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Absztrakt

A fenntarthato kiskereskedelmi versenyelonyt, mint az egyik legfobb vallalkozasi célkitiizést alapul véve a
kutatds célja az élelmiszer-kiskereskedelmi versenyelény Osszetevdinek feltarasa. Tovabbi célkitlizés a
gyakorlati relevancia biztositasa, mely lehetévé teszi az iizleti életben értelmezett hatékonysag vizsgalatat.
A legnagyobb bruttdé forgalmu élelmiszer-kiskereskedelmi lancok, valamint két kisebb regionalis lanc és két
szakiizlet esetében kvalitativ modszerrel, szakértéi mélyinterjuk segitségével vizsgaltuk a versenyképesség fobb
tényez0it a vallalatok iizletvezetdi, ligyvezetdi kdrében. Az eredmények ramutatnak a vevdorientalt, szolgaltatas-
kozpontu ellatasi lanc fobb elemeire, melyek a kiskereskedelmi versenyelony alapjait képezhetik. A vevok
kompetenciaihoz kapcsolt kiskereskedoi, illetve gyarto6i kompetencidk kdzponti eleme a vevdi igények ismeretén
tul a valaszték egyedisége, folyamatos megujitasa, valamint a mindség €s a csomagolds. A kiskereskedd
versenyképességét emellett novelheti a kommunikacids tevékenység, a kedvezmény-politika, valamint az
arukihelyezés.
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Abstract in English

Maintaining a sustainable retail competitive advantage is a foundation and the main target of entrepreneurship.
Accordingly, the aim of the research described in this paper is to explore the components of food retail
competitive advantage. The practical relevance of the findings is emphasised in order to contribute to the
assessment of efficiency in practice. Major drivers of competitiveness were examined among the largest (gross
turnover) food retail chains, as well as two smaller regional chains and two specialist retailers using a qualitative
approach involving on-site, expert in-depth interviews with managing directors and business leaders. Results
highlight the main elements of a customer-oriented, service-dominant supply chain which form the basis of retail
competitive advantage. Customers’, retailers’ and manufacturers’ competencies are key components, in addition
to understanding customer needs, as well as a unique, continuously refreshed product assortment, quality and
packaging. The competitiveness of retailers may also be increased through use of discount policies and
communication activities, as well as product placement on shelves and in other secondary places.

Keywords: sustainable competitive advantage, marketing metrics, food retailing

Acknowledgements: “ Supported by the UNKP-16-4/I11. New National Excellence Programme of the
Ministry of Human Capacities.”

249


mailto:kelemen.aniko@kgk.uni-obuda.hu

1. Bevezetés

A piac alapvetd, hosszu tavi fenntarthatosagot célzo, és egyuttal egyik legizgalmasabb
kérdése a verseny. A piaci verseny 0sztonzi a fejlddést, melyben kdzponti szerepe van a vevo
altal elismert értéknek, a hossza tdvi vevokapcsolatoknak, valamint a gazdasagi szereplok
kompetencidjanak és a tanulasnak. A kutatas kiindulo otletét az adta, hogy az iparagi best
practice alapjan megismerjiik az élelmiszer kiskereskedelemi verseny fobb hajtoerejét annak
érdekében, hogy otleteket adhassunk a vallalkozasok fejlesztéséhez.

A kutatas célja az élelmiszer kiskereskedelem versenyképességét eldsegitd tényezok ¢€s az
esetleges korlatozo feltételek azonositasa.

Szakirodalmi elemzés alapjan a kiskereskedelmi versenyeldny tényezdit azonositjuk és
csoportositjuk, kitériink a kdzos kdlesonds értékteremtés szerepére, ezt kovetden bemutatjuk a
kutatasban alkalmazott modszertani keretet, majd a szakértéi mélyinterjuk eredményét,
melyet a piaci szereplok kompetencidit 6sszegzd modellben abrazolunk.

