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Absztrakt

A kiskereskedelmi valasztékpolitika a valaszték szélességének €s mélységének kialakitdsdval meghatarozza a
vallalat profiljat, piacat, lehetségeit. A piaci, gyakran latens igények alapjan tervezett egyedi valaszték fontos
versenyelény tényezé, mi sem bizonyitja ezt jobban, mint az élelmiszer diszkontlancok (Lidl, Aldi, Penny
Market) sikere, piaci térnyerése. Szekunder kutatis keretében a tanulmany a termék listazasi dontések elméleti
megkozelitéseit a piaci verseny és versenyképesség feldl megkdzelitve Ujszerii megvilagitasba helyezi, az
elemzés eredményeként ujabb tipizalast alakit ki. A vizsgalat a kiskereskeddk 11j termékelfogadasi dontéseit
meghatarozé négy tényezdcsoportot, mint alapvetd feltételeket azonositotta: (1) a vevok és fogyasztok
lanc hatalmi erdviszonyabol adoédo fiiggelmi rendszert, valamint (4) a bruttd arréshez és profithoz valod
hozzajarulas mértékét.
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’ Az Emberi Er6forrasok Minisztériuma UNKP-17-4. kédszamt Uj Nemzeti Kivalosdg Programjanak
tamogatasaval késziilt.”

Abstract

Retail selection policy defines the profile, the market, and the potential of a company by affecting the breadth
and depth of product selection. Unique choice is an important competitive advantage factor on the market, which
is reflected, for example, in the success and market share of discount chains (such as Lidl, Aldi, and Penny
Market). In the context of secondary research, this paper places theoretical approaches to product listing choices
from the perspective of market competition and competitiveness into a novel context. The study describes four
types of factors involved in retailers’ new product acceptance decisions as basic conditions: (1) the
characteristics of buyers and consumers, primarily the integration of customer resources and needs; (2) market
pressures and competition, (3) supply chain power, and (4) the extent of gross margins and profits.

’ Supported by the UNKP-17-4/11l. New National Excellence Program of the Ministry of Human
Capacities.”
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1. Bevezetés

A kiskereskedelem feladata a vevoi igények feltdrasa és varakozasaik meghaladéasa
kiélezett versenykdrnyezetben. A verseny természete, mértéke, illetve az annak keretében
alkalmazott stratégidk, taktikak és operativ implementacios feladatok a kiilonb6z6 marketing
megkozelitésekkel vizsgalva eltéré modon értékelhetok. A nemzetkozi (pl.: KIM —
KANDAMPULLY, 2012, KOTLER — ARMSTRONG, 2016) és a hazai szakirodalom (pl.:
AGARDI, 2010, KENESEI — GYULAVARI, 2013) jelentés kutatasi eredményekkel
rendelkezik a kiskereskedelmi vallalati versenyképesség vizsgalata kapcsan. A hazai
marketing szakirodalom kevéssé kutatott szakteriilete azonban a versenykornyezetben
fenntarthatd kiskereskedelmi stratégia specifikumok, 0Osszetevok feltarasa adott piac
sajatossagai alapjan, ezért kutatdsom a legjelentdsebb kereskedelmi piacot, az élelmiszer
piacot térképezi fel. A kutatds ezen belill is egy részstratégidra, a termékszintli stratégiara
fokuszal. Ez a leszlkitett szemléletmod hozzajarul a téma mélyebb megértéséhez, és
fokozottabban tdmogathatja a gyakorlati adaptaciot.

Marketing mddszertani szempontbdl kutatdsom az jabb marketing megkdzelitést, a
service-dominant logic (SDL, szolgaltatask6zponta elmélet) nézépontot alkalmazza. Az SDL
a  szolgaltatdas  megkozelitési ~ gazdasagi  folyamatszemlélettel —a  szereplok
er6forrasintegraciojat, a kozos, kolesonos értékteremtést célozza (VARGO — LUSCH, 2004,
2008, 2011). Vizsgalatom az elméleti megkozelités mentén célul tiizi ki a vevo és a vallalati
folyamatot onmagaban is és a stratégiafejlesztés szempontjabodl is értékinnovacionak tekinti
(MATTHYSSENS et al. 2016).

