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1. BEVEZETES

A magyar kereskedelemben a ki | encvenes evek folyama
t Or t.&mmhoe t6keerds nemzetkozi tizletlanc telepedett meg az orszagban,

korszerli kereskedelmi létesitményeket, nagy alapteriiletii bevasarlokdzpontokat

hozva létre (KARSALI, 2000).

Hazankban rendkivilr 6 vi d i d6 al att draszti,kusan
beleértve az élelmiszer kereskedelmet is [J els@sorban a tokeerds nyugat-eurdpai
kereskedelmi ldncok megjelenése kovetkeztében [J de a folyamat még nem zarult
le. Tobbek kozott azért sem, mert a piac meghatarozo szerepldi a hazai tulajdonban
1év6 beszerzési tarsulasok (ELELMISZER, 2008).

A magyar valtozasokhoz nem egészen egy évtized allt rendelkezésre, szemben
Nyugat-Eurdpaval, ahol a fejlédés folyamata 6t évtizedig tartott.

A multinaciondlis vallalatok beruhazasai révén a magyar kereskedelmi haldzat
egy jelentds része mar évek ota eurdpai mintara és eurdpai szinvonalon miikodik. A
koncentlrydacriad af onapj ai n k bzairletekt egyse &elbekebbe r 6 s ¢
cég kezében 0Osszpontosulnak, ugyanakkor csokken a boltok szama, egyuttal
novekszik azok alapteriilete. Mindezek mellett a forgalom névekvd hanyadat mind
kevesebb iizlet bonyolitja le (JUHASZ et al., 2005).

A kereskedelmi lancok kozottegyreé | esedi k a harc a vasa
er 6s verseny folyik a gyartok €s a
me g s z e r Maé& sefsény elsé szamu nyertesei a tOkeerds, tobbnyire kiilfoldi
tulajdonban 1év6, nagy nemzetkozi tapasztalattal és korszeri marketingpolitikaval
jellemezhet6 cégek, mint pl. a Metro, a SPAR, a Tesco, a Rewe, a Tengelman, de
latvanyosan erdsddnek a haza tulajdonban 1évé beszerzési tarsuldsok is (CBA,

COOP). A vazolt folyamatok ellenére Magyarorszagon még mindig elaproézodott a
kereskedelem szerkezete, leginkabb a dél-eurdpai allamokban tapasztaltakhoz

hasonlithato (ORBAN, 2004).



Az élelmiszer-kereskedelem kiilfoldi, illetve hazai fejlédési tendencidit figyelve
valoszintsithetd a kereskedelem tovabbi koncentracidja. Magyarorszag unids
csatlakozasaval a verseny tovabb fokozodott. igy még sebezhetbbé valt a termeld,
a beszallito, az arban versenyképes import fokozodasaval szemben (SZAKALY és
SZIGETI, 2004).

Az é1| e | rhereskedelemgy 6 k er e s e na tadajdenvisaokyoktolt
kezdve a szervezeten keresztiil a fogyaszto-centrikusabb magatartdson at a
,»fogyasztdi tarsadalom” irdnyaba. Ezen tilmenden a kis ilizletek viszonylag nagy
szama mellett egyre erdteljesebben €s agresszivabban novekednek a nemzetkozi és
hazai élelmiszerkereskedelmi lancok. Igen éles a verseny, altalaban a fogyaszto
javara, de a termeldk ¢€s az élelmiszerkereskeddk kapcsolata drasztikus valtozdson
ment keresztiil. Ma egyértelmlien a kereskedelem szerepldi az er6sebbek a piaci
alku pozicidban (BAJAI 2005).

Kutatasom sordn a haza élelmiszer-kiskereskedelmen beliil a Dél-Dunantali
régio ¢lelmiszer-kiskereskedelem kinalati oldalat vizsgalom meg, majd ezt
kovetden a keresleti oldal alapvetd jellegzetességeit kivanom bemutatni. Az egyes
fejezetekben attekintést adok a magyar, ezen beliil is részletesebben a dél-dunantuli
¢lelmiszer-kiskereskedelemben lezajlott valtozasokrol, és azok hatdsairdl. Elemzem
az ¢élelmiszer-kereskedelem és a gyartok kapcsolatrendszerének, a vasarlok
fogyasztasi szokasainak az egyes lizletek iranyaba megnyilvanulo preferenciainak
{6 jellemzoit.

Kutatomunkdm kozéppontjaban a beszerzési tarsulasok kiskereskedelemben
betdltott helye és szerepe all. F6 kutatési teriiletet a megalakulasatol kezdve 100%-
ban magyar tulajdonu beszerzési és értékesitési tarsulasként miikodo stratégiai

szovetség, a CBA Kereskedelmi Kft. jelentette.



2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. Trendek az élelmiszerek fogyasztasaban

A trendkutatds célja, hogy a jelenben feltiind, de egyre erdsddd tarsadalmi
jelenségeket kutassa, feltarja azok okait és hatokorét, ndvekedésiik varhatd hatdsait
a vasarlas, a fogyasztas teriiletén azért, hogy a gazdasag szerepldinek dontéseit
tamogassa.

Az ¢lelmiszerfogyasztasban jelentkez trendeket ¢és ellentrendeket olyan
tényezOk befolyasoljak, alakitjak, amelyek a mindennapi életben is fellelhetdk.
TOROCSIK (2007) a napjainkban jelentkezé food-trendeknél, az alabbi

hivoszavakat alkalmazta:

¢lmény,
- egeszseég,
- moral, etika,
- feleldsseég,
- luxus,
- esztétika,
- gyorsasag,
- kényelem,
- szakértelem,
- technika, tudomany,
- sziikség.

Ezen hivoszavak segitségével azonositott trendeket négy nagy csoportra bontja:
- gyorsasag, kényelem,
- kornyezet, feleldsség,
- egészség, tudomany,

- €lmény, szakértelem.



A gyorsasag, kényelem csoportjaba sorolt kategoriak kozé tartozik a fast food

ami a rohano emberek terméke, és ennek kiilonb6z6 valtozatai a call food és a
finger food Az el6bbi az otthonunkba rendelhetd ételeket, mig az utobbi a menet
kozben elfogyaszthatod kis ételfalatkakat jelenti. A convencience foodz otthon
elkészithetd, félkész- és készételek korét foglalja magaban. Ezen termékek egyre
sz¢élesebb korben és egyre jobb mindségben érhetdk el. A gyorsasag €s kényelem
trendje a kereskedelemben is jelentkezik. A felgyorsult vilagban a fogyasztok a
lehetd leggyorsabban szeretnék megoldani az élelmiszer beszerzéssel kapcsolatos
teenddket is. Eldnyben részesitik azokat a kiskereskedelmi egységeket, ahol
mindent egy helyen be tudnak szerezni, és mindezek mellett még a kényelmiikrdl
sem kell lemondani.

A kornyezet és feleldsség altal meghatarozott trendek koz¢ tartozik a bio food

kategoria, ami a vegyszermentes, természetességet biztositd élelmiszereket foglalja
magéaban. Ezen termékkor kereslete egyre jelentdsebb, azonban kinalata
korlatozott. Az authentic foodesetén olyan termékekrdl beszélhetiink, amelyet
felelds termelés jellemez, az eladd ismeri, hogy mi torténik az eldallitas soran,
gyakran az elado és a termeld személye azonos. A trusted foodesetén a vasarld
biztos lehet abban, hogy azt fogyasztja, amit igértek neki, ezaltal nem veszélyezteti
sem a sajat, sem szerettei egészségét. Felértékelodik a local food szerepe, ami a
lakokornyezetben termelt ¢lelmiszereket foglalja magaban. A kornyezet ¢€s
feleldsség trendje a kiskereskedelmi egységek iizletpolitikdjaban is megjelenik.
Egyrészt bizonyos termékkategoéridkat még a nagykereskedelmi lancok is a helyi
termel6ktdl igyekeznek beszerezni, masrészt egyre tobb iizletben tapasztalhato,
hogy a csomagolas (pl.: a hentesaru pultban kaphaté aruké) és a pénztarnal kaphato
bevasarlo szatyrok is konnyen lebomlo, igy a kornyezetet kiméld anyagokbol
késziilnek.

Az egészség és tudomany korébe szdmos trend tartozik. Ilyenek tobbek kozott a

health food a superfoodés a novel food Az elsé csoport olyan élelmiszereket
jelent, amelyek természetes eredetliek és az egészségiinket szolgaljak, a technikai

beavatkozas elfogadott. A superfood természetesen funkcionalis hatast, nincs miivi



beavatkozas. A novel food olyan kémiai anyagot tartalmazd étel vagy Osszetevo,
amely létrehozasaban kémikusok, biologusok vesznek részt. Ide tartoznak példaul a
mikroorganizmusok vagy a gombak is. A clean foodaz allergiasok életét konnyiti
meg, kiszliri azokat az elemeket, amelyek problémat okozhatnak egy-egy érzékeny
embercsoportnak. A tobbihez hasonldéan ez a trend is megjelenik az élelmiszer-
kereskedelemben. Ardnya a trendek koziil a legkisebb, hiszen koltségei ennek a
legmagasabbak.

Az ¢élmény és szakértelem 4altal meghatdrozott csoport a hedonista embert

szolgalja. Ebbe a csoportba sorolhato a mood food amely élelmiszerek
Iétrehozasanak célja a boldog étkezés, a sensual foogdami egyszerre tobb érzékre is
pozitiv hatassal van. A wellness foodnar életérzést is kozvetit. Az egyes nemzetek
konyhaja — ethnic food— ma mar konnyedén beépithetd a hazai ételsorokba, és a
régmult idék Gjra divatba hozott élelmiszereivel egyiitt — retro food— az élmények
fokozésat szolgaljak. Mindez a kereskedelmet is erdteljesen befolydsolja. Az
iizletek arra torekednek, hogy a fogyasztoi igényeket maximalisan kiszolgaljak, igy
helyet kapnak az iizletek polcain példaul a kiilonb6zé nemzetek konyhdinak

alapanyagai ¢€s félkész termékei is.

2.2. A fogyasztoi és vasarloi magatartas

A fogyasztdi magatartast két tényezOcsoport hatarozza meg, a fogyasztdé motivacios
értékrendszere, valamint a sziikséglet kielégités alternativait meghatarozo
technologiai tényezok.

A fogyasztdi magatartason beliill az élelmiszerfogyasztdoi magatartds tobb
szempont szerint is specialis helyet foglal el. Egyrészt az ember létfenntartdsdhoz
kapcsolodik kozvetleniil vagy kodzvetve, masrészt hosszii bioldgiai, tarsadalmi,
kulturdlis folyamatok eredménye, harmadrészt a legkomplexebb emberi
magatartasforma (LEHOTA, 2004).

Az ¢élelmiszerfogyasztdi magatartast tobb ellentmondas is jellemzi.

BEARDSWORTH-KIEL (1992) szerint az ¢élelmiszerfogyasztd alap ellentmondasa
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a mindenevd paradoxona (az ember, mint névény- és hlisevd). Véleményiik szerint
az ¢lelmiszer fogyasztas forrasa az emberi jO €s rossz kozérzetnek egyarant. Az
elfogyasztott ¢lelmiszer alapja az egészségnek, de okozoja lehet a betegségnek is.
Tovabba az ember fenntartdsa mas €161ények elpusztitdsaval jar egyiitt.
Az ¢élelmiszerfogyasztdi magatartast kozvetleniil meghatarozo tényezok:

- Dbiologiai;

- pszicholégiai;

- szociologiai;

- antropolodgiai;

- kulturalis;

- kozgazdasagi tényezok.

A bioldgiai tényezdk kozé a genetikai soksziniségre ¢épiild fiziologiai

kiilonbségek, tovabba az érzékelés és a taplalékkal kapcsolatos betegségek
sorolhatok (BONA, 1999).

A pszicholégiai tényezdk hatdrozzédk meg az egyénben azt, hogy bizonyos

¢lelmiszereket elfogad, vagy elutasit, illetve az elfogadott ¢lelmiszereknek mekkora
a szerepe a taplalkozasban (ROZIN-PERCUAT-FALLON, 1986).

A szocioldgiai tarsadalmi kapcsolatok megjelenésének is egyik formaja az

¢lelmiszerfogyasztdi magatartds, amely kifejezi bizonyos csoportokhoz vald
tartozast, vagy csoporttdl valo elkiilontilést is (RENN, 1992).
Az antropologiai tényezdk kozé dontéen a kultara lathaté és nem lathatod

0sszetevoi sorolhatok (HERSKOVITS, 1948).

A kulturalis tényez6khdz kapcsolddik, de részben politikai tényezdének is

tekinthetd a fogyasztoi ellenérzés és kulturdlis beilleszkedés, ami a sajat orszag
termékeinek eldnyben részesitésén alapul (LEHOTA, 2004).

A kozgazdasagi tényezdk a jovedelem, az ar, és a fogyasztdi kiadasok

szerkezetét takarjak.
TOROCSIK (2007) més oldalrdl vizsgalja a témakdrt. Kutatasai alapjan az étel-
¢s étkezésvalasztas két sz€élsOséges pontja a tisztan tudatossag €s a tisztan élvezet

altal motivalt dontés. Mindezt befolyasolja egy adott haztartas felszereltsége,
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technikai lehetdségei, infrastruktirdja, a valasztott alapanyagok, a dontéshozo és a

felhasznald  tudéasanak

szintje, annak  kiterjedtsége, ¢és az  adott

egyén/csalad/haztartas életstilusa (1 . A br a

Technika, infrastruktira

f
f
f

Edények, wok
Fagyasztas, htités, szaritds
Hazi konyhagépek

Alapanyagok

9 Fagyasztott
I  Friss szallitas
1 Régiok termékei

Food
(étel, étkezés)
Tudatossag
Elvezet

A 4
E ]

Tudas

A f6z6 ember
Tradiciok
Tapasztalatok
Receptek, f6z6iskolak
Média

Eletstilus

=a =4 =4 =

Ertékek
Szimbolum-tartalom
Funkcié-elvarasok
Kisérletezés, innovacio

1. SAbfdodigondolati kor elemei

Forras: TOROCSIK, 2007

A vasarlol és a fogyasztdi magatartast befolyasold tényezdk meghatérozott

kapcsolatban allnak egymassal, allando struktarat alkotnak, amelyet vas ar | 601 ,

il l etve fogyasztoi

magatartasi

Itt megjegyezhetd, hogy a vasarloi és fogyasztoi kategoria a marketingben

elkiilonithetd, mivel a vasarlast végzd személy nem mindig, vagy nem egyediili

fogyasztdja az adott terméknek, és az sem sziikségszerli, hogy 6 hozza meg a

vasarlasi dontést. Ennek ellenére a legtobb helyen a két kategoria elvalaszthatatlan
egymastol, miként a széles korben ismert BLACKWELL — MINIARD — ENGEL
(1973, 1987, 2001) altal kidolgozott teljes modellben is (TOROCSIK, 2007b).

12
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Amodella bonyol ult v asaijclkniismég(2ma aabtraar t 4 s

BEMENET  INFORMACIO DONTESI A DONTESI
(INPUT)  FELDOLGOZAS FOLYAMAT FOLYAMATOT
BEFOLYASOLO
TENYEZOK
Probléma- <
felismerés
Kdrnyezet
Talalkozas LA - kultrak
[ < Informéciokeresé - tdrsadalmi réteg
nformaciokeresés ;
Ingerek l £ — ] wieio
m
} Figyelem I J l v
l é Alternativak
K crtckelose  f—
. e
Erzékelés . l € — :
. Egyeni ] e
é
l S - jovedelem
Vasarlas < - motivumok
Elfogadas - involvement
A l - megismerés
l - értekek
Hasznalat < - személyiség
Megorzés l - életstilus
Kiils6 keresés [« Vasarlas utani
A értékelés
....................................... ElégedetlenSég -t > Elégedettség

2 .  8Abtdljes Blackwell — Miniard — Engel-féle modell (2001) bonyolult
vasarloi magatartas esetén
Forras: BLACKWELL — MINIARD — ENGEL, 2001.

A modell abbél indul ki, hogy a vevoket bizonyos (marketing és egyéb) ingerek
érik, amelyek hatdsara kapcsolatba keriilnek (taldlkoznak) a termékkel. Elkezdddik
az informaciok feldolgozasi folyamata a figyelem, az érzékelés, az elfogadas ¢és a
meglrzés 1épésein keresztil. A vevd végighalad az informacio-feldolgozasi
fazisokon, emlékezetébe vési a terméket, majd eljut a dontési folyamatig, ami egy
bonyolult termék esetében hat szakaszbol all: probléma-felismerés, informacio-

keresés, alternativak értékelése, vasarlas, hasznalat, valamint a vasarlas utani
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magatartas (értékelés, elégedettség, elégedetlenség). Az alternativak értékelése utan
a fogyaszto kialakitja attitlidjeit a termékkel kapcsolatban. A dontési folyamat
végén a vevo értékeli a terméket, tapasztalatokat szerez, ami elégedettséghez, vagy
elégedetlenséghez vezet. A véasarldsi dontési folyamatot két tényezdcsoport
befolyasolja: a kdrnyezeti €s az egyéni.

A bemutatott magatartasmodell ugyanakkor nem alkalmazhat6 valamennyi
vasarlasi szituacioban. Ha a termékek megvételét nem kiséri erds fogyasztoi
érdekldédés (involvement) és a markak kozott sincsenek szdmottevd kiilonbségek,

akkorazun. egyszer (G (ruti nésvénesil@3). vadbsrdar | 6 i

. , Probléma- Meggy6z06-
> > > . A —> .
K1tetiseg felismerés dések
Figyelem — )
Ingerek l alasztas Attitiid
Memoria l l
Megértés
l Alternativik Szindéi
értékelése ——
Megbrzés
3 .  8Az Ermel — Blackwell — Miniard modell egyszerii vasarloi magatartas
esetén

Forras: ENGEL — BLACKWELL — MINIARD, 1987.

Jol lathatd az &bran, hogy a rutinszerli vasarléi magatartdsnak lényegesen
egyszerlibb a folyamatrendszere, mint a bonyolult magatartastipusnak. A vevd a
probléma-felismerés utdn azonnal kivalasztja a terméket, majd a vésarlas utan
értékeli az egyes alternativakat. A folyamat kovetkezd szakaszaban alakitja ki a
termékkel kapcsolatos meggydzddéseit és attitlidjeit, majd megfogalmazza a vételi
szandékot. A vételi szdndék ebben az esetben megerdsitheti abban, hogy ujra
megvasarolja a terméket. Az ¢lelmiszerek beszerzése lényegében ennek a
modellnek megfeleléen torténik, ami egyszeriibbé teszi a fogyasztdéi magatartés

értelmezését.
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KOTLER (2002) altalanos vésarloi magatartds modellje (4 . R dz ringer
v a | eemlszerre épiil. Ha marketing vagy egyéb forrasokbol szarmazé ingerek
érik a szervezetet ( v & S & akKord dzon ,beliil lezajldé, nehezen megfoghato
torténések (fekete doboz)folyamatan keresztiil reakcidokat észlelhetiink. Ilyen
reakcio a termék-, a marka- és a kereskedOvalasztas, akarcsak a vasarlas idozitése
¢s a beszerzendé mennyis€g meghatirozasa. A marketing szakember feladata
vevo ,fekkil$t e do

annak megértése, hogy mi torteéeni k a

ingerek jelentkezése ¢és a vasarlasi dontés meghozatala kozott.

Kiils6 ingerek A ,.fekete doboz” (Vevo) Vasarlasi dontés
Marketing | Koérnyezet Termék-, marka-
Termék Gazdasagi Vevd jellemz6i | Vasarlasi don- és kereskedd

tési folyamat valasztas
Ar Politikai Kulturalis —Problémafel-
ismerés
Csatorna Techno- —— Tarsadalmi —Informacio- »| A vasarlas id6zitése
logiai gyujtés
Kommuni- Személyes —Ertékelés
kacio Kulturalis —Dontés A véasarlasra
Pszichologiai | —Véasarlas utani forditott
fogyasztoi Osszeg
magatartas meghatarozasa
4 .  8SAbvasarlasi magatartas modellje

F o r TK®BLER, 1998.

Az eddigiekbdl kideriil, hogy a vésarlasi folyamat rendkiviil dsszetett, igen
sokféle tényezd befolyasolja. A I1élektani, pszichologiai tényezOk szerepének
fontossagara a KOVACS-SELMECI (1973) nevéhez fiiz6dd magatartas-modell
hivja fel a figyelmet.

Az altalanos fogyasztoi, illetve vasarloi magatartdsi modellek kritikdjaként is
értelmezheték a z an. termékcsopor tEHaek zarra ka6t het
megallapitasra ¢épiilnek, hogy a termékcsoportokhoz kapcsolédd fogyasztoi
magatartas jelentdsen eltérhet az altalanostol (BERKE, 2003). Ilyen eltérés tobbek
kozott az érzékszervi érzékelés megléte ¢€lelmiszereknél, a sziikséglet alapvetd
jellege, akéarcsak a kultura és a szubkultiira meghatarozo jelentésége (LEHOTA,

2001).
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A végzettség novekedésével a vasarlok nagyobb hangsulyt fektetnek az

egészséges ¢€letvitelre, és egyre inkabb tisztdban vannak azzal, hogy tudatosan kell

taplalkozni (HUSZKA, 2009).

Az elsé jelentés modellt PILGRIM dolgozta ki 195ben. A modell szerint az

él el mi szer ek

kival aszt asat

harom tényez6 kdlcsonhatasanak az eredménye (5.

ELELMISZER

Fizikai, kémiai,
tapanyag-

SZEMELY

abr a

d 6 nt anelyn

GAZDASAGI ES
TARSADALMI TENYEZOK

tartalom

\ 4

Fiziologiai
hatasok
(jollakottsag,
¢hség,
SZomjusag,
étvagy)

”wor

A 4

Erzékszervi tulajdonsagok
észlelése
(iz, illat, szin, textara)

Pszicholégiai tényezok
(személyiség, tapasztalat,
hangulat, hiedelmek)

\ 4

Elelmiszer-valasztas

A

y

Megftelel6 ar
Marka
Tarsadalmi-
kulturalis
tényezok

PL. érzékszervi
tulajdonsagok,
egészség/taplalkozas,

Attitiid

ar/értek

A 4

Elelmiszer-fogyasztas

5 . bra8Alapveté élelmiszer-fogyasztoi magatartas modell Pilgrim kutatasai

alapjan

Forras: PILGRIM, 1957.

A modell szerint az els6 csoportba az ¢€lelmiszer fizikai, kémiai és tapanyag-

jellemzo6i tartoznak, amelyek az egyén fizioldgiai allapotan (€hsé€g, szomjusag,

étvagy) keresztiil befolyasoljdk a fogyasztdi magatartast. Ezzel parhuzamosan a
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vasarldé személy ki van téve az érzékszervi észlelésnek is, amit az
¢lelmiszertulajdonsagok egyiittesen hataroznak meg. A fogyasztdo érzékeli az
¢lelmiszerek izét, allomanyat, illatat és szinét, valamint kiilsé megjelenését, ami
hatdssal van a termékkel kapcsolatos attitiidokre. Az egyén a pszichologiai
tényezOk alapjan is véleményt alkot az élelmiszerrdl: korabbi tapasztalatai,
hangulata, személyisége és hiedelmei tovabb formaljak attitidjeit, ami befolyasolja
a termék kivalasztasat. A gazdasagi, tarsadalmi tényezok tartoznak a harmadik
csoportba: a vevd érzékelésére hatnak az arak, a termék elérhetésége, a marka
(imazs), akarcsak a tarsadalmi-kulturdlis jellemzok. A felsoroltak egyiittesen
hatarozzak meg az ¢élelmiszerek kivalasztasat, aminek végeredménye a fogyasztas.
A modell hidnyossdga, hogy a tényezdk kozotti kdlcsonhatasok nincsenek teljes
korten feltarva. A Pilgrim-féle modell tovabbfejlesztését jelentette a SHEPHERD-
modell (1990) (6. 4)br a

Elelmiszer
Fiziologiai hatasok
Erzékszervi
percepcid
(észlelés)

Személyhez kot6dé Dontési folyamat Kornyezeti
tényezok tényezok
Bioldgiai Sziikségletek Kulturalis

felmeriilése
Pszichologiai @ Gazdasagi
Q :> Informaciogytijtés <:I Q
Tarsadalmi- ) Marketing
demografiai Ertékelés
Valasztas
6 . 8AbShepherd-féle élelmiszer-fogyasztoi és vasarloi magatartasi modell

Forras: SHEPHERD, 1990.
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Amodellad d nt ési f ol y aénari voratkokaovanigadera tobbia |

tényezd hatasat.

A kiindulasi alapot az élelmiszerek tulajdonsagai adjak (fizikai, kémiai,
taplalkozasi), amelyek a fiziologiai hatasokon (¢hség, szomjusag, jollakottsag) és
az érzékszervi észlelésen (élvezet érték) keresztiil befolydsoljak a vasarloi
magatartast (LEHOTA, 2001). A szerzd kiilon csoportba sorolja a személyhez
kothetd tényezoket (bioldgiai, pszichologiai és tarsadalmi-demografiai, mashol
személyiség is), illetve a kdrnyezeti hatdsokat (kulturalis, gazdasagi, marketing). A
felsorolt tényezok mindegyike hatdssal van a dontési folyamatra: a sziikségletek
felmeriilésére, az informacidgylijtés aktivitdsara, az alternativdk értékelésére és
végeredményben a vasarlasra.

A  GRUNERT-modell (7. A b mavalagit arra, hogy a konkr ét
terméktul ajdonsagok és azttérttekrlk Képgc
kereszt Ol . Bzea ffeldlsaUdgyasmoe rgagatartas rendszerét tartosként

kezeli, mivel az életstilus valtozésa viszonylag lassu.

Etelkészités modja

Konkrét
Ertékek Vasarlasi Mindségi terméktulajdonsagok/
motivaciok tényezok termékkategoriak

Fogyasztasi ..
Vasarlasi
helyzetek modok
7 . 8AbQrumert-féle élelmiszer-orientalt életstilus modell

Forras: GRUNERT et al., 1996.
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2.3. Uzletvalasztas szempontjai, iizletvalasztasi modell

A vasarlasi dontés egyik meghatarozd eleme az tizletvalasztds. A dontések
elemzése soran nem hagyhat6 el ez a momentum, hiszen a dontések egy része az
eladas helyén torténik. Gyakori eset, hogy az iizletvalasztasi dontés megeldzi a

markavalasztast, foképp olyan termékek esetén, amelyek sok helyen hozzaférhetok.

Az lizletvalasztast szamos tényezd befolyasolja:

T Az Uzl etA vhsdrlgkutsbaféle {iizlet kozil valaszthatnak a
szakboltoktol kezdve a hipermarketekig.

T Az 0zl eet Ha azmialggnek hatarozott karaktere van a fogyasztod
szemében, akkor pontosan tudja, hogy mely igény esetén hova kell mennie.

1T Az izl et h e A wagarlolé da lehetdségiikt van ra, akkor a
kényelmet, a legkozelebbi boltot részesitik elonyben. Ha nagyobb
tavolsagot kell megtenniiik, akkor fontos szerepe van az ilizlet méretének is,
hiszen minél nagyobb alapteriileti boltrol van sz6, annal nagyobb a
vonzereje.

T Az A&r s zAz arvzeaapeskiemelked6 a vasarlasi dontések soran. Ezen
tényezOt altaldban a mindséggel is azonositjak a fogyasztok, igy az lizlet
arszinvonalabol mindsitik a termékeket, €s magat az iizletet is.

T A ker es k edeA riiskereskedeknl &liim legtobb esetben
arreklamot jelent. A kiilonféle ingyenes hirdetési ujsagok segitségével sok
ember tdjékozodik vasarlas eldtt az akcidkrol. A reklam ezenkiviil
tajékoztathat j termékrdl, ismertethet kiilonféle akcidkat, és események
meghirdetését is szolgalhatja.

T A ki n aFohtos &ampiokt az lizletvalasztas esetén, hogy a kinalt aruk
kore milyen szélességli és mélységli, valamint hogy az egyes markak
milyen ardnyban vannak jelen a kindlatban. A vasarlo kockazatértékét

jelentdsen csokkenti a markatermékek magas aranya.
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1T Az adott U z Azeiitlet fjzikal jéll@mdz Gnint: a tisztasag,
kényelem, parkoldsi lehetdségek is értékelési szempontot jelentenek.
Kiemelked6 szerepe van az eladoknak, hiszen segitokész, baratsagos
viselkedésiik a bolti hiiség kialakitdsahoz vezethet.
T A f ogyas z tAfgyismdlmhgebimassdga, informacio sziikséglete,
kommunikacios képessége, tapasztalata is kihatassal van a boltvalasztasra.
HUSZKA  (2008) altal végzett elemzések alapjan  altaldnosan
megfogalmazhatd, hogy a jobb anyagi koriilmények kozott él6k a magasabb
feldolgozottsagi foku termékeket gyakrabban fogyasztjak. A vasarlok kozel felének
az a véleménye, ha a kedvelt markds termékének 4ara novekedne, akkor is
megvasarolna kedvencét. Ide valoszinlileg a magasabb feldolgozottsagi fokt
termékek tartoznak. Ugyanakkor a lakossag nagy szazaléka ugy gondolja, hogy til
sok pénzt hagy ott bevasarlasai sordn. A vasarlo tehdt eldszor azt a terméket
valasztja, amelyik szdmara megfizethetd.
ASSAEL (1984) iizletvalasztasi modellje (8 . B tartalmazza mindazon
fontos 1épéseket, amelyet a z Uz | et v a h fogymAdanwgtess, dlleté n
azokat a tényezdket, amelyek h at 4s s a l vannak az egyes |

dont éseire.
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Kereskedoi

stratégidk
\ 4
1. A héztar- 2. Vasérlasi v 4. Az iizlet 5. Az iizlettel
tas, a Vasar- | sziikségletek R 3. Az | image | szembeni
16 Jellemzél e » ﬁzlet}elle@zék » > attitid
- Elhelyez- fontossaga
kedés A A 'y
- Demog- : :
rafiai v
jellemzdk 6. Uzlet-
- Szerep vélasztas
- Eletstilus : :
- Szemé-
lyiség
- Gazdasa- : :
gi helyzet : v
: 7. Uzleten
beliili in-
formécio-
feldolgozas

\ 4

8. Termék- és
markavasar-
las

8 . SAmiizletvalasztas modellje
Forras: ASSAEL, 1984.

A modell szerint a vasarlok demografiai, életstilus és személyes jellemzdi(1-€s)
vezetnek el az adott vasarlasi sziikségletek kifejlodéséhez (2-es). Ezek a
sziikségletek az iizletvalasztasi szempontokat is megadjak (3-as). A prioritasok
olyan tzletjellemzOkon alapulnak, mint pl. a kényelem, az altalanos arszint, az
eladoszemélyzet jellemzdje, a valaszték mélysége, ill. a vonzd iizletkialakitas.
Adott tlzlet-image (4-es) a vasarlok igényeinek és a kereskedOk stratégiainak

talalkozasa. Minél jobban kozelit az {izlet-image a vasarlo sziikségletéhez (4-es a 2,
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3-hoz) anndl inkabb pozitiv az iizlettel kapcsolatos attitiid (5-6s), €s annal nagyobb
a valoszinlisége annak, hogy a fogyasztd ebben az tizletben fog vasarolni (6-0S).
Miutdn megtortént az iizlet kivalasztasa, a vasarlo értékeli az iizleten beliili
Osztonzoket (7-es), majd részben ezek alapjan kivalasztja a terméket (8-as). Ha
elégedett az lizleti kdrnyezettel, €s az ott vasarolt termékkel, megerdsodik a pozitiv
kép az iizlettel kapcsolatban (visszacsatolds 2, 4-hez ) és ez valoszinlileg az

tizlethez valo lojalitashoz vezet (HOFMEISTER-TOTH és TOROCSIK, 1996).

2.4. In-store marketing

A vésarlasi dontések egy része az lizletben dol el. Ha a vasarlas eldre nem tervezett,
akkor a vasarlot az tizletben éri olyan hatas, amely miatt a vasarlas mellett dont. Az
iizleten beliili dontést HOFMEISTER-TOTH és TOROCSIK (1996) szerint az
alabbi tényezok befolyasoljak:

- A helyes aruelhelyezés, vevout-meghatarozas;

- Allvanyok (display-k);

- A termék polcon valo elhelyezése;

- A termék elfoglalt helyének nagysaga;

- A csomagolas figyelemfelkeltd és emlékeztetd hatésa;

- Az lizleten beliili learazasok;

- Kostolok, bemutatok;

- Az eladas helyén torténd reklamozas; stb.

A felsorolasbol jol lathatd, hogy az lizlettér megfeleld kialakitdsa nagyban
befolyasolja a bolt sikerét. Az {izlettér az a teriilet, ahol a vésarlo talalkozik az
aruval, de beletartoznak azok a teriiletek is, amivel a vevok a bolt felkeresése
kozben taldlkoznak (pl.: parkolo), illetve azok a funkcionalis helyiségek, amelyek
megkonnyitik a vésarlas folyamatat (pl.: probafiilke, pénztar, gyerekmegdrzd). Az
eladotér az aru részletes bemutatdsara szolgéal. A vevd eldnyben részesiti a nagyobb

eladotérrel rendelkezo lizleteket, és tobbet is kolt ott, ahol a hasonld Gsszetételll és
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mennyiségli arut nagyobb teriileten taldlja meg (GFK, 2001). A vevd
kényelmesebben érzi magat az iizletben, ha az arukészlet jol megkdzelithetd, és van
hely a nézelddésre. A bejarat szélesre épitése is a vasarld csalogatasat szolgalja. A
boltba valdé belépést kovetden a vasarlonak alkalmazkodnia kell az qj
fényviszonyokhoz, ez beletelhet néhdny masodpercbe. Ezért nem ésszerli a
bejaratnal fontos termékeket elhelyezni, mert a latogatok nem fogjak azt
észrevenni.

Legkdnnyebben az lizlet berendezésével érhetjiik el, hogy a vevo taladlkozzék a
valaszték azon részével, amit mindenképp szeretnénk neki bemutatni. Erdemes
figyelembe venni a tipikus haladasi irdnyt, a vasarlasi utakat. Ezek ismeretében
lehetdségiink van ra, hogy a leginkabb értékesiteni kivant terméket a tobbség altal
bejart utvonalon helyezziik el. Néhany fontosabb eredmény a vasarloi utak
elemzésébol:

* Aziizlet korbejarasa az 6ramutatd jarasaval ellentétes.

* Az ut er6sen kotddik a falakhoz, legtobbszor keriilik a belsd részeket,

valamint a sarkokat.

* A figyelem erdsebb a jobb oldali, illetve a karmagassagban 1év6 termékek
iranyaban.

* A szemmagassagban kihelyezett termékek (120-160 cm) a legkelendébbek.
Ide keriilnek a legjobban fogyd termékek. Az olcsobb vagy kevésbé
kelendd  termékek szemmagassag alatt, a  prémiumtermékeket
szemmagassag felett helyezik ki a polcokra.

» A pillantés a polcokra inkabb horizontalis irdnyq.

* Gyorsabb a haladas be- és kilépésnél és lassabb az ut kozepén.

* A tarsasaggal érkezd vasarlo tobb 1dot tolt a boltban.

*  Minél tobb idét tolt valaki a boltban, annal nagyobb értékben vasarol.

* Bevasarlo cédulaval érkez6knél kevesebb az impulzusvasarlas.

* A férfidivatarut a foldszintre helyezik, a férfiak ugyanis a vasarlast gyorsan

intézik — berohannak, valasztanak, fizetnek és tavoznak.
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* A ndi osztalyokat viszont ajanlatos az aruhdz legtavolabbi pontjaira tenni,
mivel a nokre jellemzd, hogy beugranak egy ruhadarabért, s végiil harom
labtorldvel tavoznak.

* A szupermarketekben a péksiiteményt teszik a lehetd legtavolabbra a
bejarattol, hogy a vevok elhaladjanak a tobbi termék mellett is — kenyeret
pedig ugyis venni kell.

» A zoldségest viszont a bejarat mellé telepitik, hogy az legyen a vevo érzése,

hogy piacra érkezett (HOFMEISTER-TOTH ES TOROCSIK,1996).

A fogyasztéi magatartds a kiskereskedelmi vasarlasokat is jelentdsen
befolyasolja. A legljabb tendencidkat figyelembe véve elmondhatd, hogy a
bolttipusok kozti verseny atalakul tipusokon beliili versennyé. A nagycsalados
budapesti hdziasszony havi bevasarlasanak helyszinéiil az Auchan vagy a Tesco
nagysdgu 4ruhazak kozott valaszt, mig a kisebb, hét kozbeni kiegészitd
vasarlasaikor inkabb a Kaiser’s vagy a Match tipust iizletek kozott dont. Ez a
megnovekedett verseny bizonyos mértékli kockazatvallaldsra kényszeriti a
kiskeresked6t (BARETT, 2002).

Amikor Sam Waltont, a Wal-Mart iigyvezetd igazgatdjat azzal vadoltak, hogy
tonkretesz mas lzleteket, valaszat tipikusan Oszinte stilusban fogalmazta meg: —
,Nem hiszek abban, hogy a vallalatok eltlinésének oka a mi hatékonysagunkban
rejlene. Inkabb vallom magaménak azt az elgondolast, hogy rosszul iranyitottak
Oket, és jO vezetés mellett lehetett volna, és van is elegendd lehetdség az adott
terlileten mindkettdnk szamara.”

Kar lenne azon toprengeni, hogy melyik nagynevi kiskereskedd hagyja el a
magyar piacot 2012-re, ha lesz ilyen egyaltalan. Néhany tényez6t azonban érdemes
figyelembe venni.

Példaul mérettdl fiiggetleniil barmely kereskedelmi lanc veszélyben van, ha
rosszul iranyitjak. Idetartozik, hogy a vasarlok elégedettsége az eddigieknél sokkal
fontosabb lesz.

A leghatékonyabb modszer a vasarlok megnyerésére ¢és megtartdsara az
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lizletbelsd oOtletes kialakitasa, és a szolgaltatdsok mindségének javitasa lesz. Ezek
egylittesen segitik a vasarlok elégedettségének emelését. Ma mar egyre novekvo
szamu kiskereskedd méri a vasarloi elégedettséget. A vevd szempontjabol a
legfontosabb, hogy amikor vasarolni indul, elvarja, hogy annak befejeztével
elégedetten tavozzon. A vasarloi elégedettség pozitiv kdvetkezményei az aldbbiak a
bolt szamadra:

- gyakrabban latogatjak,

- vasarlasra fordithat6 koltségeik novekvo részét ott koltik el,

- kevésbé ar-érzékenyek, és jobban toleraljak a hibakat,

- 0k jarulnak hozza a legnagyobb mértékben a nyereséghez (GfK,

2001).

2.5. Az élelmiszer kiskereskedelem kapcsolata a beszallitokkal

2.5.1. Az ¢lelmiszer kiskereskedelem és a beszallitok kapcsolatanak osszefliggései

Kiskereskedelem alatt az Osszes olyan tevékenységet értjiik, amely javak és
szolgaltatdsok kozvetlenil a végsd fogyasztonak (maganszemélyeknek,
csaladoknak, haztartdsoknak nem iizleti céllal) torténd értékesitését foglalja
magaba. A kiskereskedelemnek a termeldk és a fogyasztok kozott id6beni,
mindségi, mennyiségi ¢és foldrajzi tavolsagot kell athidalni. Mivel a végso
fogyasztokkal all kapcsolatban, ezért a nagy volumenti és kistételli tigyletek magas
tranzakcios koltségekkel jarnak (ANDERSON, 1993).

Kiskereskedének vagy kiskereskedelemi iizletnek tekintiink minden iizleti
vallalkozast, amelynek forgalma tobb mint felét kiskereskedelemi tevékenység
teszi ki. Kiskereskedelmi tevékenységet sokféle iizleti vallalkozas folytat, igy pl.
termelok, nagykereskeddk és kiskereskedok (ANDERSON, 1993).

A hazai élelmiszeripari kisvallalkozasok napjainkban két fronton kénytelenek
erdteljes kiizdelmet folytatni. Az egyik a hazankat nagy mennyiségben eldraszto

import aruk tomege, amelyek egyre inkdbb domindlnak a fogyasztok dontéseiben.
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A masik teriilet az értékesitési csatorndkba valod bekeriilés €s azokban a tartos
megmaradas. Az ¢€lelmiszeripari termékek szamanak hatalmas ndvekedésével —
husz évvel ezel6tt még csak kb. 5000 élelmiszer cikkel taldlkozhattunk, ez jelenleg
61.000-re becsiilhetd (BIACS, 2008) — egyre inkabb 1étkérdéssé valt a hatékony
csatornapolitika, a vallalkozdsok azon képessége, hogy termékeikhez megfeleld
értékesitési modokat talaljanak, abban hatékonyan tudjanak mukodni, a csatorna
mukodésének dinamikajat felismerve ki tudjdk hasznéalni annak elényeit, és
csokkenthessék a kedvezdtlen hatasokat.

A hazai agrariumnak, ezen beliil elsdsorban a kis és kozépvallalkozasok, kis és
kozepes gazdasagok versenyképességének a hidnya, gyengesége joOrészt az
alacsony egyiittmlikodési hajlandosadgra ¢és nem piaci konform szemléletre
vezethetd vissza. Az 0Osszefogds nagyobb ¢és magasabb értékii termékkinalatot
hatékonyabb marketing tevékenységnek (TOTTH, 2010).

