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A rendszervaltast kovetéen alapjaiban valtozott meg a hazai élelmiszer kiskereskedelmet. Ez
az atalakulasi szakasz nagyobb idéhorizontrol tekintve viharos gyorsasaggal zajlott le, a 90-
es evek kozepén kezdodott, s nagyjabol masfél évtizedig, a 2008-as gazdasagi valsag
kirobbandsdaig tartott. Ekkortol napjainkig egy néhany éves atmeneti idoszak vette kezdetét,
melyben ma mar vilagosan korvonalazodik egy uj, konszolidalt korszak kezdete. A halozatok
figvelembe venniiik. E mellett szamolniuk kell a piaci telitettség kovetkeztében élesedo
versenyhelyzettel, a torvényi kornyezet szigorodasaval és az online kereskedelem
térhoditasaval is.

Az uj helyzet hatékonyabb logisztikat és intenzivebb marketingkommunikaciot,
tudatosan felépitett hosszu tavu beszallitoi kapcsolatokat és eredményes markapolitikat
kovetel. Az wj iizletfilozofiaban mar nem a forgalomnovelés, hanem a vdsarloi lojalitds
erositése a cél.

A tanulmany sorra veszi, hogy az egyes hadlozatok milyen modon probadlnak ezeknek az
uj kihivasoknak eleget tenni. Az uj versenyhelyzetben a hazai beszallitok akkor lehetnek
sikeresek, ha megismerkednek, s ez altal alkalmazkodni tudnak kereskedelmi partnereik
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1. Az élelmiszer kiskereskedelem atalakulasa 1995 és 2008 kozott

A rendszervaltast kovetd néhany évben az élelmiszer kiskereskedelemben annyi valtozas
tortént, hogy a mar meglévo, addig tobbnyire monopol helyzetben 1év allami és szovetkezeti
tulajdonban 1év0 regiondlis haldézatok mellé nagy szadmban nyiltak 0j élelmiszeriizletek.
Ezekrdl a sajatos egységekrdl elnevezve ezt az iddszakot sokan hivjdk a ,,garazsdiszkontok™
korszakanak. Néhany év alatt ezeknek koszonhetden az addigi 20 ezres boltszam 30 ezerre
novekedett.

A privatizacié soran indult meg a radikalis atalakulds, melynek kezdetét az allami
tulajdonban 1évé bolthalozatok eladasa jelentette. Visszatekintve erre az iddszakra, tobb
folyamat zajlott parhuzamosan: a régi boltok egy részét multinacionalis halézatok vasaroltak
fel, mas részét hazai vevok, mig néhany kiilfoldi halozat z6ldmezds beruhazassal kezdte meg
magyarorszagi terjeszkedését. Hasonlo folyamatok jellemezték a térség tobbi orszagat is. Az
egyetlen alapvetd kiilonbség az, hogy nalunk a hazai tulajdonba keriilé orszagos halozatok
életképesebbeknek bizonyultak, igy ma is az €lelmiszer kereskedelmi forgalom jelentds részét
a magukénak mondhatjadk. A CBA az 10j bolttulajdonosokbdl szervezddott, a Coop a régi
Afész haldzat java részét fogta dssze, a Realt regionélis nagykereskeddk alapitottak.

Az orszagba érkezd halozatok egy része rovid tava tervet teljesitve nem épitett ki
szamottevo logisztikai hatteret, néhany évig jelentds haszonnal mitkddtek, aztdn elhagytdk az
orszagot. Az elhibazott, s azdta sokat biralt privatizacié kinalta lehetdséget kihasznalva
minimalis befektetéssel, beruhdzas nélkiil juthattak maximalis haszonhoz. A korai piacra
1€épdk koziil az elsé hullamban tdvozott az Interfruct, a Billa, a Julius Meinl, késobb, a verseny
¢lezddésekor a Plusz, a Match €és a Profi. Néhany hazai regionalis hélozat is probalt
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versenyben maradni, de hamar kideriilt, hogy ezek a kis halézatok Onmagukban
¢letképtelenek. Utolsoként a Héliker adta fel az 6nallosagat 2007-ben.
a boltok szama rohamosan csokkent, mig a forgalombdl a héalézatok részardnya évrol-évre
nétt. Igy a halézatok a csatorna iranyito szerepléivé valtak. A beszallitok alkuereje az adott
agazat helyzetétdl fliggben eltérd, de az erés markaval nem rendelkezd termeldk helyzete
kiszolgéaltatott a kereskeddkkel szemben. A hélozatok a csatorna integratoraiként koordinaljak
az értékesitési csatorna tagjait. A beszallitok jogilag Onalldoak maradtak, de gazdasagi
értelemben sok esetben fiiggd helyzetbe keriiltek a haldzatokkal szemben (Agardi 2010).
Legbrutalisabban ez a szétaprozott iparagakban figyelheté meg. A kiszolgaltatottsdgot noveli,
hogy az FMCG termékek az intenziv elosztas segitségével a kiskereskedelmi halozatok
boltjaiban adhatoak el a legjobban (J6zsa 2000).

