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ALT MONIKA ANETTA — DAN CRISTIAN DABIJA — IOANA N. ABRUDAN

Bevezetd

A romaniai kiskereskedelmi piac nagy véaltozasokon ment keresztil az utobbi
években: egyrészt egy koncentralodési folyamatnak lehetlink tanui a hazai
kereskedGknél, masrészt pedig egy erételjes terjeszkedési stratégidnak, amely a
hazai és a kulféldi befektetSket egyarant jellemzi (Rewe, Metro, Schwarz). A piacon
szdmos Uj kereskedelmi forma jelenik meg, amely megneheziti a fogyasztok
eligazodasat.

A fenti gondolatokbdl kiindulva a szerzék az U] kereskedelmi forméak fogyasztoi
érzékelését kutatjak Kolozsvar piacan. Kordbbi tanulmanyok bizonyitottak, hogy a
fogyasztoi érzékelést nagymértékben befolyasolja az Uzletek marketingmixe: a
termékvalaszték, a kereskedelmi markéak, az ar, a kommunikacid, a helyvalasztas,
illetve a szolgaltatdsok politikaja. A tanulmanyunk az 0 kereskedelmi formak
fogyasztoi érzékelését mutatja be, kiemelve a kozos és a megkiilonboztets pontokat.

A tanulményban a koévetkez6 témakorok kerulnek bemutatasra: a kiske-
reskedelmi formak tipusai, a kiskereskedelmi marketingmix fogalma, a kutatas
maodszertana, a kutatas eredményei, kovetkeztetések, illetve a kutatas korlatai és
tovabbi kutatési iranyzatok.

Akiskereskedelmi formak tipusai

Miel6tt elmélyednénk a tanulmany részleteiben, tisztazni szeretnénk a
kiskereskedelem fogalmat. A szakirodalomban két kiildnb6z6 megkdzelités taldlhato:
egy funkcionalis és egy szervezeti megkozelités. A funkcionalis megkdzelités szerint a
kiskereskedelem kereskedelmi termékek és mas szolgaltatasok értékesitése a végsé
fogyasztonak (Florescu—Malcomete—Pop 2003. 145). A szervezeti megkozelités
szerint a kiskereskedelem fogalma gazdasagi egységeket takar, a funkcionalis meg-
kozelités pedig azt hangsulyozza, hogy a kiskereskedelmi egységek tevékenysége
kizarélag vagy nagymértékben értékesités (Tietz1993. 27).

A kiskereskedelmi formak rendszerezését Dabija—Pop (2008) cikke alapjan

mutatjuk be. A kdvetkez6 kiskereskedelmitipusokat kiilonitettiik el:

1. Szaklzletek—kevés termékcsoportot, de ezen belll mély valasztékot tar-
tanak. A szakiizleteket az arusitott termékvonalak szama alapjan osztalyoz-
hatjuk: termékvonalat &rusité bolt, sz(ikitett termékvonalat &rusito bolt és
szuperspecializalt bolt (Kotler 2004. 616). Atelephely valasztasanél a kereske-
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delmi kozpontok és varoskozpontok forgalmas terileteit részesitik elény-
ben. Ruhazati, lak&sberendezési cikkeket, illetve ékszereket forgalmaznak,
kdzepes és magas arszinvonalon (Liebmann—Zentes 2001. 375).

2. Vegyesbolt—széles, de nem mély valasztéku napi cikkeket forgalmaz (food,
near-food, near non-food). Ez az izlettipus féleg kisteleptilésekre jellemzé.
Onkiszolgald, illetve nem-onkiszolgalé valtozatat is megtalalhatjuk,
szaktanécsadassal és alkalmanként finanszirozassal is tamogatja a vasarlét
(TheiR 1999.492).

3. Aruhazak—sok termékvonalat forgalmaznak, 1500 m? vagy 3000 m? teri-
leten, sokszor tobb emeleten helyezkednek el. Kénnyen megkozelithetd
varoskozpontokban, illetve kereskedelmi kdzpontokban vélasztanak
telephelyet. (Liebmann—Zentes 2001. 376)

4. Szupermarketek—féleg élelmiszereket és haztartasi cikkeket forgalmaznak.
Gyakran friss z6ldség-gyliimolcs részleggel is varjak a vasarlokat. A nagyobb
szupermarketekben sziik valasztéka nem-élelmiszer részleg is megtalalhatd
(Tietz 1993. 32).

