TDK-dolgozat

2022.



Sejkdcezki Vivien

Kereskedelmi, Vendéglatdipari és Idegenforgalmi Kar

KATEGORIAMENEDZSMENT A GYAKORLATBAN

CATEGORY MANAGEMENT IN PRACTICE

Dr. Kiraly Eva

Kézirat lezarasanak datuma: 2022.11.06.



SEJKOCZKI VIVIEN Konzulens:

7. aktiv félév Dr. Kiraly Eva
Kereskedelem és marketing oktatasi dékanhelyettes
BGE KVIK BGE KVIK

KATEGORIAMENEDZSMENT A GYAKORLATBAN

A kategériamenedzsment és ennek alkalmazisa a mai vildgban elengedhetetlen a vallalatok szdmara.
Azért fontos teriilet, mivel ezzel kategoriakra Gsszpontositva alakithato ki a vallalati stratégia és ezaltal
maximalizalhat6 mind a profit, mind a teremtett érték. TDK dolgozatomban azért esett erre a témakaorre
valasztasom, mivel jelenleg is a METRO Kereskedelmi Kft-nél dolgozom a beszerzés teriiletén. Az
emlitett vallalat mindennapi tevékenységét atfogja ez a szemléletmod. A kutatas célja az volt, hogy
Osszehasonlitsa a szakirodalmat, a gyakorlati tapasztalatokat és a fogyasztdoi nézOpontot a
kategoriamenedzsmentrdl és a vasarlasi preferenciakrol, amelyek a szemléletmod alkalmazasanak
fontos részét képezik. Korabbi kutatasok is vizsgaltak mar a témakor egyes aspektusait, az AC Nielsen
kutatasai szerint a vasarlasi dontések mintegy 70%-a polcok eldtt torténik.

A kutatasomat a kovetkezo kérdések és megallapitasok vezették:

Milyen kiilonb6z6 jellemzokkel rendelkezd perszonakat lehet kialakitani, és ezek hogyan segitik a
vallalat dontéseit? Milyenek a fogyasztok vasarlasi preferenciai és ezek mennyire kategoriafiiggdek,
valtozhatnak-e? Tovabba, a feltevésem, hogy a kategoriamenedzserek és a fogyasztok eltéré modon
gondolkodnak a valasztékkialakitasrol.

Kvalitativ modszerrel, félig strukturalt interjut készitettem a METRO Kereskedelmi Kft. négy
kategoriamenedzserével, akik korabban vagy jelenleg is a friss-, és ultrafriss teriileteken dolgoznak. Egy
haromszdginterju keretein beliil pedig tovabbi egy menedzserrel és két junior menedzserrel jartuk korbe
atémat. A személyes érintettségiik mellett a beszallitoi és a fogyasztdi témakorok megbeszélésére kerilt
sor. Megtudhattam, hogy a gyakorlatban hogyan alkalmazzdk a kategériamenedzsmentet a
mindennapokban €s milyen hatassal van ez a valasztékra és a stratégiai, valamint a taktikai dontésekre.
Ezen szempontok mind-mind befolyasoljak a vasarlok dontéseit, preferenciait, elégedettségiiket. Az
interjukat a tartalomelemzés modszerének segitségével elemeztem.

Kvantitativ kutatasként a kérd6ives megkérdezés modszerét alkalmaztam a végso fogyasztokon. Online
feliileteken juttattam el a valaszadoknak kérddivet, 143 valasz érkezett. A témakordk érintették a
vasarlas gyakorisdgat és a vasarlasi szokasokat, majd roviden a kategoériamenedzsmentet is. A
megkérdezés végén demografiai kérdéseket tettem fel a kitdltok szamara. Az eredményeket statisztikai
modszerekkel elemeztem és ezek segitségével vontam le kovetkeztetéseket a preferencidk valtozasarol
és kategoriafiiggdségérol.

Osszességében elmondhatd, hogy nem tortént ujdonsag és a menedzserek probaljdk a szemléletmodot
alkalmazni a munkajukban, 1épéseit kovetve dontéseket hozni, optimalizalni és a mindennapi
feladatokat elvégezni. A kutatds megmutatta, hogy ugyanazok a preferenciak a fontosok mind a
fogyasztoknak, mind a kategériamenedzsment szemléletmodot alkalmazd beszerzoknek,
kategoriamenedzsereknek, azonban ezek sorrendje eltéréen alakult a két csoport valaszait
Osszehasonlitva.
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1. Bevezetés
A kategoriamenedzsment tigy gondolom, hogy manapsag atjarja a mindennapokat és rengeteg

vallalat életét. Mind a gyartd, mind a kereskedd tevékenységli piaci szereplok sikeresen
alkalmazzak, ezzel ndvelve és maximalizalva a kategdrian beliili fogyasztast, valamint az ebbdl
szarmazo bevételt és profitot. Amikor mindkét fél életében jelen van ez a fajta menedzsment,

azzal akar szinergia is érvényesiilhet és kifizetddébb lehet a partnerkapcsolat.

Jelenleg a METRO Kereskedelmi Kft. kozponti irodajaban dolgozom, mint beszerzési
gyakornok. A vallalat is alkalmazza a kategoriamenedzsment megkdzelitésii szemléletmodot,
a kategériakért a kategoriamenedzserek felelnek. Igy testkozelbél megtapasztalhatom ennek

eldényeit és az ezzel jard napi feladatokat, tevékenységeket.

TDK dolgozatom célja, hogy a kategdriamenedzsmentet bemutassam tobb szemszogbdl is
megkozelitve. Mivel jelenleg is hasonlé teriileten dolgozok, igy motival, hogy ennek a
dolgozatnak az elkészitésével az adott szakteriiletet is jobban megismerhetem és jobb
»szakemberré” valhatok. Kutatdsom sikeres elkészitésével hasznos informacidkkal segithetném
a munkahelyemen a kollegdimat, hogy mi az, amire esetlegesen jobban oda kellene figyelni,

milyen lj modszereket, eszkdzoket érdemes alkalmazni munkéank soran.

A kategdériamenedzsment mellett pedig meg szeretném vizsgalni a fogyasztok preferencidit és
ezek valtozasat, befolyasolasanak lehetéségét. Ugy gondolom, ez szorosan kapcsolodik a f6
témakorhoz, hiszen ahhoz, hogy egy szervezet ezt a szemléletmodot sikeresen tudja alkalmazni,
nagyon fontos ismernie a vasarloit, és az O Szokasaikat, preferenciaikat és ezeknek

kategoriankénti valtozasat, esetleges egyezdséget.
Dolgozatomat és kutatdsomat a kdvetkezd kérdések iranyitottak:

- Milyen kiilonb6z6 szempontrendszerrel rendelkezd fogyasztéi csoportokat lehet
kialakitani, milyen jellemzOkkel rendelkeznek és ezeket hogyan lehet a beszerzés
stratégiai/ taktikai/ operativ vallalati dontéseire kivetiteni?

- AC Nielsen kutatasai szerint a vasarlasi dontések mintegy 70%-a polcok el6tt torténik.
Ebbdl kiindulva, kutatdsi kérdésem az, hogy milyenek a fogyasztok vasarlési
preferenciai, és ezek hogyan véltoznak (kiemelt termékkategoérian beliil), milyen
mértékli a termékpreferencidk stabilitdsdnak kategoriafiiggdsége? Hogyan ¢és

mennyiben térnek el a valasztasi mechanizmusok egyes termékkategoriakban? Milyen



mértékben befolyasolhatéak az eldzetes preferencidk, mind online, mind offline, azaz
eladashelyi reklamokkal? Ezen preferenciak ¢és befolyasold lehetdségek kozti
Osszefiiggésekre kapcsolatvizsgalatokat fogok elvégezni az alabbi szempontok alapjan:
e Arérzékenység és a régiok kapcsolata — Az Eszak-Keleti régié lakoi
arérzékenyebbek
o Kereset és arérzékenység kapcsolata — Az alacsonyabb kereseti vevok
arérzékenyebbek
o Kereset ¢s sajatmarka vasarlas kapcsolata - az alacsonyabb keresetli vevok
gyakrabban vésarolnak sajatmarkas terméket
e Generaciok ¢és a POS befolydsa - az Y és a Z generaciot jobban befolyasoljak
az eladashelyi reklamok
e Nem és az eladashelyi reklamok befolyasanak kapcsolata
e Nem ¢és hliségprogramban vald részvétel kapcsolata - a nék inkébb vesznek
részt hiiségprogramokban, mint a férfiak
e Mirkahiiség és a régiok kapcsolata - az Eszak-Keleti régidban é16k kevésbé
markahtiek

e A vasarlas tervezettségének szintje és a POS befolyasanak kapcsolata

Tovéabba feltevésem az, hogy a beszerzok és a fogyasztok eltérd mddon gondolkodnak a
valasztékkialakitasrol, sok esetben nem ugyan azon szempontok mérvadoak, ha a megfeleld

valasztékra gondolnak.

Ezen kérdések megvalaszolasdhoz kutatdsi modszerként alkalmazni szeretném a SWOT
elemzést, amely a vizsgalt vallalat kiilsé és bels6 tényezdire, erdsségeinek és gyengeségeinek
megismerésére, bemutatasara fokuszal. A tartalomelemzés, valamint a benchmark szintén a
kiils6 és belsé tényezokre iranyul, azonban fontos szerepet fog kapni a fogyasztok fo
szempontjainak megismerése is. Ezek mellett a témaban jartas kategériamenedzserekkel
készitett interjukkal szeretném jobban megismerni a kategériamenedzsment szemléletmodot és
ennek mindennapi alkalmazasi lehetdségeit. A kérdéiv tipustt megkérdezés a vasarloi
preferenciak felmérésére és megismerésére iranyul, a kapcsolatvizsgalatokat az erre érkezett
valaszok alapjan fogom elkésziteni. A SWOT elemzés a vizsgalt vallalat kiilsé és belso

tényezdire, erdsségeinek és gyengeségeinek megismerésére, bemutatasara fokuszal.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Az aruforgalom
»Az aruforgalom az aruk adasvételének folyamata” (Brusztné, 2016, p. 123). A

kategériamenedzsment az egész aruforgalmat atszovi, amely 3 részb6l all: beszerzés,
készletezés, értékesités. Mind a harom esetben sziikséglink van arra, hogy megjelenjen

valamilyen szinten, valamilyen szempontbol a kategériamenedzsment.

TDK dolgozatomban a legnagyobb hangsulyt a kategoriamenedzsmenten beliil a beszerzés
része fogja képezni, hiszen jelenleg is ezen a teriileten dolgozom a METRO Kereskedelmi Kft.-
nél.

2.2.  Abeszerzés
A Dbeszerzés egy nagyon sokrétii feladat és folyamat. Brusztné (2016) szerint a vevdink
igényeinek kielégitéséhez sziikséges arukészlet biztositasat jelenti maga a beszerzés. Ennek
célja pedig nem mas, mint hogy az arualapot biztositsuk, ami elegend6 ahhoz, hogy fennakadas

nélkul értékesithessunk.

Magéba foglalja a beszerzendd aruk (termékek és szolgaltatasok) korének és mennyiségének
meghatarozasat, mindamellett, hogy ezekhez meg kell taldlni a megfeleld forrasokat,
szallitokat. Fontos a megfelel6 valaszték kialakitasa, tehat ennek mind a szélessége és mélysége

is mar a beszerzés folyamataban el6keriil, mindamellett, hogy az elérhetdséget biztositani kell.

- A valaszték szélessége alatt a termékek csoportjanak a szamat értjiik (ilyen lehet példaul a
zoldségeken beliil a borso),
- a valaszték mélysége pedig az adott termékcsoportba sorolhatd termékek szamat jelenti

(példaul a borsén beliil a zoldborsod, sargaborso, cukorborso stb..).

Sipos Eva (s.a.) szerint a megfelelé beszerzés hozzajarul a 6M teljesiiléséhez, azaz: a termék
vagy szolgaltatds a megfeleld helyen, megfeleld idében, megfelel6 mennyiségben, megfeleld

mindségben, megfeleld aron és megfeleld koltséggel alljon rendelkezésre.

A beszerzés segitheti a vallalatot az innovacioban is, hiszen a beszallitok informacioi, illetve
termékei révén sajat fejlesztéseket eszkozolhet, igy a piacon versenyképes maradhat. Az ellatas
soran rengeteg informacidhoz jut, példaul az ipardggal kapcsolatban, az {j beszallitokrol, az
arakrol, még akar a keresletrdl is, melyeket aztdn a marketinginformacios rendszer éltal a lehetd

legoptimalisabban hasznalhat fel.” (Sipos, s.a.)



Kétféle beszerzési format kiilonboztethetiink meg (Horvathné & Stagel, 2013; Szegedi &
Prezenszki, 2010):

- Centralizalt beszerzés: ,,... a vallalkozas kozponti részlege, szervezete szerzi be az 6sszes
halozati egység szamara sziikséges arukat, latja el a beszerzés megszervezésének 0sszes
feladatat és eldsegiti a nagyobb beszallitokkal torténd jobb egyiittmiikodést (Horvathné &
Stagel, 2013, p. 50)”. llyenkor az iizletek egy kdzpontnak tovabbitjak az igényiiket. Itt ezek
mellett még megvizsgaljak a készletadatokat, és egyiittesen adjak le a megrendelést. Majd
késobb ezt komissiozzak, és kiszallitjak az iizletek szamara. Ennek tobbféle fajtajat
kiilonboztethetjiik meg, ilyen példaul a cross docking folyamatokon beliil a BBXD, PAXD
¢s a CW folyamat (ezeknek a jelentését a késobbiekben bévebben kifejtem).

Kiraly Eva (2021) szerint ennek a beszerzési formanak a hasznélataval konnyebben
atlathatdak a folyamatok a vallalat beszerzési teriiletén, hiszen tobb igényt 6sszevonhatunk,
ami altal javulhat az alkupozicid, néhetnek az esetleges kedvezmények, a kapcsolddod
koltségek csokkenéséhez is vezethet. Mindemellett a készletgazdalkodasunk és a
teljesitménymutatoék javulhatnak. A centralizalt folyamat lehetévé teszi a beszerzési
tertileten dolgozok specializadlodéasat egy-egy tertiletre. Emiatt is osztjak fel sok esetben tobb
terliletre az adott divizot. A kategoriamenedzsment alkalmazédsanak ez alapot is adhat.
Szegedi és Prezenszki (2010) szerint azonban, ha a centralizalt beszerzést alkalmazzuk,
eléfordulhat, hogy a végsé felhasznaloknak az érdekei nem mindig érvényesiilnek (utalva itt
a mennyiségi vagy az iddbeli kiilonbségekre).

- Decentralizalt beszerzés: ekkor az {izletek kiilon-kiilon adjak le megrendeléseiket
kozvetleniil a szallitonak, aki ezek utan a telephelyre széllitja a kivant arumennyiséget.

Ez kedvezétlen alkupozicidhoz vezethet, hiszen nem tudunk a beszallitoval szemben ebben
az esetben egységesen fellépni, neki lehet ilyenkor nagyobb hatalma. A koltségekért, az

ellatas folyamatossagaért mind-mind az adott egység felel (Kiraly, 2021).

Mindkét megoldasnak van tehat elénye. A centralizalt beszerzés azért is lehet hatékony,
hiszen sok-sok iizlet igénye egybe gyiilik 0ssze, ezaltal nagyobb mennyiségek hivhatoak le a
beszallitoktol, ami altal akar kedvezObb beszerzési arat, illetve feltételeket is elérhetiink. Ezeket
a beszerzéseket azonban kezelni kell, hiszen nagyon sok féle aru, nagyon nagy elemszamban
elérhetd az egyes tzletlancok halozati egységeiben. Ennek a megoldasa lehet maga a

kategériamenedzsment alkalmazasa a beszerzésben.

Egy decentralizalt beszerzés esetén ugyanezen mennyiségi kedvezmények azonban nem

hasznalhatoak ki. ,,A munkatéarsak egy-egy aruféleség piacan kevesebb ismerettel rendelkeznek
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(Horvathné & Stagel, 2013, p. 50)”. Viszont, jobban odafigyelhetiink a vevOk igényeire és
rugalmasabban ki is elégithetjiik ezzel a tipusi beszerzéssel dket. Ennél a tipusnal nem
alkalmazzak a kategériamenedzsmentet, joval inkdbb a centralizalt formaban torténd

beszerzésnél elterjedt ez.

Létezik azonban egy vegyes megoldasa is a kettonek: ekkor a kozponti beszerzési osztaly
felel a stratégiai termékekért/ szallitokért és kialakithatnak egy kifejezett stratégiat is a
beszerzési tevékenységre. Lehetdség nyilik ezaltal kiilonbozé importbeszerzési projektek
lebonyolitasara és konnyebb a koordinacio is a szervezeten beliil. Emellett az egységekben is
lehetnek beszerzési csoportok/beszerzok, akik a kisebb mennyiségii és értékii beszerzésekért

felelhetnek helyileg (Kiraly, 2021).

A Dbeszerzési folyamat 1épései (ennek vannak mind dontési, mind végrehajtasi tevékenységei)

(Brusztné, 2016; Kiraly, 2021):

— igények meghatarozasa, dsszesitése; beszerzend6 aruk mennyiségének kalkulalasa egy adott
id6szakra;

— potencidlis forrasok felkutatésa;

— beszallité kivalasztasa: itt figyelembe kell venni, hogy melyik az a partner, aki megfeleld
mindségben/mennyiségben/ aron tud szallitani a céljaink eléréséhez és a zavartalan
értékesités lebonyolitasahoz;

— megrendelés: ez tobb modon is torténhet (példaul: telefonon, online, EDI rendszeren
keresztiil). Ekkor érdemes meghatarozni a kiilonbozé kondiciokat (ilyen lehet a fizetés
modja, hatdrideje, a szallitas iitemezése is);

— beérkezés: ekkor fontos, hogy a beérkezé termékeket mindségileg és mennyiségileg is
ellendrizni kell, hogy megfelel-e a megrendelési lapon kérteknek;

— egyéb, kapcsolodo feladatok: amely lehet adminisztrativ/ pénziigyi is, példaul az ellenérték

kiegyenlitése, esetlegesen felmertild reklamaciok kezelése.

Fontos, hogy megfeleld szallitokat talaljunk a forgalmazni kivant termékekhez. A szallito
kivalasztasanal tobb szempontot is figyelembe kell venni. Ilyen a szallitd ismertsége,
megbizhatdsaga, a foldrajzi tadvolsaga, a kinalt aruk kdre — azaz, hogy milyen széles a termékek
skalaja, és egy adott termékcsoporton beliil milyen mély is a valaszték — ezek mellett pedig
nagyon fontos tényez6 mind-mind az ar, kiilonboz6 kedvezmények, a mindség, a mennyiség,

melyet a résziinkre tud bocsajtani. A szempontokhoz soroljuk még ezeken feliil a szallitas



gyakorisagat, a fizetési kondiciokat és egyéb szempontokat is, mint példaul a kifogasok/

panaszok kezelése (Horvathné & Stagel, 2013).

A szallito altal megadott listadr €s a végleges bekeriilési ar nagyon sok esetben eltérhet. Ezt az

elébb emlitett kedvezmények és felarak befolyasolhatjak (Horvathné & Stagel, 2013):

- Néhany példa a kedvezményekre: mennyiségi rabatt, mindségi, szezondlis vagy akcids
engedmény. Ezek az engedmények a termékeknek az arat kozvetleniil befolyasoljak.

- Azonban vannak utélagosan adott kedvezmények is. Ez lehet a bonusz és a skonto.

o Amennyiben egy megadott idészakon belill egy elére meghatarozott érték felett
vasarolunk, akkor utélagos kedvezményt kaphatunk. Ez a bonusz, ami lehet fix dsszeg
vagy meghatarozhat6 a beszerzett aruk értékével aranyosan is.

o Amikor a szamlat gyorsan kiegyenlitjiikk és nem varjuk ki a fizetési hataridét, az elado
utdlagos kedvezményt nytjthat. Ezt nevezzikk a skontonak. Ezzel a beszallitd
0sztonodzheti vevot, hogy hamarabb egyenlitse ki szamlatartozasat. Az eladonak eldnyos,
hiszen hamarabb jut hozza az aruk ellenértékéhez és gyorsabban meg tudja forgatni a
bevételt. A vevOnek szintén pozitivum, hiszen ha van a megfelelé idében elegendd

pénzmennyisége, akkor plusz bevételhez juthat.

Amikor import arut szerziink be, figyelniink kell arra is, hogy milyen fuvarparitdsban
allapodunk meg kiilfoldi partneriinkkel. A fuvarparitds a koltség és a kockazat 4tszallas helyét
hatdrozza meg, a veve és az eladd jogaival és kotelezettségeivel egylitt. A kettd egy foldrajzi
helyen is atszallhat az eladordl a vevore (ezeket nevezziik egypontos paritdsoknak), vagy
kiilonb6z6 helyeken is (amelyek pedig a kétpontos fuvarparitasok lesznek). Ezekkel
pontosabban nemzetkézi megallapodasokban, az INCOTERMS-ben foglalkoznak. A
szerzOdésekben, ha erre hivatkozunk, fontos azt is megjeldlni, hogy melyik évi verzidja az, ami

vonatkozik a szerz6do felekre (exim.hu, s.a.).

Ahhoz, hogy ki tudjunk vélasztani egy szallitot, eldszor értékelniink is kell 6ket. Ezt pedig az
alapjan tehetjiik meg, ha kériink t6liik ajanlatot adott termék(ek)re, melyet megkiildenek. Ezek
utan az el6z6leg felsorolt szempontok alapjan értékelniink kell 6ket, majd ki kell valasztanunk

a megfeleld partnert.

Tobbféle szallito értékelési folyamatot ismerhettem meg elézetes tanulmanyaimban. Szegedi
Zoltan és Prezenszki Jozsef (2010) szerint ezek lehetnek:
- Egyszerl kategorikus mddszer: Ekkor elére meghatarozzuk, hogy mely szempontok fontos

szamunkra a beszallitd teljesitményének értékelésekor, és ezek utan ezekhez értékeket



rendeliink. Osszesitve, az a szallito partner lesz a megfeleld, akihez a legmagasabb értéket
rendeltiik.

- Sulyozott pontrendszer: Hasonld az el6z6 modszerhez, azonban ekkor az eldzetesen
tamasztott szempontokhoz sulyokat is rendeliink (szazalékban meghatarozva, ennek az
Osszege 100% lehet).

- Koltségardanyok modszere: Ebben az esetben a beszerzendd termékhez kapcsolodod
koltségeket vessziik figyelembe. Ezek lehetnek példaul a beszerzési ar, a szallitas,
csomagolas, mindség-ellendrzés koltségei. A koltségeket mindig a legalacsonyabb
beszerzési arhoz kell aranyositanunk. Ezeket a %-ban megadott aranyokat Osszeadva
megtudhatjuk, hogy melyik szallitonak lesz a legkedvezébb az ara a felmeriilé koltségeket
is figyelembe véve. Ehhez a moddszerhez tobb szamszaki adatra van sziikségiink,
1ddigényesebb az el6z6 két pontozasos mddszernél.

- Koltségigény maddszer: ,,a vasarolt termékhez kapcsolddd koltségeket a teljes beszerzési
koltség/ar aranyaban fejezi ki és vizsgalja.” (Kiraly, 2021). Ennek segitségével objektiv
eredményeket kaphatunk, azonban ez is szintén nagyon adat és idéigényes technika.

- Komplex értékelési eljarasok: Ezeknél tobbféle szempont van megadva és ezek savokba
vannak sorolva (ezekhez pontszamok hozzarendelve) kivalotol rossz értékekig terjedGen.
Minden vizsgalandé szempontot figyelembe véve, az adott szallitora érvényes pontszamokat
Osszeadva a végén be tudjuk sorolni beszallitdoinkat kategéridkba. Ez lehet példaul kivald/
megfeleld/korlatozassal megfeleld vagy nem kivénatos beszallitoi kategéria. Ez a modszer
kisz{iri a szubjektivitast és egyszeriien is alkalmazhatd, azonban sok szempont nehezen
szamszertlsithetd.

- Tulajdonlés teljes koltsége: Alkalmazasakor figyelembe kell venni minden felmeriild
koltséget, ami a rendeléstd] felmeriilhet. Igy a beszallitd kivalasztasanal a beszerzés teljes

koltségét figyelembe vehet;iik.

A beszerzést megkiilonboztethetjiik a szallitokhoz vald viszonyuldshoz és kapcsolattartashoz
mérten is. Ezalapjan elkiilonithetjiik a versenyeztetd €s az egylittmiitkodési modellt (Sipos, s.a.).
- Versenyeztetd modell: Sipos Eva (s.a.) szerint ebben az esetben a szallitora nem partnerként,
hanem inkabb ellenfélként tekintiink, hiszen nincs meg a megfelelé6 mértékii bizalom,
ismertség. Ha ezt a modszert alkalmazza egy vallalat akkor az feltételezhetd, hogy sok
beszallitoval keriil kapcsolatba, akiknek alkalomszertien ad le csak megrendelést, sok

esetben eléfordul, hogy csak eseti kapcsolatrél van szd. Mindkét fél a szerzOdésben



leirtakhoz tartja magat. A targyaldsok alkalmaval gyOztes-vesztes stratégia jellemzi ezt a
fajta modellt, és a versenyeztetés soran dol el, hogy melyik cég lesz végiil a beszallito.

Egyiittmiikodési modell: Sipos Eva (s.a.) azonban bemutatta az el6z6 esetnek az ellentett
valtozatat is, amikor mindkét félnél megfeleld6 mértékii a bizalom ¢és inkdbb partnerként
tekintenek egymasra, hiszen sziikségik van az informdciéra, amit a kolcsonds
informdaciocserével nyerhetnek el. Ezek a kapcsolatok dontdéen kozép- €s hosszataviak,
hiszen keretszerzOdéseken alapulnak, ami egy hosszabb meghatarozott, vagy hatarozatlan
id6szakra keriil alairasra. Ezek rugalmasabb szerzodések a rovidtaviakhoz képest, hiszen
figyelembe kell venni a valtozo piaci kornyezetet és a felek igényeit is. Kooperativ targyalési
stratégia jellemzi, hiszen mindkét fél szdmara fontos, hogy fejlédjenek és novekedjenek a
stratégiai partnerkapcsolat altal. Integralt, 6sszekapcsolt tevékenység jellemzd: példaul a
szallito vallalat orszdgos kampanyt tart, amely a vevd fél promdcioiban és akcidiban is

megjelenik.

A tovabbiakban a disztriblicids stratégidkat szeretném bemutatni, a beszerzésnek ez is egy

nagyon fontos részét képezi. Az aruk jellege, a lead-time, a szallit6 tavolsaga és egyéb tényezdk

mind befolyésoljak azt, hogy melyik stratégiat kell és érdemes is alkalmaznia egy vallalatnak.

A jol kivalasztott stratégia alkalmazasaval csokkenthetjiik a szallitdshoz, tarolashoz,

készletezéshez kapcsolodo koltségeket.

Disztribucios stratégiak (Kiraly, 2021; Szegedi & Prezenszki, 2010):

Cross Docking: ,egyes konténerek vagy raklapos rakomdnyok gyors atrakodaséanak,
atszallitasanak lehetdsége az aru beérkezésétdl az aru kiadasaig — egyetlen tranzitdlloméason
beliil.” (Szegedi & Prezenszki, 2010, p. 112). Ebben az esetben a beérkezd arukat nem
taroljak, hanem a beérkezés utan szétszedik egységenként a kivant arukat az atrendezd
terminalon és kiszallitjak. Ennek 2 fajtajat kiilonboztetjik meg: BBXD — Break-bulk cross
docking és PAXD — pre-allocated cross docking. A két modszer kozott egy fontos kiilonbség
van: mig a PAXD esetében a szallitopartner szedi szétkiilon raklapokra a kiilonb6z6
egységek altal megrendelt arut, addig a BBXD esetében egy raklapon homogén, egynemi
aruk érkeznek, amit késébb a cross docking/platform helyen fognak csoportositani
aruhazanként.

CW — central warehouse: ekkor egy kozponti raktarrél beszéliink, ahova a termékek
beérkeznek, altaldban nagyobb mennyiségben és ezek utan aruhazi kérésre innen keriilnek

kiszallitasra a megrendelt termékek a megfeleld egységekbe.



- DSD - direct store delivery: ahogy ennek a nevében is benne van, ilyenkor az arukat
kozvetleniil a kereskedelmi egységeknek szallitja ki a beszallito partner (példaul ez ultrafriss

aruk esetében sokszor elengedhetetlen, hogy megfelel6 mindségben érkezzen meg az aru).

2.3.  Akategdriamenedzsment fogalmi attekintése

2.3.1. Kategoria fogalma
,Kategorianak nevezziik olyan termékek vagy szolgaltatasok jol elkiilonithetd, kezelhetd és

mérhetd csoportjat, amelyeket a fogyasztok egymassal dsszefliggének és/vagy egy fogyasztoi
igény kielégitése szempontjabol egymast helyettesitonek érzékelnek.” (Csiby, et al., 2010, p.
98)

O’Brian (2019) két csoportra bontotta alapvetden a kategoridkat:

- direkt kategoridk: alapanyagok, komponensek, szolgaltatasok, amik beépiilnek a
végtermékbe/segitenek a végtermék gyartasaban;

- indirekt kategoridk: termékek és szolgaltatdsok, amik nem kozvetleniil végtermékkel

kapcsolatosak, amik eldsegitik a vallalat miikodését.

2.3.2. Menedzsment fogalma
,Olyan tarsadalmilag elkiiloniilt funkcid, mely egy szervezet er6forrasainak megtervezésével,

azokrol vald dontésével, szervezésével, vezetésével és irdnyitadsaval foglalkozik, a szervezet

céljainak eredményes és hatékony megvalositasa érdekében.” (Gyokér, 2003, p. 7)

Az a folyamat, amelyet egy, vagy tobb személy végez masok tevékenységének koordinalasara
olyan eredmények elérése érdekében, amit magatdl nem tudna elérni (Imreh, et al, 2008, p.

