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Elelmiszeripari tendenciak
Sajat markak — kategoria menedzsment

Nagy Judit'

Osszefoglalas
A miithelytanulmany célja, hogy feltarja az élelmiszeripar jellemz6 tendenciait. Az élelmiszer

kereskedelem legfobb szerepldi, a kiskereskedelmi halozatok is szerephez jutnak a
tanulmanyban, mert 6k nemcsak a markazott aruk legfébb értékesitdi, de létrehozott sajat
markas termékek altal jelentds mértékben befolyasoljak az egyes termékkategoriak piacait.
Roviden megvizsgdlom majd a sajat markds termékek térnyerését egyes kiemelt

termékcsoportokban.

Az ¢élelmiszeripari ellatasi lancok kapcsédn felmeriil egy 10j fogalom, amely az angol
szakirodalomban kiilondsen gyakran keriil emlitésre az élelmiszeripari értékesitési lancrol
jellemzésekor, ez pedig a kategoria menedzsment. A tanulmanyban ezért kiilon részt szeretnék

szentelni e fogalom bemutatdsanak, feladatainak, betoltott szerepének az €élelmiszeriparban.

Kulcsszavak: ellatasi lanc, élelmiszeripar, kategéria menedzsment, sajat markas termék.

Abstract
The aim of this working paper is to reveal peculiar tendencies of food industry. The main

participants of food retail industry, the commercial networks become emphasized, because
they are not only the greatest dealers of food products but through their own label articles
exercise huge influence on the market of several product category. I shortly consider the

expansion of own label products in several distinguished category.

When one talks about supply chain in food industry a new notion emerges, that should be
mentioned in connection with food retail industry and that is known in the Brit literature as
category management. Because of this importance I would like to devote a particular part of
this working paper to present the notion of category management, and its role in food

industry.

Key words: supply chain, food industry, category management, own label product.
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1. TENDENCIAK AZ ELELMISZERPIACON

Az élelmiszeripar egy olyan agazat, amelynek sosem kell félnie attol, hogy nem lesz ra
sziikség tobbé. A kérdés csak az, hogy az altala eldallitott termékek milyen mértékben
talalkoznak a felmeriilé fogyasztdi igényekkel. Ezt tekintetbe véve jelentds valtozasok

mennek végbe az élelmiszerpiacon.

A valtozasok oka egyrészt abban keresendd, hogy az élelmiszerpiacon vannak olyan termékek
— un. célkategoridk (destination categories) — amelyeknek nagy szerepiik van abban a
dontésben, hogy a vasarlo melyik boltban fog vasarolni, amelyek alapjan valt egyik {izletrdl a
masikra. Ennek oka, hogy a vasarld e termékek esetében nagyobb jelentdséget tulajdonit az
adott aru mindségének, valasztékanak, elérhetdségének és aranak. A célkategoridkat alkotod
termékcsoportokban elsésorban friss élelmiszerek talalhatoak: husaru, zoldség, gyiimdlcs.
(Duffy és Fearne, 2002) Azt tekintetbe véve tehat, hogy leggyakrabban ez azoknak a
termékeknek a kore, ami alapjdn a vevd egy lizlet mellett dont, a kereskedelmi héalézatok
torekszenek ra, hogy e termékeik mind sajat markanév (own label) alatt keriiljenek

forgalomba.

A masodik ok, véleményem szerint, hogy a fogyasztasi szokdsok egyre inkdbb az egészséges
¢lelmiszerek irdnyaba fordulnak, amelynek kovetkeztében az egészségre jotékony hatast — ha

mas nem, a sztereotipiak szerint — termékek forgalma novekszik.

Az ¢élelmiszerpiac valtozasait elsdként egy olyan terméken kivdnom bemutatni, amely egy
tipikus ¢€lelmiszeripari termék: a gylimolcsjoghurt. A  gylimélcsjoghurtok piacanak
novekedése valosziniileg az egészséges életmddot valasztd fogyasztok szamdnak erdteljes
novekedésével magyardzhatd. Az AC Nielsen adatai alapjan 2003 nyara és 2004 nyara kdzott
e termékek eladdsai 18 szdzalékkal novekedtek. A gyiimdlcsjoghurtok részesedése a teljes
joghurtpiacon is nétt, ennek értelmében az Osszes eladott joghurt 78 szazaléka gyiimdlcsos
készitmény volt. A piacot hosszi id6 6ta a Danone csoport termékei uraljak, a sajat markak
nem ¢értek el atiité sikert. A gylimolcsjoghurtok kereskedelmérél elmondhatd, hogy 31
szazalékukat 1000 négyzetméternél nagyobb alapteriiletli iizletben értékesitették, tovabbi 29
szazalékot pedig 401-1000 négyzetméter alapteriiletii boltban.” Bauer és Beracs

meghatarozasa szerint a hipermarketek és a szupermarketek rendelkeznek ilyen méreti