5. Hipermarketek—valasztékuk tullép a rutinszerien vasarolt termékeken,
butort, kis- és nagyberendezéseket, ruhanemdit és mas cikkeket is tartanak
(Kotler 2004. 617). Nagy kereskedelmi feltlet jellemzi ket, minimum 3000
m?-en értékesitik termékeiket.

6. Arengedményes kiskereskedék, mas néven diszkontaruhazak—az alacsony
arszinvonal jellemzi 6ket, az 4tlag kiskereskedelmi arak alatt forgamazza
termékeit (Liebmann-Zentes 2001. 402).

7. Kényelmicikkboltok—viszonylag kisméret(i boltok, amelyek lakdkorzetek
kozelében helyezkednek el, a hét minden napjan hosszu nyitvatartassal és
korlatozott szamu, de gyorsan forg6 napi cikket forgalmaznak (Kotler 2004.
616;Barth 1999.88).

8. Kereskedelmi kdzpontok—egységes szervezeti egységként mikodnek,
minimum 5000 m? kereskedelmi felilletet kinal bérelésre kereskedék
szdméra (Lambert 2006).

Kolozsvaron hosszl ideig a Metro cash&carry tipusu Uzlet jelentette az
alternativat a hagyomanyos uzletekkel szemben. Habar nem a kiskereskedelmi
tipust Uzletek kozé tartozik, maganszemélyek vésarlasi igényeit is gyakran
kielégitette a vallalati Metro-kartya. Ezért tartjuk fontosnak bemutatni a cash&carry
tipusu uzlet f6bb jellemz@it s a tdbbi kiskereskedelmi formak mellett.

Cash&Carry tipusu Uzletek gyorsan fogyd termékekbdl kis valasztékot és
készpénzért kisforgalmu kiskeresked6k szamara arusitanak. Szallitast rendszerint
nem vallalnak (Kotler 2004).
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Az 1. tablazatban bemutatjuk a kolozsvari piacon megtalalhat6 fontosabb bolt-
tipusokat.
1. tablazat. A kolozsvari piacon megtalalhat6 fontosabb bolttipusok

Kereskedsk | 520,PE" [Forgalom *[ Uzletek s2.” | Jellemzék
Cash & Camy
Metro C&C . - 2 .
(Metro D. 2000 159 23 (na) Vafoson k|’vull, 7500m : 37 509 cikk,
tiinyomorészt food, atlagosarak
Group)
Selgros Varoson kiviil, 9000—10 000 m? maximum 42
D, 2004 0,82 17(18 . .
(REWEGroup) (18) 000 cikk, food/non-food, kézepes arak
Hipermarket
Cora (Louis " Varoson kivil, 9000-11 000m? 50 000—65 000
Delhaize) F, 2006 0,30 3(4) cikk, food/non-food, alacsony arak
Kaufland N 2 :
(Schwarz D, 2005 0,28 33(41) Kozelbfaln, 4509—,700;) md, 1} 000-12, 0(:(0 cikk,
Group) tainyomérészt food, alacsony ara
Szupermarket
Bila . 2 :
(Eurobilla, | A, 2003 0,37 30z | Kozelben 1500-3 50? m 4?00 7500 CI'(kak’
REWE Group) tainyomérészt, food, alacsony aral
Oncos N 2 :
(Oncos RO, 1993 0,03* 28 (kA) Kogelben, }390—1300 m ,15090|kk,
Impex) talnyo morészt food, magas arak

Arenged ményes kiskereskedsk

Profi . 2 .
(Luise F,1000° | o011 44(54) Kozte,'? en, 500- 1(1(;0 n; ’ 1|000_35,00 If'kk’
Delhaize) GInyomo részt food, alacsony aral
P 2 .
Plus D. 2006 0,13 59(75) Kf)zelben’, 9'00—1000 m ,15001?|kk,
(Tengelmann) tllnyomdrészt food, alacsony arak
Vegyesholtok
~ YT - > -
CBA (CBA HUN, 2002 | 027+ 438 (453) Kozelbe'n, a elfls'ebb mint 100 m ,,500, Cikk,
Com Rom) tulnyo morészt food, magas arak
PetromV Kozelben,100m* alatt, 500 cikk,food és
(OMV) A, 1999 na 176 (na) gép kocsi karbantartasahoz sziikséges termékek,
magas arak
Kényelmi cikk 5 Kodzelben, kisebb mint 1000 m*, kevesebb mint
boltok RO, na na 80.000 1500 cikk, food, magas arak
Forras: IGD, M&M EURO Data, sajat kutatas.
Magyarazat:

1§70 - szdrmazési orszag (D - Németorszag; A - Ausztria; HUN Magyaroszag; F -
Franciaorszag; RO - Romania); PE - a kolozsvari piacra Iépés éve.