43)”.

Ez szamos cél megvalositasara iranyulhat: ilyen lehet a szervezet céljainak kialakitasa és ezek
elérésének biztositasa; az er6forrasok optimalis felhasznalasara valo torekvés, valamint az

emberi er6forrasok hatékony mitkdésének biztositasa (Imreh, et al, 2008).

Id6tav szerinti csoportositasnal harom fajtdjat ismerhetjiik a menedzsmentnek:

A kovetkez6 fajtdja a taktikai menedzsment, ami kozép-rovidtavu feladatokat foglal magaba,
itt kell meghatarozni a rovidtadvra vonatkozd célokat, ugynevezett mérfoldkdveket. A
legrovidebb tav szerinti csoportositds pedig az operativ menedzsment, ahol a mindennapi

dontéseket, célokat, feladatokat jelolik ki, valositjak meg és ellendrzik le (Imreh, et al, 2008).



A menedzsmentet megkiilonboztethetjiik osztalyonként, ilyen lehet a marketing, az innovacio,

a termelés, a mindség és az emberi er6forras menedzsment (Boda, 2006).

A vezetés (leading), a tervezés (planning), a szervezes (organizing), és az iranyitas (control) a

menedzsment 4 f6 funkcidjahoz tartozik (Gyokér, 2003).

A vezetés funkcid lényege az, hogy legyen egy jovOkép, tlizziink ki célokat. Ezek elérése
érdekében embereket kell felsorakoztatni, majd a motivacidjukat folyamatosan fenntartani,

melyet véghez vihetiink kiils6 vagy belsé motivacios eszkozokkel (Gydkér, 2003).

»A vezetés funkcido olyan menedzsment funkcio, mely a szervezeti tagok viselkedésének
tudatos befolyasolasat jelenti, annak érdekében, hogy azok a meghatarozott célok eléréséért
tevékenykedjenek (Vagany, 2020).” Ez az, ami egyértelmiien az emberekre és az O
motivaciojukra koncentral. Ide soroljuk a megfeleld mennyiségii és min6ségii munkaerd
biztositasat, a képzésiiket, feliigyeletiiket, motivaciojukat, és ha kell, tanacsaddst nyujtsunk

szamukra (Gyokér, 2003; Vagany, 2020).

A tervezésnél nagyon fontos, hogy tudjuk azt, hogy a célokat hogyan szeretnénk elérni. Ehhez
ki kell dolgozni egy programot, meghatarozni a mérfoldkoveket, koltségvetési tervet késziteni
¢s kidolgozni a konkrét lépéseket, eljarasokat, moddszereket, melyeket a késdbbiekben

alkalmazni szeretnénk. Ennek a funkcionak a végeredménye lesz maga a terv (Gyokér, 2003).

A szervezési funkcidt hivhatjuk a tervmegvalositds folyamatanak. Itt az elvégzendd
feladatokhoz hozzéarendeljiik az ezeket elvégzd embereket, Ggy csoportositva, elrendezve,
Osszekapcsolva dket, hogy a munkajukat a legeredményesebben tudjék elvégezni. Ennek része
lesz a munkakorok és a szervezeti felépités kialakitasa, az erdforrdsok biztositdsa és a

kapcsolatok 1étrehozasa (Gyokér, 2003).

Az iranyitas funkci6 lényege, hogy a dolgozok tevékenységét ellendrizziik, a szervezeti célokat
megvalositsuk és ha sziikkség van ra, korrekciokat végzink. Meg kell hatarozunk a
munkavallalok felé a kovetelményeket. Fontos, hogy ez mérhetd legyen. Peter Drucker szerint
csak az menedzselhetd, ami mérhetd. Ezutan értékelniink kell, és ha esetlegesen sziikség van

ra, akkor be kell avatkozni (Gyokér, 2003).

2.3.3. Akategdriamenedzsment fogalma

A kategériamenedzsment koncepci6 az Amerikai Egyesiilt Allamokbol szarmazik. Azért is volt

sziikség ennek kialakitdsara, mert a piacon egyre erdsebb és intenzivebb verseny volt
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megfigyelheté. Ebben befolyasold tényezé volt mind a diszkontok népszerliségének
novekedése, mind a vasarloi tudatossag és az arérzékenység feler6sodése. Ahhoz, hogy a
vallalatok meg tudjék tartani a piaci részesedésiiket, esetlegesen novelni is legyen lehetdségiik,
uj stratégiara volt sziikségiik. Abban az iddszakban erételjesen lelassult, esetleg meg is allt a
kategoriak forgalméanak, profitjanak novekedése. Eppen emiatt fontos volt, hogy mind a
gyart6i, mind a forgalmazoi oldalrol megvizsgaljak mikodésiiket és optimalizaljanak, noveljék
versenyképességiiket kiilonboz6 teriileteken. Ennek kovetkezménye lett az is, hogy nemcsak a
fogyasztoi igények kertiltek kozéppontba, hanem ezek kielégitése mellett, fontossa valt, hogy

hozzajaruljon minden egyes termék adott kategorian beliil nyereségéhez (Csiby, et al., 2010).

Korédbban a gyartoi - kereskeddi egylittmiikddésre az volt a jellemzd, hogy a gyarté a markéaival
tor6dik, a kereskedo pedig az tizlet egészével. ,,Egy brand menedzser vagy marka marketinges
sokszor azt vallja: ,,Mindegy, hol veszik meg, csak az én markdm keriiljon a haztartasokba.”
Egy kiskereskedelemben dolgozo6 vezetd gyakran ugy gondolkodik: ,,Mindegy, melyik markat,
csak az én boltomban vegyék meg.” (Csiby, et al., 2010; p.2)”.

A kategériamenedzsment azonban egyensulyt teremt, a kategéridkat stratégiai tzleti
egységként kezeli. A gyartd széles ismerettel rendelkezik az adott kategoériar6l, mig a
kereskedének pedig rengeteg informacidja van vevlir6l. Ezek otvozésével és a
kategoriamenedzsment szemléletli gondolkoddsmoddal a két fél kozt egy kdlcsondsen eldnyds

kapcsolat alakulhat ki (Csiby, et al, 2010).
A kategoriamenedzsment megfogalmazésai:

Az ECR Europe szerint a kategériamenedzsment a kategoriak kezelésének folyamata, mint
tizleti egység. Hangsulyt kell fektetni mind a kereskeddk, mind a fogyasztok szemszogébdl arra,

hogy mit is jelent egy teljes termékkategoria (Kiernan, 1995).

O’Brian (2019) szerint a kategériamenedzsment egy stratégiai megkozelités, ami a bevétel,
profit és érték maximalizaldsara szolgdl, azéltal, hogy a beszerzés a teljes vallalati

tevékenységnek a része lesz és mindenre befolyassal van, mindenhez kapcsolodik.

Egy gyakorlat, amiben a termékeket és szolgaltatasokat elkiiloniilt csoportokra szegmentaljuk
a fobb funkcidjuk szerint. Fontos, hogy ez tiikrozze az egyes piacok szervezddését. A
kategériaszegmentalas azért is fontos, hiszen a szervezetek igy cross-funkcionalisan
dolgozhatnak az egyes szegmensekkel. Ez pedig hozzasegiti a vallalatot ahhoz, hogy

meghatarozzon €s megvalositson olyan beszerzési stratégidkat, amik értékkel novelik a
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vallalatot. Ilyen fajta értékteremtés lehet a beszerzési arak csokkentésére iranyuld torekvés, a
koltségek csokkentése (mind termék, mind vallalati szempontbol), aremelés mértékének
mérséklése, hatékonysag novelése, a kockazatcsokkentés az ellatasi lancon beliil, markaépités,
de az innovacio €s az egyiittmiikddés az ellatasi lancon beliil szintén novelheti egy vallalat

értékét (O’Brian, 2019).

Cordell és Thompson (2018) véleménye az, hogy a kategoriamenedzsment egy folyamat, ami
arra iranyul, hogy a piaci adatokat 6sszegytjtsiik, elemezziik és folyamatosan feliilvizsgaljuk.
Ezaltal olyan stratégia lesz kialakithat6 €s végrehajthatd, ami hosszu tdvon is elénydket biztosit

az lzletnek.

Nagyon fontosnak tartjak kiemelni, hogy a kategériamenedzsment nem egyenl6 a beszerzéssel.
Maga a kategériamenedzsment magaba foglalja ugyan a beszerzést, de sok mas egyéb
tevékenységet is (néhany példat emlitve: donteni kell, hogy gyartson-e az adott vallalat, vagy
Kiszervezze a tevékenységet; targyalni és ujra targyalni kell, ha sziikség van ra; rahatasa van a
termékfejlesztésre). Nagyobb értéket kell nytjtania a kategoriamenedzsmentnek (Cordell &
Thompson, 2018).

Emellett a kategoériamenedzsment nem is egy projekt: lehet, hogy van egy kezdete, amikort6l
egy vallalat alkalmazni kezdi, de nem szabad, hogy vége legyen, hogy hataridéhoz kossiik,

mivel ez folyamatos, interaktiv, fejlodo tevékenység (Cordell & Thompson, 2018).
A kategoriamenedzsment alapelvei

Cordell és Thompson (2018) hat kulcs alapelvet hatarozott meg a kategoriamenedzsmenten

beliil, ami sikerességhez vezethet:

1. Fogyasztoi fokusz: Fontos, hogy a kozéppontban a fogyasztd-vezéreltség jelenjen meg,
azonban mindezt gy kell megvalodsitani, hogy az ezaltali célokat a vallalat prioritasaival,

2. Astatus quo (fennallo allapot) megvaltoztatasa: a kategdériamenedzsment Iényege a valtozas
¢s a fejlédés, amit a folyamatos kutatas és az 01j lehetdségek kiaknazésa tesz lehetdvé.

3. Folyamatszemléletii gondolkodds: mivel az egész szemléletmdd tevékenységek ciklikus
korforgéasabol 4ll, fontos, hogy ismerjiik az egész folyamatot. A jo stratégia kialakitdsdhoz
¢s megvalositasahoz ez elengedhetetlen. Ezaltal konnyebben kialakithatd az iranyitas és az

ellenOrzés is.
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4. Cross-funkciondlis megkozelites: egy kategdriamenedzsmentet alkalmazo vallalat csak
akkor lehet sikeres, ha egy egész vallalatra kiterjedé megkdzelitést alkalmaz. Fontos, hogy
az érdekeltek aktivan részt vegyenek a tevékenységek vezetésében €s irdnyitasdban.

5. Tények és adatok: fontos, hogy minden elemzés, stratégia, illetve dontés adatokon és
tényeken alapuljon, igy elkeriilhetd a szubjektivitas és az elfogultsag.

6. Folyamatos fejlédés: nincs definialt végpontja. Amikor egy sikeres stratégia megvalosul, az
egy kovetkezo fejlesztést/ fejlédésre iranyulo torekvést indit el, ezaltal keresve az egyre jobb

¢és jobb megoldasokat.

Miel6tt azonban egy vallalat alkalmazni kezdi a kategériamenedzsmentet, sziikség van arra,
hogy meghatirozza a célt, ami a folyamat elinditdsdnak az oka. Ez segithet megérteni a
jovokeépet és az elérni kivant végeredményt a vallalat dolgozoi szamara. A hatokor kialakitasa
is kulcsfontossagu, hiszen igy elkeriilhetdek a téves feltételezések, lesz mégis egyfajta kerete
az egész szemléletmodnak. A csapat tagjait, valamint szerepiiket, feleldsségi koriiket és
idébeosztasukat is ki kell alakitani. Fontos, hogy maga a célkitiizés SMART modszer alapjan
legyen meghatarozva (azaz specifikus, mérhetd, elérhetd, realis és id6hoz kotott legyen) és
ezaltal a végén kiértékelhetd legyen. Fel kell tarni és meg kell hatarozni a lehetséges korlatokat,
ilyenek lehetnek a felmeriilo problémak, akadalyok és kockazatok is. Ezek mellett tudni kell a
sikerkritériumokat is, amelyeknek a kategériamenedzsment folyamatanak a végére teljesiilniiik
kell. Id6rdl idore sziikség van a kiilonbozo kategoriakhoz tartozo kiadasok becslésére, hiszen
ez hozzasegit a teljesebb képet. Emellett pedig a nyereség-kiadas aranyat is jo, ha latjuk a
folyamat haladasa kdzben. Mindezek mellett pedig ki kell alakitani a megfeleld jovahagydsi
folyamatot és az ezekhez kapcsolodo hataridéket (Cordell & Thompson, 2018).

A kategoriamenedzsment alkalmazasanak elonyei (Csiby, et al., 2010):

- Gyartoi szempontbol: szélesitheti ismereteit az adott kategoriardl €s versenyelOnyt szerezhet
azzal, hogy jobban megismerheti markajanak helyzetét. A vasarlokrol is tobb informaciot
szerezhet, ez eldsegitheti dontéseit, termékfejlesztéseit. Az ezek utani jol megalapozott és
atgondolt dontéseknek koszonhetden pedig hosszitavon is ndvekedhet profitja azoknal a
vallalatoknal, lancoknal, akiknél ,,kategdriamenedzsment szemlélettel” kozdsen alakitjak ki
kapcsolatukat.

- Kereskedoi szempontbol: novekedhet a hatékonysag és a teljes kategoriaértékesités. A
vasarlok lojalitdsa mellett az eseti vasarldsok szama is novekedhet.

- Vasarloi szempontbol: amennyiben a kategoriak kialakitasanak eredményeként a vasarlasi

kornyezet vevO baratabb lesz, a fogyasztok a vasarlast kellemesebbnek ¢és gyorsabbnak
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¢érezhetik. Emellett a biztosabb elérhetdségnek kdszonhetden a vasarloi hiiség is novekszik

¢s az elégedettségiik is magasabb lesz.

Csiby (2010) szerint a kategériamenedzsment alkalmazasa egyben egy valasztékoptimalizalas
IS. A be- és kilistazasok alkalmaval megvizsgalja a termékek kozotti interakciokat. Ezaltal

elkeriilhetd az, hogy ne tlinjon el olyan termék, ami nem helyettesithetd.

Megfigyelhetd, hogy a keresztfunkcionalitasos koordinacio szintje egyenesen aranyosan nd az
ellatasi lancbol szdrmaz6 értékkel. Ezt az 1. dbra szemlélteti. Amikor egy vallalat hirtelen
szeretne belevagni a kategoriamenedzsmentbe, és csak a kategéridk kialakitasatol varja az
»attorést”, az ritkan vezet sikerhez. Mivel itt a keresztfunkcionalitas alacsony, nincs
egylttmiikodés, egy atfogd kép vagy stratégia, igy az ellatasi lancbol sem sok nyereség
szerezhetd, ezt a gyakorlatot nevezhetjiilk Osszefliggés nélkiili kapcsolatnak (Cordell &
Thompson, 2018).

Csatlakoztatott vagy koordinalt kapcsolatrol akkor beszEliink, ha a szervezeten beliil kiépitiink
egyfajta elkotelezettséget a hosszutavu stratégia irant. Csak ezzel lesz végrehajthatd egy
nagyszabasu valtozds. A legnagyobb sikert egy vallalat mégis a teljes integraltsag

alkalmazasaval érheti el. (Cordell & Thompson, 2018).

Magas

< Integral t
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>
= Koordinal t
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£
= Csatlakoztatott
o
% | Osszefiggés
nélkiili
Alacsony » Magas

A keresztfunkcionalis koordinacié szintje

1. abra: A keresztfunkcionalitas és az ellatasi lancbol szdrmazé érték kapcsolata
(Forras: Cordell & Thompson, 2018, p.4. alapjan sajat szerkesztés)
2.3.4. A kategériamenedzsment |épései

1. A kategoria meghatarozasa

Tudnunk kell, hogy a vasarloi dontések és a fogyasztoi szokasok alapjan mely termékeket
melyik kategoriaba kell sorolnunk. Ezt érdemes a gyartoval kdzdsen megalkotni, hiszen
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mas-mas vallalatok mas moédszer és szempont alapjan sorolhatjdk be a termékeket. A
Magyar Markaszovetség hazankban alkotott egy olyan kategoria-térképet, amellyel tobbé-
kevésbé egyet szoktak érteni a vallalatok, de nagyon fontos minden esetben megvizsgalni,
hogy a fogyaszté hogyan is gondolkodik, mi az, ami szamara logikusan kapcsolodik Gssze.
Ezekben a kérdésekben a piackutatds nagyon sokat tud segiteni, ami utan célozottabban

egyengetheti a kategoriajat mind a gyartod, mind a kereskedé (Csiby, et al., 2010).
2. A kategoria szerepének meghatarozasa

Itt azt vizsgajuk, hogy kiilonb6z6 piaci szereploknél milyen szerepet is tolt be egy adott
kategoria. Ez lizlettipusonként természetesen eltérd lehet, mas kategoria lesz a fokusz egy
bioboltban, mint egy szupermarketben. A fogyasztéi dontéseket vizsgalva a kovetkezo

szerepeket rendelhetjiik a kategoriakhoz (Csiby, et al., 2010):

a) Célkategoria: itt a legfontosabb az allando elérhetdség és a kitlind mindség. Egy adott
izletbe lehet, hogy csak ezért fog bemenni egy vasarld. A METRO esetében példaul a hal
egy ilyen fokuszkategdrianak szamit.

b) Rutin kategoéria: fontos a valaszték szélessége a megfeleld, allanddo mindség mellett.
Rutinvasarlaskor ezek megléte elengedhetetlen. Ide sorolhatjuk példaul a kenyereket,
alapvet6 pékarukat.

c) Alkalmi kategoéria: ebbe a csoportba példaul a szezonalis termékeket sorolhatjuk. Eme
termékek kinalatat a fogyasztok pozitiv élményként élik meg, igy a vallalatok erre
vonatkozod legjobb ajanlataikkal novelhetik versenyképességiiket, ezzel pedig ,,imazsuk”
is fejlodhet.

d) Kényelmi kategoria: Iényeges eme termékekbdl is egy kevésbé széles valaszték (egy-két
marka) fenntartisa, hogy a vevé — sziiksége esetén — ezeket mindig megtalalja. lde
sorolhatoak, ismételten a METRO példajaval élve, a ,ready 2” termékek (példaul a
készételek).

3. A kategoria értékelése

Meg kell vizsgélni, hogy a tervezett szerephez képest az adott kategoria hogyan teljesit.
Ezutan lehet meghatarozni a lehetdségeket, amibdl kialakithatjuk a kategoriara vonatkozé
stratégiai €s taktikai lépéseket. Ennél a 1épésnél fontos mind a belsd, mind a kiils6 informacio
(forgalom, forgasi sebesség, piaci részesedés). Ezeknek is az aktualitasa kardinalis
szempont, hiszen kevésbé aktualis, multbéli adatokkal nehezebb dolgozni (Csiby, et al.,
2010).
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,»Qyakori kérdés, hogy ha egy gyartd a polcon kisebb részesedéssel rendelkezik, mint a piaci
részesedése, valoban novekszik-e a gyartd, valamint a teljes kategoéria forgalma, ha a
piacrésznek megfeleléen alakitjak at a kihelyezést.” (Csiby, et al., p.101) Ennek az
ellenkezdje is gyakran kérdéseket vet fel: ha kisebb a vallalat részesedése, mint a polcon
megfeleld mértékben? Vagy esetleg ezt a forgalomvesztést kompenzaljak a letargyalt

kondiciok, megallapodasok?

Ezek mellett 1ényegi kérdés a sajat méarka részaranya is a valasztékban. Erdemes-e nagyobb
helyet, részesedést biztositani neki, mint a piacon elért teljesitménye? Az ehhez vald
ragaszkodas lehet, hogy nagyobb mértékii nyereség-kiesést eredményezhet a vallalat
szdmara azzal, hogy hattérbe szoritja a nagyobb haszonkulccsal rendelkezd brand

termékeket. Hossztavon azonban lehet, hogy a sajat marka er6sodése kovetkezhet be.
(Csiby, et al., 2010).

Ezek nagyon érdekes kérdések, melyekkel mind-mind szembesiil egy kategériamenedzser a

mindennapi munkdja soran.
. A kategoria mérdszamainak meghatdrozasa

Kozosen kell a gyartonak és a kereskeddnek ezeket a KPIl-okat meghatarozniuk. Amit
mindkét félnek ismernie kell termékszintig levetitve, az nem mas, mint az arrés. igy mindig
figyelemmel lehet kisérni, hogy az arréstomeg hogyan valtozik mind az egyik, mind a masik
fél szempontjabol, az egyes dontések hatdsara romlik vagy esetleg javul ez. Ezt az

informaciot azonban a felek jellemzéen nem osztjak meg egymassal (Csiby, et al., 2010).

Mérészamokat nagyon sok szempontra vonatkozoéan hatarozhatunk meg (Csiby, et al.,
2010), igy:

vallalat teljesitményre (kosarérték, megtériilés, nettod arrés)

- valasztékra és kihelyezésre (termékek szama /SKU/, kategoriaforgalom, versenytarsak
listazott termékeinek szama)

- arképzésre és promociora (konkurencidhoz viszonyitott arkiilonbség, promociok
koltsége, normal/promdécids forgalom aranya)

- termékbevezetésre (0j termék sikerrataja, bevezetés/kivezetés koltségei, 0j termék
forgalma)

- hatékony arufeltoltésre (készlethiany szazalékosan, kategoria forgalomndvekedése)
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5. Kategoriastratégidk

A Kkategoria jelenlegi szerepét és a jovébeli elérni kivant céljat figyelembe véve kell
stratégiat alkotni. Elengedhetetlen a rendelkezésre allo er6forrasok optimalis és hatékony
kihasznalasa. Tobbféle stratégia is alkalmazhatd egyszerre, de fontos, hogy meglegyen az

Osszhang mind a vallalat céljaival, mind a kategoéria teljesitményével. Lehetséges célok:

- Forgalomndvelés: 0j fogyasztokat vonz a kategoridhoz és az adott egységhez.

- Tranzakciondvelés: az atlagos kosarérték novelés a célja (ez iranyulhat szintén
kategoériara vagy tizletre)

- Profitndvelés: a fogyasztok profitabilisabb termékek vasarlasara vald 6sztonzése.

- Eredmények védelme: versenytarsakkal szemben tarthatjuk meg a részesedésiinket adott
kategoriara vonatkozoan. Ez vezethet 4tmeneti nyereségcsokkenéshez, de a
célkategoriaknal ez sokszor elengedhetetlen 1épés.

- Készpénztermelés: A cash-flow novelés a célja az értékesités maximalizalasaval.

- Erdeklddés felkeltése: ennek kozéppontjaban az élménnyuijtas all.

- Imazsépités: a kereskedd céljat helyezi a kozéppontba, ilyen lehet példaul az éallandod,

garantalt mindség sajat markas termékek esetén.
6. Kategoriataktikak

Itt a McCarthy-féle marketing-mix 4P-je (product, price, place, promotion) alapjan kell
atgondolni a dontéseket. Fontos, hogy a taktikai dontések Osszhangban legyenek a

stratégiaval. Ezek a taktikakat kiilon kell Kialakitani a kategoriaszerepekre vonatkozoan.

A legfontosabb taktikai feladatok kozé tartozik a cikkeknek a bolton beliili és a polci
kihelyezése, hiszen tudni kell, hogy melyik az a termék, amelyet érdemes a szortimentben
tartani. Ezeknél meg kell hatarozni a polcrész nagysagat, a facing szdmot. ,,Ez a terméknek
a vasarlo felé forditott, markaazonositisra alkalmas oldala (tudasbazis.sulinet.hu, s.a.)”.
Minél nagyobb ennek a darabszama, annal feltiinébb lehet az adott termék a polcokon. Kell,
hogy legyen egy kihelyezési alapelv, amibdl tudhatjuk, hogy mely termék mellé¢ mely mésik

termék kerilhet.

»A gyartd szamdara révid tavon fijdalmasnak tlinhet egy-egy cikkelem lekeriilése a
polcokroél, de jo esetben ndvekszik a gyartd cég tobbi markajanak, cikkelemének a forgalma,

igy Osszességében nyer a kilistazassal. A végsd cél a kategoria forgalmanak novekedése,
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tehat a keresked6 forgalma, nyeresége is nd bizonyos cikkelemek kilistazasa altal (Csiby, et

al., 2010, p. 104)”.
7. A terv megvalositasa

Ebben a szakaszban kell kijelolni az eltervezett feladatok megvaldsitasaért felelds
személyeket, illetve hataridéket. Ez jelentheti akar egy teljes kategoria atrendezését a

valasztékoptimalizalas utan.
8. A kategoria feliilvizsgalata

Itt sziikséges utan kovetni azt, hogy az eltervezett teljesitmény valoban megvalosult-e, vagy

sziikség van finomhangolasokra.

,»Egy kereskeddcég stratégiavaltasanal egy adott kategdria szerepe megvaltozhat, példaul az
addig csak kényelmi kategoriaként alkalmazott bor célkategéria-szerepbe emelkedik stb. Uj
szegmensek, kategoridk jelenhetnek meg (példdul energiaitalok, biotermékek, egzotikus
termékek stb.), amelyek bolti megjelenitéséhez szintén kategdériamenedzsment-szemlélet
sziikséges, vagy éppen a lanc private label termékkore szélesedik. Fontos, hogy a
kategoriamenedzsment ne korlatozodjon a belistazott valaszték attekintésére vagy a polckép
atvizsgalasara, hanem a trade marketing 4P (listazottsag, kihelyezés, arazas, akcidzas)

egyszerre keriiljon attekintésre (Csiby, et al., 2010, p. 106-107)”.

2.4. A vasarldi preferenciak, fogyasztoi szokasok
,»A vasarlo az a személy, aki az tizletekben megvasarolja termékeinket.” (Csiby, et al., 2010, p.

30) Sziikséges tudni azt, hogy mi jellemzi 6ket demografiailag, de emellett fontos figyelemmel
kisérni a preferencidikat és vasarlasi szokasaikat/ dontéseiket is. Ismerni és nyomon kovetni
sziikséges a dontéseiket vasarlasaik eldtt/ kozben/ utan. ,, A vevd és vasarldismeret
kombinaciojaként hatarozhatjuk meg, hogy az egyes csatorndkban valdjaban kik a vasarlok,
milyen termékekért vagy szolgaltatasért jarnak oda, és mibdl mennyit tesznek a kosarukba. Az
elemzések alapjan olyan tobbletinformaciokhoz juthatunk (insight), amelyeket beépithetiink

értékesitési stratégiankba.” (Csiby, et al., 2010, p.30)

»A Fogyasztdi panel 2000, a lakossag Osszetételét tekintve, reprezentativ modon kivalasztott
haztartasok alkotta mintabol all. A haztartdsok hetente naplot toltenek ki, amelyben rogzitik a

vasarlasokra vonatkozo 6sszes, részletes adatot.” (Csiby, et al., 2010, p. 60)
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Ennek segitségével felkutathatbak a vasarlok szokasai, életkoriillményei, jobban
megismerhetjiik ezeket. Ez segitséget nytjthat egy kategoriamenedzser szamara a mindennapi
tevékenységében. Tobbféle adat is elérhetd, ilyenek lehetnek (Csiby, et al., 2010):

- Vasarlasi mennyiségekkel és értékekkel Osszefiiggé adatok: piacméret, piaci részesedés,
penetracio (adott termék vagy kategoria esetén mutatja meg, hogy a lakossag hany szazaléka
vasarolja), kosarérték, kategoria sulya (a haztartasban milyen aranyban jelenik meg az adott
termék/kategoria);

- Vasarlas helyére vonatkozo adatok: itt megtudhatjuk, hogy adott kategoriabol a
kereskedelmi halézat milyen aranyban részesiil, valamint megismerhetjiik a vasarlok érveit
amellett, hogy miért is valaszt egy adott halozatot;

- Vasarlas idejére vonatkozo adatok: gyakorisag, honapok - napok - napszakok kozti
megoszlas;

- Vasarlora vonatkozo demogrdfiai adatok

- Vasarlasi szokasokra vonatkozo adatok: dontésfa, fogyasztdo marka/ iizlet/ halozat hiisége,
normal és akcios termékek vasarlasanak gyakorisaga;

- Fizetési modra vonatkozo adatok: készpénzes vagy készpénzkiméld fizetés megoszlasa;
hiiségkartyak hasznalata;

- Hirdetési ujsagok hasznalata: ebbdl megfigyelhetd, hogy a lakossag megkapja-e/ olvassa-e

az Ujsagot, és ha igen akkor az hogyan befolyasolja a dontéseit.

3. Kutatas a kategdoriamenedzsmentre és a fogyasztoi

preferenciakra vonatkozdéan
Az alabbi fejezetben szeretném ismertetni a felhasznalt kutatadsokat és adatelemzéseket. Ebben

megjelenik a kutatdsok tipusainak ¢€s eltérd modszertananak a bemutatisa és a kapott

eredmények ismertetése, elemzése, értekelése, kovetkeztetések levonasa.

3.1. Kutatasmodszertan
Dolgozatom elkészitéséhez elengedhetetlen volt mind a primer, mind a szekunder kutatas és

adatelemzés.

Szekunder kutatdsomhoz a szakirodalmi attekintés tartozott a korabbi tanulméanyaim és
tudasom megerésitése, kiegészitése végett. Emellett tartalomelemzést készitettem a
konkurencidk webshopjain €s katalogusaikbol — azaz Benchmarkot — amely arra iranyult, hogy

attekintsem, milyen kategoridkkal, milyen felépitéssel rendelkeznek a véllalaton beliil.
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A METRO vasarloi kifejezhetik a véleményiiket, erre van kiilon egy feliilete a vallalatnak. A
tartalomelemzés modszerének segitségével szeretném bemutatni a késdbbiekben a fogyasztok

szempontjait, a szamukra legfontosabb ¢és legkevésbé fontos preferencidkat.