Megvalosult az, amit Porter (2006) fogalmazott meg: a kereskeddk lefelé kényszeritik
az arakat, jobb mindséget vagy tobb szolgaltatast alkudnak ki a beszallitoktol és kijatsszak a
versenytarsakat egymas ellen. Rekettye (1999) szerint ,,a hatalmas vallalkozasok alkalmasak
arra, hogy darmeghatdrozova valjanak, rékényszerithessék ar- és egyéb feltételeiket a
beszallitokra, képesek sajat kereskedelmi markaikat gyartatni veliik, s6t még arra is, hogy
kiilon dijat fizettessenek a termeldkkel azért, hogy aruik megjelenhessenek a polcokon.”

A koncentraci6 eredményeként napjainkban az élelmiszerforgalom tobb mint 90
szazalékat 10 kiskereskedelmi halozat tartja a kezében (1. abra).

1. abra A kiskereskedelmi halozatok éves forgalma 2013-ben Magyarorszagon

800 1

700 ¢

600 1

500 1

milliard

forint 400 1

300 1

200 1

100 1

0

Tesco CBA Coop Spar  Real Lidl Auchan Metro Penny Aldi

Forras: Nielsen (2014)

Joggal nevezhetjilk az 4talakulds iddszakat a vadkapitalizmus korszakanak. Igen
feliiletes volt a torvényi szabalyzas, sét, még a meglévd torvényeknek sem tudtak érvényt
szerezni, s igy a halozatok maximalisan kihasznaltdk az er6folényliket a beszallitokkal
szemben. A 2005. évi Kereskedelmi Torvény sem hozott emlitésre méltd valtozast, majd
erdtlen probalkozasnak bizonyult a Termékpalya Kodex is, mely a tobb éves elokészités utan
életbe sem 1épett (Tompe 2014). Igy 2009-ig nem volt olyan szabélyzas, mely a legesekélyebb
visszatarto erdt jelentette volna a haldzatok részére a beszallitokkal szemben.

2. A fogyasztoi igények valtozasa
Bar a beszallitok rendkiviil sérelmesnek érezték a kialakult helyzetet, a fogyasztok ezzel
ellentétesen gondolkodtak. A kommunizmus hidnygazdasagdhoz és az igénytelen, alacsony

szinvonali kindlathoz szokott vasarlok az els6 években lelkesedtek az uj tipusu
kereskedelemért. A gomba mddra szaporodd bevasarlokézpontok népszeriisége sokaig tartott,
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s nemcsak a fogyasztasi szerkezetet alakitotta at, hanem komoly szociologiai hatassal is birt.
Divatta valt a hétvégi csaladi nagy bevasarlas, a markahtiiség helyett az impulzusvasarlas és az
akcios termékek felvasarlasa valt jellemzové. A diszkrecionalis jovedelmek emelkedése 2005-
ig lehetové tette a forgalom folyamatos novekedését.

Ebben az iddszakban a kereskedelmi hdlozatok marketing kommunikéacioja szinte
kizarolag az akcidkra koncentralt, a hagyomanyos ATL eszkoézoket alig vették igénybe. A
kilfoldi termékek részaranya elsdsorban a vilagmarkdk megjelenésével fokozatosan
novekedett, amit a gyartd cégek intenziv reklamtevékenysége is erdsitett. Ez a folyamat az
Unioba val6 belépésiinkkor még jobban felgyorsult, ekkor mar nemcsak a kdzismert markak,
hanem a szomszédos orszagokban eléallitott tomegtermékek is csokkentették a hazai
termékek részaranyat.

Egész Europaban a fogyasztokat sokként érte a 2008-as valsag. Az élelmiszer
forgalomban az agazat jellege miatt nem volt egy olyan latvanyos visszaesés, mint a
személygépkocsi eladds vagy a vendéglatas esetében, mégis a fogyasztoi igények valtozasa
miatt a kereskedelmi hal6zatoknak is ujra kellett gondolniuk iizletfilozofiajukat.

Magyarorszagot kiillondsen rossz pillanatban érintette ez a valsdg. Az elhibdzott
gazdasagpolitika miatt az dllamhaztartasi hiany évrdl-évre magas volt, s ennek kompenzalasa
érdekében oOriasi mértékli megszoritd intézkedések kovették egymast. Ezért gyakorlatilag
2005 6ta nem nott a redlkereset. 2008-ban az Gsszeomlastdl csak az ujabb kdlesondk és az
addig soha nem tapasztalt mértékii jabb megszoritasok mentették meg az orszagot. A
lakossag jelentOs része sulyosan eladosodott, a forint arfolyamanak romlasa kovetkeztében a
torlesztések nagysdga jelentdsen nott.

gy nagy mértékben csokkentek a diszkrecionalis jovedelmek, a vasarloerd, nétt a
munkanélkiiliség, s ezért a fogyasztas visszaesett. Kiilondsen a kdzalkalmazottakat érinti maig
erdteljesen a jovedelmek csokkenése.

