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Bevezető

A kiskereskedelmi formák típusai

A romániai kiskereskedelmi piac nagy változásokon ment keresztül az utóbbi
években: egyrészt

t
Schwarz). A piacon

számos új kereskedelmi forma jelenik meg, amely megnehezíti a fogyasztók
eligazodását.

A fenti gon új kereskedelmi formák fogyasztói
érzékelését kutatják Kolozsvár piacán. Korábbi tanulmányok bizonyították, hogy a
fogyasztói érzékelést nagymértékben befolyásolja az üzletek marketingmixe: a
termékválaszték, a kereskedelmi márkák, az ár, a kommunikáció, a helyválasztás,
illetve a szolgáltatások politikája. A tanulmányunk az új kereskedelmi formák
fogyasztói érzékelését mutatja be

A tanulmányban témakörök kerülnek bemutatásra: a kiske-
reskedelmi formák típusai, a kiskereskedelmi marketingmix fogalma, a kutatás
módszertana, a kutatás eredményei, következtetések, illetve a kutatás korlátai és
további kutatási irányzatok.

lyednénk a tanulmány részleteiben, tisztáz

onális és egy szervezeti megközelítés. A funkcionális megközelítés szerint a
kiskereskedelem kereskedelmi termékek és más szolgáltatások értékesítése a vé

(Florescu Mâlcomete Pop 2003. 145). A szervezeti megközelítés
szerint a kiskereskedelem fogalma gazdasági egységeket takar, a funkcionális meg-
közelítés pedig azt hangsúlyozza, hogy a kiskereskedelmi egys gek tevékenysége
kizárólag vagy nagymértékben értékesítés (Tietz 1993. 27).

A kiskereskedelmi formák rendszerezését Dabija Pop (2008) cikke alapján
mutatjuk be kiskereskedelmi típusokat különítettük el:

1. Szaküzletek kevés termékcsoportot, de ezen belül mély választékot tar
tanak. A szaküzleteket az árusított termékvonalak száma alapján osztályoz
hatjuk: termékvonalat áru alat árusító bolt és
szuperspecializált bolt (Kotler 2004. 616). A telephely választásá

egy koncentrálódási folyamatnak lehetünk tanúi a hazai
kereskedőknél, másrész pedig egy erőteljes terjeszkedési stratégiának, amely a
hazai és a külföldi befektetőket egyaránt jellemzi (Rewe, Metro,

dolatokból kiindulva a szerzők az

,kiemelveaközösésamegkülönböztetőpontokat.
a következő

Mielőtt elmé ni szeretnénk a
kiskereskedelemfogalmát. A szakirodalombankét különbözőmegközelítés található:
egy funkci

gső
fogyasztónak

é

.A következő

sító bolt, szűkített termékvon
nál a kereske-

– –

–

– -
-
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delmi központok és városközpontok forgalmas területeit részesítik előny
be

főleg kistelepülésekre jelle ő.
Önkiszolgáló

gközelíthető
városközpontokba

főleg
nagyobb

szupermarketekben szűk

inszerűen vásárolt termékeken,
és nagyberendezéseket, ruhaneműt és más cikkeket is tartana

ő

6. Árengedményes kiskereskedők, más
lemzi őket, az átlag kiskereskedelmi árak alatt forgamazza

termékeit
viszonylag kisméretű boltok, amelyek lakókörzetek

közelében

es szervezeti egységként működnek
ál bérelésre kereskedők

számára (Lambert

carry
típusúüzlet főbb jellemzőit is a t

pusú üzletek gyorsan fogyó termékekből kis választékot és
készpénzért kisforga mú kiskereskedők számára árusítanak. Szállítást rendszerint
nem vállalnak

-
n. Ruházati, lakásberendezési cikkeket, illetve ékszereket forgalmaznak,

közepes és magas árszínvonalon (Liebmann Zentes 2001. 375).
2. Vegyesbolt széles, de nem mély választékú napi cikkeket forgalmaz (food,

near-food, near non-food). Ez az üzlettípus mz
, illetve nem-önkiszolgáló változatát is megtalálhatjuk,

szaktanácsadással és alkalmanként finanszírozással is támogatja a vásárlót
(Theiß 1999. 492).

