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Aruvalaszték és nyereségszamitas: a Conjoint
Profit Modell

A kereskedelemben az aruvalaszték iranyitasa megfelelé informaci-
Okat és hatékony doéntési modellt igényel. Az élelmiszer-
kereskedelmet gazdag aruvalaszték, igen nagy szamu arucikk, ma-
gas fajlagos éaltalanos kéltség, sokrétii arukapcsolat és heterogén
vasarloi magatartas jellemzi. A kategoriamenedzsment az élelmi-
Szer-valaszték optimalis kialakitasat, az arucsoportok 6sszeallitasat
és felligyeletét jelenti. Az iranyitashoz felhasznalhaté a Conjoint
Profit Modell (CPM), feltéve, ha figyelembe veszi az élelmiszer-kis-
kereskedelem sajatossagait. Melyek ezek a sajatossagok? Milyen
szempontok alapjan allitiak 6ssze az arucsoportokat? Milyen leheté-
seget kinalnak az anonim, a pszeudonim és a személyes jellegli
adatok a valaszték-nyereség szamitasahoz?

Targyszavak: adatbazis-marketing; aruvalasztéek;
kategoriamenedzsment; vasarloi magatartas;
valasztéktervezeés.

Az aruvalaszték kezelése

A valasztékgazdalkodas f6 feladata a kiskereskedelemben az aru-
cikkek jegyzékbe vétele és nyilvantartasa. Az élelmiszer-kereskedelemi
valaszték tobb ezer tételbdl all, iranyitasa dsszetett feladat, szamos gaz-
dasagi és mindségqi jellemzé befolyasolja. llyen pl. a fogyasztéi magatar-
tas, amely az ok-okozati 6sszefliggésben megeléz szamos gazdasagi és
mennyiségi mutatét. Ez utdbbiak értékesitésre, forgalomra, fedezetre és
rentabilitasra vonatkoztatott mutatokra oszthatok fel. Nyereségmutato: pl.
a bruttd nyereség vagy a fedezeti 0sszeg, az atlagos arukészlet vagy a
befektetett toke nagysaga. A fedezetre vonatkoztatott mutatdk, pl. a kolt-
ségfedezet a kereskedelmi koltségek kisebb vagy nagyobb részaranya-
nak fedezetéig terjednek.



Conjoint Profit Modell

Az egyes cikkek vagy arucsoportok nyereségszamitasaval kapcso-
latban tapasztalt bizonytalansag miatt szikségessé valt az iranyitasi ér-
tékek informaciétartalmanak a novelése. llyen pl. a Conjoint Profit Mo-
dell' (CPM) is, amely alkalmasabb az emlitett cél elérésére, és nagyobb
tamogatast nyUjt a kategériamenedzsment (Category Management® =
CM) keretében hozott dontésekhez. Ez a modell széles kdrben ismert,
megsem eléggé elfogadott. Biraldi szerint nem alkalmas az aruvalaszték
optimalasara, és nem segiti megfeleléen az ezzel kapcsolatos dontése-
ket. Pontositani kell, hogy milyen informaciok (mutatészamok) szikse-
gesek az élelmiszer-kiskereskedelemben az arucsoportokkal kapcsola-
tos célszerl dontésekhez.

A k cikk x forgalma, p ara, DB fedezeti 6sszegei, tovabba a j aruko-
sar forgalma és fedezeti 6sszege alapjan a k cikk CP conjoint profitja
(egyuttes nyeresége) a kovetkez6 keéplettel szamithato:
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Az arukosarban a k cikknek (Recht és Zeisel altal) megadott arany-
ban felosztott (kulcsoltan megnevezett) gDB fedezeti 6sszeggel
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amikor is a j arukosar fedezeti 0sszege (DBWK) a kovetkezd képletbdl
adodik:

DBWWK = 3. - DB,

' CPM = Kiildénleges ajanlatok intelligens kezelésére szolgald eljaras. A médszer nem csak
egy arucikk, hanem egy egész arukosar fedezeti 6sszegének optimalasat teszi lehetévé.
Meghatarozhaté a termeék varhatd sikere. A kereskedelmi vezetdk ezzel a mddszerrel nye-
reségesé tehetik a kilénleges ajanlatokat (akcidkat) is.