2 http://www.acnielsen.hu/hirek/124.htm, 2005. 01. 05.




vasarlotérrel, tehat elmondhato, hogy a gyiimdlcsjoghurtok értékesitésének 60 szdzaléka e két

bolttipusban torténik. (Bauer és Beracs, 1999)

A tejtermékek korébdl kiemelnék még egy csoportot, amelynek népszeriiségét ugyancsak
kedvez6 élettani hatdsa okozza, ezek a kefirek. Mig az eldzé termékcsoportnal a piacot egy
gyarté uralja és a kereskedelmi markdk nem jutnak jelentds szerephez, addig a kefirek
esetében elmondhatd, hogy a kereskedelmi markadk e piacon 21,5 szadzalékos piaci részt

birtokoltak az AC Nielsen altal vizsgalt 2003-2004-es idészakban.’

A célkategoridkba tartozo élelmiszerek koziil a mélyhitott baromfi termékek eladési adatairol
talaltam informaciot az AC Nielsennél. A piackutatas szerint e termékek korében is
meghatarozo az a tendencia, amely szerint a kereskedelmi halozatok torekszenek ezeket sajat
markanév alatt forgalomba hozni: az eladott mélyhiitott baromfi termékek egydtode volt sajat
marka a 2002 junius-2003 aprilis kozotti idészakban. Sokat elarul az az adat is, amely szerint
ez utobbi iddszak alatt az eladott sajat markas mélyhiitott baromfitermékek mennyiségének
novekedési rataja 40 szazalékos volt. A mélyhiitott baromfitermékek értékesitésére is igaz a
joghurtok és kefirek esetében is tapasztalt jelenség, miszerint a szuper- és hipermarketeken
keresztiil érhetd el a legnagyobb eladdsi volumen. A mélyhiitott baromfi esetében a 400

négyzetméternél nagyobb alapteriiletii boltok részardnya az értékesitésbdl 59 szazalék.

2. A SAJAT MARKAK SZEREPE AZ ELELMISZERIPARI ELLATASI LANC
KIALAKULASABAN

A sajat markas aruk olyan termékeket jelentenek a kereskedelemben, amelyekre igaz, hogy
csak egyetlen kereskedelmi hal6zat forgalmazza, és a kereskedd nagymértékii feliigyeletet

gyakorol a termék eléallitdsanak folyamata felett.

Erds sajat markas termékcsoportok 1étrehozasadhoz a kiskereskedének nagyobb figyelmet kell
szentelnie a termék gyartoi, beszallitoi felé, hogy biztosithassak az 4ru mindségét,
elérhetdségét, amely hatdssal van arra, hogy a sajat markés terméket helyesen poziciondlja.
Eszerint a kereskeddnek sajat érdeke, hogy szorosabb kapcsolatot alakitson ki azokkal a
beszallitokkal, akik a sajat markas termékek gyartdsa miatt nagyobb felelésséggel tartoznak: a
szallitasi megbizhatdsag, az élelmiszerbiztonsagi eldirasokhoz vald alkalmazkodas és a

mindségbiztositasi specifikaciok terén. A kiskereskedd altal irdnyitott mindségbiztositas a

3 http://www.acnielsen.hu/hirek/100.htm, 2005. 01. 05.




sajat markdk gyartdinal egyre gyakoribb az Egyesiilt Kiradlysagban, valamint a fejlett
orszagokban, amely bizonyitékként szolgalhat e teriileteken arra, hogy az ellatasi lancok
mentén az egylittmiikodés szerepe ndvekszik. A kiskereskedd és a beszallitod kozotti kapesolat
fejlodésének egyik mozgatérugodja, hogy a kiskereskedd csdkkenteni kivanja kockazatat,
amely abbol fakad, hogy az altala forgalmazott termékeknek meg kell felelniiik bizonyos
¢lelmiszerbiztonsdgi szabalyoknak. E kockazat csokkenthetdé a beszallitoval kozos
mindségbiztositasi, ¢lelmiszerbiztonsagi eljarasok altal. A szorosabb egyiittmiikodés lehetove
teszi a kereskedd szamdara, hogy magas mindségli, sajat markés terméket értékesitsen, azaz
megkiilonboztesse magat a versenytarsaktdl, valamint a csokkend koltségek révén

versenyképes maradjon egy nagymértékben koncentralt piacon. (Duffy és Fearne, 2002)

Hoch és Lodish (1998) 6sszefoglaljak a sajat markas termék sikeres bevezetésének feltételeit.