Ez a valsig Eurépaban meglepte a marketing szakembereket. Evtizedeken 4t gy
gondoltak, hogy a fejlodés, a piacbdviilés egyiranyu folyamat, mely idonként megtorpanhat
egy kicsit, de aztan 0j lendiilettel megy tovabb. Elészor kellett azzal szembenézni, hogy
tartdsan csokkennek a diszkreciondlis jovedelmek, hosszu ideig komoly anyagi korlatok
nehezitik millidk életét, s nagy 1étszamu tarsadalmi csoportok lecstiszasa feltartoztathatatlan.
Még azokban az orszagokban is allandosult a félelem a munkanélkiiliségtdl, az inflaciotol és
az elszegényedéstdl, ahol az életszinvonal a vildg élvonaldban van. A szegénység
problémadjaval 2008-ig csak a szocioldgia foglalkozott, a marketing nem (Tordcsik 2011).

Az Engel torvény most is érvényesiilt, a csokkend jovedelmeken beliil a haztartasok
kiadasaiban egyre nagyobb lett a mindennapi termékek részardnya: az élelmiszereké, a
kozlizemi szolgaltatasoké, s Magyarorszagon ehhez még tobb milli6 embernek a
hiteltorlesztésé. Egész Europaban megfigyelhetd volt a torekvés a takarékos fogyasztasi
magatartasra: nott a diszkontlancok forgalma a hipermarketek rovasara, szamos szolgaltatas
igénybevételérdl is kénytelenek lemondani az emberek.

A vélsag Magyarorszagon elhuzodott, a 2013 volt az elsd olyan év, mikor a
fogyasztasra jelentdsen hat6 gazdasadgi mutatdk egyértelmiien pozitiv iranyba mutattak.

A valsagtol fiiggetleniil is valtozas kovetkezett be a vasarloi magatartasban. A kezdeti
lelkesedés az 11j tipust bevésarlasi lehetdségek irant mara elparolgott, a racionalis dontések
ismét eldtérbe keriiltek. A GfK kutatdsa ramutat, hogy napjainkban a lakohely kozeli
kisboltok a napi bevasarlasok esetében ismét komoly vonzerdt jelentenek, s ez a
hipermarketek forgalméanak csokkenését eredményezte. Ennek oka, hogy a boltvélasztast
meghataroz6 tényezok koziil kettdé magaslik ki: a jo akcios ar és a konnyl elérhetOség.
Ugyancsak az utobbi évek fejleménye, hogy kiilfoldi példakat kdvetve ma mar a tudatos
fogyasztas egyre meghatarozobb. Ennek szervezeti formaja is kiépiilt, s a Tudatos Vasarlok
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Egyesiilete (TVE) altal. A tudatos fogyaszto figyel az egészségére, a kornyezetére, s ezeket a
szempontokat megkdveteli és szamon kéri a forgalmazoktol.

Ugyancsak valtozast jelent a fogyasztdi etnocentrizmus megjelenése is. A vasarloi Tiz
éve a csatlakozas mamordban a versenysemlegesség mindennél fontosabb volt, mara az
emberek tobbsége belatta, hogy a sajat jol felfogott érdeke is, hogy elsésorban hazai
termékeket vasaroljon (Hamori, 2013). Am ez a szandék gyakran csak verbéalis médon
érvényesiil, a valos piaci dontésekben az arérzékenységnek még nagyobb a szerepe (2. dbra).

2. abra Az etnocentrizmus szerepe a vasarloi dontésben
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Némi meglepetést jelent az a megfigyelés is, hogy a kereskedelmi markék aranyanak
novekedése megallt. Az még vita targyat képezi, s tovabbi kutatasokat igényel, hogy ez is a
fogyasztdi magatartds megvaltozadsanak a kovetkezménye, s hogy tartoés trendrdl vagy csak
pillanatnyi megtorpandsrol van-e szo.

3. A trendforduldt elokészito valtozasok

A valsagtol fliggetleniil a kereskedelmi halézatok kénytelenek voltak azzal is szembesiilni,
hogy ebben az iddszakban a piac telitddni kezdett. A gyors fejlédés idészakaban nem
jellemezte az agazatot a kiélezett versenyhelyzet, a halozatok forgalmuk novelését a kis
boltok rovasara tudtdk biztositani, igy egymassal nem kellett éles kiizdelmet folytatniuk.
Eurdpa két legnagyobb diszkonthalozata joval a tobbi piaci szerepld utan jelent meg
Magyarorszagon, a Lidl 2004-ben, az Aldi 2008-ban. A kedvezétlen gazdasagi kornyezet
ellenére napjainkban még a halozatuk kiépitésének szakaszaban vannak, allandéan novelik
boltjaik szamat és a forgalmukat, s ez altal élesitik a versenyhelyzetet.

Ugyancsak 1j kihivast jelent a hagyomanyos bolti forgalmazasra berendezkedett
halézatok szdmara az online kereskedelem térhdditasa. Vannak agazatok, ahol a bolti
forgalmazoké a dominans szerep ezen az Uj értékesitési csatornan is, am vannak olyanok, ahol
teljesen Uj szereplOk uraljak ezt a piacrészt. Emellett azt is figyelembe kell venni, hogy
szamos termel6 kihasznalva az 10j lehetdséget megprobalja kikapcsolni a forgalmazasbol a
hagyomanyos bolti kereskedelmet, s ez altal csokkenthetik a halézatok forgalmat.

