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1. BEVEZETES

»Aki azért nem kolt rekldmra, hogy pénzt takaritson meg, az ennyi erdvel az oOrajat is

megallithatna, hogy id6t takaritson meg.” (Henry Ford, 2008)

Diplomamunkdmat egy idézettel kezdtem, mert szerintem Henry Ford tokéletesen
megfogalmazta azt a tényt, hogy azok a cégek, vallalatok, lizletek, akik abban a hitben vannak,
hogy azzal, hogy nem koltenek reklam anyagokra, pénzt sporolnak meg, teljesen elvakultak.
Igen is, az embereket ezek a tevékenységek fogjak odavonzza és vasarlasra 0sztonozni ket, ha
latjak és halljak a kihagyhatatlan ajanlatokat. Ez miatt mar mai vildgban észre se vessziik
mennyire manipulalva vagyunk. Mind a televizio altal vagy radio, szordlapok, illetve az
internetes feliileteken szdmos interakciokkal talalkozunk nap mint nap, amik tudatalatt

befolyasold szerepiik van a napi tevékenységiinkben.

A témavalasztdsom okat azzal tudom indokolni, hogy nagyon érdekel az a tény, hogy az
embereket mennyire lehet befolyasolni egyes reklamtevékenységekkel. Sajat magamon is
tapasztalom, hogy egyes ilyen megmozduldsok ram is milyen hatdssal vannak, van, amikor ugy
mondvan én is ,,aldozatul” esek ezeknek az ajanlatoknak. Ezért valasztottam a dolgozatomnak

a reklam hatasat a marketingben, illetve, hogy a vasarlokra mekkora hatassal van.

Dolgozatom elsd feléven a szakirodalom feldolgozasaval és annak felhasznalasaval szeretném
bemutatni, hogy mit is értlink elsé korben marketing alatt, ezt kovetden a
marketingkommunikéacié bdvebb kifejtése, marketingstratégia és hogy a humornak milyen
befolyéasold szerepe van a gazdasdgban. Miutan ezek tisztdzasra kertiltek a kutatomunkamra
ravezetve meghatarozom, hogy mit is értiink reklam alatt, mit reklamstratégianak, ebben a
megkdzelitésben mi a reklampszichologia és a reklamokat, hogy tudjuk mérni, végére pedig,

hogy mit jelent a vasarloi reakcid és vasarloi attitiid.

Egy kozkedvelt tizletre fog jobban fokuszalni a dolgozatom, a Lidl tizletlancra. Ismertetni fogok
a torténelmérdl, milyen stratégiat hasznal, milyen a marketingkommunikacioja, illetve
dolgozatom zarasaként kutatdasomat szeretném bemutatni a vasarlast befolydsold tényezok és
rekldmok hatasair6l, annak eredményeirdl. Kérddiv segitségével az emberek véleményére
voltam kivéancsi, hogy 6k maguk, mennyire veszik észre, hogy manipulativ hatassal van rajuk,
ha latnak vagy hallanak egy reklamot. Ezekhez kapcsoloddan par javaslattételt fogok tenni,

végsoként pedig 0sszegzem a diplomamunkamat.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1.  Mit értiink marketing alatt

Mit is értlink marketingnek, ezt a szakemberek kiilonféle fogalmak tarhazéara alapozzék, sok
féle meghatarozas nyilik erre, viszont van két dolog, ami mindegyik definicioban k6zos, az
pedig, hogy szemléletet, problémak kozlési modjat értjik, illetve a fenndlld tevékenységek
Osszességét. A marketing dinamikus és sokrétii teriilet, amely szamos fogalmat, stratégiat és

technikat foglal magaban.

A marketing azokat a tevékenységeket, stratégidkat és folyamatokat jelenti, amelyeket a
vallalkozasok és szervezetek arra haszndlnak, hogy termékeiket vagy szolgaltatdsaikat
népszerisitsék, reklamozzak és eladjak az lgyfeleknek. Magaban foglalja az igyfelek
igényeinek ¢és preferenciainak megértését, az ezen igényeket kielégité termékek vagy
szolgaltatdsok kifejlesztését, majd az ajanlatok értékének és elonyeinek hatékony
kommunikalasat a célkozonség felé. A marketing végsé célja a vasarlok érdeklddésének
felkeltése, az érdeklédés felkeltése és az értékesités Osztonzése a versenypiacon (Gyulavari et

al., 2014).

Azok a vallalatok, akik kereskedelmi tevékenységet folytatnak, naluk a piaci érvényesiilésében
és sikerében sokkal nagyobb szerepe van a marketingnek. Ki lehet mondani, hogy a marketing
a fogyasztokbol ,taplalkozik”, nekik az igényeibdl €s sziikségleteibdl keresi a megoldast és

ezeket a szervezeten belill is bevezetni (Beuer et al, 2014).
A marketing a tevékenységek széles korét foglalja magaban, tobbek kozott:

Piackutatas: A célkdzonségre, a versenytarsakra és az iparagi trendekre vonatkozd adatok
gyljtése és elemzése a megalapozott dontések meghozatala érdekében. Majd beszélhetlink
termékfejlesztésrol: Olyan termékek vagy szolgaltatasok 1étrehozéasa, amelyek kielégitik az
tigyfelek igényeit és vagyait. Mdrkaépités alatt azt értjiik, hogy egyedi és felismerhetd identitas
kialakitasa egy termék, szolgaltatas vagy vallalat szdmara logdk, szinek, szlogenek stb. révén.
Reklam: A termékek vagy szolgaltatdsok népszeriisitése kiilonbozd csatorndkon, példaul
nyomtatott sajtoban, televizidban, raddidban, online platformokon és a kozosségi médiaban.

Digitalis marketing: Az online platformok, koztiik a weboldalak, a kozosségi média, az e-mail
¢és a keresdmotorok hasznélata a szélesebb kdzonség elérése és a potencidlis ligyfelekkel valo

kapcsolatfelvétel érdekében. Egyik talan a legfontosabb a tartalomkészités: Relevans és értékes
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tartalmak, példaul blogbejegyzések, vi eldallitdsa a célk6zonség oktatdsa, szorakoztatdsa és
bevonasa érdekében. Kozkapcsolatok: A vallalatrél a nyilvanossagban kialakitott kép kezelése
a médidban megjelend hirek, sajtokozlemények, rendezvények ¢és egyéb kommunikacios
eréfeszitések révén. Ertékesités: A potencialis érdeklédék tényleges vasarlokka alakitdsa
személyre szabott interakcidk, targyalasok és értékesitési technikdk révén. Promdciok és
kedvezmények: Kiilonleges ajanlatok, kedvezmények és 0sztonzok kindldsa az tligyfelek
vonzasa és a vasarlas 0sztonzése érdekében. Ugyfélkapcsolat-kezelése: Pozitiv kapcsolatok
kiépitése és fenntartasa az ligyfelekkel a hiiség €s az ismételt tizletkotés eldsegitése érdekében.
Piaci szegmentdlas: A célpiac kisebb szegmensekre valo felosztdsa demografiai adatok,
viselkedés, érdeklédési korok és egyéb tényezok alapjan a marketingtevékenységek testre
szabasa érdekében. A legvégén pedig marketinganalitikat kell végezni, vagyis a
marketingkampanyok hatékonysaganak mérése és elemzése a jovobeli stratégidkhoz sziikséges

adatvezérelt dontések meghozatala érdekében (Beuer et al, 2014).

A marketing az iizleti élet alapvetd szempontja, amely segiti a vallalatokat abban, hogy
kapcsolatot teremtsenek tigyfeleikkel, megteremtsék a markaismertséget és noveljék a bevételt.
Magéban foglalja a fogyasztdi magatartds megértését, a piaci trendek naprakész kovetését,
valamint a célkdzonség hatékony elérését és bevonasat célzo stratégidk adaptalasat (Gyulavari

etal., 2014).

Fontos megjegyezni, hogy a marketingstratégiak az iparagtol, a célk6zonségtdl és a vallalkozas
konkrét céljaitol fliggden nagymértékben eltérhetnek. A sikeres marketinghez alkalmazkodni
kell, 1épést kell tartani a trendekkel és folyamatosan finomitani kell a stratégidkat a fogyasztoi

visszajelzések és az adatelemzés alapjan.

2.1.1. Marketingstrategia

Marketingstratégiaval szinte mindenki talalkozik nap mint nap az életben. Valamilyen szinten
a hétkdznapi életben is hasznaljuk ezt, nem csak egy vallalkozas segitd eszkozeként, hanem a
mindennapi €letben is azon vagyunk, hogyan tudunk jobb és jobbak lenni. Vallalatoknal is
hasonloképpen miuikodik ez az elv, hogy magasabb szintre helyezzék a stratégidk

megvalositasat, versenyképes legyen és jo piaci poziciot érjen el (Jozsa, 2014).

A marketingstratégia megalkotdsa és annak kovetése alapvetd fontossdgi nemcsak a

marketinggel kapcsolatos tevékenységek miatt, hanem az egész vallalkozds irdnyanak



meghatarozasdban is. A marketingstratégia segit egy adott vallalkozasnak abban, hogy
szinkronban maradjon az tigyfélkorével, hogy a szamukra megfelel6 termékeket fejlessze ki, és
hogy meghatarozza, hogyan kommunikalja az informéciokat ezekrdl a termékekrdl. A stratégia
felvazolja a véllalat atfogd megkdzelitését a termékeinek vagy szolgaltatasainak a célvasarlok
korében torténd népszeriisitésére, a markaismertség ndvelésére, €s végsod soron az értékesités
¢€s a nyereségesség novelésére. A jol meghatarozott marketingstratégia kiilonb6z6 tényezoket
vesz figyelembe, beleértve a célpiacot, a versenyhelyzetet, az arképzést, az értékesitési

csatornakat és a promocios taktikakat (Jozsa, 2014).

Meghatarozott stratégia nélkiil, nem lehet tudni, hogy kik az tigyfeleink, mire van sziikségiik és
ha ezekre az igényekre nincs odafigyelve, akkor nem tudjuk a megfeleld termékeket

kifejleszteni és pénz pazarlés lesz az egész promdcidja (Kotler et al., 2008).

Roviden és tomoren, ha van egy meghatarozott és j6 marketingterved, akkor sikeresebb leszel,
biztos utat nyit a vallalat marketingtevékenységéhez, és segit Osszehangolni a
marketingtevékenységeket az altaldnos tizleti célokkal. Biztositja az erdforrasok hatékony
felhasznalasat, valamint azt, hogy a marketingtevékenységek célzottak és hatékonyak legyenek

(Kotler et al., 2008).

A marketingstratégianak egész pontosan harom fontos kulcselemét kiilonboztetiink meg, akik

nem masok mint a vasarlok, a versenytarsak és a bels6 szervezeti feltételek.

Belsé
szervezeti feltételek

.

Marketingstratégia:
- szegmentacié
- célpiac kivalasztasa
- pozicionalas
- célpiac meghdditasa

Vevok Versenytarsak

1. abra A marketingstratégia kulcselemei

Forras: J6zsa, 2014



A legfontosabb tudnivaloi:

o A marketing tobb, mint reklam és promocio - az ligyféllel vald kapcsolatrol szol.

J A marketingstratégia hatdrozza meg az iranyt a termékkel és a marketinggel kapcsolatos
Osszes tevékenységéhez.

J A marketingstratégia segit abban, hogy minden tevékenységét a helyes irdnyba terelje.

. A marketingstratégia kidolgozasa magaban foglalja a célok kitlizését, a piackutatast, a
terméktervek kidolgozasat, a marketingkezdeményezések meghatarozasat és a "7 P"

kovetését (Jozsa, 2014).

A harom kulcsfontos elem mellett, meghatdrozunk még tobb Osszetevét, amik egyiittesen
iranyitjak a szervezet marketingtevékenységét. Ezek az Osszetevok segiteneck meghatarozni,
hogy a szervezet hogyan fogja elérni marketingcéljait és célkitiizéseit. Ide tartozik még a:

(Kotler et al., 2008)

° Piacelemzés,
. Versenyelemzés,
° Pozicionalas,

. Marketing Mix (4P és 7P),
. Koltségvetés,

° Taktikak,

° Meérés és méroszamok,

. Beallitas €s optimalizalas,

° Idorend és mérfoldkovek,

. Kockazatelemzés és vészhelyzeti tervek,
. Erdforras-elosztas (Kotler et al., 2008).

A Lidl marketingstratégiaja legféképpen négy f6 alappilléren nyugszik. A Lidl alacsony arakat
kinal a vasarloknak, ami a vallalat egyik legfontosabb versenyelénye. A Lidl rendszeresen
akcidkat és promocidkat hirdet, hogy még vonzobba tegye az ajanlatait. Igyekszik kivalo
mindségli ¢lelmiszereket kinalni a vasarloknak. Van sajat markas termékei is, ami magas
mindséget képvisel. A Lidl elkotelezett a fenntarthatosdg mellett. Szdmos kezdeményezéssel
tamogatja a kornyezetvédelmet, példaul energiatakarékossaggal, Ujra hasznositassal és

hulladékcsokkentéssel. Folyamatosan 1j, innovativ megoldasokat keres, hogy még jobban



megfeleljen a vasarloi igényeknek. Bevezette a sajatmarkas termékek online vasarlasat, és a

digitalis marketinget is egyre jobban kihasznalja (Kopcsay, 2013).

2.2.  Marketingkommunikacié

A marketingkommunikaci6 vagy integralt marketingkommunikaci6 néven emlegetik, a
termékek vagy szolgaltatasok népszertsitése és értékesitése érdekében a célkdzonségnek szolo
iizenetek tervezésének, létrehozasanak és atadasanak folyamata. Magdban foglalja azokat a
kiilonboz6 eszkdzoket, csatorndkat és stratégidkat, amelyeket a szervezetek marketingiizeneteik

kozvetitésére és az tigyfelekkel valo kapcsolatépitésre hasznalnak (Kotler et al., 2012).

marketingkommunikécio célja, hogy minden csatorndn egységes és konzisztens markaarculatot
¢s lizenetet hozzon létre, biztositva, hogy a célkdzonség egységes €s meggy6z0 lizenetet kapjon
a vallalat termékeirdl vagy szolgaltatdsairol. A hatékony marketingkommunikécio segithet a
markaismertség novelésében, a hitelesség megteremtésében, az iigyfelek elkotelezettségének
fokozasaban, és végsd soron az értékesités. Ezek a tényezOk az ligyfélhiiség novekedéséhez

vezethetnek (Kotler et al., 2012).

A sikeres marketingkommunikacids stratégidk gyakran a célkozonség mély megértésén,
piackutatdson és j0l meghatarozott markaidentitason alapulnak. Magukba foglaljak a meggy6z6
¢s relevans tartalom létrehozéasat, a megfeleld csatorndk kivalasztasat, valamint a
kommunikécios erdfeszitések hatékonysaganak mérését, hogy az adatok alapjan kiigazitasokat

és fejlesztéseket lehessen végrehajtani (Kotler et al., 2012).

A kommunikéci6 1étjogosultsaga a vallalati gyakorlat részére megkérddjelezhetetlen, hiszen
ezek nélkiil a piac részére kinalt termékek (szolgaltatasok) nem juthatnanak el a célcsoport
részére. A reklam kozgazdasagtani fogalomrendszerben vald megjelenése, tovabba bekertilése
a tudomdnyteriilet vérkeringésébe hozzdjarult ahhoz, hogy mind a rekldmot, mind a
marketingkommunikaciot a gyakorlé szakegyének mellett a téma kutatéi is komolyan
figyelembe vegyék. A hirdetés nem csak egy uj kozgazdasagi joszag, hanem Okonomiai
szerepét tekintve olyan elem, mely adott esetben képes hozzdjarulni a jobb fogyasztoi
dontéshozatalhoz is. Az eltér6 versenyhelyzetekben Iétrehozott, jol  célzott
marketingkommunikéacios tevékenység megtervezése nélkiilozhetetlen a pozitiv effektus

elérése  érdekének  megfelelden. XXI.  szadzadban, a  digitdlis  platformok



térhoditasaval parhuzamos modon a kozgazdasagtanban is egyre elfogadottabba valo
diszciplina a marketingkommunikacioval foglalkoz6 szakegyének részére milyen kihivasokat
jelent, hogyan tudnak olyan kampanyokat tervezni, amelyek képesek kielégiteni a

megvaltozott helyzetben informaciot keres6 fogyasztokat (Horvath et al., 2013).

A Lidl marketingkommunikacidja folyamatosan fejlodik és valtozik. Az egységes, €és a
nemzetkdzi vallalati arculathoz igazodik. A kommunikacié célja, hogy a Lidlt egy

megfizethetd, mindségi ¢lelmiszerlancként pozicionalja, amely elkotelezett a fenntarthatosag
mellett (lidl.hu).

A Lidl marketingkommunikécidjanak legfontosabb csatornai a kovetkezok:

Els6 és legfontosabb a televizios reklam. A Lidl rendszeresen sugaroz televizids reklamokat,
amelyekben az élelmiszerek kivalo mindségét és az alacsony arakat hangsulyozzak. A nem
annyira kozkedvelt, de szinte minden lzletlanc alkalmazza, a nyomtatott média. A Lidl
rendszeresen hirdet nyomtatott médiaban, példaul ujsagokban ¢és magazinokban. A
hirdetésekben altaldban az aktualis akciokat és promoéciokat hirdetik. Az online média
feliileteken is megtalalhatd. A Lidl online marketingje egyre fontosabb szerepet jatszik. A
vallalat rendelkezik sajat honlappal és kozdsségi média oldalakkal, amelyeken rendszeresen
oszt meg tartalmakat. A store marketing alatt azt értjiikk, hogy a Lidl {izleteiben is igyekszik
minél jobban megszolitani a vasarlokat. Az iizletekben rendszeresen vannak promociok, és a
polcokon is felting, szines csomagolassal hivjak fel a figyelmet az akcios termékekre (Kopcsay,

2013).

