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The Analysis of the Introduction of Flavored Beers’ by Channel Management Tools

Although in recent years there has been an innovative development in the market of flavored
beers Radlers are new products. That is why | have chosen this topic; there are only few studies
on this subject. | would like to get to know the different channel strategies and tools that are
used in practice. In my research I interviewed a manager of one of the biggest companies and
used quantitative methodology to find out the opinion of area managers.
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ArtexinTEs

Az izesitett s6rok az utobbi években innovéci-
0s fejlédésen megy keresztiil, ennek ellenére
még Ujdonsagnak szdmitanak a Radlerek, ezért
is valasztottam ezt a témat, hiszen kevés tanul-
many késziilt ebben a témakorben. Kutatdsom
célja, hogy megismerjem a kiilonb6z6 csatorna
stratégidkat illetve a felhasznalt eszkozoket,
melyek segitségével sikeres lesz egy-egy Uj iz.
Kutatdasom soran egy piacvezet6 vallalat orsza-
gos képviselGjével készitettem mélyinterjut és
kvantitativ médszertannal ismertem meg a te-
rleti képviselGik véleményét is.

KULCSSZAVAK: csatornamenedzsment, izesitett
sOrok, vasarlasosztonzés

1. BEVEZETES

Tudomadnyos publikdcidmban az izesitett sorok
értékesitését és robbanasszer( elterjedését fo-
gom elemezni. Kutatasom célja volt, megismer-
ni a radlerek megjelenését kovet6 idGszakot
illetve vallalati szinten a disztriblcids folyama-
tokat, csatornamenedzsment eszkézoket. Kva-
litativ és kvantitativ modszerekkel, mélyinterju
segitségével és statisztikai elemzésekkel illetve
online kérdGivvel vizsgaltam a témakort.

Ugy gondolom, hogy az izesitett sorokkel kapcso-
latban még kevés kutatas késziilt, hiszen az elmult

par évben jelent meg és egyre nagyobb teret ho-
dit a sor- és Uditdital piacon. Erdekes kérdést vet
fel az alkoholmentes radlerek hatasa az Uditdita-
lok piacéra is. Fontos kérdésnek tartom az adott
témakor esetében a Chips-add bevezetését, ho-
gyan befolyasolta a termékek arat, értékesitett
mennyiségeket és az aruk Gsszetételét.

Két f6 iranyvonalat fogok vizsgalni: a termék
bevezetéséhez tartozd értékesitési csatorndak
jelentéségét és a kiilonboz6 értékesités Osz-
tonz6 eszkdzok hatasét. gy végigkovetve az
izesitett sorok utjat, befejezésként teljes képet
fogunk kapni az elemzés végére.

2. ERTEKESITESPOLITIKA

El&szor is hatarozzuk meg a kereskedelem he-
lyét és szerepét a mai vildghan. , A kereskede-
lem egyrészt tevékenység, melynek soran a ter-
mékek el6allitojuktol eljutnak a felhasznaldhoz,
masrészt szervezet, amelyhez azok a vallalatok
tartoznak, amelyek f6 tevékenysége az arufor-
galom lebonyolitasa.”*

Az értékesitési csatorna tervezésének fébb Ié-
pései: az értékesitési Ut hosszanak és szélessé-
gének meghatarozasa, a kereskeddk tipusanak
a meghatdrozasa, a vallalatok kozotti koopera-