Egy sajat marka akkor tehet szert magas piaci részesedésre, ha az alabbi feltételek kedvezdek:

e A tobbi markdhoz viszonyitva a sajat markas termék mindsége magas, vagy azonos

szinvonalu;
e A sajat markas termék mindségingadozasa alacsony;
e A termékkategoria abszolut értelemben nagy;
e Az arszinvonalbeli kiilonbség magas a markazott €s a sajat markas termékek kozott;
o Kevés markazott terméket gyartd versenytars van a termékkategoridban;
e A markazott termékekre koltott reklamkiadasok alacsonyak.

Az els6 két feltétel esetén, a tobbi valtozatlansagat feltételezve, azt tapasztaltdk, hogy a
fogyasztok szivesebben valasztanak sajat markas termékeket, ha az azonos mindségii, mint a

markazottak.

A kozépsé két feltétel arra a problémara utal, hogy a kereskedd gyenge erdforrasai
elosztasdban. A kereskeddnek sajat forrasbol kell megalapoznia a sajat marka felépitését, a
termék eloallitdsat, csomagolasat, és jelentds Osszegeket invesztal a nagy termékkategoriakba,
amelyekre tul magas arrést tesz (tehat kicsi lesz az arkiilonbség a markazott és a sajat markas

aru kozott), hogy a befektetése gyorsan megtériiljon.

Az utols6 két feltétel a tobbi gyartd erejét szemlélteti, azaz ha a markazott termékek versenye
erds, €s intenziv promocios tevékenységet alkalmaznak, akkor a sajat markas termék nem

tehet szert érdemleges piaci részesedésre.(Hoch és Lodish, 1998)



2.1 A SAJAT MARKAK SZEREPE A MAGYAR ELELMISZERKERESKEDELEMBEN

Altaldnos értelemben elfogadhatd az a feltételezés, hogy sajat markas termékek létrehozéasa
csak olyan iizlethdlozatok esetében érdemes, amelyek rendelkeznek egy olyan bolthaldzattal,
vevOkorrel — orszagos, regiondlis, vagy globdlis szinten —, amelyben a termékek olyan
mennyiségben értékesithetdk, hogy az altal a vallalat koltségeldnyre tud szert tenni és a tobbi
— ugyancsak orszagos, regionalis, vagy globalis — markaval szemben piaci részesedésre tud

szerezni (méretgazdasagossag).

Magyarorszagon tobb iizletlinc esetében talalkozhatunk sajat markas termékekkel, és az
ezeket alkalmazd bolthalozatok kozott fellelhetéek orszagos (COOP), regionalis (CBA), és
globalis (Tesco) aruhdzlancok is. Beszerzési tarsulasokkal (BEE) is talilkozhatunk a
kereskedelmi halézatok kapcsan, amelyet csak megemlitenék, de nem sorolnék be
jellegli tarsulasok célja, hogy elszort tulajdonu iizletek hoznak létre szoros kapcsolatot
egymassal, a beszallitokkal valo egységes fellépés — és az ebbdl szarmazo eldnyok kiaknazasa

— érdekében.

Szinte mindegyik kereskedelmi halozat forgalmaz sajat markanév alatt futd termékeket. Akad
olyan megoldas is, hogy a hipermarket a beszerzési tarsulasban egyiittmiikodd partner neve
alatt piacra dobott sajat markas terméket is terjeszti (ilyen pl. a Cordkban vésarolhat6 Profi
tej).” (Ez a beszerzési tarsulds nem hasonlithato a BEE-féléhez, itt valamennyi szerepld
megalapozott piaci pozicioval rendelkezik, tulajdonosi koriik fed at.) A sajat markas termékek
forgalmazasa mogott meghtizodd marketing koncepcid egyik célja, hogy a fogyasztonak még

a hlitébdl kivett Spar tejrdl is az aruhdz jusson eszébe, kialakitva ezzel a bolthliséget.

A gyartok szamara eldnyos lehet a sajat markas termékek gyartasa, hiszen a vevok e termékek
megvasarlasaval is az adott gyartd piaci részét novelik. Az is megesik, hogy egy gyartd tobb
héalozat sajat markas termékét is gyartja, ahogy azt a Ceres Siitd (régebben: Gydri Siitd) teszi:

sajat termékei mellett Tesco és CBA szeletelt tartoskenyeret is gyart.

A sajat markas termékek arai természetesen alacsonyabbak, mint a gyartd termékének arai.

Az olcsosagra tobb magyarazat létezik. A gydrto részérdl a kevésbé igényes feldolgozas,

*ACBAa régioban tobb orszagban is jelen van: Lengyelorszag, Litvania, Szlovékia, Szlovénia, Szerbia,
Horvatorszag, Romania, Bulgaria, Gorogorszag, Olaszorszag, Malta és Magyarorszag. Forras:
http://www.cba.hu/sites/sindex.phtml?t=0&st=7, 2005. 01. 05.

