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BEVEZETES

A tudoményos dolgozatomban az izesitett sorok értékesitését és a robbanasszerti elterjedését
fogom elemezni. Kutatasom célja, megismerni a radlerek megjelenését koveto iddszakot,
illetve vallalati szinten a disztriblicios folyamatokat. Kétszereplds vallalati adatokat fogok
vizsgalni. Kvalitativ és kvantitativ moddszerekkel: mélyinterju segitségével és statisztikai
elemzésekkel, illetve online kérdéivvel fogom vizsgalni e témakort. Ugy gondolom, hogy az
izesitett sorokkel kapcsolatban még kevés kutatas késziilt, hiszen az elmult par évben jelentek
meg és egyre nagyobb teret hodit a sor- és iiditSital piacon. Erdekes kérdést vet fel, az
alkoholmentes radlerek hatasa az idit6italok piacara. Fontos kérdésnek tartom az adott
témakor életében a Chips-add bevezetését, miként befolydsolta a termékek arat, értékesitett
mennyiségeket és az aruk Osszetételét. Emellett az 1) termékek bevezetésénél hasznalt
értékesités 6sztonzd eszkozok, feladatok megismerését fogom bemutatni. Igy végigkovetve az
izesitett sorok utjat, befejezésként egy teljes képet fogunk kapni az elemzés végére.

Dolgozatom els6-masodik fejezetének célja, hogy egy elméleti kitekintést nyujtson a
szakirodalom egyes témakoreire. F6 szakmai teriiletek, amivel foglalkozni szeretnék: az
értékesitéspolitika €s csatorna kivalasztdsaval. Ezutdn az izesitett sorok sokszinliségére ¢€s
régmultjara tekintek vissza, az ugynevezett sorjellegli italokra, amelyek az eurdpai izlés
szerint a sOr és a bor, illetve a sor és égetett szeszesitalok kozott foglalnak helyet, de a
készitésiikhoz felhasznalt alap- és izesitéanyagok szokatlansaga, készitési modjuk miatt csak
nehezen illesztheték be a sorok kozé.! Ezutan a Magyarorszagon megjelend elsé izesitett
soroket, és a robbandsszerl elterjedésiiket fogom felvazolni, illetve hogy a Borsodi és a
Heineken, hogyan reagal egymas 0j termékeire. A kiilonb6zd bolt tipusokra bontva vallalati
adatokon keresztiil ismertetem a radlerek egyre nagyobb jelentdségét a piacon. A
szakirodalom gyakorlatra vald vonatkoztatdsat is bemutatom. Ezt dsszefoglalva zarasként a

fobb gondolatok felelevenitésére keriil sor.

! Szabo Erné — Szigeti Andor: Sérlexikon Sortdrténelem, Akadémia Kiado, 1996. Budapest, 277 o.
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1. CSATORNAMENEDZSMENT

Az els6 fejezetben az értékesitéspolitika, és a csatorna kivalasztasaval kivanok foglalkozni.

1.1. Ertékesitéspolitika

Elészor is hatarozzuk meg a kereskedelem helyét és szerepét a mai vilagban. ,,A
kereskedelem egyrészt tevékenység, melynek soran a termékek eldallitojuktol eljutnak a
felhasznalohoz, masrészt szervezet, amelyhez azok a vallalatok tartoznak, amelyek f6
tevékenysége az aruforgalom lebonyolitdsa.”? Azonban a kereskedelem fogalma tagabb,
mivel magaba foglalja a kiil- és belkereskedelmet is. A belkereskedelem az adott orszagban
megtermelt aruk, illetve a kiilfoldrél beszerzett aruk értékesitése. A kiilonb6zd orszagok
kozotti aruforgalmat és tizletkotéseket kiilkereskedelemnek nevezziik. A kereskedelem két 6
funkciodt, piaci €és elosztasi, azaz disztribucios funkciét lat el. A piaci funkcio, amikor a
fogyasztonak eladja a termeld eladéasra felkinalt aruit és felméri a fogyasztodi igényeket. A
disztribucios funkcio, amikor biztositja a kereslet és kindlat tér- és id6beli dsszehangolasat.
Az értékesitési kapcsolat 1étrejohet kozvetitd kereskedd nélkiil vagy kozvetitd kereskeddvel.
A kozvetitd kereskedd nélkiili helyzetnél tegyiik fel, hogy van hiarom termeldénk és ot
vasarlonk. Itt 3 x 5, azaz 15 értékesitési kapcsolat fog 1étrejonni. Viszont, ha bekapcsolodik
egy kereskedd, akkor a kapcsolatok szama 3 + 5, azaz 8 kapcsolat jon 1étre, tehat a kereskedd
bekapcsolasaval  lecsokkenthetjik a  kereskedelmi  kapcsolatok ~ szamat,  ami

koltségesokkenéssel jar, tehat pozitiv hatasa van.®

Az értékesitési rendszer felépitése magaba foglalja az Osszes olyan feladatot, amelyek
megeldzik, kisérik és kovetik az eladast, a piackutatdstol kezdve a folyamatos karbantartas
megszervezeéséig, tehat az a folyamat, amig a termék eljut a termel6tdl a fogyasztoig, mas
néven ezt disztriblcionak nevezzilk. Emellett még egy nagyon fontos fogalommal
foglalkoznunk kell, miel6tt részletesebben elkezdenénk az értékesitési utak vizsgalatat. Az

értékesités csatorna, mint kiinduld fogalom, olyan dontések 0sszessége, amelyek biztositjak a

®Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, M{szaki Kiad6, 2007. Budapest, 337 o.
® Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, Mszaki Kiad6, 2007. Budapest, 338 o.



termék utjait és kiilonbozé modszereit, ahogyan eljutnak a termékek a termel6tél a
fogyasztoig. 4

Az értékesitési csatorna szerepléi lehetnek:

termelok értékesitési szervezeteli,

arukozvetitok, viszonteladok,

reklamiigynokségek,
bankok

¢és egyéeb hitelintézetek.
Funkcidja, hogy athidalja a kereslet és kindlat kozotti térbeli, id6beli, mennyiségi és
valasztékbeli kiilonbségeket. Az értékesitési csatorna mellett a disztribucié feladatai is nagyon
fontosak, amit harom csoportba lehet sorolni: logisztikai, tranzakcids és az értékesitést
eldsegitd funkcio. A logisztika célja, hogy az értékesitésre szant arut, a megfeleld idoben a
megfeleld helyre juttassa. Kiillonb6zd feladatokat kell ellatni ennek érdekében, mint példaul
raktarozasi, arumozgatasi, fuvarozasi és merchandiser feladatokat. A merchandiser
feladatok kozé soroljuk a kostoltatast, a szavatossagi idok lejaratanak figyelembevételével az
aru feltoltést és a hostessek betanitasat. A logisztika f6 feladatai k6z¢ soroljuk:
o A termékek Osszeszerelését, hiszen nem minden terméket dsszeszerelt allapotban
arulnak. Példaul: Butorok
e A csomagolast, a termékek védelmét biztositd eszkdz.  Példaul:
Gyljtécsomagolas
e A raktirozast, az aruk megfeleld taroldsa, védelme ¢és hozzaférhetdsége
biztositasa.
o A készletezést, az értékesitést és a termelést 6sszekoto feladat.
o A valaszték kialakitasat, olyan termékkor kialakitasa, amely megfelel a vevok
igényeinek és nyereséges gazdalkodast biztosit.
o A szallitast, a térbeli kiilonbségek athidalasa.
A tranzakciés funkcié az iizletkotéssel kapesolatos feladatokat foglalja magaba. Ebben meg
kell emliteniink az adasvétel fogalmat, ami az aru tulajdonjoganak &truhazasa. Egyes
termékek esetében elengedhetetlen az eladd személyes kozremiikddése, ugynevezett
személyes eladasban kozremiikddé személyek, példaul tigynokok. Az adasvétel soran a

kockézati tényezdket alaposan meg kell vizsgalni és figyelembe kell venni. Ilyen példaul, ha

*Dr. Lehota Jozsef: Elelmiszer-gazdasagi marketing, Mszaki Kiadd, 2001 Budapest, 228-229 o.

3



elore fizetiink ki egy adott terméket és csak késobb kapjuk kézhez, illetve a szallitas kozbeni
aru sériilése.

Az értékesitést elosegité funkcioban harom feladatot kiilonbdztetink meg. Pénziigyi
folyamatok, melybe a fizetési feltételek kozos kidolgozasa tartozik bele (fizetési mod, fizetési
hatarid6). Informacidéaramlas: kétiranyu folyamat az eladd és a vevd kozott. Eladas utani
szolgaltatisok: A miiszaki termékeknél rendkiviil fontos, példaul a szervizszolgaltatas.”

A disztribucids csatorna kivalasztas soran figyelembe kell venni a vevOk altal elvart
szolgaltatasi szinvonalat. Meg kell vizsgalni melyek azok a szempontok, amik a vevok
szamdra elényOs lehet. Tételnagysag: Példaul: Kis- és nagytételben lehessen vasarolni.
Viarakozasi és szallitasi id6: Ameddig a vevének varnia kell a megrendelt aru atvételéig. Ez
egy nagyon fontos szempont, hiszen a vevok eldnyben részesitik a gyors szallitast biztosito
beszallitokat. Kényelmes térbeli elhelyezkedés: Ez azt mutatja meg, hogy a térbeli
elhelyezkedés mennyire konnyiti meg a vevok hozzédjutasat az adott termékek
megvasarlasdhoz. Termék valaszték: Minél nagyobb a termék valaszték, anndl nagyobb az
es¢lye, hogy a vevd taldl a kedvére valdt, tehat a nagyobb termékvalaszték eldnyt jelent.
Utols6 szempontként érdemes megemliteni a vevdszolgalat fontossagat, azaz a csatorna altal
nyujtott kiegészitdé szolgaltatdsokat, mint példaul: javitds, csere-kompenzaciod, szallitas,
hitelnyujtas stb.® A funkciok mellett az értékesitési csatornaban 6t kiilonbdzd folyamat megy
végbe. A fizikai, amikor az é4ru eljut a vevéhoz. A tulajdoni folyamat az, amikor a vevd
tulajdonaba keriil az aru. A fizetési folyamat a bank beékelddésével torténik. Az informacios
folyamat, amelyben az 0sszes csatornatag részt vesz, ahol a szallitd €és a gyartod, gyarto-
kiskereskedok, gyarto-vevok, ¢€s a kiskereskedok ¢és a vevok kozott kolcsonds
informacidaramlas van. A végsé a promocios folyamat.”

Az értékesitési csatorna tervezésének fobb lépései: az értékesitési ut hosszanak és
szélességének meghatarozasa, a kereskeddk tipusanak a meghatarozasa, a vallalatok kozotti
kooperaci6 meértékének ¢és formajanak meghatarozasa, végiil a marketingstratégia
meghatarozasa. Elsd 1€épésként az értékesitési Ut hossza jelentésével kell megismerkedniink,
ami azt jelenti, hogy a termék hany szinten jut el a termel6tdl a fogyasztoig. Ezen beliil az
értékesitési Ut szerepldi a termeldk, a nagykereskeddk, a kiskereskedd és a végsd fogyaszto. A

o

termeldok az adott termék, termékkor gyartdi. A nagykereskeddk a termel6tdl nagy tételben

> Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, M(szaki Kiad6, 2007. Budapest, 340-342 o.
6 Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 621 o.
7 Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 616 o.

4



vasarolnak, és tovabbi kereskedének adjak el, bar manapsag mar ugy vannak kialakitva a
nagykereskedelmi boltok, hogy végsé fogyasztoknak is adnak el terméket (példaul: Bora
Italnagyker, Gyula). ®

A kiilonféle termékeknél mas és mas az értékesitési csatorndk felépitése. A fogyasztasi
cikkeknél négy féle utat kiilonboztetiink meg. Els6ként mikor a gyartd kozvetlen a
fogyasztonak adja el a termékét. Majd egy kiskereskedd belép a fogyasztd elé, igy mar egy
kozvetitd is belépett a csatorndba. Amikor a nagykereskedo is csatlakozik a folyamatba, akkor
mar két kozvetiton keresztiil jut el a termék a fogyasztohoz. Az utolsé fajtandl a gyartd egy
ligynoknek adja el a terméket, €és O tovabb értékesiti a nagykereskedonek, aki eladja a
kiskereskeddnek 6 pedig, végiil a fogyasztonak.

Az ipari termékek marketingcsatorndinak a felépitése eltér a fogyasztasi cikkekétdl, ebben a
csatornaban a gyartd képviseldje és az ipari disztributor végzi a kozvetitést az ipari vevok
felé.

A szervezeti piacon is hasonlo a helyzet, bar vannak kiilonbségek. Itt is megjelenik mikor a
gyartd kozvetlen a fogyasztonak értékesit. Ennek van egy masik formaja is, mikor egy
ligynok belép a gyartd és a fogyasztd kozé, tehat megjelenik egy kozvetitd. A szervezeti
piacon is értékesit a gyartd a nagykereskedének 6 pedig a fogyasztonak, de ennek is 1étezik
egy olyan valtozata, mikor belép a nagykereskedd elé egy ligynok, tehat itt mar két kozvetiton
keresztiil jut el a termék a fogyasztohoz.

A szolgaltatasok piacan két eset van: a kozvetlen ut és egy ligynok kozvetitésével lezajlo egy
1épcsds folyamat. Fontos kérdés, hogy milyen hosszlra tervezziik az értékesités ut hosszat,
kinek akarunk szallitani (végs6 fogyasztoknak vagy kozvetitOknek), hany szint legyen a
gyarto és a fogyasztod kozott és még rengeteg sok fontos kérdéssel kell foglalkozni. A csatorna
hosszusaga attdl is fiigg, hogy milyen értékesitési stratégiat hasznalunk. Két értékesitési
stratégiat kiilonboztetiink meg: push (tolo) és a pull (huzo) stratégia. A Push stratégia: a
kozvetitdk, keresked6k meggydzése a cél, az informacio és a termék aramlésa egyiranyt, azaz
a gyartotol a nagykereskeddn at, a kiskeresked6t kovetve a végsé fogyasztohoz keriil. A Pull
stratégia: a végsé fogyasztot célozza meg reklamjaival a termeld. Itt a termék Utja és az

informaci6 utja ellentétes iranyl, az informécidé a fogyasztotdl indul, a termék pedig a

& Komaromi Nandor: Marketing-Lologisztika: Utak a vev6hoz, Akadémiai Kiadd, 2006 Budapest, 106-107 o.
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gyartotol. A szakirodalom szerint van egy harmadik stratégia is a Gravity (elengedd): itt csak

az elsé lancszemig kisérik figyelemmel az 4rut, onnantél magara hagyjak az arut.’

1.2. Ertékesitési csatornak

Visszatérve az értékesitési csatorndkra, az egyes utaknak szakmai elnevezésiik van. Elso a
z€rdszintli csatorna, - mas néven kozvetlen elosztasi csatorna — a gyartd kozvetleniil a végso
fogyasztonak értékesit. Az értékesités miivi atjanak (egyszintii csatorna) alkalmazasakor a
nagykereskedd teljes mértékben kimarad az értékesitési folyamatbol, igy a termeld és a
kiskereskedd osztozik a nagykereskedd arrésén. Ezt a modszert a friss termékeknél és a rovid
szavatossagi idds termékeknél hasznaljuk. Az értékesités klasszikus utja (kétszintii csatorna),
amikor a termel6tél megvéasarolja a nagykereskedd az 4rut, 6 tovabbértékesiti a
kiskereskedének, akit6l a végsé fogyasztdo megveheti az arut. Az értékesités tranzit atja, ha a
nagykereskedohoz nem keriil az aru, ugyanakkor aktiv részese az értékesitési folyamatnak.
Hasznalata a gyorsan roml6 aruknal, a kiilonleges kezelést igényld termékeknél és a szallitas
kozben sériilhetd arukndl fontos. Az értékesités demigrosz utja, amikor a nagykereskedd
nem csak a kiskereskedének adja el a terméket, hanem a végsé fogyasztdé szamadra is,
altalaban a killonboz6 vevsi szamara ardifferencialast alkalmaz.'® Az értékesitési csatorna
haromszintii, amikor a klasszikus utban a nagykeresked6 és a kiskereskedd kozé ékelddik egy

harmadik kozvetitd (ligynok vagy broker).