1 Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, M(iszaki Kiado,
2007. Budapest, 337 o.
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cio mértékének és formajanak meghatarozasa,
végll a marketingstratégia meghatarozasa. Elsé
|épésként az értékesitési Ut hossza jelentésével
kell megismerkedniink, ami azt jelenti, hogy a
termék hany szinten jut el a termel6tél a fo-
gyasztoig. Ezen beliil az értékesitési ut szereplGi
a termeldk, a nagykereskeddk, a kiskereskedd
és a végso fogyasztd. A termel6k az adott ter-
mék, termékkor gyartoi. A nagykereskeddk a
termel6tél nagy tételben vasarolnak, és tovabbi
keresked6nek adjak el, bar manapsag mar gy
vannak kialakitva a nagykereskedelmi boltok,
hogy végs6 fogyasztoknak is adnak el terméket
(példaul: Bora Italnagyker, Gyula). 2
Visszatérve az értékesitési csatorndkra, az
egyes utaknak szakmai elnevezésik van. Az
értékesités klasszikus utja, amikor a termel6tdl
megvasarolja a nagykereskedd az arut, 6 to-
vabbértékesiti a kiskereskeddnek, akitdl a vég-
sG fogyasztd megveheti az arut. Az értékesités
tranzit Utja, ha a nagykeresked6héz nem kertil
az aru, ugyanakkor aktiv részese az értékesité-
si folyamatnak. Alkalmazasa a gyorsan romléd
arukndl, a kiilonleges kezelést igényl§ termé-
keknél és a szallitds kozben sériilhetd aruknal
fontos. Az értékesités miivi Utjanak alkalmaza-
sakor a nagykereskedg teljes mértékben kima-
rad az értékesitési folyamathdl, igy a termeld
és a kiskeresked6 osztozik a nagykereskedg ar-
résén. Ezt a modszert a friss termékeknél és a
rovid szavatossagi idds termékeknél hasznaljuk.
Az értékesités demigrosz Utja, amikor a nagyke-
resked6 nem csak a kiskeresked6nek adja el a
terméket, hanem a végs6 fogyasztd szamdra is,
altaldban a kilonbozé vevdi szamara érdiffe-
rencialast alkalmaz.?

Az értékesitési csatorna hossza mellett fontos
a csatorna mélysége is, amely azt jelenti, hogy
szintenként hany kozvetitét kapcsolunk be az ér-
tékesitési folyamatba. Mélységét tekintve harom
kiilonboz6 értékesitési modot kilonboztetlink
meg: intenziv, szelektiv és exkluziv értékesités.

2 Komaromi Nandor: Marketing-Logisztika: Utak a vevéhoz,
Akadémiai Kiadd, 2006 Budapest, 106-107 o.

3 Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, M(iszaki Kiado,
2007. Budapest, 346 o.
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Az intenziv értékesitési stratégia lényege, hogy
minél tobb értékesitési helyen jelen legyen a
termék. Altalaban ebben a kategdridban ala-
csonyabb aru termékekrdl beszéliink, amiknek
a forgdsi sebességlik magas, ezért nehezebb
ezekkel a termékekkel magas hasznot elérni,
hiszen az eladott termékmennyiségre fokusza-
lunk. llyenek a tomegtermékek, mint példaul:
az élelmiszerek, italok, cigarettdk, csokoladék
sth. Az el6nyei a n6vekvé eladasok, szélesebb
kor( fogyasztoi elismerés és az impulzusvasar-
las lehetGsége. Hatranya, hogy az eladé elveszi-
ti a kozvetiték feletti ellenGrzési lehetéséget,
mivel azok szama dridsian naggya valik.

A szelektiv értékesitésnél kevesebb kozvetitSt
biznak meg a termék eladasaval, itt a termékek
tartds fogyasztasi cikkek, tehat mingségiikhoz
viszonylag magasabb ar is tartozik, lassabb az
aruk forgdsi sebessége. E termékek példaul:
elektromos haztartasi eszkozok, illatszerek,
kozmetikumok.

Az exkluziv értékesités, ahogy a nevében is
benne van a dragabb, nagy minéség( és kiilon-
leges egyedi termékek kore tartozik ebbe a cso-
portba, példaul ékszerek, ruhdk, autok. Uzletek
szama kevés. Az e termékeken realizalhato pro-
fit értéke magas, viszont a forgasi sebességiik
alacsony. Sok hatranyt hordoz magdval ez az
értékesitési mod, hiszen kevés helyen, dragan
megvasarolhatd termék vdsarldinak szama
alacsony, monopolhelyzetet alakithat ki egyes
foldrajzi terliletek kozott, ami a piaci verseny-
torvények megsértésével jarhat egyiitt.*

3. ELADASOSZTONZES SALES PROMOTION — SP

»A Sales Promotion mindazon marketing tevé-
kenységek Osszessége, amelyek 6sztonzik a fo-
gyasztok vasarlasait és a kereskeddi tevékenység
hatékonysagat, de nem tartoznak a személyes el-
adds, a rekldm és a Public Relations fogalmaba.”®

* Jozsa Laszlo: Marketingstratégia, M(iszaki Kényvkiado,
2000. Budapest, 248 o.