A termékek kinalatba vétele, belistizdsa®® (new product adoption), adaptalasa, mds
néven a termékelfogadas valaszték ¢s folyamat innovacids tevékenység. A termék
elérhetOségét biztositva piaci lehetOségeket teremt a vasarlok és a vallalat szamara. A vasarlok
szerepe sokoldalu az interakcids folyamatban, alapvetéen kezdeményezdként és szolgaltatas
igénybe vevoként integraljak erdforrasaikat, melyet a kereskedok hattér és lathato
szolgaltatasfolyamataik, kapcsolatrendszeriikk révén tamogatnak. Jelen kutatds csak a
kereskedok termékelfogaddsi dontéseire fokuszal, annak ellenére, hogy ez szoros
Osszefliggésben all a vasarlok, illetve fogyasztok termékelfogadasi dontéseivel.

A kiskereskedelmi valasztékpolitika, valasztékstratégia és taktika részeként a termék
integracios ¢és dezintegracids, kilistdzasi tOorekvések meghatarozzak a vallalkozas
versenyképességét, az egyediség versenyelOnyhoz juttatja a vallalatot. Ebbe a korbe tartoznak
a sajatmarkas termékek és a kinalat részét csak atmenetileg képezd szezonalis termékek is. A
szezonalis (in and out) valaszték tervezetten csak rovidebb ideig képezi a kinalat részét, igy
ezekkel a termékekkel részletesen, valamint a versenyképességet, illetve gyakran a belistazast
1s meghatarozo kilistazasi dontésekkel ez a tanulmény szlik keretei miatt csak érintélegesen
foglalkozik, ezek tovabbi kutatas alapjait képezhetik.

A tanulmény célja a kiskereskedelmi stratégidhoz, stratégiai dontésekhez, operativ
feladatokhoz kapcsolodo belistazas elméleti hatterének elemzése, mely megalapozhatja,
tamogathatja az élelmiszer kiskereskedelmi dontési folyamatokat.

4 A fogalmat Magyarorszdgon a gyakorlatban a leggyakrabban ,belistizas’-ként hasznaljak, ezért
elfogadhatonak tartom hasznalatat. Jollehet az angol nyelvteriileten a ,,be/in” igek6té hasznalata elmarad, illetve
a magyar nyelvben sem feltétlentil helyes annak hasznalata.
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2. Szakirodalmi attekintés: Termék belistazdsi dontések

A listazasi dontéseket csakigy, mint madas stratégiai kérdéseket, alapvetden
meghatarozza a vallalkozasok miikddési feltételrendszere, lehetdségei, jellemzoi, adottsagai.
Ezen jellemzok kozil a kereskeddk dontéseit jelentdsen befolyasolja a vallalkozas mérete
(RAO — MCLAUGHLIN, 1989, BRONNENBERG — MELA, 2004) és elhelyezkedése
(KOUL et al. 2017). Egyértelmii Osszefiiggés, hogy az alacsonyabb tokével és altalaban
visszafogottabb vasarloi elvarasokkal rendelkezd kisebb vidéki iizletek jellemzden eltérd
stratégiakat alkalmaznak a nagyobb varosi tizletekhez képest (SHETH, 1980; KOUL et al.
2017, SINHA et al. 2017). Juhasz és szerzétarsai (2008) arra is ramutatnak, hogy sokszor a
kisboltok nem rendelkeznek valasztékpolitikai alapelvekkel, dontéseik esetlegesek. Az
tizlettipus (SHETH, 1980) ¢és a polchely nagysaga (COLLINS-DODD — LOUVIERE, 1999,
KOUL et al. 2017) szintén meghatarozza a vallalkozasok lehetdségeit. Sheth (1980) ezen
tényezoket Osszeségében, valamint a menedzsment nézeteit, illetve magatartasat exogen
tényezoknek, az arucikkek jellemzdit endogén tényezdnek tekinti.