Az FMCG termékek online forgalma ma még nem jelentds, de ennek dinamikus
novekedése prognosztizalhaté. Még nem lathatd, hogy mely piaci szereplok lesznek ennek
haszonélvezdi, s melyek a karosultjai.

Az 1j stratégia felépitéséhez minden halozatnak figyelembe kell vennie, hogy 2009-ben
végre megsziiletett az a torvény, melyre a hazai beszéllitok oly régota vartak. A
Tisztességtelen forgalmazoi magatartds tilalmarol szolo torvény azért tudja jotékony hatdsat
kifejteni, mert nemcsak eldirasokat, tilalmakat fogalmaz meg, hanem megteremtette egy
hatékony ellenérzd szervezet felallitdsaval a torvénysértdk szankcionalasanak a lehetdségét is.

76



4. Eltéro halozati stratégiak

A latvanyos valtozasok utan 2008 o6ta nagyjabol stabilizadlodott az egyes bolttipusok forgalmi
részaranya (3. dbra). Ebben latvanyos valtozas a kozeljovoben nem varhatd, az egyetlen
biztos pont, hogy a diszkont hal6zatok forgalmi részaranya varhatéan névekedni fog.

3. abra Bolttipusok részesedése az FMCG termékek forgalmabol Magyarorszagon
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4.1. A diszkont halozatok

A haélozatokra jellemzd beszerzési stratégiat a legkovetkezetesebben a diszkontok
valositjak meg (Penny Market, Lidl, Aldi). A diszkont stratégia Iényege, hogy az aruvalaszték
a lehetd legsziikebb, termékcsoportonként csupan 1-2 markat tartanak, igy kevesebb mint
ezerféle termék biztositja a valasztékot. Ez 4ltal a forgasi id6 gyors, az egyes termékek
forgalma nagy, s igy sikeriil a lehetd legkedvezdbb beszerzési arakat kialkudni. A 6 cél a
lehetdleg ,,verhetetleniil alacsony ar” kialakitdsa, ez jelenti az igazi vonzerdt a vasarlok
részére.

Akciora nincs tal nagy lehetdség, a nagyon alacsony éarat mar nehéz érzékelhetden
tovabb karcsusitani. A megrendelések szigoru kdzponti elosztas alapjan torténnek, a szallitok
képviseldi, tizletkotdi be sem 1éphetnek a boltba. A sziik aruvalaszték és a stiri bolthalozat
lehetové teszi a logisztika optimalizalasat, tobbnyire sajat raktarbazissal ¢és sajat
fuvareszkozokkel rendelkeznek, s igy a rendszer zartan, hatékonyan mitkodhet.

4. dbra Elelmiszer méarkak szazalékos aranya a bevételek alapjan Magyarorszagon
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A diszkontokban a termel6i markdk jelentdsége hattérbe szorul, ezzel szemben a
legnagyobb szamban forgalmaznak kereskedelmi markakat. Termékcsoportonként eltérd
elnevezésliek ezek a markak, a vasarlo nem tud arrol, hogy ezek valdjaban a diszkont halozat
markdi. Ezeknek a markdknak az iizenete egyértelmii: elfogadhatdé mindség mellett a
legkedvez6bb arat képviselik (Hoschgen et al. 1993).

Mivel valamennyi diszkont hélézat az Uni6 mdas orszagaiban is szamos bolttal
rendelkezik, egy-egy termékbdl hatalmas forgalmat bonyolitanak. Beszallitoik tobbségében
allandoak, akikkel tobb évtizedes iizleti kapcsolatban allnak, s e korbe 0j termeldnek nagyon
nehéz bekeriilni. fgy Magyarorszagon a diszkontok halozatok arukészletében joval kisebb
részaranyban taldlhatdo magyar termék a tobbi kereskedelmi halozathoz képest (4.4bra).

Ma a harom magyarorszagi diszkonthdlozat a harom német nagyhatalmu
vallalatbirodalom része lett. I[ranymutato lehet németorszagi stratégiajuk, nyilvanvaloan ehhez
hasonl6t szandékoznak kiépiteni Magyarorszagon is néhany év alatt. A magyar beszallitoknak
gigaszi feladat e halozatokba bekeriilni termékeikkel, de ha ez valakinek sikeriil, megnyilhat
elétte egy addig még soha nem latott, hatalmas piac.

Penny Market

Tobb mint 15 éve nyitotta meg elsd boltjait Magyarorszagon a Penny Market. Tulajdonosa, az
Europa egyik legjelentésebb diszkontlancat iizemeltetd, tobb mint 3.000 iizlettel rendelkezd,
német Rewe csoport. Lényegesen nagyobb a hazai termékek részaranya iizleteiben, mint a két
uj diszkont hal6zatnak.