° Alexander, Ralf S.: Marketing Definitions, a Glossary

of Marketing Term. Chicago, American Marketing

Association, 1960. 20 o.
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El&szor kezdjik a fogyasztokat 6sztonzé maod-
szerekkel. ElsGként nézziik az arumintakat,
azért kapja a vevd, hogy a terméket kiprdobal-
hassa. Altaldban termékek bevezetésénél al-
kalmazzak, célja a termék kiprobalasara vald
Osztonzés. Az arubevezetés egyik legdragabb
egyben leghatékonyabb promdcids eszkoze az
aruminta.

Gyakorlatban a vevé az arumintakhoz a kovet-
kezGképpen juthat hozza:

- Masik termékhez csomagolva

- Sajtéhirdetéshez csatolva

- Boltban

- Postén, DM csomagban.

Akiilonboz6 promdcids eszkdzokon kivil, az el-
adas 6sztonzés masik Iényeges témakore, a bol-
ton kivili (POP = Point of Purchase) és bolton
beliili (POS = Point of Sale) értékesités 6sztonzd
eszkozok, ugynevezett eladashelyi reklam (PSA
= Point of Sail Advertising). Eladashelyi reklam-
nak hivjuk mindazon reklamok Osszességét,
amelyek a boltban és bolton kiviil tdjékoztatjak
a fogyasztot a termékek vagy szolgaltatasok va-
sarlasi lehetéségérdl.

Dolgozatomban mar emlitettem, hogy végez-
tem egy online kérdGives kutatast is, amit bd-
vebben ebben a fejezetben szeretnék bemutat-
ni. A kérdGivet a Heineken Hungéria Zrt. Teri-
leti képviselGivel toltéttem ki orszagos szinten.
A 61 f6 terlileti képvisel6bdl 58-an toltotték ki,
igy egy 95%-kos kitoltés alapjan végeztem el a
kiértékelést. A kitolt6k nem szerint 15 nG és 43
férfi, illetve 25-en tébb mint 5 évnél régebb dta
dolgoznak a cégnél. Az alabbi tablazatrdl leol-
vashatjuk, hogy legtobben rég 6ta dolgoznak
ennél a cégnél.

A kérdGivben megkérdeztem, hogy a Terile-
ti képviselék mit gondolnak az izesitett sorok
jovGjérdl, azaz 3-5 év mulva mekkora szerepet
fognak betdlteni a piacon. A valaszaddk majd-
nem fele szerint jelentds, illetve a megkérde-

zettek egy harmada azt dllitja, hogy nagyon

jelentds lesz. Tehat ebbdl azt allapithatjuk meg,

hogy jelent6s az izesitett sérok jelene és jovdje

a piacon.

A kérddivben a csatorna menedzsment szem-

pontjabdl vizsgaltam a kiilonboz6 bolttipusokat

a fizetGképes kereslet és a varhatd volumen

nagysaga szerint a képvisel6k latdsmaodja alap-

Jan Ahol az alabbi eredmények jottek ki:

A fizet6képes kereslet alapjan: A két legfébb
bolttipus a Hipermarket és a Szupermarket.
Utdnuk holtversenyben a Diszkontok és a
Kisholtok (hazai lanc), de emellett a Fiigget-
len kis boltokat is meg kell emlitenlink, mert
Gk is egy kozepes szerepet jatszanak az izesi-
tett sorok értékesitésében.

- Avarhatd volumen nagysaga alapjan: Itt is a
két legfébb a Hipermarket és a Szupermar-
ket, de ezek sokkal nagyobb gyakorisagot
mutatnak itt, mint a keresletnél. A harmadik
helyezet a Diszkont, utdna a hazai lanc- és a
fliggetlen kis boltok keriiltek.