Ami a legjobban jellemzi a Lidl marketingkommunikacidjat az az, hogy gyakran hasznalnak
humoros és konnyed hangvételt, az iizenetek egyszeriieck és kozérthetéek, fokuszban az
¢lelmiszerek mindsége €s az alacsony arak, illetve az iizenetek fenntarthatosagi szempontbol is

pozitivak (Kopcsay, 2013).

A Lidl marketingkommunikacidja sikeresnek mondhato. A vallalat a magyar piacon is vezetd

szerepet tolt be, és folyamatosan noveli a forgalmat (Kopcsay, 2013).



2.2.1. Reklamstratégia

A hatékony reklamstratégia kidolgozasa kulcsfontossagu a vallalkozasok szdmara marketing-
¢s kommunikacios céljaik eléréséhez. A jol felépitett reklamstratégia felvazolja, hogy a véllalat
hogyan tervezi termékeinek vagy szolgéltatasainak népszerusitését, a célkozonséggel valo

kapcsolattartast, és végiil a befektetés pozitiv megtériilését.

Kovetkezd abra a reklamstratégia megalkotasanak folyamatat mutatja be:

A célkbzonség
meghatarozasa

Y

A reklam céljainak
felallitasa

v

A koltségvetési keret
meghatarozasa

v

A kreativ stratégia
megalkotasa

v

Médiastratégia

v

A reklamterv
megvaldsitasa

v

A reklam hatékonysaganak
ellendrzése

2. abra A reklamstratégia megalkotasanak folyamata

Forras: Jozsa, 2014

A célkitlizések, valaminta koltségvetés ismeretében a kovetkezd teendé az  egyes
kommunikéciotipusok fogyasztasi aranyai kozti mérlegelés. Ezalatt azt érthetjiik, hogy példaul
mekkora legyen a reklam ardnya az értékesitésosztonzéshez vagy az onérdekii eladashoz mérten

¢és nem utolso sorban, ezzel éljiink-e esetleg (Jozsa, 2014).

A kreativ folyamatnal a modell azok szamara lehet értékes leginkabb, akik a kreativ teriileteken
fejtik ki a tevékenységiiket, mivel ezzel segitenek némi problémak megoldasaban, illetve nem
utolso sorban egy ugynevezett ttvonalként élik meg egy rekldmkérdés teljesitését. Viszont a

hatuliitdje, hogy nehéz az indulés, az adatok megszerzésének biztositasa miatt (Jozsa, 2014).



A legnagyobb vallalatok esetében a kreativ stratégia egyértelmiien a reklamiigynokségek
munkdja, amelyek nemzetkdzi lancai valdsdgos vilaghélot alkotnak. A nagy multi- és
transznacionalis vallalatok végsd célja, hogy vilagszerte ugyanazokkal az tigynokségekkel
dolgozzanak egyiitt, mint a sajat orszagukban. A j6 ligynokségek megtalaljak a megfeleld, az
adott helyzetre, termékre vagy szolgaltatasra jellemzo kérdéseket és megoldasokat, amelyek
aztan hatékonyan hozzéjarulnak a termék sikeréhez. A kreativ stratégia sikerét kiilonbozo
tesztekkel, példaul tigyfélfelmérésekkel lehet értékelni. A kreativ stratégiat mindig inkabb

miivészi, mint tudomanyos tevékenységnek tekintik (Brierley et al, 2018).

A reklamozas stratégiai kérdéseiben a médiastratégidnak sajatos szerepe van. Olyan feladatok
megoldasat jelenti, amelyek lehet6vé teszik, hogy egy vallalat elérje célcsoportjait. A
médiavalasztast alapvetden két tényezd hatarozza meg: a célkozonség elérhetdsége és a
célcsoport elérhetésége. A kivalasztott médianak képesnek kell lennie arra, hogy kelléen

alacsony koltséggel érje el a kivant kozonséget (Brierley et al, 2018).

A tervezési folyamat utdn a marketingmenedzserek rémalma kovetkezik: a végrehajtas. Akar
tetszik, akar nem, a vizi6 csak akkor valhat kézzelfoghat6 valosagga, ha a vallalkozas mindent

megtesz a sikeres megvalositas érdekében, mind a szervezeten beliil, mind azon kiviil.

Ha a folyamat sikeres volt, az eredmények is megjelennek, ha nem, akkor kudarcok
kovetkeznek be. A nyomon kovetésen mulik, hogy elértiik-e a céljainkat. Ehhez sziikség van a

mutatok értékelésére, mérésére, értékelésére, majd kovetkeztetések levonasara (Jozsa, 2014).

hogy kiemelik az alacsony 4raikat. Ezzel azt iizenve a vasarloknak, hogy mindig minden
megfizethetd. A mindségi hangsuly kapcsan pedig nem kell feldldozni az alacsony arakat, hogy
mindségi termékekhez jussanak. Reklamjaik pedig gyakran humorosak és konnyedek. Akik itt

vasarolnak tudjak, hogy a pénztarcajukat és a kornyezetet is védik (Rekettye et al., 2009).

2.2.2. Reklamkampanyok

A reklamkampanyok strukturalt és 6sszehangolt erdfeszitések egy termék, szolgaltatas, marka
vagy tizenet népszerisitésére egy meghatarozott célkozonség szamara. Ezek a kampanyok
jellemzben reklamok és marketingtevékenységek sorozatat foglaljak magukban, amelyeket

kiilonbozé csatorndkon keresztiil juttatnak el egy meghatdrozott idészak alatt. A sikeres



reklamkampanyok gondosan megtervezettek, kreativak és stratégiailag kivitelezettek a konkrét

célok elérése érdekében (Baker et al.,2008).

A rekldmkampany olyan reklamiizenetek sorozata, amelyeknek k6zds gondolata és témaja van,
¢s amelyek integralt marketingkommunikaciot alkotnak. Az integral marketingkommunikacio
egy olyan platform, ahol emberek egy csoportja egyetlen nagy médiabazissa csoportosithatja
otleteiket, meggy6zodéseiket ¢és koncepcidikat. A rekldmkampanyok  kiilonb6zo
médiacsatorndkat hasznalnak egy adott id6keretben, és egy meghatarozott kozonséget céloznak

meg (Baker et al.,2008).

A kampanytéma az a kdzponti lizenet, amely a reklamtevékenységek sordn eljut a cimzettekhez,
¢s a reklamkampany elsddleges fokuszpontja, mivel ez adja meg a motivumot a rekldmok és
egyeb marketingkommunikacios eszkdzok sorozata szamara, amelyeket hasznalni fognak. A
kampanytémakat altaldban azzal a szdndékkal hozzak létre, hogy jelentds ideig hasznaljak dket,
de sokan koziilik atmenetileg megsziinnek olyan tényezOk miatt, mint a nem hatékony

miitkodés vagy a piaci feltételek, a verseny és a marketingmix (Brierley et al, 2018).

A reklamkampanyokat egy meghatarozott célcsoport vagy célcsoport elérésére tervezik. Ilyen
célok altalaban a marka megalapozisa, a markaismertség novelése, a konverziok/eladdsok
novelése. E célok elérésének sikerét vagy sikertelenségét a hatékonysagi intézkedéseken
keresztiil szamitjdk ki. Van 5 kulcsfontossagi pont, amelyet egy reklamkampanynak
figyelembe kell vennie a hatékony kampany érdekében. Ezek a pontok a kovetkezok: integralt
marketingkommunikécio, médiacsatornak, pozicionalds, kommunikaciés folyamatibra és

érintkezési pontok (Kumar et al., 2013).

Es hogy ezek a kampanyok hogyan ilyen sikeresek? Mert egyszerii mondanivaldjuk van, rovid

és hatarozott a kozlés, érzelemdus, hiteles és maradando.

A Lidl sokat emlitve reklamkampanyait is az alacsony arakra, a magas mindségre, a
fenntarthatosagra és a humorra val6 dsszpontositasra torekszik benniik. A vallalat reklamfilmjei
gyakran hangsulyozzak, hogy a Lidl kinélja a legalacsonyabb aru élelmiszereket a mindség
felaldozasa nélkiil. Kiemelik tovabba a Lidl fenntarthatosag iranti elkdtelezettségét €s a
kornyezetbarat gyakorlatok alkalmazasat. Emellett a Lidl reklamjai gyakran hasznaljak a
humort, hogy szérakoztato és magaval ragado élményt nyujtsanak a nézoknek (Rekettye et al.,
2015).
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2.2.3. Reklampszichologia

A pszichologia ¢és a marketingkommunikacié kozotti kapcsolat a reklam- és promocios
stratégidk alapvetd szempontja. Annak megértése, hogy az emberi pszicholdgia hogyan
befolyasolja a fogyasztéi magatartast, kulcsfontossagi a hatékony reklamkampanyok
létrehozéasahoz. A pszicholdgia €s a marketing kapcsolata szoros €s 0sszetett. A pszicholdgia a
fogyasztok gondolatait, érzelmeit és viselkedését tanulmanyozza, mig a marketing a fogyasztok
megértésére és befolyasolasara iranyul termékek, szolgéltatdsok és markak eladasa érdekében

(Kahle et al., 2006).

Az imézs egy dologgal, személlyel vagy hellyel kapcsolatos asszocidciok absztrakcidjaként
irhat6 le. Itt fontos kiilonbséget tenni az imazs vizudlis aspektusai €s az imazs mentalis
reprezentacioja kozott. A reklamkutatasban az imazst gyakran jellemzik ugy, mint az elme altal

hasznalt vizualis metaforikus retorika meggydz6 forméajat (Scott, 1994).

Az aldbbi szempontokat érdemes figyelembe venni a pszichologia ¢és a

marketingkommunikaci6 kapcsolata kdzott:

A pszicholégia jelentds szerepet jatszik a fogyasztoi magatartds alakitasaban. A
marketingszakemberek a pszicholdgia alapelveit haszndljak arra, hogy megértsék, hogyan
dontenek a fogyasztok, mi befolyasolja a valasztasaikat, és hogyan szolitsak meg vagyaikat és
igényeiket. Az észlelés egy pszicholdgiai folyamat, amely magaban foglalja, hogy az egyének
hogyan értelmezik az dket koriilvevd vilagot. A marketingben az észlelési elveket hasznaljak
fel a reklamok és lizenetek megtervezéséhez, amelyek megragadjak a fogyasztok figyelmét, és
hatékonyan kozvetitik a kivant lizenetet. A fogyasztok mogottes motivdacidinak megértése
alapvetd fontossdgi a marketingben. A pszichologusok az emberi viselkedés kiilonb6zo
mozgatorugoit azonositottdk, mint példaul az Osszetartozas, az Onbecsiilés €s a teljesitmény
iranti igény. A marketingkommunikéacié gyakran hasznalja ki ezeket a motivaciokat, hogy
meggy0z6 lizeneteket és kampanyokat hozzon 1étre. Az érzelmek dontd szerepet jatszanak a
dontéshozatalban. A marketingben az érzelmi megszolitasokat hasznaljak arra, hogy személyes
szinten kapcsolodjanak a fogyasztokhoz, mivel az érzelmi reakciok jelentdsen befolyasolhatjak
a vasarlasi dontéseket. A pozitiv érzelmek, mint példaul a boldogsag és az izgalom, egy
termékhez vagy markédhoz kapcsolhatok, hogy kedvezd benyomast keltsenek. A kognitiv
pszicholégia azt vizsgélja, hogy az emberek hogyan gondolkodnak, hogyan dolgozzék fel az

informaciokat és hogyan hozzdk meg dontéseiket. A marketingszakemberek a kognitiv
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pszichologia alapelveit hasznaljak arra, hogy olyan iizeneteket hozzanak létre, amelyek
konnyen érthetdk, megjegyezhetdk és feldolgozhatok. Ez magaban foglalja a vilagos és tomor
nyelvezet hasznalatat, valamint az informdaciok olyan moédon torténd bemutatdsat, amely
Osszhangban van a fogyasztok mentélis kereteivel. A pszichologia betekintést nyuajt a
meggyozesi technikakba, mint példaul a tarsadalmi bizonyiték, a kolcsondsség, a sziikkdsség €s
a tekintély. A szakemberek ezeket az elveket beépitik kommunikaciés stratégiaikba, hogy
befolyasoljak a fogyasztdi magatartast és noveljék az eladasokat. A fogyasztok szadmara
rezondld markaidentitds kialakitasara nagy hatassal van a pszichologia. A markak célja, hogy
erés asszociaciokat és érzelmi kapcsolatokat teremtsenek a célkdzonséggel, és ehhez gyakran
pszicholdgiai fogalmakra tdmaszkodnak. A viselkedési kozgazdasagtan és a dontéshozatali
pszichologia megvilagitja, hogyan dontenek az emberek, beleértve az olyan tényezdket, mint a
kognitiv torzitdsok. Kihasznaljak ezeket az ismereteket a termékpozicionalas, az arképzési
stratégidk és a promocios erdfeszitések optimalizalasahoz. A pszichogrdfiai szegmentdlds
olyan marketingtechnika, amely a fogyasztokat pszichologiai jellemzok, példaul értékek,
meggyozddések ¢€s ¢életmod alapjan  kategorizalja. Ez a megkozelités segit a
marketinglizeneteket hatékonyabban a lakossdg meghatarozott szegmenseire szabni. A
pszichologiailag megalapozott adatelemzés értékes betekintést nyujthat a fogyasztoi
preferencidkba és viselkedésbe. A marketingben ezeket a technikékat stratégiak és kampanyok

folyamatos finomitasara hasznaljak (Fichnova, 2013).

A pszichologia és a marketingkommunikaciéo kozotti kapcsolat szimbidzisban all. A
pszichologia biztositja azt az elméleti keretet és empirikus felismeréseket, amelyeket a
marketingesek felhasznalnak meggy6z6 és hatékony rekldm- és promocidos kampanyok
létrehozasahoz. A fogyasztoi viselkedést befolyasold pszichologiai tényezok megértése
alapvetd fontossagu a vallalkozdsok szamara, amelyek kapcsolatot kivannak teremteni a

célkozonségiikkel és novelni az eladasokat (Fichnova, 2013).

2.2.4. Areklam kreativ elemei

A rekldmkampény kreativ elemei azok az dsszetevok, amelyek vizualisan €és koncepcionalisan
vonzova teszik a kampanyt. Ezek az elemek elengedhetetlenek ahhoz, hogy megragadjak a
kozonség figyelmét, hatékonyan kozvetitsék a kampany lizenetét, és maradandd benyomadst

keltsenek (Piskoti, 2014).
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A kampany kreativ eszkozei koz¢é a kovetkezdket sorolhatjuk:

Koncepcio: A kreativ koncepcid a kampanyt vezérlé kdzponti gondolat vagy téma. Ez foglalja
magaban az alapvetd lizenetet és a kreativ iranyt. A meggy6z6 koncepcid biztositja a
kovetkezetességet és koherenciat a kampany sordn. A vizudlis elemek, példaul képek, grafikak,
illusztraciok és videdk dontd szerepet jatszanak a kdzonség vonzéasaban és bevonasaban. A
kivald mindségli, relevans vizualis elemek fokozzdk a kampany esztétikai vonzerejét ¢€s
torténetmesélését. A jol kidolgozott szdvegirds magaban foglalja a kampanyban hasznalt
szOveget vagy forgatokonyvet, beleértve a fOcimeket, szlogeneket, szlogeneket és a
foszovegeket. A hatékony szovegiras vilagosan és meggydzden kozvetiti a kampany lizenetét.
A betiitipusok és tipogridfiai stilusok kivalasztasa hozzajarul a kampany vizualis identitdsdhoz.
A tipografianak olvashatonak, a markédnak megfelelonek és az altalanos kreativ koncepcidhoz
igazodonak kell lennie. Szinpaletta abban segit, hogy a szinek kivalasztasa befolyasolja a
kampany hangulatat, hangvételét és a marka felismerhetdségét. A szinpaletta kovetkezetes
hasznélata segit a markaidentitds kialakitasaban, és a termékkel vagy szolgaltatassal
kapcsolatos érzelmeket vagy asszocidciokat kozvetithet. A vallalat logdjanak és
mdrkaelemeinek beépitése biztositja a marka kovetkezetességét és felismerhetdségét. A logot
jol lathaté helyen kell elhelyezni, és be kell épiteni a kampany dizdjnjaba. Elrendezés és
tervezés fontos elem, mert a kreativ eszkozok - beleértve a nyomtatott anyagokat, a digitalis
hirdetéseket és a csomagolast - elrendezésének és kialakitasanak vizudlisan vonzonak €s
konnyen navigalhatonak kell lennie. A jol szervezett elrendezés fokozza a felhasznaldi élményt.
A humor vagy az érzelem erdteljes kreativ elemek lehetnek, amelyek rezonalnak a kdzonségre.
A kampany célkitiizéseitdl €s a célkozonségtol fiiggden a humor szoérakoztathat, az érzelem
pedig empatiat vagy mas érzelmi reakciokat valthat ki. A hatékony torténetmesélés
megragadhatja a kozonséget, és emlékezetes benyomast kelthet. A kampany {iizenetéhez
igazodo, meggy6zd narrativa fokozhatja az elkotelezettséget és a marka felidézését. Legutolsod
eleme a fantaziadus koncepciok ami azt jelenti, hogy a kreativitas gyakran magéaban foglalja a
dobozon kiviili gondolkodast. Az egyedi és fantaziadis koncepciok megkiilonboztethetik a

kampényt a versenytarsaktol, és kivancsisagot és érdeklddést kelthetnek (Piskoti, 2014).
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2.2.5. A humor szerepe a reklamban

Manapsag mar szinte minden egyes reklamba belecsempésznek egy-egy humoros jelenetet,
poént a reklamokba a vallalatok, hogy ezzel is figyelemfelkeltést érjenek el a fogyasztok

szemében, amivel azt érik el, hogy maradandobb legyen a reklam.