3. Áruházak sok termékvonalat forgalmaznak, 1500 m vagy 3000 m terü
leten, sokszor több emeleten helyezkednek el. Könnyen me

n, illetve kereskedelmi központokban választanak
telephelyet. (Liebmann Zentes 2001. 376)

4. Szupermarketek élelmiszereket és háztartási cikkeket forgalmaznak.
Gyakran friss zöldség-gyümölcs részleggel is várják a vásárlókat. A

választékú nem-élelmiszer részleg is megtalálható
(Tietz 1993. 32).

5. Hipermarketek választékuk túllép a rut
bútort, kis- k
(Kotler 2004. 617). Nagy kereskedelmi felület jellemzi ket, minimum 3000
m -en értékesítik termékeiket.

néven diszkontáruházak az alacsony
árszínvonal jel

(Liebmann-Zentes 2001. 402).
7. Kényelmicikkboltok

helyezkednek el, a hét minden napján hosszú nyitvatartással és
korlátozott számú, de gyorsan forgó napi cikket forgalmaznak (Kotler 2004.
616; Barth 1999. 88).

8. Kereskedelmi központok egység ,
minimum 5000 m kereskedelmi felületet kín

2006).
Kolozsváron hosszú ideig a Metro cash&carry típusú üzlet jelentette az

alternatívát a hagyományos üzletekkel szemben. Habár nem a kiskereskedelmi
típusú üzletek közé tartozik, magánszemélyek vásárlási igényeit is gyakran
kielégítette a vállalati Metro-kártya. Ezért tartjuk fontosnak bemutatni a cash&

öbbi kiskereskedelmi formák mellett.
Cash&Carry tí

l
(Kotler 2004).

–
–

– -

–
–

–

–

–

–
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5Az új kereskedelmi formák fogyasztói érzékelése

Az 1. táblázatban bemutatjuk a kolozsvári piacon megtalálható fontosabb bolt-
típusokat.

1. táblázat. A kolozsvári piacon megtalálható fontosabb bolttípusok

.Forrás: IGD, M&M EURO Data, saját kutatás
Magyarázat:

SZO - származási ország (D - Németország; A - Ausztria; HUN Magyaroszág; F -
Franciaország; RO - Románia); PÉ - a kolozsvári piacra lépés éve

² Forgalom - milliárd EUR 2007 és * 2006-ra.
³ Üzletek száma - az üzletek száma országos szinten, a kutatás lefolyása alatt, a

zárójelben feltüntettük a tervezett üzletek számát is 2008-ig.

n. a. = nincs adat.

¹
.

Felvásárlások 2006-ban.4

Kereskedők SZO, PÉ 1 Forgalom 2 Üz letek sz.3 Jellemzők

Cash & Carry
Metro C&C

(Metro
Group)

D, 2000 1,59 23 (na)
Városon kívü l, 75 00 m2, 37 500 cikk,

tú lnyomórészt food, átlagos árak

Selgros
(REW E Group)

D, 2004 0,82 1 7 (18) Városon kívül, 9000–10 000 m2, maximum 42
000 cikk, food/non-food, közepes árak

Hipermarket
Cora (Louis
Delhaiz e)

F, 2006 0,30* 3 (4)
Városon kívül, 9000–11 000 m2, 50 000–65 000

cikk, food/non-food, alacsony árak
Kaufland
(Schwarz

Group)
D, 2005 0,28 3 3 (41) K özelben, 4500–7000 m2, 11 000-12 000 cikk,

túlnyomórészt food, alacsony árak

Szupermarket
Billa

(Eurobilla,
REWE Group)

A, 2003 0,37 3 0 (38)
K özelben, 1500–3 500 m2, 4000 –7500 cikkek,

túlnyomórészt, food, alacsony árak

Oncos
(Oncos
Impex)

RO, 1993 0,03* 2 8 (kA) K özelben, 500–1300 m2, 150 0cikk,
túlnyomórészt food, magas árak

Árengedményes kiskereskedők
Profi
(Luise

Delhaiz e)
F, 1999,4 0,11 4 4 (54)

Közelben, 500–1000 m2, 1000–3500 cikk,
túlnyomórészt food, alacsony árak

P lus
(Tengelmann)

D, 2006 0,13 5 9 (75) K özelben, 900–1000 m2, 150 0cikk,
túlnyomórészt food, alacsony árak

Vegyesboltok
CBA (CBA

Com Rom)
HUN, 2002 0.27* 438 (453)

Közelben, ¾-e kisebb mint 100 m2, 500, cikk,
túlnyomórészt food, magas árak

PetromV
(OMV)

