A trade marketing] gyakorsat!
funkcid, nehéz elméleti oldalrdl
megkdzeliteni. Egyre tébb vallalat
Ismeri fel a jelent6ségét, féleg

a multinacionalis nagyvallalatok
korében lattatunk erre sok példat,
linden cég maga hatarozza meg,
mit irt trade marketing alatt, ami
fliig a forgalmazott termékektdl
és a szervezet kereskedelmi
filozofiajatol is, de egyvalami
mindenhol azonos: a trade
marketing hid az értékesités

és a marketing kozott.

Molnar Zso6fia

Trade marketing
a multinacionalis
vallalatoknal

tinacionalis vallalat példajan keresztil fogom bemutatni e funk-

ci6 szerepét, jelentdségét. El6szor altalanosan a jégkrémek ka-
tegoriajan keresztil vizsgadlom a trade marketing kialakulasat és fejl6-
dését, majd egy konkrét markan keresztil megmutatom a funkcié m-
kodését a mindennapokban. A véllalat nevének elhallgatasat kérte,
ezért a tovabbiakban Cégnek nevezem.

n kovetkez6kben egy Magyarorszagon aktivan tevékenykedd mul-

A TRADE MARKETING HELYE A SZERVEZETBEN

A trade marketing &ltalaban az Ertékesitéshez tartozik, mivel nagyrészt
eladassal kapcsolatos feladatokat lat el, igy az értékesitési igazgatonak
tartozik beszamolasi koételezettséggel. A key account és a field sales
menedzserekkel - akik szintén az értékesitési igazgat6 ala tartoznak - a
trade marketinges egy szinten van a hierarchiat tekintve, csakigy, mint
a markamenedzserekkel, akik a marketingigazgat6 ala tartoznak. En-
nek kdszonhet6en az egyes részlegek kozétti konfliktusmegoldas is
konnyebb, mert egyenrangu partnerekként lépnek fel, és nem felllrél
jov6 utasitdsokkal kell a probléméakat megoldani. Mindezt jol szemlélteti
az alabbi abra.
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A trade marketing menedzser ala természetesen
tartozhatnak egy-egy feladatra szakosodott mene-
dzserek is, ez véllalattdl is fligg, illetve a trade marke-
ting jelent6ségétél a szervezeten belll. Kilén szak-
ember készitheti az el6rejelzéseket, mig valaki mas
foglalkozhat a POS eszkdzdk menedzselésével.

Mint lathatjuk, a szervezetben elfoglalt hely is el6-
segiti a trade marketing 6sszekoté kapocs szerepét,
hiszen marketing szempontokat képvisel, mikdzben
értékesitési terllettel foglalkozik.

A TRADE MARKETING FUNKCIO

A piaci viszonyok megvaltozasaval egyidejlleg Uj kihi-
vasok jelentek meg mind a gyartévallalatok, mind a
kereskedelmi cégek életében. Erételies nyomas ne-
hezedik a kiskereskeddkre, hiszen Gjabb és Gjabb ke-
reskedelmi formak jelennek meg, melyek hatéko-
nyabban mikddnek, nagyobb kedvezményeket tud-
nak biztositani mind az 6ket ellatd gyartdvallalatok,
mind pedig a fogyasztok szamara. A piacgazdasag ki-
alakuldsa magaval hozta a kiilfoldi érdekeltség(i multi-
naciondlis vallalatok megjelenését is, nemcsak a ter-
melés, de a kereskedelem terliletén is. Ezek a cégek
a kultdrajukat is hoztak magukkal, és a verseny erso-
dése az agressziv, kemény fellépés szilkségességét
kovetelte meg. A magyar kereskedelmi cégek altala-
ban kulféldi tulajdonba kerlltek, beolvadtak, elfogad-
tak és megtanultak ezt a térekv6, ambicidzus stilust.

A nagy kereskedelmi lancok terjeszkedésének
egyre inkdbb gatat szabnak a véarosok elvarasai
nemcsak pénzigyi, hanem kdrnyezetvédelmi, varos-
épitési oldalrdl is. Az lUzemeltetési koltségek maga-
sak, nagy beruhazas szikséges az lizletfejlesztések-
hez. Raadasként nem elég az er6s konkurencia, a
szigoru varospolitika, nyomas jelentkezik harmadik
oldalrdl is. A fogyasztok egyre dntudatosabbak lesz-
nek, felismerik a hatalmukat, hiszen minden véllalat
az 6 kegyeikért kizd, ezaltal igencsak ar- és ming-
ség-érzékennyé valnak.

De ugyanigy a gyartévdllalatok helyzete sem
konny(i, rdjuk még nagyobb nyomas nehezedik.
Egyre tobb marka sziletik, amelyek mind ugyanazért
a szlik polchelyért kiizdenek. Ezt csak tetézi, hogy az
egyes keresked6k mas és mas szempont szerint so-
roljdk kategoridkba a termékeket, ezaltal a kihelye-
zés sem egységes. Uj csatornak jelennek meg - pél-
daul az Interneten val6 értékesités - melyek Gjabb és
mas jellegli kovetelményeket tamasztanak. A
Just-in-time rendszer( széllitas egyre kedveltebb
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moédszer a logisztikai koltségek csokkentésére, de
ez komoly atszervezéseket és odafigyelést igényel a
gyarték oldalarol. A kereskedelmi cégek erejének
névekedése, alkupoziciéjuk er6sddése miatt az arré-
sek is egyre nagyobbak a keresked&knél, igy a gyar-
tok profitrataja csokken. A fogyasztoi szokasok, a fo-
gyasztasi magatartas folyamatosan valtozik, fejl6dik,
és ez folyamatos innovaciot kovetel meg a gyartok-
tol. Emellett a kilfoldi székhelyl anyavallalat elvara-
sainak is meg kel! felelni.

Ezeket a problémakat mindkét oldal - keresked6
€s gyartd - megkisérli egyedill megoldani. A keres-
ked6k egyre tobb pénzt és energiat fektetnek az em-
beri er6forrdsokba: hazai alkalmazottakkal dolgoz-
nak, nagy hangsulyt fektetnek a tovabbképzésekre
és munkaerd fejlesztésekre, palyakezdbket vesznek
fel, belllrdl épitkeznek. A technolégiai fejlesztésekre
is nagy figyelmet forditanak: a termelékenységet fo-
lyamatosan mérik és javitjak, koltségcsokkentések-
kel prébalnak hatékonysagnovekedést elémi, és a
varatlan helyzetekre vald gyors reagalas is egyre
hangsulyosabba valik. Egy masik eszkéz is a keres-
ked6k rendelkezésére &ll: nyomast gyakorolni az
Oket kiszolgalé gyartokra: JUT megkdvetelésével, az
arrések emelésével, illetve a mar kidolgozott tervek
pozitiv vagy negativ diszkriminaciojaval.