A képvisel6ket megkérdeztem, milyen szempon-

tokat tartanak a legfontosabbnak egy Uj termék

bevezetésénél. Az alabbi pontokat vizsgalva:

- Bolttipus

- Bolt elhelyezkedése (pl.: varos/falu vagy for-
galmas/nem forgalmas)

1. tabldzat: A megkérdezettek demogrdfia adatai
Mennyi ideje dolgozik

a Heineken Hungaria Zrt-nél?

) Nem Osszesen:
Ev
Férfi NG
1 évnél kevesebb 3 2 5
2-3 éve 10 4 14
4-5 éve 5 3 8
5+ 25 6 31
Osszesen: 43 15 58

Forrds: a kérdéiv alapjan, sajdt szerkesztés
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- FizetGképes kereslet

- Kereskedelmi lanc tipusa (Tesco, Spar, CBA,
Coop, stb.)

- Versenytarsak

- Szezonalitds

- Fogyasztdi szokasok

- Arpozicionalas

Legtobben a fizet6képes keresletet valasztot-
tak, szam szerint 33-an. Ebbdl 21 f6 5 vagy
5-nél tobb éve dolgozik a cégnél. A nemek
szerinti megoszlas 27 férfi és
6 nd, ami azt jelenti, hogy

nagyrészt ezt a tényezét a leg-
35

sében féképp a kiskereskedelmi egységek a
mérvadoak, mint nemrég is lathattuk, hogy a
Hipermarketek és a Szupermarketek. Emellett
a vendéglato ipari egységek gyakorisagais a jo
iranyba tolddik, tehat legféképp a kiskereske-
delmi-, szorosan mogottik pedig a vendéglato
ipari egységeknek is fontos jelentdségiik van.
Kutatasomban, arra is kerestem a valaszt, me-
lyek a legjobb eszkozok a kereskedd dsztonzé-
sére, hogy az Uj terméket felvegye a kindlata-
ba. Az aldbbi értékesités Gsztonz6 eszkozoket

1. diagram

Uj termék bevezetésénél, milyen tényezéket venne figyelembe?

régebb ota dolgozdk jeldlték.
Masodik legtdbb szavazatot o -

M FizetGképes kereslet

a szezonalitastényezd kapta.
Osszesen 27 jeldlést kapott,
amelyet nagyrészt a 2-3 éve
dolgozdk és az 5 vagy anndl 15 -
tobb éve dolgozok teszik ki. A
harmadik a fogyasztdi szoka-
sok (24) itt is a legtapasztal-
tabbak munkatarsak jel6lték o
legtobben. Az aldbbi diagra-

mon lathatjuk a kiilonb6z6

tényezGk megoszlasat, jeldlések szerint.

Ezt kovetGen, arra is kivancsi voltam, hogy a
kiskereskedelmi és vendéglato ipari egységek
mekkora jelentGséggel birnak. A kérdGivbél
kider(l, hogy az izesitett sorok értékesité-

1. diagram: Ertékesitési eqységek fontossdg szempontjabdl

0 2 4 6

Forrds: a kérddiv alapjan, sajdt szerkesztés
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M Szezonalitas

m Kiskereskedelmi
egységek

m Vendehlatd ipari
egységek

B Fogyasztdi szokdsok

o Arpozicionalds
ereskedelmi lanc tipusa (Tesco,
Spar, CBA, Coop, stb.)
olttipus
m Bolt elhelyezkedése (pl.:varos/falu

vagy forgalmas/nem forgalmas)
® Versenytdrsak

Forrds: a kérddiv alapjan, sajdt szerkesztés

vizsgaltam: arakcid / bevezetd ar, extra bonusz
/ visszatéritések, fogyasztdi promdcid / hozza-
adott érték promdcio, reklamtamogatas, rabatt
/ grétisz.

Atlagot tekintve az arakcié / bevezetd 4r a leg-
hatdsosabb értékesités Osz-
tonz6 eszkoz. Ezt kovetben a
fogyasztoi promdcié / hozza-
adott érték promdcidival kell
tarsitani, illetve tamogatjuk
a rekldmozasat az adott ter-
méknek, igy-e harom tényezd
kombinacidjaval elérhetjik a
sikeres termékbevezetést a ke-
reskedével szemben.