A fogyasztok nagy tomegei, illetve a szamukra termékeket kinalé eldallitok
szintén igen nagy szama kozotti szlik keresztmetszetet jelenti az ¢€lelmiszer
kiskereskedelem. Az ¢€lelmiszereket eldallitd vallalkozasok igen nagy szamban és
termékvaltozatban 4llitanak eld legkiilonb6zObb termékeket, amiket a fogyasztok
szintén igen nagy létszdmu csoportjai vesznek igénybe. A tranzakciok szamanak
csokkentése érdekében 1étrejott kdzvetitd csatornak igyekeznek racionalizalni a két
fel kozotti forgalmat, ugyanakkor beszerzéseikkel egy sziik csatornat hoznak létre.
VORLEY (2003) ezt a jelenséget a f ogyaszt asi ci kkek el
ker es zt méitegnyaleakén) de@inmalija (9. abra).
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Fogyasztok (100 milliés nagysagrend)

Vasarlok (10 milliés nagysagrend)

Boltok (100 ezres nagysagrend)

Nagyméretti kiskereskedelmi vallalkozasok
(szazas nagysagrend)

Beszerzési kozpontok (110)

Masodlagos feldolgozok (ezres nagysagrend)
Elsédleges feldolgozok (10 ezres nagysagrend)

Beszallitok (100 ezres nagysagrend)

Termelok (millids nagysagrend)

9. 8§ A foggasztasi cikk ellatasi lanc sziik keresztmetszete Europaban
Forras: VORLEY, 2003

Ezen elképzelés szerint a nagyméretli kiskereskedelmi vallalatok beszerzései
jelentik a homokoéra nyakat. Ugyanakkor annak mértékét, hogy ez az livegnyak
mennyire vékony, vagy mennyire atjarhaté, jol mutatja a kiskereskedelem

koncentr al t s akgancgyks cutdpar drséidolédban valtozatos képet
mutat (1. tdblazat).
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1. tablazat
Az ot legnagyobb élelmiszer kereskedelmi vallalat piaci részaranya néhany

europai orszagban

Orszag Piaci részesedés atlaga (%)
Finnorszag 96
Svédorszag 87
Ausztria 79
Hollandia 79
Dania 78
Németorszag 75
Franciaorszag 67
Egyesiilt Kiralysag 67
Gorogorszag 59
Belgium-Luxemburg 57
Portugalia 52
frorszag 50
Spanyolorszag 38
Olaszorszag 30

Forras: LAKNER, HAJDU és KOLCSITER, 2004

Egyértelmiien megfigyelhetd a kiilonbség a nyugat-eurdpai kontinens északi és
deli fele kozott. A tablazat két ellentétes polusdn Spanyolorszag, illetve
Olaszorszag szerepel 38 illetve 30%-os értékkel. A lista csucsén a skandindv
orszagok allnak, Finnorszag 96%-kal, mig Svédorszag 97%-kal. A két végpont
kozott északrol dél felé haladva jol megfigyelhetd a koncentracid csokkend
tendencidja. Hazankban a CRS mutatd értéke 48,2% (LEHOTA, 2005), ami
jelentdsen elmarad a nyugat eurdpai atlagtol, kozép-kelet Europdban viszont a

legmagasabb, és ennek értéke folyamatos emelkedést mutat. Mas szerzOk hasonld
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tendenciardl szamolnak be hazankban. JUHASZ, SERES és STAUDER (2005a)
szerint a legmagasabb vallalati koncentraltsag 2003-ra a vegyes tevékenységi
(altalanos profila) é€lelmiszer-kereskedelemben alakult ki. Mig a minddssze 0,15
szazalékos szamaranya 30 vallalatban Osszpontosult az arbevétel kozel 62
szazaléka, a 95 szazalékos szambeli részesedésti 18.426 mikro vallalkozas az
arbevételnek csak alig 18 szazalékat bonyolitotta. Ebbe a szakégazatba tartoznak
mind a nagy alapteriiletli hiper- és szupermarketeket iizemeltetd multinacionalis
vallatok, mind pedig a sarki vegyesboltokat lizemeltetd 6nallo kiskereskedok. Itt a
folyamat nyertesei egyértelmlien a nagyvallalatok, a mikro-, a Kis- és a
kozépvallalatok pedig egyarant vesztesek.

Ezzel egyidejlileg a magas CRS értékkel rendelkezd orszagokban
megfigyelhetd a vallalkozasok atlagos méretének a kozépvallalati szint felé valo
eltolodasa, illetve ezek wvertikalis ¢és horizontalis kapcsolatrendszereinek
megerdsodése.

A kiskereskedelem rendszerének il yen
egyre kedekhkdhel yz A iObabra adathinsaerimtza dereskddd
piaci részesedésének novekedésével parhuzamosan a beszallitoknak az aruikért

fizetett ar csokkend tendenciat mutat.
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1 0. :8zelséaiz Egyesiilt Kiralysagbeli kiskereskedelmi lanc piaci
részesedése és azok beszallitoiknak fizetett arszinvonala
Forras: VORLEY, 2003

Ugyanezen folyamat masik hatdsaként viszont azt tapasztalhatjuk, hogy a
hozza magéaval, amit szdmos nemzetkozi (pl.. MARION, 1998; ASPLUND,
FRIBERG, 1999; YU, CONNOR, 2002; COTTERILL, 1999) kutatas is alatdmaszt.

Amennyiben a bemutatott jelenségek hazankban is hasonld6 modon fejtik ki
hatasukat, az hossz tdvon azt jelenti, hogy a koncentracié ndvekedésével a
beszallitok egyre alacsonyabb atvételi, mig a fogyasztok emelkedd fogyasztoi
arakra szamithatnak, ami novekvo kereskedelmi arrést eredményez.

A felvazolt hatisokat figyelembe véve JUHASZ, SERES és STAUDER
(2005b) az értékesitési formak jovobeni tendencidit vizsgalva — tobbek kozott — azt
allapitjak meg, hogy a jovOben a szakiizletek tovabbi piacvesztése, az élelmiszer
szakdiszkontok erételjes fejlodése, aragresszivitas, és részleges szakosodas a

delikateszre, valamint piaccsarnokokra varhato.
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2.5.2. Alkupozici6 a feldolgozoipar és a kiskereskedelem kozott

Az ¢lelmiszer-kereskedelemben egyre fokozddik a nemzetkozi kereskedelmi
lancok térnyerése vilagszerte. Egy ir kiskereskedelmi trendelemzés alapjan a
beszallitoknak a kovetkezd feltételeknek kell megfelelniiik (JUHASZ et al., 2008):
- Fokozott figyelem az élelmiszer-biztonsagra, amely folyamatos fejlodést
igényel a nyomon-kdvetés, az élelmiszerbiztonsag tanusitasi sémak, a
higiénia és a képzés vonatkozasaban.
- Megfelel6 mennyiségli arualap.
- Informéciods és kommunikacios technologia ujdonsagainak alkalmazésa.
- Fogyasztdi preferencidk és trendek folyamatos figyelemmel kisérése.
- Az innovacio a kulcs a fenntarthatd versenyeldnyhdoz.
- A markés termékek gyartdinak feliil kell vizsgalni poziciondlasukat és
markastratégiajukat, hogy versenyképesebbek legyenek a piacon.
- A kereskedelmi markdk gyartdinak meg kell értenilik a fogyasztoi
igényeket a kiilonb6zd piacokon és meg kell ezeknek felelnitik.

A valtozasok kovetkeztében az élelmiszeriparral szembeni elvarasok
megvaltoztak, gyokeresen 1) mentalitas és fogalmak honosodtak meg hazankban is.
A kordbban ismeretlen polcpénzen, belistdzasi dijon és reklamkoltség-
hozzajarulason tul a beszallitok szigortian felelnek a szallitdsok megbizhatosagaért,
itemezéséért, pontossagaért, de az aru egyenletes mindségét i1s nekik kell
egyértelmiien biztositaniuk. A masik oldalrél, a kiskereskeddk azonban mindent
megtettek erdpozicioik kihaszndldsaért: a felvasarlasi arakat erésen csokkentették,
a fizetési hataridoket jelentosen kitoltdk ¢€s tovabbi ar-jellegli Gsztonzoket
(arengedmények, rabatt, bonusz, stb.) koveteltek.

Az ¢élelmiszeripar szerepléi kozott 0j tipusu verseny alakult ki, masfajta
tényezOk kaptak szerepet, mint kordbban: olyan tényezdkre is figyelmet kell
forditani, mint az aru forgasi sebessége a polcokon, polcfedezet, stb. Mindezek
kezdetben sokkolo hatast valtottak ki az élelmiszertermeldk és -feldolgozok

korében. Kovetkezményként sokan ahelyett, hogy az alkalmazkodas lehetdségeit
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keresték volna, ,,kimertiltek” abban, hogy felhdborodtak a kiskereskedelmi lancok
agressziv ar- és kondicidpolitikaja miatt (pl. nyomott arak, 30-60 napos fizetési
hataridok, az aru 4-5-szoros forgasa a fizetési hataridéig, arengedmény-
kovetelmények).

A kiskereskedelmi lancok terjedésével azonban az élelmiszeriparnak ra kellett
jonnie, hogy azok olyan elemei a termékpalyanak ¢és adottsagai a hazai piacnak,
amelyekkel mindenképpen meg kell talalniuk az egyiittmikodés lehetdségeit, nem
ellenfélnek, hanem partnernek tekintve ezeket a szervezddéseket. A multinaciondlis
kereskedelmi lancok feltételei is enyhiiltek valamelyest a kezdeti évekhez képest a
beszallitokkal szemben (elsésorban a kisebb cégekkel), hiszen nekik sem volt
érdekiik a termeldk ellehetetlenitése.

A kovetkezOkben azokat az eszkdzoket mutatom be, amelyeket a kiskereskedk

alkalmaz(hat)nak a beszallitokkal szemben.

2.5.2.1. Belistazasi dij

Azért, hogy egy termék felkeriilhessen arra a listara, amelybdl az iizletlanc
kiilonb6z6é egységei valogathatnak, a termeldknek illetve a feldolgozoknak tun.
belistazasi dijat kell fizetniiik. A régebben sokkoloként hatd belistdzasi Osszeg
mértéke az elmult években még inkabb emelkedett, rdadasul ha az adott &ru mashol
olcsobb volt, vagy alacsony volt a forgasi sebesség, illetve nem bizonyult
megfelelének a polc-fedezet, akkor kilistazasra keriil. A kilistdzassal szemben a
termelok a termékcsere elérésével probalnak meg védekezni, sokszor
eredményteleniil. A magas belistdzasi dijak a tobbi kondicio mellett
kontraszelektivek, hiszen a kisebb ¢lelmiszertermeldk eleve el sem jutnak a

multinacionalis ldncokig, nem tudjék elviselni a toliik elvart anyagi terheket.
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2.5.2.2. Polcpénz

Az lzletek kiillonbozo részein talalhatd polcokon, polcvégeken vagy a gondolakon
talalhaté arukbol eltéré mennyiség fogy. Nagyobb a forgalom jellemzden a 6
vasarlasi utak mentén, vagy a polcvégeken, a szemmagassagban 1év0 polcokon,
illetve a pénztaraknal, ezért minden gyartod célja, hogy az ilyen frekventalt helyre
keriiljon a terméke. Ezek teriilete azonban véges, és mint minden sziikOsen
rendelkezésre allo eréforras — értékesebb a tobbinél. Igy a kiskereskedelmi
egységekben minden polcfeliilletnek megvan a maga ,,ara”: az értékes feliileten valo
kihelyezésért tobbet, mig a kevésbé frekventalt teriiletért kevesebb pénzt kell
fizetnie a gyartonak. Ezt nevezik polcpénznek, amely gyakorlatilag egyfajta bérleti
dijnak tekinthet6 (CEGVEZETES, 2006). A beszallito altal megfizetett polcfeliilet
karbantartasara, az aru megfeleld6 moda és mennyiségli elhelyezésére azonban az
egyes kereskedelmi ldncoknak nem marad ideje. Ennek kovetkeztében tobb
beszallitd a sajat munkatarsat helyezi ki ezekhez a lancokhoz, akiknek a feladata a
polcfeliilet folyamatos feltdltése, a mas termékekkel torténd keveredés
megakadalyozasa, s a kifizetett polcpénznek megfeleld polcméret biztositasa
(SZILVASI, 2000).

Az aruelhelyezésnél, illetve a lista Osszedllitasanal a kereskeddk altalaban két
informacioforrast tudnak hasznositani: a partnervallalatét, illetve a sajat halozatét.
Altaldnossagban a terméklista sszeallitdsanal a kovetkezd szempontokat probaljak

figyelembe venni: - a termék ismertsége, keresettsége;

a forgalom-, illetve nyereségtermeld képesség;
- areklamtamogatottsag;
- a termékkel kapcsolatos széllitasi kondiciok.

A belistazasi dijak, valamint a polcpénz jellemzéen néhany 100 ezer forinttol a
milliés nagysagrendig terjedhetnek. A pontos 9sszeget tobb tényezd is befolyasolja,
ezek koziil feltétlenlil megemlitendd az adott termék jellege, ujdonsagértéke, a
felkinalhato tétel nagysaga, eltarthatosaga, a termeld vagy a feldolgozé kapcsolata

a kereskedovel.
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2.5.2.3. Engedmények

Az alapkondicidk és az kiilonb6zd egyéb kedvezmények kovetkeztében az induld
beszerzési ar mintegy 25-30%-kal alacsonyabb a lancok esetében, mint az egyéb
kiskereskedelmi egységekben. Ezen kiviil az akciokat is a gyartoknak kell
finanszirozniuk. Az élelmiszeripari gyartok tapasztalatai szerint a kereskedelmi
lancok beszerzési egyesiilései gyakorta tovabbi kedvezményeket kovetelnek
(GRATT és BATALI, 2006). Tovabbi formaja az engedménynek, ha a kereskedelmi
lanc a gyartd termékét a sajat markaneve (pl. Tesco gazdasigos) alatt kivanja
értékesiteni. Az anomadlia ebben az esetben, hogy a beszallitd mond le sajat
markanevének a hasznalatarol és imazsanak épitésérél, mikdzben az engedményt is
6 adja. Cserébe a beszallito értékesitési lehetdséghez jut, nagy tételben egy (kevés)

partner elvarasainak megfelelden tudja a termelését optimalizalni.

2.5.2.4. Az alkupozicio alakitasanak lehetdségei

El kell fogadni tényként, hogy a lancok léte és térnyerése gazdasagi életiink
elkeriilhetetlen velejardja. A feladat az 0j helyzethez vald alkalmazkodas, egy
olyan kapcsolat kialakitasa, amely mindkét fél szamara értéket teremt, €s kozos
célja a profit realizélasa. A vallalati ,,védekezési taktika™ elemei lehetnek példaul a
kovetkezok:

- termeldi 0sszefogés;

- gyartoi markakozosségek 1étrehozésa;

- a termékstruktirdban a napi termékek helyett a specialitdsokra valo

koncentracio;
- kereskedelem centrikus értékesitési politika kialakitasa;

- direkt marketing.
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Miutan a gyartd és a kereskedd egyarant a fogyasztoért kiizd, ezért meg kell
talalniuk k6zosen a megfeleld eszkozoket. Ilyen megoldas lehet a trademarketing: a
markastratégia kialakitdsa az értékesités helyén, a bolti kommunikécidban, az 1j
termékek bevezetésében és a promoéciok kialakitasaban (GRATT és BATALI, 2006).

A multinacionalis kereskedelmi lancok jelenléte mellett az életben maradt hazai
¢lelmiszeripari vallalatok és a termeldk is probalnak alkalmazkodni a modosult
versenyfeltételekhez, illetve a megvaltozott igényszinthez. A sikeres beszallitova
valas érdekében egyre nagyobb figyelem harul a szallitdsi fegyelemre, a
termékmindségre, a valasztékra, az arpolitikara, valamint a csomagolasi
elvarasokhoz val6 igazoddsra. Az ¢élelmiszeripari vallalatok értékesitési
szervezetében megjelent a kiemelt igyfél management (key account management —
KAM), amely egyidejileg jelent munkamoddszer valtoztatast és mentalitasbeli
eltolodast a vevo centrikussag iranyaba.

Az alkupozici6 alakitasat tlizte ki célul a kormany is, amelynek
eredményeképpen 2009 oktoberében megsziiletett a XCV. torvény a
mezOgazdasagi ¢€s ¢élelmiszeripari termékek vonatkozasdban a beszallitokkal
szemben alkalmazott tisztességtelen forgalmazéi magatartas tilalmardl. Ennek
értelmében az aranytalan visszatéritések kiszabasat, ezek kozott nevesitve a
polcpénzt, a belistazasi dijat és a kiillonb6zé engedményeket torvénytelennek itéli,
amelyért 500 milliotol egészen 2 milliard forintig terjedd termékpalya-feliigyeleti
birsag is kiszabhato.

Tovébbi jelentdsége a dokumentumnak, hogy a fizetési hataridét 30 napban

maximalizalja (PETHES, 2009).

2.5.3. A kiskereskedelem elvarasai a beszallitokkal szemben

A kiskereskedelem igényeinek megértése érdekében a témakorrel foglalkozo
nemzetkdzi €s hazai szakirodalom attekintése sziikséges. Elsdként attekintjiik a
nemzetkdzi szakirodalom alapjan altalanosan megfogalmazhat6 elvarasokat, majd a

hazai forrasokra tdmaszkodva kozelebbrél megvizsgaljuk nemzetiink jellemzdit.
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A kiskereskedelem kritériumait — tobbek kozott — CANTILLON, O’REILLY és
LOLLINS (2001) vizsgalta (2. tablazat). Megallapitasaik szerinta bes z al | it 6|
szemben fel all it ot thatkseportpaesbradhatdakd Ezekbab e | v
szolgaltatds szintje, a kereskedelmi teljesitmény, a termék innovacid, az élelmiszer
biztonsag, a marketing tudatossag, valamint a megfelelé menedzsment képességek.
2. tablazat

A kiskereskedelem altal a szallitokkal szemben megfogalmazott

kritériumcsoportok
I. A szolgaltatas szintje IV. Elelmiszer biztonsig
1. Megfelel6 mennyiség szallitasa 1. Olyan  berendezések ¢és  eljarasok
2. Alkalmassag a  szallitasi  hataridék alkalmazasa, amely biztonsagos termékeket
betartasara allit elé
3. Szallitasi problémak eldzetes jelzése 2. Egy kultarat el6segit6 termékbiztonsag
4. A termékkarosodas alacsony szintje 3. Szandék a biztonsagba torténd beruhazasra
5. Vonalkod hasznalata 4. Olyan jarmiivek hasznalata, melyek
6. A termék megfeleld homérsékleten valod fenntartjak a termék sértetlenségét és a
szallitasa biztonsagot
5. Olyan csomagolas hasznalata, amely
elésegiti a termékbiztonsagot
6. Hajland6 elfogadni a tandcsot ¢és az
ajanlasokat az  ¢élelmiszerbiztonsaggal
kapcsolatban
I1. Kereskedelmi teljesitmény V. Marketing tudatossag
1. Sziikséges arrés 1. A promdcidk jo megértése
2. Versenyképes ar 2. Realisztikus eladas-elorejelzés
3. Netto profit 3. A célpiac vilagos megértése
4. Jo forgasi sebességli termék 4. Az arpozicionalas jo megértése
5. Hajland6 a promocidra kolteni
I11. Termék innovacioé V1. Menedzseri képesség
1. Kreativ csomagolas, design 1. Professzionalis lizletmenedzselés
2. Innovativ csomagolas 2. Magasan motivalt menedzserek
3. Innovativ termékek gyartasa 3. Ambiciézus menedzserek
4. Egyediilallo termékek gyartasa 4. Beruhazas az informacios technologiaba
5. Olyan csomagolas, amely a kivant imazst
generalja

Forras : CANTILLON, O’REILLY és LOLLINS, 2001

Ez alapjan kijelenthetd, hogy napjaink kereskeddi méar nem csupan terméket

szereznek be a beszallitoktol, hanem komplex szolgaltatdscsomagot varnak el

annak érdekében, hogy sajat piaci versenyképességiiket megdrizzék, illetve
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noveljék. A velik hossza tadvon egyiittmiikddni kivano vallalkozasoknak a
termékeik megfeleld tulajdonsagai mellett tehat figyelembe kell venni e
szolgaltatasok ¢és elvarasok teljes korét, hiszen onmagaban a termék mar nem
elegendd a sikeres, hosszl tavl egylittmiikdodés fenntartasahoz (POLERECZKI és
SZIGETI, 2009)

KOPPELMANN (1997) modelljében egyszertsitve fogalmazza meg a
beszallito ¢és a kereskedd kapcsolatrendszerének elemeit (11. 4abra).
Megkozelitésében a beszallitdé kovetelményeirdl €s hozzajarulasarél, valamint a
kereskedd kovetelményeirdl és hozzajarulasarol beszél, tehat egy négy csoportra
bonthatd érdekrendszert vazol fel, amelyeken beliil természetesen szamos elemet
kiilonit el.

A modell szerint a kdlcsonosen kinalt elonyok, valamint a megfogalmazott

elvarasok egy mi nd k ét f el szamar az ak eidamnelydk @ me g
gyakorlatban igen erdteljesen befolydsol a két fél alkuerejében tapasztalhato
eltérés, amelynek egyik markdns megnyilvanulasi formdja a (nem csak hazédnkban
tapasztalhatd) visszatéritések igen széles kore.
Uzletlanc kévetelményei Beszallito kovetelményei
1 Alacsony ar 1 Jelentés mennyiségii vasarlas
1 Kedvezmények T A termék kiemelt bolti
1 Marketingtimogatas megjelenitése és kommunikalasa
1 Kedvez6 logisztikai és pénziigyi
feltételek “—
Uzletlanc altal kinalt lehetéségek Beszallito hozzajarulasa
1 Jelentés volument beszerzés 1 Arkedvezmények
1 Kedvezd bolti megjelenités 1 Marketingtamogatas
1 Kedvez6 logisztikai és pénziigyi
kondicidk

11. :3& kiskexeskedelem és beszallitéik kovetelményei és hozzajarulasa

Forras: KOPPELMANN, 1997
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JUHASZ és mtsai (2008) Mc CLUSKEY és O’ROURKE (2000) eredményeit
vizsgalva arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy fliggetleniil attol, hogy a
kiskereskeddk helyi, regionalis vagy nemzeti szinten tevékenykednek, sziikségiik
van mindségi termékekre, marketingtimogatasra, idobeni és pontos informaciora,
illetve hatékony logisztikdra annak érdekében, hogy magukhoz vonzzak és
megtartsak a vevoket. Emellett leirjak, hogy a nagyméretii kereskeddk a beszallitok
minden mérettipusat fel kivanjak venni a listajukra. Ezzel egyiitt a kiskereskedelmi
lancok igénye a beszéllitokkal szemben (beleértve a belistazasi dijakat,
¢lelmiszerbiztonsagi teszteket, az EDI-elektronikus adatcsere hasznélatat)
nehezebbé teszi a kis, alultokésitett cégek szdmara a versenyt és az életben
maradast a koncentraltabb és kifinomultabb ¢élelmiszer marketing rendszerben.
Ezek utdn levonjak a kovetkeztetést, miszerint a kisméretli beszallitoknak a

kedvezobb alkupozicid kialakitasa érdekében a kovetkezdkre van sziikségiik:

9 Jobb megértésére annak, hogy hogyan valtoznak az élelmiszer rendszer
igényei;
EDI alkalmazasara;
Méretndvekedésre egyesiilés révén;

Szovetségre mas termeldkkel, csomagolokkal és feldolgozokkal.

Az elvarasok figyelembevételével megallapithatd tehat, hogy a kis- és kozepes
vallalkozasok alkalmazkodoképességének jovobeni ndveléséhez a kelld potencialis
kereslettel kecsegtetd, j6 mindségli terméken tul elengedhetetlennek latszik néhany
alapvetd tényezd, amelyet nagyban befolydsol a vezetOk felkésziiltsége, de még
inkabb hozzaallasa (GOLDSBOROUGH, 2005):

1 A vallalkozas belsé miikddésének a vevdi visszajelzések alapjan torténd

folyamatos fejlesztése.

T A vevd vagy a tamogatd szervezetektdl kiinduld ellatasi lanc fejlesztési

kezdeményezések tamogatasa.
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1 Az informaciés technolégia innovativ ¢és naprakész fejlesztése,
felhasznalasa.

A hazai elvarasokat vizsgalva JUHASZ és mtsai (2008) megallapitjak, hogy a
kiskereskedelem fokozott figyelmet szentel az élelmiszer-biztonsagnak, és ez
folyamatos fejlédést igényel a nyomon-kdvetés, az élelmiszerbiztonsag tantsitasi
sémak, a higiénia ¢és a képzés teriiletén. Emellett (tobbek kozott) az alabbi
megallapitasokkal élnek a hazai elvarasok vonatkozasaban:

1 A kiskereskeddk olyan beszallitokat keresnek, akik alkalmasak arra, hogy

teljesitsék kovetelményiket.

1 A hatékonysag kdvetelménye miatt a termeldknek is fel kell gyorsitaniuk az
informécios és kommunikécids technologia bevezetését és hasznalatat az
ellatasi lanc integracioja miatt.

1 A piacismeret a valtozas f6 hajtoereje. A beszallitoknak hozza kell jutniuk a
megfeleld fogyasztdi adatokhoz, és értékelniiik kell kategoridjuk fejlddési
trendjeit.

1 Az innovacio a kulcs a fenntarthaté versenyeldnyhoz.

A markas termékek gyartdinak feliil kell vizsgalni pozicionalasukat és
markastratégiajukat, hogy versenyképesebbek legyenek a piacon.

1 A kereskedelmi markdk gyartdoinak meg kell érteniiik a fogyasztoi
igényeket a kiilonb6zd piacokon és meg kell ezeknek felelnitik.

PENZES (2004) altal az élelmiszer kiskereskedelmi egységek korében végzett

felmérés szerint a beszallitdo kivalasztdsanal a kedvezmények, a beszerzési ar, a

megbizhatosag és a minéség alltak ak i v al as zt ad&én(12kabra).t € r i umo k

39



BKedvezm®nyek BBeszerz®si 8t
BMegb2zhat - -s§g OMi nRs ®g

BFi zet®si felt®tel el@Akci -k
mSz8l12t8si felt®tel@Bdlker mBk i smerts®g
OCrukezel ®s a sz§l12t. r®sz®rRI

1 2. A8 kiskexeskedelem altal a beszallitoktdl elvart szempontok
(emlités %-a)
Forréas: PENZES, 2004

Ugyanezen felmérésben a kilistdzas legjelentésebb okaként a visszaesd
fogyasztoi keresletet jelolték meg a kereskedOk, ugyanakkor, ha a szallito a
kotelezd valasztéktartasért valamilyen dijat fizet, akkor ez a szempont hattérbe
szorul. A termék megsziintetésének indokaként emlitették még a megbizhatdsag
csokkenését, az aru mindségromlasat vagy a termék innovacid hidnyat. A szerzd
ugyanakkor megallapitja, hogy a kivalasztas folyamatanak tényleges lebonyolitasa
iizlettipusonként jelentds eltéréseket mutathat. Két f6 csoportot alakit ki, a
beszerzésrol 6nalloan donto, valamint a kotott beszerzésu vallalatokat. Az 6nalldan
dontd vallalkozasok esetében a dontést leginkabb befolyasold tényezdk kozé a
szervezetet sorolja. A befolyasold tényezok a kotott beszerzésti vallalkozasok
esettben a kereslet, a beszerzési rendszer, a szervezeti felépités, a
rendszereldirasok, valamint az lizletlanc operativ utasitasai.

A kisvallalati beszallitokkal kapcsolatos elvarasok alakulasat azonban a

kereskedelmi egység sajat stratégiaja is alapvetden meghatarozza. Amennyiben egy
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beszallitd tisztdban van azzal, hogy egy adott {lizlettipus milyen stratégiat folytat,
konnyebben meghatarozhatja a sajat céljait, vagyis, hogy milyen tipust
kiskereskedelmi egység ellatasat lenne 1épes hatékonyan megoldani, illetve, hogy
egy adott izlettipus kindlatdban a sajat terméke milyen szerepet jatszhat
(POLERECZKI és SZIGETI, 2009).

tovabbi tampontként szolgalhat az a d ot t Uzl ettipus ©piaci
me g i t 8MESZAROS (2007) a hazai élelmiszer kiskereskedelmi egységek
Munkajaban fogyasztdoi megkérdezések alapjan Osszedllitotta négy iizlettipus
(hipermarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo6 kisbolt) ,,piramisat”, vagyis
azon tulajdonsagok hierarchikus rendszerét, amelyeket az adott lizlettipust tekintve
a legjelentésebbnek értékelnek a fogyasztok. Hipermarketek esetében a
legjelentdsebb elény a valaszték, szupermarketeknél az akciok gyakorisaga,
diszkontokndl az arszinvonal, mig a lanchoz tartoz6 kisboltoknal a kereskedelmi

marka volt.
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Az élelmiszer kiskereskedelem néhany tipusanak egyes stratégiai elemeiben

tapasztalhato kiilonbségek

3. tablazat

Stratégi | Hipermarket | Szupermark Diszkont Lanchoz Onallé

ai et tartozo kisbolt

eszkoz kisbolt

Valasz- | Széles és mély, | Kevésbé Korlatozott, Erdsen Erdsen

ték élelmiszer, széles és | élelmiszer ¢és | korlatozott, korlatozott,
vegyi aru €s mély, vegyi aru vagy | ¢lelmiszer ¢és | élelmiszer és
non-food ¢lelmiszer és | élelmiszer, vegyi aru vegyi aru

vegyi aru vegyl aru és
non-food

Keres-

kedelmi

markak

araanya 30-40% vagy

a’ 60-70% 40-50% 5bb mint 80% 25-40% 0-20%

valasz-

tékon

beliil

Katego- Nem vagy

riame- Kis mértékben | Kis igen kis

nedzs- Teljes Ko6zepes mértékben mértékben

ment mértékben mértékben

alkal-

mazasa

Arstra- | EDLP,  olcsé | High/Low, EDLP,

tégia termék, akcios, | akcios, High/Low, Prémium, Prémium,
prémium, prémium olcsé termék, akcios akcios
High/Low akcios

Szolgal- Kozepesen

tatasok Széles széles Nincs Nincs Nincs

kore

Forras: MESZAROS (2007) és PENZES (2004) alapjan sajat szerkesztés és

kiegészités
A 3. tablazatban lathato dsszefoglalasbol jol lathatd, hogy az eltérd lizlettipusok
eltérd stratégiai alternativakban gondolkodnak, amely beszerzéseiket is alapvetden
meghatarozza. Példdul a nagy alapteriiletli tizletek széles és mély termékpalettaval
rendelkeznek, ami egy kisvallalkozas szamdara esélyt jelenthet a bekeriilésre, mint
valasztékbdvité elem. Kiilondsen akkor, ha a termék Onmagaban valamilyen
tobbletértéket hordoz magaban a fogyasztok szamdara, mint példaul a bio

¢lelmiszerek (SZENTE, 2006).
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POLERECZKI ¢és SZIGETI (2009) megallapitasai szerint az ¢élelmiszer
kiskereskedelem szadmara a legjelentésebb elvarasok az ar, az esetleges
kedvezmények, a megbizhatosag, a mindség, az ¢lelmiszerbiztonsag, az innovacios
készség, a professziondlis menedzsment és a vallalatvezetés fogyasztoorientalt
szemléletének teriiletén mutatkoznak. Az egyes szempontok jelentdségét pedig
alapvetéen meghatdrozza az, hogy az adott iizlet melyik bolttipushoz tartozik,

valamint, hogy mennyire dont szabadon a beszerzésekrol.
2.6. Az élelmiszer-kiskereskedelem jellemzoi Magyarorszagon
2.6.1. Az ¢lelmiszer-kereskedelem fejlédése a rendszervaltas idején

Az élelmiszer-kereskedelem tervgazdasagban kialakult rendszerére a kovetkezok
voltak jellemz6k (KARSAI, 2000):

- anagy ¢s kiskereskedelem szervezeti és teriileti elkiiloniilése;

- a kiskereskedelemre vidéken a megyei elkiiloniiltség (a megye varosaiban
egy tanacsi alapitasi kiskereskedelmi vallalat, a kozségekben pedig a
teriileten miikodé AFESZ? tizemeltette a boltokat);

- egy orszagos kereskedelmi vallalat 1étezett (Csemege);

- Budapesten 11 Kozért miikodott;

- egyes, foleg kiilsé keriiletekben AFESZ boltok is;

- az ¢lelmiszer és vegyi aru nagykereskedelemmel 10 FUSZERT? vallalat
foglalkozott (ugyancsak tertiletileg elkiiloniilten);

- néhany specialis profila (hallal, baromfival, déligyiimélccsel foglalkozo)

¢lelmiszer nagykereskedelmi vallalat is miikodott.

A rendszervaltds, a privatizacio az élelmiszer-kereskedelem teriiletén is

alapvetd valtozasokat hozott. Az €élelmiszer-kereskedelem vonzé volt a befektetdk,

! Altalanos Fogyasztasi és Ertékesité Szovetkezet
2 Elelmiszer és Vegyiaru Kereskedelmi Rt.

43



igy a kilfoldi befektetdk szdmara is. Szamos nemzetkozi iizletlanc kezdte meg
mukodését Magyarorszagon vagy a régi lzleteket felujitva, vagy zoldmezds
beruhazassal. A nemzetkozi beruhdzasok révén a magyar élelmiszer-kereskedelem
egy része megkezdte a felzarkozast a nyugat-eurdpai szinvonalhoz. Kialakultak
magyar tulajdonu izletlancok is, melyek koziil néhany igen gyors iitemben
fejlodott, sot kiilfoldon is terjeszkedik mar. Ennek ellenére a magyar kereskedelmi
vallalkozasok tobbsége tokeszegény kis- és kozépvallalkozas.

Magyarorszagon a kiilfoldi tulajdonti lancok megjelenése 1990-ben vette
kezdetét (Julius Meinl). Ezt koveten szinre 1épett a Super Sol, a SPAR, a Profi, a
PLUS, a Billa, a Tesco ¢és a Metro. A sor tovabb folytatddott a Penny Market, a
Cora, az Auchan belépésével. A lancok (magyar és kiilfoldi tulajdonu is)
tulajdonlasaban megfigyelheté volt a mozgéas a kilencvenes évtizedben, illetve
napjainkban is. Gondolok itt a Super Sol — SPAR, a Billa — SPAR, Csemege —
Julius Meinl, Csemege — Match valtasra. Az egyesiilésre példa, hogy a Slager
Keresked6hdz Rt. a COOP hal6zathoz csatlakozott Centrum COOP néven (a
legfontosabb célkitizés a COOP franchise halozat budapesti fejlesztése). A
szétvalasra példa (bar megmarad a szoros egyiittmiikodés), hogy a Plusz Elelmiszer
Diszkont Kft-bél kivalik a Kaiser’s Holding Kft.

Magyarorszagon a kilencvenes évek elején megndtt az élelmiszeriizletek, és
azon beliil az egyéni vallalkozok altal iizemeltetett boltok szdma is, ezt mutatja be a

13. .4br a
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1 3. :Azbélelmiszer-kiskereskedelmi iizletek szamanak alakulasa

Forras: KSH Magyar Statisztikai Evkonyv kotetei alapjan sajat szerkesztés

Az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek szaménak alakuldsaban az 1997-es
,torést” a szambavételi rendszer valtozdsa magyardzza. A kilencvenes évek elsd
felében ugyanis csak lizletnyitdsi bejelentési  kotelezettség létezett, a
megsziinésekrdl nem allt rendelkezésre informacid. A KSH 1996-ban teljes korti
kiskereskedelmi {izlethdlozat Gsszeirast hajtott végre.

1997-t6] az onkormanyzatok feladata a teriiletiikon 1évd iizletek folyamatos
nyilvantartasa (SUVEGES, 2001).

A kilencvenes évek végétdl megkezdodott, illetve az ezredfordulotol
felgyorsult a kereskedelem koncentracios folyamata (JUHASZ et al; 2005).

A valtozasok jellemzdit tekintve a kovetkezd tendenciakrol lehet beszélni:

- multinacionalis lancok terjedése;
- akiskereskedelmi formak aranyanak eltolodésa;
- akiskereskedelmi tlizletdllomany-szerkezet atalakulasa;

- afogyasztdi ellatottsag kétpolusuva valasa.
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A kilencvenes évek masodik harmadatol (1997-2000) szamithatjuk a nagy
alapteriiletli boltok megjelenésével kezd6dé koncentraciot. Ezt az idészakot foként
az ujabb kiilfoldi tulajdont, elsésorban multinacionalis vallalkozdsok megjelenése
¢s intenziv zOldmezds terjeszkedése, valamint a hazai tulajdonu, kisebb
alapteriiletii egységeket O0sszefogd beszerzési tarsasagok eldretdrése jellemezte. A
koncentracid6 meginduléasat jol jellemzi az egy boltra jutd6 forgalom emelkedése,
amely 1997 és 1999 kozott 10%-os mértékli volt. A modern kiskereskedelmi
formak elterjedése mellett azonban ebben az idészakban még a boltok szama, sot

az egyéni vallalkozok altal iizemeltetett kis, fliggetlen boltok szdma is emelkedett.

2.6.2. A magyar kiskereskedelem alakuldsa napjainkban

Az 1 évezred és az Eurdpai Unidhoz torténd csatlakozads tovabbi valtozasokat
hozott. A kiskereskedelem koncentracioja er6sodott 2001 6ta, ebben az idészakban
jelenleg egyértelmii nyertesnek latszanak a nagy alapteriiletli boltokat lizemeltetd
multinacionalis vallalkozdsok, és a kis-kozepes boltokat 0Osszefogd magyar
tulajdont beszerzési tarsasagok. A fogyasztoi kereslet egyre nagyobb hanyada a
nagyobb méretll piaci szerepldk irdnyaba rendezddott at. A hazai iizletadllomany
szerkezete 4talakult: a nem élelmiszer fOtevékenységli egységek szamanak
novekedése mutathatd ki. Az iizletdllomany csokkenés a miikodteté gazdasagi
kovetkezett be.

A kiskereskedelmi iizletek szamanak valtozasat mutatja be az 4 . t a b
iizleteket miikodtetd vallalkozasok Osszetételében a gazdalkodasi format tekintve is
jelentds eltol 6daesf iégy & dgereGlialtogidpk

szama ¢€s aranya egyarant csokkent.
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4. tablazat

Az U] €s megszUlnt kiskereskedel

Uzletek szaimanak

i Uj Megsziint | Cserélédés, valtozasa az el6zo

b % évhez viszonyitva
Uzlet, db db %

2000 29600 22900 15,3 +6703 +4,5
2001 27900 24200 15,4 +3720 +2,4
2002 26000 23100 14,4 +2854 +1,8
2003 24600 22800 13,9 +1844 +1,1
2004 24800 23800 14,4 +968 +0,6
2005 25000 24500 14,7 +526 +0,3
2006 24500 25600 14,7 -1092 -0,7
2007 21600 24800 13,1 -3173 -1,9
2008 23500 27800 14,4 -4322 -2,7

Forras: KSH adatai alapjan sajat szerkesztés

A téblazat eredményei alapjan jol lathato, hogy az iizletek szdmanak valtozasa
az EU csatlakozast kovetéen is tovabb csokkent, és 2006-t6l kezdve negativ
elgjelet vett fel. Ez azt jelenti, hogy tobb iizletet zartak be, mint amennyit nyitottak,
azaz a kiskereskedelmi tlizletek szdma potencialisan csokken.

Az orszagban 2008 végén 158 200 iizlet mikodott, 3%-kal kevesebb, mint
2007 végeén, és szamuk 5%-kal alatta maradt a négy évvel korabbi allapotnak.

Az évekig tartd lassuld novekedési, és a 2006-t6] mutatkozd erdsodd
csokkenési iitem kovetkeztében az iizlethdldzat nagysaga még a 2001 végén mért
szintet sem érte el. Az orszagos kiskereskedelmi iizlethalozatot intenziv cserélddés
jellemzi. A 2008-as évben 23500 uj iizlet kezdte meg mikodését, de ezzel
parhuzamosan 27800 zart be, 3000-rel tobb, mint egy évvel korabban.
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A kiskereskedelmi  iizlethalézatban a  2006-2007-ben  végbemend

allomanymérséklédés az orszagos e | ad o6t ér boéviul ésével

és

novekedeéseéevel p & r hAI kiskereskedehnn eladdtér mlikulasateé g b e .

mutatjabeaz5. t dabl azat
5. tablazat
A kiskereskedel mi el adot ér
Megnevezés 2005 2006 2007 2008
Alapteriilet, ezer m2
. 1727 1774 1810 1787
Osszesen
3 5 8 9
Valtozéas az
o +390 +472 +363 -229
idépont hoz
Atlagos alapteriilet, m*
Atl agosan 104 107 111 113
Valtozéads az
+2 +3 +4 +2
i dépont hoz

Forras: http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf

2008-ban az iizlethaldzat alapteriilete 229 000 m?-rel csokkent, mikdzben az
cladotér atlagos nagysaga orszagos szinten elérte a 113 m®-t, mely 2 m? -rel volt
nagyobb, mint 2007 végén.