A véllalati termékadaptaciot alapvetden négy perspektivabol vizsgalhatjuk (1.
tablazat):
1. elsdsorban — ¢és talan ez lenne a legfontosabb, — a vevok és fogyasztok jellemzdi, a vevoi
er6forrasok, igények integracigja feldl;
2. a piaci nyomas, verseny kovetkeztében, mely elsdsorban a megkiilonboztetéssel fiigg 6ssze;
3. az ellatasi lanc hatalmi eréviszonyénak fiiggvényeként;
4. a bruttd arréshez és profithoz valo hozzajarulas (RAO — MCLAUGHLIN, 1989; HANSEN
— SKYTTE, 1998; COLLINS-DODD - LOUVIERE, 1999; van EVERDINGEN et al. 2011;
SHAIKH — GANDHI, 2016; KOUL et al. 2017; SINHA et al. 2017) szempontjabol.

1. tablazat:
Uj termék kiskereskedelmi kinalatba vételének (belistazasanak) okai

Termék kinalatba vételének okai, mogottes tényezdoi Forras

Vasarloi és fogyasztoi jellemzok

Vevéi erdforrasok, igények, magatartas és ajanlasok integracidja;
vdltozo trendek, divat és izlés

Koul et al. (2017)

Célcsoport vonzereje és elérhetésége (szegmentum mérete,
vasarloereje, statusa)

Koul et al. (2017)

Piaci verseny és nyomas

Vallalkozas kornyezete, a verseny struktiraja (makro piaci
jellemzok, kereskedelmi szabalyozasok, el6irasok), gyartok
szama, elérhet6sége, kiskeresked6k szama

Sheth (1980); Rao — McLaughlin (1989);
Lin — Chang (2012); Nandonde — Kuada
(2016)

Vonzaskorzetben mar a versenytarsak belistaztak a terméket

Bronnenberg — Mela (2004); Shaikh —
Gandhi (2016); Koul et al. (2017); Sinha
et al. (2017)

Termék tipusa, egyedisége, mindsége, szarmazasi orszaga, illetve
annak nyomon kdovethetdsége, kiszamithaté és megbizhato
mennyisége; pozicionalasa, csomagolasa; dsszességében a termék
képes-e versenyelonyt €s vasdrloi értéket nytjtani

Sheth (1980); Rao — McLaughlin (1989);
Hansen — Skytte (1998);Collins-Dodd —
Louviere (1999); Skytte — Blunch
(2001); Kaufmann et al. (2006); van
Everdingen et al. (2011); Lin — Chang
(2012); Nandonde — Kuada (2016); Koul
et al. (2017); Reardon et al. (2017);
Sinha et al. (2017)

Kategoria és termékvonal jellemzok (kategoria valasztéka és
teljessége, 11j belépdinek szama és gyakorisaga, piaci pozicidja, a
nemzeti, nemzetkozi €s a sajat markak aranya)

Sheth (1980); Rao — McLaughlin (1989);
Collins-Dodd — Louviere (1999)

Véllalati arculat, markaérték ¢és marketingkommunikécios
tamogatas

Sheth (1980); Rao — McLaughlin (1989);
Collins-Dodd — Louviere (1999); Koul et
al. (2017); Sinha et al. (2017)
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Hatalmi erdviszonyok az ellatasi lincban

Kiépitett személyes vagy vallalati kapcsolatrendszer a szallito és
a vevo kozott, kereskedelmi szovetség a szereplok kozott (ECR —
Efficient Consumer Response [hatékony fogyasztéi valasz],
kategériamenedzsment, merchandising, elektronikus arukovetd
rendszerek), menedzsment tAmogatas

Sheth (1980); Hansen — Skytte (1998);
Skytte — Blunch (2001); Bronnenberg —
Mela (2004); Corsten — Kumar (2005);
Kaufmann et al. (2006); Agardi (2010);
van Everdingen et al. (2011); Lin—
Chang (2012); Shaikh — Gandhi (2016)

Kereskedelmi tdmogatés, szallitdé/termeld értékesitésdsztonzes,
termék informacio és display biztositasa (pl. display kihelyezése)

Rao — McLaughlin (1989); Agardi
(2010); van Everdingen et al. (2011); Lin
— Chang (2012); Shaikh — Gandhi
(2016); Sinha et al. (2017)

Kiskeresked6 erds alkupozicidja (nagyobb ellenallas)

Koul et al. (2017)

Fiiggéség elkeriilése — tobb beszerzési forras

van Everdingen et al. (2011)

