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1. BEVEZETES

1.1. A téma aktualitasa, jelentosége
A piacgazdasdg, melyben ¢éliink, szamos, kordbban nem tapasztalt probléma elé allitja a

marketing szakma képviseldit. Az ¢lelmiszerek, €s a napi fogyasztasi cikkek kereskedelme
is komoly kihivasokat tdmaszt veliik szemben, részben a globalizacid és az ebbdl fakado
tulkinalat, részben a szigorod6 szabdlyozas, részben pedig a vasarlasi szokasok érzékelhe-

td, de nem minden esetben konnyen magyarazhatd valtozasa, alakuldsa miatt.

Az 1990-es évek végére tendenciaszeriien megnovekedett a kereskedelem makrogazdasagi
szerepe. A késObbi novekedést az agazat belsd szerkezeti €és technologiai korszeriisitése
tette lehetdvé. A fejlodés mellett egyre erdteljesebbé valt a kiskereskedelmi kis- és kozép-
vallalkozasok, illetve a kiskereskedelmi lancok kozotti teljesitménybeli, versenyképesség-
beli kiilonbség. A nagy alapteriiletii, tOkeerds lancok megjelenése €s terjeszkedése jelentds
valtozast okozott a kiskereskedelemben, folyamatosan ¢lezddik, er6sodik a verseny. Egyre
kevesebb szamu vallalkozés tartja kezében a kiskereskedelmi forgalom egyre nagyobb
részét. Ez a tendencia és a vertikalis integracio nagyobb foka kiilonosen jellemzi az élelmi-
szer-kiskereskedelmet, ami a gyartok, termeldk, kis- €s nagykereskeddk szorosabb kapcso-

lataval indokolhato.

A hazai és a nemzetkozi szakirodalom nagyobb jelentdséget tulajdonit a multinacionalis
vallalatok altal alkalmazott kiskereskedelmi stratégidknak, mint a fogyasztok iizletvalasz-
tasat befolyasold preferencidknak. Kiilondsen izgalmas ez Magyarorszagon, ahol 2004-ben
a hazai élelmiszer-kiskereskedelmi toplista elsd 6t helyén a kiilfoldi tulajdonti véallalkoza-
sok mellett a hazai lancba szervezett kisboltok is megtaldlhatok (CBA Magyarorszag,
Metspa csoport, Tesco Global, Co-op Hungary Rt., Real Hungaria Elelmiszer Rt.). A fiig-
getlen ¢élelmiszer-kiskereskeddk egyre inkdbb kezdik felismerni az Onkéntes lancokhoz
vald csatlakozas jelentdségét, piaci tulélésiik és a versenyképességiik megtartasa szempont-

iabol.



1.2. A kutatas célkitiizései

A kiskereskedelem, az ¢lelmiszer-kereskedelem marketing dontéseivel, az élelmiszer fo-

gyasztok vasarldsi magatartasat és az lizletvalasztast befolyasold tényezdkkel kiilon-kiilon

szamos tanulmany, kutatds foglalkozik. Ugyanakkor a fogyasztok élelmiszer vasarlasait

meghatarozo legfontosabb befolyasolo tényezoket (arszinvonal, termékvalaszték, mindség,

akciok, kozelség stb.) még senki nem vizsgalta a kiillonb6zd csatornatipusokra (hipermar-

ket, szupermarket, diszkont, ldnchoz tartoz¢ lizletek) vonatkoztatva.

Ezek alapjan a disszertaciom primer kutatdsanak a célkitiizései:

Az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott marketing dontések (ter-
mékpolitika, arpolitika, értékesitési politika, kommunikacios politika) elemzése a é€lel-
miszer fogyasztok vasarldi magatartasan keresztiil. A meglévd hazai és kiilfoldi szak-
irodalmak elkiilonitetten kezelik ezt a két egymassal szoros kapcsolatban 4ll6 tudo-
manyteriiletet.

A hazai kiskereskedelmi egységek altal kovetett kiskereskedelmi stratégidk megisme-
rése, elemzése.

A fogyasztok élelmiszer vasarlasi szokasainak vizsgalata, és ennek értékelése a hiper-
marketekben, szupermarketekben, diszkontokban €s a lanchoz tartozo kisboltokban.
Javaslattétel egy uj modell felallitdsara, amely figyelembe veszi az élelmiszer egységek
altal kovetett kiilonbozd kiskereskedelmi stratégidkat, illetve a fogyasztok elvarasait,

igényeit.

A célok elérése érdekében a kovetkezo feladatokat tliztem ki magam elé:

Az ¢lelmiszer-kereskedelemi egységek marketing mix (termék-, ar-, értékesitési-,
kommunikécios politika, telephelyelemzés) elemeivel foglalkozo szakirodalmak elem-
zése.

Az élelmiszer vasarloi, fogyasztoi valamint lizletvalasztasi modellek vizsgalata.

A magyarorszagi ¢élelmiszer-, és napi cikk kiskereskedelem véltozasainak, jelenlegi
helyzetének, strukturdjanak, szerepldinek bemutatasa.

A hazai élelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott termék-, ar-, és kom-
munikacids politika megismerése a gyakorlatban, vezet6i mélyinterjus vizsgalatok

alapjan.



e A fogyasztok €lelmiszer vasarlasi szokasainak megismerése fokuszcsoportos és kérdo-
ives megkérdezéssel.

e A magyar tulajdonban 1év6 ¢€lelmiszer-kiskereskedelmi lancok ismertségének feltarasa
fogyaszt6i oldalrol.

o A fogyasztok lizletvalasztasi dontéseit leginkabb befolyasolod tényezok feltarasa, mely
faktorok alapjan eldontik, hogy melyik értékesitési csatornat preferaljak az élelmiszer
¢s a napi fogyasztasi cikkek vasarlasai soran.

e A kiilonboz6 élelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal forgalmazott gyartoi és sajat
markas termékek vasarlasi gyakorisdganak felmérése.

o A fogyasztok élelmiszer vasarlasat befolyasold kiilonféle értékesités-6sztonzd eszko-
z0k megismerése, valamint ezen eszkdzok hatékonysaganak mérése a szupermarketek-

ben.

1.3. A kutatas tudomanyos fontossaga
A szakfolyoiratok és a kiilonféle piackutatasi felmérések elsdsorban a kiskereskedelem

fejlodéseével, a fogyasztok vasarlasi szokasaival illetve elégedettségével foglalkoznak, a
kereskedelmi marketing és az élelmiszermarketing szakirodalmaban modellezni is probal-
jék a vasarlok iizletvalasztasi, valamint a keresked6k marketing dontéseit. Ezek azonban
tal specifikusak ahhoz, hogy egységes képet alkothassunk bel6liik a hazai élelmiszer-
kiskereskedelem marketingstratégiai eszkdzrendszerére, vasarloi igényeknek valé megfe-

leltetésére vonatkozodan.

Ezért kiilonosen érdekesnek tiint szamomra az a kérdé€s, hogy felallithato-e egy olyan dlta-
lanos modell, amely megmutatja, hogy a kiilonb6z0 ¢élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek
eltéré termék-, ar-, értékesitési-, €s kommunikécios politikdja hogyan befolyasolja a fo-

gyasztok napi cikkek vasarlasi preferenciajat.

A kutatas tudomanyos vonzerejét fokozta, hogy kvantitativ és kvalitativ modszerek hasz-

ndalatara egyarant lehetdséget biztosit.



2. A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A disszertacié témakore az ¢élelmiszergazdasagi marketing teriiletén két 6nmagéban is ter-
jedelmes teriiletet Olel fel, egyrészt az élelmiszer—kiskereskedelemben alkalmazott stratégi-
ai modszerekkel, mésrészt az élelmiszer fogyasztoi-, és vasarloi magatartassal foglalkozo
nemzetkozi és hazai szakirodalmak 0sszegyljtését, kiértékelését és feldolgozasat igényli.

E fejezetrész, azokat a legfontosabb ¢€s legjelentdsebb elméleti alapokat mutatja be, ame-
lyek nélkiilozhetetlenek a kiskereskedelemben. A gyorsan €s dllanddan valtozoé élelmiszer-
piacon a szerepldk altal alkalmazott stratégidk — termékpolitika, arpolitika, értékesitési
politika, kommunikacios politika, telephelyelemzés -, tudatos megtervezése és kialakitasa a
kiskereskedelmi egységek részérdl nélkiillozhetetlen stratégiai modszer. Az €lelmiszer fo-
gyasztoi-, és vasarloi modellek, valamint a kiskereskedelmi egységek kozotti valasztast
befolyasold tényezdk, nemcsak a fogyasztok vasarldsait, hanem a boltvalasztasait is meg-
hatdrozzak. A modern bolttipusok elterjedése, a nagy alapteriileten kinalt széles aruvalasz-

ték az €lelmiszer vasarloi szokasokat jelentdsen atformalja.

2.1 A kiskereskedelem fogalmanak meghatarozasa
A kutatas kozéppontjdban az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek altal alkalmazott kiske-

valamint a legfontosabb kiskereskedelmi elméleteket, melyek lényegesen befolyadsoljak az
egyes iizlettipusok ,,életben maradasat” a magyar piacon is.

KOTLER (1998) a kiskereskedelem fogalmat a kdvetkezOképpen hatdrozza meg: mindazon
tevékenységeket magaban foglalja, amelyek az aru, vagy szolgaltatds kozvetlen, szemé-
lyes, tehat nem ftizleti célu felhasznélasra szolgald értékesitését jelentik a végsd fogyasz-
toknak.'

A nagykereskedelem feladata, hogy a termeldk vagy gyartok és a végsd fogyasztok kozotti
mindségi €s mennyiségi, idobeli, térbeni tavolsagokat athidalja, a kiskereskedelem, pedig

ennek a vertikalis lancnak az egyik eleme.

' PHILIP, K. (1998): Marketing menedzsment, Miiszaki Konyvkiadé, Budapest, 615. p.



Kiskereskedelemnek ANDERSON (1993) azokat az tizleti vallalkozésokat tekinti, amelyek
forgalmanak tobb mint 50 szdzalékat kiskereskedelmi tevékenység teszi ki. Kiskereske-

delmi tevékenységet szamos iizleti vallalkozas folytathat a piacon, példaul termeldk, nagy-

keresked6k illetve kiskereskeddk.>

2.2. A kiskereskedelmi elméletek
Harom elmélet magyardzza a kiilonbozo kiskereskedelmi tipusok valtakozo sikerét, és azt a

folyamatot, hogy az egyik tipus miért valtja fel a masikat. Ez a harom elmélet: a kiskeres-
kedelem életciklusa (retail life cycle), a kiskereskedelmi kerék elmélete (wheel of retailing)

¢s a kiskereskedelmi harmonika (retail accordion).

2.2.1. A kiskereskedelem életciklusa:®

A kiskereskedelmi tizletek is megjelennek a piacon, gyors novekedésnek indulnak, melynek
kovetkeztében éretté valnak, majd az életciklus végén vagy tartosan jelen maradnak a pia-
con vagy feledésbe meriilnek ugyanugy, mint a termékek. A kiskereskedelmi életciklus
megmutatja, hogy a kiilonbozd kiskereskedelmi egységek ¢€letében mennyi 1d6 telik el a
bevezetéstdl a hanyatlasig, illetve, hogy melyik szakaszban legnagyobb a novekedés lite-
me. Megéllapithatd, hogy az 1) értékesitési formak ¢€letciklusa jelentdsen lerovidiilt és na-

gyon gyorsan €rik el az érettség allapotat, szemben a hagyomanyos értékesitési formakkal.

2 ANDERSON, C.H.: RETAILING (1993): Concepts, Strategy, and information. West Publishing Company,
Minneapolis/Sant Paul, New York, Los Angeles, San Francisco

* DAVIDSON, W. R. — BATES, A. D. — BASS, S. I. (1976): Retail Life Cycle. Harvard Business Review,
nov.—dec., 89-96. p.



2.2.2. A kiskereskedelmi kerék elmélete:*
Az elmélet kiindulopontja a nagy haszon/kis forgalom, illetve a kis haszon/nagy forgalom

megkiilonboztetésére épiild, az 1. tablazatban ismertetett, kiskereskedelmi stratégia.

1. tablazat A kiskereskedelmi stratégiak jellemzoi

Kis haszon/nagy forgalom Nagy haszon/kis forgalom

Olyan termékek, melyeket jelentds hirde- | Olyan termékek, melyeket a boltban adnak
tés tamogat el

Magas szinvonalu kiszolgélés, az eladoi

Az alacsony ar a kedveltségi szempont képességek fontosak

Ritka az ingyenes kiegészitd szolgaltatds Sok szolgaltatas
1 on T rdt e Belva asarloko orténd
Kiilsd, olcso bérletli helyeken talalhatod © Varos}) an, bevdsarlokbzpontban torténd
elhelyezés
Egyszerl szervezet, kevés szakértd Bonyolult szervezet, sok specialista

Forrds: BAUER, A. — BERACS, J. (1992): Marketing, Aula Kiado, Budapest, 374. p.

BROWN (1990) elméletét az 1. abra mutatja, mely szerint az jonnan alakult kiskereske-
delmi vallalat kezdetben arcsokkentéssel, alacsony kéltséggel és alacsony haszonkulccsal
miikodik. Végiil a kiskereskedd az arubemutatas €s a helyszin fejlesztésével, hitel-, szalli-
tas- €s eladasi szolgaltatasok biztositdsaval, valamint a rekldmozasi kiadasok novelésével
egyre feljebb emelkedik. Igy a kiskereskedé fokozatosan eléri, hogy magas koltséggel és
magas arral mikédjon, ami miatt sebezhetdvé valik az 1j, alacsonyabb arral dolgozé ver-
senytarsakkal szemben.

Az elméletet sokan vitattak, de az aruhédzakrol, szupermarketekrdl késziilt felmérésekbol
azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy sokan alacsony aron dolgozoé kiskereskeddként
kezdték, akik az id6 mulésaval noveltek koltségeiket, araikat, ami lehetdséget adott arra,
hogy 1j, alacsony arral dolgozd versenytarsak jelenjenek meg a piacon, azaz a kiskereske-

delmi kerék elméletének megfelel6 modon fejlddtek.

* BROWN, S. (1990): Innovation and Evolution in UK Retailing The Retail Warehouse, European Journal of
Marketing/24, 39-54. p.



Magas szinvonall

aruhaz
Tradicionalis
aruhaz
Magas ar stratégia
Alacsony ar stratégia
Diszkontuzlet Diszkontuzlet
szuk véalasztékkal széles valaszték-
kal

1. abra A Kkiskereskedelmi kerék
Forrdas: JOZSA LASZLO (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 214. p.

2.2.3. A kiskereskedelmi harmonika:’

HOLLANDER (1966) elmélete a kiskereskedelmi iizletekben arult termékvalaszték széles-
segére 0sszpontosit, és azt allitja, hogy az egy dltalanos — specifikus — altalanos ciklust
kovet. A ciklus elején a kiskereskedd széles aruvalasztékot majd ezt kovetden egy koncent-
raltabb valasztékot kindl, és végiil ismét kiszélesiti a kinalatat. Az elméletet Hollander a
A vegyesboltok széles aruvalasztékot kinaltak. Az druhdzak azonban mar specializaltabb
arukinalattal rendelkeznek, amely a varosiasodas ¢és a lakossag ndvekedésének kdszonhetd.
Majd a kiskereskeddk egyre inkdbb specialis piaci szegmentumokat kezdtek megcélozni,
melynek eredményeként létrejottek az egy termékcsoportra koncentrald szakboltok vagy
szaklizletek. A szakboltok mellett az ¢lelmiszer—kereskedelmen beliil is elindult egy szako-
sodas, amely a szupermarketekbdl a hipermarketekhez és a bevasarlokézpontokhoz veze-

tett el.

> HOLLANDER, S. C. (1966): Notes on the Retail Accordion, Journal of Retailing/42, 24. p.



2.3. A globalizacié hatasa
A globalizacid a kiskereskedelmet sem keriilte el. A vilag egyre tobb orszagaban talalha-

tunk bevasarlokdzpontokat, hiper — és szupermarketeket, amelyek sok hasonldésagot mutat-
nak elrendezésiikben, belsd teriik kialakitasaban, kinalatukban, szdérakozési lehetdségek-
ben, szolgéltatasokban.

Az europai orszadgok csoportosithatok, az egyes orszagok élelmiszer-kereskedelem struktu-
rajanak azonossagai alapjan. TORDJMAN (1994) a koncentracio, a szervezettség, az egy
izletre juto bevétel, az iizletek atlagos mérete, €s az ellatottsdgi mutatok alapjan az eurdpai
¢lelmiszer-kiskereskedelmet hagyomanyos, atalakulo, strukturalt, korszerti kiskereskedel-
mi rendszerként irja le.’

BAUER és AGARDI (2000) a foldrajzi fekvés, elhelyezkedés, vasarloi szokésok, a kon-
centracio és az tizletek tipusa alapjan északi és déli modellt hataroznak meg.”

Az északi modellben a hagyomanyos kis iizletek aranya meglehetdsen alacsony, azonban a
vasarlasok jelentds részét a fogyasztok a szuper- és hipermarketekben, bevasarlokozpont-
okban bonyolitjak le. Ez foként Daniara, Norvégiara, Németorszagra és Svédorszagra jel-
lemzo.

A masik modell a dél-eurdpai orszagok szokasait mutatja be, tehat ide sorolhatd Portuga-
lia, Spanyolorszag, Olaszorszag és Gorogorszag. Ezekben az orszagokban a nagy alaptertii-
letli lizletek kevésbé domindnsak, viszont a hagyomanyos, kis iizleteknek jelentds szerepiik
van.

A szakirodalomban fellelhetd elébbi kategorizalasok, a Kozép- €s Kelet-Eurdpaban beko-
vetkezett rendszervaltds, az orszagok élelmiszer-kereskedelmi rendszerében megvalosult
valtozasok és a ,,nemzetkoziesedés” miatt, mar nem felelnek meg a valdsagnak. Példaul a
déli modellbe tartozo Portugalia és Spanyolorszag koncentracids ¢€s ilizlethalozati mutatoi
alapjan, a legfrissebb adatokat figyelembe véve, inkabb az északi modellhez tartozo6 orsza-
gokéhoz hasonlitanak.

Eurdpai viszonylatban két élesen elkiiloniild modell alakult ki napjainkig. Az egyik irany-
zatot azok a tobbnyire francia tulajdonban 1évd aruhazlancok képviselik (példaul: cora,

Auchan), melyek hipermarket jellegii tevékenységet folytatnak.

% TORDIMAN, A. (1994): Europesn Retailing: Convergences,Differences and Perspectives. France: HEC
78351 JOUY-EN-JOSAS CEDEX 3-38. p.

" BAUER, A. — AGARDI, I. (2000): Az élelmiszer—kereskedelem fejlédési iranyai az Eurdpai Unidban,
Marketing & Menedzsment, XXXIV (3) 47 p.



A nemet modellben pedig teljes mértékben kiilonbséget lehet tenni a kis és kdzepes boltok,
valamint a hipermarketek, a C+C-k ¢s a diszkontok kozott.
Az iparagi koncentracid a koncentracios mutatoval mérhetd, amely megmutatja, hogy a

legnagyobb altaldban az elsé 6t piaci szerepl6k egyiittes piaci részaranya hany szazalék.®

A nyugat-europai orszagokat harom koncentracios csoportba lehet sorolni:

e 80% feletti, legmagasabb csoport: Svédorszag, frorszag, Finnorszag, Dania, Luxem-
burg, Belgium.

o 61-80% kozotti, magas csoport: Franciaorszag, Spanyolorszadg, Németorszag.

o 60% alatti, kozepes csoport: Olaszorszag, Egyesiilt Kirdlysag, Gorogorszag.

Az élelmiszer-kiskereskedelem koncentracioja alapjan a DOBSON CONSULTING’(1999)

négy csoportot fogalmazott meg az Eurdpai Unidban:

a) A legnagyobb cégek ¢és lizletek az Egyesiilt Kirdlysagban, Németorszagban és Francia-
orszagban talalhatok, és a koncentracié foka magas.

b) Svédorszagban, Finnorszagban, Danidban €és Hollandidban is magas a koncentracio
foka, a piacokon talalhat6 tizletek tobbsége azonban hazai tulajdonban van.

¢) Ausztria, Belgium és Irorszag élelmiszer kiskereskedelmére nagy hatassal vannak a
szomszédos orszagban meghonosodott kiskereskedelmi egységek, értékesitési csator-
nak.

d) Olaszorszagban, Spanyolorszagban és Gorogorszagban a kiskereskedelem koncentra-
cidja alacsony, ezen orszadgokban a hagyomdanyos kereskedelmi szerkezet figyelhetd

meg.

A kozép-kelet-europai orszagokat is harom koncentracios csoportba lehet sorolni:
e 65% feletti, legmagasabb csoport: Litvania, Szlovénia, Esztorszag, Magyarorszag.
o 35-65% kozotti, kozepes csoport:. Horvatorszag, Lettorszag, Csehorszag.

o 20-35% kozotti, alacsony csoport: Szlovakia, Romania, Lengyelorszag, Bulgaria.

¥ LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 75. p
’ DOBSON CONSULTING (1999): Buyer Power nad its Impact on Competition in the Food Retail
Distribution Sector School of the European Union, Report prepared for the European Commission



A 2. tablazat Lengyelorszag, Cseh Koztarsasag, Szlovakia, Magyarorszag ¢s Horvatorszag

példdjan keresztiil mutatja be, hogy az egyes értékesitési csatorndk piaci részesedése ho-

gyan valtozott 2004-r61 2005-re.

2. tablazat Az egyes bolttipusok értékbeli részesedése Kozép-Kelet Eurépaban (szaza-

lékban kifejezve)
Hiper- Fiiggetlen | Utcai arusi-
Szupermarket | Diszkont C+C Egyéb

market kisbolt tas, piac

2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005
Lengyel-

14 18 16 17 14 15 2 2 39 38 3 2 9 9
orszag
Cseh Koztar-

29 31 20 16 20 22 3 2 22 21 n.a. 0 6 7
sasag
Szlovakia 20 19 26 26 8 11 3 3 24 34 1 1 8 7
Magyar-

22 24 15 14 15 17 4 3 33 31 4 4 7 7
orszag
Horvat-orszag 3 3 39 39 5 6 9 9 39 40 n.a. 0 4 3

Forras: GFK (2005): Piaci Trend Hirlevél, junius

A 2005. évi FOOD RETAILING IN EUROPE (Elelmiszer—kereskedelem Eurdépaban) ci-
mi tanulmany'®, melyet a Mintel Piackutaté Intézet, 19 eurépai — 16 nyugat-eurépai, 3
kelet-eurdpai - orszadgban vizsgalta meg az ¢élelmiszer-kiskereskedelem sulyat - hipermar-
ket, szupermarket, diszkont - a teljes kereskedelmen beliil. A kutatasbol kideriil, hogy Iror-
szagban és Franciaorszagban az élelmiszer—kiskereskedelmi ldncok adjak a teljes kereske-
delmi forgalom tobb mint felét. frorszagban a hipermarketeken, szupermarketeken és disz-
kontokon kiviil mas értékesitési forma szinte nem is talalhatd, amely elsdsorban az orszag
méretére €s a szétaprozodott kereskedelmi szerkezetre vezethetd vissza. Franciaorszagban
viszont a hipermarketek erds jelenléte figyelhetd meg (Carrefour, Auchan, Casino, E.
Leclerc).

Ausztridban, Danidban, Hollandidban és Gorogorszagban az élelmiszer—kereskedelem ara-
nya a teljes kereskedelmen beliil nem éri el a 40 szazalékot. Danidban és Ausztridban els6-
sorban a szakiizletek domindlnak, és a hipermarketek nem annyira népszertiek, mint mas

Eurdpai orszagokban. Hollandidban a szupermarketek és a szakiizletek, Gorogorszagban a

' MINTEL REPORTS (E.n.): Ers6dé élelmiszer—kereskedelem. Progressziv magazin, XIV (4) 52-53 p.
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kis alapteriiletli izletek és a fliggetlen kereskeddk uraljék az élelmiszer—kereskedelmi piac
nagyobb részét.

A kelet-europai orszagok adatait a 2. abra mutatja, melynek alapjan a legnagyobb néveke-
dést hazank érte el 2000 és 2004 kozotti idoszakban. Az eurdpai ranglistan hazank a ne-
gvedik helyet foglalja el, hiszen az élelmiszer-kiskereskedok 47,5 szazalékos részt hasitott
ki a teljes magyar piacbol. Az 6tddik helyet a lengyelek szerezték meg 47 szazalékos ré-

szesedéssel.

irorszag
Franciaorszag
Svdjc
Magyarorszag
Lengyelorszag
Svédorszag
Norvégia
Spanyolorszag
Finnorszag
Nagy-Britannia
Belgium
Portugdlia
Csehorszag
Németorszag
Olaszorszag
Hollandia
Gorogorszag
Dania

Ausztria

I

—
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

2. abra Az élelmiszer-kereskeddk piaci részesedése az orszag teljes kereskedelmi pia-
can szazalékban, 2004-ben

Forras: MINTEL REPORTS: Erésodo élelmiszer—kereskedelem. Progressziv magazin, XIV (4) 52-53 p.
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Az Euro-Socio-Styles az europai fogyasztokat hét egymastol elkiiloniilt csoportba sorolja
az alapjan, hogy milyen sajatossagokkal rendelkeznek az egyes orszagok, illetve milyen
kozos jellemzok figyelhetdk meg az orszdgok fogyasztoinak személyiségében, értékrend-
jében. A kutatas ravilagit arra, hogy az eurdpai fogyasztd milyen elvek alapjan hozza meg
vasarlasi dontését.

A trendkutatasra a fogyasztdi magatartas teriiletén azért van sziikség, mert nap mint nap
ujabb kihivasok érik a fogyasztokat, €s ezek az 0j jelenségek trendeket alakitanak ki, me-
lyek hatassal vannak a vasarlasi dontésekre. Ugyanakkor, hangstlyozni kell azt is, hogy a
trendkutatéassal dtfogo jovoképet lehet felallitani arra vonatkozdan, hogy milyen tényezdk
fogjak meghatarozni, befolyasolni a fogyasztok vasarlasi magatartasat. A trend és az ellen-
trend fogalméanak megértéséhez, fontos tisztazni, hogy a trend egyben ellentrend is, de az
ellentrend az eldszor kialakul6 trend ellenkezdje. Azaz, ha egy trend a fogyaszt6i magatar-
tas teriiletén elég eréssé valik, akkor kialakul az ellentrendje."'

A kutatas soran trendeket és ellentrendeket allitottak fel, melybdl kialakitottdk az emlitett
hét europai fogyasztoi csoportot. A trendek és az ellentrendek szdzalékos aranyat a 3. tab-

lazat szemlélteti.

" TOROCSIK, M. (2003): Fogyasztoi magatartas trendek, Uj fogyasztoi csoportok, KJIK Kerszdv, Budapest,
57-58. p.
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3. tablazat Trendek és ellentrendek

Trend Szazalék Ellentrend Szazalék
Kiegyenlités 75,4 Kivalaszto képesség 24,6
Alapvetd elony 71,3 Tovabbi elényok 28,7
Kornyezettudatossag 71,2 Kornyezeti k6zombosség 28,8
Csalad kozponta 69,9 Egyediil €16 orientaltsag 30,1
Biztonsag orientalt 67,5 Kockazat vallalo 32,5
Anyagiak feletti 62,1 Anyagi szemléletli 37,9
Puritan 61,7 Hedonista 38,3
Szabadido orientalt 60,9 Karrier orientalt 39,1
Tartossag 60,6 Divat tudatossag 39,4
Eletstilus 60,3 Eletszinvonal 39,7
Vasarlasi kedv 60,2 Vasarlasi teher 39.8
Ko6z0sség orientalt 60,0 Begubodzas 40,0
Fogyasztas mérséklés 59,7 Fogyasztas kiterjesztése 40,3
Légvarépités 52,1 Realista 47,9
Jelen orientacio 52,0 Jovo orientaltsag 48,0
Passzivitas 51,1 Aktivitas 48.9

Forras: GfK Konsum, Winter 2003, D, E, F, GB, I, PL vizsgalata alapjan

A négy {6 dimenzio, azaz az illuzio, a hatarozottsag, a valosag és a vdltoztatds alapjan

lehetett kialakitani az europai fogyasztok hét csoportjat:

a) ,Biztonsagos vilag” csoport (Secure World) — az Eurdpai Uni6 lakossdganak 11
szazaléka: azon fogyasztok sorolhatok ide, akik arorientdltak, a lehetd legkevesebb ki-
adassal szeretnének mindségi, markas termékeket vasarolni. A vasarlasaik soran fogé-
konyak az akcios termékek irant.

b) ,,Varazslatos vilag” csoport (Magic World) - az Eur6pai Unio lakossaganak 8 szaza-
1éka: ezen fogyasztok a vasarlast szabadidds kikapcsolodasnak tekintik, szeretik a mar-
kas, egyedi termékeket, ugyanakkor figyelemmel kisérik, hogy az altaluk kedvelt mar-

kas termékekhez mikor tudnak alkalmi 4ron hozzéjutni.

13



d)

g)

»Ravasz vilag” csoport (Crafty World) - az Eurdpai Uni6 lakossdganak 13 szdzalé-
ka: ebbe a csoportba tartoz6 fogyasztokat lehet legjobban megfogni az 0j termékekkel,
hiszen nagyon gyorsan elfogadjak az ijdonsagokat — innovativak, és gyorsan valtozik a
fogyasztoi igénytk.

,Uj vilag” csoport (New World) - az Eurdpai Unio lakossaganak 11 szazaléka: a vé-
sarlasaik sordn nem az ar domindl, szamukra az életstilus, a vasarlasi kornyezet €s a
mindség az elsddleges szempont.

»Hiteles, autentikus” csoport (Authentic World) - az Europai Uni6 lakossaganak 15
szdzaléka: vésarlasaiknal az id6tallo, természetes termékek elényben részesitése domi-
nal, ugyanakkor nem igénylik a luxus termékeket, nem fogyasztoi szemléletiiek.
»Stagnalo vilag” csoport (Standing World) - az Eurdpai Unio lakossaganak 14 sza-
zaléka: olyan termékeket vasarolnak, melyek magas szinvonaluak. Az ar csak mésod-
lagos tényezd. Szamukra megterheld a vasarlas, nem szeretnek nézelddni, csak a meg-
szokott és bevalt termékeket vasaroljak.

»Kiegyensilyozott vilag” csoport (Steady World) - az Eurdpai Uni6 lakossaganak
19 szazaléka: a vasarlasaikndl az ar, a biztonsag és az egészségtudatossag ¢lvez elonyt.
Mindig koriiltekintéen és nagy alapossaggal gondoljak végig, hogy melyik terméket

vasaroljak meg, annak érdekében, hogy a lehetd legkevesebb legyen a kiadasuk.
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3. A KISKERESKEDELMI STRATEGIAK

3.1. Kiskereskedelmi stratégia meghatarozasa
Az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi egységek annak érdekében, hogy a mar meglévo fogyaszto-

ikat megtartsak illetve, hogy 0 fogyasztokat nyerjenek meg, kiilonb6zd kiskereskedelmi
stratégidkat dolgoznak ki. Nem létezik olyan stratégia, amely minden kiskereskedelmi egy-
ségnek egyarant megfelel. Minden egyes iizletnek meg kell taldlnia a szdmara, illetve a
fogyasztoi szamara leginkabb megfeleld stratégiat. EzErt a stratégia meghatdrozasa a mar-
keting fontos eleme, a megfeleld stratégia kivalasztasa a kiskereskedelmi egységek hossz
tava fennmaradasat, illetve novekedési lehetdségét szolgalja az egyre inkabb erdsodo élel-
miszer-kiskereskedelmi piacon.

A kiskereskedelemmel foglalkozé szakirodalmak kiilonféle stratégiai lehetoségeket kinal-

nak az egységeknek.

WORTZEL (1987) haromféle stratégiat hataroz meg a kiskereskedelmi vallalkozasok sza-
mara:'?
o Arvezeté stratégia: a versenytarsaknal alacsonyabb arakkal dolgoznak ezek a val-
lalkozasok.
e Vilasztékdifferencialo stratégia: kiilonleges, kivald mindségli valasztékot kinald
vallalkozasok.
e Szolgaltatasorientalt stratégia: ezt a stratégiat kovetd vallalkozasok tanacsadast,

attraktiv, vonzd kornyezetet biztositanak a vasarloknak.

BARTH (1996) egyszegmensii és t6bbszegmensii marketingstratégiat kiillonboztet meg. Az
egyszegmensi stratégia alkalmazasakor a kiskereskedelmi egység egy piaci résre koncent-
ral. Tobbszegmensii stratégiat alkalmazo kiskereskedelmi tizletek piacdifferencidlast, va-

lamint diverzifikdciot valosithatnak meg a piacon.'?

2 WORTZEL, L. H. (1987): Retailing Strategies for Today’s Mature Marketplace. The Journal of Business
Strategy (Spring), 45-56 p.
" BARTH, K. (1996): Betriebswirtschaftslehre des Handels, Gabler, 3. Auflage
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PORTER (1998) harom alapstratégiat fogalmaz meg: koltségvezetd, differenciald és kon-
central¢ stratégidkat, amelyek az élelmiszer—kiskereskedelemben is azonosithatok. '

A koltségvezeto stratégia az €lelmiszereknél alapvetden az arak teriiletén érvényesiil, hi-
szen nem egyszeru a termékeket, a marketingeszkozoket differencialni.

A koncentralo stratégia alapja a megkiilonboztetd termék. A termékdifferencidlas torténhet
a termékjellemzOk alapjan, (példaul iz, csomagolds) valamint az elkészitési kovetelmé-
nyek, kiils6 megjelenés, frissesség szerint. Ugyanakkor a markazas és a termék-imazs té-

makorét is figyelembe kell venni a termékdifferencialasnal.

LEVY ¢és” WEITZ (2004) szerint a kiskereskedelmi stratégia 1ényege, hogy megmutassa a
vallalatoknak, hogy az eréforrasaikat hogyan 0sszpontositsak annak érdekében, hogy elér-
jék az altaluk kitlizott hossza tava célokat. A stratégia kijeloli a vallalkozas célpiacat és
meghatarozza a termékvalasztékot, a kiilonboz6 szolgaltatasokat, amelyek alkalmazkodnak

az adott fogyasztoi igényekhez."

Az eurdpai kiskereskedelmi vallalkozasok altaldban két stratégiai megoldas koziil valasz-
tanak, ha nemzetkdzi piacon kivannak megjelenni. Az egyik stratégia, amit a kiskereske-
delmi véllalkozasok valaszthatnak, hogy egy uj beruhdazaskent jelennek meg a piacon, me-
nedzsment €s know-how felhasznéalasaval. Ennek a stratégidnak az elénye, hogy egy masik
orszagban mar jol bevalt eszkozrendszert alkalmaznak, a meghdditani kivant piacon, és ez
lehetvé teszi a folyamatos ellendrzést. Hatranya, hogy ha a véllalkozas nem megfeleld
alapossaggal vizsgalja meg a megcélzott piac kiilsé-, verseny- és belsd kornyezetét, akkor
elmaradhat a vart siker. A masik stratégiai megoldas, a felvdsdrlas, dsszeolvadas, amely-
nek elénye a piac €és a fogyasztok reakciojanak ismerete. Hatranya az 6nallosag hidnya

lehet.

'Y LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 307 — 311 p.
" LEWY, M. - WEITZ, B. A. (2004): Retailing Management (5" ed.), McGraw-Hill New York
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A 4. tdblazat azt mutatja meg, hogy a kiilonb6z0 eurdpai lancok milyen stratégiak koziil

valaszthatnak, ha egy 1j piacra szeretnének belépni.

4. tablazat Az eurdpai lancok alkalmazott stratégiak

Alkalmazott stratégia

A stratégia elonyei

Példa

Természetes novekedés

A piacok kozott a szinergia
kihasznalasa.

Megfeleld tokeerd esetén
gyors terjeszkedés valdsitha-
td meg.

Lidl diszkont Kozép-Kelet-
Eurdépaban

Felvasarlas

Gyors piaci részesedés nove-
1és.

A beszallitokkal valo elo-
ny0s kapcsolatok kialakitasa
a nagy piaci eré miatt.

Tesco Csehorszagban
(2005-ben vette at a
Carrefour tizleteit)

Joint Venture

A helyi partner segitség
nyujtasa az adott orszag pia-
canak feltérképezésében és
megismerésében.

A kockazat csokkenése, hi-
szen megoszlik a két partner
kozott.

Fejlodd piacok meghoditasa
esetén jol kiakndzhatd stra-
tégia.

Rewe-csoport Oroszorszag-
ban
(az orosz Marta Holdinggal
épitette ki a Billa szuper-
market halozatot)

Franchise

Alacsony kockézat.
Alacsony tékeigény.
Gyors terjeszkedés.

Tobb lanc

Forras: CECILE RIVERAIN (2006):

Kelet fele tartanak. Progressziv magazin, XIV (4) 43-44 p.

crer

Tengelmann, Rewe, Metro -, hiszen ilyenkor nem vasaroljak fel a helyi cégeket, hanem

sajat maguk nyitnak iizleteket az adott orszdgban. Ennél a stratégianal megfigyelhetd, hogy

néhany honap alatt olyan nagyszamu iizletet nyitnak, amely biztositja a gazdasdgos miiko-

deéshez sziikséges minimalis lizletszamot, szinte attol a naptdl kezdve, hogy megjelentek az

Uj piacon. Ez a terjeszkedési stratégia mindenképpen megfigyelhetd a diszkontok esetében

(mass entry). A jovore Magyarorszagra érkez0 Aldi is ezt a stratégiat fogja valasztani, hi-

szen a hirek szerint 2008-ra 30 diszkontot szeretne tizemeltetni.
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A kiskereskedelemben, a stratégiai dontéseknél az egyes marketing-mix elemek optimalis
kombinéciojanak megvalositasara kell torekednie a kiilonféle értékesitési csatornaknak,
annak ismeretében, hogy ezen elemek (termék, ar, értékesités, kommunikécid) eltérd ru-

galmassaguak, valamint eltéré stratégiai és taktikai tartalommal rendelkeznek. '

A disszertacionak ez a fejezete az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek altal alkalmazott
kiskereskedelmi stratégia egyes dontési teriileteit elemzi, abbol a szempontbdl, hogy mi-
lyen eszkozoket, és ezeket hogyan célszerli alkalmazni, annak érdekében, hogy egy erdsen

¢és gyorsan valtozé piacon a fogyasztoi igényeket maradéktalanul ki tudjak elégiteni.

3.2. Termékpolitika
Az ¢élelmiszer-kiskereskedelemben a termékpolitika kialakitdsa sordn figyelembe kell ven-

ni a termékvalaszték szélességére €s mélységére, a kereskedelmi szolgaltatasokra, a keres-
kedelmi markazasra és a kategoriamenedzsmentre vonatkozo legfontosabb kérdéseket,
témakoroket.

A termékpolitika a marketing-mix tobbi elemén kiviil — arpolitika, értékesitési politika,
kommunikécids politika — a kiskereskedelmi tizlet helyét is meghatarozza a piacon. Az
¢lelmiszer piac helyzetére €s a vasarlokra is hatassal vannak az eltérd egységek valasztéka-
nak szélessége és mélysége, Uj termékek bevezetése valamint a régi, megszokott termékek

modositasa, amely a kereskedelmi iizletek termékpolitikajanak alapkérdése.

3.2.1. A termékvalaszték szélessége és mélysége
A kiskereskedelmi vélaszték — termékvonalak, markak, szolgaltatasok — az értékesitési

csatornak pozicionaldsanak egyik legfontosabb eszkoze. A gyakorlatban a valasztékpoliti-
ka meghatarozasanak a legalapvetdbb problémaja, hogy a legtobb ¢élelmiszer-
kiskereskedelmi egységnek széles valasztékot kell tartania, annak érdekében, hogy minél
tobb és kiilonbozd fogyasztodi igénnyel rendelkezd szegmenst tudjon kielégiteni, mikdzben

a készletgazdalkodas koltségeit s figyelembe veszi.

KOTLER (1992) a termékvalaszték fogalmat ugy fogalmazta meg, hogy mindazoknak a

termékvonalaknak és egységeknek az Osszessége, amelyeket egy adott elad6 a vasarlonak

megvételre felkinal.'”

' TOROCSIK, M. (1998): Kereskedelmi marketing, Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado, Budapest, 156. p.
"7 PHIPLIP, K. (1992): Marketing menedzsment, Miiszaki Konyvkiadé, Budapest, 386. p.
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A termékvalasztékot a szakirodalomban tobbféleképpen csoportositjak a szerzok:

e TOMCSANYI (1988) hierarchikus, halmazelméleti, dinamikus és realizalhatosag;

e TOROCSIK (1995) hagyomanyos, marketingszempont és komplex;

e TONNDORF (1997) hierarchikus, dimenzionalis, konkurenciaelvii és vevéorientalt;

e [LEHOTA (2001) dimenzionalis szempont alapjan kategorizalja a termékvalasztékot.
Mindegyik szerzé elmélete szerint a termékvalasztéknak van szélessége és mélysége. A
termékszélességen az eltérd rendeltetésti terméekek csoportjat, mig a termékmélységen az
azonos rendeltetést, de eltérd tulajdonsagu termékek Osszességét kell érteni.

LEHOTA (2001) a szélességen és a mélységen kivill a valaszték mindségét, KOTLER
adott terméktipus alacsony, kozepes vagy magas mindségi fokozatba sorolhatd. A vélasz-
ték konzisztencidja azt fejezi ki, hogy a kiillonb6z6 termékvonalak a termelés modja, érté-
kesitési csatorna, végsd felhasznalas szempontjabol milyen szorosan kapcsoldodnak egy-

mashoz.

Az egyre jobban erds6d0d versenyhelyzetben a véllalatok a piaci pozicidjuk megtartdsa, és a
piaci részesedésiik novelése érdekében kénytelenek a termékvalasztékuk megvaltoztatasara.
Négyféle termékstratégiai 1€pés koziil valaszthatnak:

e Novelhetik termékvalasztékuk szélességét.

e Novelhetik termékvalasztékuk mélységét.

o Kiilonleges termékeket vezethetnek be a termékvalasztékukba.

e Kereskedelmi markakat alakithatnak ki.
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3.2.2. A kereskedelmi szolgaltatasok
Az egyre szélesebben differencialt fogyasztdi igények kielégitésére és a szolgaltatasok

szinvonaldnak emelésére 1 lizletfajtak alakultak ki. Az emberek régen inkabb olyan boltti-

pusokat részesitettek eldnyben, ahol kiszolgaltak dket, manapsag pedig inkabb a termékek

tomegét, széles valasztékot arusito lizletekben vasarolnak, ahol a vevd sajat magat szolgal-

jaki.

Ennek alapjan KOTLER (1998) négy szolgaltatdsformat hatarozott meg a kiskereskedok

s 1
Szamara 83

a)

b)

d)

Onkiszolg4lé kiskereskedelem: altalaban a napi tomegcikkek és meghatarozott szak-
cikkek értékesitésekor alkalmazzak. Sok vasarldo pénz megtakaritads miatt hajlando arra,
hogy a terméket maga fedezze fel, és segitség nélkiil valassza ki a megfeleld terméket.
Onkivalaszté kiskereskedelem: a vasarlot bevonja az aru kivalasztasaba, de ugyanak-
kor ehhez nem kérhet segitséget. Az lizemeltetési koltsége magasabb, mint az onki-
szolgald {iizleteknek, hiszen ennél a forméanal nagyobb létszamu személyzetre van
sziikség.

Korlatozott szolgaltatast nyujté kiskereskedelem: az iizletben a vasarlok tobb in-
formaciora kivancsiak, mert sok szakcikk talalhatdo meg. A t4jékoztatason kiviil kiilon-
boz0 szolgaltatasokat is nyujt az lizlet a vasarloknak, példaul hitelt, drucserét.

Teljes szolgaltatast nyujto kiskereskedelem: a véasarlas egész folyamata alatt segitsé-
get nyUjtanak az eladok a vevoknek. A kiskereskedelmi koltség ennél a forméanal a
legmagasabb, hiszen a magas személyzeti 1étszam, a specialis termékek nagyobb ara-
nya, a vasarlas soran és utan nyujtott szolgaltatasok rendkiviil megndvelik a koltsége-

ket.

'8 PHILIP, K. (1998): Marketing menedzsment, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 618. p.
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WILLIAM ¢és EILEEN (1982) szerint a kiilonb6z0 szolgaltatasi szinteket a valasztékszé-
lességgel lehet kombinalni, melynek eredményeként a kiskereskeddk négy pozicionalési
stratégiat alkalmazhatnak: "’

a) A Bloomingdale’s tipusu iizletnél az aruvalaszték széles, a hozzdadott érték magas.
Az ide sorolhatd egységek az iizlet kialakitasat, a termék mindségét, a szolgaltatast és
az image-t tartjak a legfontosabbnak.

b) A Tiffany iizlettipus, ahol sziik az aruvalaszték, de a hozzaadott érték magas. Az ilyen
iizletek magas haszonkulccsal miikddnek, azonban csak kis forgalmat tudnak lebonyo-
litani a specialis, szlik valaszték miatt.

¢) A Kinney Shoe-nak az aruvalasztéka sziik és alacsony a hozzaadott érték. Ezek az
tizletek az araikat és a koltségeiket azért tudjak alacsonyan tartani, mert a beszerzést,
az ellatast, a reklamozast, az elosztast kozpontilag szervezik meg.

d) 4 K-Mart-nal az aruvalaszték széles, a hozzdadott érték viszont alacsony. Alacsony
haszonkulccsal dolgoznak, amit a nagy forgalommal kompenzalnak, hiszen termékeik

arat megprobaljak a lehetd legalacsonyabb szinten tartani.

A kiskereskedelmi szolgaltatasokat megkiilonboztethetjiik az alapjan is, hogy az értékesité-
si folyamat mely szakaszahoz kapcsolodik, milyen a szolgaltatas jellege valamint, hogy a
vasarlonak jelent-e plusz koltséget. Az elsé szempont alapjan értékesités elotti, kozbeni €s
utdni; a masodik szempont szerint aruhoz vagy termékhez és az értékesités helyéhez kap-
csolddo; a harmadik felfogés szerint koltségtéritéses és koltségtérités nélkiili szolgaltata-
sokrdl beszélhetiink.

Az ¢lelmiszer—kiskereskedelemben az értékesitéshez kapcsolodd szolgéltatasokkal elso-
sorban a non-food osztalyokon lehet taldlkozni. Az értékesités eldtti szolgaltatasok korébe
tartozik az informécidonyujtas, az eldrendelés. Az értékesités kozbeni szolgaltatasok lehet-
nek példaul a méretre igazitas a ruhazati osztalyon, vagy a hiteliigyintézés a miiszaki oszta-
lyon. Az értékesités utani szolgaltatdsok koziil a hazhozszallitas, 6sszeszerelés €s az lizem-

be helyezés emelhetd ki.

' GREGOR, W. T. — FRIARS, E. M. (1982): Money Merchandising: Retail Revolution in Consumer Finan-
cial Service, Cambridge, Mass.: The MAC Group
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Az élelmiszereknél termékhez kapcsoldodd szolgaltatasnak tekinthetd az ajandékcsomago-
las, melyet elsdsorban iinnepek alkalméval alkalmaznak a kiskereskedelmi egységek. Az
értékesités helyé¢hez kapcsolodo szolgaltatdsokat a hipermarketekben, szupermarketekben,
bevasarlokozpontokban talalhaté kulcsmasoléssal, cipdjavitassal, ruhatisztitassal foglalko-
z6 kisebb tizletek jelentik, de ide sorolhat6 a bankjegykiad6 automata is.

A fogyasztonak plusz koltséget jelent, ha ajandékba szeretne vasarolni egy terméket, és ezt
szeretné feliratoztatni, példaul édesség, szeszes ital; de plusz koltséget jelenthet az ajan-
dékcsomagolas is. Koltségtérités nélkiili szolgaltatas az €lelmiszer—kiskereskedelmi egysé-

gekben a bankkartyaval torténd fizetés.

3.2.3. A kereskedelmi markazas
A termékpolitika kialakitdsdban a kereskedelmi markéazéassal kapcsolatos dontéseknek

meghatarozo szerepiik van. Az élelmiszer—kiskereskedelemben a kereskedelmi markak
elterjedésének ¢és alkalmazédsanak fontos oka WORTZEL (1987) szerint az, hogy a legtobb
versenytars ugyanazokat a termékeket kinalja a fogyasztoknak, és a kiskereskedelmi iizle-
tek a megkiilonboztetés eszkozét latjak a kereskedelmi markézéasban.

A kereskedelmi markak legfontosabb jellemzdit a kovetkezOképpen lehet 6sszefoglalni:

e A kereskedelmi marka alkalmazéasa a fogyaszto lojalitasanak novelését ¢s a for-
galom novekedését célozza meg.

e A termék az ar-mindség matrixban a kozepes minéség ¢és kozepes ar, vagy a jo
mindség kozepes ar mezdben helyezkedik el.

e A kereskedelmi markak térnyerése a termeldi vagy gyartéi markak piaci része-
sedésének csokkenését eredményezi, ¢s az ar-érzékeny szegmensekben ki is szo-
rithatja azokat.

e Azokban az élelmiszer arucsoportokban, ahol erds termeléi markak talalhatok,
példaul csokoladé, a kereskedelmi markak hatékony alkalmazasanak kisebb a

lehetdsége.

BAUER és AGARDI (2000) — Steenkamp és Dekimpe kutatasa alapjan (1997) — szerint
egy kereskedelmi marka rendelkezhet egyrészt, ugynevezett elsodleges markahiiséggel
(intrinsic loyalty), amely kifejezi, hogy a véasarlok milyen ardnyat tudja megtartani, mas-
részt azzal a képességgel, hogy a nem markahii fogyasztok mekkora hanyadat tudja meg-

szerezni (conquesting power). A kutatas alapjan megallapithat6, hogy a kereskedelmi mar-
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kaknal a markahti fogyasztok megtartasa volt a jellemzd, és nem az 11j fogyasztok megnye-
rése. Ez a tendencia nem minden termékkategdriara volt jellemzd, az ,,erdsen markazott”
kategoridkban a kereskedelmi markak alacsonyabb részesedését figyelték meg. Ezek alap-
jan megallapithatd, hogy a kereskedelmi markak azon termékkategoriakban lehetnek ero-
sek, ahol nincs nagyon erds gyartoi marka, és az innovacio sem tul gyors, hiszen ha ez a

két feltétel teljesiil, akkor a gyartoi markak fognak dominalni az adott kategoriaban.

3.2.4. A kategoriamenedzsment

A kategoriamenedzsment a kiillonb6zd termékkategoriakat a vallalat stratégiai iizleti egy-
ségeként kezeli, valamint a kiilonbozd sziikségletek alapjan dsszetartozo termékcsoportok
menedzselését jelenti, azaz, az egymast helyettesito termékeket fogja ossze. A termékkate-
goridk meghatarozasa kiemelkedden fontos a kiskereskedelmi egység termékpolitikdja,

hely- és polckialakitasa, logisztikdjanak megszervezése miatt.

Az INSTITUTE OF GROCERY DISTRIBUTION szerint a kategoriamenedzsment ,,a
termékcsoportok olyan kereskedelmi stratégiai szdvetség alapjdn valdé menedzselése,
amelynek célja az eladasok és a profit maximalizaldsa a fogyasztok igényeinek minél jobb
kielégitése alapjain”.21

DANKO a kategoriamenedzsmentet egy olyan modszerként szemlélteti, amely a kereske-
ddknek és a gyartd cégeknek nyujt olyan lehetdséget, hogy egy versenypiacon, a nem tar-
tos fogyasztasi cikkek piacan noveljék miikodésiik hatékonysagat. Ennek kovetkeztében
esélyiik van, hogy javitsdk a szolgaltatdsuk mindségét, ami a vasarlok hiiségéhez vezet-

het.??

2 BAUER, A. — AGARDI, I. (2000): Az élelmiszer-kereskedelem fejlédési iranyai az Eurépai Unidban.
Marketing & Menedzsment, XXXIV (3) 4- 7 p.

2 PENZES, GY-NE — LASZLO, E. (2005): Kereskedelmi marketing, Szolnoki Féiskola, Szolnok, 100 p.

2 DANKO, L. (E.n.): Ertékesités, lektoralatlan kézirat, Miskolci Egyetem, 148. p.
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A kategdériamenedzsment egyre szélesebb korben valé alkalmazasanak okat a szakemberek
egyrészt az Uj szemléletmdd, az arukategoridkrol a fogyasztéi kategoridkra vald attérés
kialakulasdban, masrészt a termékek szamanak folyamatos ndvekedésében, harmadrészt a
sajat markas termékek ,,elszaporodasaban’ latjak.

Ahhoz, hogy a kategériamenedzsmentet egy vallalkozas sikeresen alkalmazza a gyakorlat-
ban, mindenek el6tt fel kell mérni az adott piacon a fogyasztdi igényeket, mert ezen infor-
maciodk alapjan kell kialakitani a kategoriat. Itt els@sorban a kiilonb6z6 vasarloi magatar-
taselemzésekre, vasarlas elotti és vasarlas utani fogyasztéi interjukra, a vallalatvezetok
mélyinterjis megkérdezésére kell gondolni. Ezen kiviil a kiskereskedelmi egységnek
egylitt kell miikddni a gyartdval, rendelkezésére kell bocsatani a forgalmara, a kategoriaba
tartozo termékekre vonatkozd adatokat, valamint el kell fogadni a kutatasi modszereit,
technikait. A vallalkozasnak megfeleld informacids rendszert kell kialakitani, ami termé-

szetesen illeszkedik a kategoridhoz.

A kategoriamenedzsment megvalositasanak tobblépcsos folyamata:

a) A kategoria meghatarozasa

LEHOTA (2001) az alabbi fontos tényezdket sorolja fel egy termékkategoria meghataroza-

sdhoz:®

e A kategorian belill és a kategoridk kozott a terméktulajdonsagok és jellemzok méré-
se — azonossagok, eltérések.

e A termékjellemzdk relativ fontossaganak meghatarozasa — fogyasztéi magatartas
szempontjabol.

e A kategoriak kozott és a kategoridkon beliil a valaszték definidlasa — példaul: alkate-
goria, markavalaszték stb.

e Impulzusvasarlasok megoszlasa a vasarlasokon beliil, valamint az adott termékcso-
porthoz fiz6d6 eladéds-0sztonzési eszkdzok szerepe €s hatdsa.

o [Ertékesités idobeni alakulasa és a szezonalitas.

Az élelmiszereknél a termékkategoridk hierarchikus rendszere alapjan megkiilonboztethe-
tiink egymastol termékkategoria-csoportot, termékkategoriat, termék-alkategoriat és rakta-

- forap 24
rozasi egységet.

» LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 157-158. p.
* LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 158. p.
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b) A kategoria szerepének, céljanak Kkitiizése
Az 5. tdblazat az ACNielsen Piackutatd cég altal kidolgozott ,,sémat” mutatja be, melyben
4 termékkategoriat elemez az értékesitésben betoltott szereplik alapjan, valamint meghata-

rozza a kategoriak esetében alkalmazhat6 taktikai megoldasokat is.

5. tablazat Elelmiszer-kereskedelem termékkategoridinak szerepe az értékesitésben

Kategéria .
Példa Szortiment Arpolitika Polchely Akcio
szerep
Tejtermék, pék- o
) . Nagy aktivi-
Céltermék | aru, felvagottak, Teljes Vezeto Legjobb
tas
bor
Szénsavas Udito, , .
. Versenyképes, , Atlagos akti-
Rutintermék | snack, kavé, tiszti- Széles Atlagos i
kovetkezetes vitas
to szerek
Iskolakezdési
termékek, napozo-
Szezonalis szerek, kertészeti _
Id6szert Versenyképes Jo Szezonalis
termék termékek,  kara-
csonyra  vasarolt
termékek
Kényelmi Motorolaj, ruha- Alacsony
) Szelektalt Elfogadhato | Hozzéaférhetd o
termék zat, CD, jatékok aktivitas

Forras: Kategoriak szerepe az eladotérben (2006): Halozat, VIII (1). 27.p.

A céltermékek az élelmiszer-kiskereskedelemben megtalalhatd kategoridk 5-7 szdzalékat
alkotjak. Ebbe a csoportba a mindségi termékek tartoznak, melyek alapvetd funkcidja az
tizlet profiljanak meghatarozasa. Ezeket a termékeket a vasarlok egy adott {izletben vasa-
roljak meg, leginkabb a termékhez kapcsolodo szolgaltatasok miatt.

A rutintermékek a mindennapi igényeket elégitik ki, melyeket rendszeresen €s viszonylag
nagy mennyiségben vasarolnak a fogyasztok. Az dsszes élelmiszer kategoria 55-60 szaza-

1€ka tartozik ebbe a csoportba.
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A szezonalis termékek mindig egy adott témakorh6z kapcsolodnak, mellyel a kiskereske-
dok célja a szezonalis kereslet versenyképes kielégitése. A kategoridk 15-20 szazaléka so-
rolhat6 a szezonalis termékek csoportjaba.