A, 1999 na 176 (na)
Közelben, 100 m2 alatt, 500 cikk, food és

gépkocsi karbantartásához szükséges termékek,
magas árak

Kényelmi cikk
boltok

RO, na na ~80.000
K özelben, kisebb mint 1000 m2, kevesebb mint

1500 cikk, food, magas árak
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A kiskereskedelmi marketingmix fogalma
A kiskereskedők

elő
elfogadott nézőpont. Míg egyes szerzők három

marketingváltozó használatát javasolják, mások tíz marketingváltozó szükségességét
támasztják alá (Müller

néhány neves szakember nézőpontját a kérdéssel
kapcsolatban. H ) a következő

vevő

kiegészítő szolgáltatások,

ValószínűBa árat
háromcsoportra tudja leszű

Fizetési politika idesoroljaazárakatésakülönbözőárengedményeket;

ketingmixben gondolkodik: termékválaszték, saját
márkák, minőség, szolgáltatás, ár, reklám, értéke

ális nézőpont ője

ből látha juk, hogy a kiskereskedelem marketing
eszköztárát két nézőpontból tárgyalják: az egyik a cég nézőpontját tükröz

sabb nézőpont a második:

nek nagyon változatos marketing eszköztár áll a rendel-
kezésükre, amely segítségével befolyásolják a fogyasztókat, illetve amelyek

segítik a vásárlási döntést. Ami a marketingváltozók számát illeti, a kiskeres-
kedelemben nincs egy általánosan

Hagedorn 7).
A továbbiakban ismertetjük

ansen (1990 kilenc marketingváltozót javasolja:
telephelyválasztás, termékválaszték, saját márka, bolti légkör, ár, a tevékenység
finanszírozása, reklám, szolgáltatások és reklamációk. Tietz (1993) hat
marketingeszközt különböztet meg: a termékek és szolgáltatások (idetartozik a
termék, a termékválaszték és a mennyiség meghatározása), az árak (a termék
árainak, a kereskedelmi szolgáltatás árainak és a fizetési feltételeknek a
meghatározása), a a kommunikáció és a tájékoztatás, az
értékesítési csatornák és az áru (raktározás, szállítás, rendelés).

rth (1999) az egyetlen, aki e nagyon változatos marketing eszközt
kíteni:

Szolgáltatáspolitika idesorolja a termékválasztékot, a beszerzést, a
készlettervezést és az értékesítést;

Befolyásoló politika idesorolja a termékek elhelyezését, a reklámot vagy a
public relations-t.

Berekoven (1995) tíz mar
sítésösztönzés, üzletlégkör, a

termékek elhelyezése, telephely és az eladószemélyzet.
Swoboda (2007), egy aktu képvisel , hét marketingmixet javasol:

termékválaszték, telephelyválasztás, saját márka, ár, üzletlékkör, kommunikációs- és
kiszolgáláspolitika.

Az irodalom áttekintésé t
i „inside-

out”, a másik pedig azt, ahogyan a vásárló érzékeli ezt az „outside-in”-t.
Tanulmányunkban a legreleván miként érzékeli a
fogyasztó, hogy a vállalat kielégíti a szükségleteit (Liebmann Zentes Swoboda
2008).

–

– –

– –
– –

– –
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A kutatás módszertana

A kutatás eredménye

Tanulmányunk része egy nagyobb kutatási projektnek, amelynek
romániai fogyasztók érzékelésének a vizsgálata a kiskere

ív
kérdéseinek az összeállításában hasonló nemzetközi tanulmányokra alapoztunk
(Martineau 1957; Lindquist 1974/1975; Hansen et al. 1977/1978; Anselmsson
2006).

Az adatokat kvótás Kolozsváron, 2007.
július hónap folyamán, több mint 41 kérd i

folyamán elkülöní , amelyekben a kérdések
több mint 10%-ánál hiányzott a válasz. Végeredményben a 4225 megkérdezett
1253 kitöltött ívet dolgoztunk fel. A válaszadási arány 29,7 í

töltettük ki: 64%-át forgalmas publikus helyen, és csak
kis ok, 4%-át szupermarketek,
6%-át cash&carry, 5%-át hipermarketek

.
Nem találtunk szignifikáns különbséget a nemek és az életkorcsoportok között a

Khi segítségével.
Eredeti célunkkal ellentétben nem sikerült a teljes kiskereskedelmi szektor

lefedése (food, near-food és non-food), mivel az elektronikai cikkeket forgalmaz
ívek száma nagyon alacsony volt, ezért a jelenlegi

adatfeldolgozásban
Végeredményben tanulmányunkban a nyolc kereskedelmi üzletet

vizsgáltuk meg a fogyasztói észlelés szempontjából:
cash&carry típusú üzletek: Metro és Selgros;
diszkont típusú üzletek: Plus és Profi;
hipermarketek: Kaufland és Cora;
szupermarketek: Billa és Oncos.