> A Cora, a Profi, Alfa és a (S)Match beszerzési tarsulasa a Provera.




olcsobb alapanyagok felhasznédldsa, a jogszabalyi minimumot éppen megiité mindség

indokolhatja a mérsékeltebb arat.
A forgalmazonak is tobb eszkdze van az ar lenyomadsara:

e A sajat markanév alatt befutd termékek mentesiilnek a beszallitoktol egyébként behajtott
dijaktol (polcpénz),

e Aziizletlancok altal alkalmazott, altalaban 20-35%-o0s arrés is mérsékeltebb.

Kereskedelmi halézat neve Sajat markas termékek neve
Tesco Tesco gazdasagos, Tfasco prémium,
Tesco Fitt
Auchan Oll¢
Cora, Profi, Alfa, (S)Match Profi
Interspar és Spar Spar
CBA CBA
COOP COOP
Metro Aro

1. Tablazat: Az egyes kereskedelmi halézatok sajat markai

2.2 A SAJAT MARKAVAL RENDELKEZO KERESKEDELMI HALOZATOK BEMUTATASA

A Magyarorszagon jelenlévd kereskedelmi halozatok a piac mind teljesebb lefedésére
torekszenek. A frekventdlt helyen elhelyezett 4aruhdzaik a fogyasztok elcsdbitasdnak
eszkozeként vetik be az alacsony darakat, a hangulatos vasarlokornyezetet, kiegészitd
szolgéaltatasként majdnem mindeniitt — a nagyobbakban — megtalaljuk a helyben bonyolitott

hiteliigyintézést.

2.2.1 Hipermarketek
A Magyarorszagon jelen 1évé hipermarketek kozos jellemzdje, hogy anyavallalatuk a vilag

szamos pontjan rendelkezik lednyvallalatokkal, azaz globalis vallalatnak tekinthetd.

Az Auchan kevés aruhdzat mikddtet, kilenc darabot, de ezek kozott van a vildg legnagyobb

Auchanja is: a dunakeszi, majdnem 20 ezer négyzetméteres alapteriiletével. Stratégiaja szerint



az olcso arakra helyezi a hangsilyt. © Az aruhaz internetes oldala nem nyujtott informaciot

arrdl, hanyféle sajat markas terméket forgalmaz.

A Cora rendelkezik az orszagban a legkevesebb iizlettel, a versenybe hét aruhazzal szall be,
amelyeket tipikusan nagyvarosok kozelében hozott 1étre. K6zos beszerzési haldzatot hozott
l1étre az Alfaval, (S)Match-csal €és a Profival, amelynek neve Provera. Bovebb informaciét a
(S)Match aruhazakrol talaltam, haldzata mintegy 690 iizletbdl all. A sajat markas termékekrol

nem akadt hozzaférhet6 adat.

A Spar Magyarorszag Kft. Erdekeltségi korébe tartoznak a Spar, Interspar és Kaiser’s iizletek.
Magyarorszdgon a Spar internetes oldala szerint 80 Spar, 13 Interspar és 22 Kaiser’s bolt
talalhatd. Sajat markas termékeiket Spar és Lovely (tisztasagi szerek) néven hozzak

forgalomba.’

A Tesco a térség piacvezetd kiskereskedelmi egysége, Magyarorszagon 42 aruhazat miikodtet.
A pesterzsébeti és a budadrsi lizlet 15 ezer négyzetméteres alapteriiletiikkel ugyancsak a
legnagyobbak a sajat haldzatdban. A Tesco az egyetlen olyan kereskedelmi halozat

Magyarorszagon, amely sajat markas termékeit differencialja:

e Tesco gazdasagos termékek: hagyomanyos kék-fehér csikos csomagolasban,
olcs6 aron kaphatok — élelmiszerek, vegyi aruk, miiszaki cikkek, 6sszesen kb.

420 fajta termék.

e Tesco prémium termékek: mindségben kelnek versenyre a piacon 1évé rokon
termékekkel, csomagolasuk igényes - a termékek kore még gazdagabb, mint a

Tesco gazdasagos csoport esetén, 6sszesen mintegy 600 termék.

o Tesco Fitt termékek: az egészséges életmod elkdtelezetteinek, egészséges

alapanyagok felhasznalasaval — foként élelmiszerek, kb. 60 termék.®

A Metro — igaz elsésorban kiskereskedoknek és vendéglatod ipari egységeknek értékesit —
alacsony daraival vonzza a kispénzii, valamint a kiegészitd szolgaltatdsokra és a kornyezetre
nem ¢érzékeny vasarlokat, vagy akik hajlandoéak nagy tételben is elvinni az arut. Orszagszerte
13 4ruhazzal rendelkezik. Sajat markas termékeit Aro markanéven hozza forgalomba, de a

termékek listajarol nem taldltam informaciot.