A humor sokrétii szerepet jatszik a gazdasagban, €s hatasa az iizleti ¢let, a marketing és a
munkaerdpiac szamos teriiletén megfigyelhetd. A humor jelentds szerepet jatszik a
gazdasagban azaltal, hogy befolydsolja a fogyasztdi magatartast, eldsegiti a kreativitast,
fokozza a munkahelyi dinamikat, ¢és hozzajarul kiilonbozo iparagakhoz, példaul a
szorakoztatashoz, a reklamhoz és a turizmushoz. Ha hatékonyan hasznalja az ember, a humor
pozitiv hatdssal lehet a vallalkozasokra és a gazdasagi novekedésre. A vallalkozdsok szamara
azonban elengedhetetlen, hogy atgondoltan hasznaljak a humort, és figyelembe vegyék a
kulturalis és tarsadalmi érzékenységet, hogy elkeriiljék az esetleges visszahatdsokat vagy

negativ kovetkezményeket (Doubravszky, 1997).
Kovetkez6 modokon befolyasolhatja a humor a gazdasagot (Babinszki et al., 2022):

Reklam és marketing szempontbdl a humor hatékony eszkdz a reklamban és a marketingben.
Szamos sikeres rekldmkampany hasznalja a humort a kozonség figyelmének felkeltésére,
emlékezetes benyomast kelt, és pozitiv asszocidciokat kelt egy markaval vagy termékkel
kapcsolatban. A humoros reklamok vagy marketinganyagok gyakran virus szeriién terjednek,
ingyenes reklamot generalva és novelve a marka ismertségét. Ez a vallalkozasok szdmara az
értékesités €és a bevétel novekedéséhez vezethet. Termékdifferencidlds aspektus szerint a
versenypiacokon a humor segithet a vallalatnak kitlinni a versenytarsak koziil. A humoros
megkozelités megkiilonboztethet egy terméket vagy markat az azonos kategoriaba tartozo tobbi
terméktdl, ami vonzza a fogyasztokat és potencialisan ndveli a piaci részesedést. Ugyfelek
bevonasaval a humor felhasznalhat6 az iigyfelek bevonasara és a markahiiség kialakitasara.
Azok a vallalkozasok, amelyek a humort beépitik kommunikécios stratégidikba, élvezetesebb
¢s rokonithatobb vasarloi €lményt teremthetnek, ami ismétlddd iizlethez és szajrol-szajra
torténd ajanlashoz vezethet. A humor szorosan kapcsolodik a kreativitdshoz és az innovaciohoz.
A humorkultara 06sztonzése egy vallalaton beliil serkentheti a kreativ gondolkodast az
alkalmazottak korében, ami 10 termékek, szolgaltatasok és megoldasok kifejlesztéséhez
vezethet. Ez pedig 0sztondzheti az iizleti novekedést és a gazdasagi fejlddést (Babinszki et al.,

2022).
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2.3. Reklamkampanyok mérése

Ezekkel a mérésekkel a vallalatok vagy iizletek azt szeretnék mérni, hogy egyes reklamok
milyen hatékonyan kommunikalnak a fogyasztok felé, mennyire érik el a hatasukat, milyen

igyfélreakciot valtanak ki.

A rekldamkampanyok mérése a marketing- ¢és reklamtevékenységek hatékonysaganak
értékelését jelenti. Ennek soran meg kell vizsgdlni a kampany kulcsfontossagl
teljesitménymutatoit (KPI-k), és értékelni kell, hogy azok megfeleléek-e a kampany céljainak

eléréséhez. A legtobb esetben a kampany mérése a kampany végén torténik (Lewis et al., 2015).

Szamos kiilonb6z6 KPI 1étezik, amelyekkel mérhetd egy reklamkampany sikere. Lidl is
alkalmazza ezeket a KPI-kat, hogy naprakészen tartsa a kimutatasait (Lewis et al., 2015).

A leggyakoribb KPI-k k6z¢ tartoznak a kdvetkezok:

A befektetés megtériilése (ROI): A ROI egy befektetés jovedelmezdségének mérdszama. Ezt
ugy szamitjak ki, hogy a befektetés nettd nyereségét elosztjdk a befektetés koltségeivel.
Reklamkampényok esetében a ROI-t altalaban Ggy szamitjak ki, hogy a kampany altal generalt
bevételt elosztjak a kampany koltségeivel (Schiffman et al., 2013).

MI A ROI CELJA?

@ Teljesitményértékelés
Dontéshozatal
- tamogatasa

Teljesitmény
osszehasonlitas

Eredmények és célok
monitorozasa

Hossz0 tavi stratégia
kidolgozasa

Befektetok
tajékoztatasa

3. abra ROI célja

Forras: Marketing professzorok
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A reklamkéltés megtériilése (ROAS): A ROAS areklamkampény hatékonysaganak mérdszama.
Ugy szamitjak ki, hogy a kampany altal generalt teljes bevételt elosztjak a reklamra koltott
teljes pénzosszeggel. A magas ROAS azt jelzi, hogy a kampany sok bevételt termel minden

egyes reklamra koltott forintért (Schiffman et al., 2013).

Akvizicios koltseg (CPA): A CPA egy uj ligyfél reklamkampanyon keresztiil torténd
megszerzésének atlagos koltsége. Ezt Ugy szamitjdk ki, hogy a kampany teljes koltségét
elosztjadk a megszerzett 01 ligyfelek szamaval. Az alacsony CPA azt jelzi, hogy a kampany

hatékonyan szerez 01 tigyfeleket (Schiffman et al., 2013).

Atkattintdsi ardny (CTR): A CTR a hirdetésre kattintok szazalékos aranya. Ezt Gigy szamitjak
ki, hogy a hirdetésre kattintok szamat elosztjak a hirdetés megjelenitésének szamaval. A magas

CTR azt jelzi, hogy a hirdetés relevans és vonzo a nézok szamara (Schiffman et al., 2013).

Atvaltasi ardny: A konverzids rata azoknak az embereknek a szazalékos aranya, akik egy
hirdetés megtekintése utan végrehajtjdk a kivant miiveletet. Ez a cselekvés lehet barmi, a
vasarlastol kezdve a hirlevélre valo feliratkozasig. A magas konverzios arany azt jelzi, hogy a

hirdetés hatékonyan készteti az embereket a kivant cselekvésre (Lewis et al., 2015).

A legfontosabb KPI-k a reklamkampany céljaitol figgden valtoznak. Ha példaul a kampany
célja az értékesités generalasa, akkor a ROI és a ROAS fontos KPI-k lesznek. Ha a kampany
célja a leadek generalasa, akkor a CPA fontos KPI lesz (Lewis et al., 2015).

A KPI-k nyomon kovetése mellett fontos a kampany 4&ltalanos teljesitményének iddbeli
kovetése is. Ezt Gigy lehet megtenni, hogy megnézziik az olyan mérészdmok trendjeit, mint a
weboldal-forgalom, a k6zosségi médian vald részvétel és az értékesités. A trendek nyomon
kovetésével a vallalkozasok azonosithatjak azokat a teriileteket, ahol a kampany j6l teljesit, €s

azokat, ahol javitani kell (Schiffman et al., 2013).

A reklamkampanyok mérése fontos része annak biztositdsdnak, hogy a marketing- és
reklamtevékenységek hatékonyak legyenek. A KPI-k és az 4ltaldnos kampanyteljesitmény
nyomon kovetésével a vallalkozasok adatvezérelt dontéseket hozhatnak arr6l, hogyan

javithatjak kampanyaikat és hogyan érhetik el marketingcéljaikat (Schiffman et al., 2013).

16



2.3.1. A kampanyok hatasainak mérése

A kommunikacié hatékonysagat mérd kutatdsok két nagy kategdridba sorolhatdok. Egyrészt
beszélhetlink pre-tesztekrdl, azaz a kommunikacios tevékenység elott végzett kutatasokrol.
Ezek mindegyike a szoban forgd reklam/kampany hatékonysaganak ¢és eredményességének
maximalizalasara, valamint a dontéshozatali folyamat segitésére iranyul. A médiafogyasztasi
kutatdsok kozé sorolhatok a célkdzonség hatékonyabb elérését segitd médiafogyasztasi
kutatdsok. Az igynevezett copy-testing, azaz a kreativ anyagok tesztelése a médidban még meg
nem jelent kommunikacios anyagok kreativ tartalméanak ¢és formdjanak eldzetes tesztelése. Az
utotesztelés, azaz a reklam megjelenése vagy egy kommunikacios esemény utan végzett kutatas
(jellemzden) nem befolyasolja a kampany hatékonysagat, de monitoring jellegébdl adéddan
olyan informéciokkal szolgal, amelyek felhasznalhatok a késObbi kampéanyok soran. A
médiaterv-ellendrzés keretében ez egyfajta elszamoldsként is szolgal. A multbeli adatok csak a
jovobeni reklamnézdszamok becslésére hasznédlhatok, igy a tényleges adatok alapjan kell

ellendrizni, hogy a kampany valoban elérte-e a megcélzott GRP-adatokat. (Keszey et al., 2016).

A reklamok hatékonysagat méré mutatokat konnyebb értelmezni, ha vannak referenciapontok
¢és kiiszobértékek, amelyekhez képest értékelni lehet a kampany hatékonysagét, legyen az
pozitiv vagy negativ. Referenciapontként célszeri a hirdetések kozzététele eldtt mérni
ugyanazokat a mutatokat, amelyekhez képest az értékelésre sor keriil. A kiiszobértékeket a
marketing- és kommunikacios célok alapjan lehet meghatarozni, vagy egy fiiggetlen kutato altal

meghatarozott iparagi atlagok jelenthetnek kiindulasi pontot (Keszey et al., 2016).

Az eldzetes tesztek kritikusai azt allitjak, hogy a reklamiigynokségek néha olyan reklamokat
készitenek, amik jol teljesitenck a teszteken, de ezek nem minden koriilmények kozott
teljesitenek ugyanolyan jol a piacon. A tamogatok azonban azzal érvelnek, hogy az ilyen
tesztek értékes diagnosztikai informaciokat nyujthatnak, ezen kiviil nem szabad Oket a
dontések meghozatalanak kizarolagos kritériumaként alkalmazni. Sok hirdetd a befejezett
kampanyok univerzalis hatasat utolagos teszteléssel értékeli. Ha egy vallalat 20-rol 50 %-
ra akarta novelni a markaismertségét, de csupan 30 %-ra sikeriilt ndvelnie, abban az esetben,
esetleg nem kolt eleget a reklamra, esetleg a hirdetése rossz kvalitasu, esetleg valamilyen

mas faktort nem vett figyelembe (Kotler et al., 2012).

Jellemzdben a vallalatok is érdekeltek abban, hogy tudjak, tal sokat, esetleg tul keveset koltenek-

e reklamra. A vallalat reklamkoltségekbdl vald részesedése adja a médiarészesedést (az adott
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termékre vonatkozo Osszes reklam aranya a vallalat altal kozzétett Gsszes termékreklamhoz
képest), mely a fogyasztok "elméjének és szivének" egy részét, ezen kiviil végeredményben a

piac egy szeletét foglalja el (David B et al., 1972).

A kutatok torténelmi, valamint kisérleti adatok analizisével probaljadk mérni az értékesitésre
gyakorolt hatast. A historikus megkozelités fejlett statisztikai technikakat alkalmaz, hogy
Osszehasonlitsa a multbeli forgalmi adatokat a multbeli reklamkoltésekkel. Mas kutatdk

kisérleti metodusokkal mérik a reklamok forgalomra gyakorolt hatasat.

Egyre nagyobb szamu szakember probal méri a reklamkoltés forgalomra gyakorolt hatasat,
ahelyett, hogy megelégednének a kommunikacid hatékonysaganak mutatoival (Ghai et al.,

2018).
Az alabbi mérési lehetdségekrdl beszélhetiink:

Kuponok: neki elénye, hogy pontosan mérhetjiik a vasarlast és ezekkel a kuponokkal aktivitast
eredményez. Hatranya, hogy ezzel csak kdzvetlen hatast tudnak ezzel elérni és mérni. Nem az
Osszes termékre lehet felhasznalni, illetve minimalis gyengit6 hatasa van. Masik lehetdség a
betéro visarlok megkérdezése, aminek elonye, hogy tobb kérdést feltudunk tenni, igy tovabbi
igényeket is fel tudunk mérni, illetve hosszu tavon jelzi az értékes csatorndkat. Hatranya, hogy
nem biztos, hogy az iigyfél mindig pontos valaszt ad, az integralt kampanyoknal ez nem
mukodik. A vevészam, forgalmi adatok pedig hossza tavon egy jol miikodé mérés, viszont az

eredményt torzithatjak az egyes tényezdk (Piskoti, 2014).

Online mérések szerintem a tarsadalomban nagyon népszeriiek, mert igy konnyebben el tudjak
érni a fogyasztokat az ligyfelek, mert manapsag az online térben mar mindenki mozog. Ennek
elénye, hogy pontos szamot lehet kapni arrdl, hogy hany embert érdekelt ez a kampany, ami
azt sugallja, hogy tovabbi informaciok is érdeklik, ezért is kattintott rd. Hatranya pedig, hogy a
kozvetett érdeklodést nem méri és egy behuzo informacidval csak alaptalan érdekldédési szamot

kapjunk (Piskoti, 2014).
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2.4. Vasarloi reakcidok

Az tgyfélreakciok az tigyfelek altal egy termékre, szolgaltatasra, marketingkampanyra vagy
iizleti interakciora adott valaszok, visszajelzések ¢és viselkedések. Az ligyfelek reakcidinak
nyomon kovetése ¢€és megértése elengedhetetlen a vallalkozdsok szdmara az tigyfelek
elégedettségének felméréséhez, a fejlesztésekhez és a pozitiv kapcsolatok fenntartdsadhoz

(Gyulavari, 2015).

Az lgyfélvalasz a szervezet reakcidja az ligyfél kérdéseire és tevékenységeire. Ezeknek a
kérdéseknek az intelligens kezelése nagyon fontos, mivel a kis félreértések nem egyforma
felfogést kozvetithetnek. A siker teljes mértékben e kérdések megértésétdl és értelmezésétol
fligg, majd a legjobb megoldas kidolgozasatol. Ebben a helyzetben, ha a szallitd sikertil
kielégitenie a vevét azaltal, hogy megfelelden valaszol a kérdéseire, akkor sikeriil szakmai és

érzelmi kapcsolatot kialakitania vele (Gyulavari, 2015).

Viasarloktol tobbféle reakcid is érkezhet, attdl fliggetleniil, hogy mennyire voltak elégedettek a
vasarlasukkal vagy egy adott termékkel kapcsolatban. Az valaszadoktol kapott valaszok
mindségétol és tipusatol fliggden alakit ki egy képet a szervezetrdl. Ha a szervezetnek sikertil
kielégitenie az ligyfelet, akkor nyer az iigyféllel val6 kapcsolat kialakitasaban és fenntartdséban,
¢és konnyen megtarthatja 6t. Ezzel szemben, ha az tligyfelek a valaszok mindségét alacsonynak
¢s nem kielégitonek, a szallitd hozzaallasat pedig ismeretlennek €s negativnak talaljak, akkor
biztosan mas szervezethez fordulnak, hogy jobb alternativakat talaljanak. Ezaltal a szervezet
végiil elveszitheti az lizletet az adott ligyféllel. Ezért az iigyfélvalasz nagyon fontos szempont
minden szervezet szamara, hogy tizleti kapcsolatot és jo tigyfél-elégedettséget és lojalitast
alakitson ki tligyfeleivel. Ugyanigy az ligyfelek szaméara is nagyon fontos mddja annak, hogy
megitéljék a beszallitoikat, €s meghatarozzak, hogy azok jo beszallitok lehetnek-e szdmukra

vagy sem (Gyulavari, 2015).

A j6 tigyfélreakcio alapvetd érték egy szervezet szamara, és kdzvetleniil vagy kozvetve mindig
segit nekik abban, hogy jelentdsen novekedjenek az iizleti életben. Példaul egy vasarlo egy
elektronikai terméket vasarol egy iizletben. Miutan kiprobalta, a termék nem miikddott, nem
indult. Azonnal értesitést kiild a gyartonak egy panasz inditasaval. A vallalat viszont azonnal
kiild egy bocsanatkérd levelet és egy 0 termékre kicseréli, ha a vasarlonak is megfelel. A
vasarld nyilvanvaldéan boldog és elégedett lesz a gyartd gyors vélaszatdl és eredményes

szolgaltatasatol. Ezzel kapunk egy elégedett vasarlot. gy a gyors és pozitiv valasszal a gyarto
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az tugyfelet iizleti nagykovetté wvaltoztatta, hogy ndvelje az eladasokat ¢és az iizlet

termelékenységét (Baker, 2014).

A vevoi valaszok stratégiainak kidolgozasa eldtt fontos megérteni a fétervet, amely jelzi, hogy
a valaszokat hogyan kell modellezni a vevd kiilonbozd helyzetekben eltérd hozzaallasanak
megfelelden. A megfeleld idében adott megfeleld valasz az egyetlen kulcstényezd az
igyfelekkel vald sikeres kapcsolatépitéshez és a hosszu tava iizleti megallapodéasokra vald

befolyasolashoz (Baker, 2014).

Azt, hogy egy fogyasztdé hogyan viselkedik egy adott szituacioban, legnagyobb mértékben a
viselkedési preferencidi, valamint a korabbi vasarlasi tapasztalatai hatdrozzdk meg. Ezek
a faktorok befolyasoljak a fogyasztd vasarlasi hajlandosagat, tovabba az ingerekre adott
valaszat (Petho, 2019).