A teriileti képviselGket meg-
kértem, hogy mérlegeljék az

&L
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aldbbi pontokat, mennyire tartjak fontos-
nak egy Uj izesitett sor bevezetése soran.
A tablazatban lathat6, hogy a hidrom leg-
fontosabb tényezd: a disztribucio, bevezet6
ar és a kdstoltatas szervezése. Ha atlagban
néznénk az egyes szempontokat, kis eltérést
tapasztalhatunk, ugyanis a bevezet6 ér és a
kostoltatas mellé a fiatalokat megcélzo rek-
ldmok kertilnének. Tehdt a fiatalok is fontos
szerepet jatszanak az izesitett sorok értéke-
sitésében. Emellett az intenziv promdécio és
a termékhez csatolt ajandékokkal is ndvel-
hetjiik ezeknek a termékeknek az eladasat.
Viszont nem utolsd sorban még emlitésre
mélto a teriileti képviselGk versenyeztetése
altal mutatott gyakorisag, ezéltal-e szem-
ponttal is tudjuk novelni az értékesitést.

Egy termék bevezetésénél a marketing straté-
gidk is nagyon fontosak, amirél dontentink kell.
Hérom fajtdja van, amikor a fogyasztot-, keres-

kedét célozzuk meg vagy pedig a kett6t meg-
probaljuk optimdlisan 6tvozni. A valaszaddk
91,4%-ka a ketté optimalis Gtvozését tartjék a
leginkabb hasznos gyakorlatnak. Mondjuk, itt
felmeriilhet a kérdés, hogy mekkora koltség-
vonzattal jar egyiitt az el6bb emlitett marketing
aktivitds.
A marketing stratégiak mellett meg kell vizsgal-
nunk a kilénbdz6 eladdsdsztonzé eszkdzoket
is. A kutatdsomban a boltokban kihelyezett
POS-eszkozoket és a tomegkommunikdcid se-
gitségével hasznalt rekldm eszkdzok hatasossa-
gat vizsgaltam. Els6ként nézziik meg a boltban
hasznalt POS - eszkozoket, amiket vizsgaltam a
képvisel6k szemlélete alapjan.
A kovetkezGket vizsgaltam:
- Arjelzsk
- Plakatok-egyszer( papir alapu
- Plakdtok-magas min@ségl
dombornyomott

mianyag

2. tabldzat: Uj izesitett sér bevezetése sordn mennyire fontosak az aldbbi tényezék?

Tényez6 / Erték

Nem
fontos

Kevésbé | Részben | Fontos | Nagyon

fontos fontos fontos

A nagyobb forgalmu Uzletektél a kisebb for-
galmu izletek felé haladva kell felépiteni az Uj

termék disztribUciojat.

X

Bevezet6 ar alkalmazasa.

Fiatalokat megcélzd reklamok.

NGi fogyasztokat megcélzo reklamok.

Intenziv promaciok.

Kiskereskedelmi egységek versenyeztetése (ki
ad el tébbet, az Uj termékbdl).

Terlleti Képvisel6k versenyeztetése (ki épit
magasabb disztribuciot, illetve ki ad el tébbet

az uj termékbdl).

Termékhez csatolt ajandékok.

Arubemutatok szervezése.

Kdstoltatds szervezése.

Forrds: a kérdéiv alapjdn, sajdt szerkesztés
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- LED - fénnyel ellatott POS - anyagok
- Displayek

- Hték

- Polcmegallitok

- Polccsik

- Padlématrica

- Bevasarlokocsi-reklamok

- Woblerek

A képvisel6k szerint a hiiték szerepe a legna-
gyobb. A masodik legfontosabbak: LED — fény-
nyel elldtott POS - anyagok, Plakatok-magas
mindségli mianyag dombornyomott, Displayek
és a padlomatrica. Harmadik csoportba pedig:
arjelz6k, polcmegallitok, plakatok — egyszer(i
papir alapu, polcsik és a woblerek. A kutatds-
bol kideriilt, hogy a bevasarldkocsi-reklamokat
nem érdemes hasznalni, ennél a termékcso-
portnal.

