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ÁTTEKINTÉS
Az ízesíte   sörök az utóbbi években innováci-
ós fejl désen megy keresztül, ennek ellenére 
még újdonságnak számítanak a Radlerek, ezért 
is választo  am ezt a témát, hiszen kevés tanul-
mány készült ebben a témakörben. Kutatásom 
célja, hogy megismerjem a különböz  csatorna 
stratégiákat illetve a felhasznált eszközöket, 
melyek segítségével sikeres lesz egy-egy új íz. 
Kutatásom során egy piacvezet  vállalat orszá-
gos képvisel jével készíte  em mélyinterjút és 
kvan  ta  v módszertannal ismertem meg a te-
rüle   képvisel ik véleményét is. 
KULCSSZAVAK: csatornamenedzsment, ízesíte   
sörök, vásárlásösztönzés

1. BEVEZETÉS

Tudományos publikációmban az ízesíte   sörök 
értékesítését és robbanásszer  elterjedését fo-
gom elemezni. Kutatásom célja volt, megismer-
ni a radlerek megjelenését követ  id szakot 
illetve vállala   szinten a disztribúciós folyama-
tokat, csatornamenedzsment eszközöket. Kva-
lita  v és kvan  ta  v módszerekkel, mélyinterjú 
segítségével és sta  sz  kai elemzésekkel illetve 
online kérd ívvel vizsgáltam a témakört. 
Úgy gondolom, hogy az ízesíte   sörökkel kapcso-
latban még kevés kutatás készült, hiszen az elmúlt 

pár évben jelent meg és egyre nagyobb teret hó-
dít a sör- és üdít ital piacon. Érdekes kérdést vet 
fel az alkoholmentes radlerek hatása az üdít ita-
lok piacára is.  Fontos kérdésnek tartom az ado   
témakör esetében a Chips-adó bevezetését, ho-
gyan befolyásolta a termékek árát, értékesíte   
mennyiségeket és az áruk összetételét. 
Két f  irányvonalat fogok vizsgálni: a termék 
bevezetéséhez tartozó értékesítési csatornák 
jelent ségét és a különböz  értékesítés ösz-
tönz  eszközök hatását. Így végigkövetve az 
ízesíte   sörök útját, befejezésként teljes képet 
fogunk kapni az elemzés végére.

2. �RTÉKESÍTÉSPOLITIKA

El ször is határozzuk meg a kereskedelem he-
lyét és szerepét a mai világban. „A kereskede-
lem egyrészt tevékenység, melynek során a ter-
mékek el állítójuktól eljutnak a felhasználóhoz, 
másrészt szervezet, amelyhez azok a vállalatok 
tartoznak, amelyek f  tevékenysége az árufor-
galom lebonyolítása.”1 
Az értékesítési csatorna tervezésének f bb lé-
pései: az értékesítési út hosszának és szélessé-
gének meghatározása, a keresked k  pusának 
a meghatározása, a vállalatok közö    kooperá-

1 Végné Faddi Andrea: A marke  ng alapjai, M szaki Kiadó, 
2007. Budapest, 337 o.
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ció mértékének és formájának meghatározása, 
végül a marke  ngstratégia meghatározása. Els  
lépésként az értékesítési út hossza jelentésével 
kell megismerkednünk, ami azt jelen  , hogy a 
termék hány szinten jut el a termel t l a fo-
gyasztóig. Ezen belül az értékesítési út szerepl i 
a termel k, a nagykeresked k, a kiskeresked  
és a végs  fogyasztó. A termel k az ado   ter-
mék, termékkör gyártói. A nagykeresked k a 
termel t l nagy tételben vásárolnak, és további 
keresked nek adják el, bár manapság már úgy 
vannak kialakítva a nagykereskedelmi boltok, 
hogy végs  fogyasztóknak is adnak el terméket 
(például: Bora Italnagyker, Gyula). 2