2.4.1. Vasarloi attitiidok

A vasarloi attitidok a fogyasztok egy adott termék, szolgaltatas, marka vagy tizlet irdnti pozitiv
vagy negativ értékelései. Ezek az attitildok nagy hatdssal vannak a vasarléi dontésekre,
beleértve a termékvalasztast, a markavalasztast és az iizletvalasztast. Ez fontos szerepet jatszik

az Osszes lizletlanc életében, ez alol ugyebar a Lidl sem kivétel (Kotler et al., 2008).
A vésarloi attitidok harom f6 6sszetevobdl allnak:

Lehet kognitiv Osszetevd, ami alatt azt értjiik, hogy a fogyasztonak a termék, szolgaltatas,
marka vagy Uzletrdl alkotott ismeretei és vélekedései. Ide példaul a Lidlrdl alkotott vélemények
fontos szerepet jatszanak az emberek vésarlasi szokdsaiban is. Az affektiv Osszetevo, a
fogyasztd érzelmei a termék, szolgaltatis, marka vagy iizlet irant. Itt azt értjiik a Lidlre
kivetitve, hogy a vasarlok mennyire vannak elkotelezddve a bolt és a kinalt termékek irant. A
harmadik attitid pedig a viselkedési Osszetevd, ami a fogyaszté korabbi vagy varhato
viselkedése a termékkel, szolgaltatassal, markaval vagy tizlettel kapcsolatban (Kotler et al.,

2012).

A vésarloi attitidok kialakuldsat szamos tényezd befolydsolja, beleértve a személyes
tapasztalatok, mint a fogyaszto sajat tapasztalatai a termékkel, szolgaltatassal, markaval vagy
tizlettel kapcsolatban. Fontos az ismerdsok és csaladtagok véleménye vagyis, hogy a fogyasztod

ismerdsei ¢s csaladtagjai véleménye mennyire befolydsolja, hogy €pp hol vasarol az ember.
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Marketingkommunikaci6 értjiikk azt, hogy egy adott termék, szolgéltatas, marka vagy iizlet
marketingkommunikécidjanak hatasa, hogy van kialakitva. A Lidl erre nagy hangsulyt fektet.
Fontos, hogy a fogyaszto altal elfogadott tarsadalmi normak milyen hatasuk van (Kotler et al.,
2008).

A marketingesek szamara fontos, hogy megértsék a vasarloi attitidok kialakuldsanak
mechanizmusait, hogy hatékonyabban befolydsolhassdk azokat. A vasarléi attitlidok

megismerése segithet a marketingeseknek a kovetkezdkben:

A marketingesek a vasarloi attitidok megismerésével meghatarozhatjak, hogy kik azok a
fogyasztok, akik a leginkabb érdeklédnek a termékeik, szolgaltatasaik irant. A marketingesek
a vasarloi attitidok megismerésével fejleszthetik a marketingkommunikacidjukat, hogy
hatékonyabban érjék el a célkdzonségiiket. A marketingesek torekedhetnek a vésarloi
elégedettségre, hogy pozitiv attitlidot alakitsanak ki a fogyasztokban a termékeik,
szolgaltatasaik irant (Baker, 2014).

A vasarloi attitidok tanulmanyozasa egy Osszetett és folyamatosan fejlédod teriilet. A
marketingesek szamara fontos, hogy naprakészek legyenek a legujabb kutatasi eredményekkel,

hogy hatékonyabban alkalmazhassak a vasarloi attitidok megértését a marketingben.

Ezek a tényezOk nagy befolyasold hatasaik vannak a vasarl6i dontésekben, példaul egy olyan
fogyaszto, aki pozitiv attitlidot alakit ki egy 1) termékkel kapcsolatban, valoszintileg hajlanddbb
lesz kiprébalni azt. Viszont, ha negativ attitiidot alakit ki egy marka irant, valoszintileg kevésbé
valoszinii, hogy a jovében vasaroljon téliik. Ertelemszeriien pedig, egy olyan fogyaszto, aki
pozitiv attitlidot alakit ki egy iizlettel kapcsolatban, valdsziniileg hajlandobb lesz visszatérni az

tizletbe (Baker, 2014).

A Lidl-nek természetesen vannak olyan vasarlok is, akik negativan reagalnak a cégre. Ezek a
vasarlok az iizleteket zsufoltnak vagy a termékvalasztékot korlatozottnak taldlhatjak. Az is

eléfordulhat, hogy csalodtak egyes termékek mindségében.

Viszont altalanossagban a Lidl-vel valo kapcsolat hangulata azonban pozitiv. A vallalatnak

hiiséges vasarlokozonsége van.
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3.  ANYAG ES MODSZERTAN

A kutatdsomban azt vizsgdlom, hogy az emberek vésarlasi szokdsaira mennyire vannak
befolyasold hatdssal az egyes reklamok. Ennek elemzésére és kutatasara a Lidl iizletldncon van
a fokusz. Két részbdl fog allni a kutatdsom, ahol az elsé részben maga a Lidl torténelmét
mutatom be, hogy honnan indult, illetve hol tart most. Erintem, hogy milyen piaci helyzete van,
illetve hogy az elmult 3 évben hogyan alakult az arbevétele. Bovebb kifejtésre keriil a Lidl
marketingstartégiaja, tovabba feltérképezésre keriil a Lidl erdsségei, gyengeségei, lehetdségei
¢és veszeélyei egy SWOT-analizis keretében. Marketingmixen keresztiil vizsgalom, hogy a cég
milyen piaci helyzeteket alkalmaz. A Lidl marketingkommunikaciéja emlitésre kertil,

kiegészitve, hogy milyen eszkdzoket haszndl ahhoz, hogy minél tobb helyen elérje a vasarloit.

Masodik részben a kvalitativ kutatdsom kiértékelésén lesz a hangsulyt, amit online kérddiv
forméjaban készitettem el, hogy felmérjem az emberek véleményét és minél tobb emberhez
jusson el. Kutatdsom legvégén Osszegzést készitek, kovetkeztetést vonok le, tovabba

javaslatokat fogalmazok meg.

4. LIDL UZLETLANC ELEMZESE

A Lidlt batran kijelenthetjiik, hogy Eurdpa egyik vezetd aruhazlanca. A Lidl eredettorténete az
innovacid és az elszantsag igazi példdja, a szerény kezdetektdl a jelenlegi vilagméretii
statuszaig. A globalis erdmill szamos fontos mérfoldkdvel és eredménnyel jelentds nyomot
hagyott a kiskereskedelemben. Tébb mint negyven éve a Lidl egyediilalld megkdzelitése
megvaltoztatta és javitotta a kozdsségeket 32 orszagban, ahol a Lidl méra tobb mint 11 550

tizletet lizemeltet és tobb mint 341 000 embert foglalkoztat (vallalat.lidl.hu)

Maga a Lidl alapitasat 1930-as évekre lehet tenni, amikor a Lidl & Schwarz Kg ¢lelmiszer-
nagykereskedést Németorszagban, azon beliil pedig Neckarsulmban alapitottdk meg. Azota is
itt talalhato a vallalat kdzpontja. Elsé korben csak Németorszagon beliil terjeszkedett, 1988-ra
mar 450 aruhaz volt jelen a piacion. Az 1990-es években a Lidl elkezdett iizleteket nyitni
Németorszagon kiviil is, 1989-ben nyitotta meg az elsé Lidl aruhazat Franciaorszagban. Ezt
kovetden terjeszkedett Magyarorszag felé, ahol 2000-ben megalapitjak a leanyvallalatot. Ma
mar Eurdpa szinte minden orszadgdban megtalalhatoak Lidl lizletek. A Lidl mara jelentds
eurdpai é€lelmiszer-kiskereskedének szamit. Kiterjedt bolthalézatunk paratlan a diszkont

szektorban (vallalat.lidl.hu).
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4. dbra Lidl 1955-ben

Forras: careers.lidl.com

El6szor a Lidl Magyarorszagon 2004-ben jelent meg mint piaci szerepld. Ebben az évben
nyitotta meg az elsd logisztikai kozpontjat €s els6 korben 12 iizletét. Ez jelen pillanatban 197
aruhdzra novekedett orszagszerte, 4 logisztikai kozponttal kiegésziilve és nagysagrendileg 8000

dolgozoval rendelkezik (vallalat.lidl.hu).

A Lidl biiszke arra, hogy Eurdpa-szerte a lehetd legalacsonyabb aron kinalja a legjobb
minéségii termékeket vasarldinak. Uzleteinket elkdtelezett bolti munkatirsak halozata
miikddteti, akik segitenek a vallalat sikerének megalapozasaban és tovabbfejlesztésében. A Lidl

tovabbra is fontos szerepet fog jatszani az 0j piacok feltdrasaban Eurdpédban és azon kiviil
(lidl.com)

Maga a Lidl nagyon sokat dolgozik azon, hogy a lehet6 legmegfelel6bb arukat kinalja vasarloi
szamdra ¢és versenytarsaival szemben komoly elényoket szerezzen. Ennek az az elézménye,
hogy meghataroztak néhany elvet és értékeket, hogy mindig versenyelényben legyenek
(lidl.com)

Ide tartozik szamukra a:

o Aziigyfelek elégedettsége a legfobb prioritasuk,
e Hihetetleniil alacsony arakat hatdroznak meg,
e A folyamatos novekedést lizleteik bovitése €s folyamatos fejlesztése hatdrozza meg,

e Hatékony vallalatként meghatarozott folyamatok és eljarasok szerint dolgoznak,
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e Mindennapi tevékenységiik soran tligyelnek a torvények és a belsd iranyelvek
betartasara,

o Gazdasagilag, tarsadalmilag ¢és kornyezetileg felelés vallalat, mindig zd6ldebb
megoldasokat keresnek, amelyek tamogatjak a gazdalkodokat és csokkentik 6kologiai
labnyomunkat,

e A vallalaton beliil mindenki szdmara elengedhetetlen a méltanyossag,

o Tisztelik és batoritjak egymast,

e A megallapodasokat a bizalom légkorében tartjak be,

o Az elismerés és a konstruktiv visszajelzés hatdrozza meg a miikddési kdrnyezetiiket a
mindennapi munkajuk sorén,

e A folyamatos siker érdekében eldsegitik a vezetdi fejlédés kornyezetét (lidl.com).

Ezeknek a pontok betartasara torekednek, hogy fenntartsak versenyeldnyiiket.

4.1. Elelmiszerkereskedelemben torténé eladisok Magyarorszagon

Az ¢lelmiszerkereskedelem Magyarorszagon egy jelent0s gazdasagi agazat, amely jelentds
bevételt general a hazai gazdasagnak. A 2022-es évben az élelmiszerkereskedelem forgalma
meghaladta a 1000 milliard forintot, ami 10%-o0s ndvekedést jelent a 2021-es évhez képest

(penzcentrum.hu)

Az ¢lelmiszerkereskedelemben torténd eladasok harom {6 szereplore oszlanak

(penzcentrum.hu):

e A hipermarketek és szupermarketek, amelyek a teljes forgalom kozel 60%-4t teszik ki,
e Akisebb élelmiszeriizletek, amelyek a forgalom 30%-at teszik ki,

e A diszkont lizletek, amelyek a forgalom 10%-at teszik ki (penzcentrum.hu).

A hipermarketek és szupermarketek a legnagyobb forgalmat bonyolitjak, koszonhetden a széles
termékkindlatuknak és a kényelmes vasarlasi lehetdségeiknek. A kisebb élelmiszeriizletek a
helyi kozosségek szamara nyujtanak fontos szolgaltatast, hiszen kézel vannak a vésarlokhoz,
¢s gyakran alacsonyabb arakon kindlnak termékeket, mint a hipermarketek és szupermarketek.
A diszkont iizletek egyre népszeriibbek, koszonhetéen alacsony araiknak és egyszerii vasarlasi

folyamatuknak (Seres, 2006).
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Az ¢lelmiszerkereskedelemben torténd eladasok volumene és Osszetétele folyamatosan
valtozik. Ennek oka tobbek kozott a fogyasztéi szokdsok valtozadsa, az uj technologidk

megjelenése, valamint a versenyviszonyok alakulasa (Seres, 2006).

A fogyasztoi szokdsok valtozasa az egyik legfontosabb tényezd, amely befolyasolja az
¢lelmiszerkereskedelmet. A fogyasztok egyre egészségesebben ¢&s fenntarthatobban
szeretnének taplalkozni, ezért egyre nagyobb kereslet mutatkozik a friss, egészséges &s

kornyezetbarat élelmiszerek irant (Seres, 2006).

Az 1j technologidk megjelenése is jelent0s hatassal van az élelmiszerkereskedelemre. A
mobilfizetés, az online vasarlas és az otthoni kiszallitds egyre népszeriibbé valnak, ami 0j

lehetdségeket teremt az élelmiszerkeresked6k szamara (ksh.hu).

A versenyviszonyok alakulasa szintén befolyasolja az élelmiszerkereskedelmet. A hazai
¢lelmiszerpiacon egyre erdsebb a verseny, ami Osztonzi az ¢élelmiszerkereskeddket a

hatékonysag novelésére és uj megoldasok kidolgozasara (ksh.hu).
Az ¢lelmiszerkereskedelem jovojében a kovetkezo trendek varhatoak:

e A fogyasztdi szokasok tovabbi valtozasa, amely az egészségesebb és fenntarthatobb
élelmiszerek iranti kereslet novekedését eredményezi,

e Azjtechnologidk tovabbi elterjedése, amely az online vésarlas és az otthoni kiszallitas
elterjedését eredményezi,

e Aversenyviszonyok tovabbi er6sddése, amely az élelmiszerkereskeddket a hatékonysag

novelésére 0sztonzi (Seres, 2006).
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A grafikon a kiskereskedelmi tizletek forgalménak volumenvaltozasahoz vald hozzajarulast
mutatja (naptarhatastol megtisztitott volumenadatok, az el6z6 év azonos idészakéhoz képest).
A grafikon harom f6 kategoridra osztja a kiskereskedelmet: élelmiszer-, nem ¢lelmiszer- és
iizemanyag-kiskereskedelem, viszont az ilizemanyag-kiskereskedelem valtozasat kivettem,

mert ebben a témakorben nem relevans informacio (ksh.hu).

A kiskereskedelmi Uzletek forgalmanak volumenva asahoz valo t ajarulas
(naptarhatastol megtisztitott volumenadatok, az eldz8 év azonos iddszakahoz képest)
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5. abra A kiskereskedelmi iizletek forgalmanak volumenvaltozashoz valo hozzdjarulasa

Forras: ksh.hu

A grafikonbol az alabbi kovetkeztetéseket lehet levonni:

Az élelmiszer-kiskereskedelem forgalma 2023-ban 10,8%-kal csokkent az el6z6 év azonos
1d6szakahoz képest. Ez a csokkenés elsdsorban az inflacio €s a haboruas helyzet kovetkezménye.
A nem élelmiszer-kiskereskedelem forgalma 2023-ban 12,4%-kal csokkent az el6z6 év azonos

idészakahoz képest. Ez a csokkenés szintén az inflacio és a haboras helyzet kdvetkezménye
(ksh.hu).

Lidl egy sajtokézleményt adott ki még az idei év kozepén arrdl, hogy a Lidl Magyarorszag
2022-es iizleti éve egyrészt sikeres volt, hiszen a piaci részesedése tovabb ndtt, masrészt
kihivast is jelentett, hiszen az élelmiszerarak emelkedése miatt az arbevétel ndvekedése
elmaradt az inflaci6 mértékétl. Ennek kovetkeztében a vallalat ad6zas utdni eredménye

csokkent (Tozsér, 2023).

A Lidl Magyarorszag 2022-es iizleti éve a habort ¢és az inflacid miatt nehéz gazdasagi
kornyezetben zajlott. A vallalat a beszerzési arak emelkedése ellenére is torekedett arra, hogy
a lehetd legjobb arakat biztositsa vasarloi szdmara. Ennek érdekében szdmos eldnyt biztositott,

példaul csokkentett arrést és hasznot, valamint szamos akciot és kedvezményt. A Lidl tovabba
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vallalta az arstopbol fakado tobbletkoltségeket, €s megfizette a kiilonadot is. Ennek

kovetkeztében a vallalat ad6zés utani eredménye 2021-hez képest 24%-kal csokkent (Tézsér,
2023).

A Lidl piaci részesedése azonban tovabb nétt, és a vallalat a hipermarketek és szupermarketek
helyett egyre inkabb a magyar haztartasok elsddleges bevasarlasi célpontjava valt. A vasarlok
szamara a Lidl vonzerejét tovabbra is a kedvezd arak, a széles valaszték és a kivaldo mindségii
sajatmarkas termékek jelentik. A Lidl tovabbra is kiemelkedd partnere a magyar beszallitoknak,
¢s 2022-ben tobb mint 100 milliard forint értékii terméket exportalt Magyarorszagrol. Ez
hozzajarul a magyar csalddok megélhetéséhez, a magyar gazdasag fejlodéséhez és az orszag

versenyképességéhez (Tdzsér, 2023).

