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1. BEVEZETES

Dolgozatom célja a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piacon jelen 1év6 jelentdsebb VAl-
letve az akcidzasi tevékenység meghatarozasat értem. Az e két tényezd mentén kialakuld
kulonféle stratégiak feltardsa és bemutatasa utan arra keresem a valaszt, hogy a jelenlegi
magyarorszagi piaci koriilmények kdzott melyik milyen sikeresen alkalmazhat6. Ehhez az
eredményességi mutatojaval, és ebbdl vonom le kdvetkeztetéseimet.

A témavalasztas relevanciajat tobb tényez0 is magyarazza. A gazdasagi valsag soran
a fogyasztoi szokasok gyors atalakuldsa indult meg. ,,A gazdasagi valsag katalizatorként
hatott az 0j vasarloi trendek kialakulasara hazankban. Annak eredményeként, hogy arérzé-
kenyebbé és tudatosabba valtak a vasarlok, megfigyelhetd, hogy a bevasarlasi alkalmak is
tervezettebbek lettek. Megnétt a vasarlas eldtti informalodas szerepe, ami abban is meg-
nyilvanul, hogy egyre tébben tanulmanyozzak &t a kereskedelmi lancok reklamujsagait.
Ez a tendencia ugyanugy igaz a magasabb jovedelemmel rendelkez6 tarsadalmi szegmen-
sekre is” — allapitja meg a GfK Hungaria Piackutato Intézet 2011 majusaban publikalt
felmerése.

,Mikodzben a véllalatok tobb tényezd mentén versenyeznek, arazasi stratégiajuk egy-
értelmiien az egyik legfontosabb.” (Ellickson és Misra 2008. p. 811.) A gazdasagi valsag
akcidzasi politika fontossaganak tovabbi er6sodése valoszinisithetd.

Kiskeresked6i oldalrdl tovabb noveli az arazasi stratégia jelentéségét az agazat fo-
lyamatos mozgéasa. Hazank eurdpai unios csatlakozasa Ota a verseny allando er6sodésének
lehetiink tanui. Olyan nagy, Nyugat-Eurdpa orszagaiban ismert an. hard diszkontlancok
jelentek meg Magyarorszagon is, mint a Lidl és az Aldi. Ek6zben elindult egyfajta kon-
szolidacid, amelynek kdvetkeztében a Plus élelmiszer diszkontokat felvasarolta a Spar-
csoport, a Cora hipermarketek pedig éppen 2012-ben fognak gazdat cserélni, tovabbi
tizemeltet6jiik az Auchan lesz. Szakmai korokben ismert, hogy a Profi diszkontokat és a
Match szupermarketeket birtokld Louis Delhaize csoport meg szeretne valni minden hazai
érdekeltségétdl (G. Toth, 2012).

Mindekozben a kiskereskedelmi forgalom egyaltalan nem emelkedett, 2007-t61
kezdve stagnalas koruli allapotba kerilt, a valsag idején pedig csokkent. A fogyasztdi aron

mért forgalom (inflaciotdl sziirt arakon szamolva) szintén kozel stagnalt. A deflalt forga-



lom- és a volumenindexek hanyadosat, vagyis az egységnyi volumenre jut6 forgalom ala-
kuldsét (az el6z6 év megegyez6 honapjahoz viszonyitva) mutatja az 1. abra. Az 1-nél ki-
sebb értékek utalnak a mennyiség visszaesésénél erésebb forgalomcsokkenésre. 2009 jU-
niusatdl 2011 januérjaig folyamatosan ez volt tapasztalhato.

A Kobzponti Statisztikai Hivatal (KSH) adatai szintén azt tamasztjak ald, hogy az
arazasi és akciozasi politikék egyre 1ényegesebb elemmé valtak az Gzletlancok marketing-
profitjanak emelése a legfontosabb,’ feltételezhetd, hogy tgy valasztjak meg stratégiaju-
kat, hogy annak kimenetele elézetes vélekedésiik szerint szamukra a legkedvezObb legyen.
Utolag, a tényadatok alapjan konnyen el lehet donteni, hogy végil melyik stratégia valtot-

ta be a hozza fiizott reményeket.
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1. dbra: Egységnyi volumenre jut6 forgalom alakulasa
Forras: KSH Tajékoztatasi adatbazis alapjan sajat szamitas

A dolgozat felépitése az alabbi ivet kdveti: a soron kovetkez6 részben a szakiroda-
lom altal elemzett Iényegesebb arazasi modelleket tekintem at. Utana réviden bemutatom
a jelenlegi magyar élelmiszer-kiskereskedelem néhany jellemzdjét és jelentésebb vallala-
végzem el egy sajat lizleti szintii arfelmérés alapjan. A rakovetkezd részben az akcidzasi

tevékenységet, illetve az arcsokkentések mértékét vizsgalom az egyes lzletek altal kiadott

! Az egyes vallalatok esetén az ezek kozétti preferencia sorrend tobbek kozétt attdl fiigg, hogy milyen érett-
ségi ciklusban van az adott vallalat az adott piacon.



reklamujsagok alapjan. A hatodik részben dsszekapcsolom a két korabban elemzett straté-
giat, és 0sszevetem az egyes Uzletlancok néhany eredményességi mutatdszadmaval. Végil
az eredmeények és a kovetkeztetések 0sszefoglalasara kerll sor a zaro fejezetben.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A kiskereskedelmi &razés elméleti és tapasztalati kutatdsanak széles szakirodalma ismert,
amely sok részteriletre terjed ki. Kutatéasi kérdésem szempontjabdl ennek harom iranyat
tartom relevansnak: a kuldnféle arazési stratégidk altalanos elemzését; a nagy nemzetkozi
aruhazlancok elterjedésének hatasat a felzark6z6 gazdasagok kiskereskedelmére és arszin-
vonalara; illetve a gazdasagi valsdgok hatasanak vizsgalatat az arazési politikakra. A ko-

vetkezd harom alfejezetben e teriiletek szakirodalmanak rovid attekintése kovetkezik.

2.1. KISKERESKEDELMI ARAZASI STRATEGIAK ES HATASUK ELEMZESE

Az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletlancok arazasi stratégiaja sok Osszetevéd fliggvénye-
ként alakul ki. Az egyes orszagok nemzeti sajatossagai, a gazdasagi kornyezet, a fogyasz-
toi preferenciak mindegyike hatast gyakorolhat arra, hogy milyen ar- és akciozasi mixeket
valdsitanak meg a piacon jelen 1évo vallalatok.

Versenyszituacioban és racionalis vallalatokat feltételezve mindegyik kereskedé cél-
ja sajat lzleti eredményének maximalizalasa. Ennek megfeleléen olyan politikat fognak
valasztani, amely mellett varhato nyereséguk az elérhet6 legmagasabb lesz.

A gyakorlatban megvaldsulo arazasi stratégiak kozott — sokféleségik ellenére — bi-
zonyos k6zos vonasok felfedezhetéek. A témaban relevans marketing szakirodalom harom
alapvetd csoportba sorolja a stratégiakat. Ezek Ellickson €s Misra (2008) alapjan a kovet-
kezok:

e Minden nap alacsony arak (,.everyday low price” — EDLP): az arakat altalaban
és hosszl tavon alacsonyan tartjak, az akciok és arcsokkentések szerepe korlato-
zott.

e PromoOciods arazas (Hi-Lo): altaldban magasabb arszintet tartanak az tizletlancok,
azonban siirin, de rendszerteleniil jelentds arengedményeket kinalnak a termé-
kek egy részére. Az aktualisan akcids termékek arszintje az EDLP stratégiat ko-
vetd lizletlancok arszintje ala megy.

e Hibrid stratégiak: az EDLP és a Hi-Lo arazas vegyitése.

A bemutatott hdrom stratégia ugy képzelhetd el, mint egy szakasz, amelynek két

szélén a tiszta EDLP, illetve Hi-Lo stratégiak allnak, amelyeket a 2. abra is szemléltet. Az
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2. abra: Arazasi stratégiak 6sszehasonlitasa

Forras: Hoch et al. (1994) alapjan
uzletlancokat az alapjan lehet csoportositani, hogy a szakasz melyik részéhez allnak koze-
lebb. Hibridnek pedig azokat a stratégiakat lehet nevezni, amelyek elhelyezése nehézkes a
szakaszon, mert mindkét tiszta stratéegiaval mutatnak rokon vonasokat.

A kiilonboz6 stratégiak sikerességének kutatasi eredményeit bé szakirodalom foglal-
ja 6ssze. Az egyik legismertebb alapcikk Hoch et al. (1994) tanulmanya. A cikk f6 célja az
EDLP gyakorlati alkalmazhatosaganak vizsgalata, illetve bevezetésenek hatasa a kereske-
délancok profitabilitasara. Témavalasztasanak aktualitasat adta a Wal-Mart és egyéb
EDLP-t kovetd lancok gyors terjeszkedése az amerikai kiskereskedelmi piacon.

A kutatok egyiittmiikdve a Dominick’s Finer Foods tizletlanccal és élelmiszergyar-
to0 cégekkel empirikusan vizsgaltak az EDLP és a Hi-Lo stratégidk sikerességét. A
Dominick’s mind a 86 Chicagoban miikodé tizletét bevontak a kutatasba. 19 termékkate-
goria arait valtoztattak meg (az egyes markak kozotti relativ arakat valtozatlanul hagyva).
Az (izleteket kategorianként harom részre osztottak, és a kontrollcsoporthoz képest (ahol
nem tortént arvaltozas) szimmetrikusan modositottak (emelték vagy csokkentették) az
arakat a masik két csoportban. Mindektzben Uzletenként a teljes arszint valtozatlan ma-
radt, vagyis az egyik kategoria aremelkedését egy masik arcsokkentésével ellenstlyoztak.

A 16 hetes tesztiddszak alatt az tizletlanc megszokott akcidzasi politikdjat folytatta,
atlagosan 15%-o0s arcsokkentéseket foganatositott a kontrollcsoport araihoz képest, min-
den tipus esetén (amely tehat szazalékos értelemben nagyobb arcsokkentést eredményezett
a Hi-Lo arazasu kategdriakban).

A Kkisérletet késébb megismételték, azonban ekkor az egyes Uzletekben egységesen
minden kutatasba bevont termékkategoria esetén csokkentették, szinten tartottak vagy no-

velték az arakat. Az EDLP U(zletek arszinvonala atlagosan 3%-kal csokkent, mig a Hi-Lo



iizleteké ugyanennyivel ndtt. Az arvaltoztatdsokat egy honap alatt hajtottak végre és 16
hétig figyelték a forgalom alakulésat.

Hoch et al. (1994) eredményei mindkét esetben a Hi-Lo arazasu lzletek jelentOs
profitemelkedését mutattak. A masodik kisérlet sordn az EDLP Uzletek eseteben 3%-kal
nott, a Hi-Lo Uzletek esetén 2%-kal esett a forgalom, igy jelentds profitkiilonbozet alakult
ki a két (izletlanc kozott.

A kutatas korlatainak (pl. az arcsokkentéseket nem hirdették a médiaban, a hosszu
tava hatasok szamszeriisitése lehetetlen) ellenére a cikk szerz6i azt a kovetkeztetést vontak
le, hogy az EDLP csak az arcsokkentések (és ezek kommunikalasa révén) nem lehet kell-
en nyereséges. Sikerlik elengedhetetlen elemei az alacsonyabb miikodési koltségek, ame-
lyek a hatékonyabb logisztikai rendszer, a kevesebb termékféleség, illetve az idében ki-
egyensulyozottabb kereslet okan foghatdak vissza.

Ezzel a megéllapitéssal szall szembe Lal és Rao (1997), akik arra az ellentmondasra
figyeltek fel, hogy mikdzben az EDLP (zletek is egyre jelentésebb promocios aktivast
mutattak fel (tehat koltségeik emelkedtek), ak6zben nyereségik rendre magasabb volt,
mint a Hi-Lo politikat kdvet6 tizletlancoké.

A két szerz6 alapvetGen egy jatékelméleti modellt épitett fel, amelyben egy egyenes
utca két szélen helyezkedett el egy-egy Uzlet, mindegyik ugyanazt a két terméket arulta.
Az utcaban folytonosan elhelyezkedd fogyasztOkat ket csoportra osztottak idejuk leheto-
ségkaltsége alapjan. Az egyik csoport sajat idejét kevesebbre értékelte, igy szamara job-
ban megeérhette korbejarni az Uzleteket, és mindent ott vasarolni meg, ahol az a legol-
csobb. A masik csoport sajat idejét dragabbra értékelte, ezért biztosan csak egy uzletben
vasarolt. Ez a csoport csak a teljes (a modellben két termékbdl allo) fogyasztoi kosar arara
szerzett informacidkat, és ott vasarolt, ahol az utazasi és vasarlasi koltségek dsszege a leg-
Kisebb.

Mindkét zlet kivalasztotta, hogy EDLP vagy Hi-Lo mddon szeretne arazni, €s ez
reklamtevékenységében is megjelent. EDLP esetében az iizlet a két termékbdl alld kosar
esetén elérhetd megtakaritast hirdette, mig a Hi-Lo Uzlet az akcios termékét.

A fogyasztdk koltségeik minimalizalasara torekedtek vasarlasi dontéseik meghoza-
talakor (a nem ismert arakra racionalis varakozasokat tételeztek fol, amelyek egybeestek a
valosaggal). Lal és Rao (1997) eredményei alapjan az EDLP uzlet nyeresége lett a na-
gyobb, mikozben a koltségeket mindkét esetben azonosnak tekintették.

A Hoch et al. (1994) altal készitett empirikus elemzés eredményeivel valé szdges el-

lentét magyarazata a két eltérd fogyasztoi csoport eltérd viselkedésébol fakad. Mivel a tel-



jes fogyasztodi kosar kedvezobb aron szerezhetd be az EDLP {izletben, az idejiiket tobbre
értékeld fogyasztok nagyobb hanyada fog ott vasarolni. Az idejiiket kevesebbre értékelok
kozott lesznek, akik csak az egyik tlizletben vasarolnak, de olyanok is, akik mindkettdben.

