KENESEI ZSOFIA

Az arakciok szerepe es helye
a kiskereskedelemben

Ma Magyarorszagon nem lehet olyan boltba belépni,
ahol ne lenne valamilyen termék éppen learazva. Vajon
milyen hatassal vannak ezek az akcidk a vasarlora, kik
azok, akik ,vev6k ra", s milyen termékeket érdemes
»akciozni". Kvalitativ modszerek segitségével vizsgalva
a magyar vasarlok reakcioit, ezekre a kérdésekre keresi
a cikk a véalaszt, egyuttal pedig nemzetkézi és hazai ku-
tatasi eredményekre tdmaszkodva ajanlasokat fogal-
maz meg a megfelel6 akcids stratégia kialakitasara.

Arképzési stratégiak a kiskereskedelemben

A szakirodalomban kétféle arképzési stratégiat szok-
tak megkuldnboztetni az élelmiszer és vegyi aruk Kis-
kereskedelmében: azokat a boltokat, amelyek inkabb
az atlagosan alacsony arszinvonalat tartjak elsédleges
célnak, az EDLP (,,Every Day Low Price") kategoriaja-
ba, az alland6an alacsony aras tipusba soroljak, mig
azokat, amelyek arszinvonala atlagosan magasabb, de
allando akcidkkal, arleszallitasokkal probaljak a fo-
gyasztokat megnyerni HiLo-boltoknak (hol magas,
hol alacsony ér, vagyis akci6z6 boltok) nevezik. Az ar-
szinvonal a kovetkez8' dbraval irhat6 le a kétféle tipu-
st boltban (1. abra).

Mig az allandéan alacsony ar (EDLP) stratégiajat
kovetd Uzlet atlagos arszinvonala az akci6zé (HiLo)
uzlet arszinvonala alatt van, ez utébbi arcsokkentési
akcidival rendszeresen az el6bbi arai ala megy.

A magyar terminoldgiaban
ezek a kifejezések még nem ho-
nosodtak meg, inkdbb csak a
(szintén nem magyar eredet()
hard diszkont, illetve szoft
diszkont elnevezéseket hasz-
naljdk az arszinvonal jelzésére.
Ez azonban csak a diszkont jel-
legl értékesitésre vonatkozik, s
nem foglalja magaban példaul
a hipermarketeket, amelyek in-
kadbb a HilLo-tipusba sorolha-
ték, s nem rendelkeznek sem-

A nyolcvanas, kilencvenes években
az éallanddan alacsony ar tipusu
stratégiat alkalmazo izletek szama
erGteljesen megndvekedett
a nyugat-eurdpai és amerikai
piacon.

miféle diszkont-jelleggel, noha &rszinvonalukban a
legolcsobb Uzletek k6zé tartoznak. A magyar Uzlet-
lancok kozott taldlunk az EDLP-tipusu és a HiLo-ti-
pusu arképzésre is példat. A nagyobb hipermarketek
f6éleg ez utdbbi stratégiat kdvetik, mig a magukat hard
diszkontnak nevezd lancok (Penny, Profi) inkdbb az
elébbiek kdzé tartoznak.

A nyolcvanas, kilencvenes években az allandéan
alacsony ar tipusu stratégiat alkalmazo tzletek szama
erBteljesen megnodvekedett a nyugat-eurdpai és ameri-
kai piacon, s talan a stratégia legjelent6sebb és legsike-
resebb képvisel6jének a Wal-Mart aruhaz nevezheté.

Mi az oka, hogy az EDLP ilyen gyors Kkarriert futott
be? A legtbbbet idézett ok a fogyasztok bizalmanak
csokkenése. Mivel a kiillénb6z6 tzletek igen gyakran
alkalmaztak az arcsokkentési akciot mint eladasodsz-
tonzési eszkozt, a fogyasztok elkezdtek kételkedni az
arak valésagossagaban. Masrészt a ,,mindig alacsony
ar" stratégia igen egyszer( és
konzisztens, ezért viszonylag
kénnyld kommunikalni, s a fo-
gyasztok tudatdban is kony-
nyebb az olcs6 bolt képét kiala-
kitani. Az EDLP csokkenti a
mikddési koltségeket is, hiszen
ezekben a boltokban altalaban
sz(ik a valaszték, minimélis a
szolgaltatdas. Az allando keres-
let miatt kiegyensulyozottabb a
készletezés, olcsdbb a raktaro-
zas, mivel nem szikséges az
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akciok soran nagy készletek fel-
halmozasa. Csokkenthetfek a
huméan erdéforrds koltségei is,
hiszen nincs szlikség olyan sze-
mélyzetre, amely az allandé ar-
valtozasok menedzselésével,
bolton beltli megjelenitésével
foglalkozik. Ez a fajta arképzési
stratégia csokkentheti a hirde-
tési koltségeket is, hiszen mig
egy atlagos EDLP-lancnak elég
akar havonta megjelennie hir-
detésekkel, egy akci6zé lanc
szinte hetente-kéthetente kell,
hogy bemutassa akcios termé-
keit.