Erre a gyartovallalatok a kovetkez6képpen reagal-
nak: sajat hatékonysagukat novelik, nyomést gyako-
rolnak sajat beszallitdikra, az Uzletfejlesztés érdeké-
ben eléremutatd, innovativ megoldasokat keresnek,
Customer manager-eket alkalmaznak a verseny-
elény eléréséért, de mindenekel6tt kereskeddi szem-
[életmddot alakitanak ki, aminek a keretében keresik
a kereskedelmi partnerkapcsolatokat.

A gyartd kétféle kedvezményt tud biztositani a ke-
resked6nek. Egyrészt allandé arkedvezményt, amit
az éves szerz8désekben rogzitenek. Ennek fejében
a keresked§ vdllalja példaul a gyartd6 POS anyagai-
nak kihelyezését. Az allandé arkedvezményt nehéz
visszavonni, ha egyszer mar megallapodtak rdla.
Masrészt a gyarté id6szakosan is adhat akcids ar-
kedvezményt, ekkor a gyarté atengedi profitjanak
egy részét a kereskedbnek, aki ezt tovabbadja a fo-
gyasztoknak, és ezt altalaban még a sajat profitjanak
egy részével is megtoldja.

Végul is egyre inkabb az egyuttm(kodés kerdil
el6térbe a versengés helyett. Mindkét fél érdeke,
hogy ismerj a fogyasztok vasarlasi szokasait és en-
nek véaltozasat, azt, hogy mi alapjan véalasztjak ki a
vasarlas helyét stb.



A kiskereskeddk feliigyelik az in-store eszkdzoket,
konkrétan az 6 feladatuk a bolton belili markadisztri-
bucio, a kihelyezés, és annak min&sége, displayek
és pronnécidk elhelyezése, ezek jeldlése, illetve az
arazas. A kihelyezést és a FOS anyagok elhelyezését
manapsag sokszor erre szakosodott, merchandising
cégek végzik, akiket a gyartd alkalmaz. A markatulaj-
donos csak az egyedi fogyasztéi ajanlatokkal, az
ar/érték ardny meghatéarozasaval, illetve az ATL esz-
kozok altal tud nyomast gyakorolni a fogyasztokra.
Ezért a gyartok érdeke és célja, hogy a POP marke-
tinget befolyasolni tudja mind a sajat, mind pedig a
kereskedd partner hasznanak névelése érdekében.
Erre szolgdl a trade marketing, amely egy olyan kon-
cepcid, ami a szervezetet a fogyasztok és az értéke-
sitési csatornak kodzéppontba Allitdsa felé tereli.
Olyan funkci6, mely az Ertékesités és a Marketing ta-
mogatédsaval valésul meg (lasd. 2. abra).

Mind emellett a trade marketing fontos feladata az
Ertékesités és a Marketing kozotti ellentét enyhitése,
tehat egyfajta lokharitoként is mikodik. Az Ertékesi-
tés érdeke ugyanis egy bizonyos mennyiség eladasa
a megfelel6 profit biztositasa érdekében. Ok ezért in-
kabb a gyorsan és nagy mennyiségben forgo6 termé-
keket preferéljak. Ezzel szemben a Marketing szama-
ra fontos a pozitiv imazs és a markah(iség kialakitasa
is, ami altaldban nem, vagy csak nehezen koévethetd
nyomon értékesitési mutatdkkal. A trade marketing
feladata az ellentétek kibékitése olyan javaslatokkal,
amelyek mindkét osztaly érdekeit képviselik.

A trade marketing a Cégen belil nemcsak egy
Ujabb osztaly, hanem lzleti filozofia. Egy eszkoz,
mely segiti a kereskedelmi részleg koncepcidjanak
érvényesitését, felépiti a Customer Management
alapjait, és aminek a segitségével a vasarlok és az

értékesitési csatornak keriilnek a vallalat fékuszanak
kozéppontjaba igy tehat az egész vallalat tizleti tevé-
kenységét tdmogatja.

TRADE MARKETING TEVEKENYSEG
A JEGKREM DIVizZION BELOL

A Cég sajat felméréseibdl kiderll, hogy a Jégkrém
divizion belll a trade marketing szolgaltatasi funkcio-
ja a legfejlettebb, ez a szerep a legfontosabb. Az
alabbi feladatok tartoznak e teriilet hataskorébe:
- Optimalis kereskedelmi szerzédések értékelése
- Customer Management stratégiak kidolgozasa
- Marka- és csatorna/customer tervek 6sszehango-
lasa
- POP stratégiak kidolgozasa
- Belistazasi targyalasok érveinek kidolgozasa
- Csatornastratégiak egyeztetése
- Optimalis promdcios eszkdzok
értékelése
- POP kutatasok készitése
- A csatornadk vevdprofiljanak
megismerése
A tobbi szerep sem elhanyagol-
hat6, és még korantsem értek a
fejl6dés végére. A trade marketing
kommunikaciés hid szerepét tolti
be a Marketing és az Ertékesités
kozott, de marketing nézépontbdl
csak meghatarozott mértékld hoz-
zaadott értéket képes teremteni. A
kapcsolat az Ertékesitéssel egyre
er6sebb, de ezzel egy id6ben ez
sérulékenyebbé valt a Marketinggel szemben. Ez
tébbek kodzott annak is kdszonhet, hogy a Marke-
ting nehezen érti meg a Trade marketing céljait, mo-
tivacioit. JO példa erre a POP stratégidk tervezésé-
nek a Marketingt6l a Trade marketing hataskoérébe
valo athelyezése. A stratégiai szerepnek sokkal
hangsulyosabba kell valnia, mert e nélkil nem val6-
sulhat meg a fogyasztéi és a ,customer” tervek
Osszehangolasa. A trade marketing tevékenysége-
nek valtozatossaga, mélysége és komplexitasa mind
akadalyozzak a véltozasokat, ezért vilagos menedzs-
mentirdnyitasra lenne sziilkség a feladatok és végre-
hajtasuk fontossagi sorrendjének kialakitasahoz, a
csapatmunka el6segitéséhez.
A tanacsadasi és stratégiai szerepek teriletén is
sok hidnyossag fedezhetd fel. Hasznos lenne, ha a
trade marketing nemcsak az adott kategoria, de a
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versenyz0 és kiegészit§ kategoriak szamara is adna
tanacsokat, és a kereskeddk teljes termék-kihelyezé-
si stratégidjahoz is nydjtana (nyujthatna) segitséget.
Ennek véllalati feltétele a megfeleld merchandising
€s csatornastratégidk, valamint a kereskedelmi csa-
tornaszemldlet kialakitdsa. Sziikség lenne nemcsak
a ,customer”, de a fogyasztoi vasarlasi adatok elem-
zésére, értékelésére is, és az eredmények felhaszna-
lasara a jovBbeli cselekvések megtervezése soran. A
feladatok elvégzéséhez - fontossagukat figyelembe
véve - cselekvési sorrendet kellene kialakitani. A
promacids stratégidkat termékenként és kategorian-
ként is meg kellene hatarozni. A trade marketing fel-
adata lehetne tovabba az Uzleti lehet6ségek és ve-
szélyek feltarasa, illetve kommunikélasa az Ertékesi-
tés felé.