2. Szakirodalmi attekintés

A kiskereskedelmi versenyelony, még inkabb a fenntarthatd kiskereskedelmi versenyelony
hosszu tavon biztositja a vallalkozas jovedelmezdségét (GRANT, 1991, POWELL - DENT-
MICALLEF, 1997). A fenntarthatosdg alapvetden két dimenzid az idd, a hosszu tavua
fenntartés, ¢és a teljesitmény fokozasat és/vagy megujuld képességét emeli ki. Day és Wensley
(1988) utal arra, hogy jelentds eréfeszitések ellenére a piacon 1évo tradicionalis, nagy multy,
sikeres vallalatoktol eltekintve a fenntarthatosag a legtobb vallalat szdmara értelmezhetetlen,
elérhetetlen. West et al. (2015) alapvetéen két fobb fenntarthaté versenyelOny tényezot
hatdroz meg: a piaci kovetelményrendszernek megfeleld, annak kielégitésére iranyulo, piaci
alapi (market-based view), illetve a megfoghato ¢és megfoghatatlan eréforrasok
kihasznalasara épitd, erdéforrds alapu megkozelitést (resource-based view). Az élelmiszer
kiskereskedelmi piacon kiemelten az egyedi valasztékot megtestesité kereskedelmi markak
(AGARDI, 2010, IVANOV - MAYOROVA, 2015), valamint a megfoghatatlan er6forrdsok: a
vallalat alapvetd kompetenciai, illetdleg az ezen alapuldé hozzaadott érték, értékteremtés,
innovacio, valamint a kapcsolatok képezik a versenyelény kulcsat (COLURCIO et al. 2012,
MATZLER et al. 2013). Szintén megfoghatatlan versenyelony tényezd a vasarldéi élmény
megteremtése, mely a markaélményen, a szolgéltatdsélményen, valamint a vasarlas utani
¢lményen alapul, melyet vasarloi észlelt mindség alapjan sziikséges értékelni, és amelynek
eredményeként a profit és a vasarld diszkrecionalis jovedelmébdl valo részesedés (share-of-
wallet) novekszik (KLAUS, 2014).

A tanulmény a szekunder irodalom alapjan a versenyelény marketing tényezdire fokuszalva
meghatarozza a vallalat eredményességét, piaci sikerét, jovedelmezdségét (1. tablazat), a
finanszirozasi, pénziigyi kérdésekkel csak érintdlegesen foglalkozik. Ennek sordn Morgan-
Hunt (1999) és Porter (1995) tipologiait veszi alapul, melyeket Gjabb megkozelitésekkel
arnyal (tobbek kozott: LUSCH — VARGO, 2012, MATZLER et al. 2013, AGARDI, 2010).
A kereskedelmi versenyelony OsszetevOit a kovetkezOk szerint csoportosithatjuk: (1)
eréforrasok (kapcsolatok és képességek); (2) stratégia; (3) fizikai és funkciondlis tAmogatas.
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1. tablazat: A kiskereskedelmi versenyelony osszetevoi

Szerep a fenntarthaté kiskereskedelmi

Tényezo versenyelony kialakitasaban Szerz6
EROFORRASOK Morgan - Hunt (1999)
Morgan - Hunt (1999),
KAPCSOLATOK Colurcio et al. (2012)
iigyfél, vevoszerepe: a hosszu tavi kapcsolatok, a
loialitas vallalat er6forrasaként meghatarozhatjak a Zhang - Prybutok (2005),
) szolgaltatas- és a szervezetfejlesztést, biztositjak a  Agardi (2010)
jovedelmezdséget
emberi kulcsszerep a vevokapcesolatok kialakitasaban, a Pfeffer (1995), Powell - Dent-
eréforrasok folyamatok menedzsmentjében Micallef (1997)
szallitoi er6forrasok integracioja, alkupozicio,
kapcsolatok koltséghatékonysag Porter (1995, 2011)
- - Porter (1995, 2011), Grant
KEPESSEGEK (1991), Lusch - Vargo (2012)
megfoghato és megfoghatatlan eréforrasok
eroforras (alapveto kompetencia) (részben emberi Porter (1995, 2011), Grant
fejlesztés eréforrasok, lasd: fenn) folyamatos fejlesztése és  (1991), West et al. (2015),
kihasznalasa
szervezet- s :
fejlesztés felépités, folyamatszervezés Porter (1990)
Grewal - Levy (2007), Lusch
et al. (2007), Agardi (2010),
szolgaltatas vevo élménye Lusch - Vargo (2012), Kim -
Kandampully (2012), van Riel
(2012)
az uigyfelek/vasarlok altal elismert érték Lusch et al. (2007), .LUSCh )
Y . . s L P Vargo (2012),van Riel (2012),
értékteremtés teremtése, tovabba az érintettekkel eréforras
. et at e a . Matzler et al. (2013), Ivanov -
integracidja révén kozos kolesonds értékteremtés
Mayorova (2015)
vallalatrol/markarol sz616 ,,buzz” (szobeszéd,
markaépités WOM: word-of-mouth), lehet a vallalati Hwang . Cooper (,2912)’
. . A Kenesei - Gyulavari (2013)
tarsadalmi felelosségvallalas része
a tu’de%tos Va§arnlas, helylr erdekkozo§seng Fiwang - Cooper (2012),
CSR elvarasa, beépiil a termékkel/szolgaltatassal .
S , . . Németh (2013)
szembeni kdvetelmények kdzé
STRATEGIA
Porter (1995, 2011), Grewal -
megkiilonboztet  eldsegiti a vasarloi hiiséget (tobbféle vetiilete Levy (2007), Agardi (2010),

