Az OTKA T035113 témaszamu
kutatasi projekt keretében tobb mint
egy éve kezdtik el

a kateg6riamenedzsment
magyarorszagi gyakorlatanak
kutatasat. Attekintettik a téma
nemzetkdzi és hazai szakirodalmat,
melynek eredményeit a Magyar
Marketing Mhelyek VII.
Konferenciajan, egy workshop
keretében prezentaltuk és vitattuk
meg, illetve a VI. Miskolci Marketing
Szimpo6ziumon tovabbi kutatasi
eredményeket mutattunk be. Kozben
elkésziilt a primer kutatasi terviink
mely harom teriiletre, a gyart6

és kereskedelmi cégek
kateg6riamenedzsment gyakorlatara
és a vasarléknak ehhez vald
viszonyara helyeztiik a hangsulyt.

Piskéti Istvan - Schupler Helmuth

Kategdriamenedzsment
Magyarorszagon

egy primer kutatds eredményei

A z els6 két teriilet adatgy(jtési modszere a mélyinterju, a vasarléi
J j\ vizsgélatoké pedig kérddives bolti megkérdezés, melyhez a ki-
B % valasztast kvota szerinti mintavételi eljarassal végeztik.

ELMELETI HATTER

A kategdriamenedzsment fogalma az utdbbi idékben, a kiskereskede-
lemben meghonosodott fejlesztések, mddszerek ,fedéneveként, gyj-
t6fogalmaként” hasznalatos. Mint arra mar korabbi cikkeinkben is ra-
mutattunk, szamos, tobbnyire lazan, pontatlanul megfogalmazott defi-
nicio létezik a kategériamenedzsment értelmezésére. A teljesség igé-
nye nélkil lassunk néhany jellemzé értelmezést:

- A kateg6riamenedzsment egy olyan folyamat, amely magéaba foglal-
ja a termékkategoriak, mint tzleti egységek menedzselését és test-
re szabéasat boltonként (kiskereskedelmi egységenként) oly modon,
hogy a fogyasztéi igényeket kielégitse. (Nielsen, 1992)

- A kiskeresked6 szaméara a kategériamenedzsment az ar, a mer-
chandising, a promacio és termék-mix meghatarozasatjelenti a ka-
tegoriacélok, a versenykdrnyezet és a fogyaszt6i magatartas alap-
jan. (Food Marketing Institute, 1995)

- A katego6riamenedzsment a termékcsoportok olyan kereskedel-
mi-stratégiai szdvetség alapjan valé menedzselése, amelynek célja
az eladasok és a profit maximalizalasa a fogyasztok igényeinek mi-
nél jobb kielégitése éltal. (Institute of Grocery Distribution)

- A kategoériamenedzsment egy olyan folyamat, melynek soran a ke-
reskedd, illetve a beszallité a kategoridkat stratégiai lizleti egység-
ként kezeli és névekvé Uzleti eredményeket ér el azaltal, hogy a fo-
gyasztdé szdmara kozvetitett értékre dsszpontosit. (Joint Industry
Report on Efficient Consumer Response, 1995)

A kordbban megfogalmazott gyakorlati probléméak mellett, minden
definicidbal j6l latszik, hogy a kategériamenedzsment egy optimalizala-
si folyamat, mely az egyedi markak helyett, a markak egy csoportjara, a
kategoriara fokuszal. Ebben az optimalizalasi folyamatban, mind a
gyartd, mind a kiskereskedd érdekelt.
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1. dbra
A kategdériamenedzsment kialakuldsdhoz vezetd
kiskeresked6i és gyartéi tevékenységek
kronolégiai kolcsondsségi és oksagi kapcsolata
(Nielsen, 1994)

Kiskereskedd

Retail Supply Kategoria
Marketing Management Menedzsment
1960 1970 1980 1985-t6l 1990
Brand Trade Kategéria
Marketing Marketing Menedzsment
Gyarto

A kategériamenedzsment kialakuldsa a marketing
koncepcionalis fejl6désének logikus kovetkezmé-
nye. Az 1. abra a kategériamenedzsment kialukalas-
hoz vezet§ utat mutatja be.