Magyarorszagon valamennyi boltja z6ldmezds beruhdzéssal késziilt, igy a boltok
alaptertilete, berendezése és valasztéka egységes. A Penny Market boltjai hard diszkontoknak
nevezhetdek. Az elnevezés arra utal, hogy kovetkezetesen ragaszkodnak a kis valasztékhoz és
az alacsony arakhoz. Tudatosan sok egységet épitettek kisebb telepiilésekre, ahol mas lancnak
nincs lzlete. Logisztikai rendszere kivalo, aruvélasztéka a diszkont stratégiara jellemzden
szik, arai valoban alacsonyak. A kommunikacidja visszafogott, az Oriasplakatokat, a
sajtohirdetéseket részesiti elényben. 2014-ben televiziés kampéannyal probalkoztak.
Miikodtetnek ugyan torzsvasarloi rendszert, de ennek kommunikélasa meglehetdsen gyenge, s
ezért hatékonysaga megkérddjelezhetd.

Lidl

Eurépa legnagyobb diszkont halozata, a Lidl a valsdg kezdete el6tt nem sokkal, rossz
pillanatban lépett a magyar piacra, &m ennek ellenére feltartoztathatatlanul tor eldre.

Az egyik legtobbet hirdetd haldzat, kommunikacidjanak kozéppontjdban a magyar
termékek allnak. Kissé disszonans ez a helyzet, hiszen az atlagosnal l1ényegesen kisebb a hazai
termékek részaranya a Lidl halozatban. Forgalmanak a jelentds részét a kereskedelmi markak
jelentik, s ezek ugyancsak tobbségiikben import termékek. Keresi a magyar beszallitokat, de
nehezen taldl olyanokat, akik megfelelnek az altala megkdvetelt magas kdvetelményeknek.
Ezért hozza Magyarorszagra azokat a beszallitokat, akikhez évtizedes kozos, sikeres partneri
kapcsolat fiizi.

A Lidl 2012-ben inditott j imazs kampanyat is a hazai termékek forgalmazasara
alapozta. A legfontosabb termékkategoridkban bemutatja az egyes termékek utjat a termel6tol
a vasarloig. A kampany hitelességét azzal kivantak aldtdmasztani, hogy a beszallitok és a bolti
dolgozdk is arcukat és neviiket adjdk a reklamokban. A szlogen is utal a hazai eredetre:
,.Ertéket Orziink!”
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A fogyasztok a felmérések ¢és a forgalom alapjan egyértelmiien megkedvelték a Lidl-t.
A boltjaik alapteriilete 1ényegesen nagyobb, mint a Penny boltjaié, s a valaszték is szélesebb.
Aruvalasztékat ugy alakitja ki, hogy a diszkont jelleg kiegészitéseként fajtacsoportonként 1-2
magasabb mindségii terméket is tart, ezzel tobb vasarloi szegmens igényeit is ki akarja
elégiteni.

Aldi

2008-ban nyitotta elsd iizletét az Aldi Magyarorszagon. 2011-ben 53 milliard, 2012-ben mar
85 milliard forintos forgalmat bonyolitott, s a boltok szama is évrél-évre gyarapszik. 2011-
ben 78-ra n6tt a boltok szama, egy év alatt 15 G egységet nyitottak, s a 2012. évben is tovabbi
Gjabb boltok nyiltak. Igy a magyarorszagi indulas Ota, bar az eredeti tervekhez képest
visszafogottabban, de folytattdk magyarorszagi terjeszkedésiiket.

Az Aldi ugyancsak Eurdpa egyik vezetd halozata. A rossz gazdasagi helyzet ellenére
novekedése biztosra vehetd, mert a mai forgalommal a hatékonysag még nem biztosithato,
joval nagyobb haldzat kell az eredményes mitkodéshez.

4.2. A kiilfoldi tulajdonu szupermarket

Mas filozofiat kovetnek a kiilfoldi tulajdonban 1évé szupermarket halézatok. Azokat a
vasarlokat varjak, akik szamara a mindség, a valaszték legalabb olyan fontos szempont, mint
az ar, azaz igényesebbek, kevésbé arérzékenyek. Ennek megfeleléen az aruhazak lehetdleg a
varoskdzpontokban, a fotereken vagy ezek kozelségében vannak. A boltok kiviil-beliil
mutatdsak, jol felszereltek, a berendezés, az aruk megjelenitése is esztétikus, vasarlasra
0sztonzo.

Az akciok jelentdsebbek, mivel nagyobb az arakban 1évé tartalék, s igy esetenként
nagyobb kedvezmény is adhatd. A rendszer nem annyira zart, a szallitok iizletkotoi segitséget
nyUjthatnak a vélaszték kialakitdsaban vagy az utoérendelésben, s egyes termékcsoportokban a
szallitast is rabizzak a gyartokra.

Spar

A Spar bolthalozata a privatizacid folyaman kezdett kiépiilni, azota folyamatosan boviil. A
Spar rengeteget kolt reklamra, sok kereskedelmi markéaval rendelkezik. Mind a hipermarket
halozata (Interspar), mind a szupermarket hdlézata egy kissé a versenytarsak folé van
pozicionalva, de kindlatuk alapjan ez teljesen indokolt, s a forgalom alakulasa szerint ez
eredményes is. Valasztékuk egységes, rendezett €s atgondolt. Sajat husfeldolgozo lizemmel
rendelkeznek, s ez a kommunikacidjukban is kiemelt szerepet kap.