és, egyediség
innovacio
specializacio
diverzifikacié

szovetségek

terjeszkedés

lehet: arculat, valaszték...stb.)

innovacios kihivasok, folyamatos fejlesztés,
ugyanakkor az utanzas miatt gyakran ,,elillan”

egyediség, utanzas nehezebbé valik
kockazatmegosztas, tobb szegmensii stratégia,
nagyobb piaci lefedés

egyfeldl alkupozicid novelése, marketingvaltozok
¢s forgalom alapjan egyarant jobb teljesitmény,
masfeldl elkotelezettséget, fliggést
eredményezhet.

halézatok kiépitése

van Riel (2012), Hasan -
Mishra (2014)

Porter (1990, 2011), Colurcio
etal. (2012), van Riel (2012),
Matzler et al. (2013)

Grant (1991)

Grant (1991), Agardi (2010)

Agardi - Bauer (2007), Porter
(1990, 2011)

Powell - Dent-Micallef
(1997)
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tobbcsatornas parhuzamos online és offline kereskedelembdl
kereskedelem szarmaz6 piaclefedés

korai piacfigyelés, cél: a valtozasok idébeni
jelzorendszerek  azonositdsa, reagalas

Kim - Kandampully (2012)

Porter (1990, 2011)

FIZIKAI ES FUNKCIONALIS TAMOGATAS

logisztikai halozatok kapcsolddasa, szerep az

!OngZtlkal , elosztasi lancban, dominans vallalathoz Porter (1995, 2011), Branyi et

infrastruktira kapcsolodo vallalatok versenyképesebbek al. (2015)

iizlet kdzponti helyen és/vagy a kapcsolodo agazatok Agardi (2010), Porter (1990,

elhelyezkedése klasztereiben 1995, 2011)

értékesitési utak | Oooilc HEKESIES A biztosiga a vasarld Kenesei - Gyulaviri (2013)
0zzaférését

iizlet kialakitasa Dbolti atmoszféra (hangulat) Agardi (2010)

informatikai vasarlo-koveto rendszerek, igényeknek vald jobb  Agardi (2010), Powell - Dent-

timogatas megfelelés miikodés hatékonysaganak fokozasa Micallef (1997)

Megjegyzés: A tablazat nem tartalmazza a kiskereskedelmi verselény megvaldsitasahoz kapcsolodo
operativ és implementacids feladatokat.
Forras: A fent megjelolt forrasok alapjan sajat szerkesztés.

Az erdforrasok a vallalattal kapcsolatban all6 kiilonb6zd jellegli kapcsolddasi ponttal,
érdekeltségi korrel rendelkezd csoportjait (multiple customer) (Durrande-Moreau — Frochot,
2008), valamint az ehhez kapcsolodd erdforras-, szervezet- ¢és szolgaltatasfejlesztésre
vonatkoz6 képességeit tartalmazza. A stratégiai eszkozrendszer akar egymassal ellentétes
modszereket — diverzifikacid vs. specializacidé — megfogalmazva nyujtja a versenyelOny
elérésére vonatkozd modszerek, tevékenységek széles tarhazat. Ezt tamogatjdk a fizikai
kornyezet elemei, valamint az elosztasi lanc hatékonysagat noveld alkalmazasok, miikodést
segitd folyamatok.