Mindezek teljesitéséhez elengedhetetlen a hatas-
korok és a felel6sség tisztazasa, a folyamatos tovabb-
képzés, a képességdfejlesztés. Fontos, hogy a trade
marketinget tobb funkcié szemszdgébdl tekintsik, hi-
szen egyszerre tobb osztaly munkéjat segiti, tobb te-
rilettdl is fiigg a tevékenységének az eredménye. A
kereskedelmi csatornastratégiak és tervek fejlesztésé-
vel a funkcié hatékonysaga mindenképpen javulni
fog, ezéltal nemcsak partnereiket értik majd meg job-
ban, de az egylttm(ikédés is szorosabba valik.

A TRADE MARKETING SZEREPE
A JEGKREMEK ESETEBEN

A trade marketingnek kiemelked6 szerepe van olyan
termékek esetében, melyek vasarlasara az impulzivi-
tas jellemzd. A jégkrém egy specialis termékkatego-
ria, rengeteg valtozatban kaphatd, amelyek kilonbo-
z6 fogyasztoi szokasokat képviselnek. Szilkebb érte-
lemben helyettesité terméknek szamitanak a joghur-
tok, joghurt-italok, valamint a fél-hdtétt termékek,
mint pl. Kinder Pingui és a taro rudi. Tagabb értelem-
ben, ha adott sziikséglet kielégitését vesszik alapul,
helyettesit6 kategorianak szamitanak az dit6k és a
csokoladék is.

Ezért is érdekes a kihelyezés kérdése, az arazas
és a promocio maddja, mikéntje. Sok szempontbol
.Kényes”, érzékeny termékrél van szo, egy allanddan
megujulé és valtozé piacon, ahol éles a verseny. A
jégkrém tipikusan olyan termék, amelyet véltozatos
kategdériamenedzsment elvek szerint kindlhatnak az

1 Ajov6 Gtja, Juhdsz Anna, Mai piac, 2000.december, 36.0.
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Uzletek. Vagy 6nall6 kategoriaként egymas mellett a
csaladi, a palcikas, a tolcséres valtozatokat, vagy pl.
a csaladi kiszerelést a gyorsfagyasztott desszertek
szomszédsagaban helyezik el.1

TERMEK (PRODUCT}

A trade marketing feladata a kategoriak meghatéaro-
zasa, ami a Cégnél kétféle: ,in-home” és ,out of
home”. Az els6 kategoridba tartoznak a csaladi ki-
szerelések és a multipack csomagok, a masodikba
pedig az impulzus valtozatok, valamint a vendégla-
to-ipari egységeknek szallitott jégkrémek, melynek
Osszefoglal6 neve: ,HORECA”. (lasd. 3. abra) Ez
utébbi al-kategoriaba tulajdonképpen a viszonteladd
egységek tartoznak: éttermek, szallodak, pub-ok, de
még az utcai ,gombdcolos” kocsik is. A trade marke-
ting csak az els6é harom al-kategoriaval foglalkozik,
amelyek valtozatlan formaban jutnak el a végsé fo-
gyasztékhoz a keresked6kon keresztil.

A csaladi és impulzus al-kategéridkon bell tovab-
bi négy szegmenst kiilonbéztetnek meg: az econo-
my, a kedvez6 ar/érték aranyt képvisel6 (,value for
money”), a desszert és a prémium jégkrémek szeg-
mensét. A magas koltségekkel miikodd vallalatokra
jellemzé tendencia, hogy a gyartas egyre inkabb el-
tolédik a prémium szegmens felé, és kivonulnak az
economy kategoriabol.

Az X markaju jégkrém az otthon fogyasztott jég-
krémek kozé, a csaladi alkategoériaba, és az econo-
my szegmensbe tartozik. A Cég ezt a terméket
2000-ben vezette be, de nem kiemelked6 a min6sé-
ge, és afent emlitett tendencia miatt idén ki is vezetik
a termékskalabdl. Az X jégkrém életltja soran nyolc
féle iz-valtozatban kerilt forgalomba, amelyek kézil
a forgalmi adatok alapjan a csokoladé-vanilia a leg-
kedveltebb, amit szorosan kdvet az eper-vanilia izesi-
tés, ami tokéletesen megfelel a hazai fogyasztoi pre-
ferencidknak.

A jégkrém-piacon igen nagy szikség van az
egész kategoria novelésére, ezt szolgdlja a folyama-
tos innovacié. Az impulzus jégkrémek esetén Ujita-
sok nélkll nem is lehet életben maradni, de a csaladi
termékek esetén is a siker kulcsa egyre inkabb a val-
tozatossagban, a folyamatos (jitasban rejlik. A fo-
gyasztoi szokasokhoz alkalmazkodni kell, és ha le-
het, még nem létez6 igényeket kell teremteni, majd



arra megoldasként konkrét terméket kinalni. Erre j6
példa ajoghurt alapu jégkrémek megjelenése a pia-
con. A joghurt az egészséges életmod terjedésével
igen erds és pozitiv imazst alakitott ki maganak, amit
Ujitasként a jégkrém-gyartasban is ki lehet hasznalni.
A joghurtos jégkrémek bevezetésével nemcsak a ka-
tegoria bdvithetd, hanem () fogyasztoi csoportok
nyerhet6k meg, és a mar kialakitott imazs ingyen
reklamként is kitin6en funkcional.