Természetesen, az dbran lathaté évszamok nem a
hazai viszonyokra vonatkoznak. Ez a folyamat Ma-
gyarorszagon az elmult 10-15 évben zajlott le, ezért
nyugodtan mondhatjuk, hogy ez az id6szak igen in-
tenziv volt ebben a szegmensben. A részletes értel-
mezés béven meghaladnd a cikk terjedelmi kereteit,
ezért csak roviden foglaljuk 6ssze az egyes szaka-
szok Iényeges jellemzéit:

Brand marketing: A gyartok egyes markakat ko-
zéppontba helyezd stratégidja. A gyartd6 tomegmar-
keting technikakat alkalmaz a fogyasztoi célcsoport
elérésére, a keresked6 csak tovabbitja a terméket a
gyart6tol a fogyasztdig, szerepe passziv. Ez a kor-
szak a gyartok hatalmi korszaka.

Retail marketing: A kiskeresked6k ontudatra ébre-
désének eredménye, ami poziciéjuk meger6sddésé-
hez vezetett. A kiskeresked6k a vasarléikat egyre
jobban megismerik és a bolth(iség kialakitasara t6-
rekszenek.

Trade marketing: A gyartok reakcidja a kereskede-
lem er6s6d6 pozicijara. A fogyasztdkra iranyuld
marketing tevékenység mellett, egyre nagyobb sze-
repet kap kereskeddkre iranyuld 6szténzés. A nagy
vevlket testre szabottan kezelik (account manage-
ment).

Supply chain management (Ellatasi lanc menedzs-
ment): A modern menedzsment technikak és infor-
mécidtechnoldgia egylttes alkalmazasa a kiskeres-
ked6k koltségcsokkentési torekvéseit erdsitették,
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m(i megszilardulasat eredményezte. Lehetéség nyilt
a készletezési id§ jelentés csokkentésére, ami a
gyarték iranyaba is jelent6s valtozasokat inditott el.
Ennek eredménye a kolcsdnds egymasra utaltsag
felismerése, mind a gyarté, mind a keresked6 részé-
rél. Az ellatasi lanc menedzsment 6sszekapcsolja és
egységes rendszerré alakitja az ellato, a termeld és a
felhasznal6 anyag és informaciéaramlas folyamatait.

Kateg6riamenedzsment: A kdlcsdnds kényszerit§
er6k végil is mindkét oldalon elvezettek ahhoz, amit
kategériamenedzsmentnek nevezink.

A kérdés az, hogy a keresked6 és gyarto is
ugyanazt gondolja-e a kategériamenedzsmentrél és
a gyakorlat igazolja-e az elméleti irodalom ,idealiz-
muséat”. Kutatdsunk soran a magyar piac szerepl&i-
nek korében tobbek kozoétt erre kerestik a vélaszt.

KUTATASI MODSZERTAN
ES EREDMENYEK

A kutatas jelenlegi szakaszaban két gyart6- és ha-
rom kereskeddcégnél lebonyolitott mélyinterju ered-
ményeir6l szamolhatunk be. Az interjik vazlata a ko-
vetkezd témakoroket érintette:
- bevezet6 kérdések: a cég és avalaszadd bemu-
tatasa,
- a kategorizalas alapjai, a cégnél kialakitott kate-
goriak,
- akateg6riamenedzsment kialakitasanak motiva-
Cioi,
- a kateg6riamenedzsment és a vallalat kapcsola-
tai (fogyasztok, vevok, szallitok, stb.)
- a kolcsdnos informacido megosztas helyzete.
Kutatasunk els6 negativ tapasztalata az volt, hogy a
boltvezetdi szinten tervezett megkérdezésiink kudarc-
ba fulladt, mivel a boltvezetéknek fogalma sem volt a
kategériamenedzsmentrdl, illetve alig tudtak informéa-
ciét adni e témakorben. Ez j6l mutatja, hogy milyen
szinten miikodik a boltonkénti testre szabas és a fo-
gyasztoi igények minél magasabb szint(i kielégitése.
Az eredmények bemutatasanal etikai okokbdl
sem a céget, sem avalaszad6 személyt nem emlitjik
név szerint.