Egyértelmii recept azonban nincs; ami az egyik vallalkozds eredményességét szolgalja,
elképzelhetd, hogy egy masik esetében — azonos, illetve hasonld folyamatokat, technoldgiat
adaptalva, — nem mukodik, melynek hatterében gyakran az emberi er6forras all (POWELL -
DENT-MICALLEF, 1997). A huméan oldal szerepe, a vevéi igények felismerése, megértése,
tamogatasa, kiilondsen jelentds a személyzet proaktiv cselekvOképessége, empatidja a
vasarlok felé, szaktudasa, kompetencidja eldsegitheti a valaszték és a vallalati folyamatok
fejlesztését, a vevoelégedettséget, mely hozzéjarulhat a vallalat eredményességéhez.

Az alapvetd sziikségletet meghatarozo élelmiszer az egyén mindennapi életének része, igy a
vasarlo nyitottabb lehet a részvételre, a kozos értékteremtésre a folyamatokban, melyek
eredményeként az egyéni, egyedi izlésvilagot kielégitd ¢Elelmiszerhez juthat hozza.
Az ¢lelmiszerkereskedelemben a vevok szamara a legfontosabb versenyképességet
meghatdrozo tényez6 a valaszték frissessége, mindsége, szélessége, mélysége és arszinvonala,
a jol lathatd arcédulak, valamint az iizlet és a portal tisztasdga és az udvarias kiszolgalas
(Foldi, 2012).

A service-dominant logic (SDL, szolgaltatast-kozponti marketing) marketingelméleti,
értelmezési keretet nyujt a kapcsolati megkdzelités, az eréforrds integracid, valamint az
innovaci6 megteremtés¢éhez (COLURCIO et al. 2012), ezeknek az Un. miikddtetd
eréforrasoknak (operant resources) az allokacioja hozzajarul a vasarloi élmény fokozasahoz,
ennek révén a vevoigények magasabb szintl kielégitéséhez, mely versenyeldnyhdz segitheti a
vallalatot (ARNOULD et al., 2006). A vallalat valamennyi €rintettjével vald kdzos, kolcsonds
értékteremtés, €s kiilondsen a ,,szolgaltatason keresztiili verseny” biztosit versenyeldonyt a
véllalkozasok szdméara (LUSCH — VARGO, 2012: 109.). Az SDL mellett a fogyasztoi
értékitéletet még meghatarozobbként figyelembe vevo kapcsolati megkozelités, a customer/
consumer-dominant logic (CDL, fogyasztd-kozponti marketing). Ennek értelmezési kerete
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szerint a fogyasztd csak akkor vesz részt az értékteremtésben, ha szeretne, ugyanakkor
percepcidja meghatarozo a szolgéltatas megitélése tekintetében (HEINONEN et al. 2010).

3. Médszertan

A kutatdsi cél, a versenyeldny gyakorlati Osszetevdinek feltarasa, kvalitativ megkozelités
alapjan hatarozhatok meg. A kvalitativ modszer sokkal inkabb képes a valds dontési
folyamatok megragaddsara, gyakorlatban is hasznosithaté eredményekre (ARDLEY, 2005).

A kutatas a piaci sikert egyrészt a vallalat €letébdl kiragadott sikertorténet alapjan, mésrészt a
versenytarsakkal torténd Osszehasonlitdsban vizsgalja. A siker ellenpontja a kudarc, mely
ramutat a sikertelenség kovetkezményeire, felhivva a figyelmet a dontések kockdzatéra.
A kudarcot a kutatds az egyes cikkelemek alulteljesitése, kinalatbdl valo kivétele, kilistazésa,
illetve annak hattere szerint hatdrozza meg. Ennek a kényes kérdésnek a kutatasa is
alatamasztotta, a mélyinterjus modszertan alkalmazasat.