A jelenlegi adatfeldolgozásban csak azokat az üzleteket vettük figyelembe,
ame

Plus), a szupermarketek (Oncos, Billa), a hipermarketek
(Kaufland, Cora) és a cash&carry típusú üzletek (Metro, Selgros).

ölték azokat, en a
vonatkozóan tette fel a kérdéseket. Az

s a harmadik megnevezett üzlet közül volt kiválasztva.

fő célja a
skedelmi formákat illetően,

a kiskereskedők által használt marketingeszközök segítségével. A kérdő

kérdőíves felmérés alapján gyűjtöttük
ezőb ztos segítségével. Az adatok

ellenőrzése tettük azokat a kérdőíveket
ből

kérdő %. A kérdő veket
különböző helyeken

mértékben a kiskereskedők előtt (15%-át a diszkont
és 6%-át kényelmicikkboltok előtt töltettük

ki)

ó
üzletekre vonatkozó kérdő

nemhasználtuk felezeketakérdőíveket.
következő

lyekről többmint50 kitöltöttkérdőívünkvolt.Megvizsgálásrakerültek adiszkont
típusú üzletek (Profi,

A kérdőív első részében a megkérdezettek felsorolták az általuk ismert
kiskereskedőket, és megjel amelyeket ritkán látogatnak. Ezt követő
kérdezőbiztos egy bizonyos üzletre üzlet
felváltva az első, a második é

–
–
–
–

2
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A megkérdezettek egy 7 pontos Likert skála segítségével fejezték ki egyetértésü

A kommunikáció/reklám (TV-reklám, szponzorizálási tevékenységek, újságcikkek,
PR)_____cégnél véleményem szerint nagyon jó.

omóciós szórólapot.

A ________cégnél a termékválaszték nagyon jó.

A ________cégnél értékelem azt, hogy a termékek nagy része sokáig alacsony
áron kapható.

t a ________cégnél nagyon jónak ítélem meg.
A kiszolgálás a ________cégnél állandóan kifogástalan.
Az eladó személyzet a________cégnél mindig barátságos és kedves.
A kassza e
A ________cég telephelye számomra optimális (megközelítés, parkolóhely).

s
külön-külön minden üzletre. A tanulmány második

részében az összehasonlítás kerül bemutatásra.

Az adatgy jtési periódus alatt a Profi Rom Food vállalat három üzletet
iacon Profi márkanév alatt. Az

n volt megemlítve. A kutatási eredményeink alapján a P
a megkérdezettek 83,7%-a úgy ítélte meg, hogy

az üzlet könny ; 74,5%-a pedig optimálisnak ítélte meg az
üzlet telephelyét a megközelítés és a parkolási szempontok alapján. Gyenge pontnak
ítélték meg a fogyasztók az üzlet kommunikációs politikáját. A többi vizsgált
szempontot a fogyasztók 50-65%-a pozitívan ítélte meg, 65%-uk kiemelve az
üzletben kapható olcsó a
vásárlók 74,5%- lej között
van. A válaszadók 65%-a a havi jövedelmük 40%-ig a Profiban költik el.

k
mértékét akövetkezőállításokra:

A________cégtől látok/kapoknagyongyakranpr
A________cégnéla vásárlásegyszerűéskényelmes.

A________cégnélvásárolt termékekminőségemindignagyon jó.

Aminőség/árarány

lőtti hosszú várakozása________cégnél nagyonritka.