2 Kategériamenedzsment = Olyan kereskedelmi stratégiai szdvetség, amelynek alapjan a
termékcsoportokat menedzselik, és amelynek célja az eladasok és a profit maximalizalasa a
fogyasztok minél jobb kiszolgalasa alapjan. Pl.: csecsemokhdz kapcsolodod aruk (butor, pe-
lenka, jaték, élelmiszer stb.), mint bébi-kategoria.



A k cikk CP conjoint profitjat ugy lehet kiszamitani, hogy el6szor a k
cikk forgalmanak a j arukosar forgalmaban elfoglalt részaranyat megszo-
rozzak a j arukosar fedezeti 0sszegével, és ezt kovetben valamennyi
arukosar k cikkének megadott aranyban felosztott (kulcsolt) fedezeti
részaranyait 0sszegezik. A cikkek megallapitott arukosarban részesed6
kapcsolt nyereségei alapjan ki lehet szamitani valamennyi arukosarra
vonatkozélag a cikkek megadott aranyban felosztott (kapcsolt) nyerese-
geit, azaz a conjoint profitokat, €s 6ssze lehet hasonlitani azokat fedezeti
Osszegeikkel.

Bizonytalansagi tényezok

A CPM szamitasokhoz szukség van a cikkek értékesitett mennyiseé-
geére és arara, darabonkeénti fedezeti 0sszegeire, valamint az arukosarak
mennyiségeknek megfeleld Osszetételére. A kereskedelmi vallalatok
arugazdasagi rendszerei szolgaltatiak az arukosarak (bon) adatait, a
mennyiségeket és az arakat is beleértve. Ezzel szemben éppen a kiske-
reskedelemben a fedezeti nyereség megallapitasa jelentés problémakkal
jar. Fedezeti 6sszegként az eladasi ar és a valtozo egyedi (bekerulési)
termékkoltség kulonbsége hasznalhatd fel. Nem egyértelm(, hogy figye-
lembe veszik-e a valtozo kereskedési koltségeket, és ha igen, milyen
meértékben. Vitathaté az aruk bekerulési koltségeinek a megallapitasa is.
Koztudott, hogy a kereskedOk szamara az aruk tényleges bekerulési
kOltségei rejtve maradnak, mert bizonyos arkedvezményeket (rabatt)
nem vesznek figyelembe a szamitasokban. A kereskedelmi vallalkoza-
sok cikkeinek darabonkénti fedezeti 0sszegei tehat nagymértékben pon-
tatlanok. Ez a pontatlansag az egyes cikkek fedezeti 0sszegein keresztul
hatast gyakorol az arukosar fedezeti 0sszegeére is, amelyre pedig szUk-
ség van a CPM szamitasahoz.

Az egyes arucikkekre vonatkozé fedezet 0sszeg alkalmazasa maod-
szerektdl fuggetlen probléma a kiskereskedelemben. Az aruk bekerulési
koltségeinek a megallapitasaval és a (valtozd) altalanos koltségek hoz-
zaszamitasaval jaro, nehezen megoldhato problémak miatt célszerlinek
tinik a cikkekre vonatkoztatott fedezeti 6sszegek helyett egy magasabb
tomoritési szint, példaul az arucsoportok fedezeti 6sszegének meghata-
rozasa.

A CPM-szamitas kozponti elemei a kulcsolt fedezeti 0sszegek
(gDBjk). Ez azt jelenti, hogy ha egy cikknek az arukosar forgalmaban va-
|6 részaranya magasabb, mint fedezeti 0sszegének az arukosar teljes
fedezeti 6sszegében szerepld részaranya, a gDBjk kulcsolt fedezeti 0sz-



szeg felulmulja a DBjk kulcsolatlan fedezeti 0sszegét (és forditva). Va-
lamely arucikk nyeresége tehat fugg annak a forgalomnak a nagysaga-
tél, amelyet az a piacon el tud érni. Az alacsony fedezeti 6sszeggel és
nagy forgalommal rendelkez6 arucikkek tehat a gDBjk kulcsolt fedezeti
O0sszeg nyertesei. A magas fedezeti 0sszegekkel és kis forgalommal
rendelkez6 arucikkek pedig a vesztesek, annak ellenére, hogy novelik a
teljes fedezeti 6sszeget.