4.2. A Lidl piaci helyzete és fontosabb mutatészamai

Mi a titka a Lidl-nek, hogy tudja tartani ezt a versenypoziciot és novekszik? Els6é korben az,
hogy 0 piacokon terjeszkedik. A Lidl jelenleg leginkdbb Eurdpaban koncentralodik, de uj
piacokon, példaul az Egyesiilt Allamokban és Kinaban terjeszkedik. Ez nagy lehetéséget ad a
Lidl-nek arra, hogy névelje vasarloi bazisat és novelje eladasait. Tobb nem élelmiszer jellegii
terméket kindl. A Lidl hagyoményosan az ¢lelmiszeripari termékeirdl ismert, de egyre tobb nem
élelmiszeripari terméket kezd kinalni, példaul ruhazati és elektronikai termékeket. Ez lehetdvé
teszi a Lidl szamara, hogy tobb vasarlot vonzzon és novelje eladasait. Erésebb online jelenlétet
alakit ki, ami lehet6vé teszi, hogy a vasarlok szélesebb korét érje el, és kényelmesebb vasarlasi
lehetdségeket kindljon (portfolio.hu). A Lidl {izleti modellje nagyon erds és azon alapul, hogy
alacsony arakat kinal a fogyasztoknak. Ez egy sikeres modell, amelynek kdszonhetden a Lidl
Eurdpa egyik legnagyobb kiskeresked6jévé valt. Ez pedig az tette lehet6vé, hogy a Lidl-nek
erds menedzsmentje van, amely az iizlet novekedésére 6sszpontosit. Ez jo esélyt ad a Lidl-nek

a sikerre a terjeszkedési terveiben (telex.hu).
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Lidl arbevétel a kdvetkezoképen alakult az elmult 3 évben:

2022.év

2021.év

2020.év

Ertékek: Ezer HUF-ban

Ertékesités nettod arbevétele

973 533 000 Ft

748 075 000 Ft

668 298 000 Ft

Uzemi eredmény

28 025 000 Ft

35572 000 Ft

32 165 000 Ft

Adoézas el6tti eredmény

25822 000 Ft

34 064 000 Ft

31 360 000 Ft

Adézott eredmény

25 287 000 Ft

33 327 000 Ft

28 435 000 Ft

Eszk6zok 6sszesen

349 724 000 Ft

285 899 000 Ft

220630 000 Ft

Befektetett eszk6zok

229 023 000 Ft

196 728 000 Ft

162 076 000 Ft

Forgdeszkozok 116 496 000 Ft 84 923 000 Ft 53 926 000 Ft
Pénzeszk6zok 27 249 000 Ft 37 618 000 Ft 19 914 000 Ft
Aktiv id6beli elhatarolasok 4 205 000 Ft 4 248 000 Ft 4 628 000 Ft
Sajat toke 129 597 000 Ft 104 310 000 Ft 92 550 000 Ft
Céltartalékok 5245 000 Ft 4 206 000 Ft 2 047 000 Ft
Kotelezettségek 208 470 000 Ft 173 890 000 Ft 123 411 000 Ft
Addfizetési kotelezettség 535 000 Ft 737 000 Ft 2 925 000 Ft
Rovid lejaratu kotelezettség 170 318 000 Ft 126 587 000 Ft 105117 000 Ft
Hosszu lejaratu kotelezettségek 38 152 000 Ft 47 303 000 Ft 18 294 000 Ft
Passziv id6beli elhatarolasok 6412 000 Ft 3493 000 Ft 2 622 000 Ft

1. tablazat Lidl arbevétel alakuldsa

Forras: Az Opten alapjan sajat szerkesztés

Az arbevétel az el6z0 évhez képest jelentdsen nétt, kb. 30%-al. Az adozott eredmény nominél
értéke az el6zd évhez képest 24%-al csokkent, ezért a c€g nominal profittermeld képessége
romlott. A rovid lejaratu kotelezettséfek az Eszkoz 30%-at legalabb az egyik vizsgalt évben
meghaladtak, ezért annak ndvekedése negativan hat a cég pénziigyi allapotara. A sajat toke

24%-al nétt az el6z6 évhez képest.

4.3. A Lidl marketingstarégiaja

Az egyik legnagyobb kihivas, amellyel egy uj vallalkozasnak szembe kell néznie, az a mind
magasabb piaci részesedés megszerzése és megtartasa (SYED, 2020). A vilagon az éles
versenyek szdmos nagy markat hoztak létre, melyek globalis ismertséget és folyamatos
novekedést értek el. A Lidl mar tobbszdr bebizonyitotta, hogy mindaddig amig jo és mindségi
terméket kinal versenyképes aron, mindig piaci részesedést fog szerezni €s fennmaradhat a
piacon. A koronavirus hatasara, mint talan minden {izletlincnak €s cégnek értékesitési gondjai

voltak, viszont még igy is fokozatosan novelte a piaci részesedését (SYED, 2020).
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a mindségi termékek alacsony, megfizethetd aron torténd értékesitése all. A sikernek azonban
szamos kiilonboz6 aspektusa van, és ezek mind egyforman fontosak. Ez a rész mindezen
OsszetevOokrol szol, amelyeket a Lidl Osszehozott, és ravilagit a holisztikus megkozelités
sziikségességére, amely semmit sem biz a véletlenre. Ezen stratégiaban amire a legfébb
hangsulyt fektet, az nem mas, mint az alacsony arakon alapul¢ stratégia, amelynek célja, hogy
a vasarlok szdmara problémamentes vasarlasi élményt nyujtson, rendkiviill egyszerii

tizletberendezéssel (Shastri, 2022).

A Lidl piacat a pszichografiai szegmentacios stratégia vagy pszicholdgiai szegmentacios
technika segitségével szegmentaltak. Ez azt jelenti, hogy olyan vésarlokra 6sszpontosit, akik
artudatosak, korlatozott koltségvetéssel rendelkeznek, és a gyenge/kozepes mindségii termékek
vasarlasat valasztjak. A Lidl altal alkalmazott célzott stratégia egy differencidlatlan stratégia,
amely a piac globalis atvételét tervezi. A Lidl szamara a termék eldallitasanak eljarasa a
megkiilonboztetd jegy. Az alacsony koltségli arstratégia a mindségi termékekkel egylitt segit
abban, hogy a vasarlokat az iizleteibe vonzza. A Lidl a célkozonsége felé a hulladékmentes,
sallangmentes "passzoljuk at a megtakaritast a fogyasztonak" megkozelitést alkalmazza azaltal,
hogy a legtobb termékét az eredeti szallitasi dobozban mutatja be, ami lehetdvé teszi a vasarlok
szdmara, hogy kozvetleniil a dobozbol vegyék ki a terméket. A Lidl aruhdz szinte minden
népszerl helyen megtalalhat6. Az aruhaz gondoskodik arrdl, hogy a vasarloit megtartsa, ezért
szamos korlatozott idejli ajanlatot, promodciot és kedvezményt von be az daltalanos

megkozelitésébe (Shastri, 2022).

A Lidl stratégija az alacsony arak és a min&ségi termékek megtartasara jo példa. igy biztositja,
hogy a kereslet allandd legyen. Mivel bizonyitott, hogy a pozicionaldsi stratégia jelentds
hatéassal van az iizleti teljesitményre. ezért jO, ha az iizletet olyan helyeken pozicionaljuk, ahol

a célkdzonség aktiv, és ezt a Lidl bebizonyitotta (porfolid.hu)

Az évek soran a Lidl a vallalati dijak mellett szdmos kitiintetést is begyljtott termékeiért,

példaul soréért, boraért ¢€s élelmiszeréért. Ezek az elismerések a marka innovativ

cres

Természetesen a Lidl marketingstratégidja és poziciondlasa dontd szerepet jatszott ebben a

sikerben és a tartos hatasban (portfolio.hu)
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A Lidl tudja, hogy ebben a mindségre €¢s markakra €piild agazatban ez a szegmens nem lojalis,
¢s csak az akciok, 11j termékek és ajanlatok vonzzak oket, ami megneheziti hosszu tdvon valo
megtartasukat. Csak rovid tavon  jarulnak hozzd a termékek eladasidhoz

(blog.contactpigeon.com).

tarsadalmi felelosségvallalas iranti elkotelezettség Gvezi. Létrehozott egy programot ami a
,Lild egy jobb holnapért” nevet viseli, mely a marka hozzaéllast a vasarlokhoz,
alkalmazottakhoz és beszallitdihoz megmozdulasért van. Ez a program magaba foglalja még,
hogy a bioldgiai sokféleség tiszteletben tartasat, az éghajlatvédelemhez vald hozzajarulast és
az erOforrasok minimalizaldsat célzo kornyezeti és gazdasagi paramétereket is. Nemzetkozi
kiskereskedelmi vallalatként a Lidl igy dontott, hogy példamutatdan jar elol, megtartva a magas
szinvonalu szabvanyokat, mikdzben fenntartja akcios termékeit. A nagyra becstilt szervezetek
tanasitd pecsétjeivel a vasarlok és a beszallitok is tudatositjak a Lidl fenntarthatésag iranti
elkotelezettségét. Ezek a szervezetek a tisztességes kereskedelemre, a biogazdalkodasra, a

betakaritasra és a tulhalaszasra 6sszpontositanak (blog.contactpigeon.com).

4.4. A Lidl a reklamkampanyokban

A szakirodalom részben kidolgozott reklamkampanyra visszautalva, a Lidl is nagy hangsulyt
fektet az egyes kampanytémaiba. Legujabb ilyet oGtlete, amit meg is valositott, hogy
vilagsztarral reklamozta a sajat markas termeékeit. Ezt a technikat szamos nagyobb vallalat is
bevetette, de ennek mi lehet a titka, miért éri meg nekik hires emberrel rekldmozni a

termékeiket?

A vilagsztarokkal valo egylittmiikodés szamos eldnnyel jarhat a nagy markdk szamara. Az
egyik legfontosabb elony az, hogy a vilagsztdrok hatalmas rajongdi bazissal rendelkeznek,
akiket a marka szdmara elérhetévé lehet tenni. Amikor egy vildgsztar egy marka termékeit
népszerlsiti, a rajongdk nagyobb valdszinliséggel vesznek tudomast a markarol és a termékeirdl
(yellowbird.hu). Ez az ismertség follendiiléséhez és végsd soron az eladasok novekedéséhez
vezethet. A vilagsztarokat gyakran hasznaljak a marka kreativ tartalmak 1étrehozasara. Gyakran
nagyszerll szinészek és eléadomiivészek, akik képesek érdekes és emlékezetes rekldmokat
késziteni. Egy masik eldny, hogy a vildgsztarok pozitiv asszociaciokat tarsithatnak a markahoz.
Ha egy vilagsztar egy marka termékeit népszertsiti, a fogyasztok tigy érezhetik, hogy a marka

megbizhato ¢s mindségi. Ez a pozitiv kép javithatja a marka megitélését €s ndvelheti a vasarloi
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bizalmat. Végiil a vilagsztarokkal valéd egylittmiikodés kreativ és figyelemfelkelt6 reklamokat
eredményezhet. A vilagsztarok gyakran nagyszerii szinészek €s eléadomiivészek, akik képesek
érdekes ¢és emlékezetes reklamokat késziteni. Ezek a rekldmok segithetnek a marka kitlinni a

versenytarsak koziil és novelni a marka lathatosagat (Binet, 2003).

A kozosségi média a modern marketing egyik legjelentésebb csatornaja. A vallalatok a
kozosségi médiat arra hasznaljak, hogy elérjék a potencidlis tligyfeleket, megerdsitsék a
markaismertséget ¢és noveljék az eladdsokat. A  kozosségi média reklam- és
marketingtevékenysége a Facebookon zajlik a legnagyobb mértékben, 83%-ban. A fennmarado

17%-ot az Instagram ¢és a YouTube osztja meg (mazsol.ro).
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6. dbra A kozdsségi médiaban is kiélezett verseny folyik az druhazldancok kozott

Forras: maszol.ro

A Digitas reklamiigynokség egy tanulmanyt készitett a kozdsségi média reklamozas
hatékonysagarol. A tanulmany megallapitotta, hogy a markanévvel kapcsolatos posztokra
torténd kattintasok szama, a megosztadsok aranya és a reakciok szama nagymértékben fiigg a
poszt tartalmatdl és a célkozonségtdl. A pozitiv reakciok aranya altalaban magasabb, mint a
negativ reakcidk ardnya. A tanulméany megallapitotta, hogy a pozitiv reakciok aranya atlagosan

70% volt, mig a negativ reakcidk aranya 30% volt (mazsol.ro).
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A Digitas, 2021-es adatok alapjan végzett egy elemzést a vezetd ilizletlancok reklamozasi
szokasairol. 5,5 millio6 kozosségi média tevékenységet elemzett, amelyek az év elsd Ot
honapjaban torténtek. A tanulméany 7 gazdasagi adgazatra terjedt ki, a kiskereskedelem 2,77
millié poszttal vezet az aktivitas tekintetében, megel6zve a tavkozlési agazatot (1,89 millio)

(mazsol.ro).

A kiskereskedelmi lancok a 2021-es kozosségi média aktivitasat vizsgalva a Digitas
reklamiigynokség megallapitotta, hogy a Lidl volt a legeredményesebb a majusi honapban. A
cég a Digitalis Egészség Index (DHI) alapjan 65,8 pontot kapott, megel6zve a Pennyt (60,1
pont) ¢és a Carrefourt (58,7 pont) (mazsol.ro).

A Lidl sikerének egyik oka az lehet, hogy a cég jol célozta meg a tartalmait. A posztok gyakran
akciokat ¢s kedvezményeket népszerusitettek, amelyek relevansak voltak a célkdzonség
szamara. A Lidl emellett kreativ és figyelemfelkelté tartalmakat is készitett, amelyekre az

emberek szivesen reagéltak (mazsol.ro).

A Penny szintén jol teljesitett, annak ellenére, hogy Facebook-oldaldnak csak 629 ezer kovetdje
van. A cég a posztok mindségére és a célzasra helyezte a hangsulyt. A Penny posztjai gyakran

informativak és szorakoztatdak voltak, €s jol rezondltak a célkdzonséggel (mazsol.ro).

A Carrefour, amely a roman gazdasag legnagyobb kiskereskedelmi lanca, 11 millié kdvetdvel
rendelkezik a Facebookon. Azonban a cég posztjai kevésbé hatékonyak voltak, mint a Penny
vagy a Lidl posztjai. A Carrefour posztjai gyakran tilsdgosan reklamszertiek voltak, és nem

keltettek elég érdeklddést a felhasznalok kdrében (mazsol.ro).

A Kaufland és a Mega Image is jo eredményeket ért el a majusi honapban. A Kaufland 1,7
millié kovetdvel rendelkezik a Facebookon, €s a posztjai gyakran relevansak és informativak
voltak. A Mega Image 607 ezer kovetdvel rendelkezik a Facebookon, és a posztjai gyakran

szorakoztatoak és kreativak voltak (mazsol.ro).

Osszességében a Digitas tanulmanya azt mutatja, hogy a kozosségi média egy hatékony eszkdz
a kiskereskedelmi lancok szamara, hogy elérjék a potencialis iigyfeleket és noveljék az
eladasokat. Azonban fontos, hogy a vallalatok megfeleld tartalmakat és célk6zonséget

vélasszanak a kampanyokhoz (mazsol.ro).
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4.5. A Lidl marketingkommunikacidja

A kozosségi média lehetévé teszi a vallalatok szaméra, hogy globalis kommunikécios
megkozelitést alkalmazzanak, és a vildg kiilonbozd részein €16 fogyasztokkal egyszerre
Iépjenek kapcsolatba (Kopcsay, 2013). Ez 0j - etikai, technikai és néha még pénziigyi -
kihivasokhoz is vezet. Idoénként el6fordul, hogy egy vallalat olyan mddon alkalmazza a
természetes nyelvfeldolgozasi technoldgidkat, amely valdban lenyligézé. Bemutatva, hogyan
lehet az automatizalast és a kozosségi média innovaciot iigyfélbarat modon megvalositani

(Kopcsay, 2013).
Az egyik ilyen eset a nemzetkozi élelmiszer-kiskereskedelmi vallalat - a Lidl.

A kozoOsségi média marketing megvaltoztatja a vallalatok kommunikacidjat a fogyasztokkal.
Ez a kognitiv technologia fejlodésének eredménye. Az internet kihivas elé éallitotta a
kommunikaci6é hagyomanyos formait. Kezdetben egy vallalat akkor volt nagyszer(i, ha volt egy
weboldala, még akkor is, ha ez a weboldal csak egydimenzids kommunikacids aramlast szolgalt

(Kopcsay, 2013).

Napjainkban a vallalatok a linearis kommunikaciordl attértek a haldzat alapu kommunikaciora.
Ez lehetvé teszi szamukra, hogy erdsebb koteléket alakitsanak ki maguk és a fogyasztoik

kozott (Markos-Kujbus et al, 2012).

Ennek kovetkeztében a vallalatok célzottabb mddon kommunikalnak a fogyasztokkal. Ez
lehetdvé teszi, hogy mind a fogyasztok, mind a markak értékeljek egymas identitdsat, €s ezt a
kolcsonos tiszteletet felhasznalva kapcesolatokat alakitsanak ki. Az igy kialakuldo megkozelités
digitalis, technologiai és interaktiv. A legérdekesebb azonban az, hogy a hangsulyt az
értékesités-alapurol a megtartas-alapu marketingstratégiara helyezi at (Markos-Kujbus et al,
2012).

A kozosségi médiahalozatokat a felhasznalok egyre ndvekvd szama, valamint a platformokon
ativeld kozosség jellemzi, amelyben az ligyfelek kényelmet, értéket, interakciot és informaciot
kovetelnek. Ez egyszerre jelent kihivast és lehetdséget azon véllalatok szdmara, amelyek meg
akarjak csapolni ezeket a kozosségeket, és betekintést akarnak nyerni viselkedési mintaikba és

természetes nyelvezetiikbe (Markos-Kujbus et al, 2012).

A véleménybanyaszat és a hangulatelemzés célja, hogy a szovegben rejtett érzelmeket a

vélemény pozitiv, negativ vagy semleges besorolasdn keresztiill nyerjék ki. A
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véleménybanydészat felvértezi azokat a vallalatokat, amelyek fejlett elemzd szoftvereket
hasznélnak az érzelmek megragadasara és a kozosségi platformokon tanusitott viselkedésbol

nyert betekintést (Markos-Kujbus et al, 2012).

Tevékenységek eredményeként, ahogy a kutatds egyoOntetiien egyetért, a vallalatok
versenyelonyok forrasara tesznek szert. A meglatasokat jellemzden a chatbotok fejlesztésébe

csatornazzak (Markos-Kujbus et al, 2012).