Visszatérve az értékesítési csatornákra, az 
egyes utaknak szakmai elnevezésük van. Az 
értékesítés klasszikus útja, amikor a termel t l 
megvásárolja a nagykeresked  az árut,  to-
vábbértékesí   a kiskeresked nek, akit l a vég-
s  fogyasztó megvehe   az árut. Az értékesítés 
tranzit útja, ha a nagykeresked höz nem kerül 
az áru, ugyanakkor ak  v részese az értékesíté-
si folyamatnak. Alkalmazása a gyorsan romló 
áruknál, a különleges kezelést igényl  termé-
keknél és a szállítás közben sérülhet  áruknál 
fontos. Az értékesítés m vi útjának alkalmazá-
sakor a nagykeresked  teljes mértékben kima-
rad az értékesítési folyamatból, így a termel  
és a kiskeresked  osztozik a nagykeresked  ár-
résén. Ezt a módszert a friss termékeknél és a 
rövid szavatossági id s termékeknél használjuk. 
Az értékesítés demigrosz útja, amikor a nagyke-
resked  nem csak a kiskeresked nek adja el a 
terméket, hanem a végs  fogyasztó számára is, 
általában a különböz  vev i számára árdi  e-
renciálást alkalmaz.3

Az értékesítési csatorna hossza melle   fontos 
a csatorna mélysége is, amely azt jelen  , hogy 
szintenként hány közve  t t kapcsolunk be az ér-
tékesítési folyamatba. Mélységét tekintve három 
különböz  értékesítési módot különböztetünk 
meg: intenzív, szelek  v és exkluzív értékesítés.

2 Komáromi Nándor: Marke  ng-Logisz  ka: Utak a vev höz, 
Akadémiai Kiadó, 2006 Budapest, 106-107 o.
3 Végné Faddi Andrea: A marke  ng alapjai, M szaki Kiadó, 
2007. Budapest, 346 o.

Az intenzív értékesítési stratégia lényege, hogy 
minél több értékesítési helyen jelen legyen a 
termék. Általában ebben a kategóriában ala-
csonyabb áru termékekr l beszélünk, amiknek 
a forgási sebességük magas, ezért nehezebb 
ezekkel a termékekkel magas hasznot elérni, 
hiszen az elado   termékmennyiségre fókuszá-
lunk. Ilyenek a tömegtermékek, mint például: 
az élelmiszerek, italok, cigare  ák, csokoládék 
stb. Az el nyei a növekv  eladások, szélesebb 
kör  fogyasztói elismerés és az impulzusvásár-
lás lehet sége. Hátránya, hogy az eladó elveszí-
  a közve  t k fele    ellen rzési lehet séget, 

mivel azok száma óriásian naggyá válik.
A szelek  v értékesítésnél kevesebb közve  t t 
bíznak meg a termék eladásával, i   a termékek 
tartós fogyasztási cikkek, tehát min ségükhöz 
viszonylag magasabb ár is tartozik, lassabb az 
áruk forgási sebessége. E termékek például: 
elektromos háztartási eszközök, illatszerek, 
kozme  kumok.
Az exkluzív értékesítés, ahogy a nevében is 
benne van a drágább, nagy min ség  és külön-
leges egyedi termékek köre tartozik ebbe a cso-
portba, például ékszerek, ruhák, autók. Üzletek 
száma kevés. Az e termékeken realizálható pro-
Þ t értéke magas, viszont a forgási sebességük 
alacsony. Sok hátrányt hordoz magával ez az 
értékesítési mód, hiszen kevés helyen, drágán 
megvásárolható termék vásárlóinak száma 
alacsony, monopolhelyzetet alakíthat ki egyes 
földrajzi területek közö  , ami a piaci verseny-
törvények megsértésével járhat együ  .4

3. ELADçS�SZT�NZÉS SALES PROMOTION – SP

„A Sales Promo  on mindazon marke  ng tevé-
kenységek összessége, amelyek ösztönzik a fo-
gyasztók vásárlásait és a keresked i tevékenység 
hatékonyságát, de nem tartoznak a személyes el-
adás, a reklám és a Public Rela  ons fogalmába.”5