Egy ilyen termékfejlesztési oOtlet eredhet a trade
marketing osztalytdl is, hiszen 6k tudjak, hogy a ver-
senytarsaknak milyen termékei vannak, illetve milyen
mas al-kategéridk Iéteznek a jégkrémeken beldl (pl.
joghurt alapd). Ha mas részlegtdl szarmazik az otlet,
példaul egy (j iz-kombinéaciéra, csomagolasra, for-
mara vonatkozdan, akkor a trade marketing biralhat-
ja azt, mert 6k tudjak a legjobban, hogy mit lehet el-
adni a piacon. Természetesen a technikai feltételek
adottak, igy lehet akarmilyen remek az otlet, ha nem
esik a megvaldsithatésagi tartomanyba.

Ezeket a fejlesztési otleteket az Ertékesités felé
kozvetiteni kell, és ezt szintén a trade marketing vég-
zi. Az arat ugyanis a Marketing hatarozza meg, de az
Ertékesités ismeri a realitasokat, hogy mii az elfogad-
hat6 artartomany. A trade marketing tehat végig nyo-
mon koéveti a termékfejlesztési folyamatot, folyamato-
san figyeli a versenytarsakat, és informéacidkat szol-
galtat a megfelel§ részlegek felé. El6fordul ugyanis,
hogy a konkurencia el6bb j6n ki egy hasonld ter-
mékvaltozattal, ekkor meg kell vizsgalni, hogy a Cég-
nek érdemes-e folytatnia a termékfejlesztést, vagy in-

kabb ki kell szallni. A kereslet és
mas jelentds trendek el6rejelzése
altalaban szintén a trade marke-
ting feladatkdrébe tartozik, bar a
funkci6 vallalaton belili fontossa-
gatdl fuggben el6fordul, hogy
mindezek kézvetlenill az Ertékesi-
tés ala tartoznak. Ezek az el6rejel-
zések egyrészt az akciok tervezé-
sekor, masrészt a termelés és
készletszintek tervezésekor birnak
kiemelt jelentéséggel.
E folyamat soran is érvényesil
a trade marketing hid szerepe,
mert a kereskeddkkel napi kap-
csolatban allnak. Akarcsak az Er-
tékesités, de velik ellentétben
még a marketing szempontokat is
figyelembe veszik. Ez a tény még
inkabb hangsulyozza a funkcié fontossagat, jelent6-
ségét a vallalat életében.

ARAZAS {PRICE)

Az arakat tekintve is kiloénbozik a csaladi és az im-
pulzus termékek csoportja: a palcikas, tdlcséres jég-
krémek ugyanis nem arérzékenyek, sét a dragabb
fajtak teszik ki a forgalom nagyobb hanyadat. Ezért a
nagy kereskedelmi lancok sem valtoztatnak a gyar-
ték altal javasolt fogyasztéi arakon. Sét, a kisebb bol-
tok, és az alkalmi jégkrém-arusitok - f6ként a nyari
f6észezonban - a legtdébb esetben rateszik a maguk
extra-haszonkulcsat is. Ez a kiemelt forgalmu helye-
ken, mint pl. vizpart, ,turista paradicsomok” esetén
igen magas is lehet.

A Cég jégkrém-forgalménak kb. felét, és arbevé-
telének jelent8s hanyadat az impulzus termékek te-
szik ki, ami a vallalatot allandé innovéaciokra, meguju-
lasra készteti, e nélkil ugyanis elvész a ,csabité” ha-
tas. A kereskedd szempontjabdl szintén fontos az a
tény, hogy ezek a jégkrémek nem arérzékenyek, ez-
altal az arrés itt nagyobb, mint mas alapvetd fontos-
sagu élelmiszereknél. Raadasul a forgasi sebesség
is nagyobb, ami egyben nagyobb hasznot is jelent.

Mas a helyzet a dobozos, csaladi kiszerelések
esetén, ahol mar igen fontos tényez6 az ar. Emiatt
igen er6s verseny alakult ki a gyarték és markaik ko-
z0Ott a jégkrém-piacon, ami lefele nyomja a nettdé be-
szerzési arakat. Ez a helyzet a keresked6knek ked-
vez, ezaltal az 6 alkupoziciojuk er8sodik, mig a gyar-
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tékon igen nagy a nyomdas. Kénytelenek a sajat
hasznuk egy részét atengedni a keresked6knek, ha
be akarjak listdztatni markaikat. Ha er6sebb lenne a
mérkah(iség a csaladi kiszereléseket tekintve, a hely-
zet sokat valtozna: ha ugyanis egy kozkedvelt mar-
kat nem listaz be a keresked§, az a sajat profitjara is
negativan hat, mert a vevék megvasaroljak a keresett
terméket - méashol. Ennek kovetkeztében a kereske-
d6k alkupoziciéja gyengulne, a gyart6é pedig er6-
sddne. Ezért minden gyart6 vallalat torekszik a mar-
kahlség kialakitasara, az atlagon fellli iz valaszték, a
mindség és a csomagolas biztositasan keresztil. Ez
utébbin sok mulik. Alapvetd kévetelmény, hogy szi-
nes és figyelemfelkelt6 legyen, de emellett pontosan
fednie kell a béltartalmat, atermék funkciéjat, és nem
szabad tobbet igérnie, mint amennyit a vasarl6 kap,
tehat mértéktartasra is sziikség van.1Amig a marka-
hiiség nem alakul ki a fogyasztok kérében, addig a
gyartoknak kell alkalmazkodni a jelenlegi helyzethez,
és engednilk kell a keresked6k akaratanak.

Az egyes bolttipusokra jellemz6 csatornastraté-
gia kidolgozasa a Trade marketing és az Ertékesités
k6zos feladata, amelyben a trade marketing képvi-
seli a Marketing szempontjait. A keresked6k és a
Cég kozotti aralku végeredményét a Trade marke-
ting kozvetiti vissza a Marketing felé. Ennek legin-
kdbb az az oka, hogy az éves szerz6dések és
egyéb alkuk megkdtésében a Marketing kozvetlendl
nem vesz részt.