4.6. Eszkozok a Lidl marketingkommunikaciéjaban

Chatbot

A chatbotokat egyre gyakrabban hasznaljdk az e-kereskedelmi {igyfélszolgalati
alkalmazasokban, a call centerekben ¢és a kozosségi médidban olyan egyszerii és ismétlodo
feladatok elvégzésére, amelyek elvégzése egy ember szamara idéigényes, hétkoznapi vagy

lehetetlen lenne (Bauer et al., 2014)

Képesek a beszélgetések kiillonbozd kontextusokban mdés és mas irdsara, analitikai adatok

gyljtésére a beszélgetésekbdl, trendek, érzelmek és meglatasok kinyerésére a szovegbol.
A chatbotoknak a kovetkez6 az elénye (Zsiga, 2020):

e Termelékenység - meghosszabbitott munkaidd, nagyobb pontossag, és az alkalmazottak
az uiigyfélszolgalatra 6sszpontositanak, szemben a kérések kezelésével,

o Koltséghatékonysag - az adatok azt mutatjak, hogy a rendszer gyorsan és konnyedén
skalazhato, és a beruhazasok 6-9 honapon beliil megtériilnek,

e Miikddési mozgés - hatalmas mennyiségli szoveges adat dsszegytijtése és banyaszata,
valamint a folyamatok hatékony és pontos futtatdsa, az Onkormanyzatisdg
megvalositasa, mikozben egyidejlileg megfelel a megfelelési kovetelményeknek,

e Hasznossag - hatékonyan megérteni és fejleszteni, a messenger alkalmazisokon
keresztiil szélesebb kdzonség elérésére képes,

e Automatizalas és személyre szabds - automatizalja és személyre szabja az iizlettdl a

fogyasztohoz érkezd iizeneteket (Zsiga, 2020).
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Technikai szempontbdl a fejlesztdcsapat természetes nyelvii parbeszéd és mentialapu
folyamatok keverékét alkalmazta. Ez lehetévé teszi, hogy az ember és a robot kozotti

kommunikacio félig megirt legyen (Stoy, 2021).

A bot bemutatja a beszélgetés irdnyat, ami egyben a tarsalgasi képességeit is feltarja. Ez
lehetové teszi, hogy az ember ne érezze magat tulterheltnek vagy korlatozottnak a
kommunikacioban. A bot az emojik megértésére is ki van képezve, és tigy van felépitve, hogy
egy konnyed és kotetlen személyiségii embert tiikr6zzon, aki jol érti példaul a borokat, szereti

az ételeket és élvezi a jo tarsasagot (Stoy, 2021).

Egyéb eszkozok

Lidl megfog szinte minden lehetdséget arra, hogy bevonzza a vésarloit, ezért a kiilonb6zo
médidkban, mint a televizidokban, radidban, szordlapokon és online is hirdet. Ezeket
médiamixnek nevezziik, ami a kiilonb6z0 médiacsatorndk kombindcidja, amelyeket egy
vallalkozas a célkdzonség elérésére hasznal. A véllalkozasok szdmos tényezd alapjan valasztjak
ki médiamixiiket, beleértve a célkozonséget, a koltségvetést és a kampanycélokat. Egy olyan
vallalkozas, mind a Lidl is, amely egy altalanosabb célkozonséget céloz meg, soksziniibb
médiamixet valaszthat, beleértve a televizidt, a radiot és a nyomtatott sajtot is. A médiamix
minden marketingkampény fontos része. A megfeleld médiacsatornak gondos kivalasztasaval
a vallalkozasok hatékonyabban és eredményesebben érhetik el célkdzonségiiket (Chan et al.,

2017).

A Lidl a reklamkampényaira jellemzdéen az alacsony arakra és kivalo mindségii termékekre
Osszpontosit. Ahhoz, hogy pozitiv tudodsitdst generdljon a markdjardl, rendezvényeket és
kezdeményezéseket is szponzoral azokban a kozosségekben, ahol miikddik. A Lidl aktivan
megtalalhaté minden kozdsségi halon, koztiikk a manapsag felkapott TikTok illetve Instagram
felilleten. Ezeknek a hasznalataval akar impulzus vasarlast tud kivaltani a vasarlokbol.
Igyekszik megfogni a fiatalabb generaciokat, ezért az éppen felkapott mémekkel probalja
feldobni reklamjaikat (Weinberg et al., 2011).
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Mint a tobbi szupermarkethez hasonldan, a Lidl is hiiségprogramokat kinal vasarldinak. Ezek a
programok jutalmazzak a vasarlokat a Lidl-ben torténd vasarlasért, €s arra 6sztonzik oket, hogy
visszatérjenek. Nem utolsé sorban pedig a szajrol-szajra torténd marketingre tdmaszkodik a
markéja népszerlsitése érdekében. A vasarlok szivesen mesélnek barataiknak, csaladtagjainak,
ismerdseinek arrol, hogy milyen alacsonyok az arak és milyen kivalé6 mindségli termékek
kaphatéak. A weboldala is egy jol megtervezett és szervezett oldal. A termékoldala
informativak és jo mindségii termékképeket tartalmaznak. F6 oldalon tajékozodhatnak az
aktualis akcidkrdl és kiemelt ajanlatokrol. A weboldal lehetévé teszi a vasarlok szamdra, hogy
fiokot hozzanak létre és elmentsék bevasarlolistaikat. Ez egy kényelmes funkcio a Lidl-ben

gyakran vasarlok szamara (lidl.hu).
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4.7. A Lidl elemzése SWOT és 7P modell alapjan

4.7.1. A Lidl SWOT-analizise

A SWOT elemzés egy hatékony eszkoz, amely segithet a vallalatoknak abban, hogy sikeresek
legyenek. A belsO tényezok elemzése ugyanolyan fontos, mint a kiilsé tényezok elemzése,
hiszen ezek a vallalat azon jellemzOi, amelyeket a vallalat maga tud befolyasolni (Sarsby,

2016).

Az elemzés eredményeit a vallalatok a stratégiai tervezés soran hasznalhatjak fel. A stratégiai
tervezés célja, hogy a vallalat hosszl tavu céljait megfogalmazza, és olyan 1épéseket hatarozzon

meg, amelyekkel ezeket a célokat elérheti (Sarsby, 2016).

A SWOT elemzés eredményei a kovetkezOképpen segithetik a vallalatokat a stratégiai

tervezésben:

A lehetéségek és veszélyek elemzése segithet a véllalatoknak abban, hogy meghatarozzék a
stratégiai céljaikat. A vallalatok a lehetdségeket kihasznalva ndvelhetik piaci részesedésiiket,
mig a veszélyekbol adddo kockazatok csokkentése érdekében olyan stratégidkat alakit, hogy el

tudjak oket keriilni, vagy legalabbis megeldzni tudjak a bekovetkezéstiket (Sarsby, 2016).

Er6sség Gyengeség

mindségi, friss arukészlet kevés alkalmazott
alacsony arak kevés valaszték
sajat markas termékek erds verseny és piaci telitettség
hatékony m(ikodés
applikacid

Lehetdség Veszély
globalizacio versenytarsak megerdsodése
versenytarsak hirnevének csokkenése vasarloi preferencidk valtozasa
fogyasztdi szokasok valtozasa gazdasagi visszaesés
versenyhelyzet valtozas szabalyi valtozasok

arfolyam ingadozas

rekldmkeriilé magatartas
2. tabldazat SWOT-analizis

Forras: sajat adatok
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Erdsségeknél a leger0sebb pontnak az alacsony drakat tartom, mivel ezzel vonzza az ar
érzékeny vasarlokat és ezzel segiti a vallalatot versenyképesnek tartania. Erds markahirnévre
tett szert, hogy kivalé mindségii termékeket kinal alacsony aron. Ezen kiviil a Lidl rendkiviil
hatékony ellatasi lanccal miikodik, ami lehetové teszi, hogy a koltségeket alacsonyan tartsa és
a megtakaritasokat a vasarlokra haritsa. Nagy elonye, hogy a foként a sajat markas termékeit

értékesiti, ami lehetdvé teszi szamara, hogy ellendrizze az druk mindségét és koltségeit.

Gyengeségek kozil a Lidl a hagyomanyos {izletlancokhoz képest korlatozottabb
termékvalasztékot kinal. Ez hatranyt jelenthet azon vésarlok szamara, akik szélesebb
valasztékot keresnek. Korlatozott alkalmazott szammal rendelkezik, mivel hatékony

mikddésére és alacsony draira tamaszkodik a vasarlok vonzasa érdekében.

Lehetéségek amikre torekednie kell a Lidl-nek az az, hogy a versenytarsak hirnevének
csOkkenése lehetdséget teremtsen a Lidl szdmara. A Lidl egy megbizhatdé és megfizethetd
marka, amely j6 alternativa lehet mas iizletek helyett. A Lidl kihasznalhatja ezt a lehetdséget
azaltal, hogy a versenytarsak altal elvesztett vasarlokat magahoz vonzza. Viszont, ha egy Uj
¢lelmiszerlanc 1ép be a piacra, a Lidl-nek alkalmazkodnia kell az 0j versenyhelyzethez. A Lidl-
nek figyelemmel kell kisérnie ezeket a lehetdségeket, és fel kell késziilnie arra, hogy
alkalmazkodjon hozz4juk. A véllalatnak olyan stratégiat kell kidolgoznia, amely lehetévé teszi

szamara, hogy kihasznalja ezeket a lehetdségeket, és ndvelje piaci részesedését.

Veszélyek koze¢ a versenytarsak jelentenek a legnagyobb kockazatot vagyis a szupermarketet
és az online kiskereskeddk. Ezek megnehezitik a Lidl szdmara, hogy fenntartsa alacsony érait
¢és vonzza a vasarlokat. A gazdasagi visszaesés a fogyasztoi kiadasok csokkenéséhez vezethet.
Ez artana a Lidl értékesitésének és nyereségének. Az arfolyam ingadozas ¢és ezzel
osszekapcsolhat6 ¢lelmiszerarak emelkedése nyomast gyakorolhat a Lidl arrésére €s ezzel arra
kényszeriti a vallalatot, hogy emelje az arakat. A vasarloi preferencidk valtozasa arthat az
iizletnek. mert csokkentheti a forgalmukat és a nyereségiiket. Ha az tizletek nem kovetik a

vasarloi igényeket, akkor a vevok mashol fognak vasarolni.
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4.7.2. A Lidl marketing mix elemei - 7P modell alapjin

Mit is neveziink 7P-nek vagyis marketingmixnek, az leegyszerlisitve azt jelenti, hogy a
kiilonb6z6 marketingeszk6zok kombinacid, amelyeket az adott vallalat kiilonbdzd piaci
helyezetek alkalmaz. Ide tartozik a termékpolitika, arpolitika, értékesitési-politika és a

reklampolitika (Goi, 2009).
A Lidl izletlancra a kdvetkezd képen alakul:

o Termékpolitika: az iizletlanc az akcids termékekre dsszpontosit, hogy minél kedvezobb
aru legyen de magas mindségen lehessen megvasarolni. Elkotelezett a helyi forrasbol
szarmaz6 termékek irant. Az Egyesiilt Kirdlysdgban 70%-at a brit gazdaktol és
beszallitoktol szerzik be. Sajat gyartdsi termékeket egyardnt megtalalhatoak.
Valasztékos a termékkinalat. A Lidl néhany exkluziv markaju terméket is forgalmaz. Az
Oaklands példaul a Lidl exkluziv markédja a friss gytimolesok és zoldségek terén. A Lidl
termékstratégidjanak érdekes eleme a rendszeres vilagélelmiszer-témak kinalata. Ez
lehetdséget nyujt a vasarloknak, hogy megismerjék a vildg minden t4jar6l szarmazo
termékek széles valasztékat, tobbek kozott Dél-Franciaorszagbol, Olaszorszagbdl,
Lengyelorszagbol és Cornwallbol (Lidl, 2022). Ez a megkdzelités azonban nem tériti el

a vallalatot a helyben beszerzett termékekre vald 6sszpontositasatol (howandwhat.net).

o Arpolitika: A Lidl diszkontaruhaz; ezért a hangsulyt a penetracios arképzésre helyezi. A
penetracios arképzés alacsony arképzésre utal, de tobb eladésra. A Lidl gyakran olcsobb,
mint sok mas élelmiszerbolt. A Lidl a legjobb valasztas az olyan vasarlok szamara, akik
az alapvetd élelmiszereket olcson szeretnék megvasarolni. Valoban ez a legolcsobb
szupermarket a mindennapi élelmiszerek tekintetében, annak ellenére, hogy az arak az
el6z6 évekhez képest emelkedtek. Az oka annak, hogy a Lidl fent tudja tartani az
alacsony arakat, az hogy a termékek tilnyomo tobbsége sajat markas termék. A sajat
markés termékek eldallitasaval kikiiszoboli a kozvetitoket, ami koltségmegtakaritast
eredményez. Ez gyakran segit abban, hogy termékeit magasabb haszonkulccsal
értékesitse, mint a nemzeti markak. A Lidl-nek korlatozott szdmu alkalmazottja van az

egyes lizletekben, és gyorsan forgd termékeket arul (howandwhat.net).
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Ertékesitési-politika: A Lidl szamos regionalis elosztokozponttal rendelkezik, hogy
mindségi termékeket szallitson. A vasarlok 197 Lidl-lizletben vasarolhatnak. Tobb mint
200 elosztd ¢és logisztikai szazaddal rendelkezik vildgszerte. A Lidl varhatdan
hamarosan szamos orszagban online kiszallitasi rendszert indit. Ez minden bizonnyal
segiteni fogja abban, hogy hatékonyabban versenyezzen a rivalisokkal. Hasonloképpen,
ez segitene a vasarloknak elkeriilni a hosszu sorban allast a pénztaraknal. Jelenleg a Lidl
néhany orszagban hazhozszallitasi rendszerrel rendelkezik. Olyan orszagokban, mint az
USA, Spanyolorszag és Irorszag, harmadik felekkel kotott partnerséget a

hazhozszallitasi szolgaltatasok nyujtasara (howandwhat.net).

Reklampolitika: A Lidl egész évben integralt promoécids kampanyokat folytat. Sok
orszagban gyakran folytat televiziés kampanyokat. Emellett kifejlesztett egy
alkalmazast, a "Lidl app"-ot iPhone ¢és Android késziilékekre, hogy a vasarlok
konnyebben felfedezhessék az 6sszes aktualis és kozelgd ajanlatot. A Lidl elsdsorban a
televizidban, ujsdgokban és magazinokban hirdet. Emellett oriasplakatokat és online
hirdetéseket is hasznal, hogy a vasarlok széles korét elérje. Szamos sportcsapattal és
hatosaggal lépett partnerségre a markaismertség novelése érdekében. Ertékesitési
promociokat is alkalmaz. Példaul "Heti ajanlatokat" kinal, amelyekkel a vasarlok akar

25%-ot is megtakarithatnak a kivalasztott termékeken (howandwhat.net).

Emberi tényezok: A Lidl munkatarsai udvariasak €s segitokészek, €s mindent
megtesznek annak érdekében, hogy a vasarlok pozitiv €élményt szerezzenek. A
munkavallalok altaldban nagyon vonzo fizetést kapnak, de a munka soran hihetetlentil
A Lidl elkdotelezett amellett, hogy vonzo fizetést biztositson a munkatarsai szamara, de
ugyanakkor magas elvarasokat tdmaszt veliik szemben. A beolvasott tételek
mennyiségét gyakran hasznaljak teljesitménymérd mutatonak (Ruddick, 2015). Magas
képzési eldirasok annak biztositdsara, hogy az alkalmazottak elég gyorsan be tudjak
szkennelni a tételeket, ¢és minden vasarléi igényt ki tudjanak elégiteni

(howandwhat.net).
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o Fizikai tényezok: A Lidl iizletek tobbsége nagyon linearis és hagyomanyos moédon van
elrendezve. Ez azt szolgalja, hogy a fogyasztok minél hamarabb megtalaljak az arukat,
¢s konnyen hozzaférjenek a vasarldshoz és a tdvozashoz. A Lidl gyakran kiallitja a
marka szineit, a sargat ¢és a kéket, az egész iizletében vagy a kornyezo teriileteken. Ez

segit a fogyasztoknak, hogy tudjak, van a kézelben Lidl (howandwhat.net).

o Kiszolgalds, folyamatok: A Lidl elsddleges folyamata az, hogy minél tobb arut
vasaroljon és adjon el minél olcsobban. A fogyasztok nem nagyon vesznek részt a Lidl
egyetlen folyamatdban vagy eljarasdban sem, és kevés hatalmuk lenne az iizleti

miikodésiikre (howandwhat.net).

5. KERDOIVES KUTATAS A LIDL REKLAMTEVEKENYSEGENEK
ELEMZESERE - EREDMENYEK

A kutatasomat a leggyakoribb kérdSivkészitével készitettem el, a Google Urlapok

(https://www.google.hu/intl/hu/forms/about/) programmal. Valasztasom azért erre a programra

esett, mert kordbban mar jo tapasztalatom volt a hasznalataval, egyszerii és minimalista, nincs
kérdés limit, vagyis barmennyi kérdést feltehetiink, illetve akinek sziikséges, kivalaszthat
hatteret, tovabba képekkel teheti szemlé¢letesebbé az oldalt. A kész kérddivet az ismert
kozosségi oldalon osztottam meg, azon beliil pedig még az ezekre a célra 1étrejott csoportokban.
Ezeken feliil az ismerdsi koreimben is megosztottam, hogy minél szélesebb korben kapjak
valaszokat a feltett kérdéseimre. A beérkezd valaszok lassu iitemben kezdtek el visszaérkezni,
igy a tervezetnél hosszabb ideig tolddott ki a kérdések gytijtése. Tapasztalat és visszajelzések
alapjan azért haladt ilyen nehézkesen, mert sokan nem jarnak a Lidlbe, igy nem toltotték ki

értelemszerlien a kérddivet. Legveégezetiil 110 kitoltovel zartam le.