A kényelmi termékeket a fogyasztok az eladotéri kommunikécios eszkozok hatdsara vasa-

roljak meg. Ebbe a csoportba a kategoridk 15-20 szézaléka tartozik.

c) A kategoria elemzése, értékelése

A kiskereskedOk szempontjabol a kategoria értékelését tobb szempontbdl is érdemes meg-

vizsgélni:

e Milyen az adott kategoria nvekedési lehetdsége? — Uj kiszerelés, 0j csomagolds, 0]
izek bevezetése eredményez-e ndvekedést?

e Mekkora az adott kategoria részesedése az értékesitésben?

e A piac szerepldi milyen szempontok alapjan az adott kategoriat? — profitabilitas

e Mekkora szerepe van a sajat markas termékeknek az adott kategorian beliil?

srevr

Ebben a fazisban DANKO alapjan a vallalkozasok a kovetkezd lehetséges stratégiak koziil

valaszthatnak™:

e Forgalomnoveld stratégia: ez irdnyulhat csak az adott kategdria, valamint az egész
tizlet forgalmanak novelésére is.

e Vasarléi kosar novelése: egy vasarlas alkalmaval elkoltott pénzdsszeg nodvelésére
iranyul, amely ugyancsak vonatkozhat egy adott kategoriara és az egész iizletre is.
acel.

e Profitgeneralé stratégia: ennek a stratégidnak a kdzéppontjdban a magas profittartal-
mu termékek értékesitése, vagy a termékek profittartalmanak névelése all.

o Készpénzgeneralo stratégia: ebben az esetben olyan akciokat alkalmaznak a vallala-

tok, amelyek készpénzforgalmat generalnak.

PDANKO, L. (E.n.):Ertékesités, Lektoralatlan kézirat, Miskolci Egyetem, 153. p.
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e Erdeklodésfelkelté stratégia: a célja fogyasztok figyelmének felkeltése a “soha vissza
nem térd lehetdségre”.
e Image épité stratégia: a vallalkozas arculatanak, pozitiv hirnevének kialakitasdban

jatszik dontd szerepet.
e) Ellenorzo lista kialakitasa
f) Taktikak kidolgozasa
Ebben a fazisban azokat a kiilonb6z0 eszkdzoket kell meghatdrozni (szortiment, drazasi
technikak, promoécidk), amelyekkel a vallalkozas elérheti az adott kategéria kitlizott céljait.
g) A terv végrehajtasa
h) Monitoring és ellendrzés
A kategoriamenedzsment alkalmazasa sok kiskereskedelmi egységben — elsdsorban a ma-

géan kereskeddknél — nem valdsulhat meg, példaul az eréforrasok, az informécios rendszer,

a szlikséges szaktudas hianya miatt.
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3.3. Arpolitika
A kiskereskedelmi vallalkozasok megfeleld arképzésének kialakitasa a kiskereskedelmi

stratégia kulcsfontossagli pozicionalasi eszkdze. A kiskereskedelmi arak megallapitasakor
feltétlentil figyelemmel kell lenni a kiskereskedelmi egység célpiacara, termékvalasztékara,
kiegészitd szolgaltatdsaira €és a versenytarsakra. Az ar az egyetlen rugalmas tényezé a
marketing-mix elemek kozott, hiszen gyorsan megvaltoztathatd, nem ugy, mint példaul a

termékszerkezet, a termékjellemzok.

A szakirodalomban tobbféle arképzési modszer terjedt el:

e TOROCSIK (1995) beszerzés-orientalt, koltségorientalt, bearanyosito, versenyorien-
talt, keresletorientalt és termékorientalt;

e TONNDORF (1997) hagyomanyos €s piacnak megfeleld;

e KOTLER (1998) haszonkulcs elvii, célhozam elvii, elismert érték elvii, igazodo elvii és
ajanlati elvi;

e REKETTYE (1999) koltségalapu és piacvezérelt;

e BAUER és BERACS (1999) koltségelvii, kereslettd] fiiggd és versenytarshoz igazodo;

e LEHOTA (2001) koltségorientalt, versenyorientalt és vevdorientalt arképzési modsze-
reket kiilonboztet meg.

A koltség-, a kereslet- €s a versenyorientalt arképzés mindegyik szerzénél megtalalhato.

A koltségorientalt arképzés 1ényege, hogy az eladasi arat a teljes raforditasok — kdzvetlen

¢és kozvetett koltségek - figyelembevétele mellett alakitjak ki, iigy, hogy az arba a haszon is

beépiil.

A keresletorientalt arképzés egyrészt a kereslet varhatd nagysagat, masrészt a vevo arelfo-

gadasi hajlandosagat veszi figyelembe. A fedezeti pont és a piackutatasi informéciok alap-

jan hatarozzak meg az alkalmazando érat és a termelési volument.”®

A versenyorientalt arképzés 1ényege a versenytarsak arainak allandé €s folyamatos nyo-

mon kovetése, és a versenytarsakhoz hasonlo, vagy kedvezdbb arak kialakitasa, a verseny-

elény megszerzése érdekében.

2 PALINKAS, J. (2000): Piacfejlesztés, LSI Oktatokdzpont, Budapest, 195. p
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A kereskedelmi véllalkozéasok arpolitikai dontésében a legfontosabb annak eldontése, hogy
az dr és a mindség vonatkozdsdban hovd poziciondlja magdt a kiskereskedelmi egység.”’
Az ar/mindség kapcsolatrendszerére €piild stratégiai lehetdségeket tobb tényezd befolya-
solja. Ezeket a stratégiai lehetdségeket a célpiac jellege, a termék életciklus szakasza, az
ujravasarlasi hajlandosag éppugy befolyéasolja, mint a versenytényezok.

LEHOTA (2001) altal 6sszefoglalt dr/mindség stratégidkat a 6. tablazat mutatja be.

6. tablazat Ar-minéség stratégiak

Ar/minéség Magas ar Kozepes ar Alacsony ar
_ . Behatolasi stratégia Ar stratégia
Magas mindség Prémiumstratégia ' ' ' '
(akcios stratégia) (akcids stratégia)
Erték stratégia

Kozepes minéség | Feliilarazasi stratégia | Mindség stratégia B .
(akcios stratégia)

. Selejttermék straté-
Uss és fuss stratégia ‘ Olcso termék straté-
Alacsony mindség ) gia _
(rablo stratégia) gia
(rabld stratégia)

Forrds: LEHOTA JOZSEF (2001): Elelmiszergazdasdigi marketing, Miiszaki Konyvkiadé, Budapest, 277. p.

Az egyre er0s0dd versenyhelyzetben, az €élelmiszer-kiskereskedelmi egységek kozotti ,,01-
dokld harcban” két szélsOséges esetrdl sziikséges emlitést tenni.

Az olcso termék stratégianal, melyet a hipermarketek (Tesco, Auchan), diszkontok (Plus,
Penny Market, Lidl, Plus) kovetnek, nagy szerepe van az arversenynek (a konkurens cégek
arainak szinte mindennapos figyelése). Ezzel a stratégiaval elsdsorban azokat a fogyaszto-
kat szeretnék elérni, akik az ar alapjan vasarolnak (ar-érzékeny vasarlok), illetve hajlando-
ak nagyobb tavolsagot is megtenni az alacsonyabb arak miatt.

A prémiumstratégiat az Interspar €s a cora hipermarket, a szupermarketek (Spar, Match) és
a kisebb lanchoz tartozo iizletek (Reéal, Coop, CBA) részesitik eldnyben, hiszen ebben az

esetben a termékmindség dominal, valamint a fogyasztok markaérzékenyek, markahtiek.

2" REKETTYE, G. (1999): Ar a marketingben, Miiszaki Kényvkiadé, Budapest, 229. p.
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Az ¢lelmiszer—kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott arstratégiai dontéseknél kiemel-
kedd szerepet toltenek be az ugynevezett promocios arképzési technikdk.

MULHERN (1997) szerint a kiskereskedelemben kétféle promoécids arképzési stratégiat
alkalmazhatnak a vallalkozasok, az egyik a ,,mindennap alacsony arak” (Everyday Low
Pricing, EDLP), a masik a ,,magas-alacsony 4rak” (High/Low) stratégiaja.”®

KOTLER (1991) a promécios arképzési technikak kozott emliti meg a reklamarat, az al-
kalmi arat, a pénzvisszatéritést, az alacsony kamatu részletfizetést és a I¢lektani arenged-
ményt.

REKETTYE (1999) a veszteségvezetd arazast, az arleszallitisokat, az arengedményeket
valamint az arakciokat, GYENGE et al. (2004) a tobbszoros arképzést, az egyszerli arle-
szallitast, a kuponos vasarlast emeli ki.

Ezek kozil az arképzési modszerek koziil csak a legfontosabbak részletezésére tér ki a

disszertacio.

Az EDLP (Everyday Low Pricing) stratégia a kiskereskedelemben alkalmazhato arstratégia
kiemelkedd része. Ezt a stratégiat a kiskereskedelmi arak altal ugy alakitottdk ki, hogy
alapjat a ,, mindennapi alap ar” hatdrozza meg, amely az éltaldnos ar és a diszkont ar ko-
zott helyezkedik el. Az EDLP stratégia az dr-érzékeny, konnyen helyettesitheto termékek
esetében alkalmazhato.

Az EDLP stratégia legfobb eldnye abban mutatkozik meg, hogy jelentdés megtakaritast
lehet elérni, mert a vasarlok eldre latjak a vasarlas koltségeit. Egyrészt alacsonyabb fix
koltségeket, masrészt kevesebb raktarozasi koltségeket és harmadrészt alacsonyabb rekla-
mozasi koltségeket jelent a kereskedelmi vallalkozasnak.

REKETTYE (1999) a stratégia lényegét ugy hatarozza meg, hogy a kiskereskedd nem csak
egy vagy két hétig tudja az adott terméket akcios aron értékesiteni, hanem a szallitoval
egyeztetve minimum egy honapig kinalhatja akcios, azaz alacsonyabb aron.”

annak érdekében, hogy az ar-érzékeny vasarlok igényeit is ki tudja elégiteni, csokkentse
ezaltal a reklamozasi koltségeket és kikiiszobolje a keresleti hullamzéasokat. A ,,mindennap
korrekt arak” elnevezés lenne a szakszeriibb, ami azt jelenti, hogy minden kiskereskeddnek

azt kellene szem el6tt tartania, hogy kialakitsa a szokdasos érait, oly modon, hogy az vonzé

Z MULHERN, F. J. (1997): Retail Marketing From Ditribution to Intergration. International Journal of Re-
search in Marketing, Vol. 14., 103-124. p.
# REKETTYE, G. (1999): Az ar a marketingben, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 239. p.
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legyen a fogyasztoi piacnak, és pontosan tikkrozze a merchandising-et, a vevd szolgalatot, a
bolti 1égkort stb., vagyis amit a kiskereskedd a véséarlonak kinal. Ezekbdl a vasarloi elo-
nyokbdl adodik, hogy a vasarlok mindennap korrektnek fogjak érezni az arakat az adott

kiskereskedelmi egységben.*

A High/Low arstratégia lényege, hogy a kiskereskedelmi egységek magasabb arakon érté-
kesitik a termékeiket, annak érdekében, hogy noveljék a forgalmukat, de iddlegesen a tar-
tésan alacsony ar ala csokkentik a termékek arait kiilonb6z6 6sztonz6 kampanyok segitsé-
gével. A stratégia elénye, hogy a kiskereskedelmi iizlet kiilonbz6 arérzékenységii célcso-
portnak is értékesitheti ugyanazt a terméket, ezaltal felkelti az érdeklddést a termék irant,
megmozgatja az arukészletet, valamint a termék mindsége és a termékhez kapcsolodod

szolgaltatas hangstlyozasa keriil el6térbe.

A veszteségvezeto arazas (loss-leader pricing) 1ényege, hogy a kiskereskedelmi egységben
kivalasztanak egy vagy néhany terméket, melynek aradt a megszokottnal vagy tartosan,
vagy atmenetileg alacsonyabban allapitjak meg, azért, hogy a kedvezd ¢€s alacsony arra
felfigyeljenek a vasarlok és ez altal az adott termékcsaladra vagy magara a kiskereskedelmi
egységre is. Ennél az 4razasi technikéndl nagyon kortiltekintden kell kivalasztani a termé-
ket vagy termékcsalddot. Fontos, hogy a kivalasztott termék ismert legyen a vasarlok koré-
ben; ne csak magat a terméket, hanem annak arat is ismerjék a vasarlok; alacsony art ter-
mék legyen; konnyen Osszehasonlithatd legyen a versenytarsak termékeivel; az adott kiske-
reskedelmi egységben elkiiloniilten helyezkedjen el az egység altal értékesitett hasonlo
termékektol. A nagyobb alapteriileti élelmiszer—kiskereskedelmi egységek, példaul hiper-
vagy szupermarketek egy egész arurészleget is kivalaszthatnak veszteségvezetd aras ter-
méknek.

Ennek az arképzési technikanak a legfontosabb elénye, hogy alkalmazéasaval novelhetd a
kiskereskedelmi egység forgalma, hiszen a vasarlok nem csak a veszteségvezetd terméke-
ket fogjak megvasarolni, ha mar egyszer betértek az {lizletbe, hanem a magasabb aron érté-
kesitett termékeket is. A hatranya viszont, hogy az alacsony arhoz a vasarlok alacsonyabb
mindséget, szinvonalat tarsithatnak, és a versenytarsak reakcioi erds arversenyt indithatnak

el.

% JOEL, R. E. - BARRY, B. (2002): Pricing and Small Retailers: Questions to Consider
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Az érleszallitasok, arengedmények alkalmazéasaval a kiskereskedelmi egység novelheti a

bevételét és az imazsat, csokkentheti a készletét, bovitheti a torzsvasarloinak a szamat.

Az ¢lelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal leggyakrabban alkalmazott értékesités-
noveld arpolitikai modszerek REKETTYE (1999) alapjan a szezon végi ledrazas, a beszer-
z¢si pontatlansag miatti leértékelés, a szavatossag eldtti leértékelés, az erkolcesileg elavult

termékek kiarusitasa, valamint a végkiarusitas.

A tobbszoros arképzés 1ényege, hogy a kiskereskedelmi egység Uigy hatdrozza meg a ter-
mék arat, hogy nagyobb mennyiség esetén a vasarlo kedvezdbb aron vasarolhatja meg a
terméket, mintha csak egy darabot vasarolna. Tehat az arképzés abbodl az alapelvbdl indul
ki, hogy a kiskereskedelmi egység alacsonyabb arat kinal abban az esetben a fogyasztonak,
ha egy adott mennyiséget hajlandé megvasarolni. Ezt az arképzési technikat alkalmazzak a

Cash and Carry iizletek.

Reklamérat a nagyobb alapteriiletli kiskereskedelmi egységek a mindennapi gyakorlatban
sokszor alkalmaznak, annak érdekében, hogy forgalomndvekedést érjenek el egy ismert

mark4ju termék aranak leszallitasaval.

3.4. Ertékesitési politika
A marketing annak jegyében integralja a véllalati mikodést, hogy a vallalat a fogyaszto

szdmara a versenytarsakénal elfogadhatobb termékkel jelenjen meg a piacon.

Az értékesitési politika kozponti kérdése: hogyan juthat el a termék vagy szolgéltatds a
leghatékonyabb uton, s mddon a végsé fogyasztohoz.

Miként azt SPECHT (1988) megfogalmazta: ,,A gyarté szamara kérdésként vetddik fel,
hogy vajon sajat maga végezze-e el a disztribucids feladatokat, vagy engedje at azt az erre
specializalt keresked6knek, disztributoroknak.

A valasz: ha a termeld mas vallalkozasoknal hatékonyabban tudja ellatni az értékesitési
feladatokat, és ebbdl elonye szarmazik, akkor célszerii a sajat értékesités. Ha a feltétel nem

teljesiil, kozvetitét vagy kozvetitket kell bekapcsolni.”™"

' DAVID, J. (1998): Eurépai marketing, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 486.p.
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STERN ¢és EL-ANSARY (1996) a kovetkezOképpen definialjak az értékesitési csatorna
vagy marketingcsatorna fogalmat: 6nallo szervezetek olyan csoportja, amelyek abban a
folyamatban vesznek részt, amelynek eredményeként a termék vagy szolgéltatas hasznala-

tara vagy fogyasztasara rendelkezésre 4ll.*>

3.4.1. A fogyasztoi értékesitési csatornak modelljei
Kiilonb6zd termékeknek — fogyasztoi, ipari, szolgaltatasi — kiilonb6z6 hossziisagl csator-

nara van sziiksége ahhoz, hogy eljusson a végsé fogyasztéhoz, felhasznalohoz. Az ipari és
a szolgaltatasi csatornak rovidebbek, mint a fogyasztasi cikkek csatornai, ami azzal magya-
razhat6 az ipari csatorndk esetében, hogy a végsd fogyasztok szama joval kisebb, a termé-
kek Osszetettebbek, szoros gyarto—vevo kapcsolat figyelhetd meg, foldrajzilag koncentral-
tabbak az ipari fogyasztok. A szolgaltatasi csatorndknal ezzel szemben azért rovidebbek,
mert a szolgaltatasok nem kézzelfoghatdak és nagy szerepe van a személyes kapcsolatnak

az értékesitésben.
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3. abra A fogyasztasi cikkek értékesitési csatornai
Forras: HOFFMANN ISTVANNE (2000): Stratégiai marketing, Aula Kiadé, Budapest, 274. p.

2 STERN, L. W. — EL-ANSARY, A. (1996): Marketing Channels, 5. kiadas, Upper sadle River, NJ: Prentice
Hall, 5-6. p.
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A 3. dbra a négy kiilonboz6 értékesitési csatornat és a csatorndkban megtalalhato szereplo-
ket abrazolja.

Az elso elosztasi csatornat zéroszintii-, rovid-, kézvetlen értékesitési csatornanak nevezziik,
melynek Iényege, hogy a gyartd kozvetleniil a végsd fogyasztonak értékesiti a termékét. A
legklasszikusabb kozvetlen értékesitési forma, amikor a piacokon a termeldk, dstermeldk
sajat termékeiket kinaljak a végsd fogyasztoknak. Ugyanakkor ide tartozik a haztdl hazig
modszer, a lakdsokon torténd értékesitési bemutato, a postai megrendelés, a tele-marketing,
a tévémarketing, a sajat markaboltban torténd értékesités is.

A mésodik mdd az egyszintii értékesitési csatorna, amely egyetlen kdzvetitt, mégpedig a
kiskereskeddt foglalja magaban. Elsdsorban a gyorsan romlo élelmiszereknél értékesitésé-
nél gyakori ez a forma (tej, hus, kenyér).

A harmadik értékesitési modot klasszikus utnak, centralizalt ertékesitési modnak, kétszintu
csatornanak is nevezik, melyben a nagy- és kiskereskedd, mint kozvetitok tevékenyked-
nek. A kiskereskeddk, példaul a kis élelmiszeriizletek, ebben az esetben gazdasagilag ész-
szerlibbnek tartjak azt, hogy nem kozvetleniil a gyartotol, hanem a nagykeresked6tdl vasa-
rolnak, hiszen csak korlatozott mennyiségben képesek rendelni. A nagykereskedd ezzel
szemben a gyartotol nagy tételben tud vasarolni, majd kisebb tételben el tudja adni a kiske-
reskeddknek. A centralizalt értékesitési mod elénye, hogy a készletek mozgasa jol atte-
kinthetd ¢és a kiskereskedelem képes a piaci szegmentumok igényeihez igazodni, mert az
elosztas foldrajzilag differencidltan torténik. A hatranya, hogy meglehetdsen merev és az
aru utja hosszu, ami tobbletkoltségekkel jar. Leginkabb a tomegfogyasztasi cikkek értéke-
sitésénél alkalmazhato, mert az élelmiszeriizletek sok termel6 széles aruvalasztékat kinal-
jék, ami megkdveteli a logisztikai feladatok gazdasagossa tételét.

Az utolso csatorna a hdaromszintii csatorna, amely harom kozvetitobdl: az ligyndkbdl, a
nagykereskeddbdl €s a kiskereskeddbodl all. Az ligyndk olyan kozvetitéi kereskedd, aki
nem valik drutulajdonossd, csak 0sszehozza a gyartot és a fogyasztot, tehat a gyarto a for-
galom novelése érdekében alkalmazza 6t.>° Kétféleképpen kapcsolodhat az értékesitési
csatornaba: vagy a termeld és a nagykereskedd, vagy a nagykereskedd ¢€s a kiskereskedd
kozott all. A vallalatok altalaban a kiilfoldi piacon valé megjelenéskor alkalmazzék ezt a

hosszu csatornat.

3 DAVID, J. (1998): Eurépai marketing, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 394. p.
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3.4.2. A kozvetitok funkcioi
Az értékesitési csatorna tipusanak kivalasztasa eldtt a vallalatnak el kell donteni, hogy

kozvetleniil a végso fogyasztonak vagy felhasznalonak adja-e el termékét vagy szolgaltata-

sat, vagy az értékesitési tevékenységek egy részét kozvetitokre ruhazza at. Ahhoz, hogy ezt

a dontést meg tudja hozni, a kozvetiték alapvetd funkciéit kell megismerni, melyek JOZSA

(2001) szerint kilenc csoportba sorolhatok:**

a)

b)

d)

g)

h)

Keresletosztonzés, piacbefolyasolas: A kozvetitdknek nagy szerepiik van abban, hogy
reklam, személyes eladas forméjaban meggy6zzék a vasarlokat az adott termék megva-
sarlasanak sziikségességérol.

Szallitas: A termékeknek a gyartasi helytdl a megvasarlasi helyig torténd eljuttatasat
jelenti.

Raktarozas: Ha a termelés €s a fogyasztas idoben elkiiloniil, akkor sziikség van rak-
tarkészlet kialakitasara.

Komissiéozas — adagolas: A gyartok altalaban nagy mennyiségekben értékesitenek,
mig a vasarlok kisebb mennyiségben vasarolnak. A kozvetitdk a nagyobb tételben
megvasarolt termékeket, kisebb tételekben képesek értékesiteni a nagy- és kiskereske-
doknek.

Informalas: A kozvetitdk informacidkat tudnak tovabbitani a gyartdknak és a fogyasz-
toknak, mert a gyartokkal és a fogyasztokkal is allando kapcsolatban vannak, és tudjak,
hogy milyen termékre van igény €s mire nincs.

Szakosodas: Vannak olyan kozvetitk, akik csak a termelésre vagy az értékesitésre
koncentréalnak.

Kockazatviselés: A kozvetitdknek tobbféle kockazatot kell vallalniuk az értékesités
soran. Ilyen kockazat lehet, ha nem fizetnek, ha nagyobb mennyiséget rendelnek, mint
amennyit értékesiteni tudnak stb.

Finanszirozas: Az aru eladasa és az ellenérték kifizetése nem esik egybe, amelynek

megkonnyitésében a kdzvetitok nagy szerepet jatszanak.

3 JOZSA, L. (2000): Marketing, Veszprémi Egyetemi Kiad6, Veszprém, 201-202. p.
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i) Csere megkonnyitése:

Kozvetlen disztribucio Kozvetett disztribucio
Gyart6 Vevo Gyart6 Vevo
/

2

Gyarto6 Vevd Gyarto6 2 Vevé
S
A

Gyarto Vevé Gyarto T Vevé

4. abra Elosztasi kapcsolatok
Forrds: JOZSA LASZLO (2000): Marketing, Veszprémi Egyetemi Kiadé, Veszprém, 202. p.

Az 4. abrarol leolvashatd, hogy harom gyartd és vevo kozott az adasvételek szama csok-
kenthetd, ha kozvetitOket alkalmazunk. Kézvetlen disztribicional a harom gyart6 a kézvet-
len marketing segitségével kivanja elérni a harom vevdét, aminek eredményeként kilenc
kapcsolat jon 1étre. Az dbra masik részén a harom gyartd a kozvetitével miikddik egyiitt,
tehat 6 van kapcsolatban a harom vevdvel, aminek az eredménye, hogy csokken az elvég-

zend6 munka mennyisége, azért mert igy csak hat kapcsolat jon 1étre.

Az értékesitési csatorndban a kdzvetetOk alkalmazasanak f6 oka, hogy az arukat hatéko-
nyabban tudjak a célpiacok szamara széles kdrben megvésarolhatova tenni.

STERN ¢s EL-ANSARY szerint: ,,A kozvetitdk mederben tartjak az arukat és szolgaltata-
sokat. Erre a folyamatra sziikség van ahhoz, hogy kiegyenlitsiik a kiilonbséget a javak és
szolgaltatasok termeldi valasztéka, és a fogyasztok altal igényelt valaszték kozott. A diszk-
repancia abbdl fakad, hogy a gyartok altaldban a javak korlatozott valasztékat allitjak eld
nagy mennyiségben, mikdzben a fogyasztok altalaban csak korlatozott mennyiséget, de

, , , . 35
széles valasztékot kivannak.”

STERN, L. W. — EL-ANSARY, A.(1996): Marketing Channels, 5. kiadas, Upper sadle River, NJ: Printice
Hall, 5-6. p.
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3.3.3. A kozvetlen és kozvetett értékesitési csatorna kozotti valasztas modelljei’®

A Bucklin-elv

BUCKLIN (1965) a kozvetlen és a kozvetett értékesitési csatorna kozotti valasztast abban
latja, hogy minden vasarlo minimalis kéltségét meg lehet hatdarozni barmilyen szallitdsi ido

eseten.

Atlagos
kiltség 1 .
(pénzegység) DD*+C
T
M

I

N ’L N Szallitasi idd
kKiozvetett ceatorna Kiazvetlen ceatorna

5. abra A Bucklin-elv
Forrds: JOZSA LASZLO (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 244. p.

A 5. abraban talalhat6 gorbék jellemzése:

C a raktarkészlet taroldsa miatti koltség, amelyet a vasarlo fizet meg
AD’ a kozvetlen gyarto-vevo kapcesolat mitkodési koltsége

DB a spekulacios célu koltség

DD’ szallitas—ellatas minimalis koltsége

r szallitasi idOtartam

DD’+C  burkoldgorbe

Egy vésarlé minimalis koltsége adott szallitasi id6 mellett az AD’ és a DB gorbék alapjan
hatarozhaté meg. Egy csatorna teljes minimalis koltségének gorbéje a szallitasi—ellatasi
koltséggorbe és a raktarkészlet tarolasi gorbéjével rajzolhato fel. A gorbe, ha hosszu ellata-
si 16t vesziink figyelembe, akkor eldszor jelentdsen csokken. Mikdzben a kdltségmegtaka-
ritasbol szarmaz6 elény ugyancsak csokken, de emelkednek a vésarlora forditand6 koltsé-
gek. Ha a gorbe eléri a minimalis koltségpontot, akkor a csatornakiadasok emelkednek,

tehat ez a pont donti el, hogy kdzvetlen vagy kozvetett értékesitési csatornat kell-e valasz-

36 JOZSA, L. (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 244-247. p.
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tani. A szallitasi id6tdl jobbra a kozvetlen, balra a kozvetett értékesitési csatornat célszerti

alkalmazni.

Az Aspinwall—elv
ASPINWALL (1961) magabdl a termékbdl indult ki, és 6t 6 jellemzd alapjan harom cso-

portot hatarozott meg. A termékeket a helyettesitési rata, a fedezet, a kiegészitd termékjel-
lemzdk, a fogyasztasi id0 és a keresési 1d6 alapjan ,,piros”, ,,narancssarga” és ,,sarga’ kate-
goridkba sorolta.

A ,piros” termékre magas helyettesithetdség, alacsony fedezet, alacsony kiegészitd ter-
mékjellemzok, alacsony fogyasztasi és keresési id0 jellemzd.

A ,narancssarga” termékeknél mindegyik jellemz6 kozepes értéket képvisel.

A ,sarga” termékek jellemzdi a ,,piros” termékek jellemzobivel ellentétes.

Azaz egy adott termék ,,szinjellege” hatdrozza meg azt, hogy kozvetlen, kozvetett vagy

mindkét csatornat lehet-e az értékesités soran alkalmazni.

kizvetett enékesites Kizvetlen érnékesités
100 +— -+ 100
A
|
1
C |
b - - - I :
a i I
0 D B 100
"Firos"  "Marancssarga”  "3arga”
termékek termékek termékek

6. abra Az Aspinwall-elv
Forrds: JOZSA LASZLO (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiadé, Budapest, 245. p.

A 6. abran az AB vonal esetén a termék 55%-ban a sarga, 45%-ban a piros termékek saja-
tossagait hordozza, vagyis kozvetlen és kozvetett értékesitési csatornakon keresztiil is érté-
kesithetd. Példaul: kozvetlen értékesitést alkalmazhatnak a cipd szakiizletek a nagyobb
varosokban, de egy kisebb telepiilés esetében mar mindenképpen sziikség van kozvetitd

bevonasara.
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A CD vonal éaltal jelzett termék 10%-ban sarga, 90%-ban piros termék, azaz ebben az eset-
ben a kozvetett értékesitési csatornat kell alkalmazni. ,,Piros” termék lehet példaul a ke-
nyér, amit dontd tobbségben kozvetitokon keresztiil értékesitenek, azonban kisebb telepii-

léseken elképzelhetd, hogy a pék sajat iizletet is lizemeltet, erre utal a 10%.

A Lambert—féle megkozelités
LAMBERT (1966) a meglévd pénziigyi eréforrasok és a csatorna feletti ellendrzési szint

alapjan hatdrozza meg az értékesitési csatorna tipusat.

v Kivant ellendrzési szint
=

2]

~g Magas Alacsony
= ]

s = Van A B
5

%] .

- 2 Nincs

2 £

=

'E vagy C D
& kevés

7. abra A Lambert—elv
Forrds: JOZSA LASZLO (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 246. p.

A 7. abrén a B és a C mez6t kell figyelembe venni, mert itt a pénziigyi er6forrasok nagy
szerepet jatszanak. A C esetben az ellendrzés magas, de a pénziigyi er6forrds nem megfele-
16, igy a kozvetlen értékesitést nem tudja megvalositani a véllalkozas, hiszen elég sokba
keriilne szadmara, ezért a kozvetett értékesitési csatorna mellett dont. A B mezonél a pénz-
tigyi er6forrasok rendelkezésre allnak, amely lehetdvé teszi a kézvetlen csatorna alkalma-
zasat, de nagyon alacsony az ellendrzési szint, amely a kdzvetett csatorna valasztasat indo-

kolna.
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3.4.4. Az értékesités intenzitasa
JOZSA (2000) az értékesités intenzitasanak azon eladasi pontok szamat és siirliségét

tekinti, amelyeken a termék megvasarolhaté.”’

A gyartok és a kozvetitok — ligynok, nagykereskedd, kiskereskedé — harom forgalmazasi
politika koziil valaszthatnak:

Az intenziv elosztas célja, a piac telitettségének biztositasa Uigy, hogy a vallalat a termékeit
¢s szolgaltatasait annyi lizletben értékesiti, amennyiben lehetséges. Az ¢élelmiszerek, a napi
haztartasi vegyi aruk, a kozmetikai cikkek, a dohanyipari termékek, az italok, az Gjsagok, a
csokoladék stb. kertilnek ily modon értékesitésre, mert a gyartd tisztaban van azzal, hogy
hiany esetén a vevd hajlando lesz a termék helyettesitésére, ami maga utan vonhatja azt,
hogy a vevd a késdbbiekben is mar a masik markahoz fog ragaszkodni. A vasarlok ezeket a
napi tomegcikkeket a lakohelyiik kdzvetlen kozelében talalhato lizletekben véasaroljak meg.
A szelektiv elosztas éltal is elérhetd a piac telitettsége, ha a gyartd6 meghatarozott szamu
tizletet/szakiizletet alkalmaz termékei értékesitéséhez egy adott foldrajzi teriileten beliil. A
kiskereskedelmi iizletek eldnyben részesitik ezt a format, mert csokkenti a versenyt. Min-
den olyan terméket szelektiv elosztasi csatornan keresztiil értékesitenek, amelyek eladas
utdn szolgaltatast igényelnek, példaul fényképezdgép, szamitogép, kozmetikai szer, illat-
szer, audio- és videokésziilék, ahol a vevOk hajlanddak a termék kivalasztasa el6tt a szak-
tizletekben korbenézni, informacidkat gytlijteni a termék arara vonatkozoan, hiszen a magas
mindség magas arral parosul.

Az exkluziv, kizarolagos elosztasnal a gyartd specidlis utat valaszt terméke forgalmazasa-
hoz, példaul egy foldrajzi teriileten csak egyetlen nagykereskeddt vagy kiskereskeddt al-
kalmaz, ha kiilonleges mindségli, magas aru termékeket kinal. Az elsd esetben a gyarto
kizarolagos értékesitési jogot biztosit a kereskeddnek, példaul a gépkocsikat értékesitik
ilyen moédon. A kiilonleges mindségli, magas aru termékeknél azért valasztjak az exkluziv
értékesitést, mert igy van lehetdség a megtelelden mély valaszték kialakitasara, és a valasz-
ték Osszehasonlitasara. A ritkabban vasarolt termékeknél kivaloan alkalmazhato forma,

példaul sz6rmék, antikvitasok, milalkotdsok.

T JOZSA, L. (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 247. p.
40



BUCKLIN (1982) alapjan a termék jellege befolyasolja, hogy milyen értékesitési csator-

nakat valasztanak a vallalatok, melyet a 7. tblazat szemléltet:*®

7. tablazat Termék és eladohely kapcsolata

Termék/Eladohely

Kozonséges iizlet

Aruhaz

Szakiizlet

Koznapi termék

Intenziv elosztas

A vasarl6 a terméket
a hozza legkozelebbi
lizletben  vasarolja

meg

Szelektiv elosztas

A vasarlo tobb lizle-
tet felkeres a legjobb
vétel érdekében,
k6zombos a marka

irant

Szelektiv elosztds

A fogyaszt6 a kiilon-
leges lizleteket ked-
veli, de nem igényli
a meghatarozott

markat

Tartos termék

Intenziv elosztds

A vasarlo a hozza
legkozelebbi, a meg-
felelo valasztéku

uzletben vasarol

Szelektiv elosztas

A fogyaszté mind a
markat, mind az
elényben részesitett

uzletet keresi

Szelektiv elosztas

A fogyaszté megha-

tarozott uzleteket
kedvel, és az ott
kaphato  markakat

veszi vizsgalat ala

Kiilonlegesség

Szelektiv elosztas

A fogyasztd6 az Ot
érdekl6 markat a
legkozelebbi iizlet-

ben vasarolja meg

Szelektiv vagy exk-
luziv elosztas

A fogyasztd kedveli
az adott markat, am
tobb lizletet is felke-
res a legjobb érde-

kében

Exkluziv elosztas

A fogyasztd kiilon-
leges szakiizletet €s
termékmarkat  1gé-

nyel

Forrds: JOZSA LASZLO (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiadé, Budapest, 249. p.

¥ BUCKLIN, L. P. (1982): Journal of Marketing/10
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3.4.5. Telephelyelemzés
Egy élelmiszer-kiskereskedelmi egység telephelyének megvalasztdsa, kivalasztasa straté-

giailag nagyon fontos dontés, ugyanis a telephely stratégiai elonyt jelenthet a kiskereske-
delmi egységnek, €s a fogyasztok szempontjabol is nagyon fontos tényezo az iizlet megko-
zelithetésége, minél konnyebb elérhetdsége. A telephely az lizlet vonzaskorzetébe tartozo
fogyasztok korét és szamat is jelentdsen befolyasolja, meghatarozza.

A telephely a vallalkozas szempontjabdl mikrodkonomiai fogalom, melyet azért fontos
hangstlyozni, mert a rendszervaltds ota a kiskereskedelemben nagyszamu vallalkozasok

szlintek meg, els6sorban azért, mert a telephelyliket rosszul valasztottak meg.

A szakirodalomban tobb szerzd is foglalkozik telephelyelméletekkel, melyek koziil a
HOTELLING-féle (1929) minimalis kiilonbség elvét (Principle of Minimum

Differentiation), és a Kiskereskedelem Gravitacidos Torvényét célszerli kiemelni.

A minimalis kiilonbség elvben, Hotelling a linearis varosmodelljében a telephely optimalis
valasztasat elemzi. Mindegyik telephely reprezentalja mindegyik vasarloi preferenciat, és a
telephely telepitésének a kivalasztasa a termékdifferencialas mértékétdl fiigg. A modellben
két profitmaximalizald elad6 van jelen, akik homogén terméket értékesitenek, nulla eléalli-
tasi koltség mellett, a kereslet teljesen rugalmatlan, a fogyasztok eloszlasa egyenletes, va-
lamint az tizletvalasztas egyetlen alapja az ar. A két elado egységnyi szakaszon (melynek
hosszat Hotelling egynek hatarozta meg, amibdl le kell vonni az altalanos veszteséget) az
A ¢és a B pontban helyezkedik el, gy, hogy a bal végtdl és a jobb végtdl egy pontban talal-
hatok meg. A modell azt feltételezi, hogy ha az A elad6 el szeretné mozditani a telephelyét,
akkor csak ugy képes a profitjat maximalizalni, ha az lizletét a B elad6 mellé telepiti. Mi-
nél kozelebb keriil a két eladd iizlete egymashoz, annal jobban fognak kozeliteni egymas-
hoz a két iizletnek az arai és a profitja is. A modellben akkor alakul ki egyensulyi allapot,

ha mar egyik elad6 sem tudja tovabb novelni profitjat az arak valtoztatasaval.
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Reilly Kiskereskedelem Gravitacios Torvénye megmutatja, hogy egy adott varos vonzasa-
nak milyen erdsségei vannak a kozelben €16 fogyasztok szamara. A Torvény meghataroz-
za, hogy két kereskedelmi centrumnak, A és B varosnak egy koztiik fekvd X telepiilésre
gyakorolt vonzo hatisa egyenesen ardnyos A és B varosok lakossagszamaval, és forditot-

tan aranyos az X telepiilést6l valo tavolsaguk négyzetével. *°

TOROCSIK (1998) a Gravitacios Torvény kovetkezményeit a kovetkezOképpen foglalja
ssze: ™
e A vasarlok szadma a bevasarlasi kozponttdl mért tdvolsag novekedésével csokken.
e A vasarlok szama ndvekvé a bevasarlasi kozpontban megtalalhatéd aruk valasztéka-
nak nagysagatol fliggden.
e A vasarlok ragaszkodasa egy bevasarlokozponthoz més bevasarlokdzpontok no-

vekvo versenyképességének aranyaban csokken.

A Torvény azonban szamos tényezot nem vesz figyelembe, igy példaul az eltérd jovedelmi

szinteket, a két varos eltéro kiskereskedelmi szerkezetét, a két varosban és vonzaskorzeté-

ben ¢16 fogyasztok eltérd fogyasztdi szokdsait, preferencidit.

3.5. Marketingkommunikacios politika
A kommunikécios politikan beliil egyrészt az eladashelyi reklamok, masrészt a kereskedo-

ket vésarlasra 0sztonzd eszkozok kapcsolodnak szervesen a témakorhoz. A fogyasztokat
0sztonzd eszkozoket az élelmiszer fogyasztok vasarlasat befolyasolo fejezet részletezi.

Az eladashelyi rekldm (Point of Sales Advertising) az eladas helyéhez kapcsolddik, figye-
lemfelkelts, tajékoztatd, kozvetlen eladést segité eszkdzok Ssszefoglalo elnevezése.*!

A kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott eladashelyi reklamok abban az esetben le-
hetnek eredményesek és hatasosak, ha tartalmilag és formailag szervesen, illetve intenzi-
ven kapcsolodnak az egységek altal alkalmazott més témegkommunikacios reklamokhoz,
példaul televizids-, radids-, kozteriileti stb. kampanyhoz. Ugyanakkor az eladas helyén
torténd rekldmozéasnak fel kell erdsiteni a fogyasztd altal mas kommunikécios csatornan

korabban mar észlelt tartalmat és format.

% GYENGE, B. et al. (2004): Kereskedelmi marketing, Szent Istvan Egyetem, Gazdasag és Tarsadalomtu-
domanyi Kar, G6dollé, 91. p.

O TOROCSIK, M. (1998): Kereskedelmi marketing, Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado, Budapest, 81. p.

* FAZEKAS, 1— HARSANYI, D. (2001): Marketingkommunikacio, Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia,
Budapest, 199. p.
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A kiskereskeddk altal alkalmazott eladashelyi reklamok elterjedésének legfontosabb okai

az élelmiszer—kiskereskedelem teriiletén:**:

A fogyasztokat a mai vilagban a kiskereskeddk rengeteg tomegkommunikacios
eszkozzel eljuttatott informacidkkal “bombazzak”, melyeket nem képesek tartdsan
megjegyezni. Egyszerre tobb reklamhordozé iizenete éri a potencidlis vasarlot,
amelyek egymads hatasat jelentdsen rontjak. A hallas utjan szerzett informacidknak
koriilbeliil a 20 szazaléka, mig az olvasott informacidoknak koriilbelill 10 szazaléka
rogziil. A radidhallgatasnal a hattér radiozas, a televizid nézésnél a hattér televizio-
zas csokkenti a potencialis vasarlok figyelmét. Eppen ezért fontos, hogy az eladas
helyén kiilonféle eszkozokkel erdsitsék a kiskereskedok a fogyasztok emlékeze-
ti hatasat.

A vasarlas, az Onkiszolgalas altalanossa valaséaval, az elad6 személyzet csokkené-
sével egyre inkabb elszemélytelenedik. A fogyasztoknak ezért sziikségiik van arra,
hogy a legfontosabb és a leglényegesebb informaciokat akkor kapjak meg, amikor
kozvetleniil talalkoznak a termékkel, aruval. A fogyasztoknak ebben az esetben
esziikbe jut a klasszikus médiumokbol mar korabban hallott vagy latott termék, és
eldonthetik, hogy melyik marka kertiljon a kosarukba.

Egyre inkdbb novekszik az 1j, valamint a helyettesitd termékek szama a kiske-
reskedelem teriiletén. Ezen termékek hasznélatarol, elényeirdl szold informaciokat,
valamint a latvany, a tapintas, az érzékelés és a kiprobalas egyiittesét elsdsorban a

kiskereskedelmi egységekben lehet megteremteni.

A kiskereskeddk tobbféle eladashelyi reklameszkoz koziil valaszthatnak, annak érdekében,

hogy noveljék a forgalmukat. Egyik lehetdsége a merchandising alkalmazasa; a masik

funkcidja a vasarlasi élmény novelése (display, attrap, wobbler stb.); a harmadik lehetdsé-

get pedig a technika rohamos fejlédése biztositja (hangos padlomatrica, illat- vagy aroma-

marketing, hangos polc-display stb.).

* SANDOR, I. (2000): A marketingkommunikacié kézikényve, Budapesti Kozgazdasigtudomanyi Egyetem,
Budapest, 161-162. p.
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A merchandising — eladashelyi szolgaltatds — azon technikdk és modszerek Osszessége,
melyek a termék polcra kihelyezésének tervezésén alapul, annak érdekében, hogy attraktiv

megjelenést és informativ prezentaciot biztositson.

A merchandising alkotoéelemei:

e megfeleld termék kivalasztasa,
e megfeleld mennyiségben,

e megfeleld aron,

e megfeleld helyen,

e megfeleld pillanatban, idében val6 értékesitése.

A merchandising tagabb értelemben magaba foglalja az arukihelyezést, termékprezentaci-
ot, allvanygondozast és az eladés helyén torténd reklamot is. Azonban ide tartozhat az {iz-
let és annak kornyezetének tisztasdga; a figyelmes, udvarias, szinvonalas, gyors kiszolga-

las; a kiilonboz6 arcédulék; az eligazodast segitd tablak; a kedvezd nyitvatartasi ido.

BLATTBERG ¢és LEVIN (1987) a kereskedelmi promociokat specidalis osztonzo eszkozok-
nek tartjak, amelyeket a gyartd nyajt az értékesitési csatorna szerepldinek, abbdl a célbol,
hogy a kiskereskedd tovabbadja a fogyasztoknak az arengedményt, az aru megfeleld elhe-

lyezést kapjon az tizletben illetve, hogy reklamozza a sajat termékét.*

 BLATTBERG, R. C. - LEVIN, A. (1987): Modelling the Effectiveness and Profitability of Trade
Promotions. Marketing Science, Vol. 6., No. 2. (Spring), 124-146. p.
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A kiskereskedOket 0sztonzé eszkozok koziil BLATTBERG és NESLIN (1990) a kovetke-

z6ket emeli ki:**

Ingyenes termékek: meghatarozott termék megvasarlasa esetén a szallitd ingyen
termeéket ad a kiskereskeddnek.

Kooperativ reklamengedmény: a szallitok gyakran hozzéjarulnak a kiskereskeddk
reklamkdltségeihez. A kiskereskeddnek azonban igazolnia kell a szallito felé, hogy
a hirdetés az eldzetes kdzos megallapodas alapjan tortént.

Kihelyezési engedmény: a gyartok elvarjak a kiskereskedoktdl azt, hogy a keres-
kedelmi promocioba bekeriild termékeket kiilon — figyelemfelkelté — helyen he-
lyezzEk el az tizletben.

Forgalomosztonzok: kiilonbozo forgalomdsztonzd eszkdzoket nydjtanak a gyartok
a kiskeresked6nek, azért mert forgalmazzék a termékeiket. Altalaban ezeket az esz-
kozoket a kiskereskedOk az értékesitett mennyiség utan kapjak meg a gyartotol.

A készlet finanszirozas feltételei: a kiskereskedd hosszabb fizetési hataridot kap a
gyartotol — 30, 60, 90 nap —, amellyel a gyarto a kiskereskedd készletezési koltsége-
thez jarul hozza.

Polcpénz: a kiskereskedd fizetséget kér azért, hogy a gyarté vagy szallité terméke
az iizlethelységen beliil a megfeleld polcra kertiljon.

Utcapénz: a termeldk meghatarozott koltséget fizetnek a kiskereskeddknek a pro-
mocids iddszakban nyujtott kiilonbozd szolgaltatasokért. Ilyen szolgaltatas lehet

példaul a rekldmhirdetés, az arengedmény, az arukihelyezés.

*“ BLATTBERG, R. C. - NESLIN, S. E. (1990): Sales Promotion. Concepts, Methods and Strategies. Princes
Hall, Englewood Cliffs, New Yersey
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FAZEKAS és HARSANYT (2001) harom nagy csoportba sorolja a kereskedéket 6szténzd
eszkozoket:
o Tajékozodast segité modszerek: tajékoztatd kiadvanyok, arubemutatok, oktatasok
¢és gyarlatogatasok, termékminta.
e Kaozvetlen anyagi 6sztonzok: beszerzési kedvezmények, jutalom, segitségnyujtas a
reklammunkaban.
e Egyéb 0sztonz6 modszerek: reklamanyagok rendelkezésre bocsatasa, ajandékok,

nyereményjatékok.

JOZSA (2000) a versenyeket, a bonuszokat, a dijakat, a reklamtamogatasokat, az ingyenes
termékeket, a kedvezményeket, a katalogusokat, a bemutatdkat, a kereskedelmi show-kat

r c 11174 s Jo . rr o o "o ror e r w4
és a kiallitasokat, vasarokat sorolja a kereskedéket 6sztonz6 értékesitési modszerek kozé.*®

* FAZEKAS, 1. —- HARSANYI, D. (2001): Marketingkommunikécio, Szokratesz Kiilgazdasagi Akadémia,
Budapest, 193-197. p.
* JOZSA, L. (2000): Marketingstratégia, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 278. p.
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4. ELELMISZER-FOGYASZTOI ES VASARLOI MAGATARTAS

A disszertaci6 irodalmi attekintése a kiskereskedelmi stratégidk elemzése utan megkdveteli
az ¢lelmiszer-fogyasztoi €s -vasarloi magatartas vizsgalatat is, mert az egységek altal meg-
hozott marketingstratégiai dontések befolydsoljak a fogyasztok értékesitési csatorndk —
hipermarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo kis bolt - kozotti, lizleten beliili —in-

store -, valamint termékek kozotti valasztasat is.

4.1. Az ¢élelmiszer-fogyasztoi és -vasarloi magatartas elmélete
LEHOTA és TOMCSANYI (1994) a fogyasztéi magatartis fogalmat Ggy hatarozta meg,

hogy a fogyasztd azon cselekedeteinek Osszessége, amelyek a termékek €s szolgéltatasok
megszerzésére, hasznalatara, értékelésére €s a hasznalatot kdovetd bandsmodra iranyulnak,
beleértve a cselekvést megel6z6 és meghatarozo dontési folyamatokat is.*’

LEHOTA (2001) szerint a vasarloi és fogyasztdi magatartast alapvetden befolyasolo té-
nyezOk meghatarozott kapcsolatban allnak egymassal, allando rendszert alkotnak, melyet
vasarléi illetve fogyasztéi magatartasi modellnek hivnak.*® Ezen modelleket két nagy cso-

portba lehet sorolni:

o szerkezeti modellek: melyeken beliil megkiilonboztethetiink részleges, példaul moti-
vacios, attitiid, kockazati, csaladi dontési modellek; és teljes modelleket, példaul En-
gel-Blacwell, Nikosia modell.

e sztochasztikus modellek: példaul markavalasztasi, bevasarlohely-valasztasi modellek.

A legtobb szakirodalom az ENGEL-BLACKWELL (1973) fogyasztoi magatartdas modell-
Jjét tekinti a fogyasztoi magatartas altalanos modelljének, melyet a 8. dbra szemléltet.”’

A modell a vasarlasi dontési folyamat ot fo lépésébol indul ki: probléma felismerés, infor-
maciogyljtés, alternativak értékelése, vasarlas, vasarlas utani magatartas.

Az elsd 1épés az élelmiszer vasarlasi folyamatban nem mas, mint az éhség és a szomjusdg.

" LEHOTA, J. - TOMCSANYT, P. (1994): Agrarmarketing, Mez6gazdéasz Kiad6, Budapest, 249. p.

* LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 54. p.

* ENGEL, G.-BLACKWELL, R.-KOLLATH, D. (1973): Consumer Behavior, Holt, Rinehart and Winston,
New York, 128. p.
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Az informéciogytijtés soran a fogyasztok kiilonbozo forrdsokat vehetnek igénybe:

o személyes forrasok (csalad, baratok, ismerdsok, rokonok, munkatarsak tapasztalatai,
véleményei),

o kereskedelmi forrdasok (cimkék, reklam, elado személyes tanacsa),

e kozszolgalati forrasok (mindsit6 szervezetek, ¢lelmiszer tudomanyi kiadvanyok),

e tapasztalati forrasok (termékek kiprobalasat kovetden).

Az 6sszegyljtott informaciok értékelésére a Fischbein-féle és a hierarchikus modell terjedt
el a szakirodalomban. A Fischbein-féle modell a belsd és kiilsé terméktulajdonsagokat ve-
szi figyelembe, ezzel szemben a terméktulajdonsagok kozotti kdlcsonkapesolatokat nem. A
hierarchikus modell (jelentéslancolat elmélete) a konkrét és absztrakt terméktulajdonsa-
gokbdl, a funkciondlis és pszichologiai kovetkezményekbdl, az eszkdz és végsd értékekbdl
all.

A vasarlas meghatdrozasanal a fogyasztd harom tényezdét mérlegel: hol vegye meg a ter-

méket, hogyan €s mivel fizessen, mikor kapja meg a terméket.

A vasarlasban résztvevok a feladatok funkcidi alapjan lehetnek:

o kezdeményezo, a vasarlas otletének felvetdje,

e befolydsolo, a csalad véleménye,

e dontéshozo, aki meghozza a dontést az adott termék vagy marka mellett,
e vasarlo, aki ténylegesen megvasarolja a terméket az iizletben,

e fogyaszto, aki tényleges elfogyasztja az adott terméket.

A vésarlds utani magatartas elégedettség vagy elégedetlenség forméjaban visszahat a fo-
gyasztd Ujravasarlasi hajlandosagara. Az elégedettség vagy elégedetlenség nem csak a ter-
meékkel, hanem a vasarloi hellyel kapcsolatos elégedettség vagy elégedetlenség mértékétol
1s fligg. A két tényezd elégedettsége a terméktulajdonsdgok és mas kornyezeti tényezOk

észlelt szintje és a fogyaszto altal elvart szint kozotti 6sszhang vagy eltérés nagysagatol
50

fiigg.

O LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 56. p.
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8. abra Az Engel — Blackwell fogyaszt6i magatartas modell

Forrds: ENGEL, G. — BLACKWELL, R. — KOLLATH, D.(1973): Consumer Behavior, Holt, Rinehart and
Winston, New York, 128. p.

Az Engel-Blackwell éltalanos fogyaszt6i magatartds modellje mellett a szakirodalomban

legf6képpen a termékcsoportokhoz kapcsolodo modellek terjedtek el.

Ezek koziil a legjelentdsebbek:

PILGRIM-féle élelmiszer-fogyaszt6éi magatartasi modell (1957),

PENDER-f¢le egészségtamogato modell (1987),

STEPHERD-fé¢le ¢lelmiszer fogyasztoi- €s vasarlasi magatartasi modell (1990),
GRUNERT-féle ¢lelmiszer-orientalt életstilus modell (1996),

ABELLA and HESLIN egészség-orientalt életstilus modell (1997).
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A termékcsoporthoz kapcsolodd modellek kozil a STEPHERD-féle (1990) és a
GRUNERT-féle (1996) elméletet a 9. és 10. abra részletezi.

ELELMISZER TU-
LAJDONSAGAI

Fizioldgiai hatasok

Erzékszervi észlelés

A\ 4

SZEMELYHEZ DONTESI FOLYAMAT KORNYEZETI
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Biologiai Sziikséglet felmertilés Kulturalis
v
4 ) Informaciogytjtes | v
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, v
Ertékelés
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Tarsadalmi- v Marketing
gazdasagi Viasarlas

9. abra Stepherd vasarlasi dontési folyamata

Forras: STEPHERD, R. (1990): Overview of Factors Influencing Food Choise. Proceedings of the 12th
British Nutrition Foundation Annual Conference, ed. Margaret Asuwell, London: BNF, 12-30. p.

Stepherd a vésarlasi dontési folyamatbdl indul ki, az élelmiszer tulajdonségait, a személy-
hez kot8do tényezdk, és a kornyezeti tényezok kdvetkezményét erre vonatkoztatja.

A fogyasztoi magatartast az €¢lelmiszer tulajdonsagok a modell alapjan két alapvetd ténye-
z0n, a fiziologiai és az érzékszervi tényezokon keresztiil befolyasolja.

Az egyéni tényezOk koziil a bioldgiai (kor, nem, testsuly stb.), a pszicholdgiai (motivacio,
elfogadas, elutasitds stb.), és a tarsadalmi-demografiai (jovedelem, tarsadalmi csoportok,
statusz stb.) tényezoket emeli ki a modell.

A kornyezeti tényezok koziil a kulturalis, a gazdasagi és a marketing tényezok a legfonto-
sabbak.

51



Etelkészités modja

Vasarlasi . . Konkrét terméktu-
- motivaci- Mindségi tényezbk lajdonsagok/termék-
Ertékek ok kategoriak

Vasarlasi médok

Fogyasztasi helyzetek

10. abra Grunert fogyasztoi magatartas modellje

Forras: GRUNERT, K. G.- BAADSGAARD, A. — LARSEN, H. H — MADSEN, T. K.(1996): Market
Orientation in Food and Agriculture. Kluwer Academic Publishers, London, 48. p.

Grunert és munkatérsai altal készitett modellben a mindségi tényezok jatszanak kdzponti
szerepet. Az elmélet alapjan a konkrét terméktulajdonsagok ¢€s az értékek kozott kozvetett
kapcsolat figyelhetd meg, a fogyasztasi helyzetek pedig a vasarlasi motivaciok, az ételké-
szités maodjai és a vasarlasi modok alapjan irhatok le. A modell a fogyasztdi magatartasi
struktaraban tartds kapcsolatot feltételez, hiszen a fogyasztok életstilusanak valtozasa lasst

¢s fokozatos folyamat eredménye.

4.2. Elelmiszer—fogyasztéi magatartast befolyasolé tényezék
Az ¢lelmiszer—fogyasztdi magatartast befolyasold tényezOk vizsgéalataval szdmos szerzo

foglalkozott és foglalkozik ma is. LEHOTA (2001) a kovetkezd 6t f6 kategoriat hatarozta

meg:”!

a) Biologiai tényezok: izlelés, szaglés, észlelés, ételfertézes, taplalékkal kapcsolatos tal-
érzékenység.

b) Kozgazdasagi és demografiai tényezok: jovedelem, ar, nem, életkor, foglalkoztatott-
sag, iskolai végzettség, beosztas, haztartdsok atlagos mérete.

¢) Pszichologiai tényezok: Maslow-i sziikséglet piramis, é€lelmiszerek elfogadasanak

vagy elutasitasdnak pszichologiai 6sszetevoi.