Megitélésiikben érdekes kettdsség figyelhetd meg. Fogyasztoi oldalrol a vélemények
pozitivak, a vasarlok meg vannak elégedve a vélasztékkal, sét, az arakkal is. Am a beszallitok
részérdl altalaban nagyon rossz a vélemény. A szubjektiv megitélésnek vélhetéen van alapja,
szamos komoly biintetést kapott a Spar a hatdsagi ellenérzések folyaman.
bolthaldzatot, varja azoknak a kiskereskeddknek a jelentkezését, akik a kedvezd beszerzési ar
reményében csatlakoznak hozzajuk. Ezzel els6sorban a hazai haldzatokat veszélyeztetik, mert
megindulhat egy 1j verseny a kiskereskeddk elcsabitasa érdekében.
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4.3. A hazai tulajdonu kereskedelmi halozatok

Kozép-Kelet-Eurdépaban egyediilalld mddon, a multinaciondlis halézatok nem egyed
uralkodoak az orszagban, kénytelenek osztozni a piacon a hazai halézatokkal. Magyar
tulajdonosi korrel rendelkezik harom nagy halézat is, amelyek forgalmuk alapjan évek ota
szilardan tartjak pozicidjukat az els6 6t kozott. Tobb mint tizezer iizlet tartozik hozzajuk, ami
a boltok szamat tekintve a magyar élelmiszerkereskedelemnek tobb mint a felét jelenti.

Természetesen ezek a haldzatok nem hasonlithatdbak a multinacionélis hal6zatok
egységes kozponti iranyitasu rendszeréhez. A regionalis halozatok és az egyéni tulajdonban
1évé kis boltok zommel csak azért csatlakoztak, hogy olcsobb legyen szamukra az
arubeszerzés. gy a belfoldi tulajdona haldzatok tulajdonjoga szerteigazo, tevékenysége
heterogén. Szamos egység koveti a koézponti akaratot, masok csak a nagykereskedelmi
tevékenységiiket veszik igénybe. Az egységes arculat, a kozos kereskedelempolitika
kialakuldsdhoz vélhetéen még nagyon sok iddnek kell eltelnie, 4m a k6zds beszerzés mar
tobbnyire megvaldsult.

A harom nagy hazai hdlozat egyardnt hangoztatja, hogy a magyar termékeket részesiti
elényben, s valoban, nagyobb a részaranya a kindlatukban a magyar aruknak. Azonban ez
nem azt jelenti, hogy nagyon konnyen be lehet jutni e haldzatokba, esetenként igen kemény
feltételeknek kell megfelelni. A hazai tulajdoni halézatok csak ugy tudjak
versenyképességiiket megtartani a multinaciondlis halézatokkal szemben, ha hasonldan
kemény tizletpolitikat folytatnak. Am ha egy beszallitd termékei bekeriilnek a magyar
halézatokba, az még nem jelenti azt, hogy valamennyi bolt forgalmazni fogja, errdl célszerii
minden bolttulajdonossal kiilon megallapodni.

CBA

A legnagyobb lizleti forgalmat magdénak mondhatd, hazai tulajdonosok altal iranyitott
halozat a CBA. Elképesztd Osszegeket koltenek reklamozasra, valamennyi reklamhordozé
eszkozt felhasznalva. Az aktivitds €s az impozéans szdmszerli eredmények ellenére sulyos
gondok is jellemzik a halozatot. 2012 oktoberében 3 regionalis haldzata tavozott, atigazolt a
Coop-hoz, ezzel a boltok szama 170-nel lett kevesebb. Egy honappal késébb a CBA
megvasarolta a Match és Profi halozat 48 fovarosi és fovaros kozeli boltjat. Nagy alapteriiletii
¢s forgalmas lizletek keriiltek igy a CBA—hoz. Bar a vételarat nem hoztak nyilvanossagra, azt
nem titkoltak, hogy a vasarlas jelentds részben hitelbdl tortént.

Coop

A mésodik legnagyobb magyar tulajdonu élelmiszerbolt halézat, az egykori Afészekre épiilé
Coop-Hungary is allja a sarat. Az integracido lépcs6fokain végighaladva megdrizték
onallosagukat, képesek voltak megujulni, s ez 4&ltal versenyben maradni. Helyzetiiket
segitette, hogy a boltjaik tobbsége kis telepiilésen taldlhatd, ahova a nemzetkdzi halozatok
nem érnek el.

Jelenlegi szervezeti felépitésében 2001 o6ta miitkodik. A franchise rendszerben a
franchise jog tulajdonosa a CO-OP Hungary Zrt. A kovetkezd szinten a regionalisan
szervezddo nagykereskeddi halozat, a Pro-Coop all. Ez alatt az egykori afészek atalakuldsaval
keletkezett, csaknem 200 regionalis kiskereskedelmi halézat van, 4am ezek egyben a CO-OP
Hungary tulajdonosai is. Végiil az also szinten talalhat6 a tobb ezer lizlet. Mas a statusza az
alapité-, a kiilsés- és a késobb csatlakozd franchise tagoknak. Versenypozicidjuk gyenge
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pontja ez a rendkiviil széttagolt, bonyolult tulajdonosi szerkezet, ami a dontéshozatali
mechanizmust lassitja, esetenként gatolhatja.