A valtozas az 0j és a megszilint lizletek alapteriiletének alakuldsara vezethetd
vissza. 2008-ban a 27 800 megsziint iizlet Osszesitett alapteriilete meghaladta a 2,9
millié m?-t, a 23 500 §j iizlet alapteriilete pedig a 2,7 millié6 m?-t. Ugyan emiatt
orszagos szinten csOkkent az alapteriilet nagysaga, de mivel az 1 tizletek atlagos
alapteriilete 10 m? -rel nagyobb volt a megsziintekénél, ez végsd soron az orszagos
atlagos alapteriilet novekedését eredményezte

(http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf).

48

a l


http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf
http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf

Az iizletek szamanak valtozasat az alapteriilet fiiggvényében megvizsgalva (6.

t a b l) anegllapithato, hogy a bezar asok egy&r3el mi

négyzetméteres, vagy annal kisebb alapteriilettel rendelkezd tizletek.

6. tablazat

Az altal anos él el miszeritzletek

Boltméret 1999 2001 2004 2005 2006 2007 2008

2500 nm
felett

24 45 77 92 109 123 137

401-2500 nm 657 671 753 814 868 941 1007

201-400 nm 919 903 879 851 852 854 805

51-200 nm 5777 6276 6936 6914 6894 6888 6593

50 nmalatt | 17859 | 17575 | 15310 | 14415 | 13237 | 12533 | 11393

Os s zes| 25236 | 25470 | 23995 | 23086 | 21959 | 21339 | 19935

Forras: http://hu.nielsen.com/site/20090311.shtml

A kereskedelem felgyorsult koncentracioja tulnyomorészt a legkisebb boltokat
érinti; azokbol 1100-zal kevesebb mitkodott 2008. december végén, mint egy évvel
korabban. Ev kézben ugyan sok 1j boltot nyitottak, de joval tobbet zirtak be,
ugyanis a vasarlok boltvalasztdsaban f6 szempontta valt, hogy szeretnének egy
boltban megtalalni mindent, amire sziikségiilk van. Keresik a nagy eladoterti
tizleteket, amelyek lancai tovabbra is terjeszkednek, és halozataikat atlagosan 10%-
kal bévitették 2008-ban.

A boltszam legnagyobb mértékben a diszkont csatornaban emelkedett, utdna a
hipermarket kovetkezik, valamint a szupermarket. Igy 2008 végén 566 diszkont,
137 hipermarket és 417 szupermarket vart vevore; ez Osszesen 1 119, szemben az

egy évvel korabbi 1 016-tal. Ebbdl a szempontbol fontos, hogy a SPAR megkezdte
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a 177 PLUS diszkont atalakitasat szupermarketté. Ennek kovetkeztében varhato,
hogy jelentdsen atrendezddnek a piaci poziciok.

A hagyomanyos kiskereskedelemben az 50 négyzetméteres és kisebb boltok
szama 9%-kal, 11390-re csokkent. Ennél joval kisebb a negativ arany az 51-200
négyzetméteres szegmensben, ahol a boltszdm 6590 lett. A 201-400
négyzetméteres szegmens is kisebb lett, ¢és 805 egységet szamlal
(http://hu.nielsen.com/site/20090311.shtml).

A gazdasagi atalakuldsok kihatassal vannak a kereskedelemre is. Mig az
¢lelmiszer- ¢és ¢lelmiszerjellegli vegyes kereskedelmi egységek forgalméanak
volumenindexe 2006-ban 105%-os volt (az el6z6 év = 100%), addig 2007-ben mar
csak 98,7%. Azonban ar anyai ban a magyar | akossag
el el mjeamuaatjabe@7 . t &bl dzat

7. tablazat

Egy foére jutd éves ki adas okb200I0 7a zk 6ézl det |

fv Egy fore juto évi kiadasokbdl az
élelmiszerre valo koltés aranya (%)
2000 28,6
2001 29,6
2002 28,8
2003 25,5
2004 24,4
2005 22,8
2006 23,4
2007 24,1

Forras: ORBAN, 2008.

Az ¢lelmiszerre torténd koltés aranya 2005-ig folyamatosan csokkent, de ez a
tendencia megtorpant, s6t megfordult. Mig 2005-ben az egy fore esé kiadasok
22,8%-at  forditottuk  ¢élelmiszerre, addig 2007-ben mar  24,1%-ot.
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Osszehasonlitasként elmondhatd, hogy a nyugati fogyasztok 4tlagosan a

jovedelmiik minddssze 10%-at koltik haztartason beliili élelmiszervasarlasra.

Mivel valdjdban a vasarloerd csokken, ezért mindenki igyekszik
megfontoltabban vasarolni (ORBAN, 2008). Ha megnézzik a kosareéert
valt o as a i mkka plalithaté, hogy ugyan a napi fogyasztasi cikk
forgalom novekszik, mértéke azonbann e m € r | el az él el mi sze

mértékeét .

8. tablazat

Kosarerték valtozasa az egyes ki ske

. Ev
Uzlettipus
2005 2006 2007 | 2008.06. | 2009.06. | 2010.06.
FMCG 1630 1699 1725 1824 1833 2140

Hipermarket | 4126 4122 4216 3899 4003 4942

Szupermarke| 1461 1568 1621 1759 1681 2066

Diszkont 2141 2207 2244 2488 2477 2856
Kisboltl a n| 1191 1267 1322 1402 1420 1857
Fuglgret

) 1029 1011 1042 1048 1081 1112
kisbolt

Dr ogér | 1649 1721 1814 1667 1889 2203

Forras: MAI PIAC, 2006 és GfK Hungéria 2010 alapjan sajat szerkesztés

A tablazat eredményeit végignézve megallapithatd, hogy a kisbolt-lancokban,
fiiggetlen kisboltokban ¢€s a szupermarketekben koltenek a legkevesebbet egy-egy
vasarlas alkalmaval a fogyasztok. A kosarérték novekedése ezekben az
iizlettipusokban marad el leginkabb az inflacid6 mértékétdl. Az atlag felett
teljesitenek a drogériak, a diszkontok és a hipermarketek, bar a ndvekedés az

inflacio alatt marad (MAI PIAC, 2006).
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2.6.3. A kereskedelmi csatornak részesedése a napi fogyasztasi cikkek piacan

A kereskedelmi csatorndk koziil 2008-ban a legnagyobb ndvekedést a
szupermarket csatorna érte el, piacrésze 15%-161 17%-ra novekedett. A ndvekedés
mogott egyrészrdl a csatorna terjeszkedése all, melynek kovetkeztében ndvekedett
a vasarldi hatokore, masrészrol jelentdsen novekedett mind a vasarlas gyakorisaga,
mind pedig az atlagos kosarméret.

A Cash&Carry csatorna az egyik aruhazlanc megsziinésével veszitett
piacrészébol, 2008-ban 3% alatt maradt. A Korabbi években dinamikus fejlodést
mutatd hipermarket csatorna novekedése megallt. A diszkont csatornan beliil is
atrendezddés figyelhetdé meg, habar a csatorna aggregat piaci részesedése nem
valtozott 2007-hez képest. A kisboltok jelentésége évrol-évre 1-2 szazalékponttal
esik vissza, leginkabb a fliggetlen kisboltokkal szemben tdmaszt versenyt a modern
kereskedelmi csatornak novekvo jelenléte
(http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk _hungaria/pdf/press_h/press 2009041
6_h.pdf).

A GfK legijabb kutatdsai szerint — melyben a kereskedelmi csatornak
részesedeését vizsgaltadk 2009. elsd felére vonatkozoan a napi fogyasztasi cikkek
piacan — a 2008 masodik felében tapasztalhat6 tendencidk folytatodtak. Ezt mutatja
beald4. .abr a
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15 B Szupermarket
22 m Diszkont
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16 15 15 14 14 14 ® Fiiggetlen kisbolt
l l ! 13 Drogéria
l ! ! ! Egyéb
10 9 89 89 9 9

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2013
l.
félév

14 . &b egypes bolttipusok piaci részesedése a napi fogyasztasi cikkek
forgalmabol 2000-2009, %
Forras:http://tranzitonline.cu/2/gazdasag/hirek/2009-09-15/megtorpant-a-
hipermarketek-intenziv-novekedese

A szupermarket csatorna erdsddése folytatodott, és mig 2008 elsd
negyedéveében 17 %-os piaci részesedéssel rendelkeztek, addig ez a szam 19%-ra
nott az 2009-es év elsd negyedévben. A ndvekedés mogott egyrészt a csatorna
expanzidja all (tobb lanc is jelentds szamu 1 lizletet nyitott, illetve alakitott at
szupermarketekké), masrészt a vasarlasi szokasok fokozatos valtozasa a kisebb
kosarméret €s a gyakoribb vasarlasok irdnyaba mutat, amely tendencia kedvez a
csatornanak (http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_
hungaria/pdf/press_h/press_20090513 h.pdf).

A hipermarketek és diszkontok fejlodése megtorpant. A diszkontok piaci
részesedésének alakulasa elsésorban a SPAR-PLUS valtas miatt kovetkezett be,
azonban a csatorna ebbdl eredd piacvesztését varhatoan ellenstulyozni fogjak a
tovabbi lizletnyitasok, az 0j szereplok piacra Iépése a szegmensben, a fogyasztok

valsadg okozta takarékosabb koltései, illetve a diszkontok elfogadottsdganak és
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kedveltségének novekedése. A hipermarket piacon kozéptavon Uj piaci belépd nem
varhato.

A hazai tulajdonu lancok iizletei, valamint a fliggetlen kisboltok elsdsorban a
napi bevasarlas szinterei. A fogyasztok a valsdg hatasara egyre inkabb elényben
részesitik az utazast nem igényld, visszafogott vasarlast, amely miatt egyre
nagyobb szerephez jutnak a lakohely kozelében elhelyezked¢ tizletek.

A Cash&Carry halézatok szerepe erdteljesen csokken, amely tendencia eldre
lathatolag a jovoben is folytatédni fog (KUTTI, 2009).

A tendenciat a Planet Retail elemzései is megerésitik. Ugy vélik, hogy a
jelenlegi tendencia folytatddni fog az elkovetkezé6 o6t évben. A diszkontok
toretleniil fejlédnek a fejlett piacokon, mint példaul Nyugat-Eurépdban. A
hipermarketek és nagy szupermarketek kedvezd kornyezetet talalnak Azsia és
Latin-Amerika fejl6dd piacain, a fejlédés Nyugat-Eurépaban és Eszak-Amerikaban
lelassul. A kényelmi iizletek szamara az érett piacokon folytatddik a novekedési
lehetdség. A szupermarketekre alacsony nodvekedés lesz jellemzd Nyugat-
Eurdpaban és Eszak-Amerikaban, azonban nd a jelentdségiik a legtobb fejlédd
piacon, kiilonosen K6zép- és Kelet-Europaban (HEINS, 2008).

A vasarloi dontéseket befolyasolod tényezdk kozott jelentds szerepe van a
vasarlo értekrendjének. Az értékrendek kozvetlenlil marketingkommunikécios
iizenetekben hasznélhatok fel és arra adnak informaciokat, hogy milyen legyen az
iizenetek tartalma. A valtozo értékrendek jelezhetik az 1) termékek vagy
szolgaltatasok iranti igényét, pl.: az egészséges életmod rant érdekl6dé vasarlonak
igénye van az alacsony kaloriatartalmti ételekre és a konnyli étkezéshez illd
borokra (HOFMEISTER-TOTH és TOTTH, 2006).

Haavasarl asok szamat és intenzakkoas at
megallapithatd, hogy a fészerep a pénteki napé, azonban a hét utolsé napjanak is
szamottevd stlya van. A hét napjainak sulydt mutatja be az egyes értékesitési

csatorndkbanal 5. .&abr a
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15. :@lhé mapjainak silya a teljes napi fogyasztasicikk-piacon elkoltott
osszegekbdl az egyes értékesitési csatornakban, 2006
Forrés: SANTA, 2007.

A vésarlasi szokdsokat vizsgalva megallapithatd, hogy a hét elsé harom
napjaban a vasarlasi kosarak kisebbek. Csiitortoktdl indul el a novekedés mind a
vasarlasok szamaban, mind a vasarlasok értékében. Ezen értékek alapjan a pénteki
nap a legerdsebb, a vésarlasi alkalmak 18, az elkoltott 6sszegek 20%-a erre a napra
esik (SANTA, 2007).

A GfK Hungaria Piackutato Intézet 2005. évi felmérése szerint a legfontosabb
vasarlasi helyszinek a hipermarketek és a kisebb dnkiszolgald boltok. A felmérés
soran két értékesitési format lehetett megjeldlni. Mig a hipermarketeket elsé helyen
a megkérdezettek 35, masodik helyen pedig 27%-a véalasztotta, addig az 6nallo
kisboltok esetén 28 és 27% volt az arany (N.N., 2006).

Ha megnézziik a fobb termékcsoportok vasarlasi helyszineit, megallapithato,
hogy a legtobb kategdria esetén szintén az Onkiszolgald kisboltok és a

hipermarketek jelentik a f6 beszerzési forrast. Ez aldl kivételt jelent — tobbek kozott
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- a friss hus, amely esetében jelentds szerepet kapnak a szakosodott boltok, ahol a
haztartasok 47%-a vasarolja ezt a termékkategoriat.

A kenyér ¢és friss pékaru esetén a haztartasok 70%-a els6dlegesen a kisebb
onkiszolgald boltokat részesiti elényben. A vasarlok figyelme elsésorban a
szakosodott boltokra iranyul, a haztartasok 37%-a emlitette beszerzési forrasként a
hipermarketeket (N.N., 2007). Sokak szerint a friss pékaru értékesitése jol tiikrozi a
kereskedd mesterségbeli tudasat. Egyik legjobb fokmérdje lehet, hogy tudja-e
gazdasagosan biztositani azt, hogy zaras elott fél oraval a vasarlé megfeleld pékaru
valasztékot talaljon, ugyanakkor a kovetkezd napi nyitdskor mar csak az aznapi
stitésli pékaru sorakozzon a polcokon. A pékdruval valdé megfelel6 gazdalkodas
stratégiai fontossagu lehet, hiszen napi boltlatogatast eredményez, oriasi impulziv
forgalomnovekedést general, és hozzdjarul a vasarloi hiiség kialakuldsdhoz
(KIBELBECK, 2008).

A magyar lakossag élelmiszer fogyasztasat és a fizet6képes keresletét elemezve
megallapithatd, hogy az 1990-es évek kozepére a lakossag jovedelme és
fogyasztasa ,;majd 15 évet Iépett vissza” €s az 1979-es év szintjére siillyedt

(HUSZKA, 2009).

2.6.4. A kisboltok pozicidja a magyar kiskereskedelemben

Magyarorszagon az élelmiszer-kereskedelemben a lancok és a nagy alapteriiletli
boltok tovabbi térnyerése mellett a masik f6 sajatossag a kisboltok tovabbra is igen
jelentds szama. Eles lett az ellentét a fovéros, a nagyvérosok, a kisebb varosok és a
falvak ¢élelmiszeriizletekkel vald ellatottsagat, az iizletek felszereltségét és az
arszinvonalat tekintve.

A kisboltok létezését, fennmaradasat sokféle tényezé motivalhatja, ezek
eltérok, vagy azonosak is lehetnek a kiskereskedd, a fogyaszté szempontjabol,
illetve valtozhatnak a szerint is, hogy hol talalhat6 a kisbolt, a févarosban, a
nagyobb varosokban, nagyobb telepiiléseken, vagy apréd falvakban. Nyilvanvaléan

a nagyvarosokban valaszté¢kbovitést szolgalhat, kényelmi boltként funkciondlhat, a
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kisebb vidéki telepiiléseken pedig az egyetlen megoldast jelenti a helyi ellatasra. A
nagyvarosokban a kisboltok féleg a napi szinten sziikséges bevasarlasok szinterei.
Az egyes vasarlasokra jutd kosarérték mas értékesitési csatornakhoz viszonyitva
ugyan alacsony, de egyes termékek, termékcsoportok esetében magas lehet a
kisboltokban torténd értékesités aranya. A kisboltok eldnyének szoktak
tulajdonitani az eldzékeny, személyre szabott kiszolgéalast (ez az Onkiszolgalo
iizletek esetében azért nem mindig igaz), a valasztékot azonban a fliggetlen
kereskedd tokeereje mellett nagyban befolyasolja a helyi vésarloerd. Ennek
kapcsan felmeriilhet a kérdés is, hogy ha hidnyzik valami a valasztékbol, az azért
van, mert nem igénylik, vagy azért nem igénylik, mert Ugysem kaphato.
Nyilvanvald, hogy a kis alapteriilet miatt (fizikai korlat) behatarolt lehet a
valaszték. Ugyancsak korlatozé tényezoként hatnak az EU-s el6éirasok (elkiilonitett
tarolas) (STAUDER, 2009).

A kisboltok (fiiggetlen vagy lanchoz tartozo6) jelentdségérdl, ,kihaldsarol”,
tulélési esélyeirdl igen sokat olvashatunk, ezek az irdsok tobbnyire pesszimista
hangvételiiek. Az elsd kérdés az, hogy mit is tekintiink kisboltnak, lehet taldlkozni
példaul a kovetkezoékkel: 20-50 m? kozott, 100-300 m? kozott, 400 m? alatt. Jelen
dolgozatban kisboltként kezeljiik a 100 m?-nél kisebb alapteriiletli izleteket.

A kisboltok problémaira ,,gyogyirként” ajanljak a lancokhoz valé csatlakozast,
a GfK felmérése szerint azonban 2007-re 2006-hoz képest nagyobb aranyban
csokkent a lanchoz tartozo kisboltok piaci csatorna részesedése, mint a fliggetlen
kisboltoké. A lanchoz val6 csatlakozas szamos eldnye mellett, mint példaul a kozos
beszerzésekkel elérhetd alacsonyabb éar, ,,arnyoldalai” is vannak. ,,Tény, hogy az
elkeld piaci poziciot kiharcolt CBA, COOP és REAL ma mar nem adja ingyen a
kiilonbozd eldnydket. Megvizsgaljak a belépni kivano kereskedd boltjat, piaci
vonzaskorzetét, forgalmat, fejlodési perspektivdjat. Nem a leggyengébb lancszemet
keresik, hanem azt, amiben fantiziat latnak. Azonkiviil belépddijat is kérnek a
rendszer nyujtotta elényokért cserébe. Akinek olyan helyen van a boltja, hogy elso-
, masod- és harmadsorban is csak alacsony arakkal tartja meg a vevoit, az szinte

belekényszeriil valamelyik tarsulasba” (BAJAI, 2005).
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A Nielsen 2006 oktoberében készitett felmérése arra kereste a valaszt, hogy mi
alkotja a magyar piacon egy bolt markaértékét. Két olyan tényezot tartak fel, amely
a bolti markaértéket meghatarozza. Az egyik a bolt ismertsége, valamint az, hogy a
fogyasztok szdmoltak-e a boltvalasztds soran az adott {izlettel. A masik pedig az
iizletekhez tartozd képzettarsitdsok, amelyekbe beletartoznak a funkcionalis
szempontok, az eldnydk €s a cég imdzs. Az asszociaciok koziil a valasztékkal
kapcsolatos tényezok, mint példaul a széles valaszték, a bolti markaérték
meghataroz6 tényezOi kozé tartoznak. Hasonld jelentOségli az é4razds, mig egy
arnyalattal kevésbé fontos a kiszolgalas és a bolti kornyezet. A legkevésbé fontos
tényezének a megkozelithetdség ¢s a hiliségprogramok megléte bizonyult
(NEVIHOSTENYT, 2007).

A kisboltok iizemeltetdinek el kell gondolkozniuk azon, hogyan ndvelhetik a
vasarloik latogatdsanak aranyat. Az egyik versenyeldony, mint mar emlitettiik, a
vevOk ismerete: ez lehetdséget biztosit arra, hogy a kindlatot a vevok igényeikhez
igazitsak. Ezen kiviil érdemes bdviteni a szolgaltatasok korét. Ez jelentheti a nyitva
tartds megvaltoztatasat, de akar az ujsagok arusitasa is vonzo lehet. A legfontosabb
azonban, hogy megtalaljak a vasarlok, amire leginkabb sziikségiik van. A Nielsen
felmérése szerint ezekben az iizletekben pralinét és csokoladét vesznek
leggyakrabban a fogyasztok (23%), de figyelemre méltd helyet foglal el a kavé és
az asvanyviz, valamint a sor is a ranglistin (NEVIHOSTENY]T, 2008B).

Egy masik, a kisboltok eldnyeit és hatranyait vizsgald felmérés tanulsagai
szerint — melyet a Budapesti Corvinus Egyetem készitett — a lakodvezetben
talalhat6é kisboltok esetén inkébb az alapélelmiszerek, mig a csomopontokban

elhelyezkeddk esetén a delikdt aruk és a szomjoltod italok fogynak jobban. A

bol t val aszt &st kbl kionklkedd forgobsdi atbdt kipetséees k

a vasarlas gyorsasaga és a kiszolgalas sebessége, valamint az eladdkkal valo
személyes kapcsolat, az udvarias kiszolgalas és az egyénre szabott szolgaltatasok.
Ezzel szemben szdmos olyan tényezd van, ami komoly kihivéast jelent a kisboltok
izemeltetoinek. Ezek koziil legstilyosabb az arverseny, amelynek terén rendre alul

maradnak a hipermarketekkel, diszkontokkal szemben. Ezen kiviil problémat jelent
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még az eladotér nagysdgabol eredéen a nem megfeleld valaszték, és a bolt korai

bezarasa. A legfontosabb fogyasztoi elvarasokat mutatja be az 9 . tabhd azat
értékelés egytdl otig, az iskolai osztadlyzatoknak megfelelden tortént (KASZA és
PUSTER, 2008).

9. tablazat
A legfontosabb fogyasztoi el

Elvarasok Atlag Legi);?;c;”bb
Al acsony arakkal dolgozzo 4,58 5
Kint |l egyenek az arak a p 4,52 5
Mi ndig |l egyen a polcokon 4,23 5
Lehet 6l eg mi hedessertmegvgnpi h e | 4,20 4
Kifejezetten minéségi ter 4,05 4
Magyar terméket arul jon 3,97 4

Forras: KASZA és PUSTER, 2008.

A kisboltok sikerének, illetve sikertelenségének oka lehet a bolt imdzsa és a
kornyezet valtozasa is. Az imazs kialakulasat nagymértékben meghatarozzak az
adott kozosség, az imazs-hordozok jellemzoi, akik a hozzéajuk érkezd informéaciokat
sajat bels6 tulajdonsagaik, mint szakmai szinvonal, kulturalis szint, értékrend, stb.
alapjan fogadjak be, sulyozzdk, transzformaljadk. Tehat nem azoknak az
informacioknak az egyszerli visszaverddésérdl van sz, amelyeket egy szervezet
sajat magardl vagy termékeirdl akarva, akaratlan kiadat vagy kiad, hanem azon
informaciokérdl, amelyeket a kornyezet befogad és ahogy befogadja (TOTTH,
1998). Negativ hatdst valthat ki, ha a kornyéken hipermarketek vagy
szupermarketek nyilnak, amelyek esetleg ¢&jjel-nappal nyitva tartanak. Pozitiv,
szezonalis hatast valthat ki a turistaszezon, az idiilési szezon. A tevékenység, a
termékcsoportok diverzifikalasa is kedvezd lehet, kérdés azonban megint az, hogy
van-e elegendd eladotér erre, illetve megéri-e a befektetés. Fontos tényezd, hogy
rendelkezik-e a kisbolt elegendé raktartérrel, mert a legtobb esetben nem, ezért

napi szallitdsra kell berendezkednie, ami pl. parkoldsi problémakat is felvethet.
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Igen sokféle tényezdt kell egyiittesen figyelni, nemcsak a jelen helyzetben, hanem
hosszabb tavon is, igaz, hogy ez utobbi tobbnyire nem kiszamithatd, nem
tervezhetd.

Kérdés, hogy nemzetgazdasagi szinten mi motivalhatja az 6nallé kisboltok
fennmaradéasat? Erre a kovetkezd lehet a valasz (BAJAL, 2005): ,az 06nallo
kisboltok megmaradéasa gazdasagi és politikai érdek is. Orszagosan és regionalisan
a kicsik latjak el azokat a fogyasztokat, akik kiviil esnek a modern bolttipusok piaci
hatokorén. Azon kiviil a kicsiknek kdszonhetden oszlik meg a boltok mezénye ugy,
hogy megmaradjon a verseny”.

A magyar ¢élelmiszer-kereskedelemben folyd koncentracié ellenére nalunk az
kisboltok ardnya még mindig magas. Ez azzal is Osszefiiggésbe hozhat6, hogy még
mindig erdsen kétpolusu az élelmiszer-kereskedelem, ugyanis kettévalik a févaros
¢s a varosok, a nagyobb telepiilések és a falvak élelmiszerkereskedelmi strukturaja,
mert a lancok a nagyobb telepiiléseken terjeszkednek. Ez annak ellenére igy van,
hogy az Gjonnan belépd kiilfoldi iizletlincok (Lidl, Aldi) a kisebb telepiiléseket is
megcélozzak.

Az elmult években az iizlethalozatok boviilése a fOvarosra és varosokra
iranyult. Ennek magyardzata, hogy varosban ¢l a magyar lakossag kétharmada,
ezért a boltok 80%-a is ide telepiilt. A halozat fennmarad6 20%-a lizemelt
kozségekben, ahol a lakossdg harmada ¢él. Ezen telepiiléstipusokon azonban
drasztikusan csokken a boltok szama (2006-ban 1100 ilyen iizlet sziint meg), igy
2006 végén az orszdg minden kilencedik telepiilése kiskereskedelmi bolt nélkiil

maradt (BECSEI, 2007).

2.7. Kereskedelmi markak az élelmiszer-kiskereskedelemben

A marka meghatarozéasa az Amerikai Marketing Szovetség szerint: ,,név, kifejezés,
jel, szimbolum, forma vagy ezek kombinacidja”, szerepét tekintve pedig: ,,aruk,
szolgaltatdsok azonositdsdra, vagy ezek gyartdinak, forgalmazoinak a

versenytarsaktol valo megkiilonboztetésére szolgal”.
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A marka célja az, hogy egy bizonyost er mé k e t megkiul 6nbdzt
Ez a megkiillonboztetés reklamozasra is lehetOséget ad, bar ennek egyre
szigorodobb szabalyai vannak.

A termék akkor versenyképes, ha konnyen eladhat6 és nyereséget biztosit mind
a termék eloallito, mind a forgalmazd szdmdra. A kinalat boviilésével azonban
egyre tobb olyan termék jelenik meg a piacon, illetve valik a fogyasztok novekvo
tabora szamara elérhetdévé, amely egy adott sziikséglet kielégitésére alkalmas. A
sz¢élesedd kinalat ugyanakkor a fogyasztobizonytalansdgat noveli. Egyre inkabb
szlikség van olyan ,kapaszkodokra” amelyek a fogyasztot orientdljak, valasztasi
dontéseit megkonnyitik (HOFMEISTER-TOTH és TOTTH, 2007).

Tobbféle marka 1étezik, ezek koziil az ipari védjegyoltalom alatt 4ll6 kdvetkezo
két markénak van jelentdsége:

- gyartdi marka (manufacturer brand); egyes szakirodalmi forrdsokban

,hemzeti marka” (national brand) kifejezés is szerepel, valamint

- sajatmarka, vagy kereskedelmi marka (own label vagy private label): olyan

marka, amelyet csak egy meghatidrozott kereskedelmi lancban

értékesitenek.
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A markakat csoportosithatjuk a megjelenési formak szerint (1 6 . )a br a

Gazdasagi javak

Markazatlan javak Markazott javak

I

Markas aruk
I
I ]
Termékmarkak Szolgaltatas markak
I
Gvartoi markak Ko6zosségi markak Kereskedelmi markak
I ] I ]
Tartos fogyasztasi Napi fogyasztasi Tartos fogyasztasi Napi fogyasztasi
cikk markak cikk markak cikk markak cikk markak

16. :A& miarlak megjelenési formai
Forras: BRUHN, 2001 alapjan sajat szerkesztés

A termeldi markdk mellett a kereskedelmi markéak képezik a ,,mésik polust” az
¢lelmiszertermeldk és kereskeddk orok ,,harcanak™ targyat. A kereskedelmi marka
stratégiai eszkdz az élelmiszerkereskeddk poziciondlasdhoz ¢és az 1mazs
kiépitéséhez. A kereskedelmi markas termékek (az élelmiszerkereskedelmi cégek
sajatmarkai) oriasi fejlddésen mentek keresztil az elmult évtizedben Nyugat-
Eurdpaban (ez elérevetiti a magyar fejlodés tendenciajat is).

A sajatmarkas termékek piaca a nemzetkdzi kereskedelmi cégek
terjeszkedésével gyors ndovekedésnek indult Magyarorszagon is, azzal egyiitt, hogy
a cégek beszallitoi tobbnyire hazai termeldk.

A kereskedelmi lancok terjedésével egyre inkabb nd a sajat (kereskedelmi)
markék ardnya a termékvalasztékban. A sajatmarkas termékeket a megtakarithato
marketing és egyéb kapcsolodd koltségek révén alacsonyabb aron kinaljak a
fogyasztoknak, ezaltal n6 a nyereség is (CLARK, 2001).

A kereskedelmi markak gyartasat elsésorban a biztos piac, a kapacitdsok jobb
kihasznalasa (és a fix koltségek atharitasa) motivalja.
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A kereskedelmi markak Magyarorszagon csak par éve jelentek meg, €s a
mindség miatt sok fogyasztoban ¢l a bizalmatlansag ezekkel a termékekkel
szemben. A fejlett piacgazdasagi orszagokban a sajatmarkak tobb mint harminc
é¢ves multra tekintenek vissza. A fejlodésben az els® generacios, név nélkiili,
alacsony mindségi termékektdl eljutottak a vezeté markaéval (gyari) megegyezd
mindségig és imazs-épitd funkcidvig (FLORIAN, 2000).

Megoszlanak a vélemények a kereskedelmi markas termékek mindségérol,
sokak szerint a kereskedelmi marka gyenge mindséget takar. Masok ugy gondoljak,
hogy a kereskedelmi markas termékek mindsége megfeleld, kiillondsen akkor, ha a
gyarto is ,.kiderithetd” a termékmegjeldlésen.

A kereskedelmi markak gyart6it harom kategoriara lehet osztani:

- nagyobb termeldk, akik gyartdoi markakat és kereskedelmi markas
termékeket is eldallitanak;

- kis- és  kozépméreti termeldk, akik sajatos termékvonalakra
szakosodnak, és szinte kizarolag a kereskedelmi markdk gyartasara
koncentralnak;

- nagyobb kiskereskeddk és nagykereskeddk, akik sajat gyartolizemiikben
allitanak el kereskedelmi markas termékeket sajat ilizleteik szamara

(STAUDER, 2009).

A kiskereskedok a kereskedelmi markas termékeket felhasznalhatjak arra, hogy
kiépitsék a marka irdnti lojalitast, mivel a fogyasztok jobb véleménnyel vannak
ezek mindségérol. A kereskedelmi marka nem a gyartéi marka olcso alternativaja,
ugyanis a mindség javitasaval ¢és a kiskereskedelmi marketing magasabb
tamogatasdval nem szamit tobbé tomegterméknek. Ennek kovetkeztében a
kereskedelem ¢és a fogyasztok jobban elfogadjék a kereskedelmi mérkat. Javul a
kereskedelmi markas termékek csomagoldsa, mindsége, a prémium kereskedelmi
marka kifejlesztésével pedig n6é az értékesités-6sztonzeés is (CITIGROUP SMITH
BARNEY, 2005).
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A fejlett kiskereskedelmi piacokon a kereskedelmi markas termékek egyre
inkabb tullépnek az eredetileg nyujtott elényokon (ar és funkcio). A termékek kore
mar kiterjed az egészséges ¢és organikus ¢lelmiszerektdl kezdve a kdrnyezetbarat és
nfairtrade” gyartmanycsaladokig. Példaul a Lidl 2006-ban 3 10j termékcsalddot
vezetett be. A sort a Bioness organikus termékcsalad nyitotta, par honappal kés6bb
pedig a tudatos taplalkozast biztosito, alacsony zsir- €s cukortartalmi Linessa névre
keresztelt gyartmanycsalad, és egy kisebb fairtrade termékcsalad — Fairglobe logo
alatt — kovette (M.Q., 2007).

STANLEY (2002) a kovetkezd csoportokra osztja a kereskedelmi mérkakat:

- iizleti marka: a kiskereskedd neve teljesen nyilvadnvalo a csomagolason;

- tizleti almarka: olyan termékek, ahol a kiskeresked6 neve visszafogott a
csomagolason;

- ernyomarka: a kiskereskedd nevétol fiiggetlen altalanos marka, amelyet
kiilonb6z6 termékkategdridknal haszndlnak;

- egyedi marka: csak egy kategéridban hasznalatos név abbdl a célbdl,
hogy egy ,,valddi” diszkont termékvonal értékesitését 6sztonozzEk;

- exkluziv marka: egy nevet hasznalnak egy kategoriaban, ,,hozziadott

értékli” termék promdcidjarol van szo.

BRADY et al. (2003) szerint a kereskedelmi markak fejlédésének ,,utja” a
kovetkezd: eldszor a legnyilvanvalobb kategoridkban hasznaljak, ahol a gyartok
nem szentelnek nagy figyelmet a beruhazasnak; ezutdn a nem annyira nyilvanvalo
termékeknél alkalmazzdk, és végiil azoknal a kategoridknal, amelyek mind értéket,
mind pedig prémium terméket nydjtanak.

A kereskedelmi markak fejlodési ciklusat a kovetkezo tényezok befolyasoljak:

1. a beszallitoi bazis és hozzajutas a technologidhoz és a gyartashoz;
2 arképzés és arrések;

3 innovacios hanyad;

4, marka beruhazas;

5 fogyasztoi vasarlasi szokasok.
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A GfK felmérése szerint Magyarorszagon 2001-ben mar a vasarlok 85%-a
érzékelte a kereskedelmi markak jelenlétét a boltokban. A kereskedelmi markak
bevezetésében a Tesco all az élen. Markdjuk két tipusu ilizenetet hordoz: Tesco
»gazdasagos”, illetve Tesco ,mindség”. Jelentdés kereskedelmi markés
termékvalasztékkal rendelkezik a Cora, a Profi, a (S)Match, a SPAR, az
INTERSPAR, valamint a CBA. A markaépité versenyben nem ,,tlinik ki’ az
Auchan, a Penny, a Billa, a Kaiser’s, valamint a PLUS (OROVICZ, 2001).

SZILVASI és HORVATH (2006) szerint a markazas szerepe napjainkban
rendkiviil felértékelddik, amikor a gyart6i és kereskedelmi markék folyamatosan
harcban dallnak egymassal a fogyasztok kegyeiért. A kereskedelmi markdk a
magyarorszagi ¢lelmiszer-kereskedelem stabil elemei. A polcokon tobb ezer ilyen
termékkel talalkozunk, és a jovében egyre nagyobb szamban, egyre tobb
termékkategoridban, ¢€s mind jobb mindségben keriilnek majd a polcra. A
kereskedelmi markak egyre sikeresebbek, de hosszl tavon a siker azon mulik, hogy
mennyi pénz jut mindségi termelésre, promociora, logisztikara. A jovo fogyasztoja
ugyanis nem a gyartoi €s a kereskedelmi marka kézott fogja meghtizni a hatart. Ha
mindkét kategdria mindsége egyforman jo lesz, akkor majd csak a bizalom szamit.
A markagyartok gyakran kritizaljak a kiskereskedOket, mivel sajatmarkaikat
elotérbe helyezik, illetve ezek a termékek egyre inkabb hasonlitanak a markas
arukhoz, mind a termékdesign, mind a marketing szempontjabol. A sajatmarkak és
az orszagos markak kozott a hatarvonalak mind inkabb elmosddnak, kiilondsen a
csomagolast illetéen (M.Q., 2007).

HUSZKA (2009) szerint a vasarloi — fogyasztoi igények jobb kielégitésével és
alaposabb felmérésével novelni lehetne a termékek kedveltségét, ami valdsziniileg
gyakoribb és/vagy tobb fogyasztast eredményezne. Amennyiben a fogyasztok altal
kedvelt marka ara emelkedne, akkor valdszinlileg aremelkedés esetén is

megvennék az adott terméket, tehat a fogyasztok marka hiiek.
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Bér a kereskedelmi markas termékek aranya Magyarorszagon még nem érte el
a szamos nyugat-eurdpai orszagban tapasztalt egyharmados forgalmi részesedést, a
magyar hdztartasok v aésvarreleAmistaijabba m 17ar any

abr a

%
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OKereskedel IIiGyr§1§ttkeh|

17 . :8 kereskedelmi markak részesedése a napi fogyasztasi cikkek piacan

Forras: GFK HUNGARIA, Kereskedelmi Analizisek, 2008

A korabbi évekhez hasonldéan 2008-ban is folytatodott a kereskedelmi markas
termékek  elOretorése, részesedésiik 2008-ban meghaladta a 25%-ot
(http://fmcgkereskedok.blogspot.com/2009/04/fogyasztok-kevesebbet-vasarol-
nak.html#ixzz0TLs4cgr6).

A Nielsen altal 2008. oktober 2-an kozzétett kutatas szerint Magyarorszagon a
kereskedelmi markas termékek ismertsége és elfogadottsaga tovabb novekszik, bar
az eddigiekhez képest lassuldo dinamikéaval. Pozicidjukat erdsiti az is, hogy a
kereskedelmi markak magyarorszagi, atlagosan 40%-os areldnye sokkal nagyobb,
mint altalaban az EU tagorszagaiban. Ebben a tekintetben a diszkontok
kulcshelyzetet toltenek be.

Hazankban a kereskedelmi markés élelmiszerek részaranya legnagyobb az

allateledel, a mélyhiitott és a reggelizé termékek eladasainal.
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A Nielsen altal mért 90 ¢élelmiszerkategoria bolti forgalmabol értékben
atlagosan 20%-ot vittek el a lancok sajatmarkai a 2008 els6 félévben szemben a
2007-es évi 19%-kal.

Ugyanakkor a haztartasi vegyi aruknal értékben atlagosan 14% jutott
sajatmarkakra, mig 2007-ben13%. Az &tlagos mutatdt legnagyobb mértékben a
haztartasi papiraruk és a babaapolasi cikkek termékcsoportja haladja meg.

Mennyiséget tekintve a kereskedelmi markak pozicioja alig valtozott. Az
¢lelmiszer bolti eladasabol 2008-ban ugyanugy 26% jutott rajuk, mint 2007-ben.

A haztartasi vegyi aruknal és a testapold szereknél 46% 2008-ban és 2007. elsd
félévében is a sajatmarkak piaci részesedése.

A legnagyobb forgalmu ¢élelmiszerek koziil a sajatmarkas termékek részaranya
— mennyiségben — kiemelkedik a tejfolnél (52%), az étolajnal (45%) és az
asvanyviznél (41%).

Az 4tlagosnal alacsonyabb viszont példaul a kavénal (11%), tovabba a szeletes
csokoladénal (13%) a kereskedelmi markék mennyiségben mért mutatdja.

Ha tzlettipusok szerint nézziik, akkor a diszkontok kulcsszerepet jatszanak a
kereskedelmi markak térnyerésében. Ezekben az fizlettipusokban érik el a
forgalombol a legnagyobb hanyadot, amely 2006-ban mar értékben elérte a 45%-0t,
tehadt majdnem minden masodik forintot sajatmarkas termékekre koltottek
(TURCSAN, 2007).

A kereskedelmi markak sikerének titka NEVIHOSTENY] (2008) szerint abban
rejlik, hogy bizonyos termékek vasarlasaval egyre kevesebb iddt toltenek az
emberek. Négy olyan kategoriabol, ahol novekszik a privat label, haromban a
fogyasztok a funkciondlis eldnyoket keresték. Ezt a sziikségletet elégiti ki a
sajatmarka azzal, hogy a funkcionalis elényre fokuszal. Igy egyetlen iizeneten
alapulé marketing megoldast hoztak létre, amellyel megnyerték azokat a
fogyasztokat, akik vasarlasi dontéseikben egyetlen dolgot keresnek: az
egyszeriiséget (NEVIHOSTENY], 2008).

Ezt kovetéen 2009 augusztusaban megjelent a GfK Hungaria legtjabb

felmérése a sajatmarkas termékekre vonatkozdan. Ezen kutatds szerint a
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haztartasok 2009 els6 negyedévében kevesebb pénzt koltottek sajatmarkas
termékek vasarlasara, ezzel szemben tobb olcsobb gyartdoi markas terméket
vasaroltak. Az eredmény okaként Kovacs Krisztina, GfK Hungaria Consumer
Tracking szektormenedzsere a kdvetkezOket mondta el: ,,A jelenség mogott rejld
magyarazat, hogy a recesszid a kiilonbozé jovedelmi kategéridba sorolhatd
haztartasokat egyarant érintette, a sulypont eltolodas nem pusztan a sajatmarkas
termékek iranyaba tortént, hanem megjelent az igény a markazott, de alacsonyabb
aru termékek irant. Illetve nem szabad figyelmen kiviil hagyni azt a tényt sem,
hogy a ,,B” markdk ara sok esetben versenyez a sajatmarkds termékek aréaval,
foként a  prémium  sajatmarkas  termékvonalak = megjelentése  Ota”
(http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk _hungaria/pdf/press_h/press_2009080
6_h.pdf).