Primer kutatasom félig strukturalt interjukbol, tovabba egy haromszoginterjubdl, valamint egy

kérd6ives lekérdezésbol all.

A primer kutatas elsddleges informacidkra épiil. Elonye, hogy ezzel pontos és iddszerli adatokat
kaphatunk, kifejezetten azokra az adatokra tudunk kutatast késziteni, amire sziikségiink van,
azonban hatranyai kozé sorolhatd, hogy id6-, energia-, és pénzigényes folyamat (lehet)

(Gyulavari, et al., 2017).

A friss és ultrafriss kategoridk vezetdivel szerettem volna interjut késziteni, hogy atfogo képet
kaphassak a jelenlegi helyzetrdl és a véleményiikrdl, melyet sikeriilt is megvaldsitani. Emellett
egy korabbi frissaru teriileten dolgozo beszerzd (aki jelenleg a szarazarukkal foglalkozik) is
részt tudott venni mélyinterjuban. Ez azért is hasznos, hiszen minden divizié mas és mas, eltérd
munkat és latasmodot igényel. A haromszoginterju nem volt tervezett a részemr6l, eredetileg
kiilon-kiilon szerettem volna mindegyik kategoriamenedzserrel elkésziteni az interjut, de az

idépontok hianya miatt igy volt lehetdségem az egyik esetben.

A kutatasi kérdéseim, amelyekre az elvégzett primer kutatisokkal valaszt szerettem volna

kapni:

- Milyen kiilonb6z6 szempontrendszerrel rendelkezd fogyasztdi csoportokat lehet
kialakitani, milyen jellemzokkel rendelkeznek és ezeket hogyan lehet a beszerzés
stratégiai/ taktikai/ operativ vallalati dontéseire kivetiteni?

- AC Nielsen kutatésai szerint a vasarlasi dontések mintegy 70%-a polcok el6tt torténik.
Ebbdl kiindulva, kutatdsi kérdésem az, hogy milyenek a fogyasztok vasarlasi
preferencidi, és ezek hogyan valtoznak (kiemelt termékkategorian beliil), milyen
mértékli a termékpreferencidk stabilitdsdnak kategoriafiiggdsége? Hogyan ¢és
mennyiben térnek el a valasztasi mechanizmusok egyes termékkategoriakban? Milyen
mértékben befolyasolhatéak az elézetes preferencidk, mind online, mind offline, azaz

eladashelyi reklamokkal?

Tovabba, feltevésem az, hogy a beszerzok és a fogyasztok eltéré modon gondolkodnak a
valasztékkialakitasrol, sok esetben nem ugyan azon szempontok mérvaddak, ha a megfeleld

valasztékra gondolnak.
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A Nielsen 2015-6s kutatasaban lathato, hogy az Europai fogyasztoknak mely szempontok

milyen mértékben fontosok, ahogyan ezt a kvetkez6 abra is mutatja:

Az Eurdpai fogyasztok
legfontosabb driverei a
boltvalasztaskor
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2. abra: Az Eurdpai fogyasztok legfontosabb driverei a boltvalasztaskor

(Forras: Nielsen, 2015. p. 29. alapjan sajat szerkesztés)
Kutatdsomban azt is szeretném megvizsgalni, hogy ezek valtoztak-e, Magyarorszagon ma

melyek a legfontosabb szempontok.

3.1.1. SWOT analizis
Ez egy moddszertan, egy stratégiai tervezd eszkoz. Négy eleme van: erdsségek, gyengeségek,

lehetdségek, veszélyek. ,,Az elemzés abban segit, hogy egy adott szituacidt a sajat helyzetiinkre
belsd és kiilsd szempontok szerint is megvizsgaljunk. A belsé szempontok az erdsségek és
gyengeségek, ezekre altaldban kozvetlen tudunk hatni. Ellenben a lehetdségek és a veszélyek,

vagyis a kiils6 tényezok sok esetben rajtunk kiviil allnak.” (daniellavarga.hu, 2020)

Az elemzés célja az, hogy megismerjiik a vallalatot és annak kornyezetét, valamint annak
megismerése, hogy a véllalat mivel tervezzen stratégidja kialakitdsakor, modositasakor. Meg
kell hatarozni a vizsgalat elkészitésének pontos céljat. Amikor felmértiik a szempontokat és
elkészitettiik az analizist, a kapott adatok abban segithetnek, hogy az elkdvetkezenddkben
melyik teriiletre kell fokuszalni, mi az, amire az er6forrasokat ra kell forditani. Az elemzés
elvégzése nem az utolsod 1épés, hanem ezek eredményét be lehet épiteni a stratégidba és a

mindennapi gyakorlatba (daniellavarga.hu, 2020).
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3.1.2. Benchmarking
»A benchmarking, magyarra forditva Gsszemérést jelent, egy olyan, a szervezetek altal

folyamatosan mivelt tevékenységet értiink alatta, amely célja a szervezet teljesitményének
Osszemérése osztalya legjobb szervezetével €és a keletkezett informéciok és tapasztalatok
felhasznaldsa a szervezet sajat céljainak ¢és miikodésének kialakitasanal, fejlesztésénél.”

(kvalikon.hu, s.a.)

Az czaltal szerzett adatok nagyon fontosok lehetnek a szervezet szamara, hiszen ezeknek
tudatos felhasznalasaval az adott szervezetnél teljesitményndvekedés kovetkezhet be. ,,A
benchmark keresése soran arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy mi a jelenlegi legjobb elért
teljesitmény €s hogyan viszonyul ehhez a sajat teljesitményliink, a legjobb gyakorlat keresése
soran pedig arra keressiik a vélaszt, hogy hogyan érték el a benchmark teljesitményt és hogy
milyen okok allnak a koztiink és a benchmark vallalat teljesitményének az eltérése mogott.”

(kvalikon.hu, s.a.)

Amikor nincsenek sajat adatok korabbi mérésekbdl, akkor is nagyon hasznos lehet a benchmark
adat. Ezt mi is felmérhetjiik, de vannak piackutatd cégek, akik rendelkeznek mar az adatokkal.
fgy megtudhatja példaul egy cég, hogy az adott iparag hogyan teljesit, esetlegesen, hogy a
versenytars milyen modszereket alkalmaz, tekintve példaul az arazast, valasztékot (Veres, et

al., 2017).

3.1.3. Mélyinterju
»A kvalitativ interju egyediilalldan érzékeny ¢€s erds moddszer arra, hogy megismerjiik az

alanyok mindennapi vilagukbol meritett tapasztalatait €s e mindennapi vilag megélt jelentéseit.
Az interjuk soran az alany helyzetét sajat szavaival kozvetitheti masok szamara.” (Kvale, 2005,

p. 79)

A mélyinterjii egy kvalitativ tipust kutatds, hiszen nem szdmadatokra, hanem célozott és
strukturélt kérdésekkel mindségi informacidkra €piil, az interjialany szemszogébdl a vizsgalt
helyzetrdl informéciot gytlijthetiink, alaposabban megérthetjiik az altaluk képviselt szempontot

(Gyulavari, et al., 2017).

Jol kell tudni kérdezni, elére meg kell hatdrozni az interju irdnyat, amitdl természetesen kisebb-
nagyobb mértékben el lehet térni, de kell, hogy legyen egy vezérfonal. Ezek mellett aktiv
odafigyelésre is sziikség van az interju készité szempontjabol, azaz ki kell mutatni azt, hogy

érdeklddiink az interjualany és munkassaga irant. Emellett, ha valami nem vildgos, igen is
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sziikség van tisztazo kérdésekre, ezaltal elkeriilhetéek a késobbi félreértések (Gyulavari, et al.,

2017; igfactory.hu, s.a.).

»A mélyinterju atlagos iddétartama 30-90 perc, bar vannak kifejezetten hosszu, akar tobboras

interjuk is (példaul életatinterjuk).” (Gyulavari, et al., 2017)

A nyugodt és csendes koriilmény elengedhetetlen része a mélyinterjunak. Az interjhalany
beleegyezésével hangfelvétel készithetd. Az interju utan a szoveget le kell gépelni, ami utan fel

lehet dolgozni a hallottakat (Gyulavari, et al., 2017).

A haromszoginterju jelentdsége a harom {6 kozotti interakcid dinamikdjaban rejlik. A
paratlan szdm lehet6séget ad arra, hogy kialakulhat tobbség ¢€s kisebbség a
véleményformalasban. A két vagy harom f6 megkérdezett jelenléte az interjukészitésben az
egyének kozotti parbeszéd miatt tobbletinformaciot ad, ugyanakkor a kis 1étszamu megkérdezés

miatt az egyéni mélység sem veszik el.” (Gyulavari, et al., 2017)

Mind az interjuk, mind a haromszdginterju keretein beliil ugyan azokon a kérdéseken haladtunk
at, ezzel egyfajta strukturat adva a beszélgetéseknek. Az interjik elsé része altalanossadgban a
menedzserek tapasztalataira ¢€s karrieritjara fokuszalt. Ezt kovetden pedig a beszallitéi és a
fogyasztéi oldalrol is tettem fel kérdéseket a kategoriamenedzsment vonatkozasaban a

beszerzok felé.

3.1.4. Kérd&iv
A kérddiv a megkérdezéses tipust kvantitativ, azaz mennyiségi kutatdshoz kapcsolodik és

primer informaciokra épiil. Elénye, hogy az ezaltal nyert eredmények szdmszeriisithetdek és
mérhetdek. Azonban ennek hasznalatdhoz nagyon fontos, hogy a kiértékelés soran statisztikai

modszereket is hasznaljunk.

Fontos, hogy a kérdezd ismerje a témat és legyenek mind moddszertani, mind 1€élektani €s
matematikai, - és statisztikai ismeretei. Ezaltal készithet6 el egy jo kérddiv, amely mellé fontos

egy kisérdlevél elkészitése is.

A kérdoiv szerkesztésénél figyelembe kell venni az alabbi elvarasokat (mersz.hu, 2021):

- fel kell hivni a figyelmet, hogy a valaszadas onkéntes,

- egyszerl, konnyen megvalaszolhatd kérdéseket kell feltenni, amiknél fontos, hogy ne
legyenek félreérthetéek. Idegen, - és szakkifejezések hasznélata esetén mindenképp

magyarazzuk meg, hogy mit jelent,
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- a tartalmak egymadsra épiiljenek és a fokozatossag elve érvényesiiljon (az egyszeriitdl a
bonyolult felé),
- negativ, vagy sugalmaz6 kérdést ne tegyiink fel,
- avalaszoknak alkalmasnak kell lenniiik a szdmbeli feldolgozasra.
Amennyiben ezek alapjan kész a kérddiv, a kozeli kornyezettel ki kell prébélni, igy
kikiiszobolhetdk a hibak. Ezutdn fogjuk tudni ténylegesen kozzétenni kérddiviinket, amit a
késobbiekben, a lezaras utan fel kell dolgozni, adattisztitast végezni, majd értékelni a kapott
eredményeket. Fontos, hogy megvizsgaljuk, hogy realisak-e az eredmények ¢és csak ezek utan
elemezhetjiik szovegesen kutatasunkat (mersz.hu, 2021; Lengyelné, 2012).
Megkiilonboztetiink nyilt és zart kérdéstipusokat. A nyiltat nehezebb feldolgozni, hiszen ott
nem egy felsorolasbol kell a valaszadonak valasztania, hanem a sajat gondolatat ki kell fejtenie.
- Zart kérdéseken beliil megkiilonboztetjiik az eldontendd, - a feleletvalasztos, - a félig
zart, - és a rangsorolo kérdéseket.
- Emellett skalaval mérhetdé az emberek itélete egy vizsgalt kérdéssel kapcsolatban
(Lengyelné, 2012).
A sajat  kérdéivem a fogyasztok eldzetes preferencidira és a  preferencidk
kategoriafliggdségének vizsgalatara, valamint ezek befolyasolasanak lehetdségére iranyul. Fel
szeretném mérni a vasarlok legfontosabb drivereit, azoknak a szempontoknak a fontossagi
sorrendjét, aranyat, ami altal egy dontést meghoznak. A valaszok alapjan ki szeretnék alakitani
kiilonb6z6 csoportokat, ugynevezett ,,buyer persona”-Kat.
A kérddivem kérdéseinek Osszeallitisaban a kategériamenedzserekkel készitett interjuk is
segitségemre voltak. A kutatdsom kérdései kozott szerepel az is, hogy milyen szinten
gondolkodnak eltéréen a menedzserek és a fogyasztok, emiatt volt fontos az, hogy az interjukat
hamarabb elkészitsem, mint a kérddivet.
Az els6 kérdés arra iranyult, hogy a véalaszadd rendszeresen vasarol-e. Ezzel alapvetden meg
tudtam sziirni a felesleges valaszokat, szdamomra csak azon valaszadok véleménye volt
relevans, akik rendszeresen vasarolnak (amely heti minimum 1 alkalmat jelent).
Ezutan a kovetkezO kérdések a vasarloi szokasokra fokuszaltak, valamint arra is kivancsi
voltam, hogy a kategériamenedzsment fogalmat a valaszadok koziil hanyan ismerik.
A kovetkezd blokk a demografiai €s személyes adatokra irdnyult, amelynek segitségével
konnyebb lesz a klasztereket kialakitani.
Miel6tt a kérddivet online feliileteken kozzétettem, megkértem 8 ismerésomet, hogy

probakitoltésekkel segits€ék a munkamat. A segitségiikkel sikeriilt tobb kérdést is
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egyértelmiibbé tenni, amely a késobbi kitoltdk szamdéra segitett a gyorsabb és pontosabb
valaszadasban.

A kapott eredményeket statisztikai modszerekkel fogom elemezni az Excel és az SPSS
statisztikai szoftver segitségével.

Azoknal a kérdéseknél, amelyeknek az elemzése egyszeriibb, egyvaltozos elemzéseket fogok
alkalmazni, ezekhez a mddszerekhez sorolhaté az atlag, a mdodusz, a median, a szoras és a
variancia is.

Az alkalmazott mddszereim kozott szerepel kapcsolatvizsgalat kiilonbozé kérdések kozott,
amely arra irdnyul, hogy az egyik tényezd befolyasolja-e a masikat, és ha igen, akkor milyen
szinten. ,,A valtozok kozotti Osszefliggés szorossagat, a kapcsolat erésségét, intenzitasat
korrelacio-, mig az Gsszefiiggés jellegét regresszioszamitassal hatarozzuk meg (Sajtos & Mitev,
2007. p. 203)”.

Kereszttabla elemzést is szeretnék alkalmazni. Ez két vagy tobb valtozo kozotti 6sszefiiggést
vizsgal és a kapott informaciok konnyen értelmezhetdek és elemezhetdek. Célja, hogy valaszt
kapjunk arra, hogy a valtozok kapcsolatban allnak-e egymassal (Sajtos & Mitev, 2007).

A klaszterelemzés segitségével szeretnék kiilonboz6 buyer persona-kat meghatarozni. ,,A buyer
persona egy olyan fiktiv személy, mely valos adatokra épiil €s a célcsoportodat (vagy azon beliil
egy-egy szegmenst) képviseli. Maga a buyer persona nem létezik, de ha alapos piackutatéssal,
pontos (és bdséges) informacid halmazbol épited fel ,,6t”, akkor a persona valds embereket

képvisel és tudsz vele dolgozni (kreativkontroll.hu, s.a.)”.

3.2. Kutatasi eredmények

3.2.1. SWOT analizis
1. tablazat: A METRO Kereskedelmi Kft. SWOT analizise

Belso Erdsségek Gyengeségek
e 3 célcsoport e Telephelyek nehezen
e 13 aruhaz megkozelithetdek
e Vevokartya e Vevdkartyahoz kotott belépés
e Nagy tételli vasarlas o Alacsony lefedettség, kevés aruhaz
e BMPL e Magas minimum érték a
e TOP50 kiszallitashoz
e EDLP e Rendelést leadni hétvégén nem lehet
o Széles valaszték o Sziikitett online valaszték
e Sajatmarka o Eolyamatos valasztékcsokkenés
o Szakképzett személyzet e Aruhazak atrendezése
e Gyakornoki program
e Fiatalos 1égkor
e Kiemelkedd beszallitoi kapcsolatok

25



o Kiszallitas

o Cég arculatanak, imazsanak
folyamatos erdsitése

e Hiségprogram

e Applikacid

e Online-, és teleshop

e Magas piaci részesedés a nagyker

piacon
o Vasarloi elégedettség mérés
e Digitalizacid
Kiils6 Lehetéségek Veszélyek
e Nagykereskedelmi pozicionalas ¢ Inflacio
e Piacvezetd szerep e Munkanélkiiliség
e Uj beszallitok e Alacsony jovedelemszint
¢ Innovacids megoldasok e Héboru
e Fenntarthatosag e Ujabb covid-19 hullam
o Kornyezetvédelem e Recesszid, gazdasagi valsag
e Tudatosabb vasarlasi és fogyasztoi | ¢ Bezard vendéglatohelyek
szokasok o Szakképzett = munkaerd hidnya
e Telephelykdzeli infrastruktara Magyarorszagon
fejlodése e Tokeerds  versenytarsak,  szoros
verseny (helyzet)
(Forras: Sajat szerkesztés)
EROSSEGEK:

crer

(hotel, étterem, kantin), a Tradert (kisboltok) €s a végfelhasznalot. A tobb célcsoport azért
is eldény, hiszen akarmennyire nagykereskedelemrdl beszéliink, nem csak a profi vevoket
célozzak meg, hanem a fogyasztokat is. Altalanossigban elmondhatd, hogy a
végfelhasznalok csoportja, akik a METRO-ban vésarolnak, a heti/havi nagybevasarlasukat
tudjak le, ezaltal ki tudjak hasznalni a mennyiségi kedvezményeket, ¢s kedvezdbb aron
juthatnak hozza a termékekhez, mint méshol.

e 13 4ruhdz: A tobbi nagykereskedelemhez képest ez abszolut egy eldny, hiszen mig mas
nagykerek 1-2 telephellyel rendelkeznek, addig a METRO orszagos szinten 13-mal.

e Vevokartya: A nagykereskedelmi egységeknél 4ltaldban jellemz6 az, hogy csak
vevokartyaval/ azonositassal tudnak vasarolni az iigyfelek. Szupermarketekhez,
hipermarketekhez viszonyitva azonban mindenképp eldnynek tekinthetd, hiszen ott csak
akkor tudja a cég azonositani a vasarlot, ha O is beleegyezik ebbe, a bizalomkartyak és a
hiiségprogramok csak opcionalis lehetdségek ezeknél a versenytarsaknal. A METRO-ba a

vasarlok csak vevokartyaval 1éphetnek be és a fizetés is csak ezzel tud elindulni, igy nagyon
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nagy mennyiségli adathoz jut hozzd a vallalat. Egyrészt a fogyasztokat kiillonbozo
csoportokba tudjak sorolni (HoReCa, SCO, Trader) és ezeket is tobb szinten lebontani,
masrészt pedig az is tisztan lathatd, ki hany alkalommal véasarol/ milyen értékben/ milyen
mennyiségben és mit. Ez nagyon értékes adatokat eredményez, amivel egyrészt piaci elényre
tehet szert a vallalat, masrészt pedig egyértelmiien lathaték a fogyasztoi €s a vasarlasi
szokasoknak a valtozasai. Ezzel pedig az E-DM-ek (elektronikus direkt {izenetek) is teljesen
személyre szabhatoak.

BMPL: ez annyit jelent, hogy ,,buy more pay less”, magyarul ,,tobbet kevesebbért”. Ebben
a kosarban; mar tobb mint 2000 termék van a valasztékbol, minden kategdriabol,
megtalalhatéak mind a food, mind a non-food termékek. Az utobbi idészakban kertiiltek be
a kosarba az ultrafriss aruk is. Nap, mint nap kedvezobb aron megvasarolhatéak nagyobb
mennyiségben a kosarban szerepld termékeket. Minden terméknél két arlépcsé van két
mennyiséggel hozzakotve, igy minden vasarlé kedve szerint tud valogatni. Folyamatosan
felillvizsgalja a vallalat az arakat, 2 hetente frissiill az arlista, hogy mindig a
legversenyképesebb ajanlatokat tudjak nyujtani. Ezeket a termékeket csak aruhdzi vasarlas
soran lehet megvenni.

TOPS50: ebben a kosarban 50 termék van, amelyeknek az egy darabos ara is nagyon kedvezo,
de erre is van egy lépcsé mennyiségi kedvezmény. Ezekre a termékekre kiszallitaskor is él
a mennyiségi kedvezmény.

EDLP: Az el6z6 2 lehetdség mellett a vallalat probalja tartani a mindennapi alacsony arakat
a ,,longtail” termékekre.

Széles valaszték: Everything under one roof. Nagyon sok kategoria megtaldlhato a
valasztékba, hiszen non-food termékektdl kezdve ultrafriss arukat is megvasarolhatunk egy
aruhaz meglatogatasa soran. A kiilonboz6 kategoriakon beliil is nagyon széles a skala és Sok-
sok alternativabol lehet valasztani, tehat széles és mély a valaszték. Amennyiben csak
néhany nagykert vizsgalunk meg, a Halkernél, a Baromfiudvarnal, a Helitnél ugyan széles a
friss és ultrafriss, valamint a szarazaruk valasztéka, azonban non-food termékekbdl csak
csekély szortimenttel rendelkeznek, ez is inkdbb vegyi aru és csomagoldanyag. Az eldbb
emlitett versenytdrsakndl azonban példaul haztartasi kisgépeket, nagygépeket nem
talalhatunk.

Sajat marka: nagyon széles sajat marka kinalattal rendelkezik a vallalat, nagyon nagy

hangsulyt fektetnek arra, hogy garantdlt mindséget tudjanak nyUjtani. Tobbféle
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arkategoriaban vannak kiilonbozé markak, pl.: Elelmiszer: alacsony arkategéria — Aro,
kozepes arkategoria — Fine Life, magasabb arkategoria — Metro Chef.

Szakképzett személyzet: A Head office-ban €és az aruhazakban is elengedhetetlen, hogy
megfelelden képzett munkavallalokat alkalmazzanak, hiszen nagyon fontos, hogy a vallalat
megfelel6 napi mikodését ezzel is biztositani lehessen. A szakképzettség mellett fontos
megemliteni azt is, hogy az magas szinvonali az aruhazi kiszolgalds, ami a vasarlok
visszajelzései alapjan is elmondhato.

Gyakornoki program: A teljes allasu alkalmazottak mellett sok gyakornokot is alkalmaznak.
Ezzel is probaljak biztositani azt, hogy legyen megfelel utanpotlas.

Fiatalos légkor: elmondhato, hogy nagyon sok fiatalt alkalmaznak, ami elény lehet, hiszen
felfrissitheti a vallalati szemléletet.

Kiemelkedd beszallitoi kapcsolatok: Torekednek a szallitd partnerekkel a kolcsondsen
elény0s egyiittmitkodésekre és a hosszutavu stratégiai kapcsolatokra.

Kiszallitas: a cash and carry vasarlas mellett kiszallitast is vallal a METRO, ami a profi
vevOknek egy nagyon pozitiv kiegészitd szolgaltatds. A kiszallitas teriileti lefedettsége
viszonylag magas, 10 aruhazbol torténik a kiszallitas, melyet 200 km-es korzetekben
vallalnak.

Cég arculatdnak, imdzsadnak folyamatos erdsitése: amellett, hogy prébaljak a vallalat
ismertségét novelni, a fogyasztokkal ,,ujra meg kell ismertetni”, valamint atpozicionalni a
fejikben a METRO-t. Folyamatos plakatkampéanyokat figyelhetiink meg, a sajatmarka
erdsitésére sajatmarka honapot iddzitettek be, valamint a kozosségi médidban is egyre
erdteljesebb jelenlét figyelheté meg, hamarosan pedig a Tik-Tok-on is jelen lesznek.
Hiiségprogram: pontgytijtésekkel €s hasznos valaszthatd termékekkel csabitjak be a
fogyasztokat 1d6rdl idore.

Applikacio: A vallalat sajat applikacioval rendelkezik, ahol megtekinthetdek az akcios
Ujsagok, a hétvégi ajanlatok €s még bevasarlo listat is tudunk benne vezetni.

Online-, és teleshop: Mind online vasarolhatunk, mind telefonon is leadhatjuk
rendelésiinket. Ezek a megrendelési modok mindenképp eldnyt jelentenek, hiszen igy
fogyasztok, partnerek szélesebb korét tudjak elérni.

Vasarloi elégedettség mérés: Ez egy tovabbi eldny, hiszen a széleskorli fogyasztoi és
vasarlasi adatok mellett rengeteg kozvetlen vélemeényt is kapnak a vasarloktol, ami alapjan
lathatd, hogy mi az, amin fejleszteni kell. A fogyasztok kérhetik a késébbi visszahivast

véleményiilk megosztdsa utdn, igy direkten is elmondhatjdk elégedettségeiket ¢&s
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problémaikat. A vevllatogatdsok alkalméval a kozponti dolgozok személyesen
talalkozhatnak a vasarlokkal és megoszthatjdk egymassal tapasztalataikat, véleménytiket.
Mind a visszahivasokat, mind a vevdlatogatasokat csak a METRO alkalmazza a piacon, ez
ugy gondolom, hogy egy kiemelkedd elony.

e Magas piaci részesedés a nagykereskedelmi piacon: Az itt felsorolt elonyok, erésségek pedig

ahhoz vezetnek, hogy a magyar piacon a METRO részesedése a nagykereskedelmeket
vizsgélva magas.
»450.000 vevohoz ériink el 13 aruhdzunkon keresztiil, melyek koziil 10 kiszallité aruhaz is,
illetve van egy dedikalt kiszallitasi platformunk is. A vallalat megdrizte munkavallaloi
létszdmat, 2200 kolléga segiti sikereinket és majdnem kétszaz fOs értékesitéi csapat
biztositja a kozvetlen kapcsolatot a vevokhoz. Jelenleg a digitalis csatorndkon zajlik az
értékesités 5%-a. Sajat markas termékeink részesedése 23%, az érintett piacnak pedig a
80%-at fedjiik le.” — sorolta Thierry Guillon-Verne vezérigazgat6 az alapokat, melyekre a
jOVO tervezésekor épithet a vallalat (trademagazin.hu, 2022).”

e Digitalizacié: Expressz kassza, QR kod alapjan termékinforméciok elérése, online
vevOkartya, online regisztraci6, digitalis szamla. Ezek mind-mind pozitiv példdk a

digitalizacio fejlodésére a METRO aruhazakban.
GYENGESEGEK

e Telephelyek nehezen megkdzelithetéek: Mindegyik aruhaz a varosok szélén helyezkedik el,
sok esetben nehezen megkozelithetdek tomegkozlekedéssel.

e VevlOkartyahoz kotott belépés: Mivel csak vevokartyaval lehet belépni, ez a fogyasztok
szamara egy plusz feladat, hogy regisztraljanak és a kartydjukat mindig maguknal tartsak.
Persze, ha éppen otthon marad, akkor is be tudnak menni egy napijeggyel.

e Alacsony lefedettség: Amennyiben valaki nem akar kiszallitdssal rendelni, az mondhato,
hogy nem feltétlen a legjobb a METRO lefedettsége. A balatoni térséget csak a
székesfehérvari aruhaz latja el. Ez a fogyasztok szempontjabol nem eldnyds. Lesz olyan
vevO, akinek tul messze lesz az a telephely és inkdbb a METRO versenytarsat fogja
valasztani.

e Magas minimum érték a kiszallitdshoz: Ez egy nagy gyengeség, hiszen brutt6é 100 ezer forint
a minimum rendelési érték, ami egy olyan partnernek, akinek minden nap friss alapanyagra
van sziiksége, magas lesz. Mas nagykereskedelmi vallalatoknal sokkal alacsonyabb ez a

hatar, ami miatt sok esetben a vasarlok a konkurencidnal fognak rendelni.
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e Telefonos Rendelést leadni hétvégén nem lehet: csak hétkoznap fogadnak telefonon
rendeléseket, mig mas versenytarsaiknal hétvégén is lehet leadni rendelést, amit akéar ki is
szallitanak.

o Sziikitett online vélaszték: nem minden termék elérhetd az online shopban, ami szintén vevoi
elégedetlenséget okozhat.

e Folyamatos valasztékcsokkenés: 3 f6 vevdcsoportot kiillonboztet meg a METRO: A
HoReCa-t, a Tradert es az SCO-t. Ezeknek forgalmi részesedése kiilonbozo kategoriakat
vizsgalva eltérd, igy mindegyiknél més a f6 fokuszcsoport. A pékség teriiletet vizsgalva a
végfelhasznalok rendelkeznek a legnagyobb részesedéssel, mig a fagyasztott teriileten a
vendéglatd egységek hozzdk a legnagyobb forgalmat. A nagykereskedelmi koncepcid
er6sodése miatt a valaszték folyamatosan csokken, a végfelhasznaldk altal vasarolt termékek
egy része megsziint, és a jelenlegi termékek kore is csokkenhet még, ami a cégnek az
optimalizalds miatt fontos, viszont ez sok esetben csalddast okoz a fogyasztoknak (még ha
igy is egy széles valaszték marad, ha nem taldlja azt a terméket, amit megszokott és keres,
az elégedetlenséget sziil).

e Aruhazak atrendezése: vasarloi szemmel az is egy gyengeség lehet, hogy az 4ruhéazat és a
sorokat gyakran atrendezik. Ez pedig azt eredményezi, hogy a vasarlok sokkal tobb id6 alatt
talaljdk meg a megvasarolni kivanttermékeket. Emiatt mar nagyon sokszor panasszal is
¢lnek. A kategoriamenedzsment alkalmazasa €s az emiatti optimalizalasi folyamatok miatt
viszont a vallalatnak sziikséges modositani idonként az eladotér elrendezésén, ami hossza

tavon természetesen a vasarlok szamara is elény lesz.
LEHETOSEGEK

e Nagykereskedelmi pozicionalas: Lehetdség, hiszen erdsithetik a B2B jellegiiket a piacon
ezzel a 1épéssel. Mivel jelenleg is a 2 f6 célcsoport tlizleti jellegli (Trader €¢s HoReCa), igy
ezzel a stratégiai valtassal tovabb novelhetik részesedésiiket a piacon.

e Piacvezetd szerep: A vallalatnak ez egy

o Uj beszallitok: A fogyasztoi igények folyamatosan valtoznak, és ezekhez alkalmazkodni
kell, a fogyasztok felmeriild problémait meg kell oldani. Ez pedig sok esetben csak 1j
szallitok felkutatasaval lehetséges. Lehetdsége nyilik a vallalatnak akér a piaci réseket is
kiaknazni, amit az 0j szallitoval valé kapcsolat segit.

e Innovaciés megoldasok: torekedni kell a folyamatos fejlesztésekre, Gjitasokra, innovaciora,
hiszen hossza tdvon egy cég csak igy maradhat versenyképes a konkurenciaval szemben a
piacon.
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e Fenntarthatosag: ez egy olyan téma, ami a mai vilagban egyre nagyobb szerepet kap. Es a
METRO jelenleg is torekedik ennek a trendnek a tamogatasara, de ez egy folyamatos
lehetdség arra, hogy ezekkel a 1épéseikkel is 0j partnereket vonzzon magahoz (hiszen sok
ember/vallalat szemében a fenntarthatdsagi torekedések nagyon fontosak). Az idei évben a
METRO Fenntarthatd Gasztronémia Programja eziistérmes lett az Effekt 2030 — A
kozosségi befektetések dijaért folytatott versenyen.

e Kornyezetvédelem: ez is egy olyan trend, aminek tdmogatdsa és alkalmazasa tjabb és tjabb
lehetdségeket teremt a vallalatok szdmara. A Metro a kdrnyezetvédelem miatt, hiité kozegeit
folyamatosan CO2-re, az égoket LED-izzokra cseréli. A sajatmarkas termékek
csomagolasanal torekednek a PVC mentességre és az FSD tanUsitasra. Fontos szamukra,
hogy a halak, a paAlmaolaj mind-mind fenntarthat6 forrdsbol szirmazzon. Az e fajta termékek
iranti kereslet novekedés egy forgalom novekedést is okozhat, ha a vallalat fel van ra
késziilve.

e Tudatosabb vasarlasi és fogyasztoi szokasok: ez kapcsolodik az el6zd 2 szemponthoz. Az
emberek amennyiben megtanulnak tudatosabban vasarolni, az novelheti a mennyiségi
kedvezményes értékesitéseit is a vallalatnak.

e Telephelykozeli infrastruktura fejlédése: mivel alapvetden az druhazak a varosok szélén
helyezkednek el, igy sok esetben nehezebben megkozelithetdek. A fejlédo infrastruktira egy
pozitiv szempont, a vasarlok szamanak novekedését okozhatja.

