
o lgen— gyakran
o Igen —ritkén
o Nem
. Mikor szerezte be az elsd hiiségkartyajat?
o 1 évneél rovidebb ideje
o 1-3eéve
o 3-5eve
o Taobb, mint 5 éve
Osszesen hany hiiségkartyaval rendelkezik jelenleg?
o 1-3
o 4-6
o 7-10
o 10+
. Becslése szerint atlagosan mennyi pénzt takarit meg havonta a hiiségkartyak elonyei
réven?
o 1000 forint alatt
o 1001 -5 000 forint kdzott
o 5001 - 10000 forint kozott
o 10 001 forint felett
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9. Milyen gyakran valtja be a hiiségkartyaval (kartyaival) szerzett pontokat vagy

jutalmakat?

o

(@]

(@]

o

o

o

Hetente

Keét hetente
Havonta

Fél évente

Soha, de szeretném

Nem véltottam be és nem is fogom

10. A hiségkartyas/torzsvasarloi programot kinek az ajanlasara valasztotta?

o

o

o

11. Milyen

A cég reklamja volt ram befolyéassal
Ismerds ajanlotta
Kedvez6 vasarlasi tapasztalat 4ltal

mértékben befolydsoltdk dontését, hogy csatlakozzon egy adott

hiiségprogramhoz? (1 = legkevésbé fontos; 5 = leginkabb fontos)

Kedvezmények és jutalmak
Exkluziv ajanlatok
Hosszutavu elonyok
Marka hiisége

Személyre szabott ajanlatok

1 2

O OO0OO0OO0
O OO0OO0O0
O O0OO0OO0OO0w
O OO0OO0OO0-=-
OO OO0OO0u

12. A hiiségprogramon beliil volt-e mar olyan ajanlata az adott cégnek, amelynek hatasara

On megvaltoztatta a vésarlasi dontéseit?

o

o

o

o

(@]

Igen, extra kedvezmény hatasara

Igen, vasarolj egyet, kapj egyet ingyen hatasara

Igen, extra bizalompont értékdsszeg felett

Igen, extra bizalompont bizonyos termékek vasarlasa utan

Nem volt

13. Jellemzden milyen élelmiszer termékkorben hasznalja leggyakrabban a hiiségkartyajat?

o Alapvetd élelmiszer

o Tartos élelmiszer

o Dréagabb élelmiszer
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14.

15.

16.

17.

18.

Melyik a leggyakoribb csatorna, amelyen keresztil hozzajut a hiiségprogramban
felkinalt kedvezményes lehetdségekhez?
(DM: Kozvetlen levélkampanyokat hajtanak végre, amelyekben személyre szabott
ajanlatokat, kuponokat vagy promaéciokat kildenek a célk6zénségnek postai Gton).

o Interneten

o Applikécion keresztil

o E-mailben

o DM levélben

o Mobiltelefonos uzenetben
Milyen szempontok szerint valik vonzéova Onnek a hiiségkartyas ajanlat? ( 1 —
Egyaltalan nem vonzd; 5 — Nagyon vonzo)

o Kedvezobb ar

o Mennyiségi tobblet

o Sz&zalékos arengedmény

o Forintra bevalthat6 pontok
Milyen gyakorisaggal keresi fel az adott kereskedelmi egységet a hiiségprogram altal
elérhetd kedvezményes ajanlatok miatt?

o Naponta

o Hetente

o Két hetente

o Havonta
Tobbet kolt egyéb termékekre a hiiségkartyas lehetdségek igénybevétele soran
vasarlasonként? Hogy ha igen, akkor atlagosan mekkora 0sszegii a tobbletkoltése?

o Nem

o 1000 forint alatt

o 1001 -5 000 forint kdzott

o 5001 - 10 000 forint kozott

o 10001 forint felett
Erez-e sikerélményt, amikor a torzsvéasarloi programban kinalt kedvezményekkel
tobb/jobb mindségii/olcsobb aru termékekhez jut? (1= egyéltalan nem; 5 = teljes

mértékben igen)
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1 2 3 4 5

Teljes mértékben igen O O O O O Egyaltalan nem

19. On a hiiségprogramban valo részvétellel megbecsiiltebbnek/fontosabbnak érzi magat az
adott kereskedelmi véllalatnal mas, atlagos vasarlokhoz képest? (1= egyaltalan nem;
5 = teljes mértékben igen)
1 2 3 4 5
Teljes mértékben igen O O O O O Egyaltalan nem
20. A kedvezményes ajanlatokrél jellemzOen  virtualis vagy  hagyomanyos
kuponkataldgushol tajékozodik?
o Hagyomanyos kuponkataldégusbol
o Virtudlis és hagyomanyos kuponkatalogusbol is
o Virtudlis kuponkatalogusbol