» A cégek és a vélaszaddk bemutatésa:

- Egy eurOpai hipermarket-lanc, mely Magyaror-
szagon tobb aruhazzal van jelen. A valaszadd
személy beosztasa: a férfi- és sportruhazati osz-
taly menedzsere (osztalyvezet6);



- Magyarorszag egyik vezetd sorgyarté cége, a
valaszadd személy beosztdsa: piackutatasi és
informacids menedzser, valamint kategéria me-
nedzser;

- Egy beszerzési tarsulas, a valaszadd személyek
beosztasa: a sajat markas termékek beszerzéje
és a tejtermék osztaly beszerzési vezetdje;

- Egy masik eurdpai hipermarket-lanc, a véalasz-
add személy beosztasa: sajat markas termékek
beszerzgje;

- A vilag egyik legnagyobb egészségugyi termék
gyartéjanak és forgalmazoéjanak magyarorszagi
leanyvallalata. A valaszadd személy beosztasa:
a trade marketing osztalyanak vezetdje.

¢ A kategorizalas aiapjai, a cégnél kialakitott
kategoriak:

A kereskedelmi vallalatok valaszai:

a) Beszallitok kivalasztasa

JAltalaban a beszallitok keresnek meg minket
vagy ugy, hogy termékmintat hoznak, vagy ha ez
nem lehetséges, akkor katalégust. Egy meglévd va-
lasztékba kell beilleszteni ezeket az ajanlatokat. Mi-
vel beszerzénként negyedévente elemezzikk a va-
lasztékot, igy tudjuk, hogy arkategdridnként milyen
és hany termék van egy kategorian beldl. Kiderl,
hogy vannak-e lyukak a vélasztékban. Ha van egy
beszallitoi ajanlat, el6vesszik a legutébbi elemzést,
melybdl kideril, hogy az adott ajanlat hova illeszthe-
t6 be, (prémium) van-e helye az én struktdramban.
Ehhez érdeklédink a versenytars termékekrél, mas
Uzletekben Iév6 &rakrél. Targyalds utan belistazzuk.

Regionalis beszallitékat csak abban az esetben al-
kalmazunk, ha az 6sszes aruhazat ki tudja szolgalni.
Frissarura jellemz6k a regiondlis beszallitok, mert
egy-egy nagyobb volumend terméknél szeretnek
tobb I4bon alini a beszerzék.”

~rermékeket valasztanak a kategoéridkba, nem be-
széllitokat!! Az els6 a profitszerzés. A termékeket igy
mindség, forgalom, fizetési feltétel, innovacio, szalli-
tasi lehet6ségek alapjan valasztjak ki. A regionalis be-
szallitok a ,frissaruk” terén mindig nagyobb szerepet
kapnak a vev§ kielégités hatékonysaga céljabdl, de
nem kizarélagos a szerepeltetésik. "

.Nem élveznek el6nyt a regionalis beszallitok. Ha
elsd aruhazrdl van szo, akkor a beszallitok kivalasz-
tasa ugy torténik, hogy medfigyelik, hogy az adott
kategdriakban milyen beszallitok vannak jelen a ver-
senytars aruhazaknal. Ha nem elsd aruhazrol van
sz0, akkor mar van kialakult beszallitoi kor, és ezek

kozil valasztjdk ki azokat, akikkel meg tudnak &lla-
podni a kondicidkban. (Versenyeztetés!)

Ha belistaznak egy szallitét, az jogosult barmelyik
aruhazba szallitani. Az osztélyvezet6 feladata, hogy
eldontse kit6l rendel. Elvileg a beszerz6 feladata len-
ne, de az osztalyvezet6 foglalkozik vele.”

b) Milyen szempontok alapjan képeznek
termékkategoriakat?