2 Forgalom - milliard EUR 2007 és * 2006-ra.

3 Uzletek szama - az (izletek szama orszagos szinten, a kutatas lefolyasa alatt, a
zardjelben feltuntettik a tervezett (izletek szamat is 2008-ig.

* Felvasarlasok 2006-ban.
n. a. = nincs adat.
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Akiskereskedelmimarketingmix fogalma

A kiskeresked6knek nagyon valtozatos marketing eszkoztar all a rendel-
kezésiikre, amely segitségével befolyasoljadk a fogyasztdkat, illetve amelyek
elésegitik a vasarlasi dontést. Ami a marketingvaltozok szamat illeti, a kiskeres-
kedelemben nincs egy altalanosan elfogadott néz6pont. Mig egyes szerz6k harom
marketingvaltoz6 hasznalatat javasoljak, masok tiz marketingvaltozo sziikségességét
tamasztjak ala (Muller—Hagedorn 7).

A tovabbiakban ismertetjik néhany neves szakember nézépontjat a kérdéssel
kapcsolatban. Hansen (1990) a kovetkezé kilenc marketingvaltozdt javasolja:
telephelyvélasztas, termékvalaszték, sajat marka, bolti |égkor, ar, a tevékenység
finanszirozésa, reklam, vevészolgaltatasok és reklaméciok. Tietz (1993) hat
marketingeszkozt kilonboztet meg: a termékek és szolgéltatasok (idetartozik a
termék, a termékvalaszték és a mennyiség meghatarozasa), az arak (a termék
arainak, a kereskedelmi szolgaltatas arainak és a fizetési feltételeknek a
meghatarozasa), a kiegészit6 szolgaltatasok, a kommunikacié és a tajékoztatas, az
értékesitési csatorndk ésaz aru (raktarozés, szallitas, rendelés).

Valészin(iBarth (1999) az egyetlen, aki e nagyon valtozatos marketing eszkdztarat
harom csoportra tudja lesz(ikiteni:

— Szolgaltataspolitika — idesorolja a termékvélasztékot, a beszerzést, a
készlettervezést és az értékesitést;

— Fizetésipolitika — idesoroljaaz arakat ésakiilonb6z6 arengedményeket;

— Befolyasold politika — idesorolja a termékek elhelyezését, a reklamot vagy a
publicrelations-t.

Berekoven (1995) tiz marketingmixben gondolkodik: termékvalaszték, sajat
markak, minGség, szolgdltatas, ar, reklam, értékesitésosztonzés, Uzletlégkor, a
termékek elhelyezése, telephely és az elad6személyzet.

Swoboda (2007), egy aktualis néz6pont képviselsje, hét marketingmixet javasol:
termékvélaszték, telephelyvélasztas, sajat marka, ar, tzletlékkor, kommunikacids- és
kiszolgalaspolitika.

Az irodalom attekintésébdl lathatjuk, hogy a kiskereskedelem marketing
eszkOztarat két néz6pontbdl targyaljak: az egyik a cég nézépontjat tukrozi ,,inside-
out”, a masik pedig azt, ahogyan a vasarl6 érzékeli ezt az ,outside-in"-t.
Tanulményunkban a legrelevansabb néz6pont a masodik: miként érzékeli a
fogyasztd, hogy a vallalat kielégiti a sziikségleteit (Liebmann—Zentes—Swoboda
2008).
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Akutatas mddszertana

Tanulmanyunk része egy nagyobb kutatasi projektnek, amelynek fé célja a
romaniai fogyasztok érzékelésének a vizsgélata a kiskereskedelmi formakat illetGen,
a kiskereskeddk 4&ltal hasznalt marketingeszkozok segitségével. A kérdGiv
kérdéseinek az Osszedllitasaban hasonld nemzetkdzi tanulmanyokra alapoztunk
(Martineau 1957; Lindquist 1974/1975; Hansen et al. 1977/1978; Anselmsson
2006).

Az adatokat kvotas kérdGives felmérés alapjan gydjtottuk Kolozsvaron, 2007.
julius hénap folyaméan, tobb mint 41 kérdezdbiztos segitségével. Az adatok
ellenérzése folyaman elkllonitettik azokat a kérdGiveket, amelyekben a kérdések
tébb mint 10%-anal hidnyzott a valasz. Végeredményben a 4225 megkérdezettbdl
1253 kitoltott kérdgivet dolgoztunk fel. A valaszadasi arany 29,7%. A kérdGiveket
kilonb6z6 helyeken toltettik ki: 64%-at forgalmas publikus helyen, és csak
kismértékben a kiskereskeddk el6tt (15%-at a diszkontok, 4%-at szupermarketek,
6%-at cash&carry, 5%-at hipermarketek és 6%-at kényelmicikkboltok elétt toltettiik
ki).