A magyar piacon a hipermarketek
atvették az ,arvezetést", azaz
atlagosan alacsonyabb
az arszinvonaluk, mint a mar
emlitett diszkontiizleteké.
¢
A hard diszkontok ugyanugy
akcioznak, mint a tébbi lanc, igy
nem rendelkeznek azzal
az elénnyel sem, amely az akciék
kiiktatdsa révén megsparolhato
koltségekbdl fakadna.

szont fej-fej mellett versenyez-
nek egymassal. Méasrészt a piaci
tevékenységiket vizsgalva az
is megfigyelhet6, hogy a hard
diszkontok ugyanutgy akcioz-
nak, mint a tébbi lanc, igy nem
rendelkeznek azzal az el6nnyel
sem, amely az akciok kiiktatasa
révén megsporolhatd koltsé-
gekbdl fakadna.

Az évek soran egyértelmden
a legdragdbb bolthalézat a
Coop, ami plasztikusan bizo-
nyitja, hogy a verseny csokken-
ti az arakat, hiszen a Coop els6-
sorban a févaroson kivul van

Az el6z6ekben bemutatott
elméleti konstrukcié a magyar
piacon azonban nem igazan ér-
vényesul. Ha megvizsgaljuk az

jelen, igy sokkal gyengébb kon-
kurenciaval s egyben arver-
sennyel kell szembenéznie,
mint a tébbi lancnak.

Magyarorszagi aruhazlancok arszinvonaldnak dsszehasonlitasa
(helyezés; 1.=legolcsébb, 13,=legdragébb)l
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Forrés, feszt Magazin

atlagos arszinvonalat, gy tlinik, hogy a magyar pia-
con a hipermarketek atvették az ,,arvezetést"”, azaz at-
lagosan alacsonyabb az arszinvonaluk, mint a mar
emlitett diszkontizleteké.

Az évek soran egyértelmiien elmondhaté, hogy a
hard diszkontok &tlagos arszinvonala magasabb vagy
kozel azonos, mint a hipermarketeké, amelyek vi-

1 A Teszt Magazin minden évben kétszer végez arszinvonal-dssze-
hasonlitast az egyes lancok kodzott Budapesten. Az dsszehasonli-
tést egy olyan index kiszdmitasaval végzik el, amely tobbféle ter-
mékkategoria 48 markéajat tartalmazza, s minden tzletnek, ahol a
legolcsébban talaltdk meg a terméket +2, a masodik legolcs6bb
+1, a legdragabb -2, a méasodik legdragéabb -1 pontot kap. Az akci-
6s termékek torzité hatasat ugy kiszébolték ki, hogy 0,5 pontot le-
vontak 2 vagy 1 pontbél.
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CBA Spar Billa Kaiser’s Interspar Tescp Cora
8 10 9. un 4 2 1
10 0. 8. 11, 5. 2 1
8. 9. un 12, 4, 1 2
8 11 9 10, 4 2 1
n 9 10: : 8 6 1 2

Arcsokkentési akciok

Noha az alland6an alacsony ar tipusu stratégia igen
népszer(vé valt egyes kiskeresked6k korében, mégis
megfigyelhetjik, hogy konzisztens alkalmazasa nem
jelenik meg Magyarorszagon sem. Ezek az tzletek is
hirdetnek akciodkat, s ugyanugy jellemz6 rajuk a sz6-
rolapokon hirdetett, alacsonyabb aron kaphat6 ter-
mékek népszerdsitése.

A kereskeddi arpolitikanak, ugy tlnik, Kikerulhe-
tetlen elemévé valt az arcsokkentési akciok tervezése
és végrehajtdsa. Miel6tt megvizsgalnank, hogy mi-
lyen szempontokat kell figyelembe venni az akciok
tervezésekor, érdemes Kitérni arra, hogy miért is no-



vekedett meg ilyen mértékben ennek a ,,vonal alatti"

marketingeszkdznek a hasznalata. A kovetkez§ té-

nyez6ket lehet folsorolni (Hardie, 1996):

1. Az egyes termékkategoriakon belll a termékele-
mek szama ndvekedett, egyuttal a termékek mind
nehezebben kulonbodztethetéek meg egymastol. A
gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek tertletére kilo-
nosen jellemzd, hogy a termékkategoériak életciklu-
suk érett szakaszadban vannak, s az egyes markak
ko6zo6tt a verseny igen intenziv.

2. A keresked6k hatalmanak névekedése, s az altaluk
forgalmazott kereskedelmi markak versenye szin-
tén arra 6sztbnzi (néha kényszeriti) a gyartokat,
hogy ezt az eszkézt alkalmazzak.

3. A szkennertechnolégia az arcsékkentési akciok ki-
vitelezését és hatdsanak mérését nagymértékben
megkdnnyiti, hiszen nem kell minden terméket
kézzel atarazni, elég csak elektronikusan megval-
toztatni az arat, amit a pénztargép a vonalkéd
alapjan rogton érzékel.

4. Egyre fontosabb szerepet kap a marketingakciok
mérhet6ségének kdvetelménye. Az eladasdsztonzé
akciok eredményének mérhetésége, kiillonodsen ro-
vid tavon, rendkivdl jé.