A kutatas a kilistdzas mellett a belistazas, kindlatba vétel okait, koriilményeit is feltérképezi.
Ugyanakkor a hasonlo fogalmak ellenére, a belistdzast nem ellenpontként hatdrozzuk meg,
mert az nem jelent feltétleniil sikert, legfeljebb a vallalat szortiment innovacids torekvéseit.
A kutatas célja a siker — verseny — kudarc koriilményeinek feltirasa. Erdekes vizsgalati kérdés
tovabba a fogyasztok bevondsa, illetve a kozos értékalkotas szerepének meghatarozéasa a
kereskedd dontéseiben.

Az étiratok alapjan az eseteket j6l megragad6 minték, illetve eltérések feltarasa a cél, melynek
révén a vizsgalat targyarol kirajzolodik egy atfogd, holisztikus kép, elmélet fejlodik
(GOULDING, 2005).

A grounded theory moédszertan f6 célja a kvalitativ adatok alapjan, azokra hivatkozva, az
adattomoritésen, absztrahdldson keresztiil az elmélet fejlodésének eldsegitése (GLASER —
STRAUSS, 1967). A grounded theory modszertan egyik legtobbet vitatott kérdése, melynek
kapcsan az elmélet két fobb iskolara, a glaserire és a straussira szakadt az, hogy a kutatast
fliggetleniteni sziikséges a prekoncepcioktél (CHARMAZ, 2006). A glaseri allaspont szerint
nem ¢épithetdk a kutatasba eldzetes ismeretek, a straussi iskola ugyanakkor lehetévé teszi ezen
tudas adaptalasat az elméletbe (CHARMAZ, 20006).

A glaseri megkozelités szerint a mélyinterjuk elemzésekor a kutatas els6 korben csak az
atiratra tdmaszkodik, ugyanakkor a gyakorlati ¢élet megkdveteli a Iényegre tord, tomor
informacioszolgaltatast, ezért az adatok a grounded theory elvei szerint keriiltek kodolasra.
A grounded theory modszertannak megfelelen az alapvetd cél iteralt kodolasi folyamat soran
a fokategéria azonositdsa, valamint a hozzakapcsolodd kategéridk feltdrasa (GLASER —
STRAUSS, 1967, CHARMAZ, 2006).

A kutatas a spontan valaszok alapjan hasznalt nyitott kodok azonositasat kovetden, a kddok
kozotti kapesolatokat tarja fel, majd alapvetden relevancia, hasonlosag és kiillonbség alapjan
szelektalja (STRAUSS — CORBIN, 2008, MILES — HUBERMAN, 1994). A kutatas szakért6i
kompetencidra alapozva, az interju soran tobb oldalr6l megkdzelitve vizsgidlja a
versenyképesség tényezoit.

A grounded theory médszertan relevans az ¢élelmiszer marketing megkdzelitésekben (SIMMS
— TROTT, 2014, WU — PULLMAN, 2015). A kutatas megbizhatdsaga részben ndvelhetd, ha
visszautalunk a korabbi szekunder kutatas hasonld jellegi eredményeire (STRAUSS -
CORBIN, 2008), ugyanakkor empirikus vizsgalatunk alapvetd célja a szekunder forrasok
alapjan feltart kép darnyaldsa, ujabb nézOpontok feltarasa, ezért nem mindsitjik azon
eredményeket.

A kutatas érvényességét Kvale (2005) alapjan a fobb kutatasi kérdések megfogalmazasaval,
illetve azokhoz val6 folyamatos visszanyulassal, ellendrzéssel biztositjuk. A vizsgalat fobb
kérdései a célkitlizéseknek megfelelden a kovetkezok:
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KI1. Melyek az élelmiszer kiskereskedelmi vallalatok fobb versenyeldny tényez6i?

K2. Miben latjak a sikert?

K3. Milyen sikeres stratégiai elemeket alkalmaznak? Hogyan kdvezhetd ki a sikerhez vezetd
ut?

K4. Mi jellemzi az enyhébb piaci kudarcok, a kilistazas hatterét?