Nem talaltunk szignifikans killonbséget a nemek és az életkorcsoportok kozott a
Khizsegitségével.

Eredeti célunkkal ellentétben nem sikerilt a teljes kiskereskedelmi szektor
lefedése (food, near-food és non-food), mivel az elektronikai cikkeket forgalmazd
uzletekre vonatkozo kérd&ivek szdma nagyon alacsony volt, ezért a jelenlegi
adatfeldolgozasban nem hasznaltuk fel ezeket a kérdGiveket.

Végeredményben tanulményunkban a kévetkezé nyolc kereskedelmi Uzletet
vizsgaltuk meg a fogyasztoi észlelés szempontjabol:

— cash&carry tipusu lizletek: Metro és Selgros;
— diszkonttipusu tizletek: Plus és Profi;

— hipermarketek: Kaufland és Cora;

— szupermarketek: Billa és Oncos.

Akutataseredménye

A jelenlegi adatfeldolgozasban csak azokat az Uzleteket vettiik figyelembe,
amelyekrdltobb mint 50 kitoltott kérdGiviink volt. Megvizsgdlasra keriiltek a diszkont
tipust Uzletek (Profi, Plus), a szupermarketek (Oncos, Billa), a hipermarketek
(Kaufland, Cora) és a cash&carry tipusu tizletek (Metro, Selgros).

A kérdGiv elsé részében a megkérdezettek felsoroltdk az altaluk ismert
kiskeresked@ket, és megjeldlték azokat, amelyeket ritkan latogatnak. Ezt kdvetéen a
kérdez8biztos egy bizonyos uzletre vonatkozéan tette fel a kérdéseket. Az Uzlet
felvéltva az els6, a masodik és a harmadik megnevezett (izlet kozul volt kivalasztva.
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A megkérdezettek egy 7 pontos Likert skala segitségével fejezték ki egyetértésiik
mértékét a kovetkezd allitasokra:
— Akommunikéacio/reklam (TV-reklam, szponzorizalasi tevékenységek, Ujsagcikkek,

PR) cegnélvéleményem szerint nagyon jo.

- A cégtdl latok/kapok nagyon gyakran promacids szérélapot.

- A cégnélavasarlds egyszer( és kényelmes.

- A cégnélatermékvalaszték nagyon jo.

- A cégnélvasarolt termékek minésége mindig nagyon jo.

- A cégnél értékelem azt, hogy a termékek nagy része sokaig alacsony
aron kaphato.

— Amingség/éraranyta cégnélnagyon jonak itélem meg.

— Akiszolgélasa cégnélallanddan kifogastalan.

— Azelad6személyzeta cégnél mindig baratsagos és kedves.

— Akasszael6tti hosszt varakozas a cégnél nagyonritka.

- A cég telephelye szamomra optimalis (megkdzelités, parkoldhely).

A tanulmany elsé részében bemutatjuk a fogyasztok észlelését az lzletek
marketingmixét illetéen, kulon-kilon minden Uzletre. A tanulmény masodik
részében az 6sszehasonlitas keriil bemutatasra.

Adiszkont tipusu uzletek vizsgalata

Profi

Az adatgydijtési periodus alatt a Profi Rom Food véllalat harom U(zletet
mikddtetett a kolozsvari piacon Profi markanév alatt. Az 1253 kérd&ivbél a Profi tzlet
55 kérddivben volt megemlitve. A kutatasi eredményeink alapjan a Profinak két
erBssége van a fogyaszto szemében: a megkérdezettek 83,7%-a Ugy itélte meg, hogy
az Uzlet kdnny(i vasarlasi lehetséget kinal; 74,5%-a pedig optimalisnak itélte meg az
uzlet telephelyét a megkdzelités és a parkolési szempontok alapjan. Gyenge pontnak
itelték meg a fogyasztok az Uzlet kommunikacids politikdjat. A tébbi vizsgalt
szempontot a fogyasztok 50-65%-a pozitivan itélte meg, 65%-uk kiemelve az
zletben kaphato olcsO termékek kindlatat. Az tizlet fogyasztdi profilja a kovetkezs: a
Vasarlok 74,5%-a 44 év alatti ng, 58,2%-anak a havi jovedelme 500 és 2000 lej kdzott
van. A valaszadok 65%-a a havi jovedelmuk 40%-ig a Profiban koltik el.