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

értékesités.

Az intenziv értékesitési stratégia 1ényege, hogy minél tobb értékesitési helyen jelen legyen a
termék. Altalaban ebben a kategoéridban alacsonyabb aru termékekrdl beszéliink, amiknek a
forgési sebességiik magas, ezért nehezebb ezekkel a termékekkel magas hasznot elérni, mert
ehhez rengeteg terméket el kell, hogy adjunk. Ilyenek a tomegtermékek, mint példaul: az

¢lelmiszerek, italok, cigarettdk, csokoladék stb. Az eldnyei a novekvd eladasok, szélesebb

° Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, M{szaki Kiad6, 2007. Budapest, 360 o.
10 Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, M(iszaki Kiadd, 2007. Budapest, 346 o.
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korti fogyasztoi elismerés és az impulzusvasarlds lehetdsége. Hatranya, hogy az eladd

elvesziti a kozvetitok feletti ellendrzési lehetdséget, mivel azok szdma oOridsian naggya valik.

A szelektiv értékesitésnél kevesebb kozvetitdt biznak meg a termék eladasaval, itt a termékek
tartos fogyasztasi cikkek, tehat mindségiikhdz viszonylag magasabb ar is tartozik, lassabb az
aruk forgési sebessége. E termékek példaul: elektromos haztartasi eszkozok, illatszerek,

kozmetikumok.

Az exkluziv értékesités, ahogy a nevében is benne van a dragabb, nagy mindségi és
kiilonleges egyedi termékek kore tartozik ebbe a csoportba, példaul ékszerek, ruhdk, autdk.
Uzletek szama kevés. Az e termékeken realizalhato profit értéke magas, viszont a forgési
sebességiik alacsony. Sok hatranyt hordoz magaval ez az értékesitési mod, hiszen kevés
helyen, dragan megvasarolhatd termék vasarloinak szama alacsony, monopolhelyzetet
alakithat ki egyes foldrajzi teriiletek kozott, ami a piaci versenytorvények megsértésével

jarhat egyitt.'*

1. tablazat: A termék és eladohely kozotti kapcsolatok

Termék, eladohely

Kozonséges iizlet

Aruhaz

Szakiizlet

Koéznapi termék

Intenziv elosztas.

A vasarlo a terméket a
hozza legkdzelebbi
iizletben vasarolja
meg.

Szelektiv elosztas. A
vasarlo k6zombos a
marka irant, am tobb
uzletet felkeres a
legjobb vétel
érdekében.

Szelektiv elosztas. A
fogyaszto a
kiilonleges tizleteket
kedveli, de nem
igényli a
meghatarozott markat.

Tartos termék

Intenziv elosztas.

A vasarld a hozza
legkozelebbi, a
megfelel6 valasztékn
uzletben vasarol.

Szelektiv elosztas.
A fogyaszt6 mind a
markat, mind az
elényben részesitett
iizletet keresi.

Szelektiv elosztas. A
fogyaszto
meghatarozott
iizleteket kedvel, és az
ott kaphat6 markakat
veszi vizsgalat ala.

Kiilonlegesség

Szelektiv elosztas.

A fogyaszto az 6t
érdeklé markat a
legkdzelebbi izletben
vasarolja meg.

Szelektiv vagy
exkluziv elosztas.

A fogyaszto kedveli
az adott markat, am
tobb tizletet is felkeres
a legjobb érdekében.

Forras: Jozsa Laszlo: Marketingstratégia, Miszaki Konyvkiado, 2000. Budapest, 249 o.

" J6zsa Laszlo: Marketingstratégia, M(szaki Konyvkiadd, 2000. Budapest, 248 o.
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A tablazaton a kiilonb6z6 termékek €s eladohelyek kapcsolatat lathatjuk.

Eddig a hagyomanyos csatornarendszereket vizsgaltuk meg, most pedig az Osszetettebb
vertikalis marketing rendszerekkel fogunk foglalkozni. Mint lathattuk a hagyomanyos
értékesitési csatornaknal a kiillonbozo értékesitési Ut elemei elkiiloniiltek. A vertikalis
marketingrendszer 1ényege, hogy egyes vallalkozasok a termeléstdl a végeladasig egyesitsék
magukban, a termékhez €s annak értékesitésé¢hez kapcsolodo dsszes tevékenységet.
Csatornairanyitasi dontések koz¢é tartoznak a kovetkezok:

e A csatorna tagjainak a kivalasztasa: Nagy megfontoltsaggal kell megvalasztani Oket,
mert a vevok szamara a csatornak magat a vallalatot jelentik.

e A csatornatagok képzése: A cégeknek nagy gondot kell forditaniuk a kozvetitdik
képzésére €s tervezésére.

e A csatorna tagok motivalasa: Ugyanugy figyelnie kell a vallalatnak a kozvetitdire, mint
a végso6felhasznaldira.

Az értékesités csatorna ereje (channel power) alatt azt értjiik, hogy a vallalat milyen
mértékben képes a csatornatagok magatartasat igy megvaltoztatni, hogy egyéb lépéseket is
megtegyenek, amit maguktol nem tettek volna meg. 12

A véllalatok az alabbi erdk segitségével ,,er0szakolhatjak™ ki forgalmazoikkal szemben az
egylittmiikodést:

o Kényszerit6 eré: A gyarto vallalat az er6forrasok megvonasaval vagy a kapcsolat
felbontasaval fenyeget6zik, ha nem miikddnek egytitt. Elonye: hatasos modszer.
Hatranya: haragot sziilhet, késébbi konfliktusok alakulnak ki a gyart6 és a forgalmazo
kozott.

e Jutalmazas: Valamilyen plusz szolgaltatas elvégzéséért kapja a kereskedd pl.:
masodlagos kihelyezés, értékesitési terv tul tejesités utan bizonyos szazalékos pénz
visszatérités vagy gratisz termék. Eldnye, hogy baratsdgosabb, mint a kényszeritd erd,
¢és jobb eredményt lehet vele képezni, illetve szorosabb kapcsolat kialakitasdhoz
vezethet. Hatranya: a kereskeddk néha tulértékelik.

e Legitim erd: Leegyszerlsitve ez azt jelenti, hogy a szerzddésben foglalt kotelezettségek
betartasat és gyakorlatban megkovetelését jelenti. Tehat egy olyan magatartast jelent,

amely a szerzodésben foglaltaknak eleget tesz.

2 Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 629 o.
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o Szakértelem ereje: A gyartok nagyra értékelt specialis szakértelmére tamaszkodnak a
kereskeddk, viszont ha atadjak minden szaktudasukat ez a kapcsolat megsériilhet,
ezért a vallalatnak torekednie kell a megujuld ismeretek beszerzésére, hogy a
kapcsolat ne gyengiiljon meg.
e Referencia ereje: A gyart6 hatalmas tekintéllyel rendelkezik, tehat a kereskeddket
bliszkeséggel tolti el az egyiittmiikodés lehetdsége.
A kényszeritd erd és a jutalmazas megfigyelhet6 objektiv mddon, a tobbi szubjektiv, hiszen
attol fiigg, hogy ezeket mennyire ismerik el a felek."
A csatornatagokat idonként értékelniink kell, hiszen igy mérhetjiik az egyes tagok
eredményességét €s teljesitményét. Ezt kiilonboz6 eszkozokkel tehetjiik meg példaul:
értékesitési kvotak elérésével, atlagos készletszintek mérésével, kiszallitasi idovel, megsériilt
vagy elvesztett arukkal, promdcios egylittmiikodéssel. Ezek utdn meg kell vizsgalnunk a

kozvetitok teljesitményét és koltségraforditasukat is.

1.3. Vertikalis marketingrendszer

A hagyomanyos marketingcsatorna  fiiggetlen termel6bodl, nagykeresked6bol — és
kiskereskeddbdl all, azaz mindegyik egység egy kiilonallo fiiggetlen részt alkot. A résztvevok
mind profit maximalizalasra torekszenek, még akkor is, ha ezzel csokkentik az egész rendszer
jovedelmezdségét. Ezzel ellentétben a vertikalis marketing rendszer a termeldt, a
nagykereskedot ¢és a kiskeresked6t is magaba foglalja, tehat egységet alkotnak. A VMR-ek
elsésorban azért jottek 1étre, hogy az erdsebb csatornatagok ellendrzésiik ala vonja a tobbi

tagot, igy kikiiszobdlhetd a csatornan beliili konfliktusok. **

A vertikalis marketingrendszernek harom {6 tipusa létezik:
e az integralt vallalkozoi (corporativ) szervezetek,
e szerz6désen alapulo vertikalis marketing rendszer
o Nagykereskedd altal tdimogatott kereskedelmi lancok
o Kiskereskedelmi szovetkezetek

o Franchise

B Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 630 o.
" Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 633 o.
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e irdnyitott VMR

Az integralt vallalkozoi szervezetek, amelyekben a termelés és az értékesités egy
vallalkozasban fonddik Ossze. Ha a termeld is bekapcsolodik az értékesitésbe, tehat egy
markaboltot alakit ki ,,forward” azaz ,,elére” integraciorol van sz6, viszont ha a kdzvetitd 1ép
be a termelésbe, akkor ,,hatra” azaz ,,backward” integraciorol besz¢liink.

A szerzddésen alapuld vertikdlis marketingrendszerek Iényege, hogy a kiilonbozo
fliggetlen termeldk vagy kiskereskedOk szovetséget alkotnak. Vagy fliggetlen tarsuldsokat
hoznak 1étre, ez Gigy miikddik, mint egy iizletlinc. gy centralizalhatova teszik a beszerzést és
kihasznalhatjak az ezzel jaro elc’inyt')ket.16
Az utolsé tipus, amit még vizsgalnunk kell az a franchise rendszer. A franchise 1ényege,
hogy a rendszergazda franchise-dij ellenében, a mar ismert és bevalt rendszerét meghatarozott
idére atadja. A franchise rendszernek persze eldnyei és hatranyai is vannak. Eldnye, hogy
azonos miikddési mechanizmus, azonos név, egy kozpont koré szervezddés, azonos tartalom,
azonos pénziigyi struktira jellemzi. Viszont ezzel szemben hatrany is lehet, mert ha a
franchise tag nem ugyanazt a szinvonalat nyujtja, akkor az egész rendszer hirnevét rontja. Az
atado a rendszer eladasaért egyrészt franchise-dijat kér, mely a szerzodéskotéskor egyszer egy
Osszegben fizetend, masrészt a forgalom utan jutalékot szamit fel, ez a royalty. Az USA-ban
ez a rendszer nagyon elterjedtnek szamit, kb. a kiskereskedelmi forgalom 1/3-a mogott ilyen
szerz6dések talalhatok meg. Az atadd ¢és atvevo kozott kiilonbozdé szolgaltatdsok és
kotelezettségek huzodnak meg.

A franchise-atado részérol:
e A termék-, cég-, illetve markajelek atadasa,
e rendszerismeret atadasa,

e image hasznalati jogok atadasa,

Segitség az lizlet kialakitasban,

folyamatos tanacsadas,
o sth.
A franchise-atvevo részérol:
e cldirt szempontok szerinti vallalkozés vezetése,

e markajelek alkalmazasa,

B Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 634 o.
' J6zsa LaszIo: Marketingstratégia, M(szaki Konyvkiadd, 2000. Budapest, 251 o.
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e arendszer teljes alkalmazésa,

tizleti titok megdrzése,

szabvanyok betartésa,

rendszeres adat- és eredménykozlés,

franchise-dijak fizetése, stb.'’

Irdnyitott VMR: Az egyik tag mérete és hatalma révén iranyitja a termelés és az elosztas
egymast kovetd szakaszait. Az uralkodd6 markdk képesek arra, hogy, erds szakmai
egyiittmiikodést alakitsanak ki forgalmazoikkal szemben. Az iranyitott VMR-nek a
legfejlettebb tervezete az elosztasprogramozas, amely egy olyan tervezet, ami a gyartok és a
forgalmazok igényeit professziondlisan 6sszehangolja. Hogy ez a tervezet jol miikddjon a
gyartd vallalatnak 1étre kell hoznia egy forgalmazéi kapcsolttervezési osztily, amelynek
elsddleges feladata: a disztributorok igényeinek megéllapitdsa, és olyan mrchandising-
programokat, amelyek a leghatékonyabb miikddést biztositja forgalmazoi szamara. F6 célja
kozé tartozik az is, hogy a forgalmazok nem csak a beszerzési oldalon tudnak pénzt keresni,

hanem az értékesitési oldalon kereshetik a legtébbe‘[.18

A vertikalis marketingrendszer mellett meg kell emliteni a horizontalis rendszereket is. A
horizontélis rendszerben kettd vagy tobb, egymassal kapcsolatban nem allo vallalat egyesiti a
beszerzését és a marketingprogramjait, igy nagyobb versenyelényhoz jutnak és csokkentik a

koltségeiket. Példaul ilyenek a hazai tizletlancok: CBA, Coop, Real.

1.4. Ertékesitési médok
Kovetkezd fontos €s egyben utolsd témakor, amit megvizsgalunk az értékesitéspolitika
témakorében a kiilonbozd értékesitési moédok megismerése, illetve a kis- és nagykereskeddk
részletesebb tanulmanyozasa.
Az értékesitési mod kivalasztasanal tobb szempontot kell figyelembe venni:

o termék jellegét,

e potencidlis vevOkort,

e varhato koltségeket,

e szokasokat,

7 Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, Mszaki Kiad6, 2007. Budapest, 362 o.
18 Philip Kotler-Kevin Lane Keller: Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiadd, 2006. Budapest 634 o.
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e divatot,

e személyi és technikai lehetdségeket,

e végiil a forgalmi jellemzoket.
Elsoként nézziik meg a hagyomanyos értékesitést, a legrégibb eladésfajta, itt az elado és vevo
kozott szoros kapcsolat alakul ki. Altalaban ezt a modozatot olyan termékeknél hasznaljak
ahol a vevd csak az eladd segitségével tud vasarolni, ilyen példaul: a huspult, ékszereknél,
textilia és miiszaki cikkeknél jellemz6. Elonye, hogy az eladd meg tudja ismerni a vevo
kivansagait, befolyasolasra ad lehetdséget, illetve az eladod piackutatast is végezhet a bolt
szamara. Hatranya, hogy lassu, akar az eladd és a vevo kozott konfliktus alakulhat ki és sok
helyet foglal a berendezés. Kiskereskedelemben hasznalatos értékesitési forma.
Az Onkivalasztéd értékesitést is a kiskereskedelemben hasznaljak. Itt az eladotér és a vevotér
kozos, tehat a termékeket kiteszik a polcokra, igy a vevd szabadon nézelddhet. Elénye, hogy a
vevO nem igényel folyamatos eladoi jelenlétet a vasarlas soran, de sziikség esetén kérhet
segitséget. Hatranya, hogy a kirakott aru id6kozben tonkre mehet. Az Onkiszolgald
értékesitési mod is a kiskereskedelemben hasznalatos. Vevo és eladd kapcsolata elmarad,
kivéve a pénztarnal talalkozik vevo az eladoval.
Két tipusa van:

e a zartpalyas

e ¢s a nyiltpalyas onkiszolgalas.
A zartpalyas onkiszolgalasi tipusnal haszndlnak bevasarld kocsit €s kosarat, azért zartpalyas,
mert a vevé Utja tobbé-kevésbé meg van hatarozva, amit a pénztarak elhelyezésével
ellenérzott. Példaul ilyen az Elésker Kft. 100-as ABC-je Békéscsaban, de szinte az Osszes
¢élelmiszeriizlet idetartozik.
A nyiltpalyas onkiszolgélds abban kiilonbdzik, hogy itt nem hasznalnak bevasarlé kocsikat,
kosarakat. A vevd utja kotetlen, az aruk elhelyezése kiilonb6zd osztalyokra vannak bontva,
igy konnyen megtaldlja a vev0 az adott arut. Ezt a modot altaldban tobbszintes aruhdzakban
talalhatjuk meg, példaul: Szolnok Plaza: cipd bolt. Elénye, gyors, megndvekszik a valasztasi
lehetdség, csokken az eladok leterheltsége. Hatranya, hogy személytelenebb, a vevé nem

minden esetben tud segitséget kérni és a lopasok szdma nagyobb. 19

19 Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, Mszaki Kiadd, 2007. Budapest, 349-352 o.
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Az értékesitési modokat kovetden elérkeztiink az utolsd részhez az értékesitéspolitikaban,
amit még at kell nézniink. Visszatérve az értékesitési ut szerepldihez, a két legnagyobb

kozvetitot kell még nagyito ala helyezniink, a nagy- illetve kiskereskedelmet.