A megkérdezéshdl kidertilt, hogy a tdmegkom-
munikacios reklam eszkdz nagyobb hatassal bir
a fogyasztokra, mint a boltban elhelyezett POS
- eszkozok. Gyakorisagot tekintve is ezt lathat-
juk, de ezekbdl az adatokbdl kiderdil, hogy a to-
megkommunikacié mellett elengedhetetlen az
instore eszkozOk hasznalata, hiszen ezeknek is
jelentds hatdsa van.

Az izesitett sorok életében meg kell emlite-
niink a Chips-adot, mely egy adott cukortar-
talom felett addéztatta meg a termékeket.
Szerencsére ez nem sok terméket érint a HH
radlerei kozil. A kérd6ivbdl kideriilt, hogy a
képviselék véleménye szerint csak kis mérték-
ben befolyasolta negativan az izesitett sérok
értékesitését.

A Radlerek megjelenésével egyes piacok nem
voltak felkésziilve, ugyanis negativ hatdst gya-
koroltak egyes teriileteken.

A képviselSket az alabbi terlletekrél kérdeztem
meg, hogy mennyire érintették negativan: so-
rok, alkoholmentes sorok, borok, pezsgdk, ége-
tett szeszek, szénsavas UditGitalok, gyiimolcsle-
vek, energiaitalok, ice teak és az dsvanyvizek. A
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képviselGk szerint a szénsavas ditGitalok pia-
cat érintette legjobban. Kozepes mértékben a
gylimolcslevek, energiaitalok, ice tedk és az as-
vanyvizek piacat érintette. Kis mértékben pedig
a sorok és alkoholmentesek sorok piacat.

Az izesitett sorok célcsoportja a 22-26 év kozotti
emberek, a megkérdezettek alapjan. Nagyobb
aranyban jelenik meg a n6i nem a célkozénség
nemek szerinti megoszlasaban.

A megkérdezettek 43 férfi 15 né. A megkérde-
zettek tobb mint fele 5 évnél tébb ideje dolgo-
zik a cégnél.

Osszességében a megkérdezettek szerint je-
lentGs az izesitett sorok jelene és jovdje 3-5
év tekintetében. A fizetGképes kereslet és a
varhaté volumen nagysaga alapjan a hiper-
marketek és a szupermarketek a legjobbak. Uj
termék bevezetésénél a legfontosabb szem-
pontok a képvisel6k szerint a fizetGképes ke-
reslet, szezonalitas és a fogyasztdi szokasok. A
kiskereskedelmi egységek mellett a vendégla-
td ipari egységeknek is fontos szerepiik van az
izesitett sorok értékesitésében. A leghataso-
sabb keresked6t 6sztonz6 eszkozok az arakcid
és a bevezetd ar. Uj termék bevezetésénél a
harom legfébb tényezd a disztribucid, beveze-
t6 ar és a kostoltatds szervezése. Ertékesitési
stratégiat tekintve a Push és Pull stratégiat
kell optimalisan otvozniink. A POS eszkdzok
kézil a hiit6k a leghatasosabbak. A Chips-add
kis mértékben befolyasolta az izesitett sorok
értékesitését. Az izesitett sorok bevezetése az
tditGitalok piacat érintette legnagyobb mér-
tékben negativan.

OsszeGzEs

Dolgozatom egyik f6 célja kozé tartozik, hogy
megismerjik vallalati szinten az izesitett so-
rok disztribucios folyamatait és jelentGségét.
Mindkét megkérdezési forma igazolja, hogy
a radlerek jelene és jovGje igenis jelentGs. A
mélyinterju segitségével kiderilt, hogy a HH



Eszéki Gergd: Az izesitett s6rok bevezetésének csatornamenedzsment szempontu vizsgélata

1. dbra

Forrds: a kérdéiv alapjdn, sajdt szerkesztés

szemszOgébdl a termék bevezetésének legfébb
stratégidi kozé tartozik, hogy legel8szor a leg-
forgalmasabb boltokba keriil ki az 0j termék és
ezt kdvetve a tobbi. Tehat a hipermarketekben
lehetséges a legtobb vasarlot a legrovidebb
id6 alatt elérni. Viszont a cég adatai alapjan
kideriilt, hogy a legjobb piacrészesedéseket a
szupermarketekben tudja kiharcolni. Az online
kérdGives felmérés is ezeket erdsiti, hogy a fize-
t6képes kereslet és a varhato volumen nagysa-
ga alapjan a két legfontosabb bolttipus a hiper-
és szupermarket.