® http://www.auchan.hu/infok/informaciok.html, 2005. 01. 05.
7ht ://www.spar.hu/spar-hu/index.html?url=/spar-hu/ajanlatok/spar-markatermekek/termekek/index.html, 2005. 01. 05.

8http://Www.tcsco.hu/olcatcgorics.Dht)?cmsscssid:TS 18064¢9¢3108268d76ae4567¢8bdas5e81dbc7b589bd1dbf0180e8ace9f39a3, 2005. 01.
05




2.2.2 Szupermarketek
A fejezet azokat a kereskedelmi haldzatokat tartalmazza, amelyek nem léptek szovetségre

hipermarkettel, boltjainak mérete a szupermarket szintet éri el, vagy annal kisebb.

A CBA egy regionalisnak tekinthetd kereskedelmi haldzat, Magyarorszagon kiviil tizletei jelen
vannak  Lengyelorszdgban, Litvdnidban, Szlovakidban, Szlovénidban, Szerbidban,
Horvétorszagban, Romanidban, Bulgériaban, Gérdgorszagban, Olaszorszagban, és Maltan. A
CBA haélozata hazdnkban mintegy 2530 iizlettel rendelkezik. Sajat markas termékeit CBA

néven hozza forgalomba, csaknem 270 aru tartozik koz&jiik.”

A COOP kereskedelmi halozat Magyarorszagon tevékenykedik. Orszadgos haldzata mintegy
2400 boltbol all, foként a wvidéki, kisebb telepiilések ellatasaban vesz részt. Polcain
megtalalhatok a sajat markas termékek, csaknem 400 fajta aru. Ezeket Coop, Lolita (tisztasagi

szerek), és NewStyle (samponok) néven hozza forgalomba.'”

2.3 A SAJAT MARKAS TERMEKEK RESZESEDESE A MAGYAR PIACON

Az 1. fejezetben bemutatasra kertilt, hogy a kereskedelmi hal6zatok sajat markainak mely
aruk piacan van kiilonos szerepe: ezek az un. célkategoriadk. Ezt kovetéen a mélyhiitott

baromfipiac altal szemléltettem a sajat markak szerepének novekvo tendenciajat.

A kovetkezO sorokban elkanyarodnék a célkategorids termékek csoportjatol, és gorcséd ala
veszek néhany tovabbi élelmiszercsoportot, amelyeknek esetében a sajat markak szerepe

jelentds. A fejezet megirasahoz az AC Nielsen kutatasi eredményeit hasznaltam.

A szarazaruk piacan (felvagott) a sajat markdk jelenléte erdsnek tekinthetd, az eladott
szérazaru mennyiségnek csaknem 20 szazaléka valamely kereskedelmi halozat markanevét
viseli. Ez a kordbbi évhez viszonyitva mintegy 6 szazalékponttal magasabb arany. A
szarazaru piaca 2003 nyara és 2004 tavasza kozott 30 szazalékkal boviilt, az eladott
mennyiséget tekintve.!! A novekedési adatokbol lesziirheté, hogy a termék piacanak

nagymértéki kiszélesedésébodl a sajat markak — aranyaiban — nem néttek ilyen dinamikusan.

A sajat markdk hoditanak a tésztapiacon is. A tésztafélék értékesitett mennyiségének

novekedése 2003 tavasza és 2004 tavasza kozott csupan 3 szazalék volt, &m a sajat markas

? http://www.cba.hu/sites/sindex.phtm1?t=0&st=6, 2005. 01. 05.
19 hitp://www.coop.hu/, 2005. 01. 05.
' http://www.acnielsen.hu/hirek/110.htm, 2005. 01. 05.




termékekbol értékesitett volumen ezt meghaladé mértékben, 6 szazalékkal ndtt. A sajat
markas tésztdk ezzel az értékesitett mennyiség egynegyedét tették ki. Az eladott
tésztamennyiség kozel felét 400 négyzetméternél nagyobb iizletekben értékesitették, az 1000
négyzetméter alapteriiletli boltok értékesitésbol kihasitott részaranya csupan kismértékben
nétt, az 50-200 négyzetméter teriiletl lizletek részaranya ugyancsak novekedést mutatott. Az
értékesitési helyek kozott tehat dominans helyet foglalnak el a szuper- és hipermarketek.'? E
termékcsoport esetében feltlindbb a sajat markdk elterjedése, az alacsony piacbdviilésnél

nagyobb mértékben néttek a sajat markas termékek eladésai.