A Kereskedelmi Markdk Vilagszervezete (PLMA) 20 eurdpai orszagban figyeli
a kereskedelmi markak jelenlétét. A sajatmarkak részesedése 2008-ban az eladott
aruk volumenében 14 orszagban eléri vagy meghaladja a 30%-ot, és csupan
Gordgorszagban, Olaszorszagban ¢s Torokorszagban szorul 20% ala. A
legnagyobb értékesitési volumen Svéjcban és Angliaban figyelhetd meg, itt minden
masodik értékesitett termék valamely kereskedd sajatmarkds terméke. A PLMA
vezetdje szerint a vasarlok a kereskedelmi markak esetén olyan termékeket
keresnek, amelyek jo mindséget garantalnak kedvezd arakon. Ezt pedig megkapjak
a kereskedelmi markak esetén is, igy a novekedés folytatddni fog. A gazdasagi
valsag kereskedelmi markakat érintd legfontosabb hatasa, hogy egyre tobben
figyelnek oda ezekre a termékekre. Marpedig azok a fogyasztok, akik elégedettek a
kereskedOk altal markazott termékekkel, azok nem fognak visszatérni az ,,A”
markakhoz, hanem kitartanak j valasztasuk mellett (KOVACS, 2009).

A kereskedelmi markék terjedését nemcsak a piaci részesedés tlikrozi, hanem
hogy mennyi kategéridban, illetve szegmensben vannak jelen, és ezek koziil
hanyban jatszanak szdmottevd szerepet. Ebbdl a szempontbdl Nagy-Britannia all az

élen.
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A boltokban 6sszesen 595 FMCG-szegmensben kinadlnak sajatmarkat, és ezek
koziil 392 piaci részesedése meghaladta a 25%-ot. Ezen kiiszobot a legtobb csoport
Nagy-Britannia utan Németorszagban (211) ¢és Svajcban (132) érte el
(NEVIHOSTENYT, 2008).

2.8. A beszerzési tarsulasok szerepe az élelmiszer-kiskereskedelemben

A kilencvenes évek elején — a privatizdcionak kdszonhetden — gomba moddra
szaporodtak a garazsboltok, csalddi vallalkozasként mikodo kiskereskedelmi
egységek, amelyek tisztes profitot biztositottak a tulajdonosoknak. Néhany év
elteltével azonban szinre 1éptek a multinacionalis kiskereskedelmi vallalatok. A
szallitokkal szemben képviselt alkuerejiilk miatt nagyon kedvezd feltételekkel
szereztek be arut, amely korszer(i, hatékony miikodéssel parositva alacsonyabb
kiskereskedelmi arakban nyilvanult meg.

A fiiggetlen kiskereskedelmi cégek jelentds részének til nagy kihivast jelentett
az €lénkiild piaci verseny, atrendez6do vasarlasi szokasokkal és zsugorodo profittal
néztek szembe. A nagykereskedelmi vallalatok felismerték, hogy a kiskeresked6k
csoportba szervezése révén javithatd mind a sajat, mind a kiskereskeddk
versenyképessége, igy motorjaiva valtak a beszerzési tarsulasok kialakuldsanak.
Hazankban jelenleg 3 ilyen tarsulas miikodik, a CBA, a COOP és a REAL. A
nagykereskedok éleslatasat timasztja ala, hogye z ek a t &r sul asok r
hel yet fogl al nak el az c¢lelmigzegt ¢4 wmegyiarua d at o
forgalmazo kiskereskedelmi lancok rangsoraban. Ezt a rangsort mutatja be a 10/a.

és a 10/.b. tabl azat
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10/a. tablazat

Az él el miszert és vegyli arut
Sorszam Boltlanc Uzletek szama (db) Fo rgalor;tgmilliérd
1. Tesco 148 602,0
2. CBA 3038 545,0
3. COOP 5250 500,0
4. SPAR 391 374,2
5. REAL 2310 348,0
6. Metro 13 262,1
7. Auchan 11 221,7
8. Lidl 105 164,7
9. Penny Market 169 161,5
10. Cora 7 105,5

Forras: Az AC NIELSEN adatai alapjan sajat szerkesztés

10/b. tablazat

Az él el miszert és vegyi arut
Sorszam Boltlanc Uzletek szama (db) Forgalm'l:lt;millizird
1. Tesco 176 638,4
2. CBA 3054 5475
3. COOP 5250 510,0
4. SPAR 398 3974
5. REAL 2320 358,0
6. Auchan 12 226,3
7. Metro 13 219,3
8. Lidl 122 191,2
9. Penny Market 178 161,8
10. Cora 7 133,5

Forras: Az AC NIELSEN adatai alapjan sajat szerkesztés
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A Tesco, a CBA ¢s a COOP a harom dobogés helyezett az élelmiszert és
vegyiarut értékesité kiskereskedelmi vallalkozasok toplistajan. A Nielsen
piackutato altal elkészitett Gsszesités szerint a tizenhat legnagyobb kereskedelmi
lanc 2009-ben 6sszesen 3 650 milliard forint értékii terméket adott el — ebbdl 638,4
milliardnyit egyediil a hosszu évek 6ta piacvezetd Tesco.

A Nielsen szerint a régidban egyediilallo a hazai lancok részesedése: a CBA
547,5 milliard, a COOP 510 millidrd forint és az Osszesitett ranglistdin 6todik
helyezett REAL 358 milliardos forgalmaval a hazai lancok tobb mint 1400
millidrdos forgalmat bonyolitottak le. A hozzajuk tartoz6 tobb mint 10 és fél ezer
iizlet  nagyjabol a  hazai ¢lelmiszer-bolthalozat felet  képviseli

(http://www.nol.hu/gazdasag/lap-20090404-20090404_3-9).

2.8.1. Elet a lancon beliil

Szamos fiiggetlen kiskereskedd szdmara a tarsuldshoz vald csatlakozas egyik
legfontosabb 6sztonzoje a kedvezdbb beszerzési feltételek elérése. Egy 2000-3000
iizletbdl 4llo halozat a beszallitok felé mar komoly alkuerdt jelent, tovabba olyan
foldrajzi teriileteken vald jelenlétet biztosit, amelyeket csak magas koltségekkel
tudtak kiszolgalni. A kedvezObb beszerzési arak (mennyiségi kedvezmények)
mellett a fizetési feltételek, masodlagos kondiciok dontd érvként szolgalhatnak a
belépéshez. Azonban a kozds beszerzésbdl fakaddan egy sor (termék-, ar- és
akciotartasi) kotelezettsége keletkezik a ldncnak a beszallitok felé, amely hatést
gyakorol a tagkereskedok tlizletpolitikajara.

A lanchoz csatlakoz6 kiskereskedok valasztékanak jelentds részét a kozos
beszerzésbdl szarmazd arucikkek adjak. Az 06nalldo beszerzés pedig néhany
kategoriara, foként frissarukra (pl. péksiitemény, z6ldség-gylimoles) korlatozodik.

A tarsulasok kereskedelmi markaportfolidja széles valasztékot dlel fel. Jo példa
a COOP kereskedelmi markaportfolidja. A ,,J6t jO aron” termékek az ar-érték

aranyt hangsulyozzak ¢és a kategoria legkedvezdbb arpontjait képviselik.
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Az igényesebb fogyasztok szdmara vezette be a tarsuldss a COOP Prémium
kategoriat, amely a gyartéi markakkal azonos mindséget kinal. A kereskedelmi
markak alacsonyabb &ruk ellenére magasabb profittartalommal rendelkeznek,
illetve a vasarlok iizletvalasztasat is befolyasoljak.

A fliggetlen kiskereskeddk egyik legnagyobb versenyhatranya a relative magas
kiskereskedelmi arbol, illetve a rendszeres akciok hidnyabol fakad. Az
egylittmikodés révén elérhetdk az alacsonyabb kiskereskedelmi arak, illetve a
rendszeresen megjelend akcios kinalat.

A lancszeri megjelenés feltétele, hogy az iizletek az egységesség benyomasat
keltsék a vasarlokban. A logd, a szlogen, az egységes portal tobbnyire kotelezd
elemei a lanc arculatanak. Az eladotér kialakitdsa sordan azonban figyelembe kell
venni az lizletek kozotti kiilonbségeket.

A kereskeddk kozotti egyiittmiikodés a beszerzés ¢€s a marketingtevékenység
harmonizaldsa mellett logisztikai, technologiai, illetve finanszirozasi teriiletekre is
kiterjed, amelyek a mikodési hatékonysagot javitjak
(http://www.maipiac.hu/index.php/2009-julius/603-ertekesites/3602-toplistas-
tarsulasok).

2.9. A CBA Kereskedelmi Kft.

Kutatomunkam kozéppontjdban a beszerzési tarsuldsok kiskereskedelemben
betdltott helye és szerepe all. Ezért az irodalmi attekintésben mar a f6 kutatdsi
teriiletet jelentd CBA Kereskedelmi Kft-re kivantam fokuszdlni. Ez a
megalakulasatol kezdve 100%-ban magyar tulajdont, beszerzési és értékesitési
tarsulasként miikodo stratégiai szovetség — gy gondolom — példat mutat a magyar
¢lelmiszer-kiskereskedelemben. Kutatasaim sordn a komoly szakmai tevékenységet
végzd kereskedelmi lanc meggy6zott az altaluk valasztott Ut helyességérol.
Remélem, disszertaciom olvasoit nekem is sikeriil ebben megerdsiteni. Tobb
publikacidmban szerzétarsaimmal elemeztiik és értékeltiik a CBA Kereskedelmi

Kft. munkajat és tevékenységét.
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2.9.1. A CBA torténete

1992-ben tiz magankereskedd Osszefogott egymassal, hogy a Kozért Vallalat
privatizacidjaban megvésarolhasson 17 élelmiszeriizletet. Az egyiittmiikodésiiket
siker korondzta és ezzel megsziiletett a CBA-¢élelmiszerlanc. Még egy év sem telt el
¢s a tulajdonosi kor érezte, hogy az egységes kereskedelmi politika, beszerzés
rengeteg lehet6ség biztosit. Fejlédésiik zaloga abban rejlett, hogy az {izletszam
novelésével mind nagyobb ¢€s nagyobb szeletet hasitsanak ki a ,élelmiszer-
kereskedelem tortajabol”. A CBA megalakulasatol kezdve 100%-ban magyar
tulajdonosi  korrel  biliszkélkedhet, mely manapsdg unikumnak szamit
(http://www.cba.hu/index.php?categ=cha&id=2&ss=42413).

1995-ben megvasaroltak az elsé 2000 m’-es raktirukat Budapesten. Ez
lehetdséget adott arra, hogy a boltok raktarozasi kapacitasait meghalado
arumennyiséget lehessen beszerezni. Ezzel a lehetdséggel, valamint a beszallitok
akcios 1ddszakaiban torténd bevasarlasokkal a fogyasztéi érak jelentdsen
mérséklodtek. A folyamatos Tlzletszam ¢és értékesitési volumen novekedés
sziikségessé tette a raktari kapacitas bovitését, igy 1998-ban az elsé raktarukat
eladtik és helyette egy 18 000 m?2-es 5 szintes raktart, és a hozzé tartozo irodahazat
vasaroltdk meg. Mivel ebben az iddben mar a févaroson kiviil mitkodtetett iizletek
szdma meghaladta az Osszes bolt 80%-at, igy a budapesti irdnyitds a nagyobb
tavolsdgok miatt nehézségekbe 1itkozott, ezért szlikségessé valt a regionalis
kdzpontok 1étrehozasa.

2000-ben felvettek a kapcsolatot a németorszagi EDEKA Kereskedelmi
Szovetséggel, mely a nemzetkozi terjeszkedést segiti elé. 2001-ben a horvatorszagi
régio csatlakozéasaval elindult a CBA nemzetkozi torténete. Ma mar Bulgéridban,
Csehorszagban, Horvatorszagban, Lengyelorszagban, Litvanidban, Romaniaban,
Szerbidban, Montenegroban, Szlovakidban és Szlovénidban egyre tobb és tobb
CBA logoval fémjelzett iizlet varja a bel- és kiilfoldi vasarlokat. Ez 3895 iizletet

jelent a hatarainkon kiviil.
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2002-ben Alsonémediben megkezdédtek a CBA Logisztikai Kozpont és Agrar
Ipari Park munkalatainak elokészitése. A kozpont 2005-ben késziilt el.

2006. januar 1-vel a CBA franchise rendszerré alakult at (ACS, 2009;
http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=4&ss=1994).

2007. marcius végén a Mindség Nemzetkozi Csillag arany fokozatat vehette at
a CBA elnoke. Azon vallalkozasokat ismeri el a B.I.D. (Business Initiative
Directions), amelyek az altala meghirdetett Total Quality Culture mindségi
alapelveket kotelezden elismerik és bevezetik (N.N., 2007). A dij platina fokozatat
ujabb mindségbiztositasi rendszerek bevezetése utan 2008. november 25-én kaptak
meg (FODOR, 2009).

A 2007. évi sikeres bevezetés utan 2008-ban duplajara novelték — 76-rol 140-re
— a mindségi magyar borokat kindldo Vinotékak szamat. Ezzel parhuzamosan
megndvelték a borsarkok méretét is (JOO, 2008).

2009. majus 1-én atadtak az elsé 45 CBA Prima iizletet, majd 2009. november
12-én az elsé CBA Cent softdiszkontot.
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szerkesztés
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A 18. abran, a boltszam alakuldsakor a CBA boltok mellett két, eddig nem emlitett
kategoria is megjelenik. A CBA C¢l iizletek olyan fliggetlen kiskereskedelmi
egységek, amelyek nem felelnek meg a halozathoz vald csatlakozas feltételeinek
(igy a belépési dijat sem fizetik meg), de €lnek a tomeges beszerzés hordozta
elényokkel. A Shell, mint bolttipus megjelenését az magyarazza, hogy 2007-ig a
CBA latta el a Shell iizleteit aruval.
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19 . :E&BArhalozat forgalmanak alakulasa 1995-2007 kozott

Forras: http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=2&ss=12914A alapjan sajat
szerkesztés

A CBA haloézat forgalmanak novekedése toretlen. A 2009-es évben az éves
forgalom 547,5 milliard forint volt, ami mintegy 2,5 milliard forinttal t6bb az el6z6
évesnél. Ezt a forgalomndvekedést gy tudtdk elérni, hogy a boltok szama
érdemben nem valtozott, annak dacara, hogy mintegy 250 kisebb alapteriileti,

foként vidéki tizletiiket bezarni kényszeriiltek.

2.9.2. CBA alapelvei

1  Stratégiai autonémia, mely azt takarja, hogy a kozpont és a régios kozpontok
szabad mozgasteret adnak az izleteknek, igy az arukészletet a helyi
igényeknek megfelelden tudjak kialakitani. Masfeldl a beszerzés egységesen

zajlik, igy lehet a legjobb fogyasztoi arakat tovabbadni a vasarloknak.
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1 Kozoés akciosrendszer, mely mindig kedvezd aron, j6 mindségii termékeket
foglal magaban.

1 Akozosségi érdekek elotérbe helyezése az egyénivel szemben.

1 Folyamatos bdviilés, 11j tagok beléptetésével, illetve a meglévo tulajdonosi kor
lizletszerzéseivel.

1 Eroforrasok kozos befektetése, ezaltal nagyobb hatasfok elérése — kozos
marketing tevékenység, kereskedelmi szervezet létrehozdsa, dolgozdok
Osszehangolt képzése, kozponti raktar lizemeltetése

(http://www.cba.hu/index.php?categ=cha&id=3&ss=7752).

2.9.3. Bolttipusok

A CBA 4 f¢le bolttipussal rendelkezik. A nagyobb kereskedelmi iizletek CBA, a
legkisebbek Cél markanévvel miikodnek. Az lizletek elhelyezkedése orszagos,
melyeket 19 regionalis kozpontbol irdnyitjak (SARKOZY, 2009).

2009. majus 1-én 1j bolttipussal 1épett a piacra a CBA. Elsé korben 45
egyseéggel indul a lanc prémium bolthéldzata a CBA Prima, melyet az elkdvetkezd
bd egy év soran ujabb szdz kovet. Ezek az iizletek dr. Malasics Andréds, a CBA
vezérigazgatojanak véleménye szerint Eurdpa barmely fejlett piacan megallndk a
helyiiket. A kivalasztast egy, az igazgatdsag altal létrehozott szakbizottsag végi,
szigoru mindségi €s egyeb feltételek segitségével. A boltok koncepcidja a 6M
elvére éplil (megfeleld termék, megfeleld idépontban, megfeleld helyre, megfeleld
mennyiségben, megfeleld mindségben, megfeleld koltséggel eljuttathato legyen), és
egyértelmiien megkiilonbdzteti magat a tobbi CBA bolttol. Az egységes arculat a
boltok minden egyes teriiletén megjelennek, példaul a dolgozok évszakonként
valtoz6 munkaruhdzatdban is. A CBA Prima esetén modern kereskedelmi
technologiai berendezésekkel és magas szinvonalu szolgaltatasokkal — pl. boltban
kavézoval — talalkozik, aki betér ezekbe az iizletekbe. A koncepcio alapja a
mindség, mikdzben a bolti kategorian beliil versenyképes arakat biztosit, tovabbra

is nagy hangsulyt fektetnek a magyar aruk atlagon feliili jelenlétére (ACS, 2009).
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A magyar iizletlanc 2009. november 12-én megnyitotta az els6 CBA Cent
diszkontiizletét Mogyorédon. Az 1000 m? eladoteriilettel rendelkezé egyseg
atadasa egy 1j idészak kezdetét is jelenti, hiszen a CBA par éven beliil tobb mint
szaz ilyen diszkontaruhdz 4tadasat tervezi orszagosan.

A CBA Cent-halézat a nagyon kedvezd fogyasztoi arak biztositdsat tartja
elsédlegesnek, ugyanakkor a magas mindséget is szavatolni kivanja. Cél a magyar
piacon egy merdben ujszeri diszkontkategoria meghonositasa. A Cent-egységek
termékkindlata jelentdsen eltér az eddig hazdnkban miikddtetett hasonld kategoriaju
tizletekétol, hiszen mig egy atlagos diszkont szortimentben 1200-1400 cikkelem
talalhato, itt a valaszték mintegy 3500 terméket jelent, ami maximum 4000-ig
boéviilhet. Tovabbi kiilonlegessége a bolttipusnak az éaltaluk alkalmazott
elektronikus polccimke. A kijelz6kon szdmos fontos informdacié feltiintetésére van
lehetéség. A cimke alkalmas a naponta valtozé termékinformaciok, akciok
megjelenitésére és az arazas folyamatanak felgyorsitasara. 2010-ben Gjabb Cent-
iizletek 4tadasat tervezik Alsénémediben, Enyingen, Kunszentmartonban,

Morahalmon és Kaposvaron (http://www.cba.hu/index.php?1d=20&ss=22434).

2.9.4. Tervek a jovében

A CBA elsddleges célja a jovoben is a fogyasztok teljeskori kiszolgalasa a
legkedvezébb feltételek mellett. Mindezt ugy kivanja megvaldsitani, hogy
mindezek mellett a franchise haldzata is biztositékot adjon tagjai szdmara. Ezen cél
érdekében a kereskedelem aktualis helyzetét folyamatosan vizsgaljak és értékelik.

A jovobeni tervek kozott szerepel, hogy sajat frissaru csomagolo lizemet €s
sajat friss husbont6-, darabolo-, csomagoldiizemet hoznak 1étre. Az import
nélkiilozhetetlen, azonban a hangsulyt tovabbra is a hazai termeldk altal készitett
arukra szeretnék helyezni.

A vaésarloi elégedettséget az aruk valasztékan és aran kivil a szolgaltatas

fejlesztésével is novelni szeretnék. Ezért az tizleteket, berendezéseket folyamatosan
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fejlesztik annak érdekében, hogy a vevoket minél gyorsabban kiszolgalhassak,
méghozza a megszokott tiszta, csaladias, baratsagos kornyezetben.

Az egyre er6s6d6 piaci versenyben elengedhetetlen, hogy a CBA az eddigi
dinamikus novekedését folytassa. Mindezt pedig nem az iizletek szamanak
ndvelésével, hanem bolti szakosodassal, a megfeleld raktarhattér kialakitasaval és a
boltok mindségi fejlesztésével kivanjak elémi. A vasarlok megnyerésének
érdekében folyamatosan fejlesztik a beszerzési, kereskedelmi akciokat és bovitik a

sajatmarkas termékek szamat.

2.9.5. A CBA ¢és a f6bb versenytarsak osszehasonlitdsa szamokban

A magyar kereskedelmi lancok bruttd 1400 milliard forint arbevételt értek el 2008-
ban. Ez 7%-kal tobb mint egy évvel korabban. A CBA aCOOPé s R B Adlkotja
a magyar | ancok csoportjat
A boltszam 1ényegében valtozatlan (10 598 db), ami a teljes FMCG piac 53%-at
teszi ki. A 1 1. t & bmbggaz lantokra vonatkozd legfébb osszehasonlitd
adatokat mutatja be.

11. tdblazat

A magyar boltlancok 6sszehasonl

Kategériak CBA COOP REAL
Al apit 1992 1995 2000
Jegyzet 2072 millié Ft 762 millio Ft 26 milli6 Ft
Szlogen A hazai tizletlanc Al ? s.z’orrnszéd Taldlkozzunk
Jot, jo aron mindennap
Uzletek szama (db)
2009 3357 5441 2310
2008 3038 5283 2310
2007 2924 5213 2310
2006 3184 4963 2290
Eves forgalom (milliard Ft)
2008 545 500 348
2007 525 440 331
2006 539 400 312
2005 525 375 282

Forras: MAI PIAC adatai alapjan sajat szerkesztés
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Mindhéarom tarsulasra jellemz0, hogy a kilencvenes évek végén magasabb volt
az egy lUzletre jutd arbevétel, mint 2007-2008 végén. A CBA esetében a 2001-
2002. évi csokkenés elsdsorban a tagok kivaldsanak volt koszonhetd, amit
fokozatos emelkedés kovetett. A 2008. évi forgalmi adatokbol jol latszik, hogy
legnagyobb arbevétellel a CBA rendelkezik, 6t koveti a COOP és a REAL. Az
iizletek szdmaban azonban a sorrend modosul, legtobb iizlete a COOP-nak van, 6t
koveti a CBA és a REAL. A két mutaté sorrendje kozott eltérés miatt az egy iizletre
jutéd forgalom sorrendje sem egyezik meg az arbevétel nagysagaval. 2008-ban egy
CBA-iizletre 179 millio forintos éves forgalom jutott. A COOP-iizletek éves
arbevétele a 2001-2005-6s idOszakban szintén csokkent, azonban a 2006. évtol
novekszik az egy boltra jutd éves forgalom. 2008-ban egy COOP-iizletre 95,2
millié éves forgalom jutott. A REAL ugyan kisebb bolthalozattal rendelkezik,
azonban az 1 tzletre jutd forgalom folyamatosan emelkedett. Mig 2001-ben 71,8
millié forint arbevétel jutott egy REAL boltra, addig 2008-ban a duplaja (150,6
milliét forint). A lanc €s az 1 iizletre jutd forgalom kisebb iliteml bdviilése tobb
tényezére vezethetd vissza. Egyrészt a kiilfoldi érdekeltségli kiskereskeddk
erételjes foldrajzi terjeszkedésbe kezdtek, és a hazai lancok, fliggetlen
kiskereskeddk tipikus vonzaskorzeteit (kisebb varosok, falvak) is megcéloztak.
Masrészt az lizletszam novekedésével a lancon beliili verseny is intenzivebbé valt,
mivel egy vonzaskorzetben akar tobb, azonos tarsulashoz tartozo kiskereskedd is
megjelenhet  (http://www.maipiac.hu/index.php/2009-julius/603-ertekesites/3602-
toplistas-tarsulasok).

Jelenleg a CBA csoporté a magyar lancokhoz tartozé iizletek 27%-a, az
eladasoknak pedig a 39%-a. Ezen iizlethalozat vasarloi hatokore 67%, az atlagos
koltés pedig 1415 forint.

A COOP csoporté a lancokhoz tartozé boltok 50%-a, az eladdsoknak pedig a
36%-a. A vasarloi hatokor és az atlagos koltés tekintetében az adatok (kozel)

azonosak a CBA-val (67%, 1420 Ft).
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A REAL csoporté a magyar lancokhoz tartozd iizletek 22%-a, illetve az

eladasok 25%-a. A vésarloi hatokor 37%, az atlagos koltés pedig 1170 forint.

Ha tagabb korben nézziik az elért eredményeket, akkor elmondhatd, hogy a

magyar

Uzl et-l6&n demlr eddp ak 6 zpéipa c o k

hel yuket.

t eki

Mindhéarom {izletlanc szerepel a TOP 10-es listaban az iizletek szamat tekintve

az. t Jad COQDR é& ta CBA a piaci részesedést (1 3 .

véve is bent van az elso tiz kozott.

12. tdblazat

t )afigyelembea t

nt e

A Top 10 ker eskéesd ekeethiedtp abanKéaz épzl et ek
2007-ben
Sorszam Keresked6 Uzletek szama Fladoter alzzlpteriilete
ezer m*-ben
1. COOP EURO 11 016 2212
2. Ruch 10 567 213
3. Euroset 5680 193
4. CBA 5424 1722
5. Lukoil 3170 136
6. REAL Hungéria 2690 860
7. BP 2 605 148
8. Magnit 2198 583
9. PKN ORLEN 2 160 130
10. Lewiatan 2004 371

Forras: ELELMISZER, 2008.
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13 tablazat

ATop 10 kermes Kaeidselfdieul redt@ aban a pi aci

tekintve, 200ben

Banner Sales Piaci részesedés
Sorszam Kereskedé (millié euro) (%BS)
1. Metro Group 16912 5,4
2. Schwarz Group 8200 2,6
3. Tesco 7397 2,4
4, Carrefour 5837 1,9
5. Rewe Group 5369 1,7
6. X5 Retail Group 5116 1,6
7. Auchan 4978 1,6
8. Eldorado 4058 13
9. CBA 4050 1,3
10. COOP EURO 3753 1,2

Forras: ELELMISZER, 2008.

Az lizletek szamat nézve a COOP Euro az elsé Kozép- és Kelet Eurdpaban,
tobb mint 11000 bolt tartozik a lanchoz. Ez kiemelkedd eredménynek szamit,
hasonldéan magas lizletszammal még egy lizlethalozat bir. A rangsor harmadik
helyén all6 Euroset mar csak alig tobb mint a felével rendelkezik (5680). A CBA a
negyedik helyezett a rangsorban 5424 boltjaval, a REAL Hungéria pedig a hatodik
2690 tizlettel. Azonban, ha az eladotér alapteriiletét vizsgaljuk, akkor a COOP
EURO mogétt az eldkeld masodik helyet foglalja el a CBA, mig a REAL Hungéria
a harmadik helyre 1¢ép eldre.

A kérdést tovabb elemezve elmondhatod, hogy a REAL Hungaria rendelkezik az
atlagosan egy boltra juté legnagyobb eladétérrel (320,0 mz), tle csekély mértékben
lemaradva a CBA kovetkezik (317,5 m?), majd jelent6s méretbeli csokkenéssel jon
a COOP EURO a negyedik helyen (200,1 m?). Az $sszesitett Top 10-es rangsorban
Kozép- és Kelet-Europa esetén a CBA és a COOP EURO kertilt be a rangsorba a
kilencedik és a tizedik helyre.
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3. CELKITUZES

Az értekezés célja kutatomunkam eredményeinek Osszefoglald elemzése, a
jelenlegi helyzet bemutatasa mellett hasznosithaté javaslatok megfogalmazéasa a
szolgal6 stratégiai piacszerz6é munkahoz.

Ennek keretében szakirodalmi forrasok alapjan elemzem az élelmiszer-

kiskereskedelem helyzetét. F6 ¢ € 1 om a n n a kogy fa éakat dAetmézsra

kiskereskedelemben a tékeerds multinaciondlis iizletlancok kozott at i szt an ha
tul ajdondua CBA Kereskedel mi KTt hogy
fennmaradni , il l etve a piaci réeszesedée
vall alkozdsok el é kévetendd pél daként ¢

Ennek bemutatasat a CBA orszagos és Dél-Dunantuli régid vezetdivel készitett
mélyinterjuk segitségével kivanom megtenni, a CBA jelenlegi helyzetét és
jovObeni céljait, lehetdségeit vizsgalva.

A Dél-dunantili Régioban végzett elemzés f6 indoka az is, hogy a Doktori

iskola egyik hatarozott célja a régio agrargazdasagana

t ar sadal mi é @ CRAikaeskedelna stretégigadak felvazolasaval, a
piaci  versenyképesség elemzésével kivanom feltdrni a hagyomanyos
¢lelmiszerboltok versenyben maradasanak lehetdségeit. A beszallitokkal valo
kapcsolat vizsgalataval valaszt keresek a sajat alkupozicid erdsitésének
lehetdségére, a legfontosabb alkuerd noveld tényezdkre, a beszallitokkal szemben
megfogalmazott elvarasokra, a terméklista 9sszeallitdsanak szempontjaira.

A kutatomunka soran elemezni kivanom a CBA-val szembeni vasarloi
elégedettséget a ,,mystery shopping”-modszer alkalmazasdval. Reprezentativ
kérddives felméréssel keresek valaszt az élelmiszer-kiskereskedelemmel, illetve a
CBA-val kapcsolatos fogyasztoi attitidokre, a kiilonbozd iizlettipusok

latogatottsagi és termékkategoridk vasarlasi gyakorisaganak elemzésével.
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A Dél-dunantali Régidra, mint kutatasi teriiletemre alapvetden az aprofalvas
telepiilésszerkezet a jellemzé (SARUDI et al.,, 2004). Ezeken, az elsésorban
Kistelepiiléseken ¢él6k ellatasaban véleményem szerint a CBA kovetendd iizleti
stratégiat valosit meg. Filozofidjuk szerint nem elégséges kizardlag a nagy
alapteriiletli, széles aruvalasztékot kinalo tizletekkel dolgozni, a kis boltokat is
¢letben kell tartani. A kis vasarloerdt képviseld telepiiléseken is kozel azonos
valasztékot €s arszinvonalat kell biztositani, mint a nagyobb varosokban. Ennek
megvaldsulasat kivanom vizsgalni a kiilonb6z6 telepiiléseken élok, valamint a
hazai mezdgazdasagi termeldk, élelmiszer feldolgozok és a CBA kapcsolatanak
elemzésével, a hazai aruk forgalmazasi aranyanak — kiilonos tekintettel a régio
termékeire — megjelenitésével.

Elemezni kivanom tovabba, hogy vane ki mut at hat 6 és hat a
kil 6nbd6z6 tipusu stel dpill &xzeokears aél, 6 ka we
kozott

A kutatomunkam Osszefoglalasaként elkészitett értekezéssel igyekszem

crer

erOsitéséhez, a magyar fogyasztok nemzeti €s mindségtudatanak erdsitéséhez.

83



4. VIZSGALATI ANYAG ES MODSZER

A disszertacido tobb éves kutatasaim Osszegzése, melynek kiindulopontjai az
egyetemi, majd a doktori iskoldban végzett tanulmanyok voltak. Lehetéségem nyilt
a témaban tartott hazai rendezvények eldadésainak irasbeli anyagét tanulméanyozni,
a konferencidkon hallgatoként, eldadoként, tarsszerzoként megjelenni.

A marketingkutatas soran két, nemzetkozileg elismert adatgyiijtési modszert
alkalmaztam, amelyek az informaciok jellegében tértek el egymastol. A szekunder,
vagy masodlagos kutatds 1ényege, hogy mar meglévo, mas célbdl dsszegytijtott, és
valahol elérhetd szoveges informaciokat, szdmszerli adatokat a kutatds sajatos
céljainak, igényeinek megfelelden hasznaltam fel. A primer, vagy elsddleges
kutatas soran kozvetleniil szereztem informdcidkat a vizsgalt tarsadalmi-gazdasagi
jelenségekrol. Logikus és altalanosan elfogadott médszer, hogy a marketingkutatas
soran eldszor a szekunder adatgylijtést alkalmazzdk, melyet a kutatds soran én is

célszerlinek tartottam kovetni.

4.1. A szekunder kutatas alkalmazott modszerei

A szekunder vizsgalat a kereskedelem nemzetk6zi és hazai tendencidinak
feltarasara, a feldolgozés, a kereskedelem és a fogyasztds alakuladsara, a CBA
izletlinc megismerésére, valamint a boltvalasztast és a vdasarlast befolyasolo
tényezOk elemzésére iranyult.

Az elemzésekhez az adatokat els@sorban a hazai statisztikak szolgaltattdk. A
GfK Hungaria Piackutaté Intézet és az AC Nielsen Piackutatd Kft. rendszeresen
jelentet meg piaci informaciokat a témaban, valamint még hazankban a KSH
tekinthetd elsddleges adatkozlének. A dolgozat lezarasakor a meglévd legfrissebb
statisztikai adatokkal dolgoztam. Szakirodalmak koziil tobbek kozott az Elelmiszer,
a Mai Piac, Elelmiszer, Taplalkozis és Marketing cimii szaklapok voltak
segitségemre. Munkamat jol kiegészitették a CBA hivatalos honlapjan fellelhetd

adatok, illetve az FMCG Kereskedok és Markaik elnevezésu internetes oldal.
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4.2. A primer kutatas alkalmazott médszerei

A primer marketingkutatds soran Onall6 adatgyiijtést végeztem, amelynek
modszerei koziil mind a kvalitativ (mindségi), mind a kvantitativ (mennyiségi)
kutatasokat alkalmaztam.

Ak v al kutatastfeltaxo jellege révén a ,,miértekre” keresi a valaszt, vagyis
azokra az okokra, motivéaciokra, véleményekre kérdez ra, amelyek a célcsoport
viselkedését, preferenciait meghatarozzak. A k v a n t kutatés t niennyiségi,
szamszerli eredményeket ad, melyek nagy megbizhatosdggal felhasznéalhatok az
elemzések soran. A kvantitativ és kvalitativ kutatdsok szervesen kapcsolodnak
egymashoz, mindamellett, hogy tokéletesen ki is egészitik egymast. Kutatdsom

soran éppen ezért célszerlinek tartottam mindkét modszer alkalmazasat.

4.2.1. A kvalitativ kutatas alkalmazasa

A kvalitativ felmérés soran a CBA Kereskedelmi Kft. elndkhelyettesével (Gyelan
Zsolt) és kereskedelmi vezérigazgatdjaval (Neubauer Katalin), valamint a Dél-
Dunantuli régiot iranyitdé vezetdk koziil Szabé Sandorral (Regiondlis Kozpont
vezetd — Siofok), Zarka Janossal (Regiondlis Kozpont vezetd — Kaposvar) é€s
Torma Istvannal (Regiondlis K&zpont vezeté — Kaposvar) szakértéi mélyinterjukat
készitettem.

Munkdm sordn elsddlegesnek véltem a dontéshozatalban résztvevok
allaspontjanak megismerését, magat a dontési folyamatot és az azt befolyasold
tényezok feltarasat. Ehhez a szakértdi mélyinterji modszerét hivtam segitségiil,
ahol a kutatd (szakértd) sajat elképzelései szerint hatarozhatja meg a parbeszéd 6
témakdreit, irdnyvonalait a kutatasi célnak megfelelden. A veliik folytatott interjuk
a CBA Dbolthdlozat kereskedelmi stratégiajara, hazai ¢és nemzetkozi
versenyképességének megitélésére, az élelmiszer-kereskedelem jelenlegi és a

kozeljovoben varhatdé helyzetére, a beszallitokkal vald kapcsolat tartdsara, a
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kereskedelmi ¢és gyartdi markak helyzetére irdnyultak. A mélyinterjuk
elkészitéséhez a CBA orszagos kozpontjdban, az Alsonémediben talalhato
kereskedelmi és raktarozdsi bdzison valamint a dél-dunantili ellatdst biztosito
Kaposvari Régidos Raktarozasi Kozpontban keriilt sor. A szakmai mélyinterjuk
soran a felkeresett vezetdk elére egyeztetett iddpontban készséggel alltak
rendelkezésemre.
A mélyinterjukf 6 k ér d é szaldtwap wlitalt: | a i

- a CBA kereskedelmi stratégidja,

- piaci versenyképessége,

- abeszallitokkal valé kapcsolat,

- az ¢lelmiszer-kereskedelem jelenlegi helyzete és jovObeni varhato

valtozasok,
- akereskedelmi és a gyartdi markak helyzete.

A mélyinterju vazlatazl . me | ItaBilkatb.et b en

4.2.2. A kvantitativ kutatas mdodszerei

A fogyasztdi megkérdezés alkotta a kutatds legjelentdsebb részét, amelynek sordn
kérddives vizsgalatot és ,,mystery shoppingot” végeztem. A kutatdsi eljaras
legnagyobb eldnye az adatok szamszerlsithetdsége, az adatgyljtés strukturaltsaga,
€s a nagyszamu, reprezentativ minta volt. Ez a felmérés jol tikrozi a régid

lakossagdnak véleményét a kiskereskedelmi egységekrol.

4 . 2. 2. 1. A kérdoéives fel mér és

A mintav®t el

A fogyasztdi kérdéives megkérdezés 2008. harmadik negyedévében tortént. A

mintavétel soran a régids populaciobol 500 {6t valasztottam ki. Szamukat a

kiilonbozd hattérvaltozok szerint képzett alcsoportok elégséges mérete hatarozta
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meg. A mintdba keriild személyek kivalasztdsa esetén elsddleges cél volt a
repr ez e bittosithsd. vi t as
A kovetkezo kozos ismérveknek kellett megfelelnilik a megkérdezetteknek:
1 magyar allampolgarsagq,
1 18-70 éves, és
1 maganhaztartasban €16 népesség.
A kutatds soran a KSH 2001. évi népszamlalasanak adatai alapjan a régioban
talalhatd megyeszékhelyeken, varosokban és kozségekben €16 allandd lakossagi
l1étszam szerint keriilt a kvota kivalasztasra, nem, kor, iskolai végzettség szerint. A
fenti valtozok alapjan a mintavétel reprezentativnak tekinthetd. A kvotatdblazatot a
2 . me tarfaldaz.| et
A minta megbizhatosaga érdekében a résztvevok kivalasztasar ét egz et t v é
mi nt a vtértene IAl kérdez6biztosok adott telepiilésen beliil a haztartasok
esetében az Un. ,,véletlen séta” (random walking) modszert alkalmaztik, mivel igy
minden héztartdsnak egyenld esélye volt a mintaba valo bekeriilésre. A célszemély
kivalasztasa a haztartdsokon beliil az un. sziiletésnapi kulcs alkalmazéaséaval tortént,
tehat az a lako toltotte ki a kérddivet, akinek a sziiletésnapja legkozelebb esett a
megkérdezés datumahoz és bele is illett a mintdba. A modszer eldnye, hogy
alkalmasav é | et | e bizeodt®arali s € g
A minta Osszetételét, a legfontosabb hattérvaltozok szerint a 1 4 . t abl az

mutatja.
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14.

tablazat

A minta megoszlasa a fontosabb hattérvaltozok szerint

A minta megoszlasa

Megnevezeés Fo ‘ %
Osszes megkérdezett szer.i
[Osszesen | 500 | 100,0
Nemek szerint
Feéerfi 232 46,4
N 6 268 53,6
El et kor szerint
1829 év 111 22.2
3039 eéev 79 14,2
4049 év 99 19,8
5059 ev 81 16,2
60 év felett 130 26,0
| skol ai végzettség szeri.
Al apfokau 351 70,2
Kbzépfokad 117 23,4
Fel s6f okau 32 6,4
Csal adi all apot szerint
N6tl en, hajadon 85 17,0
Hazastars, élett 324 64,8
El valt 55 11,0
Ozvegy 36 7,2
Szubjektiv jovedel emér zet
Jelentdsen atl a 29 5,8
Val ami vel &atl ag 88 17,6
Atl agos 281 56,2
Val amivel 4&tl ag 93 18,6
Jel entagfeletn &t | 9 1,8
Telepul és tipus szerint
Megyeszékhely 137 27,4
Egyéb varos 145 29,0
Kbzség 218 43,6
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AdatgyTjt®s
A kutatas lebonyolitasa soran a ,,f a ¢ e t iaterjdk anédezérét alkalmaztam,
amelynek Iényege, hogy a kérdezd személyesen jelen van a Kkitdltéskor. A
haztartasokat a témakorbol eldzetesen felkészitett kérdezobiztosok keresték fel,
akiknek a munkéjat véletlenszertien ellendriztem.

A kérdbives megkérdezés nagyobb tomegli informacidonyerést tett lehetové. A
kérddives megkérdezést 500 s reprezentativ mintan végeztem el.

A felmérés soran a kovetkezd fontosabb kérdéscsoportok keriiltek elemzésre:

- A kereskedelmi halézatok ismerete.

- Fogyasztoi vélemények a bolthaldzatok eldnyeirdl és esetleges hatranyairdl.

- A vésarlés gyakorisaga.

- A vasarlast befolyasold tényezok.

- A bolthalézatok arviszonyai €s az arérzékenység vizsgalata.