Els6ként nézziik meg a mélyinterjubdl szerzett
informéciokat:

Kezdjiik a fogyasztok vasarldsra motivaldsanak
eszkozeit. A fogyasztét a leghatékonyabban
az ar promocioval lehet elérni, hiszen a mai
vilagban a ,pénz koril forog az élet”, ezért is
és a mai gazdasagi helyzetet nézve, nagyon ar
érzékenyek a fogyasztok. Ez alatt a kiskereske-
dék akcids Ujsagaira gondolok, tajékoztatas és
vasarlasra felhivas egyben. Emellett meg kell
emlitenem az ATL és BTL eszkozoket is. ATL esz-
kézokkel, azaz témegkommunikacids eszkozok
segitségével a reklam eljuttatasat teszi lehe-

tévé. A BTL eszkozok, pedig a kiilonbozo ren-
dezvények, szponzoralasok, példaul: Heineken
Balaton Sound.

A kozvetitéknél is elmondhaté az el6z8 hely-
zet, tehat az arra vonatkozd maodszerek a leg-
hatékonyabbak. Egyik legfontosabb eszkoz a
progressziv bonusz. Kis- és nagykereskeddk
kapjak, részben olyan, mint egy jutalék, hisz
minél tobbet ad el anndl nagyobb bdnuszt
kap a kereskedd. A bonusz pénzvisszatéritést
jelent. Tegyiik fel, ha a kereskedd elad 100
egységnyi arut, akkor ez utan kap 1% pénz-
visszatéritést. Viszont, ha elad 110 egységnyi
arut, akkor mar 1,1%-kot kap vissza a vételi
arbdl, ezaltal motivalja a gyartd cég a keres-
ked6t, minél nagyobb értékesitett mennyiség
elérésére.

A kérdGiv kiértékelésébdl kidertl, hogy egy uj
termék bevezetésénél a harom legfontosabb
eszkdz a csatornamenedzsment szempontja-
bol: a disztribucio, bevezetd ar és a kostoltatas
szervezése.

2. dbra

Fo toi

Forrds: a kérddiv alapjdn, sajdt szerkesztés

Egy Uj izesitett sor bevezetése soran a teriileti
képvisel6k a kovetkezd tényez6ket tartjak a ha-
rom legfontosabbnak.

A fogyasztdk elérésénél a megfelel§ értékesi-
tési stratégiat kell kivalasztani, ami a képvise-
|6k szerint a Push és Pull stratégia optimalis
Gtvozése.
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II. TDK Mihely

A megkérdezettek szerint a keresked6t legjob-
ban 0sztdnzé maodszerek: az arakcio és a beve-
zetd ar.

3. dbra: Gsszefiiggések

+ B

Forrds: a kérdGiv alapjan, sajdt szerkesztés

Ezek a mddszerek mellett még egy utolsd teri-
lettel is foglalkoztam, ami a boltokban elhelye-
zett POS — eszkozok. Kivancsi voltam melyek a
leghatasosabb eladashelyi reklam eszkézok, a
megkérdezettek altal az alabbi abran taldlhatd
a legjobb harom.

Osszességében, U] izesitett sér bevezetésénél,
azt tanacsolndm, hogy mindenképp el6szor a hi-
permarketek és szupermarketek polcain legyen
ott a termék. A két értékesitési stratégiat (push
és pull), meg kell prébalni optimalisan 6tvozni,
ez alatt azt értem, hogy fontos felkelteni a fo-
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4. dbra: dsszefiiggések
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plakatok, Display
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