1.5. Nagykereskedelem

Nézziik meg el0szor a nagykereskedelmet, mas nevén disztributorokat. A nagykereskeddk
tobb ok miatt is kiilonboznek a kiskereskeddktdl. Eldszor is a nagykereskeddk kevesebb
figyelmet forditanak a promdciora, a 1égkorre €s az iizlet helyére, mert foként a partnerekkel
¢és a végso fogyasztokkal foglalkoznak. Nagyobb volument és szélesebb iizleti teriiletet fednek
le, mint a kiskereskedelem. A kormdnyzat jogi és addzasi szempontbol is megkiilonbdzteti a
Kis- és nagykereskedéket. Altalaban a gyartok, akkor veszik igénybe a nagykeresked6t, mint
kozvetitét, ha egyes funkcidkat jobban ellatnak, példaul: gyorsabb szallitds, kockdzat
csokkentés, kevesebb koltséggel tobb fogyasztot érhetnek el.

A nagykereskedd {6 feladati kozé tartoznak a kdvetkezOk. Nagy mennyiségli termék vasarlasa
¢és valaszték kialakitasa, a nagykereskeddk jelentds munkét takaritanak meg partnereiknek
azzal, hogy a fogyaszt6i igények alapjan valasztjak ki a kiilonbozo termékeket, igy képesek
kialakitani a valasztékot. Csokkentik a beszallitoik és vevoik készletezési koltségeit, mert 6k
készleteket tarolnak. Gyorsabb szallitasra ad lehetdséget a vevoknek, a gyartokkal szemben.
A nagykereskeddk kockazatvallalas feladata, abban valosul meg, hogy atvallaljak a kockéazat
egy részét, amikor atveszik az arut. Piaci informaciokat gyiijt és informaciokkal latja el a

vevait és beszallitoit.?°

A nagykereskeddk ardontésére jellemzd, hogy altaldban egy meghatarozott arrést hasznalnak,
példaul 20%-ot tesznek a beszerzési koltségekre, hogy fedezzék kiadasaikat. A kiadasaik akar
elérhetik ebbdl a 17%-ot is, tehat igy 3%-os nyereséget realizdlnak, az élelmiszereknél az
atlagos nyereség 2%-nal is kevesebb lehet. A promocios dontéseikre az jellemzd, hogy at

kellene venniiik a kiskereskedelemben 1évé mintakat, a vasarlasosztonzésre és a PR-re is

20 Philip Kotler: Marketing Menedzsment: elemzés, tervezés, végrehajtas, ellenérzés, Miszaki Kiadd, 1998.
Budapest, 636 o.
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kiterjedd promocios stratégiat kellene kiépiteniiik. Masik fontos dontés az értékesités helye, a

nagykeresked6k rendszerint az alacsony bérletli és adozasu teriileteken rendezkedtek be.?!

Tobbféle nagykereskedd csoport 1étezik, a kdvetkezd sorokban ezt fogom bemutatni. Els6 a
polcfeltoltd, azaz angol nevén rack jobber, ez a fajta nagykereskedd az Osszes disztribucios
feladatot ellatja, emellett figyelemmel kiséri az aru tovabbi utjat. Arra is vallalkozik, hogy a
kiskereskedd kijelolt egyes polcait rendszeresen feltolti aruval, ha viszont a termék

eladhatatlannak bizonyul, akkor a nagykeresked6 visszavasarolja téle.

A kovetkez6 a C+C, azaz a Cash and Carry keresked6, ennek 1ényege, hogy nem vallal
szallitast és nem nyujt hitelt. Gyakorlatilag egy 0nkiszolgald raktarrél van szo, ahol a végso
fogyasztd is vasarolhat, altaldban kis mennyiségek gyors utanpoétlasat biztositja alacsony

beszerzési aron. Magyarorszagon is megtalalhat6 ez a nagykereskedelmi tipus.

A Tranzitalo nagykereskedé (Drop Shipper), errél a formarol mar volt sz6, 1ényege, hogy a
megvasarolt aru fizikai birtokbavétele nélkiil rogtén a vevohoz juttatja.
Az ligynokok a szo szoros értelmében kozvetitk. Altalaban a termelSk olyan kozvetitdi, akik

jutalék ellenében képviselik a gyartot az értékesitésben.

A brokerek mas néven alkuszok, olyan nagykereskeddk, akik jutalék ellenében iizleteket és
szerzodéseket hoznak létre. Szerepiik a tdzsdei, kiilondsen a mezdgazdasagi termékeknél

jelentds.

A bizomanyos kereskedé hasonlit a brokerhez, viszont annyiban kiilonb6z6, hogy
raktarozassal és készletezéssel is foglalkozik, masok szamldjara dolgozik és kockazatot nem
vallal.

Az export- és importiigynokségek a kiilonbo6zo kiilfoldi tranzakciok lebonyolitasat végzik.

Utolso tipus a Merchandiser, errdl is volt mar szo, f6 feladata a kereskedok munkajanak

hatékonyabba tétele. Kostoltatasok megszervezését, hostessek betanitasat, promocios

2t Philip Kotler: Marketing Menedzsment: elemzés, tervezés, végrehaijtas, ellenGrzés, Mlszaki Kiadd, 1998.
Budapest, 640 o.
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eszkozok helyes elhelyezését feliigyeli és a friss aruval szabdlyos feltoltésének menetét

feliigyeli és ellendrzi.?

1.6. Kiskereskedelem
Eddig megnéztiikk a nagykereskedelem feladatait €s tipusait, most elérkezett a pillanat, hogy a

masik fontos kozvetitot a kiskereskeddket vizsgaljunk.

Eloszor vizsgaljuk meg, hogy mi jellemzi az ar, promocio és az tizlet elhelyezésében valo
dontéseket. A kiskereskedelemben az drak kulcsfontossdgu pozicionald eszkozok.
Meghatarozasuk soran figyelembe kell venni a versenytarsakat és a célpiac igényeit. Ar
szerint két csoportba sorolhatok: magas ar és kis forgalom (exkluziv szakiizletek) vagy
alacsony ar és nagy forgalom (tomegtermék kiskereskeddk, diszkontaruhézak). Promocios
eszkozoket széles korben alkalmazzak, példaul: torzsvasarloi programok, kostoltatas,
kuponok.?
A kiskereskedelem egészét két rész felé kiilonithetjiik el:

e a bolti kiskereskeddkre

e ¢s a bolt nélkiili kiskereskeddkre.
Az elébbiben a kiilonbozd bolttipusokat fogjuk atvenni, tehat kezdjik is el, nézziikk meg
elészor a kis élelmiszerboltokat. Altalaban ezek a kisméretii iizletek, a lakokorzetek
kozelében helyezkednek el és a gyorsan forgd 4rukat forgalmazzék. FO szerepiik a
,,h1anypotld” vagy kényelmi vasarlas. Dragan szerzik be az aruikat, ezért magasabbak az araik
1s, példaul a szupermarketeknél. Nyitva tartdsukat a kornyék igényeihez alakitjadk. A
szakiizletek egy bizonyos termékcsoportra vagy célpiacra specializalodnak, példaul:
horgaszbolt, italbolt, cipdbolt stb.
A diszkontok altalaban széles, viszont kevésbé mély valasztékot tartanak, az ftizlet
berendezése egyszerii. Az ar a legfontosabb vonzereje, viszonylag alacsony koltséghanyad

jellemzi, korlatozott fogyasztoi szolgaltatasokat nytjt. Példaul: Penny Market, Profi.

A szupermarketek 1000 m?-t meghaladd alapteriiletii iizletek, élelmiszereket és haztartési

cikkeket értékesitenek, példaul: Spar, kis Tesco.

*? Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, Miszaki Kiad6, 2007. Budapest, 353-354 o.
2 Philip Kotler: Marketing Menedzsment: elemzés, tervezés, végrehajtas, ellenérzés, Miszaki Kiadd, 1998.
Budapest, 629-630 o.
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A hipermarketek a 10 000 m?-t meghaladé alapteriiletii iizletek, Onkiszolgalo értékesitési
modot alkalmazva, az ¢élelmiszereken kiviil, ruhanemiiket, iparcikkeket, lakberendezési
targyakat is arulnak. Altalaban a varos peremére telepiilnek, nagy mennyiségii gépkocsi

befogadoképességii parkoloval rendelkeznek, példaul: Auchan.

Az iizletlancok a kiskereskedok tarsuldasabol johet létre, igy kihasznaljdk a centralizaltsag

elonyeit, példaul: Coop, CBA.

Az aruhazak olyan kiskereskedelmi formdk, amely kiilon részlegekbdl és osztalyokbol all.
Tobb disztribucios funkciot is ellatnak, igy a vasarlok igényeit magas szinten ki tudjak

elégiteni, példaul: OBI, Praktiker.

A bemutatétermek Iényege, hogy a terméket sajat kornyezetében igényesen bemutassak,

példaul: autoszalonok.

A bevasarlokozpontok nagyméretii, sok ilizletet magaba foglalé komplexum, itt a vevék mas
egyeb sziikségleteit kielégitd iizletek is jelen vannak (éttermek, kadvézok, mozik, jatéktermek,

stb.), példaul Westend City Center.

Az outlet centerek lényege, hogy az ¢l6z6 évi szezonbol visszamaradt markatermékek,
ezekben a létesitményekben kedvezd vagy fél aron értékesitik, példaul: Premier Outlet

Center.?*

4 Végné Faddi Andrea: A marketing alapjai, Mszaki Kiadd, 2007. Budapest, 354-358 o.
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2. SOR EGY KIS CSAVARRAL

Sokan vannak azok, akik nem szeretik a sort a keserii ize miatt, de 6k is potencialis
fogyasztoknak szamitanak, erre az évek soran meg is talaltdk a megoldast, hogy fizetoképes
kereslett¢ alakitsak oket. A sort nem kedvelok és az édes szaji fogyasztoknak is remek
lehetdséget adott az izesitett sorok megjelenése. Nem csupan egy 1j iz vilagrdl van itt szo,
hanem részben a ,,s0rre szoktatas” eszkozévé valnak a radlerek, illetve a marka fejlesztésében
1S nagyon nagy szerepet jatszik. Kezdetben, hogy a sornek jobb izt adjanak, kiilonb6z6
fiiszereket adtak hozza, ilyen példaul a fodormenta, gydmbér és a safrany. A fliszerek mellett
kiilonboz6 szlrt, erjesztett gytimdleslékkel keverték be a sort és igy késziilt az izesités, tehat
kevés, de alkoholos italokként jelentek meg. Ma mar az innovativ termékek is megjelentek a
boltok polcain, gondolva az alkoholt nem fogyasztokra és csak a frissitd hatasu tiditditalok

kedveldire.

Tanzania egyes teriiletein a bennsziilottek altal kedvelt és készitett alkoholos italuk a
bandnsor. A sziirt, erjesztett gyiimolcslevet koles liszttel és egy kevés sorrel keverik be, majd
12 oréds erjesztés utan sorként fogyasztjadk. Dél-Afrika egyes vidékein savanyd, aromas,
komlézatlan sort készitenek, mely a koles sor. Indaban kukoricasort, mit kenyérlepénybdl
allitanak elé erjesztéssel. A kelet-azsiai népeknél elterjedt ital a rizssor, rizsbol készitett
sorszerl ital. Egyik legismertebb rizssoriik ami részben a bor sajatossagaival is rendelkezik,
ez a Szaké. Gabondbdl késziil erjesztés Utjan, de nincs fliszerezve, sem szénsavval telitve,

viszont magas alkohol tartalma miatt (12-14%) inkabb a borok kéz¢ sorolhato.?

Manapsag inkabb a kozkedveltebbek izek vannak jelen a piacon példaul: citrom, narancs, stb.
a citrom esetében a frissitd hatas keltése a cél. Mint mar emlitettem, hogy a legtobb ilyen
termék esetében alkoholos és alkoholmentes forméban is megtalalhato. Az elmult évben jelent
meg egy jelentds Ujitas és egyben teszt az izesitett soroknél. Limitalt kiadasban barna sor is
kapott gyiimdlesot, a Soproni Fekete Démon szilva és meggy. Erdekes ujitas, véleményem
szerint egy kreativ és szuper Otlet, viszont a fogyasztok véleményére kivancsi lennék, de ez
még a jové zenéje. Ezen kiviil 1éteznek kiilonféle gylimolesbdl késziilt sorok, melyek a
magasabb alkoholtartalmuk miatt kicsit hasonlitanak a borokra (meggysor, epersor, almasor,
stb.).

%> Szab6 Erné — Szigeti Andor: Sérlexikon Sértorténelem, Akadémia Kiado, 1996. Budapest, 278 o.
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2.1. Modszertan

A kutatdsom modszertana kvalitativ és kvantitativ eszkozokkel készitettem el. Mélyinterjat
készitettem a Heineken Hungaria Zrt. orszagos kiskereskedelmi vezetdjével: Eszéki Zoltannal
¢és a Szolnok ¢és térségéért felelés Heinekenes tlizletkotdvel. Illetve online kérddives forméaban
megkérdeztem a HH teriileti képviseldit orszagos szinten. Osszesen 61 f& teriileti

képviseldjlik van, ebbdl 58-an t61totték ki a kérddivemet.

2.2. Sorpiac

Magyarorszagon a sorpiac 90%-at harom nagy nemzetkdzi sorgyartd cég uralja: a Heineken
Hungéria Zrt., a Borsodi Sorgyar Zrt. és a Dreher Sorgyarak Zrt. Emellett meg kell
emlitenliink a Pécsi Sorf6zdét, hiszen 6 volt az elsd, aki Magyarorszagon izesitett sort
forgalmazott a piacon. A hazai soripar fontossagat mutatja, hogy masodik helyen all a hasipar
mogott a 150 millidrdos éves arbevétellel az élelmiszeripari 4gazatban.”® A sér forgalom
alakuldsa a valsag oOta folyamatosan csokken és az olcsobb kategdridas sorok felé megy
vasarloer6. A Heineken Hungariat tekintve a sor forgalom Osszességében stagnal, a sima

sorok forgalma csokken a radlereké nd, igy kiegyenlitik egymast.

2.3. lzesitett sorok Magyarorszagi megjelenésiik

Az elsO izesitett sorok megjelenése 2001-re vezethetd vissza, amikor a Pécsi Sorfézde
egyediilallo terméket hozott be a piacra a Radler-t. Els6 izként a citrom és a bodza jelent meg,
késObb tovabbi termékeket is bevezetett a Pécsi Sorfézde. Ma jelenleg 5 darab radlerrel van a
piacon, mégpedig a kovetkez6 izekkel: malna, szeder, meggy, citrom és bodza. A cég sorei

cres

tipusaba tartoznak.

2009-ben megjelent az elsé prémium kategoérias izesitett sor, a Heineken Hungéaria altal
bevezetett Gosser Natur Zitrone. A Borsodi 2010-ben ra is kontrazott a Borsodi Friss citrom,
alma és grapefruit izekkel. Ezek a sorok olcsobbak a prémium kategérids soroknél és a
mindségiik is gyengébb, mint a citromos Gdsseré. Felmeriil a kérdés, hogy a mindség vagy az
ar lesz a meghatdroz6 a fogyasztok szempontjabol. Sajat tapasztalataim szerint, a GOsser

Natur Zitrone-t nagyon eltalaltak mind iz vilagban és siker szempontjabdl is. 2011-ben jott a

*® http://www.piacesprofit.hu/kkv_cegblog/penz/valsag_alatt_fektessunk_alkoholba/ Letéltés datuma:
2012.11.21.
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Heineken kontrazas, a mainstream kategorids Soproni citrom, narancs, korte és grapefruit
izekkel. Igy meghatérozé szerepet toltott be a piacon, hiszen 6 rendelkezett mindségi és

olcsobb kategodriaval is.