4 Józsa László: Marke  ngstratégia, M szaki Könyvkiadó, 
2000. Budapest, 248 o.
5 Alexander, Ralf S.: Marke  ng DeÞ ni  ons, a Glossary 
of Marke  ng Term. Chicago, American Marke  ng 
Associa  on, 1960. 20 o.
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El ször kezdjük a fogyasztókat ösztönz  mód-
szerekkel. Els ként nézzük az árumintákat, 
azért kapja a vev , hogy a terméket kipróbál-
hassa. Általában termékek bevezetésénél al-
kalmazzák, célja a termék kipróbálására való 
ösztönzés. Az árubevezetés egyik legdrágább 
egyben leghatékonyabb promóciós eszköze az 
áruminta.
Gyakorlatban a vev  az árumintákhoz a követ-
kez képpen juthat hozzá:
- Másik termékhez csomagolva
- Sajtóhirdetéshez csatolva
- Boltban
- Postán, DM csomagban.

A különböz  promóciós eszközökön kívül, az el-
adás ösztönzés másik lényeges témaköre, a bol-
ton kívüli (POP = Point of Purchase) és bolton 
belüli (POS = Point of Sale) értékesítés ösztönz  
eszközök, úgyneveze   eladáshelyi reklám (PSA 
= Point of Sail Adver  sing). Eladáshelyi reklám-
nak hívjuk mindazon reklámok összességét, 
amelyek a boltban és bolton kívül tájékoztatják 
a fogyasztót a termékek vagy szolgáltatások vá-
sárlási lehet ségér l.

Dolgozatomban már említe  em, hogy végez-
tem egy online kérd íves kutatást is, amit b -
vebben ebben a fejezetben szeretnék bemutat-
ni. A kérd ívet a Heineken Hungária Zrt. Terü-
le   képvisel ivel töltö  em ki országos szinten. 
A 61 f  terüle   képvisel b l 58-an töltö  ék ki, 
így egy 95%-kos kitöltés alapján végeztem el a 
kiértékelést. A kitölt k nem szerint 15 n  és 43 
férÞ , illetve 25-en több mint 5 évnél régebb óta 
dolgoznak a cégnél. Az alábbi táblázatról leol-
vashatjuk, hogy legtöbben rég óta dolgoznak 
ennél a cégnél.
A kérd ívben megkérdeztem, hogy a Terüle-
  képvisel k mit gondolnak az ízesíte   sörök 

jöv jér l, azaz 3-5 év múlva mekkora szerepet 
fognak betölteni a piacon. A válaszadók majd-
nem fele szerint jelent s, illetve a megkérde-

ze  ek egy harmada azt állítja, hogy nagyon 
jelent s lesz. Tehát ebb l azt állapíthatjuk meg, 
hogy jelent s az ízesíte   sörök jelene és jöv je 
a piacon.
A kérd ívben a csatorna menedzsment szem-
pontjából vizsgáltam a különböz  bol   pusokat 
a Þ zet képes kereslet és a várható volumen 
nagysága szerint a képvisel k látásmódja alap-
ján. Ahol az alábbi eredmények jö  ek ki:
· A Þ zet képes kereslet alapján: A két legf bb 

bol   pus a Hipermarket és a Szupermarket. 
Utánuk holtversenyben a Diszkontok és a 
Kisboltok (hazai lánc), de emelle   a Függet-
len kis boltokat is meg kell említenünk, mert 

k is egy közepes szerepet játszanak az ízesí-
te   sörök értékesítésében.

· A várható volumen nagysága alapján: I   is a 
két legf bb a Hipermarket és a Szupermar-
ket, de ezek sokkal nagyobb gyakoriságot 
mutatnak i  , mint a keresletnél. A harmadik 
helyezet a Diszkont, utána a hazai lánc- és a 
független kis boltok kerültek.