VESZELYEK

e Inflacio: talan ez az elsd és legfontosabb veszély, ami a mostani helyzetben, mint kiilsd
szempont befolyasolhatja a vallalatot (viszont ez mas kereskedelmi vallalkozasoknal is jelen
van). A METRO valasztékéban sok import termék van. Az inflacié miatt magasabb az eurd
értéke forintban, ami magasabb beszerzési koltségeket is eredményez.

e Munkanélkiiliség, alacsony jovedelemszint: Ez a fogyasztas csokkenéséhez vezethet
hosszutadvon az egész orszagban, a versenytarsaknal is jelentds forgalmi csokkenést
eredményezhet.

e Habort, Gjabb covid-19 hullam: Ismét egy altalanos dologrol beszéliink, amelynek jelenléte
megneheziti a vallalatok életét. Akar egy teljes stratégiai szemléletvaltast is eredményezhet
(a METRO szémara is ilyen volt, amikor a fokusz célcsoport, a HoReCa nagy része az tijabb
¢s Ujabb jarvanyhulldmok miatt bezart. Akkor ujra kellett gondolni a napi miikddést és a

hosszutav terveket, célokat. A végsé fogyasztok emiatt keriiltek nagyobb fokuszba €s ezért
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is indult el a METRO Gourmet kartya, amivel az eldbb emlitett célcsoport is minden nap
vasarolhatott az egységekben).

e Recesszid, gazdasagi valsdg: Manapsag nagyon sok tényezd neheziti a gazdasag helyzetét
¢s emiatt sajnos egy gazdasagi valsag is bekovetkezhet ismét. Az elszalld gdz, - és energia
arak példaul mindenki szamara oriasi mértékli koltség novekedést eredményezhet, ez alol a
Metro sem kivétel.

e Bezard vendéglatohelyek: Sajnos az el6z6 pontok hozomanya az, hogy sok vevot elveszithet
a vallalat, hiszen mar most nagyon sok étterem/ hotel bejelentette, hogy oktober kozepétdl
bezarnak bizonytalan idore.

e Szakképzett munkaerd hidnya Magyarorszagon: Jellemzden elmondhatod, hogy nagyon
nehéz megfelelden képzett személyzetet taldlni. Amennyiben nem taldl egy vallalat ilyen
embert, akkor az azt eredményezi, hogy a betanulas folyamata és koltségei is magasabbak
lesznek, ez pedig hosszu tavon veszElyt jelenthet.

e Tokeer6s versenytarsak, szoros verseny (helyzet): A Metronak nem csak a
kiskereskedelemben, hanem a nagykereskedelemben is akadnak versenytarsai, sokkal

nehezebb megalkotnia a stratégiat, valamint optimalizalni.

3.2.2. Tartalomelemzés - Medallia
Ebben a részben a fogyasztdi visszajelzéseket szeretném a tartalomelemzés modszerének

segitségével kiértékelni. A METRO vésarloi minden vasérlasuk utan adhatnak véleményt. A
Medallia-ban (igy hivjak a szoftvert, melyet a vallalat hasznal) ezekb6l kimutatasok késziilnek,
és segitséget nyujtanak a mindennapi munkavégzésben, valamint a stratégiai és taktikai

dontések kialakitasaban egyarant.

Az elmult hat hétben a legtobb negativ vélemény az arakra és az akciokra érkezett, mig a

legtobb pozitiv értékelést az aruhazi személyzet kapta.

A vasarlok tobb szemponttal kapcsolatban megoszthatjak véleménytiket egy 3 fokozatl skalan,
ahol a legjobb értéket a tamogato fokozat jelenti, a kozepeset a k6zombos, és a legrosszabbat a
biralo. A legjobb értékeléseket az aruhazi dolgozok kaptak, a fogyasztok majdnem 80%-a meg
van elégedve a termék-, és vevOismeretiikkel, valamint segitOkészségiikkel. A valasztéknal
kiemelked6 pozitiv szempont széles kinalat, a frissesség, valamint az allanddsag és a mindség.
Ezek mellett a sajat markakkal rendkiviil meg vannak elégedve a célcsoportok. Az itt felsorolt

szempontok mind-mind 60% feletti tamogatd szavazatot kaptak.
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A kategoriakat vizsgalva (ezen belill is lesziikitve ezeket a friss, - €s ultrafriss diviziokra), a

sorrend a kovetkezo tablazatban lathato:

2. tablazat: A kategoriakkal vald elégedettség sorrendje

Kategoria megnevezése Tamogatok aranya
Hal 63%
Feldolgozott hus 60%
Hus 59%
Gyilimolesok és zoldségek 48%
Tejtermék, csemege, fagyasztott 42%
Pékaru 36%

(Forras: METRO vallalati feliilete, sajat szerkesztés alapjan)

Természetesen ez csak a tamogatd szavazatokra vonatkozik, ezeket a k6zombos valaszokkal
kiegészitve mindegyik kategdria esetében a vasarlok legalabb fele elégedett az adott
kategoriaval és nem biralja ennek arait, valasztékat, mindségét. Azonban az adott
kategoriamenedzserek szamara érdekes lehet utdna érdeklodni, hogy a birald valaszadoknak

mivel lehet problémaja a kategoriara vonatkozdan.

A negativ vélemények legnagyobb része az ligyfélszolgalat termék- és vevOismeretére érkezett,
ezzel van a legnagyobb problémaja a valaszadoknak. Emellett a fogyasztok 60%-nak a
nyitvatartasi idével van probléméjuk. Ez az adat azért is lepett meg, hiszen minden 4aruhaz kora
reggeltdl késo estig nyitva tart, ez azt jelenti, hogy vasarolni 5:30-21:30-ig lehet az
egységekben.

Az érakkal kapcsolatban mar kordbban is emlitettem, hogy erre kapja a vallalat a legtobb
negativ visszajelzést, mind az egyértelmiiséget, mind az arszintet vizsgalva. Azonban ehhez
hozza kell tenni, hogy a jelenlegi gazdasagi helyzetben mindenhol emelkednek az 4rak, amely
mellett az eurd arfolyam, valamint a haboru is nagy mértékben befolyasolja azt, hogy a METRO
i1s milyen aron tudja beszerezni a termékeit. Az egyértelmiiség igy gondolom, hogy sok esetben
a mennyiségi kedvezménnyel vasarolhatd termékeknél lehet probléma. Ennek segitségeként a
vallalat az iizletekben plakatokon, valamint a weboldalan is megjeleniti, hogy a polccimkén az

egyes cellak mit jelentenek. Ezt a kovetkezd abra mutatja:
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3. abra: A mennyiségi kedvezménnyel vasarolhat6 termék arfeltiintetése

(Forras: metro.hu)
A kovetkezdkben a kérddivben felmeriilt preferencidkat helyeztem sorrendbe az elégedettség

szempontjabol a METRO-ra vonatkozdan:

3. tablazat: Kérddivben vizsgalt preferenciakkal kapcsolatos elégedettség a METRO-ban

Szempont Elégedettség mértéke
Ar 38%
Mindség 68%
Elérhetdség 42%
Valaszték 65%
Akcio 68%
Kiszerelés 40%
Marka 70%
Csomagolas 40%

Szarmazasi hely nem jelent meg a vizsgalt adatok kozt

(Forras: METRO vallalati feliilete, sajat szerkesztés alapjan)

"

Ezt a késObbiekben szeretném Osszevetni a kérd6ivbol kijott eredményekkel, ezen preferenciak
sorrendjével és igy kovetkeztetést levonni arra vonatkozolag, hogy az elégedettséget a

fontosabb preferenciaknal hogyan lehetne javitani.
Osszegzés

Jol lathatd, hogy az arak és ennek fontossaga, elégedettség szempontjabol is, kiemelkedd. Nem
feltétlen csak az arakra, hanem az akciokra is gondolnunk kell, ha az ar-érték aranyt és ennek
fontossagat vizsgaljuk. Az arral nincsenek megelégedve a METRO vasarloi, ahogy ezt
korabban ki is fejtettem, és ezt az elégedetlenséget az is kivalthatja, hogy ez a legfontosabb
szempont szamukra vasarldsaik soran. Erre azonban a jelenlegi gazdasagi helyzetben nem lehet

akkora réhatdsuk a dolgozoknak, hiszen a drasztikus gyartéi aremeléseket nekik is
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érvényesitniiik kell, hogy gordiilékeny legyen a vallalat miikodése és az értékesités szinvonala
ne csokkenjen. A mindséggel inkabb elégedettek a fogyasztok, amely szintén egy kulcs

szempont, foként a HoReCa célcsoportnak.

3.2.3. Tartalomelemzés - Benchmarking
Ebben a részben a METRO kategoria felépitését szeretném bemutatni, valamint dsszevetni a

konkurencidik kategoriakialakitasaval.

Mindennapi munkank soran szoktuk is alkalmazni a benchmarkolast, viszont nem ilyen nagy
teriileteket vizsgélva, hanem egy részteriiletre fokuszalva. Szamszertsiteni a valasztékunkat a
kovetkezd szempontok alapjan tudjuk: dsszehasonlithatd termékek szdma; termékek, melyek
nem talalhatoak a valasztékunkban; potencialisan bevezethetd termékek kore — tgynevezett
gap-ek. Arszinvonalra is szokott irdnyulni a vizsgalat, ilyenkor meg kell nézni, hogy a
konkurencidnal milyen 4rakat talalhatunk (természetesen csak az Osszehasonlithato
termékeknél), és ez alapjan hozni egy javaslatot, hogy mely termékeknél érdemes arat
modositanunk. Itt is meg kell nézni ardnyaiban, hogy egyes részkategoridkban a valaszték hany
szdzaléka van jobb aron nalunk, és mely termékek azok, amelynek az dra magasabb, mint a

versenytarsaknal.

TDK dolgozatomban tartalomelemzést végeztem a versenytarsak weboldalain és online
katalogusaikban, arra fokuszalva, hogy mennyiben hasonlit vagy tér el az 6 valasztékjuk és

kategoria felépitésiik a METRO-tol.

Mar az itt megtekinthetd abra alapjan lathato, hogy a vallalat valasztéka nagyon széles, nagyon
sok kategoriara bonthato. A METRO demigrosz uton értékesit (kiskereskedelem és
nagykereskedelmi szerepet egyszerre lat el), igy a végso fogyasztoknak torténd értekesités miatt
érdemes a szupermarketek, hipermarketek, diszkontok kategoriait is megvizsgalni, mig a

Trader és HoReCa vasarlok miatt a nagykereskedelmi egységek vélasztékat kell megvizsgalni.
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4. dbra: A METRO kategoridinak felépitési diagramja

(Forras: Sajat szerkesztés)

Az alabbi tablazatokban 0sszefoglaltam a kiillonbségeket:

4. tablazat: A kiskereskedelmi egységek kategoriainak kiilonbségei a METRO-hoz

viszonyitva

Versenytarsak

Kiilonbségek

Auchan

-autofelszerelés, babavilag, kert, - szabadidé megjelenik az
Auchanban

-az allateledelek az otthon ¢és hdaztartds kategdéria mellett
szerepelnek, a METRO-nal ez a konzerv teriilethez tartozik
-elektronikai cikkek szélesebb valasztéka (tv, mobil)

Spar, Interspar

-szupermarket jellege miatt a Sparban nem olyan széles a non-
food valaszték, az Intersparban szélesebb, de a konyhai nagygép
valasztékjuk sziik

-szélesebb elektronikai cikk valasztékkal rendelkezik

-nem rendelkeznek ruhdzati résszel

Tesco -itt is megtalalhatd az autdfelszerelés és a babadpolas, kert és
barkdcsolas kategoéria széles valasztékkal
Aldi, Lidl -sziikebb elektronikai cikk valaszték, haztartasi nagygép nem

talalhat6 a kinalatban




-non-food részlegiik igen sziik valasztékkal rendelkezik, bar
minden kategdridban kinalnak termékeket, de ezek kore is
folyamatosan cserélodik

-ultrafriss kategoriaban hal vélasztékkal nem rendelkeznek

(Forras: A vallalatok weboldalai alapjan, sajat szerkesztés)

Alapvetden hasonl6 kategoriakat talalhatunk a kiskereskedelmi lancoknal, de vannak eltérések
a kategoriak felépitésében, 1-2 részkategoriat sok esetben mashova sorolnak, és megjelennek
olyan kategoriak naluk (kert, autofelszerelés, babavilag), amely a METRO-ban nem. Ez annak
i1s koszonhetd, hogy a fentebb felsorolt lancok retail kategoriaba sorolhatok és csak egy o
célcsoportjuk van, a végsé fogyasztok, akiknek igényiikk van a METRO-nal nem elérhetd

kategoriakra.

Attérve a nagykereskedelmekre, azt lathatjuk, hogy altalaban ezek specializalodnak 1-1
nagyobb kategoriara. A benchmarking soran friss és ultrafriss kategoriakon beliil szeretném

bemutatni a kiilonbségeket a konkurencidkhoz viszonyitva.

A Mirbest csoport tagjai legfobb nagykereskedelmi vetélytarsai a METRO-nak. Magyarorszag
eltéro teriiletein eltérd tagokkal taladlkozhatunk. A Pest megyei régiot a Helit latja el, a keleti
régioban a Baromfiudvar nevével talalkozhatunk, mig a nyugati orszagrészt a Halker fedi le.
Ezeken feliil vannak még tagjaik, de az elobb emlitett harom a legfébb. Mind élelmiszer

kereskedelemre specializalodtak.

Amiben kiilonbséget tapasztalhatunk eziltal, az a non-food valaszték hidnya. Minimalis
kinalattal rendelkeznek, de ez is csak a csomagoloanyagokra és minimalis vegyidrura
korlatozodik le foként, melyre a vendéglatoegységeknek van igénye. Az elmondhatd, hogy a
sajat markas részaranyuk nagyon magas, igy k6zel nem talalhat6 annyi brand a valasztékjukban,

mint a METRO-ban.

A Halkert vizsgalva az elsd kiilonbség a zoldség-gyiimdlcs, mint ultrafriss kategoria hidnya.
Hus és hal vélasztékjuk azonban széles, de ennek zome fagyasztott arukbdl all, szinte csak a
prémium steakek, valamint a balatoni halak jelennek meg katalégusukban el6htitott formaban.
A Baromfiudvarndl és a Helitnél mar taldlhatunk viszont el6hiitott husokat és halakat is.

Ultrafriss téren azonban itt is ennyi a kinalat.

Osszességében az figyelhetd meg, hogy mig a hipermarketek kategoria felépitése csak kis
mértékben tér el, de hasonld kategoriafelépitéssel rendelkezik, addig a nagykereskedelmeknél
a specializaciot figyelhetjiik meg, és sokszor nem rendelkeznek még igy sem olyan széles

valasztékkal, mind kategoriat, mind markat tekintve, mint a Metro.
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Osszegzés

Ugy gondolom, hogy a METRO altal kialakitott kategéridk valasztékanak szélessége és
mélysége megfeleld. A SWOT analizisben is emlitett ,,everything under one roof” jelleget a
vallalat megfeleléen vezette be a piacon és a fogyasztoknak ez egy olyan szempont, ami
tényleges versenyeldnyt jelenthet a versenytarsakkal szemben, hiszen mindent egy helyen, a

kivant mindségi szintnek megfelelden be tudnak szerezni, mint a B2B mind a B2C iigyfelek.

3.2.4. Az interjuk kiértékelése
A kategériamenedzsment feltérképezésére iranyuldan négy interjut készitettem a METRO

Kereskedelmi Kft kategériamenedzsereivel. A célom az volt, hogy a friss, - és ultrafriss
teriileten jelenleg ebben a pozicidban 1év6 beszerzOkkel jarhassam korbe a témat. Sikeriilt félig
strukturalt szakértdi interjut készitenem a hus, a hal és zoldség-gylimdlcs, €s a feldolgozott hiis
kategoriamenedzsereivel. Ezen feliil, korabban a fagyasztott teriileten széleskor(i tapasztalatot

szerzett beszerzdvel is beszélgettem, aki jelenleg a szarazaruk teriiletén a konzerv kategoriaért
felel.

A tejtermék, - csemege, - és pékség teriileten dolgozd menedzsernek, valamint junior
beszerzoinek véleményét és mindennapi munkdjat egy hdromszog interji keretén beliil
ismerhettem meg. Az aldbbi mddszer alkalmazasat eldzetesen nem terveztem kutatasomban,
azonban az id6pontok hianya miatt csak ebben a formaban tudott megvalosulni a személyes

megkérdezés.

Jelenleg én is az adott vallalat beszerzésén dolgozom. Beszerzési gyakornokként segitettem egy
évig a fagyasztott, - és a feldolgozott hus teriileten. Jelenleg pedig a tejtermék, - csemege, - és

pékség osztalyon dolgozom asszisztensként.

Mindegyik interji koriilbeliil 60-90 perc kozotti idétartamot olelt fel, j6 hangulata, szakmai
beszélgetés alakult ki kollégaimmal. Eldre Osszeszedett kérdések alapjan haladtunk végig
mindenkivel a témakorokon, amelyek elsé sorban a kategériamenedzserek karrierttjara; a
kategoriamenedzsmentre, mint szemléletmoddra, valamint a sajat véleménylikre ¢és
tapasztalataikra fokuszalt. Az interji kovetkez0 részében a beszallitokkal kapcsolatos kérdések
keriiltek a kozéppontba. Ezek vizsgaltak azt, hogyan gondolkodnak a beszerzok, a gyarto vagy
a kereskedd szamara lehet-e fontosabb alkalmazni a szemléletmddot, milyen mélységii
kapcsolatban allnak a beszallitokkal, mennyire térekednek a k6zos tervezésre, gondolkodasra
¢s informécidomegosztasra a partnerekkel. Az utolsé nagy témakdr kdzéppontjaba pedig a

fogyasztok keriiltek. Ezen részben foként arra iranyultak a kérdések, hogy az interjiialanyok
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meglatasa szerint a fogyasztoknak mik a legfobb preferencidik, kifejezetten egy adott, sajat
kategéridjukra  vonatkozdan, valamint kategoriatol  fiiggetleniil, 4ltalanosan. A
valasztékkialakitas is eldtérbe kertiilt abbol a szempontbol, hogy hogyan szabjak meg termékeik

korét és ezeknek Gsszetételét, ebben milyen befolyassal vannak a fogyasztok és az O elvarasaik.
Az interjuk alanyait és az elkészités idopontjat az alabbi tablazatban foglaltam Gssze:

5. tablazat: Interjuk adatai

Név Pozicio Interjukészités
idépontja
Pordan Mark Tej, -csemege és pékség teriiletért felelds kategoria | 2022.09.20.
menedzser kedd
Bakanyi-Papp Csemege teriiletért felelés junior kategoria
Zsuzsanna menedzser
Mesterhazy Adrian Pékség kategoriaért felelés junior kategoria
menedzser
Gosztola Timea Feldolgozott hus, - és fagyasztott arukért felelés | 2022.09.20.
kategoria menedzser kedd
Serf6z6 Renata Konzerv kategoriaért felelds kategdria menedzser | 2022.09.20.
kedd
Korim Bence Z06ldség-gylimoles és hal kategoriakért felelds | 2022.09.27.
kategoria menedzser kedd
Kovacs Géabor Hus kategoriaért felelds kategdria menedzser 2022.09.29.
cslitortok

(Forras: elkészitett interjik alapjan sajat szerkesztés)

3.2.4.1. Sajat érintettség és a kategdriamenedzsment megkdzelitése

Az interjlialanyok koziil mindenkinek mar tobb kategoriaval volt szerencséje dolgozni az elmult
években. A megkérdezettek koziil a legrégebb ota, 20 éve foglalkozik kategoriamenedzsmenttel
és dolgozik beszerzdi, menedzseri pozicioban Gosztola Timea. Nem csak élelmiszerek, hanem
non-food termékek korében is széles tapasztalatot szerzett, dolgozott a szezondlis, a ruhazati, a
sport és a barkacs kategoridkkal. Jelenleg mar tobb éve felel a huskészitmények és a fagyasztott
termékek koréért a METRO-ban. Tapasztalatban Ot koveti Kovacs Gabor, akinek a
kategériamenedzsment 2008 6ta képezi részét mindennapjainak. A tejtermékek teriiletén kezdte
munkdjat, amely utan kés6bb a hus, - és huskészitményekért felelt. Ebbol most a hiisok

tartoznak most a feleldssége ala.

Pordan Mark 6 éve kezeli a teriileteit menedzseri szinten, a fagyasztott kategoriaért felelt junior
beszerzOként, majd karrierje a tej osztalyon folytatodott tovabb beszerzoként. Azonban mar
asszisztensként is részt vehetett a mindennapi munkaban. Ugyan ez igaz mind Renatara, mind

Zsuzsira, akik kordbban szintén asszisztensként szereztek széleskorli tapasztalatot. Renata a
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fagyasztott teriiletért felelt 2020-t6l specialistaként, ahonnan 2022 év elején keriilt a szarazaru
diviziéra. Zsuzsanna a konzerv osztalyon kezdte munkajat 2017-ben, és 2020-t6l csatlakozott
Mark csapataba a csemege teriiletért felelds expertként. (A junior, a specialista €s az expert

szavak ugyan azt a pozicid szintet jelolik.)

Végiill, de nem utols6 sorban, Korim Bence gyakornokként csatlakozott a
kategoriamenedzsmenttel foglalkozé kinalati osztalyhoz. A konzerven és vegyi osztalyon
el6szor a pékségért, majd a mirelit arukért felelt, ahonnan atkeriilt kategériamenedzserként a

z0ldség-gylimdlcs ¢€s friss hal osztalyra.

Arra a kérdésre, hogy mit is jelent a kategoriamenedzsment, mindenki ugyan azt valaszolta
elsdsorban, roviden: a termékek utjanak nyomon kdvetése a beszerzéstdl az eladasig, a
kategoria teljes korli feliigyelete. Fontos az optimalis valasztékkialakitds a vevoi elégedettség
maximalizdldsa mellett. A vallalati stratégidhoz illeszkedni kell a taktikai és az operativ
dontésekkel egyarant. Bence a kovetkezd gondolatot flizte a definicidhoz: ,,Olyan, mintha
cégen beliil egy kis cégnek a menedzseléséért mi felelnénk, hiszen minden teriiletbe bele latunk

munkank soran, legyen az a logisztika, a pénziigy vagy az arazas (Korim, 2022).”

Ezek utdn a kérdésen finomitva, arra voltam kivancsi, hogy szdamukra mit jelent a
kategoriamenedzsment. Zsuzsanna erre vonatkozoan azt emelte ki, hogy szamara segit
megtartani a fokuszt és 6 kapcsolodasi pontok atlathatoak ezaltal mindig a vallalat érdekei
lesznek szem el6tt és nem a szallitoké. Adrian ezt kiegészitette és a szallitokkal kozos
gondolkodast, megoldasok keresését emelte ki a felmeriild problémakra. Mark, roviden igy
szokta meghatarozni a kategbriamenedzseri poziciot a laikusok szamara: ,,En vagyok a felelds
az adott termék csoportért. Ha valaki bemegy a METRO-ba és barmit talal a polcon, az azért
van ott, mert az én/mi iranyitott dontésiink alapjan keriil a polcra, azon az aron, amit
meghatarozunk (Pordan, et.al., 2022)”. Rendta egy nagyon fontos dolgot emelt ki a korabban
elhangzottak koziil, ez pedig nem mas, mint a human politika. Ez azért is nagyon fontos a
kategoriamenedzsment szempontjabdl, hiszen nagyon sok teriilet munkdjdba belelatnak, ¢€s
nagyon sok tarsosztallyal kell hatékonyan egyiittmiikodni. Emellett a sales force osztallyal,
valamint az aruhazi dolgozdokkal kiemelten fontos a jo kapcsolat, hiszen 6k keriilnek kdzvetlen
napi kapcsolatba a fogyasztokkal, akik végsd soron megvasaroljak majd a kategériamenedzser

altal kialakitott valaszték termékeit.
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Marosan (2006) szerint a kategéria menedzsment kettds vevoérték szemlélettel bir, hiszen a
kozvetitd elégedettsége is maximalizalodik azaltal, hogy a fogyasztok problémaira megoldast
tud nyujtani, és kielégitd kinalatot teremt szamukra. Az aldbbi allitassal mind egyetértettek,
azonban Bence kiegészitette annyival, hogy nem is az elégedettség maximalizalasa lehetne a
cél, hanem a mindkét oldalrdl fenntarthatd egytittmiikodés kialakitdsa a vevoigények szerint.
Amennyiben mindig csak az egyik félnek kedvez egy adott szitudcid, az hosszll tdvon nem

fenntarthato.

Mark hozzaflizte, hogy a METRO ebben az esetben egy specidlis helyzetben van, hiszen 3
vevocsoport igényeinek kell folyamatosan megfelelni. Amikor az egyik célcsoport eldtérbe
keriil, addig a masik kettd hattérbe szorulhat. Emiatt sériilhet a vevokozpontisag, igy az allitas
csak 90%-ban igaz. Zsuzsanna a fogalmat még a stratégiai latasmoddal egészitené ki, hiszen
amikor tobb vevdcsoportra kell fokuszalni, akkor ez mindenképpen segitheti az elégedettség
maximalizalasat hosszutavon, és a sériilt vevokozpontiasag elkeriilhetd. Ennek a stratégiai
latdsmodnak az alkalmazasédban pedig Adrian szerint a legnagyobb segitséget a vevokartya ¢és

az ezaltal nyert informéciok adjak mindennapi munkéjuk soran.

Az interjualanyok véleményét a kategériamenedzsmentben rejléd lehetéségekkel és

nehézségekkel kapcsolatban a kdvetkezd tablazatban gylijtdttem Ossze:

6. tablazat: A kategoriamenedzsmentben rejlo lehetéségek és nehézségek a menedzserek

szemével
Lehetoség Nehézség
Adrian A folyamatos kihivasok 0j Az eltérd célok eltérd diviziok esetén.
helyzeteket sziilnek, amely lehetne | Ez sok esetben megneheziti a munkat.
negativ szempont, viszont emiatt Azonban, ha megtalaljuk a kozdos célt,
valtozatos a munkank. Ezek konnyebb kozosen épitkezni.

megoldasara val6 térekvés a mi
tapasztalataink korét is boviti.
Valamint az adatok, melyek akar egy
targyalason is felkésziiltségrol
arulkodnak és magabiztossagot
adnak.