Mint azt mar kordbban emlitettem, a keresked6k
alkupozicioja igen er6s, és gyakran éves szerz6dé-
sek keretében alland6 arkedvezményeket képesek
kialkudni maguknak. A gyarték emellett id6szakos
arengedményeket is adhatnak a keresked6knek, és
ezen keresztll a fogyasztoknak. Ebben nagyon fon-
tos szerepe van a trade marketingnek, mert ez a
részleg donti el, hogy megéri-e a véllalatnak az ar-
kedvezmény, vagy sem. Tobbféle stratégiai opciot
készitenek, és minden esetben vizsgaljak a varhato
forgalmi adatokat. Készil példaul egy arkedvez-
ménnyel- és egy kedvezmény nélkil térténd értéke-
sitésre sz0lo terv, egy promdciokkal tamogatott, il-
letve nem tamogatott terv. Az el6rejelzések alapjan
avarhato koltségeket és a becsiilt forgalmi adatokat
O0sszehasonlitjak, és ez alapjan eldéntik, hogy me-
lyik stratégiai opciot érdemes megvaldsitani. Ennek
konkrét menete a kovetkez6képpen 6sszegezhet6:

Els6 |épésben a Marketing meghatarozza az ak-
ciés terméket és id6szakot (ez lehet arakcid, dssze-
csomagolt termék, koéstoltatds, vagy barmilyen
egyéb promaocid), az akcio tertleti hatalyat (csak ki-
emelt vevd, vagy orszagos), az érvényes arat, illet-
ve a reklamtamogatas formajat és koltségét (POS
anyagok, ATL kommunikéacid). Ezt kdvetéen atrade
marketing a fenti, illetve multbeli adatok alapjan
meghatéarozza, hogy mekkora névekmény érhetd el
az akcid segitségével, tetszés szerinti terileti bon-
tasban (kereskedelmi lancok szerinti, régiok szerin-
ti stb.).

A trade marketing és a Marketing 6sszesitett ada-
tai alapjan a Pénziigy/Szamvitel kiszamolja a promé-
ci6, az akci6 varhaté pénzigyi hatdsait. A legfonto-
sabb mutatok kozé tartozik a felhasznélt id6szakos
kedvezmény mennyisége, az elérhetd profit, illetve a
fedezeti mennyiség, amely azt mutatja meg, hogy
mekkora az a minimalis volumen, amelyet az akci6é
soran értékesiteni kell. Ha a varhaté névekmény na-
gyobb, mint a fedezeti mennyiség, ez még nem je-
lent automatikus elfogadast, hiszen mérlegelni kell,
hogy az éves kiadasi és bevételi tervekhez hogyan
viszonyul az akcid.

KIHELYEZES (PLACE)

A jégkrémek alkategoriainak, valamint az eltéré va-
séarlasi szokadsoknak megfelel6en kilénboz6ek a ki-
helyezés szabalyai. A keresked6k tajékoztatasa, a
velik valé egyuttm(ikddés ez esetben rendkivil fon-
tos, mert a h(télada bolton belili elhelyezésén, an-
nak berendezésén nagyon is sok mulik. A trade mar-
keting feladata a fontos informaciok eljuttatasa, a ki-
helyezésre vonatkozé javaslatok tétele a kereskedd-
partnerek szamara, a kdzés haszon ndvelése érde-
kében. Ezek az informéaciok berendezési tervekben,
és értékesitési utmutatokban 6sszegzd6dnek.

Az impulzus termékek hitéladait mindenképpen a
pénztarzénaban kell elhelyezni. A Cég felmérései
szerint, ha a h(itéladat itt helyezzik el, a forgasi se-
besség felgyorsul, és akar 50-100%-os forgalomno-
vekedés is elérhetd. A kassza kozelébe valé kihelye-
zés a kis boltok esetében sokszor nem lehetséges,
ekkor hatékony megoldas lehet a kdzvetleniil a beja-
ratnél torténd elhelyezés. A kasszazdnaban torténd
pozicion4lasnak van egy egyszer(i fizikai magyaraza-

1 Vaésarlasra csabit6é termékek, Kovacs L. Istvan, Mai piac, 2000. december, 43-45. o.

106 Marketing & Menedzsment 2002/5-6.



ta is: ajégkrémek - jellegikbdl adédbéan - hamar fel-
olvadnak, szobah6mérsékleten viszonylag hamar el-
veszitik eredeti allagukat, formajukat, ami az impul-
zus jégkrémek esetén kilondsen kedvezétlen. igy ha
a nagy elado-teriletli uzletekben nem a kijarathoz
kozeli pénztarak kérnyékén, hanem mondjuk a bolt
masik végében helyeznénk el a hiit6ladakat, a jég-
krémek a vasarlas végéig elolvadnanak. Ha azonban
a terméket meglatva a vev6 nem teszi azt azonnal a
kosardba, kénnyen lehet, hogy kés6bb méar nem is
jut eszébe, ezltal pedig csdkkenne a forgalom, ami
a keresked6nek sem érdeke.

A csaladi kiszerelések forgalma mar kevéshé érzé-
keny a kihelyezésre, a hiit6ladak ugyanis -18 °C-on
hdtenek, az idedlis fogyasztasi hémérséklet viszont
-10 °C koruli, tehat kell is j6 néhany perc a kiilonbség
eltinéséhez. Azonban ezeknél a jégkrémeknél is fon-
tos, hogy a nagy forgalmi csomdépontokon legyenek
pozicionalva, ahol a legtobb vasarlé elhalad. Bevett
szokas mas gyorsfagyasztott termékek h(it6pultjainak
szomszédsagaban elhelyezni ezt az alkategoriat. Ettdl
figgetlenll a csaladi jegkrémeknél is érvényesil az
impulzivitas, felmérések szerint az esetek felében a
vevl kozvetlendl a hiit6lada el6tt donti el, hogy vesz-e
jégkrémet, és melyiket valasztja. Ezért fontos az an.
impulzush(iték alkalmazasa - amelyek 6nmagukban
egyfajta bolti POS anyagként funkcionalnak - a na-
gyobb alapteriiletli Uzletekben. Ezek a kis hiték ki-
[6nbdz6 méretben késziilnek, és kizarélag a kassza-
zéndban szabad 6ket elhelyezni. Ezekben a mini-la-
dakban is fontos az elrendezés, ami a kategorizalast
kell, hogy kovesse.l

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy ha van ra mod,
akkor az akciés jégkrémeket érdemes kulon hitéla-
daba helyezni, természetesen a megfelel§ artablaval
ellatva, melyen fel vannak tiintetve a hit6ben talalha-
té jégkrémfajtak és az araik. A képes, szines artabla
nemcsak tajékoztatd funkciot lat el, de fel is hivja a fi-
gyelmet a termékekre. Ennek jelentGségét altaladban
minden keresked6 atérzi, ritkdn hianyzik az lzletek-
bél.