A gyartd (tulajdonos) jellemz6i: mérete, szarmazasi orszaga,
elhelyezkedése, megbizhatdsaga, piaci részesedése, reputacidja

Nandonde — Kuada (2016); Sinha et al.
(2017) Rao — McLaughlin (1989);
Collins-Dodd — Louviere (1999);
Bronnenberg — Mela (2004); Shaikh —
Gandhi (2016)

A kiskeresked6 (tulajdonos) jellemz6i (centralizacid mértéke):
mérete, tipusa, polchely, elhelyezkedés, vasarléi élmény
biztositasa, piaci részesedése (meghatarozza a kiskereskedd
pénziigyi és verseny helyzetét, piaci erejét)

Sheth (1980); Hansen — Skytte (1998);
Bronnenberg — Mela (2004); Lin —
Chang (2012); Koul et al. (2017)

Brutté arréshez és profithoz valé hozzajarulas

Rao — McLaughlin (1989); Hansen —
Skytte (1998); Collins-Dodd — Louviere
(1999); van Everdingen et al. (2011);
Shaikh — Gandhi (2016); Koul et al.
(2017); Sinha et al. (2017)

Termékkategoria potencialis névekedési lehetdsége a fent emlitett
tényezok esetében

Rao — McLaughlin (1989); van
Everdingen et al. (2011); Shaikh —
Gandhi (2016)

Gyartd anyagi Osztonzése (aruhitel, kedvezmények, rabatt,
ingyenes termékek, kedvezd készletfinanszirozas, szallitas,
visszaru, szallitmanyozas, logisztika és mas hozzajarulasok, mint
példaul polcpénz, polcon tartas egyéb dijai (pay-to-stay))

White et al. (2000); Marx — Shaffer
(2004); Agardi (2010); Lin — Chang
(2012); Nandonde — Kuada (2016);
Shaikh — Gandhi (2016); Koul et al.
(2017)

Kedvezd beszerzési és ajanlott fogyasztdi ar, hozzajarulas az
arengedményhez

Rao — McLaughlin (1989); Koul et al.
(2017)

Alternativ koltségek (opportunity costs)

Rao — McLaughlin (1989); Hansen —
Skytte (1998); Collins-Dodd — Louviere
(1999); Kaufmann et al. (2006)

Megjegyzés: A félkovéren és dolten szedett jellemzdk szakirodalomi relevancidjat nem

azonositottam.

Forras: Sajat szerkesztés a fent hivatkozott forrasok alapjan

A beszerzoknek gyakran kétségei vannak az 1) termékek -elfogadasakor, ami
legf6képpen a kétséges bevétellel, a potencialis piaci bukassal és az ehhez kapcsol6do
alternativ koltségekkel (opportunity cost) fligg Ossze (HANSEN — SKYTTE, 1998).
Ugyanakkor a hosszutavi vallalati kapcsolatok jelentds mértékben ndvelik a tranzakcid
1étrejottének valosziniiségét (KAUFMANN et al. 2006).

A listazasi dontések kapcsan érdekesmodon a legkevésbé kutatott teriilet a (1)
vasarlok és fogyasztok szerepe. Az ijabb marketing megkozelitések, mint a service-dominant
logic (SDL) ¢és a customer-dominant logic (CDL) a kdlcsonds értékteremtésen keresztiil a
vasarloéi eréforrasok integraciojat javasoljak a vallalati folyamatokba (VARGO — LUSCH,
2004, VOIMA et al. 2010), ami a termékadaptacido soran a vasarlok sziikségleteinek
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feltérképezését, ¢és bevonasat jelentené az Uj termékek meghatarozasa soran. Ez anndl is
inkabb alapvetd, mert a kereskeddk célja a profit, mely elérhetetlen a vasarloi érdeklédés
felkeltése és fenntartdsa hianyaban. Amellett, hogy sem az SDL, sem a CDL nem képes
értelmezni a technoldgiai jellegli innovacidt, a termékujdonsag szerepét. Ebben az értelmezési
keretben, a kolcsonds értékteremtés valamennyi piaci szerepld szamara egymassal
parhuzamosan, kiilonb6zé moddon teremthetd, a gyartok és a keresked6k szamara ez az
arrésben, a vasarld szamara a vevéélményben nyilvanul meg (VINHAS et al. 2010, BAUER —
AGARDI, 2012). A vasarloi élmény nagyon sokféle lehet, a termékjellemzoktsl kezdve a
bolti atmoszféran at a tudatalatti befolyasold, sokszor érzékszervre hatd elemekig (VINHAS
et al. 2010, BAUER — AGARDI, 2012). A piaci hatasok, trendek, divat és az izlés gyakran
befolyasoljak ezt az elso kategoriat. A célcsoport vonzerejét €s elérhetdségét mérete,
vasarloereje és statusa hatarozza meg (KOUL et al. 2017).