A képvisel ket megkérdeztem, milyen szempon-
tokat tartanak a legfontosabbnak egy új termék 
bevezetésénél. Az alábbi pontokat vizsgálva:
- Bol   pus
- Bolt elhelyezkedése (pl.: város/falu vagy for-

galmas/nem forgalmas)

Mennyi ideje dolgozik

a Heineken Hungária Zrt-nél?

Év
Nem Összesen:

FérÞ N

1 évnél kevesebb 3 2 5

2-3 éve 10 4 14

4-5 éve 5 3 8

5+ 25 6 31

Összesen: 43 15 58

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

1. táblázat: A megkérdeze  ek demográÞ a adatai
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- Fizet képes kereslet
- Kereskedelmi lánc  pusa (Tesco, Spar, CBA, 

Coop, stb.)
- Versenytársak
- Szezonalitás
- Fogyasztói szokások
- Árpozícionálás

Legtöbben a Þ zet képes keresletet választot-
ták, szám szerint 33-an. Ebb l 21 f  5 vagy 
5-nél több éve dolgozik a cégnél. A nemek 
szerin   megoszlás 27 férÞ  és 
6  n , ami azt jelen  , hogy 
nagyrészt ezt a tényez t a leg-
régebb óta dolgozók jelölték. 
Második legtöbb szavazatot 
a szezonalitástényez  kapta. 
Összesen 27 jelölést kapo  , 
amelyet nagyrészt a 2-3 éve 
dolgozók és az 5 vagy annál 
több éve dolgozók teszik ki. A 
harmadik a fogyasztói szoká-
sok (24) i   is a legtapasztal-
tabbak munkatársak jelölték 
legtöbben. Az alábbi diagra-
mon láthatjuk a különböz  
tényez k megoszlását, jelölések szerint.
Ezt követ en, arra is kíváncsi voltam, hogy a 
kiskereskedelmi és vendéglátó ipari egységek 
mekkora jelent séggel bírnak. A kérd ívb l 
kiderül, hogy az ízesíte   sörök értékesíté-

sében f képp a kiskereskedelmi egységek a 
mérvadóak, mint nemrég is látha  uk, hogy a 
Hipermarketek és a Szupermarketek. Emelle   
a vendéglátó ipari egységek gyakorisága is a jó 
irányba tolódik, tehát legf képp a kiskereske-
delmi-, szorosan mögö  ük pedig a vendéglátó 
ipari egységeknek is fontos jelent ségük van.
Kutatásomban, arra is kerestem a választ, me-
lyek a legjobb eszközök a keresked  ösztönzé-
sére, hogy az új terméket felvegye a kínálatá-
ba. Az alábbi értékesítés ösztönz  eszközöket 

vizsgáltam: árakció / bevezet  ár, extra bónusz 
/ visszatérítések, fogyasztói promóció / hozzá-
ado   érték promóció, reklámtámogatás, raba   
/ grá  sz. 
Átlagot tekintve az árakció / bevezet  ár a leg-

hatásosabb értékesítés ösz-
tönz  eszköz. Ezt követ en a 
fogyasztói promóció / hozzá-
ado   érték promócióival kell 
társítani, illetve támogatjuk 
a reklámozását az ado   ter-
méknek, így-e három tényez  
kombinációjával elérhetjük a 
sikeres termékbevezetést a ke-
resked vel szemben.
A területi képvisel ket meg-
kértem, hogy mérlegeljék az Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

1. diagram: Értékesítési egységek fontosság szempontjából

1. diagram
Új termék bevezetésénél, milyen tényez ket venne Þ gyelembe? 
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alábbi pontokat, mennyire tartják fontos-
nak egy új ízesített sör bevezetése során. 
A táblázatban látható, hogy a három leg-
fontosabb tényez : a disztribúció, bevezet  
ár és a kóstoltatás szervezése. Ha átlagban 
néznénk az egyes szempontokat, kis eltérést 
tapasztalhatunk, ugyanis a bevezet  ár és a 
kóstoltatás mellé a fiatalokat megcélzó rek-
lámok kerülnének. Tehát a fiatalok is fontos 
szerepet játszanak az ízesített sörök értéke-
sítésében. Emellett az intenzív promóció és 
a termékhez csatolt ajándékokkal is növel-
hetjük ezeknek a termékeknek az eladását. 
Viszont nem utolsó sorban még említésre 
méltó a területi képvisel k versenyeztetése 
által mutatott gyakoriság, ezáltal-e szem-
ponttal is tudjuk növelni az értékesítést.
Egy termék bevezetésénél a marke  ng straté-
giák is nagyon fontosak, amir l döntenünk kell. 
Három fajtája van, amikor a fogyasztót-, keres-