Alkalmas-e a CPM a vasarloi magatartas elemzésére? Az arukosar
tartalma és az egyedi arak olyan értékek, amelyek kihatnak az ar-
teljesitmény viszonyra, a vasarléi elégedettségere. A vasarlas tényével a
vevl azt ,dokumentalja”, hogy az arukosar teljes arat, és az arukosaron
bellli egyedi arakat is elfogadta. Egy bizonyos arukosar megvétele mel-
lett hozott dontés a fogyasztok szamara mindig egy ebben az értelem-
ben elfogadhatd ar-teljesitmény viszony mellett hozott dontést is jelent.
Az azonban kétséges, hogy az ar-teljesitmény viszonyrol alkotott itélet-
nél valamely arucikk aranak kedvez6 voltardl hozott itélet mas arucikkek-
re is atvihetd (generalizalas). Az ar kedvezé voltardl hozott itélet (éppen)
nem a megdfizetendd arnak az aru minéségéhez vagy ahhoz a torekveés-
hez vald viszonyra vonatkozik, amely az aruk megvételére iranyul, ha-
nem Kkizardlag a fogyaszté véleménye szerint megfizetendd ar megitéle-
sére.

A vev6 minden egyes arukosarral arra torekszik, hogy kiegyenlitse a
szubjektiv médon alacsonynak érzékelt arak révén kivaltott konszonan-
ciakat és az ugyancsak szubjektiv modon magasabbnak érzékelt arak
réeven Kkivaltott disszonanciakat. A disszonancia és a konszonancia
(6sszhang) erejét a megvasarolt aru mennyisége és ara, tehat az aruko-
sar-forgalom és az egyedi arak révén lehet operativva tenni. Ez a meg-
kozelités azonban figyelmen kivll hagyja az élelmiszer-kiskereskede-
lemben tapasztalhat6 valésagos vasarlasi magatartast.

A forgalomorientalt kulcs alkalmazasa esetén a CPM eredmeényeit
fenntartassal kell kezelni, kulonosen abban az esetben, ha az egész
arukosar fedezeti 0sszege negativ.

A termékvalaszték kialakitasa

A kategdriamenedzsment (Category Management = CM) a vevok
igényei szerint O0sszeallitott arucsoportok kezelése és iranyitasa. Egy
arucsoport mint tervezési és ellen6rzési objektum a vasarloi magatartas
ismeretében kuldnleges feladat, amely megfelel6 elemzési eszkozoket
igényel. Az aruvalaszték felépitése rendszerint a piramis-strukturat ko-



veti, amelynek legkisebb eleme az arufajta, ezt koveti az arucikk, az aru-
alcsoport, az arucsoport, az arukor és vegul az agazat. Szigoruan hie-
rarchikus rendszer, amelyben egy arucsoport csak egy agazaton beluli
cikkekbdl allhat és csak egy arucsoporthoz lehet hozzarendelve. Ez a
megkotés elsédlegesen egy kinalé-orientalt felosztasi elven (agazati
strukturan) alapul, és nem mindig képes eleget tenni a vasarloi igények-
nek. A CM kozéppontjaban az aruvalaszték sziukseégletorientalt elrende-
zése all, ami megkoveteli, hogy egy arucikket tobb arucsoporthoz rendel-
jenek hozza, eltérd igények szerint.