Ennek a megallapitasnak az empirikus tesztelésére vallalkozott Bell és Lattin
(1998). Abbdl a feltevésbol indultak ki, hogy a fogyasztoi szokéasok eltérnek egymastol a
vasarlas gyakorisaga és az egyszerre megvett mennyiség tekintetében. A vasarlasi szoka-
sok és az arakra vonatkozo véarakozasok alakitjak a boltvalasztast.

Feltevéseiket egy amerikai nagyvaros két részpiacardl rendelkezésre allo, két év
hosszlsagu szkenner adatsor alapjan tesztelték. A fogyasztokat vasarlasi kosaruk nagysa-
ga alapjan két csoportra osztottdk, majd kontingenciatablazat segitségével a kapcsolat
er0sségét mérték a fogyasztdi kosar nagysaga és a boltvalasztas tipusa (EDLP, Hi-Lo) ko-
z6tt. Mindket piacon szignifikans kilonbségek adddtak. Eredményik alapjan a ritkabban
nagybevasarlast tartok kozott az EDLP bolttipusok a kedveltebbek, mig a gyakrabban, bar
kevesebbet vasarlo fogyasztok a Hi-Lo arazasu iizleteket részesitik elényben.

A kés6bbi tanulmanyok megallapitasai alapjan egy-egy uzlet sikerében vagy buka-
saban c¢lkozonsége fogyasztoi szokasai meghatarozo jelentdséggel birnak. Mivel teriile-
tenként vagy varosrészenként cltéréek lehetnek ezek a szokasok, megfontolandonak tiinik,
hogy ne lancszinten, hanem az egyes Uzletek szintjén dontsek el, milyen arstratégia maxi-
malizalja az adott lizlet (és ezzel végsd soron az egész vallalat) profitjat.
azok egymasra hatasat elemezték. Egy, a teljes Amerikai Egyesiilt Allamokra kiterjedd
adatbazisuk alapjan vizsgaltak, hogy az lzletlancok milyen mértékben alakitjak arstratégi-
ajukat a helyi sajatossagokhoz, mely stratégiak milyen eldnyokkel rendelkeznek, illetve az
egyes lancok hogyan probalnak versenytarsaik lépéseire reagalni.

Megallapitasaik szerint a legtébb lanc nem ugyanazt az arazasi politikat koveti min-
den Gizletében. Altalaban talalhato egy-egy 6 irany, amely az iizletek nagyobb szazalékat
fedi le, de szinte minden ismertebb lanc esetében talalhatdé mindharom jellemzé stratégiara
példaiizlet. A Pathmark aruhazlanc New Jerseyben elhelyezkedd {izletei alapjan azt is
szemlélteti a két szerzO, hogy az egyes tizlettipusok arkeépzése még egy adott varoson be-
101 is élénkén véltozik.

A tanulméany ezutan az egyes Uzletek arazasi stratégiavalasztasanak okait kereste
egy kétlépcsés Okonometriai becslés segitségével. Modelljukbe koztudott informéaciok

mellett az adott lzletlanc sajat dontéshozatalat reprezentald, igy a konkurensek és a becs-



1ést készité szakértOk szamara ismeretlen valtozot is beépitettek, amelyet egy valosziniisé-
gi eloszlassal kozelitettek.

kornyezetében (potencialis vasarloi korében) milyen demografiai jellemzok jelennek meg.
Minél nagyobb csaladokban élnek az emberek, minél kevesebb havi jovedelemmel ren-
delkeznek, illetve minél kevesebb az egy héaztartasra juté autok szdma, annal elterjedtebb
az adott teruileten az EDLP arpolitika. A Hi-Lo és a hibrid arazas elsésorban azon teriiletek
sajatja, ahol a fogyasztok képesek fogyasztasukat elhalasztani, illetve készleteket felhal-
mozni. A demografiai jellemz6kon til az egyes lancok sajatossagai (pl. Uzletek szama, Uiz-
let nagysaga, vertikalis integraltsag a beszallitokkal) is befolyassal birnak az arstratégiara.

Az igazan érdekes azonban annak kimutatasa volt, hogy az Uzletlancok véalasztasai
stratégiai kiegészitdi egymasnak. Vagyis az egymas kozelében talalhaté lzletek inkabb
nem kilonbdznek egymastol arazési stratéegajukat tekintve. Ennek az empirikus ered-
ménynek kiilonb6zé elméleti magyarazatai lehetségesek. Egyrészt, ha a fogyasztok egysé-
ges tizeneteket kapnak a keresked6ktdl, az novelheti irantuk a bizalmat, igy az elkoltott
pénzosszeget is. A masik magyarazat abbol a feltevésbdl indul ki, hogy rengeteg egyéb té-
ren versenyezhetnek az tzletlancok, amelyek csokkentése — és igy reklamkaoltségeik visz-
szafogasa — mindegyik vallalat érdeke.

A szerz6paros megkiserelte felbontani a vallalatok nyeresegét egy stratégiai kol-
csOnhatastol, illetve egy egyéb tényezoktdl fliggd részre. Szamitasaik alapjan a Hi-Lo ara-
z4si stratégia valasztasa még a stratégiai kolcsonhatas kisziirése utan is dominansabb az
EDLP-nél. A kereskedOk tehat szivesebben valasztjak a Hi-Lo arazast.

Shankar és Bolton (2004) ehhez hasonldan az arazasi és akcidzasi stratégiak kozott a
konkurens cégek tevékenységének hatasat kiemelked6en meghatarozonak talalta. Modell-
juk kialakitasakor piaci, fogyasztoi, Gzletlancra és az egyes Uzletekre kulon-kilon jellemz6
tényezok mellett az egyes termékkategoridk sziikségességét €s tartdssagat, tovabba a mar-
katermekek kedveltségét és reklamozasat is figyelembe vették.

Eredményeik alapjan minden emlitett tényez6nél er6sebben hat a tobbi versenytars

Volpe (2011) OLS regresszidval elemezte az elelmiszer-kiskereskedelmi lzletek tel-
jesitményére és nyereségességére vonatkozo hipotéziseket (6sszesen tizet) a Minnesotai
Egyetem altal publikalt kiskereskedelmi felmérések és panel adatsorok alapjan. A felmé-

rés soran az egyes lizletlancok vezetditdl kérdezték meg, hogy a harom arazasi, akcidzasi



politika kdzil melyikbe sorolna cégét, amelyek vakvaltozokként keriltek be a regresszio-
ba.

A modell alapjan tovabbi bizonyitékokat talalt a szerzd arra, hogy sikeresebben tel-
jesitenek azon Uzletek, amelyek kdzvetlen versenytarsaikhoz hasonl6 arazasi stratégiat
folytatnak. Ezen talmen6en az EDLP stratégia jobb teljesitményt mutatott a modell alap-
jan; a Hi-Lo éarazést folytatd kornyékbeli konkurens Uzletekre pedig kimondottan negativ
hatéssal volt.

Volpe (2011) modellje alapjan nem tudta elfogadni azt a hipotézist, hogy az adott
tizlet vasarloi korében 1évok jovedelme befolydsolna az EDLP arazasi stratégia sikerét, ez-
zel ellentétes kovetkeztetésre jutva, mint Ellickson és Misra (2008).

Levy et al. (2004) arra hivtak fel a figyelmet, hogy az élelmiszerek arkialakitasa so-
ran rengeteg hatast (pl. arérzékenység, helyettesitési hatds a termékek kozott, az akciok
hosszu tavu hatasai a termékek keresletére, a konkurens cégek arazésa) kellene figyelembe
vennie a kereskedének ahhoz, hogy megtalalja a profitmaximalizalo arat. Ezek mindegyi-
két azonban lehetetlenség szamba venni.

Ehhez kapcsoldéddan Bolton és Shankar (2003) tisztan empirikus elemzésiikben azt
kutattak, hogy az EDLP és a Hi-Lo arazasi stratégiak ténylegesen lefedik-e a kiskereske-
delmi iizletlancok drazasat vagy mas stratégidk is fellelhetéek a piacon. Vizsgélatukban az
arszinvonal, az arak szérodasa, az arengedmények nagysaga és intenzitasa, illetve egyéb
arakciokat tamogaté promocionalasok (pl. arukihelyezés, ujsdgokban valo rekldmozas)
alapjan klaszterelemzéssel csoportokat képeztek, amelyek segitségével 6t kiilonboz6 ara-
zasi politikat kilonitettek el.

e Az exkluziv arazésai stratégia egyenletesen magas arszintet és kevés akciot ta-
kart. Ez a tipus a jellemezden kimagaslo jovedelmii €s igényességli vevokozon-
ség kiszolgalasara torekedett. Az ilyen tipusu iizletek szdma igy meglehetésen
alacsony volt.

e A prémium arazds kdzepesen szOorodd magas arszintet és kozepes mennyiségii
akcidzasi tevékenységet jelentett.

e A Hi-Lo éarazas atlagos arszint (és arszorodas) mellett erés akciozasi tevékeny-
séget folytatd Gzleteket fedett le.

e Az alacsony arazasi stratégiat kovetok csoportjaba a kedvezd arakat és kozepes
aringadozast kinald, valamint alacsony akci6zasi tevékenységet folytatd Gzletek
kerultek.



e Az agressziv arazasi politika jelentds arszoras és atlagos arak mellett alacsony
akciozasi intenzitassal és kozepes mértékii egyéb promocionaldssal parosult. Az
ebbe a kategdridba sorolt Uzletek termékcsoportonként differencidltak araikat,
igy reagalva a piaci kihivasokra és az arérzékenyebb termékcsoportokra.

Erdekes mddon az EDLP egyik izletlancnal sem jelent meg, hiszen az alacsonyabb
atlagarakon miikodo tizleteknél is jelentGs arszoras volt megfigyelhetd, mig az EDLP
minden terméknél alacsony arakat tételez fol.

Osszefoglalva elmondhat6, hogy nincs altalanos recept a sikerre. Mind a Hi-Lo,
mind az EDLP, mind az egyéb, hibrid stratégiak eredményességére talalhatd empirikus és
elméleti magyarazat is. A megfeleld arazasi stratégia megvalasztasakor kiterjedt ismere-
tekkel kell rendelkezni a piacot, a fogyasztokat, illetve az adott lizlet kdzvetlen kdrnyeze-
tét illetéen. Ezek hatdrozzak meg, hogy az alkalmazott arazasi stratégia mennyire gyakorol
kedvez6 hatast a vallalat pénziigyi eredményére, illetve piaci részesedésének alakulasara.
Abban minden tanulmany egyetértett, hogy ezekre az arazasnak és az akciozasnak kima-

gaslo befolyasa van.

2.2. A NEMZETKOZI KISKERESKEDELMI LANCOK TERJESZKEDESE ES ARAZASA

A kiilonb6z6 tipusu és tulajdonosi hatteri tizletlancok elterjedése nem csak Magyarorsza-
gon tortent meg. Leibtag (2006) azt vizsgalta, hogy a Wal-Mart és egyéb EDLP arstratégi-
at kovet6 uzletlancok elterjedésének hatasara a fogyasztok élelmiszerkoltségei jelentdsen
az élelmiszerinflacio mértéke alatt emelkedtek. Ezt bizonyitandé Nielsen paneladatokon
vizsgéalta a fogyasztok élelmiszerkdltései megoszlasanak alakulasat 1998 és 2003 kozott.
A nem tradicionalis, tébbségében EDLP-t kovetd tizletlincok részesedésének novekedése
volt a legintenzivebb az USA piacan az emlitett 6 év alatt.

Minten és Reardon (2008) a szupermarketek elterjedésérdl irt a fejlédé orszagok
esetében. Harom jelentdsebb hullam figyelhetd meg az 1990-es évek elejétdl kezdve, ame-
lyek jellegzetessege, hogy az adott orszagokban igen gyors eldretérés mutatkozott az iiz-
letlancok piaci részesedéseinek novekedésében. Ennek okat vizsgalva tobb kovetkeztetés-
re jutott a szerzOparos. Egyrészt a kiilfoldi tulajdonu tizletlancok, mivel mar egy fejlettebb
beszerzési rendszerrel, sajat mindségi standardokkal rendelkeztek, igy versenyképesebbek
voltak a helyi lzletekkel szemben; méasrészt pedig egy helyen kinaltak nagy valasztékban
szinte minden feldolgozott terméket, amelyet kényelmi szempontbol elényben részesitet-

tek a fogyasztok.



A kiilfoldi aruhazlancok megjelenése és erdsodése tehat a kiskereskedelem koncent-
racidjat idézheti eld, amely a kisebb, zomében hazai tulajdonu vallalatok piacrél valo ki-
szoruldsaval jar egyitt. Monteiro et al. (2012) arra a kérdésre keresték a vélaszt, hogy
Braziliaban miért maradt meg, sét esetenként novekedett a helyi és fliggetlen boltok szama
és piaci részesedése.

63 havi megfigyelés sorozat alapjan vizsgaltak, hogy a fuggetlen és az egy-egy lanc
tagjaként mitkod6 tizletek milyen arszinvonalat kindltak egy 22 termékbdl allo kosarra.
Eredményeik azzal a meglepéssel szolgaltak, hogy a fuggetlen Uzletek arszinvonala ala-
csonyabb volt az Uzletlancokéhoz képest. A kiilonboz6 régidk kozotti jovedelmi kiilonb-
ségek kontrolalasaval is ugyanerre a kdvetkeztetésre jutottak.

A lehetséges okokat keresve azt talaltak, hogy az élelmiszer feldolgozé vallalatok a
nagy lancoknak magasabb atadasi arakat szabtak, éppen talzott megerdsodésiiket elkeru-
lendd. Minél nagyobb piaci erdvel rendelkezik a kiskereskedd, szdméra annal eldnydsebb
beszallitoi szerzédéseket tud kotni, amely a feldolgozok profitjanak jelentds csokkenését
eredményezi. Mindez, figyelembe véve a kiilonbdz6 fogyasztoi csoportok ar és kényelem
iranti eltér6 igényeit, a fliggetlen kereskedok talélését indukalhatja.

Indidban Minten et al. (2010) ezzel nagyreszt ellentétes arkilonbozetet mutatott ki
egy Delhiben készilt reprezentativ felmerés alapjan, amely soran nyolc termék arat hason-
litottak O0ssze a helyi kereskeddk, az allami elosztd lancokhoz, illetve a nagy aruhazlan-
cokhoz tartozd boltok esetében. Bar a mindségi eltérések kontrolalasaval az arkiilonboze-
tek egy része felszivodott, eredményiik ennek ellenére is érdekes. Mas fejlédé orszagok
tapasztalatai alapjan a szupermarketek megjelenésiikkor altalaban magasabb arakat kinal-
tak, és csak fokozatosan lettek olcsdbbak a helyi kereskeddknél.