5. Ezzel parhuzamosan a marketingszakemberek vé-
leménye szerint a vonal folotti rekldmozas haté-
konysaga er8sen csokkent.

6. A fogyasztok arérzékenysége és artudatossaga nétt
a 1980-as, 1990-es években.

Ezzel egyutt vannak olyan jelek is, amelyek ellen-
kez6 tendenciakra utalnak.

Az arleszéllitasok nyertesei

Az akciok hatasossagat vizsgalva nem teljesen egyér-
telmd, hogy az arleszallitasbol végso soron ki profital.
A gyartok a keresked6kre mutatnak, s nem gyo6zik
hangoztatni, hogy er6s hatalmi pozicidjukat kihasz-
nalva rajuk kényszeritik az ala-
csonyabb aron torténd értékesi-
tést, ezaltal prébalva ujabb va-
sarlékat az tzletbe csabitani (ez
a vad egyébként a magyar pia-
con is igen jellemz6, s gyakran
hallani gyartoktol). Ervelésuiket
erésitik olyan kutatési eredmé-
nyek (Hardie, 1996), amelyek
szerint a fogyaszték a bolton
beltli akciék nagy részér6l azt
gondoljak, hogy azt a kereske-
ddk finanszirozzak, igy az akci-
0k a keresked6khoz val6 hisé-
get (bolthlséget) er6sitik, és a
markah(séget gyengitik.

A fogyasztok egy csoportja azt
varna ei a keresked6t6l
és a gyartotdl is, hogy a vasarloi
lojalitast értékelje, s ne azokat
ejutalmazza, akik mindig a legjobb
ajanlat alapjan véasarolnak.

Maés kutatasok viszont azt bizonyitjak, hogy a bol-
ton bellli markavaltas akci6 hatdsara sokkal gyakoribb
(két-haromszor akkora), mint a boltvaltas (Kumar-
Leone, 1988; Walter, 1991). Ez arra enged kdvetkeztet-
ni, hogy az arcsokkentés hatasa a termékkategorian
belll nagyobb, azaz igazan csak atcsoportositja a gyar-
tok kozott a fogyasztast, s a boltba nem vonz jelent8s
szamu Uj vasarlét. Erre vonatkozo bizonyiték az a ku-
tatés is, amely szerint a vasarloknak csak igen kis sza-
zaléka megy el egy masik boltba, hogy az éppen akcidés
terméket ott vasarolja meg (Urbany és tsai, 1991), vi-
szont a bolthd fogyasztok kozil is magas azok szama,
akik készleteket halmoznak fol az akciés termékekb6l,
és igy véasérlasaikat csupan idében el6rehozzdk. Ez a
fajta vasarloi magatartas a magyar piacon is megfigyel-
hetd. Haziasszonyok korében végzett fékuszcsoportos
interjuink résztvev6i kozul igen sokan jelezték, hogy
ritkdn fordul el§, hogy kifejezetten egy akciés termék
kedvéért mennének el egy Uzletbe, viszont tébben is
mondtak, hogy szivesen vesznek tobbet egy-egy ter-
mékbdl, ha akcios.

Az arcsokkentési akcidk nyertesei lehetnének a va-
sarlok, azonban sok esetben nemhogy nem érzik ma-
gukat nyertesnek, de Kkifejezetten bosszantja Oket,
hogy allanddan ,,résen kell lennitk", s figyelni kell,
hogy hol mennyibe kerll egy adott termék. Kutatasi
eredményeink alapjan ugy tlinik, a vasarlok egy je-
lent6s része nem is tud réla, hogy akcids terméket
vett (Kenesei, 2001). Masrészt az alland6 boltvaltas-
nak koltségei is vannak, egyrészt a keresési koltségek,
masrészt az utazasi kéltségek, s harmadrészt nem el-
hanyagolhatéak az érzelmi kéltségek sem. A fogyasz-
tok egy csoportja azt varna el a kereskeddt6l és a
gyartotol is, hogy a vasarldi lojalitast értékelje, s ne
azokat jutalmazza, akik mindig a legjobb ajanlat alap-
jan vasarolnak. Magyarorszagon is egyre elterjedteb-
bek a vasarloi hliségakcidk, amelyekben bizonyos va-
sarlasi 6sszeg folott bevalthaté pontokat vagy ajande-
kot kapnak a vasarl6k (Teszt Magazin, 2001. 4., 36. 0.).
Ismét fékuszcsoportos interju-
inkra hivatkozva uagy tdnik,
hogy a hiségkartydk nagyon
népszerlvé valtak az utébbi
id6ben, s valéban elérik a ki-
vant hatast: a fogyasztd azért
megy Kkivalasztott boltjaba,
hogy novelje a kartyan lévé
pontjainak szamat.

Kik tehat a nyertesei az ak-
cioknak? Hardie (1996) szerint
a haztartasok 14%-a vasarolja
az akcios termékek 70%-4at. Mi-
vel 6k a legkevésbé maéarka- és
bolth(i fogyasztok, kérdéses,
hogy valéban érdemes-e rajuk
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kolteni a marketing-kéltségvetés egy részét, illetve
hogy milyen eszkdzokkel lehet a nem ,,akcidorien-
talt" fogyasztokat megcélozni.