Kvalitativ kutatdsom eredménye a reklamok hatasara fokuszal, azon beliil is a Lidl reklamjait

érintve.
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51. A mintasokasag jellemzo6i
A kapott kérdések kiértékelése blokkonként torténik, mert egyes kérdések egymasra épiilnek.
Személyes adatok

A kérdések, amelyeket itt vizsgaltam, az aldbbiak voltak:

1. Neme?

2. Eletkora?

3. Jelenlegi lakohelyének a tipusa:

4. On melyik jovedelmi helyzetbe tartozik?

A minta nem reprezentativ a lakossdgra nézve, mivel nem a teljes magyarorszagi lakossag

toltotte ki a kérdoivet.

Az els6 kérdésblokkban kitoltd személyére voltam jobban kivancsi, hogy milyen nemi, az

¢letkora, jelenlegi lakhelyének a tipusa, illetve, hogy milyen jovedelmi helyzetben van.

H NG

m Férfi

8. dbra Nemek eloszldsa (n =110)

Forras: sajat adatok

Kitolték dontd tobbsége néi nemet erdsitik, 76%-al. Ezen az adaton talan meg sem lepddiink,
mert a legtobb haztartasban a ndk mennek bevasarolni is, igy 6k jobban tisztdban vannak a Lidl-

vel kapcsolatban.
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H18-28 mW29-39 m40-50 m51-61 M62-73 M74<

9. dbra Korcsoport (n=110)

Forras: sajat adatok

Az életkorok nagyobb hanyada, 42%-al a 18-28 éves korosztalyba sorolhatd, de nagy szamban
volt még a 29-39 éves korosztaly és az 51-61 éves korosztaly. Kitoltok koziil pedig volt 74 éves

vagy a folotti kitoltd is.

H févaros

M nagyvdros, megyeszékhely
m kisvaros

1 kozség, falu

M tanya

10. dbra Jelenlegi lakohelyének tipusa (n=110)

Forras: sajat adatok
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Legtobb kitoltés a févarosban lakoktol érkezett 34%-al, majd ezt kovetden 25%-al a

nagyvarosban lakok és a 22%-al a falun ¢€I0k.

NEM VALASZOLOK

NAPROL NAPRA ELEK

EPPEN KIJOVOK A HAVI JOVEDELMEMBOL

JOL ELEK, DE NINCS MEGTAKARITASOM

JOL ELEK, VAN MEGTAKARITASOM

| | | |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

11. abra On melyik jovedelmi helyzetbe tartozik? (n=110)

Forras: sajat adatok

Jol lathato, hogy a kitoltok koziil nagyon sok €l jol, illetve megtakaritasokkal rendelkezik, ami
azért nagyon jO szerintem, mert a jarvanyhelyzet szerintem sok embernél tudatositotta, hogy
sziikség van megtakaritasra az embernek ahhoz, hogy nyugodt és biztonsagos életet élhessen.
42%-k is a kitolték koziil jol él, viszont nincs megtakaritasa, sajnos 17%-k alighogy jon ki a

havi jovedelmébdl és 15% a kitoltok koziil erre a kérdésre nem valaszolt.

5.2.  Altalanos bevasarlasi szokasok
A kérdések, amelyeket itt vizsgéltam, az aldbbiak voltak:

1. Hény alkalommal jar a Lidlbe bevasarolni?

2. Bevasarlas soran melyik kinalatokbdl vasarol rendszeresen?
Ertékelje egy 1-t6l 5-ig terjedd skalan, ahol az 5 érték a minden alkalommal, az 1-es
érték soha nem vasaroltam még.

3. Azel6z6 1 honapban mennyire van megelégedve a Lidl aldbbi kindlataival?
Ertékelje egy 1-t8l 5-ig terjedd skalan, ahol az 5 érték a Nagyon meg vagyok

elégedve, az 1-es Egyaltalan nem vagyok megelégedve.
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Az els6 blokkban altalanosabb, személyesebb kérdésekre kerestem a valaszt a kitoltoktol.

Masodik blokkban a bevasarlasi szokasokrol kérdeztem.

Hetente 2-3 alkalommal [N 11%
2-3naponta [ 5%
Soha N 3%
Ritkan [N 18%
Havonta [ 27%
Hetente | 30%

Naponta = 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
12. dabra Hany alkalommal jar a Lidlbe bevasarolni? (n=110)

Forras: sajat adatok

Az elsé kérdésre meglepd valaszt kaptam, hogy a kitoltok 30%-a hetente jar a Lidlbe
bevasarolni. De szorosan mogotte 27%-al a havonta jarok vannak. Ez azt mutatja, hogy a
kitoltok dontd tobbsége szereti a Lidl kinalatat, valdszinilileg meg van elégedve a termékeivel
¢és a mindségével, igy gyakran valasztjak bevasarlasi Gticélként. Kitoltok koziil 8%-a soha nem

jér a Lidlbe bevasarolni, 18% pedig ritkan.
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Megkérdeztem, hogy bevasarlasuk soran melyik termékiikbdl vasarolnak rendszeren, amit egy
1-t61 5-ig terjedd skalan tehettek meg, ahol az 1-es soha nem vasaroltam még, az 5-s pedig a

minden alkalommal.
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13. dbra Bevdsdrlas sordan melyik kindlatabdl vasdrol rendszeresen? (n=110)

Forras: sajat adatok

Jol lathatd, hogy az emberek tobbsége a baba termékeket nem itt szoktak megvasarolni (74%),
illetve ugyanez a helyzet az allateledellel is (57%). A kitoltok bevasarlo listajan feltételezhetden
minden alkalommal a zoldség-gylimoles (39%) megtalalhatd és a péktermékek is (45%).
Tejtermékek (30%) €s a hus illetve halkinalatbol (34%) is azért kertiil a bevasarlokocsijukba, ha

nem is minden bevasarlas alkalmaval.
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Az el6z6 kérdéshez kapcsolodoan, megkérdeztem, hogy ezekkel a termékekkel az elmult 1

hénapban mennyire vannak megelégedve.
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14. dbra Az el6z6 1 honapban, mennyire van megelégedve a Lidl alabbi kindlataval? (n=110)

Forras: sajat adatok

Lathato, hogy a tejtermékek 38%-al és a zoldség-gyiimdlcs arucikkekkel, 39%-al a kitoltdk
zOme meg van elégedve a Lidl altal nytjtott kinalattal. Péktermék 51%, mig a hus- és halkinalat
28%-al a masodik helyen all a ranglétran. Amivel kimondottan nincsenek megelégedve az a
Lidl bor, baba termékek és allateledel kinalata. Itt is visszakdszon az el6z6 kérdés, ami jol
mutatja, hogy ezeket a termékeket szinte nem is vasaroljak itt. Viszont dsszeségében, a kito1tok
nagy szazaléka meg van elégedve a Lidl altal nyujtott termékkinalataval. Személyes
véleményem alapjan én is a tej, péktermékek és a zoldség-gylimolcs valasztékat preferalom

jobban a Lidlben és ezekbdl a termékekbdl rendszeresen is vasarolok.

47



5.3.  ALidl reklaimvidedinak vasarléi megitélése

A kérdések, amelyeket itt vizsgaltam, az alabbiak voltak:

1. Hol és hanyszor talalkozott a Lidl reklamvideoival?

2. Arnold Schwarzenegger egyiittmiikddott kampanyvidedja hatasara On vasarolt
Parkside termékekbdl?

3. Haigen, mit vasérolt?

4. Reklamvideo elott vasarolt mar Parkside terméket/termékeket?

A harmadik kérdésblokkban a kutatdsom 6 téméjara a kérdeztem ra, hogy szerintilk mennyire

lehet az embereket befolyasolni reklamvidedkkal és ezt magukon mennyire tapasztaljak.

B Naponta M Hetente Havonta Soha

42%

I 26%
I 33%
21%
20%
26%
25%
6%
I 1%
I 35%
33%
11%
I 25%
. 45%
25%
5%
I 43%
> . 25%
15%
12%

TV KOZOSSEGI PLAKATOK SZOROLAPOK R
MEDIA

DIO

O

15. dbra Hol és hanyszor talalkozott a Lidl reklamfelhivasaival? (n=110)

Forras: sajat adatok

Lathatd, mivel az emberek sokat utaznak ezért legtobbet, mar-mar napi szinten a radidban
taldlkoznak a Lidl reklamfelhivasaival, egész pontosan a 48%. Szoérolapokban (45%) nem
meglepd a talalkozas, mert minden bizonnyal minden haztartas heti rendszerességgel kap a
kiilonféle iizletek reklamujsagjaikbol. A kozosségi médiaban (42%) is gyakori vendég a reklam,
barmelyik kozosségi oldalt bongéssziik akarva akaratlanul felugrik egy ujabb akcid. Aki

figyelmes a plakatokon és a TV-ben is egy-egy nagyon jol elhelyezett par perces reklamként
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felbukkannak. Eszrevehet6, ami személyes véleményem szerint pozitiv is, hogy 20%-uk soha
nem talalkozott még a televizio képernydjén ilyen reklamokkal, ami szdmomra arra utal, hogy

nem néznek TV-t.

A legujabb oriilete a Lidl-nek az volt, hogy Arnold Schwarzenegger-rel egyiitt készitettek egy
reklamvideot, ahol a Parkside nevili sajat markas termékeit reklamozta. Ezt hazankban is

elterjedt, tobb reklamfeliileten, oldalon tiint fel ez a video.

B Nem

M Igen

16. dbra Kampdanyvideé hatdsara On vasarolt Parkside termékekbél? (n=110)

Forras: sajat adatok

Megkérdezett emberek koziil csak 19%-a vasarolt ennek a kampanyvideonak a hatasara ebbdl
a termékbol, 81%-kat pedig nem vett tudomast err6l. Ennek okanak lehetséges tényezoje, hogy

manapsag az emberekre nincsenek hatassal a reklamfilmek.

A fogyasztok manapsdg mar sokkal inkabb hozza vannak szokva a reklamokkal vald
talalkozashoz, mint kordbban. Ennek kovetkeztében egyre nehezebb felkelteni a figyelmiiket,
¢és elérni, hogy emlékezzenek a reklamiizenetre. Sajnos A reklamok gyakran ugyanazokat a
témakat és stratégiakat hasznaljak, ami a fogyasztok szamara unalmassé és kiszamithatova teszi
Oket. Ami pedig manapsag nagyon jellemz6 a fogyasztokra az az, hogy az interneten toltik az
idejliket, ami azt jelenti, hogy a reklamfilmek egyre nagyobb versenyben allnak az online

tartalmakkal (S.J. Berman et al., 2002)
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A korabbi kérdésre visszacsatolva, kivancsi voltam, hogy a reklamvide6 eldtt vasarolt-e mar

Parkside terméket/termékeket.

NEM, NEM IS SZERETNEK

NEM, DE MOSTANTOL KEZDVE FOGOK

IGEN, NEM EZ LENNE AZ ELSO TERMEK AMIT
VASAROLNEK

0%

17. dbra Reklamvided eldtt vasdrolt mar Parkside terméket/termékeket? (n=110)

10%

Forras: sajat adatok

20%

50%

Dontd tobbség nem vasarolt eldtte és nem is tervezi, hogy fog ebbdl a markabol vasarolni, ez

57% jelent a kitoltéknél, viszont 35% mar eldtte is vasarolt és van akinek mar nem ez lenne az

els6 terméke.

Kivancsiva tett, hogy aki vasarolt mar, az melyik termék koziil, erre pedig az alabbi valaszokat

kaptam. Kit6ltés soran par terméket én soroltam fel, amibdl valasztani lehetett, de megadtam a

lehetdséget, hogy soroljanak fel olyan termékeket is, amik esetleg nincsenek a listan, de

vasaroltak mar beldle.

Faré 14 db
Sovényvago |6 db
Gyomirtd 2 db
Lancfiirész |6 db
Csavarozé |5db
Farészar 4 db
Munkalampa | 2 db

3. tablazat Termékek amiket vasdroltak mdar (n=110)

Forras: sajat adatok
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A legtobb valasz a furokra esett, 14 ember mar vasarolt ebbdl a termékbdl. Ezt kovetden a
sovényvago €s a lancfiirész, majd a csavarozo €s a furdszar. De vasaroltak mar ebbdl a markabol
munkaladmpat és gyomirtot is. Személyes tapasztalatom alapjan a Parkside marka egyes

termékei nagyon jok €s pénztarca kimélok.

5.4. A Lidl reklamvideoinak hatékonysaga

A kérdések, amelyeket itt vizsgaltam, az aldbbiak voltak:

1. Kiilfoldi orszagokban az tinnepnapokra is készitenek a vasarlok szamara
reklamvideokat. On szerint ez a reklam stilus. ...
Kérem pontozza.

2. Kovetkezd video a fiatalabb korosztalyt szeretné jobban megfogni. On szerint ez a
megkozelitések tobb vasarlasra 6sztdnzi a fiatalokat?
Ertékelje egy 1-t6l 5-ig terjedd skalan.

3. Idészakonként a Lidl egy megadott vasarolt 6sszeg utan pontokat ad, amiket
Osszegyljtve bevalthat egy szakdcskonyvre.

On szokott erre figyelni, hogy elérje az adott 6sszeghatért?

A harmadik kérdésblokkhoz hasonloan itt is arra voltam kivancsi, a fiatalosabb megkdzelitésii

reklamok esetleg a fiatalabb korosztalyt 6sztonzik-e bevasarlasra.

45%

40%

35%

30%

25%

20%
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18. abra On szerint ez a megkozelitések tobb visarlasra dsztonzi a fiatalokat? (n=110)

Forras: sajat adatok
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Ahogy a diagram is mutatja, a kit61ték nem tudtak igazan eldonteni, hogy hatassal vannak-e a
mai fiatalokra ezek a videdk, mivel 39%-kal az erés kdzépmezony van folényben, de 26%
szerint inkabb az igen és csak 16% mondja, hogy nincs rajuk hatassal. Személyes véleményem
szerint a fiatalok egy olyan korosztaly, akiket konnyen befolyasol a kornyezetiik, és akik
kiilonosen érzékenyek a trendekre €és az jjdonsagokra. A fiatalos megkdzelitési reklamvidedk
olyan témdékat ¢és iizeneteket kozvetitenek, amelyek relevansak a fiatalok szédmara, és
amelyekkel a fiatalok azonosulni tudnak. Azok a reklamvidedk, amiket kimondottan a
fiataloknak szannak, azok relevans témakat €s iizeneteket kozvetitenek, amelyek fontosak
szamukra, példaul a divatot, a zenét, a technologiat, vagy az épp aktualis tarsadalmi kérdéseket
mutatja be. A videdk olyan értékeket képviselnek, amelyek kulcsfontossaguak a fiatal

korosztaly szamara, példaul az 6nkifejezés, az dnbizalom, vagy az 6nazonossag megtalalasa.

A kiilfoldi Lidl reklamvidedk igazan elképesztek, szinte minden iinnepre késziilnek egy-egy
kis csaladias megkdzelitési videoval. A kérddivben megtalalhatd videoi is ezt a megkozelitést
tikrozi. Karacsony kozeledtével, készitettek egy reklamvideot és ezzel kapcsolatban arra

voltam kivancsi, hogy a kitoltdk szerint ez a reklam stilus milyen.

70%
60%
50%
40%

30%

20%
=il
. T i 11 !

Meghatdé Aranyos Dihit6 Szomoru Otletes Tulzo

X

H]l m2 m3 w4 m5

19. dbra Ez a reklam stilus...(n=110)

Forras: sajat adatok

A diagramon lathato, hogy egyaltalan nem tartjak diihitdnek és szomorinak sem ezt a

reklamvideot, sokkal inkabb aranyosnak, 40%-al, Gtletesnek, 44%-al és meghatonak 32%-al.
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Viszont 37% szerint mar-mdr talzdsokba esett a Lidl ezzel a rovidke videoval. Véleményem
szerint ezek a videok nagyon jo figyelemfelkeltok, csaladbarat hangulatuk van, nem utolsé

sorban pedig a mondanivaldja is fontos.

Lidl mar 7 éve az év vége kozeledtével pontgyiijtési lehetOséget nyujt, amivel egy adott
Osszeghatar felett a vasarlok pontokat kapnak, amiket bevaltva egy szakacskonyvre tudjak
bevaltani. Arra voltam kivancsi, hogy szoktak-e erre figyelni, hogy elérjék az adott 6sszeghatart

a pontokért cserébe.

EGYALTALAN NEM

RITKAN FIGYELEK

HA VAN ILYEN LEHETOSEG, SURUBBEN
JAROK A LIDLBE VASAROLNI

SZOKTAM, DE NEM MINDEN VASARLAS
ALKALMAVAL

MINDEN VASARLAS ALKALMAVAL

0% 10% 20% 30% 40% 50%
20. abra On szokott erre figyelni, hogy elérje az adott dsszeghatdrt? (n=110)

Forras: sajat adatok

Kitolték nagy része egyaltalan nem figyel erre, viszont 23%-a szokott, igaz nem minden
vasarlas alkalmaval, de odafigyel arra, hogy elérje. 15%-a ritkdn odafigyel, ha van erre
lehet6ség, de nagy meglepetésemre 10% minden vasarlas alkalmaval torekszik a minimum
Osszeghatarig vasarolni, illetve 8% pedig azt valaszolta, hogy ha van ilyen lehetdség a boltban,

stiribben jar oda vasarolni.
A kitoltok valaszai alapjan a kovetkezd kovetkeztetésekre jutottam:

A legtobb fogyasztdé szamara nem fontos a minimum Osszeghatar elérése, ezaltal az sem
motivalja, hogy egy szakacskonyvet vagy barmi ajandékot kapjon. Azonban vannak olyan

fogyasztok, akik szamara ez fontos, és akik akar minden vésarlas alkalmaval torekszenek ra.
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Ezen fogyasztok kozott pedig utalhat arra, hogy a kedvezményért jarnak stirtibben a boltba.
Legfontosabb tényez6 pedig, hogy a fogyasztok altalaban nem koltenek nagy dsszegeket egy

vasarlas alkalmaval.