ked t célozzuk meg vagy pedig a ke  t meg-
próbáljuk op  málisan ötvözni. A válaszadók 
91,4%-ka a ke   op  mális ötvözését tartják a 
leginkább hasznos gyakorlatnak. Mondjuk, i   
felmerülhet a kérdés, hogy mekkora költség-
vonza  al jár együ   az el bb említe   marke  ng 
ak  vitás.
A marke  ng stratégiák melle   meg kell vizsgál-
nunk a különböz  eladásösztönz  eszközöket 
is. A kutatásomban a boltokban kihelyeze   
POS-eszközöket és a tömegkommunikáció se-
gítségével használt reklám eszközök hatásossá-
gát vizsgáltam. Els ként nézzük meg a boltban 
használt POS - eszközöket, amiket vizsgáltam a 
képvisel k szemlélete alapján.
A következ ket vizsgáltam:
- Árjelz k
- Plakátok-egyszer  papír alapú
- Plakátok-magas min ség  m anyag 

dombornyomo  

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

2. táblázat: Új ízesíte   sör bevezetése során mennyire fontosak az alábbi tényez k?

Tényez  / Érték Nem

fontos

Kevésbé

fontos

Részben

fontos

Fontos Nagyon

fontos

A nagyobb forgalmú üzletekt l a kisebb for-

galmú üzletek felé haladva kell felépíteni az új 

termék disztribúcióját.

x

Bevezet  ár alkalmazása. x

Fiatalokat megcélzó reklámok. x

N i fogyasztókat megcélzó reklámok. x

Intenzív promóciók. x

Kiskereskedelmi egységek versenyeztetése (ki 

ad el többet, az új termékb l).

x

Terüle   Képvisel k versenyeztetése (ki épít 

magasabb disztribúciót, illetve ki ad el többet 

az új termékb l).

x

Termékhez csatolt ajándékok. x

Árubemutatók szervezése. x

Kóstoltatás szervezése. x



II. TDK M hely

79
ECONOMICA 2013 - különszám

- LED – fénnyel elláto   POS - anyagok
- Displayek
- H t k
- Polcmegállítók
- Polccsík
- Padlómatrica
- Bevásárlókocsi-reklámok
- Woblerek

A képvisel k szerint a h t k szerepe a legna-
gyobb. A második legfontosabbak: LED – fény-
nyel elláto   POS – anyagok, Plakátok-magas 
min ség  m anyag dombornyomo  , Displayek 
és a padlómatrica. Harmadik csoportba pedig: 
árjelz k, polcmegállítók, plakátok – egyszer  
papír alapú, polcsík és a woblerek. A kutatás-
ból kiderült, hogy a bevásárlókocsi-reklámokat 
nem érdemes használni, ennél a termékcso-
portnál. 
A megkérdezésb l kiderült, hogy a tömegkom-
munikációs reklám eszköz nagyobb hatással bír 
a fogyasztókra, mint a boltban elhelyeze   POS 
– eszközök. Gyakoriságot tekintve is ezt láthat-
juk, de ezekb l az adatokból kiderül, hogy a tö-
megkommunikáció melle   elengedhetetlen az 
instore eszközök használata, hiszen ezeknek is 
jelent s hatása van.
Az ízesíte   sörök életében meg kell említe-
nünk a Chips-adót, mely egy ado   cukortar-
talom fele   adózta  a meg a termékeket. 
Szerencsére ez nem sok terméket érint a HH 
radlerei közül. A kérd ívb l kiderült, hogy a 
képvisel k véleménye szerint csak kis mérték-
ben befolyásolta nega  van az ízesíte   sörök 
értékesítését.
A Radlerek megjelenésével egyes piacok nem 
voltak felkészülve, ugyanis nega  v hatást gya-
koroltak egyes területeken.
A képvisel ket az alábbi területekr l kérdeztem 
meg, hogy mennyire érinte  ék nega  van: sö-
rök, alkoholmentes sörök, borok, pezsg k, ége-
te   szeszek, szénsavas üdít italok, gyümölcsle-
vek, energiaitalok, ice teák és az ásványvizek. A 