Ar-6sszehasonlitasi hajlanddsagok

A keresked6i arképzési stratégia - ugyanugy, ahogy
barmely termék arképzési stratégiaja - megfeleld'
szegmentalason kell, hogy alapuljon. Nyilvanvaléan
vannak olyan vasarlok, akik a hiségakciokat értéke-
lik, s vannak olyanok, akiket az alacsony arak, az akci-
0k vonzanak. A keresked6' szdmara tehat fontos, hogy
tudja, kik tartoznak az egyes fogyasztoi szegmensek-
be. Ahhoz, hogy meg tudjuk hatarozni az akciékra fo-
gékony haztartasokat, vizsgéalni kell a fogyaszték ar-
érzékenységét, és demografiai, pszichogréfiai jellem-
zG6ik alapjan csoportositani lehet 6ket. Ha elfogadjuk
azt az érvelést, hogy pozitiv dsszefliggés van az arér-
zékenység és a fogyasztd arkeresési hajlanddsaga ko-
z6tt, akkor Urbany és tsai (1996) eredmeényei jél hasz-
nosithatéak. A kutatok hat csoportba soroltdk azokat

a tényezolcet, amelyek befolyasolhatjadk a fogyaszto

ar-dsszehasonlitasra valé hajlanddsagat:

1. Pénzbeli haszon. Minél jobban informalt a fogyasz-
t6, annal nagyobb az esélye, hogy a legalacsonyabb
arat taldlja meg, és ezaltal kézzelfoghatd pénzigyi
haszonhoz jut. Ennek nagysaga azonban fligg attdl,
hogy milyenek a haztartads koltségvetési korlatai.
Minél nagyobb a megtakaritas aranya egy haztartas
gazdasagi lehet6ségeihez képest, annal nagyobb
lesz az alacsonyabb arak keresésére forditott ener-
gia. A haztartas jovedelmének csokkenése tehat
er@siti az arérzékenységet. Ennek némileg ellent-
mondanak a magyar adatok, amelyek szerint az ar-
akciok leginkabb a 40 és 100 ezer forint k6zotti egy
fére jutd havi nettd jovedelemmel rendelkez8 haz-
tartasok vasarlasaira hatnak, azaz a legszegényeb-
bek és a leggazdagabbak nem tartoznak az akcids
vasarlok kozé (Kreativ, 2000. 3., 23. 0.).

2. A keresés koltségei. A kulonféle tényez6k kodzott
vizsgalni kell azt a kérdéskort is, hogy a fogyaszto-
nak milyen koltségei merilnek fel az akcids termé-
kek keresése kozben. llyen koltség az id6. Minél
kevesebb ideje van a fogyasztonak a vasarlassal
foglalkozni, annal kevésbé fog tdrekedni a létezd
legalacsonyabb aron torténg vasarlasra. Nyilvanva-
I6an minél tobbet dolgozik valaki, annal kevesebb
ideje marad a vasarlasra, igy tehat a munkaval tol-
tott orak szama is befolyasolja a keresési hajlando-
sagot. Alatdmasztjdk ezt a magyar adatok is,
amennyiben az otthon lév6 haztartasbeli, gyerme-
ket nevel6 nék csoportja az egyik legfogékonyabb
az arakcidkra. Egyfajta koltségnek tekinthet§ az
0sszehasonlitdsba fektetett energia. Tobb interju-
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alany is folvetette, hogy egy-egy boltban rengeteg
termék, tébbféle markaval, sokféle kiszerelésben
kaphatd, s egyszerden nincs annyi ideje, energiaja,
hogy mindig minden arat fejben tartson. Belathat-
juk, hogy az 0Osszehasonlitas igen nagy energiat
kdvetel: ha tehat a fogyaszté nehéznek érzékeli az
egyes boltok ésszehasonlitasat, akkor ez csokkenti
hajlandésagéat az arak allando 6sszehasonlitésara,
igy arérzékenysége is csokken. Novelheti az arér-
zékenységet, ha a vaséarlo elég mobil, azaz az uta-
zas nem jelent szamara problémat. llyenek példaul
a gépkocsival rendelkez6 vasarlok.