Az édes kekszek piacan taldn a legszembetlinébb a kereskedelmi markak térnyerése. Mig a
teljes édes keksz piac 2003 tele és 2004 tele kozott mindossze 4 szazalékkal novekedett, addig
a kereskedelmi markak alatt eladott édes keksz mennyisége 48 szazalékkal ndtt. Ennek
kdszonhetden sajat markak uraljak e piac csaknem harmadat. Az édes kekszekbdl eladott

mennyiség 54 szazalékat 400 négyzetméternél nagyobb boltok értékesitették."

Az élelmiszerek koziil e fenti termékcsoportok azok, amelyeknek értékesitési volumenébdl a

sajat markak kiemelkedo részesedéssel birnak.

A kovetkezOkben még kitérek néhany sajat markat illetd tendencidra, de a fenti

részletezettséget mar nem tartom ezek esetében fontosnak.

Megfigyelhetd egyes sajat markas termékek fogyasztasanak szezonalis ingadozasa. A nyari,
melegebb honapokban a sajat markas szénsavas {iditok irant is megno a kereslet (részesedéstik
az értékesitett mennyiségbdl eléri a 20 szézalékot), az év tovabbi részében azonban visszaall a

fogyasztas a hagyomanyos, ismert markak termékeire.'*

Hasonloképpen szezondlis ingadozast mutat az 4asvanyvizpiac is, ahol ugyancsak
felfedezhetdk kereskedelmi markak, amely az asvanyvizpiacon értékesitett mennyiség 25

szdzalékat is kiteszik a melegebb honapokban.'

A sajat markak tehat valamennyi piacon a versenyt erdteljesen befolyasold szereploként
Iépnek fel. A markazott termékekkel szemben sikeriilt egyes piacokon jelentds részesedésre
szert tenniiik, amint azt lattuk pl. az édes kekszek esetében. Ez a tendencia valaszlépést tesz

sziikségessé a markazott termékek gyartoi részérdl, amennyiben azok meg kivanjak Orizni

12 http://www.acnielsen.hu/hirek/111.htm, 2005. 01. 05.
13 http://www.acnielsen.hu/hirek/89.htm, 2005. 01. 05.
' http://www.acnielsen.hu/hirek/86.htm, 2005. 01. 05.
'3 http://www.acnielsen.hu/hirek/106.htm, 2005. 01. 05.
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piaci résziiket, amelynek egyik formdja a marka hangsulyozésa, a fogyasztok figyelmének

felhivasa arra, hogy ne az ar legyen az egyetlen dontést befolyasolo tényezo.

A sajat markak eldretorése érzékenyen érinthet olyan dgazatokat, amelyekben a beszallitok
rendszerint szétszortan helyezkednek el, és amely 4gazatok egyébként is a sajatmarkdk fo
célpontjai (a célkategoriak): friss zoldség és gyiimolcs. A kistermelOk valasza a beszallitoi

tarsulés lehet, de e probléma megvalaszolasa nem e tanulmany targykorébe illo.

3. KATEGORIA MENEDZSMENT

A fejezet célja, hogy rovid izelitét adjon a kategoéria menedzsment témakorébodl. A fogalom
tisztdzdsa utan bemutatom a kategéria menedzsment fobb feladatait. Visszatérek arra a
korabban mar idézett megallapitasra is, hogy a kategoria menedzsment kiindulépontja a sajat

markas termékcsoportok megjelenése volt.

3.1 A KATEGORIA MENEDZSMENT FOGALMA

A termékkategéria a termékeknek egy olyan meghatarozott, menedzselhetd csoportja,
amelyrdl a fogyasztd azt gondolja, hogy kapcsolatban 4ll a benne felmertiilt igénnyel, és a

termékkategoria egyes elemei egymas helyettesitoi az adott igény kielégitésében.

A kategoria menedzsment definicidja hangsulyt helyez a stratégiai megkozelitésre,

figyelembe veszi a profitérdeket és a fogyasztot:

A disztributornak vagy beszallitonak az a tevékenysége, hogy a termékkategoriakat stratégiai
lizleti egységekkent kezeli, a vevonek teremtett értékre fokuszal, amely altal magasabb iizleti

eredményt ér el. (Hogart-Scott és Dapiran, 1997)

A termékkategoridk menedzselésének célja egy erds 0sszefogas 1étrehozésa a kiskereskedd és
a beszallito kozott, olyan kapcsolatot feltételez, amelyben kozosek a célok, és mindkét fél

nyer.
A kategoria menedzsment négy pilléren alapszik:
e A szervezetkozi infrastruktura kiépitése;

o Uj termékek bevezetésével kapesolatos feladatok Gsszehangolasa;

11



e Hatékony valaszték kialakitas;

e Promociok dsszehangolésa.