2012-ben a Dreher is beszallt a versenybe a Hofbédu Zitrone termékkel, illetve megjelentek a
Zéro sorok. Két féle értelmezést jelent a Zérd kifejezés. A Borsodi Friss Citrom Zérd
ugyanugy, megtartja a 2%-0s alkoholtartalmat, viszont nem tartalmaz cukrot. A Heineken
Hungéria termékeinél ez a kulcsszo az alkoholmentességre utal, két Zérd termékkel
rendelkeznek: Soproni Narancs Zéré és Soproni Grapefruit Zérd. Plusz a Gosser Natur
Zitrone is megjelent alkoholmentes valtozatban, roviditése: GNZ 0,0%. 2013-ban megjelent a

Dreher is egy grapefruitos izzel illetve a Borsodi 01 ize Feketeribizli-lime.

Osszességében a négy vezetd sorgyartd 27 termékkel van kint a radlerek piacan, ezek mellett
még vannak az egyéb sor gyartok termékei és az import termékek. A Heineken Hungarianal
volt két limitalt kiadasu izesitett sor, a Soproni Fekete Démon Szilva és Meggy, ezek izesitett

barna sorok. Jelenleg a piac telit6dott, igy nem varhato 1j iz.

2.4. Bolttipusok jelentosége

Végezziink egy kitekintést, a kiilonb6z6 bolttipusokat tekintve, mert mindegyiknek stratégiai
jelentésége van. A GfK Hungaria vasarlasi szokasokat figyelemmel kisér6 Shopping Monitor
2012 tanulmanyabol kideriil, hogy a vasarlok még mindig a termékek frissességét és
mindségeét, valasztekat &és az arszinvonalat tartjdk mérlegelendd szempontként az
élelmiszeriizlet kivalasztasanal.?’

Ezzel 6sszhangban a tanulmanybol kidertil, hogy a vasarlok 30%-ka a hipermarketekben kolti
a legtobb pénzt élelmiszerre. Oka, a széles valaszték emellett a kedvezd arszinvonal és a jo

akciok. 2008 ota megnovekedett a szupermarketek szerepe.28

7 http://www.piackutatasok.hu/2012/02/gfk-boltvalasztasnal-frissesseg-es.html Letdltés Datuma: 2012.11.21.
*® http://www.piackutatasok.hu/2012/03/gfk-elelmiszerkiadasok-30-szazaleka.html Letéltés Datuma:
2012.11.21.
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1. abra: Fogyasztoi felmérés, hogy melyik bolttipusban koltenek a legtobb pénzt
élelmiszerre

Az egyes uzlettipusokat megnevezdk aranya arra a kerdesre, hogy ,,mely
iizlettipusban kélti On a legtébb pénzt élelmiszerre?” (az adatok
szazalékban kifejezve)
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Forras: http://www.piackutatasok.hu/2012/03/gfk-elelmiszerkiadasok-30-szazaleka.html
Letoltés datuma: 2012.11.21.

Hogy tisztdban legylink a kiilonféle bolttipusok jelentdségével, nézziik meg ezt a tablazatot.
Ahogy lathatjuk, a hipermarketek bonyolitjdk le a legnagyobb forgalmat. A diszkontok
nyerték a 2011-es évet, mert a haztartdsok egyre tobb termékkategéridban tekintik a
diszkontok kinalatat realis alternativanak. A fliggetlen kisboltok 2011-es év vesztesei, mert a
diszkontok felvaltjak a fiiggetlen kiskereskeddket.?

2. tablazat: Kereskedelmi csatornak piaci részesedése
Forras: http://www.piackutatasok.hu/2012/03/gfk-diszkontok-piacreszesedese-16.html

Az egyes kereskedelmi csatornak piaci részesedése (értékben, az adatok
szazalékban kifejezve)

2010 @ 20M
Hipermarket 26 | 28
C&C 2 2
Diszkont 15 16
Szupermarket 17 | 17
Kisbolt lancok 15 15
Filiggetien kisboltok 13 12
| Egyéb 12 12

Forras: Kereskedelmi Analizisek 2011, GTK Hungaria

% http://www.piackutatasok.hu/2012/03/gfk-diszkontok-piacreszesedese-16.html Letdltés Datuma:
2012.11.21.
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Letoltés Datuma: 2012.11.21.

3. tablazat: A boltok alakuldsa 2006-2011-ig

Bolttipus 2006 2007 2008 2009 2010 2011
(db)/év

Aldi - - 45 70 73 78
Auchan 10 10 11 12 12 12
CBA 3182 2924 2780 2904 3072 3077
Coop 5286 5283 3066 3116 5250 5225
Cora 7 7 7 7 7 7
Csemege- 125 124 124 122 123 121
Match

Metro 13 13 13 13 13 13
Lidl 68 90 105 125 135 148
Penny 155 163 169 173 186 189
Market

Plus 165 165 172 - - -
Real 2310 2310 2311 2311 2320 2140
Hungaria

Spar 189 204 214 255 399 389
Tesco 99 122 144 167 205 212
Forras: http://vallalkozoi.negyed.hu/vnegyed/20121112-kifeszitett-piacon-dolgoznak-az-

elelmiszerlancok.html Letoltés Datuma: 2012.11.21.

A tablazaton latszik, hogy a diszkontok nagyon elkezdtek terjeszkedni. A hipermarketek is

fejlédnek, a Tesco a kisebb alapteriiletli boltok nyitdsdra koncentral. Az Auchan pedig

felvasarolja a Cora egységeit. A CBA ¢és a Coop is vasarol, mégpedig a Match- és Profi

iizletet, az elBbbi 48, az utdbbi 60 iizletet vesz meg. *°

% http://vallalkozoi.negyed.hu/vnegyed/20121112-kifeszitett-piacon-dolgoznak-az-elelmiszerlancok.html
Letoltés Datuma: 2012.11.21.
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2.5. Heineken Hungaria szemszogébal

A cégrol, a Heineken Hungaria Sorgyarak Zrt. tobb mint szaz éves sorf6zési tapasztalattal bir,
a magyar piac meghatdrozd szerepldje, a nemzetk6zi HEINEKEN csoport magyar
leanyvallalataként tevékenykedik Magyarorszagon. Két sorgyarban, Sopronban ¢s Martfiin
honositotta meg a sorfézési hagyomanyokat. A cég négy kategoéridban van jelen:
prémiumsorok (Heineken, Gosser Natur Zitrone), mainstream sorok (Soproni Narancs,
Soproni Korte), alkoholmentes s6rdk (Soproni Narancs Zérd, Soproni Grapefruit Zéro) és

2012-t81 a Cider (Strongbow Gold) kategériaban is jelen van.*

Elébbi fejezetben megnéztiik a kiillonbozé bolttipusokat, amiben megallapitottuk, hogy a
hipermarketek a 6 kiskereskedelmi egység. Most pedig a teljes Magyarorszagi helyzetet a
Heineken Hungaria szemsz6gébdl, illetve a kiilonbozd bolttipusokra bontva is. A kovetkezd
adatokat kvalitativ modszerrel, mélyinterjua segitségével mutatom be. A mélyinterjut Eszéki
Zoltannal készitettem a Heineken Hungaria Zrt. orszagos kiskereskedelmi vezetdjével, akivel

Nielsen diagramokat néztiink meg és az alabbi informaciokat jegyzeteltem le:

Elészor nézziik meg a teljes Magyarorszagot, 2011-ben harom cég uralta a radlerek piacat,
plusz az egyéb gyartok is jelen voltak. 2011-ben a sorok piacan a radler kategoria 6%-kot tett
ki, ebbdl a HH (Heineken Hungaria) 53,2%-o0s piaci részesedéssel birt. Mogotte a Borsodi
26,6%-kal. 2012-ben a Dreher is belépett a piacra és 8,3%-kos piaci részesedést harcolt ki
maganak. 2011-r6l1 2012-re az izesitett sorok piacanak forgalma 39,6%-kal nétt és a HH

radlereinek forgalma 40,3%-kal nétt.

Az osszes hipermarketet megnézve 2011-ben a sorpiac 8,1%-kat teszik ki a radler sorok,
2012-re ez a szam megnd 11,6%-ra. A teljes sorpiac radler szinten 2011-r6l 2012-re 38,5%-
kal n6tt, a HH forgalma ebben a kategdéridban 41,5%-kal nétt. Az elébbi adat a hipermarketek
jelentdségét mutatja, illetve a hipermarketek képzik az izesitett sorok forgalmanak nagy
részét. A legnagyobb volument 2012-ben az Interspar bonyolitotta le, masodikként a Tesco
hipermarket. Piacrészesedét tekintve 2012-ben a szuper marketek szerepeltek jol a HH

szemszogebodl. A legnagyobb piacrészesedést a Tesco szupermarket érte el, 6t kdvetve a Spar.

* http://www.heinekenhungaria.hu/a-vallalat/cegbemutato Letéltés Datuma: 2012.11.21.
32 Véllalati forras, (az adatok 2011 elsé 9 hénapja, 2012-ben szintén az elsé 9 hénap adataira vonatkoznak,
Nielsen kutatas)
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Az utdbbi adatok, azért nagyon fontosak, mert kideriil mely értékesitési csatornan kell egy uj
terméket bevezetni. Tehat a cél, hogy minél nagyobb fogyasztoi kort elérjiink az elején, utana

pedig a kisebb forgalmat biztosité boltokba ki kell helyezni a terméket.*®

2.6. Online kérdéiv elemzése

Dolgozatomban mar emlitettem, hogy végeztem egy online kérdéives kutatast is, amit
bdvebben ebben a fejezetben szeretnék bemutatni. A kérddivet a Heineken Hungaria Zrt.
Teriileti képviseldivel toltottem ki orszagos szinten. A 61 fO teriileti képviselobdl 58-an
toltottek ki, igy egy 95%-kos kitoltés alapjan végeztem el a kiértékelést. A kitdltk nem
szerint 15 nd és 43 férfi, illetve 25-en tobb mint 5 évnél régebb ota dolgoznak a cégnél. Az

alabbi tablazatrol leolvashatjuk, hogy legtobben rég 6ta dolgoznak ennél a cégnél.

4. tablazat: A megkérdezettek adatai

Mennyi ideje dolgozik a Heineken Hungaria
’ Zrt-nél? "
Ev Nem Osszesen:
Férfi | NO

1 évnél kevesebb 3| 2 5
2-3 éve 10| 4 14
4-5 éve 5 3 8
5+ 25| 6 31
Osszesen: 43| 15 58

Forras: A kérdbiv alapjan, sajat szerkesztés

A kérdéivben megkérdeztem, hogy a Teriileti képvisel6k mit gondolnak az izesitett sorok
jovojérdl, azaz 3-5 év milva mekkora szerepet fognak betdlteni a piacon. A vélaszadok
majdnem fele szerint jelentds, illetve a megkérdezettek egy harmada azt éllitja, hogy nagyon
jelentds lesz. Tehat ebbdl azt allapithatjuk meg, hogy jelentds az izesitett sorok jelene és

jovdje a piacon.

A kérdbivben a csatorna menedzsment szempontjabol vizsgéltam a kiilonbozd bolttipusokat a
fizetdképes kereslet és a varhatd volumen nagysaga szerint a képviseldk latasmodja alapjan.

Ahol az alabbi eredmények jottek ki:

** Vallalati forras, (az adatok 2011 elsé 9 hénapja, 2012-ben szintén az elsé 9 hénap adataira vonatkoznak,
Nielsen kutatas)
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A fizetéképes kereslet alapjan: A két legfébb bolttipus a Hipermarket és a
Szupermarket. Utanuk holtversenyben a Diszkontok ¢és a Kisboltok (hazai lanc), de
emellett a Fiiggetlen kis boltokat is meg kell emliteniink, mert 6k is egy kozepes
szerepet jatszanak az izesitett sorok értékesitésében.

A varhaté volumen nagysaga alapjan: Itt is a két legfobb a Hipermarket és a
Szupermarket, de ezek sokkal nagyobb gyakorisagot mutatnak itt, mint a keresletnél.
A harmadik helyezet a Diszkont, utdna a hazai lanc- és a fiiggetlen kis boltok
kertiltek.

A képviseloket megkérdeztem, milyen szempontokat tartanak a legfontosabbnak egy 1j

termék bevezetésénél. Az alabbi pontokat vizsgalva:

35

30

25

20

15

10

e Bolttipus e Kereskedelmi lanc tipusa
e Bolt eclhelyezkedése (pl.: (Tesco, Spar, CBA, Coop,
varos/falu vagy stb.)
forgalmas/nem forgalmas) e Versenytarsak
o Fizetdképes kereslet e Szezonalités

e Fogyasztoi szokasok
e Arpozicionalas

2. abra: Uj termék bevezetésénél, milyen tényezdket venne figyelembe

Jelolés

M Fizet6képes kereslet

B Szezonalitas

B Fogyasztoi szokasok

m Arpozicionélas

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

1 Bolt elhelyezkedése (pl.:varos/falu
vagy forgalmas/nem forgalmas)
m Versenytarsak

Forrés: A kérddiv alapjan, sajat szerkesztés

24



Legtobben a fizetoképes Keresletet valasztottak, szdm szerint 33-an. Ebbdl 21 f6 5 vagy 5-
nél tobb éve dolgozik a cégnél. A nemek szerinti megoszlas 27 férfi és 6 db nd, ami azt
jelenti, hogy nagyrészt ezt a tényezot a legrégebb oOta dolgozok jelolték. Masodik legtobb
szavazatot a szezonalitastényezd kapta. Osszesen 27 db jeldlést kapott, amelyet nagyrészt a
2-3 ¢éve dolgozok és az 5 vagy annal tobb éve dolgozok teszik ki. A harmadik a fogyasztéi
szokasok 24 db-bal itt is a legtapasztaltabbak munkatarsak jelolték legtobben. Az alabbi

diagramon lathatjuk a kiilonb6z6 tényezok megoszlasat, jelolések szerint.

Ezt kovetden, arra is kivancsi voltam, hogy a kiskereskedelmi €és vendéglato ipari egységek
mekkora jelentdséggel birnak. A kérddivbdl kidertl, hogy az izesitett sorok értékesitésében
foképp a kiskereskedelmi egységek a mérvadoak, mint nemrég is lathattuk, hogy a
Hipermarketek és a Szupermarketek. Emellett a vendéglato ipari egységek gyakorisaga is a jo
iranyba tolodik, tehat legfoképp a Kiskereskedelmi-, szorosan mogottiikk pedig a vendéglato

ipari egységeknek is fontos jelentdségiik van.

3. abra: ErtéKesitési egységek fontossag szempontjabél

B Kiskereskedelmi
egységek

B Vendéhlato ipari
egységek

Forras: A kérdobiv alapjan, sajat szerkesztés

Kutatdsomban, arra is kerestem a valaszt, melyek a legjobb eszkozok a kereskedd
Osztonzésére, hogy az 0 terméket felvegye a kindlatdba. Az aldbbi értékesités 0sztonzod
eszkozoket vizsgaltam: arakcid / bevezetd ar, extra bonusz / visszatéritések, fogyasztoi

promocio / hozzédadott érték promocid, reklamtamogatas, rabatt / gratisz.

Atlagot tekintve az arakcié / bevezeté ar a leghatasosabb értékesités 0sztonzé eszkdz. Ezt
kovetéen a fogyasztéi promocié / hozzaadott érték promocidival kell tarsitani, illetve
tamogatjuk a reklamozasat az adott terméknek, igy-e harom tényezd kombinacidjaval

elérhetjiik a sikeres termékbevezetést a kereskeddvel szemben.
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A teriileti képviseloket megkértem, hogy mérlegeljék az alabbi pontokat, mennyire tartjak
fontosnak egy uj izesitett sor bevezetése soran. A tabldzatban lathatd, hogy a harom
legfontosabb tényezd: a disztribticié, bevezeté ar és a kostoltatas szervezése. Ha atlagban
néznénk az egyes szempontokat, kis eltérést tapasztalhatunk, ugyanis a bevezetd ar €és a
kostoltatas mellé a fiatalokat megcélzd reklamok keriilnének. Tehéat a fiatalok is fontos
szerepet jatszanak az izesitett sorok értékesitésében. Emellett az intenziv promocid és a
termékhez csatolt ajandékokkal is novelhetjiik ezeknek a termékeknek az eladasat. Viszont
nem utolsé sorban még emlitésre méltd a teriileti képviselok versenyeztetése altal mutatott

gyakorisag, ezaltal-e szemponttal is tudjuk novelni az értékesitést.