K®r dR2vszerkeszt ®s

A standar di z a lelsdsorbané zard &érdéséked ralkalmaztam, azok
egyszeriibb és egyértelmiibb kiértékelése miatt. Az egyszerl valasztasi lehetoségek
(igen-nem) helyett azonban célszeriibbnek lattam a tobb alternativa koziili
véleménynyilvanitdsok lehetdségének megadasat, és a szamszeriisithetéség és
Osszehasonlithatosdg miatt az intervallum skalédk alkalmazasat. A kereszttablazatok
elkészités€¢hez rakérdeztiink tovabba az interjualanyok nemére, életkorara, iskolai
végzettségére, csaladi allapotara és a csalad egy fore esd nettd jovedelmére. A
valaszadas minden esetben onkéntes volt. Az alkalmazott kérddiva 3 . mel | ékl e

talalhato.

Adat fel dol goz§s

A kutatds soran gyjtott adatok feldolgozdsa a célnak leginkdbb megfeleld
szamitogépes matematikai-statisztikai programcsomag segitségével tortént. Az
elézetesen kodolt adatokat a SPSS for Windows 13.0 és a Microsoft Excel

szoftverek alkalmazasaval dolgoztam fel. Gyakorisagi eloszlasokat vizsgaltam,
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valamint kereszttablakat készitettem, ahol a valtozék egymashoz és a
hattérvaltozokhoz vald viszonyat tartam fel. Statisztikai értékelések koziil
atlagszamitast, szignifikancia vizsgalatokat (Chi2 proba) — 5%-os hibahatar mellett

—, a tobbvaltozos statisztikai vizsgalatoknal varianciaanalizist (ANOVA) végeztem.

4 .. 2. 2. 2. A CBA boltok tesztvasarl oi

A mintav®tel

A CBA boltok mystery shopping felmérése 2008 nyaran tortént. A felmérés
keretében 50 tesztvasarlasra keriilt sor, ezeket felkészitett tesztvasarlok végezték el.
A megkérdezés egy-egy marcali, siofoki, csurgdi, dombovari, tamasi, szigetvari,
harom szekszardi, négy pécsi valamint négy kaposvari boltban. A
probavasarlasokra kijeldlt boltokban kiilonbozé tesztvasarlok eltéré idépontokban,
harom alkalommal fordultak meg. A mddszer 1ényege, hogy egy, az alkalmazottak
szdmara ismeretlen probavasarld vésarlasi helyzetben teszteli az eladokat, azok
szakmai hozzaértését, segitokészségét, vevOkkel vald viselkedését, valamint
mindazon tényezdket, amelyekre a megbizonak sziiksége van. A kényelmes
mintavétel (nem valdszinliségi) miatt a minta természetesen nem tekinthetd
reprezentativnak és a véletlenszerliséget sem tudtam biztositani.

K®r dR2vszerkeszt ®s

Az alkalmazott kérd6ivrdl elmondhatd, hogy 0sszességében 3 {6 témakort vizsgalt,
az lUzlet arculatat, a kiszolgalds mindségét és az eladdkat. A probavasarlast
kovetden a tesztvasarlok kitoltik a kérddivet, amely kizarolag eldontendd
kérdéseket tartalmaz (Osszesen 24 db-ot), majd az egyes szempontokat
Osszességeében is értékelik egy oOtfokozati skdlan, az iskolai osztalyzatoknak
megfelelden. A kérdbéiv végén a vasarlast végzo személy rovid, szoveges értekelést
is készitett az adott boltrol. Az alkalmazott kérdéiv a 4. mellékletben talalhato.
AdatgyTjt®s ®s adatfeldol goz§s

Az adatgylyjtés ¢és az adatfeldolgozas régios megkérdezésnél alkalmazott

modszerekkel teljes mértékben megegyezett.
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5. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A fejezetben azok az eredmények keriilnek bemutatasra, amelyeket a primer
pi ackut at(lyinterfilg rkédfives megkérdezés, mystery shopping)
szereztem meg. Els6ként a Szakemberek¢leményét ismertetem, majd a kvantitativ
f ogyask&eébndeégieag e s zt vahakbégyiijtoth ikformaciok keriilnek

Sorra.

5.1. A szakértoi mélyinterjuk soran kapott eredmények

A felmérés célja a hazai tulajdonban 1évé CBA Kereskedelmi Kft. vezetdinek
megkérdezése volt az &ruhazl d&n&r 6elddégi a éfentibj a
d 6 nt é sAekatatad kitért a fejlodés kiemelkedd allomasaira és a stratégiai
dontésekre, valamint a versenytarsakkal és a fogyasztokkal (vasarlokkal)
kapcsolatos vezetdi véleményekre. A célokrdl alkotott leghitelesebb képet a CBA
Or szagedsu néasn tdié lik évse 7 d@ ted it wdbal@klmggl nt er j UKk

Az 5 szakmai elfré kigoigaxott entefjaviazlat alapjan késziilt,
kiilonbozé szintli (orszagos, régids, helyi) beosztasban 1évé vezetOkkel és
kereskeddkkel. Az adatgyljtés sorank or r ekt , t amogat 6 hozza
amely jelentds segitséget nyujtott (természetesen az lizleti titok megtartasaval)

kutatdmunkamhoz.

5.1.1. A CBA kereskedelmi stratégidja

A CBA Kereskedelmi Kft. az évi 540-550 milliard forintot elérd forgalmaval
orszagosan a 2. helyezett a TESCO aruhdzlanc mogott. A nemzetkozi kereskedelmi
forgalomban 10 orszdgban van jelen (Bulgaria, Csehorszag, Litvania, Montenegro,
Horvatorszag, Lengyelorszag, Roméania, Szerbia, Szlovédkia, Szlovénia). F9
torekvése a jovében, hogy Kozép-Kelet-Eurdpa fejlodo kereskedelmi piacain stabil

tizleti partnerként szerepeljen. Eur O p a i mér et e kkiereskedelara el
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terdletén az elsd6é6 50 ar-tuh diacl rdsresedéstk 0 z 0 t

jelentésen meghatarozza a vasarléerd nagysaga, illetve annak szerkezeti
Osszetétele.

A nemzetkozi piacokon Romanidra és Lengyelorszagra széttagolt (atomizalt)
magankereskedelmi forma a jellemzo. Itt a CBA jo versenyfeltételekkel vesz részt

a piacon, mig Bulgaridban és Esztorszagban a magankereskedelmi egységek

mellett a CBA megj el enése U] technol 6gi at

mi né6ségi javul d&st hozott a két &l |l

Szerbidban a CBA erés nemzeti tdmogatottsaggal bir a magyar lakossag
kotddése miatt. Horvatorszag egyeldre kevés kiilfoldi céget enged be a hazai
kereskedelembe, a CBA ennek ellenére megfeleld iizleti, kereskedelmi poziciokkal
rendelkezik itt is. A helyzet az Eurdpai Unidba torténd belépéssel alapvetden
megvaltozik: az eddigiekhez képest 1ényegesen nagyobb verseny varhaté majd, ami
a CBA izleti tevékenységére is hatdssal lesz. Az emlitettekkel szemben
Szlovénidban az Eurdpai szinvonalnak megfelel6 CBA kereskedelmi egységek
talalhatok.

Eurdpaban és hazadnkban a diszkontok egyre erdsebb térhoditasa figyelhetd meg,
egyértelmiien né a 800-1000 cikkelemet forgalmazd iizletek szadma. Annak
ellenére, hogy ez az iizletforma csak szlik valasztékot biztosit a fogyasztoknak,
mégis ez az egyik legkedveltebb bolttipus a vasarlok szemében. Ennek
legfontosabb oka, hogy a vevok kedvezd ar-érték aranyu termékekhez jutnak
hozza, a szlik termékvalaszték biztonsagot jelent szamukra, és a valasztékban
minden fontos napi fogyasztasi cikk megtalalhato.

A szupermarket-szegmensbe, a valaszadok szerint, az 1000-4000 terméket
(cikkelemet) forgalmazo6 tizletek tartoznak. A jovoben a CBA ebben a kategdriaban
igyekszik meghatarozd szerepet betdlteni, vagyis a kisebb alapteriiletli boltok
megtartasa mellett a nagyobb méreti iizletek kialakitdsa az egyik legfontosabb
stratégiai célkitlizés. A legnagyobb vetélytarsak ebben a kategéridban a Spar, a
Match ¢€s az Interspar. Az eldrelépés alapja a megtjulas, a nagyobb alapteriilet, a

korszerti felszereltségi lizletek 1étesitése és miitkodtetése.
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A hipermarketek a korabbiaknal nagyobb alapteriilettel rendelkezd iizlettipusok,
amelyek 4000 feletti cikkelemet forgalmaznak. A hazai piacon szamuk
folyamatosan nd, de részesedésiik nem aranyos a vasarloi kereslet és a forgalom
novekedésével. A valaszadok szerint a hipermarket-lancok a széles valaszték ¢€s a
nagyon kedvezd ar (broad range discount) kettdéségében taldlhatjdk meg sajat,
megkiilonboztetd arculatukat, ami jol differencialt poziciot biztosithat szamukra.
A témakor zarasaként a megkérdezett vezetok kozil tobben megjegyezték: a
kereskedelemben ma mindenkinmdie n ki n e k a Emnekregygknyt ar
legfontosabb oka, hogy a vevOk nemcsak jovedelem, hanem lakohely szerinti

megoszlas alapjan keresik fel a kiilonb6z6 nagysagu iizleteket.

5.1.2. A piaci versenyképesség jellemzoi

A versenyképességet illetéen a CBA szupermarket kategériaju iizletei minden
tekintetben alljak a versenyt a tobbi kereskedelmi lanccal. A kisboltoknal viszont
korszertisiteni kell az tlizleteket, mivel ndnek a lakossagi elvardsok, ezzel egyiitt
¢rezhetden erdsodik a magyar lizletlancokhoz vald kotddés. A versenyképesség
fokozasa a mindség javitasaval és a valaszték bdvitésével lehetséges. Ennek
megvaldsitasa csak egységes és kozponti CBA akarattal, illetve a lemarad6 boltok
,,atszervezésével” torténhet.

Napjainkra a CBA boltok szama elért egy olyan szintet, ami tovabb mar nehezen
ndvelhetd, ezért a mennyiségi ndvekedés helyett a mindségi valtozasra tevodik at a
hangsuly. Ennek elsd 1épéseként a 200-300 m?-es un. kisboltoknal nagyobb
alapteriileti és szélesebb aruskalaval rendelkezd aruhazaknak kell létre jonniiik.
Ebben a folyamatban a legmeghatarozobb a forgalom nagysdga, ami aranyos az
alapteriilet novekedésével: az elmult harom évben a CBA 50 nagyméretli druhdzat
nyitott, és meginditotta az 6nallé un. ,,Plaza-programot”. Ennek lényege, hogy a
CBA boltok nagy bevasarlokdzpontokba telepiilnek (Nagykanizsa, Pécs, Szeged,
Veszprém, Sopron, Kecskemét), illetve 6nélld bevasarld kozpontokat hoz 1étre a

CBA (Ujudvar, Széphalom).
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Fontos tendenciaként vazoltak fel a megkérdezettek azt is, hogye gy r e i nkabl
a kereskdel em koncentraci d6j a. Az onall o,
zsugorodi k, forgal muk folyamatosan <c¢cso
val 6 t ar t Akoiantradiogokaniletdeh hazankban élen jar a TESCO és
a SPAR; ez a két aruhazlanc tudatosan torekszik arra, hogy minden nagyobb
méretl telepiilésen jelen legyen. A tobbi aruhdzlanc (AUCHAN, METRO, CORA,

PROFI, MATCH, SMATCH) napjainkban 0j aruhdzakat nem ¢&pit, ezért fokozott
szinvonal- és forgalomcsokkenés figyelhetd meg naluk.

Afolyamats koncentr dci 6nak kdszonhet den Kk
(20 %) nagyobb 0zl et] Movel gnaagyan Erichozinemn y o | i
tartozd kisvallalkozok képtelenek 1€pést tartani ezzel a folyamattal, ezért
folyamatosan kiszorulnak az élelmiszer-kiskereskedelembdl. A vazolt helyzetet
tovabb rontja a beszallitok koncentracioja is, ami felgyorsitja a lanchoz tartozasi
folyamatot az 6nall6 kiskereskeddk korében.

A korédbbi idészakban a kereskedelem ugy képezte a fogyasztoi arakat, hogy az
arrés fedezetet nytjtson a koltségekre, és megtermelje azt a hasznot, amire a
vallalkozas szamitott. Ma mar olyan mértékii ,,arhabor” alakult ki a piacon, hogy a
legfontosabb termékek arat a piaci szereplOk arai hatarozzdk meg (versenytars-
orientacid, benchmarking). A CBA ezért mar korabban ugy dontdtt, hogy kiilon
szakember-garda figyeli a piaci arak alakulasat, a stratégiailag kiemelten kezelt 450
termék esetén. A CBA-nak egyszerre kell versenyeznie a piacon a diszkont
aruhdzakkal, a hipermarketekkel, a Cash & Carry tipust iizletekkel, akarcsak a
szupermarketekkel és a nagyobb beszerzési tarsuldsokkal. Ez egy sajatos magyar
specialitds, amig ugyanis Németorszagban €s tobb fejlett eurdpai orszédgban a
diszkontok arszintje eltér példaul a hiper- és szupermarketekétol, avagy a Cash &

Carry jellegli aruhazakétol, addig hazankban a fogyasztoi arak kiegyenlitddnek, igy
az arverseny Kkiterjesztett formaban van jelen. Az drak kozotti kiilonbségek
csokkenését a magyar kiskereskedelem ¢€s az egyre nagyobb verseny az elmult 10
évben még fokoztais. Ma a ki skereskeddk nincsenek

kijelenthess¢ék: ol yan kényel mi bol tt a
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pozicioban van, ezért nem kényszerial nel
az is jol eér zekeed Mnted i6 , i chéomgye kaetf omi nden
mértékben 1 gyeksztiok ikeinsAzasgyifghgidi.sabességeel 0 gy a -
rendelkezd termékek korében az alacsony ar a dontd vasarlast befolyasolo
szempont, ami meghatarozza a kiskereskedelem lehetOségeit is. A mindségi
termékek korében ugyanakkor mar megjelenik a mindség- és a markaverseny,
vagyis az egyes aruhazlancok ezen a téren mar jobban képesek magukat
differencidlni, illetve valasztékukat optimalizalni.

A disztribicio (az elosztas) gyakorlatilag kétiranyt a CBA iizletek korében.
Vannak olyan készitmények, amelyeket kizarolag kozvetleniil a boltokban
szallitanak; ezek jellemzéen a friss termékek (pékaruk, tejtermékek,
haskészitmények, tékehusok). A nagy gytjtéraktarak a CBA boltok ellatdsahoz
regionalis szinten szervezddnek. Ezek a raktarak gytjtik be azt az arumennyiséget,
jellemzden a tartdos termékek esetében, amelyek a régidhoz tartozd boltok
igényeihez kapcsolddnak. Ez egyuttal azt is jelenti, hogy regiondlisan lehetdség
nyilik a vdalaszték megkiilonboztetésére, ami egyértelmilen erdsiti a
fogyasztoorientalt gondolkozdsmodot, ami versenyelényt jelent. Lényegében a
vazolt marketingelemek egyiittesen biztositjadk a regionalis boltcsoport erejét és a

differencidl6dasbol szarmazo piaci eldnyoket.

512 1. Lehetdségek a hagyomanyos él el mi

2 alatti —

A hagyomanyos ¢élelmiszerboltok jellemzden kis — altaldban 100 m
alapteriilettel rendelkezd egységek. Ahhoz, hogy ezek az iizletek piacon tudjanak
maradni, fel kell vennilik a mindségi versenyt a nagyokkal — mondtak
egybehangzdan a szakemberek. Ugyanakkorn e m ki zar 61 ag a val a
versenyben mar adas, | egal abb .Amanplad r e f
helyzetben a kis boltok igaz, hogy magasabb arszinvonalon szolgéltatnak, de

mindezt ellensulyozzdk a tiszta kornyezettel, a friss és kivaldé mindségli aruval,

valamint a személyes kapcsolattal. A hagyomanyos él el miszer
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napi bevadsarl asokr a rendezkedt ek be,
val asmd g¢fkeal el jen a vev~Oék aktwualis i gér
val aszt ék kialakitasaval kB .A&Kkisboliokbtnian al a't
alacsonyabb forgalom miatt a koltségszint magasabb, ezért az élelmiszereket
Onkiszolgdld rendszerben kindljadk a vasarlok szdmara a pultos kiszolgélés
minimalizaldsa mellett.

Annak a kisboltnak, amely nem csatlakozott lanchoz, szinte lehetetlen ¢letben
maradnia, ezért valamilyen irdnyba orientdlddnia kell; a biztonsagos aruellatast ma
mar nem lehet kizarélag napi szintli logisztikaval ellatni. Sziikség van egy olyan
megbizhato beszallitd partnerre, amelyik az édességektdl a kavén, a tean, a tésztan
¢s a szarazarun keresztlil mindent bevisz a kereskedd boltjaba. Ma egy kisboltnak
legalabb két dologra kell 0sszpontositania: vasarloit a lehetd legjobb mindségben
kiszolgalni, valamint megfelelni a hatosagi eldirasoknak. A tapasztalatok szerint
amennyiben ez a kettd 6tvozddik, akkor a kisboltok még 100 m? alatti alapteriilettel
is versenyképesek maradhatnak.

A CBA-nal néhany éve elindult egy olyan torekvés, amely szerint a tékeerds
vallalkozasok szakmailag segitik a kisebb, kevésbé rentabilisan iizemeld
egységeket, és kozos egylittmiikddés keretein beliil tAmogatjdk azokat. A CBA
iizleti filozo6fidja szerint nem elegendd a kisméretli régi CBA bolt mellett egy
nagyobb alapteriileti uj arhazat nyitni, a kicsit is életben kell tartani. Egyre inkabb
kirajzoldédik egy olyan stratégia, amely a kis boltokat a szakosodasra igyekszik
ravenni, a nagyobb méretli egységeket pedig a széles arukinalat irdnyéaba fejleszti

tovabb.
5.1.3. Beszallitokkal vald kapcsolat

A CBA jelenleg 1200 beszallitoi szerzddéssel dolgozik Magyarorszagon. A
beszallitok szdma ugyanakkor folyamatosan valtozik, vagyis bizonyos szallitok
kiesnek, méasok viszont bekeriilnek. A piac koncentralodasa nagymértékben érinti a

CBA beszallitoi korét is: amig 3 évvel ezelétt a CBA forgalmanak 80%-a 150
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beszallitotol szadrmazott, addig napjainkban a termékek 80%-at minddssze 80

vallalkozas biztositja. A koncentracio iranya is egyértelmii:a KkKi s mér et 4 be

szama drasztikusan csoékkent , mi g
Ez a negativ folyamat késztette arra a CBA-t, hogy létrehozzon egy olyan sajat
markds programot, amely a kistermeldk és a kisebb gyartok termékeit részesiti
eldnyben. A program mar harmadik éve sikeresen miikodik; azokat a magyar
alapanyagbol ¢és magyar munkaerdvel eldallitott, j6 mindségli és hagyomanyos
¢lelmiszereket valogatjak ki, amelyeket a haldzat nyereségesen tud forgalmazni,
kiszamithat6 termelési biztonsagot adva ezzel a kisebb magyar gyartoknak.

s

5.1.3.1. Beszerzési forrasok, igén

A beszerzési forrdsok esetében elsoként tisztazni kell, hogy a CBA honnan, milyen
forrasbol szerzi be a termékeket. A friss aruk, amelyek hiitést igényelnek, rovid
szavatossagi id6vel rendelkeznek (pl. tokehusok és huskészitmények, tejtermékek),
szinte teljes mértékben magyar forrasbol szarmaznak, a CBA magyar termeldktol
vasarolja meg kozvetlentil.

A kovetkez6 termékkor esetében, amelybe a tartds €élelmiszerektdl kezdve, a kaveé,
az édesség és a vegyl aru egyarant beletartozik, nagy atrendezddésen ment
keresztiil a kozelmultban. Kordbban kizarolag magyar gyartoktdl vasaroltak a
termékeket, amelyeket az elmult 15 évben privatizaltak, igy a magyar gyarak szinte
kivétel nélkiil multinaciondlis véllalatok kezébe keriiltek. Ennek eredményeként az
addig hazankban gyartott termékeket kiilfoldi gyartotdl szerzi be az aruhazlanc. A
harmadik jelentds termékkort a zoldség-gyilimolesfeélék alkotjak. Majustol
szeptemberig Magyarorszagon lehet beszerezni a kategoria termékeit, viszont
szeptembertdl majusig kozvetlen import beszerzésekre keriil sor. Ekkor nem

keretszerz6dés formdjaban, hanem versenytargyaldson valogatjak ki a beszallitokat.

a nag

ybeve

A DEdnantali RegeomahokKiklodot er mel Oi

forgal mazé CBA kereskedel mi egyseéeg

egyes, az adott szezonr a j el l emz
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gy idmol csr e . Baek okaa hogy 2 8zdzonklis termékek mennyiségét,
mindségét, ezaltal az eladasra szant termék arat jelentdsen befolyasolja a régio
idojarasa. Egy-egy a termeld szempontjabdl rosszabb év esetén olyan magas aron
kinaljak a termékeiket az iizleteknek vagy a régids raktaraknak, ami joval
meghaladja a kdzponti beszerzésti termékek arat. A CBA ezért foként kdzponti
raktarra vasarol, nagy mennyiséget, egyenletes mindségben biztosité termeldktol,
elsésorban az Alfoldon talalhatd termeldi csoportoktol. A Dél-dunantali Régidoban
dolgoz6 termeldk altal szallitott, sokszor kiszdmithatatlan mennyiségii aru a

régioban 1évo CBA iizleteknek nem nyujt értékesitési biztonsagot.

5.1.3.2. A sajat alkupozicidé erob6si

Piaci helyzetébdl adéddéan a CBA alkupozicidja kedvezd. A haldézatnak 1800 CBA
logos lizleti egysége van, amely a beszallitok szdmara nagyon fontos.

Egy 1j termék belistazdsakor a gyartd alapvetd érdeke, hogy a termék minél
gyorsabban eljusson a vevOhoz, ami megegyezik a CBA iizleti filoz6figjaval. Az
aruhazlanc az els6k kozott listazza be az 1) termékeket, mivel ebben az iddszakban
a gyartok erdteljesen tdmogatjak az 01j gyartmanyok bevezetését, ezért a forgalom
nagyon kedvezden alakulhat. A leirtak miatt a CBA folyamatosan figyelemmel
kiséri a piaci ujdonsdgokat, az ilyen arukndl a disztriblcio javitasa alkupozicio
er6sitd hatdsu lehet. A halozat nagysagabol adoddan a CBA nagy mennyiségii aru
beszerzésére képes szinte minden olyan termékkategoridban, ami az élelmiszer-
kereskedelemben forgalomba hozhatd. Ez a masodik olyan alkupozicio-javitd
tényezd, amely mar nem csak Magyarorszagon, hanem a nemzetk6zi piacokon is
érezteti hatasat. Az alkuerdt fejleszti még a piac koncentraltsaga is; amennyiben a
CBA sajat halozatat fegyelmezetten, hatékonyan tudja miikodtetni, akkor ez rovid

¢és hosszll tdvon erdsiti a piaci jelenlétet.
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5.1.3.3. A legfontosabb elvaréadsok a be:

Az interjualanyok egységesen allitottdk, hogy a vésarlé elvarasai jelentik a
kiindulépontot a beszerzések soran. Egyikiik szerint ez a kdvetkezdképpen
fogalmazhat6 meg: ,,én azt varom el a szallitotol, amit télem elvar a fogyaszt6”. Ha
a vevOk szamara a kedvezd ar-ért€ék arany, vagyis a ,,j0 vétel” a legfontosabb,
akkor az aruhazlanc is ennek megfelelden optimalizalja beszerzéseit, vagyis a
kereskedének ehhez kell igazitania a szallitoi portfoliot. A CBAnak minden
termékkategori aban vannak ol yan besz
arszegmensben szallitanak, €s ter mész
prémi umszegmensben Kaéaphazaispracont rerh talklnakma g u k
megfeleld ar-érték aranyt termékeket, csak akkor meriil fel a kdzvetlen importbol

torténd beszerzés lehetdsége.

5.1.3. 4. A terméklista O6sszeallitasanal

A termékportfolio Gsszeallitasakor az aruhazlanc tobb szempontot is figyelembe
vesz. Ezek kozé sorolhatdé a termék ismertsége, keresettsége, valamint
rekldmtamogatottsaga, a markaérték, tovabba a termékhez kapcsolddo szallitoi
kondiciok. A CBA ezek mentén probalja a lehetd legszélesebb valasztékot a vevoi
érzékenység €és a lokalis igény kielégitése kulcsszerepet jatszik. A CBA szakmai
allasfoglaldsa szerint minden gyartét a teljes szortimentjére kell listazni
kozpontilag, tehat az aruhdzlanc minden terméket befogad a CBA rendszerbe. Ezt
kovetden mar a régiok, illetve a helyi boltok dontenek arrdl, hogy melyik gyarto,
melyik termékét rendelik meg a sajat lizleteikbe. Természetesen a termékvalaszték

kialakitasahoz a kozpont is ad irdnymutatast.

A Ddnantal i Régi 6ra is i1gaz, hogy eqg)
vasarl ok altal keresett termékek-akore
el s6dl egesen a terméek arat neéezi, csak
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bel t ar &k & Waggoresokt vasarlét azonban ez nem érdekel, kizarolag a
termék ara alapjan valaszt. A magyar ¢lelmiszerek arai fajlagosan magasabbak az
import termékek arainal, fliggetleniil a két termék kozti mindségi kiilonbségtol. A
magasabb 4r miatt a vasarlok tobbsége kevesebbszer valasztja a magyar
termékeket. A vasarlok magyar termékként a friss arukat, mint a pékaruk,
tokehusok, nyers zoldségek és gylimolcsok vasaroljak.

A CBA aruvalasztékban jellemzden magyar élelmiszer kategoriaként a liszt, az
¢tolaj, a kenyér, a friss pékaru és a tokehus jelenik meg. A zoldség,
gylimolcsféléket szezonalitas, erésen iddjaras fliggdség jellemzi. Ezen kategoridban
magyar termékkel majustol szeptemberig lehet taldlkozni az lizletek polcain. A
CBA altal forgalmazott borfélék ¢és iditdk 3/4-ed részben, a sajtok és a
toményitalok 50%-ban, az édesipari termékek és a sorok 1/3-ad részben adjak a
magyar termék kategoridt. A kiilfoldi termékek dontd részben tartdsitott
¢lelmiszeripari aruk formajaban (konzervek, tartos tej és tejtermékek) vannak jelen
a régi6 CBA boltjaiban. A boltok folyamatos zoldség-gyliméles kinalatat
szeptembertdl majusig szintén kiilfoldi beszerzésbol biztositjak.

Magyar arura, ha vastagbetlivel szedett felirat nem 1is, de legaldbb a nemzeti
trikolor figyelmezteti a vasarlot. A vevok a labukkal voksolnak, ahol par forinttal
olcsobb a tej, a felvagott vagy az étolaj, oda mennek vasarolni még akkor is, ha az

olcsobb terméken angol vagy német felirat villog.

A DEdnant al i Régi 6 t er naéd Reemikeresikda égp gy a s
termék ara kedvezd, akkor a vazaolézag
mely terialetérdl szarmazi k, s6t még a

fogyaszt 0k dAOnted meklwvhd eagg&tt.as f 6 emaempo
szarmazasa.

Az import élelmiszerek szigoribb ellendrzés érdekében kiadott miniszteri
rendelet (3/2010.sz. VM rendelet) f6 célja, hogy megakadalyozza a silany
mindségll ¢lelmiszerek bearamlasat és bolti polcokra keriilését. Ettél a masodlagos
¢lelmiszer vizsgalattdl rendet remélnek a CBA orszagos és régios vezetdi is. A

terméket nem csak az eldallitas helyén, hanem a kereskedelmi lancok allomasain is
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vizsgaljak. A hiitéhazak, raktarak tizemeltetdinek a nagy kockéazatli élelmiszereket
- mint a tej, tejtermékek, hus, friss z6ldség, gyiimolcs - két nappal a szallitmany
érkezése elott be kell jelenteni a felligyeleti szerveknek. A megkérdezett vezetok
szerint a masodlagos ellendrzéssel alapvetéen megakadalyozhaté a gyantis import
termékek kereskedelme. Szerintiik kizérolag annak van félnivaloja, aki olyan
terméket szallit az orszdgba, ami nem iiti meg a mértéket. Valamennyien
egyetértettek azzal, hogy meg kell fékezni a rossz mindségli import termékek
bearamlasat, ugyanakkor megitélésiik szerint ez jelentds tobblet adminisztracioval
jar, mert a termék nyomon kovethetésége szempontjabol relevans dokumentaciot

papiron kell benyujtani az illetékes MezOgazdasagi Szakigazgatasi Hivatalhoz.

5.1.4. Az élelmiszer-kereskedelem jelenlegi helyzete, jovobeni varhatd valtozasok

Magyarorszagon a klasszikus modellek /északi modell: nagy alapteriiletti tizletek

(hipermarketek, diszkontok) dontd szerepe — Németorszag, Skandindvia; déli

modell: kis alapteriiletii {izletek donté tobbsége — Olaszorszag, Franciaorszag,

Spanyolorszag/ helyett egy sajatos ,,vegyes modell” kialakuldsa varhat6, ahol a

nagy alapteriiletii lizletek mellett a kisboltok jelennek meg nagyobb aranyban.

Ennek legfontosabb okai a kovetkezok:

1 Sokan élnek lakdtelepen, ahol nem lehet nagyobb mennyiségli arut a lakas
hiitdiben elhelyezni, igy az itt €élok csak kisebb ardnyban vasarolnak
hipermarketekben.

1 A hipermarketben vésarolt nagyobb arumennyiség elszallitdsahoz a lakossag
tobbsége nem vesz igénybe gépkocsit, inkabb egyszerre kevesebbet, kézben
elvihetdt vasarol.

1 Napjainkban a vevok a haztartasok romld jovedelmi viszonyai miatt ritkan
vasarolnak egyszerre nagyobb mennyiséget. Inkabb kevesebb arut szereznek
be, de azt gyakrabban teszik.

A magyar mentalitashoz a vegyes modell all a legkozelebb. A hazai vasarlok

igénylik a kapcsolatot az eladdval, nem szeretik a személytelen lizleti kdrnyezetet.
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A személyes kotddés és az ellatasi szinvonal (valaszték) irdnti igény egyiitt jelenik

meg ebben a modellben. A magyar vasarloi szokasokat jelentdsen befolyasoljak a

jovedelmi viszonyok. A gazdasagi javulas esetén elsésorban az igényesebb

szupermarketek szama fog ndvekedni, valsag esetén viszont felértékelddnek a

kisebb alapteriiletii lizletek és a diszkontok. A gazdaséagi helyzettdl fiiggetleniil a

magyar vasarld kifejezetten érzékeny az élelmiszer mindségére, amit az utobbi

évek élelmiszer-botranyai tovabb erdsitettek. A CBA torekvései kozott szerepel,
hogy ezt a pozitiv tendenciat felvildgositd, korrekt tajékoztatdo tevékenységgel
tovabbfejlessze.

Az élelmiszer-kiskereskedelemben az eladas Osztonzésének legfontosabb
eszkoze azonban tovébbra is a termék ara, amelyhez egyéb promdcios eszkozok is
tartoznak:

1 Benntarté 4allomany: ideiglenes eszkoz, foként kampéanyhoz, akcidhoz
kapcsolodo cikkek talalhatok rajta. FO célja, hogy az elad6-gondolak kozott
elhelyezve a vasarlok figyelmét az akcids termékekre iranyitsa. Sok termék
fogy rola, ezért folyamatosan, nagy tomegben kell feltdlteni az arut.

1 Polcvég: hosszanti polcokra zard polc elhelyezése. A terméknek jo kihelyezést
biztosit, amely nagy forgalmat general. A beszallitok egyik f6 O0sztonzdje a
polcvégi kihelyezés.

1 Pénztarzéna kihelyezés: A vasarlok itt toltik a legtobb i1ddt. Az itt elhelyezett
termékekkel altalaban nem az alapvetd sziikségleteiket elégitik ki. Itt helyezik
el tobbek kozott az édességeket, az iiditoket, az Ujsdgokat, avagy a CD-

lemezeket, amelyek az Gn. impulzus-termékek kdz¢ sorolhatok.

5.1. 4. 1. A koncentraci 6 hatasa a f

A koncentraci6 els6ként a beszallitok szamanak csokkenése révén volt
tapasztalhatd, amelyet a kiskereskedelem is erdteljesen érzékelt. Ez ugyanakkor
nemcsak azt jelenti, hogy drasztikusan lecsdkkent a gyartok szdma (pl. husipar),

hanem azt is, hogy a meglévlé és adott esetben jol mikodd feldolgozoknal is
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sziikiilt a valaszték, végbement bizonyos tipust ,koncentracid” a hatékonysag
javitasa érdekében (racionalizalas). Ennek koszonhetd, hogy a fogyasztok sokszor
mar nem talaljak meg azt a terméket, amelyet korabban rendszeresen fogyasztottak.
Egyrészt a termeldi valaszték racionalizdldsa, masrészt a kereskedd beszerzési
stratégiaja idézte eld ezt a helyzetet, vagyis a vevO abbdl valogat, ami az adott
boltban rendelkezésére all.

pa

5.1.4.2. Leheto6ségl aesapammadbékgetyénti

A sajatmarkdk imdzsanak apoldsaért a CBA a felelds, ezért negyedévente minden
terméket ellendriz, amelyet az ¢élelmiszeripar (kereskedelmi markaként) gyart
szamara. Az ellendrzés objektivitdsanak érdekében olyan céggel kotottek
szerz6dést, amelynek minden laboreszkdze rendelkezésre all a gyartds ¢és a
termékek auditalasadhoz. A sajatmarkas termék gyartasa eldtt, az drajanlat elnyerése
esetén elsoként ezzel a céggel auditaltatjak a gyartosort, a vallalatnak a mindségi
kovetelmények szerinti megfeleldsségét, annak érdekében, hogy a termék hosszi
tavon, biztonsdgosan forgalmazhatdé legyen. A mindség javitasa érdekében az

ellendrzéseket folyamatosan végzik, a problémakat pedig azonnal kezelik.

5.1. 4. 3. Bol ton bel Gl i és bolton kiwvuoali

Az élelmiszer-kiskereskedelem jovGbeni varhato valtozasanak egyik fontos eleme a
belsd és kiilsé kommunikacid fejlddése. A bolton beliili kommunikaci6 teriiletén a
CBA kozpont csak kevés marketing anyagot tud biztositani a kereskeddknek.
Ennek oka, hogy a bolti marketinget (instore marketing) minden regionalis kézpont
a sajat igényei szerint alakitja ki, amibe nem kivannak kdzpontilag beavatkozni.

A kozponti kommunikacio erdteljesebben jelenik meg direkt marketing
iizenetként a haztartdsokba kiildve. Ennek legfontosabb megjelenési formaja az
orszagos CBA szordlap, amelybdl csaknem 3 millio példany keriil a postaladakba

az orszag szinte valamennyi telepiilésén. A koézponti kommunikéacié masik kivalo
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hordozdja az alkalmazottak formaruhdja a CBA {izletekben. Ezek kizarolag a
kozponti raktarbol rendelhetdk, és célja az egységes bolti kép (arculat) kialakitasa
(erdsitése).

A CBA orszagos reklamujsagjdhoz kapcsolddd ,,garantilt mindség”
promoécidkat  szordlapokon, valamint  oOriasplakatokon is  hirdetik. Az
oriasplakatokat orszagosan helyeztetik ki, éves szerzddés keretein beliil, allando
helyszineken, amelyeket évrol-évre meghjitanak. A televizidos kampany
tulajdonképpen ezekhez a ,.garantalt mindsé¢g” promodciokhoz kapcsolodik. A
televizioban megjelené kampanyok dontéen imazs épitd funkcidval rendelkeznek,
ezektdl a termék eladhatdsdganak javulasat varjadk. A CBA magazin kozel 300 000
példanyban jelenik meg, havi gyakorisdggal. A magazin részben a gyartok Uj
termékeit, részben az aruhdzlanc aktualis promoécidit mutatjia be a CBA

torzsvasarloinak.

5.1.5. A kereskedelmi és a gyartdi markak helyzete

A CBA sajatmarkas termékei koziil jelenleg mintegy 280 talalhato meg a boltok
polcain, amelyek 90%-at magyar vallalatok gyartjak. A CBA ,sajatmarkas”
termékeit minden CBA iizletnek kotelezden forgalmaznia kell.

A kereskedelmi markas termékek kiemelt szegmense a ,,mindségi magyar
termék” csoport, amellyel a kistermeldknek nytjtanak piacra 1épési lehetdséget. A
sajatmarkds termékcsoport kizardlag magyar alapanyagbdl késziilt, magyar
munkaerdvel és Magyarorszagon eldallitott, tradicionalis izvilagh termékeket foglal
magaban. Az ide sorolhat6 készitmények szdma még nem éri el a szazat, de nem is
torekednek a szortiment jelentds bdvitésére, mivel e termékek prémium mindsége
miatt a fogyasztdi ar is magasabb, mint a tobbi sajatmarkas terméknél. E kategoria
forgalmazasanak legnagyobb erénye a termeldnek adott termelési biztonsag,
fliggetleniil attol, hogy ezek forgalmazasi lehetdsége kisebb mértékii, mint a CBA
sajatmarkas termékeié. A termékcsalad arculata konnyen felismerhetd, mivel maga

a logo €s a csomagolas is teljesen egyedi.

104



A kovetkezd kategéria a CBA un. belséaras vonala, amelynek termékei a
nemzetkdzi CBA halozat standardtargyalasai utan kertiilnek kialakitasra. Ezeket a
termékeket kiilonbozé markanévvel latjak el, attdl fliggden, hogy az élelmiszer-
illetve a vegyipar melyik agazatabol szarmazik a készitmény. Az ide sorolhatd
termékeket a CBA markazza, tervezteti a csomagoldanyagot, olyat, amit kizarolag
a CBA halozat hasznalhat Magyarorszagon, illetve a nemzetkdzi piacon. Ez a
kategoria azért nem sorolhato a ,,CBA markatermék™, illetve a ,,mindségi magyar
termék” szegmenshez, mert nem feltétleniil magyar termékekrdl van szo, igy
nyilvanvaléan nem azt a mindséget képviseli, mint a CBA egyéb sajatmarkas
készitményei.

A sajatmarkék alkalmazasédnak elénye, hogy a fogyasztéi ara kedvezd, a
vasarloban erdsitik a bolt- és markahtiséget, valamint a forgalmuk jelent6s mértéki.
Az ar azért, mert a sajatmarkds termékek nem tartalmazzak azokat a gyartoi
marketingkdltségeket, amelyek nagymértékben emelik a termék arat (pl.
reklamkoltség, belistazasi dij, polcpénz). Jelentds szerepe van abban is, hogy a
vevOok a sajatmarkas termékeket csak az adott bolthal6zatban vésarolhatjdk meg,
mashol viszont egyaltalan nem. Ez megteremti a lehetdségét az aruhazlanc
megkiilonboztetésének, a CBA marka épitésének, valamint a vevdi lojalitas
novelésének. A kedvezd fogyasztoi ar és a jO mindség egylittesen biztositja a

megfeleld forgalmat, ami jo a gyartonak és a kereskeddnek egyarant.

5151A kereskedel mi és a gyartaoi mar

A jovében is tartdsan piacon maradnak a CBA kereskedelmi mérkatermékei. Ennek
ellenére a sajatmarkak alig tobb mint 10%-0t tesznek ki a boltok polcain, mivel a
kereskedelmi halozatnak sziiksége van a gyartok marketingkoltésére, ehhez viszont
termel6i markakat kell forgalmaznia. Az olyan termékeket, amelyeket a gyartd
jelentds marketingtamogatdssal reklamoz, a kereskedelmi halézat is szivesen
belistdzza, ez ugyanis noveli a bolt forgalmat. Az &aruhazlancoknak stratégiai

szinten kell donteniiik arrél, hogy hol huzzdk meg a hatart a kereskedelmi és a
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gyartdoi markas termékek kozott. Donteni kell arrdl, hogy mekkora legyen az a
sajatmarkas termékarany, ami még nem csokkenti jelentdsen a valasztékot, és
ezaltal a bolt forgalmat. A CBA racionalis magatartasat ezen a téren a gyartok is
felismerték, ugy érzékelik, hogy az iizletlanc sajatmarkait nem allitjak szembe a
gyartoi markakkal. Ez a magatartas bizalmat general a két fél kozott, a jo kapcsolat
pedig 6nmagéaban is versenyelOnyt biztosit az aruhdzldncnak a konkurencidval

szemben.