Hany ilyen kategoriat (osztalyt) lehet elkiloniteni
az Onok cégénél?

.Minden Uzletnek egyforma a hierarchiaja, ez nem-
zetkdzi standard. A terek kialakithsa is ezen elvek
alapjan torténik. Az osztalyokon belil mar lehet kiala-
kitani a klasszikus kategéria menedzsment szerinti ka-
tegoridkat.

Nalunk a részlegek a kovetkezok:

1 non-food: a) soft: ruhazat, haztartasi, jaték-szezo-
nalis

b) hard: sport-barkacs, miszaki
2. szarazaru: ital, allateledel, alapvet6, vegyi, kozmeti-

ka, mirelit
3. frissaru: hus-hal-baromfi, zoldség, pékség, cse-

mege-pizza-grill, tej.”

.Hagyomany; az anyaorszagi - mar kialakitott -
kategdriakat alkalmaztak, nem kellett (j kategoriakat
kialakitani, csupan igazitasukra, bdvitésikre illetve
szikitéslkre volt szilkség! A markaknak nincs jelen-
t6sége (kivéve néhany vilagszerte elismerteti), a ter-
mék a fontos!

Termékek besorolasa: f6-arucsoport - csalad - al-
csalad - karakterek. Nem érdemes sok kategoriat ki-
alakitani!”

»A termékek kihelyezésére az aruhaznak kiilén sza-
balyzata van, ez alapjan torténik az implantalas (kihe-
lyezés), mely logikus elrendezést kovet. Az oszta-
lyok/kategoridk szdma az aruhdz nagysaganak a
fuggvénye, de éaltalaban 20-25 kategdriat lehet elki-
[Bniteni. "

A fenti idézetekbdl kit(inik, hogy nem igazan be-
szélhetiink kategdriamenedzsmentrél. A kiskereske-
delmi vallalatok dontési mechanizmusai centralizal-
tak, nemzetkdzi standardokat kdvetnek, kevés a
dontési mozgéastér. A kategdriamenedzsment értel-
mezése inkabb a termékosztalyok, részlegek atneve-
zéseként, vagy csak azokon beill ,uri huncutsag-
ként” jelenik meg.

A gyéartok vélaszai:

Milyen szempontok alapjan képeznek termékkatego-
riakat?
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»A cég valamennyi terméke egyetlen kategdridba
tartozik. A kategoriak kialakithsara az ECR magyaror-
szagi szervezete vallalkozott. Az igy meghatarozott ka-
tegoridk kovetik a korabban természetes médon ki-
alakult kategériakat Az alkategoériak meghatarozasara
a sorgyarak egyeztet6 értekezletén kerlt sor.”

»A néi higiénia és a baba kategorianak készitlink
kategOriamenedzsmentet, a babakategéria mellé mi
betettik még a testapolas kategoriat... lgazabol mi
képesek vagyunk Ugymond az egész kategoriame-
nedzsmentet végigcsinalni az elejétdl a végéig,
ahogy az a nagy koényvben meg van irva.”

A gyartdk esetében tudatosabb kateg6riame-
nedzsment programokkal és kezdeményezésekkel
talalkozunk.

» A kategériamenedzsment kialakitasanak
motivacioi
Keresked6k:

~rermékosztalyon belll lehetséges kategériame-
nedzsmentrél beszélni, ami a kovetkez6kre terjed ki:
beszallitok kivalasztasa; arazés; polcfeltdltés, polcel-
rendezés (inkabb a szallitok nyomulnak; értékrésze-
sedés szerint osztjuk fel a polchelyeket, de ennek be-
tartatasdra még nincs rendszer és kapacitas, ezért
nem is igazan alkalmazzuk), POS/POP eszkdzok (in
store marketing) ezekhez kapcsol6do konkrét marke-
ting terv, tevékenyseg”

.Nincs igazi kategériamenedzsment, de a poicfel-
toltés piaci részesedés alapjan torténik”