5. tablazat: Uj izesitett sor bevezetése soran mennyire fontosak az alabbi tényezék

Tényezé / Erték Nem | Kevésbé | Részben | Fontos | Nagyon
fontos | fontos fontos fontos

A nagyobb forgalmu iizletekt6l a kisebb forgalmu X
iizletek felé haladva kell felépiteni az 0j termék
disztribucidjat.

Bevezeto ar alkalmazasa. X

Fiatalokat megcélzo reklamok. X

Noi fogyasztokat megeélzo reklamok.

x

Intenziv promociok. X

Kiskereskedelmi egységek versenyeztetése (ki ad X
el tobbet, az G1j termékbol).

Teriileti Képviselok versenyeztetése (ki épit X
magasabb disztribuciot, illetve ki ad el tobbet az 0j
termékbol).

Termékhez csatolt ajandékok. X

Arubemutatok szervezése. X

Kostoltatas szervezése. X

&4

Forras: A kérddiv alapjan, sajat szerkesztés

Egy termék bevezetésénél a marketing stratégiak is nagyon fontosak, amir6l donteniink kell.
Héarom fajtaja van, amikor a fogyasztot-, kereskeddt célozzuk meg vagy pedig a kettdt
megprobaljuk optimalisan 6tvozni. A valaszadok 91,4%-ka a ketté optimalis 6tvozésére
voksolt. Mondjuk, itt felmeriilhet a kérdés, hogy mekkora koltségvonzattal jar egyiitt az elobb

emlitett marketing aktivitas.

A marketing stratégiak mellett meg kell vizsgalnunk a kiilonb6z0 eladasdsztonzd eszkdzoket
is. A kutatdsomban a boltokban kihelyezett POS-eszkozoket és a tomegkommunikacio
segitségével hasznalt reklam eszk6zok hatasossagat vizsgaltam. Elséként nézziik meg a

boltban hasznalt POS - eszk6zoket amiket vizsgaltam a képvisel6k szemlélete alapjan.
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A kovetkezdket vizsgaltam:

Arjelzék

Plakatok-egyszerl papir alapu
Plakéatok-magas mindségii miianyag
dombor nyomott

LED — fénnyel ellatott POS -
anyagok

Displayek

Hutok

Polcmegallitok

Polcesik

Padlomatrica
Bevasarlokocsi-reklamok

Woblerek
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A képviselok szerint a hiiték szerepe a legnagyobb. A masodik legfontosabbak: LED —
fénnyel ellatott POS — anyagok, Plakatok-magas mindségli milanyag dombor nyomott,
Displayek és a padlématrica. Harmadik csoportba pedig: arjelzok, polcmegallitok, plakatok —
egyszeri papir alapu, polcsik és a woblerek. A kutatdsbol kideriilt, hogy a bevasarlokocsi-

reklamokat nem érdemes hasznalni, ennél a termékcsoportnal.

A megkérdezésbdl kideriilt, hogy a tomegkommunikacioés reklam eszkozoknek nagyobb
hatéssal hat a fogyasztokra, mint a boltban elhelyezett POS — eszk6zok. Gyakorisagot tekintve
is ezt lathatjuk, de ezekbdl az adatokbol kideriil, hogy a tomegkommunikacié mellett

elengedhetetlen a boltban elhelyezett eszkdzok, hiszen ezeknek is jelentds hatasa van.

Az izesitett sorok életében meg kell emliteniink a Chips-adot, mely egy adott cukortartalom
felett adoztatta meg a termékeket. Szerencsére ez nem sok terméket érint a HH radlerei koziil.
A kérdoivbdl kideriilt, hogy a képviseldk véleménye szerint csak kis mértékben befolyasolta

negativan az izesitett sorok értékesitését.

A Radlerek megjelenésével egyes piacok nem voltak felkésziilve, ugyanis negativ hatast

gyakoroltak egyes teriileteken.

A képviseloket az alabbi teriiletekrél kérdeztem meg, hogy mennyire érintették negativan:
Sorok, alkoholmentes sorok, borok, pezsgdk, égetett szeszek, szénsavas iiditditalok,
gylimolcslevek, energiaitalok, ice tedk és az asvanyvizek. A képviseldk szerint a szénsavas
iiditoitalok piacat érintette legjobban. Kozepes mértékben a gylimolcslevek, energiaitalok,
ice tedk és az asvanyvizek piacat €rintette. Kis mértékben pedig a sorok és alkoholmentesek

sorok piacat.

Az izesitett sorok célcsoportja a 22-26 év kozotti emberek, a megkérdezettek alapjan.

Nagyobb aranyban jelenik meg a n6i nem a célk6zonség nemek szerinti megoszlasaban.

A megkérdezettek 43 férfi 15 nd. A megkérdezettek tobb mint fele 5 évnél tobb ideje

dolgozik a cégnél.
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Osszességében a megkérdezettek szerint jelentds az izesitett sorok jelene és jovoje 3-5 év
tekintetében. A fizetdképes kereslet és a varhaté volumen nagysaga alapjan a hipermarketek
és a szupermarketek a legjobbak. Uj termék bevezetésénél a legfontosabb szempontok a
képviselok szerint a fizetoképes Kkereslet, szezonalitas és a fogyasztoi szokasok. A
kiskereskedelmi egységek mellett a vendéglatd ipari egységeknek is fontos szerepiik van az
izesitett sorok értékesitésében. A leghatasosabb kereskeddt 6sztonzd eszkozok az arakeid és
a bevezet6 ar. Uj termék bevezetésénél a harom legfébb tényezd a disztribiicié, bevezetd ar
és a Kostoltatds szervezése. Ertékesitési stratégiat tekintve a Push és Pull stratégiat kell
optimalisan 6tvozniink. A POS eszk6zok koziil a hiitdk a leghatasosabbak. A Chips-ado kis
mértékben befolyasolta az izesitett sorok értékesitését. Az izesitett sorok bevezetése az

iiditoitalok piacat érintette legnagyobb mértékben negativan.

2.7. Eladasosztonzés konkrét vallalati példan

3.7.1. Egy FMCG hazai kiskereskedelmi iizlet lanc

A hazai iizlet lancot ellatd nagykereskedelmet folytatd cég és a Borsodi Sorgyarnak kozos
promociojardl lesz sz6. A promocidban mindazon vasarlok részt vesznek, akik 2012. jilius
30. és 2012. szeptember 15. kozott a kiskereskedelmi iizletlanc altal tizemeltetett barmelyik
boltban legalabb 3000 Ft értékben vasarolnak ugy, hogy a vasarlasi blokkon legalabb 4 db
dobozos vagy 3db iiveges Borsodi Sorgyar termék szerepel. Regisztralni a sorsolasra ugy
lehet, hogy a vésarlaskor kapott blokkra a vasarlo irja fol a nevét és a cimét, majd dobja be az
tizletben elhelyezett szerencse dobozba 2012. szeptember 15-ig. A boltok kozott 6sszesen 351
db nyeremény (babzsdk fotel 43 db, gurulos egyszinli bevésarlotiska 154 db, gurulds

bevasarlotaska 154 db) keriil kisorsolasra megyénként.

Tobb szempont alapjan készitettem el a promocid kiértékelését. A vizsgalt tényezdk: bruttod
arbevétel, netto arrés tomeg, eladott mennyiség valtozasat. Az iddszakot tekintve 2012.07.30
—2012.09.18. /2011.07.30 — 2011.09.16. a hetek zarasa miatt a két évben par nappal eltérnek
egymastol. Ha az 0sszes Borsodi-s terméket belevessziik, akkor dsszesen +75,0%-kal nétt a
forgalom 2011-r61 2012-re. A promdcioban csak a Borsodi markatermékei szerepeltek, igy a

markatermékek a promocio alatt az 6sszes bevétel 55,6%-kat tették ki.**

** Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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4, abra: A promocioban résztvevo termékek valtozasa

120 000
100 000
Eladott
80000 mennyiség
£0 000 valtozasa
40 000
m2011.07.30-2011.09.18.
Promo Termékek
20 000 -
W 2012.07.30-2012.09.16.
DBO Promo Termékek
Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

Arrést tekintve a promocioban résztvevé termékek a palackos sorok arrése 14,1%-kal
csokkent, viszont a palackos és a dobozos soroket egybevetve +43,9% novekedést értek el. A
palackos sorok értékesités egyre jobban szorul vissza, a vasarlasi szokasok valtozasa miatt.

Ahogy az eldbbi diagramon lathatjuk, az eladott mennyiségben is a palackos sorok egy
14,8%-kos csokkenést értek el. A dobozos sorok lathatoan novekedésnek oOrvendenek,

osszesen 66,2%-kal nétt az eladott mennyiségiik a promocid hatasara.®

5. abra: A promocio hatasa az dsszes Borsodi-s termékre

200 000
Eladott
150 000 . s
mennyiseg
valtozasa
100 000
m 2011. 07. 30. - 2011.
09. 18. Osszes
50 000 o Termék
+
1,6% m 2012. 07. 30. - 2011.
DR° __- . 09. 16. Osszes
Palackos: Dobozos: Osszesen: Termék

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok, statisztikai elemzés alapjan

* Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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Osszességében a promociot pozitivan lehet értékelni, mert mindkét kategoriaban, ha az
Osszes terméket nézziik, pozitiv eredményt értek el, plusz a promocié hatassal volt a
promocioban nem résztvevé termékekre. A tovabbi diagramok a mellékletben

me gtaléllhat(')ak.36

3.7.2. Gosser citromfutar

A Gosser NaturZitrone 0,0% bevezetésénél hasznalt rekldam kampany, amit Facebook
alkalmazas keretein beliil lehetett igénybe venni. 2011 juniusdban a Kopaszi gaton
megrendezett sajtotdjékoztatoval kezdddott el az 4j alkoholmentes citromos sor bemutatasa. A
nyari kampany janius 15-t6l julius 5-ig tartott, minden hétkdznap déleldtt 9-t6l 11-ig lehetett
igénybe venni Budapest teriiletén a Citromfutdr szolgéltatast. Ezt a Facebook segitségével a
Gosser Citromfutar alkalmazason keresztiil lehetett igénybe venni. A soroket biciklis futarok
szallitottdk ki az adott cimre, és egy fényképet is készitettek a rendeldvel illetve az uj
termékkel, amit a Facebook-os oldalukra fel is toltottek. A promdcié nagyon nagy sikert
aratott, hiszen kozvetlen kapcsolatot teremtett a termék és fogyasztd kozott. Ennek hatésara, a

termeék jelentds sikereket ért el és manapsag is meghatarozo szerepet tolt be a cég életében.’’

% Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
*” http://pivo.blog.hu/2011/06/27/facebookrol_sort_megvalosult_a_sorivok_alma Letdltés Datuma:
2012.11.21.
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3. AZ IZESITETT SOROK ERTEKESITESI ADATAINAK VALTOZASA, EGY
FMCG PIACI MAGYAR KIS - ES NAGY KERESKEDELMI UZLETLANC
ADATAI ALAPJAN, ADOTT IDOSZAKBAN

3.1. FMCG piaci magyar Kiskereskedelmi iizletlinc

A cég, jelentdés multtal rendelkezik, kiemelném a fobb eseményeket az elmult par évbol.
2009-ben megvasarolta a HELIKER Zrt-t, ezéltal 52 bolttal boviilt miikodési teriilete, igy
Osszesen 8 megyében, 57 telepiilésen, 139 iizletet lizemeltet a vallalat. 2010-ben elkezd6dott
az orszagos Uj arculatvaltas. A 111. szamu szupermarket aruhdzban megvalosult a Jovo
aruhaza projekt. 2011-ben gyéri teriilettel bévitette lefedettségét, igy jelenleg 9 megyében, 86
telepiilésen, 174 bolttal miikodik, ezen kivill egy-egy pékség €s cukrasziizem Zagyvarékason
és Gy6rben, valamint egy hisiizem latja el a halozatot termékekkel.®® A cég jelenleg 155

bolttal rendelkezik, tipusonként:

- Mini: 25db
- Abc:88db
- Szuper: 38 db
- Szakbolt: 4 db

A vizsgalt idészak 2011.07.01-09.30. és 2012.07.01-09.30. a két év kozotti kiilonbséget
szeretném bemutatni, a forgalom, arrés és az eladott mennyiség tekintetében. Az adatok
alapjan szemléltetni szeretném, mekkora fejlddésen ment keresztiill az izesitett sorok
értékesitése. A cég 75 db vizsgalt boltja alapjan, a kovetkezé eredményeket lehet
elkdnyvelni.

2011-ben 12db termék, 2012-ben 17db termék volt a Borsodi-nak és a Heineken-nek
Osszesitve. A bruttd arbevétel valtozéas, a palackos sorok esetében 86,7%-kal csokkent, a
dobozos soroké +16,3%-kal nétt. Osszesen +2,1%-kos eredményt értek el az el6zé évhez
viszonyitva. Arrés is hasonléan alakult, a palackosoké 91,9%-kal csékkent, a dobozosoké
13,9%-kal nét, dsszesen +1,6%-kal nétt az arrés. Eladott mennyiség alakulasat a kovetkezd

oldalon lathatjuk. Itt is, azt latni, hogy a palackos sorok a fogyasztoi szokasok megvaltozasa

¥ Vallalati belsé anyag
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miatt egy drasztikus csokkenést idéz eld. A dobozos sorok kezdik atvenni az iranyitést,

osszesen egy 0,4%-kos névekedés konyvelhets el. *

6. abra: Izesitett sorok eladott mennyiségének valtozasa a cégen beliil

70 000
60 000
Eladott
50 000 o 7
mennylseg
40000 valtozasa
30 000
20 000
= .07.01-09.30.
10 000 2011.07.01-09.30
H 2012.07.01-09.30.
DB |
Palackos: Dobozos: Osszes:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok, statisztikai elemzés alapjan

3.2. FMCG piaci magyar nagykereskedelmi vallalat

Ez a cég egy nagyobb vallalat, mint az el6z0, hazai iizletlanc franchise rendszerében régios
nagykereskedelmi tevékenységet folytat.40 »levékenysége 2013-ban mar 10 megyére terjed
ki: Jasz-Nagykun-Szolnok, Heves, Békés, Csongrad, Pest, Hajdu-Bihar, Szabolcs-Szatmar-
Bereg, illetve Gyoér-Moson-Sopron, Fejér és Veszprém megye. Ezekben a megyékben
jelenleg a lakossag rendelkezésére dsszesen 515 boltot 14t el. Egyik hazai iizletlanc boltjainak

nagy részét 6 latja el aruval.”**

A vizsgalt iddszak itt is 2011. és 2012 juliusatol szeptember végéig. A kutatdsban 2012-es
adatok szerint mind az 520 bolt értékesitési adatai szerepelnek. Az utdbbi tendencia itt is
megfigyelhet6, hogy a palackos sérok 81-87% kozott csokkentek minden kategoriaban. Az
arbevétel alakulasa 46,5 millio Ft-rol 54,6 millio Ft-ra nott, ami +17,3%-kos novekedést

jelent. Az arrés alakulasa kritikusabb, a palackos sérok 86,7%-kos csokkenése, de még igy is

* Vallalati adatok, sajat statisztikai szamitas alapjan
40 s . s
Vallalati forras
* vallalati belsé anyag
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osszesen +15,0%-kal nétt az arrés. Az eladott mennyiség alakuldsat a kovetkezd oldalon
lathaté diagram szemlélteti. Az eladott mennyiség lathatéan itt is, erds csokkenéssel bir,
szamszer{isitve 33511 db-r6l 5973 db-ra csdkkent. Osszesen 231871 db-rol 269788 db-ra nétt
az izesitett sorok eladott mennyisége, amely +16,4%-kos novekedést jelent. Szamoljunk egy
Kicsit! 2012-ben, ha az eladott mennyiség 269788 db, iizletek szama 520 db és 3 honap az
iddszak, tehat 90 nappal szdmolva, Kerekitve 6 db/nap/iizlet. Szerintem igy nem is tlinik

olyan soknak, viszont mégis hatalmas stilya van.*?