A tanulmány el ő részében bemutatjuk a fogyasztók észlelését az üzletek
marketingmixét illetően,

ű
működtetetta kolozsvári p 1253 kérdőívből aProfi üzlet
55 kérdőívbe rofinak két
erőssége van a fogyasztó szemében:

ű vásárlási lehetőséget kínál

termékek kínálatát. Az üzlet fogyasztói profilja a következő:
a 44 év alatti nő, 58,2%-ának a havi jövedelme 500 és 2000

–

–
–
–
–
–

–
–
–
–
–

A diszkont típusú üzletek vizsgálata

Profi

Plus
A kutatás folyamán a Plus üzl n volt megemlítve. Mindamellett,

hogy a Plus Discount Ro t a kolozsvári piacra
a városban, sokkal jobban van megítélve, mint a közvetlen

versenytársak, a Profi. A megkérdezettek több mint

et 59 kérdőívbe
mánia vállalat elég későn lépet és csak

egy üzletet működtet
80%-a kiemelte a könnyű vásár-
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lási
izsgált szempontból a legkevésbé

: a személyzet felkészültsége, a pénztárak i sor, illetve más üzletek
közelsége. A Plus lemezhetjük: a
vásárlók 69,5%-a év alatti

lyok szerint), 59%-nak a havi jövedelme 500 és 2000 lej között van. A
vásárlók 72,9%-a a jövedelmük 40%-ig ebben az üzletben költi el.

Az alanyok közül az Oncost 52 kérd ívben említették meg. Megvizsgálva az
Oncos marketingmix elemeit, azt tapasztaltuk, hogy a kényelmicikkboltok és a
nemzetközi üzletláncokra jel A
megkérdezettek 90,3%-a kiemelte az üzlet által kínált

e úgy ítélte meg, hogy az üzlet
árpolitikája elfogadható és a telephelyválasztás optimális a megközelítés
szempontjából.

Az üzlet negatív jell ettek 44%-a az eladó személyzet
, 26%-a az üzlet gyenge kommunikációs poilitikáját és a

környékbeli más üzletek hiányát említették meg.

e 1000 lej alatt van, aminek a 40%-át az üzletben költik
el.

A kolozsvári Billa szupermarket 2400 m területe
. A

Billa képviseli a fogyasztók körében a szupermarket jellegzetességeit.
A megkérdezettek 94%-a lát a Billa

szupermarketben és több mint 80%-uk kellemesnek í -
A

megkérdezettek 89,5%-a optimálisnak véli az üzlet elhelyezkedését, kétharmaduk

lehetőséget, a kedvezőminőség/ár arányt, az akciókat és az optimális telephelyt.
A többi v pozitív választ a következő területek
kapták előtt

üzlet fogyasztói profilját a következőképpen jel
nő, 73%-uk44 (körülbelül egyenlőenmegosztva különböző

korosztá

AzOncos helyi érdekeltségűszupermarket, többmint 15éve van jelen a piacon14
üzlettel . ő

lemző szupermarketek között helyezkedik el.
kényelmes vásárlási

lehetőséget, míg kétharmaduk nagyon pozitívan értékelte az üzlet által kínált
bőséges napi cikkek termékválasztékát, a kedvező minőség/ár arányt, a kellemes
üzletlégkört és a jó kiszolgálást. A megkérdezettek fel

emzőiként a megkérdez nem
megfelelő felkészültségét

Az üzlet vásárlói 73,1%-ban nők, 69,3%-nak az életkora 25 és 55 év között van,
73%-nak a havi nettó jövedelm

n várja vásárlóit, 273
parkolóhellyel. A kitöltött kérdőívekből a Billa 134 kérdőívben volt megemlítve

kényelmes vásárlási lehetőséget
téli meg az üzlet légkörét, jó

nak találja a termékválasztékot és megfelelőnek a termékek minőség/ár arányát.

A szupermarket vizsgálata

Oncos

Billa

¹

¹ www.oncos.ro

2
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vonzónak ítéli meg az akciós ajánlatokat és alacsonynak érzékeli a termék
árszín

ek
v

60%-a a
következő a saját márkájú termékek szűk

lyzet nemmegfelelő felkészültsége,
rakozási idő a

rket vásárlói profilját a következőkkel jellemezhetjük: a vásárlók
69,4%- nő

meg a kitöltött kérdőívekben. Az 1253
kérdő vből

cán. Az üzlet erőssége

jó minőség/ár arány, a megfelelő telephely (mindamellett, hogy az üzlet a város
szélén helyezkedik el észleten lévő termékek
( lendő az a tény, hogy minden vi

akasszák előttkialakuló sor voltmegemlítve.
ásárlói profilját a következőkkel jellemezhetjük: a vásárlók 65%-a nő,

ő

több
mint 80%-a megemlítette a jóminőség/ár arányt, a kényelmes vásárlási lehetőséget
és amegfelelő termékválasztékot. Amegkérdezettek

előtti sor ritka, mindamellett, hogy a Kaufland külön promoválja ezt a
szempontot. gált tényező pozitívan volt érzékelve amegkérdezettek több
min

a nő, 91%- enlő arányban

onalát.
Az üzlet gyenge pontjaival kapcsolatban a megkérdezettek 45, illetve

ket említették meg: választéka, a
barátságtalan kiszolgálás, az eladószemé hosszú
vá pénztáraknál és más boltok hiánya a környéken.