Valamely arucsoport cikkei komplementerek, ha kiegészitik egymast
a vasarloi igényeik kielégitése soran. igy pl. a hajapolasi kozmetikai cik-
kek csoportja hajfestékekbdl, a frizura fazonjanak a kialakitasat és a haj-
apolast szolgalé termékekbdl (hajlakkok, rogziték, gélek, krémek, sam-
ponok, 6blitbk, hajszeszek stb.) all, de ide tartoznak a kilénbdz6 fodra-
szati eszk6zok (féslk, kefék stb.) is. Valamely arucsoport termékei he-
lyettesithetik is egymast, azaz valasztasi lehetbséget nyujtanak a vevdk
szamara, példaul a kinalt markak sokféleségével. Ezért célszer(, ha a
tervezési és ellenbrzési objektumot nem szigoruan hierarchikus felépités
szerinti egyedi cikkenként vagy arucsoportonként, hanem a fent ismerte-
tett kategoriak szerint arucsoportonként definialjak. A koltségek és for-
galmak szamitasilag és dologilag jobban hozzarendelheték az egyes
arucikkekhez. Ezaltal kdnnyebbé valik az aruvalaszték iranyitasa.

A keret- és részletdontések befolyasoljak az arucsoportok szerkeze-
tét. A keretddntés az arucsoport szélesseégét és mélységét hatarozza
meg a kereskedelemi vallalat szamara. Az aruvalaszték korulhatarolasa-
nal tdbbféle mddszer nyujt segitséget a vevdk kognitiv' struktdrainak a
kideritésére. Minden egyes arucsoport szamara a célcsoport szerint a
cikkeknek olyan savszélessége kinalkozik, amely a teljes aruvalasztéktol
egy atlagoson at egészen a csokkentettig terjed, amely csak a legkelen-
débb termékeket foglalja magaban. Az aruvalaszték szélességének és
mélységének a novekedéseével az arucsoportok az 6sszekapcsoldédo ha-
tasok tobb formajat hozzak létre.

A terméktulajdonsagok mellett az ar jatszik jelentés szerepet az aru-
valaszték kialakitasa és az arucsoportok korulhatarolasa soran. A keres-
kedbnek kell dontenie az artartomanyrél, ismernie kell azokat a korlato-
kat, amelyek meghatarozzak az arszinvonalat egy-egy arucsoportban,
és azt is, hogy milyen tovabbi arfekvéseket kivan lefedni.

! kognitiv: a megismerésre vonatkoz6



Az aruvalaszték keretterve alapjan veszik fel az arucikkeket egy
adott arucsoportba. Ennél a részletdéntésnél az aruvalaszték méretét
(magassagat) is meg kell allapitani, azaz a kihelyezett egységekben lév6
tartalékokat. Az aruvalaszték mérete (magassaga) a készlet hatotavol-
sagatol, a szallitasi utemtdl és egyéb beszerzési megfontolasoktol is
fugg. Lényeges, hogy a vevl az arut ne tévessze szem eldl, talalja meg
konnyen. Jol lathatéan, szemmagassagban célszerl elhelyezni néhany
darabot ezekbdl a polcokon (facing). Minimalis készlet is elegend6 ah-
hoz, hogy Iétrejojjon a kapcsolat a vasarloval.

A kereskedelmi tranzakcidk tipusai

Az arucsoportok iranyitasa a vasarléi magatartas megeértésétél, az
arukészlet kialakitasatol és a kereskedelmi vallalat egyedi céljaitol fugg. A
tranzakcios adatok anonim, pszeudonim vagy személyes jellegliek lehet-
nek. Az anonim tranzakciés adatok nem fedik fel e vevo identitasat, ezért
— az arukosarra vonatkoztatva — csak keresztmetszeti elemzéseket tesz-
nek lehetdvé. A pszeudonim tranzakcios adatok alapjan a vasarlasokat
meghatarozott vevokhoz vagy haztartasokhoz tudjak hozzarendelni, ne-
vuk és cimuk felhasznalasa nélkul. Helyettesit6 nevet (pszeudonim) al-
kalmaznak, rendszerint egy vevo- vagy kartyaszamot. A fogyasztdi panel
olyan pszeudonim tranzakcios adatokat szolgaltat, amelyeket bizonyos
szociodemografiai jellemzdk (pl. a haztartas nagysaga, életkor) hataroz-
nak meg. igy egy-egy haztartashoz vagy vevéhdz lehet az arukosar tar-
talmat hozzarendelni. Ez képezi a hosszmetszeti elemzés alapjat az aru-
kosarnal, és ezaltal lehetové valik a vevdk és vevicsoportok elemzése.
Ha egy vevd torzsadatait (neveét, cimét) dssze tudjak kapcsolni tranzakci-
0s adataival, személyes tranzakcids adatokat kapnak. A kereskedd sza-
mara ezekbdl az adatokbdl a pszeudonim adatokhoz képest jarulékos ha-
szon szarmazik, amely azt jelenti, hogy egyénre széléan képes a vevét
megszolitani, tamogatni tudja termékeinek és arucsoportjainak az értéke-
sitését, hlséges vevoit meg tudja jutalmazni, ugyanakkor vissza tudja
vonni, illetve el tudja kerulni a nyilvanvaldéan hatastalan intézkedéseket.