4/3 szakasz

21. A hiiségprogramot érintd vasarlasai soran melyik tipusu hiiségkartyat részesiti
elényben?
o Plasztikkartya
o Applikacio
22. A hiiségprogramot érintd vasarlasai soran melyek azok a szempontok, amelyeket

elényben részesit a plasztikkartya hasznalata soran? (1 -nem fontos; 5 — nagyon fontos)

1 2 3 4 5
Kényelem o O O O O
Egyszerii hasznalat O @) O @) O
Korlatozott informacié O O O O O
Korlatozott funkcionalitas o O O O O
Kdrnyezet szennyezés ©) O ©) O O
Nincs fiiggés az okostelefontdl O O O O O
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23.

24,

25.

26.

217.

28

29.

A hiiségprogramot ¢érintd vasarldsai sordn melyek azok a szempontok, amelyeket

elényben részesit a applikacié hasznalata sordn? (1 -nem fontos; 5 — nagyon fontos)

1 2 3 4 5
Kényelem O O O O O
Ertesitések és ajanlatok O O O O O
Részletes informéciok O O O O O
Adatvédelem O O O O O
Kornyezetbarat O O O O O
A hiiségkartyas programban vald részvételével a hagyomanyos aruhazban vagy a cég

webshopjaban szokott gyakrabban vasarolni?

o Hagyomanyos aruhazban szoktam gyakrabban vasarolni

o A cég webshopjaban szoktam gyakrabban vasarolni

o Mindkettében egyenléen vasarolok
Befolyasoljak a kedvezményes ajanlatok a vasarlas helyszinének kivalasztasaban?

o Teljes mertékben befolyasol

o Kis mértékben befolyasol

o Egyaltalan nem befolyasol
On hajlandé- e aruhéazat valtani, ha az eddig megszokott kereskedelmi vallalatnal
kedvezObb hiiségprogramot kinal egy versenytars cég?

o lgen

o Nem
On hajland6-e visszatérni egy korabban latogatott aruhdz ajanlataihoz, ha azok
kedvezObbek a jelenleg latogatott kereskedelmi cég ajanlatainal?

o Teljes mertékben igen

o Nem val6szini

o Igen

. On bizik-e a hiiségkartyat biztosito véllalat adatkezelési gyakorlatdban?

o Teljes mértékben bizom benne

o Vannak kétségeim ezzel kapcsolatban

o Nem bizom egyaltalan
A meglévo hiiségkartyaja révén jutott-e hozza tovabbi kedvezd vasarlasi lehetdségekhez
mas kereskedOknél/szolgaltatoknal, amelyekrdl a torzsvasarloi programot biztositd cég

hivta fel a figyelmét?
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o Utazési kedvezmény
o Tankolasi kedvezmény
o Ettermi kedvezmény

o Nemvolt ilyen
4/4 szakasz: Altalanos kérdések

30. Az On neme?
o NO
o Férfi
31. Mennyi az On nett6 havi bevétele?
o 200 000 ft alatt
o 200 001 — 400 000 ft kozott
o 400 001 — 600 000 ft kozott
o 600 001 — 800 000 ft kozott
o 800 000 ft felett
32. Csaladi allapot?
o Egyedulallé
o Kapcsolatban
o Hazas
o Elvalt
o Ozvegy
33. Hanyan élnek egy haztartasban?
o 110
o 2-416
o 5-716
o 716 felett
34. Leggyakrabban ki végzi a bevasarlast az On haztartasaban?
o Sajat magam
o Maés haztartésbeli
35. Eletkora?
o 18 -25 év kozott
o 26— 35 év kozott
o 3650 év kozott
o 50— 65 év kozott
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o 65 év felett

36. Legmagasabb iskolai végzettsege?
o Altalanos iskola
o Kozépiskolai érettségi

o Felsoéfoku szakképzettség (OKJ)

o Foiskola (Bsc, Ba)

o Egyetem (Msc, Ma)
37. Lakhelye?

o Budapest

o Megyekdzpont

o Varos

o Kozség

2.szamu melléklet

Vezerfonal
Interju Témakorok
Ko6szonet a részvételért: a bevezeto rész elsé | KOszonet
pontjaként kifejezem halamat a | Bemutatkozas

résztvevonek, aki részt vesz a kutatasban, és
hangsulyozom az egylittmikodés
fontossagat.