. Minél nagyobb a fogyaszt6 tudasa a kilénb6zd

boltok arszinvonalat illetéen, és minél jelent6sebb
kutatasokat végzett a multban, anndl val6szindbb,
hogy ragaszkodni fog az informaciok alapjan kiva-
lasztott bolthoz, s nem foglalkozik az allandd
ar-osszehasonlitadssal. Sok megkérdezett vasarlo,
féleg akik rendszeresen jarnak bevasarolni, a kez-
deti id6szakban végigjarta a potencialis Uzleteket,
és az akkori arak alapjan meghozta a dontést arrol,
hogy melyikben érdemes vasarolni. Ezutan, csok-
kentve az allando értékelés koltségeit, mindig ab-
ban az Uzletben vésarol. E fogyaszték, miutan Ki-
valasztottdk az Uzletet, nem fektetnek energiat a
keresésbe, igy arérzékenységuik is alacsonyabb. En-
nek a feltételezésnek ellentmond Urbany és tsai
eredménye (1996), akik arra a kovetkeztetésre ju-
tottak, hogy az el6zetes keresés, illetve a magas
szintd arismeret noveli a keresési tevékenységet.
Véleményunk szerint ebben az esetben més, mo-
gottes tényez6ket kell keresni, amelyek befolyasol-
jak, hogy ki mennyi energiat fektet a keresésbe.
Olyan pszichografiai tényez6k megfigyelésére le-
het gondolni, mint a biztonsagra térekvés, a valto-
zatossag keresése, az informacidk birtoklasanak
0réme, a véasarlas orome sth. Ezek a tényez6k mo-
deralhatjdk az el6zetes ismeretek hatasat.

. Ez utobbi tényez6ket 6sszefoglaléan pszicholdgiai

hasznossagként foglalhatjuk 6ssze, hiszen ebben
az esetben az arak 6sszehasonlitasa nem feltétlentl
pénzigyi hasznot hoz a vasarlonak, hanem vala-
milyen modon 6rémét leli benne. Ha nem is gyak-
ran, de interjuink alkalmaval ilyen vasarloval is ta-
lalkoztunk. Ok azok, akik szinte hobbijuknak te-
kintik, hogy minden jelentésebb aruhazlanc arait
ismerjék, hogy mindig tudjak, mi hol olcsébb. Ez a
fajta keresés szamukra nem faradsag, s6t kifejezet-
ten élvezetes tevékenység.

. Végul meg kell emliteni a demograéfiai tényezbket,

amelyek hatasa azonban a szakirodalom szerint
nem teljesen egyértelmd. Egyértelm(nek tdinik,
hogy a korral né az arérzékenység (Carlson-
Gieseke, 1983; Hoch és tsai, 1995; Urbany és tsali,
1996). Minél idésebb egy fogyaszté, amidl tébb ide-



je jut a vasarlasra, annal ta-
pasztaltabb, s a jovedelmi
korlatai is lehetséges, hogy
jelent8sebbek. A jovedelem-
hez hasonléan a magyar
adatok itt sem tamasztjak ala
ezt a feltételezést, hiszen az
arakciok alkalmaval legin-
kabb a 29-49 éves korosztaly

vasarol (Kreativ, 2000. 3., 23.

0.). Mindkét esetben az elté-

rés a specialis magyar kor-

nyezettel magyarazhato.

Magyarorszagon az er6teljes

arcsokkentési akcio-tevé-

kenység az utébbi években
valt ilyen er6teljessé, ezért
valoszinl, hogy az id6sebb
generaci6 még nem szokott
hozz4, hogy az ennek megfeleld eltér6 véasarlasi sé-
mat magaéva tegye, s valtoztasson a hosszu éve-
ken keresztil kovetett vasarléi magatartasan. Az,
hogy ajovedelem csokkenésével nem né az akciok
népszer(isége, azzal magyarazhatd, hogy a kilén-
féle akcidk elsdsorban a nagyvarosokban mikddo

aruhazlancokra jellemz8ek, amelyek kozil sok a

varosszélen, gyalogosan nem megkdzelithetd he-

lyen van, igy az alacsonyabb jovedelm, f6leg vi-

déken él6 lakossagnak nincs lehet6sége, hogy éljen

az arcsokkentési akciokkal (ezt tamasztja ala 1. tab-
lazatunk is, amely szerint a Coop aruhéazlanc ar-
szinvonala volt évrél évre a legmagasabb).

6. Az iskolazottsag hatasa kétféle modon is hathat az
arérzéekenységre: lehetséges, hogy egy magasabb
iskolai végzettséggel rendelkez§ véasarlo konnyeb-
ben feldolgozza, hosszabb ideig tarolja az informa-
ciokat, masrészt viszont valészinlileg magasabb a
jovedelme, s kevesebb a szabadideje. A demografi-
ai valtozok kozil kiemelheté még a csaladnagysag,
hiszen valészindsithet§, hogy a csaladtagok sza-
manak névekedésével a pénziigyi korlatok erésod-
nek.

A felsorolt tényez8kon kivul meg kell emliteni azt
is, hogy az arérzékenységet befolyasolhatja, hogy a
fogyasztdnak van-e lehet8sége nagyobb mennyiségUl
terméket tarolni, hiszen ha erre méd van, akkor képes
az akcidk soran el6rehozni véasarlasait, azaz arérzé-
kenysége né.

A keresked6knek nemcsak a fogyasztok arérzé-
kenységét kell ismerniilk, de az ezzel szorosan 6ssze-
figg6 arrugalmassagokat is figyelnitik kell. Fontos
ugyanis, hogy melyek azok a termékek, amelyek kis
arcsokkentésre is nagy keresleti mozgast indukalnak.
Ezeket a termékeket hivjadk a kereskedék ,,stratégiai”
termékeknek.