Plus

A kutatés folyaman a Plus Uzlet 59 kérd6ivben volt megemlitve. Mindamellett,
hogy a Plus Discount Romania vallalat elég késén Iépett a kolozsvari piacra és csak
egy Uzletet mikodtet a varosban, sokkal jobban van megitélve, mint a kozvetlen
versenytarsak, a Profi. A megkérdezettek tobb mint 80%-a kiemelte a konny(i vasar-
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lasi lehet8séget, a kedvezd minGség/ar aranyt, az akcidkat és az optimalis telephelyt.
A tobbi vizsgalt szempontbdl a legkevésbé pozitiv valaszt a kovetkez§ teriletek
kaptdk: a személyzet felkésziiltsége, a pénztarak elé6tti sor, illetve mas uzletek
kozelsége. A Plus Uzlet fogyasztdi profiljat a kovetkezéképpen jellemezhetjik: a
vasarlok 69,5%-and, 73%-uk 44 év alatti (korulbelil egyenléen megosztva kiilonb6z6
korosztalyok szerint), 59%-nak a havi jovedelme 500 és 2000 lej kozott van. A
vasarlok 72,9%-aa jovedelmiik 40%-ig ebben az lizletben kélti el.

Aszupermarketvizsgélata

Oncos

Az Oncos helyi érdekeltségli szupermarket, tobb mint 15 éve van jelen a piacon 14
uzlettelt. Az alanyok kozul az Oncost 52 kérdéivben emlitették meg. Megvizsgélva az
Oncos marketingmix elemeit, azt tapasztaltuk, hogy a kényelmicikkboltok és a
nemzetkozi Uzletldncokra jellemz6 szupermarketek kozott helyezkedik el. A
megkérdezettek 90,3%-a kiemelte az Uzlet &ltal kindlt kényelmes véasarlasi
lehet6séget, mig kétharmaduk nagyon pozitivan értékelte az Uzlet altal kinalt
b&séges napi cikkek termékvalasztékat, a kedvez6 mindség/ar aranyt, a kellemes
Uzletlégkort és a jo kiszolgalast. A megkérdezettek fele Ggy itélte meg, hogy az lizlet
arpolitikdja elfogadhaté és a telephelyvalasztas optimalis a megkdzelités
szempontjabol.

Az Uzlet negativ jellemz&iként a megkérdezettek 44%-a az elad6 személyzet nem
megfelel felkészultségét, 26%-a az lizlet gyenge kommunikaciés poilitikajat és a
kornyékbeli més Uzletek hianyat emlitették meg.

Az Uzlet vasarloi 73,1%-ban nék, 69,3%-nak az életkora 25 és 55 év kozott van,
73%-nak a havi nettd jovedelme 1000 lej alatt van, aminek a 40%-at az Uizletben koltik
el.

Billa

A kolozsvari Billa szupermarket 2400 m? terlleten varja vasarldit, 273
parkoldhellyel. A kitoltott kérdGivekbdl a Billa 134 kérdGivben volt megemlitve. A
Billaképviseliafogyasztok kdrében aszupermarket jellegzetességeit.

A megkérdezettek 94%-a kényelmes vdésarlasi lehetdséget lat a Billa
szupermarketben és tébb mint 80%-uk kellemesnek itéli meg az Uzlet 1égkorét, jo-
nak taldlja a termékvalasztékot és megfelel6nek a termékek min&ség/ar aranyat. A
megkérdezettek 89,5%-a optimalisnak véli az Uzlet elhelyezkedését, kétharmaduk

L WWW.0Ncos.ro
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vonzonak itéli meg az akciés ajanlatokat és alacsonynak érzékeli a termékek
arszinvonalat.

Az Uzlet gyenge pontjaival kapcsolatban a megkérdezettek 45, illetve 60%-a a
kovetkezéket emlitették meg: a sajat markdju termékek sziik vélasztéka, a
baratsagtalan kiszolgalas, az eladdszemélyzet nem megfeleld felkésziiltsége, hosszu
varakozasiid6 a pénztaraknél és mas boltok hianya a kornyéken.

A Billa szupermarket vasarldi profiljat a kovetkez&kkel jellemezhetjiik: a vasarlok
69,4%-a nG, 61,6%-anak az életkora 25 és 55 év kdzott van, 79,4%-uk havi jovedelme
maximum 2000 lej. A fogyasztasra szant jovedelmiik 60%-at a Billaban koltik el.