Sajat bemutatkozas: itt bemutatom sajat
magamat, mint a vezérfonal készitdjét vagy a
kutatas felelését. Elmondom a szakmai
hatteremet, tapasztalataimat.

Kutatds témajanak, céljanak bemutatasa:
elmagyarazom, hogy miért fontos a kutatas,

és hogy milyen kérdésekre keresem a valaszt,

tovabba a kutatas f6 motivaciojat.

Kutatas célja
Tajékoztatas
Adatvédelem

Sajat velemény

71




Tajékoztatas a hangfelvételrél,

adatvédelemrdl: itt elmondom, hogy a
kutatds soran felvett hanganyag, milyen
formaban lesz felhasznalva és miként fogom
kezelni.

Biztositds az  informéaciok  bizalmas
kezelésérdl: hangsulyozom a résztvevonek,
hogy az é&ltala megosztott informéaciot
bizalmasan kezelem, és azokat kizarolag a
kutatds celjara hasznalom fel. Ezzel is
novelni szeretném a résztvevo bizalmat a
kutatas irant.
Nincsenek valaszok.

JO/rossz Sajat

véleménynyilvanitas: itt megosztom a
résztvevovel a sajat véleményemet, egy rovid
attekintest adok, hogy engem miért érdekel
ez a kutatasi téma és mit varok el pontosan a

résztvevotol.

Hogy hivjak Ont?

Mit dolgozik jelenleg?

Milyen szerepet tolt be a Tesco aruhazlanc
életében?

Miota dolgozik jelenleg a Tesco-nal?

Résztvevo bemutatkozasa

1. Midta

aruhazlancnal?
2.
terlletet, és miért pont a Tesco?
3.

dolgozik On a Tesco

Miért valasztotta On a marketing

Miért érzi On (gy, hogy a Tesco a
megfeleld vallalat szamara?
4,

vagy megfigyelései a Tesco aruhazlanc

Milyenek az eddigi tapasztalataik

marketingtevékenységeivel kapcsolatban?

Bevezet6 kérdések és altalanos tapasztalatok,

Tesco ismeret
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5. A Tesco elétt, dolgozott On mas
kereskedelmi tizletben?

6. Miben més a Tesco més kereskedelmi
uzlett6l? (Ha a 3-as kérdésre igen volt a
vélasz)

7. Hogyan értékeli az altalanos piaci
helyzetet az élelmiszerkereskedelem
tertiletén?

8. On részt vesz-e a magatartas
elemzésbe? Ha igen, akkor milyen
tapasztalatai vannak ezzel kapcsolatban?

9. Hogyan latja On a hiiségkartyak
szerepét a fogyasztoi magatartas
formalasaban?

10.  Milyen tapasztalataik vannak a

szegmentalt marketingben?

11. Hogyan tamogatja a hiiségkartya-
stratégia a Tesco Uzleti celokat?

12. Milyen célokat tiz ki maga elé¢ a
Tesco a hiiségkartya-programjaval
kapcsolatban?

13.  Milyen szerepet jatszik a hliségkartya

a Tesco vevokorének kiterjesztésében?

Hiiségkartya stratégidk altaldnossagban

14.  Mik azok a kulcsfontossagl mutatok,
amelyeket figyelembe vesznek a
hiiségkartya-program értékelése soran?

15.  Mik azok a kulcsfontossagd mutatok,
amelyeket figyelembe vennének On a
hiiségkartya-program eértékelése soran?

16.  Hogyan hasznalnak On az adatokat a
hiiségkartyak tervezése és értékelése soran?
17.  Hogyan reagalndnak a  piaci

valtozasokra az adatok alapjan?

Adatok és elemzések
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18.  Milyen kihivasok meriilnek fel az
adatvedelem és az etikai szempontok terén a
vasarloi adatok hasznalatakor?