Magyarorszagon az er@teljes
arcsokkentési akcio tevékenység
az utdbbi években valt ilyen
erGteljessé, ezért valdszinli, hogy
az id6sebb generaci6 még nem
szokott hozza, hogy az ennek
megfelel§ eltéré vasarlasi sémat
magééva tegye, s valtoztasson
a hosszl éveken keresztul kdvetett
vasarloi magatartasan,

oT

Arakei6-stratégfak

Noha sokan vitatjdk az arcsok-
kentési akciok hatékonysagat
- kldéndsen a markas termé-
kek gyartéi -, mégsem lehet
eltekinteni alkalmazédsuk be-
hatébb vizsgélatatol, hiszen a
promociés koltségvetésen be-
IGli aranyuk nemhogy csok-
kenne, de egyre n6 (Kenesei és
tsai, 2000).

Az arcsOkkentési akciok ter-
vezésénél a kereskedbnek tisz-
taban kell lennie azzal, hogy
milyen hatast érhet el az adott
termék aranak ideiglenes csok-
kentésével, s azzal, hogy ez ho-
gyan illeszthet§ be sajat kereskeddi stratégiajaba.
Nyilvanvald, hogy egy akcio hatasa tébbféle lehet:
el6fordulhat, hogy csupan atrendezédik a kereslet, s
a kategoOria 0sszes értékesitése nem valtozik, mivel a
vasarlék az akcio hatasara helyettesitenek, s az akciés
terméket veszik. Lehetséges azonban az is, hogy a ka-
tegoria 6sszes kereslete is n6 az akcid hatasara, ez ab-
ban az esetben képzelhetd el, ha a kereszt-arrugal-
massagok (a versenyz6 termékek értékesitésének val-
tozasa) a kategorian belll alacsonyak. Abban az eset-
ben, ha a kereskedd célja egy bizonyos marka raktar-
készleteinek cstkkentése, nem okoz problémat a he-
lyettesités. Abban az esetben azonban, ha az 0sszérté-
kesités novelését tzi ki célul, vizsgalnia kell a ke-
reszt-arrugalmassagokat is. Akkor pedig, ha a katego-
ria Osszprofitjat kivanja novelni, azt is figyelemmel
kell kisérnie, hogy a véasarlok a helyettesités soran
nem a nyereségesebb terméktdl fordulnak-e el. Ah-
hoz, hogy az arrugalmassagokat meghatarozhassa, a
keresked&nek kiterjedt vizsgalatokat kell végrehajta-
nia, amit természetesen a nagyobb lancokat kivéve
nem mindenki képes elvégezni.

Erdemes tehat néhany altalanos kutatasi ered-
ményt megvizsgalni, amelyek segithetnek a rugal-
massagok becslésében. Karande és Kumar (1995) a
termék jellemzd8i kozil a kdvetkezbket tartja fontos-
nak az akcidk hatasanak vizsgalatakor: a termék piac-
részesedése (nagyobb piacrészesedéssel bir6 markak
arrugalmassaga alacsonyabb) és arszinvonala (a ma-
gasabb arszinvonali markak alacsonyabb &rrugal-
massaggal rendelkeznek). Nemcsak a termék jellem-
z6i befolyéasoljak az akcié hatasat, hanem maga az ak-
ci6 tipusa, az akcios stratégia is. Ezen jellemz6k kozil
a kereszt-arrugalmassagra van leginkabb hatasa az
akci6é display- és reklamtamogatdsanak, azaz abban
az esetben, ha ezeket az eszkdzoket alkalmazza a ke-
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reskedd, akkor azzal - nyilvanvaléan negativan - be-

folyasolja a konkurens termékek keresletét is.
Hasonl6 szempontokat tartanak fontosnak Nara-

simhan és tsai (1996). Az akci6 hatasa a vasarldi cso-
portok szerint kétféle lehet: a markah( vasarlék el6-
rehozhatjak vésarlasaikat, mig a markavaltok (bolt-
valtok) mast (mashol) vasarolnak. Mindkét hatast fi-
gyelembe véve a kovetkezd' tényezbket talaltdk meg-
hatarozonak:

1. Kategoriapenetracio. Ez a tényez6 arra vonatkozik,
hogy minél nagyobb piad behatolassal rendelkezik
az adott termékkategoria, annéal erésebb lesz az ar-
csOkkentési akdok hatasa. Ennek oka, hogy a fo-
gyaszték minél nagyobb aranya véséarolja a termé-
ket, annal val6szin(bb, hogy lesznek ko&zottuk
olyanok, akik arérzékenyebbek, illetve akik csak
marginalis hasznaldi a kategoridnak, s az akciéval
nagyobb fogyasztasra serkenthet6k. A Kkutatasi
eredmények alapjan az is elmondhat6, hogy ezen
termékeknél a hatés kiléndsen er8s az tzlet sz6r6-
lapjdban meghirdetett arcsokkentési akcidkra.