Fontos alapszabaly, hogy az impulzus jellegi pal-
cikas, tolcséres és a csaladi dobozos kiszerelések
kulén hdt6ladat kapjanak a boltban. Ezt sajnos nem
minden bottipus engedheti meg maganak, a kis bol-
tokban és a szupermarketekben is gyakran el6fordul
- legtdbbszor helyhidny miatt - hogy csak egy lada

1 A jégkrém, Jo6 Zsuzsa, Progressziv magazin, 2000. julius, 38. o.

van, és igy kénytelenek vegyesen tarolni a két valto-
zatot. Gyakori megoldas az is, hogy a palcikas fajtak
kertlnek a gyartd altal biztositott hiit6ébe, mig a csa-
ladi kiszereléseket a kereskedd a sajat ladajaba te-
szi. A hipermarketekben is a lanc sajat h(it6jében
vannak elhelyezve a ,take home” termékek. A jég-
krém-tipusok ladakban valo elrendezésére és a va-
lasztékra vonatkoz6 javaslatokat a Cég a mar korab-
ban emlitett hit6-berendezési terveiben rogziti, amit
minden egyes csatornara kilén dolgoz ki.

A jégkrémek esetében harom fontos értékesitési
csatorna létezik: a hiper- és szupermarketek, vala-
mint az 6nallé kis boltok. Mindharom bolttipusban
mas szegmens kap kodzponti figyelmet, amit a tér
allokacioja is tikréz. A hipermarketekben a prémi-
um, a szupermarketekben a desszert, a kisboltok-
ban pedig az economy jégkrémek kapnak nagyobb
helyet a tébbi ,in home” szegmenshez képest.
Mindez természetesen csak az Uzletek sajat ht6i-
ben a Cég termékeire jutd hiit6lada-rész felosztasa-
ra vonatkozik, a tobbi gyartonak is megvannak a
maguk markaira vonatkozo javaslatai. Ha a Cég sa-
jat hiit6ladat biztosit a boltnak, akkor a Cég impul-
zus és a csaladi jégkrémei egy lAdaban foglalnak
helyet (4. abra).
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A kis boltokban érdemes a valasztékot ugy kialaki-
tani, hogy annak kb. 75%-at az impulzus jégkrémek
tegyék ki, a csaladi kiszerelésekbél pedig csak né-
hany fajtat tartson. Mivel itt altalaban csak egy lada
van, célszer(i az elrendezést Ugy alakitani, hogy a
gyerekeket megcélzé valtozatok a vasarlo felli olda-
lon legyenek, igy a kicsik is elérik a kivalasztott jégfa-
gyit.

A hiitéladak feltoltését a gyartd sajat ladai esetén
a sof6r végzi. Ebben az esetben az elrendezést is a
gyart6 maga dontheti el. A feltdltés megkonnyitése
érdekében a szallitasi egységek ugy vannak kialakit-
va, hogy egy-egy egység pontosan illeszkedjen a
lada megfelelé rekeszeihez. igy nem kell plusz id6t
eltdlteni az atrakodassal, mert az elrendezés eleve
adva van. A nagyobb cégek ma mar egyre tdbbszor
alkalmaznak merchandisereket a hipermarket ladai-
nak feltdltésére. Erre azért is szilkség van, mert az
Uzletvezet6k sokszor nem tartjdk magukat a megalla-
podasokhoz az elrendezést illeten.

A feltéltésre vonatkozéan is van egy rendkivil fon-
tos szabaly, amit tapasztalataim szerint sok Uzletve-
zet6 nem tart fontosnak, és nem is alkalmazza. Ez a
hitéladak folyamatos feltbltése, az esztétikus ladatu-
kor kialakitasa, az attekinthet6ség és rendezettség
biztositasa. Ugyelni kell arra, hogy a hiit6k mindig
teljesen fel legyenek toltve, kilénben a vasarldk azt
hiszik, hogy nekik mar csak a maradék jutott. Senki
nem nyul bele szivesen egy félig feltdltdtt hit6lada-
ba.l Ez er6sen visszavetheti a forgalmat, tehat a ke-
resked6nek is érdeke, hogy az utanpoétlasrol gon-
doskodjon, a gyakorlat mégsem ez. A nagyobb kis-
kereskedelmi lancokban a preferalt termékek forgal-
mat altalaban a merchandiserek figyelik, a kisebb
boltokban pedig a tulajdonos vagy a reszortos fel-
adata a fogyas kovetése. Azoknak a jégkrémfajtak-
nak kell tébb helyet biztositani a hit6ladakban, ame-
lyek gyorsabban forognak.

Figyelni kell tovabbéa arra is, hogy a kilénb6z6
gyartok termékeit j6l elkulonitsik, de a belsé elren-
dezés soran célszer(i a hasonlé jégkrémeket egy-
mas mellé helyezni. A hitéladakon belil az alkate-
gériaknak megfeleléen kellene csoportositani a
jégkrémeket és nem gyartok szerint, ahogy azt ma-
napsag a legtdobb boltban teszik. Ez a gyakorlat

nem segiti a fogyasztok tajékozédasat, sokkal in-
kabb arra térekszik, hogy a legnagyobb gyartoknak
ugyanakkora helyet biztositson. Sokkal jobb, haté-
konyabb megoldas lenne, ha a kategériakat jol lat-
hatéan elkilonitenék, és ezen belll sorakoztatnak
fel a konkurens vallalatok termékeit. Ez segitené a
vasarléi dontést, kénnyebben megtalalhatna a vevé
azt, amit keres, igy a kereskedd és a gyart6 is jol
jarna.2

Gyakori hiba, hogy a keresked6k nem megfelels-
en taroljak a jégkrémeket, ami nemcsak a gyartok al-
tal fontosnak tartott elrendezési elvek megsértését
jelenti, hanem a nem megfelel§ hémérsékletet is.
Sokszor el6fordult mar, hogy a ladak nem hitenek
eléggé, vagy éppenséggel fagyasztanak.3 Mindkett6
karos hatassal van a termékekre, mert a nem megfe-
lel6 tarolds kovetkeztében sokat veszitenek élvezeti
értékikbél, és afogyasztd nem tapasztalja az eredet,
a hirdetett min8séget. Ez viszont a tébbi jégkrém-val-
tozatot is negativan érintheti, és a vallalat imazsat is
rombolhatja.

Az utébbi id6ben egyre tébb olyan helyen jelen-
nek meg a jégkrémek, ahol korabban nem voltak
kaphatok, pl. videotékakban, fodraszszalonokban,
garazsdiszkontokban, zdldségesnél, ruhaaruiizletek-
ben. A Cég kedvez6 tapasztalatai bizonyitjak, hogy
vannak Uj lehet6ségek, amiket ki kell hasznalni, s6t
tovdbbgondolni. Minden olyan kereskedelmi egy-
ségben érdemes lehet kihelyezni a jégkrémeket,
ahol nagyobb vasarléi forgalom varhat6. Nyugat-Eu-
répaban pl. mar jatékboltokban is elhelyeztek hitéla-
dakat, ahol természetesen a gyermekeknek szant
jégkrémeknek lehet igazan sikeriik.4 Magyarorsza-
gon a barkacs-aruhazakban (Obi, Praktiker) is talal-
hatdok mar jégkrém-ladak, és forgalmi adatok igazol-
jak a sikert.