Ritkédbban keriilnek az érdeklédés kozéppontjaba, pedig szamos téren biztatd a
helyzetiik. Egyrészt stabil sajat nagykereskedelmi szervezettel rendelkeznek, a Pro—coop
halozat az egész orszagot lefedi, s ez megkonnyiti a logisztikai munka szervezését. A fovarosi
kisebb jelenlét elonyds is lehet, hiszen sok vidéki boltjuk van, regiondlisan j6 a
versenyhelyzetiik. Az informatikai rendszeriik is mara versenyképessé valt, s egyértelmiien a
Coop boltokban a legmagasabb a hazai termékek részaranya. Erés kereskedelmi marka
politikat folytatnak.

Az utdbbi években nagy eréfeszitéseket tettek az arculat javitasara. Kicsit
idejétmultnak, korszeriitlennek tartottak a vésarlok, az Afész—hez kapcsolodd negativ
attitidt6l nem tudtak teljesen megszabadulni. 2010-ben kezd6dott meg az arculatvaltasi és
boltmegujitasi program. Ennek keretében megvaltozott a logd, a szinvildg, az arculati
betlitipus, a kommunikacios stratégia. Az arculati elemek koziil egyediil a szlogen maradt a
régi: ,,Coop, a jo szomszéd”. A boltok kiilsd, belsé megjelenése korszeriisodott, egységesebbé
valt. Harom bolttipust kiilonboztetnek meg, ezek novekvd sorrendben: Coop mini, Coop abc
¢s Coop szuper. Az els6 kutatasok szerint a vasarlok tobbsége elégedett a valtozasokkal.

Real

Harmadikként a Redl bolthalozat veszi fel a versenyt a nemzetkozi halozatokkal. A masik két
dinamikusan valtozo halozattal ellentétben a Real mozdulatlansdgba merevedett, tartja
pozicidjat, de nem észlelhetd semmilyen egyértelmii szandék a jovével kapcsolatban. A
honlapjan gyakorlatilag nincs értékelhetd informacid, még a boltok elérhetdségét sem lehet
megtudni. Az egységes arculat csak az iizletek toredékénél figyelhetd meg, a szerzddott
partnerek nem tartjdk sziikségesnek a logd elhelyezését. Vannak ugyan akcidk, akcids
ujsagok, am ezek sziirkék, erdtlenck a versenytarsakéhoz képest. A valaszték esetleges, az
arak kissé magasabbak. Mivel a halézati jelleg alig észrevehetd a boltokban, a regiondlis

beszallitok jo eséllyel meg tudnak egyezni termékeik forgalmazasarol.
4.4. C+C (Cash and carry, Fizess és vidd)

A Cash and carry rendszerben mukodé nagykereskeddk raktararuhazat iizemeltetnek
kiskereskeddk, viszonteladok részére. A hagyomdanyos nagykereskedelmi funkciok koziil a
boltra szallitdst ¢és a hitelezést nem vallaljak. Tobbségében gyorsan forgd termékeket
forgalmaznak, s viszonylag kis valasztékot tartanak. Partnereik tobbsége kisvallalkozo, akik
csak kis mennyiséget tudnak egyszerre vésarolni. Eldnye, hogy a vasarldo személyesen
megtekintheti a teljes valasztékot, miel6tt dont. Ez a lehetdség a kiskereskedelemben
altalanos, de a nagykereskedelemben csak ritkdn valosul meg.

Metro

Magyarorszagon az FMCG termékek forgalmazasaval tobb C+C halozat is probéalkozott,
koziilik egyedill a Metro maradt talpon. Az éles versenyt kikeriilve, visszatérve a
nagykereskeddi jelleghez, egyéni stratégiat valasztott az ezredforduldo idején a Metro
Magyarorszagon: els@sorban a gasztronémiai igények kielégitésére rendezkedtek be. A
vasarlol adatbazist hasznositva alakitottdk ki akcios- és kommunikaciods stratégiajukat is, a
hagyomdnyos tomegmarketing helyett kovetkezetesen a direktmarketing eszkozeit
alkalmaztak. Am a 2008-as valsag miatt a vendéglaté szegmens dramaian visszaesett, s ez a
Metro forgalman is meglatszik. 2008—t6l a Metro forgalma folyamatosan csokkent, egymas
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utani 6t évben ért el rosszabb eredményt az el6z0 évhez képest. A 2012-es esztendd volt a
valsag utani elso év, amikor a Metro mar ismét nyereségessé valt.