3.1.1 A szervezetkozi infrastruktiara
A szervezetkdzi infrastruktira legfobb megnyilvanuldsa az informéacid megosztasdnak

technologidja, az online kapcsolat a partnerek kozott, amely lehetévé teszi a relevans,
id6szerli és hasznosithatd informaciok elérését minden fél szdmara. Az informacié megosztas

valamennyi egyiittmikodés szamara a siker zaloga. ( Hogart-Scott és Dapiran, 1997)

3.1.2 Az uj termékek bevezetésével kapcsolatos feladatok 6sszehangolasa
A kategoria menedzsment kdvetkezd fokuszdban az 0 termékek bevezetése all, amelynek

célja a fogyasztoi figyelem fenntartdsa a termékkategoria irdnt, amely jabb vasarlasokat
eredményez. Az egyiittmiikodés lényege, hogy arra 0sztondzze a beszallitokat és a
kiskereskeddket, miikddjenek egytitt olyan 01j termékotletek kidolgozasaban, amelynek piacra
dobasa tartdés eredménnyel jar valamennyiiiknek. Egy 1j termék akkor lehet sikeres, ha
ténylegesen 1j hozzdadott értéket teremt a kategdridban, valds igény meriil fel vele szemben,
amellyel tovabbi fogyasztokat csabit magadhoz és noveli a kategoria forgalmat. (Duffy és

Fearne, 2002)

3.1.3 Hatékony valaszték kialakitas
A megfeleld valaszték kialakitasa a maximalis profit elérését szolgélja, amelyet a polchelyek

hatékony kihasznalasadval és olyan termékportfolio kialakitdsaval ér el, amely mid tobb
fogyasztoi igényt elégit ki. Ha sikerlil megérteniiik a fogyasztd véasarlasi magatartasat, akkor
elkeriilhetd, hogy ugyanazt a terméket tobb polcra is ki kelljen rakni a sikeres értékesités
reményében (redundancia), és a tobb hely tobb aru kinalatat biztositja a vevének. Az
aruvalasztékot természetesen befolyasolja az adott iizlet mérete, az eltérd fogyasztasi
szokasok és a bolt vonzaskorzetének mérete (milyen tavolsagokbdl hajlanddak a vevdk az

adott iizletet felkeresni). (Duffy és Fearne, 2002)
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3.1.4 A promociok dsszehangolasa
A promoéciok lényege, hogy Osztondzzék az eladasokat, és érdeklodést keltsenek a

vasarlokban a termék irdnt. A promoécionak azonban negativ hatdsai, tobbletkoltségei is
lehetnek, ha az adott termék ellatasi lanca nem megfeleléen szervezett (nincs raktaron az
akcids termék). Kiilondsen, ha a rekldmkampény alulszervezett és célja nem egyértelmii: a
termék kiprobalasara 6sztondz, vagy piaci részesedés novelését célozza, esetleg az értékesitett
termékek mennyiségét kivanja ndvelni, vagy rovid tava profit érdeket szolgal, vagy valamely
versenytars kihivasara vélaszol. Ha a cél nem vildgos, a promdécid sikere maris kétséges.
Mindenképpen sziikséges a promdcios tevékenység elékalkulacidja: nem igényel-e a varhatd
nyereségnél tobb koltséget, ha pl. 0j, specidlis csomagolést terveziink az akcids terméknek. A
reklamok gyakran csak arra Osztonzik a vevoket, hogy készletet halmozzanak fel egyes

termékekbdl, a fogyasztasuk azonban nem novekszik.( Duffy és Fearne, 2002)

A promocids tevékenység Osszehangoladsa lehetdvé teszi annak eredményes lebonyolitasat az
altal, hogy a partnerek a megosztott informaciok révén felkésziilhetnek a reklamtevékenység
altal eldidézett keresletndvekedésre. Az ellatasi lanc egyes pontjain készleteket halmoznak

fel, hogy a megnovekedett igényeket idében kielégithessék.

3.2 KATEGORIA MENEDZSMENT ALKALMAZASA

A kategéria menedzsment sziikségessé teszi a beszallitd részérdl is a végsd fogyasztd
megértését, hogy a kiskereskeddket olyan termékekkel lathassa el, amely kielégiti a
fogyasztoi sziikségleteket, ez pedig lehetévé teszi, hogy az adott termékkategéria mind

értékesitési volumenben, mind profit szempontok alapjan jol szerepeljen.

Sajat markas termékek esetén a kiskereskedd széleskorti feleldsséggel tartozik — a termék
kifejlesztésétdl, a raktarozdson &t a marketing tevékenységig — amelyet mas, markazott

termékek esetén nem neki kell ellatnia.