A Billa szuperma
a , 61,6%-ának az életkora 25 és 55 év között van, 79,4%-uk havi jövedelme

maximum 2000 lej. A fogyasztásra szánt jövedelmük 60%-át a Billában költik el.
Összehasonlítva a két vizsgált szupermarket vásárlói profilját észrevesszük, hogy a

Billában vásárlók havi átlag jövedelme nagyobb, mint az Oncosban vásárlóké.

A Cora hipermarketet a legtöbben jelölték
í 261-ben szerepelt a Cora. A Cora 2006-tól egy hipermarkettel van jelen

Kolozsvár pia a megkérdezettek 90,8%-a szerint a nagy
termékválaszték. Ugyancsak pozitívként volt említve a megkérdezettek 89%-a által a

), a kellemes üzletlégkör és az állandó k
nincsenek üres polcok). Kieme zsgált szempont

pozitívan volt értékelve a megkérdezettek több mint fele által. Az üzlet leggyengébb
pontjaként

Az üzlet v a
vásárlók 80%-ának az életkora 44 év alatti, a vásárlók 39,5%-ának a havi jövedelme
1000 és 2000 lej között van és 22,2%-nak 2000 lej fölött. A megkérdezettek 36%-a a
havi jövedelmük 20-40% - át a Corában költi el.

A Kaufland hipermarketet 258 kérd ívben említették meg, így a második helyet
foglalja el a Cora után. A Corával ellentétben, amely csak egy üzlettel van jelen a
kolozsvári piacon, a Kaufland két kisebb hipermarketet üzemeltet nagyon jó
telepítéssel, amit a megkérdezettek 88%-ának a válasza is igazolt. Az alanyok

nek csak 44%-a ítéli úgy, hogy a
pénztár

A többi vizs
t 50%-a által.
A vásárlók 71,3%- ának az életkora 54 év alatti ( egy

A hipermarketek vizsgálata

Cora

Kaufland
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vannak jelen akülönböző korosztá

Metro volt az első külföldi befektető, aki modern kereskedelmi üzletet ny

etro 131 kérdőív
é

ek minőség/ár arányát
a következő

előtti akozási idő, az
eladó gyengeminősége

látogatják mindkét
nem képviselői, akik

-

152 kérdőív

z
az üzlet errősségeihez so

, a kényelmes vásárlási lehetőséget és a megfelelő minőség/ár arányt.
Figyelembe véve a cash&carry üzletek jellegzetes ,

ahol a sajátmárkák bőven
előtti várakozási időt

nemmegfelelő ésagyengeminőségűkiszolgál
jogi személyek. A vállalatok képviselői vásárolhatnak jogi vagy

magánszemélyként. Szinte egyenlő arányban oszlik meg a nemek szerinti képvisel

lyok). A vásárlók 30%-ának a havi jövedelme 500 és
1000, illetve másik 30%-ának 1000 és 2000 lej között van. A vásárlók egyharmada
havi jövedelmének 20-40% -át, a másik egyharmada pedig 40-60% -át költi el a
Kauflandban.

A itott
Kolozsváron. Sokáig a Metro volt az egyetlen alternatíva a kolozsvári vásárlók
számára a helyi kényelmi boltokkal szemben. A M ben volt
megemlítve. Annak ellenére, hogy a város szél n helyezkedik el (pontosabban a
szomszéd településen), a megkérdezettek 87%-a úgy ítélte meg, hogy az üzlet
telepítése optimális. A megkérdezettek 84%-a jónak ítélte meg az üzlet
termékválasztékát, és 82,4%-uk jónak érzékeli a termék . A
Metro gyenge pontjaiként ket jelölték meg a megkérdezettek: a
környékbeli más üzletek hiánya, a pénztárak hosszú vár

személyzet alacsony felkészültsége és a kiszolgálás .
A vásárlói profil szempontjából a Metrót egyforma arányban

általában egy vállalkozás beszerzését végzik. A vásárlók 36%-
ának az életkora 35 40 év között van, míg 25% - a 25 és 34 év közötti. A többi üzlethez
viszonyítva kiemelkedik a Metro vásárlóinak magas havi jövedelme: 38%-ának 1000
és 2000 lej, illetve 26,7%-ának több mint 2000 lej fölött van a havi jövedelme.