*' LEHOTA, J. (2001): Elelmiszergazdasagi marketing, Miiszaki Knyvkiado, Budapest, 32. p.
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d) Tarsadalmi, szociologiai tényezék: csoportok hatdsa az egyénre, tarsadalmi szerep €s
statusz, szerepmegosztas, étkezési szabalyok, ¢lelmiszerekkel kapcsolatos kockazatok.
e) Kulturalis, antropolégiai tényezék: étkezési szokasok és hagyomanyok, élelmiszer-
fogyasztés, vallas, élelmiszer—kultura.
A fent felsorolt faktorok koziil a legjelentésebb befolydsold hatdsa a jovedelemnek és az
arnak van, mert a magyar lakossag élelmiszer vasarlasara els6sorban az arérzékenység a
jellemzd.
A TARKI PIACKUTATO INTEZET (2005) altal készitett, a magyar haztartasok fogyasz-
toi kiaddsainak jellemzoéit osszefoglald tanulmény szerint az elmult tiz évben a magyar
haztartasok jovedelmének és kiadasainak az alakulasat harom alapvetd szakaszra lehet osz-
tani.
Az elsO szakaszt, mely 1987-t61 1996-ig tartott, a jovedelmek ¢és a kiadasok csokkenése, az
¢letszinvonal romlésa jellemezte.
A masodik szakaszban (1997-t61 1998-ig) a jovedelmek és a kiadasok szinte alig érzékel-
hetd novekedése volt megfigyelhetd.
A harmadik szakasz 1999-t01 kezd6dott, amely a jovedelmek és a kiaddsok novekedésével
jellemezhetd. A héaztartasok jovedelme és a kiadasa kozotti kapcsolat szoros, de nem de-
terminisztikus. A jovedelmi helyzet valtozasat, alakulasat a haztartdsok kiaddsainak valto-
zasa faziskéséssel koveti.
A fogyasztoi arindex (CPI = Consumer Price Index) a megélhetési koltségek, valamint az
inflacio valtozasanak mérésére szolgald legismertebb és leggyakrabban alkalmazott mér6-
szdm. A fogyasztoi arindex a héztartdsok (lakossdg) altal a sajat felhasznaldsra vasarolt
termékek és szolgaltatasok idoben bekovetkezd (atlagos) arvaltozasat méri, a KSH defini-
cidja szerint.
A haztartasok kiadasainak nagysaga mellett érdemes megvizsgalni a kiadasok struktirajat
is, mely az életszinvonal fontos mutatdja. Az élelmiszerekre forditott kiadasok a haztarta-
sok Osszkiadasabol vald részesedése utal egy orszag, egy régio, illetve egy haztartds meg-
¢lhetési viszonyara is. Minél nagyobb ez az arany, annal szegényebb egy orszag, egy régio,
illetve egy haztartds. Hazédnkban, 1999-ben csokkent eldszor az élelmiszerekre forditott
arany az Osszkiadason beliil 30 szazalék ala. Ez az arany 2003-ban 26 szazalék, 2005-ben

23,1 szazalék volt.
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A fogyasztéi index sulyrendszerét mutatja a 11. dbra a magyar haztartdsok kiaddsanak

szerkezetében, 2005-ben:

B Elelmiszer

17,30% B Ruhazkodasi cikk

W Haztartasi energia
M Szolgaltatasok
W Szeszes

italok, dohanyaruk

M Tartds fogyasztasi cikkek

11. abra Fogyasztéi index stilya a magyar haztartasok kiadasi rendszerében, 2005-ben

Forrds: KSH (2006): Fogyasztoi-arindex fiizetek 70, aprilis—majus

Az Engel—térvény az ¢élelmiszer—normativan alapuld szamitas elvi alapja. Az Engel-
torvény kimondja, hogy a héaztartasok élelmiszer—fogyasztasa és az egyéb kiadasai kozott
meghatéarozott sszefiiggés all fenn. Minél magasabb életszinvonalon ¢él egy tarsadalom
illetve haztartas, a teljes fogyasztas és az élelmiszer—normativa hanyadosa annal magasabb,
azaz a gazdasagi fejlettség és az Osszfogyasztason beliil az élelmiszer-fogyasztas egymas-
sal forditott aranyban all. Ez azt jelenti, hogy a lakossag gazdagabb rétegeinél az élelmi-
szer-fogyasztas sulya az 6sszfogyasztason beliil mindig kisebb, mint a szegényebb népcso-
portokban.”

A jovedelem és a kiadasok befolyasolo hatasa mellett meg kell vizsgalni az drak szerepét
is az élelmiszer—vasarlasi dontés meghozatalaban. Az arak tekintetében a fogyasztok arér-
z€kenységét kell kiemelni, hiszen a fogyasztok tudatdban az 4r és a mindség szinvonala
alapjan az élelmiszerek esetében is, valamint a sajat kereskedelmi markas ¢és gyartdéi mar-
kas termékek esetében is kialakul egy észlelési térkép, melyet a szakirodalomban ertéktér-

képnek neveznek.

32 KSH, Létminimum 2004. (2005): Budapest
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12. 4bra A mindség és az ar kapcsolata
Forrds: REKETTYE GABOR (1999): Az dr a marketingben, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 59.p.

A 12. abra alapjan, ha a fogyaszto tudatdban az érzékelt mindség és az érzékelt ar Ossz-
hangban van egymassal, akkor egyensulyi helyzet alakul ki, és a vasarlo a sajat igénye
alapjan valaszt a kiilonb6z0 arkategdridju €s mindségii termekek kozott.

Ha az érzékelt &r magasabb a mindségnél, akkor a vasarlo vagy elhalasztja a vasarlasat,
vagy egy szamara kedvezdbb ar-mindség viszonyban 1évd helyettesitd terméket vasarol
meg.

Ha az érzékelt ar alacsonyabb a mindségnél, akkor a vasarlo ugy érzékeli, hogy az adott
terméket a kiskereskedd valamilyen mindségi probléma miatt kinalja ilyen alacsony aron.
Osszességében megéllapithatd, hogy ha az egyensilyi allapottdl nagymértékben eltér a
fogyasztd tudataban kialakult megitélés a termékrol, akkor nagy valosziniiséggel el fog
allni a termék vasarlasatol.

Az ar, a mindség nagyon erdteljes indikatorként funkcionalhat és a termék fontos jellemzo-

. . PSPPI &
je marad még a vasarlast kovetden is.

> GABOR, A. (1998): Pricing-Concepts and Methods for Effective Marketing, Gower, 251. p.
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REKETTYE (1997) szerint az arak csokkenésével novekszik a fogyasztok vasarldsi haj-
landdsaga, valamint novekszik az adott termék iranti kereslet is. Az arak ndvekedése a
fogyasztok vasarlasi hajlandosagat, illetve a termék iranti keresletet is csokkentik. Ez az
elmélet ugyanakkor nem minden esetben allja meg a helyét, mert az ar az élelmiszerek
esetében is, sok fogyasztd szamara kifejezi a mindséget, akik ezért hajlandoak a dragabb

terméket megvasarolni, ami Iényegében kifejezheti a tarsadalmi statuszat is.”*

Az drszegmentacios modell — 13. abra - (NAGLE — HOLDEN 1995, REKETTYE 1999,
LEHOTA 2001) alapjan az élelmiszert vasarlo fogyasztok négy szegmensbe sorolhatdk a

fogyaszt6i magatartas és a termékmindség kapcsolata alapjan™:

Magas
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Alacsony Eszlelt differenciaérték Magas

13. abra A Harmer-féle arszegmentacios modell
Forrds: REKETTYE GABOR (1999): Az dr a marketingben, Miiszaki Konyvkiado, Budapest, 138. p.

Az drszegmens csoportba azok a vasarlok sorolhatok, akiknél az elsddleges szempont a
termék megvasarldsanadl a minél alacsonyabb ar, ugyanakkor a termék mindségére, a
termékimazsra, a markdra €s a termékhez kapcsolodo tobbletszolgaltatasra keveés figyelmet
forditanak.

Az értékszegmensben a vésarlok mindegyik tényezdre egylittesen koncentralnak, tehat a
valasztasnal az 4rat, a mindséget, a termék legfontosabb tulajdonsagait is figyelembe ve-

szik.

* REKETTYE, G. (1999): Az 4rak és a fogyasztoi magatartas. In: Marketing Almanach 1998-1999, Magyar
Marketing Szovetség, Budapest, 319-415. p.
» REKETTYE, G. (1999): Az ar a marketingben, Miiszaki Kényvkiado, Budapest, 138. p.
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A kényelmi szegmensbe tartoz6 vasarlok nem veszik figyelembe az arat és a mindséget,
szdmukra a legfontosabb, hogy a lehetd legegyszeriibb és legkényelmesebb moddon jussa-
nak hozza a termékhez.

A lojalis szegmenst alkotd vasarlok jellemzdi, tulajdonsagai lényegében az arszegmens
csoportba sorolhatd vasarlok jellemzdinek, tulajdonsdgainak az ellenkezdje. A vasarlasaik-
nal a termék mindsége alapjan dontenek, és az arak szerepe csak masodlagos tényez6. Ok
azok a vasarlok, akik hajlandoak magasabb érat fizetni a termék magasabb mindsége, szin-

vonala miatt.

A kiskereskedelmi vallalkozasok szegmentalhatjdk célpiacaikat az arszegmentacios modell
alapjan. Igy példaul a diszkontok az rszegmensbe, a speciélis szakboltok a lojalis arszeg-
mensbe, a hipermarketek az értékszegmensbe, mig a lakohelyhez kozeli lizletek a kényelmi

szegmensbe tartozd vevoket célozhatjak meg.

Az élelmiszer—fogyasztoi és -vasarloi szokasok megvaltozasaban tobb trend is megfigyel-
hetd.

Az egyik er6sodd trend a kényelem felértékelddése, hiszen nem csak a kis alapteriiletli
boltok, hanem a lakohely kozeli bolttipusok helyzetét is pozitivan befolyéasolja a vasarlok
»elkényelmesedése”.

A masik a mobilitds, mert a lakohelyektdl tadvolabbi, nagyobb alapteriiletii iizletek is elér-
hetévé valnak azok szamara is, akik eddig fizikai korlatok miatt nem tudtak mashol vasa-
rolni, csak kis boltokban.

A harmadik valtozas a fogyasztok rendelkezésére allo 1d6. Az id6 szubjektiv értelemben
vett gyorsuldsa, szlikossége U) fogyasztdéi magatartast eredményez, melynek kovetkezmé-
nyeként a fejlett orszdgokban mar megfigyelhetd az e-kereskedelem novekedése.

A negyedik trend, hogy a nagyobb alapteriiletii lizletek elterjedésével a vasarlas egyre in-
kabb csaladi és szorakozasi programma alakul at.

Végiil megvaltozott a csalad szerepe is, egyre inkabb ndvekszik az egyszemélyes haztarta-
sok és a férfi vasarlok szama, valamint a gyerekek novekvo szerepet toltenek be a vasarlasi

folyamatban.
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Az élelmiszer—fogyasztoi magatartds valtozdsainak eldrejelzését harom pontban foglalta

6ssze STEENKAMP (1996):°

o Az eddig megfigyelhetd ar és mindség szempontu vasarlasi dontések fokozatosan
az élményszeri vasarlas iranyaba mozdulnak el.

o A fogyasztoknak egyre kevesebb ideje jut a termékek beszerzésére, a f6zésre, és az azt
kovetd munkara is, aminek kovetkeztében novekszik a kényelmi termékek iranti
igény.

e Egyre inkabb felértékelodik az egészséges életmod iranti igény, melynek hatasara a

fogyasztok eldnyben részesitik a ,,light”, 6kotermékeket.

4.3. Az élelmiszer-kiskereskedelmi egység kivalasztasanak fogyasztoi oldalrol valo
megkozelitése

A fogyasztok gondolataiban kialakulnak bizonyos attitlidok, értékek egy adott kiskereske-
delmi egységgel szemben, amely alapjan eldontik, hogy szeretnek-e vasarolni az adott iiz-
letben vagy nem. A fogyasztoi iizlet valasztas teljes mértékben az elézéekben leirt dontési
folyamat eredményének tekinthetd, tehat megkiilonboztethetiink bonyolult bolt kivalasztasi
¢s rutinszerl bolt kivalasztasi dontést.

HOFMEISTER-TOTH és TOROCSIK (1996) szerint az iizletvalasztis megel6zheti a mar-
kavalasztast, elsésorban az olyan termékeknél, melyeket intenziv értékesitési moddal ki-
nalnak a kiskereskeddk. Az iizlethez vald hiiség esetén a fogyasztd eldszor a vasarlas he-
lyérdl hoz dontést, és csak ezutan dont az ott kaphaté markakrol.

A fogyasztoi €s vasarloi magatartasi elemzéseknél éppen ezért nagyon fontos a fogyasztok

lizletvdlasztdsi magatartdsat is elemezni, modellezni.”’

6 STEENKAMP, J. B. (1996): Dinamics in Consumer Behavior with Respest to Agricultural and Food Pro-
ducts, In Proceeding of the 47th Seminar of EAAE, Wageningen, 15-38. p.

" HOFMEISTER-TOTH, A. — TOROCSIK, M. (1996): Fogyasztoi magatartis, Nemzeti Tankonyvkiado,
Budapest, 189-190. p.
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14. abra A fogyasztok iizletvalasztasi modellje

Forrdas: KENT B. MONROE AND JOSEPH P. GUILTINAN (1975): ,,A Path-Analiytic Exploration of Retail
Patronage Influences”. Journal of Consumer Research

MONROE ¢és GUILTINAN (1975) altal készitett, a 14. 4bran bemutatott modell, azt szem-
1¢élteti, hogy a fogyasztok demografiai-, gazdasagi-, tarsadalmi-, személyes jellemzoi, és az
¢letstilus jellemzOk kialakitjdk az altalanos véleményeket, szokéasokat, attitidoket a vasar-
las keresési magatartds viszonylataban, vagyis a vasarlasi sziikségleteket. Ugyanezen sziik-
ségletek meghatarozzak az iizletvalasztasi szempontokat is, azaz hogy a fogyasztok mi-
lyennek értékelik az altaluk 6sszegyiijtott informaciokat az iizletekrdl, mekkora jelentdsége
van az lizlet jellemzdinek a fogyasztok valasztasi folyamataban.

A fogyasztok tizlettel kapcsolatosan kialakult attitiidje befolydssal van az {izlet kivéalaszta-

sara, ezen keresztiil a termék és marka kivalasztasara vonatkozo dontéseikre is.
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A modellben a visszacsatolds fokozza a fogyasztok iizlet iranti hiiségét, mert ha a fogyasz-
to elégedett az adott lizlettel és az iizletben vasarolt termékekkel vagy markakkal, akkor a

kovetkezd vasarlas alkalmaval is azt az adott lizletet fogja valasztani.

4.4. A fogyasztok iizletek kozotti valasztasat meghatarozé tényezok
A fogyasztok iizletek kozotti valasztadsara szamos tényezd gyakorol hatast, melyeket nem

egyforman mérlegelnek impulzusvasarlas és a szokasokon alapul6 véasarlas soran.

Impulzusvasarlas soran er6sen emocionalis tényezOk hatasara jon 1étre a vasarlas, vagyis

automatikus az akcid-reakcio létrejotte. Altaldban a szituaciotdl fiiggé dontés, nem terve-

zett dontés. Az impulzusvésarlasok gyakorisaga fligg az tizlettipustol, a termékek arkatego-
szama.

A szokasokon alapulo dontés — vasarlasi automatizmus — a vasarlas, a dontés problémajat

egyszerlsiti. Ez a vasarlasi dontés kialakulhat szocidlis mintak kovetésébdl (csalad, roko-

nok, baratok), vagy egy elézetesen meghozott déntés rogziilése miatt.”

A fogyasztk iizletvdlasztasanak legfontosabb befolydsold tényezdi:>°

o Az iizlet tervezettsége, design, fizikai megjelenése: sok fogyasztd az tlizlet kiilsd
megjelenése, belsd berendezése, belsd elrendezése — gondolék elhelyezése -, lizle-
ten beliili kényelmes ,,k6zlekedés” hianya vagy megléte, valamint mindsége alapjan
dont az iizletrdl.

e Az iizletben megtalalhaté arucikkek: ennél a befolydsold tényezdénél ki kell
emelni az arucikkek mindségét, valasztékat, arat, melyek valamelyike alapjan min-
denképpen dont a fogyasztd. A termékvalaszték alapjdn a fogyasztok altalaban
azokat az tizletek részesitik eldnyben, melyek vagy széles €s mély termékvalaszté-
kot, vagy markat kindlnak. Az éarak alapjan az tizlet kivéalasztasat befolyasold teé-
nyezoket célszerli a fogyasztok jovedelmi helyzete alapjan szegmensekre bontani,
hiszen azok a fogyasztok, akik példaul diszkontokban véséarolnak az arakat elsddle-

ges befolyasold tényezdnek fogjak tekinteni, mig azok a vasarlok, akik példaul

** HOFMEISTER-TOTH, A. — TOROCSIK, M. (1996): Fogyasztoi magatartis, Nemzeti Tankonyvkiado,
Budapest, 174. p.

*» GYENGE, B. et al. (2004): Kereskedelmi marketing, Szent Istvan Egyetem, Gazdasag és Tarsadalomtu-
domanyi Kar, G6dol16, 92 - 96. p.
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lanchoz tartoz6 kis boltokban véasarolnak inkébb a kereskedelmi méarkékat €s az {iz-
let kozelségét részesitik eldnyben.

o Reklam és értékesités-osztonzés: a fogyasztok az ingyenes hirdetési 0jsagokbol
mar vasarlas eldtt tajékozodhatnak a kiilonféle tizlettipusok akcidirdl, arengedmé-
nyeirdl, amely alapjan eldonthetik, hogy melyik iizletet érdemes valasztaniuk. Azok
a fogyasztok, akik elsdsorban az arrekladm miatt részesitenek eldnyben egy adott {iz-
letet, nem csak az ar miatt vonzé termékeket fogjdk megvasarolni, hanem mas aru-
cikkeket is.

e Személyzet: a fogyasztok altalaban ott szeretnek vasarolni, ahol az iizlet személy-
zete kellden felkésziilt, baratsagos, segitokész. A nagy alapteriiletii lizletek megje-
lenésével — hipermarket, szupermarket, diszkont — a vasarlasi folyamat személyte-
lenedése figyelheté meg. Eppen ezt tudjak ,.kihaszndlni” a kisebb alapteriiletii iizle-
tek, ahova a fogyasztd azért tér be, mert személyesen ismerik a sziikségleteit, igé-
nyeit.

e Vevéokor: ennél a befolyasold tényezdnél fontos illeszkedési folyamat megy végbe
a fogyasztd onmagarol alkotott €és a bolt imazsa kozott. Ez a folyamat befolyasol-
hatja, hogy hol vaséarolnak az emberek, mert olyan {izletet valasztanak, mely hason-
16 iméazzsal rendelkezik, mint amilyet sajat magukkal kapcsolatban észlelnek.

o Az iizlet légkore: TOROCSIK (1998) szerint az iizlet atmoszférajanak megitélése
fiigg a vasarlo adott hangulatatol, a tobbi vasarlotol, az eladd személyzettdl, a va-
sarlassal valo elégedettség fokatél is.”* DONOVAN és ROSITTER (1982) altal ké-
szitett modell a bolton beliili érzelmi allapotot mutatja be, amit ugyan a fogyaszto
nem érez teljesen tudatosan, amikor vasarol, de allando hatdssal van a fogyaszto

dontéseit befolyasold tényezdk kozatt.

% TOROCSIK, M. (1998): Kereskedelmi marketing, Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiadd, Budapest, 213. p.
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Erzelmi allapotok:
orom, felajzottsag,
dominancia

Kornyezeti
ingerek

—, reakcio

Kozelité, vagy
keriilo valasz-

15. abra A bolti atmoszféra hatasainak modellje

Forras:ROBER J. DONOVAN AND JOHN R. ROSSITER (1982): , Store Atmosphere: An Environmental
Psychology Approach”. Journal of Retailing, 42. p.

A 15. 4bra azt mutatja, hogy a kornyezeti ingerek befolyasoljak a fogyasztok érzelmi alla-
potat, amely allapot kétféle magatartas kialakulasdhoz vezethet. A kozelitd magatartas a
kiilonféle kornyezethez és ingerekhez torténd kozelitést, mig a keriild magatartas ezektdl

vald eltavolodast jelenti. A két magatartasnak négy altipusat lehet megkiilonboztetni:

o Fizikai kozelités és Keriilés: a bolt timogatasaval és a bolthliséggel fiigg
0ssze.

e Felderité kozelités és Keriilés: a bolton beliili keres6 magatartassal és a ki-
nalat szélességével illetve mélységével fiigg 0ssze.

e Kommunikacios kozelités és keriilés: az eladoszemélyzettel és az alkal-
mazottakkal valo egylittmikodéssel fligg Ossze.

e Teljesitmény és elégedettség kozelités és keriilés: az ismételt vasarlasok-

kal, az tizletben eltoltott idével és a pénzkoltés nagysagaval fligg Ossze.

A modellben az 6rom, a dominancia és a felajzas érzelmi allapotok kozotti 6sszefliggése-
ket vizsgaltak a szerzOk. Az 6rom ¢és a felajzottsag jelentésebb mértékben befolyasoljak a
fogyasztok magatartdsat az iizleten beliil, mint a dominancia. Az 6rom és a felajzottsag
altal befolyasolt fogyasztok élvezik az iizletben vald vasarlast, id6t dldoznak a termékek
megismerésére, felkutatdsara, hajlamosak az eladdszemélyzettel beszélgetni, fogékonyak

az impulzusvasarlasra és valosziniileg hiiségesek az iizlethez.
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4.5. A fogyasztok in-store dontéseit befolyasolé tényezok
A fogyasztok tizleten beliili, azaz in-store dontéseit ¢s ezeket a dontéseket befolyasolo té-

nyezoket azért kell kiemelten kezelni a kereskedelmi marketingen beliil, mert a vasarlasi
dontések egy része a vasarlas helyén, az tizleten beliil torténik. Itt azonban meg kell emli-
teni, hogy azok a vasarlok, akik ,,elére elkészitett bevasarlo-listaval” érkeznek egy adott
izletbe, azok kevésbé csabithatok el, azaz kevesebb impulzusvasarlast végeznek. Fontos
azt is kiemelni, hogy a vasarlasi hiiség nem egyenld az allandoan egy tizletben torténd va-
sarlassal. Az ¢élelmiszerek vasarlasanal megfigyelhetd, hogy a vasarlok a napi rendszeres-
séggel vasarolt termékeket egy vagy két, leginkabb a munkahelyiikh6z vagy a lakohelyiik-
hoz kozeli lizletekben szerzik be, mig a hétvégi nagybevasarlasaikat inkabb nagyobb alap-

teriiletli tizletekben végzik, ahol szélesebb valasztékbol vasarolhatnak alacsonyabb aron.

A fogyaszték in-store dontéseit eldsegitd tényezék kozé HOFMEISTER-TOTH és TORO-
CSIK (1996) a kovetkezoket sorolja:*’

e helyes aruelhelyezés,

e vevOut-meghatarozas,

e termék polcon valdo megfeleld elhelyezése,

e termék polcon elfoglalt helyének nagysaga,

o figyelemfelkelté és emlékeztetd hatast csomagolas,
e izleten beliili learazasok,

e allvanyok,

e cladashelyi rekldmok,

o ¢rtékesités-0sztonz6 eszkozok.

A megfeleld arukihelyezés nagymértékben befolyasolja azt, hogy a fogyasztd6 mennyi ideig
tartozkodik az iizletben, a vésarlasi tvonalon végighaladva mennyi termékkel kertil kap-
csolatba, milyen termékeket vasarol, milyen mennyiségben.

Szakértdi megfigyelések igazoljak, hogy az iizletek kiilonb6zd pontjan, a gondolak kiilon-
b6z oldaldn, valamint a polcokon eltérd magassagban kihelyezett termékeket a vasarlok

mas-mas gyakorisdggal vésaroljak. Az tizletek belsejében, kdzepén, sarkaban elhelyezett

' HOFMEISTER-TOTH, A. — TOROCSIK, M. (1996): Fogyasztéi magatartas, Nemzeti Tankdnyvkiado,
Budapest, 200. p.
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termékeket a vasarlok dontd tobbsége nem nézi meg, hiszen kiesik a vasarloi utvonalbol.
Ha a vasarlok a gondoldk kozott haladnak, akkor a jobb oldalon talalhato azon termékeket,
melyek szemmagassagban illetve karmagassagban vannak kihelyezve alaposabban megné-
zik, mint a baloldalon talalhato termékeket.

Az impulzusvasarlas novelhetd a pénztarak eldtti teriileteken, hiszen amikor a vasarlok a
fizetésre varnak, kozben nézegetnek és ezaltal bizonyos termékek (édesség, ragogumi, tidi-

td, fagylalt) irant elcsdbulhatnak.

A fogyasztokat az iizleten belill szamos értékesités-0sztonzd hatds éri, melyek kiegészitd
értékeket nytjtanak. FAZEKAS és HARSANYT (2001) a fogyasztokat dsztonzé eszkozoket
négy nagy csoportba osztilyozza, melyek nagy része az élelmiszer-kiskereskedelemben is

megtalalhato:

o Ar-jellegii értékesités-osztonzé eszkozok: Ide sorolhatd a nyilt- és burkolt arcsokken-
tés, kuponok, visszafizetés. A nyilt arcsokkentés azt jelenti, hogy a fogyasztd kedve-
z6bb aron vasarolhatja meg ugyanazt a terméket. Altaldban valamilyen iinnephez (pél-
daul karacsony), témakorhdz (tavaszi nagytakaritas) kotik. A burkolt arcsokkentés vi-
szont azt jelenti, hogy maga az ar valtozatlan marad, de a fogyasztd tobbet, nagyobb
mennyiséget kap cserébe, példaul ,,egyet fizet kettdt kap™ akcid, +10 szdzalék a csoma-
golasban. A kuponok Iényege, hogy ha a fogyaszté bemutatja a vasarlasnal, akkor ked-
vezObb aron vésarolhatja meg a terméket. A kuponok esetében a kedvezmény mértéke
abszolut vagy szdzalékos formdban is megjelenhet. A visszafizetés soran a fogyaszto-
nak igazolni kell a vasarlasat (blokk, termékrdl levaghato abra), és ennek megléte esetén

bizonyos 0sszeget visszakap a termék arabol.

2 FAZEKAS, I. — HARSANYI, D. (2001): Marketingkommunikacié, Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia,
Budapest, 107. p.
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o Kiegészit6 elonyt biztosité eszk6zok: A bonusz csomagolas soran maga a termék nem
valtozik, csak a kiszerelése, kiilseje. Az ajandékcsomagolasnak harom altipusa terjedt
el: az egyik az on-pack csomagolas, amikor az ajaindéktargyat a termék kiilsejéhez erd-
sitik, a masik az in-pack csomagolas, amikor az ajandéktargyat a termék csomagolasa-
ban helyezik el, és a harmadik a near-pack csomagolas, amikor az ajandéktargyat a
termék kozelében helyezik ki. Kiegészitd eldnyt nyujtanak a termékmintak is a fo-
gyasztoknak, elsésorban 1j termékek bevezetésénél, hogy a fogyasztok megismerjék a
termékeket.

e Nyerésre alapozott eszkozok: A nyereményjatékok nagy népszeriiségnek drvendenek
az ¢lelmiszer—kiskereskedelem teriiletén is. A nyereményjatékok lényege, hogy bizo-
nyos termékek vonalkddjat vagy kupakjat meghatarozott feltételek mellett kell Gssze-
gylijteni, majd visszakiildeni a megadott cimre, amely soroldson vesz részt.

e Hiiségakciok: Az élelmiszereknél a prémium akcié terjedt el, amely abban kiilonbozik
az elébb emlitett nyereményjatéktol, hogy ebben az esetben a fogyaszté mindenképpen

nyer, ha a megadott feltételeknek megfelel, tehat nem vesz részt sorolason.
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5. A KISKERESKEDELEM ES AZ ELELMISZER-KISKERESKEDELEM BE-
MUTATASA MAGYARORSZAGON

A gazdasag egyik leglatvanyosabban fejlodo teriilete a kereskedelem. A kereskedelem
tulajdonosi €s szervezeti rendszerében a kilencvenes évek elején megkezdddott valtozasok
napjainkban is folytatddnak. A szektor tulajdonosvaltasa 1ényegében lezajlott, ott a magéan-
tulajdon domindl. A privatizacid, a nagyszamu vallalkozasinditas, a kiilfoldi tokebefekteté-
sek nyoman a kordbbiakhoz képest alaposan megvaltozott a kereskedelem szervezeti rend-
szere. A kiilfoldi miikodd tdke megjelenésével és gyors litemi terjeszkedésével valtozas
kovetkezett be. A kereskedelmi héalozat dinamikus fejlédése a bevasarlokdzpontok, hiper-
marketek, illetve szakaruhazak teriiletén szembettind. A kiilfoldi befektetések elsdsorban a
szolgaltatd szektorba iranyultak, ezért a kiilfoldi érdekeltségli vallalkozasok szama a ke-
reskedelem teriiletén a legnagyobb. A hipermarketek és a diszkontok eldretdrése évrdl évre
latvanyosabb jelenség.

A disszertacio harmadik fejezete a Magyarorszagon bekovetkezett leglényegesebb valtoza-
sokat mutatja be a kiskereskedelem, és ezen beliil az ¢lelmiszer—kiskereskedelem teriiletén.
Ezt kdvetden, a legjelentdsebb élelmiszer—kiskereskedelmi vallalatok gyakorlatban alkal-
mazott stratégiai lépéseit foglalja magaban, amihez az informacidkat, adatokat kiilonb6zo
¢lelmiszer—kiskereskedelmi szakfolyodiratok (Mai Piac, Progressziv, Termékmix, Szuper-

market) kiadvanyai szolgaltattak.

5.1. A kiskereskedelemben végbemend valtozasok Magyarorszagon
A tervgazdalkodas iddszakaban, a kiskereskedelemben a teriileti szervezési elv volt jellem-

z0, ami abban mutatkozott meg, hogy egy-egy vallalat miikodési teriilete egy-egy kozigaz-
gatasi teriiletre koncentralddott.

A szervezeti strukturat ebben az idében az allami kereskedelem talsulya, a nagy- és kiske-
reskedelem kozotti merev elhatarolodéasok, a demigrosz kereskedelmi szervezetek csekély
szadma, valamint a szakmai és teriileti monopolisztikus helyzetek kialakuldsa jellemezte.
1989-ben a kiskereskedelmi forgalom 60%-at allami vallalatok, 30%-4at szocialista tipusu
szovetkezetek, és 10%-at magankereskedSk bonyolitottik le.”® Ezek a szamadatok is az

allami kereskedelem tulsulyat mutatjak.

% DR. BEHM, I. — LORINCZ, F. (1998): A belkereskedelem folyamatai, szervezete és privatizacioja 1997.
Ipari Szemle XVIII (5) 27. p.
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Az illegalis utcai arusitasok, a sokszor bizonytalan eredetli, tulsdgosan olcsé és gyenge
mindségl aruk forgalmazasa, azaz a feketekereskedelem megjelenése, elterjedése nehezitet-
te a piacgazdasagra valo atallast.

Az 1980-as évek végén a hazai ¢élelmiszer—kereskedelemben 11 Fliszért nagykereskedelmi
vallalat, 11 fovarosi kozért, kozel 30 vidéki kiskereskedelmi vallalat, és a helyi AFESZ-ek
egységei voltak megtalalhatok.

1990-es évekig az egész kereskedelem hazankban keresleti jellegii volt, és a piaci verseny
hianya dominalt.

1991-es évtdl kezdédden megsziintek a hianyhelyzetek, az druvalaszték egyre inkabb ki-
szelesedett, elkezdddtek a piac egyre nagyobb részének megszerzéséért folytatott harcok,
valamint a meglévo értékesitési formak atalakulasa.

A kereskedelemben kialakult jelenlegi helyzethez a privatizacio folyamata, a tulajdonvi-
szonyok, a piaci szereplOk és azok szervezeti struktirajanak megvaltozésa, a kiilf6ldi mi-
kodo téke megjelenése is hozzajarult.

Az allami vallalatok és iizlethalozatuk privatizalasa a tulajdonviszonyok atalakulasaval
egylitt az 1990-es években kezdddott el.

A kiskereskedelemben miikodo allami vallalatok privatizaldsara az 1990. évi 84., igyneve-
zett eldprivatizdcios torvény keretében keriilt sor. Az elOprivatizacids torvény alapjan
1992. szeptember végéig az allami vallalatoknak a privatizalo szervezet szamara be kellett

jelenteni azokat az iizleteket, amelyeket privatizaltak.
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A privatizdcio célja az alabbiakban foglalhat6 Ossze:

e Meg kell sziintetni az allami vallalatok ez idaig fennall6 teriileti szervezddését.

e Biztositani kell az egymassal versenyben 1€évo kis-, kozepes- és nagyméretii vallalkoza-
sok egylittes részvételét az élelmiszer forgalomban.

e Meg kell akadalyozni, hogy a kiilfoldi toke bearamlasaval ne alakulhassanak ki piaci

eréfolénybe keriild vallalkozésok.

1996 végéig 7990, 1997 végéig pedig 8049 kiskereskedelmi boltot privatizaltak.®*

A Magyar Kereskedelmi és Iparkamara dgazati privatizacios stratégiat €s szakmai privati-
zacios iranyelveket dolgozott ki az allami vallalatok gazdasagi tarsasagga torténd atalaku-
laséhoz.®

Az agazati privatizacids stratégia az allami vallalatok teljes megsziinését, a nagy- és kiske-
reskedelem integralodasanak eldmozditasat fogalmazta meg.

A szakmai privatizacios iranyelvek a piacfejlesztésre, privatizacids kinalat szélesitésére, a
decentralizacid erdsitésére hivtak fel a figyelmet.

Az eldprivatizacioval egyidejlileg 1989 és 1990 kozott 215 allami nagy- és kiskereskedel-
mi vallalat tarsasagga alakulasi folyamata kezdddott el, amely 1994 végére befejezddott. A
215 allami vallalatbol 125 gazdasagi tarsasag alakult at, a fennmaradt vallalatok vagy kike-
riiltek az agazatbol, vagy valamilyen médon megsziintek.

1990 és 1996 kozott végbement valtozasok a kiskereskedelmi forgalom csokkenésével, az
alapvetd beszerzési csatorndk valtozasaval, a teljes korlien szabadda valt arakkal és az ar-
rés differencialtabba véalasaval irhatok le.

Az el6privatizaci6 gyakorlatilag 1997 végére lezarult.

A privatizacid kovetkeztében a korabbi monopolisztikus szerkezetli kiskereskedelmi szek-
tor felbomlaséaval az eurdpai atlaghoz képest is elaprozottabba valt a hazai kiskereskedelmi
halozat. Tobbszorosére novekedett a gazdalkodo szervezetek szdma, a magankereskedOk
kertiltek tulstilyba, aminek kovetkeztében éles verseny alakult ki. Ehhez a versenyhez
nemcsak a privatizacio jarult hozza, hanem a kiilfoldi befektetok megjelenése is a hazai

piacon.

% KLAUBER, M. (1998): A kereskedelem vallalati szerkezete. Ipari Szemle XVIII (6) 38. p.
% BEHM, I. — LORINCZ, F. (1995): A belkereskedelem szervezetrendszerének valtozasa 1989 és 1994 ko-
z0tt. Marketing és Menedzsment, XXIX (4) 23. p.
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BEHM (2000) a kiilfoldi tékebefektetések 6t formajat kiilonbozteti meg a kereskedelem-

66
ben:

a) relative szerény tékével rendelkezd, nagyszamu hazai és kiilfoldi maganbefektetok
alapitotta 0j gazdasagi tarsasagok;

b) spontan privatizacio soran allami vallalatokbol 1étrejott kiilfoldi érdekeltségili cégek;

¢) privatizacio keretében allami vagyonkezeld szervezet kezdeményezésével és ellendr-
zéseével létrejott, nagyobb méretii kiilfoldi érdekeltségii vallalkozasok;

d) mar miikodé vallalkozasok fejlesztési, beruhazési célu potlolagos tékebevonasai,

e) zoldmezos beruhazasok révén.

A hazankba bearamlo kiilfoldi mikodod toke nagy hatéssal volt a kereskedelmi €s ezen be-
lil az élelmiszer-kereskedelmi tevékenység fejlesztésére, a korszerli értékesitési formak
bevezetésére, a logisztikai koltségek csokkentésére is. Masrészt a piaci szereplok szamat a
kényszerbdl kereskedésre kialakitott eladd helyek — kényszervallalkozasok — elszaporodéasa

is novelte.

A kiilfoldi, multinacionalis élelmiszer-kereskedelmi iizletlancok kiillonboz6 modokon tortek

be a magyar piacra:

e Kozért privatizacio (Spar, Plus, Profi);

e Allami nagy- és Kiskereskedelmi cégek megvétele (Tengellmann, Delhaise cso-
port, Julius Meinl, Global TH Rt.);

o Skala megvasarlasa (Kaiser’s);

e Sajat bolt- és bevasarlokozpont létesitése, z6ldmezds beruhazas (Metro).

A lancok megjelenése és elterjedése a hagyomanyos kereskedelmi struktiraban is valtozast
hozott, hiszen ezen cégek egyrészt a nagybani beszerzés kialakitasara torekedtek a koltsé-
gek csokkentése érdekében, masrészt sajat nagykereskedelmi tevékenységet is folytattak.
Ennek kovetkeztében az €lelmiszeripari termeldkkel, illetve mas forgalmazokkal szemben
a lancok erds alkupozicioba keriiltek, ezaltal jelentds arengedményeket tudtak és tudnak

elérni, igy alacsonyabb fogyasztoi arat képesek kalkuldlni.

5 DR. BEHM, I. (2000): Kiilfoldi miikod6toke a kereskedelemben. Pénziigyi Szemle, 45 (1) 77. p.
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A nemzetko6zi iizletlancok az élelmiszergyartok és termeldk iranyaba uj kereskedelmi mod-
szereket alkalmaznak: polcpénz, listazasi dij, reklam-hozz4jarulés.

A polcpénz nem mas, mint a bolti polcfeliilet ara. A polcpénz nagysaga fiigg az adott ke-
reskedelmi ldnc nagysagatol, illetve attdl is, hogy a termék az eladotéren beliil mennyire
szembetlind, kiemelkedd helyen jelenik meg.

A listazasi dij annak a feltétele, hogy az adott termék felkeriiljon arra a listara, melybdl a
kereskedelmi lanc a lehetséges beszallitoi csatornait kivalasztja.

Ezen feltételek ellenére érdeke a beszallitonak, hogy megegyezzen a kiskereskedelmi lan-

cokkal, mert ebbdl adodoan nagy tételii értékesitésre szamithat.

Magyarorszagon a privatizdaciot kévetoen a kiskereskedelemben a kdvetkezd trendek valtak

jellemzoveé:

e Folyamatosan novekedett az 1000 m” alapteriiletet meghaladé iizletek szima,
valamint forgalmi sulya.
e A 100 és 200 m” kozotti kozépkategérias iizletek szama csokkent.

e Az 50 m? alatti boltok szama novekedett.

Az élesed6 verseny miatt egy felvasarlasi folyamat indult el, amelynek eredményeként a
kiskereskedelmi forgalom egyre nagyobb hanyadat, egyre kevesebb szamu vallalkozas
tartja kézben, amely elsOsorban az élelmiszer-kereskedelemben jellemzd. Végeredmény-
ben egy koncentracios folyamat indult el, amelynek okai a fogyasztoi szokasok valtozasa-
ban, a méretgazdasagossagi tényezdkben, a marketing valtozasaban, a kereskedelmi termé-
kek és sajat markak megjelenésében keresendok. A kiskereskedelem koncentracidja dssze-
tett folyamat, mert egyrészt folyamatosan novekedett az egyes lancok piaci részesedése,
tizlethelyiségek szama, mérete, valasztéka, forgalma, masrészt a koncentracid keretében
jelentds szamu fuzio jott 1étre, beszerzési tarsuldsok, tizletlancok alakultak ki.

A hazai kiskereskedelemben a koncentracié miatt harom nagy véallalatcsoportot lehet elkii-
16niteni: nemzetkozi lancok — példaul: Tesco, Spar; hazai lancok, melyek beszerzési tarsu-
lasba szervezédtek — CBA Magyarorszag, AFESZ-ekbdl a Co-op Hungary Rt., Real Hun-
garia Elelmiszer Rt; és a fiiggetlen kis iizletek, amelyek iizletpolitikajukban kiilonbségeket

mutatnak.
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e Nemzetkozi lancok legfébb jellemzdje a tokeerd ¢és a szakismeret. Céljuk a minél
nagyobb piaci részesedés elérése, melynek érdekében agressziv terjeszkedési poli-
tikat folytatnak. Egy résziik multiszegmens stratégiat haszndl, ami az jelenti,
hogy a kiilonbdzd vasarloi csoportokat kiilonbozo jellegii iizletekben szolgaljak ki.
A masik lehetdség a terjeszkedésre, a monoszegmens stratégia alkalmazasa, azaz
csak egyfajta iizletlancot lizemeltetnek. A nemzetkdzi ldncok a piaci verseny alko-
toi és az értékesitési csatorndban is dominans poziciot toltenek be.

e A hazai lancok esetében a tokeerd alacsony, hidnyzik a nemzetkdzi kereskedelmi
szakismeret, és sem a tapasztalat, sem a kdzpontositott beszerzés nem megfeleld.
Stratégiajuk elsésorban a kovetésre ¢s a védekezésre sziikiil, hiszen nincs lehetd-
ségiik, hogy a nagy multikkal felvegyék a versenyt, mert nem képesek olyan litem-
ben terjeszkedni, és nem is tudnak olyan alacsony éarakat produkalni, mint a multi-
nacionalis lancok.

o A fiiggetlen iizletek kétféleképpen érhetnek el sikert. Az egyik lehetdség, hogy
egyedi arculatot alakitanak ki, vagy a lakéhelyek kozvetlen kornyezetében hoz-
nak létre kisebb lizleteket. Masrészt, hogy egy bizonyos termékre specializalodva
sziik fogyasztoi réteg igényeit elégitik ki. Szakemberek szerint azonban ezeknek az

tizleteknek csak a beszerzési tarsulasokhoz vald csatlakozésa az egyetlen megoldas.

Ha a vallalatcsoportok céljait, alkalmazott stratégiait, illetve a hatékonysagukat vetjiik 6sz-
sze, akkor a kovetkezd kiilonbségeket lehet megallapitani®’:

A nemzetkozi lancok célja a terjeszkedés, tobb piaci szegmensre vald koncentralas, a pia-
con vezetd és ardiktald szerepet toltenek be, hatékonysaguk nagy.

A hazai lancok célja a terjeszkedés és/vagy a meglévo pozicidiknak a megtartasa, egy piaci
szegmensre koncentralnak, stratégiajuk kovetd, hatekonysaguk kozepes.

A fiiggetlen iizletek célja a piacon meglévl pozicidknak a megtartasa, alkalmazkodo straté-

giat folytatnak, és a piaci réseket probaljak kihasznalni, hatékonysaguk alacsony.

7 AGARDI, I. - BAUER, A. (2000): Az élelmiszer—kiskereskedelem szerkezeti valtozasai és kialakult vélla-
latcsoportok Magyarorszagon. Marketing & Menedzsment, XXXIV (3) 4-5 p.
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E harom tényezOn kiviil is kiilonbséget lehet tenni a magyar kiskereskedelem véallalatcso-

portjai kozott:

8. tablazat A magyar kiskereskedelem vallalatcsoportjainak kiilonbségei

Nemzetkozi lancok Hazai lancok Fiiggetlen iizletek
Piaci pozicio Domindns Kovetd Gyenge
Uzlettipusok Hiper-¢s szuper- | Szupermarketek, szak- | Vegyesboltok,
marketek, szakaru- | lizletek, vegyesboltok | szakiizletek, ,,ga-
hazak razsboltok”
Miikodési teriilet | Orszagos Orszéagos, regionalis Helyi, esetleg regi-
onalis
Stratégia célja Halozatépités Haélozatépités/meglévd | Meglévo piaci pozi-
piaci poziciok megtar- | ciok megtartasa
tasa

Forrds: AGARDI I. - BAUER A. (2000): Az élelmiszer—kiskereskedelem szerkezeti vdltozdsai és kialakult
vallalatcsoportok Magyarorszagon. Marketing & Menedzsment, XXXIV (3) 4-5 p.

A 8. tablazat Agardi és Bauer (2000)®® 6sszehasonlitasa, melybél a nemzetkdzi vagy mul-

tinacionalis tarsuldsok €s a hazai tarsulasok tobb szembet{ing kiilonbsége is felfedezhetd:

e A multinaciondlis cégek esetében a stratégia a szovetség feladata, elsésorban a kozds
beszerzési tevékenységre irdnyul, mig a hazai tarsulasoknal kiterjed a marketingtevé-
kenységre is.

e A, multik” a hazai egységekkel szemben 6nalld, egyedi arculattal rendelkeznek, igy a
vasarlok konnyebben meg tudjak dket kiilonboztetni egymastol.

e A multinacionalis cégeknél els6sorban a nagy alapteriiletii szuper- ¢s hipermarketek
domindlnak, mig a hazai tarsuldsok a kisebb alapteriiletii, kiilonb6zd élelmiszeriizle-
teket fogjak Gssze.

e A multinacionalis cégeknek onallo stratégiai céljaik vannak és szakképzett menedzs-
menttel rendelkeznek. A hazai lancoknal pedig inkébb érzelmi kotodés figyelhetd

meg.

% AGARDI, I. - BAUER, A. (2000): Az élelmiszer—kiskereskedelem szerkezeti valtozasai és kialakult vélla-
latcsoportok Magyarorszagon. Marketing &Menedzsment, XXXIV (3) 4-5. p.
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Osszességében elmondhaté, hogy a koncentracié ellenére a magyar élelmiszer-
kereskedelem elaprozodott. Egyre inkabb nehezebb helyzetbe keriilnek a hazai tulajdonu
iizletek a multinacionalis cégekkel szemben. A hazai tulajdonu iizletek kénytelenek alkal-
mazkodni a megvaltozott feltételrendszerekhez, illetve valamilyen mddon 1épést tartani a
multikkal. A kis méretii iizleteknek ebben az erds konkurenciaharcban meg kell talalniuk
azokat a piaci réseket, amelyeket a multinacionalis cégek szabadon hagynak — f6ldrajzi
elhelyezkedés, specidlis kinalat, vevOkdzpontusag, csaladias hangulat -, és ugy kell kialaki-
taniuk a stratégiajukat, hogy versenybe tudjanak szallni a tékeerds, nyugati kereskedelmi
lancokkal.
1997 és 2002 kozott a centralizacios torekvések véltak meghatarozova. Ezek a torekvések
nemcsak a beszerzés, raktarozas, szallitas, arukihelyezés teriiletén folytatott piaci verseny-
ben mutatkoznak meg, hanem a kévetkezok is megtigyelhetdk voltak:
e nagyméreti bevasarlokozpontok épliltek, melyek atalakitottdk a fogyasztdi szo-
kasokat,
e akis- és kozepes cégek csak szorosan egyiittmiikodve maradtak talpon a monopol
cégekkel szemben,
e az ¢értékesitési lancokat, halozatokat mitkddtetd nagyvallalatok a kiskereskedelmi
iizleteket felvasaroltak,

e a marketing az lizletpolitika fontos részévé valt.
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5.2. Uj iizlettipusok megjelenése a hazai piacon
Az 1990-es évekre, mikor a fogyasztdi kereslet csokkent, a piaci szereplok szama és dssze-

tétele, a tulajdonosi struktura, a verseny erdssége és a kereskedelmi modszerek Iényeges
valtozason, fejlédésen mentek keresztiil.

A korabbi ,,szocialista tipust” kereskedelem helyett, olyan disztribucios forméak és maod-
szerek alakultak ki, amelyeknek elsddleges céljuk a fogyasztok kegyeinek megszerzése.
Azonban a kiilonbozd értékesitési formak fejlédésének irdnyvonalat a hazankba bedramlo

kiilfoldi ldancok hataroztak €s hatarozzak is meg a mai napig.

e Hipermarketek: olyan 6nkiszolgalo kiskereskedelmi létesitmények, melyek az élel-
miszerek €s non-food cikkek széles valasztékat kinaljak, alapteriiletiik tobb ezer négyzet-
métertdl, a tobb tizezer négyzetméterig terjedhet. A hipermarketek térhoditasanak okait
elsdsorban a széles aruvalasztékban, a kedvezd arakban, a szertedgazé szolgaltatasokban, a
hosszu nyitva tartdsban (esetenként €jjel) nappal és hétvégén is, a konnyli megkozelithetd-
ségben ¢és a parkolasban kell keresni. Alapelviik a széles ¢s mély aruvalaszték bemutatasa,
a termékek minimalis mozgatédsa sajat alkalmazottakkal. Az arszinvonalat alacsonyan tud-
jék tartani a beszallitokkal kialakult kiilonbozd alkupozicidk miatt. Az alacsony araikkal
egyrészt fogyasztok tomegét csabitjak be az tizleteikbe, masrészt, ha mar a vasarlok felke-
resték a hipermarketeket, akkor mas termékeket is meg fognak véasarolni. A sajat marka-
kat altalaban nagyobb kiszerelésben hozzak forgalomba és a polcokon sokszor a markas
termékek mellé helyezik el, ami altal a vasarld6 még konnyebben Ossze tudja hasonlitani
Oket. Az alacsony arak biztositasat az altal is el tudjak érni, hogy kozvetleniil a termeldkkel
veszik fel a kapcsolatot, €s mivel nagyobb volumenben szereznek be arut, ezért jelentds
mennyiségi kedvezményekben részesiilnek. Azonban nem csak mennyiségi, hanem fizetési
kedvezményeket is kapnak a gyartoktol, termeldktdl, mert a beszerzéseknél nem kénysze-
rilnek azonnali fizetésre, mint a kisvallalkozok, akik amugy is kisebb tékével rendelkez-
nek.

Magyarorszagon a legfontosabb képviseldi a Tesco, a cora, az Interspar és az Auchan. A
hipermarketek kozott oriasi konkurenciahare folyik az drak és a kommunikacio teriiletén.
Az arversenyben igyekeznek megakadalyozni, hogy a versenytarsak barmelyike jelentd-
sebb elényhoz jusson®, az agressziv kommunikaciés versenyben pedig elsésorban az arak-

ra helyezik a 6 hangsulyt. Ugy is mondhatnank, hogy mindegyik hipermarket ,,ugyanazt

% Nehezen lathato jov6 (2004): Mai Piac, X1 (1-2) 14-18. p.
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csindlja és ugyanazt kommunikalja magarol”. A versenytarsakndl megkiilonboztethetiink
kozvetlen ¢és kozvetett versenytarsakat. Kozvetlen versenytarsnak tekinthetiink minden
olyan ¢élelmiszer iizletet, amely a hipermarket 500 méteres vonzaskorzetében, valamint
kozvetett versenytarsnak, amely 50 kilométeres vonaskdrzetében talalhato.

e Szupermarketek: Altalanossigban a 400 négyzetméternél nagyobb eladoterti egysé-
geket nevezziik szupermarketeknek, melyek részben vagy elsdsorban 6nkiszolgéalod rend-
szertiek, élelmiszerekbdl kozepesen széles, mig haztartasi vegyi arukbol sziik valasztékot
kindlo a lakokorzetekben, vagy a bevasarlokozpontokban elhelyezkedd iizletek. A nem
¢lelmiszer jellegll aruk aranya kevesebb, mint 25 szazalék a teljes aruvalasztéknak.

A Gazdasagi Versenyhivatal altal 2000-ben kozzétett Nagyméretii kiskereskedelem cimii
tanulmanya a szupermarketeket harom kategoridba sorolja.

A Kkis szupermarket, amely 100-200 négyzetméter kozotti eladotérrel rendelkezd, részben
onkiszolgalo, altalanos €lelmiszeriizlet. A kozepes szupermarket elsdsorban onkiszolgalo,
altalanos ¢€lelmiszeriizlet, 200400 négyzetméter kozotti eladoteriileten. Nagy szupermar-
ket 400-2500 négyzetméteren értékesit haztartasi és vegyi aru termékeket.
Magyarorszadgon a legfontosabb képviseléi: CBA nagyobb boltok, Co-op nagyobb bol-
tok, Kaiser’s, Smatch, Match és Spar. A szupermarketeknek alapvetden a felsé6 mindségi
igényeket kellene kielégiteniiik — szinvonalas megjelenés, széles valaszték, magas mind-
ség, személyes kapcsolat kialakitdsa a vevOkkel —, azonban ezeknek a feltételeknek a leg-
tobb szupermarket nem tud megfelelni — kivétel Kaiser’s. A szupermarketek elsdsorban
tertileti elhelyezkedési, parkoléasi problémakkal kiiszkodnek.

o Diszkontiizletek: versenyképességiik mindenekeldtt az alacsony arszint és a kevés
termékcikk tartasaval magyarazhatd. A hiper- vagy szupermarketeknél szerényebb megje-
lenésii eladotér, gytijtéecsomagbol torténd arusitas, korlatozott bolti szolgaltatdsok nyujtasa,
diszkont aron torténd értékesités jellemzi ezeket az lizleteket. A diszkont ar nem egyezik
meg az alacsony arral, az el6bbi a nagy volumenti beszerzésekre 0sztonzi a vasarlokat, mig
az alacsony ar tobb vasarlot vonz az adott kereskedelmi egységbe. Elsdsorban élelmiszere-
ket és vegyi-arukat értékesitenek, melynek kindlatdban meghatarozo szerepet toltenek be a
kereskedelmi markak.

Az élelmiszer kereskedelem gyakorlatdban két altipusa terjedt el a diszkontoknak®:

a) a,hard-diszkont”, amelyet a nagy arengedmény és a vasarlasi koriilmények egyszert-

sége, korlatozott termékskala — 1000 alatti cikkelem szam -, kevés ismert marka, inkabb

O PENZES, GY-NE (2001): Szerkezetvaltas az élelmiszer kiskereskedelemben Godollé, VISION 2000 II1. A
kooperacio, a koordinacio szerepe és lehetdségei az agrar és vidéki gazdasagban, 234-244 p.
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fantazianevekkel ellatott sajat markak értékesitése jellemez, példaul Lidl, Penny Market.
Ha azonban jobban szemiigyre vessziik a két hard diszkontot, akkor megéallapithatd, hogy a
kettd nagyon is kiilonbozik egymastol az altaluk kinalt ,,markézott” termékek tekintetében.
A Lidl termékvalasztékanak a 95 szézalé¢kat kereskedelmi markas termékek, a Penny Mar-
ket termékvalasztékanak pedig a 70-80 szazalékat gyartéi markds termékek teszik ki. A
Lidl ugyanakkor egyaltalan nem értékesit gyartdi markas termékeket.

A hard diszkontok szamara az egyenletes koncentraciojua piaci szerkezet elonyds. A ma-
gasan koncentralodott piacokon ugyanis semmilyen esélyiik sincs a diszkontoknak, mert a
beszerzési tarsasagok és a kereskedelmi lancok erdsen koncentralodtak.

A diszkontok egyszerli és fokuszalt valasztékot kindlnak alacsonyabb aron, ezen kiviil még
kényelmesen is megkozelithetdek, hiszen varosok kdzéppontjdban is elférnek, szolgaltata-
saik pedig folyamatosan béviilnek és fejlédnek.”!

b) a ,soft-diszkont”, amely a nagy forgalom miatt kinal alacsony arakat, viszont szinvo-
nalas kiszolgélassal és 1000 feletti cikkelem szdmmal varja vasarloit szupermarket méretti
aruhdzakban, példaul Plus, Profi.

A diszkontok piaci részesedésének novekedése a piacon arhdbortt indithat el, valamint az
altaluk értékesitett sajat markas termékeik er6s6dése nagyban veszélyeztetik a hagyoma-
nyos markas termékek részesedését.

Jean — Jacques Vandenheede az ACNielsen eurdpai kereskedelmi kapcsolatokért felelds
elnokhelyettese szerint: ,, A diszkont a régi 1d6k sarki boltjainak visszatérése, csak ala-
csony arakkal, amelyek a bizalom erésodésével csabitjadk korunk skizofrén vasarlojat.
Vagyis a diszkont nem veszi at a hipermarketek helyét, csak korlitozza novekedésii-
ket.”’?

Véleménye szerint a diszkontokat harom tényezd teszi ellenallhatatlanna: az egyik a vasar-
16k és fogyasztok szociologiai szempontl valtozasa; a masik a bizalom, a valaszték ¢€s a

mindség; a harmadik a bolthalézat siiriisége, illetve megkozelithetésége.”

! Diszkontok évadja (2004): Progressziv Magazin, XII (9) 54-56. p.
72 Diszkontok évadja (2004): Progressziv Magazin, XII (9) 54-56. p.
P NEVIHOSTENYT, E. (2006): Mi a sikeriik titka?. Mai Piac, XIII (3) 36-37. p.
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A 9. téblazat a diszkont iizletek szamdnak fejlédését mutatja Magyarorszagon 2004. ¢és

2005. decembere kozott:

9. tablazat Diszkont iizletek szamanak alakulasa 2004-2005 kozott

Diszkont 2004. december 31. | 2005.december 31.
Lidl 20 51

Penny Market 142 148

Plus 157 164

Profi 67 71
Osszesen 386 434

Forrds: Nevihostényi Eva (2006): A diszkontok éve lesz 2006? Halozat, VIII (1) 18-20 p.

e Lanchoz tartozo kisboltok: kiskereskedok onkéntes tarsulasa, ahol az arubeszer-
z¢s, a szortiment-kialakitas, az arpolitika, a finanszirozas kozpontilag iranyitott. A lancok
meglétének elénye, hogy nagytételli vasarlasaik miatt a termeldkkel szemben er6folénybe
keriilnek. Az egyes termékek elhelyezésérdl onalldan dontenek, versenyképes pozicidoba
keriilnek, az draikat megprobaljak alacsony szinten tartani, valamint a szallitasi €s raktaro-
zasi koltségek nagy részét megprobaljak a szallitokra roni. Az lizletlancok egységes formai
¢s tartalmi elemek alkalmazasaval teremtik meg a piacon a sajat arculatukat és ezaltal
lehetdségiik van arra, hogy elkiiloniiljenek a kdrnyezetiiktol.