Osszehasonlitva a két vizsgalt szupermarket vasarloi profiljat észrevessziik, hogy a
Billaban véasarlok havi atlag jovedelme nagyobb, mintaz Oncosban vasarloké.

Ahipermarketek vizsgalata

Cora

A Cora hipermarketet a legtobben jel6Iték meg a kitoltott kérdGivekben. Az 1253
kérdGivbél 261-ben szerepelt a Cora. A Cora 2006-t6l egy hipermarkettel van jelen
Kolozsvar piacédn. Az uzlet er6ssége a megkérdezettek 90,8%-a szerint a nagy
termékvélaszték. Ugyancsak pozitivként volt emlitve a megkérdezettek 89%-a altal a
jé mindség/ar arany, a megfelel6 telephely (mindamellett, hogy az Uzlet a varos
szélén helyezkedik el), a kellemes Uzletlégkor és az allandod készleten 1évs termékek
(nincsenek Ures polcok). KiemelendS az a tény, hogy minden vizsgalt szempont
pozitivan volt értékelve a megkérdezettek tobb mint fele altal. Az Uizlet leggyengébb
pontjaként a kasszak el6tt kialakulé sor volt megemlitve.

Az Uzlet vasarléi profiljat a kovetkezékkel jellemezhetjik: a vasarldk 65%-a ng, a
vasarlok 80%-anak az életkora 44 év alatti, a vasarlok 39,5%-anak a havi jovedelme
1000 és 2000 lej kdzott van és 22,2%-nak 2000 lej folott. A megkérdezettek 36%-a a
havi jovedelmiik 20-40% - ata Coraban koltiel.

Kaufland

A Kaufland hipermarketet 258 kérdgivben emlitették meg, igy a masodik helyet
foglalja el a Cora utan. A Coraval ellentétben, amely csak egy Uzlettel van jelen a
kolozsvari piacon, a Kaufland két kisebb hipermarketet Uzemeltet nagyon jo
telepitéssel, amit a megkérdezettek 88%-anak a vélasza is igazolt. Az alanyok tobb
mint 80%-a megemlitette a j6 min&ség/ar aranyt, a kényelmes vasarlasi lehetfséget
és a megfelel6 termékvalasztékot. A megkérdezetteknek csak 44%-a itéli Ugy, hogy a
pénztar elétti sor ritka, mindamellett, hogy a Kaufland kiil6n promovalja ezt a
szempontot. A t6bbi vizsgalt tényezb pozitivan volt érzékelve a megkérdezettek tobb
mint 50%-a altal.

A véasarlok 71,3%-a n6, 91%-anak az életkora 54 év alatti ( egyenlé aranyban
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vannak jelen a kiilonb6z6 korosztalyok). A vasarlok 30%-anak a havi jovedelme 500 és
1000, illetve mésik 30%-anak 1000 és 2000 lej kdzott van. A vasarldék egyharmada
havi jovedelmének 20-40% -at, a masik egyharmada pedig 40-60% -at kolti el a
Kauflandban.

Acash &carry tipusu Uzletek vizsgalata

Metro

A Metro volt az elsé kilfoldi befektetd, aki modern kereskedelmi Gizletet nyitott
Kolozsvaron. Sokaig a Metro volt az egyetlen alternativa a kolozsvari vasarlok
szdmara a helyi kényelmi boltokkal szemben. A Metro 131 kérdGivben volt
megemlitve. Annak ellenére, hogy a varos szélén helyezkedik el (pontosabban a
szomszéd telepulésen), a megkérdezettek 87%-a Ugy itélte meg, hogy az ulzlet
telepitése optimalis. A megkérdezettek 84%-a jonak itélte meg az Uzlet
termékvalasztékat, és 82,4%-uk jonak érzékeli a termékek mindség/ar aranyat. A
Metro gyenge pontjaiként a kovetkezéket jeldlték meg a megkérdezettek: a
kornyékbeli més Uzletek hidnya, a pénztarak el6tti hosszd varakozési idg, az
eladdszemélyzet alacsony felkésziiltsége ésakiszolgalas gyenge minésége.

A vasarloi profil szempontjabél a Metrét egyforma ardnyban latogatjak mindkét
nem képvisel6i, akik &ltalaban egy vallalkozas beszerzését végzik. A vasarlok 36%-
anak az életkora 35-40 év kozott van, mig 25% - a 25 és 34 év kdzotti. A tobbi lizlethez
viszonyitva kiemelkedik a Metro vasarldinak magas havi jovedelme: 38%-anak 1000
€s52000]ej, illetve 26,7%-anak tobb mint 2000 lej folott van a havi jovedelme.