Az anonim adatok is lehetbévé teszik a vasarléi magatartas bizonyos
melységl feltarasat, az aruvalaszték sikerességének meéréset. Mindezt
az adatbanyaszat (data mining) eszkdzei konnyitik meg. llyenek pl. az
asszociacioelemzés és a klaszterelemzés. Az asszociacioelemzés az
objektumok egyuttes megjelenését tarja fel az adatallomanyokban, sza-
mos kérdésre ad valaszt. llyenek pl. a kovetkezdk:



— Melyek azok az arucsoportok, amelyek arucikkeit egyuttesen va-
saroljak meg?

— Melyik arucikk az, amelyik révén kialakul a kozos kapcsolat?

— Milyen arucikkeket vasarolnak meg a vevok a kuldn(leges) kinalat
mellett?

A halmazarelemzés anonim adatok felhasznalasaval a kovetkez6

kérdésekre keresi a valaszt:

— Hogyan jellemezhetdk egy bizonyos arucsoport vasarlasai?

— Milyen a vasarlasi gyakorisag iddbeli eloszlasa, azaz mely termé-
keket mely napokon vasarolnak meg a legtdobben, illetve a legna-
gyobb mennyiségben?

— Miben kulonboznek a kis Uzletek a nagyobbaktol, a szuper- és a
hipermarketekt6l?

A valaszok kiértékelésével a kereskedd jobban megismerheti elada-
si strukturajat. A kulonb6z6 tipusu vasarlokrél 6sszegydjtott és feldolgo-
zott adatok megkonnyitik a marketingstratégia kialakitasat, az aruvalasz-
ték Osszetétel meghatarozasat, az aruk elhelyezését, sét, a kapcsolt va-
sarlasok szamanak a noveléseét is, pl. azoknal a vevdknél, akik eddig bi-
zonyos arucsoportokat elhanyagoltak. Kulonbozé kupon akciokkal pl. ki-
fejezetten olyan vasarldi csoportok célozhatok meg, amelyek tagjairdl a
kereskedd tudja, hogy mikor milyen arucikkeket szoktak vasarolni.

A helyettesitd néven felvett (pszeudonim) és a személyes jellegl
adatok (id6északokra vonatkoztatott) szekvencia-elemzéseket tesznek
lehetévé. Egy-egy vevéd (csalad) korabbi vasarlasai dsszekapcsolhatok
egymassal az id6 fuggvényében. Ezaltal informacidkhoz lehet jutni az
egyes arukosarak tartalmarol, a vasarléi magatartasrol és az egyes aru-
csoportok értékesitési adatairol.

A CM altal a fogyasztoi paneladatok alapjan alkalmazott tipikus mu-
tatok a vevokre gyakorolt hatas mértékét (penetracio) és a sziukségletfe-
dezési kvotat (lojalitast) hatarozzak meg. Egy arucsoport vevékre gyako-
rolt hatasanak a mértéke egy bevasarld helyen tajékoztatast ad arrdl,
hogy a vizsgalati id6szakban a vev6knek hany szazaléka vasarolt leg-
alabb egy cikket az arucsoportbdl. Az arucsoportra vonatkoztatott szuk-
ségletfedezés a vasarlasi helyen informaciét nyujt arrdl, hogy azoknak a
kiadasoknak, amelyeket a vevok egy arucsoport cikkeire 6sszesseguk-
ben forditottak, mekkora hanyada jut erre a bevasarlo helyre. A vasarldk-
ra gyakorolt hatas mértékénél egyedi, halmozott (kumulalt) és kizarodla-
gos (exkluziv) penetracié kulonboztethetd meg. A halmozott hatas (ku-
mulalt penetracio) azt veszi figyelembe, hogy mekkora forgalmat tudnak
egy bizonyos markaval jarulékosan megszerezni (vagy egy bizonyos