7. abra: Izesitett sorok eladott mennyiségének valtozasa Nagykereskedelmi szinten

300 000

250 000

200 000

150 000

100 000

W 2011.07.01-09.30.
50 000

m2012.07.01-09.30.

DB, _

Palackos Dobozos Osszesen

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok, statisztikai elemzés alapjan

3.3. A grafikon elemzése a mélyinterji alapjan

A kutatasban kivalasztottam 3 darab izesitett sort: Gosser Natur Zitrone dobozos 2,0%,
Borsodi Friss Citrom dobozos, Soproni Citrom dobozos. A termékek kivalasztasanal egy izt
valasztottam ki, és az innovacios fejlodés ,,elsd” harom termékét. A Gosser Natur Zitrone egy
magasabb ar kategoriju és magasabb mindséggel biro termék. A masik kettd alacsonyabb aru
¢s gyengébb mindségli termékek. Az elemzést statisztikai szamitasokkal ¢és egy

mélyinterjival tdmasztom ald. A mélyinterjit a Heineken Hungéria Szolnok és térségéert

2 Vallalati adatok, sajat statisztikai szamitas alapjan
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felelos iizletkotdjével készitettem. Az adatok az eldbb emlitett FMCG hazai

nagykereskedelmi vallalat adatai alapjan.

8. abra: A kivalasztott termékek eladott mennyisége Nagykereskedelmi szinten
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Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

A mélyinterjubol kideriilt, hogy a grafikon hiien tiikr6zi nemcsak a vallalat, hanem az
orszagos értékesitési adatokat is. A sorforgalmat jelentésen befolyasolja az iddjaras. E
szezonalitas fokozottan érvényes az izesitett sorokre. Az a tapasztalat, hogy szezonban
nemcsak azok a fogyasztok keresik és vasaroljdk ezeket a termékeket, akik jellemzden

sorivok, hanem a ndk, a fiatalabb korosztaly foleg tidit6 italként, mert jobban oltja a szomjat,

mint a tulcukrozott Giditok, kolak.

A Heineken tobb éves izesitett sor forgalmazasi tapasztalata azt mutatja, hogy a hideg 1d6
bekoszontével, ezen termékek irant a kereslet visszaesik. Ezért dontott ugy a vallalat, hogy
ebben az évben erre az id6szakra sziikiti a termék-valasztékot, leallt a Soproni Narancs,
Grapefruit, Meggy, és a Zérdé Narancs gyartadsaval és a gyartd kapacitdst olyan termékekre
fokuszalja, amelyek szezonon kiviil is keresettek. Visszatérve a grafikonra, az nagyon szépen
tiikkrozi a bevezetés €s a fellendiilés allapotat, amely 2010 majusara tehetd. Ezt megel6zden
vezette be a HH a Gosser Natur Zitrone 2 %-o0s dobozos sort, ami egy igazi siker torténet volt.
Kiilf6ldon ennek mar volt hagyomanya, de a magyar piacon a Pécsi Radler termékeken kiviil
nem  volt elérhetd6 ¢é ez sem  volt igazan  sikeresnek =~ mondhato.
Nagy dilemma volt, hogy milyen mennyiségt értékesitéssel szamolhat a gyartas elokészitése

soran, de ilyen mértékii érdeklédésre, vasarlasra senki sem szamitott, ezért fordulhatott el6 az,
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hogy azon a nyaron tobb esetben is el6fordult, hogy nem tudott szallitani, mert a termelés

nem gydzte az igények kielégitését.

Jelenleg nagyon széles a kinalat izesitett sorokbol, és akkor még nem beszéltiink az kiilfoldrol
behozott, kiillonbdz6 mindségi kategoriju, art, markdji termékekrdl. A citrusos izekbdl a
legnagyobb a valaszték, mert ez passzol leginkabb a s6rhéz. Ez mutatkozik meg a grafikonon
a harom nagy sorgyar értékesitési adatainak csokkenésében. Az iizletk6té véleménye szerint
felhigult ez a piaci kategoria is, és a vasarlderd csokkenése elviszi a forgalmat a mindségtol az

alacsonyabb ar felé.

A sorpiac forgalma fokozatosan csokkent az elmult iddszakban, ez a Heinekennél nem igy
volt, koszonhetd ez az innovacionak, annak hogy mindig képes volt megtjulni, fenntartani a
fogyasztok érdeklodését termékei irant. Ennek ellenére az tizletk6td ugy gondolja, hogy a
tendencia folytatddni fog, mert az Ujdonsag vardzsa elmult, telitddott a piac ebben a
szegmensben. Minden idészaknak meg volt, és meg is van az ugynevezett "divat-sore", de az

a HH feladata, hogy a jové italat is 6k adjak a fogyasztok kezébe.

3.4. A harom Kivalasztott termék, értékesitési adatainak elemzése

Az eldz06 fejezetben emlitett harom darab termék értékesitési adatait fogom vizsgalni nagy- és
Kiskereskedelmi szinten. Célom, hogy bemutassam szamokkal a grafikonon lathato termék
¢letszakaszokat. A szamitdsokat a grafikon vallalati adatai alapjan készitettem el. Kiilonb6z6
statisztikai modszereket alkalmaztam: kronologikus atlag, lanc- és bazis viszonyszamok,

fejlodés atlagos mértéke, —liteme. Mindezeket Microsoft Excel programban szamitottam ki.

Dolgozatom kovetkezd részében, nagykereskedelmi viszonylatban harom legfébb citromos

sOr értékesitési adatait fogom bemutatni. Idérendi sorrendben kezdem, tehat elséként a Gosser

Natur Zitrone (GNZ) cikket.

E terméknél, ugy vélem elsdként tekintsiik meg a bolt szam alakulasat, hiszen egy nagyon
nagy visszaesést lathatunk a lenti abran. A vonaldiagramon két pontot jeloltem meg, az els6 a
Borsodi Friss Citrom, a masodik a Soproni Citrom bevezetése. Az iizletkotovel készitett
interjubol kideriilt, hogy a termék ekkora sikerére nem volt felkésziilve a cég, a boltszamok

erdteljes csokkenésén ki is rajzolodik.
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Forrés: Véllalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

A GNZ, mint mar emlitettem egy siker torténet volt. A vizsgalt idészakomban — 2010.01.01-
2013.10.31. — a terméknek 2010-es év volt az ,,arany” éve, hiszen ebben az évben teljesitett a
legjobban, ami 127335 db eladott mennyiséget takar. Szamtani atlaggal szamitva 2010-ben
havonta atlagosan 10611 darabot adtak el. Kronologikus atlaggal szamitva, amellyel
pontosabb értéket kapunk ez a szam 11370 darab. A fejlodés atlagos mértéke 325. A Gosser
Natur Zitrone eladott mennyisége 2010-ben havonta atlagosan 325 db-bal nétt. A fejlédés
atlagos iiteme: 1,214. A GNZ eladott mennyisége 2010-ben havonta atlagosan 1,214-
szeresésre, azaz 21,4%-kal nott. Ha kiemeljiik a nyari hoénapokat — az izesitett sorok fo
értékesitési idoszakat -, akkor kidertiil, hogy ez a termék 2010 nyaran az éves értékesités 73%-
kat ebben az iddszakban képezte. 2011-ben a bdzishoz képest 26,1%-kos visszaesést
tapasztalhatunk. Ennek oka, lehet a Borsodi Sorgyar 0j terméke, illetve a mélyinterjubodl
1dézve elmult az ,,ijdonsag vardzsa”. A nyari honapokban is jelentds visszaesés tortént: bd 36
ezer termékkel kevesebbet adtak el, mint el6z6 nyaron. Amit két mutaté nagyon jol mutat: A
fejlodés atlagos mértéke és iteme. A GNZ értékesitett mennyisége 2011-ben havonta
atlagosan 94 db-bal csokkent, azaz 5,4%-kal csokkent. 2012-ben folytatja a csokkend
tendenciat, hiszen Ujabb vetélytars keriilt a piacra. Az éves értékesitést tekintve az el6z6 évhez
33,6%-kal, a bazishoz képest (2010) 50,9%-kal csokkent. A nyari értékesités 56%-kot tesz ki,
az évesbol. 2013-ban az elsé 10 hénap adatait vizsgaltam. Az értékesités az el6zé évhez
képest 4,7%-kal, bazishoz képest 53,2%-kal csokkent, a csokkenés a 2 honap kiesésébdl
adodik. Mert a két fejlddés mutatd novekedést mutat. A Gosser Natur Zitrone eladdsa 2013-
ban havonta atlagosan 293 db-bal, azaz 16,8%-kal nétt. A nyari honapok mennyiségi és

részesedési értékei jobbak, mint a 2012-es adatok.*?

* Vallalati adatok alapjan, sajat szamitasok eredménye
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2010 augusztusaban megjelend termék az izesitett sorok piacan a Borsodi Friss Citrom. A
nyar utols6 honapjan megjelend termék, nem szerepelt rosszul, hiszen elsd éves teljesitménye
23201 db eladott terméket jelent, amely 52%-kat a bevezetés honapjan teljesitette. 2011-ben —
a vizsgalt idoszakot tekintve — ¢€lte fénykorat, mert ebben az évben adtak el beldle a legtdbbet.
Havonta atlagosan 8635 db terméket jelent. E16z6 évhez képest tobb mint 4-szeresére nott az
eladott mennyiség. A Borsodi Friss Citrom értékesitett mennyisége havonta atlagosan 65 db-
bal, azaz 6,5%-kal nétt. A nyari idészakot tekintve 54871 db, ami az éves forgalom 57,1%-ka.
Mindenképp meg kell itt emlitenem, hogy ebben az év marciusdban kontrazott a HH a
Soproni citrommal, és az utdbbi terméknek is ez volt a legjobb éve. Ebbdl az kovetkezik,
hogy 2011. volt a mainstream kategéria aranyéve. A mainstream kategdria olcsobb és
gyengébb mindséget takar, mint az osztrak receptura altal késziilt Citromos Gdosser. 2012-ben
a Borsodi Citrom eladésa az el6z6 évhez képest 13,9%-kal csokkent, ezzel ellentétben a bazis
évhez viszonyitva tobb mint 3-szorosara nét a forgalom. A nyari értékesités 54,3%-kot tesz
ki. A Borsodi Friss Citrom forgalma 2012-ben havonta atlagosan 138 db-bal, azaz 32%-kal
csokkent. 2013-ban ennél a terméknél is fenn all, hogy az elsé 10 honap adatait vizsgaltam. A
bazishoz, tobb mint a kétszerese a forgalom, el6z6 évhez képest 40,3%-kal csokkent. A nyari

értékesités is csokkent: 20 ezer darabbal, azaz majdnem a felére csokkent.

2011 marciusaban a piac tovabb boviilt, a HH 1ij termékével, a Soproni Citrommal. Uj
termékként a vizsgalt idészakban, ez az év volt a legjobb. A Borsodi értékesitését is
talteljesitette. A nyari intervallumban 58916 db fogyott, és érdekes modon ez az érték, az éves
forgalomnak a 42%-ka. A szeptember és az oktober honap is er6snek bizonyult. A Soproni
Citrom eladott mennyisége 2011-ben havonta atlagosan 514 db-bal, azaz 17,8%-kal nétt.
2012-ben az értékesités kis mértékben csokkent. Bar a nyari iddszakot tekintve, a nyaron
eladott termékek részaranya nétt az el6z6 €vhez képest. A Soproni Citrom értékesitett
mennyisége 2012-ben havonta atlagosan 6 db-bal, azaz, 0,5%-kal csokkent. 2013-ban a
Gosserhez hasonldan a novekedés nem allt meg, pedig itt is csak az elsé 10 honapot
vizsgaltam. A 2013-as év vesztese a 3 db termek koziil a Borsodi Friss. Visszatérve az eredeti
termékre a nyari részarany tovabb nétt. Az Gsszes értékesités az el6z6 évhez képest 3,8%-kal
csokkent. Ennek ellenére a fejlédés mértéke havonta atlagosan 104 db, azaz 5%-kal n6 az

;i ;. r 44
értékesités.

* Vallalati adatok alapjan, sajat szamitasok eredménye
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Az izesitett sorok, mint kideriilt, hogy erdsen szezonalis termékek, igy ki kell emelnem a

»Nyar-sorét” a vizsgalt idészak alatt.

6. tablazat: A "Nyar-sore"

Helyezés Nyari osszesitett eladott Termék neve
mennyiség
1. 222.782 db Gosser Natur Zitrone
2. 158.890 db Soproni Citrom
&, 137.568 db Borsodi Friss Citrom

Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

7. tablazat: A legjobb értékesitési évek, termékek szerint

7

Helyezés Eladott mennyiség Termék Ev
(db)
1. 140.175 Soproni Citrom 2011
2. 127.335 Gosser Natur Zitrone 2010
&, 96.066 Borsodi Friss Citrom 2011

Forrés: Véllalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

A vizsgalt idészak 3 db termék Ossz. értékesitése 904912 db ennek az 57,4%-ka a nyari

idGszakban keriilt eladasra. Ez is azt igazolja, hogy az izesitett sorok szezonalis termékek.

Osszességében az adatok alapjan és a grafikonon is lathato, a Citromos Gosser kezdeti sikere,
amit felvalt az alacsonyabb aruju sorok, de emellett tartja a maga szintjét. A 2011-es év a
mainstream kategéria éve. Az olcsobb €s gyengébb mindségli sorok veszik at a vezetést,
viszont ki kell emelniink a Soproni Citromot, mivel 6 képezte a legnagyobb eladast egy év

alatt.

Ha a vizsgalt idészakot teljes egészében vizsgaljuk, akkor a nagyker adatok szerint a 3 db
termék Osszes értékesitett mennyisége 904912 db, ami 452456 liter citromizesitésli sort jelent.
A nagykereskedelmi cég értékesitésébdl a kiskereskedelmi egysége majdnem 20%-kat teszi
ki. A harom termékbdl, nagyker — szinten az adott idészakban havonta atlagosan 20030 db-ot

értékesit. A termékek megoszlasa a kovetkezd nagyker szinten: Gosser: 37,97% Borsodi:
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27,77% Soproni: 34,26%. Kiskereskedelmi szinten a Soproni Citrom felé tolodik a
megoszlas: Gosser: 35,13% Borsodi: 25,30% Soproni: 39,57%. Az iddintervallumban a
nagyker 39 db izesitett sort ad el — a kivalasztott sorokb6l — havonta boltonként, ezzel

szemben a kiskereskedelmi egység, 8 db-ot.*®

3.4.1. Az adott piaci termékkor, adatainak elemzése

A dolgozat kovetkezd részében, egy FMCG piaci hazai iizletlanc adatai alapjan, fogom
elemezni az izesitett sorok értékesitési adatait, masik szemszogbol. Az idOszak ugyanaz, tehat
2010 januarjatol 2013 oktoberéig, itt viszont markak, izek, és kiilonbozé szempontok alapjan

fogom bemutatni a kiilonféle radlerek értékét.

Els6é korben nézzik meg a 27 db vizsgalt termék az adott idGszak alatt Osszesitett
szamadatait. A Osszes eladott mennyiség 618 010 darab (309 005 liter izesitett sort jelent),
amelynek a 62,6%-kat a nyari honapokban (junius, julius, augusztus) adtak el, a tobbi 37,4%-

kat a téli honapokban (a nyari honapok kivételével a maradék 9 honap).

Elsoként vizsgaljuk meg a legnagyobb értékesitést teljesitd citromos iz kategoriat. A teljes
értékesités 55,0%-kat teszik ki a citromos sorok. A vizsgalatban résztvevd termékekbdl ez az

iz kategoria tesz ki 10 darabot, tehat majdnem az egyharmadat a teljes radler kategoridnak.