Zsuzsanna | Adatok, melyeket a szemléletmod | Az egymasnak ellentmondo stratégiai
alkalmazasédval nagyon jol ki lehet elképzelések a vallalaton beliil: ilyen

hasznalni és ez segiti az jelenleg a wholesale transformation
optimalizalas folyamatat. (B2B nagykereskeddvé pozicionalasa
a vallalatnak), de emellett az elvaras,
hogy tdmogassuk a hazai/lokalis
kistermeldket. Az ilyen dolgok nem
tamogatjak a hatékony munkavégzést.
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Mark

Az impulzusok begytijtése és
felismerése. Példaul a szallitok altal
kinalt fejlesztések, termékek: Ezek
segitségével lathatjuk, merre halad a

piac, és donthetiink, hogy
illeszkedik-e a vallalatunkhoz vagy
nem. Ezek mellett a bels6 és a kiildo
informaciok kulcsfontossaguak és
nagyon nagy lehetéségeket adnak
szdmunkra.

A szabalyokba beleerdltetni magat az
¢16 businesst, ami nagyon gyorsan
valtozik, nagy ugrasokkal, nagyon

nehéz. Mivel a jelenlegi helyzetiinket
egyaltalan nem jellemzi stabilitas, a

merev szabalyok megnehezitik
munkankat.

Bence

A hisztorikus adatok, valamint a
szamok. Ez mindig, akar egy 0j
kategoria menedzselésénél nagyon
nagy segitséget ad a
munkavégzéshez. Valamint a
részletes vevdinformaciok. Ezekre
pontos stratégiat lehet épiteni
kategoriankra vonatkozoan.

A kategoriamenedzsment szertedgazo
jellege miatt az, hogy mindenhez is
értenilink kell, ami pontatlansagot és

precizitasvesztést eredményezhet.

Gabor

Biztositja azt a fajta kereskedelmi
kihivast, amit a komplex vevdigény
tamaszt. Azaz, hogy mennyi
mindennek kell megfelelni vele,
allando kihivést jelent.

A kategdériamenedzsment ¢s a vallalati
miikddés 6sszhangjanak
megteremtése.

Timea

Mindig az Gj termékek és 1j
megoldasok kialakitasa, a vevok
problémaira valaszt adni. Nagyon jo
a METRO abbdl a szempontbol,
hogy a B2B piacon is jelen vagyunk
¢és a vevoknek nem csak termékeket,
hanem megoldasokat is el lehet adni.

Mindharom vevécsoportunknak
egyszerre megfelelni, ugy, hogy a
vallalatnak kozben egy f0 stratégiaja
van, aminek szintén eleget kell
tenniink mind a valasztékunkkal, mind
a mindennapi munkankkal.

Renata

A, hogy a vallalati célkitlizések és az
iranymutatds, a cél meghatarozasa
utdn magat utat ennek eléréséhez én
alakithatom ki.

A dolgok 6sszehangolasa, a
legegyszeriibb példaval élve: a
vevoknek a legjobb arat nytjtani, ugy,
hogy az a vallalat szdmara is
maximalis jovedelmezdséget nyujtson.

(Forras: elkészitett interjik alapjan sajat szerkesztés)

A szabalyozottsagbdl kialakulhatnak problémdk, ahogy az el6zd tablazatban is olvashattuk,

ennek szeretném egy konkrét példajat bemutatni: A BMPL termékek korével és arazasaval

probalja a vallalat megdrizni a versenyképességet, folyamatos arfelmérést végezve. Azonban

ez egy kotott, 2 hetes iddszakra sz6l, amig marad az adott ar. ,,Méark: Ha mi honap elején

beéllitunk egy arat, de 3-4 nap mulva a konkurencidnal befut az adott termékre az aremelés, és

dragabban értékesitik, mint mi, azaltal profittdl is elesiink (Pordan, et.al., 2022)”. |, Zsuzsanna:

Az adott probléma mellett az is felmeriilhet, hogy a piacot is magunkkal rantjuk és egyfajta

negativ arspiral indulhat el. Ha a konkurencia azt latja, hogy nalunk olcsobb, kdvetelheti a
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szallitotol, hogy neki is adja meg azt az 4tadoi arat, ezaltal a szallito is a végén profittol esik el.

Ebbdl a spiralbol pedig nagyon nehéz kiszallni (Pordan, et.al., 2022)”.

A vallalat altal a kategoriamenedzsment alkalmazasaval a legfobb céloknak a kovetkezoket
hataroztdk meg a beszerzok: Vevoelégedettség és a dolgozdi elégedettség. Ha a vevé nem
elégedett, nem fog ndlunk vésarolni. Ha a dolgoz6 nem elégedett, nem fog mindent megtenni
annak érdekében, hogy a napi folyamatok hatékonyan miikddjenek. Ezek utan johet csak a
profit maximalizalas, mint cél. Azonban ez csak akkor megvaldsithato, ha elétte a mar emlitett
elégedettségeket tudjuk maximalizélni. Timea még azzal egészitette ki, hogy a koltségek
csokkentése kiemelt szempont a bevétel ndvelés mellett is, hiszen a profit maximalizalasdhoz
mindkét tényezdére sziikség van, azonban a mai helyzetben foként torekedni kell a
legalacsonyabb koltségek elérésére. Ilyen 1épés lehet a beszerzési érték csokkentése, a
targyaldsok soran torekedni a legalacsonyabb beszerzési ar kialakitasara a szallitoval. Gabor
szerint, mint a kategoériamenedzsment legfontosabb torekvése, az optimalizalas sem maradhat

ki a sorbdl. A rendelkezésre allo eréforrasokat a leghatékonyabban kell tudni kihaszndlni.

A legmeghatarozobb mindennapi feladat Gébor szerint az iizlet analitikai nyomon kdvetése, és
az, hogy mindig naprakész informacidink legyenek a kategoriarol és tudni azt, hogy mi miért
torténik. Ezutdn kell figyelmet forditani az ellendrzésre, ez pedig feladatfiiggd, hogy mit milyen
gyakorisaggal sziikséges fellilvizsgalni. Timinek is hasonld, viszont a nyomon kovetésbdl és az
ellendrzeésbdl is kifejezetten a margin(profit) elemzést emelte ki. J6, ha azt latjuk, hogy
emelkedik a forgalom, de mindig meg kell vizsgélni, hogy mennyi az ehhez kapcsoléd6 margin.
Bence az elérhetdség biztositasat és a helyettesithetdség megteremtését emelte ki. A z6ldség-
gylimoles kategdrianal szadmara nagy segitség egy esetleges aruhiany esetén a helyettesitd,
sz¢les korli fagyasztott valasztékunk. Mark 2 szoval jellemezte ezt: tervezeés €s karbantartas.
Adrian és Zsuzsanna a jelenlegi helyzetre hivatkozva prioritasként az dremelések atvezetéseét
emelték ki ezek koziil. Ez korabban nem volt ilyen gyakorisadgu feladat, viszont a mai gazdasagi

helyzet azt eredményezte, hogy megndtt az arvaltozasok szdma.

A folyamatos elérhetoséget és druellatast Renata azéltal prébalja biztositani, hogy jo
kapcsolatokat apol a szallitoval és megosztja vele azokat az informéciokat is, hogy most milyen
valasztékkal rendelkezik és mit szeretne a késObbiekben kialakitani, ehhez pedig kozdsen
tudnak tervezni célokat kitlizni. Fontos a valaszték ismerete, mind a hisztorikus adatok, mind

pedig a jovoben elérendd cél tekintetében.
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Bence és Gabor az ultrafriss kategoridkat képviselve még nehezebb helyzetben vannak. Minden
cikkhez (példaul alma, csirkemell) alternativ forrasaik vannak, tobb szallitoval dolgoznak
egyiitt; azaz egy cikkszamhoz-termékhez t6bb szallito van rendelve, tobblabon allnak,
megjelenik a diverzifikdcid, mint megoldas. Emellett nem elegendd azonban a legjobb arat
kinalo szallito(k) mellett letenni a voksot, el6térbe kell helyezni az ellatas biztositottsdga miatt
foleg ultrafriss termékek esetén a mindséget €s a megbizhatosdgot. A rendelések UFM
rendszeren keresztiil keriilnek kikiildésre a szallitoknak: az &ruhédzak altal a teljes igényelt
mennyiségeket a szallitok kozott leosztva hatarozzak meg. Zoldség-gyiimdlcs kategoria esetén,
ha a magyar ellatottsaggal probléma van, van egy leanyvallalata a METRO-nak, akik

segitségével kiilfoldi termékekkel altalaban potolhatd az igényelt mennyiség.

Markék a tervezést, a forecast készitést, az informacidaramlast, és a szallitokkal kozos tervezést

emelték ki. Fontos a jo kapcsolat és a folyamatos visszajelzés az aruhazi kollégaktol.
A kovetkezd témakdrben a vdlasztékkialakitasra és az arazasi gyakorlatra tértiink at.

A valasztékhoz kapcsolédéan megjelent elsddleges szempontként a vevdigény, majd az
allando, garantalt mindség. Fontos mindemellett a vezetdi ajanlés, a piaci trendek az adott
kategorian és alkategdridkon beliil. Tudni kell, hogy egy vallalat mely termékének fog akkora
marketing tdmogatast adni egy adott évben, hogy az elengedhetetlen, hogy e legyen a
valasztékban. Amennyiben egy fogyaszté minden feliileten egy adott terméket 1at, majd a
boltba besétilva nem taldlja a polcon a terméket, az elégedetlenséget fog sziilni. fgy fontos
figyelni ezeket a tendencidkat is. (Az el6z6 esetre jo példa a MIZO 1j Tur6 Rudija, vagy a
Pottyos kakad — utdbbi esetben, lehet, hogy a 4. kakad volt a valasztékban, de a brand ereje és
a termékbevezetés mogott allo marketingtdmogatas akkora volt, hogy nagyon nagy forgalmat
hozott a kategoridnak, mindazonaltal, hogy nem kannibalizélta a hasonld termékeket.
Zsuzsanna az egészet nagyon pontosan Osszefoglalta: ,,a kategoriamenedzser feladata, hogy egy

crer

nekiink is vezetni kell a piacot, mert a vevok fejében pozicionalni KELL a céget (Pordan, et.al.,
2022)”.

crer

Kiemelendéek még a mérdszdmok (példaul a forgalom, forgasi sebesség, kidobas,
profitabilitas), hiszen ,fontos a vevéigény, de a nap végén a forgalombol és a

jovedelmezdségbdl éliink meg (Korim, 2022)”.
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,Henry Ford megkérdezte az embereket Amerikaban, hogy mit szeretnének, hogy szeretnék,
hogyan fejlodjon a kozlekedés? Erre az emberek azt mondtak, hogy gyorsabb lovakat akarnak,
mivel nem tudték azt, hogy mi az autd (Kovacs, 2022)”. Erdekes emiatt tudni azt, hogy mi a
vevoigény, mi az, amit nap, mint nap hasznalnak, de tudni kell, hogy mi az, amivel a valasztékot

érdemes boviteni, milyen ujdonsagot érdemes bevezetni, vevoigényt kelteni ra.

Arazasban minden teriilet foként a versenytars alapu arazasi stratégiat koveti, folyamatos
arfelméréseket végezve a piacon, a konkurencidknal. Timea a teriiletein a termék belistazasakor
koltség alapuan alakitja ki arait, ami utan a késébbiekben egy valasztékban levo terméknél mar
a versenytars alapura tér at. Azonban, egy aremeléskor pedig a profit alapuan kell megvizsgalni
a termékek arat, hogy ugyan annyi haszon maradjon az emelés utan, mint elétte is volt. Majd,

amikor a piac atallt az ) beszerzési arakra, ismét kovetkezhet a konkurencia alapt stratégia.

Gabor viszont kiemelte, hogy mivel a teriiletén sok kiilonleges, vagy mindségben eltérd termék

van a versenytarsaihoz képest, ezért naluk nagyon gyakori a koltség alapu stratégia hasznalata.

Adridn: ,,a pékségen régen a profit alapu volt a meghataroz6. Azonban elkezdtiik mérni a
versenytarsakat, és ezekhez alakitani arainkat. Emiatt a kordbbi idészakokhoz hasonlitva a
jelenlegi iddszakot, a margint vizsgalva lathato a folyamatos csdkkenés. Amit nyilvan valoan

nagy mértékben befolyasol az arazasi stratégia valtozasa (Pordan, et.al., 2022)”.

Tobb szempont felsorolasaval kérdeztem meg interjialanyaimat, hogy melyeket tartjak a

legfontosabbnak, a kovetkezokkel érveltek 1-1 szempont mellett:

A mindseég ¢€s az elérhetdség versenyzett a legtobb esetben az elsd helyért. Nagyon fontos, hogy
JO6 mindséget tudjanak nyljtani a fogyasztoknak a valasztékkal a kategdriamenedzserek, de az
is nagyon fontos, hogy allanddan elérhetd legyen az adott termék, hogy a vevd mindig
megtaldlja a polcon (hiszen példaul egy HoReCa vevd nem fogja atirni az étlapjat, ha egy-egy
terméket nem taldl, akkor megveszi mastol, mashol). Mark szerint a legfontosabb azonban a
vevoigény, és csak ennek a perspektivajabol lehet megvizsgalni a mindséget, ar-érték aranyt,
hiszen a legvégén ugyis a fogyaszto fogja eldonteni, hogy leveszi-e az adott terméket a polcrol,
vagy nem. Renata abbol a szempontbdl kozelitette meg a kérdést, hogy mi a vallalat {6
stratégidja, hiszen, ha a HoReCa célcsoport van fokuszban, akkor HoReCa relevans valaszték
kialakitasara kell torekedni, minden mas szempont egylittes figyelembevételével. Gabor viszont
kiemelte a szerzddéses feltételek fontossagat, ebben a szakmaban manapsag, ezek nélkiil nem

lehet dolgozni. Timea viszont ezt a legkevésbé tartja fontosnak abbol a szempontbol, hogy a
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mai vildgban ezek allandoan modosithatoak, és a valtozo piaci koriilmények miatt gyakran erre

sziikség is van.

A kovetkezd részben a beszallitokkal vald kapcsolatrdl, ezzel kapcsolatos véleményekrol

beszélgettiink interjialanyaimmal.

3.2.4.2. Szdllitopartnerek és a veliik kialakitott kapcsolatok fontossdga a kategdriamenedzsmentben
A vélemények arr6l, hogy vajon a gyartonak vagy a kereskedének a fontosabb a

kategoriamenedzsment, eléggé eltérdek voltak. Timea tigy vélekedett, hogy egyforman fontos,
hiszen hosszu tdvon csak igy lehet sikeresen egyiittmiikodni €s kozosen fejlodni. Zsuzsanna
szintén ezt az allaspontot erdsitette, azonban azzal €érvelve, hogy a célcsoport kialakitas utani
targetalas miatt van sziiksége erre mindkét félnek egyforman. ,,A kereskedd lat ra jobban, hogy
mire van sziikség az 6 célcsoportjaiban €s ezalapjan tudja presszionalni a gyartot, hogyha neki
is ugyan az a célcsoportja, akkor egyiitt egy kozos fejlesztésben gondolkodjanak — igy alakulnak
ki sok esetben a sajatmarkak (Pordan, et al., 2022)”. Mark erre a gondolatmenetre racsatlakozva
azonban ugy gondolta, hogy a kereskedének komplexebben sziikséges latni a dolgokat, mivel
nagyon sok markaval dolgozik és ha jol van Osszeallitva és dsszehangolva a valaszték, azzal
nagyon sok mindent el lehet érni, ebben pedig a kategériamenedzsment nagyon nagy segitség.
Gabor partnerei nagy részben nem alkalmazzak ezt a szemléletmodot (ez az ultrafriss teriilet
jellege miatt valoszinii, hiszen termeldk jellemzden), igy szerinte is a kereskedonek fontosabb.
Ellenkezd szempontbol vizsgalta Bence a témat, aki szerint a gyart6 szamara fontosabb, hiszen
tudnia kell milyen mennyiséget gyartson le és azt hogyan tudja eladni a piacon. Menedzselni
kell a portfolijukat és folyamatosan torekedni arra, hogy minél nagyobb szeletet tudjanak
,kiharapni” a piacbol. Igy a vevéiket (tehat a kereskeddket) Osztonozhetik arra, hogy

markajukat mindenképp tartsék a valasztékjukba.

A széllitok szempontjainak kivalasztasanal ambar fontos a megfeleld mennyiség, mindség,
kedvezd ar, de mint kereskedelmi lanc, fontos, hogy a partner, akitdl a terméket beszerzi a
vallalat, rendelkezzen megfeleld szintli informatikai rendszerrel, (példa: a kartonos EAN
kodnal mér elvarés, hogy EAN-128-cal rendelkezzen, és ezzel szallitsdk a terméket, vagy éppen
az EDI rendszer, mely az elektronikus kapcsolattartast teszi lehetdvé), valamint 6sszhangba
legyen a METRO véllalatméretével. De mindenki, egytdl egyig a megbizhatosagot emelte ki,
Bence pedig nagyon jo példaval illette ezt az elvarast: ,,Van egy 3 kerekii autdo 1000 Ft-ért, és
van egy 4 kerekii autd 1200 Ft-ért. A 4 kerekiit fogod megvenni. Ugyan ez igaz a szallitokra,
ha a paradicsomra valaki nagyon jo arat kinal, de minésége gyenge, az rogton problémat fog

okozni, €és jobban jarsz a magasabb arat kindlo szallitoval (Korim, 2022)”. Adridn ehhez
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hozzaflizte, hogy a MetSpa erre nagyon j6 lehetdség (ez egy beszerzési tarsasag, a Metro, Spar
¢és Praktiker részvételével), €s ez azért is segit, hiszen, ha az egyik fél nem ismer egy szallitot,

azzal lehet, hogy a masik mar dolgozott, és igy van rola informacio, az is, hogy megbizhato-e.

A partnerkapcsolat jellegére fokuszalva mindenki torekszik a win-win szituaciora, és ennek
fenntartasara. Mindkét félnek elégedettnek kell lennie, ezért kell tenni, hosszl tavon csak ez a
fenntarthat6 egyiittmiikodési forma. Zsuzsanna és Mark szerint mindig van, akivel lehetetlen
azonban egyilittmiikodni, ilyenkor velik nem kell egylitt dolgozni, kivéve, ha
megkeriilhetetlenek, akkor meg kell 6ket ,.tlirni”. De sok esetben van a METRO-nak is olyan
stratégidja, hogy musz4aj az els6 arat letdrgyalni és nem engedhetnek a szallitonak. Gébor is
hozott ellenpéldat: ,igyekeztiink sziirni, nagyon sok szallitd partneriink volt, ¢&s
versenyhelyzetet kellett teremteniink, megnézni, hogy ki az, aki jobban szeretné az

egylittmiikodést. Aki megmaradt, azokkal toreksziink a win-win-re (Kovacs, 2022)”.

A stratégiai partnerkapcsolatok minden teriileten jellemzdek. Az ultrafriss divizidban ezeknek
a termékelérhetdség miatt van kiemelt szerepe. A friss teriileteken jellemzden a piacvezetd
szallitokkal érdemes ilyesfajta kapcsolatban gondolkodni, de fontos, hogy a partner stratégiaja
illeszkedjen a vallalat stratégidjahoz. A METRO, mivel nem csak Magyarorszdgon van jelen,
igy vannak a tobb orszaggal kozds, ugynevezett ,,common sourcing” beszerzésii termékek. Itt
jellemzden par nagy szallitd latja el az adott projektre rdkapcsolddod orszagokat a szerzddott
termékekkel (ilyenek a sajatmarkék, fagyasztott teriileten példaul az 6sszes mirelit sajatmarkas

burgonya). Ezek mind-mind stratégiai kapcsolatok.

A kozos tervezés jellemzd, de csak a nagyobb vallalati méretli szallitokkal, ,,A” és ,,B” brand
széllitokkal. De ebbdl a szempontbol is meg lehet kiilonboztetni aktivabb €s passzivabb
partnereket is. A forecast a koz0s tervezés szempontjabol viszont az elérhetdség biztositasa
miatt nagyon fontos. A szallitd felé tolmacsolt, pontosabb keresleti mennyiség elorejelzés
biztosabb elérhetdséget eredményez. Friss €s szarazarun a promociok dsszehangoldsa fontos,
ott mindkét oldalrdl van is erre torekvés. Ultrafriss teriileteken jellemzéen a METRO tervez 1-
1 termékre kampanyt, melyet jelez a szallitoknak, ezzel biztositva a megfeleld mennyiséget

(elosztva koztiik).

A piacrol mindkét fél sokat tud, sok informdcioval rendelkeznek, de mas oldalroél kapjak ezeket.
A gyartashoz és a piachoz, termékoldalhoz a gyartok, mig a valasztékkialakitdshoz és a
vevOkhoz a kereskeddk kapnak tobb, vevdspecifikus informéciot. A beszallitok csak a piac egy

oldalat latjak, mig a kategoriamenedzserek egy kereskedelmi vallalatndl esernyd vagy
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helikopter szemléletmoddal rendelkeznek. Ezért is kifejezetten fontos és elényds, ha folyamatos
informaciocsere jellemzi a kapcsolatot. Vannak kooperativ és kevésbé egyiittmiik6do partnerek
is, minden teriileten. Azonban Bence korabbi szarazarus tapasztalataibol meritve kiemelte,
hogy példaul a vegyi art kategoriaban, ahol nagy multinaciondlis vallalatok jellemzdek, ott az
informécidaramlés kevésbé hatékony, sok a szenzitiv informacio. Ezzel ellentétben az ultrafriss
teriileteken van olyan termeld, aki bizalmas informaciokat is megoszt a kevésbé kifinomult key
account manager-i szerep miatt. A jelenlegi helyzetben az aremelések gyakoriak, a beszerzok
sok szallitopartnertdl kapnak emelést és ezek mellett indoklast is, ami az aktualis piaci helyzetet

bemutatja.

Ezeknek a szempontoknak az attekintése utan a fogyasztokkal kapcsolatosan tettem fel
kérdéseimet a kategoriamenedzsereknek.
3.2.4.3. Fogyasztok preferenciai, 6szténzésiik, befolydsoldsuk a kategdriamenedzsment

vonatkozdsdban
A fogyasztok magatartisanak és ennek valtozasanak megismerésében, megértésében a

kategoriamenedzsereknek segitségére van a vevolatogatds, melyet havonta legaldbb egyszer
probalnak megvalositani. Ilyenkor az értékesitési csapatban dolgozd kollégak segitségével
meglatogatnak tobb vevét is, tobb szegmensbdl. Veliikk kifejezetten sajat valasztékjukra
fokuszalva is tudnak beszélgetni, ezek alapjan pedig, a Medallia-ban (ennek a szoftvernek a
segitségével méri a vallalat a vasarloi elégedettséget) kapott vasarloi visszajelzésekkel
kiegészitve jo dontéseket lehet hozni. Ezen feliil még a Nielsen &ltal kapott piackutatasi

anyagok is segitik feltérképezni szdmukra az aktualis trendeket, vasarloi szokasokat.

Sokat szamit a mindennapi munka folyamén a tapasztalat is. A mai helyzetben az lathato, hogy
a fogyasztok elindulnak a kisebb kiszerelések vasarlasa felé az inflacio hatasara. Timea egy
masik példat is kiemelt: ,,Evekig, amig felfelé ivelt a gazdasagi teljesitmény, megfigyelhet6
volt, hogy az emberek felfelé pozicionaltak. Az utobbi idészakban érzédik viszont ennek az
ellentétje, hiszen ami korabban mar egy nem fokuszban 1évd kategoria volt (pl. baromfirad),
azok eladasai ujra elkezdtek felfelé szaguldani. Nem tudjdk megvenni a fogyasztok a Pick
sertésvirslit (aminek koriilbeliil 40%-kal nétt az ara egy év alatt), de nem akarnak lemondani a
virslirdl, és éppen ezért megveszi a baromfirudacskat (Gosztola, 2022)”. Gabor és Bence a
mindennapi informécidcserét emelte ki az osztalyvezetdkkel, akik napi kapcsolatban vannak a

vevokkel. Az § tapasztalataik alapjan is érezhetd, hogy merre mozdul a piac.

Amikor a vevo és a szallitd véleménye eltérd, meg kell vizsgalni az adott helyzetet, ha ugy

latjak a menedzserek, hogy az adott igényre, amit a fogyasztok tdmasztanak, igen is van
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kereslet, akkor forecast-ot kell adni a szallitonak, alatamasztani az allitast. Annal a szituacional,
amikor a partner bereklamozza, hogy milyen jo terméke van, és rank akarja ,,s6zni”, Renata az
alabbiképp gondolkodik: ,,A szallité eladni akarja nekem a termékét, de a nap végén a vevo

dont, hogy megveszi-e vagy nem (Serf6zo, 2022)”.

Megvizsgéltam, mit gondolnak a beszerzési vezetdk, a vevOiknek mik a legfébb preferencidakra,

kategoriajukra vonatkozoan, és attol fliggetleniil. Ezt az alabbi tdblazatban gytjtottem Ossze:

7. tablazat: A fogyasztoi preferencidk kategoriafiiggdsége a kategoriamenedzserek megitélése

szerint
Fogyasztoi preferenciak Fogyasztoi preferenciak
kategoriara vonatkozéan kategoriatol fiiggetleniil
Zsuzsanna, | Elérhetdség, mindség, ar (az ar SCO | Altalanossagban is ezt gondoljak a
Mirk, és Trader esetében elorébb sorrendnek.
Adrian helyezhetd, HoReCa vevoinknél a
mindség fontosabb).
Bence A legfobb a mindség és az Mas kategoridknal az ar-érték arany,
elérhetdség ¢s ez manapsag egyre jobban fel fog
értékelddni.
Gabor Ar, mindség, elérhetdség. Ugyan ezek mindenhol.
Timea Allandé minéség, elérhetdség, ar. Szerinte kategoérianként ez eltérd
,,Amit én a szallitotol elvarok, azt lehet.
gondolom, hogy a fogyasztok is
ugyan azt keresik.”

Renata Elérhetdség, stabil ar, hosszi tavon Megegyezik a kategoriaméval

azonos mindség. A kiszerelés olyan altalaban. Ultrafriss aruk esetén

szempontbol fontos, hogy mig az elsdnek a mindséget gondolja.
SCO a kis csomagolast keresi, addig
a HoReCa az 5-10 kg-ért megy el az
aruhazba.

(Forras: elkészitett interjuk alapjan sajat szerkesztés)

Kitértiink még a rész csoportok, ,,subcategory”-ra is. Ennél a témakornél azt vizsgaltam meg,
hogy vannak-e olyan specidalis csoportok, termékek, ahol eltér a f6 preferencia a kategoriara

jellemzotol.

- Bence: Vannak ilyen specifikus dolgok. A tojasnal nem az arat nézi a HORECA, hanem
hogy fertdtlenitett legyen és L-es méretii.

- Gabor: Felsobb arkategoridba tartozd termékeknél, vagy ami valamilyen kényelmi
szolgaltatast biztosit, ilyen az, amivel mar otthon nem kell foglalkoznia a fogyasztonak.

- Timea: a szezonalis fiistolt aru. Ilyenkor az elérhetdség hattérbe szorul, hiszen nem csak
hogy elérhetd, de nagyon széles a valaszték is beldle. Ekkor az lesz a legfontosabb

szempont a vasarlonak, hogy melyik brand termékhez tud hozzajutni a legkedvezdbb aron.
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- Mark, Zsuzsi, Adridan: A glutén/laktézmentes/diétas termékekre jellemzd, valamint a
prémium kategoériara, hogy ott nem nézik az arat, csak az a 1ényeg, hogy legyen az amit
szeretnének. Nem arérzékenyek ezeknél a termékeknél a fogyasztok.

- Rendata: Vannak, de nem azok a kategdria mozgatdi. Az emberek egy része tigyis a Rio
Mare tonhalat fogja megvenni, a markaismertség, mindség, branding miatt.

A kovetkezékben a vasarlok észtonzéseérdl és befolyasoldsarol beszélgettiink. Az elsé kérdés

ezzel kapcsolatban a Nielsen kutatasaibol kideriilt eredményhez kapcsolodott: a vasarlasi

dontések mintegy 70%-a polcok eldtt torténik. Mark és Zsuzsi Gigy gondolja, hogy ez a végsd
fogyasztokra igaz, azonban a profi vevok listaval jonnek vasarolni, az 6 preferenciaikat nehezen
lehet befolyasolni, nem a polc el6tt fog donteni, hiszen mar eldzetesen eltervezik vasarlasukat.

helyett a vevé nem fog sertéskarajt venni, ha nem arra van sziiksége. Bence az Y és a Z

generaciot emelte ki, és azt, hogy az 6 esetiikben konnyebb a befolyasolas, hiszen sok esetben

nem beltartalom, hanem csomagolas alapjan vasarolnak, ami abszolut erdsiti a Nielsen
eredményeit a polc eldtti dontésrél. Timea és Renata annyit emelt ki, hogy ezt a trendet az
eladashelyi reklamok, in-store promociok még inkabb erdsitik. Az, hogy ez ellen hogyan
prébalnak tenni, és mivel probaljak a fogyasztdkat befolyasolni, szinte egyhangu volt: a
vasarlas eldtt jol megcélzott kommunikacio (0jsag, terméklista — TOP50, BMPL, alkalmazas
altal kiildott értesités, kozosségi médian torténd hirdetés). Amennyiben ezekkel impulzust
adnak a vasarloknak, és raveszik Oket arra, hogy jojjenek el az iizletben, akkor mar uigy is meg

fogjak vasarolni a terméket, amelyet a hirdetésben lattak és ezzel csokkenteni lehet azt a 70%-

0s aranyt.

A leghatékonyabb eladdshelyi reklamnak a masodlagos kihelyezéseket tartjak (display,

massziv raklapos kihelyezés), de Renata kiemelte, hogy az ¢ teriiletén nagyon jol miikodnek a

bevasarlokocsin elhelyezett reklamok is.