Egyes kiskereskedok markazott termékek altal vonzzak magukhoz a vasarlokat. Ez azonban
azt a vesz€lyt rejti magéban, hogy ha a markazott termékek valasztékara koncentrdl, a
figyelmet azokra a termékekre tereli, a sajat markas termékei kiszorulnak az adott
kategoriabol. Ha azonban promdcios tevékenységgel is tamogatja sajat markas aruit, az noveli

a termék forgalmat.
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A markazott termék gyartodja szamara a sajat markas termékek részesedését koordinald eszkoz
lehet, ha arra 6sztonzi a kiskereskeddt, hogy minél tobb markat, minél nagyobb valasztékban
tartson, mert ezzel a sajat markanak jutd figyelem csokkenhet. (Hogart-Scott és Dapiran,

1997)

A sajat markds termékek forgalmat, piaci részesedésének alakuldsat harom tényezd
befolyasolja: maga a kiskereskedd, a beszallitok és a markdzott termékek gyartdi. Habar az
arak, mint versenytényezd szerepe nagy a sajat markas termékek pozicionaladsaban, sikere
azonban nem csak ettdl az egy tényezo6tdl fligg. Az mindenképpen igaz, hogy ha a kereskedd
nagy arkiilonbséget hagy a sajat markas és a markazott termékek kozott, akkor a sajat markas
aru forgalma novekszik, mig ha kis arkiilonbség van e kettd k6zott, akkor a markazott aruk

forgalma novekszik. (Hogart-Scott és Dapiran, 1997)

OSSZEGZES

A tanulmany célja a szakirodalom Osszefoglalasa éaltal a gondolatébresztés volt, amelynek
kozéppontjaban az ¢lelmiszeripar tendencidi allottak. Az ¢élelmiszerkereskedelem nagy
hanyada bonyolodik szuper- és hipermarketeken keresztiil. Ezek az tizlettipusok nem csak
magyar és nemzetkozi gyartok termékeit forgalmazzak, hanem egyes termékkategoriakban
megjelennek sajat markanév alatt forgalomba hozott termékekkel is. A sajat markas aruk

eléretorése egyes termékcsoportokban szamottevonek tekintheto.

A sajat markak megjelenését az 6sztonozte, hogy a kereskeddk szamdra nyilvanvalova valt,
vannak olyan termékcsoportok, un. célkategoridk, amelyek befolyéasoljdk a vevot abban, hogy
mely lizletben vasarol szivesen, ¢s melyet keriil el. E termékkategoridk a friss aruk korébe
tartoznak: a huskészitmények, zoldségek, gytimolcsok. A kereskeddk raébredtek, ezek azok a
termékkategoriak, amelyekben sajat marka épitésére van lehetdség, és ez 0j feladatot jelentett

a kereskedelmi halozatoknak.

A sajat markdk menedzselése sziikségessé tette a szallitokkal kialakitott szorosabb
kapcsolatot. Egyiittmiikodésiik neve kategoria menedzsment, amely lehetdvé teszi, hogy az
adott termék fogyasztohoz valo eljuttatasa minél pontosabban szervezett legyen. Az ellatasi

lanc menedzsment;jétdl az ellatott feladataiban kiilonbozik.

14



Bemutatasra keriiltek a hazai kiskereskedelmi haldzatok jelentésebb szerepldi, azok sajat
markai, valamint a magyar ¢élelmiszerpiac targykorébdl kiemeltem néhany termékcsoportot,

amelynek piacén a sajat markas termékek jelentds szerepet jatszanak.

Tovébbfejlesztési lehetdségben bdvelkedik a tanulméany. Erdemes volna a hazai fogyasztasi
szokasok (¢élelmiszer) valtozasat feltarni a rendszervaltozas o6ta, megvizsgalni, melyek azok az
¢lelmiszerek, amelyeknek népszeriisége toretlen, melyek tiintek el, vagy mi a legijabb ,,divat”

az élelmiszervasarlasban.

Az altalam feldolgozott szakirodalom szamos oOtlettel ellatott arra nézvést, hogy milyen
kutatasok folytak az élelmiszeripar, a kereskedelmi haldzatok, vagy a sajat markas termékek
teriiletén. Valamennyi tanulsagos, némely esetben nemzetkdzi 6sszehasonlitasra is lehetdséget

nyujt egy hazai felmérés elkészitése esetén.

A sajat markas termékek piaci ereje, hatdsa, szerepe dnmagaban érdemes arra, hogy alapos

vizsgalatnak vegyék ala.

Uj tendenciaként a kategdriamenedzsment témakére is alapot szolgaltat a fogalom alaposabb
megismerésére, tényleges alkalmazasi teriileteire, sikerességére, a tovabbiakban pedig az

¢lelmiszeriparban betoltott szerepére.
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