A kiilonboz6 kiilfoldi tulajdont tizletlancok ugyanakkor nem vehetdk egy kalap ala,
arazasi stratégidjuk nem egységes. Az el6z6 részben bemutatott EDLP, Hi-Lo és hibrid
politikdk mindegyike megtalalhaté kézottik. Catalufia et al. (2005) cikkikben spanyolor-
szagi hipermarketek és diszkontok arazasi politikjat hasonlitottak dssze. Feltevésik sze-
rint a diszkontok EDLP politikat kdvetnek, mig a hipermarketek Hi-Lo arazast.

Harom-harom, egymastol nem tulsdgosan messze 1évo diszkontban és hipermarket-
ben kétszeri arfelmérés alapjan 9 termékkategoriara szereztek aradatokat. Eredményeik
alapjan a diszkontokban az arak atlaga és szorasa is kisebb volt, mint a hipermarketekben.
Emellett az intenzivebb reklamtevékenység inkabb a hipermarketek jellemzéje volt, bar az

akcidzasok mértéke szignifikansan nem kilonbozott a két tipus kdzott,
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Korreszpondencia elemzés segitségével a hat Uzletlancot arszinvonala alapjan harom
kiilonboz6 csoportba sorolta a tanulmany. A diszkontok az olcs6 arkategoridba kertltek,
azonban a legnagyobb hipermarket bizonyos termékek esetén a legolcsobb, mig mésoknal
a kdzepes arkategoriaba esett. A Kisebb hipermarketek kinaltadk a legmagasabb arakat.

Az ¢€l6z6 részben mar emlitett Volpe (2011) tanulmany ezzel teljesen ellentétesen a
hipermarketek esetén tételezi fel az EDLP-t. Eredményei igazoltdk, hogy a hipermarketek
kdzelsége rontja a szupermarketek teljesitményét. Erre a legjobb védekezési mdd, ha a
szupermarket (a hipermarkethez hasonl6an) szintén EDLP arazast kezd alkalmazni.

Osszefoglalasul elmondhat6, hogy a kiilfoldi tulajdond Gizletlancok sok fejléds or-
szaghan értek el jelentOs piaci részesedést viszonylag rovid id6 alatt. Ugyanakkor altala-
nos arszinvonaluk nem feltétlentl alacsonyabb, mint a hagyomanyos helyi boltoké, altala-
ban orszagonként jelentOs valtozasokat mutat. A kulfoldi és a hazai tulajdonu Gzletlancok-
rol 6sszevontan és egységesen nehéz véleményt formalni, hiszen minden egyes vallalat el-
téré arazasi politikat folytat. Raadasul az egyes orszagok, orszagrészek kozott is élenken
valtozik, hogy mely iizlettipushoz milyen arazasi politika kothetd, amely még inkabb fel-

hivja a figyelmet a helyi kutatasok fontossagara.

2.3. KISKERESKEDELMI ARAZASI STRATEGIAK RECESSZIOBAN

Vilsag idején a fogyasztoképes kereslet csokkenése figyelheté meg, amely felerdsiti az
arazasi politikak jelentéségét. Shama (1978) inflacioval kisért recesszids kdrnyezetben
vizsgélta a vildg legnagyobb vallalatainal a marketingmix Osszetevdinek valtozasat egy
kérdbives felmérés segitségével. Eredményei azt mutattak, hogy az arazas a legérzéke-
nyebb politikak kozé tartozott, amely a vallalatok tobbségénél jelentdsen valtozott a val-
S&g hatasara.

Chou és Chen (2004) tajvani kiskereskedelmi vallalatok példajan vizsgaltak, hogy
mely stratégiak lehetnek sikeresek valsag idején. A kiilonb6z6 kiskereskedelmi vallalato-
kat er6forrasuk mennyisége és piaci helyzetiik alapjan osztalyozta a két szerzd. Az egyes
csoportok esetén a konkurensek arcsokkentéseire adott valaszokat elemezték.

Elgondolasuk szerint az értékkozpontu stratégiahoz jelentds mennyiségli eréforrasra
van sziikség és kevésbé arérzékeny piacokon lehet sikeres, hiszen elsésorban nem ar tekin-
tetében, hanem reklamtevékenységgel, hiiségprogramokkal, j termékek bevezetésével va-
laszolnak a kihivasokra. A tortet6 arazasi politikat kovetd vallalatok szintén jelentds erd-
forrasokkal rendelkeznek, de a lehetd legalacsonyabb arakat kinaljak sok akcidval vegyit-

ve. Az er6forrasszegény vallalatok vagy elkeriild stratégiat kovetnek (lehetdleg nem men-
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nek bele &rhaborukba, inkdbb kisebb részpiacokat keresnek maguknak), vagy arkovetok
lesznek (nem kezdeményeznek arhdborut, de akciokkal és reklamteveékenységgel megpro-
balnak kapcsolodni hozzd).

Empirikus kutatéasi eredményeik alapjan az er6forrasban bovelkedd vallalatok sza-
mara a két emlitett stratégia tobbé-kevésbé sikeres volt a piaci pozicié, a fogyasztdi meg-
elégedettség és a profit tekintetében. Mig az értékkdzpontu stratégia minden tényezd ese-
tén kedvez6 hatast gyakorolt a vallalatokra, tortet6 arazas esetén a hosszu tavu fogyasztoi
megelégedettség és a profit tekintetében negativ hatés jott ki (a piaci részesedés és az el-
adasok viszont novekedtek). A kevesebb erdforrassal rendelkezd {izletek szamara nem
tudtak megfelel6 stratégait bemutatni.

Piercy et al. (2010) a 2008-ban kezd6d6 valsag példajan keresztiil hivta fel a figyel-
met az arazasi stratégiak és azok megtervezésének fontossagara. A stratégiailag meghozott
arazasi dontések hosszu tavon is kihatast gyakorolnak a vallalatok sikerességére, fogyasz-
toival vald kapcsolatara. Rao et al. (2000) arhaborukrdl sz616 cikkiikben figyelmeztettek
rd, hogy bar az arak csokkentése egyszerii és gyors lépésnek tlinik, az dgazat jovedelmezo-
ségnek dramai esésehez vezethet. Cram (2004) idéz egy McKinsey kutatast, amely szerint
1%-0s aremelés 11,1%-kal emeli meg a vallalat eredményét.

Az Agrargazdasagi Kutato Intézet (AKI) Az élelmiszer-kereskedelem termelékenysé-
ge és jovedelmezdsége cimti 2012-es elemzése a kiskereskedelmi cégek valsagra valo rea-
galasat vizsgalva tobbek kozott az aruvalaszték csokkentését, a sajatmarkas (a fogyasztok
szamara arelonyt kinald) termékek tovabbi eléretérését és a kisebb alapteriilett, igy ked-
vezdbb beruhéazasi és fenntartasi koltségigényl tizletek terjedését figyelte meg.

Osszefoglalasként elmondhatd, hogy vélsag idején a kedvezdbb anyagi hattérrel
rendelkez6 vallalatok tudnak sikeresebben alkalmazkodni a megvaltozott koriilmények-
hez. Sok esetben azonban 6k sem tudjak elkeriilni az akar jelentés arcsokkentéseket, ame-
lyek ellenstilyozasara mind beszerzési, mind mitkodési koltségeik racionalizalasara és

megfeleld takarékoskodasra lehet sziikség.

3. AHAZAI ELELMISZER-KISKERESKEDELMI SZEKTOR ROVID
BEMUTATASA

Magyarorszagon a lakossag altal vasarolt termékek és szolgaltatasok értékének 32,706%-
at teszik ki az élelmiszerek, dohanyaruk és szeszesitalok a KSH 2010-es adatai szerint. Ez

az a torta, amelyen az élelmiszer-kiskeresked6 vallalatoknak osztozkodniuk kell.
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A napi fogyasztasi cikkek piacan erés verseny uralkodik a szereplék kozott. VAmos
Gyorgy, az Orszagos Kereskedelmi Szovetség (OKSZ) fotitkara szerint nincsenek magas
megtérilések és profitok az iparagban (Kovacs, 2011). Ennek egyik oka lehet, hogy tulte-
litett a piac. A 3. abra ezer lakosra vetitve mutatja az élelmiszer-kereskedelmi lzletek
alapterlletét Eurdpéaban, amely a kornyez6 orszagokhoz képest hazankban jelent6sen ma-
gasabb értéket mutat. A szintén erds versenyhelyzetér6l ismert Németorszaggal keriiltiink
egy csoportba az adatok tanulsaga szerint.

Az egyes Uzlettipusok piaci részesedését a 4. abra szemlélteti. Ez alapjan megélla-
pithatd, hogy a piac donté tobbségét a modern tizletformak uraljak, amelyek legtobb eset-
ben lancok tagjaiként miikodnek. Az egyes Uzletlancok tébb dimenzié mentén csoporto-
sithatdéak. Célszeriinek tiinik a magyar és a kiilfoldi tulajdond lancok szétvalasztasa, hiszen
mig elobbiek dontd tobbsége franchise rendszerben miikodik, utobbiak sajat maguk {ize-
meltetik Kiskereskedelmi egységeiket.

A legnagyobb hazai tulajdonu tizlethalézattal a Coop rendelkezik, azonban forgalom
alapjan megel6zi a CBA. Harmadikként ide sorolhatd még a Real. A franchise rendszer

elényeként rengeteg partnerrel és tobb ezer Uzlettel rendelkezik mindharom lanc, amely je-

1000 lalkosra jutd négyzetméterbean
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3. abra: Elelmiszeriizletek alapteriiletének alakulasa
Eurdpéaban

Forras: Metro (2011) 59. o. alapjan
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fogyasztasi cikkek forgalmabdl 2011-ben
Forras: GfK (2010)

lentOs piaci részesedésiik oka is egyben. Ugyanakkor az egységes arculaton €s bizonyos
mennyiségll kdzos akcion, illetve sajatmarkas terméken tul az arak és a kinalat kialakitasa
nagyrészt az egyes Uzletek kompetenciajaba tartozik. Ezen Gzletlancok ezért inkabb a he-
lyi, tradicionalis kiskereskedelmi egységek csoportjaba sorolhatoak, de mind alapterulet-
ben, mind Uzletfilozofiaban oOriasi eltérések tapasztalhatoak még az egyes lancokon belil
is.

A kulfoldi tulajdonu iizletek kozott harom jelent6s csoport kiilonithetd el: a hiper-
marketek, a szupermarketek és a diszkontok. A vallalatok egy része tobb kategoriaban is
képviselteteti magat.

A hipermarketek koz¢ tartozik (lizletszam szerint novekvé sorrendben) a Tesco, az
Interspar, az Auchan és a Cora. Ezek koziil kétségkiviil a legjelentésebb a Tesco, amely
piacvezets szerepld a hazai ¢lelmiszer-Kiskereskedelemben. A hipermarketekre altalaban a
nagy alapteriilet (3000-15 000 m?) és a bdséges vélaszték a jellemzd.

A hipermarketek kozll a Tesco és a Spar rendelkezik szupermarket-hal6zattal is.
Ezen iizletforma legjelentdsebb szerepldje a Spar, korilbelill 370 egységgel. Uzleteinek
szamat 2008-ban kozel megkétszerezte a Plus élelmiszer diszkontok felvasarlasaval. A

kilfoldi Uzletlancok kozil e kategoridba tartozik még a francia tulajdond Match, amely a
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Csemege aruhazlanc jogutddjaként mar a rendszervaltas elbtt is megtalalhato volt hazank-
ban.

A diszkont kategoriaban a kilfoldi lancok piacra 1épése tobb hullamban tértént meg,
terjeszkedésiik az elmult években még erételjesebb volt. A rendszervaltas 6ta jelen van
Magyarorszagon a Profi, amely 1989-ben, mindegyik kiilfoldi aruhazlancot megel6zve 1é-
pett be a kiskereskedelmi piacra. Jelenleg a francia Louis Delhaize csoport tagja. A szeg-
mens masik jelentds szerepldje az 1996-ban megjelend Penny Market, amely a német
Rewe csoport tulajdonaban all.

Az Eur6pai Unidba vald csatlakozas utadn kezdtek el terjeszkedni hazénkban is a
német tulajdonu Gn. hard diszkontlancok. Els6ként a K&zép-Eurdpa legnagyobb kiskeres-
kedelmi csoportjahoz, a Schwarz Grouphoz tartozé Lidl jelent meg a hazai piacon (Milos,
2011). Intenziv terjeszkedésének kovetkeztében mara mar tébb mint 130 Uzlettel rendel-
kezik orszagszerte. A szintén német hattertt Aldi Kicsit megkésve csak 2008-ban nyitotta
meg elsd magyarorszagi iizletét, expanzidja viszont jelentds, és tovabbi fejlesztéseket ter-
vez (Hoényi, 2011c).

A szegmens el6bb bemutatott szerepli kozott élénk verseny dul a piaci részesedé-
sekert, mikdzben a hazai fogyasztok arérzekenysege dramaian magas (Csaszar, 2011b).
Ilyen koriilmenyek kozott az arazési stratégidk és a hozzajuk kapcsolodd akcidzasi teve-
kenységek szerepe rendkiviili erével bir egy-egy iizletlanc piaci sikerességét illetéen. Ezt
tovabb er6siti, hogy Vamos Gyorgy szerint ,,nem lehet kijelenteni, hogy egyik vagy masik
értékesitési csatorna valamennyi képviseldje rosszabbul, mig mas Uzlettipusok esetleg
jobban fognak jarni” (Kovacs, 2011). A hangsuly tehat az zlettipus helyett az Gzletlancon

van. A kovetkez6 empirikus vizsgélatokat ezért végeztem el az egyes lancok szintjén.