marka hianyaban elvesziteni). El6fordulhat, hogy a kumulalt penetracid
szerinti rangsor nem egyezik meg az egyedi penetracios terméksorrend-

del (1. tablazat).

1. tablazat

A mososzer arucsoport vasarlasi hatosugara egy bevasarldkozpontban
(adatok %-ban)

Minden adat %-ban Halmozott Egyedi Kizardlagos Halmozott
(kumulalt) vasarlasi (exkluziv) (kumulalt)
vasarlasi hatosugar vasarlasi forgalom-
hatdsugar hatdsugar lefedettség

Persil Mp 1,5 kg utantolté 21,2 21,2 4,6 25,5

Persil 10 kg 35,4 16,5 6,3 49,9

Avriel Futur 1,5 kg utantoltd 45,9 15,3 3,8 59,7

Persil 3 kg 52,3 11,0 3,1 64,2

Sunil 10 kg 57,8 9,0 2,0 72,0

Sunil Micro Aktiv 1,7 kg utantolté 62,9 10,0 1,6 75,8

Weiler Riese 10 kg 66,9 8,6 2,2 79,3

Dash Futur 1,5 kg utantolté 70,0 6,1 1,5 81,4

Dali 10 kg 72,5 5,6 1,7 83,4

Skip 2 kg 74,8 2,9 1,3 86,0

Omo 10 kg koncentratum 77,0 6,6 14 88,0

Megjegyzeés: a felsorolt 11 termékkel a kereskedelem a mososzerek vasarldinak 77%-at éri el és a mososzerek
telies forgalménak 88%-at fedi le. Habar a Sunil Micro egyedi vasarléi hatdsugara nagyobb (10%), mint a
10 kg-os Sunilé (9%), a vélaszték rangsorban nem el6zi meg, mert az elsd négy és a 10 kg-os Sunil halmozott
(kumulalt) hatésugara nagyobb (57,8%), mint az els6 négy terméké és a Sunil Microé egytt.

Minéségi és mennyiségi elvarasok

Az adatok és az elemzési modszerek hatarozzak meg, mennyire dif-
ferencialt az arucsoportok, a vasarlasok és a vasarldok képe. Ezzel a ke-
reskedelmi vallalat egy olyan szerkezeti vazat kap a mennyiségre és a
valasztékra vonatkozd nyereségszamitashoz, amelyhez — az arucsoport-
ra, a vasarlasokra és a vasarlokra forditott koltségekkel 6sszekapcsolva
— hozza tudja igazitani tevékenységeit.

Az eladasok idépontra és id6szakra vonatkoztatott elemzései szol-
galtatjak a kereskedelmi vallalat szamara azokat a kozos kapcsolatokra
vonatkozo tajékoztatasokat, amelyeket a CPM nem vesz figyelembe.




Ezeknek az informacioknak a felhasznalasaval feleslegessé valna az
arucikkek (arukosarban részesulé kapcsolt) nyereségének megallapitasa
a kulcsolt fedezeti 6sszegek modszerével.

Az adatbanyaszati eszkozok alkalmazasa soran ugyelni kell az
elemzés pontossagara, az adatok minéseégére és mennyiségére. Ala-
csony mertékld penetracio, csekély elosztas, magas foku regionalis spe-
cialitas vagy kis megtéruléssel rendelkez6 adatcsoportok vizsgalata ese-
tén a panelek csak kevés mintat (szuroprobat) szolgaltatnak, nem alkal-
masak gazdag informaciotartalmu mutaték meghatarozasara.