4. Adatok

2016 novembere ¢és 2017 marciusa kozott tizenhat szakértdi mélyinterja késziilt az €élelmiszer
kereskedelem teriiletén a Nielsen ¢s a Trade magazin (2015) adatbazisai szerint kivalasztott,
forgalma alapjan legjelentsebb hipermarketekben, szupermarketekben és
diszkontiizletekben, valamint tovabbi két regiondlis lanc iizleteiben, két szakiizletben és egy
kisboltban. Tertileti elhelyezkedés szerint nyolc fOvarosi, harom Pest megyei, valamint 6t
vidéki kereskedelmi egységben tettiik fel kérdéseinket.

Az elméleti mintavétel soran az interjlialanyok a kutatds szerinti relevancia alapjan keriiltek
kivalasztasra, igy a megkérdezettek felsdvezetok, beosztasuk szerint {iizletvezetok,
tulajdonosok voltak. 28-56 éves, kilenc nd és hét férfi valaszolt kérdéseinkre. Az eredmények
interpretacidja soran sziikséges hangstlyozni, hogy a kutatds eredményei szerint a boltvezetdk
szabadsaga, kompetencidja, dontési jogkore jelentOsen eltér az egyes vallalatok esetében.
Az orszadgos lancok esetében gyakran kozpontositott dontéshozatal hatdrozza meg a
mukodést. A hatékonysagmérési pontokon a kézponti adatigénynek megfelelden az iizletek
tobbnyire szolgaltatnak adatokat, azonban gyakran tovabbi informéciéval nem rendelkeznek
annak alkalmazasi lehetOségeir6l. Az arpolitika, kiilondsen a nagyobb volumenti termékek
esetében szintén kozpontositott.

A grounded theory javasolja az adatfelvétel és elemzés parhuzamossagat, annak érdekében,
hogy az elmélet fejlddhessen (STRAUSS — CORBIN, 2008). A 2016. novemberi hét interju
alapjan ujabb kérdések vetddtek fel, melyeket a kutatds kovetkezo fazisaban a 2017. janudr-
marciusi megkérdezésbe illeszttettiink.

A kutatas kvalitativ modszertani megkdzelitése miatt az eredmények nem altalanosithatok, a
feltart 6sszefliggések latszolagosak, melyek késdbbi kutatasokat alapozhatnak meg.

4. Eredmények

A kiskereskedelmi versenyeldnyt meghatarozo tényezok egyik legfobb kérdéseként azt
vizsgaltuk, hogy a vallalatok mely teriileteken poziciondljdk magasabbra az adott
kereskedelmi egységet a versenytarsaknal. A versenyelOnyt meghatarozé jellemzok kore
alapvetden fiigg a bolttipustol, sokszor éppen ez biztosithatja a versenyeldnyt, mint ahogyan a
kutatdas eredményei is ramutatnak (3. tablazat). Példaul a hipermarketekben ¢és a
szakiizletekben a valaszték mélysége meghatarozéd az elsébbség szempontjabol. A valaszték
egyediségét ¢és megjuld képességét azonban szinte valamennyi interjuban fontos
szempontként jelolték meg. Az arucserélddés hatterében rendszerint szezonalis, folyamatosan
elérheto széles valaszték, illetve a friss arukinalat all.

2. tablazat: Versenyelony tényezok az élelmiszer-kiskereskedok gyakorlatiban

Tényez6 Alkalmazott versenyeldny tényezé, gyakorlati relevancia

. . egyedi, szezonalis valaszték, friss termékek, kiilondsen helyben siitott
valaszték 2

pékaru

arpolitika agressziv
mulrlkaveg?es folyamatos hatékonysag fokozasra torekednek
hatékonysaga
flemzetl,(on szintd fogyasztok megbiznak az iizletben és termékeiben
ismertseg
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cr e elsésorban talan a kiszolgalas ¢s a valaszték mindségével ragadhato
j6 mindség

meg
vevoorientacio igényei alapjan a szortiment formalasa
kommunikacio6 egyedisége és azonosithatdosaga

szolgaltatas egyedi, széleskorii

elhelyezkedés boltok térbeli elhelyezkedése, lokalis monopoliumok
portal, bolti atmoszféra igényes, tiszta

klasszikus értékek .feltoltottség, cimkézettség”, ,,0ld school”