Kifejezetten trade marketing feladat az an. ,shop
score”, vagyis az egyes boltok értékelése. Bizonyos
szempontok (pl. POS anyagok kihelyezése, elrende-
zési elvek betartasa, feltéltés folyamatossaga, hiany-
z6 arucsoportok, a konkurencia termékei stb.) alap-
jan pontszdmokat adnak a boltoknak a teljesitmény
fuggvényében, amelyeket 6sszegezve egy atlagérté-
ket kapunk, ami a boltot jellemzi. Az eredményeket
mind a kereskeddvel, mind a vallalaton belll nmegvi-

1 H(itéladak az uzletbels6ben és a pénztarzénaban, Kovéacs L. Istvan, Mai piac, 2001. aprilis, 48-50. o.

2 A jégkrém, Jo6 Zsuzsa, Progressziv magazin, 2000. jdlius, 38. o.

3 H(itéladak az uzletbels6ben és a pénztarzénaban, Kovacs L. Istvan, Mai piac, 2001. aprilis, 48-50. o.
4 Vasarlasra csabit6 termékek, Kovacs L. Istvan, Mai piac, 2000. december, 43-45. o.
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tatjak, majd megoldasokat keresnek a hianyossagok
megszintetése érdekében. A keresked6k motivala-
sanak érdekében a jov8ben fel lehetne hasznalni
ezeket az informaciékat, ha pl. nem ér el egy bizo-
nyos pontértéket a bolt, akkor blintetést kellene fizet-
nie, vagy megvonna a Cég a kialkudott kedvezmé-
nyeket stb.

FOS ANYAGOK (PROMOTION)

A POS anyagok design-janak megtervezése tipiku-
san Marketing feladat, de a tervek jévahagyatasa az
Ertékesitéssel mar a Trade marketing feladatkdrébe
tartozik. Tovabba a Trade marketing birtokaban van-
nak olyan informaciok is, mint pl. hany helyen lehet
az adott POS eszkdzt elhelyezni, hany kereskedével
van err6l szerz6dés, illetve vannak-e olyan lancok,
akik Gzletpolitikajukbdl kifolydlag nem engedélyezik
mondjuk a masodlagos kihelyezést.

A POS anyagok kihelyezésének megszervezése
atrade marketingre harul, annak ellenére, hogy sok
esetben az Ertékesités maga rakja ki ezeket az esz-
kézoket. Ma mar van arra is lehet6ség, hogy erre
szakosodott merchandiser cégeket bizzanak meg a
végrehajtassal, de a kereskeddre ez a feladat is ru-
hazhato. A trade marketingnek kell tehat eldénte-
nie, hogy melyik valtozatot alkalmazzak, természe-
tesen a koltségek és egyéb szempontok figyelem-
be vételével. A merchandiser cégek alkalmazésa-
nak megvan az az el6nye, hogy - nem hivatalosan
- felmérik a konkurencia arait is, ami ugyan csak
egy pillanatkép, de rendkivil tanulsagos lehet a
Cég szamara.

Vannak olyan jégkrém-szegmensek, amelyeket
egyéb BTL eszkozokkel is tAmogat a Cég, mint pél-
daul az igényesebb, prémium termékeket, a desszer-
teket. Ezek fogyasztasa a vaséarlasosztonzgé akciok-
nak is k6szonhet6en emelkedett az elmult években.
A magasabb min&séget megtestesité termékek ese-
tében kostoltatasokat, termékbemutatékat szervez-
nek, ami szintén trade marketing feladat. Itt is tobb
iehet6ség merdl fel, a kdstoltatast végezhetik a Cég
sajat alkalmazottai, illetve megbizhatnak ezzel egy
hostess Ulgynokséget is. Szamos hipermarketnek
exkluziv szerzddése van ilyen lgynokségekkel, de
ekkor is donteni kell példaul a ruhazatrol (a kereske-
d6é vagy a termék nevét visel6 egyenruhat viselje-
nek?), vagy a kivitelezés maodjarol (egyszerd koéstol-
tatds vagy nagyszabasu termékbemutaté show?).
Mint minden esetben itt is a varhatd koéltség-megté-

rulés figgvényében dont a trade marketing az alkal-
mazando valtozatrél. A nagy show-k javara irhato,
hogy cserébe a keresked6k részletes szkenner ada-
tokat biztositanak a gyartd6 szamara.

Lehet6ség van un. helyi akciék szervezésére is,
ami nem orszagos szintl, hanem egy kereskedelmi
lanc egyetlen boltjara vonatkozik. Ezek testre szabott
promociék, amit a trade marketing talal ki, és a Mar-
keting csak jévahagyja. A keresked6 Ujsagjaban valé
feltiintetést az Ertékesités, mig a TV-reklam altali ta-
mogatast a Marketing szervezi, ha van ilyen.

Léteznek key account specifikus akciok is, ami azt
jelenti, hogy az egyes kereskedelmi lancoknak sajat
terméket adnak el, amelyet csak az adott lancban le-
het kapni. A keresked6 szamara ennek elénye, hogy
olyan termékhez jut, amit csak 6 forgalmaz. A gyarté
szamara pedig ez kivalé lehet8séget nydjt a termé-
kek tesztelésére, illetve olyan termékek elényés elhe-
lyezésére, amelyek orszagos forgalomba mar nem
kerlilnek (gyakorlatilag kifutd termékek), de egy-egy
lanc igényét a meglévd készletek fedezik. Ezek meg-
szervezése szintén a trade marketing hataskdrébe
tartozik.

A Trade marketing részleg végzi a teljes merchan-
dising folyamat feliigyeletét, ami magaba foglalja a
korabban mar emlitett ,shop score” kidolgozasat és
értékelését is. A Marketing meghatarozza, hogy mi-
lyen szempontokat vegyenek figyelembe a shop
score Osszeallitasakor (termékek elérhet6sége, a va-
laszték szélessége csatornanként, akciok stb.), de a
trade marketing allapodik meg a kivitelezés arardl,
amit a sajat koltségvetésébdl fedez. Az ellen6rzés, és
a folyamat felligyelete a trade marketing feladata.
Minden esetben be kell szerezni a sziikséges enge-
délyeket, valamint a kdzpont beleegyezését, ami a
trade marketingre harul.