A listazasi dontéseket ennél valamivel jelentdsebb mértékben a (2) piaci verseny és
nyomds befolyésolja. A makro piaci sajatossagok ¢€s a jogi eldirasok meghatarozzak a verseny
kereteit, a piaci struktarat, a gyartok és a kiskeresked6k szamat és elérhetoségét (SHETH,
1980; RAO — MCLAUGHLIN, 1989; LIN — CHANG, 2012; NANDONDE - KUADA,
2016). A kiskereskeddk tdmogatjak a termékek belistazasat, ha a terméket a vonzaskorzetben
1év6 versenytarsak mar értékesitik (BRONNENBERG — MELA, 2004; SHAIKH — GANDHI,
2016; KOUL et al. 2017; SINHA et al. 2017), tovabba ha a termék vasarloi értéket, illetve
versenyeldnyt képes 1étrehozni.

A termék tipusa, egyedisége, mindsége, a megbizhatéan tervezhetd elérhetdsége,
szdrmazédsi helye, poziciondldsa ¢és csomagoldsa a legfontosabb termékjellemzdk a
kiskereskedok szamara (SHETH, 1980; RAO - MCLAUGHLIN, 1989; HANSEN -
SKYTTE, 1998; COLLINS-DODD - LOUVIERE, 1999; SKYTTE — BLUNCH, 2001,
KAUFMANN et al. 2006; van EVERDINGEN et al. 2011; LIN — CHANG, 2012;
NANDONDE — KUADA, 2016; KOUL et al. 2017; REARDON et al. 2017; SINHA et al.
2017). Emellett a kedvez6 beszerzési €s ajanlott fogyasztdi ar szintén fontos dontési tényezd
(RAO — MCLAUGHLIN, 1989; KOUL et al. 2017).

A belistazads csak nagyon ritkdn Ondllo dontés. A gyartok és a kiskereskedOk
termékvonalakban (ugyanazon gyartd terméktipusaiban) és /vagy termékkategoridkban (tobb
gyartd azonos, illetve kapcsolddd sziikségletet kielégité helyettesitd ¢és kiegészitd
termékeiben) gondolkodnak. A valaszték bdvitése révén a kiillonbozé vevdi igények
megcélozhatok ¢€s kielégithetOk, novelve a vasarloi elégedettséget. Amennyiben egy
termékvonal/kategoria jol meghatarozott, folyamatosan monitorozott, hozzajarul a profit
maximalizalasahoz, ezért a kereskeddk koriiltekintéen alakitjak ki a valasztékot, ¢és
hozzaigazitjdk a vevéi elvarasokhoz. A nemzeti, a nemzetkdzi €és a sajat markak piaci
pozicidja és tervezett aranya, valamint a kategoria 1) belépdi szintén befolydsoljadk a
termékadaptaciot (SHETH, 1980; RAO — MCLAUGHLIN, 1989; COLLINS-DODD -
LOUVIERE, 1999). J6l megalapozott vallalati arculattal rendelkezd, erds piaci pozicidval
rendelkezé markakat, illetve ezek markakiterjesztéseit szivesen fogadjak be a kereskedok,
kiilonosen akkor, ha ez egyiitt jar marketingeszk6zok tadmogatasaval (ide értve az
arengedményeket, kommunikdciés tamogatast...stb.) (SHETH, 1980; RAO -
MCLAUGHLIN, 1989; COLLINS-DODD - LOUVIERE, 1999; KOUL et al. 2017; SINHA
et al. 2017).