.Nem alkalmazzak. Az aruhaznak vannak beszer-
zéssel foglalkozo alkalmazottai. A beszallitok nem
szolhatnak bele a termékek kihelyezésébe. Nincs
merchandising. "

A keresked6k oldalan kevésbé latszik a kategoria-
menedzsment iranti elkotelezettség. Amint azt, az
egyik gyarté cég képvisel6je megfogalmazta, amed-
dig az extenziv ndvekedés lehet8ségei megvannak a
keresked6knél (Ujabb boltok nyitasa), addig kevésbé
fontosak szamukra a hatékonysag javitasat célzé
programok. Ugyanakkor mar tapasztalhatd, hogy
lassan készilnek az extenziv névekedési szakasz le-
zaraséara, és bizonyos kateg6riamenedzsment ele-
meket kezdenek alkalmazni.

Gyartok:

.valészindleg a kilfoldi tapasztalatok. Valami mi-
att kialakult, tehat volt létjogosultsaga, ezért elter-
jedt.”

»A kategoriamenedzsment tulajdonképpen egy fo-
lyamat eredménye. Mar korabban is voltak olyan fel-
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adataik, kutatasaik, melyek tulajdonképpen a katego-
ridkra vonatkoztak.

Ugyanakkor a cég vezet6i szamos konferencian
vettek részt. Ezeken részt vettek, mind a marketing,
mind a sales osztaly vezetdi is, ahol azt lattak, hogy a
kilféldi cégeknél egyre inkdbb megfigyelhetd az a
tendencia, hogy a trade marketing osztaly 6nélléva
valik. A vallalat kdzvetlen célja a KM bevezetésével a
értékesitésének, hatékonysaganak novelése.”

A gyartok oldalan két kulonbdzd motivaciot la-
tunk. Az egyik oldalon a nemzetk6zi minta atvétele,
masik oldalon a sajat helyzetfelismerés (kis tanacs-
adoi rasegitéssel) vezetett a kategériamenedzsment
bevezetéséhez.

» A kaieg6riamenedzsmsnt és a vallalat
kapcsolatai

Keresked6k:

.EZ valtozo lehet, a szallitétol fligg. Van, akikkel
tudnak jol, rugalmasan egyitt dolgozni. Van, akikkel
ez sokkal nehezebb. Ennek tdbb oka lehet, de mivel
mind a beszalliténak, mind a beszerzének nagyjabol
ugyanaz az érdeke, 90 szazalékban ezzel nincs is
baj, tehat az informacidcsere megfeleléen miikodik.
Cégenként a beszerz6kon keresztil torténik a kap-
csolattartds, illetve az igazgatésagon keresztiil a na-
gyobb kiemelt partnerek esetében.”

,Csak annyira szoros, amennyire nagyon sziksé-
ges. Csak szigordan Uzleti kapcsolat. "

Gyartok:

.van egy-kett6, akik ilyen nagyon fafejliek, de
alapvet6en, a legtobb helyen lehet egylttmikddni.
Valamilyen szinten érdemes megprobalni. A keres-
kedd oldalan kevés helyen van kategdriamenedzser,
a beszerz6t pedig egész mas motivalja.”

A kereskedelmi partner kivalasztasanal fontos
szempont volt a kereskedelmi lanc, illetve a cég ter-
mékeinek részesedése az uzletlancon belll.

A magyarorszagi kereskedelmi lancok még nem
jutottak el arra a szintre, hogy az értékesités haté-
konysagat tekintsék elsédleges fontossagu tényezé-
nek. Jelenleg még a sajat bevételi és forgalmi terveik
teljesitését tartjak a legfontosabbnak. Mostanaban
kezdenek a részikrél olyan igények felmertlni, hogy
noveljék a hatékonysagot, deez még nem fontos ne-
kik igazan, és addig nem is lesz, amig forgalmukat és
bevételeiket névelni tudjak.