2. Az ar. Nyilvanvalénak tlnik, hogy minél maga-
sabb egy termék ara, az arcsokkentésbd6l szarmazoé
haszon abszolut értékben annal magasabb lehet.
Masrészr6l viszont nagyobb értékd terméknél ma-
gasabb kocké&zatérzékelésiink is, igy az aron kivil
egyéb tényezéknek is jelentds a szerepuk, s éppen
ezért a markavaltasi hajlandésag gyengébb.
Ugyanez nemcsak a markavaltasra, de a felhalmo-
zasra is vonatkozik: minél magasabb a termék ara,
annal jelent8sebb invesztidot igényel a fogyaszt6
részérdl az akcié soran térténd nagyobb mennyisé-
gl vasarlas, noha a megtakaritas igen jelent6s le-
het. Az eredmények azt mutatjdk, hogy az arnak
hatdsa van a promdcids rugalmassagra, azonban
eltéré attél figgben, hogy milyen tipusu arcsok-
kentésr6l van sz6. A masodlagos Kkihelyezéssel
egyutt megjelend arcsokkentésnek a magasabb aru
termékek esetében kisebb a hatasa (negativ tehat a
kapcsolat irdnya), mig a display nélkuli arcsokken-
tésnek nagyobb a hatasa a nagyobb érték( termé-
kek esetén.

3. Lehet6ség a termék raktarozésara. Nyilvanvalg,
hogy azon termékek esetében, amelyeket nem le-
het hosszabb tavra eltenni (tej, friss élelmiszerek,
ritkdbban hasznalt termékek, pl. ablaklemoso), az
akcio6 hatasa csak azok korében noveli a termék ke-
resletét, akik markavaltok.

4. A kategoriadban talalhaté termékek (markak) sza-
ma. Minél tébb marka van egy kategoérian belll,
annal valészin(ibb, hogy nagy a termékdifferenda-
las lehet6sége, azaz eltér6 piacszegmensek vasarol-
jak a terméket. Ennek megfeleléen az akciok ki-
sebb mértékd markavaltast eredményeznek, mint
a homogén kategoériakban.
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Noha az elméletben vannak utalasok arra, hogy a
termékek vasarlasi gyakorisdga szintén hathat az ar-
(esetiinkben promdcié-) rugalmassagra - minél gyak-
rabban vasarolunk egy terméket, annal kevesebb ide-
ig kell ,,egyutt élnink" rossz dontésiink eredményé-
vel -, ezt a hipotézist nem tdmasztjak ala az empiri-
kus adatok. Ugyanez vonatkozik a kereskedelmi mar-
ké&k jelenlétére a kategdridban: noha azt gondolhat-
nank, hogy azokban a kategoriakban terjedtek el a
kereskedelmi markak, amelyek fogyaszt6i arérzéke-
nyebbek, nincs 6sszefliggés a promacios rugalmassag
és a kereskedelmi markéak jelenléte k6zott (nem kell
tehat gyakrabban akciézni ezekben a kategoridkban).

Fontos tanulsaggal birnak ezek az eredmények a
keresked8k szamara, hiszen ramutatnak példaul arra,
hogy azokban a kategéridkban érdemes kihelyezéssel
tdmogatott akciot inditani, amelyek alacsonyabb ar-
szinvonallUak, vagy arra, hogy érdemes az tizletlanc)
brosurajaban, szérolapjaban olyan akdds termékeket
meghirdetni, amelyek magas piad behatolassal ren-
delkeznek, kénnyen raktarozhatok és az érintett kate-
goridban kevés marka talalhato.

A keresked@i arcsokkentési stratégiak tervezésénél
meg kell emliteni azt az egyébként evidensnek tliné
megallapitast, miszerint az akdok tervezésekor tiszta-
ban kell lenni azok keresleti hatadsaval. Ez azt jelenti,
hogy fol kell mérni, vajon mekkora keresletndvekedést
indukal az adott arcsokkentés. Magyarorszagon nem
egyszer szembesul azzal a vaséarlé, hogy a meghirdetett
termék nem taldlhaté meg, mivel kifogytak a készletek.
Kulénodsen hibas marketingstratégiara vall, ha az akdos
termék az Uzletlanc vezetd terméke, s erés reklamkam-
pannyal (pl. driasplakat) tAmogatjak a készlethianyos
terméket. Ez a fajta ,,akciézas" pontosan az ellenkez6
hatast éri el, mint amit szeretett volna: rombolja az tz-
let imazsat, s akdoellenessé teszi a vasarlokat.

Az arcsokkentési akciok tamogatasa

Nemzetkozi kutatasok arra engednek kovetkeztetni,
hogy az arcsdkkentési akdokra a boltban megkérde-
zett fogyasztoknak kevesebb mint 50%-a emlékszik. Ez
az arany elgondolkodtaté, és megkérddjelezi ezen ak-
dok hatékonysagat, hiszen az akdoknak csupan egyik
célja, hogy a fogyasztot ravegye az aktualis vasarlasra,
a masik - talan nem ennyire explidt, de minden bi-
zonnyal legalabb ennyire fontos -, hogy az alacsony
arimézs képzetét keltse a fogyasztokban. A gyakran
akdo6zo6 boltok nyilvanvaldan azt a célt kivanjak elérni,
hogy a fogyaszto olcs6bbnak tartsa 6ket konkurenseik-
nél, és a vevOt ezdaltal O0sztondzze a visszatérésre.
Amint azt az els6 részben leirtuk, az akci6z6 boltok at-
lagos éarszinvonala ugyan nem alacsonyabb az
EDLP-boltoknal, a fogyasztok a gyakori akciok miatt



meégis igy érzékelik (Hoch és tsai, 1995). Fontos tehat,
hogy a véasarlok felfigyeljenek az arcsokkentésre.