Az 11y termék adaptacio talan a leginkdbb (3) az értékesitési lanc erdviszonyaitdl fiigg.
Ez a szallito és a kiskereskedd hosszli-tavli személyes, vagy vallalati kapcsolataiban
(HANSEN — SKYTTE, 1998; BRONNENBERG — MELA, 2004; CORSTEN — KUMAR,
2005; KAUFMANN et al. 2006; van EVERDINGEN et al. 2011; LIN — CHANG, 2012;
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SHAIKH — GANDHI, 2016), kereskedelmi szdvetségi tagsagban és az ellatadsi lanc
elektronikus kdvetdrendszereiben nyilvanul meg (AGARDI, 2010, SKYTTE — BLUNCH,
2001; PALANDENG et al. 2018). A targyalasok sikerét a menedzsment és az értékesitok
kompetenciai, képességei is befolyasoljak (SHETH, 1980).

Az értékesitésre jelentds hatdssal lehet a gyartok/szallitok értékesités-0sztonzo €s mas
in-store marketing tevékenysége, mint a termékinformacié biztositasa ¢és a termékkihelyezés
tamogatasa (RAO — MCLAUGHLIN, 1989; AGARDI, 2010; van EVERDINGEN et al. 2011;
LIN — CHANG, 2012; SHAIKH — GANDHI, 2016; SINHA et al. 2017). A pénziigyi és a
marketing tdmogatds iranyulhat méasodlagos termékkihelyezésekre polcpénz forméjaban.

A kiskereskedd erds alkupozicioja esetén az 0 termék elfogadasa nagyobb ellenallast
valthat ki (KOUL et al. 2017), kiilonosképpen, ha a kiskeresked6k tobb beszerzési forras
kozil is valaszthatnak (van EVERDINGEN et al. 2011). A gyartok és a kiskereskedék
tulajdoni viszonyai, mérete, szarmazasi orszaga, elhelyezkedése ¢s megbizhatdsaga kiemelten
fontos tényezdk a hossza tavii megallapodasokban (SHETH, 1980, NANDONDE — KUADA,
2016; SINHA et al. 2017). A kiskeresked6 centralizaltsaga, tipusa, a rendelkezésre allo
polchely és a potencidlis vasarloi élmény befolydsolja a pénziigyi €és versenypozicidjukat
(HANSEN — SKYTTE, 1998; BRONNENBERG — MELA 2004; KOUL et al. 2017). A
szallitd meghatarozd piaci részesedése, a gyartd kedvezd reputicidja hozzdjarulhat egy 1j
termék belistazasahoz (RAO — MCLAUGHLIN, 1989; COLLINS-DODD - LOUVIER,
1999; BRONNENBERG — MELA, 2004; SHAIKH — GANDHI, 2016).

Tovabbi alapot képezhet az 1j termékek kereskedelmi bevezetéséhez (4) a profithoz,
illetve a brutt6 arréshez valé hozzéjarulds mértéke (RAO — MCLAUGHLIN, 1989; HANSEN
— SKYTTE, 1998; COLLINS-DODD - LOUVIERE, 1999; van EVERDINGEN et al. 2011;
SHAIKH — GANDHI, 2016; KOUL et al. 2017; SINHA et al. 2017). A piaci kilatasok, mint
példaul a termékkategéria novekedési lehetdéségei (RAO — MCLAUGHLIN, 1989; van
EVERDINGEN et al. 2011; SHAIKH — GANDHI, 2016), a gyartd pénziigyi tamogatasai
(aruhitel, kedvezmények, rabatt, ingyenes termékek, kedvezd készletfinanszirozés, termék
visszavasarlas/visszaru, hibas/hidnyos termékcsere, szallitas, logisztika, polcpénz) eldsegitik
az uj termékek adaptaciojat, illetve valasztékon tartasat (WHITE et al. 2000; MARX —
SHAFFER, 2004; AGARDI, 2010; LIN — CHANG, 2012; NANDONDE — KUADA, 2016;
SHAIKH — GANDHI, 2016; KOUL et al. 2017).