Egységes formai elemek:

- akiilsé megjelenés,

- abels6 megjelenés,

- az azonos aru elrendezés,

- ahasonlo belso felszereltseg.

Egységes tartalmi elemek:

- akozponti vezetés,

- az Osszehangolt nyitva tartas,

- az 0sszehangolt valasztékpolitika,

- az 0sszehangolt ar-és akciods politika,

- az egységes marketingmunka.

Hazankban ebbe a kategoriaba tartoznak a CBA kisebb boltok, a Co-op kisebb boltok, a

Reil Pont és a Real Elelmiszer iizletek.

77



Az osszefogas eredményeként eddig képesek voltak piaci részesedésiiket és pozicidjukat
tartani, s6t idélegesen ndvekedni is tudtak.

e Onall6 kisboltok: melyeket a hagyomanyos iizletek specidlis formainak nevezhet-
juk. Els6sorban lakételepek, illetve siiriin lakott korzetekben a hét minden napjan hosz-
szu nyitva tartassal iizemelnek. Ezen tlizletek kindlatat foleg a gyorsan fogyo napi cikkek
alkotjak, amelyeket magasabb arakon kinalnak, mint a hipermarketek, szupermarketek €s
a diszkontok. Ugyanakkor a fogyasztok foképp a kozelség (kényelem ), a hosszu nyitva
tartasi id0 miatt hajlandok megfizetni a magasabb arat. Lényegében ugynevezett ,hidny-
p6tlo” vasarlasokat elégitenek ki ezen kiskereskedelmi egységek.”* Marketingkommunika-
ciojuk a tobbi értékesitési csatorndhoz képest erdtlen és eseti. Piaci részesedésiik évrol —
évre csokkend tendenciat mutat.

e Cash and Carry aruhazak: Alapvetden korlatozott szolgaltatast biztositoé kereske-
dok csoportjan beliil terjedt el a ,.fizess és vidd” értékesitési forma. Kezdetben ezek a
nagykereskeddk csak kiskereskeddknek értékesitettek onkiszolgalo raktarrol, készpénzfize-
tés mellett. Specidlis forméja, hogy egyrészt a viszonteladok, masrészt a nagybevasarlaso-
kat eldnyben részesitd fogyasztok igényeit is kielégitik (demigrosz értékesitési forma ).
Ebbe a kategoriadba sorolhato példaul a Metro, az Interfruct.

e Bevasarlokozpontok: - shopping center, mall — nagy alapteriiletli, sokféle iizlethelyi-
séget magaban foglalo kiskereskedelmi forma, amelyeket a kozpont tulajdonosa(i) bérbe
adja/adjak a kiskereskedoknek. Ezen {izletek zome tartés fogyasztasi cikkeket arulnak,
azonban valamely multinaciondlis vallalat is képviselteti magat a kzpontban, amely alap-
vetden szupermarket (CBA, Spar), de lehet hipermarket is (Interspar). Fontos kihangsu-
lyozni, hogy elsédleges céljuk nem az ¢lelmiszer értékesités, viszont meglétiik nélkiiloz-
hetetlen a megfeleld nagysagu vésarldszam biztositdsahoz. Az ide latogatdk figyelmét
nagyon lgyesen képes elvonni, mert konnyen belefeledkeznek a nézelddésbe, egyre-masra
keresik az akciokat jelzo feliratokat, tablakat, valamint a folyosokon haladva mas- és mas
hangi, illetve vizudlis hatdsok érik dket. A folyosdkon talalhato éttermek, kavézok, a mozik
oOriasi eldcsarnokai, jatéktermek, a kiilonb6zd teremsportolasi lehetdségek kozonségterem-

t6 szerepet is betoltenck, a kereskedelmi és szorakoztato funkciéjuk mellett.

™ GYENGE, B. et al. (2004): Kereskedelmi marketing, Szent Istvan Egyetem, Gds118, 29-30. p.
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A szakirodalom az angolszasz szabvany szerint hirom modellt kiilonboztet meg egy-
mastol a kozpontok alapteriilete alapjan’:
- nagyvarosi modell - 30 ezer m” feletti,
- varosi modell — koriilbeliil 20 ezer m2,

- regionalis modell — koriilbeliil 10 ezer m?,

30
25
20
15
B Hipermarket
10 B Szupermarket
m Diszkont
5 B C+C
B Kisbolt lanc
0 , .
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2006 W Drogeria
B Hipermarket 14 17 19 21 24
B Szupermarket 15 15 14 14 18
m Diszkont 16 15 15 15 17
mC+C 6 5 4 4 2
M Kisbolt lanc 5 8 10 14 15
M Drogeéria 1 1 1 1 2

16. abra Elelmiszer-kiskereskedelmi csatornak részesedése, szazalékban kifejezve
Forras: GfK ConsumerScan, Kereskedelmi Analizisek, 2005.

 GAZDASAG VERSENYHIVATAL (2000): Gazdasagi Versenyhivatal versenypolitikai allaspontja a
nagyméretl kiskereskedelmi lancokkal kapcsolatban

79



A magyar é¢élelmiszer-kiskereskedelemben teret hoditottak az elmult idészakban ¢és még
napjainkban is a nagy alapteriiletli egységek, a napi fogyasztasi cikkek kereskedelmében
meghataroz6 modon a hipermarketek, a diszkontok. Térnyerésiik egyre inkabb erdtelje-
sebb, aminek kovetkeztében hazankban az egyes értékesitési csatornak, ezen beliil a hi-
permarketek és a diszkontok piaci részaranyat figyelembe véve, felzarkoztak a Nyugat-
Eurdpara jellemzd szinthez.

A 16. abrabol az a szembetlind valtozas olvashat6 ki, hogy a hipermarketeket és a kisbolt
lancokat leszamitva az 6sszes tobbi bolttipus részesedése csokkent az utobbi 6t évben.

A diszkontok és a drogéridk 2004-r81 2005-re novelték részesedésiiket.

2005-ben a hipermarketek részesedése volt a legnagyobb, minden negyedik forintot ezek-
ben az lizletekben koltottek el a vevok. Ezzel az elmult 6t évben 10 szazalékos piaci része-
sedés novekedést értek el.

Leginkabb a fliggetlen kisboltok piaci részesedése esett vissza, a csokkenés mértéke 13
szazalék. Ennek elsdsorban az az oka, hogy sok fiiggetlen kisbolt valt valamelyik lanc tag-
java az elmult években, mert ez megkonnyiti szamukra az arubeszerzést. A GfK. Piackuta-
to Intézet altal készitett felmérés eredményei azonban azt a tényt is alatamasztjak, hogy a
vasarlok nem igazan érzékelik a kiilonbséget a két bolttipus kozatt.

Az egyes csatornatipusok piaci részesedésének atalakuldsa szamos tényez0 fiiggvénye, igy
a kiilonbozd iizlettipusok hatokorétdl is fligg. Ebbdl a szempontbol a lanchoz tartozo kis-
boltok ma is vezetnek a nagy alapteriiletii €s széles kinalati palettaval rendelkez6é hiper-
marketek elott.

Az elkovetkezd 3-5 évben véarhatoan tovabb fogjak ndvelni a részesedésiiket a hipermarke-
tek, a diszkontok és a drogéridk, azonban tovabbi csokkenés varhato a fiiggetlen kisboltok
¢s a C+C tipusu lzletek részesedésében.

A GfK. Piackutatd Intézet prognodzisa szerint 2010-re a forgalom 28 szazaléka a hipermar-
ketekben fog realizalodni, a diszkontok pedig 24 szazalékos forgalomrészesedésre szamit-

hatnak majd.
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5.3. A magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piac jelentés szereploinek bemutatasa

A magyarorszagi ¢lelmiszeripar legnagyobb részt eurdpai tulajdonban van, szinte az §sszes
nagy FMCG — Fast Moving Consumer Goods, gyorsan fogy6 fogyasztasi cikkek — vallalat
jelenleg megtaldlhat6 hazankban.

Ma Magyarorszagon 8-10 élelmiszer-kiskereskedelmi vallalat tartja kézben a piacot, me-
lyek koziil a kovetkezd nagy csoportok emelhetok ki: a METSPA, a Tengelmann, a

Provera, a REWE ¢és a Hazai Beszerzési Tarsulasok.

5.3.1. Metspa beszerzési tarsulas
1995-ben alapitotta 50-50%-ban a Metro AG. és a Spar Magyarorszag Kereskedelmi Kft.,

majd 1997-ben csatlakozott a Praktiker, és 2003-ban a Kaiser’s. A beszerzési tarsulas,
amely non-profit cég, elsdédleges feladata a szallitok harmonizalésa, a targyalasok elokészi-

fian 10
tese.

e Metro AG.: 1994-ben jelent meg Magyarorszdgon, amikor 2 aruhdzat nyitott egyszerre
Budapesten, majd ezek utan vidéken is elkezdett terjeszkedni. Jelenleg 13 Cash and Carry
volt, hogy minél nagyobb mennyiségli vasarlasokra 6sztondzzeék a fogyasztokat. A XXI.
szdazad a Metro szamdra valtozasokat hozott hazankban, hiszen egyre tobb hipermarket,
diszkont és szakaruhaz igyekszik kielégiteni a fogyasztoi igényeket, ezért a Metro-nak el-
sOsorban a HORECA, a kiskereskedok és az egyéb iizleti vallalkozasok szegmenseére kell
koncentralni. A szegmentaci6 Iényege, hogy a legmegfelelébb kindlatot, a lehetd legked-
vezObb aron kell minden vasarlonak kinalni. 2004-ben inditotta el ARO néven a kereske-
déi programjat, amely nem csak és kizardlag Magyarorszagra korlatozodik. A program
célja, hogy egy partneri €és nem aldrendeltségi viszony jojjon létre az ARO iizletek ¢és a
METRO AG. kozott.

e Spar szupermarket: A Kozért privatizacié altal jelent meg a magyarorszagi piacon.
1995-ben nyitotta meg elsé szupermarketjét Gyorott. Marketingstratégiajuk kozponti
elemei a foldrajzi elhelyezkedés — els6sorban bevasarlokozpontokban, kisebb 1élekszamu
teleptiléseken taldlhatok -, az agressziv arpolitika, amely az akcids arakban, az egyes ke-

resett termékek aranak tartésan alacsonyan tartdsdban mutatkozik meg. 1997-ben jelentek

76 Koz6sen egyszerlibb (2004): Progressziv Magazin, X1I (10) 14-15. p.
81



meg a piacon az elsé Spar kereskedelmi markés termékek, melyekre a j6 mindség, a meg-
bizhatosag ¢és az ipari markaknal 15-20 szazalékkal alacsonyabb ar a jellemzd. Jelenleg
125 egységében megkozelitdleg 10 000 cikkelemet kinal a fogyasztoknak, 400-1000 négy-
zetméter kozotti alapteriileten.

e Interspar hipermarket: 4000-6000 négyzetméter kozotti alapteriileten 30 ezer féle
arucikkel varja a fogyasztokat, féleg olyan varosokban, ahol a 1¢lekszam 30 ezer felett ta-
ebben az esetben szélesebb, szinvonalasabb szolgaltatas is kapcsolddik ehhez. 2005-ben
21 Interspar hipermarket izemelt Magyarorszagon.

o Kaiser’s szupermarket: 2003-ban lett tagja a Spar Magyarorszag Kft.-nek és ezzel a
Metspa csoportnak, eldtte a Tengelmann csoporthoz tartozott. 18002000 négyzetméteren
tekintélyes aruvalasztékot, 10-12 ezer terméket kindlnak, igényes kornyezetben. Stra-
tégiajukban egyrészt az igényes értékesités, masrészt a mingséget ¢s a szinvonalat javi-
té szolgaltatiasok alkalmazasa szerepel kozponti elemként. 2005-ben 22 Kaiser’s szuper-
marketet regisztraltak hazankban.

A Spar Magyarorszag Kereskedelmi Kft. forgalma, a csoport teljes forgalmanak a tiz sza-

zalékat adja. Jelenleg nyolc szazalékos a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben a részese-

r 77
dése.

5.3.2. Tengelmann csoport
1867-ben Wilhelm Schmitz-Scholl alapitotta meg a Tengelmann csoportot, amely a mai

napig csaladi tulajdonban van. A csoport tulajdonaban az Interfruct Nemzetkozi Elelmi-
szer—Kereskedelmi Kft., a Plus Elelmiszer Diszkont Kft. és az OBI Barkacsaruhaz Kft. van
Magyarorszagon.

e Plus Elelmiszer Diszkont Kft.: 1992-ben jelent meg a hazai piacon a ,,soft diszkont”
kategoridban, eldszor foképp Budapesten terjeszkedett. A hipermarketek, a bevasarlokoz-
pontok gyors terjeszkedése €s a vasarloi szokasok megvaltozasa miatt 1998-ban 1) straté-
giat hoztak 1étre. Az eddig meglévé iizleteiket felujitottak, a vasarlok minél igényesebb
kiszolgalasat helyezték eldtérbe, valamint a termékvalasztékukat is bovitették (2000 és
2200 cikkelemet kinalnak). Terjeszkedési stratégiajuk kétiranyd, Budapesten mindségi,
mig vidéken mennyiségi novekedésre torekednek. 2004-ben 157, 2005-ben 165 bolttal

rendelkezett, 2007-re viszont szeretnék a 200-as boltszamot elérni.

77 Expanzi6 Spar-kotvényekkel (2006): Mai Piac, XIII (1-2) 22-23. p.
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5.3.3. Provera (Louis Delhaize) csoport
Tagjai: Csemege—Match Kereskedelmi Rt.: Match, Alfa; Profi Magyarorszadg Rt.: Profi;

Magyar Hipermarket Kft.: cora.

e Csemege—Match Kereskedelmi Rt.: A Smatch/Match halézat kialakulasa hosszu
folyamat eredménye. 1952-ben hoztak létre Magyarorszagon a Csemege kiskereskedelmi
lancot, amelyet 1991-ben a Julius Meinl vasarolt meg a privatizacié soran. 2000-ben kertil-
tek bevezetésre Magyarorszagon a Smatch €s a Match markanévvel ellatott szupermarke-
tek, majd 2004-ben a Smatch lizleteket teljesen atalakitottdk Match szupermarketekké. A
132 Match iizlet 400 és 1.600 négyzetméter kozotti alapteriileten 4.500 és 16.000 termék-
féleséget kinalnak az alapteriilettdl fiiggéen. Stratégiajuk fo6 vonulata az alland6 frissaru
kinalat.

e Alfa: 2004-ben hazadnkban 7 egységet iizemeltetett kiilonb6zo tevékenységi korokkel.
A 7 egységbdl 5 egység foglalkozik élelmiszer—kereskedelemmel, 1 egység diszkont-
lancként, egy egység festékaruhdzként iizemel.

e Profi Magyarorszag Rt.: A Profi torténete 1989-t61 kezdddott, amikor a Duna
Flszért Rt.-t megvasarolta a Louis Delhaize csoport. A névvaltoztatasra 1996-ban keriilt
sor, ez 1d6tol Profi Magyarorszag Rt. néven €l tovabb a koztudatban. 2003-t6l a Csemege—
Match Kereskedelmi Rt. iizemelteti. A Profi lizletek diszkontként iizemelnek, azonban az
aruvalasztékuk a szupermarketekhez hasonldéan polcokon és gondolikon vannak kihe-
lyezve. A Lidl bevezetése a magyar piacra, arra késztette a Profit, hogy megerdsitse a ke-
reskedelmi marka valasztékat. A Profi lizletek jelenleg a lakohely kozeli iizlet ¢s a
diszkont keveréke. Szlogenjiik a ,,mindendron a legjobb aron”, hiszen nagyobb lakdtele-
pek kozelében helyezkednek el és alacsony éarakon kinaljak termékiiket, amelyekhez jo
mindség parosul.

400-800 négyzetméter alapteriileten varjak vasarloikat. Termékpalettajuk kozel felét sajat
markas termékek teszik ki. 2005-ben a Profi Magyarorszag Rt.73 egységet lizemeltetett.

e Magyar Hipermarket Kft.: A cora druhazlancot a Magyar Hipermarket Kft. tizemel-
teti Magyarorszagon, azonban a beszerzési tevékenységét a Provera végzi. Magyarorsza-
gon 7 iizlettel van jelen (Torokbalint, Budakalasz, Fot, Szeged, Miskolc, Debrecen, Szol-
kal nagyobb odafigyelés a termékek és szolgéltatdsok mindségére. Hipermarketjeinek atla-
gos alapteriilete 12.400 négyzetméter, melyen kozel 100.000 cikkelemet forgalmaznak.
Eladasaik 30%-a élelmiszer, mig a tobbi non-food termék. Sajat markas termékét Winny

néven forgalmazza, azonban a cégcsoporthoz tartozd Profi termékeket is értékesiti. Nagy
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hangsulyt fektetnek a Kiilonb6z6 Kkiegészité szolgaltatasokra, programokat kindlnak
egész évben a gyerekeknek és a felndtteknek egyarant, és cora vasarlokartydval probaljak

még egyszeriibbé, konnyebbé tenni a vasarlast.

5.3.4. Rewe csoport
e Penny Market: A , hard diszkont” kategéridban versenyez a német Lidl diszkonttal.

alacsony arak mellett mindig jabb mérkéazott terméket kinal kizarolag idény jelleggel,
rendkiviil eldnyds aron. A termékkinalatanak 70-80 szazalékat gyartdi markak alkotjak.
2005. év végére 148 Penny Market diszkont nyitotta meg kapuit hazankban. A Penny Mar-
ket szamara fontos, hogy a termékvalasztékukba ugynevezett kényelmi termékeket von-
janak be, mert a célkézonségiiket elsdsorban a fiatal, élvezetorientalt vasarlok alkotjak.
Eppen ezért tervezik, hogy a friss- és pékaru kinalatukat megerdsitik, de szeretnének a bio-

, illetve a convenience—termékek korében is ujdonsagokat bevezetni.”®

5.3.5. Hazai beszerzési tarsulasok
A magyar élelmiszer-kereskedelmi véllalatok ,,védekezd” stratégiaja hozta létre a beszer-

z¢si tarsuldsokat. A beszerzési tarsulasok novelhetik a kis- és kozépvallalkozasok verseny-
er6t képviseld lancokkal szemben.”

e Co-op Hungary Rt.: 1995-ben alakult meg a Co-op iizletlanc, amely nagy horderejii
volt a szovetkezetek vezetési, stratégiai ¢letében. Egységes halozat kiépitésére nem volt
lehetdség, ezért iizletkategoriakat alakitottak ki a méretiik és szortimentjiik nagysaga

alapjan, azonban az aruvalaszték mindegyik bolttipusban egységes.

® A markaépités a legfontosabb (2006): Mai Piac, XIII (3) 26. p.
" KARTALI, J. et al (E.n.): A magyar mezégazdasag és élelmiszeripar EU-érettségének piaci és kereske-
delmi vonatkozasai http://www.akii.hu/kiadvany/intezetikiadvanyok/magyar
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A kategoriak a kovetkezok:

e Mini Coop: 200 m” alapteriiletii egységek, 1000 cikkelem,

e Coop: 200-400 m? kozotti alapteriiletii boltok, 2500 cikkelem,

e Maxi-Coop: 400-600 m*-es iizletek, 3000 — 4000 arucikk,

e SuperCoop: 600 m* feletti eladotér, 4500 feletti cikkelem.
Osszesen a négy boltkategdriaban 2983 iizlet talalhaté Magyarorszagon 2005-ben.
Aruvalasztékukban 450 koriili sajat markas termék fordul eld, melyeknek forgalmi stlya a
cégen beliil 15%, de a vidéki lizleteknél adhatja az éves forgalom 50%-4t is.
A Co-op Hungary Rt. kiildetése a varosi és vidéki lakossag folyamatos kiszolgalasa eurd-
pai szinvonalu valasztékkal, valamint a helyi igények kielégitésével. A kiildetés megval6si-
tasa érdekében nagy hangsulyt fektet a kozponti menedzsmentre, az egységes reklam ¢és
marketing tevékenységre, valamint az 6sszehangolt szolgaltatasi szinvonalra, termék
politikara és arpolitikara.
e CBA Magyarorszag: A halozati egységeket iizletlanec formajaban mikddtetik, hi-
szen a kezdeti beszerzési egyiittmukodést kiegészitették az értékesités kozpontositasaval.
1992-ben tiz magankereskedo hozta létre, akik a Kozért privatizacioban 17 tizletre lanc-
ként palyaztak. Megalakulasatol kezdve, olyan beszerzési és értékesitési tarsasagként mii-
kodé 100 szazalékban magyar tulajdonu stratégiai szovetség, mely tulajdonosainak
alapelve a hosszu tdvon miikodd, kolcsonds eldnyodkre alapozott egyiittmiikodés. Kétféle
CBA boltkategoria alakult ki, az egyik a CBA tulajdonosok boltja, ahol a beszerzés, a
marketingtevékenység egy része, a logd €s az alkalmazottak munkaruhdja egységes. A
boltok mérete, a belsé megjelenés, a termékvalaszték és a nyitva tartdsi id6 igazodik a he-
lyi igényekhez. A masik a tarsult tagi boltok, melyek lizemeltetéi nem tulajdonosai a
CBA Magyarorszagnak. Jogosultak azonban a log6 hasznalatara, valamint a szallitasi szer-
z0désekben meghatarozott halasztott fizetési és kereskedelmi kedvezmények alkalmazasa-
ra.
¢ Real Hungaria Elelmiszer Rt.: 2001. januar elsején jelent meg a piacon, stratégiaja-
nak kozéppontjaban a teljes magyar piac meghdditasa all, hiszen az orszag teljes teriile-
tén folytat élelmiszer és vegyi aru kis- és nagykereskedelmi tevékenységet. Kétféle tizlet-
lancot alakitottak ki: az egyiket a 100 négyzetméternél nagyobb alapteriiletli iizletek alkot-
jak, melyeket Real Elelmiszer iizleteknek neveznek; a masikat Real Pont iizleteknek hiv-
jék, melyek alapteriilete 100 négyzetméter vagy az alatti, és altaldban csaladi vallalkozas

keretében miikodé véllalkozasokat foglal magéban. A Real Hungaria Elelmiszer Rt. iizletei
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els6sorban lakohelyek kozvetlen kozelében talalhatok, tigynevezett ,kényelmi boltok™.
2005-ben az orszagban 1700 Real Pont és 590 Real Elelmiszer iizlet elégitette ki a fogyasz-

tok ¢€lelmiszer €s vegyi aru igényeit.

5.3.6. Tesco Global Zrt.
Magyarorszagon a legdinamikusabban fejléd6 hipermarket-lanc a brit tulajdonban 1év6

Tesco Global Zrt. 2005-ben 56 hipermarketet, 7 szupermarketet és 27 S-Market-et lizemel-
tetett Magyarorszagon.

Célja, hogy minden magyar haztartas 50 kilométeres korzetében jelen legyen.

A Tesco-ban talalhato élelmiszerek 90 szazaléka magyar beszallitoktol szarmazik.

A Tesco sajat markas termékeit harom csoportba lehet sorolni: a Tesco Gazdasagos ter-
mékek, a Tesco Termékek, a Tesco Fitt termékcsoport.

Az utobbi idében kisebb alapteriiletii (7000-7500 m?) boltok nyitasaval terjeszkedik, ami
azzal magyarazhato, hogy a nagyobb varosok mar telitettek és igy a vidéki teriiletek felé
kell terjeszkedniiik. Ezen boltok arukinalata nagyjabol hasonld a hipermarketekhez, de az

egyes arucsoportok, elsdsorban a non-food termékek valasztéka sziikebb.

5.3.7. Auchan
1998-ban Budadrson nyitotta meg elsd hipermarketét. Ovatos terjeszkedési stratégiat

valasztott, elsdsorban Budapestre koncentral, Budapesten kiviil csak Székesfehérvaron és
Kecskeméten nyitott egységet. A hipermarket kategéridban a Tesco-val versenyez az ala-
csony araival. 2008-ra 18-20 tagura kivanja novelni a héalozatat, amely 2004-ben 8, 2005-
ben 10 egységet foglalt magéban.80 Az Auchan filozoéfidja, hogy a lehetd legtobb vasarld
vasarloerejének €s €letmindségének javulasahoz jaruljon hozza. Ezt a filozofiat ugy tudjak
megvaldsitani a gyakorlatban, hogy jo szinvonala ¢s biztonsagos — ,,biztonsdgos magyar
termék” védjeggyel ellatott - termékeket kindlnak a piacon a lehetd legalacsonyabb aron,

nagyon széles ¢és a vasarloi igényekhez igazod6 valasztékban.

% Megcélozta a 200 milliardot (2004): Mai Piac, X1 (7) 7. p.
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5.3.8. Lidl
A német tulajdonban 1év6 ,,hard diszkont” z6ldmezés beruhazassal jelent meg Magyar-

orszagon. 2004. novembere Ota 51 iizletet nyitott, amelyeket els6sorban vidéki teriilete-
beszallitoktol polcpénzt, marketing hozzajarulast, aruhaznyitasi dijat, de cserében a
legalacsonyabb arakat koveteli meg a beszallitoktol, valamint kizarélagossagot biztosit
napilapokban), a kereskedelmi markas termékek tulsulya jatszik fontos szerepet. A Lidl
diszkontok 600-700 négyzetméteren koriilbeliil 700 cikkelemet kinalnak.®' A Lidl az
ACNielsen kimutatasai szerint a piac 2,9-3,1 szdzalékat tudja maganak, amely a teljes
diszkont piac — Lidl, Plus, Penny Market, Profi — egy nyolcadat j elenti.*

A GfK. Hungaria Target On: Lidl 2006. cimii tanulménya ramutat arra, hogy a Lidl vasar-
10k lojalitasa alacsony, mert a vasarlasok 92 szdzalékat a vevOk mas tizlettipusokban bo-

nyolitjak le.

A 10. tablazat 2003-ban ¢és 2004-ben mutatja az elsé tiz hazai élelmiszer—kiskereskedelmi
cég forgalmat és tizleteinek szamat. Az adatok megfelelden szemléltetik a kiskereskedelmi
egységek lizletszdmaiban bekovetkezett valtozasokat. A Topl0-es listdban a harom hazai
beszerzési tarsulas is elékeld helyen szerepel. 2003. évrdl 2004. évre a CBA Magyarorszag
¢és a Redl Hungéaria Rt. novelte éves forgalmat az élelmiszer és napi fogyasztasi cikk pia-

con, mig a Co-op Hungary Rt. megtartotta stabil negyedik helyét.

8 M@'skolcon is lesz (2004): Mai Piac, XI (12) 11. p.
2 HONYI, GY. (2006): Diszkontprés alatt a kiskereskedelmi szektor. Termékmix, XIV (3) 27-28. p.
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10. tablazat Magyarorszag elsé tiz élelmiszer-kiskereskedelmi cégének forgalma és

iizletszama
2003 2004
Szovetség neve Forgalom | Uzletszam Szovetség neve Forgalom | Uzletszam
(Mrd Ft) (Mrd Ft)
Metspa 409 148 CBA Magyarorszag 495 2836
CBA Magyarorszag 405 2895 Metspa 448,422 166
Tesco 354.4 60 Tesco 414,650 69
Co-op Hungary Rt. 335 3575 Co-op Hungary Rt. 358 4487
Provera 214 374 Real Hungaria Rt. 240 1840
Real Hungaria Rt. 191,3 2044 Provera 218 211
Tengelmann csoport 174,5 171 Auchan 181,680 9
Auchan 155,1 8 Tengelmann csoport 152,500 179
Rewe csoport 135 132 Rewe csoport 129,6 142
Honiker 131,2 1613 Honiker 118,199 1961

Forras: www.maipiac.hu, 2003 —as és 2004-es TOP10 tarsasagok és tarsulasok a fogyasztasi cikkek kis- és
nagykereskedelmében, az ACNielsen adatai alapjan

A 17. 4dbrabdl leolvashatd, hogy 2005-ben a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben a fiig-

getlen kiskereskeddkon kiviil a Tesco hipermarket, a Co-op szupermarket és lanchoz tarto-

z6 kisbolt ért el 10 szazalék feletti piaci részesedést. Mindegyik értékesitési csatorna tipus-

ban megtalalhatok azok az egységek, melyek piaci részesedése a jovoben még ndvelhetd, a

megfeleld kiskereskedelmi stratégidk fogyasztoi igényekhez valo igazitasaval.
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5.4. A hazai élelmiszer—kiskereskedelmi lancok marketingkommunikacios tevékeny-
ségei koziil az akciés ujsagok bemutatasa a gyakorlatban®

A gyakorlatban a kiskereskedelmi csatornak kommunikacios tevékenységei kozott kiemel-
ked6 szerepet kapnak az akcios ujsagok, hiszen az ar-érzékeny, fogyasztasorientalt piacon
ez a tipust kommunikacids eszkoz hétrdl-hétre egyre tobb fogyasztonak képes a vasarlasi
dontését befolyasolni.

A GfK. Piackutato Intézet Shopping Monitor 2005-6s adatai alapjan a magyar lakossag 88
szazaléka rendszeresen kihasznalja a kiilonboz6 értékesitési csatornak sokszinli akcidit,
valamint a lakossag 88 szdzalékbol 55 szdzalék felkutatja azt az élelmiszer lizletet az akci-

0s Ujsagok alapjan, ahol az ar a legkedvezdbb.

A csatornatipusok alapjan mas €és mas tulajdonsagokkal birnak az akcids ujsagok:

A hipermarketek évente atlagosan 74,8 leafletet adnak ki, és ez a szdm még novekedést
mutat a piacon. Az akcids jsagaik terjedelme és termékdsszetétele jelentds eltérést mutat
az 0sszes tObbi csatornatipus atlagatol. Egy hipermarket altal kiadott akcios ijsag altalaban
18 A4-es méretl oldalbol all, melynek legnagyobb részét a non-food termékek foglaljak el,
az alapvetd élelmiszerek és a vegyi aruk kisebb szerepet kapnak. A termékek f6 cikkcso-
portok szerinti bontasban keriilnek az oldalakra, atlagosan 10-11 termék keriil bemutatasra
egy oldalon. Altalanossagban kijelenthetd, hogy szinte minden oldalon lehet talalni egy
ugynevezett ,, sztar” terméket, amely joval nagyobb feliiletet kap az ujsagban, mint a tobbi
termeék.

A diszkont piacon a Lidl erdteljes, agressziv kommunikaciods politikajanak kdszonhetden,
jelentdsen megnovekedett az akcids Gjsagok szdma. Ugyanis a Lidl heti rendszerességgel
juttatja el akcios ujsagat a fogyasztokhoz, de ugyanakkor a Plus is novelte kiadvanyainak
szamat a ,, hétvégi aras” termékeinek kommunikalasaval. A diszkontok altal kiadott akcios
ujsagokra a koltséghatékonysag jellemzd, de a mindségiik és szinvonaluk egyre inkabb
javul6 tendenciat mutat. Az Ujsagok atlagosan 8 oldalbol allnak — ebben az esetben Ugy
kell érteni a 8 oldalt, hogy A4-es oldalszamra van kivetitve -, egy oldalra pedig atlagosan
12 terméket helyeznek el. A kivitelezésben, a termékkinalatban és a termékek oldalankénti
bontasaban is lehet kiilonbségeket talalni a diszkontlancok akcids ujsagai kozott. A Penny

Market fényes papirral, a Lidl és a Plus pedig ,,szellésebb térkitoltéssel” probalja meg-

% OROVICZ, V. (2006): Minuszbol pluszt. Progressziv Magazin, XIV (6) 57-58 p.
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nyerni a fogyasztok tetszését. A Penny Market és a Plus jsagaiban a napi fogyasztasi cik-
kek kapjak a f6 hangsulyt, mig a Lidl Gjsagjaban a non-food termékek.

A lanchoz tartozo kisboltok €és a szupermarketek akcids kiadvanyainak szinvonala is tiikro-
zi azt a kialakult imazst, amely a magas arszinvonaluk elfogadésat segiti el6. A lanchoz
tartozé kisboltok évi 18, a szupermarketek évi 27 kiadvanyt dobnak piacra. A kisebb bol-
tok Ujsagjainak oldalain atlagosan 10-12, mig a szupermarketek 0jsagjainak oldalain atla-
gosan 8 termék jelenik meg. Mindkét csatorna esetében a fO szerepet az élelmiszerek és
napi fogyasztasi cikkek kapjak az ujsdgban, mig a non-food termékek részaranya elenyé-

sz0.
A magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelmi csatorndk akcids Ujsdgainak legfontosabb

tényezoit figyelembe véve 2006 augusztusdban kiadott kozponti akcios ujsagok Osszeha-

sonlitd elemzését mutatja a 11. tablazat.

11. tablazat Elelmiszer-Kiskereskedelmi egységek akcios wijsagainak adatai

ErVéI.lyf sségi | Kezdd Ziré nap Ol(}al- . Ebl.)ﬁl Egg)fiil l*ill:)l:fl tceiﬁl:l?- Formatum If:g"tlzlz(?rf:lz
idé nap szam | élelmiszer aru food szam feltiintetése

Penny
Market 6 nap Hétfo Szombat 8 4 2 2 7 A3 részben
Plus 7 nap Hétfo Vasarnap 8 5 1 2 2 A4 részben
Profi 14 nap Hétfo Vasarnap 16 14 2 0 1 egyedi nincs
Lidl 7 nap Csiitortok Szerda 8 0 0 8 5 A2 igen
Match 12 nap Szerda Vasarnap 12 11 1 0 1 A4 nincs
Spar 14 nap Csiitortok Szerda 24 12 2 10 1 A4 részben
Co-op 13 nap Szerda Hétfo 12 9 2 1 3 A4 nincs
CBA 12 nap Szerda Vasarnap 24 18 6 0 1 A4 nincs
Real 14 nap Szerda Kedd 12 8 3 1 1 A4 nincs
Tesco 14 nap Szerda Kedd 30 11 2 17 3 A4 részben
Interspar 14 nap Csiitortok Szerda 32 19,5 2 10,5 1 A4 igen
Auchan 7 nap Péntek Csiitortok 24 9 2 13 1 A4 nincs
cora 14 nap Szerda Kedd 24 9,5 3,5 11 1 A4 nincs

Forras: Sajat gytijtés
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5.5. A kozeljovében varhato uj belépok a hazai élelmiszer—kiskereskedelem piacara
Az élelmiszer szakfolyoiratok, valamint a szakértdi vélemények arr6l szamolnak be, hogy

a magyar piacon két ,,0rids” fog megjelenni az elkdvetkezd években. A Wal-Mart magyar-
orszagi megjelenésével kapcsolatban azonban megoszlanak a vélemények, még nem telje-
sen tisztazodott, hogy pontosan mikor és milyen beruhédzéssal 1ép piacra. Az Aldi megjele-
nése, mely Németorszag piacvezetd diszkontlanca, 2007-ben kezdi meg miikodését Ma-
gyarorszagon.

e Wal-Mart: A kereskedelmi oridslanc 2002-t6l folyamatosan a Fortune Magazin Global
500 listajanak az élén all, amely a forgalom alapjan rangsorolja a vilag legnagyobb élelmi-
szer-kereskedelmi vallalatait. A forgalma haromszor akkora, mint a ranglista masodik he-
lyén szerepld Carrefour — nak. A Wal-Mart 2005-ben 285 milliard dollaros arbevételt rea-
lizalt. A Napi Gazdasag informaciodi alapjan az egész Delhaize csoport hazai halozatat sze-
retné megvasarolni. Az lizleteket az informéciok alapjan még ez év elsé felében — 2006-
ban — rovid ideig bezarjdk, amig megtorténik a logocsere, valamint az arufeltoltés. Ma-
gyarorszagon a Wal-Mart a kereskedelem 3 szegmensében, a hipermarket, a szupermarket
és a diszkont dgazatban is érdekelt lesz.** Németorszagban elsésorban lakokornyezetben,
lakotelepek kozepén lizemeltet aruhdzakat, és éppen ezért tartanak a piacra 1€pésétdl a ha-
zai tulajdonu élelmiszer—kiskereskedelmi lancok.*” (A legfrissebb informaciok szerint,
mégsem jelenik meg a magyar élelmiszer piacon.)

e Aldi: Az Aldi filoz6fidja, hogy a legsziikségesebb arucikkeket kinalja a vasarloknak, a
lehet6 legjobb mindségben és a lehetd legolcsobban. Az lizletekben élelmiszer és non-food
arucikkek is megtaldlhatok. Az Aldi-k elsésorban alacsony bérli ingatlanokban, sziikitett
aruvalasztékkal, minimalis bérkoltséggel és kiterjedt beszallitoi haldzattal miikddnek. A
gyartol markds termékek helyett nagyobb mértékben sajat markas termékeket kinal ter-

mékvalasztékaban.®

¥ A Wal-Mart 2006-os stratégiaja (2006): Progressziv magazin, XIV (3) 45-47 p.
% Oriasi harc a hazai élelmiszer lancok kozott (2006): Figyeld, februar 19.
% Az Aldi is a sajatmarkékra helyezi a hangsilyt (2006): Halézat, VIII (1) 20. p.
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5.6. Ausztria és Magyarorszag élelmiszer—kereskedelmének 6sszehasonlitasa
A disszertacid szempontjabdl az ausztriai ¢lelmiszer—kiskereskedelemben végbemend fo-

lyamatokat célszerli megvizsgalni, amely mar végigélte a csatlakozas folyamatat és sok
hasonlosagot mutat a magyar €lelmiszerpiacon jelenleg zajlo folyamatokhoz. Az dsszeha-

sonlitds a témakorrel kapcsolatos osztrak modszereket, eredményeket foglalja magaban.

Ausztria élelmiszer-kiskereskedelme a 60-as évek oOta jelentOs strukturalis valtozdson ment
keresztiil, tehat 0 értékesitési formak alakultak ki, ndvekedett az lizletméret, ugyanakkor a
boltok szamaban csokkenés volt megfigyelhetd.

Ausztria ¢lelmiszer—kiskereskedelmében bekovetkezett valtozasokat nagyon jol szemlélte-
tik a szamadatok: 1997-ben 16.000, 2000-ben mar csak 7.000 élelmiszeriizlet miikodott.
2000-ben még 20-nal tobb jelentds kiskereskedelmi vallalat volt az osztrak élelmiszer—
kereskedelemben. Azdta tobb élelmiszer egység tiint el a piacrol: KGM, Konsum, Meinl,
Lowa, Pampam.

Hat jelentos vallalkozas maradt az élelmiszer piacon: Spar az Intersparral, Billa, Merkur,
Adeg, Zielpunkt és a Hofer. 2000-ben az 6t legnagyobb ¢élelmiszer—kiskereskedelmi valla-
lat a kiskereskedelmi forgalom 90 szazalékat, mig Magyarorszagon minddssze 51 szazalé-
kat realizalta. Mara mar az osztrak kiskereskedelmi vallalatok vildgosan pozicionaljak ma-
gukat, hiszen nagyon erds markaneveket épitettek fel, amelyeket a fogyasztok meg tudnak
egymastol kiilsnboztetni.®’

Ausztria élelmiszer—kiskereskedelmét bemutatd 17. abran is nyomon kdvethetd egyrészt a
hipermarketek, masrészt a diszkontok piaci részesedésének a novekedése a tobbi hagyoma-

nyos élelmiszer—kiskereskedelmi egységgel szemben.

" HORVATH, A. (2003): EU-csatlakozasunk varhat6 hatasai a kereskedelemre. Progressziv magazin, XI (1)
14-15 p.
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Egyéb

Utcai arus, piac

Kisker. é.bolt
C+C
Diszkont
Szupermarket
Hipermarket
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Hipermarket|Szupermarket Diszkont C+C Kisker. é.bolt Utczli:crus, Egyéb
= 2003 21 35 19 2 1 1 21
2002 20 35 18 2 1 1 23
2001 20 36 17 2 1 1 23
2000 19 38 16 3 1 1 22

18. abra Ertékesitési csatornak részesedése Ausztriaban, szazalékban kifejezve
Forrads: Fessel — GfK, 2003.

A 18. abra jol szemlélteti, hogy Ausztridban az értékesitési csatornak piaci részesedésében

nem drasztikus mértékii ndvekedés, illetve csokkenés figyelhetd meg 2000 és 2003 kdzotti

idészakban, amibdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy az ausztriai élelmiszer-kiskereskedelmi

piacon valamivel lassabban ment végbe a koncentracids folyamat, mint a magyar piacon. A

két piac kozotti hasonlosag a hipermarketek, a szupermarketek és a Cash and Carry-k piaci

részesedésében mutathatd ki ezen idészakban. Magyarorszagon és Ausztridban is a hiper-

marketek piaci részesedésének novekedése, mig a szupermarketek és a Cash and Carry-k

piaci részesedésének csokkenése volt megfigyelhetd. Mindkét piacra jellemzd, hogy egy-

massal osszefliggo, allando valtozdasok mentek és mennek végbe a piaci részesedés minél

nagyobb hanyadanak megszerzése érdekében.
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C+C

Diszkont

Szupermarket

Hipemarket
Magyarorszag |

C+C

® 2003
=2002
E2001
® 2000

Diszkont

Szupermarket

Hipemarket
Ausztria

19. abra Magyarorszag és Ausztria kiskereskedelmi egységeinek részesedése 2000-
2003 kozott

Forras: www.gfk.hu

Az értékesitési formdk fejlédési irdnyait tartalmazza a 12. tablazat.™

12. tablazat Ertékesitési formak fejlodési iranyai

Eddigi tendencia

Varhato tendencia

A szakiizletek piacvesztése

Tovabbi piacvesztés a szakiizleteknél

Fogyasztdi piacok gyors fellendiilése

Stagnalo piaci részesedés a fogyasztoi pia-
coknal, atallas a szupermarketekre

Az élelmiszereknél a szakdiszkontok érvé-
nyesiilése

Elelmiszer szakdiszkontok fejlédése, magas
aragresszivitas varhato

Non- food teriileten a szakpiacok érvénye-
stilése

Tovébbi térnyerés a non — food teriileten

Erds lizemtipus dinamika

Gyengiil6 iizemtipus dinamika

Fidkhalozatos vallalatok erds novekedése

M¢ég erdsebb novekedés a fiokhaldzatos
vallalatoknal

Gyors piacvesztés a mértékado élelmiszer-
¢s élvezeti cikket kinaloknal

Részben szakosodds a delikatessz-re, piac-
csarnokok berendezésére

Forras: Juhasz Aniko — Seres Antal — Stauder Marta: A kereskedelmi koncentracio tendenciai, MTA, Buda-

pest, 2005. november

% JUHASZ, A. et al. (2005): A kereskedelmi koncentraci tendenciai, MTA, Budapest
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Az osztrak fogyasztok elvardsai az élelmiszer—kiskereskedelem értékesitési csatornaival

szemben:

Egy tizletben kivanjak megvasarolni az 6sszes napi aruvalasztékot.

Nagyobb arukinalatbol kivannak véasarolni.

Az iizletek j6 megkozelithetdségét fontosnak tartjdk a vasarlok.

Bizonyos termékekbdl a megkivant mennyiséget szeretnék megvasarolni — eldre
csomagolt, kiilonféle kiszerelések stb.

A fogyasztoi igényeknek megfeleld nyitvatartasi 1do.

Emociondlis igények eldtérbe keriilése a vasarlasoknal — élményvasarlas.

Megfeleld bolti 1égkor biztositasa.

Alacsony arak biztositasa — diszkontok.

Mindségben megfeleld termékvalaszték kindldsa a fogyasztoknak — markaorienta-
l6das.

Tobb hasonlo jellegii iizletben vald véasarlas lehetdsége — iizletek szama.

Kiilonbozd tipusu tlizletekben valo vasarlas — értékesitési csatorndk sokfélesége.
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6. ANYAG ES MODSZER

A nemzetkozi és a hazai szakirodalom feldolgozasa és elemzése utan a primer kutatds me-

netét ismertetem. A 20. dbra az empirikus kutatas egyes fazisait mutatja be.

6.1. A kutatas logikai felépitését szemléltetd algoritmus bemutatasa

Nemzetkdzi €s hazai szakirodalmak, szakfolyoiratok, konferencia kiad-
vanyok, piackutatd cégek eredményeinek — szekunder adatok - 6sszegyljté-

S€

A 4

Szekunder adatok kategorizaldsa az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok 4ltal
alkalmazott mddszerek ¢€s a fogyasztok élelmiszer vasarlasat befolyasolo

tényezok alapjan

v

Szekunder adatok feldolgozésa

v

A szekunder informéciokra tdmaszkodva a hipotézisek felallitasa

\ 4

Primer kutatas

y

A 4

A 4

Vasarlasi szokasok
feltérképezése Sopron-
ban fokuszcsoportos
vizsgalat alapjan

Sopronban és Kapuvaron a
hazai és nemzetk6zi élelmi-
szer-kiskereskedelmi egy-
ségek vezetdinek mélyin-
terjus megkérdezése

Vasarlasi szokasok
vizsgalata Sopron-
ban és Kapuvaron
kérdoiv segitségé-
vel

A 4

Eredmények feldolgozasa és kiértékelése

A 4

Hipotézisek elfogadasa vagy elvetése

v

Kovetkeztetések levonasa, javaslatok tétele

20. abra A kutatas logikai felépitése
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6.2. A szekunder informaciok alapjan felallitott hipotézisek
A hipotéziseket a GfK. Hungéaria Piackutato Intézet és a KSH (2005) altal kozdsen végzett

kutatasi adataival igazolom, melyben 3,8 milli6 magyar haztartast kérdeztek meg szemé-
lyes megkérdezéssel az élelmiszer vasarlasi szokasaikrdl, de a publikus kutatds nem bontja

le kereskedelmi egység tipusokra az eredményeket.

H1: A magyar vasarlok tobbsége magyar tulajdonban 1évé élelmiszer-
kiskereskedelmi iizletekben vasarol, de nem tudja név szerint pontosan megkiilonboz-

tetni egymastol a hazai és a nemzetkozi iizleteket.

A rendelkezésre allo empirikus vizsgélatok eddig csak azt vizsgéltdk, hogy a magyar va-
sarlok milyen {iizlettipusokban koltik el a pénziiket élelmiszerekre és napi fogyasztasi cik-
kekre. A haziasszonyok legnagyobb része 2005-ben is kis alapteriiletli élelmiszeriizletben
(34 szazalék) kolti a legtobbet. Masodik helyen a hipermarket (29 szazalék) all, majd a
diszkont (21 szazalék) és a szupermarket (11 szazalék) kovetkezik. A magyar élelmiszer-
tizletek (név szerinti) ismertségérdl eddig még nem késziilt felmérés. A lanchoz tartozo
kisboltok nem teljes korlien és sok esetben nem hatékonyan tajékoztatjdk vasarloikat az
egység nevérdl. Ezért a vasarloban sokszor nem tudatosodik, hogy 6 egy lanchoz tartozo
boltban vasarol. Azonban ez a probléma kiilonb6zé mértékben érinti az egyes magyar tu-
lajdont élelmiszer lancokat, ami hosszabb tavon kihathatnak ezeknek az imagejére. A Real

boltok a mai napig nem azonosithatok megfelelden a vasarlok szamara.

H2: A magyar vasarlok a kiilonbo6zo értékesitési csatornakban torténo — hipermarket,
szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo kisiizletek - napi fogyasztasi cikkek vasarla-

sanal az arat helyezik el6térbe a mindséggel szemben.

A megkérdezett magyar vasarlok 55 szdzaléka hatarozottan figyeli vasarlasai alkalmaval az
arakat, és tobbnyire azokban az értékesitési csatornakban vasérol, ahol az arat a legkedve-
zObbnek itéli meg. A megkérdezettek 45 szazaléka az arszinvonallal szemben a termékki-
nalatot, az lizlet kdzelségét és a szinvonalas vasarlasi koriilményeket helyezi eldtérbe va-
sarlasai soran.

A vasarlast befolyasold tényezdok koziil a magyar élelmiszer-kiskereskedelem teljes piacan
az arszinvonal és az aruk mindsége a legfontosabb. Utana kovetkezik a valaszték, az udva-

rias és a gyors kiszolgalas. Legkevésbé 1ényeges a magyar vasarloknal a lehetOség a bank-
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kartyas fizetésre, az lizlet parkoldjanak mérete. Ugyanakkor a szolgaltatasokat, akcidkat és

promociokat is alacsonyan értékelik a fogyasztok.

H3: A magyar vasarlék nagyobb aranyban vasarolnak a Kiilonb6zo értékesitési csa-
tornakban — hipermarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo Kkisiizletek - ke-

reskedelmi markas terméket, mint egyéb markajua terméket.

A csatornak kereskedelmi markas termékeinek vasarlasi trendje befolydsolja a gyartoi
forditott ezen termékek megvasarlasara 2004-ben.

A kereskedelmi markés termékek fogyasztdor megitélése egyre inkabb kedvezObb képet
mutat 0sszességében a magyar €lelmiszer piacon. 2001-ben a magyar fogyasztok egy hato-
da egyaltalan nem is hallott még kereskedelmi markas termékekrdl, mig 2004-ben ez az
arany mar a felére csokkent. 2005-6s felmérés alapjan mar minden negyedik vasarlé rend-
szeresen vasarol kereskedelmi markas termékeket, mikozben novekedett azon vasarlok
szama is, akik ritkabban, de kosarukba teszik ezen termékeket.

A sajat markas termékek hozzajarulnak a bolthaldzat iméazs-épitéséhez, segitenek a bolthii-
ség és az egyedi termékvalaszték kialakitdsdban is. A kiskereskedelmi iizletek altal forgal-
mazott sajat markak atrendezik a piaci viszonyokat, hiszen erdsddésiik a nagy-, illetve az
alacsony arfekvésti markék helyzetét is befolyasolhatja. A kereskedelmi markas termékek
részesedése azokban a termékkategoridkban a legmagasabb, melyek ugynevezett alacsony

involvaltsagu termékek (egyaltalan nem vagy kevés érzelem kotddik a vasarlashoz).
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H4: Arszinvonal — valaszték — minéség kapcsolata
H4.a: A hipermarketeket a magyar vasarlok kedvezéen itélik meg az arszinvonal, a

valaszték és a mindség szempontjabol.

A magyarorszagi hipermarket ldncok —Tesco, Interspar, cora, Auchan — a lakossag véle-
ménye alapjan nagyon eldnydsek az arszinvonal, a termékvalaszték és a termékek mindsé-
ge szempontjabol. A harom tényezd koziil a kinalt valaszték esik a legkedvezdbb megitélés

ala. Az arszinvonal tekintetében nagy szorddas figyelheté meg a lancok kozott.

H4.b: A diszkontokat a vasarlok kedvezétlennek itélik meg az arszinvonal, mindség ¢és

a valaszték alapjan.

A diszkontokat a vasarlok mindegyik szempont tekintetében kedvezdtlennek tartjadk. A
megkérdezettek véleménye alapjan a hipermarketek és a C+C-k arszinvonala is megeldzi a

diszkontok altal alkalmazott arakat.

H4.c: A lanchoz tartozo Kisiizleteket a vasarlok az arszinvonal és a valaszték alapjan

kedvezonek, mig a minéség szempontjabol csak kozepesnek itélik meg.

A vasarlok a lanchoz tartozo kisboltokat arszinvonal alapjan a kdzépmezdnyben helyezik
el, azonban az egyes lancok megitélésében jelentds kiilonbségek lehet megfigyelni. A ter-
mékkinalatot a megkérdezettek a korabbi évekhez képest kedvezObbnek, mig a mindséget

kozepesnek itélik meg

HS: A szupermarket vasarlok tobbsége kap szorolapot, és ez alapjan vasarol, vala-

mint az értékesités-6sztonzé eszkozok koziil az akcios arakat részesiti elonyben.

Az orszag lakossaganak 44 szazaléka szokott gyakran vasarolni akciok hatasara 2004-ben
valamilyen élelmiszer-kiskereskedelmi egységben. Ez az érték 1999-ben csak 35 szazalék
volt. Az akciok kedveltségének egyik oka, hogy egyre tobb fogyasztd szdmara elérhetdk a
modern, nagyobb alapteriiletii iizletek is, melyeknek egyik {6 kiskereskedelmi stratégiai
eszkoze az akcid és a promodcio. Ugyanakkor a vasarlasi szokasok is valtoznak, vagyis a

vasarlok mind nagyobb hanyada ¢él az akciok, a promocidk lehetoségével.
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A vésarlast 0sztonzd eszkozok koziil az alacsonyabb ar, az ugyanazért a pénzért kapott
nagyobb mennyiség, valamint az ,,egyet fizet kettdt kap” akciok a legkedveltebbek. A nye-
reményjatékok abban az esetben vonzok, ha néhany nagyobb dij mellett sok kisebbet is
lehet nyerni. Legnépszertibb nyernivald az autd, a haz vagy lakds, a megkérdezettek két

harmada szerint.

H6: A magyar vasarlok az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek kivalasztasanal - hi-
permarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozé Kisiizletek - a kozelséget helyezik

elétérbe az alacsony arral és a széles valasztékkal szemben.

A kényelem, az iizlet kozelsége a kereskedelemben olyan hozzaadott érték, amit a magyar
vevok egyre novekvo része hajlando €s képes is megfizetni. A vasarlok részérdl a haté-
konysag egyik fontos, egyre jobban felértékelddd eleme a kényelem, a kozelség. De nem
csak kis, hanem a lakohely kozeli tobbi bolttipus — szupermarket, diszkont, hipermarket —
helyzetét is pozitivan befolyésolja a kényelem felértékelddése. A fogyasztok vasarlasi szo-
kasaiban bekovetkezett valtozasok koziil az egyik legjelentdsebb trend a vasarlasra fordi-
tott id6 csokkenése. Ami azonban nem azt jelenti, hogy a fogyasztok csak és kizarolag a
gyors ¢élelmiszervasarlast preferaljak az alland6 idékényszer szoritdsdban. A mindennapi

termékeket a vasarlok tobbsége lakohelyhez kozeli tizletekben vasarolja meg.
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6.3. A primer kutatas alkalmazott médszerei
A kutatds soran el6szor is a magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelmi piacot kellett egy

adott megyére leszlikiteni, melynek eredményeképpen Gydér—Moson—Sopronra esett a va-
lasztas. Gyér—Moson—Sopron megye vasarlderé tekintetében (108,8) a megyék kozott a
leggazdagabb 2005-ben. A legnagyobb vasarlderével Gydr — 120,6 szdzalék — rendelke-
zik, majd Pet6haza, Gydrujfalu, Gydrujbarat és Sopron kovetkezik (sorrendben a varosok
vasarloerd indexe: 116,1 szazalék; 114,8 szazalék; 114,0 szazalék és 113,2 szazalék). A
KSH adatai alapjan a megye népességszama 2005. januar 1-jén 439.922 volt. Ebbdl a 0-14
éves korosztaly ardnya 15 szdzalék, a 65 év felettieck aranya pedig 14,9 szdzalék. A két
korosztaly aranya az orszagos atlagnal alacsonyabb (0-14 éves korosztaly orszagos atlaga
15,6 szazalék, a 65 év felettiek orszagos atlaga 15,6 szazalék). Népslirliség tekintetében a
harmadik legsiiriibben lakott teriilet, a népsiiriség 105 f6/km”. A megyében talalhato
kiskereskedelmi egységek szama 2005 végén 7793 volt, ami a magyarorszagi kiskereske-
delemi iizletek 4,7 szdzaléka. A megyében taldlhato lizletek atlagos alapteriilete 112 négy-
zetméter, amely meghaladja az orszagos atlagot (102 négyzetméter). A miikodd tizletek
26,5 szazaléka élelmiszer és élelmiszer-jellegii vegyes iizlet; 20,6 szazaléka egyéb, més-
hovéa nem sorolt iparcikk szakiizlet; 14,8 szdzaléka ruhazati szakiizlet; 7,5 szdzaléka vas-
aru-, festék- és iivegszakiizlet.

A masodik 1épés soran a megyén belill két telepiilést kellett kivalasztani, ahol a primer
kutatasokat elvégeztem. A két kivalasztott telepiilés Sopron ¢s Kapuvar. Sopronra elso-
sorban a személyes kotodés miatt esett a valasztas, torzsgyokeres soproniként figyelemmel
kisérhettem az élelmiszer—kiskereskedelmi egységek életciklusat, az 0j értékesitési csator-
nak megjelenését, a régebbi élelmiszer lizletek atalakulasat, valamint a megjelend és tavo-
z0 ¢lelmiszer egységeket is. A masik telepiilés meghatarozasanal arra koncentraltam, hogy
Sopron 50 kilométeres korzetén beliil, valamint a legjelentdsebb multinacionalis cégek is

megtalalhatok legyenek a kiilonb6z0 értékesitési csatornadkban.