4. AZ AKCIOMENTES ARSZINVONAL VIZSGALATA A MEGHATAROZO
MAGYARORSZAGI ELELMISZER-KISKERESKEDELMI
UZLETLANCOKNAL

Ebben a fejezetben a magyar piac 11 legnagyobb kiskereskedelmi Uzletlancanak akcio-
mentes (baseline) arszintjét hasonlitom dssze egy bolti szintli arfelmérésre és szakértdi in-
terjukra hagyatkozva. A vizsgéalat célja az Uzletlancok altalanos arszintjének megallapita-
sa, amelyet Osszevetve a kovetkezd fejezetben vizsgalandd akcidzasi tevékenységével, az

adott bolt arazési stratégiajara szeretnék kovetkeztetni.

15



A Kkoréabbi fejezetben bemutatott jelent6sebb hazai kiskereskedelmi tizletlancok ko-
zul harmat nem vettem bele a vizsgalatba. A Cora nem rendelkezik budapesti tzlettel, a
Reél és a Coop boltok pedig ink&bb vidékre koncentralédnak, igy a Budapesten talalhato
néhany boltjuk nem tikrézné kellen a lancot.

A CBA esetében kizéarélag a CBA Prima Uzleteket vizsgaltam. Ennek oka, hogy
ezen egységek nagyobb alapteriiletiiek, a tobbi iizletnél jobban szabalyozottak és egysége-
sebb kinalattal rendelkeznek, igy kénnyebben alakithatd ki réluk vélemény egy részleges

felmérés alapjan.

4.1. AZ ADATBAZIS OSSZEALLITASANAK MODSZEREI

A vizsgélat alapja egy személyes megfigyelésen alapulé mintavétel, amely soran kilénbo-
z6 budapesti kiskereskedelmi Gzletlancokban végeztem arfelméréseket kiilonb6z6 termé-
kekre.? Malhotra (2001) e médszer értékelésekor a strukturélatlansagra, illetve az elemzési
és a megfigyelési torzitas magas szintjére figyelmeztet. A harom hibafaktor csokkentésére

az alabbi modszereket alkalmaztam.
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5. abra: A vizsgéalatba bevont
uzletek kertletenkénti
megoszlasa
Forras: sajat dsszeallitas

Az Uzletek kivalasztasakor reprezentativ, rétegzett véletlen mintavételt alkalmaztam.
Mivel kizarélag Budapesten végeztem az arfelmérést, igy az emlitett 11 nagy lanc buda-
pesti Uzleteinek 2011. december 20-i listajabdl indultam ki. Az ¢sszesen 296 uzlet 15%-
aba latogattam el. A minta kialakitasakor az egyes Uzletlancok szerint aranyosan rétegez-
tem a mintat, ahogy ez az 1. tablazatbol is lathato.

Miutan meghataroztam, hogy az egyes Uzletlancok hany lzletébe kell ellatogatnom,

a konkrét boltok kivalasztasa kovetkezett. Az egyes lancokon belll az tzletek listajat ut-

2 A Nielsen bolti arfelmérései megvalésitasakor ehhez nagyon hasonlé elveket kévet.
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canév szerint dbécé-sorrendbe allitottam, majd egymas utani véletlen szdmok generélasa-
val (egyszerti véletlen mintavétel segitségével) valasztottam ki a felmérendd iizleteket. Az
Uzletek igy kialakuld teriileti megoszlasat az 5. dbra szemlélteti.

A felmert termekkort két szempont szerint allitottam 6ssze. Egyrészt Minten et al.
(2010) kutatasdhoz hasonlban a legfontosabb élelmiszereket szerettem volna vizsgalni. A
KSH altal mért fogyasztdi &rindexhez hasznalt sulyaranyok figyelembe vételével a legfon-
tosabb élelmiszercsoportok kdzll valasztottam egy-két reprezentans terméket. A kivalasz-
tasban segitségemre volt Szabd Marton agrargazdasagi elemz6 is.

1. téblazat: A felmérésbe bevont tzletlAncok budapesti egységeinek szama,
illetve a minta megoszlasa

Uzletlanc Uzletszdm | Részarany Minta Minta Eltérés
elemszama megoszlasa

Interspar 6 2,0% 1 2,3% 0,2 szp
Tesco 13 4,4% 2 4,5% 0,2 szp
Auchan 3 1,0% 0 0,0% -1,0 szp
Hipermarketek 22 7.4% 3 6,8% 0,6 s2p
0sszesen
Spar 91 30,7% 14 31,8% 1,1szp
Kaiser's 6 2,0% 1 2,3% 0,2 szp
G'Roby 5 1,7% 1 2,3% 0,6 szp
Match 41 13,9% 6 13,6% -0,2 szp
CBA Prima 37 12,5% 6 13,6% 1,1szp
Tesco Expressz 27 9,1% 4 9,1% 0,0 szp
Szupermarketek | o7 69,9% 32 72,7% 2,8 szp
0sszesen
Lidl 22 7,4% 3 6,8% -0,6 szp
Aldi 15 5,1% 2 4,5% -0,5szp
Profi 14 4,7% 2 4,5% -0,2 szp
Penny Market 16 5,4% 2 4,5% -0,9 szp
Diszkontok 67 22,6% 9 20,5% 2,252p
0sszesen
Osszesen 296 100,0% 44 100,0% 0,0 szp

Forras: sajat dsszeallitas a vallalati honlapok alapjan

Masrészt a konkrét termékeket ugy hataroztam meg, hogy a minta fele sajatmarkas,
masik fele pedig gyartoi markas termék legyen; tovabba mind alapélelmiszerek, mind él-
vezeti cikkek, mind dragabb luxusjoszagok szerepeljenek benne. A lista dsszeallitasanal
arra is figyeltem, hogy lehetdleg mindegyik arucikket lehessen kapni a kivélasztott iizlet-
lancok mindegyikében. Ezen megfontoldsok alapjan a kdvetkez6 termékek keriiltek be a

felmerésbe: Soproni dobozos vilagos sor (0,5 1), Coca-cola uditéital (2 1), Flstli natur virs-
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li (350 g), Venusz napraforg6 étolaj (1 I), Vénusz natir margarin (450 g), Kinder meglepe-
tés (20 g), Pottyds guru karamellas izesitéssel (38 g), Douwe Egberts Omnia 6rolt kavé
(250 g); 100% gyumdlcstartalmd narancslé (1 1), félbarna kenyér (1 kg), 2,8% zsirtartalmu
UHT tej (1 1), radban arult parizsi (1 kg-ra atszamolt ar), kristalycukor (1 kg), buzafinom-
liszt (1 kg), kukoricakonzerv (340 g). A lista végén, markanév megjeldlése nelkil &llé
termékeknél az iizletlanc legolcsobb (Gn. elsdaras) termékének arat jegyeztem fol. Hasonlo
arfelméréseket ad kozre a Progressziv Magazin és a Privatbankér is minden hdnapban.

Négy gyartoi markas terméket az Aldiban, a Lidlben és/vagy a Penny Marketben
nem arultak (boltonként maximum két termékhiany volt). Ezekben az esetekben hasonld
mindségli, de mas markanevii termékek arai alapjan, mas zletekkel készitett 0sszevetése-
ket alkalmazva, becsléseket adtam az adott hianycikkek araira.

Azokban az esetekben, amikor az adott termék akcios volt a kivalasztott tzletben,
minden esetben az akcid elotti arat jegyeztem fel, amelyek az esetek dontd tobbségében a
reklamujsagokban vagy az adott tizletben fel voltak tlintetve.

Az elemzési torzitast tovabb csokkentend6 a felmérést ketszer végeztem el (hason-
I6an Catalufia et al. [2005] cikkéhez). Els6ként 2011. december 27-30. kdz06tt, masodszor
pedig 2012. januar 22-24. kozo6tt. Mindketszer ugyanazon (zletekben ugyanazon terme-
kek arait irtam fol. A két idopont megvalasztasaban szerepet jatszott, hogy 2012. januar 1-
jétdl az altalanos forgalmi ado felsd kulcsa 25%-r0l 27%-ra novekedett (az AFA valtozasa
a 15 termékbd] 13-at érintett, a félbarna kenyér és az UHT tej a kedvezébb, 18%-0s AFA-
kulcsba tartozik). Ha az adosokk elbtt és utan az arak szerkezete hasonld az egyes iizletek
esetében, akkor nagyobb biztonsaggal allithatd, hogy ez az adott iizletre jellemz6 arszer-

kezet, és nem csak a felvétel pillanataban ideiglenes allt fenn.

4.2. AZ ARSZINTEK ELEMZESENEK MODSZERTANA
Az adatok Osszehasonlithatova tétele érdekében skalaztam az arakat. Fertd és Bakucs
(2009) alapjan az egyes termékek egyes uzletekben felmért arait az arak méduszaval osz-
tottam el. A mddusz meghatarozésa a sajat felmérésem reprezentativ mintajabol tortént. A
kovetkez elemzések mindegyikét a skalazott termekarakra végeztem el; amikor a tovab-
biakban arat emlitek, az alatt a skalazott termékéarat értem.
Az egyes uzletek akcidomentes arainak 6sszehasonlitdisdhoz Bolton és Shankar
(2003) tanulmanyahoz hasonldan az arak atlagat és relativ szérasat hasonlitottam 6ssze.
Catalufia et al. (2005) a Hi-Lo és az EDLP arazasi stratégiak dsszehasonlitasakor Ki-

lenc termékkategdria esetében vetette 0ssze az atlagarakat t-statisztika segitségével. Hi-Lo
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arazasi politikat kovetd iizletek esetén az atlagarak szignifikdnsan magasabbak voltak.
Bolton és Shankar (2003) kutatasa soran a mintajaba kerdlt Gzletek, illetve Uzletlancok &r-
szinvonalanak kiilonb6z6ségét varianciaanalizis (ANOVA) segitségével tesztelte. Ered-
ménye meggy6zd kiilonbdzdséget mutatott mind tizletek, mind tizletldncok kozott. Gyore
et al. (2009) tiz termék Uzletenkenti arait dsszevetve rangsorolta az egyes Uzlettipusokat
arszinvonaluk alapjan.

E megfontoldsok mentén az egyes Uzletek atlagos skalazott arait varianciaanalizis
segitségével hasonlitottam 0ssze. Fustds et al. (2004) a varianciaanalizis el6feltételeként
emliti a szorasok egyezdségét, amelyet minden esetben teszteltem Levene-proba futtatasa-
val. A viszonylag kis mintaméret kdvetkeztében a kritikus értéket magason hagytam, 10%
alatti p-érték esetén mar az alternativ hipotézist (vagyis az arak kiilonbozéségét) fogadtam
el.

Lényeges kérdés tovabba, hogy a ket arfelvétel kozott az arak szerkezete modosult-e
vagy sem. Zhao (2006) kutatasaban szupermarketek arainak kategoérian belili, Uzletek ko-
zOtti és idébeli szorodasat vizsgalta. A szorddast az arak relativ szorésaval azonositotta,
igy tette 6sszehasonlithatova az adatokat.

A skalazott atlagarak hasznalata lehet6vé teszi, hogy tzleten belul is értelmezni tud-
jam a szorddas fogalmat. Az egyes Uzletek arainak szorodasat Zhao (2006) gondolatme-
netéhez hasonloan a relativ szorassal definialtam. A decemberi és a januéri arak szerkeze-
tének Osszehasonlitasakor a relativ széras mellet fontosnak tartottam még az atlagok 6sz-
szevetését is. Ez mutatja meg, hogy az egyes uzletek piaci arszinthez mért arszinvonala az
eltelt id6szak alatt modosult-e vagy sem. Amennyiben az arak atlaga és relativ szdrasa is
megegyezik, az sziikségszeriien vonja maga utan az arak szordsanak egyezOségét is. En-
nek alapjan az arak szerkezetének 6sszehasonlitasakor a szorasok és az atlagok egyezosé-

gének vizsgalatat végeztem el.

4.3. EREDMENYEK

Az eredmények bemutatasa el6tt fontosnak tartom megjegyezni, hogy néhany termék ara-
nak felmérésébdl igen kockazatos kovetkeztetéseket levonni egy teljes lizlet (vagy lzlet-
lanc) arszintjére vonatkozdan. Ugyanakkor taladlhaté hasonld kutatasra példa a szakiroda-
lomban. Gyore et al. (2009) tiz termék aranak nyomon kovetése alapjan vizsgalta kilon-
b6z6 tizletcsoportok (diszkontok, szuper- és hipermarketek, magyar zletlancok, egyéb

élelmiszerboltok) arszintjét, illetve annak valtozasat.
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Ilyen esetekben az eredmények robosztussaga kulcskérdés. Ezért probalkoztam meg
az atlagok és szorasok minél tobbféle eljarassal torténé tesztelésével. Az eredményeket
ugyanakkor ezen észrevétel figyelembe vételével szabad csak szemlélni, és beldliik kovet-
keztetéseket levonni. Ezt szem el6tt tartva konzultadltam eredményeim helyességérdl tobb,
a témaban jartas szakért6vel, illetve kerestem azokat igazold interjukat, elemzéseket a
szakiranyU magyar folydiratokban.

A felmért 15 termék esetén eldszor azt teszteltem ANOVA segitségével, hogy min-
den Uzletben az é&rak szorasanak és atlaganak egyezésége elfogadhato-e, vagyis teljesul-e
az egy ar hipotézise. Mindkét esetben az egyezéség minden szokasos szignifikanciaszinten
elvethetonek bizonyult, tehat az lizletek kozott vannak eltérések az ar tekintetében.

Kovetkez6 1épésként az azonos Uzletlancokhoz tartozé Uzletek esetén hasonlitottam
Ossze ugyanezt a két tényez6t mindkét arfelmérésre kulon-kulon. Az eredmények impo-
zansak. A CBA Prima Uzleteket kivéve minden lanc esetén nagy biztonsaggal (1-hez koze-
li p-értékkel) allithaté mind a szérasok, mind az atlagok egyezdsége.

A CBA franchise rendszerben miikodteti Prima tizleteit is, ahol artartasi kotelezett-
ség csak bizonyos sajatmarkas termékekre, illetve az akcids arukra van, tehat a termekkor
nagy részének ararél az egyes partnerek maguk hataroznak.® A mintaba keriilt hat CBA
Prima Uzletet arainak szdrésa és atlaga alapjan két csoportba tudtam sorolni: egy maga-
sabb arfekvésii, de nagyobb arszorassal rendelkez6 tizletcsoportra, illetve egy alacsonyabb
¢s sziikebb artartomannyal operald részre. Az eldbbibe négy, az utdbbiba kett6 tizlet ke-
riilt. Ezen csoportositas esetén a szorasok és atlagok egyez6sége mar elfogadhato volt.