8. tablazat: Citrom iz

Citrom iz
Termék neve Nyar (db) Dsszes (db
GNZ 2% 41445 21967
GNZ 0,0% 37073 15148
Soproni Citrom 39270 32155
Soproni Z. Citrom 15117 7476
HB Citrom 36044 20173
HB z. citrom 3805 2901
Arany Citrom 10993 1835

Forras: Véllalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

* Vallalati adatok alapjan, sajat szamitasok eredménye
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A fenti dbran a vizsgalt iddszak citromos soreinek értékesitési adatai lathatoak a nyari (jinius,
julius, augusztus) és téli (szeptembert6l majusig) hdnapokra bontva és dsszesitve is. A
kiilonb6z6 szinek horizontalisan a kiillonb6zd sorgyartd cégek termékeit foglalja magaba:
7061d: Heineken Hungaria, Kék: Borsodi, Narancs: Dreher, Barna: Pécsi Sorfézde. Az
adatokat befolyasolja, a termék bevezetésétdl a vizsgalt idészak végéig a piacon 1évo idejiik.
A citromos soroknél és a vizsgalt termékek koziil egyediil a Gosser Natur Zitrone 2,0% volt
jelen mind a 46 honapban. Hiszen az elébbi cikk inditotta el az innovacids fejlodést a radler
kategoriaban, és mint lathatjuk a tablazaton, hogy a helyzeti eldnyével egy elég magas eladasi
szamot ért el. A Soproni Citrom ezzel szemben 32 honap alatt, talteljesitette ezt a terméket.
Ki kell emelniink a HB Citromot is, mert nagyon kozeli értékesitést teljesitett 20 honap

leforgasa alatt.

9. abra: Citromos sorok megoszlasa

Citromos sorok

B Citrom iz GNZ 2%

H Citrom iz Soproni Citrom

m Citrom iz GNZ 0,0

B Citrom iz Soproni Z. citom

m Citrom iz Borsodi Citrom

H Citrom iz Borsodi Z. citrom
Citrom iz HB Citrom

Citrom iz Arany Citrom

Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

Az adatok alapjan, azt tudjuk lesziirni, hogy a lavinat indito HH a befuto, a Soproni Citrom és
a Gosser Natur Zitrone az els6-két dobogds az eladott mennyiség terén. Viszont érdekes, hogy
a harmadik legtobbet értékesitett termék nem a Borsodi Citrom, aki id6ben kovetkezett az
el6z0 kettd utdn, hanem a késdbb bevezetett Dreher HB Citromja. Ebbdl ki lehet
kovetkeztetni az adott kategdridban 1évo piaci részesedéseket a vizsgalt idészakban. Ez az
adat persze, nem lehet teljesen pontos, hiszen itt csak egy kiskereskedelmi vallalat adatai és

kisebb termékvalasztéka adott.

A masodik legnagyobb iz kategodria a grapefruit-os termékek. A vizsgalt iddszak €s az dsszes

eladds 17,1%-két teszi ki ez az iz kategéria. Héarom alkoholtartalmii és két darab
41



alkoholmentes termék van ezen a piacon. Ha az Osszesitett értékesitési adatokat vizsgéljuk
termékenként, akkor a befutd termék a Soproni Zéré Grapefruit, 6t koveti a Borsodi alkoholos

valtozata (kb. 200 db-bal van lemaradva), a harmadik pedig a Soproni Grapefruit.

Ugy vélem, a meggy izii termékeket is ki kell emelni, hiszen itt van egy limitalt kiadasu
termék is (Soproni Fekete Démon Meggy). A piacbdl csak 4,8%-kot tesznek ki. Ebben a
csoportban a Pécsi sorfézde egyik terméke is jelen van, ami hasonldé hizé erét mutat a

Soproni limitalt kiadasa termékével.

A kovetkezd csoport, amit meg kell vizsgalnunk: az alkoholmentes izesitett sorok. Ez a
szekcid megjelenése hatassal volt az 1idit6 ital piacra is, ami késdbb majd egy érdekes kérdést
vethet fel: Vajon az alkoholmentes sorok felvaltjak-e az tditbitalokat? A ,,Zér6” kategoria
15,5%-kot tesz ki a vizsgalt idészakban a teljes értékesitésbdl. Az adott idészakban 6t termék
(Gosser Natur Zitrone 0,0%, Soproni Zérd Citrom, Borsodi Zérdé Citrom, Borsodi Zérd
Grapefuit, HB Zér6 Citrom) volt jelen ebben a szekcidoban, négy citromos és egy grapefruitos
iz, itt is latszik a citromos iz vezetd szerepe. Az adatokat megnézve a GNZ 0,0% értékesitése

meghaladja, a mésik négy termék Osszesitett eladasat.

10. abra: Zéro sorok értékesitési adatai
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Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés
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Az alabbi diagramon nézziik meg az izesitett sorok megoszlasat markak szerint.

11. abra: Izesitett sorok megoszlasa markak szerint

F6bb markak
4,1% ,1,0%

W Gosser
W Soproni
H Borsodi
EHB

m Aszok

m Radler

Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

A kordiagramon lathato, hogy a Soproni marka termék, majdnem az 50%-kat teszi ki, ez azzal
magyarazhat6, hogy 6 van a legtobb termékkel a piacon. Ot koveti a Borsodi, majd a Gosser.
A Gosser markanal érdemes megemliteni, azt hogy, a Chips-add csak 6t terheli, hiszen
osztrak licenc alapjan késziil a termék, és igy nem tudtdk meg valtoztatni a recepturat, hogy
ne essen bele. Emellett mindségileg és ar szempontjabdl is ez a legmagasabb, tehat

véleményem szerint, nagyon jo pozicidban helyezkedik el a negativ hatasok ellenére is.

12. abra: Soproni termékek értékesitése

Soproni

M Soproni

Forrés: Véllalati adatok alapjan, sajat szerkesztés
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A soproni marka termékeknél, mar lathattuk korabban is, hogy a Soproni Citrom a befutd
termék. A diagramon lathatjuk, hogy madsodik legjobb terméke a Kortés. A Borsodi
termékeknél is a Citromos izbdl értékesitették a legtobbet, mogotte a Grapefruit-os izesités ez

abbol kovetkezik, hogy ez a masodik legnagyobb iz szekcid.

13. abra: Borsodi termékek értékesitése

50 000
40 000
30000
20000
10 000

0

Borsodi

DB N ' “
< R -0
O O
> & @ e )
B N O oF &> %
Q,ok @ ‘_)Ob Ob\ &
& Y ¥

Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

Osszességében, az izesitett sorok piaca 2010-r8l 2013-ra 18 szorosara nétte ki magat, évente
atlagosan 166,5%-kal nétt az értékesités, azaz évente atlagosan 45720 literrel nét a
fogyasztas. Ha évenként nézziik meg a részadatokat, azt allapithatjuk meg, hogy a bazis évet
kovetd évben, volt a legnagyobb novekedés, majd sz€p lassan csokken ez az litemi
novekedées, tehat érezni lehet a piac telitddését. A citromos sorok tablazatanal lathattuk, hogy
a nyari honapok erdsebbek, mint a masik 9 honap, ebbdl megint az kovetkezik, hogy nagyon
szezondlis termékek. Véleményem szerint, ezekre a ,,holt” idészakokra is ki lehetne hozni 1j
termékeket, akar limitalt kiadast formaban, amikkel még tobbet ki lehetne hozni a

szeptembertdl majusig tartd id6 intervallumra.
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4. CHIPS-ADO

2011 juliusdban jott ki egy tervezet, mely az Uditoitalok, energiaitalok, elérecsomagolt
cukrozott siitemények, sos snack ¢€s az ételizesitd utan kellene adot fizetni. Ez meg is valosult,
2011. szeptember 1-t6l a felsorolt termékekre népegészségiigyi termékadot, azaz ismertebb
nevén Chips-adét kell fizetni. A 25%-nél kisebb gylimolcstartalmu iiditditaloknal ¢és
deciliterenként 8 grammnal tobb cukrot tartalmazé termékeket terheli az ado. Az
energiaitalokat pedig akkor, ha koffeintartalmuk meghaladja deciliterenként a 10
milligrammot. Az elére csomagolt siitemények akkor adokdtelesek, ha 10 dkg / 4 dekanal
tobb cukrot tartalmaz. A sos snackeknél érvényes, ha 10 dkg / 1 grammnal tobb sot

tartalmaznak. Végiil az ételizesit6knél 10 dkg / 5 gramm s6 az addzasi hatar.

Az adot a belfoldon elsoként értékesitonek kell megfizetnie, belfoldi termék esetén a termék
gyartoja, kiilfoldi terméknél pedig az a személy vagy szervezet, aki elséként eladja az adott
terméket. Az adot — akar az afat — az elad6 szedi be, majd az adohivatal fel¢ 6naddzéssal
szamol el. Annak a kereskedonek nem kell adét fizetnie, aki évente 50 liternél, illetve 50
kilogrammnal kevesebb adokoteles terméket ad el. Az tditditalok adodja literenként 5 forint,
az energiaitaloké literenként 250 forint, az elére csomagolt siiteményeké kilogrammonként

100 forint, a snacké és ételizesitoké pedig kilogrammonként 200 forint.

A tervek szerint koriilbelill évente 20-40 milliard forintos adobevételre szamitanak.*® Az adé
bevezetését kovetden a kormany tovabb bdvitené a termékek listajat, mint példaul a kavéra,
izesitett sorokre és az alkoholos frissitdkre. A kavéra kilogrammonként 250 forint termékdijat
kellene fizetni mivel, hogy koffeintartalma miatt a kavé talzott fogyasztasa

egészségkockazatot jelent.*’

4.1. Hatasa az izesitett sorokre

A Chips-ad6 akkor érvényes az izesitett sorokre, ha tobb mint 5 gramm cukrot tartalmaz 100

milliliterben. A Heineken Hungariaval készitett mélyinterjumbol kideriil, hogy a Chips-ado

**http://hvg.hu/gazdasag.hazai/20110830_chipsado_bevezetes#futm_source=hvg.hu&utm_medium=listing&ut
m_content=related&utm_campaign=related Letoltés datuma: 2012.11.10.
o http://www.metropol.hu/cikk/790139 Letoltés datuma: 2012.11.10.
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mértéke az izesitett sorokre adott cukor mennyiség folott 20 Ft-ot kell fizetni literenként. A
rohamosan novekvd piac miatt nem érz6dott meg az add hatasa. Az értékesitett mennyiségre
nem volt hatéssal, ezzel ellenkezdleg a profitbol vesz el. Az ad6 egy részét beleépitik az arba.
A cég termékei koziil csak két terméket érint a Chips-add, az osztrak licenc alapjan késziilo
Gosser Natur Zitrone-t és az alkoholmentes valtozatat. A tobbi terméknél gy lett kialakitva a
recepttira, hogy ne essen az add hatasa ald. Az online felmérésbdl is ez deriil ki, hogy

kismértékben befolyasolta a Chips-ado az izesitett sorok értékesitését.
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OSSZEGZES

Dolgozatom egyik f6 célja kozé tartozik, hogy megismerjiik vallalati szinten az izesitett sérok
jelenét és jovojét. Mindkét megkérdezési forma igazolja, hogy a radlerek jelene és jovoje
igenis jelentés. A mélyinterju segitségével kideriilt, hogy a HH szemszogébdl a termék
bevezetésének legfobb stratégiai kozé tartozik, hogy legelészor a legforgalmasabb boltokba
keriil ki az 0j termék ¢€s ezt kovetve a tobbi. Tehat a hipermarketekben lehetséges a legtobb
vasarlot a legrévidebb 1d6 alatt elérni. Viszont a cég adatai alapjan kideriilt, hogy a legjobb
piacrészesedéseket a szupermarketekben tudja kiharcolni. Az online kérd6ives felmérés is
ezeket erdsiti, hogy a fizetOképes kereslet és a varhaté volumen nagysaga alapjan a két

legfontosabb bolttipus a hiper- és szupermarket.

A mélyinterjubol szerzett informaciokbol kideriil a fogyasztok vésarlasra motivalasanak
legfobb eszkozei. A fogyasztot a leghatékonyabban az ar promécioval lehet elérni, hiszen a
mai vilagban a ,,pénz koriil forog az élet”, ezért is és a mai gazdasagi helyzetet nézve, nagyon
ar érz¢kenyek a fogyasztok. Ez alatt a kiskereskeddk akcids ujsagaira gondolok, tajékoztatas
¢és vasarlasra felhivas egyben. Emellett meg kell emlitenem az ATL és BTL eszkozoket is.
ATL eszkozokkel, azaz tomegkommunikacios eszkozok segitségével a reklam eljuttatasat
teszi lehetdvé. A BTL eszkozok, pedig a kiilonb6z6 rendezvények, szponzoralasok, példaul:

Heineken Balaton Sound.

A kozvetitoknél is elmondhatdo az el6zd helyzet, tehat az arra vonatkozd modszerek a
leghatékonyabbak. Egyik legfontosabb eszk6z a progressziv bonusz. Kis- és nagykeresked6k
kapjak, részben olyan, mint egy jutalék, hisz minél tobbet ad el annal nagyobb bonuszt kap a
kereskedd. A bonusz pénzvisszatéritést jelent. Tegyiik fel, ha a kereskedd elad 100 egységnyi
arut, akkor ez utan kap 1% pénzvisszatéritést. Viszont, ha elad 110 egységnyi arut, akkor mar
1,1%-kot kap vissza a vételi arbol, ezaltal motivalja a gyart6 cég a kereskeddt, minél nagyobb
értékesitett mennyiség elérésére.

A kérdéiv kiértékelésébdl kideriil, hogy egy 0j termék bevezetésénél a harom legfontosabb
eszk0z a csatornamenedzsment szempontjabol: a disztribcid, bevezetd ar €s a kostoltatds
szervezeése.
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14. abra: Osszefiiggések

Forras: A kérdoiv alapjan, sajat szerkesztés

Egy Uj izesitett sor bevezetése soran a teriileti képviselk a kovetkezd tényezdket tartjak a
harom legfontosabbnak.

15. abra: Osszefiiggések
Fogyasztoi
szokasok

Szezonalitas

FizetOképes

“ kereslet

Forras: A kérdoiv alapjan, sajat szerkesztés

A fogyasztok elérésénél a megfeleld értékesitési stratégiat kell kivalasztani, ami a képviselok
szerint a Push ¢és Pull stratégia optimalis 6tvozése.
A megkérdezettek szerint a kereskeddt legjobban 0sztonzé modszerek: az arakcid és a

bevezetd ar.
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16. abra: Osszefiiggések

A ketté

optimalis

otvozése
oy

Forrés: A kérddiv alapjan, sajat szerkesztés

Ezek a moddszerek mellett még egy utolso teriilettel is foglalkoztam, ami a boltokban
elhelyezett POS — eszk6zok. Kivancsi voltam melyek a leghatasosabb eladashelyi reklam

eszkozok, a megkérdezettek altal az alabbi abran talalhato a legjobb harom.