5152Akereskedel mi és a gyartoéi mar kak

A fogyasztdt a termékek kozotti valasztaskor elsdsorban a koltési lehetdségei
befolyasoljak, vagyis ez hatarozza meg, hogy gyartoéi vagy sajatmarkas terméket
vasarol-e. Lényegében ez okozza, hogy jelentés az arverseny az egyes
termékkategoridkon belill, de még azok kozott is, ami a sajat, ill. a gyartoi
markakra egyarant vonatkozik. Természetesen vannak olyan termékek, amelyeknél
a fogyasztok kevésbé marka-érzékenyek (pl. allateledelek), és vannak olyanok,
amelyeknél a marka dontd jelentdségli a vésarlaskor (pl. kozmetikumok, borok,
szeszesitalok). A CBA is igyekszik megfelelni ennek a trendnek, ezért olyan
sajatmarkas termékeket hoz forgalomba, amelyeken a ,,forgalmazza a CBA” felirat
erdsiti az aruhazlanc egységes arculatat.

A szakértéi interjuk eredményei ravilagitottak arra, hogy a CBA
menedzsmentjének megitélése szerint az erdteljes arverseny jellemzé a hazai
¢lelmiszer-kereskedelemben. Véleményiik szerint nem kiiloniilnek el markansan az
egyes lzlettipusok, igy ,,mindeni mindenkinek a versenytarsa”. Kevésbé érzik
biztonsagos pozicionak a CBA-rol altalanosan kialakult kényelmi bolt pozicidt,
mondvan, hogy a hazai fogyasztok sokkal inkabb az érak alapjan vélasztanak
izletet. Ennek eredményeként a bolthalozat, a kinalat gerincét képezd 400-450
termék aranak piaci valtozasat folyamatosan nyomon koveti. Ebben a helyzetben az
iizletlanc a halézaton beliili diverzifikaciora torekszik, vagyis a kisebb alapteriiletii

boltok megtartasa mellett épiti ki a nagy alapteriiletii egységeit.
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5.2. Kérdoives megkérdezés soran kapott eredmények

A szakért6i mélyinterjik utan a kovetkezokben a fogyasztéi véleményekre voltam
kivancsi, arra, hogy vajon 6k hogyan it él i k -kiskergskedelem é 1| e
helyzet ét, lelil 6an 6 b e & 2k néAeifelinétésh sosnu | 4 s o
részletesen kitértem a vasarlasi gyakorisag vizsgalatira, elemeztem a
leggyakrabban latogatott lizlettipusokat, az ¢élelmiszerek kivalasztasat befolyasold
szempontokat, az arakat, akarcsak az impulzus-vésarldsok gyakorisagat. A kutatés
segitségével atfogd képet kaptam az ¢Elelmiszer-kiskereskedelem fogyasztoi
megitélésérdl, a boltvéalasztasi preferencidkrol, amelyek megismerésével
megfogalmazhattam kovetkeztetéseimet és javaslataimat. A kovetkezdkben a
kérddiv egyes kérdéseit atfogéan elemzem. A hattérvaltozokkal valod vizsgalatok

eredményei csak a szignifikdns eltérések esetén keriilnek bemutatasra.

5.2.1. Kiilonboz4 tizlettipusok latogatottsaga €s a véasarlasi gyakorisag alakuldsa

A kérdéiven els6ként arra voltam kivancsi, hogy al t al Aaban hogyan
vasarl asi gy akor i s ékiskereskedelenaben®Eire utéld e | mi
eredményeket kozolal5. t a.bl dz at

15. tablazat

Vasar |l d&si gy ak «kiskersskedelemtren (635@) mi sz er
Gyakorisagi kategoria Vilaszok megoszlasa
Fo %
Naponta 138 27,6
Hetente 34 alkalommal 137 27,4
Hetente 12 alkalommal 167 334
Havonta 12 alkalommal 48 9,6
Ri t k arbirth llavonta 10 2,0
Soha - _
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A valaszadok majdnem 30%-a mindennap vasarol valamelyik kiskereskedelmi
egységben, ami gyakorlatilag megegyezik a hetente 3—4 alkalommal vasarlok
aranyaval (137 16, 27,4 %). Ez arra utal, hogy a lakossag kozel 60%-a, vagyis 10-
bol 6 fogyasztd kifejezetten gyakran latogatja az élelmiszer 4ruhazakat.
Ugyanakkor magas aranyu a heti 1-2 alkalommal véasarlok ardnya is: a minta 33%-a
jellemzéen heti nagybevasarlasban gondolkodik. A havonta 1-2 alkalommal
vasarlok aranya nem ¢éri el a 10%-ot (48 {6, 9,6%), ami a hazai fogyasztoi
szokasokat htien tiikrozi. A havi gyakorisagnal ritkdbban boltba jarok aranya, a
minta minddssze 2%-at (10 {6) jelenti. Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a
hazai fogyasztok inkabb tradiciondlis vasarlasi szokdsokkal rendelkeznek, vagyis
napi rendszeresség jellemzi beszerzéseiket. A heti egyszeri vasarlas ugyanakkor
csak korlatozottan érvényes a régié lakossagara.

Minél alacsonyabb a valaszadok iskolai végzettsége, anndl inkdbb jellemzd
rqjuk a heti 1-2 alkalommal torténd vasarlas (amig a maximum 8 altaldnost
végzettek 57,4%-a, addig a fels6foku végzettségliek 33,3%-a tartozik ide). Ennek
koszonhetden a legalacsonyabb iskolai végzettségiieck (17,0%) vasarolnak
legritkdbban napi rendszerességgel, ami bizonyara az anyagi lehetdségek
korlatozottsagara vezethetd vissza. Az egyes korcsoportok koziil az 50-59 évesek
azok, akik a leggyakrabban vasarolnak naponta (39,1%), viszont a heti 1-2
alkalommal beszerzOk aranya a 60 év felettiek korében a legmagasabb (40,9%).

Minél kisebb egy telepiilés, annal inkabb jellemzé a napi bevésarlasok
gyakorisaga. Amig a kozségekben €16k 30,3%-a naponta szerez be élelmiszert,

addig ugyanez a megyeszékhelyeken 19,7% (P=0,018; Cramer V=0,136).

Az altalanos vésarldsi gyakorisag ugyanakkor nem ad valaszt arra, hogy a
megkérdezettek jellemzden milyen bolttipusokban szerzik be leggyakrabban a
szikkséges élelmiszereket. A kovetkezd kérdés ezért a z an. | at oga
gyakor i s a guonhbozéizlatipusok dseeében ( 1 6. t abl azat ) .
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16. tablazat

Leggyakrabban | atogatott kiskereskedel

(n=942)1

. Valaszok megoszlasa
Uzlettipus
Fo %

Hipermarket 240 48,0
Beszerzési tar 198 39,6
Diszkont 157 31,4
Szupermarket 144 28,8
Onall 6 kisbol't 91 18,0
Szakbolt 79 15,8
Egyéhb 33 6,6
1 A megkérdezettek tobb valaszt i s

A vélaszok alapjan a fogyasztok kozel fele (48%) hipermarketekben vasarol
leggyakrabban. A beszerzési tarsuldsokban torténd vasarlast részesiti eldnyben a
megkérdezettek 39,6%-a, mig a diszkontokat kozel egyharmaduk kedveli.
Negyedik helyre soroltdk a valaszadok a szupermarketekben torténd vasarlasokat
(28,8%). Az 0nallo kisboltokban és a szakboltokban valé beszerzés ardnya
viszonylag alacsony, aminek tobb oka is lehet. A lanchoz nem tartozd ©6nallo
kisboltok szdma Magyarorszagon egyre inkabb csokken, ezért természetesnek
tekinthetd kisebb latogatottsagi aranyuk is. A kisebb boltok jellemzéen magasabb
arakkal varjak vasarloikat, ami nem kedvez a nagyobb tételli és arengedményeket
(akciokat) elvaro fogyasztoknak. Velilk szemben a lanchoz tartozd boltok,
fliggetleniil az tizlet alapteriiletétdl, nagyon kedvezd éarakat tudnak biztositani a
kozponti beszerzésnek koszonhetden (egy iizlet versenyképessége a beszerzéseknél
dol el). Az egyéb iizlettipusokban torténd vasarlasokra 33 igen valaszt adtak a
megkérdezettek (6,6%), koziilik a piacon torténd vasarlds a legjellemzdbb. Itt

szerepelt még a zoldséges €s a cukraszda iizlettipus feltiintetése is.
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A ndtlenek és a hajadonok, valamint a hézassdgban ¢lok azok, akik
leggyakrabban vasarolnak hipermarketekben, aranyuk 49 ¢és 57% kozotti. Veliik
szemben az egyediil €16 6zvegyek minddssze 27,8%-a latogatja leggyakrabban a
nagy alapteriiletli aruhdzakat, ami 6sszefliggésbe hozhat6 a kisebb tételli, sokszor
hianypotlo (pl. alapélelmiszerek) beszerzések gyakorisagaval.

A kozép- ¢és fels6foktt  végzettségiiek vasarlasaikat leggyakrabban a
hipermarketekben bonyolitjdk le. Aranyuk ebben a kategdridiban 50,5% ¢és 63,3%.
Veliik szemben a maximum 8 altalanost végzettek alig tobb mint egyharmada
(36,2%) valasztja ezt az iizlettipust, 6k inkdbb a kisebb boltokat részesitik
elényben.

A vélaszado férfiak tobb mint haromnegyede (80,6%) a ndk kétharmada
(66,4%) nem valasztja a szupermarketben torténd vasarlast. A megkérdezettek
csaladi allapotuktol fiiggetleniil a legkevésbé a diszkontokat preferaljak vasarlasaik
sordn. A nemek és az iskolai végzettség alapjan torténd elemzés is a fenti
megallapitast tdmasztja ald. A korcsoportok diszkontokra vonatkozo nagyobb
aranyt nemleges valaszadasat kovetéen megallapithatd, hogy a megkérdezettek a
hiper- és szupermarketeket részesitik elonyben vasarlasaik soran. Ez azonban nem
csak a diszkontokra, hanem a beszerzési tarsulasokra, az Onallo kisboltokra és a
szakboltokra is igaz.

Hipermarketben leggyakrabban az egyéb varosokban él6k vasarolnak (57,2%),
mig a megyeszékhelyeken és a kozségekben nagyjabol azonos aranyban (43% ¢és
46%) szereznek be élelmiszert (P=0,026; Cramer V=0,121). A telepiilésméret
csokkenésével egyenes aranyban valtozik a diszkontban vasarlok megoszlasa
(megyeszékhely 38,7%, kozség 24,8%), (P=0,015; Cramer V=0,130). A beszerzési
tarsulasok esetében a telepiilésméret novekedésével csokken a vasarlok ardnya. A
kozségekben €16k 47,2%-a, mig a megyeszékhely lakoinak 24,8%-a vasarol itt a
leggyakrabban (P=0,000; Cramer VV=0,191).
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Természetesen az egyes iizlettipusok latogatottsaga csak az egyik mérészdma a bolt

sikeres mitkodésének. Legalabb ennyire fontos szempont az is, hogy e gy at |

me k k o r amit dkosdr@tékg b e n
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17.tablazat

Visarlasra A kosarérték megoszlasa az egyes iizlettipusokban %
forditott dsszeg
kategorisnként, | Hiper- | Szuper- Disskont Beszerzé- | Onallé Spakbolt
Ft market | market si tarsulas | Kisbolt
0-1000 0,3 2,3 1,5 13,4 30,3 1,9
1001-2000 2,1 14,4 4,9 26,7 34,8 20,9
2001-4000 11,5 24,7 25,7 29,6 15,7 36,1
4001-6000 15,2 20,5 20,4 12,1 11,2 20,9
6001-10000 36,4 24,2 24,3 12,6 51 11,4
10001- 15000 13,3 74 14,6 1,2 0,0 2,5
15001- 20000 11,2 3,3 6,3 0,8 0,6 3,8
20001- 30000 6,7 1,4 1,5 0,8 1,1 0,6
30001- 50000 2,4 1,4 1,0 1,2 0,0 1,9
50001-80000 0,6 0,5 0,0 1,6 1,1 0,0
80001- 0,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

A hipermarketben vasarlok tobb mint egyharmada (36,4%) a vasarlasok atlagos

kosarértékét 6 001-10 000 Ft kozott jelolte. Aranyaiban joval kevesebben, de az

tizlettipuson beliil jelentds mértékben jelolték meg a 4 001-6 000 Ft kozotti
(15,2%), valamint a 10 001-15 000 Ft kozotti (13,3%) kosarértéket. A 4 000 Ft-nal

kevesebbet vasarlok aranya 13,9%, ami arra utal, hogy a tobbség inkabb a nagyobb

bevasarlasokat részesiti eldnyben ebben az iizlettipusban, ami az alapteriilet

méretébdl kovetkezd jellemzOk miatt (nagy valaszték, akcidk, arengedmények,

impulzus-vasarlas) indokolhat6 is. Ha ehhez hozzavessziik, hogy a hipermarket a
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leggyakrabban latogatott iizlettipus (48,0%), akkor kijelenthetd: a hipermarketek
nagyon kedvez6 pozicioban vannak a hazai élelmiszerpiacon.

A szupermarketben vasarlok koziil legtobben (24,7%) 2 001-4 000 Ft kozotti
értékben vasarolnak egy latogatds alkalméval. Csaknem ilyen ardnyban (24,2%)
valasztottak a 6 001-10 000 Ft kozotti, és valamelyest kevesebben (20,5%) a 4 001-
6 000 Ft kozotti kosarértéket. Az eddigi eredmények egy fontos Osszefiiggésre
vilagitanak ra: a bolt alapteriilete és az atlagos kosarérték kozott szoros a kapcesolat,
vagyis minél nagyobb méretli egy lizlethelyiség, anndl nagyobb volumenti az ott
torténd beszerzés is.

Lényegében ezt az Osszefiiggést tdmasztja ald a kovetkezd eredmény is. A
diszkont iizletekben vasarlok tobb mint egynegyede (25,7%-a) a vasarlasra forditott
Osszeget 2 001-4 000 Ft kozotti értékben hatarozta meg, ami lényegében
ugyanakkora arany, mint amit a szupermarketeknél kaptunk. Ez tiikr6z6dik a tobbi
értékkategorianal is: a vasarlok 24,3%-a 6 001-10 000 Ft-ot, 20,4%-a pedig 4 001-
6 000 Ft-ot kolt egy atlagos vasarlas alkalmaval.

Beszerzési tarsulasokban a vasarlok kozel egyharmada (29,6%) 2 001-4 000 Ft
kozotti, 26,7%-a pedig 1 001-2 000 Ft kozotti értékben vasarol, a két kategoria
egylittes aranya 56,3%. Ennél 1ényegesen kevesebben vasarolnak 1 000 Ft alatti
Osszegért, bar az el6z0 3 iizlettipushoz képest ez is kiemelked6 ardnynak szamit.

Az 6nallo kisboltokban vasarlok 34,8%-a 1000 és 2 000 Ft kozotti Gsszeget
hagy a pénztaraknal, mig 30,3%-uk 1 000 Ft alatt kolt. Kevesebben ugyan, 15,7%-
nyian jelolték meg a 2001-4000 Ft kozotti kosarértéket, de a harom
értékkategoriat egylitt elemezve (0—4 000 Ft-ig) lathato, hogy a vevok 80,8%-a
alacsony értékben vasarol. Az eredmények azt mutatjdk, hogy a nagyobb
alapteriileti boltok nagyobb atlagos koltést generalnak, mig a kisebbek Iényegesen
alacsonyabb értéket mutatnak. Ennek alapjan kijelenthetd, hogy az egyik stratégiai
csoportba a hiper- és a szupermarketek, valamint a diszkontok, a masikba pedig a
beszerzési tarsulasok (kis boltokat egyesitd szervezddés) és az 6nalld kisboltok

tartoznak.
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Az elézdekben bemutatott csoportoktdl részben elkiiloniilnek a szakboltok.
Ebben az iizlettipusban jelenik meg ugyanis legnagyobb ardnyban a 2 000 ¢és a
4 000 Ft kozotti koltés (36,1%), ami arra utal, hogy a fogyasztok egy-egy
szakcikkért hajlandok nagyobb Gsszeget is kifizetni. Ha ehhez hozzévessziik, hogy
a megkérdezettek 20,9%-a ennél még tobbet, akar 6 000 Ft-ot is hajlando
megfizetni egy atlagos vasarlds alkalmaval, akkor nyilvanval6: a fogyasztok
kevésbé tekinthetdk ar érzékenynek a szakcikkekkel szemben.

Ha a hattérvaltoz6i csoportokat elemezziik, akkor megallapithatd, hogy a
hipermarketekben vasarlok kozott nincs lényeges kiillonbség az  atlagos
kosarértékben.

Hasonlo6 tendencia figyelhetdé meg a szupermarketek esetében is, de itt az atlagos
kosarérték alacsonyabb szintrdl indul. Ennek ellenére a legnagyobb aranyban a
nétlenek és a hajadonok (40,5%) vasarolnak ezekben az iizletekben. Vésarlasuk
napi gyakorisaginak mondhat6, az 4tlagos kosarérték nem haladja meg a 4 000 Ft-
ot, jellemzéen 2001 és 4 000 Ft kozotti. Oket a hazassagban és az élettarsi
kapcsolatban €10k csoportja kdveti, magasabb atlagos kosarértékkel, tdgabb hatarok
kozott mozogva (2 001-10 000 Ft). Ebben a kategoériaban a valaszadok 72,7%-a
(147 16) tartozik. Az eredmények egy altalanos kovetkeztetés levondsara is
lehetdséget biztositanak: megallapithatd, hogy a néi vasarlok gyakrabban latogatjak
a nagyobb alapteriiletli lizleteket, és ott tobbet is koltenek.

Diszkontokban leggyakrabban a hazassagban ¢él0k vasarolnak, atlagos
kosarértékiik 2 001-10 000 Ft kozé esik. A nétlen/hajadon vésarlok ugyanakkor
kevesebbet koltenek, minddssze 2 000 és 4 000 Ft kozott, ami napi vasarlasi
gyakorisagra enged kovetkeztetni.

Beszerzési tarsuldsokat leggyakrabban a nétlen/hajadon, az elvalt és az 6zvegy,
tehat vélhetden egyediil €16k latogatjak leggyakrabban, vasarlasaik soran az atlagos
kosarérték nem haladja meg a 4 000 Ft-ot. Ezek az Uin. kdnnyen megkozelithetd,
lakokornyezetben talalhato boltok, amelyek a napi bevasarlas lehetdségét kinaljak.

Az itt torténd vasarlasok egy jelentds része az éppen kifogyott készleteket potlo
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beszerzések korébe tartozik, ami megmagyardzza az alacsonyabb kosarértéket. Az
iizlettipusban vasarlok jellemzoen a 60 év felettiek, illetve 18-29 év kozottiek.

Lényegében ugyanez a megallapitas tehetd az 6nalld kisboltokra is: dontéen az
egyediil ¢l0k latogatjak, életkori kategdridjuk pedig ebben az esetben is kétpdlusu,
60 év feletti, ill. 18-29 év kozotti. Ok azok, akik keveset koltenek, ritkan térnek el
az eldre megtervezett (listara felirt) vasarlasoktol, ¢és sokszor csak a
legsziikségesebb termékeket szerzik be.

A Kisebb alapteriiletii {izletekben (kisboltok, beszerzési tarsulasok) vasarloi
jellemzéen a kozségekben és egyéb varosokban, dontdéen alacsonyabb értékben
szereznek be élelmiszert. Mig a nagyobb alapteriiletii iizletekben (hipermarket,
szupermarket, diszkont) a kosarérték az eldzd iizlettipusokhoz képest lényegesen

magasabb minden telepiiléstipus esetében.

5.2.2. Termékkategoridk vasarlasi gyakorisaganak alakulasa

Az altalanos elemzés utan keriilt sor az egyes termékkategoriak vasarlasi
gyakorisaganak vizsgalatara. A blokkban el s 6 k é nt 10 el el mi
el emeztem a vV & s & regy acgyk hatigl yedelop nevedtdttg a t
gyakorisagi skalan, masodi kk én't pedi g gyakori sac

Uzl et t i puosathaadker®dményeketa 18.t & b | sZemldtdti.
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18. tablazat

7

Kil 6nbd6zd6 élelmiszeripari termékkategori ak
A vasarlasi gyakorisag alakuldsa a(z)
Tékehu- Feldol- Pékaruk Malom- Edesipari Tej és Zioldség- Alkohol- | Alkoholos | Mélyhii-
. sok gozott ipari termékek tejter- gyiimolcs- mentes italok tott
Vasarlasi
., hiskészit- termékek mékek félék italok termékek
gyakorisag
mények
korében
F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | % | F6 | %
Naponta 12| 24| 53| 10,6 | 275|552 | 26| 52| 40| 80 | 145|291 | 91 | 18,3 51 /102 | 19| 38| 12| 24
Hetente 24
29 | 58| 66| 133 91183 | 40| 80| 65| 131 | 94 |189 | 103 | 20,7 58 |116| 39| 78| 34| 68
alkalom
Hetente 12
157 | 315|224 | 450 | 103 | 20,7 | 90 | 18,1 | 139 | 27,9 | 182 | 36,6 | 211 | 42,4 | 154 {309 | 45| 9,0 | 48| 9,6
alkalom
Havonta 12
203 | 40,8 | 103 | 20,7 22| 4,4 | 254|510 | 192|386 | 69 (139 | 61| 12,2 | 177 |355 | 163 | 32,7 | 269 | 54,0
alkalom
Ritkab
) 74 1149 | 40| 8,0 5| 10| 75| 151 | 56 | 11,2 5| 10| 23| 46 | 41| 82| 164 | 32,9 | 117 | 235
mint havonta
Soha 23| 46| 11 2,2 2| 04| 13| 26 6| 1,2 3| 06 8 1,6 17| 34| 68| 13,7 | 18| 36
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Jellemzden naponta vésarolnak pékarut (55,2%), kisebb mértékben pedig tejet és
tejtermékeket (29,1%), illetve tdkehusokat (24,0%) a megkérdezettek. A harom
termékkategoria kozOs vonasa a frissesség, ami érthetd modon napi
bevasarlasokra készteti a vevoket. Velilk szemben azok a termékek, amelyek
nem igénylik a friss fogyaszthatdsagat a lista végére keriiltek. A napi beszerzés
legkisebb aranyban az alkoholos italokra (3,8%), a malomipari (5,2%), ill. a
mélyhiitott (2,4%) termékekre jellemzo.

A hetente 3-4 alkalommal torténé vasarlasok gyakorisaga egyenletes
eloszlast mutat az egyes kategoridk esetében, kiugrd értéket csupan a zoldség-
gyumolcsfélék (20,7%), ill. egyes pékaruk (18,3%) vasarlasa jelzett.

A hetente 1-2 alkalommal torténd beszerzés tobb kategoriaban jellemz6. Ide
sorolhatok a feldolgozott huskészitmények (45,0%), a zoldség- ¢és
gylimolcesfélék (42,4%), a tej és termékek (36,6%), valamint kisebb aranyban a
tokehtsok (31,4%). Jol lathato, hogy bizonyos élelmiszercsoportok beszerzési
gyakorisdga legalabb kétpolusu; tejet és tejtermékeket, valamint tékehusokat
napi, illetve heti gyakorisaggal egyarant vasarolnak a megkérdezettek.

A legtobb magas értéket ugyanakkor a havi 1-2 alkalommal torténé vasarlasi
gyakorisagnal jelolték meg a valaszadok. Kifejezetten nagyaranyt a mélyhtitott
termékek (54,0%), a malomipari gyartmanyok (51,0%), a tokehusok (40,8%), az
édesipari termékek (38,6%), valamint az alkoholmentes italok (35,5%) havi
egyszeri beszerzése, ami valoszinilileg két okra is visszavezethetd. Az egyik a
mar korabban emlitett ,tartés termék” jelleg, a masik pedig az akciok
alkalmaval torténd nagyobb mennyiségli beszerzés. Mindkét jellemzd arra
készteti a fogyasztokat, hogy ritkdbban, de akkor nagyobb volumenben
vasaroljanak ilyen tipust készitményeket.

Szintén egyenletes értéket jeldltek a valaszadok a havi gyakorisagnal
ritkdbban torténd vasarlasok esetén is. Kiugro értéket csak az alkoholos italok

beszerzése mutat (164 16, 32,9%).
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A tokehusok leggyakoribb vasarloi a hazastarssal, illetve az élettarssal ¢lok.
Ok azok, akik havonta 1-2 alkalommal, vélhetéen a hétvégi bevasarlashoz
kapcsolva szereznek be kiillonbozd husféléket (498 valaszadobol 135 f0).
Jelentésnek mondhatd még a heti 1-2 alkalommal vasarlok szama (106 f6) is
ebben a szegmensben. A tarsas kapcsolatban ¢l6k csaknem fele a tokehusokat
szakboltokban vésarolja meg.

Nemek szerint jellemz6, hogy a vevok 2/3-a4t ndk alkotjak, akéarcsak a
feldolgozott huskészitmények esetében. Ugyanez a tendencia tapasztalhaté még
a malomipari €s az édesipari termékeknél is.

Zoldség- és gyiimolcsféléket heti 1-2 alkalommal foként a kozép- és
fels6foku végzettségliek, koziiliik is elsésorban a tudatosabb taplalkozast
elétérbe helyezOk vasarolnak. A termékkategoriat leggyakrabban a 40-59
évesek, ill. a 60 évesnél iddsebbek veszik, ami arra utal, hogy az egészségre vald
odafigyelés ebben a korosztalyban kifejezettebb.

Az alkoholtartalmu italokat vasarlok kozel 2/3-a (324 £6) tarsas kapcsolatban
¢l, ami jelzi, hogy a termékkdor fontos kisérdje a tarsasagi életnek. Legtobbjilik
szakmunkas-, illetve kozépfoku végzettséggel rendelkezik, vagyis jellemzden az
alacsonyabb iskolai végzettségiiek tartoznak a gyakran véasarlok kozé.

Ehhez hasonld logikus 0Osszefiiggéseket fedezhetiink fel a mélyhitott
termékeknél is. Ilyen készitményeket leggyakrabban a 40 év felettiek és a 29
évesnél fiatalabbak vasarolnak alapvetden eltérd okokbdl. A kozépkoru
fogyasztok jellemzdéen tobb személybdl alld héztartdsokban ¢€lnek, ahol a
hétvégi ebéd jellemzden otthon elkészitett, ehhez pedig mélyhitstt nyers
termékekre van sziikség. A 30 év alatti fiatal korosztalyok nagyobb hangstlyt
helyeznek a szabadidé aktiv, vagy passziv eltoltésére, ezért 6k mélyhiitott
¢élelmiszerek koziil inkdbb a konyhakész valtozatokat keresik, ami kis energia-
befektetéssel, gyorsan elkészithetd. Az elemzések soran a vdazoltaknal

karakteresebb kiilonbségeket nem talaltunk.
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A pékaruknal a telepiilésméret novekedésével csokken a termékkategoriat
naponta beszerzok aranya. Amig a kozségekben jellemzden naponta, addig a
megyeszékhelyeken a hetil-2 alkalommal torténd bevasarlas tekinthetd
altalanosnak (P=0,003; Cramer V=0,162).

Az egyes ¢lelmiszerkategoriak vasarlasi gyakorisaganak e gy et | en sz a
tortkérf®j ezésére dolgoztam ki a napok
vasar|l asi gy admolyetiSEAKALY ZmU9p4n dvidfdgyasztasi
gyakorisdgi  mutatojanak  atdolgozasaval kaptam meg. A  moddszer
alkalmazdsdval a 10 élelmiszeripari kategéria évi vasarldsi gyakorisdgat
fejezziik ki oly modon, hogy termékcsoportonként a

a ,,naponta vasarlok™ szazalékat 366-tal (az év napjainak szdma),

a ,.hetente 3-4 alkalommal” vasarlokét 183-mal,

1
1
9 a,hetente 1-2 alkalommal vasarlokat™ 78-cal,
9 a,havonta 1-2 alkalommal vasarlokat™ 18-cal,
1 azennél, ritkabban” vasarlokat 6-tal,
f miga ,sohanem vasarlokat” 0-val
szoroztuk, majd a szorzatokat 6sszeadjuk. A vazolt médon egy hatrészes skala
hat szazalékos értéke ugyancsak egy szdmmal volt kifejezhetd. Az évi vasarlasi
gyakorisdgi mutatd a kiilonbozd élelmiszerek vasarlasi gyakorisdganak,
keresettségének kitling jelzdjének bizonyult. A 180-as szam pl. azt jelenti, hogy
az adott ¢lelmiszerkategoriat a fogyasztok évente ennyi napon, ill. esetben,
vagyis atlagosan minden mésodik nap vasaroljak.

Az e Vi vasarl adsi g y a kzoaltdlam &igsgalt ttmu t a t ¢

¢élelmiszeripari termékkategoriaban az 19. t a mdtagadea t
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19. tablazat

Kil 6nb6z6 él el miszerkategoéri ak évi

Elelmiszerkategéria Evi vasarlasi gyakorisag, nap
Pekar uk 252,5
Tej €s tejter mék 172,2
Z0O| dgsyéugmo | csf é1 é Kk 140,4
TOkehuUsok 131,2
Fel dol gozott hdas 102,4
Alkoholmentes italok 89,5
Edesipari termék 82,6
Mal omi pari ter mé 57,8
Alkoholos italok 43,1
Mél yhit ott ter mé 39,9

A tablazat szerint leggyakrabban kiilonbozé pékarukat vasarolnak a
megkérdezettek. Az évi vasarlasi gyakorisag 252,5 nap, vagyis atlagosan harom
koziil legalabb két napon keriil a kosarba kenyér, zsemle vagy éppen kifli. Ez
egyuttal azt is jelenti, hogy pékarukat szinte minden nap fogyasztanak a
haztartdsokban. A masodik helyen a tej és tejtermékek allnak, az évi vasarlasi
gyakorisag 172,2 nap, ami minden masnap (2,12 naponta) torténd beszerzést
jelent. Az eldkeld harmadik helyet foglaljdk el a zdldség- és gylimolesfélék,
majd nem sokkal lemaradva kovetkeznek a tokehusok. A két
¢lelmiszerkategoria 2,6-2,8 naponta keriil a vasarld kosaraba, vagyis atlagosan
minden harmadik napon vasaroljak azokat. Az alkoholmentes italok és az
édesipari termékek vasarlasi gyakorisaga megegyezik (4,1-4,4 naponta), mig a
sort a malomipari termékek, az alkoholos italok és a mélyhtitott termékek zarjak.
Kovetkez6 1épésben ezeket a termékkoroket a vas ar | as hel yszi

b o nt &shiham. A vonatkozo eredményeket a 20. t & toglafadiazt.
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20. tablazat

Egyes él el miszeripari termékcsoportok vasarl
Tékehusok | Feldolgozott | Pékiru | Malomipari | Edesipari Tej, Zildség,- | Alkohol- | Alkoholos | Mélyhiitott
. huskészit- termékek | termékek |tejtermék | gyiimoles | mentes italok termékek
Uzlettipus L .
mények italok
F6 | % | F6 | % | F6| % | F6 | % | F6 | % | F6| % |F6| % |F6| % | F6 | % | Fé6 | %
Hipermarket 110 | 22,1 87 | 175 63 |13,0( 165 | 33,1 | 123 |25,0| 86|17,3| 94 | 19,0 144|289 | 177 | 355 | 170 | 34,1
Szupermarket| 91 | 18,3 9 | 19,3 62 |12,0f 95| 19,1 | 102 |{21,0|107|21,5| 93 | 19,0 {106 |21,3| 100 | 20,1 | 115 | 23,1
Diszkont 30 6,0 92 | 18,5 48196 | 97 | 19,5 | 100 20,0 71|14,3| 69 | 14,0 |100|20,1| 83| 16,7 | 98 | 19,7
Beszer z
40 8,0 | 117 | 23,5 | 153 31,0 90 | 18,1 | 123 |25,0|141|28,3| 89 | 18,0 |102|20,5| 89| 179 | 77 | 155
tarsul 8
Onall o 30 6,0 41 8,2 | 110 ({22,0| 31 6,2 29 | 58| 61|122| 57 |110| 29| 58| 12| 24| 13| 2,6
Szakbolt 187 | 37,6 50 | 10,0 451 9,0 7 1,4 5| 10| 10| 20| 53 | 11,0 3] 06| 16| 3,2 7| 14
Egyéb 10 2,0 15 3,0 17| 34 13 2,6 16 | 32| 22| 44|43 | 86| 14| 28| 21| 42| 18| 3,6
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A mal omi par iegydarmadamé knegkérdezettek hipermarketekben
vasaroljak (165 f6). Ezen felil kozel egyforma ardnyt képviselnek a
szupermarketben, diszkontban, beszerzési tarsuldsoknal torténd beszerzések. Az
tizletek mindegyikénél a parkapcsolatban €10k a f6 vasarlok.

Az édesi par i vasadok raéhlpenkarketeket és a beszerzési
tarsuldsokat részesitik eldnyben, kozvetleniil utdnuk a szupermarketben és a
diszkontban torténd vasarlas a jellemzo.

At e € s tfegyaskt@ domenkaebdszerzési tarsulasokat részesitik
elényben, vélhetden a napi vésarldsok sordan. A vésarlok koziil legtobben
szakmunkasképzot végeztek (83 £0).

ZOol dséget € 8 legtgbpel rhipetmarlsetbeh, szupermarketben
illetve beszerzési tarsulasokndl vasarolnak, a megkérdezettek Gsszesen 56%-a
ezekben az lizlettipusokban szerzik be ezeket a termékeket.

Az alkoholmentes, az alkolos italokés a mélyhtitott termékek f6 beszerzési
helye a hipermarket, a szupermarket, a beszerzési tarsulas ¢és a diszkont iizlet.
Ezen iizlet tipusokat a nagyobb valaszték és a kedvezdbb ar-érték arany miatt
részesitik elényben a fogyasztok.

Amennyiben az {izlettipusok egyes ¢élelmiszerkategoriakban betdltott szerepét
vizsgaljuk a kovetkezOket allapithatjuk meg. A vizsgalt élelmiszer-csoportok
esetében ugy tlinik, hogy a hiper-, €S Sz upnmm tnktkategébridke k
toronymagasan vezetd szerepet foglalnak el. A megkérdezettek a legnagyobb
alapteriileti bevasarlo helyen jellemzéen malomipari termékeket (33,1%),
alkoholmentes italokat (28,9%), alkoholos italokat (35,5%), illetve mélyhtit6tt
termékeket (34,1%) vasarolnak. Valamivel kiegyenlitettebb a kép a
szupermarketek esetében. A megkérdezettek az Osszes termékkategoria
tekintetében az élelmiszerek koriilbeliil 6t6dét szerzik be ebben az iizlettipusban.
Minimalisan a mélyhttétt aruk (23,1%) térnek el pozitiv iranyba, mig az
atlagnal kevesebbet (12,0%) szereznek be a vasarlok a pékarukbol ezekben a

boltokban.
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A diszkonttipusu iizletek minddssze harom kategériaban tudott dobogods
helyen végezni. A mélyhttott termékek 19,7%-at, a malomipari termékek
19,5%-at és a feldolgozott huskészitmények 18,5%-at itt szerzik be a
megkérdezettek. Ennél nagyobb aranyt csak azoknal a termékcsoportoknal
tudott elérni a kategoria, amelyek beszerzési helyei kevésbé koncentraltak. igy
az alkoholmentes italok vasarldsanak 20,1%-a, az édesipari termékek 20,0%-a
itt realizalodik.

Kedvez6 hir a husipar szamara, hogy a szakboltokképesek voltak megérizni
vezetd szerepiiket a tokehusok vasarlasa terén. A teljes értékesitésre keriild
mennyiség 37,6%-a ezen a csatornan keresztiil jut el a fogyasztéhoz. Az
lizlettipus azonban minden mas ¢élelmiszer-cSoport esetében elvesztette
pozicidit, mindossze a feldolgozott huskészitmények (10,0%), a pékaruk (9,0%)
illetve a zo6ldség és gylimoles (11,0%) esetében tudta megkdzeliteni a 10%-ot,
mig az Osszes tobbi kategorianal 1-3% kozotti sulyt képvisel. Azt mondhatjuk
tehat, hogy a klasszikus, tradiciokkal rendelkezé termékek (hentesiizlet,
zoldséges) értékesitése esetén tud megfeleld poziciot képviselni.

Abeszer zeés jellenhzéen axoltbanaaskatekoriakban rendelkeznek
biztos pozicioval, amelyek a napi bevasarlasok korét képviselik. Ennek
megfelelden a feldolgozott huskészitményeket (23,5%), a pékarukat (31,0%), az
édesipari termékeket (25,0%) valamint a tej és tejtermékeket (28,3%) nagy
aranyban ezen a csatornan keresztiil vasaroljak a fogyasztok. Emellett a két
vezetd tizlettipus (hiper- és szupermarket) utan még kedvez6 pozicidt foglalnak
el az alkoholos (17,9%) és alkoholmentes italok (20,5%), valamint a zoldség ¢€s
gyltimolcs (18,0%) beszerzésekben is.

Legkedvez6tlenebb helyzetbenaz 6 n &1 | 0 Jannak, Immdoskze hérom
kategéridban, a pékaruk (22,0%), a tej €s tejtermékek (12,2%) valamint a
zoldség és gylimodles (11,0%) esetében voltak képesek elérni szamottevd
részesedést, mig az Osszes tobbi kategoridban maximum 8,2%-os aranyban

vannak jelen.
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Az izlettipusokban beszerzésre keriild termékek korét, illetve azok
megoszlasat vizsgalva k é t f 6 ma gazdlaik ki.&Egyik ioldalréd a
nagyobb Dbjeenild sed,ramidjdlemzéen a koncentralt beszerzésii
termékek vasarlasara iranyul. Ezek 40-60%-ban a hiper- és szupermarketekben
zajlanak. Itt vasarolnak meg olyan termékeket, mint a malomipari termékek,
alkoholos ¢és alkoholmentes italok, mélyhiittt aruk, valamint a tékehtusok. Ez
utobbi esetében a szakbolt is markansan megjelenik. A masodik kategoria a napi
beva s &4 r | flent. Ezzakben az esetekben a kevésbé koncentralt beszerzésti
termékek vasarlasa torténik, amelyek kevesebb, mint 40%-ban a két legnagyobb
forgalmi csatorndhoz kothetdk. Ilyenek a feldolgozott huskészitmények, a
pékaruk, a tej és a tejtermékek valamint a zoldség és gyiimdlcs kategoria.

A tékehusokat telepiiléstipustol fiiggetleniil egyértelmiien a szakboltokban
vasaroljak. Némi novekedés tapasztalhatd a telepiilés méretének novekedésénél
a vasarlok aranyat tekintve. Masodik helyen a szupermarketek allnak. Ebben az
lizlettipusban legnagyobb aranyban a kozségekben ¢€lok szerzik be a
tékehusokat, ezzel szemben a megyeszékhelyeken €16k aranya a legalacsonyabb
az Uzlettipus tekintetében (P=0.008; Cramer V=0,164). Legnagyobb aranyban a
megyeszékhelyeken ¢él0k vasarolnak szakboltokban pékarut. Az iizlettipus
jelentdsége a teleplilésméret csokkenésével hattérbe szorul. A kozségekben
egyaltalan nem jellemzd a pékségek jelenléte. Ennél a telepiilés tipusnal a
beszerzési tarsulasok és a kisboltok dominalnak (P=0,032; Cramer VV=0,218). A
hipermarketek és a diszkontok esetében a telepiilésméret novekedésével nd a
vasarlok aranya, mig a szupermarketeknél, beszerzési tarsuldsoknal, 6nalld
kisboltoknal ellentétes tendencia tapasztalhatd (P=0,032; Cramer V=0.151).

A kutatds soran vizsgalatra keriiltek az € | el mi sz er v al
t € nyie Adekyes szempontok vasarlasra gyakorolt hatasat egy egyt6l otig
terjedd skalan mértem, ahol az egyes érték az ,,egyaltalan nem befolyéasol”, mig
az Otés a ,nagymértékben befolyasol” kategoridkat jelentette. Ennek
eredményeita 21. t & foglafadsazt.
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21.tablazat

Az él el miszerek kivabdlszordsandpefal ma

szerint (n = 498)

Statisztikai mutato
Befolyasolo tényezék -

Atlag Szoras
A ter meésks éfge s s 4,50 0,887
Tiszta, rendes bolt 4,16 1,008
A termék ar a 4,16 1,024
Mi ndent meg | ehet Vvas 4,00 1,081
Kedvezd nyitvatartasi 3,97 1,132
A termék egeészségesseé 3,91 1,070
A termék kénny(l besze 3,77 1,134
Kedves,udar i as ki szol géal a 3,77 1,457
A termék kiulsb6 kinéze 3,68 1,039
Akci 6k gyakorisaga 3,65 1,149
A sokol dal u fel haszné 3,30 1,038
A termék mar kéaj a 3,18 1,121
A termék O0jdonsagért é 2,84 1,132

A kutatas sordn a megkérdezett 498 {6 koziil a legtobben elsd helyre a termék
frissességét, masodik helyre pedig az lizlet rendezettségét, tisztasagat soroltak.
A dobog6d harmadik fokara keriilt a termék ardnak figyelembe vétele. A
kérddiven tovabbi fontos szempont a legtobb termék egy helyen torténd, egy
1dejli beszerzésének lehetdsége, valamint a kedvezd nyitvatartasi 1d6. A termék
egészségessége a lista kozepén helyezkedik el, a konnyli beszerezhetdséggel,
illetve az udvarias kiszolgalassal kozel megegyezd sullyal. A valaszadok
véleménye alapjan a termék kiilsd kinézete, esztétikus volta kevésbé fontos
elem. Ugyanigy az akciok gyakorisdga sem jatszik meghataroz6 szerepet,
ugyanakkor valds vasarldsi szituacioban azok alapvetéen befolyasoljak a
fogyasztok magatartasat. A sokoldali felhasznalhatdsag szintén nem jelentds

szempont ¢lelmiszer vasarlas esetén. Az Gn. funkcionalis tényezdk, mint példaul
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a markanév, tudat alatt hatnak, emiatt fontossagat is ennek megfelelden kell
értékelni. Ugy tiinik, hogy a megkérdezettek kevésbé igénylik az innovativ
termékjellemzdket, igy az Gjdonsagérték zarja a befolyasold tényezok sorat.