A kiskeresked6k azonban alternativ koltségeket is mérlegelnek j-termék listazaskor,
ilyen lehet az adatbazisban rogzités koltsége, az in-store és egyéb kommunikacios koltségek,
mint példaul az ) termék értékelésének koltségei, a kedvezdtlen polckihasznalas és a
sikertelenség, kilistazas koltségei (RAO — MCLAUGHLIN, 1989; HANSEN — SKYTTE,
1998; COLLINS-DODD - LOUVIERE, 1999, KAUFMANN et al. 2006). Ez utobbi
kedvezdtlentil hathat az {lizlet imazsara is, szélsOséges esetben akar iizletvaltas is
bekovetkezhet (COLLINS-DODD - LOUVIERE, 1999). A kockazatok csokkentésére
gyakran ezért, illetve mas, esetlegesen sikeresebb termék kinalatba vételének elhalasztasa
miatt vezetnek be polcpénzt (SULLIVAN, 1997; WHITE et al. 2000). Amellett, hogy a
listazasi dontések egyiitt jarhatnak mas termékek kilistazasaval, egyrészt a polchely
szlikséglet, masrészt a specialis terméktulajdonsdgok miatt.

3. Kovetkeztetések

A listazasi dontéseket a piaci szereplok interdependenciaja, valamint a termék
attriblitumok, kiilondsen a potencialis termék piaci pozicidja, kilatasai (1. abra), valamint
jovedelemtermeld képessége hatarozza meg. Jelentds, egyre gyakoribb kérdés, milyen
stratégiat alkalmazzunk azoknal a termékeknél, melyek nem képesek kozvetleniil profitot
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termelni, mindinkabb veszteségesek, csokkentik az arrést. Egyre tobb kereskedo veszi at azt a
globalis szemléletet, mely szerint azon termékek kindlatba vétele, illetve kinalaton tartasa is
Iényeges, melyeket az atlagosnal nagyobb fogyasztoi kosarral rendelkezd vasarlok vesznek,
vagy a vallalat filozofiajat, esetlegesen magasztosabb célokat tdmogatnak, mint példaul a
kornyezetvédelem, vagy adott régi6 fellendiilése.
1. abra:
Uj termék Kiskereskedelmi kinalatba vételére haté tényezék

Vevok kompetenciai

Versenytarsak stratégiai Termék és kategoria Uj termelk listizasi
Gyarto kompetencial piaci pozicioja és dbntés
kilatasai

\ 4

Kereskedék kompetenciai

Interdependencia

Forras: Sajat szerkesztés

Az Ujabb marketing elméletek szerint is szilikségszerli a vésarloi és fogyasztoi
megfeleld inputokat jelenthetnek termékinnovacids feladatok meghatdrozaskor. Kovetd
stratégia esetén a versenytarsak determindlhatjak a vallalat feladatait, bar a kereskedd donthet
ugy is, hogy eltéré utat jar be, inkdbb differencidlja kinalatat. A gyarté és a kereskedd
kompetencidi szintén behataroljak a termék sikerét, egyiittmikodésiik megalapozhatja a
termékvonalak és termékcsoportok, -kategoridk piacat is.

4. Osszegzés

Az ellatasi lanc Osszehangolasa, a szereplok alkupozicidja meghatirozza a
kiskereskedelem erdviszonyait, feltételrendszerét, versenyképességét.

A szekunder kutatds egy hazénkban kevéssé kutatott teriiletet az 0 termék listazasi
dontéseket vizsgalja. Az elméleti keretrendszeren keresztiil a gyartok és a kiskereskeddk
szdmara olyan tényezOrendszert elemez, dolgoz ki, mely hozzajarulhat az
¢lelmiszerkereskedelemben a listazasi dontésekhez kapcsolodd valasztékstratégia gyakorlati
megalapozasahoz.

A tanulmany részletesen elemezi az Uj termékadaptaciot meghatarozd tényezoket,
valamint a piaci szereplok kolcsonds fliggelmi rendszerén, konkrét szerepeken, feladatokon
keresztiil is megkozeliti a terméklistazasi dontések mozgatdrugoit.

Az elemzés a kutatas tovabbi fazisat késziti eld, mely az élelmiszerkereskeddkkel
folytatott szakértdi mélyinterjuk segitségével még mélyebb informéciokat, az uyj
termékadaptacios dontések hatterét tarja fel.
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