Az igénybe vett elemzési eszk6zok tulnyomoan explorativ (feltard) jel-
leggel rendelkeznek. EQy asszociacidoelemzés ugyan ki tudja mutatni, hogy
léteznek kdzos kapcsolatok, de nem tud magyarazatot adni azok fajtajara.

Hasonlé problémakat vetnek fel a halmazelemzés eredményei. A
maodszertani kérdéseken kivul tisztazni kell a vasarlasi magatartas indoka-
it is. Az eredmények ugyan ramutatnak a vasarlasok és a vasarlok meg-
hatarozott strukturaira, de nem adnak tajékoztatast arrél, hogy pl. egy bi-
zonyos arucsoport bizonyos cikkeit miért vasaroljak (vagy nem vasaroljak)
meg egy bizonyos nap bizonyos orajaban. Pedig ezekre az eloszlasi ada-
tokra, amelyeket elsGsorban mindseégi piackutatasi eszkozokkel lehet 6sz-
szegydijteni és feldolgozni, a kereskedelmi marketingnek is sziksége van,
ha ndvelni akarja eszkdzeinek hatékonysagat.

Osszeallitotta: Kovacs Géczi Judit
Irodalom:

[1] Schroder, H.: Sortimentserfolgsrechnungen im Handel — Warum das Conjoint-
Profit-Modell nicht halt, was es verspricht, und was es zu tun gilt. = Die
Unternehmung, 58. k. 6. sz. 2004. p. 477-492.

[2] Arkader, R.; Ferreira, C.: Category management initiatives from the retailer
perspective: a study in the Brazilian grocery retail industry. = Journal of
Purchasing and Supply Management, 10. k. 1. sz. 2004. p. 41-51.



Hiradastechnikai Kiallitas Berlinben
-L':Li?.'d:::é’fsﬁé Szeptember 2-7. kozott a vildag legnagyobb

wortp of consumer eLecTronics  fogyasztoi  elektronikai  vasarat rendezik meg

Berlinben. Az IFA rendkivuli lehetéségeket kinal a
nemzetkozi média, a fogyasztoi elektronika fejlédési iranyai és muszaki
ujdonsagai irant érdekl6dé kozonség és természetesen a kiallitok sza-
mara. Az IFA szakvasar és a nagykozonseg el6tt nyitott rendezvény
egyszerre. Egyedulallé élményvilaganal fogva az IFA a legkitin6bb ha-
tékonysagot biztositia a marketingkommunikacioban, és ezen felul az
IFA a rendelések els6szamu helyszine és az els6szamu trendbemutato
az iparagban. A fogyasztoi elektronika vezet6 vasaraként az IFA megje-
leniti és a keresked6k, valamint fogyasztok szamara attekinthetévé és
atélhetbve teszi a legujabb fejlesztési eredményeket.

A vilagpiac vezetd gyartoi a Nemzetkozi Hiradastechnikai Kiallitason
mutatjak be a fogyasztdi elektronika kinalatanak teljes skalajat. Hat kina-
lati csoportjaval — IFA Television & Entertainment, IFA Digital Imaging &
Digital Music, IFA Personal Computing & Games, IFA Personal
Communication, IFA SNC Satellite, a Networks & Cable, IFA Sound &
CarMedia — az IFA 2005 a médiakinalattal kdlcsonhatasban 6sszpontosit
a fogyasztoi elektronika valamennyi teruletére: a HiFi, HighEnd és
CarMedia kinalatatol a televiziokon, videokamerakon, digitalis fényképe-
zésen, informatikai, kommunikacios és szérakoztatd elektronikan, online
szolgaltatasokon at az antennakig, midholdvevé berendezésekig, ado- és
studiétechnikaig, bemutatva a helyhez kotott és mobil tavkozlés teljes
spektrumat.

A kiallitas programjat szamos kisér6 rendezvény — szaktajékoztato,
midszaki-tudomanyos forum, kongresszus, szakmai talalkoz6, showmi-
sor és a zaro napon egy latvanyos tlzijaték teszi teljessé:

Jelentkezés és részletes tajékoztatas: nemethy@ahkungarn.hu
www.ifa-berlin.de
www.gfu.de
www.messe-berlin.de
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