Az elbzetes preferenciak befolyasarol ugy gondoljak, hogy igen is lehetséges, ehhez pedig

elegendd akar egy kiemelkedd akcios ar, egy alternativa javasldsa feltiind kihelyezéssel vagy

impulziv termékek elhelyezése a forgalmasabb teriileteken. Adrian viszont kiemelte, hogyha a

vasarlo viszont konkrét elképzeléssel jon, sok esetben ezek a torekvések sem elegenddek ahhoz,

hogy a fogyaszto preferenciai valtozzanak, nem értett egyet a tobbiek véleményével.

Tovéabbi fogyasztoi jellemzoket vizsgalva, a mdrkahiiségrol és a kulturalis-tradicionalis

fogyasztasrol kérdeztem interjualanyaimat.

Timea azt emelte ki, hogy volt markahiiség, de manapsag ez egyre kevésbé lesz jellemzd a

recesszio miatt. Zsuzsanna is igy gondolja, de 6 a véleményét még azzal egészitette ki, hogy
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ebben a fogyasztok egyre tudatosabbd valasdnak nagy szerepe van. Amikor rajonnek, hogy a

sajatmarkas termékek, csak mas csomagolasba bujtatott brand termékek, akkor a markahiiség

aranya igen is csokkenni fog. Adrian viszont kiemelte, hogy ez azért kategoériafiiggd dolog, és

a specialis termékeknél sokkal erdsebb markahiiség figyelheté meg. Bence abbodl az iranybol

kozelitette meg, hogy erre a kereset nagy mértékben befolyéssal lehet, és mig egy rétegben
jellemz6 a ,,sznob hatds” miatt, addig a keleti régidoban az alacsonyabb keresetii embereknél
nem lesz olyan aranyban megfigyelhetd.

A kultura és a tradicio még mindig kiemelkedd szerepet kap, mindegyik teriiletnél erésen
megfigyelhetd (pl. turd, kolbasz, gyalult tok kaporral). Bence kiemelte, hogy a ,,vedd a hazait”
aktivitasok ezt erdsitik, és a kulturalis-tradicionalis fogyasztas és a hazai termékek tamogatasa
fontos és egyre jobban felértékelddik a mai vildgban. Timea azonban hozott ellen példat is, sok

fogyasztd szeret Gjdonsagokat kiprobalni: a felvagott teriiletén megjelenik az olasz, vagy a

spanyol vonal, a fagyasztott teriileten a keleti termékek népszeriisége figyelheté meg. Gabor

azt emelte ki, hogy régen a tradicionalis vasarlasba egy eldre csomagolt termék (hus, sajt) nem
fért bele, manapsag viszont ez teljesen megvaltozott és elfogadott.
A szezonok minden teriilet életét befolyasoljak.

- A hus osztalyon a téli-nyari valtas figyelheté meg; amig a hidegebb idében a nehezebb,
zsirosabb alapanyagokat, flistoltaru alapokat, addig a melegebb idében a konnyebb, fehér
hasokat, grilltermékeket keresik a vasarlok.

- A hal osztalyon a karacsony hdromszoros forgalmat general.

- Z06ldség-gylimoles osztalyon hazai-import szezon valtakozik, valamint mikro szezonok
figyelhetdek meg, amikor egy-egy termék eldtérbe keriil (narancs, tok, dinnye)

- Fagyasztott teriilet: jégkrém és gesztenyeszezon.

- Felvagottak esetében folyamatosan valtakoznak a szezonok, ezaltal a valaszték Osszetétele
is. Disznétoros iddszakot valtja a grillszezon, kozte egy kisebb husvéti idészakkal, majd
Osszel jon a fiistolt szezon €s decemberben a virslikre kertil a fokusz.

- A pékségen €s a csemege osztalyon a husvét és a karacsony, ami szintén meghatarozo. De
a nyari idoszak kiemelkedd a hotelek és a Balaton miatt, ekkor van egy felfutasa a
sajtoknak, tejtermékeknek példaul, valamint a tortilla lapnak is ez a szezonja.

A Kkategériamenedzsment, ahogy mar emlitettem, tobb teriilettel is foglalkozik, ilyenck a
kihelyezések is. A METRO-nal erre van egy kiilon osztaly, a merchandising, de kitértiink arra,
hogy a kategoriamenedzsereknek milyen feladataik vannak ezzel kapcsolatban. A beszerzdk
elmondtak, hogy kiilondsebb feladatuk igy ezzel nincs, de javaslatot azonban szoktak adni,

emellett minden évben feliil kell vizsgalniuk a valasztékot és optimalizalniuk. Nincsen
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kifejezett polckép sem friss, sem ultrafriss teriileten, a guiding principle segiti munkéjukat és
javaslatadasukat a kihelyezésekre vonatkozolag. Ebben hatarozzak meg a terméksorrendiséget,
ami alapjan megvalésul az elhelyezés. Megtudhattam, hogy az ultrafriss osztalyon kifejezett
figyelmet forditanak arra, hogy a kiilonleges és impulziv termékeket minél feltiinébb helyen
helyezzék el. A keresett, napi termékeket a hideg zonédba, a kategéridnak a leghats6 részén
talalhatjuk. Renata ramutatott itt egy kiillonbségre, a szarazaruk osztalyan a szallitokkal kotott
szerzOdések erdsen befolyasoljak a planogramot (ez példaul a friss-ultrafriss diviziora nem
jellemzd), a vallalati stratégia €s az elérhetdség biztositottsaga mellett.

Ratner, Kahn ¢és Kahneman (1999) tgy vélekedik, hogy a kevesebb kinalattal rendelkezd
tizletek valdszinilileg vasarlokat veszitenek, mig a széles kindlattal rendelkezoknél ez nem
fordulhat eld. Ezzel az éllitassal szerettem volna rdkapcsolédni a folyamatos valaszték
feliilvizsgalas témakorére. Itt a menedzsereknek mindig dontést kell hozniuk arrdl, hogy mely
termékek maradjanak, és mely termékeket listdzzak ki valasztékjukbol. Meg szerettem volna
vizsgalni, hogy hogyan is hatdrozzak meg a valaszték felépitését, milyen szempontokon
haladnak végig, hogy elkeriiljék az esetleges vasarld6 vesztést a nem megfeleld
valasztékdsszetétel és szélesség miatt.

Timea a brand részardny meghatarozasara nagy figyelmet szokott forditani. Erre egy példa

crer

8. tablazat: Brand-matrix a vaj részkategoriara vonatkozoan

Brand pozicio

a Elséar Kézép dr P"e‘;‘r‘“m
kategoriaban
A-brand Milli Lurpak
Magyar,
B-Brand Nédudvati, Mizo
C-brand
Own Brand ARO Metro Chef

(Forras: Sajat szerkesztés)
Timea (2022) ezek alapjan haladt végig a magyarazaton is. Amennyiben rendelkeziink sajat
markaval, nem sziikséges C-brandet tartani, kivéve, ha annak mar olyan a mindsége, ami nem
fér bele az ARO altal képviselt ,,alacsony aron garantalt mindség” szlogenbe — viszont
mennyiséget tekintve ,,hegyek adhatok el beldle”. ,,Ha a B-markat és a Metro Chef-et nézem,
adott részkategoéridban csak azt a B brandet tartanam, amely termékbdl nincs Metro Chef
megfeleld. A sajat marka fokusz és a nagykereskedelmi jelleg er6sddése miatt pedig a jovoben
ugy gondolom még kevesebb brandre lesz sziikség a vélasztékunkban (Gosztola, 2022)”.

Zsuzsanna azt emelte ki, hogy vannak olyan esetek, amikor egy marka tartasa egy kategoriaban
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nem kérdés, erre jo példa a Pottyds. De a markak tervezése abszolut tudatos résziikrdl. ,,Csak
azokat a markakat lehet kitenni a valasztékbol, nem égtek be a vasarlo agyaba. De ezt fel kell
térképezni, hogy mi az, ami valoban beégett, és mi az, amir6l mi azt csak ugy gondoljuk
(Pordan, et al., 2022)”. Nagyobb részkategoridknal fontos az A-B-C marka-Sajatmarka 1épcso,
de kisebbeknél van, amit ki lehet hagyni. Egy szinten tobb marka esetén pedig kiemelt figyelmet
forditanak arra, hogy elkeriiljék a kannibalizalast.

A duplikalt cikkek €s az ezek megsziintetéséhez kapcsolodd kategoria forgalom csokkenést a
beszerzOk még nem tapasztaltak teriileteiken. Renata, Bence és Timea valaszabdl viszont az
leszlirhetd, hogy ez azért is lehet, hiszen csak akkor tavolitanak el egy duplikalt terméket, ha
biztosak abban, hogy annak forgalma attevodik majd a masik termékre, és biztosak abban, hogy
azt is ugyan ugy meg fogjak vasarolni a fogyasztok. Eddig ilyen termékek eltdvolitasa esetén
csak a pozitiv hozamot lattdk. Azonban Mark azzal érvelt a témaban a forgalom cs6kkenéshez
kapcsolodva, hogy minden termék megsziintetés bizonyos szinten vevoi panasszal jar, hiszen
vannak minden esetben olyan fogyasztok, akik ragaszkodnak az adott termékhez. Viszont 1-2
emberért nem éri meg valasztékban tartani egy egyébként nem jol mend terméket.

Osszegzés

Az interjuk kiértékelése utan kijelenthetd, hogy a kategériamenedzserek tisztdban vannak a
kategoriamenedzsmenttel, mint fogalom, és torekednek a szemléletmdd alkalmazésara.
Lathato, hogy teriiletenként eltéréen kénytelenek alakitani ezt a mindennapi munkajuk soran,
teriiletspecifikusan kell vizsgalniuk a dolgokat mind a szallitok, mind a fogyasztok
tudta az egész szemléletet integralni és minden menedzser tud ezzel azonosulni a sajat teriiletét
vizsgalva. Kategoriajuk fogyasztasat a stratégiai céloknak megfelelden tudjak novelni, jelentse
ez akar a hosszutavu egyiittmiikodések megkotését, akar a valaszték atalakitasat, modositasat a
stratégiai céloknak és a gyorsan valtozd piaci viszonyoknak, vasarloi preferencidknak,

fogyasztoi szokasoknak megfelelden.

3.2.5. Akérd&iv valaszainak kiértékelése
Az aldbbiakban szeretném bemutatni kvantitativ primer kutatdsom eredményeit. A

megkérdezés a fogyasztok preferencidira, ezek kategoria fiiggdségére és befolyasolhatosagara
iranyult, az ezekre iranyuld kérdéseimet kordbban, a kutatdsmodszertan részben bdvebben
kifejtettem. A jelenlegi, 2022-es gazdasagi helyzet figyelembevételével probaltam meg
valtozasokat megfigyelni a preferencidkkal kapcsolatosan.

A kérddiv feldolgozasa kozben néhany kérdés kozott végeztem kapcesolatvizsgalatot, melyeket

az alabbi feltételezéseim miatt szerettem volna aldtdmasztani statisztikai vizsgéalatokkal:

53



-Arérzékenység és a régiok kapcsolata — Az Eszak-Keleti régi6 lakoi arérzékenyebbek

-Kereset ¢és arérzékenység kapcsolata — Az alacsonyabb keresetii vevok

arérzékenyebbek

-Kereset és sajatmarka vasarlas kapcsolata - az alacsonyabb keresetli vevék gyakrabban

vasarolnak sajatmarkas terméket

-Generacidk és a POS befolydsa - az Y és a Z generaciot jobban befolyasoljadk az

eladashelyi reklamok

- Nem ¢és az eladashelyi reklamok befolyasanak kapcsolata

-Nem ¢és hiliségprogramban vald részvétel kapcsolata - a nék inkabb vesznek részt

hiiségprogramokban, mint a férfiak

-Markahtiség és a régiok kapcsolata - az Eszak-Keleti régioban é16k kevésbé markahiiek

-A vasarlas tervezettségének szintje és a POS befolyasanak kapcsolata
A rendelkezésre all6 id6 miatt a jelen kutatds kényelmi mintavételt alkalmaz, igy az
eredmények nem lesznek altalanosithatok. A kérdéives megkérdezés online zajlott, 2022.09-
26-t61 2022.10.14-ig volt elérhetd a kérddiv. Tobb online kozosségi média feliileten osztottam
meg, 0sszesen 143 kitdltés érkezett. Az elsd kérdéssel probaltam megsziirni a valaszadokat,
mivel kutatdsomhoz csak azon kitdltok véleménye volt relevans, akik rendszeresen (hetente
legalabb egyszer) vasarolnak. 7 ember valaszolt ,nem” -el, igy kimondhatd, hogy a

mintanagysag 136 fo.

Demografiai adatok
A valaszadok 81%-a nd és 19%-a férfi. Az életkor megoszlasa alapjan generaciokba soroltam
valaszadoimat, amit az alabbi abran lehet latni:

Generaciok megoszlasa

1%
110%

19%

70%

E Baby Boomer (1946-1964) X generacio (1965-1980)

Y generacid (1981-1995) Z generacio (1996-2010)

5. dbra: Generacids megoszlas

(Forras: Sajat szerkesztés)
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Az §sszes kitoltd legalabb érettségivel rendelkezik, a legtobb kitdltés ettdl a csoporttol érkezett.
A foglalkozasi statusz vegyes volt, a 2 legnagyobb csoportot a hallgatok és a munkavallalok

alkottak.

Legmagasabb végzettség
80

60

40
. L]
0
Erettségi Szakképesités Egyetem

6. abra: Legmagasabb iskolai végzettség

(Forras: sajat szerkesztés)
Az Osszes kitoltd legalabb érettségivel rendelkezik, a legtobb kitdltés ettdl a csoporttol érkezett.
A foglalkozasi statusz vegyes volt, a 2 legnagyobb csoportot a hallgatok és a munkavallalok
alkottak.

Foglalkozasi statusz
3%

(*)

ETanulé @ Hallgato Munkavallalé Munkakeresé

7. dbra: Foglalkozasi statusz megoszlasa
(Forras: Sajat szerkesztés)

Az §sszes kitoltd legalabb érettségivel rendelkezik, a legtobb kitdltés ettdl a csoporttol érkezett.
A foglalkozasi statusz vegyes volt, a 2 legnagyobb csoportot a hallgatok és a munkavallalok

alkottak.
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Régidk szerinti megosz|as

Dél-Alfold
Nyugat-Dunantul Bl
K6zép-Dunantal
Eszak-Alfold HH
Dél-Dunantul
K&zép-Magyarorszag

Eszak-Magyarorszag

0 20 40 60 80

8. abra: Régiok szerinti megoszlas
(Forras: Sajat szerkesztés)

A vélaszadok legnagyobb csoportja Kozép-Magyarorszagra koncentralddott, ez 61 {6t jelent,
ezt kovette Eszak- Magyarorszag, a tobbi régio kozti megoszlas mar viszonylag egyenletesebb
volt. A lakohelyek koziil kiemelkedik a varosban lakok szama, amit 70 f6 jelolt meg, ebbdl 20
f6 megyeszékhelyen él. Ezt kovetik a fovarosban €16k, legkevesebben pedig a kozség és falu
tipusba sorolhatjak lakhelytiket.

A kitoltok csupan 9%-a €l egyediil, legalabb 3-an pedig 59%-uk, amely a valaszolok tobb, mint
felét jelenti. Az egy fore esé jovedelem 200 001 Ft-nal magasabb 62 ember esetében,
kozépkategoriaba sorolhato (105 001- 200 000 Ft-ig) 45 fonél, az als6 kategoriaba (0-105 000
Ft-ig) pedig 29 fonél.

Egy haztartasban él6
személyek szama

o
32% |/
[ 32%

27%

m1f6 216 316 4 6 vagy annal tobb

9. dbra: Egy haztartasban €16 személyek szdma
(Forras: Sajat szerkesztés)

Vasarlasi szokasok és preferenciak vizsgalata
A megkérdezettek koziil 76-an hetente 2-3 alkalommal vasarolnak, ez volt a leggyakoribb
valasz. Azonban 30%-uk legalabb 3 vagy tobb alkalommal latogatja meg valamely boltot. 19

valaszado viszont hetente csak egyszer vasarol. Legtobben a diszkontokat (Lidl, Aldi) részesitik
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elényben, a 2 koziil legaldbb az egyikben a valaszadok 73,5%-a vasarol. A Spar és Interspar
tizletei voltak a legnépszertibbek, erre 73-73 valasz érkezett. A legkevesebb valasz a Metrora
¢és az online vasarlasra érkezett. A Tesco népszeriibb volt, mint az Auchan €s a Penny.

A kovetkez6 kérdés arra iranyult, hogy a példaul szolgald iizletlancok tipusai koziil is melyek
azok, amelyeket a legszivesebben latogatnak. Itt a szupermarketet valasztottak a legtobben, ezt
kovette a hipermarket, a kisbolt, a diszkont és végiil az online bolt. Ez egy ellentétet mutat az
el6zo kérdéssel kapcsolatban, viszont az kidertil beldle, hogy bar vasarlashoz a legtobben a
diszkontokat valasztjak, de a szupermarketeket részesitik elényben, ha tehetik.

Ezt az ellentétet pedig a kovetkezo kérdésbol meg is lehet magyarazni, ahol azt vizsgaltam,
hogy mely szempontok fontosok, amikor boltot valasztanak az emberek. Itt pedig a kovetkezo
sorrend jott ki: Az elsé az ar-érték arany lett, ami magyarazza a diszkontok népszeriiségét,
azonban a valaszték szintén dobogds helyen végzett. Osszességében elmondhaté a
szupermarketekrdl, hogy bar annyira jok ar-érték aranyban, mint a diszkontok (de nem is
feltétlen rossz, egy kisbolthoz viszonyitva), ezekkel nem is fogjak tudni felvenni a versenyt, de

a valasztékjuk sokkal szélesebb és mélyebb termékkategoridkon beliil.

Boltvalasztas szempontjainak sorrendje
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10. abra: Boltvalasztas szempontjainak sorrendje
(Forras: Sajat szerkesztés)
A tavolsag és az lizlet konnyli megkozelithetdsége is elokeld helyen végzett, ami szintén
magyarazhatja az ellentétet, hiszen a szupermarketek jellemzdéen kdzponti, frekventalt helyen

helyezkednek el egy nagybevasarlashoz is akar, viszont a mindennapi rutin és impulziv
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vasarladsokhoz is talalhatunk sok helyen diszkontokat, ahol nincs sziikség feltétlen széles
valasztékra.

A vasarlas tervezettségi fokanal a valaszadok 79%-a eldre megtervezi vasarlasat, de emellett az
tizletben mas is keriil a kosarba. Azonban a két végletre, a teljesen tervezett (11%) és a teljesen
impulziv (10%) vasarlasra is érkeztek valaszok, majdnem ugyan akkora aranyban. Ezzel a
kérdéssel kapcsolatban azt feltételezem, hogy van kapcsolat a vasarlas tervezettségének a foka
¢s az eladashelyi reklamok befolyasolasanak a szintje kozott. Ezt a késObbiekben a
kapcsolatvizsgalatok részben szeretném bemutatni.

Az akcios Ujsagot a vasarlok 56%-a legalabb alkalmanként megnézi, miel6tt meglatogat egy
adott tizletet. 47 embernek viszont ez nem Iényeges, sosem nézi meg az akciokat, mieldtt
vasarolni indul.

A hiiségprogramokban résztvevok ardnya magasabbnak bizonyult, a valaszadok csupan 27%-
nak nincsen tagsaga semelyik lizletlanc hasonld programjaban. A férfi-néi aranyok ennél a
kérdésnél a kdvetkezOképpen alakultak:

9. tablazat: Kereszttdbla a nemek ¢és a hliségprogramban valo részvétel aranyairol

igen nem | Végosszeg
Férfi 58% 42% 100%
Né 76% 24% 100%
Végosszeg| 73% 271% 100%

(Forras: Sajat szerkesztés)

Megfigyelhetd, hogy Osszességében a ndk magasabb aranyban rendelkeznek hiiségkartyaval,
mint a férfiak, de a férfi valaszadok tobb, mint fele igy is rendelkezik ilyen tagsaggal. Ezzel
alatamaszthato az a feltételezés, hogy a ndk inkabb vesznek részt ezekben, mint a férfiak,
azonban az adatot torzithatja a kérdéivben résztvevok férfi-ndi aranya.

Az online hirdetési formak koziil az ilyen formaban is elérheté akcios ujsag és a
hiségprogrammal jaré kedvezményes kuponok rendelkeznek a legnagyobb vonzerdvel és
vasarlasra 0sztonz6 tulajdonsaggal (a kitoltok 45,5%-a jelolte meg legalabb az egyik
lehetdséget). A kozOsségi médiaban megjelend hirdetések rendelkeznek még nagyobb
befolyassal, 31 valaszadot mar 6sztondztek ezek is vasarlasra. A banner és felugrd hirdetések
kategéridja azonban elenyészd a befolyas szempontjabol. A valaszaddk koziil azonban 36-an
azt a lehetdséget jelolték meg, hogy még nem volt olyan online hirdetési forma, amely
vasarlasra 0sztonozte volna Oket (ez a valaszadoknak a 26,4 %-at jelenti).

A preferencidk sorrendje a kovetkezOképpen alakult a felsorolt lehetdségek kozott:
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10. tablazat: A preferencidk fontossagi sorrendje

Megnevezés | Fontossagi | Sulyozott
sorrend atlag

Mindség 1 181,6667
Ar 2. 138,1111
Elérhetdség 3. 95,66667
Valaszték 4. 71,11111
Akcid S. 69,88889
Marka 7. 38,77778
Kiszerelés 6. 34,33333
Szarmazasi 8.

hely 29,55556
Csomagolas 9. 20,88889

Forrés: Sajat szerkesztés
A fontossagi sorrendet a szempontok sulyozott atlagolasaval allitottam sorrendbe, az 1.
helyezés rendelkezett a legnagyobb, mig az utolsé a legkisebb sullyal. Ebbdl jol lathatd, hogy
a legfontosabb szempontok kozé a mindség az ar és az elérhetdség tartozik. A vasarlokat a
legkevésbé dontésiik sordn a szarmazasi hely €s a csomagolas befolyasolja, ezek a legkevésbé
fontos preferenciak szamukra.
A preferencidk valtozasanal a jelenlegi helyzet, mint a haboru, gazdasagi valsag, rekord
inflacio; a valaszadok 58%-nal okozta azt, hogy a f6 preferenciaja megvaltozott a korabbi
idészakhoz képest. Az el6zéekben a mindség és a valaszték volt a f6 szempontja a
valaszadoknak. Azonban a mai helyzetben az ar keriilt a preferenciak koziil az elsé helyre
azoknal a kitoltéknél, akiknek a bevallasa szerint valtozott a f6 preferencidja.

Kategoria preferenciafliggdsége

7% 16%

19%

58%

B Nem, ugyan az Minimdlisan eltér Nagy mértékben eltér Teljesen eltér

11. abra: Kiilonb6z6 kategoriak preferenciafliggdsége
(Forras: Sajat szerkesztés)
Arra a kérdésre, hogy a kategoridk mennyire vannak befolyassal a fogyasztok preferencidira, a
fenti abra valaszol. Jol lathatd, hogy a valaszadok csupan 16%-nal nem valtoznak a termékekkel
szemben tamasztott preferencidk mas-mas kategoria esetében, azonban az dsszes tobbi kito1td

esetén legalabb minimalisan eltérnek ezek.
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Az eladashelyi reklamok (POS), és ezek befolyasa a kovetkezOképp alakult: 3,11-es érték lett
ennek az atlaga, igy azt lehet elmondani, hogy a kitdltdket kevésbé befolyasoljak az ilyen
jellegti reklamok. Ambar a modusz 4 lett, a legnagyobb részaranyt ez az ,.inkabb befolyasol”
mértek érte el, addig a medidn értéke 3 lett, azaz a valaszadok tobb, mint fele 3-as, vagy annal
kisebb értékel jelolt meg ezzel kapcsolatban. A leghatasosabb POS-nek a gondola, - és
hiitévégeket tartjak, ezt kovette a display, a raklapos kihelyezés, majd a plakat (ezek kozott kis
kiilonbségek voltak megfigyelhetok. A tobbi felsorolt lehetéséget (padlomatrica, aruhazi radio,
bevasarlokocsin elhelyezett reklam) mar joval kevesebben valasztottdk, a szamlahatoldali

reklamot senki nem tartotta igazédn hatdsosnak.

Arérzékenység
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12. abra: Arérzékenység megoszlasa a kitoltok kozott

(Forras: Sajat szerkesztés)

Az arérzékenység megoszlasa a valaszadok kozt a 10. dbran megtekinthetd. Az 5-6s és a 6-0S
értek kapta a legmagasabb vélasztasi aranyt, igy kijelenthetd, hogy a kitdlték inkabb
arérzékenyek, az atlag értéke 4,6 lett. A modusz és a median értéke is 5 lett, ami azt jelenti,
hogy a leggyakoribb valasz az 5-0s érzékenység volt, és a kitoltok fele legalabb az 6tos és a
hatos értéket jelolte meg. Ez igazolja azt is, hogy éppen ezért a kovetkezd kérdésnél a
legmagasabb ardnyt a megfizethetd termékekhez kapcsolhatjuk, a véalaszadok majdnem %i-e
sajat bevallasa szerint ezeket vasarolja. Az olcs6 termékeket 11-en valasztjdk, de meglepd adat
volt az arérzékenység magassaga miatt, hogy 22 {6 a draga termékeket keresi vasarlasa soran a
leggyakrabban, 16%-kal ez lett a masodik legnagyobb aranyu valasz.

A sajatmarka és a markahiiségre vonatkozé kérdések alapjan a kovetkezd eredményeket
kaptam: A valaszadoknak csak 38%-a vallotta magat markahtinek. Sajatmarkas termékeket
87%-uk, azaz 118 f6 szokott valasztani.

A valaszték tekintetében a markdk szdmanal tobbnyire az jellemzé a minta alapjan, hogy

szeretik az emberek, amikor van valasztdsi lehetdségiik (ésszerli keretek kozott). Erre a
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lehetdségre 104 valasz érkezett, csak az kitoltdk 2,9%-4at zavarja, amikor tul nagy a valaszték.
Ez a valasz is a markahiiség gyengeségét timasztja ala.

A tradicio ¢és a kultura befolyasol6 tényezok a vevok vasarlasainal, hiszen a valaszadok 85%-a
valaszt gyakran ilyen termékeket. 62%-uk keresi ezek mellett azonban az Gjdonsagot is. 4 6
szamara jelent kisebb befolyast a kultura és a tradicid, 6k valaszuk alapjan nem vasarolnak ilyen
arukat és a valtozatossagot keresik.

Kapcsolatvizsgalatok

1. Arérzékenység és a régiok kapcsolata — Az Eszak-Keleti régio lakoi drérzékenyebbek
Vegyes kapcsolatvizsgélatra van sziikség ezesetben, hiszen egy teriileti ismérvet hasonlitok
Ossze egy mennyiségivel. Az excel program segitségével hajtottam végre a vizsgalatot, melynek
eredményei a kdvetkezok lettek:

A szorasnégyzet hanyados (H”2) alapjan 5,68%-ban a teriiletek kiilonbozoségével
magyarazhat6é az arérzékenység variancidja, szorodasa. A szorashanyados (H) értéke 0,24,

amely egy gyenge kapcsolatot mutat a teriiletek kiilonbozésége és az arérzékenység kdzott.

A feltételezésem pedig, minthogy az Eszak-Keleti régié lakoi arérzékenyebbek, a mintam
alapjan nem igazolodik. A médusz és median mindkét esetben (Eszak-Keleti régié — Egyéb
régiok) 5 lett, viszont az arérzékenység atlaga az Eszak-Keleti régioban 4,4-es értéket mutatott,
mig a tobbi régidoban Gsszességében magasabb, 4,7-es érték jott ki.

2. Kereset és arérzékenység kapcsolata — Az alacsonyabb keresetii vevok arérzékenyebbek
Ebben az esetben szintén vegyes kapcsolatvizsgalatra volt sziikség a mindségi és a mennyiségi
ismérvek miatt. A szorasnégyzet hanyados alapjan 6,9%-ban az egy fére esé jovedelem
kiilonbozéségével magyarazhatd az arérzékenység varianciaja, szorédasa. A szoras hanyados

0,26-os értéke egy gyenge és kdzepes kozotti kapcsolatot feltételez a 2 ismérv kozott. Az

alacsonyabb-magasabb kereset esetén pedig a kovetkezOképp osztottam meg a valaszokat: O-
160 000 Ft-ig, alacsonyabb, mig 160 001-200 000 Ft vagy afeletti keresetnél magasabb
keresetrdl beszéliink. Itt mar az atlag is eltérést mutatott, a magasabb egy fore es6 jovedelem
4,4-es arérzékenységet vonzott magaval, mig az alacsonyabb keresetiicknél ez az érték 5,1 lett.
fgy a minta alapjan az 4llitas igaz.

3. Kereset és sajatmarka vasarlas kapcsolata - az alacsonyabb keresetii vevok gyakrabban
vasarolnak sajatmarkas terméket

Ebben az esetben egy asszociacios kapcsolatvizsgalat segitett megmutatni azt, hogy fligg-e
egymastol a 2 kérdés, hiszen mindkét ismérv mindségi. A Cramer-mutato6 értéke 0,11 lett, ami
azt jelenti, hogy gyenge a kapcsolat az egy fore esé jovedelemre és a sajatmarkas termékek

vasarlasara vonatkozo kérdések kozott. A Kkhinégyzet probafiiggvény alapjan 76,29% a
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valdsziniisége, hogy hibat kovetek el, ha a HO hipotézist (azaz, hogy fiiggetlenek egymastol a
valtozok) elvetem.