Mésik probléma lehet a keresked§ és a gyarté ko-
z6tt a bizalom hianya, ezért is van sziikség a kilsé ta-



nacsadod cégekre, hiszen a keres-
ked6k sokkal kénnyebben atadjak
adataikat, rendelkezésre all6 infor-
macioikat egy harmadik cégnek
azzal a feltétellel, hogy azokat nem
adhatja tovabb, csak az azok alap-
jan készilt elemzéseket prezental-
hatja a gyarté felé. Késébb a kap-
csolat meger6sodésével elképzel-
hetd, hogy ennek a harmadik cég-
nek a szerepe minimalisra csok-
ken. A versenytarsak is keresik az
egyuttm(kddés lehet6ségeit, hogy
kivel lehet KM-et megvalositani. Az
pedig, hogy melyik sérgyar melyik
Uzletlancban végez KM-et tulaj-
donképpen mindegy mindaddig,
amig betartja az elveket. A katego-
ria kapitdnynak is tudomésul kell
vennie, hogy el6fordulhat, hogy
valamelyik terméke kisebb része-
sedéssel keril a polcra, esetleg le-

Efficient Store Assortment
Hatékony véalasztékkialakitas (ESA)

Efficient Promotion

keridl onnan.”

Jél latszik, hogy jelenleg a kate-

, . . , Efficient Product Development
gorlamenedzsmentben inkabb a Hatékony termékfejlesztés (EPD)

gyartok a kezdeményezék, akik je-

lenleg még elég erés ellenéllasba

Utkdznek a kereskedelem oldala-

rol. Azok a gyarték azonban, akik megfeleléen felké-
szilnek, nagy valoszinlséggel helyzeti elényt élvez-
nek majd, ha a kereskedelem oldalan is megjelenik
az intenzivebb igény a kategériamenedzsment ta-
gabb értelm(i bevezetésére.

* A kolcsonoés informaciéo-megosztas helyzete

Kereskeddk:

»2Adatok nem adhaték ki"

LA beszallitd is készithet felmérést egy bizonyos
termékcsoportrél vagy kategoriarél, vagy ha a ne-
kiink van valami informacionk, amellyel tudjuk javita-
ni az 6 forgalmat, Ugy ezt megosztjuk vele.”

»Az aruhaz csak azokat az informaciokat adja ki,
amelyek az adott beszallité sajat termékskalajara vo-
natkoznak. (PL, hogy adott termékbél mennyit tudott
értékesiteni az aruhaz.)"

Gyartok:

JAltalaban az informaciocserével nincs probléma,
hogy ha véllaljak, akkor megadjak. It igazabdl az
id6tényez6 a probléma, nem tudnak felkészilni egy
targyalasra”

Efficient Operating Standard
Hatékony mkdédési standard (EOS)

Efficient Product Replenishment
Hatékony termékfeltdltés (ER)

Efficient Administration
Hatékony adminisztracié (WA)

Hatékony promécié (EP)

A kategdériamenedzsment soran, a gyartok
és a keresked6k kozotti egyuttm(ikodés lehetséges szintjeit,

formait foglalja 6ssze a tablazat.

Gyartok-keresked6k egyuttmiikodési formai

.Termékaramlas”

A gyarték és a keresked6k egyluttmikodnek
a termékaramlas optimalizadlasdban analitikus
adatok cseréje nélkul.

A keresked6k atadjak a forgalmi adatokat
a gyartoknak, atharitva a részfelelésséget
a megkivant készlet és szolgaltatasszint
biztositadsaban.

Jnforméaciéaramlas”

A gyartok és a kereskedbék egyuttmikddnek
a nem értékteremtdé tevékenységek

és a koltségek csokkentésében

a dokumentaci6aramlasban.

JEgyuttm(ikodés a marketingben"

A gyarték és a keresked6k egyluttmikodnek
a bolti kinalat kialakitasaban az elado6tér
hatékonysaganak és a profitabilitAsanak
maximalizalasa érdekében.

A gyarték és a keresked6k egyuttmikodnek
a koltségek csdkkentése vagy a promécios
eredmények novelése érdekében.