19. Hogyan szabjak személyre a
hiiségkartya-ajanlatokat a vasarlok szamara?
20.  Hogyan kezeli On az egyedi vasarldi
igényeket a hliségkartya-programban?

21.  Milyen tapasztalatai vannak a
hiiségkartyakkal kapcsolatban a szegmentalt
marketingben?

22.  Milyen médon ndveli a hiisségkartya a
vasarloi elégedettséget?

23.  Milyen visszajelzéseket kapnak a
vasarloktol a  hiiségkartya-programmal
kapcsolatban?

24.  Hogyan kezeli a vasarloi
visszajelzéseket és panaszokat a program
kapcsan?

25.  Milyen kihivasokat hoz magaval a
vasarloi  elkotelezettség  fenntartdsa a

hiiségkartyak segitségével?

Személyre szabas és vasarloi elégedettség

26.  Hogyan terveznek és hajtanak végre
hatékony hiiségkartya-kampanyokat?

27. Mik a kulcsfontossagl elemek a
sikeres kampanyok tervezésekor?

28. Hogyan integralnak az online és

offline kampanyokat?

Kampanytervezés

29. Hogyan kovetik a versenytarsak
hiiségkartya-programjait?

30. Mennyire pontosan kovetik a
versenytarsak hliségprogramjait?

31.  Melyik versenytars hiiségprogramjait
figyelik a leginkabb?

Konkurencia és piacelemzés
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32. A versenytars hiiségprogramjaibol
szarmazo6 informaciokat hogyan tudjak a
Tesco elényeire forditani?

33. Miben  kulonbézik a  Tesco
hiiségkartya-programja mas kiskereskedelmi
véllalatokétol?

34.  Milyen javaslatokat tenne a mar
meglévé Tesco hiiségkartya-programjanak
fejlesztése érdekében?

35.  Milyen piaci  trendeket  és
véaltozasokat latnak Ondk a hiiségkartya-
programok terén az élelmiszerkereskedelmi

szektorban?

36. Hogyan vannak kommunikalva
hatékonyan az 0j funkciokat és elénydket a

hiiségkartya-programmal rendelkez6
ugyfelek felé?

Ugyfélszolgalat és kommunikacid

37.  Milyen stratégiat alkalmazna On a
hiségkartyak fejlesztéséhez vagy ujabb
hiiségkartya bevezetéshez?

38. Milyen Iépéseket tenne On a
programok optimalizalasa érdekében?

39. Milyen tovabbi IehetOségek és
fejlesztési  tervek vannak a  Tesco
hiiségkartya-programjaban?

40. Hogyan tervezik a  program
41.  Milyen kihivasokat és lehetdségeket
latnak Ondk a jovoben a hiiségkartyak
hatdsara a fogyasztdi magatartasra az

élelmiszerkereskedelemben?

Fejlesztési lehetdségek €s innovacio

Kdszbnet az interjuért és az értékes

valaszokért.

Kdszonet és zaras
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Ha van tovabbi kérdés, akkor azt szivesen at

tudjuk beszélni.
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Flggelekek
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NYILATKOZAT

rrrrrrr

A hallgato neve: Armos Edina Boglarka
A Hallgat6 Neptun kddja: C8YOIN
A dolgozat cime: A hiiségkartyak hatasa a fogyasztdoi magatartasra az

élelmiszerkereskedelemben
A megjelenés éve: 2024
A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elettudomanyi Intézet
A konzulens tanszékének a neve:  Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerzOk munkajabol vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzekben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarovizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizér és a zarovizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas felhasznalasara,
hasznositasara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-
kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltéltésre keruil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem konyvtéri repozitori rendszerébe. Tudomasul veszem, hogy a
megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetden
- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatdl szamitott 5 év eltelte utan

nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem konyvari repozitori rendszerében.

Kelt: 2024.04.16

|
3N % ). _axvh
et e glidke,

Hallgat¢ aldirasa N
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NYILATKOZAT

Armos Edina Boglarka konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy a szakdolgozatot attekintettem,
a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai

szabdlyairol tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.
A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen  nem*?

Kelt: 2024.04.16

Horvath Adam

1 A megfelel alahuzando.
2 A megfeleld aldhtizando.
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