4.5. A hipermarketek vilaga

A legjelentésebb kereskedelmi szegmenst a hipermarketek alkotjak, az élelmiszerek bolti
eladasanak tobb 30 szazaléka torténik Magyarorszdgon a hipermarketekben. A 2013. év
meglepetése, hogy ez a lendiilet megtort, s a kis boltok néhany szdzalékos forgalmat vissza
tudtak szerezni a hipermarketektdl. Mivel 2008 6ta ez a haldzati forma nem béviilt, a diszkont
aruhazak szama viszont novekszik, e miatt is prognosztizalhat6 néhany szézalékos forgalom
eltolodas.

Auchan

2011-ben az Auchan a Cora bekebelezésével jelentdsen megnovelte forgalmat. A 2012-es év
az atalakulas éve volt, 2013—ban 0j stratégiaval indult az Auchan, mely az egyetlen olyan
halézat, mely kizarolag hipermarketeket tizemeltet. Kissé neheziti a helyzetét, hogy az
aruhazak elhelyezkedése nem idedlis, néhdny helyen tul kozel van egymdéshoz a régi és a
Corabol atalakitott 4 egység.

2013-ban egy atfogd imazskampanyt inditottak, majd a 2014. év elején hadat lizentek
legnagyobb versenytarsuknak, a Tesconak. Olyan arstrukturat alakitottak ki, mely alapjan a
kommunikéciojukban a legalacsonyabb 4rat hirdetve kivdnnak a vasarlok kedvében jarni.
Ebben az agazatban Magyarorszagon szokatlan egy ilyen agressziv kampany, s ez is a
versenyhelyzet élesedését bizonyitja.

Tesco

A legintenzivebb terjeszkedés e kategoridban a Tesco nevéhez flizddik. Az anyacég a vilag
egyik legnagyobb aruhazlanca, 3 kontinensen tobb mint 5300 aruhazuk van, melyekbdl 1100
taldlhatdé Europdban. Az intenziv terjeszkedés kovetkeztében Magyarorszag legnagyobb
munkaaddja i1s a Tesco. Tobb mint 1200 hazai beszallitoja van, s e vallalatok a Tesco
segitségével évente tobb mint 30 millidrd forint értékben exportdlnak. A magyar kormany
2012 decemberében stratégiai egyiittmiikodési megallapodast kotott az iizletlanccal.

A hagyomanyos reklameszk6zok helyett els6sorban a véasarlasdsztonzéssel probalja a
Tesco torzsvasarloi korének lojalitdsat hosszautdvon biztositani. E tevékenysége messze
tulszarnyalja az 0sszes tobbi haldzat hasonld probalkozasat. Ugyancsak egyediilalld, hogy az
onkiszolgald pénztarak hasznélatat szorgalmazzak, ezzel elébb—utobb jelentds munkaerd
takarithatd meg, s igy koltségesokkentd tényezd lehet.

A Tesco a hagyomanyos, bolti kereskedelem mellett mas csatornan is megprobal
terjeszkedni. 2013-t6l az interneten varja vasarloit a virtualis Tesco aruhaz. A probaév jol
sikeriilt, a logisztikai haldzat bovitésével egyre nagyobb forgalmat tudnak bonyolitani ezen az
Uj csatornan, s ezzel stabilizaljak vezetd helyliket a halozatok kozott.

Interspar

Az Interspar haldzat kissé¢ magasabb arszinvonalon dolgozik a masik két halézathoz, a Tesco-
hoz és az Auchan-hez képest, am aruvalasztéka €s a szolgaltatas szinvonala alapjan indokolt a
magasabbra val6 pozicionalas. Elelmiszer kinlata a Spar kibévitett valasztékanak tekintheto.
Az Interspar terjeszkedése visszafogottabb, a févaroson kiviil csak a nagyobb
megyeszékhelyeken taldlhatdéak meg, s a 2008—as valsag 6ta nem nyitottak 0 lizletet.
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5. Osszegzés

A hazai ¢lelmiszer kiskereskedelem a rendszervaltast kovetden Oridsi strukturalis dtalakuldson
ment keresztlil. Globalizalédé vilagunkban a mara kialakult piaci helyzet sok tekintetben
hasonlé ahhoz, ami mas unidés orszagokra is jellemz6. Az kiilonbséget az jelenti, hogy
egyrészt a termékek jelentds része hazai eldallitdsu, masrészt a nemzetkdzi haldzatokkal
versenyben tudott maradni 3 hazai kereskedelmi halézat is.

Mivel Europa két legnagyobb diszkont halézata még bdviti magyarorszagi
bolthalozatat, varhato, hogy a diszkontok részaranya a kozeljovoben novekedni fog a tobbi
tizlettipus rovasara. Az online kereskedelem részaranya ma még nagyon alacsony az FMCG
termékek értékesitésében, ez jelentds tartalékokkal rendelkezik. A kommunikacié valamennyi
iizleti stratégidban egyre inkabb a vasarloi hiiség novelésére torekszik, céljuk az elkotelezett
tudatos vasarloi kor kiépitése.

fgy rovidtavon nemcsak a hagyomanyos piaci szereplék kozott élezédhet a verseny,
hanem a csatorna szélesedése is prognosztizalhat6. Ezek a valtozdsok a piaci szerepldk
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