Az alacsonyabb keresettel rendelkezdk 91%-a, mig a magasabb keresettel rendelkezdk 85%-a
vasarol sajatmarkas termékeket. Nem egy kifejezetten nagy eltérésrol van sz6, igy az allitast
alatdmasztjak az adatok, de ezt a minta Gsszetétele nagy mértékben befolyasolja.

4. Generaciok és a POS befolydasa - az Y és a Z generdciot jobban befolyasoljak az eladashelyi
reklamok

Az interjuban Bence feltételezése az volt, hogy az Y és a Z generaciora jobban hatassal lehetnek
a POS reklamok, hiszen sok esetben nem az szdmit, hogy mi az, ami a csomagolason beliil van.
Ezt az allitast szerettem volna tesztelni a kapott valaszaim alapjan.

Vegyes kapcsolatvizsgalat eredményeképp a kovetkezdket kaptam: A szorasnégyzet hanyados
alapjan 2,26% -ban a generaciok kiilonboz6ségével magyarazhatdo az eladashelyi reklam

befolyasanak varianciaja, szoroédasa. Szorashanyados=0,15 — gyenge kapcsolat van a két ismérv

kozott.
5. Nem és az eladashelyi reklamok befolydsanak kapcsolata

A vegyes kapcsolatvizsgalat eredményeképp egy gyenge kapcsolat figyelheté meg a nemek és

az eladashelyi reklamok befolyasolasa kozott (H=0,16). 2,59%  -ban a nemek
kiilonbozéségével magyarazhato az eladashelyi reklam befolyasanak variancidja, szorodésa.

6. Nem és hiiségprogramban valo részvétel kapcsolata - a nok inkabb vesznek részt
hiiségprogramokban, mint a féerfiak

A Cramer-mutat6 értéke 0,16, eszerint gyenge kapcsolat figyelheté meg a 2 mindségi ismérv
kozott. N1 és férfi fogyasztdkra bontva a valaszadokat, mindkét nem esetében magasabb azok
aranya, akik rendelkeznek tagsaggal valamely hliségprogramban, mint akik nem.

7. Markahiiség és a régiok kapcsolata - az Eszak-Keleti régiéban él6k kevésbé markahiiek

Ezt lehetséges kapcsolatot az interjuk alatt Bence emlitette, hogy a Keleti régiora nem olyan
szinten jellemz6 a markahtiség, az alacsonyabb kereseti szint miatt. igy érdemesnek tartottam
megvizsgalni a két ismérv kozti osszefliggest.

A régiok valtozatossaga €s a markahtliség kozti ismérvek kozott egy gyenge kapcsolatot

lathatunk, a Cramer-mutato itt 0,2-es értéket vett fel.
Az Eszak-Keleti régié vélaszadoinak 32%-a, a tobbi régio véalaszaddinak 37%-a tartja magat
markahiinek, igy az allitast alatamasztjak a minta adatai.

8. A vasarlas tervezettségének szintje és a POS befolyasanak kapcsolata
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A vegyes kapcsolatvizsgalat eredményeként egy 0,16-os értékii gyenge kapcsolatot lehet
felfedezni a 2 ismérv kozt, 2,56%  -ban a vasarlds tervezettségének kiilonbozoségével
magyarazhato az eladashelyi reklam befolyasanak variancidja, szérodasa.

Ugy gondoltam, hogy azon fogyasztokat, akik elSre megtervezik vasarlasukat, kevésbé
befolyasoljak az eladashelyi reklamok, és az impulziv vésarlokat joval nagyobb mértékben
igen. Ennek ellenére azatlagok nem ezt az allitast tdmasztjak ala, nagyon minimalis kiilonbség
van a POS befolyasolasara vonatkozdan:

11. tablazat: A vasarlas tervezettsége €s az eladashelyi reklam befolydsolasanak atlaga

) Az eladashelyi reklam
Allitasok befolyasanak atlaga
Teljesen impulziv vasarlas 2,786
Teljesen tervezett vasarlas 2,733
Tervezett, impulziv vasarlassal kiegészitve 3,215
Osszesen 3,118

(Forras: Sajat szerkesztés)
Klaszterelemzés
A kérddiv kiértékelésekor az SPSS program segitségével a preferencidk sorrendbe
helyezésének valaszai alapjan klaszter elemzést hajtottam végre. Ennek segitségével 3
csoportot lehetett elkiiloniteni.
Végig haladva minden kérdésen kiilon kielemezve mindhdrom csoportra probaltam ezeket
jellemzokkel felruhazni. Sajnos nem sikeriilt kiemelkedd eltéréseket felfedezni a kialakult
klaszterek kozott.
Ez ugy gondolom, hogy az alacsony elemszamnak koszonhetd foként. Emellett a valaszadok
kényelmi mintavétel alapjan toltotték ki a kérddivet, az 6 véleményiik ezaltal nem
altalanosithato, nem reprezentativ. Sajnos az egyes demografiai adatok vizsgalatanal jol lathato
volt, hogy egyes csoportok joval magasabb aranyban toltotték ki a kérddivet, mint masok. A
kérdéseknél is viszonylag nagy volt az egyetértés a valaszadok kozott, hiszen sok esetben csak
1 lehetdségre érkezett a valaszok tobb, mint fele.
Ezen szempontok okozhattak a klaszter elemzés és a csoportok kialakitasanak sikertelenségét.
Azonban ugy gondolom, hogy jelen kérddiv egy nagyobb szamu, jobb eloszlasi minta esetén
értékes eredményeket hozhatna akar egy vallalat szamara akar piackutatas keretein beliil.
Osszegzés
Minden szempontot figyelembe véve, a kérddiv kiértékelése sordn hasznos informéciokkal
lettem gazdagabb, melyek segitik kutatasomat. Meghatarozhato a fogyasztok preferencidinak

sorrendje ¢és lathato a jelenlegi gazdasagi és piaci helyzet hatasa ezekre. Kimutathat6 a kapcsolat
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a preferencidk és a befolyasolo tényezdok kozott, még ha csak gyenge is, de ugy gondolom ez is
szintén egy nagyobb ¢&s reprezentativabb minta esetén jobban definidlhatd lenne, akar erésebb
kapcsolatokat is érzékelhetnénk.

A klaszter elemzést és a buyer persona-k meghatarozasat az el6bb emlitettek szintén segitenék
¢és akar egy célzott best practice modell is kialakithatd lenne szamukra.

Ezek mellett azonban sok mas fontos kérdésre vélaszt kaphattam és korabbi kutatasokkal jol
Osszehasonlithatdo eredményeket sikeriilt meghatarozni. Az adott tényezok, mint POS, online
hirdetések és ezek befolyasanak eredményei segithetnek egy jobban kialakitott, célozottabb
vasarlds 0sztonzést meghatarozni, amivel akar csokkenthetd az eladés helyén torténd dontések
70%-0s aranya.

3.3. Kutatasi kérdések megvalaszolasa

Az alabbi fejezetben a kutatdsi kérdéseket fogom megvalaszolni a primer kutatdsaim altal
kapott eredményekkel.

Elsokeént azt szerettem volna meghatdarozni, hogy milyen kiilonbozé szempontrendszerrel
rendelkezd fogyasztoi csoportokat lehet kialakitani, ezeket milyen jellemzokkel lehet felruhazni,
és hogyan segithetnek kialakitani az adott stratégiai, taktikai operativ dontéseket.

A csoportokat sikertilt elkiiloniteni, azonban az alacsony mintaszam és a minta dsszetétele nem
tette lehetdvé azt, hogy jol elkiilonithetd, csak az adott csoportja jellemz6 tulajdonsédgokkal
ruhazzam fel 6ket. Ennek értelmében kivetiteni sem lehet egy adott csoport sajatossagat
kiilonb6z6 szintli vallalati dontésekre.

AC Nielsen kutatasai szerint a vasarlasi dontések mintegy 70%-a polcok el6tt torténik.
Kutatasi kérdésem vizsgalta azt, hogy milyenek a fogyasztok vasarldskori preferenciai. Ennek
sorrendjét meghataroztam a kérd6ivbdl kapott valaszok alapjan, amely a kovetkezd lett:

10. tablazat: A preferencidk fontossagi sorrendje

Megnevezés Fontossagi
sorrend
Mindség 1
Ar >
Elérhetdség 3
Valaszték 4
Akcid 5
Marka 7
Kiszerelés 6
Szarmazasi hely 8.
Csomagolas 9

(Forras: Sajat szerkesztés)
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A kategoriara vonatkozo termékpreferencia fliggéség vizsgalata a kdvetkezd eredményeket
hozta:

A legtobb fogyaszto preferenciai valtoznak, ha mas kategoridkrol beszéliink, a valaszadok 56%-
nak minimalisan, mig 26%-nak nagy mértékben vagy teljesen eltérnek ezen szempontjaik. 9
ember nyilatkozott Ggy, hogy szdmukra ugyan azon preferencidk fontosok termékvalasztasuk
soran.

A kategorian beliili preferenciafiiggéséget vagy ennek valtozdasat a menedzserekkel késziilt
interjuk alapjan szeretném megvdalaszolni:

A kényelmi szolgéltatast biztosito, a prémium termékeknél jellemzd, hogy a preferencidk nem
kategoriafiiggok, hanem az adott terméktdl fliggdk lesznek, hiszen ezek esetében lehet, hogy a
mindség és a marka joval el6rébb keriil a preferencia sorrendben, mint az ar. A specialis, mentes
termékek szintén ezen csoportot erdsitik, hiszen ott az lesz a Iényeg, hogy elérhetd legyen, mert
azon fogyasztok szadmara, akiknek erre sziikségiik van, mas Osszetételii termék nem lesz
megfeleld és kénytelenek megvenni sziikségleteik miatt, akarmilyen magas is legyen az ar.

Az online ¢és offline befolyasolasrol ugy vélekedtek a kategoriamenedzserek, hogy igen is jol
hasznalhatoak és a preferencidk befolydsolhatoak ezek segitségével. Egy jol célzott online
kommunikécioval 6sztondzhetdek a fogyasztok az adott egység meglatogatasara €s ilyenkor a
raklapos kihelyezés ¢és a displayek a leghatasosabb szerepl6éi lehetnek az in-Store
promocioknak. A kérddiv valaszadoi megerdsitették, hogy ténylegesen ez a 2 mddszer tudja
Oket is a legjobban befolyasolni. Az online lehetdségeknél az igy megjelend akcios ijsag és a
hiiségprogrammal jaré kedvezményes kuponok voltak a legnagyobb hatassal a valaszadokra,
ezek bizonyulnak a koriikben a leghatdsosabb reklameszkozoknek.

A METRO ugyan rendelkezik sajat applikacidval, de kuponos kedvezményeket ¢&s
megoldasokat nem alkalmaznak, Ggy gondolom, az eredmények alapjan hasznos lehetne, ha
talan ilyen teriileten is megprobalnak online jelenlétiiket erdsiteni.

A POS-ek befolyasanak atlaga 3,11 lett, tehat egy kozepes szintli hatasrél beszélhetiink, a
modusz, a leggyakrabban el6fordul6 elem a 4-es, azaz az ,,inkabb befolyasol” elem lett.

A feltevésem, miszerint a beszerzok és a fogyasztok eltéré modon gondolkodnak a
valasztékkialakitasrol és mas szempontok szamukra a mérvadoak, nem alatdmaszthato. A
legfontosabb preferencidknak a fogyasztok is a megadott szempontokat tartottdk, azonban
annyi kiilonbség észlelhetd a két csoport kozott, hogy a sorrendet nem ugyanugy allitjak fel.
Mig a kategériamenedzserek foként az elérhetdséget és a mindséget emelték ki elsddleges
szempontnak, addig a fogyasztok szdmara az a mindség és az ar lett. Ez varhato eltérés is volt

szamomra, hiszen a vasarld nem gy gondolkodik az elérhetdségrol, mint a beszerzd, mert
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nagyon ritka az, ha egy aru nem elérheté szaméra és nincs helyettesitési lehetésége sem. Igy
nem kell ezzel a nehézséggel szembenéznie olyan gyakran, mint a menedzsereknek. Szamukra
mindennapos kulcsfeladat, hogy biztositsdk a folyamatos aruellatast. A fogyasztoknak azért
sem kell ezzel foglalkozniuk, hiszen a kategoériamenedzserek megfelelden végzik a munkéjukat

¢s mindig biztositanak B, C és D opciot is valasztékjukban.

A Nielsen 2015-6s kutatasaban lathato, hogy az Eurdpai fogyasztoknak mely szempontok

milyen mértékben fontosok, ahogyan ezt a kovetkezd dbra is mutatja:

Az Eurdpai fogyasztok legfontosabb
driverei a boltvalasztaskor

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

m Személyzet m Tisztasag ™ Kényelem = Akcié = Vélaszék m MinGség m Ar

2. abra: Az Europai fogyasztok legfontosabb driverei a boltvalasztaskor
(Forras: Nielsen, 2015. p. 29. alapjan sajat szerkesztés)

Ezeket a minta valaszai alapjan én is sorrendbe helyeztem:
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10. abra: Boltvalasztas szempontjainak sorrendje
(Forras: Sajat szerkesztés)
Az ar-érték arany a kutatdsomban is a legfébb szempont lett, azonban mig a 2015-0s kutatas a
mindséget helyezi a 2. helyre, addig az én kutatasomban a valaszték lett a masodik legfontosabb
driver a kitoltdim szamara. A mintam alapjan a kényelem szintén fontos szempont, hiszen mind
a tavolsag, mind a konnyli megkozelithetdség elkelé helyen végzett. A személyzetet és a
tisztasagot mindkét esetben lathatjuk, hogy csak a kevésbé fontos tényezOknek tartjak, ezek

nem sokat valtoztak a 2015-06s helyzet ota.

4. Osszefoglalds
A kategoriamenedzsment a dolgozat elolvasdsa utan, tigy gondolom lathat6, hogy nagyon

fontos tevékenység és szemlélet, melyet érdemes a vallalatoknak beintegralniuk mindennapi
miukddésiikbe.

Dolgozatomban bemutattam, hogy mit értiink a kategoériamenedzsment alatt, mint fogalom,
milyen részei és 1épései vannak. Azért is tartottam fontosnak attekinteni és ismertetni ezt, mert
ahhoz, hogy megfelelden tudja akar egy vallalat, akar egy menedzser alkalmazni az ebben re;jld
lehetdségeket, ismernie kell a folyamatat.

A SWOT analizissel bemutattam a vallalat erésségeit és gyengeségeit, valamint a vallalattal
kapcsolatos lehetdségeket és veszélyeket. A Medallia attekintése tartalomelemzéssel és a
benchmark elkészitése segitett megmutatni azt, hogy mi az, ami a METRO-ra és a fogyasztoira
jellemzé, illetve a versenytarsak miben térnek el ettol.

Munkam tovabbi részében kutattam azt interjik és kérddiv eredményei segitségével, hogy
hogyan gondolkodnak errdl a menedzserek és a fogyasztok, a preferencidk és a befolyasolas
lehetdségének kérdéseivel mennyire vannak 6sszhangban.

Témavalasztasom és ennek koriil jarasa hasznos lehet mindazoknak, akik valamilyen szinten
érdeklédik a kategériamenedzsment irant, mind pedig a vallalatnak, hiszen akar kérddivvel, ha
targetaljak vasarloikat, olyan eredményeket kaphatnak, amelyek alkalmasak arra, hogy
dontéseiket célozottabban hozzak meg.

Tovabbi kutatasi irdnynak a klaszterelemzést tartom egy nagyobb és reprezentativitashoz
kozelebb allo mintan. Ennek segitségével a preferenciak alapjan olyan csoportokat, perszondkat
lehetne kialakitani, ami egy vallalat életében hasznos lehet és a perszondk tulajdonsagai
kivetithetéek lennének a vallalat folyamatokra és ezaltal a dontéshozatalban is segitséget

nyujthatna.
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MELLEKLETEK
1. szamu melléklet: Interju kérdések

1. Miota dolgozol kategoria menedzserként/ midta foglalkozol kategoria menedzsmenttel?
Mely kategoriakkal dolgoztal mar?
Mit jelent szerinted a kategériamenedzsment?

Mit jelent SZAMODRA a kategoriamenedzsment?

o bk 0N

A kategoria menedzsment kettds vevoérték szemlélettel bir, a kozvetitd kereskedd elégedettségét
maximalja tigy, hogy a fogyasztd szamara teremt komplexebb, kielégitobb kinalatot, lehetdség szerint
teljes kori valaszt a felmeriild igényeire.” Szerinted ez az allitds mennyiben fedi a valosadgot?

Mi nyujtja szamodra a legnagyobb lehetdséget a kategoriamenedzsment alkalmazasa

Mi szamodra a legnagyobb nehézség, amelyet a kategoriamenedzsment okoz?

Arazasi stratégiaban mit kdvetsz?

© © N o

Mely a legfébb cél, amit a kategdriamenedzsment alkalmazasaval szerinted a vallalat elérhet? (jo
stratégiai kapcsolatok/ novekvO bevétel és profit/ alacsonyabb beszerzési ktgek/ vevd igénye ¢€s
véleményének fontossdga a valasztékkialakitaskor stb..)
10.Mely az, ami a legmeghatarozobb napi feladat/ nehézség kategériamenedzserként?
11.Hogyan tudod/prébalod biztositani a folyamatos aruellatast?
12. Mit veszel figyelembe valasztékkialakitas soran?
13.Mely szempontokat  tartod a legfontosabbnak, mi a fontossagi sorrend:
elérhetdség/ar/mindség/valaszték/kiszerelés/elérhetdség/szerzodéses feltételek?
BESZALLITOKRA VONATKOZO KERDESEK
14.Mit gondolsz a gyartd, vagy a kereskedd szamara lehet fontosabb a kategoériamenedzsment?
15.Szamodra mik beszallitok kivalasztdsanak szempontjai?
16.Melyik a legjellemzdébb a szallitokkal vald kapcsolatban? Kolcsonds win-win stratégia egyiittesen
fejlodve/ Osszefogas egy vetélytars ellen (egyik fél akarata), mig a masik fél csak egy sima
mindenkinek eldnyds helyzetet szeretne/ vagy csak a jovedelmezdséget és a forgalmat, hozamot
vizsgaljatok a kategérian beliil a partnerrel?
17.Mennyire jellemz0 a kozos tervezés a szallitokkal kozosen? Mennyire jellemzd a
promdciok/akcidk/kampanyok Gsszehangolasa és egyeztetése a beszallitokkal?
18.Hogy gondolod, altalanosan te tudsz tobb informaciot a kategoriadrol és a piaci helyzetrdl, vagy a
beszallitok? Melyikotok tud relevansabb informécidval szolgalni? Milyen gyakori az informécidcsere?
19. Mennyi informaciét kapsz a partnerektdl a jelenlegi piaci helyzetrdl a kategdoriaddal kapcsolatban?
20.Fontosnak tartod a stratégiai partnerkapcsolatokat?
FOGYASZTOKRA VONATKOZO KERDESEK
21.Nagyon fontos a fogyaszt6i magatartas ismerete ¢s megértése, ennek valtozasanak nyomon kovetése.
A te kategoriad fogyasztoinak magatartasat és ennek valtozasat hogyan probalod kovetni/ megérteni?

22. A sajat tapasztalataid, mint fogyasztd, mennyire befolyasolnak a dontéseidben?

v



23.A vevO hangja, vevolatogatasok — ezek segitenek abba, hogy jobban/ célozottabban alakitsd ki a
valasztékot?

24.Fontos szamodra a szallito/vevo véleménye/ tanacsa? Melyikre forditasz nagyobb hangsulyt, ha esetleg
ellentétesek a véleménye, tanacsok, igények?

25.Mik a fogyasztoid legfobb preferenciai (kategorian beliil)? (Iehetdleg sorrendben pl top 5)

26.Mik a fogyasztoid legfobb preferenciai (kategoriatol fiiggetleniil, altalanosan)? (lehetdleg sorrendben
pl top 5)

27.Mely a fogyasztoknak a te kategoriadnal a f6 preferenciaja? Az egész kategoriat tekintve? Es vannak
olyan kisebb termék csoportok, ahol ez eltér a f6 kategoriatol?

28.,,az AC Nielsen kutatdsai szerint a vasarlasi dontések mintegy 70%-a polcok el6tt torténik.” Ez
szerinted mennyire fedi a valdsagot? Mivel probalod 6sztondzni a fogyasztokat, hogy azt a 30%-0s
aranyt noveld?

29.Mit gondolsz, melyik eladashelyi reklam Osztondzheti a fogyasztokat a leghatékonyabban a
termékvalasztasuk soran?

30.Mit gondolsz, a vasarld eldzetes preferencidja a termékvalasztds soran milyen hatékonysaggal
befolyasolhato?

31.Mit gondolsz, a markahiiség manapsag mennyire jellemzi az embereket?

32.Hazai szakértdi vélemények szerint a kategoria fogyasztasat jellemzOen meghatarozzak az adott
szegmens fogyasztoi szokasai és kulturalis-tradicionalis mivolta. — Szerinted a kultura és a tradiciok a
magyarorszagi fogyasztokra a mai helyzetben (inflacid, haboru, vildgjarvany) milyen mértékben van
hatassal? A termékek kivalasztasa soran?

33.Mik azok a szezonok, amik a te kategoriadra a legjellemzdébbek, legbefolyasosabbak?

34.Polc elrendezés/ polckép kialakitas: mennyire veszel részt ennek tervezésében, mik azok a szempontok,
amiket a legfontosabbnak tartasz? — Mennyire befolyasoljak ezt a szallitokkal kotott szerzodések?

35.Ratner, Kahn és Kahneman (1999) szerint azok az iizletek, melyek kevesebb termékeket kindlnak a
fogyasztoik szdmara, valdsziniileg vasarlokat veszitenek, mig akik széles kinélattal rendelkeznek,
azoknal ez nem fordulhat el — A Metrondl nagy hangsulyt kap a sajat marka. Azonban emellett sziikség
van a brandekre is. Tudatosan tervezitek, hogy hény db ¢és melyik marka szerepeljen a
valasztékotokban? (itt arra gondolok pl, hogy a szallitoval vald kapcsolat vagy a vevOk igénye
fontosabb — esetleg helyzetfiiggd? Egy esetleges ellentét a szallitoval ahhoz is vezethet, hogy a termékei
kikeriilnek a szortimentbdl, annak ellenére, hogy a fogyasztok nagy volumenben vasaroltak az adott
terméket)

36.Ha a vélemény nem feltétlen egyezik a stratégiaval, arra mi a megoldasod?

37.Egyes kutatasok ravilagitanak arra, hogy ha az iizletek csokkentik példaul a duplikalt tételeket, akkor
novelhetik a kategoriaértékesitést. Ezzel szemben, azok az lizletek, melyek tal sok ilyen terméket
tavolitottak el, azok jelentds kategoriaértékesités csokkenést tapasztaltak. — Erre szerintetek mi az arany
kozéput? Van egy bevalt stratégiatok? AZ éves szortiment feliilvizsgélat utan tapasztaltatok mar ilyen

problémat?
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2. szamu melléklet: Kérdoiv

2022. 10. 15. 13:49

A kategoriamenedzsment és a
vasarlasi szokasok

Kedves Kitolté!

Sejkoczki Vivien, a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kereskedelem és
Marketing alapszakos hallgatéja vagyok és TDK dolgozatom keretében
felmérést végzek azzal kapcsolatban, hogy a fogyasztéknak milyen elvérasai
vannak a vélasztékkialakitassal kapcsolatban és milyen preferenciakkal,
szokasokkal rendelkeznek. A kutatas az FMCG termékek korére fokuszal
(napi cikkek), ezen beliil is a friss és az ultrafriss kategdridkra (felvagott,
tejtermék, mélyhiitott aru, pékaru, friss hal- és hus).

Kérem, hogy a kérddiv kitltésével tdmogassa a kutatasomat!
A kit6ltés teljesen anonim, az idGtartama koriilbeliil 5-10 perc.

K6szonom a segitségét!

Sejkdczki Vivien

*Kotelezd

1.

2.

3.

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit

1. Rendszeresen vasarol? *

Kutatdsom szempontjabdl a rendszeres vasarlas a heti legalabb 1 alkalmat
jelenti.

Soronként csak egy ovalist jeléljon be.

__JlIgen

Nem Ugras a(z) 33. kérdésre

A kovetkezd részben a vasdrlasi szokasaira és a valasztasi

Vasariasl preferencidira vonatkozé kérdésekkel fog talalkozni.

szokasok

2. Milyen gyakran jar boltba egy héten? *
Soronként csak egy ovalist jeléljon be.
) Egyszer
2-3 alkalommal

) 3-4 alkalommal

) Tobbszor, mint 4 alkalom

3. Mely bolttipus(oka)t részesiti elényben?

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Kisbolt

Szupermarket

Hipermarket
Diszkont
Online bolt

Vi
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4. 4. Mely iizletlancokat latogatja a leggyakrabban?

Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
] Spar, Interspar
| | Auchan
| | Tesco
_lLidl
| Aldi

[ | Penny
| Metro
|| Online véasarolok

5. 5. Melyek azok a szempontok, ami miatt az el6z6 iizlet(ek)et
valasztja?
Vdlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
| Friss 4ru minésége
|| Minéség
| valaszték
| Logikus elrendezés
| Atlathaté polckép
| Ar-érték arany
| Személyzet
| Uzlet kénnyt megkozelithetésége
| Tavolsag
|| Tisztasag
[ ] Reklam
|| Hiiségprogram
|| Termékelérhetdség

6. 6. Onre melyik kijelentés a legjellemz6bb? *
Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

) Mindig elére megtervezem a vasarlasomat, és csak a listan szerepl6é
dolgokat veszem meg.
) Szeretem el6re megtervezni, hogy mire van sziikségem, de az iizletbe
ezek mellett mast is szoktam vasarolni.
) Nem tervezem meg el6re a vasarlasomat, az tizletben déntém el, hogy

mi az amire sziikségem van.

7. 7. Az akcids ujsagokat/ hirdetéseket meg szokta nézni, mielétt az
adott boltba elindul?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

) Igen, mindig
) Igen, alkalmanként

~ ) Nem

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit

Vil
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8.

10.

11:

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit

8. Van valamelyik iizletlancnal vasarloi kartyaja/ részt vesz a
hiiségprogramban?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

_ Jlgen

) Nem

9. Mely online hirdetési formak azok, amelyek volt mar, hogy
vasarlasra 6sztonozték?

Vdlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
[ ] Akciés tijsag online
| Youtube hirdetés
| Facebook/ instagram/ tiktok hirdetés
|| Banner hirdetés valamely honlap tetején
|| Felugré hirdetés
| Alkalmazas altal kiildott értesités, "push-up" iizenet

| Hiiségprogram/ kedvezményes kuponok az adott vallalat alkalmazésaban

| Nem volt még ilyen

| Egyéb:

10. Az aldbbi szempontok kézoétt Onnél mi a fontossagi sorrend? *
1. hely: a legfontosabb szempont, 9.hely: a legkevésbé fontos szempont az On

szamara

Minden sorba egy értéket kell kivalasztania, és egy szempontot csak egy

helyhez rendelhet!
Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
Mindség  Ar  Elérhetdség Valaszték Marka
Lhely \ ‘ ‘ O
= o 0 o o«

3.hely ] B [] ] il

Szarmazasi

A kategoriamenedzsment és a vasarlasi szokasok

Akcié

4.hely | [ |
5.hely L] ] O ] ]

6.hely | ] ] ] H

7.hely (]

8hely || n n n [

9hely [ | H H ] u

11. A jelenlegi helyzetben (rekord inflacio, haboru stb..) valtoztak *
a termékekkel és a vasarlassal szemben tamasztott preferenciai?

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

) Igen

Nem

Vil

3/9
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T2

13.

14.

15.

12. Amennyiben az el6z6 kérdésre igen volt a valasza, kérem

"

valasszon, hogy az el6z6 id6szakban és a mostani id§szakban mi a
legfébb preferenciaja a vasarlasa soran?

Oszloponként kell egy vilaszt megjeldlnie, a LEGFOBB/ els6 helyen 4ll6
preferenciajat kell kivéalasztania a 2 id@szakra, kiilon-kiilon.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
El6z0 idészak Jelenleg

Ar

ElérhetGség )

Valaszték

Marka
Szarmazasi hely

Akcid

Kiszerelés

Csomagolis

13. Onnek valtoznak kiilénb$zé kategériaba tartozé termékek »
esetén a termékkel szemben tamasztott preferenciai?

Példa: On tejet vesz. Ekkor ugyanazokat a szempontokat fogja figyelembe
venni, és ugyan az lesz a fontossagi sorrend, mint amikor péksiiteményt
vasarol?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljon be.

) Nem, ugyan az
) Minimadlisan eltér
) Nagy mértékben eltér

) Teljesen eltér

14. Mennyire tartja magat arérzékenynek? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Egyaltalan nem vagyok arérzékeny, nem szoktam nézni az arakat és annak valtozasat

15. Mely termékeket valasztja a leggyakrabban? *

Soronként csak egy ovadlist jel6ljén be.

) Olcs6 termékek

) Megfizethetd termékek
) Draga termékek

) Prémium termékek

Akcids termékek

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit

A kategoriamenedzsment és a vasarlasi szokasok

Nagy:

4/9
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16. 16. Tradicionalis magyar termékek - Mas kultura termékei, Milyen
aranyban szokta ezeket vasarolni?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

) Mindig vélasztok tradiciondlis élelmiszereket vasarlasom soran
Gyakran valasztok tradicionalis élelmiszereket vasarlasom soran

. Gyakran vélasztok tradicionalis élelmiszereket vasarldsom soran és
néha kiprobalok ujdonsagokat/ mas kultiuraban elterjedt termékeket

) Ritkan valasztok tradicionalis termékeket, inkabb az ujdonsagokat/
mas kulturdk tradicionalis termékeit keresem

) Nem vésarlok tradicionalis élelmiszereket, mindig keresem az
ujdonsagot

17. 17.On markahiinek tartja magat? *

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

~)lgen

) Nem

18. 18. Szokott vasarolni sajat markas termékeket? *
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

( )lIgen

) Nem

19. 19.Ha az el6z6 kérdésre igen volt a valasza, miért valasztja ezeket a
termékeket?