A harmadik lépésben 0sszegyiijtottem, hogy a két varosban — Sopron és Kapuvar — milyen
értékesitési csatornak mikodnek, melyet a 13. tablazat foglal 6ssze. Az tizleteket 4 cso-
portban osztalyoztam: hipermarket, szupermarket, diszkont és 6nall6é lanchoz tartozo kis-

boltok.
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13. tablazat Elelmiszer-Kiskereskedelmi egységek szama Sopronban és Kapuvaron

Sopron Kapuvar Sopron | Kapuvar
Hipermarket Diszkont
Tesco 1 0 Plus 2 1
Interspar 1 0 Penny Market 0 1
Szupermarket Real 1 0
CBA nagyobb
iizlet 1 0 Forras 1 1
Co-op na- Lanchoz tartozo
gyobb iizlet 1 0 kisbolt
CBA Kkisebb
Match 1 0 iizlet 2 1
Co-op kisebb
Spar 1 1 iizlet 1 3
S-market 7 0 Real 2 1
Forrads: sajat gytjtés

Sopronban ¢s Kapuvaron is az értékesitési csatornaknal két primer kutatasi modszer
alapjan gytjtottem informacidkat. E16szor mélyinterjus vizsgalatokat készitettem a kiske-
reskedelmi egységek vezetdivel, egy elore elkészitett forgatokonyv alapjan (2. szdml mel-
1éklet). A mélyinterjus megkérdezések lebonyolitasa eldtt a cégek vezetditdl engedélyt
kértem. Sajnalatos modon azonban nem minden kézpont engedélyezte a Sopronban és Ka-
puvaron 1évo egységeinek vezetését ellatdo személyek megkérdezését. A mélyinterjus meg-
kérdezést az Interspar hipermarketben, a Spar szupermarketben, az S-market {lizletekben, a
Penny Market diszkontban és a Forras diszkontban utasitottdk el, azzal az indoklassal,
hogy nem kivéannak elarulni iizleti titkokat.

Az interjukat magnetofonon és irdsban is rogzitettem.

A szakértéi megkérdezés soran a két varosban megtalalhat6 élelmiszer—kiskereskedelmi
egységek altal alkalmazott, a disszertacio témakore szempontjabdl jelentds, kiskereske-
delmi stratégiakat tartam fel. Azaz, hogy milyen modszerekkel, eszkozokkel probaljak
megkiilonboztetni magukat az egységek a piacon, annak érdekében, hogy még tobb vasar-
16t csabitsanak be az tlizletiikkbe. Ezek a modszerek, eszkdzok a versenytarsaktol valdo meg-
kiilonboztetésre, a kereskedelmi markas termékekre, a valaszték kialakitasara, a kommuni-

kacids €s értékesités-0sztonzo eszkozokre vonatkoztak. Valamint megkérdeztem a vezeto-
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ket, arrdl is, hogy milyennek latjak a magyarorszagi, illetve az adott telepiilés élelmiszer—
kiskereskedelmi helyzetét jelenleg, és milyen véltozas varhaté véleményiik szerint a jovo-
ben.

A szakértdi megkérdezésekre 2006 aprilisdban keriilt sor, Kapuvaron 3 iizletben, Sopron-

ban 6 tizletben.

A primer kutatas soran a fogyasztoi-, vasarloi szokdsok megismerésére kérddives felmé-
rést is készitettem (3. szdmu melléklet). A kérddivet azoknal az iizleteknél, ahol volt enge-
dély a lekérdezésre, az iizletbdl vasarlas utan kijovo vasarlokkal toltettem ki. Azoknal az
tizleteknél, ahol nem engedélyezték a fogyasztok megkérdezését, ott csak megkozelitd ada-
tokkal tudok szolgalni a fogyasztoi-, vasarlasi szokasokra vonatkozoan, hiszen ezeknél az
tizleteknél csak kovetkeztetni lehetett arra, hogy az adott {izletben vasaroltak.

A kérddives megkérdezés elvégzéséhez eldszor az lizleteket kellett kivalasztani. Azoknal
az egységeknél, amelyekbdl Sopronban és Kapuvaron tobb is megtalalhato, a varoson be-
liili elhelyezkedése dominalt a mintdba keriilés szempontjabol. A fogyasztdéi minta nagy-
sagat ugy hataroztam meg, hogy Sopronban mindegyik kiskereskedelmi egység elétt 90—
100 {6t kérdeztem meg, mig Kapuvaron 45-55 f6t. A két varos kozotti minta nagysagban
val6 kiilonbség a két varos eltéré népességszamaval magyarazhato.

A mintaban szerepl6 személyek véletlenszerli modszerrel kertiltek kivalasztasra, természe-
tesen szem el6tt tartva, a nem és kor alapjan torténd szegmentalast.

A kérddivek kitoltése harom kiilonb6zé napszakban tortént, reggel (6.00-10.00 6ra ko-
z6tt), délutan (12.00-15.00 6ra kozott) és este (17.00 ora utan), a hét minden napjan, az
iizletek nyitva tartasi idejében. A lekérdezésben a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem hallga-
to1 segitettek.

A kérdoivek osszeallitasanal figyelembe vettem a kérddivek szerkesztésére vonatkoz6 sza-
balyokat. A kérdéivben harom kérdéstipust alkalmaztam: zart kérdést, Likert — skalat és a
teljes nyitott kérdést. A fogyasztoi kérddiv két részre oszthatd, az elsé részben altalanos-
sagban mértem fel, hogy milyen élelmiszer—kiskereskedelmi egységekben szokott vasarol-
ni a fogyaszto, valamint, hogy altalaban milyen tényezoket tart fontosnak az iizlet kivalasz-
tasa soran. A kérddiv masodik része arra a kiskereskedelmi egységre vonatkozott, ahol a
fogyasztd vasarolt. Itt elsésorban az adott kiskereskedelmi tizlet megitélésére, a magyar
szarmazasu és az iizlet sajat markas termékeire, az akcids ujsagokra és az értékesités-

0sztonzo6 eszkozokre helyeztem a hangsulyt.
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Kapuvaron 6sszesen 8 iizlet el6tt 470 fot, Sopronban Osszesen 15 iizlet el6tt 1492 fot
kérdeztem meg.

A kérdbives megkérdezés 2006. majus €s 2006. junius kozott a két varosban parhuzamosan
tortént, a hibas és rosszul kitoltott kérddivek potlasara 2006 juliusaban kertilt sor.

A kérdoivek feldolgozasa SPSS for Windows 14.0 matematikai-statisztikai program segit-

ségével tortént, melyhez a kérddiv valaszait kodolni kellett.

A fogyasztoi-, és vasarlasi szokasok alaposabb megismerésére a kérddives megkérdezés
elétt fokuszesoportos vizsgalatokat készitettem Sopronban. A fokuszcsoportba véletlen-
szerll kivalasztassal hivtam meg kiilonb6z6 nemi, kord, jovedelmi, iskolai végzettségi,
foglalkozasu és lakohelyli fogyasztokat. Ezt a kvalitativ kutatast is elore elkészitett forga-
tokonyv alapjan folytattam le (4. szamu melléklet). Alapvetden itt is két témakor koré
csoportositottam a kérdéseket, mint a kérddivben. Altaldnossagban megkérdeztem, hogy
milyen értékesitési csatornaban szeretnek vasarolni hétkdznap és hétvégén, valamint, hogy
Sopronban konkrétan melyik iizletben. Megkértem a fokuszcsoport tagjait, hogy az altaluk
legtobbszor latogatott iizletrdl mondjak el, hogy miért szeretnek az adott lizletben vaséarolni
illetve, hogy mit valtoztatnanak meg. A vasarlasi szokasaikkal kapcsolatosan megkérdez-
tem, hogy az akcios 0jsagok, illetve az iizleten beliili termékbemutatok milyen hatast gya-
korolnak a vasarlasaikra.

A fokuszcsoportos vizsgalatot 2006 aprilisaban 0sszesen 55 fovel végeztem el, akik kozott
39 no és 16 férfi volt, hiszen az élelmiszer vasarlasokat nagyobb részben ndék, hdziasz-

szonyok végzik.
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7. PRIMER VIZSGALATOK EREDMENYEI

7.1. Fokuszcsoportos vizsgalat eredményei
Osszességben megaillapithat6, hogy hétvégén a fokuszcsoport tagjai a nagyobb alapte-

riiletii iizleteket részesitik elonyben, Sopronban a bevasarlasaik soran. A férfiak a Tesco
¢s az Interspar hipermarketben, a nék a két hipermarketen kiviil a Spar szupermarketben és
a Plus diszkontban vésarolnak. Ezzel szemben a hétkéznapi bevasarlasaikat a ndk és a
férfiak is a lakéhelyiik vagy munkahelyiik kozelében talalhato iizletekben, illetve akik
autoval jarnak, abban a boltban végzik, amelyik hazafelé utba esik. A konkrét lizletek emli-
tésénél a legtobben a ndk koziil az S-market és a Spar szupermarketet, a férfiak pedig a
Parola ¢lelmiszeriizletet nevezték meg. Mindezekbdl kidertil, hogy a fokuszcsoport tagjai a
hétvégén elsdsorban a széles aruvalasztékot — kereskedelmi markas termékekbdl és akci-
0s termékekbdl — kinald egységeket részesitik elényben, azokkal a szupermarketekkel €s
lancba szervezddott lizletekkel szemben, melyek szombaton és vasarnap is nyitva tartanak.
Ennek kétféle magyardzata lehet: az egyik, hogy a hétvégi bevasarlasokat szabadidds tevé-
kenységnek, kikapcsolodasnak tekintik, a méasik a mar emlitett nagyon széles aruvalaszték
—non-food termékek kinalata is —, valamint a kedvez6bb arszinvonal.

Az akcios ujsagok, az in-store marketingkommunikacios eszkozok elfogadasaval és
vasarlasaikra gyakorolt hatdsaval kapcsolatosan megallapithato, hogy inkabb a ndk része-
sitik elonyben. A férfiak dont6 tobbségét egyaltalan nem érdekli a kiilonbdzd élelmiszer-
kiskereskedelmi egységek akcids ujsagai, szordlapjai, valamint nem vasarol azért tobb
terméket, mert kedvezo a termék ara. A férfiak ¢lelmiszer—vasarlasi szokasaira a céltuda-
tossag a jellemz0, mig a n6k még akkor is hajlamosak elcsabulni bizonyos termékek irant,
ha listaval mennek véasarolni. A megkérdezett néknek és férfiaknak a harom negyede egy-
altalan nem szereti az arukinalast az iizleten beliil.

Mindegyik megkérdezett fontosnak tartja a kis alapteriiletii iizletek 1étét az ¢lelmiszer—
kiskereskedelmi piacon, melyet négy nagyon lényegre toré indokkal magyaraztak: szemé-
lyes kapcsolattartas, kozelség, udvarias Kiszolgalas és a ,,rutin” bevasarlasok (tej, ke-
nyér, iiditd) lebonyolitasa.

A fékuszcsoportos vizsgalatok részletes elemzését az 5. szamu melléklet tartalmazza.
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7.2. Mélyinterjis megkérdezések eredményei
A szakértdi megkérdezéseket Sopronban és Kapuvaron is elvégeztem. Sopronban 1 hiper-

market (Tesco hipermarket), 1 lancba szervezett kisbolt (Co-op), 2 szupermarket (Match,
Maxi Co-op), ¢és 2 diszkont (Plus, Redl Manna) vezetdjével, mig Kapuvaron 3 lancba szer-
vezett kisbolt (Co-op, Real, CBA) vezetdjével készitettem interjut, a tobbi kiskereskedelmi
egység vezetdit engedély hidnya miatt nem tudtam megkérdezni.

A szakértéi vélemények osszefoglalasa is tiikkr6zi az eltéré vevokorrel rendelkezd és elté-
r0 kereskedelmi stratégiat kovetd értékesitési csatornak jellemzait.

Sopronban ¢s Kapuvaron is mindegyik értékesitési egység vezetdje kiemelte a kereske-
delmi markas termékek jelenlétét, mint a konkurenciatdl valdo megkiilonboztetés eszko-
zét. A kereskedelmi markés termékeken kiviil a lanchoz tartozé kisboltok a vasarlokkal
valo kapcsolattartast, a hipermarket pedig az alacsony arait, a pénziigyi szolgaltatasait
¢s az ingyenes bevasarlotaskat emelte ki.

A termékpolitikaval kapcsolatban, Sopronban a Plus diszkont, a Match szupermarket, a
Tesco hipermarket, Kapuvaron a Redl lanchoz tartozé kisbolt vezetdje hangstlyozta a
polctervek, a termékkihelyezés, a kategériamenedzsment szerepét a kiskereskedelmi
stratégidk marketing eszkdzei koziil.

A kommunikacios politikanal mindegyik értékesitési csatorndban kozponti szerepet tol-
tenek be a hetente vagy kéthetente megjelend akceios djsagok, melyekkel a fogyasztok
“kegyeinek” megnyeréséért versenyeznek.

Mindkét varosban telitettnek tartjak a vezetok az élelmiszer—kiskereskedelmi piacot, és
ugy vélekednek, hogy a fiiggetlen élelmiszer kisboltok csak akkor tudnak a piacon
megmaradni a hipermarketek, a szupermarketek, a diszkontok, a lancba szervezett kisbol-
tok és a C+C-k mellett, ha belépnek valamelyik tarsulasba, hiszen ezaltal megkonnyitik
a beszerzéseiket, kereskedelmi markas termékeket tudnak értékesiteni, szélesebb akcios
termékkinalatot tudnak kialakitani.

Sopronban a Tesco vezetdje az Auchan hipermarket megjelenésétdl, mig a tobbi vezetd a
Lidl diszkont megnyitasatol tart. Kapuvaron a lanchoz tartoz6 kisboltok vezetdi legin-
kabb a Tesco hipermarket, illetve a Lidl és a Hofer diszkont “letelepedésétdl” tartanak.

A mélyinterjus megkérdezések részletekbe mend valaszait a 6. szamu melléklet foglalja

magéban.
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7.3. Kérdéives lekérdezés eredményei®

7.3.1. Szocio-demografiai adatok Sopronban és Kapuvaron
Sopronban és Kapuvaron a fogyasztoi igények, valamint a vasarlasi szokdsok megismeré-

sére kérdoives megkérdezést készitettem a kiskereskedelmi egységek elott.

Sopronban 0sszesen 15 ¢lelmiszer—kiskereskedelmi egységet valasztottam ki, ezek koziil
2 hipermarket (Tesco, Interspar), 8 szupermarket (Match, Spar, Maxi Co-op, CBA, 3 S-
market), 3 diszkont (Plus, Forras, Real Manna), és 3 lanchoz tartozoé kisbolt (Real, CBA,
Co-op).

Kapuvaron 8 {izlet el6tt tortént meg a lekérdezés, ezek koziil 1 szupermarket (Spar), 3
diszkont (Forras, Penny Market, Plus), és 4 lanchoz tartozé kisbolt (CBA, Redl, 2 Co-
op).

Sopronban a 15 kereskedelmi egység elott 1492, Kapuvaron a 8 kereskedelmi egység elott
470 fogyasztod véleményét mértem fel egyrészt arrdl, hogy konkrétan melyik kiskereske-
delmi egységet ismeri és ezek koziil melyik a magyar tulajdonban 1évd iizlet. Masrészt
altalanosan milyen tényezdk, és ezek milyen mértékben befolyasoljak a napi fogyasztasi
cikkek vasarlasaban. Harmadrészt az adott kiskereskedelmi egység megitélésére vonatko-
zo6an tettem fel hasonld kérdéseket. Negyedrészt a kereskedelmi markas és a magyar szar-
mazast termékek ismertségét mértem fel. Otddrészt a kiilonféle kiskereskedelmi egységek
akcids Ujsagainak ismertségét, valamint az adott {izlet akcids Gjsaganak hatdsat a vasarlasi
szokasokra, illetve az lizleten beliili értékesités-0sztonzd eszkozok vasarlasra gyakorolt

hatasat.

Elészor a valaszadok szocio-demografiai tényezoit célszerli megvizsgélni az élelmiszer—
kiskereskedelmi egységeknél (7. és 8. szamu melléklet).

A nemek alapjan (14. és 15. tablazat) a primer kutatasbol megallapithato, hogy a szuper-
marketekben, a diszkontokban ¢s a lanchoz tartozo kisboltokban, Sopronban ¢s Ka-
puvaron inkébb a nék vasarolnak, mig Sopronban a hipermarketeknél a nék és a férfi-
ak aranya kozel azonos, mely azzal magyarazhatd, hogy a vasarlas ennél az értékesitési
csatornanal szabadidds, kikapcsolddasi tevékenység, melyben a hazastarsak, csaladtagok is

részt vesznek.

% A fejezetben talalhaté dsszes abra és tablazat sajat forrasbol szarmazik.
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A GfK. Piackutato Intézet 2005-ben készitett Kereskedelmi Analizis cimii tanulmanya is
ezt a tényt igazolja, miszerint a bevasarlasokban a ndké a fészerep, mert a napi bevasarla-
sok felét a haziasszonyok végezték, azonban a beszerzések kozel egyotodénél a hazastérs

is jelen volt.

14. tablazat Sopronban megkérdezettek nem szerinti megoszlasa

Sopron
Nem .
Osszesen
Férfi| No
hipermarket 120 | 118 238
szupermarket 229 1429 658
Milyen tipusu az adott iizlet? P
diszkont 112 (184 296
lanchoz tartozo kisbolt| 126 |174 300
Osszesen 587 |905| 1492
15. tablazat Kapuvaron megkérdezettek nem szerinti megoszlasa
Kapuvar
Nem .
Osszesen
Férfi| N6
szupermarket 17 | 35 52
Milyen tipusu lizletben lett a kérddiv lekérdezve? | diszkont 69 |112 181
lanchoz tartozé kisbolt| 88 |[149 237
Osszesen 174 (296 470

A megkérdezettek iskolai végezettsége, ¢s az § altaluk megitélt jelenlegi jovedelmi hely-
zetiik kozott szinte alig figyelheté meg eltérés a két varosban. Az iskolazottsag alapjan
Sopronban a fogyasztok tobbsége szakkozépiskolai végzettséggel rendelkezik, mig Ka-
puvaron a szupermarket ¢és diszkont vasarlok tobbsége ugyancsak szakkozépiskolat
végzett, a lanchoz tartozo kisboltok vasarloinak nagyobb részét azonban nyolc altalanos
veégzettséggel rendelkezok alkotjdk. A jovedelmi, anyagi helyzetiiket a soproni vasarlok

44,5 szazaléka, a kapuvari vasarlok 45,96 szazaléka kozepesnek tartja.
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Az értékesitési csatornak megkozelitésében azonban mar eltérések figyelhet6k meg a két
varos, valamint a szekunder adatok kozott is.

A GfK. Piackutato Intézet felmérése szerint a vasarlok 49 szazaléka gyalog kozeliti meg
az ¢lelmiszer—kiskereskedelmi egységeket 2005-ben, azonban az autdés bevasarlasok
szama ¢évrdl évre novekszik. A kisboltokba 2005-ben a vasarlok 14 szazaléka, mig a hi-
permarketekbe 75 szazaléka érkezik autdval.

A primer felmérésbdl ezzel szemben azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy Kapuvaron
mind a harom értékesitési csatornat inkabb gyalog keresik fel a valaszaddk, mint autdval.
Ez egyrészt azzal magyardzhato, hogy a kérdezésbe bevont iizletek Kapuvar kdzéppont;ja-
ban helyezkednek el (egyméshoz elég kozel), ahol a megkérdezettek tobbsége lakik, vagy
dolgozik.

Sopronban a hipermarketek ¢és a szupermarketek tekintetében a gyalogos ¢és az autos
vasarlok aranya kozotti kiillonbség elenyészé, melyet a két hipermarket elhelyezkedése
magyaraz a varosban. A Tesco hipermarket a varos szélén, peremén talalhatd, melyet auto-
val lehet megkozeliteni a legkonnyebben, az Interspar hipermarket pedig lakdovezetben,
lakotombok kozott, melyet inkabb gyalog keresnek fel a vasarlok. A szupermarketek ese-
tében is a varoson beliili teriileti elhelyezkedés az indok a gyalogos ¢és az autés vasarlok
aranyanak kiilonbségére, az orszagos atlaghoz képest. Diszkontban ¢és lanchoz tartozo

kisboltban vasarlok inkabb gyalog mennek vésarolni.
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7.3.2. Hipotézisek igazolasa vagy elvetése Sopronban a megkérdezett vasarlok vala-
szai alapjan

H1: A magyar vasarlok tobbsége magyar tulajdonban 1évé élelmiszer-
kiskereskedelmi iizletekben vasarol, de nem tudja név szerint pontosan megkiilonboz-

tetni egymastol a hazai és a nemzetkozi iizleteket.

A vésarlokat nyitott kérdés formdjadban kérdeztem meg arrdl, hogy milyen magyar tulaj-
donban 1év0 iizletlancot ismernek. A lehetséges valaszok kodoldsa utan sziikségessé valt az
adatok sziikitése, amely alapjan 5 megfeleld valaszlehetdséget hataroztam meg: egy, kettd
vagy harom magyar tulajdonu lizletet tudott felsorolni a valaszadd; nem valaszolt egyalta-
lan a kérdésre; illetve nem tudott ilyen iizletet mondani.

Az igy kapott eredmények megdobbentdek, mert a szekunder informaciok alapjan a vasar-
16k 90 szazaléka magyar tulajdonban 1évé iizletben vasarolja meg mindennap az alapvetd
fogyasztasi cikkek dontd tobbségét.

A 21. 4bra szemlélteti, hogy Sopronban az 6sszes megkérdezett 39 szazaléka egyaltalan
nem valaszolt erre a kérdésre, 42,2 szazaléka egy ilyen iizletet, 1,9 szazaléka harmat

tudott felsorolni.

6%

1,9%

H NV/NA

B 1 magyar tulajdonut tudott
fels orolni

2 magyar tulajdonut tudott
fels orolni

B 3 magyar tulajdonut tudott
fels orolni

B nem tudott fels orolni egyet
sem

21. Abra Mennyi magyar tulajdonban 1évé iizletlancot ismer?
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Az eldbbi sziikités arra késztetett, hogy megvizsgaljam azt is, hogy milyen gyakorisaggal
emlitették meg az egyes magyar tulajdonu iizleteket. A 22. abrabol leolvashato, hogy a
legtobb emlitést a CBA kapta, de a nincs valasz emlitések szama is azonos ardnyban sze-
repel. Ugyanakkor a Real és a Coop iizleteket joval kevesebben mondtak, de a két tlizlet
emlitésének gyakorisdga kdzott nincs erds szignifikans kiillonbség.

A felmérés tehat azt mutatja, hogy ezeknek az iizleteknek még inkabb hatékonyabban,
eroteljesebben, ,,agresszivebben” kell kommunikalniuk a fogyasztok fel¢, valamint tuda-
tositaniuk kell a fogyasztokban a magyar termékek, a magyar lancok arculatanak és
markainak épitési jelentoségét is.

A primer vizsgélat alapjan a H1 hipotézis Sopronban elfogadasra kertil.

700

648

600 580
500
400
300
200

100

NV/NA CBA Real Coop nem tudott

22. abra Magyar tulajdonban 1évé iizletlancok emlitési gyakorisaga Sopronban
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H2: A magyar vasarlok a kiilonbo6zo értékesitési csatornakban torténo — hipermarket,
szupermarket, diszkont, linchoz tartozo iizletek - napi fogyasztasi cikkek vasarlasa-

nal az arat helyezik el6térbe a minéséggel szemben.

A 16. tablazat mutatja Sopronban, hogy a megvizsgalt négy kiskereskedelmi egységben
torténd napi fogyasztasi cikkek vasarlasat mennyire befolyasolja az arszinvonal, illetve a
mindség.

A négy piaci csatorna vasarldi az arszinvonalat és a termékek mindségét, frissességét
nagyon fontosnak tartjak a bolt kivéalasztasa alkalmaval.

A hipermarketek el6tt megkérdezett valaszadok 33,2 szazaléka, a szupermarketekben
vasarlok 43,5 szazaléka, a diszkont vasarlok 41,9 szazaléka, illetve a lanchoz tartozo Kis-
boltokban vasarlok 32,0 szazaléka a napi fogyasztasi cikkek megvasarlasanal az arszinvo-
nalat és a termékek mindségét is egyarant rendkiviil befolydsold, meghatarozo tényezdnek
tartja.

Azok, akik a mindséget helyezik elétérbe az arral szemben, a hipermarketeknél 19,7
szazalék, a szupermarketeknél 21,3 szazalék, a diszkontoknal 11,1 szazalék, a lanchoz tar-
tozo kisboltoknal 23,3 szazalék.

Azon fogyasztok ardnya, akik a napi fogyasztasi cikkek véasarlasa soran altalanossagban az
arszinvonalat fontosabbnak tartjak, mint a mindséget a hipermarketeknél 8,0 szazalék,
a szupermarketeknél 3,4 szazalék, a diszkontoknal 6,1 szazalék és a lanchoz tartozé kisbol-
toknal 5,3 szazalék.

A H2 hipotézis a négy értékesitési csatorndban torténd vasarlas esetében a napi fogyasztasi
cikkeknél Sopronban elvetésre keriil, hiszen a fogyasztok az arszinvonalat és a mindséget

1s egyarant fontosnak tartjak.
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16. tablazat A kiskereskedelmi egységek arszinvonalianak és az aruk mindségének osszehasonlitasa Sopronban

Hogyan befolyisolja Onnél a napi fo

yasztasi cikkek vasarlasat az aruk minésége és frissessége?

Milyen tipusi az adott iizlet? NV/NA egyaltalan nem fontos | nem fontos kozepesen fontos | fontos nagyon fontos | Osszesen
egyaltalan nem fontos 0 0 1 0 0 2 3
Hogyan befolyasolja Onnél |20 fontos 0 0 1 0 1 3 3
Hipermarket a napt f(r)gyas,ztasg cikkek kozepesen fontos 0 0 0 2 15 25 42
vasarlasat az arszinvonal?
fontos 0 0 0 5 33 47 85
nagyon fontos 0 0 4 19 79 103
Osszesen 0 2 11 68 156 238
NV/NA 0 0 0 1 1 2 4
egyaltalan nem fontos 0 0 0 0 1 2 3
Hogyan befolyisolja Omnél | |\ ¢,i0 0 0 0 0 5 8 13
Szupermarket a napi fogyasztasi cikkek
P vasarlasat az arszinvonal? kézepesen fontos 0 0 0 3 22 36 61
fontos 0 0 0 8 114 140 262
nagyon fontos 0 1 1 2 25 286 315
Osszesen 0 1 1 14 168 474 658
NV/NA 0 0 0 0 3 1 4
egyaltalan nem fontos 0 0 0 0 0 2 2
Hogya{l befolyas,o l.ja‘Onnel nem fontos 0 0 0 0 2 5 7
Diszkont a napi fogyasztasi cikkek
vasarlasat az drszinvonal? | kgszepesen fontos 0 0 0 6 20 18 44
fontos 0 0 0 3 56 33 92
nagyon fontos 0 0 0 5 18 124 147
Osszesen 0 0 0 14 99 183 296
egyaltalan nem fontos 0 0 0 0 0 1 1
Hogyan befolyisolja Onnél | nem fontos 0 0 0 1 0 6 7
; L. a napi fogyasztasi cikkek
Lanchoz tarozo kisbolt visd gésétgzz arszinvonal? | kOzepesen fontos 0 0 0 1 15 18 34
fontos 0 0 0 12 62 70 144
nagyon fontos 0 0 0 2 16 96 114
Osszesen 0 0 0 16 93 191 300
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H3: A magyar vasarlok nagyobb aranyban vasarolnak a kiillonb6zo értékesitési csa-
tornakban — hipermarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo iizletek - kereske-

delmi markas terméket, mint egyéb markaju terméket.

A 17. tablazat a kovetkezd fontosabb megallapitasokat teszi lehetdvé a kereskedelmi, illet-
ve sajat markas termékek és a magyar szarmazasu termékek vasarlasaval kapcsolatban.

A szupermarketek vasarloinak 3,0 szézalé¢ka, a diszkont vasarlok 3,7 szazaléka ¢és a
lanchoz tartozo Kkisboltban vasarlok 1,0 szazaléka nem ismeri az adott kiskereskedelmi
egység sajat markas termékeit.

A hipermarket csatorndknal azok aranya, akik nem vasarolnak egyaltalin semmilyen
kereskedelmi markas terméket 8,8 szdzalék, a rendszeres sajat markas termékeket
vasarlok ardnya 19,7 szazalék. Az itt vasarlok 100 szazalékban ismerik a kereskedelmi
markas termékeket.

A szupermarketeknél a megkérdezettek 12,5 szazaléka egyaltalan nem vasarol sajat
markas terméket, mig 25,2 szazaléka csak bizonyos termékeket, 11,4 szazaléka rend-
szeresen vasarol.

A diszkontoknal a csak bizonyos terméket vasarlok — 14,2 szazalék -, és az egyaltalian
nem vasarlok — 10,8 szazalék - ardnya kozott a kereskedelmi markés termékek tekinteté-
ben nem mutathato6 ki nagy kiilonbség.

A lanchoz tartozo kisboltoknal is elmondhato, hogy az itt vasarlok szinte kivétel nélkiil
ismerik az adott kereskedelmi markas termékeket, 1 szazalék vélaszolta azt, hogy nem is-
meri ezeket. A legnagyobb azok ardnya, akik igen, vasarolnak bizonyos termék esetében
sajat markakat — 37,3 szazalék. A rendszeresen vasarlok ¢és az egyaltalan nem vasarlok
aranya kozott nem mutathat6 ki erds szignifikans kiilonbség, hiszen a rendszeresen vasar-

16k ardnya 15,0 szazalék, a nem vasarlok ardnya 16,0 szazalék.

Fontos ennél a témakornél kiemelni, hogy az értékesitési csatorndkban értékesitett sajat

markas termékek dontd tobbsége magyar szarmazasu termék.
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Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy Osszességében milyen aranyban (rendszeresen és csak
bizonyos termékek esetében) vasarolnak a megkérdezettek kereskedelmi markas terméke-
ket, akkor azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy a hipermarketekben (45,3 szézalék),
szupermarketekben (36,6 szazalék), és a diszkontokban (35,5 szazalék) kevesebb sajat
markas termékeket vasarolnak, mint egyéb markas termékeket. Egyediil a lanchoz tar-
tozé Kisboltokban vasarlok 52,3 szézaléka mondta azt, hogy vasarolnak sajat markas
termékeket, vagy rendszeresen, vagy csak néhany kedvelt terméknél.

Mindezek alapjan a H3 hipotézis elfogadasra Keriil a lanchoz tartozo kisboltoknal, mig

hipermarketeknél, szupermarketeknél ¢s a diszkontoknal elutasitasra.
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17. tablazat A kereskedelmi és a magyar szarmazasu termékek vasarlasi gyakorisaga Sopronban

Milyen tipusu az adott iizlet?

Szokott-e olyan termékeket vasarolni, amely az iizlet sajat terméke?

igen, de csak

nem vasarolok

nem ismerem a ke-

igen, rendszere- | bizonyos termé- | kereskedelmi mar- | reskedelmi markas Osszesen
NV/NA | sen keket kas termékeket termékeket
Vasarlasainal figyelni
szokott-¢ arra, hogy | oo 2 47 61 21 0 131
Hipermarket | magyar szirmazasu
terméket vasaroljon?
nem 0 33 44 28 107
Osszesen 2 80 105 49 238
Vasarlasainal figyelni NV/NA 1 0 0 0 0 1
szokott-e arra, hogy igen 3 75 166 80 20 344
Szupermarket | magyar szarmazasu
terméket vasaroljon?
nem 2 31 138 126 16 313
Osszesen 6 106 304 206 36 658
Vasarlasainal figyelni
szokott-e arra, hogy NV/NA 2 0 0 0 1 3
Diszkont magyar szarmazasu )
terméket vasaroljon? 1gen 13 63 42 32 11 161
nem 4 26 31 53 18 132
Osszesen 19 89 73 85 30 296
Vasarlasainal figyelni NV/NA 0 1 0 0 0 |
i szokott-e arra, hogy
I;an?lllgzbtall; magyar szArmazasu
0z6 Kisbo r 5 caroli
terméket vasaroljon? igen 0 45 112 48 3 208
nem 0 13 45 31 2 91
Osszesen 59 157 79 5 300
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H4: Arszinvonal — valaszték — minéség kapcsolata

H4.a: A hipermarketeket a magyar vasarlok kedvezéen itélik meg az arszinvonal, a
valaszték és a mindség szempontjabol.

H4.b: A diszkontokat a vasarlok kedvezotlennek itélik meg az arszinvonal, mindség és
a valaszték alapjan.

H4.c: A lanchoz tartozo iizleteket a vasarlok az arszinvonal és a valaszték alapjan

kedvezonek, mig a mindéség szempontjabol csak kozepesnek itélik meg.

Ennél a hipotéziskornél a hdrom értékesitési csatorndban kiilon vizsgaltam az egyes té-
nyezok hatasat.

A 23. abra alapjan a vasarlok a hipermarketek ¢s a diszkontok arszinvonalat jonak, a
kisboltok arszinvonalat kozepesnek itélik meg. A hipermarketek el6tt megkérdezett 238
fobol 121, a diszkontok eldtt 296 f6bdl 131 jonak, a kisboltok el6tt a 300 f6bol 144 kbze-

pesnek itélte meg altalaban az egységek arszinvonalat, a Likert-skala alapjan.

160

140

\

120

100+

80 = LI hipermarket

607 dis zkont

20 lanchoz tartoz

- - - L kis bolt
= == = ‘

NV/NA nagyon rossz kozepes j6 kivalo
rossz

23. abra Az értékesitési csatornak arszinvonalanak megitélése

Ugyanezen elv szerint a 24. abra részletezi a harom csatorna tipus megitélését a termékva-
lasztékkal kapcsolatban. Ez alapjan a kindlatot a hipermarketeknél 103 megkérdezett
kivalonak, a diszkontoknal 127 {6 kozepesnek, a kisboltoknal 132 {6 szintén kozepes-

nek tartja.
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24. abra Az értékesitési csatornak termékvalasztékanak megitélése

Végiil a hipotézis szempontjabol fontos a csatornak altal kinalt termékek minéségének a
vizsgalata is. A 25. abrabol kitlinik, hogy a megkérdezettek mindharom értékesitési forma-
nal meg vannak elégedve a mindséggel.

A hipermarketeknél 97 {6, a diszkontoknal 134 {6, és a kisboltoknal 182 f6 valaszolt

erre a kérdésre ugy, hogy szerinte jo a termékek mindsége, szinvonala az adott iizletekben.

200

180

160+

1401

1201

100 p [ hipermarket

80 diszkont

60 lanchoz tartoz 6
i kis bolt

40 1

20+

offﬁifw — )

NV/NA nagyon rossz kozepes kivalo
rossz

25. abra Az értékesitési csatornak termékmindségének megitélése
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A H4a hipotézis megallja a helyét, hiszen az arszinvonalat, a valasztékot és a termékmi-
ndséget is kedvezden itélik meg a fogyasztok a hipermarketekben.

A H4b hipotézist el kell vetni, mert a vasarlok az arszinvonalat és a mindséget jonak, a
valasztékot kozepesnek tartjak.

A H4c hipotézis sem allja meg a helyét, éppen az ellenkezdje érvényesiil a lanchoz tarto-

z0 kisboltoknal, miszerint a mindség jo, az arszinvonal és a vélaszték pedig kozepes.

HS: A szupermarket vasarlok tobbsége kap szorolapot, és ez alapjan vasarol, vala-

mint az értékesités-0sztonzo eszkozok koziil az akcios arakat részesiti elonyben.

Ennél a hipotézis értékelésénél eldszor megvizsgaltam, hogy Sopronban a megkérdezettek
osszességében kapnak-e akcios tjsagot a szupermarketektél. A 26. abra alapjan a va-
laszadok 54,2 szazaléka nemmel valaszolt. Az igennel és nemmel valaszolok aranyat cél-
szerli a konkrét iizletek bontasaban is szemiigyre venni. A megvizsgalt szupermarketek
koziil a valaszadok tobbsége a Spar, CBA ¢és a Match szupermarkettol kap inkabb akcids

ujsagot, mint az S-market, illetve a Co-op szupermarkettdl (7. szamt melléklet).

26. abra Kap-e a soproni szupermarketektol szorolapot, akcios ajsagot?
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Az akcios ujsagokkal kapcsolatban indokolt azt is vizsgalni, hogy milyen hatast gyako-

rolnak a valaszadok napi vagy heti bevasarlasaira, melyet a 27. abra szemléltet.

Vannak olyan fogyasztok, akik ugynevezett ,,akciévadaszok”, minden kedvezményt ki-
hasznalnak, vasarlas el6tt megnézik a kiilonbozo értékesitési csatornak ujsagait, és abban
az iizletben veszik meg a termékeket, ahol a legkedvezdbb szamukra az ar, illetve vannak
ugynevezett ,,akciora érzéketlenek”, akik nem kisérik figyelemmel az akcids 0jsagok

ajanlatait.

A szupermarket vasarlok tobbségére az a jellemzd, hogy kapnak szérolapot, melyeket a
postaladabol kivéve fel is visznek a lakasba, megnézik az iizlet altal kinalt lehetdségeket,
de mikor elmennek az {izletbe, mar nem az akcios ujsagban latottak alapjan vasaroljak
meg a napi fogyasztasi cikkeket. Magas azon valaszaddk ardnya is, akik a szérélapban
latott akcios termékeket vasaroljak meg. A megkérdezettek kevesebb, mint egy negyede
valaszolta azt, hogy kap akcios Gjsagot a szupermarketektdl, de egyaltalan nem érdeklo-

dik a kiilonb6z6 ajanlatok irant, és ha lehet, fel sem viszi ezeket a lakésara.

300

250

200

150

100

50

NV/NA Kap szordlapot, Kap szordlapot, Kap szordlapot, Nem kap
atnéziés ez és atézi, de de nem nézimeg szordlapot
alapjan vasarol nem ez alapjan
vasarol

27. abra Szupermarketek akcios ujsagainak hatasa a vasarlasra
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A Sopronban megkérdezett 658 0 szupermarket vasarlo korében vald kedveltséget mutatja
a 28. abra, az akcids arakra vonatkozdéan. A szupermarket vasarlok 54,4 szazaléka veszi
igénybe a napi fogyasztasi cikkek vasarlasdnal az akcids arakat, amely kifejezés alatt a

nagyobb mennyiség megvasarlasa esetén kedvezdbb arat kell érteni.

28. abra Szupermarketek akcios arainak hatasa

A 29. dbra azonban mar a kiilonb6z6 értékesités-6sztonzo eszkozok elfogadasat mutatja a
szupermarketekben. A soproni vasarlok korében a leginkabb kedvelt vasarlasra 6sztonzo
eszkoz az ,,1-et fizet 2-6t kap” akcié, a masodik helyen az elébb bemutatott akcios ar, a
harmadik helyen pedig a nagyobb csomagolas valtozatlan aron szerepel, mig a legke-

vésbé kedvelt a kuponok alkalmazasa.

121



500
450
400 -
350
300
250
200 B NV/NA
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100
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nagyobb
mennyis ég
kedvez6bb ar
1-etfizet 2-6t
kap
ajandék a
termékhez
plusz 10%

nyereményjaték

29. abra Ertékesités-osztonzé eszkozok hatisa a szupermarketekben

Osszességében a H5 hipotézis nem fogadhaté el, mert a soproni szupermarket vasarlok
tobbségére az a jellemzd, hogy nem kap szordlapot; nem ez alapjan dont az €lelmiszer va-
sarlasi folyamat soran; illetve az akcids arak, tehat a nagyobb mennyiség esetén kedvezdbb

ar, helyett az ,,1-et fizet 2-6t kap” akciot preferalja.

H6: A magyar vasarlok az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek kivalasztasanal - hi-
permarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo kisboltok - a kozelséget helyezik

elotérbe az alacsony arral és a széles valasztékkal szemben.

Sopronban a Tesco és Interspar hipermarket vasarlok véleményét szemlélteti a 30. 4bra, a
kozelség, az arszinvonal €s a termékvalaszték tekintetében, mint a leghangstlyosabb befo-
lyasold tényezdket a vasarlas soran. A faktorokat a megkérdezettek Gtfokozatl skalan érté-
kelték, hogy szamukra mennyire fontosak az adott iizlet kivalasztésa, illetve az adott {izlet-
ben val6 vasarlas szempontjabol.

A valaszadok tobbségénél a kozelség ¢és az arszinvonal nagyon fontos, mig a termékva-
laszték fontos tényezoként jelenik meg a vasarlasaiknal, ha a hipermarketeket valasztjak.
Ugyanakkor az abran jol érzékelhetd, hogy az egységek altal kinalt valaszték kiugrdan
magas a tobbi két faktorhoz képest a fontos, valamint az arszinvonal a nagyon fontos kate-

goriaban.
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A kozelség, mint tényezd szinte ugyanakkora stllyal szerepel, tehat a vasarlok hajlanddak
akar tobbet is utazni annak érdekében, hogy kedvezdbb arszinvonal mellett széles valasz-

tékbol vasaroljanak.

100 =

80 /:/
60

40 /
20

NV/NA egyé;;ar:forws nem nem fontos kozepes fontos fontos nagyon fontos
—+—kozelség 0 9 31 48 69 81
= ar 0 3 5 42 85 103
vdlas zték 0 3 3 41 104 87

30. abra Hipermarketek megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan

A 31. dbra ugyanezen tényezdket dbrazolja az altalam megkérdezett nyolc szupermarket
esetében. Itt is ugyanugy, mint a hipermarketeknél az arszinvonal nagyon, a valaszték ¢s
a kozelség fontos szempont a napi fogyasztéasi cikkek megvasarlasa soran. Ennél a keres-
kedelmi egységnél a nagyon fontos csoportban az arszinvonal kimagaslo, mely arra enged
kovetkeztetni, hogy a vasarlok, ha kedvezdbb arakat talalnak mas szupermarketben, akkor
hajlandoak ,,atcsdbulni”, még abban az esetben is, ha nem olyan széles a valaszték, illetve

messzebb talalhato az tizlet.
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350

300

[ 2

250

/\ a
200

a

100
o
50
NV/NA LD G nem fontos kozepes fontos fontos nagyon fontos
fontos

—+—kozelség 1 23 43 158 240 193
=—ar 4 3 13 61 262 315
+— vdlaszték 1 1 3 125 290 238

31. abra Szupermarketek megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan

A diszkont eldtt megkérdezett vasarlok is az lizlet kozelségét és arszinvonalat tartjdk a
legfontosabbnak ugyanugy, mint a hipermarket vasarlok. A termékvalasztékot a disz-
kont vasarlok fontosnak tartjak a vasarlasaik soran. Lényeges kiilonbségeke lehet taldlni a
harom emlitési csoportndl, a 32. dbran. Azoknal a vasarloknal, ahol mindharom 6sszetevd
kozepesen fontos a kozelség, ahol mindegyik fontos a termékvalaszték, és végiil, ahol

mindegyik nagyon fontos az arszinvonal kapta a legtobb emlitést.

160
o
140 s
120
100 4//0
80 //
60
40 =
20
- /%
NV/NA egyaltalan nem nem fontos koz epes fontos fontos nagyon fontos
fontos
—+—kozelség 2 7 18 74 89 106
. 4r 4 2 7 44 92 147
4 valaszték 1 0 1 46 139 108

32. abra Diszkontok megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan
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A harom lanchoz tartozo kisbolt el6tt megkérdezett vasarlok mindegyik faktort ugyan-
olyan fontosnak itélik meg vésarlasaik soran, vagyis kozel legyen a lakohelyiikhoz, az
igényeiknek megfeleld valasztékot kinaljak, az igényeiknek megfeleld arszinvonalon. A

33. abra alapjan oriasi differencia nem mutathat6 ki a harom tényezd fontossagi megitélése

kozott.
180
160 A
I_I
140
120 /\ .
100 / \é
80
o0 //
40 2
/ 0
20 =
0 : = z
NV/NA CEHRUEIEI (e nem fontos |kdzepes fontos fontos nagyon fontos
fontos
—+—kozelség 0 9 20 52 131 88
= dar 0 1 7 34 144 114
valaszték 0 1 4 44 155 96

33. abra Lanchoz tartozo kisboltok megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan

Ezen 4brak alapjan megallapithat6, hogy a H6 hipotézis 6sszességében nem allja meg a
helyét az egyes csatorna tipusokndl. A Hé hipotézist ugy kell modositani, hogy a hiper-
marketeknél és a lanchoz tartozo kisboltoknal a valaszadok a valasztékot fontosabbnak
tartjak, mint a kozelséget €s az arszinvonalat. A szupermarket és a diszkont vasarlok
szdmara ezzel szemben az arszinvonal a legfontosabb tényezd, a kozelséggel és a valasz-

tékkal szemben.
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7.3.3. Hipotézisek igazolasa vagy elvetése Kapuvaron a megkérdezett vasarlok vala-
szai alapjan

H1: A magyar vasarlok tobbsége magyar tulajdonban 1évé élelmiszer-
kiskereskedelmi iizletekben vasarol, de nem tudja név szerint pontosan megkiilonboz-

tetni egymastol a hazai és a nemzetkozi iizleteket.

A 34. abra szemlélteti, hogy Kapuvaron a megkérdezett vasarlok majdnem fele, 46,8 sza-
zaléka, nem valaszolt, arra a kérdésre, hogy milyen magyar tulajdonban 1év0 lizletet vagy
tizletlancot ismer. A ténylegesen vélaszolok koziil tobben csak egy iizletet tudtak megem-
liteni, illetve nagyon kevesen voltak olyanok, akik harom, illetve egyetlen egy iizletet

sem tudtak megemliteni — az altaluk megemlitett valaszok teljesen rosszak voltak.

O,Z%W

H NV/NA

H 1 magyar tulajdonut tudott
felsorolni

& 2 magyar tulajdonut tudott
felsorolni

B 3 magyar tulajdonut tudott
felsorolni

B nem tudottegyet sem
fels orolni

34. abra Mennyi magyar tulajdonban 1évé iizletlincot ismer?

A konkrét iizletek megnevezésénél nincs nagy szignifikans kiillonbség a Co-op és a CBA
tizleteket valaszolok aranya kozott, ezzel szemben a Redl iizletlanc emlitésének gyakorisa-
ga elmarad a masik két iizlet emlitésének gyakorisaga mogott.

Ismételten nagyon fontos a 35. dbra elemzésénél is megemliteni, hogy a valaszadok dontd
tobbsége nem valaszolt erre a kérdésre, amibdl azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy
egyaltalan nem kovetik figyelemmel az élelmiszer-kiskereskedelemben mar korabban
bekovetkezett, és a jovoben varhatéan bekovetkezé valtozasokat a tulajdonszerkezet
szempontjabdl. Ezen két dbra alapjan megallapithato, hogy a vasarlok nagy részének nem

fontos, hogy az adott kiskereskedelmi egység magyar tulajdonti vagy sem.
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NV/NA CBA Co-op R eal

35. abra Magyar tulajdonban 1évé iizletlancok emlitési gyakorisaga Kapuvaron

A H1 hipotézis a megkérdezett kapuvari vasarlok valaszainak alapjan teljes mértékben

elfogadasra keriil.

H2: A magyar vasarlok a kiilonbozo értékesitési csatornakban torténé -
szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo iizlet - napi fogyasztasi cikkek vasarlasanal

az arat helyezik el6térbe a minéséggel szemben.

Kapuvéron a harom {iizlettipus el6tt megkérdezett vasarlok ugyanolyan fontosnak tartjak a
napi fogyasztasi cikkek vasarlasa alkalmaval a termékek arszinvonalat, mint a mindsé-
gét. Mindegyik csatornanal nagy szignifikans kiilonbség mutathat6 ki a vésarlast befolya-
solo, két altalam kiemelt meghatarozé tényez6 fontossaga alapjan (18. tablazat).

A Spar szupermarketnél — ez az egy szupermarket talalhatdo Kapuvaron — a megkérdezet-
tek 6 szdzaléka mindkét tényez6t nagyon fontosnak, 4,8 szazaléka fontosnak, 3,2 szaza-
1ék a mindséget helyezi elotérbe, az arral szemben, mig csak 2,4 szdzalék tartja az ar-
szinvonalat fontosabb, azaz jobban meghatarozo tényezonek, mint a mindséget.

A diszkontoknal — Penny Market, Plus, Forras — a valaszadok 20,4 szazalékanak nagyon
fontos, 21 sz4zalékanak fontos az arszinvonal és a mindség is, viszont 8,9 szdzaléka ki-
mondottan érzékeny az arakra, valamint az arak valtozasara, és 9,5 szazalék minéség

érzékeny.
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A lanchoz tartozé iizleteknél — Redl, Co-op, CBA — a vésarlok 28,2 szazaléka az arszin-

vonalat és a mindséget is kiemelkedéen meghatarozé tényezonek tartja, szemben a 25,1

szazalékkal, akik ,,csak” fontosnak. A megkérdezettek 19,2 szazaléka az ar, mig 15,8 sza-

zaléka a mindség alapjan dont a mindennapi bevésarlasaik alkalmaval.

18. tablazat A kiskereskedelmi egységek arszinvonalianak és az aruk mindségének
osszehasonlitasa Kapuvaron

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek
vasarlasat az aruk minésége és frissessége?
tald s Osszesen
Milyen tipusii az adott iizlet? rfégria fgilgls nem fontos Oé?[zzen fontos I}zﬁ’gs
Hogyan befolya- [kgzepesen
solja Onnél a |fontos
napi fogyasztasi 0 0 0 1 1
Szupermarket i kek vasarlasat fontos 0 0 3 4 16
az arszinvonal?
nagyon fontos 0 1 9 17 35
Osszesen 0 1 12 17 22 52
Hogyan befolya- [kgzepesen
solja Onnél a |fontos
. napi fogyasztasi 0 0 1 2 5 8
Diszkont | jkkek vasarlasat fontos 0 0 15 35 15 65
az arszinvonal?
nagyon fontos 0 2 21 27 58 108
Osszesen 0 2 37 64 78 181
Hogyan"befolya’l- kozepesen
solja Onnél a |fontos
Lanchoz tar- | napi fogyasztasi 1 0 3 4 2 10
toz6 kisbolt |cikkek vasarlasatic, ..o 0 0 12 Y 32 86
az arszinvonal?
nagyon fontos 0 1 15 45 80 141
Osszesen 1 1 30 91 114 237,

A H2 hipotézist agy kell médositani a kapuvari vasarlok valaszai alapjan, hogy az ar-

szinvonalat ugyanolyan fontosnak tekintik, mint a termékek mindségét.

H3: A magyar vasarlok nagyobb aranyban vasarolnak a kiilonb6zo értékesitési csa-

tornakban —szupermarket, diszkont, lanchoz tartozé iizlet - kereskedelmi markas

terméket, mint egyéb markaju terméket.
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Az értékesitési csatornak Kapuvaron a sajat markas termékek vésarlasa szempontjabol
kedvez6 képet mutat (19. tablazat).

A szupermarket vasarlok kozott egyaltalan nincs olyan, aki nem ismerné vagy ne hallott
volna a Spar sajat markas termékeir6l. A nem vasarlok aranya 0,6 szazalék, a rendszere-
sen vasarlok aranya 2,1 szazalék, a bizonyos termékeket vasarlok aranya 7,2 szézalék.

A diszkont iizletben vasarlok kozott mar vannak olyanok, akik egyaltalan nem ismerik a
Plus, a Penny Market ¢€s a Forras sajat markas termékeit (1,5 szazalék). A diszkont {izle-
teknél a megkérdezett vasarlok (181 f6) koziil a nem vasarlok ardanya 3,6 szdzalék, a
rendszeresen vasarloké 6,0 szazalék, a bizonyos termékeket vasarloké 27,0 szazalék.

A lanchoz tartozé iizleteknél (237 f0) 3,9 szazalék valaszolta azt, hogy nem ismeri az
iizletek kereskedelmi markas termékeit, illetve 4,2 szazalék nem vasarol ilyen termékeket.
A vasarlok koziil 9,9 szazalék rendszeresen, mig 31,5 szazalék csak meghatarozott ter-
mékeknél valasztja a sajat markakat.

Osszességében a szupermarketnél a vasarlok 9,3 szazaléka, a diszkontoknal 33,3 szazalék
¢s a lanchoz tartozo kisboltoknal 41,2 szazalék vésarol valamilyen rendszerességgel sajat
markas termékeket.

Ezek alapjan a H3 hipotézis nem fogadhato el a kapuvari vasarlok korében a szupermar-

ket, a diszkontok és a magyar tulajdonu kisboltok esetében.
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19. tablazat A kereskedelmi és a magyar szarmazasu termékek vasarlasi gyakorisaga

Kapuvaron

Szokott-e olyan termékeket vasarolni, amely az iizlet sajat terméke?

ioen. de  |PEM vasaro- | nem isme-
ioen. rend- csik t;izo- lok kereske- [rem a keres- )
Milyen tipusu az adott iizlet? NV/NA £en, . | delmi mar- | kedelmi Osszesen
szeresen |nyos termé- Ké k ki
keket as termeke- markas
ket termékeket
ssarlasainal
\;.asar asailal I gv/NA 0 0 0 0 0 0
igyelni szo-
kott-e arra,
Szupermarket hogy magyar |igen 0 7 24 2 0 33
Szarmazasa
ter“:f)ﬁffnﬁasa' hem 0 8 6 5 0 19
Osszesen 0 15 30 7 0 52
Vasarlasainal
figyelni szo- INV/NA 0 0 0 0 0 0
kott-e arra,
hogy magyar igen 5 20 90 12 5 132
Diszkont szarmazasu
terméket vasa- [nem 3 6 30 9 1 49
roljon?
Osszesen 8 26 120 21 6 181
\;.asa”a.sa'“al NV/NA 1 0 0 0 0 1
igyelni szo-
kott-e arra, |, ., 3 33 105 14 13 168
A hogy magyar
Lanchoz szdrmazas\
|tartozé Kisbolt| ¢ . <Kot vasa- [nem 7 15 41 5 0 68
roljon?
Osszesen 11 48 146 19 13 237

H4: Arszinvonal — vilaszték — minéség kapcsolata

H4.a: A diszkontokat a vasarlok kedvezotlennek itélik meg az arszinvonal, mindség és

a valaszték alapjan.

H4.b: A lanchoz tartozo iizleteket a vasarlok az arszinvonal és a valaszték alapjan

kedvezonek, mig a minéség szempontjabol csak kozepesnek itélik meg.

A diszkontok ¢s a lanchoz tartozo kisboltok arszinvonalat a kapuvari megkérdezettek

tobbsége jonak itélik meg (36. abra).

A diszkontok esetében a 181 valaszado 54,7 szazalékanal, a kisboltoknal a 237 vasarlo

50,2 szazalékanal pozitiv attitiid alakult ki az {lizletek arszinvonalaval kapcsolatban. A

diszkontoknal 25,4 szazalék kivalénak, 17,1 szazalék kozepesnek, a lanchoz tartozé

iizleteknél 7,2 szazalék kivalonak ¢és 37,1 szazalék kozepesnek gondolja az arszinvonalat.
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Voltak olyan vélaszadok is, akik ressznak itélték meg a két bolttipus arat, de ez az ardny a
lanchoz tartozé kisboltoknal nagyobb (3,8 szdzalék), mint a diszkontoknal (2,2 szdzalék).
Az arszinvonal nagyon rossz megitélése egyik {izlettipusnal sem szamottevd, csupan egy-
egy valaszado volt ezen a véleményen.

Az elébbi szdmadatok alapjan megéllapithato, hogy a diszkontok arszinvonalat a kapuva-
ri megkérdezettek sokkal kedvezébbnek ¢s megfizethetébbnek tartjdk, mint a lanchoz
tartozo kisboltok arszinvonalat. A diszkont iizletben vasarlok 80,1 szazaléka, mig a lanc-
hoz tartozo6 tizletek véasarloinak 57,4 szézaléka kedvezden (kivalo és jo) vélekedik az arak-
r6l. Azonban a vasarlok tobb mint egy harmada a kdzepes kategoridba sorolja a kisboltokat

az arszinvonal alapjan, szemben a diszkont boltokban vésarlok tobb mint egy hatodaval.

120

100

[l szupermarket

20 i — | dis z kont
Q= i e lAnchoz tartoz 6
6

A§v O(;;" SV kis bolt
<

36. abra Az értékesitési csatornak arszinvonalanak megitélése

A termékvalaszték megitélését a megkérdezettek korében a 37. dbra mutatja be.

A diszkontok és a lanchoz tartozé iizletek altal kinalt termékvalasztékot a vasarlok
majdnem fele jonak, az igényeiknek megfelelonek tartja. A diszkontban vasarlok 47 sza-
zaléka, a magyar tulajdonban 1év0 tlizletek vasarloinak 48,5 szazaléka allitja az el6zot.

A masodik legtobbszor emlitett valaszlehetdségnél azonban mar a két értékesitési csatorna
kozott nagyobb differenciat lehet felfedezni. A diszkontokba jar6 vasarlok 42,5 szazaléka
kozepesnek, mig a lanchoz tartozo iizletekbe jard vasarlok 34,2 szézaléka kozepesnek

itéli meg a két csatorna valasztékat.
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A két csatornatipus valaszték kindlatara a valaszadok kisebb aranya a kivalo és a rossz ka-
tegoriat is megjelolte. Megfigyelhetd, hogy tobben inkabb kivalonak, mint rossznak tartjak
Kapuvéron a diszkontok ¢és a lanchoz tartozo iizletek termékvalasztékat. A diszkontoknal a
megkérdezettek 6 szazaléka, a kisboltoknal 12,2 szazaléka szerint minden megtalalhato a
két bolttipus termékpalettajaban, amire a fogyasztoknak igénye és sziiksége van a minden-

napi, illetve a hétvégi bevasarlasai soran.