Forras: Sajat szerkesztés

VersenyelOnyt jelent tovabbéa az agressziv arpolitika, kiemelten a hatékony munkavégzés a
vizsgalt vallalatok korében. ,, Hatalmas, szezondlis kindlattal rendelkeziink, az arakat
igyeksziink mindig a legalacsonyabban tartani, ugyanis a megyében sok az arérzékeny
ember.” (regionalis iizletlanc) ' Tovabbi elényt jelenthet a nemzetkozi szintli ismertség, a jo
mindség, bar ez utobbi kevésbé megfoghatod kategoéria. ,, Mi toreksziink arra, hogy mindségi
termékeket értékesitsiink olcsobb aron, ndlunk komoly hangsulyt helyeziink arra, hogy a
fogyasztoink, illetve  vasarloink  elégedettek  legyenek.”  (nemzetkézi  diszkont).
A vevokozpontt gondolkoddsmod is megjelenik: ,, Leginkabb az emberek kiszolgdldsa, és
hogy mindenkihez eljuthasson az, amit szeretne. A frekventalt hely és a telepiilésen ritkan
fellelheto kozértek koziil a kiemelkedo szolgaltatas. ” (regionalis lizletlanc).

Az egyedi ¢és széleskorl szolgaltatasok, ,,pl. mozgassériilt bevasarlo kocsik, gyors kassza”
(nemzetkozi szupermarket lanc), a boltok elhelyezkedése, az igényes (), tiszta’) kornyezet, igy
a portal és a bolti atmoszféra kialakitdsa hozzajarulhat versenyeldny kialakuldsdhoz. Szintén
célravezetd lehet a klasszikus kereskedelmi értékeket hirdetd ,, old school” (nemzetkozi lanc)
megkozelités, mely piackdvetd magatartést, illetve a rovid tdvon megtériilé befektetéseket és
olyan tényezoket takar, mint a ,, feltoltottség, cimkézettség” (nemzetkozi lanc).

A marketing Gjabb megkozelitései (SDL, CDL) alapjan azt varnank, hogy a legfontosabb
szempont a vevOorientacid. Ugyanakkor a vevdorientaci6 mértékében jelentds kiilonbséget
tapasztalhatunk a keresked6k kozott. Mig a kis- és szakboltok elsddleges versenyelénye a
személyes vevokapcsolaton alapul, addig a nagyobb vallalatoknal elsOsorban a vasarlasi
folyamatot kovetd eredményességre, vevdi elégedettségre koncentralnak. A megkérdezett
vidéki iizletekben szintén jelentésebb a személyes kapcsolat jelentdsége. A szakboltok
¢lenjarnak jabb platformok, k6zosségi oldalak, foként a facebook alkalmazédsaban. Néhany
orszagos lanc felmérést végez az igények feltérképezésére, azonban a vasarloi személyes
megkeresés az elsddleges.

A termékek belistdzadsanak alapvetd oka az iizletekben a ,,fogyasztdé hangja” (voice of
customer), a vasarloi igények alapjan vesznek kinalatba 0j terméket, tovabbi ok lehet a
versenytarsak valasztékanak elemzése is, és elofordul, a kdzponti beszerzés, illetve annak
kapcsolatrendszere, melynek sordan gyartoi/termeldi megkeresésre vesznek kinalatba egy uj
terméket, melyhez gyakran polcpénzt kérnek. Ezen tobb izben elhangzott tipikus esetek
mellett belsd, sikeres termékfejlesztési otletrdl is beszamoltak példaul a pékaruk teriiletén.

A piaci kudarc gyakran nem lathato eldre, az interjik szerint sok termék mar a bevezetési
fazisban megbukik. A magas beszerzési arti termékek nagyobb kockazatot jelentenek, nem
csupan azért, mert a bekeriilési értékiik magas, hanem azért is, mert a kiskereskedelmi arrés
miatt mar a termék piaci bevezetési iddszakdban magas arszinten keriilnek értékesitésre,
amely nem 0sztonzi a kiprobalast, gatolhatja a piaci penetraciot. Az iizletek gyakran nem