Selgros

A Selgrost a megkérdezettek 152 kérdgiven emlitették meg. A kolozsvéri piacon a
Selgros egy Uzletben vérja vasarldit. Mindamellett, hogy az izlet a varos déli szélén
helyezkedik el, a megkérdezettek 84,9%-a optimalisnak itélte meg az Uzlet
telephelyét. A megkérdezettek 80%-a az uzlet errésségeihez sorolta a termékekkel
teli polcokat, a kényelmes vasarlasi lehetGséget és a megfelelé mindség/ar aranyt.
Figyelembe véve a cash&carry Uzletek jellegzetességeit, természetes a kornyékbeli
maés Uzletek hidnya.

A Selgros termékvéalasztékaban a vasarlok hianyoljdk a sajat termékmarkat,
ellentétben a Metroval, ahol a sajat markak b6ven szerepelnek a kindlatban. Tovabbi
gyenge pontnak itélik meg a vasarlbk a pénztar el6tti varakozési idét, az
eladdszemélyzet nem megfelels felkésziltségét és a gyenge minGség(i kiszolgalast.

Az Uzlet Ugyfelei jogi személyek. A vallalatok képvisel&i vasarolhatnak jogi vagy
maganszemélyként. Szinte egyenl6 aranyban oszlik meg a nemek szerinti képviselet
az Uzlet vaséarloi korében. Az életkor szempontjabol 60%-uk 25 és 44 év kozotti. A
vasarlok 39,5%-anak a havi jovedelme 1000 és 2000 lej kozott van, illetve 25%-anak
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500 és 1000 lej kozott. A megkérdezettek 42%-a a havi jovedelmének 20-40%-4t,
illetve 23%-a jovedelmének 40-60%-at kolti el az Uzletben.

Avizsgalt zletek 6sszehasonlitasa

A kutatds eredményei alapjdn a megkérdezettek a hipermarketeket (Cora és
Kaufland) és a cash&carry (Metro és Selgros) tipust Uzletek kommunikécios
politikjat érzékelik a legjobban. A szupermarketek és a diszkont tipusu Uzletek
marketingkommunikaciojat kevésbé érzékelik a vasarlok, kivétel ez aldl a Plus
arengedmeényes kiskereskedd.

A Plus stratégidja azzal magyarazhatd, hogy sokkal késébb lépett be a kolozsvari
piacra, mint a tobbi modern lzletek, és egy erés kommunikacids programra volt
szllkség az Uzlet ismertségének a noveléséhez. Méasrészrél ez a kommunikdacids
stratégia elGkészité lehet a Plus zlethaldzat eladdsahoz a tulajdonos, a német
Tengelmann cég csoport részérél a REWE cégcsoport szamara. Ebben az esetben a
REWE cégcsoport nagyon jol képviselve lenne a kolozsvéri piacon a Billa, a Selgros és
aPlus Uzleteken keresztl.

A megkérdezettek tobb mint hdromnegyede Ugy itéli meg, hogy a modern
kereskedelmi formak kényelmes vasarlasi lehet6séget kinalnak szamukra. Ebbdl a
szempontbdl a legjobban van pozicionalva a Billa (a Billa megkérdezett vasarloinak
94%-a nyilatkozta ezt) és a leggyengébben a Metro (a Metro megkérdezett
vasarloinak a 94%-a nyilatkozta ezt). Atlagosan a szupermarketek és a diszkont tipust
Uzletek kényelmesebb vasarlasi lehetdséget nyujtanak, mint a cash&carry tipusu
lzletek, amianagybani kereskedés jellegzetességeinek tulajdonithatd.

Az Uzletlégkor szempontjabdl a Cora van az elsé helyen a fogyasztok érzékelése
szerint. Ot kévetik a Billa és a Kaufland. A legkevésbé kedvezé tizletlégkort a Profinal
érzékelték a fogyasztok.

A termékvéalaszték szempontjabol természetes, hogy a fogyasztok a
hipermarketeknél érzékelték a legnagyobb arubéséget. Ebbél a szempontbdl is a
Cora van az els6 helyen, habar meglehet, hogy a tigas Uzlettér és a vonzdan
kihelyezett termékek érzéki csalddast is okozhatnak. Erdekesség, hogy ebbdl a
szempontbdl a Kaufland hipermarketet megel6zte a Metro cash&carry tipusu lzlet.
Ellentétes p6luson helyezkednek el a diszkont tipusu tizletek (Profi és Plus).