1207

100

80

60 [ szupermarket

diszkont

40

lanchoz tartozé
[ kis bolt
20
0,‘! s i: > 4

NV/NA nagyon rossz koézepes klvalo
rossz

37. abra Az értékesitési csatornak termékvalasztékanak megitélése

A termékminéség alapjan mindkét csatornatipust egyarant ,,j6” mindsitéssel jellemezték a
megkérdezettek, a diszkontokat a valaszadok 62,4 szazaléka, a kisboltokat 65,8 szazaléka.
A 38. abrabdl leolvashatd, hogy a kisboltokban megvasarolhato termékek mindségét az itt
megkérdezett vasarlok tobb mint 20 szdzaléka kivalonak, tobb mint 10 szazaléka koze-
pesnek, mig a diszkontok altal kinalt termékek mindségét a diszkont vasarlok majdnem
30 sz4zaléka kozepesnek, és kevesebb mint 10 szézaléka kivalénak talélja.

Ha a szazalékos aranyokat vessziik figyelembe a mindségnél, akkor a kivalo és a kdzepes
jellemzdéknél mutathatd ki nagy szignifikans kiilonbség, ugyanakkor a jo jellemzd tekinte-

tében a kiilonbség elenyészo.
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38. abra Az értékesitési csatornak termékmindségének megitélése

A H4a hipotézist a kapuvari vasarlok megitélése alapjan el kell utasitani, mert a vélemé-
nylik alapjan a diszkontok arszinvonala, termékvalasztéka ¢és a termékek mindsége is
kedvezo.

A H4b hipotézis egy része elfogadhato, miszerint a lanchoz tartozé kisboltok arszinvo-
nalat ¢és a termékvalasztékat a kapuvari vasarlok kedvezonek tartjdk. Azonban a termé-
kek mindségére vonatkozo hipotézist el kell vetni, mert a lanchoz tartozé iizletekben a

kapuvari vasarlok ezt a tényezot is kedvezden itélik meg mindennapi vasarlasaik soran.

HS: A szupermarket vasarlok tobbsége kap szorolapot, és ez alapjan vasarol, vala-

mint az értékesités-0sztonzo eszkozok koziil az akceios arakat részesiti elonyben.

A Kapuvaron az 6sszesen megkérdezett 470 f6 koziil kevesebben vannak azok a valasz-
adok, akik kapnak a Spar szupermarkettol akcids Gjsagot (46,1 szazalék), mint azok,
akik nem (48,1 sz4zalék), azonban lényeges eltérés a két csoport kozott nem mutathatéd ki.
(39. dbra)

A vaélaszadok 5,8 szdzaléka nem valaszolt erre a kérdésre, mert egyaltalan nem tudta meg-

mondani, hogy milyen kiskereskedelmi egységtdl kap szorolapot.
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39. abra Kap-e a kapuvari szupermarkettél szorélapot, akcios ujsagot?

A 40. abra a Spar szupermarket akciés tjsaganak 6sztonzé hatasat mutatja a megkérde-
zettek vasarlasara. A valaszadok 42,3 szazaléka kap szordlapot, de nem nézi meg ezen
akcios ajanlatokat. Ezzel szemben 36,5 szadzalék mar hajland6 arra, hogy atlapozza, mér-
legelje a kiilonb6zd akcidkat, de nem az ujsagban latottak alapjan megy el vasarolni a
szupermarketbe. A megkérdezettek 17,3 szazaléka valaszolta azt, hogy Ok igen is az akcids
ujsagbdl nézik ki azokat a termékeket, amelyeket példaul kedvezd aron vasarolnak meg

az lzletben.

B Kap szérolapot, atnézi és
ez alapjan vasarol

B Kap szérodlapot, és
atnézi, de nem ez alapjan
vasarol

m Kap széroélapot, de nem
nézi meg

B Nem kap széroélapot

40. abra Szupermarket akcids ujsaganak hatasa a vasarlasra

134



A megkérdezett 52 szupermarket vasarld koziil 25 {6 nem részesiti elonyben a napi fo-
gyasztasi cikkek vésarlasa esetén a kedvezdbb arat, ha nagyobb mennyiségben vasarol,
mely a 41. abran lathat6. Az egyszerre kevesebb, kisebb mennyiségben torténd vasarlast
befolyasolhatja a megkérdezettek jovedelmi helyzete, valamint a lakohelytik, a lakés tipusa
is. Ezzel szemben 24 f6 igénybe veszi vasarlasai alkalmaval ezt a tipust értékesités-

0sztonzo eszkozt, 3 6 pedig nem valaszolt a kérdésre.

41. abra Szupermarket akcids arainak hatasa

A Spar szupermarketnél megkérdezett vasarlok, az tlizlet altal alkalmazott vasarlasra 6sz-
tonzo eszkozok koziil az ,,1-et fizet 2-6t kap” akciokat veszik igénybe a legszivesebben
(42. abra). A valaszadok dontd tobbsége, 59,6 szazaléka igényli ezt a marketingkommuni-
kacios eszkozt a mindennapi, alapvetd fogyasztasi cikkek vasarlasa soran. A vasarlok ko-
rében kedvelt 0sztonz6 eszkdz még a termékekhez kapcesolédo plusz ajandék, valamint a
csomagolas megndvelése, melyeket 24, illetve 23 6 igényli a szupermarketek kindlataban.
A valaszadok a kuponok és a nyereményjatékok adta lehetéségekkel nem szeretnek

foglalkozni a vésarlasaik kozben illetve utan.
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42. abra Ertékesitésosztonzo eszkozok hatasa a szupermarketben

A HS hipotézis Kapuvéaron sem fogadhato el, hiszen a valaszadok tobbsége nem kap szo-
rolapot a szupermarkettdl; legtobben nem szérolap alapjan vasaroljdk meg a termékeket; és

a legkedveltebb 0sztonzo eszkdz nem az akcios ar, hanem az ,,egyet fizet kettét kap™ akcio.

Hé6: A magyar vasarlok az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek kivalasztasanal - szu-
permarket, diszkont, lanchoz tartozé kisbolt - a kozelséget helyezik elotérbe az ala-

csony arral és a széles valasztékkal szemben.

A Spar szupermarketben vasarlok a kozelséget, mint a vasarlast befolyasolo egyik té-
nyezdt, kozepesen fontosnak (34,6 szazal¢k), illetve fontosnak (32,7 szazalék) tartjak, a
43. abra alapjan. Az lizlet arszinvonalat nagyon fontos (42,3 szazalék), a termékvalasz-
tékat fontos (53,8 szazalék) meghatarozo faktorként nevezték meg.

Ha mindharom befolyasol6 tényezdt ugyanolyan fontossagunak tekintjiik, akkor a legna-
gyobb differenciat a termékvalasztéknal talaljuk, ami azt jelenti, hogy a megkérdezettek
eldszor a valasztékot veszik figyelembe, majd a termékek arat és végiil az iizlet kdzelségét.
Ha mindharom tényez6 nagyon fontos a vasarld szamara, akkor az elddleges szempont az
arszinvonal, ezutan a termékvalaszték majd a kozelség kovetkezik, mint meghatarozo va-

sarlasi tényezo.
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30
A
25
u
20
/\\\
15
\e
Y
a
10 /
5
o
0 "" S itals 5 kS
NV/NA egyaltalan nem nem fontos ozepesen fontos nagyon fontos
fontos fontos
—+—kozelség 0 18 17 12
= ar 0 12 17 22
+—valaszték 0 0 11 28 13

43. abra Szupermarket megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan

A diszkontoknal a vasarlok 37 szazaléka a kozelséget fontosnak, 43,1 szazal¢ka az ar-

szinvonalat nagyon fontosnak, mig 48,6 szazaléka a termékvalasztékot fontosnak te-

kinti. A diszkontok iizleteknél nem lehet olyan markans kiilonbségeket felfedezni, mint a

szupermarketnél (44. dbra). Ha a tényezOk kiilon-kiilon kozepesen fontosak, akkor az elsd

a kozelség, a masodik a termékvalaszték, a harmadik az arszinvonal. Azonban, ha fonto-

sak, akkor a ,,rangsor” termékvalaszték, kozelség, arszinvonal, ha pedig nagyon fontosak,

akkor arszinvonal, termékvalaszték és kozelség.

100

80 * 0
60 / \
40 //:}/ ¢

20 A 2

0 r— / N
NV/NA neegrzé;;ar:for; nem fontos kt');:r[:lis;en fontos nagyon fontos

—+—kozelség 0 21 47 67 44
= 3ar 0 37 64 78
4— valaszték 0 0 43 88 50

44. abra Diszkontok megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan
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A lanchoz tartozé kisboltoknal, melyet a 45. dbra szemléltet, a kozelség (42,2 szazalék),

¢s a termékvalaszték (50,6 szazalék) fontos, az arszinvonal (48,1 szazalék) nagyon fon-

tos a megkérdezettek vasarlasanal. Azoknal a vasarloknal, akik a harom tényezdt fontos-

nak tartjak, ezek koziil szamukra a termékvalaszték a legfontosabb. Azoknal, akik a ténye-

z6ket nagyon fontosnak vélik az arszinvonal a leginkdbb donté befolydsold Osszetevd, a

kozelség és a termékvalaszték mellett.
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NV/NA A IEIER (1= nem fontos e fontos nagyon fontos
fontos fontos
—+—kozelség 0 11 48 100 78
= ar 1 30 91 114
+— valaszték 0 1 53 120 63

45. abra Lanchoz tartozd iizletek megitélése a kozelség, az ar és a valaszték alapjan

A H6 hipotézist el kell utasitani mindhdrom értékesitési csatornanal. A szupermarket, a

diszkontok és a lanchoz tartozo kisboltok kivalasztasanal a vasarlok vélaszai alapjan az a

jellemzd, hogy a valasztékot helyezik elétérbe az arszinvonallal és az elhelyezkedéssel

szemben.
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8. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A primer kutatds kiértékelése és elemzése alapjan eldszor az €lelmiszer-kiskereskedelmi
egységek altal leggyakrabban és leginkabb alkalmazott termék-, ar-, kommunikacios €s
telephely valasztési stratégiak eszkdzeit rendszerezem. Jelentds kiillonbségeket lehet levon-
ni a 20. tablazat alapjan, miszerint a hipermarketek, a szupermarketek, a diszkontok ¢és a
lanchoz tartozo6 kisboltok milyen azonos, illetve kiilonb6zé modszerekkel befolyasoljak a
fogyasztok boltvalasztasat, a bolton beliili termék-, illetve markavalasztasat (in-store mar-

ketingdontések) a mindennapi, és a hétvégi bevasarlasaik alkalmaval.
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20. tablazat Az élelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott kiskereskedelmi stratégiai eszkozok

Kiskereskedelmi stra-
tégiai eszkozok

Hipermarket

Szupermarket

Diszkont

Lanchoz tartozo kisbolt

Valaszték

Széles és mély
Elelmiszer, vegyi aru ¢és
non-food orientalt

Kevésbé széles és mély
Elelmiszer és vegyi aru ori-
entalt

Korlatozott

Elelmiszer és vegyi 4ru vagy
¢lelmiszer, vegyi aru és non-
food orientalt

Erdsen korlatozott
Elelmiszer €s vegyi aru ori-
entalt

Kereskedelmi mar-
kak aranya a valasz-
tékon beliil

A valaszték korilbelil 60-
70 szazaléka

A valaszték korilbelil 40-
50 szazaléka

A valaszték kortlbelil 30-40
szazaléka illetve a valaszték
tobb mint 80 szazaléka

A valaszték koralbelul 25-
40 szazaléka

Kategoriamenedzs-
ment alkalmazasa

Teljes mértékben

Kozepes mértékben

Kis mértékben

Kis mértékben

EDLP-, olcs6 termék-, | High/Low-, prémium-, ak- | EDLP-, High/Low-, olcs6 | Prémium-, akcios stratégia
Arstratégia akcios-, prémium-, | cios stratégia termék-, akcios stratégia

High/Low stratégia
Szolgaltatasok kore Széles Kozepesen széles Nincs Nincs

AKcios ujsag

Igényes, non-food termé-
kek tobbségben, nagy ol-
dalszam, szezonalis akcids
ujsagjuk is van

Igényes, ¢élelmiszer tobb-
ségben, vagy élelmiszer és
vegyl aru orientdlt, keve-
sebb oldalszamu, mint a
hipermarketek akcios 0jsa-

gai

Kozepesen igényes, ¢lelmi-
szer vagy non-food orientalt,
kevés oldalszam

Kozepesen igényes, élelmi-
szer orientalt, kevés oldal-
szam

Kiszolgalasi forma

Onkiszolgalo,
len

személyte-

Onkiszolgald, személytelen
vagy személyes kapcsolat-
tartas

Onkiszolgalo,
vagy személyes

személytelen

Onkiszolgalo,
kapcsolattartas

személyes

Telephely

Varoson kiviil vagy varos-
kozpontban vagy bevasar-
16k6zpontban

Bevasarlokozpontban vagy
varoskozpontban

Lakoovezetbe integralt

Lakoéovezetbe integralt vagy
piaci rés kihasznalo
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Az élelmiszer-kiskereskedelem, a vasarlas kornyezetének atalakulasa szdmos ujdonsagot
inditott el, példaul a kereskedelmi markak méltd versenytarsai lettek a termeléi markak-
nak, amelyek a markadontésekhez és az iizletvalasztasi dontésekhez is hozzajarulnak.

Ez a valtozas kinalati, illetve Keresleti oldalrél is alatamaszthatd. A kinalati oldalon
megfigyelhetd a nagy alaptertiletii lizletek megjelenése és gomba mddra torténd elszaporo-
désa, valamint az élményszerl vasarlas jelentdségének felértékelddése.

A Kkeresleti oldalon a vasarlasi, illetve fogyasztoi szokasokban bekdvetkezett valtozasokat
kell kiemelni, valamint azt a tényt, hogy masképpen bonyolitjak le a fogyasztok a vasarlast

hétkoznaponként és hétvégenként.

A szakirodalom mar régota foglalkozik az ugynevezett hibrid vasarloi magatartassal,
vagyis azzal a jelenséggel, hogy a vasarld nem racionalis, hanem valtozé eldnyoket, latszo-
lag véletlenszerlien alkalmazott dontési elveket mutat. A hol dragan, hol spérolosan vasar-
16 embert nehéz kiszamitani, valtozékonysagaval nehézz¢ teszi a dontéseivel kapcsolatos
tervezést. A hibrid magatartas legalabb kétféle, egymasnak is ellentmonddé orientacidt
(egyszerre olcson €s dragan vald vasarlast) jelent ugyanazon személy dontéseit vizsgalva,
bar ez lehet még bonyolultabb is, tovabbi vizsgalati dimenzidk bevonasaval (termékkate-
goriak, a szolgaltatasok iranti igény, terméktulajdonsagok vasarlasi dontésben jatszott sze-

repe stb.).”

0 DR. TOROCSIK, M. (2006): A vasarloi magatartas szerkezetének értelmezése, Marketing Oktatok Konfe-
rencija, Gyor
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Az ¢lelmiszer vasarlok fogyasztdi magatartasat vizsgalva a kovetkez0 megallapitasokat

lehet tenni:

A vésarlok preferencia rendszerében meghatarozo szerepe van az iizletvalasztasnak,
hiszen a kiskereskedelmi egységek szdmanak novekedésével a vasarlok soksziniibb,
komplexebb arukinalattal talalkoznak, mint ezeldtt par évvel korabban.

A vasarlasoknal egyre gyakrabban figyelhetd meg az élelmiszer-kiskereskedelmi egy-
ségek kozotti valasztas lehetdsége, ami azt jelenti, hogy legtobb esetben hajlandd abbol
a kinalatbdl valasztani, ami megtalalhat6 az adott iizletben.

A vasarlok csak nagyon erds érintettség mellett, akar tobblet koltségek vagy tobblet
er6feszitések aran is hajlanddak egy adott markat megkeresni a kiilonb6z6 iizlettipusok
termékpalettajaban, egyébként az alacsonyabb arszinvonalu kereskedelmi markas ter-
mékeket részesitik eldnyben.

A vasarlok eldnyben részesitik a szitudcios vasarlasokat, melyek jelentdségét a kiske-
reskedelmi egységek a kiilonféle eladashelyi akciokkal még inkabb felerdsitenek (ar-
engedmény, plusz ajandék). A vasarlok tobbsége ezeket az akciokat éppen azért veszi
igénybe, mert az eredetileg is megvasarolni kivant termékhez valamilyen plusz hoza-

dékot kap.

A modell felallitasahoz a kérddives megkérdezés azon adataibol, hogy a fogyasztd milyen

tipusu élelmiszer-kiskereskedelmi egységben vésarol, és hogy az adott kiskereskedelmi

egységeket milyennek itéli meg a felsorolt tiz tényezd alapjan, fliggetlenségvizsgalatot

végeztem.
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Az arszinvonal ¢€s a bolttipusok kereszttablajat és a Khi-négyzet értékét a 21. és a 22. tab-

lazat szemlélteti.

21. tablazat Az arszinvonal és a bolttipus kereszttablija

Kereszttabla
Az adott boltban milyennek itéli meg az elényés ara-
kat? Osszesen

NV/NA | nagyon rossz | rossz | kozepes | jo | kivalé
hipermarket 0 1 2 79 121 35 238
Milyen tipusi az adott szupermarket 7 4 29 184 376 58 658
iizlet? diszkont 0 0 5 9 [131] 66 | 29
onallo kisbolt 2 15 44 144 79 16 300
Osszesen 9 20 80 501 707 175 1492

22. tablazat Az arszinvonal és a bolttipus Khi-négyzet értéke

Khi-Négyzet Préba

Erték

Szabadsagfok

Pearson-féle Khi-Négyzet|222.476

15

N

1492

A Khi-négyzet értékét meg kell nézni df = 15 szabadsagfoknal és 1-a, azaz 0,95 értéknél,

melybdl kideriil, hogy a kiszamitott Khi-négyzet az elfogadasi vagy elutasitasi tarto-

manyba esik.

A les, 095 ertéke 25, azaz az arszinvonal Pearson-féle Khi-négyzete, melynek értéke

222,476 az elfogadasi tartomanyba esik, vagyis a nullhipotézist el kell utasitani.
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A vizsgalt tényezok Pearson-féle Khi-négyzetének értékét a 23. tablazat mutatja.

23. tablazat Az egyes tényezok Khi-négyzet értéke

Tényezé Szabadsigfok Pt 1 a Pearson-fé'le Khi-négyzet
’ érték
Arszinvonal 15 25 222,476
Aruk frissessége 15 25 58,718
Arazis egyértelmiisé- 18 28,87 92,123
ge
Valaszték szélessége 15 25 253,823
Akciok gyakorisaga 18 28,87 228,764
Tisztasag, rendezett- 15 25 163,427
ség
Atlathatosag 15 25 106,272
Mindség 15 25 86,707
Személyzet udvarias- 15 25 110,863
saga
Pénztar gyorsasaga 18 28,87 173,222
Nyitva tartas 18 28.87 197,449
Magyar szarmazasu 6 12,59 31,386
termék
Kereskedelmi marka 12 21,03 148,107

A fiiggetlenségvizsgalat elvégzése utan kivalasztottam azt a négy termékértékesitéshez
kapcsolodo tényezdt, amelynek a legnagyobb a Khi-négyzet értéke. Ezen tényezdk esetén
rangsort allitottam fel, Ggy, hogy az egyes faktorok fogyasztok altal megadott jellemzoi-
hez szamokat rendeltem (nincs valasz: 0, nagyon rossz: 1, rossz: 2, kdzepes: 3, jo: 4, kiva-

16: 5) és ez alapjan a négy kiilonbdzd bolttipusra stilyozott szamtani atlagot szamoltam.
A stlyozott szamtani atlag eredménye alapjan készitettem el a hipermarketek, a szu-

permarketek, a diszkontok és a lanchoz tartozé kisboltok piramisat a valaszték, az

arszinvonal, az akcidk gyakorisaga és a kereskedelmi markas termékek alapjan.
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A hipermarketeknél a megkérdezettek valaszai alapjan a piramis csicsat a termékva-
laszték jelenti (46. abra), hiszen ebben az {izlettipusban taldlja meg az igényeinek legin-
kabb megfelelden széles és mély termékkindlatot. A termékpalettan beliil az iizletek sajat
vagy kereskedelmi markas termékeit is meghatarozonak tartjak. Ugyanakkor a kereske-
delmi markés termékeken kiviil a gyartéi markas termékek széles skalaja is megfigyelheto.
Ennek alapjan a hipermarketek az ar-érzékeny és a mindség-érzékeny vasarlok igényeit is
egyarant ki tudjak elégiteni. A valaszadok a harmadik legfontosabb meghatarozé tényezo-
nek a kiilonféle akciok gyakorisagat, sokszinliségét €s negyedik elemként az arszinvona-

lat emlitették a hipermarketek esetében.

46. abra Hipermarketek piramisa
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A szupermarketek piramisat mutatja a 47. dbra, melynek a legfelsé szintjét az iizlet altal
alkalmazott akciok alkotjak a valaszadok véleménye alapjan. A masodik legtobbszor emli-
tett befolyasold tényez6, amely miatt felkeresik a szupermarketeket a vasarlok az tizletek
altal forgalmazott kereskedelmi markas termékek, melyek valasztékanak a mélysége és a
sz¢lessége kisebb, mint a hipermarketek esetében. A harmadik elem a piramisban a termé-
kek arszinvonala, a negyedik pedig a valaszték. A szupermarketeknél a megkérdezettek
véleménye alapjan az arszinvonal kedvezObb megitélést kapott, mint az egyéb gyartoi

markas termékek valasztéka.

47. abra Szupermarketek piramisa

146



A diszkont iizleteknél a forgalmazott termékek arszinvonalat tartjak a valaszadok a négy
befolyasold tényezd koziil a legkedvezdbbnek. Az alacsony arszinvonalat a diszkontok
egyrészt a gyakori akcidk szervezésével, masrészt a termékvalasztékon beliili magas ke-
reskedelmi markas termékek aranyaval tudjak biztositani a vasarloknak. A fogyasztok
azonban a piramisban a diszkontok altal 6sszességében kinalt termékek valasztékat maga-

sabban preferaljak, mint kizardlag a kereskedelmi markas termékek kindlatat. (48. dbra)

48. abra Diszkontok piramisa
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A negyedik bolttipus esetén a lanchoz tartozé kisboltoknal a vasarlok a kereskedelmi
markas termékek palettdjat fontosabbnak tartjak, mint az iizletek teljes termékkindlatanak
mélységét és szélességét. A lanchoz tartozd kisboltok termékvalasztéka az eldzéekben
ismertetett lizleteknél joval korlatozottabb, amely a kisebb alapteriilette]l magyarazhato. A
49. 4bran lathaté piramisban a kereskedelmi és gyartdi markas termékek arszinvonalat a
megkérdezettek a harmadik leginkabb befolyasold tényezonek gondoljak a napi bevasarla-
saik soran. A lanchoz tartozé boltok altal szervezett akciok gyakorisaga €s a kedvezmény

mértéke l1ényegesen alacsonyabb, mint az eldzdéekben bemutatott hdrom iizletben.

49. abra Lanchoz tartozé kisboltok piramisa
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50. abra Fogyasztdi preferenciarol valé lemondasi spiral
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A négy kiilonbozd értékesitési csatorna piramisaban bemutatott vasarlast befolyasold té-
nyezOk alapjan allitottam fel az tgynevezett “Fogyasztéi preferenciarol valéo lemondasi

spiralt”.

Az 50. abran bemutatott modell abbél indul ki, hogy a fogyasztok eltéré demografiai-,
gazdasagi-, tarsadalmi-, személyes-, valamint életstilus jellemzdkkel rendelkeznek, melyek
meghatarozzak a vésarlasi sziikségletek kialakitasat. A fogyasztok elobb felsorolt jellemzoi
befolyasoljak, illetve meghatarozzak azt, hogy milyen fontossagot tulajdonitanak a bolt
sajatossagainak, amikor a kiillonféle élelmiszer-kiskereskedelmi egységek valasztéka, ar-

szinvonala, valamint alkalmazott akcidi kozott mérlegelnek.

A modellben a szocio-demografiai jellemzOok mellett az élelmiszer-kiskereskedelmi egység
kivalasztasa attol is fligg, hogy a fogyasztok az adott honap, mely szakaszaban (elején,
kozepén, végén) illetve, hogy élményszerii-, vagy rutinvasarlast szeretnének lebonyoli-
tani. Nem elhanyagolhat6 tényez6 az sem, hogy a fogyasztok milyen termékeket, milyen
markakat részesitenek eldnyben (alapvetd fogyasztasi cikkeket, presztizs élelmiszereket,

gyartoi vagy kereskedelmi markas termékeket).

A hipermarketeket a fogyasztok elsdsorban a széles és mély termékkinalat miatt keresik
fel, hiszen ebben az iizlettipusban minden terméket — élelmiszer, vegyi aru, non-food - egy
helyen tudnak megvasarolni. Ha mar az iizlet gondolai, sorai kdzott nézelddik, hajlando
lemondani bizonyos termékek alacsonyabb arszinvonalarol. Nem csak a kereskedelmi
markas termékeket fogja beletenni a kosardba, hanem a gyartdi markas termékeket is, me-

lyek arszinvonala lehet, hogy magasabb, mint mas kiskereskedelmi egységben.

A szupermarketek a hipermarketekkel szemben nem tudnak versenyezni a termékvalasz-
tek tekintetében, igy mas kiskereskedelmi stratégiai eszkozok alkalmazasaval kell a fo-
gyasztokat becsabitani az iizletbe. A szupermarketek elsésorban az allandé és kedvezd
akciokkal, valamint a kereskedelmi markas termékek meglétével képesek megnyerni a
fogyasztok bizalmat. Ha a fogyaszto egy szupermarketben vasarol, akkor bizonyos mérté-
kig a preferenciai kozott a termékkinalat, mint a vasarlast befolyasold tényezd, hattérbe

szorul.
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A diszkont iizletben vésarlok a négy befolyédsold faktor koziil az drszinvonalat helyezik
elétérbe a vasarlasaik alkalméval. A diszkontok altal értékesitett kereskedelmi méarkas
termékek valasztéka széles, ugyanakkor a mélysége korlatozottabb, mint a hipermarketek-
ben és szupermarketekben. Ezen tény miatt, azok a fogyasztok, akik diszkontokban vasa-

rolnak lemondanak bizonyos termékek megvasarlasarol.

A lanchoz tartozo Kisboltok ezen négy stratégiai eszkoz koziil, csak a sajat kereskedelmi
markak értékesitésének a teriiletén vehetik fel a versenyt a tobbi kiskereskedelmi egység-
gel szemben. Ezekben az iizletekben a fogyasztok els@sorban csak a napi egyszerti vasarla-
saikat, rutinvasarlasaikat végzik. Igy olyan helyzetben, ha csak az alapvetd élelmiszereket
kivanja a fogyasztdé megvasarolni, hajlando eltekinteni a tobbi iizlettipusban megtalalhato

akciok széles kinalatatol.

A spiral lényege, hogy a fogyasztok attdl fiiggden, hogy mikor, milyen termékvalaszték-
bol, milyen arszinvonal mellett szeretnének vasarolni, az elsddleges preferenciajuk alap-
jén fogjak kivalasztani a szamukra leginkabb megfelelé élelmiszer-kiskereskedelmi egy-
séget. A hipermarketnél a legelsé preferencidja a fogyasztoknak a termékvalaszték, a
szupermarketeknél az akciok gyakorisaga, a diszkontoknal az arszinvonal és a lanc-

hoz tartozo Kisboltoknal a kereskedelmi markak valasztéka.

Lényeges eleme a spiralnak, hogy a fogyasztok mekkora jovedelemmel rendelkeznek az
adott idészakon beliil, illetve, hogy mennyire ar-érzékenyek és/vagy mindség érzéke-
nyek. Ezen tényezd6k az adott id0szakon beliil képesek befolyasolni az iizletvalasztast, il-
letve a fogyasztok hajlanddak hattérbe szoritani bizonyos vasarlast meghataroz6 preferen-

ciakat.
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9. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

A doktori disszertacié ujszeri tudomanyos eredménye az ¢lelmiszer-kiskereskedelem ¢és
a fogyasztoi magatartds tudomanyteriiletén beliil, az egyes értékesitési csatorndk (hiper-
marketek, szupermarketek, diszkontok, lanchoz tartozo kisboltok) altal a magyarorszagi
gyakorlatban alkalmazott marketingstratégiai eszk6zok feltarasa, €s ezen eszkozok haté-
kony alkalmazasa, melynek kovetkezménye a fogyasztoi igények maximalis kielégitése.

Ujszerii eredmény a magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelem legkiemelkedébb kiilfoldi
¢s magyar tulajdonban 1év0 szerepldinek elemzése, az altaluk kovetett eltérd stratégiai 1é-

pések Osszefoglald elemzése.

Uj tudoményos eredmény a négy élelmiszer-kiskereskedelmi értékesitési csatorna egyiit-

tes vizsgalata, elemzése a fogyasztok megitélése és elvarasai alapjan.

e A hazai és nemzetkdzi szakirodalom altal alatdmasztott hipotézisek felallitasa, és ezek
igazolasanak komplex tudomanyos vizsgalata. A hipotéziseket Sopronban és Kapuva-
ron megkérdezett fogyasztok kérddives megkérdezésének eredményei alapjan igazol-
tam. Az eredmények kiértékelésénél az €lelmiszer-kiskereskedelmi egységeket boltti-
pusonként kategorizéaltam, €s a kiillonb6z6 értékesitési csatorndk vasarloinak élelmiszer

vasarlasi szokdasait vizsgaltam.

o Fiiggetlenségvizsgalat (Khi-négyzet) alkalmazasa és adaptalasa a fogyasztok élelmi-
szer-kiskereskedelmi iizletek (hipermarket, szupermarket, diszkont, ldnchoz tartozé
kisbolt) kivalasztdsat meghatarozo tényezOkre vonatkozoan. Az egyes tényezok Khi-
négyzet értékének kiszamitdsa utan, sulyozott szdmtani atlag alapjan valasztottam ki a
négy legfontosabb befolyasold tényezdt, mely mindegyik bolttipusnal egyarant megta-
lalhato volt.

e Egy ) modell - ,,Fogyasztoi preferenciar6l vald lemondasi spiral” - kidolgozasa a kii-
16nb6z6 élelmiszer-kiskereskedelmi bolttipusok kivalasztasara, figyelembe véve a fo-
gyasztok vasarlasat leginkabb befolyasold tényezoket (Khi-négyzet és a sulyozott

szamtani atlag alapjan), melyeket a primer vizsgalatok eredményei timasztanak ala.
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10. TOVABBI KUTATASI LEHETOSEGEK

A disszertacio tovabbi kutatasi lehetdségeit az élelmiszer-kereskedelem és a fogyasztoi

magatartas teriiletén a kovetkezOkben latom:

Magyarorszag kiilonbozéd megyéire kiterjedd elemzés (fokuszcsoportos vizsgalat,
mélyinterjis és kérddives megkérdezés). Elsdsorban azokra a vérosokra kellene he-
lyezni a hangstlyt, ahol mind a négy értékesitési csatorna megtalalhatd, példaul Papa,
Szombathely. Az adatokbol Osszehasonlitdo elemzéseket lehetne késziteni, arra vonat-
kozdan, hogy a kiilonb6z6 megyékben az értékesitési csatorndk koziil melyiket, miért
(hipermarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartoz6 kisbolt) részesitik eldnyben a fo-
gyasztok, milyen termékeket vasarolnak legtobbszor hétkoznap és hétvégén (gyartoi

vagy sajat markas termékek).

A fogyasztok egészségtudatos gondolkodasanak, ¢és ennek hatdsainak elemzése az
¢lelmiszer vasarlas soran. Biotermékek, alacsony zsir-, €s cukortartalmua termékek va-
sarlasanak gyakorisaga, iizlettipusonként. A magyar lakossag egészségtudatos életmod-
ra vald “atnevelése” még gyerekcipdben jar. Ennek egyik kezdeményezése az élelmi-
szerek csomagolasan feltiintetett Iranyadd Napi Beviteli Erték (INBE). Erdekes kutata-
st teriiletnek tartom a magyar fogyasztok korében felmérni, hogy mennyire tartjak va-

sarlasaik soran meghatarozo tényezének ezt az értéket.
A magyar tulajdonban 1évé tlizletlancok ismertségének, az altaluk alkalmazott kiskeres-

kedelmi stratégidknak a részletesebb elemzése, vagyis milyen tényezdk alapjan és ho-

gyan tudjdk magukat megkiilonboztetni a multinacionalis cégektol.
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11. OSSZEFOGLALAS

A globalizaci6, az értékesitési csatornak soksziniisége és mindenek eldtt a fogyasztoi ke-
reslet a kereskedelemben erételjesebb versenyhelyzetet teremtett. Az élelmiszer piac sze-
repldinek meg kell érteniiik a fogyasztok viselkedését €és a vasarlasi szokasaikat ahhoz,
hogy stratégiailag megfelelden illeszkedd dontéseket hozzanak a termékeikrdl, arukihelye-

zéseikrdl, arazasukrol és kommunikacidjukrol.

Magyarorszadgon az élelmiszer-kiskereskedelem szerkezete teljesen dtalakult az elmult évek
soran. Hatést gyakorolt ra a privatizacié koncepciodja és annak végrehajtasa, a nemzetkozi
cégek megjelenése a magyar piacon, a fogyasztoi és vasarlasi szokasok gyors valtozasa és

az ¢lelmiszer kereskedelem fejlodése.

Hazéankban a nagy alapteriiletli iizletek részesedése az eurdpai atlaghoz viszonyitva alacso-
nyabb, az iizlethalozatra az elaprozottsag jellemzd. Az élelmiszer-kiskereskedelmi struktu-
ra valtozasa egy t6bbpolusu piaci szerkezetet (hazai €s nemzetkdzi lizletlancok, fiiggetlen
kiskereskeddk) €s megvaltozott lizlethal6zatot eredményezett. A jovOben a hazai, magyar
tulajdonban 1év§ tizletlancok tevékenységét dontden befolydsolni fogja a multinacionalis
vallalkozasok ,,agressziv” jelenléte, illetve kiskereskedelmi stratégidja. A lanchoz tartozo
kisboltok a piaci poziciojuk megtartasa, esetleges ndvekedése érdekében beszerzéseiket

koordinaljak, valamint a kiilfoldi cégek marketing eszkozeit adaptaljak.

A disszertacio célkitiizése a fogyasztok vasarlasi preferenciainak megismerése €s parhu-
zamba allitasa a kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott eltéré marketing mix elemek-
kel. Az élelmiszer-kiskereskedelmi marketing dontések, és a fogyasztok vasarlasi szokasa-
inak feldolgozast kdvetden a disszertacid primer vizsgalatokkal elemzi a fogyasztok leg-
alapvetdbb vasarlasi preferencidit. A kutatasi modszerek koziil szakértéi mélyinterjikat,
fokuszcsoportos vizsgalatokat, kérdéives megkérdezéseket, az elemzési technikak koziil
gyakorisagi tablazatot, kereszttablat, fiiggetlenségvizsgalatot, sulyozott szdmtani atlagot
tartalmaz az értekezés. A fogyasztok korében 6 csoport fokuszecsoportos vizsgalatat, 1962
fogyasztd kérddives megkérdezését, és 9 boltvezetd mélyinterjis megkérdezését elemzi,

illetve értékeli a témakor.
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Az értekezésben a szekunder informéciok alapjan megfogalmazott hipotéziseket az empi-

rikus kutatasok eredményei a kovetkezéképpen igazoljak:

A HI1. hipotézis azt vizsgalja, hogy a fogyasztok Sopronban és Kapuvaron kevésbé ismerik
név szerint a magyar tulajdonban 1év6 iizletlincokat. Ez a hipotézis teljes mértékben elfo-

gadhato a primer vizsgalat alapjan.

A H2. hipotézis a négy kiskereskedelmi egységben kiilon-kiilon elemzi az &r dominans
szerepét a mindséggel szemben. A fogyasztok Sopronban ¢és Kapuvaron is mindkét ténye-

z0t ugyanolyan fontosnak tartjdk mindegyik értékesitési tipusnal.

A H3. hipotézis a kiskereskedelmi egységek altal forgalmazott sajat markas termékek is-
mertségét targyalja. A kiilonbozd bolttipusokndl Sopronban a fogyasztok tobbszor vasarol-

nak kereskedelmi markas termékeket, mint Kapuvaron.

A H4. hipotézis a hipermarketek, a diszkontok, a lanchoz tartozé kisboltok arszinvonala-
nak, az altaluk forgalmazott termékek mindségének és valasztékdnak a megitélését targyal-
ja. Sopronban a hipermarketeknél a fogyasztok valaszai alapjan a hipotézis alatdmaszthato,
miszerint mindhdrom tényez6 megitélése kedvezd. A diszkontoknal és a lanchoz tartozo

kisboltoknal a hipotézis elutasitasra keriil Sopronban és Kapuvaron is.

A HS. hipotézis a szupermarketek akcios Gjsagainak, valamint az értékesités-0sztonzé esz-
kozeinek az elfogadasat elemzi. A primer kutatas ezt a hipotézist sem tamasztja ala, azaz a
megkérdezettek tobbsége nem kap szdrolapot, nem a szérolapban latottak alapjan vasarol,

illetve nem az akcios arakat részesiti elényben a vésarlasai soran.

A H6. hipotézis szerint a vasarlok az alacsony arral és a széles valasztékkal szemben, a
kozelség alapjan valasztanak élelmiszer lizletet. A kérddives megkérdezés alapjan mindkét
varosban a vasarlok nem a kozelséget preferaljak az elsd helyen, az élelmiszer iizletek ki-

valasztasanal.
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A primer kutatasi mddszerek eredményei alapjan a doktori disszertacié dj tudomanyos
eredménye az ¢lelmiszer-kiskereskedelmi marketing teriiletén, az tigynevezett ,,Fogyasz-

toi preferenciakrol valo lemondasi spiral”.

A spiral lényege, hogy a fogyasztok az elsddleges preferencidjuk alapjan fogjak eldonteni,
hogy melyik ¢élelmiszer-kiskereskedelmi egységet részesitik elonyben az élelmiszer és napi
cikk vasarlasaik soran. A hipermarketnél a termékvalaszték, a szupermarketeknél az akciok
gyakorisaga, a diszkontokndl az arszinvonal és a lanchoz tartozo kisboltoknal a kereske-
delmi markak valasztéka szerepel a fogyasztok altal érzékelt preferencidk elsé helyén.

A modell figyelembe veszi, hogy a fogyasztok eltérd demografiai jellemzokkel, jovede-
lemmel rendelkeznek egy adott idészakon beliil, valamint, hogy ar- és/vagy mindség érzé-
kenyek. Ezek a tényezdk képesek befolyasolni, meghatarozni a fogyasztok ilizletvalasztasi

szempontjait egy meghatarozott perioduson beliil.

A kutatasi koncepcioban kifejlesztett modell alkalmas az élelmiszer-kiskereskedelmi egy-
ségek altal alkalmazott stratégidk, és a fogyasztok eltérd vasarlasi igényeinek megjelenité-
sére, elemzésére. A disszertacié nemcsak a kutatok, hanem az élelmiszer-kiskereskedelmi
egységek szadmdra a mindennapi gyakorlatban is hasznosithaté eredményeket, kovetkezte-

téseket tartalmaz.
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12. SUMMARY

The globalizations, the variegation of the sale-channels and primarily the consumers de-
mand generated a more powerful competition in the commerce. The performers of the food
market have to understand the attitudes and the buying habits of the consumers, to be able
to return strategical adequate verdicts about their products, their goods placing, pricing

method and communication.

The structure of the food retail in Hungary is fully transformed in the last years. The con-
cept and the execution of the privatization, the attendance of the international firms on the
Hungarian market, the quick change of the consumer and buying behaviour and the devel-

opment of the food commerce had an effect on it.

In our country the rate of the stores with large floor space is lower than the European aver-
age, the chain of shops is morselled. The change of the structure of food retail effected a
multipolar market structure (domestic and international chains, undependent retailers) and
a changed store network. The aggressive attendance and the retail strategy of the multina-
tional enterprises will affect the activity of the domestic — Hungarian owned — chains deci-
sively in the future. The smaller stores belonging to the chain coordinate their procurement

and take over the foreign firm’s marketing tools to conserve or raise their market position.

The objective of the dissertation is the cognition of the consumers buying preferences.
The next objective is to parallel them with the variant elements of the marketing-mix using
by the retail outlets. After the processing of the marketing decisions in the food-retail and
the consumers buying habits, the consumers most elemental buying preferences are ana-
lysed by primer survey in the dissertation. The dissertation contains professional deep in-
terviews, focus group surveys, surveys from the searching methods, frequency tables,
crosstables, dependence surveys and weighted average from the analysis techniques. The
topic analyses and estimates 6 focus group surveys, the questionnaire asking of 1962 con-

sumers and 9 deep interviews with store executives.
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In the dissertation the results of the empirical research’s certify the defined hypothesis by

right of the secunder information as follows:

The H1. hypothesis analyses, that the consumers of Sopron and Kapuvar know the Hungar-
ian owned chain of store’s less by name. This hypothesis is fully acceptable by the right of

the primer survey.

The H2. hypothesis analyses the dominant role of the price in contrast to the quality, sepa-
rately in the four retail outlet. The consumers of Sopron and Kapuvar hold either factors

same important by each sales type.

The H3. hypothesis construes the reputation of the own branded products traded by the
retail outlets. In case of the different store types the consumers buy commercial branded

products several times in Sopron, then in Kapuvar.

The H4. hypothesis discusses the judgement of the price level, the quality and the choice of
the products in the hypermarkets, the discount stores and the shops belonging to the chains.
The hypothesis can be confirmed by right of the consumers answers in case of the hyper-
markets of Sopron, because the judgement of the three factors is favourable. The hypothe-
sis is declined in case of the discount stores and the chain of store’s both in Sopron and

Kapuvar.

The HS. hypothesis analyses the grant of the action papers and sales-stimulating tools of
the supermarkets. The primer research didn’t support this hypothesis, because the majority
of the asked people didn’t get throwaway, they didn’t buy by the throwaways and they

didn’t favour the action prices in the course of their shopping.
By the H6. hypothesis the costumers choose the food store by it’s nearness in contrast to

the low price and the wide range of products. By the questionnaire asking the costumers of

Sopron and Kapuvar didn’t prefer the nearness by choosing of the store.
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According to the results of the primer researching methods, the new scientific result of the
dissertation on the scope of food-retail marketing is the so-called ,,Spiral of Consumers’

Quitclaim of Preferences”.

The kernel of the spiral is that consumers will decide which retail outlet to favour accord-
ing to their primary preference in the course of FMCG buyings. When buying in hipermar-
kets, among consumers’ preferences the selection of products stands on the first place,
when in supermarkets, it’s the frequency of actions, when in disconts. it’s the price level
and when in closets belonging to chain, the selection of trade marks are the most important

aspects of selection.

The model takes into consideration that consumers have different demographic parameters
and income level within a given period of time and that they are price- and quality-
sensibles. These factors can affect and determine consumers’ aspect of store choosing

within a determined period.

The model developed int he concept of the research is suitable for indicating and analysing
the strategies applied by the food-retail outlets and the differing buying demands of con-
sumers. The dissertation contains results and conclusions that can be utilized not only for

researchers, but in the every-day practise of food-retail outlets.
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2. szamu melléklet: Mélyinterju

Mélyinterju

Kereskedelmi egys€g: .........ccoovviiiiiinn..n.
ValaszadO:........cooooiiiiiiiiiii
Datum:... ..o
1. Kiket tekint jelenlegi tényleges versenytarsnak?
2. Milyen sajatos eszkozoket alkalmaz a kereskedelmi vallalkozas, illetve egység an-
nak érdekében, hogy megkiilonboztesse magat a konkurenciatol?
3. Milyennek itéli meg a sajat vasarldinak a bolthliségét?
4. Hogyan, milyen modszerek segitségével alakitjak ki a valasztékpolitikajukat?
5. A termékpalettan beliil mekkora részt képviselnek a kereskedelmi markas termé-
kek?
6. Milyen moddszerrel valasztjak ki az akcios termékeket és hogyan hatdrozzak meg
ezek arképzését?
7. Milyen értékesités-0sztonzd eszkozoket részesitenek elonyben €s miért?
8. Milyen kommunikécids csatorndkon keresztiil érik el a fogyasztoikat?
9. Mennyi iizlet tartozik a kereskedelmi vallalkozashoz, illetve egységhez Magyaror-
szagon?
10. Hogyan latja a magyarorszagi, illetve az adott telepiilés élelmiszer-kereskedelem
jOvojét?
11. Milyen potencialis versenytarsaktol tart a jovoben?
12. Megitélése szerint milyen a piaci részesedése a kereskedelmi vallalkozasnak illetve

egységnek Magyarorszagon?



3. szama melléklet: Kérdoiv

Kérdoiv

Tisztelt Holgyem / Uram! (XY) vagyok, a NYME-rél. A vasarlok igényeinek felmé-
rését végezziik. Kérjiik valaszaival segitse munkankat! A valaszadés természetesen on-
kéntes és anonim.

DAtUIM: L
LAOPONL: .ot

1. Milyen élelmiszer kiskereskedelmi tizleteket ismer Sopronban/Kapuvaron?

2. Melyik iizleteket ismeri az alabbiak koziil? (Tobb valaszlehetdség is megadhato)

" Tesco hipermarket 1 Redl tizlet

"1 S-market "1 Match szupermarket
| Spar szupermarket "I Interfruct

"] Interspar hipermarket 1C+C

] Co-op iizlet "1 Egyéb

"1 CBA tizlet I NV/NA

[1 Plus diszkont

3. Milyen iizletekben szokott vasarolni? (T6bb valaszlehetdség is megadhato)

| Tesco hipermarket 1 Redl tizlet

] S-market "1 Match szupermarket
| Spar szupermarket "I Interfruct

"] Interspar hipermarket 1 C+C

] Co-op iizlet "] Egyéb

"1 CBA tizlet I NV/NA

[1 Plus diszkont

4. Milyen magyar tulajdonban 1év0 tizletlancot ismer?



5. Osztilyozza 1-t8l 5-ig, hogy Onnél a napi fogyasztasi cikkek vésarldsat mennyire

befolyasoljak az aldbbi tényezok?

1- egyalta-
lan nem
fontos

2- nem
fontos

3- kozepe-
sen fontos

4- fontos

5- na-

gyon
fontos

NV/NA

Arszinvonal

Aruk mindsé-
ge ¢és frisses-
sége

Valaszték

Jol lathato
arcédulak

Polcok teli-
tettsége

Akcios ter-
mékek széles
valasztéka

6. Osztilyozza 1-t8l 5-ig, hogy Onnél a napi fogyasztasi cikkek vésarldsat mennyire

befolyasoljak az tizlet és kornyezetére vonatkoz6 tényezdk?

1- egyalta-
lan nem
fontos

2- nem
fontos

3- kozepe-
sen fontos

4- fontos

5- na-

gyon
fontos

NV/NA

Udvarias ki-
szolgalas

Kiszolgalas
gyorsasaga

Uzlet és kor-
nyezetének
tisztasaga

Ingyenes par-
kolasi lehetd-
ség

Uzlet kozel-
sége




7. Ebben (ahol most kérdezziik) az iizletben hogyan itéli meg 1-t6l 5-ig terjedd skalan
a kovetkez6 tényezoket ?

I- nagyon | 2-rossz 3- kozepes | 4-j6 5-kivalé | NV/NA
10SSZ

ElOny0s arak

Friss aruk

Egyértelmi
arazas

Széles valasz-
ték

Gyakori ak-
ciok

Tiszta, rende-
zett lizlet

Atlathato
uzlet

J6 mindség

Udvarias
személyzet

Gyors pénztar

Elényos nyit-
va tartds

Hiiségkartya

8. Milyen egyéni szolgaltatast varna el a meglévokon kiviil a lakohelyéhez kozeli liz-
lettol? (Nem feltétleniil ott van az {izlet, ahol kérdezziik; ha nem ott van akkor

9. Vasarlasainal figyelni szokott-e arra, hogy magyar szarmazasu terméket vasarol-
jon?

] Igen

"] Nem

I NV/NA

10. Ha igen, akkor milyen magyar szdrmazasu termékeket vasarol?




11. Szokott-e olyan termékeket vasarolni, amely az iizlet sajat terméke?
] Igen, rendszeresen

"1 Igen, de csak bizonyos termékeket

00 Nem vasarolok kereskedelmi markas terméket

[J Nem ismerem a kereskedelmi markas terméket

[ NV/NA

12. Ha igen, akkor milyen cikkeket vasarol?

13. Mely kereskedelmi ldncoktol kap On szoérolapot/akcios Gjsagot? (Tébb vélasz is
megadhato)

] Tesco hipermarket ) Redl lizlet

] S-market | Match szupermarket
] Spar szupermarket ") Interfruct

] Interspar hipermarket [ C+C

1 Co-op lizlet "IEgyéb

71 CBA tizlet INV/NA

[1 Plus diszkont

14. Hogyan befolyasoljak az On vasérlasat a szorolapok?

" Kap szordlapot, atnézi és ez alapjan vasarol

1 Kap szérolapot, és atnézi, de nem ez alapjan vasarol
] Kap szordlapot, de nem nézi meg

1 Nem kap szorolapot

I NV/NA

15. Milyen akcidkat részesit On elényben? (t6bb valasz is megadhatd)

] 1-et fizet 2-6t kap akcid

] Termékhez plusz ajandék

) Plusz 10% a csomagolasban

"1 Kuponok

1 Nyereményjatékok

"1 Nagyobb mennyiség esetén kedvezObb ar



16. Miért szeret kedvenc tizletében vasarolni?

Most személyes adataira kérdeziink ra. A valaszadas természetesen tovabbra is anonim
és onkéntes!

1. Neme
[1 Férfi
[1 N6

3. Iskolai végzettsége
I Nyolc altalanos

1 Szakiskola

'] Gimnazium

"1 Szakkdzépiskola
"1 Féiskola

L] Egyetem
INV/NA

4. Milyennek itéli meg az On jovedelmét?
] Magas

] Viszonylag magas

1] Kozepes

] Viszonylag alacsony

"1 Alacsony

INV/NA

5. Hogyan kozeliti meg az tizletet?
" Autéval

1 Tomegkozlekedési eszkozzel

1 Gyalog

I NV/NA

6. Hol lakik On?
] Csaladi haz

0 Panel lakas

[J Sorhaz

[J Tarsashaz

Valaszaival segitette munkankat. Koszonjiik szépen!




Jegyzetek

L0533 1
Alapteriilete: (Kb.).. ..o

Nyitvatartasa:



4. szamu melléklet: A fokuszcsoportos vizsgalat forgatokonyve

Fokuszcsoportos vizsgalat kérdései a fogyasztok élelmiszer vasarlasi szokasainak

megismeréséhez

1. Milyen tipusu iizletekben szokott élelmiszert vasarolni hétkdznap és hétvégén?

2. Konkrétan melyik élelmiszer iizletben szokott vasarolni?

3. Milyen eldnyei és hatranyai vannak az €lelmiszer iizletnek, ahol a fogyasztok vasarol-
nak?

4. Hogyan viszonyulnak a fogyasztok az iizletek akcios jsdgaihoz?

5. Céltudatosan vasarolnak-e a fogyasztok élelmiszert a kiilonboz6 lizletekben?

6. Milyen benyomadst gyakorol a fogyasztokra a hostess-ek munkéja?

7. Fontosnak tartjdk-e a kisebb alapteriiletti iizleteket az élelmiszer-kiskereskedelmi pia-

con? Ha igen, akkor miért?



5. szamu melléklet: A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei
2006. aprilis 10. 13.45 - 15.00

A fokuszcsoportos vizsgalatban 6 né és 2 férfi vett részt.

Az elsO kérdésre, hogy altalaban milyen kiskereskedelmi egységben szoktak vasarolni hét-
koznap ¢€s hétvégén a megkérdezettek valaszai azonosak voltak. Hétvégén mindenki elso-
sorban a hipermarketeket és a szupermarketek részesitette elényben, mig hétkoznap a la-
kohelyiikhoz kozeli kisebb alapteriileti tizleteket, valamint a diszkontokat emlitették meg.
Megkérdeztem oket, hogy konkrétan Sopronban melyik kiskereskedelmi egységben szok-
tak vasarolni hétkdznap és hétvégeén. A férfiak hétvégi bevasarlaskor a Tesco hipermarke-
tet, mig hétkdznap az Als6lévér utcaban talalhatd Parola élelmiszeriizletet és a Bajcsy-
Zsilinszky utcéban talalhato CBA-t mondtak.

A nOknél a hétvégi bevasarlas alkalmaval a Tesco hipermarket, az Interspar hipermarket és
a Spar szupermarket dominalt. A napi bevasarlas alkalmaval tobb valaszlehetdséget adtak
meg, amely elsdsorban a lakohelytikkel fiigg Ossze: Arany Janos utcaban taldlhatd Spar
szupermarket, Csarnok utcaban a Plus diszkont, Bajcsy-Zsilinszky utcéban talalhato CBA,
Varkertleten 1év6 S-market, valamint az Alsolovér utcaban talalhatd Parola élelmiszeriiz-
let.

A valaszadok természetesen azt is megemlitették, hogy milyen pozitivumai és negativumai
vannak az altaluk preferalt lizleteknek:

Parola élelmiszeriizlet elonyei, hogy sokaig, este 22.00 6rdig nyitva tart; valamint este is
lehet friss pékarut vasarolni. Hatranya, hogy az eladok nem tlsdgosan kedvesek; a termé-
kek dragabbak, mint a szupermarketekben és hipermarketekben.

Bajcsy-Zsilinszky utcaban talalhatéo CBA eldnye is az, hogy sokaig tart nyitva; naponta
tobbszor lehet kapni friss pékarut; Fornettit is siitnek helyben; valamint nagyon kedvezd a
kereskedelmi markas termékek ara. Hatranya, hogy nagyon kicsi az alapteriilete és emiatt
talsagosan zsufolt a termékek kihelyezése.

Interspar hipermarketben mindig friss zoldség és gyiimdlcs kaphato széles valasztékban;
a sajat markas termékek szinvonala és ara is kedvezd. Hatranya, hogy a valaszado lakohe-
lyétél messze van, de hajlando a kivalé mindség, szinvonal és a kedvezd ar miatt elmenni

oda vasarolni.



Tesco hipermarketben széles termékvalasztékbol lehet valogatni; mindent egy helyen
meg lehet vasarolni; a sajat markas termékek szinvonala kivalo. Hatranya, hogy mindig
sokat kell varakozni a pénztarnal, és altalaban csak egy-két kassza lizemel; személytelen a
vasarlas; az eladok képzetlenek; a varos peremén talalhat6 és ezért sziikséges hozza auto.

A negyedik kérdésre, hogy mi alapjan vésarolnak az adott kiskereskedelmi egységben a
kovetkez6 valaszokat adtak a csoporttagok:

A két férfi véleménye egybehangzé volt, Oket egyaltalan nem érdeklik az akcios jsagok,
valamint az iizleten beliili akciok sem, hiszen elsdsorban kisebb mennyiségben vasarolnak
¢és par szaz forintos kedvezményért nem hajlandéak nagyobb mennyiséget megvasarolni.
Hétkoznap leginkabb céliranyosan vésarolnak, azonban friss z6ldség és gylimdlcs miatt
hajlanddak magasabb arat fizetni, illetve mas kereskedelmi egységbe elmenni.

A ndknél volt olyan valaszado, aki minden véasarlasnal megnéz bizonyos termékeket, ilyen
példaul a biorészleg és a diabéteszes termékek, illetve van olyan, aki szigoruan csak azokat
a termékeket vasarolja meg, amelyeket a bevasarlasi listajara felirt, és nem csabul el a kii-
16nb6z06 akcios termékek hatdsara. A megkérdezettek kozott volt olyan, akit nagyon befo-
lyasolnak a vasarlasai soran a nyereményjatékok, és els6sorban azokat a termékeket része-
siti elényben, amelyekkel részt lehet venni valamilyen jatékban.

A ndknél abban megegyezett a vélemény, kivétel egy nét, hogy az alapvetd élelmiszerek
megvasarlasa utan az édességeknél szeretnek 1dot eltdlteni a boltban, és figyelik az akcids
arakat is.

Az iizleten beliili arukindlds — hostess munka — is kiillonb6z6 érzéseket valtott ki a megkér-
dezettekbdl. A férfiaknal egyik valaszadoéra sem jellemzd, hogy megkdstolja az iizletben
kinalt termékeket, mig a masik valaszado, akkor kostolja meg a termékeket, ha ¢hesen
megy vasarolni.

A ndk kozott 6ten nem szeretik megkostolni ezeket a termékeket, illetve nem tartjak szim-
patikusnak ezt a fajta termék megismertetési modszert, illetve 1 {6 volt aki, ha megkinaljak
a boltban az adott termékbdl, akkor természetesen elfogadja.

Arra a kérdésre, hogy mi varhat6 a kisebb boltok jovéjével kapcsolatosan, a vélemények
nagyon egyezoek voltak. Minden csoporttag egyetértett abban, hogy sziikség van a kisebb

boltokra elsdsorban a személyes kapcsolattartds miatt.



2006. aprilis 10. 15.30 — 16.30

Ebben a vizsgalatban 3 férfi és 6 no vett részt.

Ebben a csoportban is a megkérdezettek hétkoznap a kisebb alapteriiletii kereskedelmi
egységeket, hétvégén a szupermarketeket és a hipermarketeket preferaljak.

A konkrét kereskedelmi egység megnevezésekor egyik résztvevd sem emlitett meg egyet-
len egy diszkont iizletet sem, a tobbség a Sopronban ijonnan €piild Interspar hipermarketet
keresi fel a legszivesebben.