A kozségekben (3,84) tartjak legkevésbé fontosnak az iizletekkel
kapcsolatban, hogy mindent meg lehet vasarolni egy helyen. Ezzel szemben a
megyeszékhelyen (4,03) és egyéb varosokban (4,23) ¢l6k szamara ez nagyobb
jelentdséggel bir. Ezt aldtdmasztja az is, hogy a termék konnyi
beszerezhetdségének tekintetében is hasonld tendenciat tapasztaltam.

A termék frissessége az egyéb varosokban (4,65) ¢€lok szamara a
legfontosabb. Ezt a megyeszékhelyen (4,51) €16k, majd a kdzségekben (4,40)
lakok kovetik.

A tiszta, rendezett iizletképet leginkabb az egyéb varosokban (4,34) , valamint a
megyeszékhelyen (4,19) €16k varjak el, mig a kozségek (4,04) lakoi szaméra a
legkevésbé fontos.

A termék ara legnagyobb hatdssal az egyéb varosokban (4,39) ¢élok
dontéseire van, a megyeszékhelyeken (4,13) és a kozségekben (4,03) ¢éldket
kisebb mértékben befolyasolja.

Az 1) termék elfogadasa a telepiilésméret ndvekedésével egyenes aranyban
novekvo befolyasolo tényezo.

A kovetkezd vizsgélt teriilet az egyes élelmiszercsoportok iizleten beliili
i mpul zusvas arelerizs Aviomatleoko eralményokétp 222. t a bl 4 z

tartalmazza.
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22. tablazat

Az i mpul zusvasarl dasok elyGefsored well arsi asrzaekr 1 goyaar ki 0 rtiesr angéak caszo |
Feldolgozott . , . Alkohol- Mélyhii-
Malomipar | Edesipari Tej, Zoldség,- Alkoholos
., . | Tékehusok hus- Pékaruk mentes . tott
Gyakorisagi i termékek | termékek | tejtermék | gyiimoles . italok
. készitmények italok termékek
kategoria

f6 % f6 % 6 % 6 % | fo | % | f6 | % | f6o | % | f6 | % | f6 % fo | %

Rendszeresell 33 6,6 39 7,8 72 | 15,0 21 42| 59(119| 61|12,0| 77|155| 23| 46| 38| 76| 17| 34

Gyakran 64 [129| 134 | 26,9 | 136 | 27,0 85 |17,1|188|379| 114|230 (170 |34,1| 87 |175| 57| 114 | 95191

Ri t kan| 219 |44,0| 244 | 49,0 | 156 | 31,0 | 219 | 44,0 |182| 36,7 | 174 | 35,0 | 166 | 33,3 | 239 | 48,0 | 196 | 39,4 | 258 | 51,8

Szinte soha | 182 | 36,5 81 | 16,3 | 134 | 27,0 | 173 | 34,7 | 67| 135|149 | 30,0 | 85|17,1| 149 | 29,9 | 207 | 41,6 | 128 | 25,7
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Az egyes ¢lelmiszeripari termékcsoportok eltérd hatast gyakorolnak a
fogyasztokra. Rendszeres az impulzusvasarlds a valaszadok szerint a pékaruk
(72 16, 14,5%) és a zoldség-gyltimolcs (77 16, 15,5%) beszerzése soran. Gyakori
a jelenség az édesipari termékek (188 6, 37,9%) ¢és a zoldségek-gylimdlcsok
(170 16, 34,1%) beszerzésekor. Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy ritkan
vasarolnak feldolgozott huskészitményeket (244 6, 49,0%), alkoholmentes
italokat (239 f6, 48,0%), valamint tejet és tejtermékeket (174 10, 34,9%),
mélyhlitétt készitményeket (258 6, 51,8%) és tdkehusokat (219 16, 44,0%)
impulzusszertien. Szinte soha nem keriil a megkérdezettek kosaraban nem
tervezetten a tokehusok (182 6, 36,5%), az alkoholos italok (207 6, 41,6%) és
a malomipari termékek (173 f6, 34,7%) kore. Ezen termékeket vélhetéen a
korabbi ismertség alapjan keresik a fogyasztok, a termék 4&ltal kivaltott
impulzushatasnak nem tulajdonitva szerepet.

A legkevésbé impulziv termékek koziil a malomipari termékek esetében a
telepiilésméret ndvekedésével né az impulzivitas mértéke, bar az Gsszefliggés
nem tekinthetd egyenes aranytnak (P=0,002; Cramer V=0,145). Ez
magyarazhatd azzal a ténnyel, hogy a kisebb telepiiléseken €16k gyakrabban,
kisebb egyedi kosarértek mellett bonyolitjak le beszerzéseiket. Ez hatassal van a
jellemzden eldre tervezetten vasarolt élelmiszerek egy vasarlas alkalméval
torténd mennyiségére is.

A leginkdbb impulzivnak tekinthetd termékek koziil a pékaruk esetében a
telepiilés méretének novekedésével egyenes aranyban novekszik az elére nem
tervezett vasarlasok aranya. A kozségekben ¢lok mintegy 11,5%-a, az egyéb
varosok lakosainak 12,4%-a, mig a megyeszékhelyen ¢lok 21,5%-a
rendszeresen nem tervezi meg a termékkor vasarlasat (P=0,035; Cramer
V=0,117). A zoldség-gyiimodlcs termékkategoria vasarlasa soran a telepiilés
méretének novekedésével egyenes aranyban emelkedik a beszerzést eldre nem
tervezOk ardnya ( kozség 9,2%; egyéb varos 17,2%; megyeszékhely 23,7%),
(P=0,004; Cramer V=0,138).
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Abban az esetben, ha az egyes valaszkategoriakhoz az impulzusvésarlas

jellemzdségének csokkenésével egyre kisebb szamértéket (rendszeresen — 4,

szinte soha — 1) rendeliink, akkora kapott &atl agért ékek

al

a Vvizsgalt termékkat eg 0 Adeedményckatm@ld. zi v i

t a b | taftadnmzza.
23. tablazat

A vizsgalt élelmiszerkategori ak

Statisztikai mutato
Termékcsoport -

Atlag Szoras
Edesipari termékek 2,48 0,871
Z 06| dgsyéugmo | c s 2,48 0,950
Pékaru 2,29 1,018
Fel dol gozott huskészi 2,26 0,823
Tejte mé k e k 2,17 0,995
Mél yhitott ter mékek 2,00 0,765
Alkoholmentes italok 1,97 0,811
Mal omi pari ter mék 1,91 0,824
T6kehUsok 1,90 0,866
Alkoholos italok 1,85 0,903

A legnagyobb aranyban a megkérdezett valaszadok az édesipari termékeket és a
z6ldség-gylimoles termékkategoridt vasaroljak eldre nem tervezett modon. A
dobog6d harmadik helyén kissé lemaradva a pékaruk allnak. A feldolgozott
huskészitmények a tejtermékekkel egyiitt alkotjdk a kozépmezdnyt. Ettdl
jelentdsen kisebb mértékben jellemzé a mélyhtitott élelmiszerekre ¢€s
alkoholmentes italokra az impulzusvésarlds. Legtervezettebb moddon a
malomipari termékeket, a tOkehusokat és az alkoholos italokat vasaroljak a
valaszadok.

A vizsgalatba vont tényezok koziil a kovetkezd az élelmiszerek aranak

megitélése volt, amelynek eredményeita2 4 . t tarklalmazza.a t
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24. tablazat

Az él el miszerarak megitél ése a csal

fuoggvényében (n = 500)
. - Vialaszok megoszlasa
Valaszkategoria 16 %
Tul zottan magas 27 5,4
Magas 316 63,2
Még vei sel het 6 147 29,4
Realis, éppen me 10 2,0
Ol cso 0 0,0

Az ¢lelmiszerarakat a megkérdezettek csaknem 2/3-a (316 6, 63,2%) szerint
magasnak, 5,4% pedig tulzottan magasnak talalja. Még elviselhetdnek itéli meg
147 16 (29,4%). Redlisnak a megkérdezettek 2,0%-a (10 f0) tartja az élelmiszer
arakat. A megkérdezettek koziil senki nem gondolja ugy, hogy alacsonyak
lennének ma az ¢lelmiszerek fogyasztoi arai.

A megyeszékhelyen a szélsdséges vélemények a legmagasabb ardnyban
jelennek meg. Elviselhetetleniil draganak a telepiiléstipuson ¢élok 9,5%-a,
realisnak 3,6%-uk gondolja. Az ¢lelmiszereket draganak vélok aranya az egyéb
varosokig bezarolag emelkedik (kozség 62,8%; egyéb varos 71,0%), mig a
legnagyobb telepiilések esetében ez a szam visszaesik (55,8%). Ennek
hatterében az all, hogy a kozségekben €16k szdmos alapvetd élelmiszert képesek
maguk megtermelni. Az egyéb varosokban €16k szamara ez a lehetdség kevésbé
adott. fgy t6bb élelmiszerkategoria esetében gyakrabban talalkoznak szamukra
dragdnak vélt élelmiszer arakkal. Ez pedig a termék ardnak szubjektiv
megitélését alapvetéen befolyasolja. A megyeszékhelyeken tapasztalhatod
visszaesés hatterében a nagyvéarosokra jellemzd magasabb  atlagos

jovedelemszint ad magyarazatot (P=0,014; Cramer V=0,127).
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A kérdéiv kovetkezO terillete a vasar |l asok vipsgdtdk @ar i S a ¢
beszerzési tarsulasoknal. Az eredmények Osszefoglalasa a 2 5 . t bl 4z a
lathato.

25. tdblazat

A vasarl|l 4asok gyakorisaga a beszerz

(aoax . Vialaszok megoszlasa

Vasarlas gyakorisaga 7 %

Naponta 61 12,2
Hetente 34 alkalommal 81 16,2
Hetente 12 alkalommal 113 22,6
Havonta 12 alkalommal 98 19,6
Ritkabban, mi nt hav 90 18,0
Soha 57 11,4

A Dbeszerzési tarsulasokndl a megkérdezett vésarlok leginkabb heti 1-2
alkalommal (113 6, 22,6%) vasarolnak. Valamivel kevesebben, mintegy 98 6
(19,6%) havonta 1-2 alkalommal, 90 f6 (18,0%) ritkabban, mint havonta keresi
fel ezt az izlettipust. A gyakoribb heti vasarlast — 3-4 alkalommal — 81 f6
(16,2%), a napi gyakorisagot csupan 61 £6 (12,2%) jelolt meg, mig 11,4%-ot (57
6) tesznek ki azok, akik soha nem térnek be ezekbe az iizletekbe.

A beszerzési tarsuldsoknal leggyakoribb a heti 1-2 alkalommal torténd
vasarlas, melynek soran az tizleteket a 40-49 év kozottiek a munkahely kozeli
bevasarlasok miatt, valamint a 60 év felettiek, a mindennapos beszerzéseik

alkalmaval latogatjak. A megkérdezettek tobb mint 2/3-a nd.
A beszerzési tarsuldsoknal torténd vasarlasokat tovabb vizsgdlva azt

elemeztem, hogy me|l yek vol zdkt akk ok amizk dit a me
el mal t év b e nEnmkegdményeica@ &t. t d Kartalmazza. a t
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26. tablazat

Af ogyaszt ok altal az el malt évben me:
T727)*

Valaszok megoszlasa

Beszerzési tarsulas fo %

CBA 374 74,8
COOP 262 52,4
REAL 70 14,0
HONI-KER 21 4,2

*A valaszadok tobb valaszt is megjeldlhettek

A megkérdezett fogyasztok altal a legismertebb, és ezaltal legtobbet latogatott
beszerzési tarsulas a CBA volt (374 16, 74,8%). Némileg elmarad ettdl, de sokan
(262 6, 52,4%) keresik fel a COOP-ot. Ezekhez képest a REAL és a HONI-
KER latogatottsaga jelentésen elmarad. Az elmult évben a megkérdezettek
kozil 374 {6 vasarolt a CBA tzletekben, ez csaknem 3/4-ed része a
valaszadoknak. A CBA iizleteket latogatok 80%-a tarsas kapcsolatban (258 f6)
¢l6. A CBA vasarlok valamennyi megjelolt korosztdlyhoz kozel azonos
létszamban tartoznak, a legtobben azonban a 40-49 éves korosztaly tagjai.

Az lizletek latogatottsiga mellett fontos tényez6 az e gy e s inmAket ek
k é pémedki t A taduiisekhoz kapcsolddd imazs profilt a 2 7 . t bl az

foglalja Ossze.
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27. tablazat

Azegyes image tényez6k megitélése a kul éd6nbdz6 beszerzeési
70; HONFKER: n=21)
Image tényezdok COOP CBA REAL HONI-KER

Atlag | Széras | Atlag Széras Atlag Széras Atlag Széras
JO6 mindédségl A&ruk 3,16 0,889 3,65 0,858 3,63 0,893 3,38 0,740
Kedvezd6 4&rak 2,99 1,051 3,26 0,896 3,53 0,985 2,90 0,889
Magyar termékek 3,41 0,845 3,64 0,788 3,47 0,779 3,33 0,795
Kul fol di ter mékek 2,94 0,838 3,05 0,863 3,20 0,800 3,19 0,928
Udvarias kiszolgal &s 3,51 1,078 3,73 1,019 3,56 0,999 4,09 0,436
Tiszta, rendes bolt 3,52 1,076 3,89 0,957 3,75 0,829 3,57 0,870

Mi nden egy helyen megyv 286 1,018 3,23 1,018 4,18 5,276 2,80 0,872
Friss termékek kaphat ¢ 338 0,947 3,70 0,872 3,75 0,848 3,85 0,478
Attekinthetd az Uzl et 3,51 0,936 3,73 0,864 3,84 0,795 4,23 5,999

Mi nden aruci kk j o6l azo

van 4razva 3,48 1,059 3,78 0,932 3,66 0,852 2,80 1,077
Az el add azonnal fogl a 299 1,122 3,31 1,101 3,24 0,984 4,23 0,436
A kért mennyiséget pon 341 0,980 3,62 0,934 3,56 0,999 3,95 0,740
Megkotszonte a vaséarl &s| 319 1,194 3,55 1,080 3,69 1,014 4,42 0,507
Tiszta az eladdék ruhaz 381 0,934 3,98 0,872 3,90 0,861 4,23 0,624
Tisztak az &arupolcok 3,54 0,922 3,84 0,846 3,80 0,832 3,42 0,810
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A 27. t &b h 2Dat & tkkdrddiven megkérdezett beszerzési
tarsulasokban torténd vasarlasokra adott igen valaszok atlagértékeit és
szorasat mutatja. A COOP-ban vasarlok kiemelték a tiszta, rendes boltot, az
tizletek attekinthetd elrendezését és a tiszta arupolcokat. A bolti személyzet
magatartdsaban az udvarias kiszolgalast és a tiszta elad6i ruhazatot tartottak
kedvezOnek. Emellett ugyanakkor ez az iizlet teljesitett a legrosszabbul, az
0sszes szempont alapjan 3,31-es atlagértékkel a negyedik helyre soroltdk a
megkérdezettek. A kozépértéktdl (2,5) magasabb atlaggal értékelték a
valaszadok a CBA-ra vonatkoz6 valamennyi image tényez6t. Legmagasabb
értékeket a tisztasdghoz kapcsolodo elemek (tiszta az eladok ruhédzata 3,98;
tiszta, rendes bolt 3,89; tiszta arupolcok 3,84) kaptak. Az lzletek és a
termékek jo attekinthetdésége és mindsége szintén a kozépérték feletti
atlaggal szerepel (minden arucikk jol azonosithatdéan, egyértelmiien van
arazva 3,78; attekinthetd az iizlet elrendezése 3,73; friss termékek kaphatok
3,70; jo mindségl aruk 3,65). Jonak itélték a valaszadok a bolti személyzet
kiszolgélasat, ruhazatat (tiszta az eladok ruhazata: 3,98; udvarias kiszolgalas:
3,73; a kért mennyiséget pontosan adja az eladd: 3,62; megkoszonte a
vasarlast az elado: 3,55). Az Gsszes szempont atlagértékét figyelembe véve a
négy iizlet koziil a harmadik helyen szerepel a CBA. Az el6z06 két beszerzési
tarsulastol joval kevesebben (70 f6) jellemezték a REAL iizleteket.
Kiemeltek az iizletek attekinthetdségét (3,84), az egy helyen torténd vasarlas
eldnyét (4,18), a tiszta arupolcokat (3,80), a tiszta, rendes boltokat (3,75). A
bolti személyzet magatartdsat, udvarias kiszolgalasat (3,56), az eladoi
figyelmességet (3,69) €s a tiszta ruhazatot szintén a kozépértéktdl magasabb
atlaggal (3,90) értekeltek. Az Osszes szempont atlagértékét vizsgalva ez az
tizlet végzett az ¢len. A HONI-KER iizletekben minddssze 21 f6 vasarol. A

valaszadok elsdsorban az eladd személyzet pontos munkdjat (3,95),
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figyelmességét (4,42), udvariassagat (4,09) valamint az izletek
attekinthetoségét emelték ki (4,23), ugyanakkor az atlagokat vizsgalva a
masodik helyet foglalja el az iizlet.

A vizsgalatokat a tovabbiakban a CBA lizletre sziikitettiik. A
valaszadoknak allitasokat fogalmaztunk meg az {izlettel kapcsolatban, majd
arra kértiikk Oket, hogy fejezzék ki egyetértésiiket. Az eredményeket a 28.
t a b | feglalja dssze.

28. tablazat

A CBA 4Qruhéadazakra vonatkozdé allitasok
Allitas St’atisztikai mutaté
Atlag Szoras
Mi ndig tiszta az el addk r uh 3,92 0,896
Az el ad advariasakn d i g 3,84 3,627
A jobb minéséget hajlandd6d \ 378 0,849
Megkdszoénte a véasarl dst az 3,77 2,820
Attekinthetdé az Uzlet elrern 374 0,869
Mi ndig tisztak az arupol cok 3,74 0,943
Gyakran vasarol ok akci 6k al 3,62 1,072
Mi nden &aruci kk jol azonosit 362 0,984
A csemegepultnal a kért men 357 0,902
A CBA marka minésége -mam ka
egyéb mar kaké. 3,52 0,929
I nkdbb abbaldadedkv¢gas (i ter mé 3,46 0,988
Megfel-étrt6ékraradny jell emzi 3,27 2,330
Akci 6s termékeket | at ok, a k 3,23 1,187
Az él el miszer ara j ol t Ukr @ 3,10 0,979
Ha nagyobblenneataré k v 4l aszt é k akk 3,07 1,209
Akkor sem vasarolnék tobbet
él el mi szer ek. 3,02 1,187
El 6nyben részesitem a CBA 7
mar kakkal szemben. 2,81 1,147
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Az els6 helyeken egyértelmiien az {izletben dolgozo személyzethez kothetd
elemek helyezkednek el. A valaszaddk szerint a CBA alkalmazottai tiszta
ruhdzatban jelenek meg, mindig udvariasan viselkednek ¢és megkoszonik a
vasarlast. Az iizlet berendezésével kapcsolatos allitasok csak ezt kdvetden
keriilnek el6térbe. A tiszta polcok, az attekinthet6 elrendezés, az egyértelmdl,
vilagosan beazonosithatd drazés szintén az iizlet er6sségeként jelenik meg. A
tapasztalatok szerint a kért mennyiséget pontosan méri le az elado. A
valaszadok nem vélik rosszabb mindségliinek a CBA kereskedelmi markés
termékeit, mint a sajatmarkés termékeket, ugyanakkor egyértelmiien nem
részesitik elényben azokat dontéseik soran. Az iizlet arait tobbé-kevésbé
megfelelének vélik, amely jol tiikrézi a mindséget.

A teleptiléstipusok esetében a kiilonbozd varosméret mogott hizodod
jovedelmi kiilonbségek okozzak a CBA eltéré megitélését. A telepiilés
nagysaganak csokkenésével egyre inkdbb el6térbe keriilnek az alacsonyabb
aru termékek. Ezzel szemben a lakosok szdmanak novekedése magéval
hozza a magasabb minéség megfizetésének hajlandosagat.

A kérddives megkérdezés soran azt tapasztaltam, hogy a valaszadok
bevasarlasainak helyszine a hipermarketek utdn a beszerzési tarsuldsokban
miikddo tizletek és jellemzden 2.000-4.000 Ft kdzotti osszeget koltenek egy
alkalommal. A CBA-t is magaban foglalo beszerzési tarsulasok jellemzéen
azokban a kategoridkban rendelkeznek biztos pozicidval, amelyek a napi
bevasarlasok korét képviselik. Ennek megfeleléen a feldolgozott
huskészitményeket (23,5%), a pékarukat (31,0%), az édesipari termékeket
(25,0%) valamint a tej és tejtermékeket (28,3%) nagy ardnyban ezen a

csatornan keresztiil vasaroljak a fogyasztok.
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5.3. Mystery shopping eredmények

A kérdéives megkérdezéssel parhuzamosan a Dél-dunantili Régio
varosaiban ¢€s falvaiban taldlhat6 CBA boltokba felkészitett tesztvasarlokat
kiildtem. A vasarlasok soran igénybe vették a bolt szolgaltatasait, majd eldre
Osszedllitott tesztlap alapjan azokat értékelték. A tesztvasarlok felkészitését
¢s eligazitasat magam végeztem. Az 50 esetben végrehajtott vasarlasnal egy-
egy tesztvasarlé maximum 5 esetben vasarolt. A tesztvasarlasok eredményei

kovetkezOkben foglalhatok Gssze.

5.3.1. Az iizletek elérhetdsége

A vizsgélati kritériumok els6 kérdéscsoportja a kivalasztott iizlet
elérhetOségére, arculatara vonatkozott.

- Az lzletet a megadott cim alapjan valamennyi vasarldé pontosan
megtalalta. Az iizlet elérhetdségét segitd, Utbaigazitod tablaval csupan
a tesztvasarlok fele talalkozott. Ez azonban nem befolyasolta az iizlet
megkozelitését.

- A CBA-ra vonatkoz6 feliratok, logok, az arculatnak megfeleld
szinezés konnyen észrevehetd, egyértelmli és pontos volt. Ezt
valamennyi vasarl6 egyontetiien kiemelte.

- Az lizletek attekinthetdségét illetden megoszlottak a vélemények. A
varosokban talalhaté nagyobb alapteriiletii (250 m? felett) egységeket
a vasarlok jo elrendezésiinek, attekinthetonek itélték. A valasztékot
bdségesnek talaltdk, ennek ellenére ezek a boltok nem voltak
talzsufoltak. Kényelmes, ugyanakkor céliranyos vasarlast egyarant
lehetove tették. A kisebb alapteriileti boltokra jellemz6 volt a zsufolt

aru elhelyezés, ezaltal attekinthetetlennek tlint az {izlet, kényelmetlen
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vasarlasi ¢lményt nyajtva. Ez egyarant jellemzd volt a kdzségekben
¢s néhany varosban megtaldlhatd kisebb alapteriileti CBA-ra. Ezt a
jelenséget tesztvasarlok 50%-a tapasztalta.

- A vasarlok altal vizsgalt lizletekben a reklamujsagok, prospektusok,

valamint az akcidkba bevont arucikkek konnyen fellelhetok, jol
azonosithatok  voltak. A tesztvasarlok 32 esetben ezen
reklameszkozoket megtalaltdk, az akcids termékekre a kirakatokban
¢s a boltok elado terében is talaltak felhivast.
A vasarlasok tobb mint egyharmadanak (36%) esetében ugyanakkor
nem taldlkoztak a vasarlok ilyen kommunikaciés anyagokkal. Ez a
a vasarléi bizalmat. Mindenképp elgondolkodtatd, hogy kis
odafigyeléssel, a kozpontilag biztositott reklamhordozok vasarlokhoz
vald eljuttatasaval a vizsgalati teriilet, ezen keresztiil pedig egy-egy
iizlet megitélése jelentdsen javithato lenne.

- A napi fogyasztasi cikkek megtaldlasa a tesztvasarlasok sordn nem
jelentett problémat. Valamennyi esetben kdnnyen fellelhet6k voltak.

- Az érak megjeldlése, az arucikkek darazasa 38 vasarlas (76%)
esetében egyértelmli és pontos volt. A tesztvasarlok 12 esetben
talalkoztak hianyos 4razassal, ami nehezitette egy-egy arucikk pontos
fogyasztoi aranak meghatarozasat.

Az lizlet arculatara vonatkoz6 kérdéscsoportra a tesztvasarlok az 1-5 terjedd

osztalyozasi skalan 4,1 atlagértékelést adtak, ami jo6 mindsitést mutat.
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5.3.2. A kiszolgalas szinvonala

A masodik kérdéscsoport az iizleti kiszolgalas szinvonalat elemezte. A

kérdések a bolti személyzet tevékenységét, szakmai hozzaértésiiket és

,.kereskedo1” viselkedésiiket elemezték.

A tesztvasarlasok soran a vizsgalat ala vont boltok koziil 18 esetben
(36%) azonnal foglalkoztak a vésarloval. Ez megitélésem szerint
elég alacsony aranyt képvisel. A boltok csaknem kétharmadaban
(64%) a betérd vasarlo nem volt ,,feltlind” az eladok szamara.

Az el6zének némileg ellentmond a masodik kérdésre — miszerint
koszont és érdeklodo volt az eladd — adott 38 igen valasz (76%),
amely a vizsgéalatba vont boltok tobb mint hdromnegyed részénél
fordult eld.

Az eladok termékismeretére és a pontos mennyiség kiszolgalasara
vonatkozo kérdésre csupan a tesztvasarlasok 10%-ban (5 eset) adtak
nemleges vélaszt. Ezek az eladok szakmai felkésziiltségét, gyakorlati
ismereteinek meglétét tamasztjak ala.

A fenti pozitiv képnek ellentmond a kovetkezd kérdés eredménye. A
tesztvasarlasok sordn tobbféle, kozel azonos tulajdonsaggal
rendelkezd terméket csupan 12 esetben ajanlott az elado. A legtdbb
alkalommal a tesztvasarlok az eladok kozonyosségére, szorgalmanak
hianyara hivtdk fel a figyelmet az értékelés soran. Udvarias,
segitOkész eladdi magatartassal a kisebb varosok boltjaiban
talalkoztak. Ezek ardnya (24%) azonban nem érte el az Osszes
vasarlas negyedét.

Az ¢lelmiszerek vasarlasa sordn kiilondsen érzékenyen reagaltak a
tesztvasarlok a felvagottak értékesitésének koriilményeire. Ezek

kiszolgalasanal 6 esetben jelezték, hogy az eladok nem viseltek
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kesztylit. Sokkal riasztobb viszont az arany az elsO szelet
kezelésének esetében. Ekkor ugyanis a vésarlasok felénél nem tette
félre az eladd az elsd, fogyasztdsi €s esztétikai szempontbol is
kifogasolhatd szeletet. Ez az értékesités értékelésekor nagyon
komoly hidnyossagként jelentkezett. Ennek megsziintetése csak
kovetkezetes vezetdi ellendrzé munkaval érhetd el.

- A tesztvasarlasok sordn csupan a boltok 50%-ban koszonte meg az
elado a vasarlast. Ez véleményem szerint nagyon rossz arany, amin
az elkovetkezd iddszakban mindenképp valtoztatni kell.

- Némi javulés tiikrozodik a pénztarakndl, itt a tesztvasarlasok soran
szinte mindig (44 eset) kdszont a pénztaros.

A masodik kérdéscsoport esetében az egytdl otig terjedd skalan tett
értékelés csupan a kozepes szintet (3,3) érte el. Ez az el6zd
kérdéscsoporthoz viszonyitott jelentds romlds komoly figyelmet igényel,
amely felveti az tzletvezetok részér6l a szigorubb kovetelményrendszer
felallitasat. Ez akkor is megfontolandé lehet, ha figyelembe vessziik, hogy

ezeknél az értékeléseknél jelentds a szubjektiv megitélés esélye.

5.3.3. Az értékesitd személyzet

A harmadik kérdéscsoport kifejezetten az lizleti értékesitésben jelentds
szerepet jatszo eladok megjelenésére, viselkedésére vonatkozott.

- A tesztvasarlok altal vizsgalt boltokban valamennyi ott dolgozé elado
viselte a CBA altal meghatarozott formaruhat és logot. A ruhéazat
tisztasagaval kapcsolatban problémat nem jeleztek a vasarlok.

- A kovetkez0 harom kérdés kifejezetten az eladok viselkedésének
megitélésére iranyult. Az eladok segitokészségeét erds kritikaval

illették a tesztvasarlok. Az vizsgalatba bevont iizletek koziil csupan
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18 esetében jelezték a vasarlok az eladoi segitokészséget. Ez a
mintan beliil minddssze a boltok alig tobb mint egyharmadat (36%)
jelenti. Kifejezett vasarloi kérésre torténd segitOkészség vizsgalata
sem mutat sokkal jobb eredményt. Az iizletekben 32 alkalommal
csak megszolitasra nyujtottak segitséget a vasarlonak. Az eladok
viselkedésében legjelentésebb  kritikaként — kdzombdsségiiket,
kommunikéaciokészségiik  hidnyat, vevd iranti  kdzonyiiket
fogalmaztdk meg a tesztvasarlok.

- Szintén komoly probléma volt, hogy a vasarloknak a keresett termék
helyett csupan minden masodik esetben ajanlottak masik —
helyettesito — élelmiszert az eladok.

- A fenti kérdésekre adott tesztvasarloi értékelést kdvetden nem hatott
meglepetésként, hogy az utolsd kérdésre (Talalhaté-e az elado
viselkedésében visszatetsz0 dolog?) adott minden masodik
valaszban negativumot jeleztek a vasarlok a személyzet
viselkedésében.

A harmadik kérdéscsoportra az egytdl otig terjedd skalan adott kozepes

szintl (3,5) értékelés a fentiek alapjan nem meglepd.

A mystery shopping vizsgélatok soran a CBA-t alapvetden attekinthetden
berendezett, jol megkozelithetd lizletnek vélik, amelynek arculati elemei
egyértelmiien beazonosithatéan jelennek meg. A kiszolgalas szinvonalat

megfeleldnek itéltek a tesztvasarlok.

141



6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az el6z6 fejezetben bemutatott eredmények alapjan olyan kovetkeztetések és
javaslatok levonasara keriil sor, amelyek segithetik a kiskereskedelemmel
foglalkoz6 elméleti €s gyakorlati ismeretanyag bovitését, kiilonos tekintettel

a beszerzési tarsulasokra.

6.1. Szakért6i mélyinterjuk

Magyarorszagon a beszerzési tarsulasok, kiilonosen a CBA, kiemelten erds
helyet foglalnak el az élelmiszer kiskereskedelmi aruhazak kozott. Erre
bizonyiték a CBA eldkeld helyezése (2.) a legnagyobb aruhazlancok kozott.
Ugyanakkor a megkérdezett vezetdk egyontetiien allitottak, hogy a CBA-t az
els6 otven aruhazlanc kozott jegyzik Eurdpaban.

A CBA mint beszerzési tarsulds ugyanakkor regionalis multinacionalis
vallalatként is miikodik, hiszen Osszesen 10 orszagban van jelen
bolthalozataval.

A kedvezd pozicid ellenére a beszerzési tarsulasoknak, koztiik a CBA-
Erds versenyt tdmasztanak a szuper- és hipermarketek, amelyek a lakossag
Osszes ¢lelmiszer beszerzésbdl jelentds részt hasitanak ki. Ugyanakkor a
beszerzési tarsulasok mellett sz6lo érv, hogy ez a bolttipus szinte
egyedilalloan van jelen a kisebb telepiiléseken. A nagyobb alapteriiletii
boltokkal rendelkezd aruhdzlancok jovedelmezdségi okokbol nem telepiilnek
meg a kisebb, pl. 5000 0 alatti telepiiléseken.

Uj tipusu versenyt teremthet, hogy a CBA belépett a szupermarket és a
hipermarket kategéridba is nagyobb alapteriiletii {izleteivel. Ez pedig

egyértelmilen a versenyképességet erdsitheti, dontéen a valaszték
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bovitésével, a mindség javitasaval. Ezt erdsitheti az un. ,, Plaza program”,
amelynek lényege, hogy a CBA boltok nagy bevasarldé koézpontokba
telepiilnek, esetleg 6nallé bevasarldo kézpontokat hoznak létre. Ebben az
esetben a CBA-nak nincs mas valasztasa, ugyanis a kiskereskedelem még
mindig koncentralodik Magyarorszagon; egyre kevesebb lizlet egyre
nagyobb forgalmat bonyolit le, aminek elsddleges kdvetkezménye az 6nallo,
fiiggetlen kereskeddk szdmanak radikélis csokkenése. Ezt a folyamatot
tovabb erdsiti, hogy a beszallitoi oldal is koncentralodik, amit viszont nem
kovet a mezdgazdasagi termelésben a szovetkezési hajlandosag. A
beszallitok koncentralodasara utald tény, hogy a harom évvel korabbi
allapothoz képest a beszallitok szdma 1ényegében megfelezodott.

A CBA helyes stratégiai iranyanak tekinthetdé az is, hogy sajatmarkas
program segitségével kizarolag magyar alapanyagbol, magyar munkaerdvel
eléallitott j6 mindségl hazai élelmiszereket valogat be az arukinalatba. Ezzel
a megoldassal nemcsak védi a kisebb hazai feldolgozok és termeldk érdekeit
a nagyobbakkal szemben, hanem kiildetést is teljesit a magyar
¢lelmiszergazdasag talpon maraddsa érdekében. Ennek egyik nyilvanvald
formdja, hogy a friss arukat pl. tékehusok, huskészitmények, tejtermékek,
magyar forrasbol szerzi be a CBA.

A kiilonbozd  tipustt  aruhdzlancok kozti  verseny  sajatossaga
Magyarorszagon, hogy az egyes aruhdzlancok kozott nincs jelentds
kiilonbség a fogyasztoi arakban. Amig a fejlett orszagokban a diszkontok
arképzése jelentdsen eltér a szupermarketekétdl vagy a hipermarketekétol,
addig Magyarorszagon a kiskereskedelem a fogyasztok arérzékenysége miatt
az akciok alkalmazéasaban latja a forgalomnovelés lehetdségét. Ez a helyzet
pedig erds arversenyt sziil, alapvetden a mindség romlasara utal, egyuttal
nem szolgalja a mindség érzékeny fogyasztéi szegmens érdekeit. Ennek

megfelelden a CBA egyik kitorési lehetdsége lehet a ,,CBA mindség”
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termékszegmens tovabbi fejlesztése. Ezt az irdnyt erdsitheti a CBA azon
stratégiai torekvése is, hogy a boltjainak, a helyi fogyasztdi igényekhez jol
illeszkedd valaszték kialakitasi stratégiat engedélyez.

A CBA ¢letben maradasat és tartdés novekedését elsegiti az a torekvés is,
hogy a nagyobb tdékeer6vel rendelkezé (nagyobb alapteriiletli) boltjai
tamogatjdk a kisebb tokeerdvel rendelkezd, kevésbé rentabilisan iizemeld
kisebb boltok ¢letben maradasat (fejlodését). Az eredmények alapjan
piaclefedési stratégiat folytat. A kisebb boltok megtartasa mellett a nagyobb
alapteriiletti lizletek szamanak novelésével 1ényegében lefedi valamennyi
telepiiléstipus (méret) kategoriat. Ez pedig egy olyan stratégia, amellyel a
nagy alapteriilettel rendelkezd aruhazlancok képtelenek versenyezni.
versenyhelyzetét, egyrészt a beszallitokkal, masrészt a kiskereskedelmi
aruhazlancokkal szemben. Az ilyen tipusu, tobb labon 4ll6 stratégia a jovO
zaloga lehet és biztosithatja az druhazlanc biztos talpon maradasat.

A leirtakon tilmendéen a CBA erds fogyasztoorientacioval rendelkezd
szervezet. Ennek megfelelden beszallitoit tudatosan valogatja ki, egyik
oldalrdl az arakat, illetve a jo vétel lehetOségét figyelembe véve, masik
oldalrdl pedig a mindséget és a markat preferalva. A két termékszegmens
aranyat annak megfelelden alakitja ki, ahogy a fogyasztok elvarasai
megkivanjak. Mindezt a tevékenységet pedig ugy teszi, — ahogy erre a
koradbbiakban mar utaltam — hogy figyelembe vegye az adott telepiilés vagy
régid sajatos igényeit. Ez a stratégia pedig egyediilalld; egy globalis piacon
miik6dd, ugyanakkor lokélis preferencidkat figyelembe vevd modern
szervezetté valt a CBA. Mivel elaprdozott boltszerkezet (kisebb alapteriiletii
boltok tulsulya) jellemzi a vallalkozéast, ezért a differencialt marketing

alkalmazdsa nem okoz nehézséget.
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A CBA vevlorientaltsagat erdsitd tényezé az is, hogy nemcsak
kozpontilag torténd informéciogyiijtésbdl szerzi tapasztalatait a fogyasztoi
magatartds alakulasardl, hanem az egyes boltok eladéitdl kapott személyes
visszajelzések is jelentés mértékben szolgaljak a helyi fogyasztoi érdekeket.

A vevOkre vald6 koncentralds egyik nyilvanvald formaja a
marketingkommunikécio alakitdsa, az un. ,,bolton beliili kommunikaci6é”. A
CBA a regionalis kozpontok igényei szerint szabad kezet biztosit a
kereskedoknek, ami a lokdlis marketing egyik megnyilvanulasi formaja.
Ugyanakkor a stratégiat erdsiti a kiills6 kommunikacié kivitelezése is. A
CBA reklamanyagai gyakorlatilag minden haztartasba eljutnak az orszagban,
figyelembe véve a regionalis igényeket is. Ezt a folyamatot erdsitik még az
orszagosan kihelyezett oridsplakatok, CBA magazinok, valamint a televizios
kampanyok.

- A CBA torekszik sajat arculatdnak (imazsanak) kifejlesztésére is. Ennek
egyik legkivalobb eszkdze a sajat (kereskedelmi) markas termékek
részardnyanak novelése. Amig a multban a gyartok igyekeztek kiépiteni a
sajat gyartd imazsukat, addig a jelenben a kereskeddk teszik ugyanezt. A
sajatmarkak egyik oldalrél erdsitik a bolthiiséget, a masik oldalrol
kifejezetten nyereséges termékszegmensnek tekinthetdk. A sajat markak
fejlesztésében a CBA élen jar a hazai aruhdzlancok kozott. Ennek
megnyilvanulasi formdja, hogy az un. ,alacsony arkategoriat” képviseld
sajat markdk mellett egy Un. ,,mindségi magyar termék csoportot” is
kifejlesztett, amivel a mindség érzékeny fogyasztokat célozza meg. Ezzel
pedig lényegében aldtdmaszthatd a differencialt marketing tudatos
alkalmazdsa a szervezet részér6l. A CBA tisztdban van azzal is, hogy
bizonyos sajat marka részarany mar a valaszték csokkenése¢hez vezetne, ezért
tudatosan torekszik arra, hogy a kereskedelmi markak ne szoritsak ki a

boltok polcairdl a gyartdéi markakat. A CBA racionalis magatartdsa ezen a
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téren bizalmat general a gyartéban; a két tipusi markastratégiat nem
egymassal versenyezteti, azokat egymas kiegészitoiként, vagyis tamogatod

stratégiaként teszi a boltok polcaira.

6.2. Kérdéives megkérdezés

A fogyasztdi vélemények szerint a hazai vasarlok még mindig nagy
gyakorisaggal latogatjak az élelmiszer kiskereskedelmi druhézakat. Erre utal,
hogy tizbdl hat magyar fogyaszto hetente legalabb 3-4 alkalommal keresi fel
valamelyik bolttipust (klasszikus vasarloi magatartds). Ugyanakkor az is
nyilvanvalo, hogy kialakult egy olyan fogyasztoi réteg, amelyik szamara a
heti egyszeri nagy bevésarlds az optimalis megoldds. E mogott allhat
id6hiany, a kényelmes beszerzés eldtérbe keriilése, avagy a szabadidd
hasznosabb eltdltése.

Az egyes lizlettipusok latogatottsagat elemezve a beszerzési tarsulasok a
hipermarketek mogott lemaradva a masodik helyen éallnak. Ez megint arra
utal, hogy a kisbolt egyesitd tarsasagok szerepe dontéen a vidéki lakossag
¢lelmiszer ellatasaban kulcsfontossagu.

Az lzlettipusok latogatottsaga mellett masodik fontos mérdszam az un.
,kosarérték” alakulasa. A beszerzési tarsulasok, koztik a CBA, a kis
kosarértékkel, de nagy latogatottsagi gyakorisaggal rendelkezd bolttipusok
kozé tartoznak. Ez egyrészt a nagy iizletszdmnak, maésrészt a kis
alapteriiletnek koszonhetd. Az egyik kitorési pont €ppen ezen a teriileten
adodik a CBA el6tt. A nagy alapteriiletli iizletek szaméanak fokozasaval
novelhetéveé valik a kosarérték, mikozben a kisboltok nagy szdma miatt a
vasarloi gyakorisag is magas marad.