A bolttipus pontos megaddsa az egyes vdllalatokat beazonosithatéva tenné, ezért elsGsorban az egyes
kereskedelmi egységek tevékenységi teriiletét (nemzetkdzi, orszagos, regionalis, helyi), valamint a halézatba
tartozast jelezzik.
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donthetnek a kedvezményekrdl, amennyiben mégis sziikséges bevezetni azokat, akkor azok az
adott tizlet eredményességét rontjak: ,, ...ledrazassal, kasszavégre kikeriilt. Viszont ez nem
feltétleniil jo, mert a learazasbol szarmazo arkiilonbozet az adott iizletet terheli.” (nemzetkozi
diszkont). Emellett a rossz mindség, a termék iranti alacsony érdeklédés, a kommunikacio
hidnya, illetve az izlés allhat a termék sikertelenségének hatterében. Problémat jelenthet a
csomagolas ¢és a kiszerelés is.

Az egyes termékeket az orszadgos és/vagy adott iizlet értékesitési adatai alapjan vonjak ki a
kinalatbol, melynek alapjat gyakran a visszaru lista képezi. A kdzponti beszerzés-politika
kovetkezménye, hogy olyan terméket is kivonnak a kinalatbol, amit adott lizletben keresnek.
Mas kereskedok a vasarloi kosar értékét veszik figyelembe termék kilistazasi dontés esetén.
Amennyiben az adott termék forgalma alacsony, sokszor még egy kiiszob értéket sem ér el, —
gyakran szavatossagi 1d0 lejartaval selejtezésre keriil — mégsem listazzak ki, mert a
torzsvevok és/vagy a legmagasabb statusu vevok vasaroljak.

A szakért6i interjuk alapjan a marketing elméleti keretet (CDL) is figyelembe véve a
kiskereskedelmi versenyelényt meghataroz6 fobb tényezOket az ellatdsi lancban
meghatarozhaté szerepek, valamint a piaci szereplok fobb kompetencidi alapjan
Osszegezhetjiik (1. abra).

1. abra: Vevokozpontu ellatasi lanc a kiskereskedelemben

Vélaszték-epités \
(ideértve a sajat markakat)

)

5
)
- 2 § Kedvezménypolitika
(é g Percepcid £ 2 Kommunikacio
§ § lzles’ . S _‘34; E  Arukihelyezés (kiilondsen
£  Egyéni iZ ~  masodlagos kihelyezések)
g preferenciak,
S melyet’ ¢ iz Egyedi, szezonlis
befolyasolnak a 5 S termékek
piaci trendek, & f{ Mindség
\ divat...stb. g Csomagolés
5
=

\

Forras: sajat szerkesztés a mélyinterjuk eredményei alapjan

— —

5. Osszegzés

Az ¢élelmiszer kiskereskedelmi véallalatok versenyképessége a gyakorlat szerint a hatékony
mukodés mint alapvetd feltétel mellett, a piaci szereplok kompetencidinak kihasznéalasaban
rejlik. A véllalatok elsOsorban a termékvalasztékban 1atjadk a versenyképesség kulcsat, ezen
tényezok alapozzédk meg a térzsvevokort, valamint rejtenek volumen ndvekedési lehetdséget.
Az élelmiszer kiskereskeddk tigy 1atjak, hogy a hazai vevok egyre igényesebbek, ezért egyre
inkabb a mindségre helyezik a hangsulyt. A frissaru €s a pékaru megalapozhatja adott vevo
vasarlasi gyakorisagat, amellett, hogy megfeleld kihelyezés és frissesség esetén jelentds
vasarloi kosar novekedés érhetd el az eredeti bevasarlo listahoz képest.

Az ¢lelmiszer kiskereskedok menedzsmentje, vallalaton beliili hierarchiaja jelentdsen eltér.
Egyes esetekben az iizletek nagyfoku szabadaggal rendelkeznek, mig mas lancok erdsen
kozpontositott irdnyitasi rendszert alkalmaznak, mely meghatdrozza adott iizletvezetok
hataskorét, a feladatok delegaldsanak szintjét. A hatékonysdgot ugyanakkor valamennyi
esetben tlizletenként is vizsgaljak.

Annak érdekében, hogy még teljesebb képet kapjunk az ¢lelmiszer kiskereskedok
versenyeldny tényezoirdl, illetve hatékonysagarol a vizsgélatot érdemes tovabbi kozponti
szinten is folytatni.
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