17. abra: Osszefiiggések

Magas minGség( /
akatok, Displayek/

Forras: A kérddiv alapjan, sajat szerkesztés

Osszességében, Uj izesitett sor bevezetésénél, azt tandcsolnam, hogy mindenképp elészor a
hipermarketek és szupermarketek polcain legyen ott a termék. A két értékesitési stratégiat
(push és pull), meg kell probalni optimalisan 6tvozni, ez alatt azt értem, hogy fontos felkelteni
a fogyasztd érdeklddését, illetve a kereskeddket is megfelelden 0sztondzni kell a vésarlasra.
Tehat a kiilonbozé SP eszkozoket, mindenképp tervbe kell venni. A legforgalmasabb
kiskereskedelmi egységeknél kostoltatasok szervezése elengedhetetlen. A boltban elhelyezett
hitok, displayek, magas mindségli plakatok és arjelzéknek is fontos szerepiik van és lényeges,
hogy ezeket az eszkozoket a bolt aktiv részein kell elhelyezni. Kezdetben bevezetd ar
alkalmazésa, amivel az ar érzékeny fogyasztokat is meg lehet fogni. A reklamkampany, {6
célkitlizésének tartanam, hogy minél hamarabb, magas vasarloi réteget érjiink el. Fo

célkozonség a fiatalok, egyetemistak és foiskolasok, hisz a sort nem kedveldket, idovel az
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izesitett sorok hosszi tavi eredménye, a sor megszerettetése a fogyasztokkal. Emellett
figyelembe kell venni a telitddott piacot. F6 célként a nyéari honapokra tervezném egy 1j
frissitd iz bevezetését, viszont a szezonalitast a téli honapokban is célkereszt ald venném. A
téli honapokban is latok lehetdséget, hiszen ekkor télies izekkel lehetne probalkozni. Nyaron a
f6 szempont a frissité hatds, télen pedig a kardcsony varazsat felhasznalva egy télies
termékkort kellene kialakitani. Ezen kategoridban, gy gondolom még ott a piaci rés, amit ki
kellene aknazni. Igy a nyari izek kereslet csokkenését kompenzalni lehetne az idészakos

limitalt kiadasu, 0j télies izekkel.
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MELLEKLETEK

18. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan, Heineken Hungaria és Borsodi Sorgyarak
Radler termékei

14 000 000 i
Arbevétel
12 000 000 , ,
valtozas
10 000 000
8 000 000
m2011.07.01.-09.30.
6 000 000 m2012.07.01-09.30.
4000 000
2 000 000
FT o -
Palackos: Dobozos: Osszes:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

19. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan, Heineken Hungaria és Borsodi Sorgyarak
Radler termékei

2000000

1800 000

1600 000 Arrés

1400 000 valtozasa
1200 000

1000 000

800 000

= 2011.07.01-09.30.
600 000

m2012.07.01-09.30.
400 000

-91,9%
200 000 -

FT 0

Palackos: Dobozos: Osszes:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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20. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan, Heineken Hungaria és Borsodi Sorgyarak
Radler termékei

70000
60 000
Eladott
50 000 o 7
mennyiség
40000 valtozasa
30000
20 000
10 000 m2011.07.01-09.30.
m2012.07.01-09.30.
DB 0 - )
Palackos: Dobozos: Osszes:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

21. abra: Nagykereskedelmi cég adatai alapjan, Heineken Hungaria és Borsodi
Sorgyarak Radler termékei

60 000 000

50 000 000
Arbevétel

40 000 000 I y
valtozasa

30 000 000

20 000 000

10 000 000 - H 2011.07.01-09.30
m 2012.07.01-09.30

FT o0
Palackos Dobozos Osszesen

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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22. abra: Nagykereskedelmi cég adatai alapjan, Heineken Hungaria és Borsodi
Sorgyarak Radler termékei

8 000 000

7 000 000

Arreés
valtozasa

6 000 000

5000 000

4 000 000

3000 000

2000 000

= 2011.07.01-09.30.

-86,7%

1000 000 = 2012.07.01-09.30.

FT O -

Palackos Dobozos Osszesen

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

23. abra: Nagykereskedelmi cég adatai alapjan, Heineken Hungaria és Borsodi
Sorgyarak Radler termékei

300 000
250 000
Eladott
200 000 mennyiség
valtozasa
150 000
100 000
50 000 m2011.07.01-09.30.
W 2012.07.01-09.30.
DB 0 -

Palackos Dobozos Osszesen

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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24. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promocio)

35 000 000

30 000 000 z
Brutto

25000 000 arbevétel
valtozasa

20 000 000

15 000 000

10 000 000 W 2011. 07. 30. - 2011. 09.
18. Osszes Termék

5000 000 m 2012. 07. 30. - 2012. 09.
16. Osszes Termék
FT © )
Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

25. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promocio)

4 500 000
4 000 000 4 ,
Arres
3 500 000 e ’
valtozasa
3 000 000
2 500 000
5 000 000 m2011. 07. 30.- 2011. 08.
18. Osszes Termék
1500000 1 W 2012. 07. 30. - 2012. 09.
1 000 000 16. Osszes Termék
+31,1%
500 000 -
FT 0 T T
Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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26. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promocio)

200 000
180 000
160 000 Eladott
140 000 mennyiseg
120000 valtozasa
100 000
80 000
60 000 [ | 201%. 07.30. - 2911. 09.
18. Osszes Termék
40000 -
W 2012.07.30.-2012. 09.
20000 - 16. Osszes Termék
DBO - 3
Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

27. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promocio)

Arbevétel valtozasa

20 000 000
18 000 000
16 000 000
14 000 000
12 000 000
10 000 000
8 000 000
6 000 000
4 000000 -
2000000 -

FT 0 -

W 2011.07.30-2011.09.18.
Promo Termékek

W 2012.07.30-2012.09.16.
Promo Termékek

Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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28. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promocio)

Arrés valtozasa

1 800 000
1600 000
1400 000
1200 000
1000 000
800 000
600 000
400 000
200 000

W 2011.07.30-2011.09.18.
Promo Termékek

W 2012.07.30 - 2012.09.16.
Promo Termékek

FT

Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

29. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promacio)

120 000
Eladott
100 000 mennyiseg
40 000 valtozasa
m2011.07.30-2011.09.18.
60 000 Promo Termékek
W 2012.07.30-2012.09.16.
40 000 Promo Termékek
20000 -~
DBO - 3
Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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30. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promocio)

Brutté Arbevétel

35 000 000

30 000 000

25000 000

20000 000

B Promo termékek

15 000 000 m Osszes

10 000 000

5000 000 -

FT 0 -

Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan

31. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promdcio 2012)

Arrés

4 500 000
4000 000
3 500 000
3 000 000
2 500 000
2 000 000
1 500 000
1 000 000
500 000

FT O

B Promo termékek

m Osszes

Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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32. abra: Kiskereskedelmi cég adatai alapjan Borsodi Sorgyar termékei (promécio 2012)

200 000

180 000

Eladott
mennyiség

160 000

140 000

120 000

100 000 m Osszes

80 000 B Promo termékek

60 000

29,8%

40 000

20000 -

DB O -

Palackos: Dobozos: Osszesen:

Forras: Sajat szerkesztés, vallalati adatok statisztikai elemzés alapjan
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TOP 5 ERDEKESSEG

A kovetkezo fejezetben bemutatok kiillonbozé és meglepd izesitett soroket, ezt egy top 6tos
listan fogom rangsorolni. Az 6todik helyezett egy érdekes sor, amit egy bizonyos menyétfaj
uriilékébdl készitenek, ez az informacid szerintem mindent elarul és nem is szeretném, tovabb

ragozni a Mikkel névre hatllgat.48

A negyedik helyezett egy csokis sor. Chocolat Bewery néven fut e kiilonleges termék, amely
érdekessége, hogy két cég egyiittmiikodésébol jott 1étre, a Sapporo egy nagy japan sort gyartd
cég ¢és a ROYCE kival6 mindségili csokoladét készitd cég kozott. A kiadas Valentin napra
esett, a két cég tigy gondolta, hogy a férfiak is kaphatnanak egy kis csokit a szerelem napjén,
igy akar teljesiilhet a ,,férfi alom”, hisz a sor és a csoki rossz nem lehet. Szine sotétbarna €s

fekete. Két fajtaja van, a keserfi és az édes.*®

A harmadik érdekesség egy ugynevezett Bilk — a tejes sor. Ez a sor is egy japan fejlemény.
Vajon kinek juthatott eszébe ilyen sort keverni? Egy tejlikoroket gyartd cégtdl szarmazik az
otlet, mivel a cég nyakara maradt rengeteg tej és a tulaj fia gondolt egyet, majd megkeresett
egy helyi sorfézdét. Rendkiviil érdekes kérdést vet fel, mert a tej forrdspontja nagyon
alacsony, de végiil sikeriilt megoldaniuk. Az erjesztés utan nagyon erdsen lehiitik, igy a szine
hasonlit a rendes sorre. A sor koriilbeliil egy harmada tej, ezért a foloslegesen felhalmozott tej
csokkentésére kivaloan alkalmas. Hogy milyen ize lehet? Azt mondjak olyasmi érzést kelt,
mintha a tedba tejet Ontenének. Az illata allitélag gylimdlcsds, ize édeskés, a gyartok
elképzelése szerint a nok korében fog kialakulni a fogyasztoi kor. Az ara atvaltva kicsit tobb
mint nyolcszaz forint. Egyeldre csak Japanban kaphat(').S0

A masodik a Mamma Mia! azaz a pizzas sor. Egy Tom Seefuhrt nevezetl séf talalta ki, azért
hogy legyen egy olyan sor ami illik a pizzaihoz. A sor 4,5%-os ,,light s6r”’, ami nem meglepd

paradicsomos, bazsalikomos, fokhagymas és oregands izesitésii.>*

*® http://ilovesor.hu/?p=468 Letdltés ddtuma: 2012.11.10.
* http://ilovesor.hu/?p=1482 Letdltés datuma: 2012.11.10.
*% http://ilovesor.hu/?p=635 Letéltés ddtuma: 2012.11.10.
*! http://ilovesor.hu/?p=637 Letéltés ddtuma: 2012.11.10.
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A dobogoés, ami szerintem magaért besz¢l, mind kinézetben és elkészitésében. Szintén ez is
egy japan fejlesztés, amit olvadt jégbol féznek és kékmoszattal szineznek. Nem valoszind,
hogy tomeggyartasra talaltdk ki, inkdbb egy kiilonleges presztizs termékként tudom
elképzelni.52 Ezen kiviil sok mas kiilonleges iziiek is 1éteznek, mint példaul: kender, steak,
kokusz, banan, hinar, chilli, géorogdinnyés buza, tok, teds, mustaros, osztriga, sargabarack,

pezsgo, és egy felettébb meglepd kutyaknak is késziilt sor.

Online kérdoiv:

,»lzesitett sorok bevezetésének csatornamenedzsment szempontd vizsgalata”

Kérd6iv

Tisztelt Teriileti Képviseld!

Eszéki Gerg6 vagyok a Szolnoki Féiskola III. évfolyamos Kereskedelem és Marketing szakos
hallgatdja, egy tudomanyos dolgozathoz gyljtok primer informéciokat. Orszagos
Tudomanyos Diakkori Konferencidra késziilo dolgozatom témadja: ,,Az izesitett sorok
bevezetésének csatornamenedzsment szempontu vizsgalata”, ebben a kutatasban szeretném a
segitségét kérni, hogy a lehetd legpontosabb informacidk alapjan készitsem el a dolgozatot. A
kérddiv lényege, hogy a teriileti képviseldk véleményét is lassam az adott témakorben, illetve
készitek egy Osszehasonlitast a terlileti képviselok €s a vezetd ralatasa alapjan. Emellett egy
javaslat tétel a célom, egy 1) izesitett sor bevezetésének fobb stratégiai dontéseirdl az
értékesitéspolitika és eladasdsztonzés témakdrében. A kérddiv kitdltése névtelen, az adatokat
csak Osszesitve elemzem és mutatom be a dolgozatomban, Ggy, hogy az egyéni informéciok

sehol nem azonosithatdak.

1. Mit gondol a jovOben (3-5 €v) az izesitett sorok sdrpiacon betoltott szerepérdl?

(egyvaltozos) egyaltalan nem jelentds, részben jelentds, jelentds, nagyon jelentds

2. FErtékelje az adott bolttipusokat a fizetoképes kereslet nagysaga alapjan az izesitett
sorok szempontjabol? (5-6s skala)

e Hipermarket

> http://ilovesor.hu/?p=449 Letoltés datuma: 2012.11.10.
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Szupermarket
Diszkont
Kis bolt (hazai lanc)

Fiiggetlen kis bolt

3. Ertékelje az adott bolttipusokat a varhat6é volumen nagysiga alapjan az izesitett sorok

szempontjabol? (5-6s skala)

Hipermarket
Szupermarket
Diszkont

Kis bolt (hazai lanc)
Fliggetlen kis bolt

4. Uj termék bevezetésénél, milyen tényezSket venne figyelembe? Kérem a harom

legfontosabbat jelolje meg! (tobb valtozos)

Bolttipus

Bolt elhelyezkedése (pl.:varos/falu vagy forgalmas/nem forgalmas)
Fizetoképes kereslet

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

Szezonalités

Fogyasztoi szokasok

Arpozicionalas

Egyéb

5. Ertékelje az izesitett sorok szempontjabol az adott csatornak sulyat! (56s skala)

Kiskereskedelmi egységek
Vendéglato ipari egységek

6. A kereskeddt, hogyan 0sztonozné, hogy egy ujabb termékkel bévitse kinalatat? (56s

skala)
[ ]
[ ]

arakcio / bevezeto ar

extra bonusz / visszatéritések

fogyasztoi promocid / hozzaadott érték promociod
reklamtamogatas

rabatt / gratisz (pl. 10+1)
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7. Meérlegelje az alabbi pontokat, mennyire fontosak egy 10j izesitett sor bevezetése soran?

(50s skala)

A nagyobb forgalmu iizletektdl a kisebb forgalmu iizletek felé haladva kell
felépiteni az 0j termék disztribucidjat.

Bevezeto ar alkalmazasa.

Fiatalokat megcélz6 reklamok.

No6i fogyasztokat megceélzo reklamok.

Intenziv promdéciok.

Kiskereskedelmi egységek versenyeztetése (ki ad el tobbet, az 1j termékbaol).
Tertileti Képviselok versenyeztetése (ki épit magasabb disztribucidt, illetve ki
ad el tobbet az 0j termékbdol).

Termékhez csatolt ajandékok.

Arubemutatok szervezése.

Kostoltatas szervezése.

8. Melyik értékesitési stratégiat tartja a legjobbnak, egy Uj termék bevezetésnél?

(egyvaltozods)

Pull (huzo) — Fogyasztot megceélzo marketing aktivitasok
Push (tolo) — Kereskeddt megcélzo aktivitdsok

A kettd optimalis 6tvozése

9. Ertékelje melyek a leghatasosabb értékesitést 6sztonzé eszkozok a boltokban?(POS-
eszkozok) (506s skala)

Arjelz6k

Plakatok-egyszerti papir alapt

Plakatok-magas mindségli miianyag dombor nyomott
LED - fénnyel ellatott POS - anyagok

Displayek

Hutok

Polcmegallitok

Polccsik

Padlomatrica

Bevasarlokocsi-reklamok

Woblerek
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

On szerint melyik a hatasosabb reklam eszkdz? (56s skala)

o Tomegkommunikacio segitségével hasznalt reklam eszkozok

e A boltban elhelyezett POS eszk6zok, azaz az eladashelyi reklamok
On szerint mennyire befolyasolta negativ iranyban a Chips-ado az izesitett sordk
értékesitését? nem befolydsolta, kis mértékben, mérsékelten, nagymértékben.
(egyvaltozos)
Mit gondol, mely ital kategéridkat érintette negativan az izesitett sorok bevezetése?
(50s skala)

e sorok

e alkoholmentes sorok

e borok

e pezsgok

o (getett szeszek

e szénsavas lditditalok

e gyiimdlcslevek

e energiaitalok

e icetedk

e asvanyvizek

Mit gondol, melyik korosztdly az izesitett sorok legnagyobb célkdzonsége?

(egyvaltozos)

o 18-21¢v

o 22-26¢év

o 27-30¢v

o 30+
Mit gondol, hogy nem szerint milyen az izesitett sorok fogyasztdsanak sulya? (56s
skala)

e NO§

o Férfi

Mennyi ideje dolgozik a Heineken Hungaria Zrt-nél? (egyvaltozos)

e 1 évnél kevesebb

o 2-3éve
o 4-5¢éve
e b5+
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16. Neme? férfi, n6 (egyvaltozos)

Strukturalt mélyinterja vazlat:

33. abra: A vizsgalt idészak, 3 termék értékesitési adatai Nagykereskedelmi szinten
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Forras: Vallalati adatok alapjan, sajat szerkesztés

1. Sorold fel a sérpiac 90%-at (Heineken, Borsodi, Dreher) kitevo gyartok izesitett soreit!

2. Az abra Nagykereskedelmi cég adatai alapjan késziilt, értékesitett mennyiségeket

(db-szam) mutatja havi bontasban. (a hely miatt nem fért ki teljesen, de benne van
mind. 2010 janudrjatol 2013. oktdber végéig havi bontasban.) Mint lathatod az abran, a
nagyobb kilengéseket, foként ezek magyarazatara lennék kivancsi.

Te, mint lizletk6td, hogyan értékeled az izesitett sorok jelenét €s jovojét. Jelene: most
hogy all a piac, mik a fobb észrevételeid? Jovdje: A diagramon az lathatd, hogy egyre
csokken, a radlerek értékesitése. Szerinted mi ennek az oka? Véleményed szerint a

jovoben is csokkenésre szamithatunk?
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