OSSZEGZES

A kiskereskedelem megvaéltozasa - a ,push" tipusu
rendszer ,puli” tipustva valé atalakulasa - jelent6s
hatast gyakorolt a gyart6 és keresked6 vallalatok ko-
zO6tti kapcsolatra. A hipermarketek megjelenése a
magyar piacon az lzletek szamanak cstkkenéséhez
vezetett, nagyfokd koncentralédasi folyamat vette
kezdetét. Ennek kovetkeztében a csatorndk ereje
nétt, alkupozicidjuk a gyartokkal szemben er6sodott.
Ez az atalakulas a fogyasztoi magatartast €s a vasar-
lasi szokasokat is megvaltoztatta, hiszen ennek a fo-
lyamatnak az el6nyeit jelenleg - és varhatéan a j6v6-
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ben is - a fogyasztok élvezik a leginkabb a boltok-
ban realizalédo6 viszonylag alacsony arak miatt.

A gyorsan mozgo fogyasztasi cikkek piacan az
életciklusok révidebbek lettek, és csak folyamatos
innovacioval tudnak a cégek életben maradni, mi-
kdézben soha nem latott kinalat varja a boltokba be-
térd vasarlét. A gyartok és a kereskedelmi lancok
kozotti élesedd verseny egyre hangsulyosabba te-
szi a fogyasztoi dontések bolton belili befolyasola-
sat.

Ezt a megvaltozott helyzetet csak a keresked6k és
a gyartok egyittm(kodésével lehet kezelni, ezért a
versengés helyett egyre inkabb a partnerkapcsolatok
keriilnek el6térbe Az informéaciok megosztasa és a
fontosabb szempontok egyeztetése mindkét fél ér-
deke, hiszen nemcsak a két fél kozti kapcsolatot ja-
vitja, de a fogyasztoi igények jobb kielégitésén ke-
resztil extra profitot is hoz mindkettejik szamara. Az
egylttmikddés fontossagat egyre tobb vallalat isme-
ri fel hazankban is, és kilonféle egyuttmdkddési el-
vek alakultak ki. Ezek kozil a ledfiatalabb a trade
marketing, mely alig néhany éves miltra tekint vissza
Magyarorszagon.

A trade marketing minden cégnek mast jelent,
méas funkciot tolt be a kulénbdzd szervezetekben.
Egyvalamiben azonban minden vallalat egyetért: a
trade marketing az 6sszekot6é kapocs az Ertékesités
és a Marketing kozétt. A trade marketing feladata,
hogy segitse a kereskedelmet eladni. Ezt a szerveze-
ten belili elhelyezkedése is tamogatja, hiszen altala-
ban az Ertékesitéshez tartozik, az eladassal kapcso-
latos feladatokat lat el, mikézben marketing szem-
pontokat is képvisel. A trade marketing egy olyan
koncepcio, amely a fogyasztokat és az értékesitési
csatornakat egyszerre allitja a kézéppontba, s ezzel
mind a Marketing, mind az Ertékesités tAmogatasat
élvezi.

Mint minden funkcio, a trade marketing is egyfajta
fejlédésen ment - és megy még ma is - keresztill,
melynek kovetkeztében a szolgaltatasi feladatoktol a
stratégiai feladatok felé torténik elmozdulas. A trade
marketing legfontosabb hozzéadott értéke a katego-
ria- és csatornastratégiak kialakitasa, és a Customer
Management, ami a kulcsfontossagu kereskedék ki-
emelt kezelését jelenti.

A trade marketing feladata a kategoria és csatorna
specifikus ismeretek megszerzése és kozvetitése a
megfeleld részlegek felé, a kategdriaszemlélet kiala-
kitasa, a markafejlesztési és Uj termék kifejlesztési fo-
lyamatban val6 részvétel, a kategoériastratégiak kiala-
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kitasa, mely magéaban foglalja a 4P-re vonatkozé ja-
vaslatokat, valamint a csatorna specifikus kereske-
delmi tervek elkészitése.

Mindez persze csak elmélet, ez lenne az idedlis al-
lapot, de a gyakorlatban atrade marketing nem egé-
szen igy mikddik. Ma még a szolgéltatasi feladatkor
a leghangsulyosabb, de bizonyos szempontbdl mar
érzékelhetd a stratégiai szemlélet térhoditasa a funk-
cién beldl.

Az X csaladi jégkrém példajan lathattuk, a trade
marketing valéban részt vesz a kategdria meghatéa-
rozasaban, a termékfejlesztésben. Otleteket gene-
ral, hiszen 6 tudja, hogy mit lehet a piacon eladni,
folyamatosan figyeli a versenytarsakat, a trendekre
vonatkozo el6rejelzéseket készit. Az Ertékesitéssel
kozosen kidolgozza a csatornastratégiakat, vizsgal-
ja az arkedvezmények hatasat a profitra, az értéke-
sitett mennyiségre vonatkozo6an, eldonti, hogy meg-
éri-e a Cégnek az akciét alkalmazni, vagy sem. Ki-
dolgozza a berendezési terveket, kihelyezési javas-
latokat tesz és felkutat Uj csatornatipusokat, ame-
lyek alkalmasak a termék értékesitésére. Ertékeli a
boltokat bizonyos szempontok szerint, testre sza-
bott promdcidkat tervez, és felligyeli a merchan-
dising teljes folyamatat. Rendkivil fontos minden
esetben a visszacsatolas, e nélkil mit sem érnek az
er6feszitések. Ebben is jelentds szerepe van atrade
marketingnek.

Ez a funkci6é tulajdonképpen egy termék teljes
életutjat végigkiséri, az dtlet megsziletésétdl a végso
fogyasztoknak valo értékesitésig. Kozvetit a kereske-
doék és a gyartd kozoétt csakigy, mint a szervezeten
beliil, az egyes részlegek kozott. Az Ertékesités és a
Marketing kozoétti 6sszhang megteremtésében kulcs-
szerepet jatszik, részt vesz a felmeril§ konfliktusok
kezelésében. A Trade marketing osztaly létrehozasa-
val elmosodik a hatar az értékesités és a marketing
kozott, az U funkcid6 munkajanak kdszonheten
mindkét részleg szempontjai egyforman érvényesiil-
nek a vallalati folyamatok soran.

A trade marketing a hid szerepét télti be a vélla-
laton belll és kivil, komplex feladatkérének ko-
szOnhet6en egyre inkabb nélkilézhetetlenné valik,
igy tehat nyugodtan mondhatjuk, hogy a jév6ben a
Trade marketing lesz a szervezet legerdsebb lanc-
szeme.

A szerz8 dij-nyertes diplomamunkajanak
roviditett véltozata