képvisel k szerint a szénsavas üdít italok pia-
cát érinte  e legjobban. Közepes mértékben a 
gyümölcslevek, energiaitalok, ice teák és az ás-
ványvizek piacát érinte  e. Kis mértékben pedig 
a sörök és alkoholmentesek sörök piacát.
Az ízesíte   sörök célcsoportja a 22-26 év közö    
emberek, a megkérdeze  ek alapján. Nagyobb 
arányban jelenik meg a n i nem a célközönség 
nemek szerin   megoszlásában.
A megkérdeze  ek 43 férÞ  15 n . A megkérde-
ze  ek több mint fele 5 évnél több ideje dolgo-
zik a cégnél.
Összességében a megkérdeze  ek szerint je-
lent s az ízesíte   sörök jelene és jöv je 3-5 
év tekintetében. A Þ zet képes kereslet és a 
várható volumen nagysága alapján a hiper-
marketek és a szupermarketek a legjobbak. Új 
termék bevezetésénél a legfontosabb szem-
pontok a képvisel k szerint a Þ zet képes ke-
reslet, szezonalitás és a fogyasztói szokások. A 
kiskereskedelmi egységek melle   a vendéglá-
tó ipari egységeknek is fontos szerepük van az 
ízesíte   sörök értékesítésében. A leghatáso-
sabb keresked t ösztönz  eszközök az árakció 
és a bevezet  ár. Új termék bevezetésénél a 
három legf bb tényez  a disztribúció, beveze-
t  ár és a kóstoltatás szervezése. Értékesítési 
stratégiát tekintve a Push és Pull stratégiát 
kell op  málisan ötvöznünk. A POS eszközök 
közül a h t k a leghatásosabbak. A Chips-adó 
kis mértékben befolyásolta az ízesíte   sörök 
értékesítését. Az ízesíte   sörök bevezetése az 
üdít italok piacát érinte  e legnagyobb mér-
tékben nega  van.

ÖSSZEGZÉS

Dolgozatom egyik f  célja közé tartozik, hogy 
megismerjük vállala   szinten az ízesíte   sö-
rök disztribúciós folyamatait és jelent ségét. 
Mindkét megkérdezési forma igazolja, hogy 
a radlerek jelene és jöv je igenis jelent s. A 
mélyinterjú segítségével kiderült, hogy a HH 
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szemszögéb l a termék bevezetésének legf bb 
stratégiái közé tartozik, hogy legel ször a leg-
forgalmasabb boltokba kerül ki az új termék és 
ezt követve a többi. Tehát a hipermarketekben 
lehetséges a legtöbb vásárlót a legrövidebb 
id  ala   elérni. Viszont a cég adatai alapján 
kiderült, hogy a legjobb piacrészesedéseket a 
szupermarketekben tudja kiharcolni. Az online 
kérd íves felmérés is ezeket er sí  , hogy a Þ ze-
t képes kereslet és a várható volumen nagysá-
ga alapján a két legfontosabb bol   pus a hiper- 
és szupermarket.