20. 20.0On szerint az aldbbiak koziil melyik a leghatasosabb elad4shelyi
reklam?
Az eladashelyi rekldm azokat az eszkozoket jelenti, amik az eladas helyén, a
boltban jelennek meg.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

) Raklapos kihelyezés

) Gondolavég/ hiitévég
Display

) Plakéat
Padlé matrica

) Aruhézi radio

) Bevasarlokocsin elhelyezett reklam
Szamlahatoldali reklam

) Egyéb:

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit 5/9
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Display

Gondolavég

21. 21. Mennyire befolyasoljak az eladas helyén kihelyezett reklamok *
a valasztasaban?

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Egyaltalan nem befolyasolnak Nagy mértékben befolyasoljak a dontésemet

22. 22.Szereti, ha van valasztasi lehetdsége, amikor egy terméket *
meg szeretne vasarolni? Az alabbi kijelentések koziil melyik
jellemzi Ont a legjobban?

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

Igen, minél tébb, annal jobb

— Igen, ésszerii keretek kozott szeretek tobb marka termékei koziil
valasztani

) Nem figyelem, mert mindenbdl meg van az adott marka, amit
vasarolok

Frusztral, ha nagyon sok a valasztasi lehetoség

23. 23.Tudja, hogy mi az a kategériamenedzsment? *
Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

Igen

) Nem

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit

Xl
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24.

25.

26.

27.

28.

A kategoriamenedzsment és a vasarlasi szokasok

24. Ha az el6z6 kérdésre igen volt a valasza: On szerint mit jelent a

kategdriamenedzsment?

A kdvetkezd kérdések az On demografiai adataira

Személyes

kérdések nem lehet beazonositani.

25. Az On neme: *

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

N§
Férfi

26. Sziiletési éve: *

Kérem, a sziiletési évét irja be a celldba!

27. Legmagasabb iskolai végzettsége: *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
) Altalanos iskola
Erettségi
) Szakképesités
) Egyetem

28. Mi a foglalkoztatasi statusza? *

vonatkoznak. A valaszok a kutatas sikeressége miatt
lényegesek. A kérdéiv teljesen anonim, ezek alapjan Ont

Kérem, amennyiben nappali tagozatos tanulményai mellett dolgozik, abban
az esetben ne a munkavallaléi, hanem a tanuldi/hallgatdi statuszt jelolje

meg!
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

Tanuld
) Hallgaté
) Munkakeresd
() Munkavallald

) Nyugdijas

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit
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29. 29.Magyarorszag mely teriiletén beliil lakik? *

Magyarorszag |

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.
() Eszak-Magyarorszag

() Eszak-Alfsld

() Dél-Alfsld

() Kézép-Magyarorszig

() Kézép-Dunantul

(") Dél-Dunantul

() Nyugat-Dunantil

30. 30. Melyik tipusba sorolhaté a lakhelye? *
Soronként csak egy ovalist jeléljon be.
() Févaros
() Megyeszékhely
() varos
() Kozség
() Falu

31. 31.Egy haztartasban é16 személyek szama: *
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.
(@DEE )
(Oafs
(D3fé
() 418 vagy anndl t&bb

32. 33.Mennyi az egy fOre es6 jovedelem a haztartasban? *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
() 0-80000Ft
) 80001-105 000 Ft
() 105 001-160 000 Ft
(") 160 001- 200 000 Ft

(__ ) 200001 Ft vagy annal tébb

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit 8/9
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K6sz6nom, hogy idét szant ra, és segitette

K6sz6n6m, hogy kutatdsomat a valaszaival!
kitoltotte A kérdéiv befejezéséhez kérem, nyomja
kérddivemet! meg a "kiildés" gombot!

33. Egyéb észrevétel, javaslat, személyes tapasztalat

Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, €s nem is hagyta azt jova.

Google Urlapok

https://docs.google.com/forms/d/1LoE3AwW4TVt_kkbZgDLuTr73_TiSnVJnXuX4hL64K_9Y/edit 9/9
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3. szamu melléklet: Klaszterelemzés — SPSS segitségével elkészitett dengrogram

Dendrogram using Ward Linkage

= =

P
on s
o o
PN
[ENE
[T
PR
o

os o)
om 6
o T
T
R
LRS!
a1
o o
PRI
o o
oo
on 1
b
b &
i
P
o 2
[Tl
om

R

o

P

o s

o o)

o —
om0

o 6

[

o

o

BEECGERSEEG R EREREECRaREES

XV



4. szamu melléklet: Excel szamitasok: modusz, median, atlag,
kapcsolatvizsgalat

Preferenciasorrend:

dsszes valasz 1.hely 2.hely 3.hely 4.hely 5.hely 6.hely 7.hely 8.hely 9.hely 1
1|Ar 30 62 51 14/ 5 2 0 1 1 166(2. 138,1111 |
2|Minéség 79 52 41 21 15 4 1 1 214|1. 181,6667 |
3|Elérhetds 27 10 8 27 32 23 15 9 5 156/3. 95,66667 |
4|valasztak 0 Z 11 27, 35 27| 11 11 7 136(4. 71,11111 |
5|Akcio 0 4 19 31 21 20 18 17 5 135(5. 69,88889 |
6|Kiszereléd 0 0 3 4 12 11 21 31 35 117/6. 34,33333 |
7|Mérka 0 0 2 7 5 26 33 24 17 114|7. 38,77778 |
8|Csomagol 0 0 0 4 2 7 15 19 43 90|9. 20,88889 |
9|Szédrmazag 0 1 1 1 9 16 22 24 22 96|8. 29,55556 |

1
POS befolyas:
'asoljak azeladas helyén kihelyezett reklamok a valasztasaban?
Eladashelyi reklam (6sszes) Eladashelyi reklam - befolyas mértéke
1|Raklapos kihelyezés 27 1 15
2|Gondolavég/ hitdéveg 46 2 24
3|Display 28 3 42 B
4|Pilakat 25 4 42
5|Padlo matrica 2 5 11
6|Aruhazi radio 3 3 2
7|Bevasarickocsin elhelyezett rekl3 3 Atlag 3,117647059
8|Szamlahatoldali reklam 0 Modusz 4
Median 3
Arérzékenység:
AL dICTLERETIYIIER T
osszes |arérzékenysé|atlag 4,595588
1 0|mddusz 5
2 10|median 5
3 15
4 30
5 46 I !
6 35

arérzékenység és jovedelem kapcsolatvizsgalat:

XVI



magasabb kereset Alacsonyabb
v |+ |+ [~} v v| v valaszok kereset valaszok
Sorcimkék v Atlag / Arérzék ég M iség / Arérzél ég2  Varp / Arérzék é atlag 4,421568627 5,117647059
0-80 000 Ft 5,181818182 11 0,512396694 moédusz 5 6
105 001-160 000 Ft 5,086956522 23 0,948960302 median 5 5
160 001-200 000 Ft 4,454545455 22 1,611570248
200 001 Ft vagy annal tébb 4,35483871 62 1,551508845
80 001-105 000 Ft 4611111111 18 1,12654321
Végbsszeg 4,595588235 136 1,417333478
Sorcimkék Atlag / Arérzékenység |Mennyiség / Arérzékenység2  |Varp / Arérzékenység3
0-80 000 Ft 5,181818182 11 0,512396694| 5,63636 3,78032
105 001-160 000 Ft 5,086956522 23 0,948960302| 21,8261 5,55318
160 001-200 000 Ft 4,454545455 22 1,611570248| 35,4545 0,43765
200 001 Ft vagy annal tobb) 4,35483871 62 1,551508845| 96,1935 3,59354
80 001-105 000 Ft 4611111111 18 1,12654321( 20,2778 0,00434
Végbsszeg 4,585588235 136 1,417333478| 192,757 13,369
SSh 179,3883222 belsd szérasnégyzet
ss 192,7573529 teljes szorasnégyzet
Ssk 13,36903073 kiilsS szorasnégyzet
HA2 6,9%| -ban Az egy f6re esé jovedelem kiilonbdz6ségével magyarazhato az arérzékenység varianciaja, szérédasa.
H 0,263356768|Gvenge, (sztochasztikus) kapcsolat van az egy fére esd jovedelmek kiilénboz6sége és az drérzékenység kozott
A 4 4 r Ja . . ,
Arérzékenység ¢és teriilet kapcsolatvizsgalat:
F | G H | | J K L M w X y Z
s =] 1=} . . = . i X ) z = Tobbi valas|Eszak-Keleti régio valaszok
Sorcimkék ~ | Atlag / Arérzél ég | 2 Varp / é ] Stlag | 4,65048544 4,424242424
Dél-Alfold : B 9 2,024691358, moédu 5 5
I?él-DunéntOl : 4,714285714 14 1,346938776, mediar 5 5
g gszak-Alfﬁld : 4,571428571 7 0,244897959,
Eszak-Magyarorszag 4,384615385 26 1,698224852|
Kozép-Dunantdl | 5,230769231 13 0,946745562|
Kozép-Magyarorsza 4,475409836 61 1,364149422,
Nyugat-Dunantdl | 5,333333333 6 0,555555556
Végosszeg v 4,595588235 136 1,417333478,
o : - = - = ‘
Sorcimkék |Atlag / Arérzékenysé{Mennyiség / Arérzékenység2 Varp / Arérzékenység3 |
Dél-Alfold ! 4,444448484 9 2,024691358, 18,2222 0,2056
g DéI-Dunantul ! 4,714285714 14 1,346938776, 18,8571 0,19725
g E:SIak-Alféld H 4,571428571 7 0,244897959, 1,71429 0,00409
g Eszak-Magyarorszag 4,384615385 26 1,698224852, 44,1538 1,15725
g Kozép-Dunantdl | 5,230769231 13 0,946745562, 12,3077 5,24451
g Kozép-Magyarorszaf 4475409836 61 1,364149422, 83,2131 0,88101
g Nyugat-Dunantdl ! 5,333333333 6 0,555555556, 3,33333 3,26561
Végosszeg H 4,595588235 136 1,417333478, 192,757 110,955fl
e ! |
SSb i 181,8016373 |
g sS t 192,7573529 |
g SSk i 10,9557156 |
g IH"Z h 5,68%] -ban a teruletek kilonbdz8ségével magyarazhatd az arérzékenyseg varianciaja, szorodasa.
IH H 0,238404747|Gyenge kapcsolat van a teriiletek kilénbozdsége és az drérzékenység kozott
Generaciok ¢és POS kozti kapcsolatvizsgalat:
wség
| Atlag / eladashelyi eladashelyi reklam Varp / eladashelyi
Sordmkék ¥ | rekidm befolyas befolyds2 rekldm befolyas3 ¥, Z gener{ Baby Boomer, X generacid
Baby Boomer (1945-1954) a5 2 0,25 itlag 3,082645 3,4
X generacid (1965-1950) 3,230768231 13 1,562130178 modusz 3 4
¥ generacio (1851-1885) 3,038451538 26 1,421597633 median 3 4
Z generacid (1996-2010) 3,084735842 o5 1,306514404
Végbsszeg 3,117647059 136 1,368512111
Sorcimkék Atlag / eladishelyi rekidn| Mennyiség / eladishelyi| varp / eladdshelyi rekiam befolys
Baby Boomer {1246-1964) 4,5 2 0,25 0,5 3,82179%
X generacid {1965-1250) 3,230762231 13 1,562130178| 20,30782 0,156355 I .l
¥ generdcio (1981-1895) 3,038461538 26 1,421507633| 36,96154 0,163022
2 generacid (1995-2010) 3,084736842 a5 1,306814404| 124,1474 0,043853
ég6: 3,117547059 136 1,368512111| 185,1176 4,201048
s55b 181,9165992
ss 186,1176471
55k 4,201047868
HA2 2,28% -ban a generaciok kildnbdzdségs gyarazhatd az ] i rekiam befolyasanak variancidja, szorddasa.
= ] 0,150238614 | Gyenge kapcsolat van a generdcidk kilé ze £ 32 eladashelyi rekiam bef k mértéke kdzétt

Kereset ¢s sajatmarka vasarlas kozti kapcsolatvizsgalat:
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eyt it _ st -

Soramkek Rl Nem Vegosszeg

0-80 000 Ft 10 1 11

105 001-160 000 Ft 21 2 23

160 001-200 000 Ft 13 3 2z

200 001 Ftvagy annal tdbb 54 B 62

50 001-105 000 Ft 14 4 18

Végbsszeg 118 18 136

fi igen Nem Végdsszeg

0-50 000 Ft 10 1 11

105 001-160 000 Ft 21 2 23

160 001-200 000 Ft 18 3 22

200001 Ftvagy annal tdbb 54 8 62

50 001-105 000 Ft 14 4 18

Végbaszeg 118 18 136

fi* Igen Nem Végdsszeg

0-50 000 Ft 9,544117647 1,4558524 11

105 001-160 000 Ft 15,95588235 3,0441176 23

160 001-200 000 Ft 15,08523528 2,5117647 22

200001 Ftvagy annal tobb 53,79411765 B,2055824 52

50 001-105 000 Ft 15,61764706 2,3823528 18

Vvégdzszeg 118 18 136
{fi-fy*)n2/fig* Igen Nem Végdsszeg
0-80 000 Ft 0,021775582 0,142751 "]
105 001-160 000 Ft 0,054629589 0,3581273 0
160 001-200 000 Ft 0,000407867  0,0026738 0
200 001 Ftvagy annal tdbb 0,000787958 0,0051655 0
B0 001-105 000 Ft 0,167552857  1,0984023 0
Vegdsszeg 0 0 0
khinggyzet 1,852273871 khinggyzet
elemszam {nn) 136
sorok szama (5_) s
osziopok szama [t_) 2

Cramer mutats (C_)

)12
N-MIN(s—-TL;t—1)

€=0,11, gyenge 3 kapcsolat 32 egy fore esd Pvedelemre &5 3 sajatmarkas termekek vasariasara vonatkozo kerdések kdzott.

0,116703303 cramer féle asszocacios egyitthatd

=] =]

til

magasabb keresst

alacsonyzbb kereset

igen 31 21% 87 85%
nem 3 o% 15 15%
Osszesen 34 100% 102 100%
Soramkek Igen Végbssz

0-50 000 Ft 21% % 100%

105 001-160 000 F 21% 8% 100%

160 001-200 000 F B6% 14% 100%

200001 Ftvagy an B7% 13% 100%

50 001-105 000 Ft 78% 22% 100%
Végdsszeg B7% 13% 100%

0,762205544

75,28% 3 valdszinliséze, hogy hibat kdvetek ), ha 2 HO hipotézist {azaz, hogy fligzetiensk egymastd! 2 valtozdk) elvetem

3337003003 vizsgaiat

Nem és hiiségprogram kapcsolatvizsgalata:
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iség / Hiiségprogram tagsig L

Sorcdmkék nem Végdsszeg

Férfi 14 10 24

NS B84 26 110 0%

Végbsszeg %8 36 134 s
70%

fij igen nem |végosszeg fij igen nem o E0%

Ferfi 14| 10 24 Férfi S6% 42% 100%| 0%

NG 84| 25 110] NS 76% 24% 100%| 0%

Végbsszeg o8| 38 134, égb 73% 27%| 100%| %
20%

fij* igen nem |Végbsszeg s

Férfi 17,55223881| 6,45 24 I:l =

NG 80,44776112] 29,6 110

Végbsszeg o5 36 134

(fi-fa*}r2/fie igen nem |végdsszeg

Férfi 0,718205473 1,96 0

NG 0,156852103| 0,43 0

Végbsszeg o o 0

khinégyzet 3,25976431 khinégyzet 0,071

elemszam [nn) 134

sorok szama [S_) 2

osziopok szama [t_) 2

Cramer mutatd {C_)

= X
£= N-MIN(s

0,155958857 Gyenge a kapcsolat a nem £s 3 hiiségprogramban vald résztvétel kdzt

Hiségprogram résztvétel

Férll

Higen ®nem

7,1% 3 valoszinlisége, hogy hibat kdvetsk e, ha 2 HO hipotézist (azaz, hogy fligzetiensk egymastdl a vaitozdk) eivetem

Nem és POS befolyasa kozti kapcsolatvizsgalat:

| D E F | G | | J K | R T

=] ] & & B CENCE
Mennyiség /
Atlag / eladashelyi eladdshelyi reklam Varp / eladashelyi
imkék | | reklam befolyds  befolyds2 reklam befolyds3 NG Férfi

Férfi 2,730769231 26 0,812130178 f\tlag 3,209091( 2,730769

NG 3,209090909 110 1,456280992 Mddusz 4 2]

Végosszeg 3,117647059 136 1,368512111 Medidn 3 3

Sorcimkék  |Atlag / eladéshelyi {Mennyiség / eladas{Varp / eladashelyi reklam befolyés3

Férfi 2,730769231 26, 0,812130178 21,11538462 | 3,891536.

NG 3,209090909 110 1,456280992 160,1909091 0,919818

Végosszeg 3,117647059 136 1,368512111 186,1176471 4,811353

SSb 181,3062937

Ss 186,1176471

Ssk 4,811353353

HA2 2,59% -ban a nemek kiilonbdz6ségével magyarazhatd az eladdshelyi reklam befolydsanak variancidja, szérodasa.

H 0,160782897|Gyenge kapcsolat van a nemek kilonbozdsége és az eladashelyi reklam befolydsdnak mértéke kozott

Orszagrész és markahiiség kapcsolatvizsgalata:
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éL-Alfold a s 2

DEL-Dunant(l T 14
Eszak-Alfoid 1 6 7
Eszak-Magyarorszag 13 13 25
Kdzép-Dunantd 3 10 13
KG2ép-Magyarorszag 22 38 61
Nyugat-Dundntil 2 4 6
Végbsszeg 52 B4 136
fij igen nem Végbsszeg fij igen nem Végbsszeg
DE-ATED 4 5 2 DE-ATEE 4% 56% 100%
Dél-Dundntdl 71 7 14 Dél-Dunantil 50% 50% 100% igen nem
Eszak-Aifold 1| ‘6 7 Eszak-Alfoid 14% 86%  100% E-K 32% 65%
Eszak-Magyarorszig 13 13 26 Eszak-Magyarorszag S0% 50% 100% tobbi régid 37% £3%
Kdzép-Dundntil 3 10 13 K&zep-Dunantll 23% 77% 100%
Kozép-Magyarorszag 22 32 61 Kdzép-Magyarorszag 36% 64% 100%
Nyugat-Dundntdl 2, 4 6 Nyugat-Dunantil 33% 67% 100%
Végbsszeg 52 84 136 Végbsszeg 38% 2% 100%
fij* ) igen nem Végdsszeg
Del-ASId 3,441176471 5,56 El
D&-Dunantil 5,352041176 8,65 14
Eszak-Alfoid 2,575470588 4,32 7
Eszak-Magyarorszag 9,501176471 16,1 26
Kozép-Dunantll 4,970585235 5,03 13
KG2ép-Magyarorszag 23,32352841 37,7 58
Nyugat-Dundntil 2,204117647 3,71 6
Végbsszeg 52 B4 136

|{ffge pn2sfi |igen  nem Végbsszeg

DeL-AfGId 0,05074812 0,06 0

Dél-Dunantyl 0,50678733 0,31 0

Eszak-Alfold 1,050095962 0,65 0

Eszak-Magyarorszig 0,841176471 0,58 0

Kdzép-Dunantyl 0,781238123 0,48 0

KGzép-Magyarorszag 0,075105704 0,05 0

Nyugat-Dundntdl 0,037707381 0,02 0

Végosszeg o o 0

khinégyzet 5,538918582 khinégyzet: 0,464528

elemszam [nn) 136

sorok szama (5_) 7

osziopok szama {t_) 2

Cramer mutatd (C_) 0,203623781 Gyenge 2 kapcsolat 3z orszagrészek €3 3 markahlség kozont

45,5% 2 valoszinlisege, hogy hibat kévetek ), ha elvetem a valtozok figgetienségst.

Vasarlas tervezettsége és POS befolyéasa kozti kapcsolatvizsgalat:
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Mennyiség /
Atlag / eladashelyi eladashelyi rekldm Varp / eladashelyi

Sorcimkék ¥ | reklam befolyds befolyas2 reklam befolyas3
impulziv vasarlas 2,785714286 14 1,454081633
tervezett vasarlas 2,733333333 15 2,462222222
tervezett+impulziv vasarla 3,214953271 107 1,159402568
Végosszeg 3,117647059 136 1,368512111
Atlag / Mennyiség /
eladashelyi eladashelyi Varp / eladashelyi
Sorcimkék rekiam befolyas |reklam befolyas2 |[reklam befolyas3
impulziv vasarlas 2,785714286 14 1,454081633| 20,3571 1,54251
tervezett vasarlas 2,733333333 15 2,462222222( 36,9333 2,21546
tervezett+impulziv vasarlg 3,214953271 107 1,159402568( 124,056 1,01313
Végodsszeg 3,117647059 136, 1,368512111| 186,118 47711
SSb 181,346551
ss 186,1176471
SSk 4,771096102
aHA2 2,56% -ban a vasarlas tervezettségének kildnbdzoségével magyarazhato az eladashelyi reklam befolyasanak varianciaja, szorodasa.
H 0,160108838|Gyenge kapcsolat van a vasarlas tervezettségének kilénbézdsége és az eladashelyi rekiam befolydsanak mértéke kdzdtt

5. szamu melléklet: Klaszterek jellemzoinek osszehasonlitasa
diagramokkal
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Boltbajaras gyakorisaga (6sszes valasz)

N

m Egyszer m 2-3 alkalommal = 3-4 alkalommal = Tébbszor, mint 4 alkalom

Boltbajaras gyakorisaga (1.)

m Egyszer m 2-3 alkalommal = 3-4 alkalommal = Tébbszor, mint 4 alkalom

Boltbajaras gyakorisaga (2.)

m Egyszer m 2-3 alkalommal = 3-4 alkalommal = Tébbszor, mint 4 alkalom

Boltbajaras gyakorisaga (3.)

m Egyszer = 2-3 alkalommal

= 3-4 alkalommal = Tobbszor, mint 4 alkalom

XX



Bolttipusok valasztasanak megoszldsa (6sszes)

140
120
100
80
60
20 I .
: .
. ]
Hipermarket = Szupermarket Diszkont Kisbolt Online bolt
1 2 3 4 5
Bolttipusok valasztasanak megoszldsa (1.csop)
30
25
20
15
10
; m B
0 [ |
Hipermarket = Szupermarket Diszkont Kisbolt Online bolt
1 2 3 4 5
Bolttipusok valasztasanak megoszlasa
(2.csop)
80
60
40
| m B
. ]
Hipermarket | Szupermarket Diszkont Kisbolt Online bolt
1 2 3 4 5
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Bolttipusok valasztasanak megoszldsa (3.csop)

Hipermarket
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1

Boltvalasztas szempontjainak sorrendje

Valaszték

Szupermarket

Tavolsag

2

Minéség

Uzlet kénny(i...

Online bolt

Diszkont

Friss aru minGsége

3

TermékelérhetGség

Kisbolt

4

Hliségprogram
Logikus elrendezés

XXIV

Atlathatd polckép

Tisztasag

5

Személyzet

Reklam



asztas szempontjai (1.csop)

Boltva
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Boltvalasztas szempontjai (2.csop)

Aueie yaug-1y
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25

Boltvalasztas szempontjai (3.csop)

Ar-érték arany

Mindség

Valaszték

Friss aru mindsége
Uzlet kénny(i...

Tavolsag

Logikus elrendezés

Hlségprogram

Termékelérhetdség

Atlathaté polckép

Vasdrlas tervezettsége (6sszes)

= Mindig tervezett = Tervezett+impulziv = impulziv

Vasarlas tervezettsége (1.)

m Mindig tervezett = Tervezett+impulziv = impulziv

XXVI

Tisztasag

Személyzet

Reklam



Vasdrlas tervezettsége (2.)

-

= Mindig tervezett = Tervezett+impulziv = impulziv

Vasarlas tervezettsége (3.)

o

® Mindig tervezett = Tervezett+impulziv = impulziv

Akcids Ujsag

m |Igen, mindig = Igen, alkalmanként = Nem
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Akcids Ujsag (1.csop)

= |gen, mindig = Igen, alkalmanként = Nem

Akcids Ujsag (2.csop)

= [gen, mindig = Igen, alkalmanként = Nem

Akcids Ujsag (3.csop)

= [gen, mindig = Igen, alkalmanként = Nem
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Hlségprogram (6szes)

= jgen = nem

Hlségprogram (2.csop)

= jgen = nem

Hlségprogram (1.csop)

mjgen = nem

Hlségprogram (3.csop)

<

mjgen = nem

Online hirdetések vasarlasra 0sztonzése (0sszes)




Online hirdetések vasarlasra 6sztonzése (1.csop)

Online hirdetések vasarlasra 6szténzése (2.csop)

XXX



Online hirdetések vasarlasra 6sztonzése (3.csop)

16

12

Korabbi/ jelenlegi preferencia (6sszes)

®jgen ®nem

Kordbbi/ jelenlegi preferencia (1.csop)

migen ®nem
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Korabbi/ jelenlegi preferencia (2.csop)

= jgen = nem

Korabbi/jelenlegi preferencia (3.csop)

®jgen ®nem

Kategoria preferenciafliggésége

B Nem, ugyan az @ Minimalisan eltér @ Nagy mértékben eltér [ Teljesen eltér

XXX



KATEGORIA PREFERENCIAFUGGOSEGE
(1.CcSOP)

m Nem, ugyan az m Minimalisan eltér m Nagy mértékben eltér m Teljesen eltér

KATEGORIA PREFERENCIAFUGGOSEGE
(2.CcSOP)

HNem, ugyan az B Minimalisan eltér m Nagy mértékben eltér m Teljesen eltér

KATEGORIA PREFERENCIAFUGOSEGE
(3.CSOP)

B Nem, ugyan az W Minimalisan eltér mNagy mértékben eltér m Teljesen eltér
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Arérzékenység (dsszes)

2 3 4 5 6

arérzékenység 1.csop

2 3 4 5 6

arérzékenység 2.csop

3 4 5 6

N
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arérzékenység 3.csop

2 3 4 5 6

Tradicio (0sszes)

M gyakran+ujdonsagok
B Mindig vasarlok tradicionalis terméket

M Ritkan valasztok tradicionalist,
Ujdonsagot keresek

Gyakran valasztok tradicionalis
terméket

B Nem vasarlok tradicionalis
élelmiszereket, mindig keresem az
ujdonsagot

Tradicié (1.csop)

M gyakran+ujdonsagok
B Mindig vasarlok tradicionalis terméket

W Ritkan vélasztok tradicionalist,
ujdonsagot keresek

Gyakran valasztok tradicionalis
terméket

B Nem vasarlok tradicionalis
élelmiszereket, mindig keresem az
ujdonsagot
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Tradicio (2.csop)

M gyakran+ujdonsagok

B Mindig vasarlok tradicionalis
terméket

M Ritkan valasztok tradiciondlist,
Ujdonségot keresek

Gyakran valasztok tradicionalis
terméket

B Nem vasarlok tradicionalis
élelmiszereket, mindig keresem az
Ujdonsagot

Tradicio (3.csop)

M gyakran+ujdonsagok

B Mindig vasarlok tradicionalis
terméket

M Ritkan valasztok tradiciondlist,
Ujdonsagot keresek

Gyakran valasztok tradicionalis
terméket

B Nem vasarlok tradicionalis
élelmiszereket, mindig keresem az
ujdonsagot

Markah(ség (6sszes)

m|gen = Nem
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Markah(ség (1.csop)

= |gen = Nem

Markah(ség (2.csop)

= [gen = Nem

Markahdség (3.csop)

m|gen = Nem
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Sajatmarka
vasarlas aranya
(Gsszes)

N

m|gen = Nem

Sajatmarka
vasarlas aranya
(3.csop)

<

m |gen = Nem

Sajatmarka
vasarlas aranya
(1.csop)

N

mjgen = Nem

Egy haztartasban él6 személyek
szama (0ssz)

E1f6 @2f6 @3f6 O 4f6vagyanndl tobb

Egy haztartasban élé
személyek szama (6ssz)

m 116

m2f6

m 3f6

4 {6 vagy annal

tébb

XXXV

Sajatmarka
vasarlas aranya
(2.csop)

N

mjgen = Nem



Egy haztartasban élé
személyek szama (6ssz)

m1f6
m 2f6
m 3f6

4 6 vagy annal
tobb

Egy haztartasban él6
személyek szama (6ssz)

m1fé
m2f6
m 3f6

4 f6 vagy annal

tobb
Nemek (6sszes) Nemek (1.csop)
H NG
W Férfi
u NG = Férfi
Nemek (2.csop) Nemek (3.csop)
m NG = Férfi u NG = Férfi
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Lakdhely tipusa (6ssz)

Lakéhely tipusa (3.csop)
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Generaciok (6sszes)

[l Baby Boomer (1946-1964) @ X generacio (1965-1980)
@Y generacid (1981-1995) [Z generacid (1996-2010)

Generaciok (1.csop)

/8

= Baby Boomer (1946-1964) = X generdcio (1965-1980)
= Y generacio (1981-1995) = Z generacio (1996-2010)

Generaciok (2.csop)

<

= Baby Boomer (1946-1964) = X generdcio (1965-1980)

u Y generacid (1981-1995) = Z generacio (1996-2010)

Generaciok (3.csop)

= Baby Boomer (1946-1964) = X generacio (1965-1980)
= Y generacio (1981-1995) = Z generacio (1996-2010)
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