Az egyes ¢lelmiszeripari termékkategoridk vasarlasi gyakorisdga az aru

jellegétdl fiiggden eltér egymastol. A napi fogyasztasi cikkek kozott az un.
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»friss aruk” keriilnek naponta a vasarlok kosaraba. Ide sorolhatok a tej és
tejtermékek, a pékaruk és a tOkehusok. Veliikk szemben a feldolgozott
huskészitmények, egyes zoldség-€s gyiimolesfélék, bizonyos tejtermékek
csak heti egy-két alkalommal keriilnek beszerzésre. Ennél ritkabb (havi 1-2
alkalom) vésarlasi gyakorisaggal rendelkeznek a mélyhiitott termékek, az
édesipari készitmények, valamint az alkoholmentes italok. A beszerzési
gyakorisdg kozti kiilonbség az eredmények szerint tobb okra vezethetd
vissza. Az egyik a készitmény friss, illetve tartos jellege, ami meghatarozza a
beszerzési mennyiséget €s a vasarlas gyakorisagat. Ezek a tényezdk pedig
Osszefliggésbe hozhatok a bolti akciokkal, arleszallitas alkalméval a tartos
fogyasztasi cikkekbdl nagyobb mennyiséget szerez be a fogyasztd (elére
hozott véasarlas), mig friss termékeknél (pl. fogyasztoi tej, felvagott) csak egy
esetleg 2-3 alkalommal elfogyaszthatd mennyiség szerezhetd be. A CBA
szadmara javasolhato lehet, hogy pontosan ismerje meg a vasarlasi gyakorisag
mozgatd rugodit és ennek megfelelden alakitsa ki a termékvalasztékot és
szervezzen bolti akciokat.

Az Un. ,,évi vasarlasi gyakorisagi mutatd” alkalmazésaval képes voltam a
napok szamaban is kifejezni az egyes élelmiszeripari termékkategoriak
vételét. Az itt kapott eredmények Iényegében a kordbban leirtakat igazoljak
vissza. A friss termékek, igy a pékaruk, tej és tejtermékek gyakran keriilnek
a vasarlok kosardba, mig a tartdos termékek (édesipari termékek,
alkoholmentes, alkoholos italok, mélyhitott készitmények) csak ritkan.

Kedvezonek tekinthetd, hogy a beszerzési tarsuldsok azokban a
kategoridkban rendelkeznek biztos pozicioval, amelyek a napi bevasarlasok
korébe tartoznak. Ez pedig arra kell, hogy késztesse a CBA vezetdit, hogy
elsésorban a friss élelmiszer szegmensben tartsanak nagyobb valasztékot,
novelni tudjak a latogatottsagi gyakorisagot (penetracid) €s javitsanak a

kosarértéken.
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Lényegében ennek a stratégianak a hitelességét hiizza ala az is, hogy az
¢lelmiszerek kivalasztasat befolyasold tényezok kozott a termék frissessége a
legfontosabb. Mivel altalaban a beszerzési tarsulasok, koztik a CBA f6
erossége a friss aruk teriiletén torténd értékesités, ezért a fogyasztodi
magatartas alakulasa éppen egybeesik a fo stratégiai irany alakulésaval.

Az eddig felsoroltakon til a bolt forgalmanak alakuldsdt meghatarozo
masik szempont az Un. ,,impulzusvasarlasok” részaranya. Ezen a téren a
kisebb boltok egyértelmiien hatranyban vannak a nagyobbakkal szemben. A
nagyobb alapteriilet, a széles termékvalaszték ugyanis fokozottabb
impulzusvasarlasokhoz vezet, mig a kisebb boltok inkabb az eldre tervezett
vasarladsokat erdsitik. A CBA ezért helyesen dontott akkor, amikor uj
boltjainak méretét megndvelte. Azzal, hogy belépett a szuper- illetve a
hipermarket szegmensbe, novelni fogja az impulzusvasarlasok részardnyat,
ami igy ezekben a bolttipusokban elérheti a vasarloi beszerzések 50%-at is.

A CBA eddig vazolt stratégidit jelentds mértékben meghatarozhatja a
fogyasztok  arérzékenysége. A  megkérdezettek 70%-a Szerint az
¢lelmiszerarak kifejezetten magasak, ami korlatozza egyrészt a beszerzési
mennyiséget, masrészt az impulzusvasarlasok részaranyat. Ennek ellenére
kijelenthetd, hogy a CBA-nak nem kizarolag az ar érzékeny fogyasztoi kor
kiszolgalasara kell torekedni, hanem foként a jovore vonatkozoan meg kell
terveznie markazott prémium termékek korét, a mindség érzékeny vasarloi
kor novekedése miatt.

A verseny az egyes beszerzési tarsulasok kozott is folyik a fogyasztok
megnyeréséért. Ezen a téren a CBA kifejezetten jo pozicidban van. Az
altalunk megkérdezettek 75%-a latogatta meg az iizleteiket az elmult évben,
amivel elsé helyre keriilt az ilyen tipust tarsasagok kozott. A fogyasztoi
vélemények alapjan az is nyilvanvald, hogy a CBA egyetlen komoly
vetélytarsa a COOP druhazlanc, amelynek latogatottsaga 52%. A CBA
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feladata ebben az esetben az, hogy benchmarking elemzéssel részletesen
megvizsgalja a COOP erdsségeit, illetve gyengeségeit, majd dontsén a
versenytars stratégiai eszkozeirdl.

Az eredmények szerint a CBA imézsa dontden a tisztasaghoz kapcsolodo
elemek koré szervezodik. A megkérdezettek szerint az eladok ruhazata és a
bolt rendezettsége nem hagy kivannivalot maga utan, az drupolcok tisztak és
mindig feltoltottek. Tovabbi erdssége még a CBA-nak az arukinalat jo
attekinthetdsége €és mindsége, akarcsak a friss termékvalasztek. A CBA
szamara kedvez6 eredmény az is, hogy a COOP, mint kdzvetlen versenytars
a legtobb i1mazs tényezd esetében alulteljesitett. A CBA daruhazakra
vonatkozd megallapitdsok koziil a megkérdezettek az iizletben dolgozd
személyzethez kotddo tényezdket emeltiik ki elsd helyen. Ez pedig arra utal,
hogy a vasarlok kifejezetten elégedettek a kiszolgalas szinvonalaval, az
eladok udvarias modoraval, egyszoval a személyes kapcsolatok alakulaséaval;
mivel a beszerzési tarsulasok kozotti versenyben ezen a téren a CBA
elényben volt a COOP-pal szemben, ezért a fogyasztdi megitélés nagyon
kedvezd jelenségnek tekinthetd. Valosziniileg részben ez a kiilonbség okozza
a CBA kozel 50%-os latogatottsagi elényét a COOP-pal szemben.
Ugyanakkor ez az elégedettség a tobbi boltjellemzéhoz képest tekinthetd

jonak.

6.3. Mystery shopping

A CBA arculatdra vonatkoz6 eredmények lényegében visszatiikrozték a
fogyaszt6i megkérdezés soran kapott eredményeket. Az arculati elemek
koziil a feliratok, logdk, a CBA-ra jellemzd szinek alkalmazédsa konnyen
észrevehetd, egyértelmli €és konzekvens, ugyanakkor az iizletek

attekinthetdsége mar megosztotta a tesztvasarlokat. Meglepd moddon a
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nagyobb alapteriileti egységeket talaltdk jobban attekinthetonek, jol
elrendezettnek, mig a kisebb boltokra ez kevésbé volt jellemz6. A kisebb
egységekre nézve nem tul kedvezd eredmény mogott egyértelmiien a
talzsufolt arukihelyezés all, vagyis a kereskedd a korlatozott arutérben
bizonyara a forgalom novelése érdekében til nagyszamu tételt helyezett ki.
A nagyobb alapteriiletli izletekben ez egyaltalan nem volt jellemz6. A CBA
vezetOknek erre a jelenségre mindenképpen fel kell hivni a kisebb boltok
tulajdonosainak figyelmét, mivel ennek elmaradasa el6bb-utébb negativan
hathat az aruhazlanc egészének arculatéra is.

Annak ellenére, hogy a kérdéives megkérdezés igazolta a bolti eladokkal
valé kapcsolat pozitiv meglétét, a tesztvasarlok csak részben voltak
elégedettek a bolti kiszolgaldssal. Ennek egyik tipikus megnyilvanulasi
formaja volt, hogy nem foglalkoztak azonnal a vésarloval. Tovéabbi
problémat vet fel az is, hogy a vasarlok tobb alkalommal utaltak az eladok
kozonyosségére, a szorgalom és az udvarias kiszolgalas hianyara.

Kiilondsen érzékenyen reagaltak a tesztvasarlok a felvagottak
értékesitésének koriilményeire. A dolgozok tobb esetben nem viseltek
kesztylit, nem tették félre az elsd, fogyasztds €s esztétikai szempontbol
kifogasolhato szeletet, valamint a boltok felében az eladé nem kdszonte meg
a vasarlast. Kordbbi vizsgalatok egyértelmiien tiikrozik, hogy szinte
valamennyi 4aruhazlanc esetében a kiszolgalok modora, viselkedése jelenti a
fo problémat, ami a CBA esetében is igazolodott. Tényleges versenyelonyt
ezért akkor érhetne el a CBA, ha komoly szakmai felkészitéssel, fenntarthatéd
elényt tudna szerezni ezen a téren a tobbi versenytarshoz képest.

A tesztvasarlok ugyanakkor pozitivan értékelték az eladok megjelenését,

formaruhdzatuk egységességét és tisztasagat.
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Az eddigiek Osszefoglalasaként megallapithato, hogy a CBA iizleti
stratégidja magas szinten szolgalja vasarloi elégedettségét, jelentdsebb
kritikakat egyediil a tesztvasarlok fogalmaztak meg. Ennek alapjan a CBA
talan legnagyobb gyengesége az eladdi magatartds kozonyoOssége, a jo
kommunikécids készség hidnya, akarcsak a motivacido gyengeségei a jobb
kiszolgélasra. Ugyanakkor ez jelenleg azért nem jelent valos versenyhatranyt
a CBA-nak, mert versenytarsai tobbsége is ugyanezzel a problémaval kiizd.
A CBA mint beszerzési tarsulat ma mar felveszi a versenyt azokkal a
multinaciondlis  druhazlancokkal, —amelyek éves forgalma dollar
millidrdokban mérhetd, sot a hazai piacon koziilikk tobbet mar meg is el6zott
az elmult években. A versenytarsak pontos és preciz elemzésével valamint a
fogyasztoi elvarasok feltérképezésével, a CBA tovabbi iizleti sikereket érhet

el rovid €s hossza tdvon egyarant.
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7. UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

A dolgozatban elvégzett kutatasok és az alkalmazott mddszertan a kovetkezd

Uj és ujszerti tudomanyos eredményeket hordozzak magukban:

- Uj médszertani eredménynek minésiil az, hogy az informéciogyijtés
szakaszaban a kindlati (vezet6éi mélyinterju) és keresleti (kérddives
megkérdezés) oldal klasszikus modszertananak alkalmazasan tul az
eredmények egzaktabba tételében az un. ,mystery shopping”
modszert  alkalmaztam. A modszer alkalmazasaval kozvetlen
benyomasokat szereztem az eladd-vevo kapcsolat alakulésarol. Ez az
egyediilallo komplex moddszertani Gjitas hozzdjarulhat a CBA CRM
(Consumer Relationship Marketing) tevékenységének fejlesztéséhez.

- Tobb oldalrdl megvizsgéaltam egy élelmiszer kiskereskedelmi lancot,
amely beszerzési tarsulds formdjaban miikodik, kizardlag magyar
tulajdonosi hattérrel és bizonyitottam, hogy nem csak fennmaradni,
hanem terjeszkedni is képes a magyar illetve a kornyezd orszagok
piacain is. Sikerének elsddleges titka a jol megvalasztott piaci
Szegmens
(tzlettipusok), az egységes beszerzés, a kozos akcidrendszer
miikodtetése, a k6z6s marketing tevékenység, a kdzponti és régios
raktarak lizemeltetése, a dolgozok dsszehangolt képzése.

- Ez a kereskedelmi szervezet is kinalati piacon versenyez, tovabbi
sikere
érdekében szdmos valtoztatast kell, hogy megvaldsitson. Ide tartozik
a fogyasztok iranti nagyobb figyelem, a vésarloi kornyezet €és az
iizlettipusok (méret, aruvalaszték) kozotti 6sszhang megteremtése, az

importtermékek mellett a hazai termékek tulsulyanak megtartasa, a
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bolti szakosodas ¢és a boltok mindségi fejlesztése, a sajat markas
termékek valasztékanak bovitése.

- A Dél-Dunéntilon a beszerzési tarsuldsok korében elvégzett imazs
profil vizsgalat alapjan a CBA {izletlinc majdnem minden egyes
kategéridban az elsd helyen végzett a kdzvetlen versenytarsaval a
COOP-pal szemben. Ugyanakkor fenyegetettséget jelent a
pozicidjukra a vizsgéalatba bevont tovabbi beszerzési tarsuldsok
kedvezd fogyasztdi megitélése, ezért sziikséges a benchmarketing

tevékenység erdsitése.
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8. OSSZEFOGLALAS

A disszertacid célkitlizése, hogy atfogd képet alkosson a hazai élelmiszer-
kiskereskedelemben tapasztalhaté tendencidkrol és a vasarlok atalakulo
preferencidirol. Az altalanos attekintésen til egy konkrét iizlethalozatot, a
CBA-t helyeztem fokuszba, annak érdekében, hogy az iizlettipushoz
kapcsolodd fogyasztoi asszociaciok felszinre keriiljenek, valamint, hogy
megismerjem egy hazai tulajdonlasu és vezetésii lanc mikodését.

Ennek érdekében attekintésre keriilnek az ¢élelmiszer vasarlast
meghataroz6  fobb  fogyasztéi  motivumok  valamint a  hazai
kiskereskedelemben végbemend valtozasok. Az irodalmi attekintésben leirt
Osszefliggések bemutatasanak célja, hogy megteremtse az elméleti alapjat a
késdbbiekben elvégzett primer kutatasoknak.

Az altalam elvégzett felmérés soran a CBA megitélésének, mikddésének
kiilonbozo teriileteire koncentraltam. A kvalitativ vizsgalatok soran a CBA
Kereskedelmi Kft. elndkhelyettesével (Gyelan Zsolt) és kereskedelmi
vezérigazgatojaval (Neubauer Katalin), valamint a Dél-Dunantuli régiot
iranyitd vezetOk kozil Szabd Sandorral (Regiondlis Kozpont vezetd —
Siofok), Zarka Janossal (Regionalis Kozpont vezeté — Kaposvar) és Torma
Istvannal (Regionalis Kozpont vezeté — Kaposvar) szakértéi mélyinterjukat
készitettem. Ezen vizsgalatok célja a vallalat bels6 mechanizmusainak, a
kialakitott stratégia hatterében huzo6dé megfontolasoknak a feltérképezése
volt.

A kvantitativ vizsgalati moédszerek koziil a mystery shopping mddszert,
valamint a nagymintas kérddives megkérdezést alkalmaztam. A mystery
shopping, vagy tesztvasarlds sordan elOzetesen felkészitett személyek
probavasarlast hajtottak végre a kijelolt CBA tizletekben, majd egy eldre

meghatarozott szempontrendszer alapjan értékelték azok teljesitményét.
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Ennek célja az iizlethdlozat erdsségeinek ¢€s gyenge pontjainak
feltérképezése, a fogyasztokra gyakorolt 0sszbenyomads vizsgalata volt.

A kérdéives megkérdezés soran 500 fét vontam be a felmérésbe. A
kutatas célja az volt, hogy megismerjem a hazai lakossag kiskereskedelmi
halozatokra vonatkozd ismereteit, az egyes bolthaldézatok vélt, vagy valos
elényeit, a vasarlast befolyasold tényezdket, az ¢lelmiszer-beszerzések
gyakorisdgat, valamint a kiilonb6z6 boltokban tapasztalt arszinvonal
megitélését.

A szakértéi interjuk eredményei ravilagitottak arra, hogy a CBA
menedzsmentjének megitélése szerint az erételjes arverseny jellemz6 a hazai
¢lelmiszer-kereskedelemben. Véleményiik szerint nem kiiloniilnek el
markdnsan az egyes iizlettipusok, igy ,mindenki mindenkinek a
versenytarsa”. Kevésbé érzik biztonsagos pozicionak a CBA-rol altalanosan
kialakult kényelmi bolt pozicidt, mondvan, hogy a hazai fogyasztok sokkal
inkdbb az darak alapjan vélasztank {izletet. Ennek eredményeként a
bolthaldzat a kinalat gerincét képezd 400-450 termék aranak piaci valtozasat
folyamatosan nyomon koveti. Ebben a helyzetben az {izletlanc a hal6ézaton
beliili diverzifikaciora torekszik, vagyis a kisebb alapteriiletli boltok
megtartasa mellett épiti ki nagy alapteriiletii egységeit.

A kérddives megkérdezés soran azt tapasztaltam, hogy a valaszadok
bevasarlasainak helyszine a hipermarketek utdn a beszerzési tarsulasokban
miikddo tizletek és jellemzden 2.000-4.000 Ft kdzotti osszeget koltenek egy
alkalommal. A CBA-t is magaban foglalo beszerzési tarsulasok jellemzden
azokban a kategoridkban rendelkeznek biztos pozicidval, amelyek a napi
bevasarlasok korét képviselik. Ennek megfelelden a feldolgozott
huskészitményeket (23,5%), a pékarukat (31,0%), az édesipari termékeket
(25,0%) valamint a tej és tejtermékeket (28,3%) nagy aranyban ezen a

csatornan keresztiil vasaroljak a fogyasztok.
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A mystery shopping vizsgalatok sordn a CBA-t alapvetden attekinthetéen
berendezett, jol megkozelithetd tizletnek vélik, amelynek arculati elemei
egyértelmilen beazonosithatéan jelennek meg. A kiszolgalds szinvonalat
megfelelonek itélték a tesztvasarlok.

Az elvégzett vizsgalatok alapjan megallapithato, hogy a kedvezd pozicid
ellenére a beszerzési tarsuldsoknak, koztik a CBA-nak, a jovében is
tamasztanak a szuper- ¢és hipermarketek, amelyek a lakossag Osszes
¢lelmiszer fogyasztdsabol jelentds részt hasitanak ki. Kedvezdnek tekinthetd,
hogy a beszerzési tarsulasok azokban a kategéridkban rendelkeznek biztos
pozicidval, amelyek a napi bevasarlasok korébe tartoznak. Ez pedig arra kell,
hogy késztesse a CBA vezetdit, hogy elsésorban a friss élelmiszer
szegmensben tartsanak nagyobb valasztékot, novelni tudjak a latogatottsagi
gyakorisagot (penetracid) és javitsanak a kosarértéken.

A disszertacidban elvégzett szekunder ¢és primer kutatds eredményei,
valamint a levont kdvetkeztetések alapjan a dolgozatban 4 0j és tUjszerii
tudomanyos eredményt fogalmaztam meg. Ezek az elvégzett felmérés
modszertanabol, valamint a CBA-ra vonatkozo fogyasztoi értékelésekbol

szarmaznak.
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9. SUMMARY

The aim of the dissertation is to present the tendencies in the Hungarian food
retail trade and the buyers’ changing preferences. Besides a general
overview, a special chainstore — CBA — is put emphasis on so that the
consumers’ associations connected to this type of stores should be revealed,
as well as so that I can find out more about the activities of a chainstore that
is owned and managed by Hungarian owners.

For this sake the main consumer motives influencing food shopping
as well as the changes in the Hungarian retail trade are surveyed. My aim
with presenting the connections shown in the literary review is to create a
theoretical basis for the primary researches carried out later.

During my survey | concentrated on the different fields of the
judgement and operation of CBA. During the qualitative investigations
expert face — to — face interviews were made with Zsolt Gyelan, the vice
president of CBA Trading Ltd, and with Katalin Neubauer, the sales
executive, as well as from among the leaders managing the South-
Transdanubian Region with Sandor Szabo (Head of Regional Centre —
Siofok, Janos Zarka (Head of Regional Centre — Kaposvar) and Istvan
Torma (Head of Regional Centre — Kaposvar).

The aim of these surveys was to map the company’s inside mechanism and
the considerations behind the created strategy.

From among the quantitative research methods mystery shopping and
questioning with questionnaires were applied. During the mystery shopping,
or test shopping previously prepared people carried out test shopping in the
specified CBA shops, and then based on a previously determined system of
views their achievement was evaluated. The target with this was to reveal the

strengths and weaknesses of the chainstore as well as to see its general
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impression on the consumers.

During questioning with questionnaires 500 respondents were

involved into the survey. | wished to get detailed information about the
knowledge of the Hungarian people regarding retail trade chains, the
suspected or real benefits or disadvantages of certain chain stores, factors
influencing shopping, and the frequency of shopping for food as well as the
judgement of price level experienced at different stores.
The results of the expert interviews pointed out that according to the
judgement of the CBA’s management the Hungarian food-trade is
characterized by fierce price competition. According to them the certain
store types are not separated significantly, and as a result ,, everybody is
everybody’s rival”. They feel a less safe position the general opinion about
CBA being a ,,comfortable store”, claiming that Hungarian consumers
choose a shop based on prices. As a result the chainstore detects the changes
in the prices of those 400-500 products that comprise most of its supply. In
this situation the chainstore is thriving for a diversification within the
chainstore that is besides keeping its shops with smaller area it is also
developing units with bigger basic area.

During questioning with questionnaires | experienced that the
respondents’ main shopping sites are hypermarkets and they are followed by
stores operated in supply associations, and that their spending is
characteristically between, 2.000 — 4.000 Ft at one time. Supply associations
including CBA have a safe position characteristically in those categories that
represent daily shopping’s. Accordingly, meat products (23,5%), bakery
products ( 31,0%), confectionary industrial products ( 25,0%) as well as milk
and dairy products ( 28,3%) are purchased through this channel at a high
ratio.

During mystery shopping surveys CBA shops were considered

158



basically clearly arranged and well accessible and their image elements can
be unambiguously identified. The level of the service was regarded
reasonable by the test shoppers.

Based on the completed surveys it can be stated that despite the
favorable position supply associations — among them CBA — will have to
fight hard to keep their position in the future as well. Super and
hypermarkets call for a fierce competition, which possess a big part of the
population’s total food consumption. It can be regarded favorable that supply
associations possess a safe position in those categories that belong to daily
shopping. It makes the heads of the CBA have a wider assortment mainly in
the fresh food segment, increase the visiting frequency ( penetration) and
improve the ,, basket value”.

Based on the results and the conclusions of the secondary and
primary researches of the dissertation 4 new and modern scientific results
have been drawn up by me. They originate from the methodology of the

survey and from the consumers’ evaluation regarding CBA.
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10. KOSZONETNYILVANITAS

Szeretnék  koOszonetet mondani mindazoknak, akik értekezésem
elkészitéséhez segitséget nyljtottak, szakmai ¢és emberi tanacsaikkal,
utmutatasaikkal ,,tAmogattak™. Kdszonettel tartozom elsésorban Dr. Szakaly
Zoltan egyetemi docens, tanszékvezetd, kari dékan-helyettes Urnak,
témavezetdmnek a szakmai segitségért, az empatikus tdmogatasért, amellyel
végig segitette, feliigyelte évek soran a kutatdmunkéamat.

Koszonettel tartozom az altala iranyitott Marketing és Kereskedelem
Tanszék Osszes munkatarsanak azért a korrekt segitd tamogatd munkéért,
amellyel segitettek, biztattak, még akkor is mikor talan kétségeim voltak
abban, hogy egyaltalan elkésziil az értekezés.

Ko6szonet azon munkatarsaknak, akik a kutatdmunka soran a kérddives
felmérés, a mystery shopping végrehajtdsdban ¢és feldolgozasaban
segitségemre voltak.

Koszonettel tartozom a CBA Kereskedelmi Kft. Orszagos vezetdinek,
Gyelan Zsolt Urnak, Neubauer Katalin Urholgynek, a Dél-Dunantili
régioban dolgozdé CBA vezetoknek, Zarka Janos, Torma Istvan és Szabo
Sandor Uraknak a vezetdi mélyinterjik sordn adott Oszinte, kozvetlen
véleményiikeért, segitségiikért.

Bar nem sorolom fel név szerint, de nem feledkezem meg azon
baratokrol, munkatarsakrdl, csalddom tagjairdl, akik éveken at kitartdan

biztattak a disszertacidé megirasara €s tanacsaikkal segitettek.
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iskolai tanulmanyait a kaposvari Toth Lajos Altalanos Iskolaban, kozépfoku
tanulmanyait a  kaposvari  Moricz  Zsigmond  MezOgazdasagi
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Mezdgazdasagi Termeldszovetkezetben, a tejeld tehenészeti 4agazat
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A Kaposvari Egyetem Gazdalkodas és Szervezéstudomanyok Doktori
Iskoldba sikeres felvételt nyert 2004-ben. Az eldirt tanulmanyi és vizsga
kotelezettségek teljesitését kovetden, 2008. majus 20-an sikeres doktori
szigorlatot tett, 98 %-os eredménnyel.

Doktori értekezés tervezetét a 2010. majus 27-én megtartott munkahelyi
vitat kovetden a birdld bizottsag és a vitan jelenlévod fokozattal rendelkezd
szakemberek egyhanglan elfogadtak és javasoltdk a doktori értekezés

tervezet Egyetemi Doktori Tanacshoz torténd benyujtasat.
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MELLEKLETEK

1.sz. melléklet: Mélyinterju vazlat

2.sz. melléklet: A kérddives megkérdezés soran alkalmazott fogyasztoi
kvota szerkezete

3.sz. melléklet: Fogyasztoi kérddiv

4.sz. melléklet: Mystery Shopping kérdéiv
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

1. sz. melléklet

MELYINTERJU VAZLAT

Piaci részesedés hazai és nemzetkdzi szinten.

Versenytarsak regiondlisan, orszagosan és nemzetkozi szinten.

sajat versenyképesség megitélése.

Bolthalozat fejlesztés, piaci részesedés novelése.

Az élelmiszer-kiskereskedelem jelenlegi helyzete, koncentraltsag,
szerkezeti Osszetétel.

Tervek, elvarasok a kozeljovében, hogyan folytatodik a kiskereskedelem
koncentracioja (északi vagy déli modell)?

kivonulasok, faziok varhato létrejotte.

Kik lehetnek a koncentracid vesztesei?

Mennyiben igénylik, hogy az egyes gyartok kiemelten kezeljék az Ondk
cégét, mint vevot, ezt mennyire tudjak érvényesiteni?

A fogyasztdi markahiiség, iizlethiiség erdsitése érdekében érdelében tett
1épések.

Milyen lehetdségeket 1at a hagyomanyos élelmiszerboltok versenyben
maraddsdra, mennyiben veszik figyelembe egy-egy Uj iizlet nyitdsakor
ezen érdekeket?

Hogyan itéli meg a beszallitokkal valo kapcsolatot, milyen szinvonalu az
egylittmiikodés?

Hogyan itéli meg sajat alkupozicidjukat, melyek a legfontosabb alkuerd
noveld tényezok?

A beszerzési forrasok, az igénybe vett beszallitok szama.

Melyek a legfontosabb elvarasok a beszallitokkal szemben?
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17.
18.

19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.
30.

. A terméklista Osszeallitasanal figyelembe vett szempontok (a termék
ismertsége, keresettsége, reklamtamogatottsaga, a termékhez kapcsolodo
szallitoi kondiciok).

Arstratégia, arképzés, arpolitika.

Milyen sajat marka tipusaik vannak, ezeket mennyire preferaljak a
gyart6i markakkal szemben?

A kereskedelmi marka mekkora konkurenciat jelent a gyartoi markanak?
Tapasztalataik szerint a fogyasztok, hogy itélik meg a gyartoi illetve a
kereskedelmi markakat?

Megitélése szerint, hogy valtoznak a fogyasztéi szokdsok a
kiskereskedelmi koncentracio hatasara?

Mennyire van lehetéségiik sajat markaik gyartas- illetve mindség
ellendrzésére?

A gyartoi markak piaci részesedésiik aranyaban kapnak polchelyet, vagy
liberalis a polcfelosztas?

Kaphat-e a gyarté az Onok altal meghatarozottnal nagyobb polcrészt, ha
igen, akkor milyen ellenszolgaltatasért?

Mi sz6l a mellett, hogy magyar és kiilfoldi €élelmiszereket tesz be egy
izlet az aruvalasztékaba?

Melyek a jellemzden magyar és melyek a jellemzden kiilfoldi termék
kategoriak?

Keresik-e a fogyasztok a régiora jellemz6 termékeket?

Hogyan viszonyul a régiora jellemzo termékekhez a CBA?

Milyen a kapcsolatuk a régioban miikodé termeldi csoportokkal?
Tudnak-e a régioban miikddd csoportok elegendé terméket szallitani a

CBA iizletek részére?
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2.sz. melléklet
A KERDOIVES MEGKERDEZES SORAN ALKALMAZOTT
FOGYASZTOI KVOTA SZERKEZETE

Férfi N6

18-29  30-39 40-49 50-59 60- 18-29 30-39 40-49 50-59 60-

Alapfoku 12 7 8 7 9 12 7 9 8 17
Kozépfoki 4 2 3 2 3 5 3 4 3 3
Megye

szekhely  perséfoka
1 1 1 1 1 0 1 1 2 1
Alapfoku 12 8 9 7 10 10 7 10 9 18
Egyéb varos Kozépfoku 3 2 3 3 3 4 3 4 3 4
Fels6foku 1 1 2 1 1 1 2 2 1 0
Alapfokua 18 13 16 11 16 15 11 13 12 30
Kozség Kozépfoku 5 4 6 4 6 6 5 6 5 6
Felséfoku 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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3. sz. melléklet
FOGYASZTOI KERDOIV
VASARLASI SZOKASOK

1. Milyen gyakran szokott vasarolni kiskereskedelmi egységekben?

1. Naponta 2. Hetente 1-2 alkalommal
3. Hetente 3-4 alkalommal 4. Havonta 1-2 alkalommal
5. Ritkdbban, mint havonta 6. Soha

2. Milyen tipusu iizletekben szokott leggyakrabban vasarolni élelmiszereket? (A

valaszadod legfeljebb két valaszt adhat! )

1. Hipermarket (Tesco) 2. Szupermarket (Spar)
3. Diszkont (Lidl) 4. Beszerzési tarsulas (CBA,COOP)
5. Onallo kisbolt 6. Szakbolt (hisbolt)

7. Egyéb (irja be!)

3. Kérjiik becsiilje meg, hogy egy atlagos vasarlas alkalmaval mekkora dsszeget kolt az

alabbiakban felsorolt aruhaz/bolttipusokban !

Hipermarket................. Ft Beszerzési tarsulas....................... Ft
Szupermarket................ Ft Onalld kisbolt..............coooeeenn.... Ft
Diszkont..................... Ft Szakbolt........ccooiviiiiiiiii, Ft

4./a. A tovabbiakban felsorolunk néhany jelentésebb élelmiszert. Kérjiik, probalja
megbecsiilni, hogy milyen gyakorisaggal vasarolja maga és a haztartiasa szamara
a felsorolt készitményeket! (A valaszado a kovetkezd oldalon talalhato tablazat ,,a”

oszlopaba irja a valaszok sorszamat!)

1. Naponta 2. Hetente 1-2 alkalommal
3. Hetente 3-4 alkalommal 4. Havonta 1-2 alkalommal
5. Ritkédbban, mint havonta 6. Soha

178



4/b. Milyen tipust iizletekben szokta leggyakrabban vasarolni a felsorolt
élelmiszereket? (A vélaszado a kovetkezd oldalon talalhaté tablazat ,,b” oszlopaba irja a

valaszok sorszamat!)

1. Hipermarket (Tesco) 2. Szupermarket (Spar)
3. Diszkont (LidlI) 4. Beszerzési tarsulas (CBA)
5. Onall6 kisbolt 6. Szakbolt (htsbolt)
ToEGYED (IaDC) vt
Ter mPkcsopo a b
Tokehusok

Feldolgozott huiskészitmények
Pékaruk

Malomipari termék

Edesipari termékek

Tej, tejtermék

Zoldség - gyiimolcs

Alkoholmentes italok
Alkoholos italok
Mélyhiitott termékek

5. A vasarolandé élelmiszerek kivalasztasakor Ont milyen mértékben befolyasoljak az
alabbi tényez6k? (Kérem, karikazza be a valaszok megfeleld sorszamat!)
Egyéaltal &n nemB-3efo | Nadgsyommégrat élk ben bef ol yé&s
Kedves, udvarias kiszolgalas
Mindent meg lehet vasarolni egy helyen
Tiszta rendes bolt
A termék frissessége
A termék ara
Kedvezd6 nyitvatartasi id
A termék konnyi beszerezhetdsége
A termék markéja
A sokoldalu felhasznalhatdsag

A termék kiils6 kinézete, esztétikus volta

I o O e e e e T

—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-
—2-3-4-

oo o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 O

Akciok gyakorisaga
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A termék egészségessége 1-2-3-4-5

A termék Gjdonsagértéke 1-2-3-4-5
6. Milyen gyakran fordul elé, hogy az alibbiakban felsorolt élelmiszerek vasarlasat
nem tervezi elére, hanem a boltban donti el? (A valaszadd a tablazat oszlopaba

karikazza be a valaszok sorszamat!)

1 -rendszeresen —Zgyakran 3r i t k & n—szinte soha 4
Ter mPkcsopo V 8 | a sgz-krai t8ek
Tokehtsok 1 2 3 4
Feldolgozott huskészitmények 1 2 3 4
Pékaruk 1 2 3 4
Malomipari termékek 1 2 3 4
Edesipari termékek 1 2 3 4
Tej, tejtermék 1 2 3 4
Zoldség - gyiimoles 1 2 3 4
Alkoholmentes italok 1 2 3 4
Alkoholos italok 1 2 3 4
Mélyhiitott termékek 1 2 3 4

7. Csaladja egy fore jutéo havi netté jovedelméhez képest milyennek tartja a hazai

élelmiszerarakat az aruhazakban?

1. Tulzottan magas 2. Magas
3. Még elviselhet6 4. Realis, éppen megfeleld
6. Olcso

8. Kérem, mondja meg, hogy altaldban milyen gyakran vasarol beszerzési

tarsulasoknal (pl. CBA,COOP)? ( Soha valasz esetén a 10.

1. Naponta 2. Hetente 1-2 alkalommal
3. Hetente 3-4 alkalommal 4. Havonta 1-2 alkalommal
5. Ritkdbban, mint havonta 6. Soha
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9. Az alabbiakban felsorolt beszerzési tarsulasok koziil melyikben vasarolt az elmult

évben? ( Val aszad©éd,

1. COOP
3. REAL

tobb

v al
2. CBA
4, HONI-KER

asz

i s

megj el 61l het

10. Most beszerzési tarsulisokat sorolunk fel Onnek! Kérem, értékelje, hogy az alabbi

jellemzdok alapjan, hogyan itéli meg azokat a tarsuliasokat, amelyeket a 9. kérdésben

megjelolt! ( Val aszaddé irja a asznak megfel el
Egyaltal an 285 glell ¢ mas6 mErt ékben jellemz6 8
Il mage k®nye COOP CBA REAL HONI-KER

J6 mindségli aruk

Kedvez6 arak

Magyar termékek

Kiilfoldi termékek

Udvarias kiszolgalas

Tiszta rendes bolt

Minden egy helyen megvasarolhato

Friss termékek kaphatok

Attekinthetd az iizlet elrendezése

Minden arucikk jol azonosithatdan,

egyértelmiien van arazva

Elado azonnal foglalkozott a vevovel

A kért mennyiséget pontosan adja az

eladd

Megkdszonte a vasarlast az elado

Tiszta az eladok ruhazata

Tisztak az arupolcok
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11. Most felsorolunk néhany jellegzetes vasarloi véleményt. Kérjiik, a CBA aruhdzak

esetében értékelje az iskolai osztalyzatoknak megfeleléen, hogy melyikkel milyen

mértékben ért egyet! (VAl aszado! Csak
vasagrol

Egyaltal an bem3-é4riTelgjyed

akkor

mértékben

1. Hanagyobb lenne a termékvalaszték, akkor tobbszor vasarolnék. 1-2-3-4-5
2. Inkabb az alacsonyabb arfekvésii termékeket vasarolom. 1-2-3-4-5
3. Megfeleld az ar-érték arany jellemzi az aruhaz termékeit. 1-2-3-4-5
4. Az élelmiszerek ara jol tiikrozi a mindséget. 1-2-3-4-5
5. Az eladok mindig udvariasak. 1-2-3-4-5
6. A jobb minéséget hajlandd vagyok megfizetni. 1-2-3-4-5
7. Gyakran vasarolok akciok alkalmaval. 1-2-3-4-5
8. Attekintheté az iizlet elrendezése. 1-2-3-4-5
9. Minden arucikk jol azonosithatéan egyértelmiien van arazva. 1-2-3-4-5
10. A csemegepultnal a kért mennyiséget pontosan adja az elado. 1-2-3-4-5
11. Megkdszonte a vasarlast az elado. 1-2-3-4-5
12. Mindig tiszta az eladok ruhazata. 1-2-3-4-5
13. Mindig tisztak az arupolcok. 1-2-3-4-5
14. Akcios termékeket latok, akkor biztosan vasarolok. 1-2-3-4-5
15. Akkor sem vasarolnék tobbet, ha olcsobbak lennének az 1-2-3-4-5
¢élelmiszerek.
16. Elényben részesitem a CBA markaji termékeket az egyéb 1-2-3-4-5
markakkal szemben.
17. A CBA marka mindsége nem rosszabb, mint a CBA-ban kaphaté | 1-2-3-4-5

egyéb markaké.
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HATTERVALTOZOK
1. A valaszado

neme: 1. férfi 2. n6 életkora:............. év

2. Csaladi allapota
1. Nétlen/hajadon 2. Hazas/¢élettarssal ¢l
3. Elvalt 4. Ozvegy
iskolai végzettsége: 1. max. 8 altalanos 2. szakmunkasképzd 3.érettségi

4. fels6foku

3. On sajat haztartasit hova sorolja az egy fore juté havi netté atlagjovedelem

szempontjabol?
1. Jelentdsen az atlag alatt 2. Valamivel az atlag alatt
3. Atlagos 4. Valamivel az atlag felett

5. Joval az atlag felett

4. Az elmiilt egy-két évben az On csaladjanak anyagi helyzete
1. jelentdsen romlott 2. valamelyest romlott
3. nem valtozott 4. valamelyest javult

5. jelentésen javult

5. Mit gondol, hogyan fog valtozni csaladja anyagi helyzete a kovetkezo egy-két év

soran?
1. Jelentésen romlani fog 2. Valamelyest romlani fog
3. Nem fog valtozni 4. Valamelyest javulni fog

5. Jelentdsen javulni fog
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4. sz. melléklet
MISTERY SHOPPING KERDO{V
A beszerzési tarsulasok szerepe a Dél-Dunantili régio élelmiszer-
kiskereskedelmében
Uzlet neve:
Kitoltés idépontja:
Jelolések: X-igen, O-nem

Pontszamok:1-5 iskolai osztalyzatoknak megfeleléen

Vizsgalati kritériumok Jelolés
Megjegyzés
1. Az iizlet arculata
1.1 Az iizlethez megadott cim pontos volt?
1.2 Talélhat6 utbaigazit6 tabla?
1.3 Konnyen észrevehetd a cégfelirat?
1.4 Attekinthet6 az iizlet elrendezése?
1.5 Volt kirakva tizleti reklamujsag, prospektus?
1.6 Konnyen megtalalhatok az akcios arucikkek?
1.7 Kénnyen megtalalhatok a napi fogyasztasi cikkek?
1.8 Minden arucikk jol azonosithatoéan, egyértelmiien
van arazva?
Ertékelés (pontszam):
2. Az iizleti kiszolgalas
2.1 Az elad6 azonnal foglalkozott a vasarldval?
2.2 Az elado koszont, érdekl6do volt?
2.3 A kért mennyiséget pontosan adta az elado?
2.4 Kielégitd termékismerettel rendelkezett az elado?

2.5 Ajanlott-e tobbféle terméket a vasarlonak?
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2.6 Viselt-¢ kesztylt az elado a felvagottak kiszolgalasanal?
2.7 Félretette az elso szelet felvagottat az elado?
2.8 Megkdszonte a vasarlast az elad6?
2.9 Koszont a penztaros?
Ertékelés (pontszam):
3. Az iizleti eladok
3.1 Viseltek formaruhat az eladok?
3.2 Tiszta az eladok ruhédzata?
3.3 Onmaguktdl segitékészek az eladok?
3.4 Csak megszolitasra segitenek az eladok?
3.5 Ajanlott a keresett termék helyett masikat az eladd?
3.6 Tisztak az arupolcok?
3.7 Volt-e visszatetsz6 dolog az elad6 viselkedésében?

Ertékelés (pontszam):

Kérem, foglalja dssze roviden, szovegesen megfigyeléseit!
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