A Selgrost a megkérdezettek en említették meg. A kolozsvári piacon a
Selgros egy üzletben várja vásárlóit. Mindamellett, hogy az üzlet a város déli szélén
helyezkedik el, a megkérdezettek 84,9%-a optimálisnak ítélte meg a üzlet
telephelyét. A megkérdezettek 80%-a rolta a termékekkel
teli polcokat

ségeit természetes a környékbeli
más üzletek hiánya.

A Selgros termékválasztékában a vásárlók hiányolják a saját termékmárkát,
ellentétben a Metróval, szerepelnek a kínálatban. További
gyenge pontnak ítélik meg a vásárlók a pénztár , az
eladószemélyzet felkészültségét ást.

Az üzlet ügyfelei
et

az üzlet vásárlói körében. Az életkor szempontjából 60%-uk 25 és 44 év közötti. A
vásárlók 39,5%-ának a havi jövedelme 1000 és 2000 lej között van, illetve 25%-ának

A cash & carry típusú üzletek vizsgálata

Metro

Selgros
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500 és 1000 lej között. A megkérdezettek 42%-a a havi jövedelmének 20-40%-át,
illetve 23%-a jövedelmének 40-60%-át költi el az üzletben.

A kutatás eredményei alapján a megkérdezettek a hipermarketeket (Cora és
Kaufland) és a cash&carry (Metro és Selgros) típusú üzletek kommunikációs
politikáját érzékelik a legjobban. A szupermarketek és a diszkont típusú üzletek
marketingkommunikációját kevésbé érzékelik a vásárlók, kivétel ez alól a Plus

A Plus stratégiája azzal magyarázható, hogy sokkal kés bb lépett be a kolozsvári
piacra, mint a többi modern üzletek volt
szükség az üzlet ismertségének a növeléséhez. Más

í Plus üzlethálózat eladásához a tulajdonos, a
Ebben az esetben a

REWE cégcsoport nagyon jól képviselve lenne a kolozsvári piacon a Billa, a Selgros és
a Plus üzleteken keresztül.

A megkérdezettek több mint háromnegyede úgy ítéli

onálva a Billa (a Billa megkérdezett vásárlóinak
94%-a nyilatkozta ezt) és a leggyengébben a Metro (a Metro megkérdezett
vásárlóinak a 94%-a nyilatkozta ezt). Átlagosan a szuperma

nak mint a cash&carry típusú
üzletek, ami a nagybani kereskedés jellegzetességeinek tulajdonítható

Az üzletlégkör szempontjából a Cora ztók
ik a Billa és a Kaufland. etlégkört a Profinál

érzékelték a fogyasztók.
A termékválaszték szempontjából természetes, hogy a fogyasztók a

hipermarketeknél érzékelték a legnagyobb áru
vonzóan

kihelyezett termékek érzéki csalódást is okozhatnak. É
a cash&carry típusú üzlet.

Ellentétes póluson helyezkednek el a diszkont típusú üzletek (Profi és Plus).
A termékekkel t a hipermarketet jell

típusú üzlet. Ellentétes póluson a diszkont típusú üzletek (Profi és Plus)
helyezkednek el.

A saját márka kínálata szempontjából a Plust ítélik a leggazdagabbnak a
fogyasztók. A második helyen a Metro Cash&Carry áll. A Metro vezette be a romániai
piacra a saját márka fogalmat. Jelenleg nagyon széles sajátmárka-választékkal várja
vásárlóit, mint például: Aro, Metro Quality, Casa Roma Antica, Wincellars, Natura,

A vizsgált üzletek összehasonlítása

árengedményeskiskereskedő.
ő

, és egy erős kommunikációs programra
részről ez a kommunikációs

stratégia előkész tő lehet a német
Tengelmann cég csoport részéről a REWE cégcsoport számára.