A tobbi lanc egységes arakat alkalmaz a Budapesten talalhatd Gzletei esetében. Ez
feltételezhetGen orszagos szinten is igaz, hiszen reklamtjsagjaikban a legtobb termék ese-
tén (a Match szupermarketeket leszamitva) feltiintetik az akcio elotti arakat is. A reklam-
ujsagok orszagos terjesztésliek, tehat a bennuk feltintetett akciomentes araknak is orsza-
gosan egységesnek kell lennilik. Tovabba interjuim és beszélgetéseim soran minden szak-
érté megerdsitett abban, hogy a multinacionalis kiskereskedelmi lancok arazdsa standard
rendszerl, kozpontbdl iranyitott, orszdgos szinten is minimalis eltérések figyelhetéek csak
meg az egyes egységek kdzott.

Miutan mind a decemberi, mind a januari arak atlaga és szorasa Uzletlanconként (a
CBA Prima esetén két csoportba bontva) egyezonek tekinthetd, teszteltem a januari és a

decemberi arak atlaganak és szOrdsanak egyezdségét minden egyes ilizletre. Az Osszesen

® Fodor Attila kommunikécios vezetével készitett interjum alapjan.
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44 t-statisztika kozil mindegyik esetén szignifikdnsnak bizonyult a sz6résok és az atlagok
egyezésége. A legalacsonyabb p-értékeket a Penny Market és a Spar Uzletek esetében kap-
tam, azonban itt is mindig 0,3-nél magasabb volt a kritikus értek.

Az eredmények alapjan az Aldi, a Lidl, a Match, a Profi, a Tesco és a Tesco Exp-
ressz esetén lizletlancon beliil és idében is nagyon stabilak voltak az arpontok, kiemelke-
dé, 0,7-nél nagyobb p-értékek* voltak jellemzéek. A CBA Prima esetén iizleten beliil az
arak hasonlosaga a két felmérés k6zott nagyon erés volt, viszont az egyes tizletek arszin-
vonala és szorasa jelentés mértékben eltért egymastol. A két részre bontas azonban homo-
génebb csoportokat eredményezett. A G’Roby egyetlen felmért iizlete ehhez hasonld
eredményeket hozott.

A Penny Market Uzleteken belll nem taldltam &reltérést a vizsgalt termékek eseté-
ben, azonban az egyes id0szakok kozotti arak hasonlosaganak tesztelése nem eredménye-
zett kimagaslé p-értekeket (p = 0,333), mint az elsé csoport esetében, de mindenhol egye-
z6nek tekinthet6k az atlagok és a szorasok.

A Spar es Interspar lzletek esetében ugyanez az allitas igaz, annyi kilonbséggel,
hogy néhany (zlet esetén minimalis eltérés volt az arpontoknal, amely azonban nem te-
kinthet6 szignifikansnak.

A fenti megfontolasok alapjan a kézponti iranyitasu Gzletlancok arait és arszorasait
térben és id6ben is egyezOnek tételeztem fel, mig a franchise mdédon miikk6dé CBA Prima
esetén ket csoportot képeztem. Az eredményeket a 2. tablazatba foglaltam. A transzfor-
malt relativ szoras az adott egység relativ szérasanak és a teljes mintara szamitott relativ
szorasnak a hanyadosa. Kiszamitasdhoz a 6. fejezetben alkalmazott klaszterelemzés miatt
volt szlikség (l. Fistos et al. [2004]).

A skalézott arak atlagai és az azok alapjan el6allo sorrend jo kozelitéssel leképezi a
valosagot mindkét, a teriileten jartas szakértd beszélgetOpartnerem szerint. A legnagyobb
meglepetést a Spar alacsony értékei hoztak. Ez figyelemre méltd, ugyanakkor nem elkép-
zelhetetlen, hiszen az Interspar a Tescohoz probéalja arait igazitani, mig a Spar és az
Interspar esetében jellemzéen minimalis eltérés tapasztalhatd csak az arak kozott. A Prog-
ressziv Magazin havi kosaranal (amely videki Gzletek arait hasonlitja 6ssze) mind a de-
cemberi, mind a marciusi szamban az akciomentes arakat vizsgalva a Spar az olcsobb lan-

cok sorahoz tartozik.

* Az Bsszesen 62 teszteredménynél 3 esetben volt 0,7-nél kisebb p-érték, de ezek is nagyobbak voltak 0,5-
nél.
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2. tablazat: Az egyes Uzletcsoportok / tizletlancok arpontjainak szorasa és atlaga a
minta alapjan

Uzletcsoport / | Skalazott ar | Skalazott ar | Skalazott ar Transzformalt

-lanc atlaga szdrasa relativ szorasa | relativ szoras
Aldi 1,006 0,156 15,5% 0,703
CBA Prima 1 1,213 0,491 41,0% 1,855
CBA Prima 2 1,111 0,168 16,3% 0,740
G'Roby 1,173 0,452 38,6% 1,746
Interspar 0,973 0,043 4,4% 0,705
Lidl 0,989 0,154 15,6% 0,553
Match 1,108 0,136 12,2% 0,495
Penny Market 0,988 0,108 10,9% 0,626
Profi 1,059 0,147 13,8% 0,453
Spar 0,974 0,039 4,0% 0,464
Tesco 0,939 0,094 10,0% 0,182
Tesco Expressz 1,059 0,109 10,3% 0,198

Forrés: sajat arfelmérések és szamitasok alapjan

Tovabb erdsitik az eredmények hitelességét a Trade Magazin A diszkontok 2011-ben
is sikeresek voltak cimii cikkében idézett GfK tanulmany megallapitasai, amely szerint a
diszkontlancok nem minden kategoridban a legolcsobbak, és a teljes fogyasztdi kosarra

nézve az arelény mar nem olyan egyértelmd.

5. AZ AKCIOZASOK INTENZITASANAK VIZSGALATA A HAZAI
ELELMISZER-KISKERESKEDELMI LANCOKNAL

Az arszint megvalasztadsa mellet az arazasi stratégia masik jelentds része az arakciok jelen-
léte. Mindegyik hazai élelmiszer-kiskereskedd hirdet valamilyen tipusu arakciokat meg-
szokott rendszerességgel. Az Elelmiszer magazin Hasznosak az akcios Ujsagok cimii cik-
kében idézett GFK Hungaria altal készitett piackutatds eredmeényei alapjan a lakossag
61%-a nézi at a kiilonbo6z6 tizletlancok akcids Ujsagjait, amelyek fontossaga a valsag alatt
folyamatosan nétt. Raadasul egyre tobben hasonlitjadk dssze az egyes lizletlancok ajanlata-
it, és minden negyedik ember vasarol is az akcios termékek kozl.

Az egyes arengedmények jol nyomon kovethetok és vizsgalhatok. Mivel az uzlet-
lancok célja, hogy segitséglkkel vasarldkat csabitsanak tzletlikbe, igy akcidik kommuni-
kéacioja sokrétli. Az eltéré gyakorisaggal kiadott reklamujsadgok altalaban a legtobb akciot
tartalmazzak. A kutatds kovetkez6 részében tartalomelemzeést végzek a 11 kivalasztott iz-
letlanc akcids Gjsagjain. A tartalomelemzés esetén Malhotra (2001) szerint a megfigyelés

torzitottsaga csak kozepes mértékii, raadasul alacsony elemzési torzitassal parosul.
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5.1. Az AKCIOZASOK INTENZITASANAK MERESE

A kutatas kdzéppontjaban tovabbra is a korébbi fejezetben vizsgalt 11 Gzletlanc all. Az
egyes boltok reklamujsagjait a két arfelmérés kozotti iddszakra (beleértve az arfelmérések
idején érvényes jsagokat is) gyljtottem Ossze. Ez kortilbeliil 5 hetet jelent.

A franchise rendszerben miikodé CBA esetén tobb szervezet ad ki akcios ujsagokat.
A kozpont havonta egy reklamujsagot bocsat ki, amely kortlbelul a honap felében érve-
nyes. Utana regionalis, illetve az egyes Uzletek, Uzletcsoportok sajat akcidi kovetkeznek.
A héarom tipus kozil mind terjedelmében, mind érvényességi idejében a kdzponti akcié a
dominans, a legkisebb jelentéséggel a helyi szervezésii arkedvezmények birnak.”

Egy atlagos CBA Prima szupermarket akcidinak értékeléséhez az emlitett id6szak-
ban érvényes kilonféle Ujsagok kozul valogattam. A kdzponti CBA, illetve CBA Prima
ujsagon talmenden egy regionalis CBA, illetve CBA Prima ujsagot vettem még bele a
vizsgalatba. Tehat négy kiilonb6z0 tipust, terjedelmii és érvényességi kort reklamujsagot
vizsgaltam. A kdz6s vonas benniik, hogy mindegyik érvényes volt az adott teriileten 1év6
CBA Prima uzletekben.

A Tesco Expressz lizletek esetén nincs reklamujsag, az akciok a Tesco hipermarke-
tekhez képest sokkal kisebb jelentdséggel birnak. A Tesco Expressz esetén ezért a Tesco
hipermarket adatai alapjan, Edelényi Marton armenedzserrel egyeztetve becsultem meg az
adatokat.

Akcids ujsagokbol torténd vizsgalodason alapuld tanulmany késziilt mar korabban
is. Juhasz (szerk. 2010) sajatmarkas, illetve gyartoi markas termékek arkilonbozetét és
akcidzasainak mértékét elemezte felévnyi reklamujsag tapasztalatai alapjan. A kutatas
maddja tehat nem egyediilallo, ugyanakkor nem is mondhato altaldnosan elterjedtnek.

Fontos definialni, hogy mely tényezok alapjan értékelem az egyes tizletlancok arak-
cidinak mértékét. Bolton és Shankar (2003) termékszintli empirikus elemzésiik soran az
arleszallitasok értékelésekor egy adott marka akciozasanak nagysagat annal nagyobbra ér-
tékelték, minél nagyobb az a&rengedmény mértéke, minél gyakoribbak az akciozasok, illet-
ve minél hosszabb ideig tart egy-egy akcios periddus.

Ebbdl kiindulva harom tényez6t vizsgaltam az egyes iizletek akciozasi gyakorlata-
ban:

e az arakcidk mélységét (szazalékos nagysagat) minden FMCG termékre,

e az atlagosan kedvezménnyel kinalt termékek szamat, illetve

® Fodor Attila kommunikécios vezetével készitett interjum alapjan.
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e az akcios id6szakok gyakorisagat.

Az akcidok nagysaga fontos vonzerdnek szamit, igy a legtobb iizletlanc feltiinteti ak-
ci0s Ujsagjaban a termék eredeti arat, amelybél a kedvezmény mértéke konnyen szdmolha-
t6. Ez al6l a Match képez egyedul Kivételt, ahol egyetlen olyan reklamuajsagot sem talal-
tam, amelyben fel lenne tlintetve az akcid mértéke. Ezt kikiiszobolendd, néhany kivalasz-
tott termék esetén megnéztem az akcid eldtti arakat a felmérésben részt vevo hat Match
Uzletben, és azok segitségével szamitottam ki az &rengedmény nagysagat. Mivel minden
iizletben egyezdek voltak az akcid eldtti arszintek, igy ez nem okozott problémat. Az
eredményeket dsszevetettem a tobbi szerepld, illetve az egyez6 tulajdonoshoz tartozé Pro-
fi atlagos arengedményeivel, tovabba konzultaltam réla szakértékkel. Ezek alapjan az ar-
engedmények becsiilt mértéke realisnak tiint.

Az atlagosan akcioban 1évo termékek szamat a kovetkezd képlet alapjan hataroztam

meg:

Akcio idotartama (nap) - Akcios termékek szama (darab)

Vizsgalt idészak hossza (nap)

A szamitasi metddus eldnye, hogy két hibafaktort is megprobal ellensulyozni. Egy-
részt, ha egy termék rovid ideig van akcidban, kisebb sulyt kap. Ugyanakkor tobb (zlet-
lanc esetén megfigyelheté (az un. hard diszkontlancok kimondottak ebbe a kategdriaba
tartoznak), hogy inkabb tobbszor kevesebb arucikket kindlnak arengedménnyel, és az ak-
cios idoszakok gyakran atfedik egymast (pl. csak vasarnapi akciok, illetve az egész heti
akcion tilmenden bizonyos termékek csak a hét elején akciosak). Az ilyen aktiv akciozasi
politikat dijazza a szamitasi metodus azzal, hogy a nevezdben nem a sulyként hasznalt ak-
cios id6tartam szerepel, hanem a vizsgalt id6szak hossza (amely jellemzéen 35-45 nap
volt).

Az akcios idészakok gyakorisaga kulcskérdés. Ha egy vonzé akcio csak rovid ideig
tart, a fogyasztok vélhetéen gyakrabban keresik fol az adott Gzletet, amikor varhatéan mas
termékeket is vasarolnak ott. Ezzel szemben egy két hétig tarté akcional sokkal kisebb az
ilyen motivacio jelentdsége.

Az akciods iddszakok gyakorisagat az alabbi keplet felhasznalésaval kalkulaltam:

Akcids idbszakok szama egy adott idbtartam alatt (darab)

Vizsgdlt idotartam hossza (nap)
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A mutaté értéke minden esetben egynél kisebb, hiszen nincs olyan tzletlanc, amely

minden napra (j akciokat hirdetne meg.

3. tablazat: Az akcidzasi tevékenység mutatoi és transzformalt értékik a vizsgalt
uzletcsoportok / Uizletlancok esetén

Uzletcsoport / Atlagos Atlagos Atlagos
-lanc arengedmeny termékszam gyakorisag
Aldi 0,906 0,343 1,556
CBA Prima 1 1,030 1,857 0,868
CBA Prima 2 1,030 1,857 0,868
G'Roby 0,783 0,225 0,615
Interspar 0,989 1,266 1,484
Lidl 1,071 0,622 1,737
Match 0,948 0,708 0,289
Penny Market 0,865 1,159 1,375
Profi 1,071 0,977 0,507
Spar 1,360 1,170 1,266
Tesco 0,989 2,350 0,651
Tesco Expressz 0,989 0,322 0,651

Forrés: sajat felmérések és szamitasok alapjan

Az adott Uzletlanc akcios tevekenységének elemzésére felhasznalt harom mutato ér-
téke mas-mas intervallumokon szérodik. Az 6sszehasonlithatdésag erdekében Bolton és
Shankar (2003) modszertanahoz hasonléan az egyes mutatok atlagaval osztottam minden
értéket. Igy jutottam el a 3. tablazatban foglalt adatokhoz. A 2. tablazattal valo ésszeha-
sonlithatdsag érdekében a CBA Prima Uzletek kétszer szerepelnek a 3. tablazatban, ugya-
nazon értékkel. Mivel a CBA Uzletpolitikaja alapjan az arszintek bizonyos keretek kozott
szabadon alakithatoak, de akcidk esetén ar- és terméktartasi kotelezettség van, igy az akci-
0s aktivitas sokkal kevesbé tér el az egyes uzletek kozott.