Atermékekkel teli polcok f6leg a Cora hipermarketet jellemzik, 6t kveti a Selgros
cash&carry tipusu lzlet. Ellentétes poluson a diszkont tipusu izletek (Profi és Plus)
helyezkednekel.

A sajat marka kinalata szempontjabdl a Plust itélik a leggazdagabbnak a
fogyasztok. A mésodik helyen a Metro Cash&Carry all. A Metro vezette be aromaniai
piacra a sajat marka fogalmat. Jelenleg nagyon széles sajatmarka-valasztékkal varja
vasarloit, mint példaul: Aro, Metro Quality, Casa Roma Antica, Wincellars, Natura,




Az 0 kereskedelmi formék fogyasztoi érzékelése 13

Verde, Four Seasons, Danish Fantasy, A la Carte, Cali, Cascina VerdeSole, Evita,
Felsgold, Ocean Queen és PowerUp (www.metro.ro). Osszehasonlitva mas kozép-
kelet-eurdpai fogyasztok észleléseivel, a roméaniai fogyasztok a legkisebb mértékben
ismerik a kiskereskedelmi sajat markéakat. Mig Magyarorszagon a vasarlok 95%-a,
Csehorszagban 75%-a, addig Romaniéban csupan 45%-a ismeri a sajat méarkékat, és
még kevesebben vasaroljak (Mihai 2005. 31).

A fogyasztok ugy latjak, hogy a Kaufland kinalataban talalhaté hosszu tavon a
legtobb arengedményes termék. Ebbdl a szempontbdl az Oncos kapta a legkevesebb
pontszamot.

A mingség/ar aranyt a legkedvez6bbnek itélték meg a fogyasztok a Cora
hipermarketben és a Plusban. A megkérdezettek tgy vélik, hogy a Profi tizleteiben a
legkedvezGtlenebb ezazarany.

Az akcids programok szempontjabdl a Plus van az elsé helyen, 6t kdveti a Cora. Ezt
asortaz Oncos zarja.

A legjobb tgyfélkiszolgalast a vasarlok a Cora Uizletében kapjak és a leggyengébet
a cash&carry tipusu Uzletekben. A kiskereskedék humdéneréforras problémaval
kiiszkddnek, a fejlédési itemik magas, a munkaerépiacon a fluktuacié nagy, és a
betanitasiidé sem elegendé.

A hosszas pénztar el6tti varakozas a legkevésbé jellemz6 az Oncos
szupermarketekben, viszont ez komoly probléma a Metroban, ahol egyszerre nagy
mennyiséget vasarolnak az tigyfelek.

Az Oncos szupermarketen kivil a tobbi vizsgdlt kiskereskedd elegendd
parkoldhellyel varja klienseit. A hipermarketekre jellemz6 az, hogy Uzletgaléridkkal
probéljak odacsalogatni a vasarlokat.

Kovetkeztetések

Osszehasonlitva az elméletben targyalt és a gyakorlatban a fogyasztok altal észlelt
kiilonboz6 lzlettipusokra jellemz6 marketingmix elemeket, szamos kiilonbséget
tapasztalhatunk. Ezek a kilonbségek természetesek, hiszen az egyik a kiskereskedd
nézGpontjat szemlélteti,amasik pedig avasarldét.
jellegzeteségeihez nem mindig konnyld megvaldsitani, féleg a kulturdlis
kilénbségekbdl fakadé magatartasok miatt. Az eltér6 fogyasztoi érzékelés a
kiilonb6z6 Uzlettipusokat illetéen (szupermarket, hipermarket, diszkont,
cash&carry) természetes, hiszen az Uzletek a marketingeszkozok segitségével
differencialasra torekednek.

Akutatés korlatai és tovabbi kutatasi irdnyok
Romaniaban a kiskereskedelmi szektor nagyon dinamikus. A jelenlegi tanulméany-
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ban bemutatott eredmények 2007-es adatokon alapulnak, ezért nem teljes
mértékben tukrozik a jelenlegi helyzetet, hiszen azdta a kolozsvari piacra mas
kiskereskeddk is beléptek.

Az 0sszehasonlité tanulmany eredményei torzitottak lehetnek, mivel nem
ugyanannak a személynek az észlelését tapasztaltuk minden (zletnél. Mas szdval:
minden Uzletnél mas mintat hasznaltunk. Figyelembe véve, hogy az adatokat féleg
publikus helyen gydjtottik, az eredményeket nem befolyasoltdk a kilonb6z6
Uzlettipusok torzsvasarldi szemlélete.

Kulcsszavak: kiskereskedelem, marketingmix.
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