Erre ad lehetd'séget a bolton bellli eszkdzok alkal-
mazasa, amelyre a kiskereskedelemben a POS (Point
of Sales) vagy POP (Point of Purchase), azaz eladéas-
helyi marketing elnevezést hasznaljak. Annak vizsga-
latara, hogy ezek az eszkdzdok mennyire sikeresek, a
kovetkezd kutatast végeztik. Egy budapesti szuper-
marketlanc két &ruhdzdban bolton beltli vasarloi
megkérdezést végeztiink, amely sordn kdzvetlendl a
megvasarolni kivant termék kivalasztasa utan érdek-
I6dtink: arra voltunk kivancsiak, hogy a fogyaszto
emlékszik-e a kivalasztott termék arara, illetve tud-
ja-e, hogy akcios termékrdl van-e szo.

A vizsgalat két termékkategériara terjedt ki: a mo-
sOpor- és margarinvasarlasokat vizsgaltuk. A moso-
por esetében két akcios marka volt, s mindkett6 a mo-
s6porgondola végén, egy kulén polcon is ki volt téve,
nagy akcids tablak kiséretében. A margarin esetében
kicsit bonyolultabb médon oldottak meg a kihelye-
zést, itt ugyanis az egyik rendkivil olcs6n kaphat6
margarin kulon gualdba rendezve varta a vasarldkat,
mig a masik akciés marka a tébbi margarin kozé volt
elhelyezve, tehat nem kapott elkuldnitett részt. Més-
részt azonban a margaringondola végén volt egy ki-
16n hiitépult, ahol tébbféle margarin is megtalalhato
volt, tobbek kozott az akcios is. A kutatads soran a va-
sarloi magatartds megfigyelésével arra a kovetkezte-
tésre jutottunk, hogy ez a kulén pult nem csabitja a
vev@ket vasarlasra, mivel a vasarlok azutan, hogy ezt
a pultot megnézték, elmentek a f6 margaringondola-
hoz is, és ott a teljes kin&lat megvizsgéldsa utan va-
lasztottak ki a vasarolni kivdnt margarint. Aki viszont
nem toltott id6t a kereséssel, az rogtén a f6 margarin-
gondoldhoz ment, s onnan vette el a terméket. Ez a
fajta masodlagos kihelyezés tehat, Ggy tlinik, nem toél-
totte be a vasarlastsztonz6 szerepét, inkabb csak in-
formécioforrasként szolgélt.

Az akci6s termékek vasarloi kozial viszont dsszesen
59% vasarolta a terméket kilénleges Kkihelyezés(
polcrél. Ez a mar 6nmagaban is magas szam mutatja,
hogy ez az eszkdz igen hatékonnya teheti az akciot.

Annak a vizsgéalatéra, hogy ténylegesen noveli-e az
arakciok fogyasztoi észlelését a POS-anyagok haszna-
lata, a kovetkez6 kisérleti helyzet adodott. A két bolt
eltér6 kihelyezési stratégiat folytatott, ezek hatasat
vizsgaltuk az arfelidézési és akcidfelidézési képessé-
gekre vonatkozoan. Az egyik boltban egy kilénlege-
sen olcs6 margarinmarkat guldba rendezve, nagy ak-
cios felirattal helyeztek ki, mig a masik helyen a tobbi
margarin koézott, semmiféle akcios jelzéssel nem jeldl-
ve (de ugyanazon az aron, mint az els6 boltban). Bar

* A cikk megirasat az Alapitvany a Magyar Fels6oktatasért és
Kutatasért Magyary Zoltan Osztondija tette lehet6vé.

minta-elemszamunk nem olyan szamottevd, hogy
messzemend kovetkeztetéseket lehessen levonni,
meégis a kihelyezéssel és akcios felirattal tAmogatott
boltban majdnem kétszer annyian vasaroltak az adott
markat, mint a semmiféle tamogatast nem kapott he-
lyen, noha az ar mindenhol ugyanaz volt.

Ugyanilyen kilénbség figyelhet§ meg az arfelidé-
zésben is: a tamogatott helyen minden fogyaszt6
pontosan tudta, hogy mennyibe kertl a termék, mig a
nem tamogatott helyen csak 50%-uk. Az eredménye-
ket osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a masodlagos
kihelyezés és a megfelel§ figyelemfelhivéd stratégidk
nagyban er6sithetik az arakcidk sikerét, s igy ezek al-
kalmazéasa a kereskeddk egyik fontos eszkdzévé kell,
hogy valjon.
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