A gyarték és a keresked6k egyiuttmikodnek
Gj termékek fejlesztésében vagy

a termékbevezetés tervezésében a koltségek
és a bukasi arany csdkkentése érdekében.

,Az informéciok cseréje egy harmadik cégen ke-
resztil torténik, ez pedig a kils6 tanacsadd. Szerepe
a folyamat elején kiemelt jelent6ségd. "

Az informacio-megosztas helyzete tiikrozi az egyes
cégek kategériamenedzsmenthez, illetve annak fontos-
sagahoz valo viszonyat. Megallapithatjuk, hogy a meg-
lév6 mechanizmusok a nemzetkdzi példak alapjan, a
kategériamenedzsment elsd stadiumara jellemzéek.

A kutatds eredményeit dsszefoglalva és dsszevetve
az egylttmlkoddés formaival, megallapithaté, hogy a
kategériamenedzsment hazai gyakorlataban jellemzé-
en az els6 egyuttm(ikddési forma van jelen, a masodik
és harmadik forma csiradiban kezd megjelenni, mig a
tovabbi egylttmikddési formak még nem lathatdak az
egyik oidal kezdeményezéseiben sem. Ez j6 hir azok-
nak, akik még nem kezdtek ilyen projektekbe, hiszen
nincs nagy lemaradasuk, de valdszin(ileg kevésbé j6 a
fogyasztonak. Fenndll a veszélye, hogy a kiskereske-
d6ék beszerzési gyakorlata homogenizélja a kinélatot és
a fogyasztok egyre kevésbé tudjak az egyes boltokat
egymastol megkulénboztetni. Kérdbives kutatasunk-
ban sok mas mellett erre is kerestik a valaszt.

Elmélet és kutatds 35



A VASARLOI MEGKERDEZES
MODSZERTANA
ES NEHANY RESZEREDMENYE

A megkérdezésbe Otszaz fogyasztot vontunk be és
404 értekelhetd kérdbivet dolgoztunk fel. A mintat a
fentebb mar emlitett kvotas kivalasztassal alakitottuk
ki. A megkérdezés helyszinei a miskolci Cora, Inter-
spar, Metro és Match egységek voltak, a Tesco meg-
adta majd visszavonta az engedélyét a megkérdezés
lebonyolitasara. Az Uzletekben a kvéta szerint torzsva-
sarlokat kérdeztiink meg. A megkérdezés témakorei:

» Bolti vonzerék;

» Kihelyezési, elrendezési elvarasok;

» Spontan és tervezett vasarlasok kore;

» Markah(iség, arérzékenység;

» A fogyaszté kategoriaja.

2. ébra
Az Interspar vasarléinak értékelése

A Match vasarléinak értékelése
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E cikkben az els6 kérdéskor eredményeit ismer-
tetjik. Arra kerestiik a valaszt, hogy mely termékcso-
portokat tartjdk az egyes boltok torzsvasarloi a bolt
legf6bb vonzerejének.

A diagramokbol lathatd, hogy vannak kilonbsé-
gek a legvonzobb termékkategoridk kozott bolton-
ként, de ezek er6sen eltérd bolttipusok. Megfigyelhe-
t6 ugyanakkor, hogy a frissarun bellil a csemegepult
és a tékehus, bolttdl figgetlenll hasonléan erds, és
jol latszik, hogy a tartdés élelmiszerek és non-food
aruk er6sebb kategoériak a kulterileti Gizletekben. A
belvarosi zletekben a tejtermékre igaz ugyanez. A
pékaru kategorigja j0l mutatja az egyes boltok Uzlet-
politikajaban elfoglalt helyét a termékcsoportnak.

A szerz6k - neviik sorrendjében - a Miskolci
Egyetem Marketing Intézetének igazgatdja,
tanszékvezet6 egyetemi docens, illetve a Marketing
intézet Marketing Stratégia és Kommunikacio
tanszékének adjunktusa.

4. abra
A Cora vasarléinak értékelése
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