Els ként nézzük meg a mélyinterjúból szerze   
információkat:

Kezdjük a fogyasztók vásárlásra mo  válásának 
eszközeit. A fogyasztót a leghatékonyabban 
az ár promócióval lehet elérni, hiszen a mai 
világban a „pénz körül forog az élet”, ezért is 
és a mai gazdasági helyzetet nézve, nagyon ár 
érzékenyek a fogyasztók. Ez ala   a kiskereske-
d k akciós újságaira gondolok, tájékoztatás és 
vásárlásra felhívás egyben. Emelle   meg kell 
említenem az ATL és BTL eszközöket is. ATL esz-
közökkel, azaz tömegkommunikációs eszközök 
segítségével a reklám elju  atását teszi lehe-

t vé. A BTL eszközök, pedig a különböz  ren-
dezvények, szponzorálások, például: Heineken 
Balaton Sound.

A közve  t knél is elmondható az el z  hely-
zet, tehát az árra vonatkozó módszerek a leg-
hatékonyabbak. Egyik legfontosabb eszköz a 
progresszív bónusz. Kis- és nagykeresked k 
kapják, részben olyan, mint egy jutalék, hisz 
minél többet ad el annál nagyobb bónuszt 
kap a keresked . A bónusz pénzvisszatérítést 
jelent. Tegyük fel, ha a keresked  elad 100 
egységnyi árut, akkor ez után kap 1% pénz-
visszatérítést. Viszont, ha elad 110 egységnyi 
árut, akkor már 1,1%-kot kap vissza a vételi 
árból, ezáltal mo  válja a gyártó cég a keres-
ked t, minél nagyobb értékesíte   mennyiség 
elérésére.
A kérd ív kiértékeléséb l kiderül, hogy egy új 
termék bevezetésénél a három legfontosabb 
eszköz a csatornamenedzsment szempontjá-
ból: a disztribúció, bevezet  ár és a kóstoltatás 
szervezése.  

Egy új ízesíte   sör bevezetése során a terüle   
képvisel k a következ  tényez ket tartják a há-
rom legfontosabbnak. 
A fogyasztók elérésénél a megfelel  értékesí-
tési stratégiát kell kiválasztani, ami a képvise-
l k szerint a Push és Pull stratégia op  mális 
ötvözése. 

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

1. ábra

2. ábra



II. TDK M hely

81
ECONOMICA 2013 - különszám

A megkérdeze  ek szerint a keresked t legjob-
ban ösztönz  módszerek: az árakció és a beve-
zet  ár.

Ezek a módszerek melle   még egy utolsó terü-
le  el is foglalkoztam, ami a boltokban elhelye-
ze   POS – eszközök. Kíváncsi voltam melyek a 
leghatásosabb eladáshelyi reklám eszközök, a 
megkérdeze  ek által az alábbi ábrán található 
a legjobb három.
Összességében, új ízesíte   sör bevezetésénél, 
azt tanácsolnám, hogy mindenképp el ször a hi-
permarketek és szupermarketek polcain legyen 
o   a termék. A két értékesítési stratégiát (push 
és pull), meg kell próbálni op  málisan ötvözni, 
ez ala   azt értem, hogy fontos felkelteni a fo-

gyasztó érdekl dését, illetve a keresked ket is 
megfelel en ösztönözni kell a vásárlásra. Tehát 
a különböz  SP eszközöket, mindenképp tervbe 
kell venni. A legforgalmasabb kiskereskedelmi 
egységeknél kóstoltatások szervezése elenged-
hetetlen. A boltban elhelyeze   h t k, displa-
yek, magas min ség  plakátok és árjelz knek 
is fontos szerepük van és lényeges, hogy ezeket 
az eszközöket a bolt ak  v részein kell elhelyez-
ni. Kezdetben bevezet  ár alkalmazása, amivel 
az ár érzékeny fogyasztókat is meg lehet fogni. 
A reklámkampány, f  célkit zésének tartanám, 
hogy minél hamarabb, magas vásárlói réteget 
érjünk el. F  célközönség a Þ atalok, egyetemis-
ták és f iskolások, hisz a sört nem kedvel ket, 
id vel az ízesíte   sörök hosszú távú eredmé-
nye, a sör megszere  etése a fogyasztókkal.

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

Forrás: a kérd ív alapján, saját szerkesztés

3. ábra: összefüggések

4. ábra: összefüggések
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