meg, hogy a modern
kereskedelmi formák kényelmes vásárlási lehetőséget kínálnak számukra. Ebből a
szempontból a legjobban van pozici

rketek és a diszkont típusú
üzletek kényelmesebb vásárlási lehetőséget nyújta

van az első helyen a fogyas érzékelése
szerint. Őt követ A legkevésbé kedvező üzl

bőséget. Ebből a szempontból is a
Cora van az első helyen, habár meglehet, hogy a tágas üzlettér és a

rdekesség, hogy ebből a
szempontból a Kaufland hiperm rketet megelőzte aMetro

eli polcok főleg a Cor emzik, őt követi a Selgros
cash&carry

,
.
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Verde, Four Seasons, Danish Fantasy, A la Carte, Cali, Cascina VerdeSole, Evita,
Felsgold, Ocean Queen és PowerUp (www.metro.ro). Összehasonlítva más közép-
kelet-európai fogyasztók észleléseivel, a romániai fogyasztók a legkisebb mértékben
ismerik a kiskereskedelmi saját márkákat. Míg Magyarországon a vásárlók 95%-a,
Csehországban 75%-a, addig Romániában csupán 45%-a ismeri a saját márkákat, és
még kevesebben vásárolják (Mihai 2005. 31).

A fogyasztók úgy látják, hogy a Kaufland kínálatában található hosszú

t ítélték meg a fogyasztók a Cora
hipermarketben és a Plusban. A megkérdezettek úgy vélik, hogy a Profi üzleteiben a

Az akciós programok szempontjából a Plus Ezt
a sort az Oncos zárja.

A legjobb ügyfélkiszolgálást a vásárlók a Cora üzletében kapják és a leggyengébet
a cash&carry típusú üz émával
küs , és a
betaní

A hosszas pénztár
arketekben, viszont ez komoly probléma a Metroban, ahol egyszerre nagy

mennyiséget vásárolnak az ügyfelek.
Az Oncos szuperma

enseit. A hipermar , hogy üzletgalériákkal
próbálják odacsalogatni a vásárlókat.

Összehasonlítva az elméletben tárgyalt és a gyakorlatban a fogyasztók által észlelt

k természetesek, hisze
, a másik pedig a vásárlóét.

tások miatt.
(szupermarket, hipermarket, diszkont,

cash&carry) természetes, hiszen az üzletek a marketingeszközök segítségével
differenciálásra törekednek.

Romániában a kiskereskedelmi szektor nagyon dinamikus. A jelenlegi tanulm

távon a
legtöbb árengedményes termék. Ebből a szempontból az Oncos kapta a legkevesebb
pontszámot.

A minőség/ár arány a legkedvezőbbnek

legkedvezőtlenebbezazarány.
van az első helyen, őt követi a Cora.

letekben. A kiskereskedők humánerőforrás probl
zködnek, a fejlődési ütemük magas, a munkaerőpiacon a fluktuáció nagy

tási idő semelegendő.
előtti várakozás a legkevésbé jellemző az Oncos

szuperm

rketen kívül a többi vizsgált kiskereskedő elegendő
parkolóhellyel várja kli ketekre jellemző az

különböző üzlettípusokra jellemző marketingmix elemeket, számos különbséget
tapasztalhatunk. Ezek a különbsége n az egyik a kiskereskedő
nézőpontját szemlélteti

A nemzetközi üzletláncok marketingstratégiájának alkalmazását a helyi piacok
jellegzeteségeihez nem mindig könnyű megvalósítani, főleg a kulturális
különbségekből fakadó magatar Az eltérő fogyasztói érzékelés a
különböző üzlettípusokat illetően

ány-

Következtetések

A kutatás korlátai és további kutatási irányok
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ban
hiszen azóta a kolozsvári piacra más

kiskereskedők

hogy az adatokat főleg
publikus hel ű et nem befolyásolták a különböző
üzlet

bemutatott eredmények 2007-es adatokon alapulnak, ezért nem teljes
mértékben tükrözik a jelenlegi helyzetet,

is beléptek.
Az összehasonlító tanulmány eredményei torzítottak lehetnek, mivel nem
ugyanannak a személynek az észlelését tapasztaltuk minden üzletnél. Más szóval:
minden üzletnél más mintát használtunk. Figyelembe véve,

yen gy jtöttük, az eredmények
típusok törzsvásárlói szemlélete.

kiskereskedelem, marketingmix.Kulcsszavak:
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