A férfiak korében a hétkdznapi bevasarlaskor a Spar szupermarket, Parola ¢lelmiszeriizlet,
hétvégén a Tesco €s az Interspar hipermarket a legkedveltebb. A ndk korében is ugyanezek
az iizletek johetnek szdmitasba a hétkdznapi és a hétvégi vasarlasok alkalmaval.

Spar szupermarket elonye a kozelsége; a megfeleld nyitva tartdsi idd; az ingyenes parko-
lasi lehetdség; a sajat markas termékek nagy valasztéka és megfeleld ara; az allando akcids
lehetdségek. Hatranya a hentes-és hlisart, valamint a z6ldség és gylimolcs sziikebb valasz-
téka; a kevés és nem segitkész eladoszemélyzet.

Parola élelmiszeriizlet pozitivuma a hossza nyitva tartasi id6; mindig lehet friss pékarut
vasarolni; gyorsan megoldhat6 a vasarlas. Negativuma a zsufolt termékkihelyezés; a szitk
termékvalaszték; a kis alapteriilet; a kevés akcids és kereskedelmi markas termékek széma;
a termékek dragabbak, mint mashol.

Tesco hipermarket elonye az ¢jjel-nappali nyitva tartas; a széles termékvalaszték; a ter-
mékvalasztékon beliil az akcios termékek €s kereskedelmi markas termékek széles skaldja;
az ingyenes parkolasi lehetdség; a vasarlok mindent egy helyen meg tudnak vasarolni. Hat-
ranya a hosszu sorban allas a kasszaknal; nem mindig friss a z0ldség- és gylimolcs kinalat;
sokszor hianyos az arukeészlet; az akcios termékekbdl, melyek az 0jsagban megjelennek,
nem mindig lehet kapni.

Interspar hipermarket pozitivuma a mindig széles valasztéku és friss zoldség- gyiimolcs
kinalat; a megfeleld nyitva tartasi 1d6 — vasarnap is nyitva -; a szinvonalas termékkihelye-
z¢€s; a sajat markas termékek bo valasztéka, magas szinvonala és alacsony ara. Negativuma
a nem sajat markas termékek magas arszinvonala; a kasszanal mindig sokaig kell sorban
allni; illetve a pénztarosok is eléggé kedvetlenek, baratsagtalanok.

A férfiak a kiilonb6z6 akcios tjsagokat egyaltalan nem nézik meg, s6t a postaladabol kivé-
ve fel sem viszik azokat a lakasunkba, de az {izleten beliil kihelyezett akcios plakatok, ak-
cios display-ek sem tesznek rajuk benyomast. Céltudatosan vasarolnak, csak azokat a ter-
meékeket vasaroljak meg amire feltétleniil sziikségiik van €s egyaltalan nem szeretnek né-

zegetni. Az akcidknak csak abban az esetben nem tudnak ellen allni, ha az altaluk amugy is



megvasarolt terméket van lehetdségiik olcsobban vagy ugyanazon az éaron, de nagyobb
mennyiségben megvasarolniuk.

A nok sokkal kedvezObben itélik meg a boltban taldlhato akciok és az akcids tjsdgok hata-
sat. Ok megnézik vasarlas el6tt az akcios Gjsagokat, illetve vasarlas kozben a sorok kozott
talalhato akcids termékeket is. Azonban mindenki mas—mas terméknél keresi az akcids
feliratokat, valamint a standard termékeknél hajlamosak arra, hogy tartalékoljanak, tobb
mennyiséget vasaroljanak ilyenkor. A nék megemlitették azt is, hogy elsésorban pénz ha-
tarozza meg, hogy mennyi mindent vasarolnak és azt is, hogy az alapvetd termékeken feliil
mennyi akcids termék keriiljon a kosarukba.

Az iizleten beliili kostoltatds nem Orvend nagy népszeriiségnek ennél a csoportnal sem. A
harom férfi koziil egy mondta azt, hogy 6 szereti megkostolni az 1) termékeket, de tobb-
szor eléfordult mar vele, hogy talsagosan tolakodd volt a hostess holgy, és ezért inkabb
nem kostolta meg az adott terméket. Ugyanakkor a masik két férfi egyaltalan nem szereti
ilyen esetekben megkostolni a termékeket, mert idérablasnak tartja.

A no6k koziil hdrman ugyanazon a véleményen vannak, mint a férfiak. A masik harom no
szeret bizonyos termékeket megkostolni az tlizleten beliil. Ilyen termék példaul a fagylalt, a
csokoladé, a chips, a sajt, a miizli illetve a miizli szelet.

A kis alaptertiletii boltok tulélésére vald valaszok azonosak voltak. A valaszadok szerint a
kisebb alapteriiletli boltokra sziikség van a személyes kapcsolattartas €s a lakohelyhez valo

kozelség miatt.



2006. aprilis 11. 13.00 — 14.00

A fékuszcsoportban 5 né ¢€s 5 férfi vett részt.

Altalaban a hétkoznapi bevasarlasaikat a lakohelyiikhoz kozeli kisebb boltokban, mig hét-
végén a varosban taldlhatd szupermarketekben, hipermarketekben és diszkontokban vég-
zik.

A férfiak a konkrét iizlet megnevezésénél hétkoznap a IV. Laszl6 Kirdly utcaban, a Jozsef
Attila lakotelepen talalhaté S-market-et, Besenyd utcdban talalhatdé Real Pont iizletet,
Felsoldvér utcaban 1év6 Parola élelmiszeriizletet és a Juharfa utcaban 1évd Forras diszkon-
tot emlitették. Hétvégén elsdsorban a Tesco és az Interspar hipermarketben vasarolnak.

A nd6k hétkdznap a Dedk téri S-market-ben, a Tancsics utcai Parola élelmiszeriizletben, a
Bajcsy-Zsilinszky utcai CBA-ban; hétvégén az Interspar €s a Tesco hipermarketben, a Spar
szupermarketben , a Plus diszkontban végzik bevasarlasaikat.

A kiilonbozd tizletek eldnyeit és hatranyait a megkérdezettek a kovetkezékben foglaltdk
0ssze:

S-market-ek elénye a termékek alacsony ara; mindent meg lehet vasarolni ami a hétkoz-
napokon sziikséges, vagyis kaphat6 zoldség, gyliimdlcs, hentesaru, tisztalkodd és tisztitd
szerek, iditok stb.; széles a sajat markas termékek valasztéka; az eladok kedvesek és barat-
sagosak. Hatranya, hogy nagyon kevés pénztar talalhatd az iizletekben és ezért sokat kell
varakozni; az allando atrendezés miatt sokszor keresgélni kell a termékeket.

Real Pont élelmiszeriizlet eldnye a nyitva tartasi ideje, hiszen hétf6t6l szombatig este
nyolcig van nyitva, vasarnap pedig fél egyig; gyors vasarlast tesz lehetévé. Hatranya a kis
alapteriilet és ebbdl eredden a zstfoltsag; sziik termékvalaszték; a magasabb ar; a nem friss
termékek — zoldség és gylimolcs; estefele csak ritkan lehet pékarut vasarolni.

Parola élelmiszeriizlet pozitivuma a nyitva tartas, minden nap este 10 6raig van nyitva;
este 1s lehet kapni friss kenyeret és kiflit; altaldban nincsen sorban allas a kasszanal. Hatra-
nya a kis alapteriilet; a sziik termékvalaszték; a nagyon magas arak.

Forras diszkont elénye, hogy nagyon kedvesek az eladok; alacsonyak az érak; illetve a
hétkoznapi bevasarlashoz sziikséges termékek megtalalhatoak. Hatranya, hogy nagyon
ritkan lehet friss hentesarut kapni — példaul havonta kétszer van csirkecomb-; nagyon kor-

szerltlen az lizlet berendezése.



Tesco hipermarket elonye a tisztasag, a rendezettség; a széles aruvalaszték ¢és a sajat mar-
kas termékek alacsony 4ra; az éjjel-nappali nyitva tartas. Hatranya sokat kell varakozni a
kasszanal; sokszor hidnyos az arukészlet; a zoldségek nem mindig frissek.

Interspar hipermarket clonye a tisztasag; a szinvonalas termékkihelyezés és kiszolgalas;
a vasarnapi nyitva tartas; az eladok segit6készsége; a széles aruvalaszték. Hatranya a ter-
mékek dragabbak, mint mas hipermarketben; nem hipermarket jellegii, hanem inkébb szu-
permarketre hasonlit.

Bajcsy-Zsilinszky utcai CBA eldnye a hosszu nyitva tartasi ideje; minden fontosabb ter-
mék megtalalhat6 az iizletben; a termékek dontd tobbsége olcsd. Hatranya a kis alaptertilet;
a termékek zsufolt kihelyezése; til sok a sajat markas termék.

Spar szupermarket elonye a tisztasag; a megfelel6 mennyiségli pénztar; a sajat markas
termékek nagy valasztéka és olcso ara. Hatranyaként emlitették meg a kevés €s nem segi-
tokész eladdszemélyzetet; az lizleten beliil a bevéasarlokosar hidnyat; a nem mindig friss
z06ldség és gylimdlceskinalatat.

Plus diszkont elénye az elfogadhato, alacsony arak; kedvesek az eladok; este nyolcig van
nyitva; Plus-os bevasarlo kartya hasznalhatésaga. Hatranya a nem tal széles termékvalasz-
ték; hosszu sorban allas; akcios termékek til gyorsan elfogynak; hentes pult hianya; nem
megfeleld tisztasag.

Ebben a fokuszcsoportban a nék és a férfiak i1s megnézik a rekldmujsdgokat. A megkérde-
zett n6k mindegyike elcsabul az ujsdgokban, illetve a boltban talalhatd akcios termékek
hataséara — kedveltek a nyilt és burkolt arcsokkentések, valamint a kapcsolt termékek -. Az
0t n6 koziil csak harom készit vasarlas eldtt listat, amit magaval is visz a véasarlaskor.

A férfiak csak akkor ,hajlandoak™ az akcidknak elcsabulni, ha olyan terméket kinalnak
nagyobb mennyiségben vagy alacsonyabb aron, amire amugy is sziikségiik lenne.

A hostessek altal kinalt termékeket a férfiak koziil ketten szeretik kiprobalni, harman pedig
még soha sem alltak meg a boltban, hogy megkdstoljanak egy 1) terméket. A ndk koziil
harman szeretik kiprobalni az 0j termékeket és ha izlik vagy megtetszik nekik, akkor vasa-
rolnak is beldle, ketten pedig egyaltalan nem szeretik, mert tulsagosan tolakodonak tartjak
a hostesseket vasarlas kozben.

A kis alapteriiletli boltok tulélésének esélyeit a megkérdezettek mindegyike az udvarias,

személyes kiszolgélasban, és a kozelségben latja.



2006. aprilis 11. 14.30 — 15.30

A fokuszcsoportos vizsgalatot 6 né ¢s 4 férfi alkotta.

A ndk a hétkdznapi bevasarlasaikkor a kisebb alapteriiletti tizleteket, hétvégén a szuper- és
hipermarketeket, diszkontokat kedvelik. A férfiak hétkéznap és hétvégén is elényben ré-
szesitik a hipermarketeket.

A n6k a hétkoznapokon a Spar szupermarketbe, a Reédl Pont élelmiszer iizletbe, a Végfor-
dulat utcai, Varkeriileten ¢és a Dedk téren talalhaté S-marketbe, az Ibolya uti Co-op-ba
mennek bevasarolni. A hétvégi bevasarlasokat az Interspar hipermarketben, a Spar szu-
permarketben és a Plus diszkontban végzik.

A férfiak koziil ketten az Interspar hipermarketbe, ketten a Spar szupermarketbe mennek
hétkdznap, mig hétvégén a Tesco hipermarketet részesitetik elényben.

A csoporttagok altal preferalt lizletek elonyeit €s hatranyait a kovetkezdképpen lehet Gssze-
foglalni:

Spar szupermarket elénye az atlathatosag, a rendezettség, a tisztasag; a sajat markas termeé-
kek sokszinlisége; az alland6 akcidk megléte. Hatranya a nem mindig friss zoldség-¢és
gyimolcs valaszték; a szakképzetlen eladészemélyzet.

Real Pont élelmiszer iizlet eldnye a hosszll nyitva tartasi 1d6; az ilizlet altal forgalmazott
kereskedelmi markas termékek alacsony 4ra. Hatranya a zsufolt termékkihelyezés; a nem
mindig friss termékek; sziik termékvalaszték, példaul tejtermék, mirelit termékek.

A Végfordulat utcai, a Varkertileten és a Dedk téren 1évé S-market elonye a sajat markas
termékek bo valasztéka és alacsony 4ra; az udvarias €s segitokész eladoszemélyzet. A hat-
ranya a zsufolt termékkihelyezés a kis alapteriilet; a gondolak rossz elrendezése.

Ibolya 1ti Co-op eldnye az udvarias személyzet; a megfeleld termékvalaszték és arszinvo-
nal. Hatranya a kereskedelmi markas termékek sziik vélasztéka; kevés akcids ajanlat; a
nem megfeleld bolti, korszerlitlen elrendezés.

Interspar hipermarket eldnye a fogyaszt6i igényekhez alkalmazkodo nyitva tartas; a sajat
markas termékek széles valasztéka és alacsonyabb ara; a termékek esztétikus kihelyezése;
a tisztasdg. Hatranya a nem kereskedelmi markas termékek magas ara; a hosszu sorban

allas.



Tesco hipermarket eldnyeként a megkérdezettek megemlitették a sajat markas és az akci-
0s termékek rendkiviil széles valasztékat és alacsony arat. Hatranya, a képzetlen és nem
segitOkész eladdszemélyzet; a hosszi sorban allasi 1d6.

Plus diszkont elonye a segitOkész eladoszemélyzet; az akcids termékek szinvonala; a
hosszu nyitva tartasi id6. Hatrdnya a nem szinvonalas termékkihelyezés és berendezés; a
hosszu sorban 4llasi 1d6.

A bolton beliili akciok valamint az akcios Gjsagok hatdsarol eltérd vélemények sziilettek a
noknél és a ferfiaknal:

A hat n6 kozott voltak olyanok, akik lista alapjan mennek vasarolni és olyanok is, akik
lista nélkiil. Akik listaval mennek bevasarolni — 2 n6 -, 0k altalaban szeretnek minél elobb
végezni a napi illetve a hétvégi bevasarlasaikkal, valamint csak akkor vesznek észre barmi-
lyen akcios terméket, ha az egybeesik az utvonalukkal. Azok akik lista nélkiil mennek
¢lelmiszer iizletbe vasarolni, altaldban végigmennek az egész ilizleten, minden terméket
megnéznek, és ezaltal konnyebben elcsabulnak az akcids termékek hatdsara. Két nd ki-
emelte, hogy mindenképpen megveszi a terméket akkor, ha valamilyen ajandéktargyat
kapcsolnak hozza, példaul a Nescafe-hoz Nescafe-s bogrét. A masik két n6 jobban szereti,
ha nagyobb mennyiséget kap ugyanazért az arért — plusz 10, 15, 20 szazalék -.

A megkérdezett hat n6 szereti megnézni az akcids ujsagokat, de nem jellemz6 rajuk, hogy
az ujsagban bekarikazzak, hogy melyik terméket szeretnék megvenni, illetve nem viszik
magukkal az tizletbe sem, hogy a vasarlas el6tt vagy kozben még egyszer megnézzek.

A férfiak nem véséarolnak lista alapjan, hanem pontosan tudjék, hogy milyen termékekre
van sziikségiik. Az egyik férfi nem szokta figyelemmel kisérni a kiilonb6z6 akcidkat, rend-
szeresen ugyanazokat a termékeket vasarolja, és ha ezek valamilyen akcioban szerepelnek,
akkor természetesen nem hagyja ott az iizlet polcan. A masik férfi azért nem szereti az ak-
cios termekeket, mert mar tobbszor csalodott. A masik két férfi, pedig hajland6 elcsabulni
az egyet fizet kettdt kap akciok hatdsara elsdsorban a joghurtoknal, édességeknél. Egyik
férfi sem szokta tiizetesen megnézni az akcios jsagokat.

A hostess-ek altal kinalt termékeket ebben a fokuszcsoportban egyaltalan nem szeretik
kiprobalni a nék ¢és a férfiak. Az erre adott magyarazatok nagyon egybehangzéak voltak,
mindenki tulsdgosan tolakoddnak és udvariatlannak tartotta a hostess-eket.

Az ¢élelmiszer-kereskedelem jovdjével kapcsolatosan is egybehangzo volt a vélemény, hi-
szen mindenki ugy gondolta, hogy a kisebb alapteriiletii élelmiszer iizletekre is sziikség

van ¢€s lesz elsdsorban a mindennapi bevasarlasok miatt.



2006. aprilis 12. 13.00 — 14.00

A fokuszcsoportban 8 né ¢és 2 férfi mondta el a véleményét az élelmiszer—kiskereskedelmi
tizletekkel kapcsolatban.

Hétkoznapi bevasarlasaikat a nék Sopronban az Interspar hipermarketben, a Deak téren
valamint a Varkeriileten talalhatd S-market-ben, és a Bajcsy-Zsilinszky utcaban a CBA-
ban bonyolitjak le. A férfiak a Tancsics utcai Parola élelmiszeriizletet, valamint a Lackner
Krist6f utcaban 1€vé non-stop-ot részesitik eldnyben.

Hétvégeén a ndk koziil 6ten az Interspar hipermarketben, harman a Tesco hipermarketben, a
férfiak pedig az Interspar hipermarketben vasarolnak.

A hétkdznapi rutin bevasarlasaikat a megkérdezettek szeretik a lakohelytikhoz kozel 1€vo
iizletekben lebonyolitani, az idéhiany miatt, hétvégén, amikor a heti bevasarlasaikat bo-
nyolitjak le, akkor mar inkabb az alacsonyabb arfekvésii hipermarketeket részesitik elony-
ben. Ennél a csoportnal is érdekes, hogy egyaltalan nem jarnak diszkont iizletekbe bevasa-
rolni.

Megkérdeztiik a csoporttagokat, hogy miben latjak az elonyeit és hatranyait az altaluk va-
lasztott boltoknak.

Az Interspar hipermarket elényeként emlitették meg a mindig friss z6ldség és gylimolcs
valasztékot; a sajat markas termékek magas szinvonalat, alacsony arat és széles valaszté-
kat; a tisztasagot; €s azt, hogy a hét minden napjan nyitva tart. Negativumként egy férfi és
harom né emelte ki, hogy messze van a lakohelyétol.

A Bajesy-ZsilinszKy utcai CBA eldnyei, hogy sokaig tart naponta nyitva; viszonylag szé-
les a sajat markas termékek vélasztéka és az ara is alacsony; naponta tobbszor is érkezik az
tizletbe friss pékart. Negativuma, hogy talsdgosan kicsi az iizlet alapteriilete és ezaltal a
termékek is zsufoltan helyezkednek el az tlizletben.

A Dedk téren és a Varkeriileten talilhatéo S-market elonye a sajat markas termékek va-
lasztékaban és az udvarias kiszolgalasban talalhatd. A hatranya a szupermarketekkel és a
hipermarketekkel szemben, hogy zsufolt, valamint a Varkeriileten talalhat6 S-market-rél a
megkérdezettek azt mondtak, hogy rossz az elrendezése €s el lehet tévedni a sorok kozott.
Parola élelmiszeriizlet elonye a hosszl nyitva tartds még vasarnap is; és minden nap még
este kilenc orakor is érkezik az iizletbe friss kenyér. Hatranya, hogy az eladok nem mindig
kedvesek; magasabbak az arak, mint a szuper- és hipermarketekben.

A Tesco hipermarketben a megkérdezetteknek tetszett, hogy mindent egy helyen meg
tudnak vésarolni; széles az akcids termékek valasztéka. Hatranya, hogy tilsdgosan a varos

sz¢€lén helyezkedik el, és személytelen a vasarlas.



Lackner Kristof utcai non-stop eldnye, hogy a megkérdezett lakdsa mellett talalhato.
Hatranya a nagyon magas ar ¢s a sziik termékvalaszték.

A harmadik kérdésre, hogy hogyan is vasarolnak a megkérdezettek, a férfiak és a ndk ese-
tében eltérd valaszok sziilettek.

A ndk tobbsége céltudatosan indul el vasarolni — vagy listat készit, vagy vasarlas elott
megnézi, hogy mire van sziiksége-, de tobbnyire a boltban bizonyos akciok — nyilt vagy
burkolt arcsokkentés, kapcsolt termék — hatasara elcsabulnak. Altalaban az édességeket,
joghurtokat, asvanyvizeket, tusflirdoket és az oblitdket emlitették meg, amelyeket elonyben
részesitenek akcidk alkalmaval.

Az akciods Ujsagokrol a vélemény hét nénél azonos volt, ha van ideje atnézegeti, de nem
irja ki kiilon listdra, hogy milyen akcids termékre lenne sziiksége, és melyik az amelyiket
mindenképpen meg kell vasarolnia. Egy n6 volt a csoportban, aki hajlandé egy akcids 0j-
sagot, szordlapot tobbszor is 4tnézni, az Gjsagban bejeldlni a szdmara ,,legjobb termékeket”
¢s kiilon listara kiirni, valamint még a vasarlas eldtt a boltban kihelyezett Gijsagokat még
egyszer atnézni.

A férfiakat a ndkkel ellentétben nem vonzzék a boltban kihelyezett akcios Gjsagok. Az
egyik férfi inkabb latvany alapjan szeret vasarolni, valamint elényben részesiti a kész éte-
leket, a masik férfi pedig marka-hli vasarld, de természetesen, ha az altala megszokott ter-
mék van akcioban, akkor azt nem hagyja ott az iizletben. A szordlapok egyaltalan nem
keltik fel egyik férfi érdeklddését sem.

A hostessek altal kinalt termékeket egyetlen egy férfi és egyetlen egy nd sem probalta ki
soha ebben a csoportban, elsésorban, ezt azzal magyaraztak, hogy kizokkentik Oket a va-
sarlas ,,élményebdl”, valamint ,,idérablasnak”™ tartjak.

A kisebb boltok jovojével kapcsolatosan a csoport teljesen egyetértett, szerintiik sziikség
van rajuk, egyrészt a mindennapi ,,rutin” bevasarlasok, masrészt a kozelség, harmadrészt a

személyes kapcsolattartas miatt.



2006. aprilis 12. 14.30 — 15.30

A fokuszcsoportban 8 né vett részt.

Az ¢€lelmiszer vasarlasaikat hétkoznap a lakohelyiikhoz kozeli iizletekben, a hétvégi nagy-
bevasarlasaikat hipermarketben végzik.

Hétkoznap a Match szupermarketben, a Spar szupermarketben, a CBA — Tempoban, a
Csarnok utcaban taldlhat6 Plus diszkontban, a Varkeriileten, a Teleki P4l utcaban és a Vég-
fordulat utcaban 1évd S-market-ben, az Ibolya uti Co-op-ban vasarolnak, hétvégeén pedig az
Interspar és a Tesco hipermarketben.

Match szupermarket elonye a széles aruvalaszték; friss hisaru; megfeleld arukihelyezés;
hetente megujuld akcios termékek széles valasztéka. Negativuma a kereskedelmi markas
termékek sziik valasztéka; ha valaki autoval érkezik, akkor problémat jelent a parkolas;
kevés kassza talalhatd az lizletben; nincsen vasarnap nyitva.

Spar szupermarket elonye az ingyenes parkolasi lehetdség; megfeleld mennyiségii kassza
all rendelkezésre; akcids termékek széles valasztéka; mindent meg lehet vasarolni, ami
sziikséges egy haztartasban. Hatranya, hogy a zoldség- €és gylimodlcsvalaszték lehetne szé-
lesebb és jobb szinvonalu; a sajat markas termékek szinvonala nem mindig megfeleld.
CBA - Tempo pozitivuma a mindig friss husaru — a véalaszado6 van, hogy csak ezért megy
be az iizletbe; az attekinthetd termékkihelyezés; a megfeleld nyitva tartasi id6; az ingyenes
parkolasi lehetdség; a sajat markas termékek széles valasztéka. Negativuma kevés kassza
talalhato az lizletben, ezért sokat kell varni a fizetésnél; csak bevasarlokocsi talalhato az
tizlet el6tt, nincsen bevasarlokosar; a nem sajat markas termékek magas ara.

Csarnok utcai Plus diszkont elénye, hogy bizonyos termékek ara olcso; vasarlasnal hasz-
nalhat6 a Plus bevasarlokartya, amely kedvezményeket biztosit; az eladok kedvesek és
segitokészek. Hatranya az akcios termékek nagyon hamar elfogynak; nem megfeleld az
lizlet szinvonala és tisztasaga; sokat kell varakozni a kasszaknal.

Viarkeriileten, Teleki Pal utcaban és a Végfordulat utcaban 1évé S-market pozitivuma
az alland6 akcios arukindlat; az alacsony arak; a sajat markas termékek széles valasztéka;
minden megtalalhat6 a hétkdznapi bevasarlashoz. Negativuma a tal zsufolt arukihelyezés;
a kis alaptertilet; az eladdszemélyzet felkésziiletlensége, els6sorban az akcids termékekrol
nem nagyon tudnak felvilagositast adni.

Ibolya uti Co-op eldnye minden sziikséges, alapvetd élelmiszert meg lehet vasarolni; ud-
varias a kiszolgalas; tiszta, rendezett; ingyenes parkolasi lehetdség. Hatranya a korszertit-

len berendezés; kevés frissaru és husaru kinalat; akcidban 1évo termékek kedvezotlen ara.



Interspar hipermarket eldnye a tisztasag; a széles aruvélaszték a sajat markas termékek-
bdl és az akcids termékekbdl is; a hosszl nyitva tartasi idO; az ingyenes parkolasi lehetd-
ség. Hatranyaként egy tényezOt emlitet meg a valaszado, az eladdészemélyzet kedvetlensé-
g€t €s hozza nem értését.

Tesco hipermarket pozitivuma az ingyenes parkolasi lehetdség; az éjjel-nappali nyitva
tartas; a sajat markas termékek soksziniisége és alacsony ara; a bankkartyaval vald fizetés.
Negativuma a hosszi sorban allasi 1d0; soha nincs megfeleld mennyiségli kassza; nem
mindig friss a zoldség- és gyiimolcs kinalat; sokszor lehet {ires polchelyeket taldlni az iiz-
letben.

Ebben a csoportban mindenki megnézi és végig is nézi a kataldgusokat. A nyolc nd koziil
Oten a katalogus megnézése kozben bejelolik a szamukra megfeleld termékeket €s ezutan
készitenek listat. Egy n6 még a lista megirasa el6tt hajlando az alacsonyabb ar megkeresé-
se érdekében Osszehasonlitani a kiillonbozd ujsagok arait egymassal, és abban az iizletben
veszi meg az adott terméket, amelyik olcsobb. Volt olyan nd a csoportban, aki kizarélag
csak a vasarlas el6tt, a bejaratnal elhelyezett akcios 0jsagot nézi meg. A masik két né meg-
nézi ugyan a szorolapokat, de nem jeldli be a termékeket és nem 1s készit listat a bevasarla-
sahoz.

A csoportban mindenki elcsabul az akcidk hatasara az iizleten beliil. Volt olyan nd, akit a
nyereményjatékok és kimondottan az olyan akcids termékek érdeklik, amelyhez bogrét
adnak ajandékba. Két n6é elmondésa szerint, az lizleten beliil csak azokon a sorokon megy
végig, amely érdekli, és igy kisebb az elcsabulas veszélye. Volt olyan, aki az egyet fizet
kett6t kap akciokat részesiti eldnyben, €s altalaban, ha a kedvelt terméke van ilyen akcio-
ban, akkor abbdl hajland6 nagyobb mennyiséget is megvenni. Az egyik nd Ugy nevezte
magat, hogy ,,akcidvadasz”, mert mindig keresi az akcios termékeket €s a vasarlasainal
elsdsorban ezeket teszi a kosardba. A hostess-ek altal az {izleten beliil kinalt termékeket a
nyolc nd koziil 6ten rendszeresen meg szoktak kostolni, és ha izlik nekik és rdadasul akci-
oban is van, vagy bevezetd aron kinaljak, akkor mindenképpen vésarolnak is beldle. A
masik harom né nem nagyon szereti az lizleten beliil a termékkinalast, mert elmondasuk
szerint ,,megzavarja” Oket a vasarldas menetében. A megkérdezettek mindegyike szerint, a
jovoben is sziikség lesz a kisebb alapteriiletii lizletekre a mindennapi ,,egyszerii és gyors”

bevasarlasok miatt.



6. szamu melléklet: A mélyinterjius megkérdezések eredményei

1. A Kodaly téri Plusz diszkont boltvezetdje Vofel Viktoria Sopronban a legerdsebb
kozvetlen versenytarsanak a kornyéken talalhaté S-market-eket, valamint az Interspar hi-
permarketet tartja.

A konkurenciatdl valé megkiilonboztetés sajatos eszkozét a boltvezetd mindenekeldtt a
sajat markas termékek forgalmazasaban latja, amelyeket 6k Plus-os termékeknek nevez-
nek, hiszen ezek alkotjdk a termékpaletta kozel kilencven szdzalékat. Ezeknél a termékek-
nél az embléma a csomagolas hatuljan, kis méretben taldlhaté meg. A termékek csomago-
lasa nagyon design-os, melyet a kiskereskedelmi egység azért tart fontosnak, hogy a vasar-
16 a masodik vasarlas alkalméval szembesiiljon azzal, hogy Plus-os terméket vasarolt. Nem
ért azonban egyet a gyartdéi markas termékek szamanak csokkentésével — mar példdul nem
beszallitdja a cégnek a Danone, a Mizo -, mert vasarlokat veszitettek el, hiszen azok a fel-
sObb jovedelmi rétegbe tartoz6 vevok, akik ezeket a termékek vasaroltak meg a Plus-ban,
azok sajat markas és akcids termékeket is betettek a kosarukba.

A diszkont vésarldinak bolthiisége a boltvezetdé véleménye szerint valtozd. A vasarlokat
harom csoportba sorolja, az elsé csoportba a torzsvasarlok tartoznak, a masodik csoportot
azok alkotjak, akik csak az akcios termékek miatt keresik fel a kereskedelmi egységet, és a
harmadik csoportot a nézel6dok képviselik. Atlagos napon a vasarlok szama 800-900 fore
tehetd.

Az egység a termékvalasztékat egy ugynevezett bolti teljes listabol valasztja ki, amelyet a
kozpontbol kap. Ebbdl a listdbdl torténik az utdnrendelés is. Azonban vannak olyan termé-
kek, — husok és a pékaruk — amelyeket nem ebbdl a listabol rendelnek, hanem kiilsés be-
szallitoktol. Az tizleten beliili kihelyezés is nagyon fontos a boltvezetd szerint, hiszen nem
mindegy a vasarlonak, hogy az adott terméket a polc melyik soraban talalja meg. Példaul a
babapiskotat korabban a vasarlok az iizletben a legalsé polcon talalhattdk meg, igy nem is
volt ,.kdzkedvelt” termék. A boltvezetd tanacsdra szemmagassagba helyezték ki a polco-
kon, és ez a babapiskota forgalmanak novekedéséhez vezetett.

Az akcids termékek listajat hetente kozpontilag kapja meg a kereskedelmi egység, amely
mar az arakat is tartalmazza. A sajat markas termékek esetében igen jelentds akcidkat is
szoktak ajanlani a vasarloknak. Példaul a hat darabos jégrém 699 Forintba kertil, ha szere-
pel ez a termék az akcids kinalatban akkor 549 Forint, de vannak ugynevezett ,,egynapos
akciok”, amikor 199 Forintért megvasarolhatd. A boltvezetd azonban bizonyos esetekben

kialakithat egyéni akciokat is. Ezeket elsdsorban mindségi problémdk, illetve a lejarati



1d6hoz valo kozelség miatt hozza meg. Példaul hiisvét eldtti szombaton a diszkont négy
karton bandnt kapott, amit mar nem tudtak az nap eladni. Hisvét utan kedden reggelre
azonban a bananok ,,bepotty6zodtek™, és ezért kilogrammonként kidrultak 199 Forintért.

A diszkont értékesités-0sztonzd eszkozeit is a kdzpont hatarozza meg. A boltvezetd egyet-
len egy példat emelt ki ezen 6sztonzd eszk6zokbdl: az iizletben talalhatd sszes non-food
termékre egy héten keresztiil 25%-o0s kedvezményt adtak.

A vasarlokhoz a televizion, szorolapokon keresztiil juttatjak el tizenetiiket a ,,Kicsi Arak.
Ez a Plusz” szlogennel. A vasarlokkal valé személyes kommunikaciot is nagyon fontosnak
tartja a boltvezetd, mert az erds versenyhelyzetben a legfontosabb szerinte az, hogy ki tud
minél kozelebb keriilni a vasarlokhoz. Ugyanakkor naluk jelen pillanatban ez a személyes
kommunikécié nem miikodik, mert nagyon kevés az eladoszemélyzet, példaul szerdanként
delelott és délutan is csak két elado dolgozik, aki koziil egy a pénztarban van a mésik pedig
az arufeltoltéssel foglalkozik.

Arra a kérdésre, hogy mennyi lizlet tartozik a Plus diszkonthoz Magyarorszagon, a boltve-
zetd gondolkodas nélkiil mondta, hogy 166.

A Plus diszkont jovéjével kapcsolatosan elmondta, hogy véleménye szerint Magyarorsza-
gon az erds versenyhelyzetben életben fog maradni, hiszen ,,mindenhol” jelen van.

A Sopronban talalhato élelmiszer—kiskereskedelmi egységek helyzetét mar nem latja ilyen
rozsasnak, szerinte el fognak tlinni a piacrol a kisebb ¢€lelmiszer—kiskereskedelmi egyse-
gek, maximum egy—két non-stop fogja megallni a helyét, de 6k is csak ugy, ha csokkentik
az araikat.

A legerdsebb jovObeni versenytarsnak Sopronban a Lidl diszkontot tartja.

A Plusz diszkont piaci részesedését a boltvezetd6 Magyarorszdgon nagyon jonak, Sopron-

ban kozepesnek itéli meg.



2. A Tesco hipermarketben Sulyok Péter aruhdz-igazgato valaszolt a kérdéseimre.
Jelenleg a Tesco hipermarket legerdsebb versenytarsanak az Interspar hipermarketet, Plus
diszkontot és az Interfruct Cash and Carry-t tartja Sulyok Péter.

A konkurenciatol valé megkiilonboztetd eszkozoket hat csoportba sorolja.

Az els6é csoportba a Tesco egyéni marketingjét és a nagyon szertdgazd POS anyagokat
sorolja, melyek els6dleges feladata, hogy a vasarlok figyelmét rairanyitsdk az akcids ter-
mékekre. Megkiilonboztet ,,allandé marketinget”, amely az akcids termékekre, €s ,,legol-
csobb marketinget”, amely pedig a sajat markas termékekre vonatkozik. A POS anyagok
kihelyezésében véleménye szerint addig a hatarig mennek el, amig ezen eszk6zok hatasa
hatranyosan nem hat a vasarlokra.

A masodik csoportba tartozo eszkozoket az alacsony arak koré Osszpontositja. Minden
jelenlegi piaci szerepldvel arversenyt folytatnak, ami azt jelenti, hogy nem csak a hiper-
marketek arait figyelik, hanem a szupermarketek, diszkontok, cash and carry-k, 6nallo
lanchoz tartozé kisboltok arait is. Az aruhdz-igazgaté elmondta, hogy sokszor az Interfruct
cash and carry nagykereskedelmi arainal is alacsonyabban értékesitenek bizonyos termé-
keket. Osszességében a legjobb 4rat szeretnék nytjtani a vasarloknak, minden piaci szerep-
16vel szemben.

A harmadik eszkoz a kategdriamenedzsment €s a polckép kialakitasa. A polckép kialakita-
sanal figyelembe veszik az adott termék forgalmat és természetesen a konkurencia termé-
keit illetve kihelyezését is.

A negyedik csoport a szolgaltatasokat oleli fel. Ezen beliil Sulyok Péter kiemelte a Tesco
pénziigyi partnerét (TPP), amely Magyarorszagon egyediilallo; az druhazban talalhat6 kon-
cesszios sort, amely kiilonb6zo plusz szolgéltatasokat nytjtanak a vasarloknak €s az ingye-
nes parkolasi lehetéséget. Ugy fogalmazott, hogy a Tesco nem csak kereskedelmi cég, ha-
nem szolgéltato cég is egyben.

Otodik tényezoként a fizetéskor adott ingyenes bevasarlotaskat emlitette meg, amely szin-
tén nem talalhaté meg egyik konkurens hipermarketnél sem.

Es végiil a Tesco benzinkt, ahol nem csak az {izemanyag olcsobb, mint méashol, hanem az
Osszes termék Tesco aron vasarolhatdé meg a benzinkut shop részében.

A Tesco hipermarketben vasarlok bolthlisége az aruhaz-igazgatd véleménye szerint erds,
hiszen nagyon széles torzsvasarloi réteggel rendelkezik, akik az aruhdzban talaljak meg az
igényeiknek leginkabb megfeleld feltételeket, ami nem mas, mint az ar. Ezt a réteget elso-
sorban az alsd- és kdzepes jovedelemmel rendelkezok alkotjak. A magasabb jovedelemmel

rendelkezOk kozott is lehet talalni torzsvevoket, de 6k nem az ar miatt, hanem a valaszték



miatt hlisegesek a Tesco hipermarkethez, és a vasarlasaikat az aruhdzon beliili pillanatnyi
impulzusok hatarozzak meg.

Az er0s vasarloi hiiséget az is bizonyitja, hogy az Interspar hipermarket megnyitasaval
nem csokkent a Tesco torzsvasarloinak szama. Sulyok Péter a kovetkezd példat mondta
erre: sokszor talalkozik olyan vevokkel az aruhazon beliil, akik elmondjék neki, hogy vol-
tak az Interspar hipermarketben és vasaroltak is, de nem voltak megelégedve a termékek
mindségével, vagy araval.

Ugyankor vannak a vasarlok kozott olyanok, akik elpartoltak a Tesco hipermarkettdl, elso-
sorban a kényelmi szempontok miatt, hiszen a Tesco a varos peremén, az Interspar pedig a
varosban talalhato.

Az linnepek el6tt meg lehet érezni a forgalom alakulasdn a magyar vasarlok ausztriai va-
sarlasat, mert Ausztridban iizemelnek olyan ,hard diszkontok”, amelyek joval olcsobban
kindlnak alapvetd ¢élelmiszereket, mint a Tesco hipermarket.

A vélasztékpolitika kialakitasaban a kategériamenedzsment, a beszallitok, gyartok, impor-
térok kivalasztasa, a paneuropai termékek és az in-out termékek segitenek.

A beszallitok, gyartok, importdrok kivalasztasa kozpontilag torténik. Aki beszallitoja akar
lenni a Tesco hipermarketnek, tudnia kell biztositani az dsszes magyarorszagi Tesco ellata-
sat. Ugyanakkor a Tesco folyamatosan figyeli azt is, hogy a konkurencidnak is széllit-e a
beszallito, vagy nem.

A valaszték kialakitasanal azt is figyelik, hogy milyen tényezok alapjan dontenek a vasar-
16k. Példaul a sordk esetében a vasarld eldszor az ar alapjan dont: olcsd sort vasarol, ha
¢s dragabb arfekvésiit, ha szeretne egy finomabb sort inni. Az ar utan a kdvetkezd dontés,
hogy milyen legyen a kiszerelése: literes, fél literes vagy 0,33-as. A kiszerelésen beliil don-
teni kell, arrol, hogy dobozos, vagy liveges sort vasaroljon-e, és ezutdn dont a vevo csak a
markarol. Ha ezt a folyamatot figyelembe vessziik és ennek megfelelden alakitjuk ki a
polcképet, akkor varhato a siker — mondta Sulyok Péter aruhaz-igazgato.

A paneuropai termékek, olyan termékek, amelyeket mar tobb orszagban sikeresen értékesi-
tettek. Ezeket a termékeket egy helyen allitjak eld, minden orszagban értékesitik, azonos
marketing tevékenységet kapnak, illetve jol illeszkednek a cég arculatdhoz és ezaltal na-
gyon kedvezd aron keriilnek értékesitésre. A paneurdpai termékek ugyanazt a mindséget
nyujtjak a vasarloknak, mint a gyartdi markas termékek, de 20 szézalékkal olcsobban tudja

értékesiteni a Tesco hipermarket.



Az in-out termékek alatt azt értik a Tesco-ban, hogy az 0j termékeket belistazzék a ter-
mékvalasztékba hat hétre, amely 1d6 alatt egy meghatarozott célforgalmat kell elérnie. Ez
1d6 alatt megfelelé marketinggel 1atjak el a terméket, egy zo6ld szini matrican az ,,4j fel-
irat” hivja fel a vevok figyelmét a termékre. Ha ezt az eldirt feltételt nem tudja teljesiteni a
termék, akkor hat hét utan kilistdzza a hipermarket a valasztékbol.

A sajat markas termékek forgalma az dsszforgalom 20-25 szazalékat teszik ki. Sajnos még
mindig megfigyelhetd az, hogy a vasarlok ezeket a termékeket ,,sildny” mindségiinek itélik
meg. Az aruhdz-igazgatd véleménye viszont az, hogy ezeket az arukat azért tudjak ilyen
alacsony aron értékesiteni, mert a nagy mennyiség miatt hatékony az ar/érték arany. Példa-
ul egy gyartdi markas 1iditd 200 Forintba kertil, a sajat markas 1idit6 pedig 100 Forintba, de
ez nem azt jelenti, hogy fele olyan j6 mindségii a sajat markas 1iditd, mint a masik. Fontos
ilyen esetben azt is megnézni, hogy milyen a két iiditd gytimdlcstartalma.

Az akcios termékek valasztékat kdzpontilag hatdrozzak meg. A beszallitokkal a kozpont
éves akcios megallapodasokat kotnek, melyben meghatarozzak, hogy melyik idészakban,
melyik termék keriil akcidoba, milyen mennyiségben és milyen dron. Azonban a konkrét
termek és az ar az akcid elott két héttel dol el. Minden akciét valamilyen témakorrel kap-
csolnak 0ssze, példaul tavaszi nagytakaritas, sziiret, husvét, karacsony, utazas, 61tozkodes,
¢és ezek koré csoportosulnak a konkrét termékek. Az akcids termékek szama akcidoként eléri
az 1000 cikkelemet.

Az akcios termékek arainak kialakitdsanal az ar adatbazist veszik alapul, melyet igy hoz-
nak 1étre, hogy minden nap minden konkurens cégnél arfelmérést végeznek.

Az értékesités-0sztonzo eszkdzoknél a kovetkezdket sorolta fel az druhdz-igazgatd: akcios
ujsag; akcids tablak; POS anyagok; erds szinek: piros, sarga; arak intenziv megjelenitése;
tomeges termék kihelyezés, az aruhazban talalhato két fo sor, amelyeken az akcids termé-
kek jelennek meg; multisave eladés: egyet fizet kettét kap, harmat fizet négyet kap; pro-
mocids stratégia: kiilon hostess ligyndkséget alkalmaznak az akcios termékek bemutatasa-
ra, melyet minden évben tenderen hirdetnek meg.

Minden fontos kommunikacids csatornan keresztiil elérik a vasarlokat: televizio, szorolap,
radio — kereskedelmi radiok, helyi napilapok, oridsplakat, Internet.

Az aruhaz-igazgatd koriilbeliili boltszamot tudott megadni a kereskedelmi véallalkozashoz
tartozo egységekre vonatkozoéan. Allitasa szerint Magyarorszagon kozelitéleg 60 hiper-
market, 30 S-market talalhato.

A jovoképet Magyarorszagon ugy itéli meg, hogy még piaci valtozasok eldtt all az élelmi-

szer-kiskereskedelem. A rétegz6dés mar most is kialakult: boltlancok, hipermarketek, szu-



permarketek, diszkontok, ezen egységek kozott folyik harc, és az erdsebb illetve nagyobb
fog gy6zni a versenyben.

Sopronban véleménye szerint még meg fog jelenni egy-két versenytars — Lidl, illetve a
Tesco koriil kiépiil egy ugynevezett Family Center, ami valtozast fog hozni a vasarléi szo-
kasokban is.

Az aruhaz-igazgatd Sopronban egyetlen egy hipermarkettdl tart a jovében, ez pedig az
Auchan, mert szerinte olyan kereskedelmi politikat folytat, ami megbénithatja a kereske-
delmet a varosban. A tobbi konkurens cégtdl nem tart, mert Ggy véli, hogy ha koré tele-
pednek le, az csak erdsiteni fogja a Tesco hipermarketet.

A Tesco piaci részesedése Sulyok Péter szerint 15 szdzalékos Magyarorszagon.

3. Sopron—Banfalvan talalhaté Maxi Co-op iizlet boltvezetdje Kranicz Jozsef a legna-
gyobb versenytarsnak a multinacionalis cégeket tartja, és ezek koziil is a Tesco hipermar-
ketet.

A konkurenciatol valé megkiilonboztetés sajatos eszkdzének a Co-op sajat markas termé-
kek értékesitését és a vasarlokkal vald személyes kommunikéciot tartja. A vésarlokkal
minden nap az eladészemélyzet és a boltvezetd is tartja a kapcsolatot, mert a célkdzonsé-
giik elsésorban az idésebb Banfalvan el emberekbdl és a kismamakbol all, akik igénylik
az ilyen ,,megkiilonboztetést”.

Ugyanakkor azt is elmondta, hogy a lanchoz val6 tartozas elényt jelent a termékvalaszték
¢s a kommunikécios anyagok szempontjabol, de hatranyaként megemlitette, hogy nem
tudnak egyénileg semmilyen arut beszerezni.

A vésarlok bolthiiségét kozepesnek tartja a boltvezetd, mert hétkdznap naluk veszik meg a
termékeket a vasarlok, de szombaton mar ha tehetik, akkor inkabb elmennek a nagyobb
hipermarketekbe €s szupermarketekbe vasarolni.

A termékvalasztékot a Co-op altal kdzpontilag elkiildott listabol tudjak kivalasztani,
amelyben vannak olyan termékek melyet kotelezd az tizletnek rendelnie — ezek elsdsorban
a sajat markas termékekre vonatkoznak -. Azonban vannak olyan termékek is, hdztartasi
aruk példaul dugéhuzo, 1abos, amelyeket kiilsé cégektdl vasarolnak.

A sajat markas termékek a termékvalaszték 30-40 szazalékat alkotjak. Ezekkel a termé-
kekkel kapcsolatosan Kranicz Jozsef elmondta, hogy ugyanolyan mindségi alapanyagokbol
késziilnek, mint a gyartdi markas termékek. Példaul a Co-op kukorica konzerv alapanyaga

a Bonduell-t6l, a Co-op szorp alapanyaga a Szobi-t6l szarmazik, de alacsonyabb aron tud-



jék értékesiteni. Ugyanakkor véleménye szerint, mivel ezek a Co-op termékek joval ol-
csobbak, rontjak a gyartdi markas termékek eladasi aranyat.

Az akcios termékek valasztékat €s arait is kozpontilag hatarozzak meg, a boltvezetd meg-
kapja az akcids termékek listajat €s ebbdl kell neki a megfelel6 mennyiséget megrendelnie.
Eléfordul azonban olyan eset is, hogy az akcids alapvetd élelmiszerekbdl nagyobb mennyi-
séget rendel, hogy kitartson a masik akcioig. Egyéni akciokat a lejarati idé kozelsége miatt
engedélyezhet a boltvezetd.

Az értékesités-0sztonzd eszkozok koziil az akciokat, két termék egybecsomagolasat és a
plusz 10 vagy 20 szdzalékos ajandékokat emelte ki. A jelenlegi ujsagukban az 6blitdknél
van egy olyan akcid, hogy harom darab vésarlasa esetén a vasarld 349 Forintért veheti meg
az Oblitdket. A boltvezetd tapasztalata az, hogy a vevok nem szeretik az ilyen tipusu akcio-
kat, mert akkor is ezen az aron szeretnék megvasarolni a terméket, ha csak egy darabot
vasarolnak beldle.

A kommunikécios eszk6zok koziil a szordlapokat, oridasplakatokat, megallito tablakat és az
tizleten beliil kihelyezett plakatokat emelte ki. Illetve még egyszer hangstlyozta, hogy az
egyéni meggyoz¢és a legfontosabb, sokkal nagyobb hatast lehet elérni vele, mint a tobbi
kommunikécios eszkozzel.

A Magyarorszagon talalhat6 tizletek szamat nem tudta a boltvezeté megadni, de Sopron és
vonzaskorzetében 12 iizletrél tud: Nagylozs, Balf, Agfalva, Hidegség, Nagycenk, Peresz-
teg, Pinnye, Sopronkdvesd, Fertéhomok, Sopron — kettd — és Banfalva.

A magyar élelmiszer—kiskereskedelem jovéjét nagyon szomorunak itéli meg, mert egyrészt
a magyarok Ausztridba mennek vaséarolni, masrészt nem részesitik eldnyben vasarlasaik
soran a magyar termékeket, harmadrészt a multinaciondlis cégek rossz mindségben, ala-
csony aron kindljdk a termékeiket. A soproni élelmiszer—kiskereskedelemmel kapcsolatban
elmondta, hogy mar igy is nagyon sok €lelmiszer iizlet van, de még mindig varhat6 0j be-
1épd a piacra — Lidl, akik a meglévd vasarlokat fogjak elvenni.

A Co-op iizletrdl elmondta, hogy sajnos az utdbbi tiz évben semmilyen fejlédés nem tor-
tént, nem rendelkeznek szamitdgépekkel, vonalkdod leolvasoval, elektromos elfogadohely-
lyel, és ezekre mind sziikség lenne ebben az erds és kemény versenyhelyzetben.

A boltvezet6 attdl nem tart, hogy Banfalvan megjelenjen 0 versenytars, de természetesen
tart a Lidl diszkont megnyitasatol.

A Co-op lanc piaci részesedésérél Magyarorszagon csak annyit mondott, hogy a masodik
legnagyobb lanc, ami mindent el is arul magarol, Sopronban a piaci részesedésiiket elenyé-

szOnek tartja.



4. Sopronban a Varkeriileten talalhaté Match szupermarket boltvezetdje Németh Esz-
ter a legerdsebb és legfontosabb versenytarsnak a Tesco hipermarketet, az S-market szu-
permarketet és a CBA magyar boltlanc iizletét tartja. A Tesco hipermarketet és a CBA-t
els@sorban az araik miatt, az S-market-et pedig a kdzelség miatt tekinti konkurencianak.

A megkiilonboztetd eszkozok koziil mindenekeldtt az ajandékcsomagolast és a hazhoz
szallitast emelte ki. Sokszor eléfordul, hogy példaul orvosoknak, ligyvédeknek készitenek
ajandékkosarakat, amelyet taxival, vagy ha csak a kornyékre kell kiszallitani, akkor vala-
melyik alkalmazott viszi el. Vannak olyan torzsvasarlok, akik reggel a munkéban menet
egy bevasarlo listat adnak be a boltba, az ezen talalhat6 termékeket 0sszegytijtik a vasarlo-
nak és taxi segitségével hazhoz szallitjak.

Korabban a pénztarak utan egy kiilon pressz6 is miikodott a szupermarketen beliil, ahol a
vevok a vasarlas utdn meg tudtak inni egy kavét vagy tedt, illetve tudtak enni siiteményt.
Sajnos ez a részleg mar nem lizemel, helyette egy kavéautomatat helyeztek el az {izletben.
A boltvezetd a vasarloi hliséget nagyon jonak itéli meg, hiszen akik a Varkertlet kornyé-
kén laknak, illetve dolgoznak, azok rendszeresen a Match szupermarketbe mennek vasa-
rolni. Valamint az id6sebb korosztaly is hliséges vasarlo, hiszen régen a Varkeriileten ez az
egy ¢lelmiszeriizlet volt megtaldlhatd Csemege néven, és 6k hajlanddak akar messzebbrol
is eljonni ide vésarolni (példaul Jerevan lakodtelep). A rendszeres vasarlok kozé sorolja a
boltvezetd az osztrak és a magyar turistakat is. A magyar turistdk kozott vannak olyanok,
akik évente egyszer 1-2 hetet toltenek itt el a Szivszanatoriumba, és rendszeresen a Match
szupermarketben vasarolnak élelmiszer- €s napi jellegii cikkeket.

A szupermarketben a termékeket harom kategdridba soroljak az ar alapjan: olcso, kdzepes
¢és draga, mert igy minden jovedelemkategoridba tartozo vasarlo megtaldlja a szamara meg-
feleld terméket. Példaul az osztrak turistak a libaméjat, a szalamit, az alacsony vagy koze-
pes jovedelemmel rendelkezdk pedig a sajat markas termékeket keresik.

A valaszték nagy részét a kozponti lista alapjan kell megrendelni (vegyi aru, ital, Profi
termeékek stb.), de példaul a husarut és a kenyeret kiils6 szallitoktol rendelik meg.

A Match szupermarket rendelkezik eldre a kdzpont altal elkészitett polctervekkel, melyben
eldirjak, hogy az adott termékbdl szimpla vagy dupla sort kell a polcokon bemutatni. Min-
denképpen kotelezd megrendelnie a boltvezetdnek a polctervben szerepld termékeket, a
Profi sajat markas termékeket és az elsdaras- alacsony aru — termékeket. A Profi sajat mar-

kas termékek kortilbeliil 50 szazalékot képviselnek a termékpalettan beliil.



Ha egy adott termék elfogyott a polcrol, akkor annak a polchelyét nem szabad mas ter-
mékkel feltdlteni, hanem {iresen kell hagyni, hogy a vésarld lassa a pillanatnyi készlethi-
anyt.

Az akcios termékek kivalasztasa és drazasuk kialakitdsa a Match-ban is kozpontilag torté-
nik, de a boltvezetdnek lehetdsége van arra, hogy a vasarlok igénye és jovedelmi helyzetiik
alapjan valtoztasson a kozpontilag elkiildott akcios listan. Példdul, ha ezen az akcids listan
egész csirke szerepel akcioban, de a boltvezetd ugy itéli meg, hogy Sopronban jobban
fogyna a fél csirke, akkor javasolhatja a kozpontnak. Az akcids termékek arait mindig a
konkurencia araihoz alakitjdk, Sopronban a Tesco és CBA 4rait figyelik leginkabb. A veze-
tonek lehetdsége van arra is, ha adott termékbdl nagyobb mennyiséget szeretne rendelni,
mert van ra fizetoképes kereslet, hogy a kozponttol arengedményt kérjen. Egyéni akcidkat,
akkor szervezhet a vezetd, ha példaul rovid a termék szavatossagi ideje vagy, ha tul sokat
rendelt adott termékbdl, akkor egyet fizet, kettdt kap akcioban kiarulhatja.

A boltban talalhatd fogyasztokat 6sztonzd eszkozok koziil azokat emelte ki, amelyeket a
vasarlok elényben részesitenek: egyet fizet kettét kap akcio; plusz ajandék a termékhez;
plusz 20 szazalékos ajandék a csomagolasban; csomagar.

A kommunikécids csatornak koziil els6bbséget képvisel a Match akcios 0jsag, mely ingye-
nesen jut el a vasarlokhoz valamint a bolt bejaratanal is megtalalhatd. A helyi ujsadgban a
Kisalfoldben elsdsorban a hétvégi — csiitortok, péntek, szombat — akcidk jelennek meg. A
radiot és a televiziot nagyobb eseményeknél, akcioknal alkalmazzék kézpontilag. Példaul
az Ariel mosdporral most autdsorsolason vehet részt a vasarlo, ha a vasarlasi blokkot visz-
szakiildi.

Az iizleten beliili kommunikaciét a plakatok, display-ek, tornyok, akcids artablak jelentik.
A boltvezetd szerint koriilbeliil 110 Match szupermarket és 40 Profi iizlet tartozik a keres-
kedelmi egységhez.

A Soproni élelmiszer-kereskedelem jovdjét nem latja jonak, mert szerinte egy hatvan ezres
lakosu varosban sok ennyi élelmiszeriizlet. Valamint a véasarlok jovedelmi helyzete is egy-
re rosszabb lesz és inkabb a napi kevesebb vasarlasokat részesitik eldnyben és nem a ha-
vonta egyszeri nagyobb bevasarlasokat.

A magyarorszagi élelmiszer-kereskedelem jovdjét is dertisen latja, egyrészt az eldbb felso-
roltak miatt, masrészt azért mert az utanp6tlas nem tartja az élelmiszer kereskedelmet von-
76 és jovedelmezd szakmanak. Sopronban a jovoben megjelend lehetséges versenytarsak
kozil a Lidl diszkontot emlitette meg, mely az alacsony araival nagyon meg fogja nehezi-

teni a varosban mar régebb ota lizemeld élelmiszer-kiskereskedelmi egységek munkajat.



A piaci részesedésiikre nem tudott valaszt adni, de azt elmondta a boltvezetd, hogy véle-
ménye szerint a Tesco hipermarketnél az iparcikkek novelik meg a kosarértékeket és igy a

piaci részesedést is.

5. A Redl Manna Cash and Carry vezetdje Szabo Jozsef a multinaciondlis cégeket —az
Interfruct Cash and Carry-t és a Plusz diszkontot az alacsony érai, a Tesco hipermarketet a
kedvezdi arai, gyakori akcioi, széles termékvalasztéka valamint a sajat markas termékei, az
Interspar hipermarketet és a Spar szupermarketet pedig az elhelyezkedése miatt — tekinti
erds konkurencianak Sopronban.