A 3. tablazat minden cellajanal az 1-es érték a viszonyitasi alap. 1-nél nagyobb szam
utal az atlagosnal nagyobb arengedményre, illetve aktivabb akci6zasi politikara, mig 1-nél

Kisebb értékek atlagon aluli arengedményeket, illetve akcidzasi tevékenysegeket jeldInek.

6. AZ ARAZASI STRATEGIAK OSSZEHASONLITASA

Az el6z6 két fejezetben kiilon-kilon vizsgaltam az egyes lzletlancok akciomentes arazasi
és akcidzasi szokasait. A teljes arstratégia e két tényezd kolcsonhatdsaként alakul ki. A
most kovetkezd részben megkisérlem a korabbi fejezetekben dsszeallitott tényezdk (2. és
3. tablazat) alapjan az egyes iizletlancok arazasi stratégiaja fobb vonasainak feltérképeze-

Sét.
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A fejezet mésodik felében az egyes Uzletlancok teljesitménymutatdi, mint a siker
proxy valtozoi alapjan értékelem az egyes stratégiak piaci sikereét, illetve kudarcét.

Ebben a fejezetben hatvanyozottan jelentkezik a mar korabban is emlitett probléma,
amely az adatbazis sziik voltara vezethetd vissza. Ezt ellensulyozandd eredményeimet
szakértOi interjuk, elbeszélgetések, illetve szakirdnyt folyoiratok allitasaival tdmasztom

ala, amely az eredmények validitasat segiti el6.

6.1. AZ EGYES KISKERESKEDELMI UZLETLANCOK CSOPORTOSITASA ARAZASI
STRATEGIAJUK ALAPJAN

Az egyes Uzletlancok éarazési stratégia mentén torténd csoportositasat klaszterelemzéssel
sonlitasakor szintén klaszterelemzést végzett. Azonban mig a két szerz6 k-kdzpontu klasz-
terelemzéssel dolgozott, e tanulmanyban a kis mintameéret okan a hierarchikus klaszter-
elemzést valasztottam. Ennek eldnye, hogy a dendrogram alapjan az egyes csoportok
egymastol valo tavolsdga jol lathatova valik, amely kis mintaméret esetén kulondsen
szemléletes és jol értelmezhetd.

A valtozdk nagysagrendjében 1év6 eltérések korrigalasahoz sziikséges atalakitasokat
(amelyekre Fustos et al. [2004] is felhivja a figyelmet) mar korabban megtettem, igy azok
Osszemérhetévé valtak. Ugyanakkor az akciomentes arazas és az akcidzas szerepének
egyenrangusaga érdekeben két-ket valtozot épitettem be a klaszterelemzésbe. A skalazott
atlagar, illetve ennek transzformalt szorasa mellett ezért a transzformalt atlagos arenged-
ményt, illetve a masik két valtozo (transzformalt atlagos termékszam és gyakorisag) atla-
gat épitettem be a modellbe.

A hierarchikus klaszterelemzés soran Ward-modszert és négyzetes euklideszi tavol-
sagot alkalmaztam.® Az optimalis klaszterszam meghatarozéasaban a dendrogramon kiviil a
6. abran bemutatott 6sszevonasi folyamat nyujtott segitséget, amely a klaszterek szamanak
fuggvényében mutatja a klaszteren bellili csoportok tavolsagat. Ez Ward-modszer alkal-
mazasakor a belsé eltérés-négyzetosszeggel egyenlé. Minél homogénebb egy csoport, a
belsé eltérés-négyzetdsszeg annal kisebb. E megfontolasok mentén harom klaszter mellett

dontottem.

® Amely a valésagban nem tavolsag, hiszen nem feltétleniil teljesiil r4 a metrikus fiiggvények mind a négy
alaptulajdonsaga (csak szemimetrika).
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Az eredmények elfogadasa el6tt megvizsgaltam annak stabilitdsat. Fustos et al.

(2004) szerint bizonyos szerzOok a klaszterezés tobbszori, kiillonbdz6 metddusokkal torténd

elvégzését javasoljak a stabilitas tesztelésére. Ezért az adatokat tobbféle tavolsagdefinicio

alapjan és a Ward-mddszeren kivil a legtavolabbi szomszéd eljaréassal is csoportositottam.

Az eredmények mindannyiszor ugyanazok lettek.

A Kkialakitott harom klaszter tagjait és a négy valtozo klaszteren beluli atlagat a 4.

tablazatba foglaltam.

szarmaztatott tavolsag
= N w SN ol (o))

o

12 11 10 9 8

7

6 5 4 3

klaszterek szama

1

6. abra: A klaszterek dsszevonasanak folyamata

Forras: sajat szamitas

A csoportatlagok egyezOségére vonatkozoan ANOVA tesztet végeztem. A négy val-

toz6bol harom esetén nagyon szignifikans kilonbdzetek adodtak (a kritikus értek 1,5%

alatti). Az akcio soran nyujtott arengedmények esetében azonban nem lehetett elutasitani a

nullhipotézist (és a szorasok egyezdsége is feltételezhet6 volt). A pontos eredményeket az

1. melléklet tartalmazza.

4. tablazat: Az egyes klaszterek tagjai és atlagaik a relevans valtozokra

Valtozo 1. klaszter 2. Klaszter 3. klaszter

Tesco, Interspar, Spar, )

Klaszter tagjai Penny Market, Lidl, -Fl,-re;fio I\EI);?crESSZ’ gnl;{n (;bi” CBA
Aldi, CBA Prima 2 '

Atlagos skalazott ar 0,997 1,075 1,193

Relativ arszoras 0,568 0,382 1,801

Atlagos 1,030 1,002 0,906

arengedmény

Akcidzasi intenzitas 1,265 0,576 0,891

Forras: sajat szamitasok alapjan
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A harom csoport tehat elég jol elkilonil egymastdl. Az egyes klasztereken belll az
elemek minél nagyobb fok( hasonlosagat a Ward-modszer jellege garantalja. Az 1. mel-
Iékletben talalhatd dendrogram is ezt tdmasztja alé.

Az egyes Kklaszterek tagjait és sajatsagait végignézve érdekes kovetkeztetésekre lehet
jutni. Az els6 csoportra alacsony arak, kdzepes arszoras, illetve idozitésiikben és gyakori-
sagukban kiemelked6 akciozasi tevékenység jellemz6. Ez egy sok szempontbdl vegyes
klaszter, hiszen mind szuper-, mind hipermarketek, mind diszkont Uzletek talalhatak
benne. A legnagyobb meglepetést a Spar jelenléte okozta ebben a csoportban. Ez két té-
nyezére vezethetd vissza.’

Egyrészt a Spar a valsag elotti években prémium kategorids uUzletlancként pozicio-
nalta magat a piacon, amely a vasarlok fejében is megrogziilt. A fogyasztok jovedelmik
csokkenésével (pl. munkanélkiiliség emelkedése, kedvezdtlen adovaltozasok), illetve kia-
dasaik emelkedésével (pl. devizahitelek torlesztorészleteinek emelkedése) fokozatosan az
olcsobb tizletlancok felé nyitottak. Erre reagalva a Spar is elinditotta alacsony arait hirdetd
kampanyait, amelyek hitelességéhez a valoban alacsony arak elengedhetetlenek az egyre
tudatosabb és felkésziltebb vasarlok kdvetkeztében.

Masik oldalrol a 2010-t61 egyre intenzivebben kibontakozé akcidzasi versenybe
szintén beszallt a Spar, igaz koriilbeliil egy esztendd késéssel. Onnantol kezdve parhuza-
mosan tobb akcidt hirdet meg, killon hétvégi Szuper Szombat akcidi vannak, amelyek va-
I6ban hasonlitanak a Lidl, az Aldi és a Penny Market rutinjaira.

A mintaba keriilt hat CBA Prima iizlet koziil kettd keriilt ebbe a csoportba. Ezek a
nagyobb Uzletek kozé tartoznak. Az egyik kozilik egy hipermarket, amelyik érthetéen
jobban hasonul a Tescohoz, illetve az Intersparhoz. A masik egy nagy alapteriiletii szu-
permarket, amely pedig a Sparhoz allhat az eredmények alapjan kozel.

A masodik csoportba sorolt harom uzletlanc ezzel szemben Kisebb arszorassal és
magasabb arakon miikddik. Ehhez raadasul egy ritkabb és kevesebb terméket érinté akcio-
zasi politika tarsul, ahol az akciok mélysége sem tiinik ki a versenytarsakétol. Az ide tar-
toz6 lzletek Budapest frekventalt, nagy forgalmd helyein talalhatoak.

A Match és a Profi jogelddjeik révén a rendszervaltas ota jelen vannak hazankban. A
kozértprivatizacio soran helyzeti elonyét kihasznélva a legjobb helyeken fekvo, legismer-
tebb lizletek egy jelentds részét nem csak Budapesten, hanem vidéken is meg tudta sze-

rezni a két lanc.

" A Sparrél a kovetkez6 bekezdésekben leirt megallapitasokat kiilondsképpen a Szabé Martonnal valé kon-
zultaciom, illetve az Edelényi Martonnal val6 interjim alapjén allitottam 6ssze.
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A Tesco Expressz egy Uj Uzletforma Magyarorszagon. Kialakitéasa, terileti elhelyez-
kedése rengeteg elOkésziilettel és odafigyeléssel tortént és torténik meg. A telepiilések
frekventalt és vonzo helyein talalhatéak Budapesten és a vidéki varosokban is ezek az uz-
letek.®

E csoport tehat nem feltétlendil van raszorulva az intenziv akciozasra, illetve az ala-
csony arak tartdsara, amely a kutatds eredményei alapjan is kitlinik. A Tesco Expressz iz-
letek magasabb arszinvonalat 2011. decemberi interjljaban Gerry Gray, a Tesco-Global
Aruhazak Zrt. vezérigazgatoja is elismerte, amelyet a kényelmi szolgéltatasokkal (pl. ko-
zelség), illetve a magasabb miikddési koltségekkel magyarazott (Galambos, 2011).

A harmadik klaszter magas, de tag intervallumon sz6r6dé arakkal operal, amelyeket
gyakrabban ¢és tobb terméket érinté akcidozasokkal probal vonzobba tenni. Ebbe a csoport-
ba tartozik a CBA Prima Uzletek nagyobbik része, illetve a mindéssze 6t boltot fenntartd
G’Roby.

A CBA Prima célja a mindségi termékeket és kiszolgalast keresd, azt megfizetni ké-
pes fogyasztok elérése. A tobbletszolgaltatasok es a kisebb izemmeret (t6bb franchise
partner) magasabb arakat tesznek sziikségessé. Ezt két tényezdvel probaljak mérsékelni. A
nagyobb szoras mogott a sajatmarkas, illetve néhany kiemelked6 alapélelmiszer alacso-
nyabb ara, illetve a tobbi termék magasabb arszintje huzoédik meg. Masrészt a jelentds ak-
cidzasi tevékenység tovabbi fogyasztok elérését teszi lehetove.

A G’Roby esetében egyértelmiien a minddssze 6t lizletbdl allo halozat magasabb

egyseégkoltségeli, illetve a CBA Primahoz hasonl6 bd valaszték okozza a magasabb arakat.

6.2. PIACI SIKER ES ARAZASI STRATEGIA

Az el6z6 fejezetben bemutatott harom eltérd arazasi tipus sikerességét tobb adattal dssze
lehet vetni. Boros Péter, a Coop kereskedelmi igazgatdja a tavalyi Elelmiszer Szakma
Napjan harom tényez6t sorolt fel, mint lehetséges méréeszkozt: a fogyasztoi elégedettsé-
get, a forgalmat és a piaci részesedést (Csaszar, 2011a). Fodor Attila, a CBA kommunika-
cids vezetdje interjim sordn a boltok forgalmat és a piaci részesedést nevezte meg, mint a
siker elsddleges ¢s legfontosabb mutatdszamat, hiszen egy kiskereskedelmi vallalat célja a
fogyasztok kiszolgalasa, és a sikert a fogyasztok szavazzak meg vasarlasaikkal. Edelényi
Marton, a Tesco armenedzsere ugyanakkor figyelmeztetett ra, hogy forgalmat barmikor

lehet generdlni, de a nyereségen ez erdsen meglatszik. A tovabbiakban ezért eldbb a piaci

& Edelényi Marton armenedzserrel készitett interjim alapjan.
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részesedesek és a forgalmi adatok, majd a vallalati profitok alakulasat vizsgalom meg az
elmalt évek sorén.

Az egyes Uzletlancokra vonatkozé 2011-es adatok még nem nyilvanosak, igy a
2008-as, 2009-es és 2010-es adatok, illetve az interjuk, beszélgetések és cikkek alapjan
probaltam megitélni, hogy a korabbi években kibontakoz6 tendenciak folytatodtak-e
2011-ben is. Az egyes Uzletlancok piaci részesedésének alakulasat mutatja a 7. dbra. Az
elsO csoportba tartozo iizletlancok piaci részesedése folyamatosan novekedett, kiemelke-
dben nagy iitemben a Tesco, a Lidl és az Aldi esetében. A Penny Market és a Spar sajat
sen novekvo tizletlancok a Matchtol és a Profitol ardnyaiban sokkal jelentésebb piaci ré-
szesedéseket kaparintottak meg. 2008-ban, tehat a valsag bekdszontésének évében a
Match piaci részesedése 0,4, a Profie 0,3 szazalékponttal volt magasabb, mint 2010-ben.
Ekozben a Spar szintén 0,3 szazalékpontot vesztett, de sokkal magasabb szintrdl indulva;
a Penny Market pozicidja pedig minddssze 0,2 szazalékponttal romlott.