5.5. A vasarlasi élmény és a tovabb ajanlas
A kérdések, amelyeket itt vizsgaltam, az alabbiak voltak:
1. Egy 1-t6l 5-ig terjedo skalan milyen mértékben ajanlotta mar az el6z6 3 honapban a
LidI?
2. Mi miatt ajadnland ismerdseinek?

Ertékelje egy 1-t8l 5-ig terjedd skalan, ahol az 1-es Egyaltalan nem, 5 érték
pedig Nagyon ajanlom.

3. Onnek mi az a 3 dolog, ami eszébe jut a Lidlvel kapcsolatban? (Ez lehet egy érzés,

szin, fogalom...)

Az 6todik kérdéssorokban mar személyesebb kérdéseket tettem fel, hogy milyen mértékben
ajanlotta mar az el6z6 3 honapban a Lidlt, mik azok, amik miatt ajanlana az ismerdseinek,

illetve mi az a 3 dolog ami esziikbe jut, ha meghalljak, hogy Lidl.

I O\o
00
3 4 5

21. abra Az eléz6 3 hénapban milyen mértékben ajanlotta mar a Lidlt? (n=110)

38%

23%

16%
15%

Forras: sajat adatok
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Az l-es volt, hogy nem ajanlottam az el6z6 3 honapban, az 5-s pedig, hogy akar tobb
alkalommal. A kitoltdk koziil 38%-a megemlitette az ismerdsei kdrében, hogy érdemes betérni
a Lidlbe vasarolni, viszont 16%-k kivételével nem ajanlotta mostanaban. Ez azt jelenti, hogy a
Lidl-nek még tobbet kell tennie azért, hogy a vasarloi elégedettebbek legyenek, és hogy
rendszeresen visszatérjenek a boltba. Személyes véleményem szerint, ha a Lidl célja az, hogy
novelje a markaismertségét és a vasarloi bazist, akkor az eredmény jonak tekinthetd. A 38%-0s
ajanlasi arany azt jelenti, hogy a Lidl elégedett ligyfelei vannak, akik hajlandéak mésoknak
ajanlani a boltot. Ez a pozitiv szdbeszéd segithet a Lidl-nek megnyerni az uj ligyfeleket.
Osszességében elmondhatd, hogy az eredmény j6, de van még hova fejlédni. A Lidl-nek arra
kell Osszpontositania, hogy a vasarloi elégedettebbé valjanak, és hogy rendszeresen

visszatérjenek a boltba.

Az el6z6 kérdésre reflektdlva megkérdeztem, hogy mi az a dolog, ami miatt ajanlana

ismeroseinek a Lidl aruhazat.

50%
45%
40%
35%
30%

25%
20%
15%
10%
% I
0 [ ] [ |
1 2 3 4 5

W Kedvez6 ar B Magas mingség Széles valaszték

X

Gyors kiszolgdlds M Kedves személyzet
22. abra Mi miatt ajanland ismerdseinek? (n=110)

Forréas: sajat adatok

Legkiugrobb érték a kedvezd ar (45%) és a gyors kiszolgalas (44%), ami miatt megemlitenék

az emberek, de szorosan mogottiik van a magas mindség (35%) €s a széles valaszték (33%).
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Arra a kérdésemre pedig, hogy mi az a 3 dolog, ami az emberek eszébe jut, ha meghalljak, hogy
Lidl, sok és nagyon jo valaszokat kaptam. Frappansabbnal frappansabb dolgok jutnak az
emberek eszébe a Lidl kapcsan, de a legtdbbet, szinte a kito1tok 87%-nak a valaszaban legalabb

az egyik dolog a kovetkezok koziil szerepelt:

K¢k és sarga
Pékara
Akcid
Gyiimolcs és zdldség
Olcso
Nagy valaszték

4. tablazat Dolgok, amik a Lidl jut az emberek eszébe (n=110)

Forras: sajat adatok

Nem meglepd modon, az emberek nagy részének tényleg a kék és a sarga szinek voltak az els6
gondolatok, illetve a hatalmas valaszték, a remek pékart készlet, a friss gytimolcs és zoldség
valasztékok, illetve az akciok és az olcs6 termékek. Természetesen az embereknek egyénenként

mas és mas dolgok jutnak az esziikbe a Lidlrdl.
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6. OSSZEGZES

Dolgozatom elsé felében a szakirodalmak kidolgozasaval tisztdztam, hogy mit értlink
marketing alatt, azon beliil pedig marketingstartégianak, majd ennek a fObb Osszetevdit.
Marketingkommunikacié fogalmara is kitértem. Ezt kovetOen a reklamstratégiat fejtettem Ki
bévebben, illetve a reklamkampanyokat. Erzékelhetd, hogy mennyi tajékozodas, utdnajaras kell
egy jO kampanyt, meg persze egy kampanytéma elkészitéséhez. A kidolgozast folytattam a
reklampszicholégiaval, = nagyobb  hangsulyt  fektetve a  pszicholégia ¢és a

marketingkommunikaci6 kapcsolata kozott.

Kitértem arra, hogy a rekldmoknak milyen kreativ elemei vannak, azonfeliil pedig a humornak
milyen szerepe van a rekldmokra nézve. Foglalkoztam, hogy hogyan mérik a
reklamkampéanyokat, vagyis, hogy milyen hatékonyan kommunikalnak a fogyasztok felé.
Ravildgitottam a vésarloi attitlidok fogalmara és a vasarloi reakciokra, legvégezetiil pedig arra

tértem ki, hogy a kampanyok egyes hatdsait hogyan mérik.

Ezt kovetden a kutatasi résszel folytattam a dolgozatomat masodik felét, ahol maga a Lidl
iizletlincot mutattam be, milyen piaci helyzete van €s az el6z6 harom évre visszamendlegesen
analizist készitettem, ahol az erésség, gyengeség, lehetdség és veszélyeit kutattam a vallalattal
kapcsolatban. Kutattam a reklamkampanyaival kapcsolatban, kifejtettem a 7P modellen
keresztiil a Lidl eszkozeit. Ratértem a Lidl marketingkommunikacidjéra és azon beliil is, hogy

milyen eszkdzoket hasznal erre a célra.

Kutatdsom kérdéseit ezt kovetden hatdroztam meg. Szemléltettem a kutatds eredményeit, a

modszertant és a mintadsszetételt.

Kérdoiv lezarasa utan az adatok feldolgozasara keriiltek, ami alapjan arra a megallapitasra
jutottam, hogy az emberek tobbsége szereti a Lidlt, ezen beliil a termékeivel is meg van
elégedve, viszont a reklamjaik hatasara az emberek nagy része nem vasardl és nem is jar tobbet

az uzletbe.
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A kérdéivem a vasarlast befolydsold tényezdk ¢és reklamok kapcsan szerintem pozitiv
kimenetelll volt, mert a kitoltok legnagyobb hanyada rendszeres vasarl6 a Lidlben, rendszeresen
vasarolja a termékeit és van, hogy egyes kampanyai hatasara tobbet vasarolnak az iizletben.
Viszont azt nem szabad elfelejteni, hogy ez leginkabb az emberek jovedelmezdségétdl is fiigg,

milyen ¢életkoriilményben vannak, mit és mennyiért engedhetnek meg maguknak.

JAVASLATTETELEIM:

Az elmult honapok kutatomunkai soran vilagossa valt szdmomra, hogy egy nagyon jol
megtervezett reklam, mennyire jol tudja tudatalatt befolyasolni az ember vasarlasi szokasait.
Ha egy jo idGtartamban, jo célkdzonség szamara iranyul, a vallalatoknak nagy sikere lesz
ezekkel a reklamokkal, ugyhogy érdemes befektetni és nem pénzt sajnalni a rekldmozasra.

Viszont észrevehetd, hogy az emberek dontd tobbsége azért 6vatos, nem koltekeznek thl.

Lidl ugyebar folyamatosan dolgozik azon, hogy novelje a vasarloinak szamat, és ezzel egyiitt a
bevételét is. A vallalat azonban tovabbra is keresi a lehetdségeket annak érdekében, hogy még

tobb embert vonzzon be vasarolni.

Az alabbi javaslatok segithetnek a Lidl-nek abban, hogy ndvelje a vasarldinak szamat:

crcr

crer

erdsitése segithet abban, hogy a vallalat jobban megkiilonboztethetd legyen a versenytarsaitol,
¢s hogy vonzobb legyen a potencidlis vasarlok szamara. Terjessze ki a termékkindlatat. A
vallalatnak olyan termékeket kell bevezetnie, amelyek irdnt megndvekedett a kereslet. Példaul

novelhetné a friss élelmiszerek, a bioélelmiszerek és a fenntarthatd termékek kinalatat.

A Lidl bdvitse a szolgéltatasait. A vallalatnak olyan szolgaltatasokat kell kindlnia, amelyek
megkonnyitik a vasarlok életét. A Lidl példaul bevezethetne online vésarlast, hdzhozszallitast

vagy akar éttermi szolgaltatast is.

A Lidl inditson promociokat és kampanyokat. A vallalatnak rendszeresen kell inditania
promociokat és kampanyokat, amelyek arra 0sztonzik a vasarlokat, hogy latogassanak el az
tizleteibe. A Lidl példaul inditson 4arengedményeket, hiiségprogramokat vagy

nyereményjatékokat.
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Mellékletek

Vasarlast befolyasolo tényezok és
reklamok hatasa

Kedves Kitolto!

Janosi Petra vagyok az Obudai Egyetem Keleti Kéroly Gazdasagi Kardanak
vallalkozasfejlesztés szakos végzds hallgatoja. Kutatdsom soran a Lidl Gzletlanccal
kapcsolatos vasarlasokat befolyasolo tényezdket és reklamok hatasat vizsgalom. A
kérddiv teljesen anonim, kitoltése csupan par percet vesz igénybe.

Koszonom szépen, ha egy kitoltéssel segiti a munkamat!

* Kivtelezd kérdés

1. Hany alkalommal jar a Lidlbe bevasarolni? *

Soronként csak egy ovélist jeloljon be.

(__) Naponta
() Hetente
() Havonta
() Ritkan
() Egyéb:
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2. Bevdsarlds sordn melyik kindlatokbdl vaséarol rendszeresen?

Ertékelje egy 1-181 5-ig terjedd skdlan, ahol az 5 érték a minden alkalommal, az 1-
es érlék soha nem vdsdroltam még.

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.
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Az eldzd 1 honapban mennyire van megelégedve a Lidl alabbi kinalataival?

Ertékelje egy 1181 5-ig terjedd skdlan, ahol az 5 érték a Nagyon meg vagyok
elégedve, az 1-es Egyadltalan nem vagyok megelégedve.

Seronként csak egy ovdlist jeldljon be.

1 2 3 4 5
Zoldség- — — — — —
il kinglat L L L A L L
Péktermékek . O ) O )
L h__/ \__/ L. J
Hiis- és — — — — —
halkinalat L - A S (R
- — — — — —
the"‘.m L L L L L
P — P — —
Borok ) ":__.- ) 'f_f L
Baba — O — — —
termékkinalat — — =
Allateledel
r -\.\ Ir -\l L -\ |r -\‘ Ir b
kinzlat L LR e LR (N
Tartds
-~ P i P Ty —,
fogyasztasi ) ) ) L 'i_,
cikkek
P — — — — —
Uj termékek ) D (__ - L




4. Hol és hanyszor talalkozott a Lidl reklamvidedival?
Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

Maponta Hetente Havonta Soha

l:_x P L A
v _J LR L LR

Kiziisségi - —— — ——

Plakatok - - o O

sdlpok (O (O (O (O

Rédi6 O OO O

A e L A

5. Arnold Schwarzenegger egylittmikaditt kampényvidedja hatasédra On vésérolt =
Parkside termékekbdl?

https://www.youtube. com/watch?
v=fhjpwlbMi wiab channelslidIMagyarorsz%C3%ATg
Soronként csak egy ovélist jeldljén be.

Jigen

'::)Hem

6. Haigen, mit vasarolt?

Vdlassza ki az dsszeset, amely érvényes.

| Fars
DSmren" anyvags
[ Gyomirtd

| | Lancfarész

|_] Czavarozo

[ 1 Egyéb:
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7. Rekldmvideo el6tt vasarolt mar Parkside terméket/termékeket? *

Soronként csak egy ovélist jeidljon be.

Q Igen, nem ez lenne az elsd termék amit vasarolnék
(___) Nem, de mostantdl kezdve fogok

(_:) Nem, nem is szeretnék

8. Kulfoldi orszagokban az Unnepnapokra is készitenek a vasarlok szamara
reklamvidedkat. On szerint ez a reklam stilus.....
Kérem pontozza.

https://www.youtube.com/watch?v=NVrrXKNACww&ab_channel=LidIGB

Soronként csak egy ovdlist jelsljon be.

1 2 3 a 5
ampos (O O O O O
DGhit6 3 £ @O &
szomos (O O O O O
et O O O O O
Taizo O O O O O




10.

11.

Kdvetkezd vided a fiatalabb korosztalyt szeretné jobban megfogni. On szerint ez *

a megkdzelitések tobb vasarlasra 6sztonzi a fiatalokat?
Ertékelje egy 1l 5-ig terjedd skalan.

https:/www.youtube com/watch?
v=HYodughMSDw&ab_channel=LidIMagyarorsz%C3%Al1g

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

Egy: ' _ ) . [ | Teljes mértékben 8sztonz6

Id6szakonként a Lidl egy megadott vasarolt dsszeg utan pontokat ad, amiket
Osszegylijtve bevalthat eqgy szakacskonyvre.

On szokott erre figyelni, hogy elérje az adott 6sszeghatart?
Soronként csak egy ovélist jeloljon be.

(") Minden vasarlas alkalmaval
() Szoktam, de nem minden vasarlas alkalmaval

(__)Havan ilyen lehetéség, sdribben jarok a Lidble vasarolni

() Ritkan figyelek ra

(__) Egyaltalan nem

Egy 1-16l 5-ig terjedd skalan milyen mértékben ajanlotta mar az el626 3
hénapban a LidI?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

1. 2 8 & §

Nen < . Tobb alkalommal

*
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12.

13.

14.

Mi miatt ajdnlana ismerdseinek?

Ertékelje egy 1-16l 5-ig terjedd skélan, ahol az 1-es Egyéltaldn nem, 5 érték
pedig Nagyon ajanlom.

Soronként csak egy ovalist jelélicn be.

1 2 3 4 5

IE I E*’ _.I" ".l L oy N ral L 'hl

LS L S L S L L

Magas — —

inGsé L LN ., A i, A L, r

SZBH — — Ty Ty oy
!I I EI oy - L - e - oy - L

m £ o s P r'_‘-l

kiszolgalas — — — — —

Kedves — - — — —

Onnek mi az a 3 dolog, ami eszébe jut a Lidivel kapcsolatban? (Ez lehet egy
érzés, szin, fogalom..)

Meme? *
Soronként csak egy ovlist jelbljén be.
-]

D Ferfi

=
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15. Eletkor? *

Soronként csak egy ovdlist jelélidn be.

-

1828
(2939
) 4050
5161
(6273

() 74<

16. Jelenlegi lakdhelyének a tipusa: *

Soronként csak egy ovédlist jelljdn be.

|| favaros

() nagyvdros, megyeszékhely
fJ kisvaros

) kiizzég, falu

(_tanya

() Egyéb:

17.  On melyik jovedelmi helyzetbe tartozik? *

Soronként csak egy ovdlist jelélidn be.
{:ﬁj Jél élek, van megtakaritdsom
(") Jél élek, de nincs megtakaritasom

() Eppen kijoviik a havi javedelmembél

(") Maprdl napra élek

i R a
. Mem vilaszolok
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TARTALMI KIVONAT

A diplomamunkdm a Lidl marketingkommunikaciéjat vizsgalja, mindemellett, hogy a
vasarlasokat mennyire befolyasolja egyes tényezok és reklamok. Témavalasztdsom oka, hogy
szerettem volna belelatni, hogy mennyi mulhat egyes reklamkampanyokon, azoknak a
megtervezésén, majd annak kivitelezésén. Mennyire vannak hatéassal a jol elkészitett reklamok
az emberekre. Ezért vettem alapul a Lidl-t, ami Eurdpa egyik vezetd iizletlanca, hogy rajta
keresztlil tudjam szemléltetni. Sz6 van a Lidl marketinstratégidjarol, reklamstatégiajarol,
marketingkommunikaciojarol, arrdl, hogy hogyan élte meg az elmult év haborus és inflaciods
koriilményeket és hogy hol tart most maga az iizlet. Emlitésre keriil, hogy milyen tovabbi
eszkozoket haszndl a reklamozashoz. Ismertetem a kutatdsom eredményeit, Osszegzem a

dolgozatom, legvégezetiil pedig javaslattétellel zirom a munkamat.

SUMMARY
My thesis examines Lidl's marketing communication, as well as the influence of certain factors
and advertisements on purchases. The reason for my choice of topic is that | wanted to gain an
insight into how much can depend on certain advertising campaigns, their design and then their
execution. How well-made advertisements affect people. That's why | used Lidl, one of
Europe's leading chains, as a case study. It talks about Lidl's marketing strategy, its advertising
strategy, its marketing communication, how it has survived the war and inflationary conditions
of the last year and where the business itself is now. It also mentions what other tools it uses
for advertising. | will describe the results of my research, summarise my thesis and conclude

with some suggestions.
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