A megkiilonboztetd, sajatos eszkozként a Redl sajat markés termékeket emelte ki, hiszen
egy Cash and Carry-ben nem talalhatd olyan sok figyelemfelkeltd eszk6z, mint egy szu-
permarketben vagy hipermarketben, amelyeket alacsony araik €s jo mindségiik miatt ked-
velnek a vasarlok.

A Redl Manna vasarloit két nagyobb csoportba lehet sorolni, az egyik csoportba a kdrnyé-
ken lakok, a masik csoportba a viszonteladok — példaul vendéglato egységek, fitness ter-
mek - sorolhatdak. Az egyéni fogyasztok a boltvezetd elmondasa szerint naponta kevesebb
mennyiséget vasarolnak élelmiszerbdl és napi fogyasztasi cikkekbdl a Real Manna C+C-
ben, és a nagyobb hétvégi vasarlasokat példaul a Tesco vagy az Interspar hipermarketben
bonyolitjdk le, ahol a vasarldsokat egybekotik a hétvégi csaladi programmal. A viszontel-
adok pedig nagyobb mennyiségben vasarolnak heti rendszerességgel.

Az lzlet valasztékanak kialakitasara nagyon roviden valaszolt a vezetd. A Redl kdzpont
orszagos jelleggel alakitja ki a valasztékot, természetesen figyelembe véve az adott varos
lakossagéanak jovedelmi helyzetét, valamint a varos orszagon beliili elhelyezkedését.

A Redl sajat markas termékek ardnya a termékpalettan beliil 40 szazalékot képviselnek az
izletben.

Az akcios termékek valasztékat és arképzését szintén a Redl kdzpont hatdrozza meg, mely-
rél az akcio el6tt egy kozponti listat kap a boltvezetd, és ezen termékekbdl a vasarloi igé-
nyeknek megfelel6 mennyiségben kell rendelnie. Ugyanakkor a kdzpont éltal eldirt akcion
kiviil a vezetd szervezhet egyéni akciokat is, ha a terméknek rovid a szavatossagi ideje.

Az értékesités-0sztonzd eszkozoket szintén két csoportba lehet sorolni, a véasarlok tipusa
alapjan. Az egyéni fogyasztoknak Osszecsomagolt arukat, melynek az é4ra alacsonyabb,
mint ha kiilon véasarolnak meg, a viszonteladoknak nagyobb mennyiség esetén arenged-

ményt adnak — 10—15 szdzalékkal olcsdbban véasarolhatnak .



A kommunikacids eszkozok kozil a televizidt, napilapokat, akcios tjsagot és a bolt eldtti
hirdetd tablat részesiti elonyben a boltvezetd.

Az orszagban talalhato Redl iizletek szaméat 2700 darabra becsiilte meg.

Sopronban a Lidl diszkont megjelenésétdl tart a boltvezetd és reménykedik abban, hogy
nem nyit mar tobb hipermarketet és szupermarketet a Tesco.

A Redl részesedését Magyarorszagon jonak tartja, hiszen 2005-ben és 2006 elsé felében is
az ¢lelmiszeriizletek forgalmi adatai alapjan 6sszeallitott listan, az 5. helyen szerepel.

Az lizletvezetd a versenytarsaktol valé megkiilonboztetést a Co-op sajat markas termékek
értékesitésében valamint a vevokkel valo személyes kapcsolattartasban latja. Ugy véli,
hogy az erds konkurencia harcban nagyon fontos és elengedhetetlen tényezd a vevokkel
valé kommunikalas, az igényeik, vasarlasi szokasaik megismerése, hiszen a nagyobb hi-
permarketek ezekre a tényezOkre nem tudnak nagy hangstlyt fektetni, naluk személytelen
a vésarlés.

A vasarloi hiiséget jonak tartja, hiszen a lakotelepen és a vonzaskorzetében €16k napi rend-
szerességgel mennek vasarolni, melyet az otthonias, csaladias 1égkor kialakitasdnak ko-
szOnhet az iizlet.

A termékvalasztékot a kozpont altal elkiildott lista alapjan kell kialakitani, de sajnos az
egyre inkabb csokkend vasarlderd miatt a vezetd képtelen minden kotelezden eldirt termé-
ket megrendelni. A termékek rendelésénél mindenképpen figyelembe veszi a vasarlok igé-
nyeit. Példaul az ¢édességeknél nagyon sokféle terméket kellene a kozpont altal eldirt lista-
bol megrendelni, de nincsen mindegyikre megfeleld vasarloi igény és kereslet. Csak a
Gydri Keksz 70 szazalékos polcfeliilettel van jelen az iizletben.

A Co-op sajat markas termékek 1/3-os részt képviselnek a teljes termékvalasztékban.

Az akcios termékek meghatarozasat és ezen termékek arainak kialakitasat is a kozponttol
kapja meg a boltvezetd. Az akcios termékek listajabol a vasarloi igényeknek megfelelden
rendel. A vezetd szerint nincsen ,,hiz6 4ras” termék, mint a hiper- és szupermarketekben,
ami miatt mindenképpen betérne a vasarlé a Co-op iizletbe. Az akcids termékek arai is
csak 7-8 forinttal olcsobbak, mint mas iizletben, és ilyen kis 6sszeg miatt nem biztos, hogy
hajland6 a vasarlo éppen ebbe a boltba betérni, féleg akkor nem ha messzebb lakik, vagy
ha a varosban van a munkahelye és hazafele bevasarol mas iizletben.

Az akcios termékek az {izleten beliil kiilon polcon talalhatdoak meg, hogy a vasarlok minél
konnyebben megtalaljak a szamukra leginkdbb megfeleld termékeket. A vasarlok a hentes-
aruk és a vegyi aruk korében részesitik elényben az akciokat a boltvezetd elmondasa sze-

rint.



Az értékesités-0sztonzd eszkdzok koziil a csomagarat és a plusz ajandékot kedvelik legin-
kabb a vasarlok, példaul 6 darabos dsvanyvizet 5 darab araért vasarolhat meg a fogyaszto,
valamint 4 ¢és fél kilos mosoporhoz 6blitét adnak ajandékba.

A kommunikécids csatornak koziil a boltvezetd a televizios reklamokat, az orszagos és
helyi radié reklamokat, valamint az akcids ujsagot, melyet ingyenesen terjesztenek, €és az
izletben a bejaratnal is megtalalhato, emelte ki.

A vezetd szerint Magyarorszagon 3300 iizlet tartozik a Co-op élelmiszer-kereskedelmi
egységhez.

A magyarorszagi és a soproni ¢élelmiszer-kiskereskedelem helyzetét nem tartja jonak, mert
nagyon sok kiskereskedelmi egység verseng ugyanazon vasarlok kegyeiért.

A Lidl diszkont és az Auchan hipermarket megjelenésétdl tart Sopronban, foként azért,
mert nagyon drasztikus arpolitikat folytatnak.

A Co-op piaci részesedését jonak tartja, hiszen a Top listan, melyet a forgalmi adatok alap-
jan allitanak 6ssze, a 6. helyen 4ll. Azonban megjegyezte, hogy amikor AFESZ-ként mii-
kodott az tizlet, akkor a Top lista elsé vagy masodik helyén szerepeltek. Ugyanakkor azt is
elmondta, hogy sajnos manapsag, ,,mar nem a kereskedelemrdl szol az élelmiszer-

kiskereskedelem, hanem az 61dokl6 harcrol”.

6. Kapuvaron Bérczes Istvanné a Co-op élelmiszer iizlet boltvezetdje a szupermarkete-
ket, hipermarketeket és a diszkontokat — Spar, Tesco, Penny Market, Plus — tekinti a legve-
sz¢lyesebb versenytarsaknak, mert a fogyasztok a hétvégi nagybevasarlasokat elsésorban
ezekben az iizletekben bonyolitjak le, és a Co-op-ba csak hétkdznap mennek a legsziiksé-
gesebb napi fogyasztasi cikkeket megvasarolni.

A versenytarsaktol vald megkiilonboztetd eszkozok koziil a Co-op logot, a kereskedelmi
markas termékeket, a Co-op kdzpont altal szervezett akcidkat valamint a véasarlokkal valo
személyes kapcsolattartast emelte ki. A személyes kapcsolattartas alatt a boltvezetd azt
érti, hogy folyamatosan figyelik a vasarlok igényeit, elbeszélgetnek veliik, hogy milyen
termékre lenné még sziikségiik, a torzsvasarloknak félreteszik reggel a friss kenyeret, pék-
arut, hentesarut.

A vasarloi bolthiiséget jonak itéli meg a boltvezetd, hiszen a kornyéken lakok hétkdznap
még akkor is ndluk véasarolnak, ha a varoskoézpontban dolgoznak.

A Co-op iizletbe a legtobb termék a szombathelyi Hétforrastol érkezik, a hentesaru és a
tejtermék pedig a Co-op kozpontjabol. A szombathelyi Hétforras és a kdzpont is egy ter-

mékkinalatot tartalmazo listat kiild a boltvezetének, melyrdl kételezéen meg kell rendelni a



kereskedelmi markas termékeket és az akcios termékeket, a tobbi termékbdl a fogyasztoi
igényeknek megfelelden alakitja ki a megrendelendd termékvalasztékot. Az édességeket és
a vegyi arukat ligynokokon keresztiil vasarolja meg a boltvezeto.

A termékpalettan beliil koriilbeliil 30-40 szazalékot képviselnek a Co-op-s termékek, de ezt
az aranyt a kozeljovében szeretnék még novelni, mert az alacsony ara és a jO mindsége
miatt kedvelt a vasarlok korében.

Az akcios termékek valasztékat és az arat a kzpont hatdrozza meg. Az akcios termékeknél
is kap egy ugynevezett akcios listat a boltvezetd, melybdl azokat a termékeket mindenkép-
pen meg kell rendelnie, amelyek szerepelnek az akcids Gjsagban. A vezetd a bolton beliil
csak akkor szervezhet egyéni akciot, ha arra engedélyt kapott a kozponttol.

A fogyasztok az értékesités-0sztonzd eszkozok koziil az egyet fizet kettdt kap akcidkat, a
termékhez kapcsolt plusz ajandékokat, a csomagarat részesitik elényben.

A kommunikiciés csatorndkndl a hetente megjelend akcids Uijsag, helyi Ujsaghirdetések,
helyi televizios hirdetések, a boltban elhelyezett figyelemfelkeltd plakatok a legfontosab-
bak a boltvezet6 szerint.

Sajnos arra egyaltalan nem tudott valaszt adni, hogy mennyi iizlet tartozik Magyarorszdgon
a Co-op lizletlanchoz.

A magyarorszagi élelmiszer kereskedelem jovdjérdl, azt mondta Bérczes Istvanné, hogy
nagyon sok élelmiszeriizlet van az orszagban, és a multik a széles valasztekukkal, alacsony
araikkal és a nagyon kedvezd akcidikkal teljesen elnyomjak a kisebb iizleteket. Kapuvaron
sem latja jobbnak a helyzetet, hiszen ebben a kis varosban megtalalhaté a Penny Market,
Plus, CBA, Redl, Forras, Spar, Co-op. A boltvezetd szerint az éltala vezetett boltnak az az
egy szerencs€je van, hogy messzebb talalhatd a varoskozponttol és a kornyéken lakok a
kozelség miatt inkabb naluk vasarolnak, mint a varosban.

A vezet6 egyetlen egy hipermarket megjelenésétdl tart még a jovoben, ez pedig nem mas,
mint a Tesco hipermarket.

A Co-op piaci részesedését jonak tartja Magyarorszagon, sajnos értéket nem tudott hozza
rendelni, de azt elmondta, hogy amiota ez az iizlet nem AFESZ-ként, hanem Co-op-ként
mukodik sokkal nagyobb a forgalma, amely mindenekeldtt a folyamatos, és a vasarlok

szamara kedvezd akcidknak koszonheto.



7. Kapuvaron a Fé téren talalhatéo Real Manna vezetdje Varga Tibor a legnagyobb kon-
kurencianak a Penny Market-et, a Plus-t és a Spar-t tekinti a kozelség, a széles valaszték, a
kedvezd ar és a gyakori akcidk miatt.

A versenytarsaktol valé megkiilonboztetd eszkozok koziil a személyes kapcsolattartast, a
kereskedelmi markés termékek értékesitését, a folyamatos akcios termékek széles valasz-
tékat emelte ki.

A vasarloi hiiséget a vezetd jonak itéli meg, hiszen Kapuvar kdzéppontjaban talalhato az
iizlet, igy nemre, korra, foglalkozasra valo tekintet nélkiil mindenki vasarol az lizletben.

A termékpalettat egyrészt a kozpont altal kotelezden eldirt lista hatdrozza meg, de a valasz-
tékot az iizlet alapteriiletéhez (m?) mérten kell megrendelni. A friss arukat, példaul a ke-
nyeret Sopronbol szallitjak az iizletbe.

A bolton beliil termékek kihelyezésénél polcképeket alkalmaznak, az azonos funkciot be-
toltd termékeket egymas mellé kell elhelyezni a polcokon. A bolt alapteriilete miatt sajnos
nem tudnak ar alapjan kialakitani polcképet, csak funkci6 alapjan. Példaul a mosoporoknal
a kihelyezés toltosuly alapjan torténik, igy hogy a nagyobb toltdsulya a polc aljara a ki-
sebb toltdsulyl a pedig fentebbre keriil. Szem magasassdgba mindig azokat a termékeket
helyezik el, amelyekre nagy a kereslet, a polcok aljara pedig azok a termékek keriilnek,
amelyeket a gyerekek is szeretnek. igy le tudjak venni a polcokrél, hogy a sziileiknek
megmutassak €s végiil megvasaroljak.

A termékvalasztékon beliil 40 szazalékot képviselnek a Real kereskedelmi markas termé-
kek az tizleten beliil.

Az akcids termékek valasztékat és arképzését a kozpont hatarozza meg. Természetesen
ebbdl az akcios listabol meg kell rendelnie a boltvezetdnek azokat a termékeket, amelyek
szerepelnek a Redl {lizletek akcids ujsagdban. A boltvezetd szervezhet egyéni akcidkat is,
példaul kostoltatasokat, kisebb ajandéktargyakat adnak a vasarloknak. Ezeket az akcidkat a
boltvezetd egyezteti a szallitd cégekkel és kdzosen egyeznek meg az értékesités-0sztonzo
eszkozokrol.

A vésarlok elsésorban az akcids arakat, amikor nagyobb mennyiséget kedvezdbb aron tud-
nak megvasarolni, mint kiilon, részesitik eldnyben az iizletben, mint értékesités-6sztonzod
eszkozoket.

A kommunikacios eszkdzok koziil a televiziot; radiot; a kéthetente megjelend akcids 0jsa-
got, amely eljut a kapuvari lakosokhoz, s az iizletben is megtalalhat6; a megallito tablakat;

a polcbdlogatokat; a megallitdo nyilakat és a polccimkéket emelte ki. A polccimkéknél



megkiilonboztetik az akcids és nem akcids termékeket, az akcids termékek piros, a nem
akcids termékek fehér cimkét ,,kapnak™ a polcokon.

A vezet6 véleménye szerint koriilbeliil 450 élelmiszer-kereskedelmi tizlet tartozik Magyar-
orszagon a kereskedelmi egységhez.

Sem a magyarorszagi, sem a kapuvari ¢lelmiszer-kiskereskedelem jovéjét nem latja opti-
mistanak Varga Tibor. Szerinte mar a multinaciondlis cégek sem tudnak olyan iramban
terjeszkedni, mint régebben, hiszen mar a nagyobb varosokban megtelepedtek, a kisebb
lélekszamu varosokba, falvakba pedig nem érdemes nekik iizleteket nyitni.

Kapuvéron a jovOben megjelenhetd versenytarsak koziil a Tesco hipermarketet és a Hofer
(Aldi) diszkontot emelte ki.

A Redl piaci részesedésére vonatkozoan, azt mondta, hogy az €lelmiszer-kiskereskedelmi

iizletek top listdjan az 5-6 helyen all.

8. Kapuvaron a Vargyas utcaban talalhaté CBA iizemeltetdje, aki nem szeretné, hogy a
neve megjelenjen a dolgozatomban, minden olyan iizletet konkurencidnak tekint, aki ¢€lel-
miszer és napi fogyasztasi cikkeket értékesit. A Spar szupermarket megnyitadsaval csokkent
az lzlet forgalma, de a vezetd ugy gondolja, hogy ez csak az Gjdonsagnak kdszonhetd,
hiszen minden vasarld kivancsi, hogy milyen termékeket lehet kapni, milyen &ron és mind-
ségben a Spar-ban.

A megkiilonboztetés eszkozeként a CBA logdt, a CBA kereskedelmi markas termékeket, a
magyar szarmazasu termékeket, a nyitva tartasi id6t, és mindenekel6tt a személyes kapcso-
lattartast emlitette meg a vezetd. Mivel ez egy kis alaptertiletli, csaladi vallalkozasként
lizemeltetett ¢lelmiszer bolt, ezért nagyon nagy hangsulyt fektetnek a vevoi igények fo-
lyamatos figyelésére. A vezet0 szinte név szerint ismeri minden egyes vasarlojat. A torzs-
vasarloknak félreteszik a termékeket reggel, mikor megérkezik az iizletbe, illetve telefonon
keresztiil is el tudjak rakatni a termékeket. Az iizlet nyitva tardsa azoknak a vasarloknak
kedvezd, akik nem Kapuvaron, hanem példaul Sopronban, Gydrben vagy Ausztridban dol-
goznak, hiszen mar reggel 4 6rakor meg tudjak itt vasarolni a friss pékarut és hentesarut is.
A vasarlok bolthiisége nagyon ingadozo, valtozo, melyet azzal indokolt a vezetd, hogy
egyaltalan nem lehet az iizlet eldtt autdval parkolni.

A termékvalasztékot a CBA kozpont és a régios kdzpont altal elkiildott listabol kell kiala-
kitani. Ezen listabol kotelezd megrendelni a kereskedelmi markas termékeket és az akcios
termékeket is. A boltvezetd megemlitette, hogy 6 szivesen megrendelne minden kotelezd

terméket, de sajnos a bolt alapteriilete miatt ez szinte lehetetlen. Megmutatta, hogy az ak-



cios ujsadgban az elsd 4-5 oldalon csak akcios felvagottak vannak, de 6 nem tud ennyi min-
dent megrendelni, mert egy hiitd pultja van, amibe ennyi féle terméket nem is lehetne elhe-
lyezni.

Az akcids termékek valasztékat és arszinvonalat is a kdzpont hatdrozza meg. Harom kii-
16nb6z6 akciodt kell megkiilonboztetni a CBA-nél, van egy egész honapos, egy két hetes a
honap elsd két hetében, amit az orszdgos kozpont hatdrozz meg, és van egy szintén két
hetes akci6 a honap harmadik és negyedik hetében, amit pedig a régids kdzpont alakit ki.
Szazalékos aranyt nem mondott a termékvalasztékon beliil a kereskedelmi markas termé-
kekre, de szeretnék ha minél tobb sajat markas termék lenne az iizletben, mert a vasarlok
meg vannak elégedve ezen termékek araival és mindségével.

Az értékesités-0sztonzd eszkozok koziil a vasarlok az egyet fizet kettdt kap akciokat, va-
lamint a termékhez csomagolt masik terméket — példdul mosoporhoz adnak egy mosogato-
szert - részesitik elényben.

A kommunikacids eszkozoknél kiilonbséget kell tenni a havi akciok és a két hetes akciok
kommunikalasa kozott. A havi akciokat altalaban televizidban, oéridsplakatokon €s a havi
akcios ujsagban reklamozzak, mig a két hetes akcidkat a két hetente megjelend akcios 1j-
sagokban, melyek a kapuvari lakosokhoz eljutnak valamint a boltban is megtalalhato, és a
kapuvari Szuperinfoban hirdetik.

A vezet6 azt nem tudta megmondani, hogy mennyi iizlet tartozik Magyarorszagon a CBA-
hoz, de kihangsulyozta, hogy a CBA az egyetlen Magyarorszagon, aki felvallalja a kis bol-
tokat.

A magyarorszagi és a kapuvari élelmiszer-kiskereskedelem jovojét rossznak latja, elsdsor-
ban azért, mert a multinacionalis cégek mar mindenhol jelen vannak és az alacsony araik-
kal, szé€les valasztékaikkal, a kényelmes vasarlasi koriilményeikkel ,,megolik” a kisebb
boltokat.

A jovOben megjelend lehetséges élelmiszer-kiskereskedelmi egységek koziil a Lidl disz-
kont, a Hofer diszkont és a Tesco hipermarket megjelenésétdl tart leginkabb Kapuvaron a
vezeto.

A CBA piaci részesedését Magyarorszagon jonak tartja, ami véleménye szerint annak ko-
szonhetd, hogy a CBA a vasarlok igényeit figyeli, és nagyon kedvezd akciokat alakit ki,

példaul az 5 literes olaj annyiba keriil a CBA-ban, mint a Penny Market-ben.



.

7. szamu melléklet: A soproni kérddives adatok gyakorisagi tablai

Hol lett a kérdéiv lekérdezve?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
CBA Tempo 101 6,8 6,8 6,8
CBA Plaza 98 6,6 6,6 13,3
Match 100 6,7 6,7 20,0
Coop - Hajnal tér 88 5,9 5,9 25,9
Coop - Ibolya tér 100 6,7 6,7 32,6
Forras 100 6,7 6,7 393
Interspar 127 8,5 8,5 47,9
Ervényes Plus - Kodaly tér 96 6,4 6,4 54,3
Reél Beseny6 99 6,6 6,6 60,9
Real Manna 100 6,7 6,7 67,6
S-market IV. Laszlo 100 6,7 6,7 74,3
S-market Jozsef A. 99 6,6 6,6 81,0
S-market Kiraly Jend 98 6,6 6,6 87,5
Spar 75 5,0 5,0 92,6
TESCO 111 7,4 7,4 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Ismeri-e a kovetkezd élelmiszer-kiskereskedelmi egységeket?
Tesco | S-market | Spar | Interspar ?)([)) CBA | Plus | Reél | Match | Interfruct | C+C
gyakorisag | 1455 1242 1338 1389 1027 | 1295111301 972 | 998 669 555
szazalék 97,5 83,2 89,7 93,1 68,8 | 86,8 | 75,7 65,1 | 66,9 448 37,2
igen |érvényes
szazalék 97,5 83,2 89,7 93,1 68,8 | 86,8 | 75,7] 65,1 | 66,9 44,8 37,2
kumulalt
szazalék 97,5 83,2 89,7 93,1 68,8 | 86,8 | 75,7 65,1 ] 66,9 448 37,2
gyakorisag | 37 250 154 103 465 | 197 | 362 ] 520 | 494 823 937
szazalék 2,5 16,8 16,8 6,2 31,2 1 13,2 124,3]134,9] 33,1 55,2 62,8
nem | €érvényes
szazalék 2,5 16,8 16,8 6,2 31,2 | 13,21243]349] 33,1 55,2 62,8
kumulalt
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
| gyakorisag | 1492 1492 1492 1492 1492 | 14921 1492]1492] 1492 1492 1492
sszesen szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
érvényes
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100




Ismer egyéb iizletet Sopronban?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 1168 78,3 78,3 78,3
Parola 191 12,8 12,8 91,1
, Forras 120 8,0 8,0 99,1
Ervényes
Parola, Forras 8 ) ) 99,7
Tempo 5 3 3 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Szokott-e a kovetkezd élelmiszer-kiskereskedelmi egységekben vasarolni?
Co-
Tesco | S-market | Spar | Interspar | op | CBA | Plus | Redl | Match | Interfruct | C+C
gyakorisag | 1056 700 672 915 469 | 750 | 477 | 376 | 341 134 85
szazalék 70,8 46,9 45 61,3 31,4 |1 50,3 32 |252] 22,9 9 5,7
igen érvényes
szazalék 70,8 46,9 45 61,3 31,4 |1 50,3 32 |252] 22,9 9 5,7
kumulalt
szazalék 70,8 46,9 45 61,3 31,4 1503 32 |252] 22,9 9 5,7
| gyakorisig | 434 791 819 576 1022 | 741 1014 1115] 1150 1357 1403
szazalék 29,1 53 54,9 38,6 68,5 149,71 68 |74,7| 77,1 91 94
nem | érvényes
szazalék 29,1 53 54,9 38,6 68,5 149,71 68 | 74,7 77,1 91 94
kumulalt
szazalék 99,9 99,9 99,9 99,9 99,9 199,9199,91999] 99,9 99,9 99,9
| gyakorisag | 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4
szazalék 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 1 0,11]0.,1 0,1 0,1 0,3
NV/NA | érvényes
szazalék 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 10,110, 0,1 0,1 0,3
kumulalt
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
gyakorisag | 1492 1492 1492 1492 1492 | 149211492]1492] 1492 1492 1492
.. szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
osszesen
érvényes
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 J 100 | 100 100 100




Szokott-e egyéb iizletben vasarolni?

Gyakorisag Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 1250 83,8 83,8 83,8

Parola 127 8,5 8,5 92,3

Forras 112 7,5 7,5 99,8

Ervényes | Penny Market 1 1 1 99,9
Tempo 1 ,1 ,1 99,9
Forras, Parola 1 ,1 ,1 100,0

Osszesen 1492 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az arszinvonal?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 9 ,6 ,0 ,0

egyaltalan nem fontos 9 ,0 ,6 1,1

nem fontos 32 2,1 2,1 3,3
Ervényes kozepesen fontos 181 12,1 12,1 15,4
fontos 583 39,1 39,1 54,5
nagyon fontos 678 454 45,4 100,0

Osszesen 1492 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a nap

i fogyasztasi cikkek vasarlasat az aruk mindsége és frissessége?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 1 ,1 ,1 ,1
egyaltalan nem fontos 1 ,1 ,1 ,1
nem fontos 3 2 ,2 3
Ervényes kozepesen fontos 55 3,7 3,7 4,0
fontos 428 28,7 28,7 32,7
nagyon fontos 1004 67,3 67,3 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a valaszték?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 2 ,1 ,1 ,1
egyaltalan nem fontos 5 )3 3 5
nem fontos 11 7 7 1,2
Ervényes| kozepesen fontos 256 17,2 17,2 18.4
fontos 688 46,1 46,1 64,5
nagyon fontos 529 35,5 35,5 100,0
Osszesen 1491 99,9 100,0
Osszesen 1492 100,0

Hogyan befolyssolja Onnél a

napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a jol lathaté arcédulak?

Kumulalt Szazalék

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék

NV/NA 1 ,1 ,1 ,1

egyaltalan nem fontos 8 5 5 ,6
nem fontos 60 4,0 4,0 4,6
Ervényes kozepesen fontos 275 18,4 18,4 23,1
fontos 618 41,4 41,4 64,5

nagyon fontos 530 35,5 35,5 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél

a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a polcok telitettsége?

Kumulalt Szazalék

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék
NV/NA 2 ,1 ,1 ,1
egyaltalan nem fontos 19 1,3 1,3 1,4
nem fontos 102 6,8 6,8 8,2
Ervényes kozepesen fontos 469 31,4 31,4 39,7
fontos 580 38,9 38,9 78,6
nagyon fontos 320 21,4 214 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az akcios termékek széles valasztéka?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 4 )3 )3 ,3

egyaltalan nem fontos 28 1,9 1,9 2,1

nem fontos 115 7,7 7,7 9,9
Ervényes |  Kkozepesen fontos 392 26,3 26,3 36,1
fontos 522 35,0 35,0 71,1

nagyon fontos 431 28,9 28,9 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az udvarias kiszolgalas?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 1 ,1 ,1 ,1
egyaltalan nem fontos 3 2 2 ,3
nem fontos 13 9 9 1,1
Ervényes kozepesen fontos 110 7,4 7,4 8,5
fontos 515 345 34,5 43,0
nagyon fontos 850 57,0 57,0 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a kiszolgalas gyorsasiga?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 1 ,1 ,1 ,1

egyaltalan nem fontos 4 3 3 3

nem fontos 13 ,9 9 1,2
Ervényes| kozepesen fontos 138 9,2 9,2 10,5
fontos 555 37,2 37,2 47,7
nagyon fontos 781 52,3 52,3 100,0

Osszesen 1492 100,0 100,0




Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az iizlet és kornyezetének tisztasiga?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 2 .1 )1 )1
egyaltalan nem fontos 3 2 2 ,3
nem fontos 9 ,6 ,6 ,9
Ervényes kézepesen fontos 143 9,6 9,6 10,5
fontos 564 37,8 37,8 483
nagyon fontos 771 51,7 51,7 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az ingyenes parkolasi lehetéség?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 17 1,2 1,2 1,2
egyaltalan nem fontos 199 13,3 13,3 14,4
nem fontos 179 12,0 12,0 26,4
Ervényes kozepesen fontos 245 16,4 16,4 42,8
fontos 415 27,8 27,8 70,6
nagyon fontos 437 29,3 293 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az iizlet kozelsége?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 3 2 ,2 2

egyaltalan nem fontos 48 3,2 32 3,4
nem fontos 112 7,5 7,5 10,9
Ervényes| kozepesen fontos 332 22,3 22,3 33,2
fontos 529 35,5 35,5 68,6
nagyon fontos 468 31,4 31,4 100,0

Osszesen 1492 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg az elonyos arakat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 11 7 i i
nagyon rossz 20 1,3 1,3 1,9
rossz 80 5,4 5,4 7,3
Ervényes| Kkozepes 501 33,6 33,6 40,9
jo 707 47,4 47,4 88,3
kivalo 173 11,6 11,6 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg az aruk frissességét?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 6 4 4 4
nagyon rossz 20 1,3 1,3 1,7
rossz 68 4,6 4,6 6,3
Ervényes kozepes 419 28,1 28,1 34,4
jo 783 52,5 52,5 86,9
kivalé 196 13,1 13,1 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Az adott boltban milyennek itéli meg az arazas egyértelmiiségét?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 14 9 9 9
nagyon rossz 13 ,9 9 1,6
rossz 85 5,7 5,7 7,3
Ervényes| Kozepes 417 27,9 27,9 35,3
jo 729 48,9 48,9 84,1
kivalo 234 15,7 15,7 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg a valaszték szélességét?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 2 ,1 , ,1
nagyon rossz 14 9 9 1,1
rossz 105 7,0 7,0 8,1
Ervényes| Kkozepes 578 38,7 38,7 46,8
jo 579 38,8 38,8 85,7
kivalé 214 14,3 14,3 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg az akciok gyakorisagat?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 80 5,4 5,4 5,4
nagyon rossz 43 2,9 2,9 7,4
rossz 108 7,2 7,2 14,7
Ervényes kozepes 408 27,3 27,3 42,0
jo 625 41,9 41,9 83,9
kivalé 228 15,3 15,3 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg a tisztasagot, rendezettséget?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 1 )1 .1 1
nagyon rossz 17 1,1 1,1 1,2
rossz 67 4.5 4,5 5,7
Ervényes| Kozepes 351 23,5 23,5 29,2
jo 780 52,3 52,3 81,5
kivalé 276 18,5 18,5 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg az atlathatésagot?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 5 3 3 )3

nagyon rossz 14 9 9 1,3

rossz 77 5,2 5,2 6,4

Ervényes| Kkozepes 371 24,9 24,9 313
jo 785 52,6 52,6 83,9
kivalo 240 16,1 16,1 100,0

Osszesen 1492 100,0 100,0

Az adott boltban milyennek itéli meg a minéséget?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 19 1,2 1,2 1,2
nagyon rossz 16 1,1 1,1 2,0
rossz 52 3,5 3,5 5,5
Ervényes kozepes 401 26,9 26,9 32,4
jo 796 53,4 53,4 85,7
kivalo 208 13,9 13,9 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Az adott boltban milyennek itéli meg a személyzet udvariassagat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 11 7 7 i
nagyon rossz 33 2,2 2,2 2,6
rossz 82 5,5 5,5 8,1
Ervényes| kozepes 316 21,2 21,2 29,3
jo 682 45,7 45,7 75,0
kivalo 368 24,7 24,7 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg a pénztar gyorsasagat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 10 ,6 ,6 6
nagyon rossz 65 4,4 4,4 4,9
rossz 144 9,7 9,7 14,5
Ervényes| kozepes 400 26,8 26,8 414
jo 577 38,7 38,7 80,0
kivalé 296 19,8 19,8 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Az adott boltban milyennek itéli meg a nyitva tartast?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 19 1,3 1,3 1,3
nagyon rossz 16 1,1 1,1 2,1
rossz 42 2,8 2,8 5,0
Ervényes kozepes 156 10,5 10,5 15,4
jo 676 453 453 60,7
kivalo 583 39,1 39,1 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Az adott boltban milyennek itéli meg a hiiségkartyat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 1032 69,2 69,2 69,2

nagyon rossz 215 14,4 14,4 71,5

rossz 43 2,9 2,9 74,4

Ervényes| kozepes 59 4,0 4.0 78,4
jo 67 4,5 4,5 82,8
kivalo 76 5,1 5,1 100,0

Osszesen 1492 100,0 100,0




Vasarlasainal figyelni szokott-e arra, hogy magyar szarmazasu terméket vasaroljon?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 6 4 A4 4
., igen 844 56,6 56,6 56,9
Ervényes
nem 642 43,0 43,0 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Szokott-e olyan termékeket vasarolni, amely az iizlet sajat terméke?

Gyakorisag | Szazalék Ervéznaylz;Szé- Kumzu;l&iéllt( Szd-
NV/NA 27 1,8 1,8 1,8
igen, rendszeresen 334 22,4 22,4 242
igen, de csak bizonyos termékeket 639 42.8 42.8 67,0
Ervényes| nem vasarolok kereskedelmi mar- 419 78,1 3.1 95.1
kas termékeket ’ ’ ’
nem 1smell'(eél;1ti :(I::ll;’)eks:(l:ltelml mar 73 4.9 49 1000
Osszesen 1492 100,0 100,0




Kap-e a kovetkezo élelmiszer-kiskereskedelmi egységektol szorélapot?

Co-

Tesco | S-market | Spar | Interspar | op | CBA| Plus | Redl | Match | Interfruct | C+C
| gyakorisag | 20 20 20 20 20 20 | 20 | 20 20 20 20
szazalék 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 ] 1,3 ] 1,3 1,3 1,3 1,3

NV/NA | érvényes
szazalék 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,31 13] 13 1,3 1,3 1,3

kumulalt
szazalék 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,31 1,3 ] 1,3 1,3 1,3 1,3
gyakorisag | 1381 410 872 1111 561 |1057) 737 | 488 | 417 249 170

szazalék 92,6 27,5 58,5 74,5 37,6 1 70,8 149,4132,7] 27,9 16,7 11,4

igen |érvényes
szazalék 92,6 27,5 58,5 74,5 37,6 170,8 149,4132,7] 279 16,7 11,4

kumulalt
szazalék 93,9 28,8 59,8 75,8 389 172,2150,7] 34 | 29,3 18 12,7
gyakorisag | 91 1062 600 361 911 | 415 ] 735 ] 984 | 1055 1223 1302
szazalék 6,1 71,2 40,2 242 61,1 |27,8149,3| 66 | 70,7 82 87,3
nem | érvényes
szazalék 6,1 71,2 40,2 242 61,1 12781493 66 | 70,7 82 87,3
kumulalt
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
| gyakorisag | 1492 1492 1492 1492 1492 | 149211492]1492] 1492 1492 1492
sszesen szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
érvényes
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
Kap-e egyéb iizlettél szorolapot?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 1403 94,0 94,0 94,0
Forras 85 5,7 5,7 99,7
, Penny Market 1 ,1 L1 99,8
Ervényes
Metro 2 ,1 ,1 99,9
Tempo 1 ,1 ,1 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Hogyan befolyasoljak az On vasarlasat a szérolapok?

Ervényes Sza-

Kumulalt Sza-

Gyakorisag | Szazalék zalék zalék
NV/NA 8 ,6 ,0 ,0
Kap szorolapot,'at’nen és ez alapjan 489 32.8 32.8 332
vasarol
, Kap szérolapot, és atnézi, d
Ervényes| P zor";ggj;fvaé;‘;:;l enemez) ¢33 42,4 42,4 75,7
Kap szérolapot, de nem nézi meg 332 22,3 22,3 97,9
Nem kap szérélapot 30 2,0 2,0 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Elényben részesiti az 1-et fizet 2-6t kap akciét?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 101 6,8 6,8 6,8
., igen 1002 67,2 67,2 73,9
Ervényes
nem 389 26,1 26,1 100,0
Osszesen| 1492 100,0 100,0
Elényben részesiti a termékhez csomagolt plusz ajandékot?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 101 6,8 6,8 6,8
. igen 537 36,0 36,0 42,8
Ervényes
nem 854 57,2 57,2 100,0
Osszesen| 1492 100,0 100,0
Elényben részesiti a plusz 10%-ot a csomagolasban?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 101 6,8 6,8 6,8
. igen 617 41,4 41,4 48,1
Ervényes
nem 774 51,9 51,9 100,0
Osszesen| 1492 100,0 100,0




Elényben részesiti a kuponokat?

Gyakorisag | Szazalék [ Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 101 6,8 6,8 6,8
., igen 281 18,8 18,8 25,6
Ervényes
nem 1110 74,4 74,4 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Elényben részesiti a nyereményjatékokat?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 101 6,8 6,8 6,8
., igen 404 27,1 27,1 33,8
Ervényes
nem 987 66,2 66,2 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0

Elényben részesi

ti a nagyobb

mennyiség vasarlasa esetén a kedvezébb arat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szizalék
NV/NA 101 6,8 6,8 6,8
., igen 693 46,4 46,4 53,2
Ervényes
nem 698 46,8 46,8 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Elonyben részesit egyéb akcidékat?
. .. | Ervényes Szaza- | Kumulalt Szaza-
Gyakorisag | Szazalék 16k 16k
NV/NA 1482 99,3 99,3 99,3
heti akcios termékek 3 ,2 ,2 99,5
Ervényes pontgyiijtés 6 4 4 99.9
lejarati hatarldo, elotti arcsok- 1 1 1 1000
kenés
Osszesen 1492 100,0 100,0




Nem
Gyakorisag | Szazalék [ Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
férfi 587 39,3 39,3 39,3
Ervényes| g 905 607 60,7 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Sziiletési év
1990-1999 ]5
1980-1989 e ]303
1970-1979 e ]310
1960-1969 1277
1950-1959 e __]760
1940-1949 148
1930-1939 92
1920-1929 6
NVNA e ]96
Iskolai végzettség
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 42 2,8 2,8 2,8
Nyolc altalanos 140 9,4 9.4 12,1
Szakiskola 219 14,7 14,7 26,8
, Gimnazium 306 20,5 20,5 473
Ervényes
Szakkozépiskola 392 26,3 26,3 73,6
Foiskola 257 17,2 17,2 90,8
Egyetem 136 9,1 9,1 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Milyennek itéli meg On a jovedelmét?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 206 13,8 13,8 13,8
magas 40 2,7 2,7 14,3
viszonylag magas 139 9,3 9,3 23,7
Ervényes Kozepes 664 44,5 44,5 68,2
viszonylag alacsony 207 13,9 13,9 82,0
alacsony 236 15,8 15,8 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Hogyan kozeliti meg az iizletet?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 12 8 8 ,8
autoval 571 38,3 38,3 39,1
Ervényes tomegkozlekedési eszkozzel 215 14,4 14,4 53,5
gyalog 694 46,5 46,5 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Hol lakik On?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 26 1,7 1,7 1,7
csaladi haz 471 31,6 31,6 33,3
panel haz 541 36,3 36,3 69,6
sorhaz 98 6,6 6,6 76,1
., tarsashaz 332 22,3 22,3 98.4
Ervényes
kollégium 3 2 ,2 98,6
szolgalati lakas 5 3 3 98,9
albérlet 13 9 9 99,8
bérlakas 3 2 2 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




Melyik napon tortént a lekérdezés?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
Hétfo 252 16,9 16,9 16,9
Kedd 256 17,2 17,2 34,0
Szerda 247 16,6 16,6 50,6
Ervényes Csiitortok 250 16,8 16,8 67,4
Péntek 250 16,8 16,8 84,1
Szombat 155 10,4 10,4 94,5
Vasarnap 82 5,5 5,5 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0
Milyen napszakban tortént a lekérdezés?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
reggel 540 36,2 36,2 36,2
Ervényes délutan 516 34,6 34,6 70,8
este 436 29,2 29,2 100,0
Osszesen| 1492 100,0 100,0
Mennyi pénztar miikodott az adott napszakban?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
egy 700 46,9 46,9 46,9
ketté 421 28,2 28,2 75,1
hiarom 115 7,7 7,7 82,8
négy 69 4,6 4,6 87,5
ot 46 3,1 3,1 90,5
Ervényes hat 26 1,7 1,7 92,3
hét 54 3,6 3,6 95,9
nyolc 46 3,1 3,1 99,0
tiz 5 )3 ,3 99,3
tizenkett6 4 3 )3 99,6
tizennégy 6 4 A4 100,0
Osszesen 1492 100,0 100,0




.

8. szamu melléklet: A kapuvari kérdodives adatok gyakorisagi tablai

Hol lett a kérdoiv lekérdezve?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
CBA 64 13,6 13,6 13,6
Co-op Veszkényi 53 11,3 11,3 24,9
Co-op Szent Katalin 59 12,6 12,6 37,4
Forras 68 14,5 14,5 51,9
Ervényes Penny Market 52 11,1 11,1 63,0
Plus 61 13,0 13,0 76,0
Reil 61 13,0 13,0 88,9
Spar 52 11,1 11,1 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Ismeri-e a kovetkezd élelmiszer-kiskereskedelmi egységeket?
Tesco | S-market | Spar | Interspar Co(l; CBA | Plus | Redl | Match | Interfruct | C+C
gyakorisag | 331 93 441 268 449 | 402 | 439 | 422 | 146 120 88
szazalék 70,4 19,8 93,8 57 95,5 185,5]193,4]189,8] 31,1 25,5 18,7
igen érvényes
szazalék 70,4 19,8 93,8 57 95,5 185,5]193,4]189,8] 31,1 25,5 18,7
kumulalt
szazalék 70,4 19,8 93,8 57 95,5 185,5]93,4]89,8] 31,1 25,5 18,7
| gyakorisag | 139 377 29 202 21 68 | 31 | 48 324 350 382
szazalék 29,6 80,2 6,2 43 45 1451 6,6 |10,2] 68,9 74,5 81,3
nem | ¢érvényes
szazalék 29,6 80,2 6,2 43 45 1451 6,6 110,2] 689 74,5 81,3
kumulalt
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
| gyakorisig | 470 470 470 470 470 | 470 | 470 | 470 | 470 470 470
sszesen szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
érvényes
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100




Ismer egyéb iizletet Kapuvaron?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 100 21,3 21,3 21,3
Forras 82 17,4 17,4 38,7
Ervényes|  Penny Market 204 434 434 82,1
Forras, Penny Market 84 17,9 17,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Szokott-e a kovetkezd élelmiszer-kiskereskedelmi egységekben vasarolni?
Co-
Tesco | S-market | Spar | Interspar | op | CBA | Plus | Redl | Match | Interfruct | C+C
gyakorisag | 215 10 339 127 301 | 184 | 236 | 231 7 5 13
szazalék 45,7 2,1 72,1 27 64 |39,1]502149,1] 1,5 1,1 2,8
igen |érvényes
szazalék 45,7 2,1 72,1 27 64 |39,1]502149,1] 1,5 1,1 2,8
kumulalt
szazalék 45,7 2,1 72,1 27 64 |39,1]502149,1] 1,5 1,1 2,8
gyakorisag | 255 460 131 343 169 | 286 | 234 | 239 | 463 465 457
szazalék 54,3 97,9 27,9 73 36 |60,9]49,8]150,9] 98,5 98,9 97,2
nem | érvényes
szazalék 543 97,9 27,9 73 36 1609 ]49,8]150,9] 98,5 98,9 97,2
kumulalt
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
| gyakorisig | 470 470 470 470 470 | 470 | 470 | 470 | 470 470 470
sszesen szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
érvényes
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
Szokott-e egyéb iizletben vasarolni?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 246 52,3 52,3 52,3
, Forras 43 9,1 9,1 61,5
Ervényes
Penny Market 181 38,5 38,5 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az arszinvonal?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

egyaltalan nem fontos 1 2 2 2

nem fontos 4 9 9 1,1
., kozepesen fontos 79 16,8 16,8 17,9

Ervényes
fontos 172 36,6 36,6 54,5
nagyon fontos 214 455 45,5 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az aruk minésége és frissessége?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
kozepesen fontos 19 4,0 4,0 4,0
., fontos 167 35,5 35,5 39,6
Ervényes
nagyon fontos 284 60,4 60,4 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a valaszték?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
nem fontos 1 2 2 2
kozepesen fontos 107 22,8 22,8 23,0
Ervényes fontos 236 50,2 50,2 73,2
nagyon fontos 126 26,8 26,8 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a jol lathaté arcédulak?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
egyaltalan nem fontos 2 4 4 4
nem fontos 7 1,5 1,5 1,9
, kozepesen fontos 65 13,8 13,8 15,7
Ervényes
fontos 188 40,0 40,0 55,7
nagyon fontos 208 443 443 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a polcok telitettsége?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
egyaltalan nem fontos 4 9 9 2,8
nem fontos 30 6.4 6.4 9,1
Ervényes| kozepesen fontos 171 36,4 36,4 455
fontos 211 449 449 90,4
nagyon fontos 45 9,6 9,6 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az akciés termékek széles valasztéka?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 26 5,5 5,5 55
egyaltalan nem fontos 12 2,6 2,6 8,1
nem fontos 68 14,5 14,5 22,6
Ervényes kozepesen fontos 117 249 24,9 47,4
fontos 157 33,4 33,4 80,9
nagyon fontos 90 19,1 19,1 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az udvarias kiszolgalas?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szizalék
nem fontos 2 4 4 4
kozepes fontos 52 11,1 11,1 11,5
Ervényes fontos 230 48,9 48,9 60,4
nagyon fontos 186 39,6 39,6 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat a kiszolgalas gyorsasaga?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék

nem fontos 12 2,6 2,6 2,6
kozepes fontos 67 14,3 14,3 16,8
Ervényes fontos 211 44,9 44,9 61,7
nagyon fontos 180 38,3 38,3 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az iizlet és kornyezetének tisztasiga?

Gyakorisag | Szizalék | Ervényes Szazalék | Kumulilt Szazalék
NV/NA 1 ,2 ,2 2
nem fontos 1 ,2 2 4
., kozepes fontos 31 6,6 6,6 7,0
Ervényes
fontos 240 51,1 51,1 58,1
nagyon fontos 197 419 41,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az ingyenes parkolasi lehetéség?

Ervényes

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
egyaltalan nem fontos 35 7,4 7,4 7,4
nem fontos 120 25,5 25,5 33,0
kozepes fontos 79 16,8 16,8 49,8
fontos 99 21,1 21,1 70,9
nagyon fontos 137 29,1 29,1 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Hogyan befolyasolja Onnél a napi fogyasztasi cikkek vasarlasat az iizlet kozelsége?

Ervényes

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 2 4 4 4
nem fontos 37 7,9 7,9 8,3
kozepes fontos 113 24,0 24,0 323
fontos 184 39,1 39,1 71,5
nagyon fontos 134 28,5 28,5 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg az elonyos arakat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 3 ,6 ,0 6
nagyon rossz 2 4 4 1,1
rossz 13 2.8 2.8 3.8
Ervényes| Kkozepes 132 28,1 28,1 31,9
jo 249 53,0 53,0 84,9
kivalo 71 15,1 15,1 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg az aruk frissességét?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 2 4 4 A
rossz 3 ,6 ,6 1,1
. kozepes 88 18,7 18,7 19,8
Ervényes
jo 294 62,6 62,6 82,3
kivalé 83 17,7 17,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg az arazas egyértelmiiségét?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 5 1,1 1,1 1,1
nagyon rossz 4 4 1,5
rossz 4 ,9 9 2,3
Ervényes| Kkozepes 63 13,4 13,4 15,7
jo 326 69,4 69,4 85,1
kivalé 70 14,9 14,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg a valaszték szélességét?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 4 9 ,9 9
nagyon rossz 1 2 2 1,1
rossz 15 3,2 3,2 43
Ervényes| kozepes 164 34,9 34,9 39,1
jo 231 49,1 49,1 88,3
kivalé 55 11,7 11,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg az akciok gyakorisagat?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 114 243 243 243
rossz 5 1,1 1,1 25,3
. kozepes 66 14,0 14,0 39,4
Ervényes
jo 243 51,7 51,7 91,1
kivalé 42 8,9 8,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg a tisztasagot, rendezettséget?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
nagyon rossz 3 ,0 ,6 ,0
rossz 22 4,7 4,7 5,3
., kozepes 74 15,7 15,7 21,1
Ervényes
jo 206 43,8 43,8 64,9
kivalé 165 35,1 35,1 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg az atlathatésagot?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 4 9 ,9 9
nagyon rossz 1 2 2 1,1
rossz 8 1,7 1,7 2.8
Ervényes| kozepes 69 14,7 14,7 17,4
jo 267 56,8 56,8 74,3
kivalo 121 25,7 25,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg a minéséget?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 4 9 9 9
nagyon rossz 1 2 ,2 1,1
, kozepes 81 17,2 17,2 18,3
Ervényes
jo 301 64,0 64,0 82,3
kivalé 83 17,7 17,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg a személyzet udvariassagat?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 8 1,7 1,7 1,7
nagyon rossz 1 2 2 1,9
rossz 9 1,9 1,9 3,8
Ervényes| Kkozepes 56 11,9 11,9 15,7
jo 157 33,4 33,4 49,1
kivalé 239 50,9 50,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Az adott boltban milyennek itéli meg a pénztar gyorsasagat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
nagyon rossz 6 1,3 1,3 1,3
rossz 22 4,7 4,7 6,0
., kozepes 72 15,3 15,3 21,3
Ervényes
jo 182 38,7 38,7 60,0
kivalo 188 40,0 40,0 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg a nyitva tartast?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 12 2,6 2,6 2,6
rossz 8 1,7 1,7 43
, kozepes 33 7,0 7,0 11,3
Ervényes
jo 197 41,9 41,9 53,2
kivalo 220 46,8 46,8 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Az adott boltban milyennek itéli meg a hiiségkartyat?
Gyakorisag | Szazalék Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 457 97,2 97,2 97,2
nagyon rossz 3 ,6 ,6 97,9
, rossz 1 2 2 98,1
Ervényes
jo 7 1,5 1,5 99,6
kivalo 2 4 4 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Milyen egyéni szolgaltatast varna el a meglévékon kiviil a lakohelyéhez kozeli iizlettol?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 407 86,6 86,6 86,6
szélesebb valaszték 25 5,3 5,3 91,9
hosszabb nyitva tartas 8 1,7 1,7 93,6
olcsobb arak 3 ,6 ,6 943
Ervényes tobb pénztar 2 A A 94,7
tobb nyereményjaték 1 2 2 94,9
frissesség 2 4 4 95,3
tobb parkoléhely 22 4,7 4,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Vasarlasainal figyelni szokott-e arra, hogy magyar szarmazasu terméket vasaroljon?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 1 2 2 2
. igen 333 70,9 70,9 71,1
Ervényes
nem 136 28,9 28,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Szokott-e olyan termékeket vasarolni, amely az iizlet sajat terméke?

Gyakorisag | Szazalék ErVé:a}iziSZé- Kumzu;lziéllt( Szd-
NV/NA 19 4,0 4,0 4,0
igen, rendszeresen 89 18,9 18,9 23,0
igen, de csak bizonyos termékeket 296 63,0 63,0 86,0
Ervényes| nem vasarolok kereskedelmi mar- 47 10.0 10.0 96.0
kas termékeket ’ ’ ’
nem lsmelig:tae:(;léis;(lfgelml mar 19 4.0 40 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Kap-e a kovetkezo élelmiszer-kiskereskedelmi egységektol szorélapot?
Co-
Tesco | S-market | Spar | Interspar | op | CBA | Plus | Real | Match | Interfruct | C+C
| gyakorisag | 39 39 39 39 39 39 139 ] 39 39 39 39
szazalék 8,3 8,3 8,3 8,3 8,3 83 183183 8,3 8,3 8,3
NV/NA | érvényes
szazalék 8,3 8,3 8,3 8,3 8,3 83 183183 8,3 8,3 8,3
kumulalt
szazalék 8,3 8,3 8,3 8,3 8,3 83 183183 8,3 8,3 8,3
gyakorisag | 217 4 359 112 276 | 219 | 292 | 221 7 4 6
szazalék 46,2 0,9 76,4 23,8 58,7 |1 46,6 | 62,1 | 47 1,5 0,9 1,3
igen |érvényes
szazalék 46,2 0,9 76,4 23,8 58,7 | 46,6 | 62,1 ] 47 1,5 0,9 1,3
kumulalt
szazalék 54,5 9,1 84,7 32,1 67 54917041553 98 9,1 9,6
gyakorisag | 214 427 72 319 155 | 212 139 ] 210 | 424 427 425
szazalék 45,5 90,9 15,3 67,9 33 ]45,1]29,6]44,7] 90,2 90,9 90,4
nem |érvényes
szazalék 45,5 90,9 15,3 67,9 33 145,1]29,6]44,7] 90,2 90,9 90,4
kumulalt
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
| gyakorisig | 470 470 470 470 470 | 470 | 470 | 470 | 470 470 470
sszesen szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
érvényes
szazalék 100 100 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100
Kap-e egyéb iizlettél szorolapot?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 364 77,4 77,4 77,4
Forras 21 4,5 4,5 81,9
Ervényes Penny Market 51 10,9 10,9 92,8
Metro 34 7,2 7,2 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Hogyan befolyasoljak az On vasarlasat a szérolapok?

. s .. | Ervényes Szi- | Kumulalt Szi-
Gyakorisag | Szazalék zalék zalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
Kap szorolapot,'at’nen és ez alapjan 124 26.4 264 28.3
vasarol
, Kap szorolapot, és atnézi, d
Ervényes| P szor“;ggjéffvaé;‘;f;l enemez) 76 37,4 37,4 65,7
Kap szérolapot, de nem nézi meg 133 28,3 28,3 94,0
Nem kap szérélapot 28 6,0 6,0 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Elényben részesiti az 1-et fizet 2-6t kap akciét?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
., igen 258 54,9 54,9 56,8
Ervényes
nem 203 432 43,2 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Elényben részesiti a termékhez csomagolt plusz ajandékot?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
. igen 194 41,3 41,3 432
Ervényes
nem 267 56,8 56,8 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Elényben részesiti a plusz 10%-ot a csomagolasban?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
. igen 177 37,7 37,7 39,6
Ervényes
nem 284 60,4 60,4 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Elényben részesiti a kuponokat?

Gyakorisag | Szazalék [ Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
., igen 107 22,8 22,8 24,7
Ervényes
nem 354 75,3 75,3 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Elényben részesiti a nyereményjatékokat?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
., igen 131 27,9 27,9 29,8
Ervényes
nem 330 70,2 70,2 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0

Elényben részesi

ti a nagyobb

mennyiség vasarlasa esetén a kedvezébb arat?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szizalék
NV/NA 9 1,9 1,9 1,9
, igen 207 44,0 44,0 46,0
Ervényes
nem 254 54,0 54,0 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Elonyben részesit egyéb akcidékat?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szizalék
Ervényes | NV/NA 470 100,0 100,0 100,0
Nem
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
ferfi 174 37,0 37,0 37,0
Ervényes né 296 63,0 63,0 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Iskolai végzettség
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szizalék | Kumulalt Szazalék

NV/NA 20 43 43 43

Nyolc altalanos 119 25,3 25,3 29,6
Szakiskola 117 249 24,9 54,5

Ervényes Gimnazium 49 10,4 10,4 64,9
Szakkozépiskola 113 24,0 24,0 88,9

Foiskola 50 10,6 10,6 99,6
Egyetem 2 4 4 100,0

Osszesen 470 100,0 100,0

Milyennek itéli meg On a jovedelmét?

Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 50 10,6 10,6 10,6
viszonylag magas 6 1,3 1,3 11,9
, kozepes 216 46,0 46,0 57,9
Ervényes
viszonylag alacsony 65 13,8 13,8 71,7
alacsony 133 28,3 28,3 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Hogyan kozeliti meg az iizletet?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 16 34 34 3,4
autoval 110 23,4 23,4 26,8
Ervényes | tsmegkozlekedési eszkozzel 12 2,6 2,6 29,4
gyalog 332 70,6 70,6 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




Hol lakik On?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
NV/NA 15 3,2 3,2 3,2
csaladi haz 362 77,0 77,0 80,2
., panel haz 71 15,1 15,1 95,3
Ervényes
sorhaz 14 3,0 3,0 98,3
tarsashaz 8 1,7 1,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Melyik napon tortént a lekérdezés?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
Hétfo 84 17,9 17,9 17,9
Kedd 75 16,0 16,0 33,8
Szerda 76 16,2 16,2 50,0
, Csiitortok 80 17,0 17,0 67,0
Ervényes
Péntek 80 17,0 17,0 84,0
Szombat 52 11,1 11,1 95,1
Vasarnap 23 4,9 4,9 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Milyen napszakban tortént a lekérdezés?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
reggel 191 40,6 40,6 40,6
., délutan 144 30,6 30,6 71,3
Ervényes
este 135 28,7 28,7 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0
Mennyi pénztar miikodott az adott napszakban?
Gyakorisag | Szazalék | Ervényes Szazalék | Kumulalt Szazalék
egy 298 63,4 63,4 63,4
Ervényes| Ketté 172 36,6 36,6 100,0
Osszesen 470 100,0 100,0