A Lidl, az Aldi és a Tesco novekedéseben az extenziv elemek is szerepet jatszottak,
nevezetesen a jelentds mennyiségii tizletnyitas (két év alatt 30-50 () Uzlet, mik6zben a

Penny Market 17, a Spar mindossze 8 iizletet nyitott ugyanezen idGszak alatt). Az Aldi
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7. dbra: Piaci részesedések alakuladsa a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben
Forras: ACNielsen (2008, 2009, 2010, 2011) alapjan sajat szamitas
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esetében kilon is kiemelend6, hogy 2008-ban jelent meg a magyar piacon, igy kiugro noé-
vekedésének jelentds része ezzel fugg 0ssze.

2011-ben az ¢élelmiszerpiac nem béviilt a Nielsen adatai szerint. A piaci részesede-
sek alakulasarol az A diszkontok 2011-ben is sikeresek voltak cimii Trade Magazin cikk al-
tal idézett Diszkontok 2011 cimet visel6 GfK Hungaria piackutatés a diszkont szegmens
er0sodését mutatta, amely a kordbbi években is megfigyelhet6 volt. Honyi (2011a) a disz-
kontok mellett a hipermarketek tovabbi térnyerését josolta a szupermarketek rovasara. Ez
alapvetden a 2010. év folyamatainak folytatasat valosziniisiti.

Erdemes megvizsgalni az egy iizletre jutd forgalom alakulasat, amely kisziiri az ex-
tenziv novekedés hatasait. Ezt tartalmazza az 5. tiblazat a 2008-2010 kozotti évekre. A
Spar és a Tesco esetén nem szamoltam kilon a hiper- és szupermarketeket, amely kissé
torzitja az adatokat, de nem jelentdsen. A Tesco tizleteinek 60%-a volt hipermarket 2008-
ban, ez az arany 57%-ra csokkent 2010-re; a Sparnal ekdzben 7%-rol 8%-ra ndvekedett az

Intersparok aranya.

5. tablazat: Egy Uzletre jutd éves forgalom alakulasa

Uzletlanc 2008 2009 2010
Tesco 100,0 89,2 79,9
CBA 100,0 99,9 100,7
Spar 100,0 104,3 99,9
Penny Market 100,0 95,1 90,5
Lidl 100,0 99,9 104,4
Match 100,0 101,9 78,2
Profi 100,0 87,6 75,8
Aldi 100,0 189,5 161,3
Forras: ACNielsen (2008, 2009, 2010, 2011) alapjan sajat
szamitas

Az adatok beszédesek. A masodik csoportba sorolt Profi és Match egy uzletre jutd
forgalma dramaian és kézel azonos mértékben csokkent. A csoport harmadik tagja, a Tes-
co Expressz esetén nem allnak rendelkezésre Uzlettipusonkénti adatok. Edelényi Marton, a
Tesco &rmenedzsere elmondésa szerint ez az Uzlettipus hozta a tdle vart forgalmat. A Tes-
co egy Uzletre juté forgalmanak visszaesését inkabb azzal magyarazta, hogy a terjeszkedés
soran kikeriilhetetlen, hogy az 10j iizletek ne vonzzanak el vevdket egy masik Tescotdl,
ezaltal az egy lizlet megnyitasaval elérhetd 0j vasarlok szdma az lzletek szamanak csok-
kend fiiggvénye. Marpedig a Tesco jelentds lizletmennyiséggel rendelkezett kordbban is,
ehhez az elmult években sok Gj uzletet, kdztik hipermarketeket nyitott, még Budapesten

is.
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A Spar és a Penny Market a masodik csoporthoz képest jelentdsen jobban szerepel-
Orizniiik piacaik jelentds részét.

A CBA kérdéskore osszetett. Fodor Attila kommunikécios vezetd elmondésa alapjan
a CBA Prima Uzletek jol miikodnek, a magasabb igényekkel rendelkez6 vasarlokat sike-
rilt elérnitk. EImondasa szerint a kozépkategdrias CBA (zletek kerlltek bajba a valséag, a
konkurencia erdsodése és a fogyasztoi igények atalakulasa okan.

A G’Roby kis fiiggetlen lancnak tekinthetd, mindossze 5 iizlettel rendelkezik (min-
degyik Budapesten talalhat6). A toplistakon nem szerepel, és piaci részesedése is elhanya-
golhatd. Arazasi stratégiaja azonban sikeresnek tekinthetd, hiszen az Elelmiszer Online
2011. novemberi cikke alapjan 2011 elsé harom negyedévében 5%-0s forgalomndveke-
deést ert el (Uj bolt megnyitasa nélkil). A harmadik csoport arazasi stratégiaja tehat szinten
eredményesnek tekinthetd.

A piaci részesedés és a forgalom alakuldsa azonban csak egy nézdpont. Kapitalista
vallalatok legfontosabb célja — mint azt a bevezetében is jeleztem — profitjuk maximaliza-
lasa. Alacsonyabb forgalom, de magasabb arszint és/vagy kevesebb akcidzas mellett akar
tobb nyereség is elérhetd, mint alacsonyabb arszinttel és aktivabb akcidzassal parosulo
magasabb forgalom esetén.

A nyereségadatok azonban sok egyéb tényezd hatasat tiikrozik. A vallalatok raadéa-
sul eltér6 életciklusban vannak, amelyek sajatossagai miatt mas a profittermeld képessé-
guk, amelyekrél igy hamis képet fest az adozas elbtti eredmény. Ezért az tzemi/uzleti te-
vékenység eredményenek vizsgalata mellett dontéttem. Ezen adatok minden Magyaror-
szagon mikodo kettdés konyvvitelt folytatd vallalkozasra a Kdzigazgatasi és lgazsaglgyi
Minisztérium Céginforméacios és az Elektronikus Cégeljardsban Kozremiikodé Szolgélat
honlapjarol elérhetdek. Az egyes cégek éves eredménykimutatdsai alapjan allitottam 6ssze
a 6. tablazatot.

A CBA esetén nem kozoltem adatokat. A sok franchise partner kdvetkeztében sem a
kdzponti CBA Kereskedelmi Kft., sem néhany partner adatanak beillesztése nem lett vol-
na realis.

Az izemi tevékenység eredménye tovabb arnyalja a kordbban kialakitott képet. Az
els6 klaszterbe sorolt iizletlincok vegyes pozicidval zartak az elmult éveket. Osszességé-
ben megallapithaté a nyereségességi szint csokkenése, amely minden (zletlancot érintett.

Az els6 klaszterbe tartozok tobbsége ugyanakkor nyereséggel zarta az elmult évek minde-
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gyikét, amely azt mutatja, hogy alacsonyabb arszinvonaluk, illetve jelentds akciozasi te-

vékenységlk ellenére meg tudtak 6érizni pozitiv profitjukat.

6. tblazat: Az egyes Uzletlancok Uzemi/Uzleti
tevékenységének eredményei

_— 2008 | 2009 | 2010
Uzletlanc —
milli6 forint

Tesco 11991 | 10906 4 899
G'Roby -7 10 1
Spar 6 829 -8 750 |-14092
Penny Market 2 367 705 404
Lidl 6 614 5898 6 398
Match -606 -2 394 -2 798
Profi -207 -927 -966
Aldi -9278 |-10099 -7 561

Forras: az egyes cégek éves eredménykimutatasai

A Spar esete ennek ellentmondani latszik, a véllalat {izemi szinti nyeresége elébb
vesztesegbe fordult, majd ez tovabb novekedett. Ennek hatterében az el6z6 alfejezetben
bemutatott két tényez6 allhat, amelyek profitra gyakorolt hatasa erésen negativ. Az ar-
csokkentések, illetve az ehhez kapcsolodd promocidsorozat és akcidzasok koltségei azon-
nal megjelennek az Uzletlanc adataiban, mig a fogyasztokban €16 kép atformalasa ennél
tobb id6t igényel.

A 2011-es évr6l még nem allnak rendelkezésre adatok. Feiner Péter tigyvezet6 igaz-
gato és tobb mas vezetd levaltasa azt sugallja, hogy a tavalyi évet sem zarta 4tiit6 profit-
novekedéssel a Spar. A reklambefektetéseknek, illetve a kedvezé arszintnek és az aktiv
akciozasi tevékenységnek ugyanakkor par éven belll biztosan meg kell térulniuk, igy ko-
zepes tavon a profit emelkedésére lehet szamitani.

A mésodik klaszterbe tartozo Profi és Match ezen a téren is vesztesek, 2008 és 2010
kdzott minden évben Gzemi szinten is veszteséges volt az emlitett két aruhdzlanc. Az egy-
re novekvo veszteségeket latva az arazasi stratégia azonnali és radikalis valtozasara lenne
szlikség, amelynek sikerére azonban a késlekedés miatt egyre kisebb az esély.

A harmadik csoportba sorolt G’Roby esetén kedvez6 tendenciak mutatkoztak a pro-
fit terén a valsag alatt. Esetében a piaci forgalom és az eredményesség alapjan alkotott ké-
pek tehat megegyeznek egymassal.

A piaci sikeresség €s az arazasi politika kapcsolatat erds egyiittmozgas jellemzi. Az
egyértelmiien sikeres arazési és akcidzasi politika az alacsonyabb arak és a fokozott inten-

zitasu akcids tevékenyseg elegye. Amely iizletlancok idében alkalmazkodtak ehhez, azok
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Uzemi tevékenységlk eredményét és piaci részesedésiket is meg tudtak védeni. Amely
lancok késdbb 1éptek csak a kihivasra, azoknak ezt meg kellett fizetnilik mind piaci része-
sedéslik enyhe csokkenésével, mind eredményességik visszaesésével. A piaci trendeket
nem alkalmazd lancok pedig fokozatosan szorulnak vissza a piacon, mindekdzben veszte-
séglk egyre jobban ndvekszik.

Néhany iizlet esetében a mindségi szegmensben vald megmaradas is sikeresnek te-
kinthetd, azonban a fogyasztok egyre nagyobb tomegének novekvd arérzékenysége kovet-

keztében varhatéan ez egy sziik piac marad a jovoben is.

6.3. EREDMENYEK A SZAKIRODALOM FENYEBEN

Az egyes arazasi stratégiadk beazonositasa és sikerik értékelése utan azt vizsgaltam meg,
hogy a dolgozat elején dsszefoglalt szakirodalmi megallapitasok és modellek kdzul me-
lyek vannak ¢sszhangban eredményeimmel. Az Gsszevetéshez nyujt segitséget a 7. tabla-

zat, amely a harom klaszter jellemzdit foglalja 6ssze.

7. tablazat: A magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piacon talalhaté harom arazasi
strategia 6sszehasonlitasa

Megnevezés 1. csoport 2. csoport 3. csoport
o o diszkont, hiper- és | diszkont, szupermarket,
Jellemzd iizlettipusok L
szupermarket szupermarket tradiciondlis tzlet
Atlagos arszint alacsony kdzepes magas
Arak szorodasa kdzepes alacsony nagyon magas
Arengedmények . .
. g y egyezO minden csoport esetén
mértéke
Akciozasok nagyon eros enge kozepes
intenzitsa &Y gyeng P
Piaci részesedés novekvo, illetve jelentésen . )
) o . ) p szinten maradd
alakuléasa enyhén csokkend csokkend
Egy Uzletre juto novekvo, illetve jelentésen

. o . ) p szinten marado
forgalom alakuldsa | enyhén csokkend csokkend

Uzemi tevékenység

, altalaban pozitiv altalaban negativ altalaban pozitiv
eredménye
Qsopoﬂr t plact meghatarozo gyengu{o’ d‘? meg nem meghatarozo
Jjelentdsége meghatarozo

Forras: sajat 6sszeallitas

Az egyes Uzlettipusok akcidémentes arszintje alapjan a hipermarketek az olcsébb ar-
kategoridba tartoznak, amely éppen ellentétes Catalufia et al. (2005) spanyolorszagi ered-
ményeivel. Volpe (2011) amerikai egyesult allamokbeli adatai alapjan végzett elemzésé-

nek eredményei ugyanakkor egybecsengenek sajat eredményeimmel. A hipermarketek
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alacsonyabb arszinteket diktalnak, és tobbségeben azok az Uzletek sikeresek, amelyek eh-
hez hasonldan viselkednek.

Gyore et el. (2009) elemzésében a diszkontok atlagos akciomentes arszintjét talalta a
legmagasabbnak a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piacon. Felmérése soran azonban a
diszkont kategoria arainak elemzesekor — a KSH altal rendelkezésre bocsatott adatbazis
okan — kizarolag a Profit és az azdta megsziint Plust vizsgalta. A Profi arszinvonala pedig
sajat felmérésem alapjan is a magasabb kategoridba tartozik, bar vannak nala dragabbnak
tekinthet6 tizletek.

Az akcidzasok (a szazalékos arengedmény) mértéke eredményeim alapjan nem k-
16nboz6tt Iényegesen az egyes Uzletlancok kdzott. Catalufia et al. (2005) ugyanezt mutatta
ki hipermarketek és diszkont aruhazlancok esetén.

Az arazasi stratégiak a nem franchise rendszerben miik6dé tizletlancoknal az egyes
Uzletek kozott nem kiilonboztek szignifikansan egymastol. Mig Ellickson és Misra (2008)
kutatdsukban az azonos uzletlancokhoz tartozo boltok esetében még nagyobb varosokon
belul is kiilonb6z6 arazasi stratégiakat véltek felfedezni, addig ez Budapesten egyaltalan
nem volt jellemzd. Uzletlancokon beliil minimalis arkiilonbozetek adodtak csak, az arak-
ciok pedig dontden a ldncok minden {izletében érvényesek voltak.

Tobb kutatas soran (pl. Shankar és Bolton [2004], Ellickson és Misra [2008], Volpe
[2011]) kimutatasra keriilt, hogy az egyes arazasi politikak stratégiai kiegészitéi egymas-
nak.

Az egyes Uzletlancok arazasi politikdja kozotti kdlcsonhatas konkrét megfigyelése
nem volt a kutatdsom célja. Az elsé €s a masodik klaszter kozotti jelentds eredményességi
kiilonbségek okan azonban feltételezheté — mint azt korabban is emlitettem —, hogy az
egymas stratégiaibol a fontosabb elemeket atvevd iizletlancok lehetnek sikeresek. Ruga
Rdébert, a Profi Magyarorszag Zrt. marketingigazgatdja a Napi Gazdasagnak adott aprilisi
interjujban kiemelte, hogy az er6s6dé verseny nem jelenti szamukra a konkurens cégek
kereskedelmi modszereinek adoptalasat. Ez a stratégiai kiilonallas a klaszterelemzés kap-
csan is felszinre tort. Az lizletlanc esetében a kedvezétlen folyamatok azt mutatjak, hogy
ez az irany nem kellden sikeres.

Az egyes lancok kozott viszont kimutathatdak voltak a kilonbségek. A magyar Kis-
kereskedelmi piacon a fliggetlen keresked6k (mint a G’Roby vagy a CBA Prima) altala-
ban magasabb arakat kinaltak, mint a kulfoldi tulajdona Gzletlancok. Minten és Reardon
(2008), illetve Minten et al. (2010) hasonlé kdvetkeztetésekre jutottak olyan orszagok

vizsgalata esetén, ahol a kilfoldi Gzletlancok elterjedése a magyarorszagihoz hasonléan

35



tortént meg. Ezzel szemben Monteiro et al. (2012) braziliai eredményei (a fuggetlen és
tradiciondlis Uzletek alacsonyabb arszintje a szupermarketekhez képest) nem tdmaszthatd
ala. Bar tradicionalis lizletnek a mintaban kizarolag a G’Roby tekinthetd, annak magas ar-
szintje jelzésértéki.

szinte egyaltalan nem jelent meg. Ez az eredmény teljes 6sszhangban van Bolton és Shan-
kar (2003) eredmenyeivel, akik empirikus elemzésiik soran tiszta EDLP politikat nem tud-
tak beazonositani. Ugyanakkor a magyar piacon az 6t kiilonb6z6 arazasi stratégiat koveto
csoport (exkluziv arazas, prémium arazas, Hi-Lo, alacsony arak, illetve agressziv arazas)
kdzll csak egy talalhaté meg. Prémium arazés, vagyis magas arszint és kdzepes akcidzasi
tevékenység jellemzi a harmadik klaszter tagjait (bizonyos CBA Prima zleteket, illetve a
G’Robyt). A masik két megfigyelt hazai drazasi stratégia nem feleltethetd meg a Bolton és
Shankar (2003) altal képzett tobbi csoport egyikének sem.

Az eltérések hatterében a gazdasagi valsag huzodhat meg, hiszen a korabbi kutatéa-
sok egyike sem recesszioban 1év6 gazdasagi kornyezetben sziiletett. A gazdasagi valsag
viszont kulcsszerepet jatszhat a piaci stratégiak kialakitasaban.

Chou és Chen (2004) a tajvani recesszio soran a kiskereskedelmi piacon nagyon ha-
sonld stratégiakat talalt eredményesnek, mint a jelen dolgozat. Arérzékeny piacok eseté-
ben a tortetd arazasi politikat sikeresnek itélték tébb faktor (pl. piaci részesedés ndvekede-
se) mentén. Ez a stratégia alacsony akcidmentes arakat és aktiv akciozasi tevékenységet
takart. Ugyanakkor fontos felivni a figyelmet a szerzOparos altal kimutatott hatranyokra, a
hosszu tava vevOi megelégedettségre €s a nyereségességre gyakorolt negativ kdvetkezmé-
nyekre.

A magyar fogyasztok, mint arra mar korabban utaltam, meglehetésen arérzékenyek,
és a valsag sordn ez tovabb erdsodott. Az els6 klaszterbe sorolt kiskereskedelmi vallalatok
esetén pedig a tajvani esethez hasonléan az alacsony arszinvonal és az aktiv akciozasi te-
vékenység parositasat talaltam elemzésem soran. Ez volt az a csoport, amely a valsag alatt
is képes volt piaci részesedéese novelésére, ugyanakkor a vallalatok nyereségességi mutato-
in meglatszott a stratégia azon hatranya, amit Chou és Chen (2004) is kimutattak.

A szakirodalomban tehat megallapitasaim dont6é részéhez hasonld eredmények is
fellelhetéek. Ugyanakkor tobben jutottak ellentétes vagy masrétli végeredményekhez. En-
nek hatterében az egyes piacok eltérd jellege, viselkedése és szokasai allhatnak, amelyek-
hez — gy tlinik — az egyes élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok tobbé-kevéshé képesek

alkalmazkodni.
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7. ZARO GONDOLATOK

Dolgozatomban 11 magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelmi uzletlanc arazasi és akcio-
zasi gyakorlatat vizsgaltam sajat kutatasi eredmények, interjuk és szakcikkek alapjan.

Eredményeim és kutatasaim soran a hazai élelmiszer-kiskereskedelem folyamatai jol
lathatova véltak. A bevezetoben megfogalmazott kutatési kérdésre, miszerint az egyes Uz-
a dolgozat célja, ugy érzem, sikerilt valaszt adnom.

Harom, egymastol 1ényegesen eltéré csoportot azonositottam a magyar élelmiszer-
kiskereskedelmi piacon, amelyekben keveredett a harom kiilonb6z6 tizlettipus (hipermar-
ket, szupermarket, diszkont). A valddi toréspont ott mutatkozott meg, hogy mely Gzletlan-
cok alkalmaztak a német hard diszkontlancokhoz hasonld arazasi és akcidzasi politikat,
amely a valsag alatt a hazai piacon is sikeresnek bizonyult. Ez a stratégia alacsony arszin-
tet, kbzepes bolton belili arszorast, illetve aktiv akciozasi tevékenységet takart, amely
azonban az arengedmények mértékeben nem tért el szignifikdnsan versenytarsaitol.

Az ebbe a csoportba tartozo 6sszesen hét Uzletlanc mindegyike a siker proxy valto-
zoinak tekintett harom ismérvbdl legalabb egy esetében sikeres volt. Piaci részesedésiiket
és egy Uzletre jutd forgalmukat ndvelni vagy szinten tartani tudtak, valamint az elmult
években Gzemi tevekenységik altalaban nyereséges volt (bar csokkend mértékben).

Ezzel szemben a masodik csoport két tagja mindharom sikertényez6 tekintetében fo-
lyamatosan alulmalta magat. Ez azt mutatja, hogy a magasabb arszintet és a kevesebb ak-
ciozast a kedvezO elhelyezkedés, illetve a hard diszkontokhoz képest bOségesebb kinalat
sem tudta ellensulyozni. Nem véletlen, hogy az év elején éppen ezen két Gzletlanc eladasa-
rol mertltek fel hirek a sajtoban. A csoport tovabbi tagja egy 0j Uzletforma, amelynél még
nem jelentkeztek ilyen erésen a negativ vonasok. Azonban fél6, hogy ha nem valtoztat po-
litikajan, hosszu tdvon az eldbbi két lanc sorsara jut.

A harmadik csoport valamelyest kilonall a korabbi kett6hoz képest. Minddssze két
Uzletlanc alkotja, amelyek rdadasul tobbi versenytarsukhoz képest jelentésen kevesebb
kiskereskedelmi egységgel rendelkeznek. Nem is véletlen ez, hiszen magas fogyasztdi
igények kielégitése a céljuk, amelyek irant sokkal korlatozottabb kereslet mutatkozik a pi-
acon.

Erdemes felhivni ugyanakkor a figyelmet arra, hogy az alacsony é&rakkal parosuld
intenziv akci6zasi tevékenység bizonyos hatarokon tal nem fokozhat6 tovabb. Németor-

szagban a 2009-es ériasi arhaboru a diszkontok piaci részesedését nem ndvelte, éppen el-
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lenkezbleg, az év nagy vesztese az Aldi volt (Bachl et al., 2010). A hazai ipardg nyerese-
gességét is megtépazza ez a stratégia, amelyet mind nemzetkdzi példék (Chou és Chen,
2004), mind hazai adatok és interjuk (Kovacs, 2011) aldtdmasztanak.

Bachl et al. (2010) a német élelmiszer-kiskereskedelemben paradigmavaltast slrget.
A konkurensek helyett a fogyasztokra és az ¢ igényeik minél nagyobb foku kielégitésére
vald torekvest ajanlja. A jelenlegi helyzetbdl két irany képzelhet6 el.

Egyfel6l az akciomentes (normal) arak emelkedése tlinik jarhato Utnak. Ennek koc-
kazata azonban a megerdsodott fogyasztdi tudatossag. A vasarlok tobbsége nem csak az
akcids arak alapjan alkot véleményt egy-egy Uzletlancrol, és a valdsaghoz egyre kdzelebb
allo képe van arrol, mi szdmit jo arnak a piacon. Ezt segiti a kiillonb6z6é aruhazak egymasra
teleptilése is, amely a keresési és utazasi koltségeket minimalizalja.

A masik lehetséges kiut az EDLP iranyaba hat, vagyis az akciok és arengedmeények
csokkentéseert cserebe egy kiszamithatobb kdrnyezet biztositasa a vasarlok szamara. Itt az
a veszély all fenn, hogy a csokkend akciozasi tevékenység kovetkeztében a vasarlok egy
részét a tobbi tzletlanc elcsabitja.

Az, hogy a piac milyen iranyba mozdul el, leginkabb a fogyasztdk igenyein, illetve
az egyes vallalatokon mulik. Ezzel egyitt egy tizletlanc tovabbi sikeres mitk6déséhez el-
engedhetetlen a versenytarsak figyelése és a hozzajuk valé fokozott alkalmazkodas. Sajat
kutatdsom alapjan is ezt latom, amelyet megerdsitenek az idevagod marketing szakirodalom
Ujabb kutatasi eredményei.

A legtdbb zletlanc esetén ez mar bevett gyakorlat, igy ennek folytatasa tovabbi si-
keriik kulcsa lehet. A késdi alkalmazkodas vagy a stratégiai kiilonallas nem kifizet6do te-
vékenyseg, ezt szemléletesen példazza a masodik csoportba sorolt izletlancok tébbségé-
nek gyenge teljesitménye.

A gazdasagi fejlettségben eldttiink jar6 Németorszdgban varhatd paradigmavaltés
gyorsan elérheti Magyarorszagot is, hiszen a hazai élelmiszer-kiskereskedelmi tizletlancok
egy jelentds része német érdekeltségii. Erdemesnek tiinik tehat par év malva Gjra meg-
vizsgalni, akar egy sokkal bvebb adatbazison, ugyanezen vallalatok arazasi és akcidzasi
stratégidit, hogy a felvazolt iranyok kdzul melyik valosult meg, milyen iranyba mozdult el

az iparég.
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MELLEKLETEK

1. MELLEKLET: A KLASZTERELEMZES FONTOSABB STATISZTIKAI EREDMENYEI

Dendrogram using Ward Linkage
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Test of Homogeneity of VVariances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
arétlag 272 2 9 ,768

transzformalt relativ ,608 2 9 ,565
arszoras

arengedmény ,552 2 9 ,594
akciointenzitas 11,904 2 9 ,003




ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
aratlag Between Groups ,062 2 ,031 13,919 ,002
Within Groups ,020 9 ,002
Total ,083 11
transzformalt relativ Between Groups 2,841 2 1,420 44,408 ,000
arszoras Within Groups ,288 9 ,032
Total 3,129 11
arengedmény Between Groups ,024 2 ,012 ,549 ,695
Within Groups ,195 9 ,022
Total ,218 11
akciointenzitas Between Groups 1,043 2 ,522 6,991 ,015
Within Groups ,671 9 ,075
Total 1,714 11

2. MELLEKLET: VALLALATI INTERJUK VEZERFONALA ES LENYEGESEBB KERDESEI
A dolgozat temajanak feldolgozasa soran keét vallalati interjut készitettem, amelyeken az
alabbi témakrol kérdeztem interjlalanyaimat.

e Fodor Attilaval, a CBA Kereskedelmi Kft. kommunikacios vezetdjével 2012,
marcius 14-én, szerdan 13 és 14 oOra kozott készitettem telefonos interjut.

e Edelényi Martonnal, a Tesco-Global Aruhazak Zrt. &rmenedzserével 2012. mar-
cius 21-én, szerdan 18 és 20 Gra készitettem személyes interjut.

Iparagra vonatkozé kérdések

1. Kérem, roviden jellemezze a magyar elelmiszer-kiskereskedelem helyzetét a jelenlegi
valsagban (verseny intenzitasa, jovedelmezdség, expanziok, stb.)!

2. Milyen arstratégiak kovetése jellemz6 a mai magyar élelmiszer-kiskereskedelmi pia-
con (normal arszint inkabb magas vagy alacsony, akcidzasok gyakorisaga)? Megitélé-
se szerint ezek kozll melyik a legsikeresebb?

Altalanos kérdések az adott tizletlancrél

3. Milyen véllalati célokat fogalmazott meg az adott Gzletlanc (nyereség maximalizalasa,
piaci részesedés novelése, egyedi és kényelmi szolgaltatdsok nyujtasa — pl. éjjel-
nappali nyitva tartas, allando kdzelség a fogyasztékhoz)? Melyik ezek kozil a legfon-
tosabb?

4. On szerint milyen arazasi politika szolgalja legjobban a kitiizott cél elérését?

Az adott Uzletlanc arazasi és akciozasi politikajara vonatkozo kérdések

=77

tarsak figyelése, lizlettipusok kiilonbozésége, stb.)? Mennyire térnek el ezek az elvek
az egyes uzlettipusok és az egyes Uzletek kozott (pl. azok elhelyezkedése okan)?



A szakirodalomban ismert minden nap alacsony éarak, illetve promécids arazas kozil
melyik jellemz6 inkabb az adott lizletlancra? Az egyes termékkategoriak arazésai és
akcidzasai Uzleteken belul eltérnek-e egymastol?

Milyen siirtin hirdet akciokat az adott iizletlanc? Ezek milyen iizletkort fednek le? A
rekldmajsagokba keriil6 termékeket milyen elvek alapjan allitjak 6ssze?

Mitél fiigg az egy-egy akcios termék esetén nyujtott (szazalékos) arengedmény mérté-
ke?

ey z

nak piaci sikerességét (piaci részesedés, profit nagysaga, uzletek szdma, stb.)?



