|

7/ “““\\\ A ECO" SEARCH

% // RESEARCH IN AGRICULTURAL & APPLIED ECONOMICS

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library

This document is discoverable and free to researchers across the
globe due to the work of AgEcon Search.

Help ensure our sustainability.

Give to AgEcon Search

AgEcon Search
http://ageconsearch.umn.edu
aesearch@umn.edu

Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only.
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C.


https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
http://ageconsearch.umn.edu/
mailto:aesearch@umn.edu

A HAZAI KISKERESKEDELEM SZERKEZETENEK VALTOZASAI ES A
KERESKEDELEM POZICIOJABAN TAPASZTALHATO TENDENCIAK

TARALIK KRISZTINA

OSSZEFOGLALAS

A kereskedelem poziciéjat befolydsolé tényezok, a kereskedelem szerkezeté-
ben tapasztalhaté valtozdsok, valamint a piackutaték elorejelzései alapjin ha-
zankban is érvényesiilni litszanak az eurépai trendek (S):

A nagyok egyre nagyobbak lesznek, jellemz6 a multinacionalis konszer-
nek részesedésének tovibbi emelkedése.

Az iizletek polarizdlédnak, a kozepes arfekvésii boltok veszitenek szere-
piikbél, erésodik az alsé arpiaci szegmens és a mindségvezetd stratégiat
folytaté cégek szerepe.

Terjed a kereskedelmi cégek diverzifikaciéja, jellemzd az uj termékcso-
portok, iij iizlettipusok, uj orszagok felé fordulas.

N6 a kereskedelmi markik szima és szerepe.

N6 a vasarlék ontudata, névekednek elvirisaik, és ezeknek hangot is
adnak.

A friss aru irant az igény fokozédik, ami a boltok sziméra komoly lo-
gisztikai problémat jelent.

A logisztikai feladatok minél hatékonyabb megoldasa egyre jelentésebb
versenytényez6vé valik.

Vérhaté az informéciéhasznalat fejlodése.

A bolton beliili innovaciék iij megoldisokat eredményeznek a POS be-
folyasolds, az arui prezenticié teriiletén.

A gyartié-keresked6 kapcsolat javul, a hosszi tivi egyiittmikodés fon-
tossagit egyre tobben ismerik fel.

A HAZAI KISKERESKEDELEM SZER-
KEZETENEK VALTOZASAI

A kiskereskedelem az ezredforduld

profitdbilis iizletigai kozé tartozik. Ezt

igazolja az a tény is, hogy Eurépa 100
legnagyobb vallalata kozott 18 kiskeres-
kedelmi cég szerepel. Hazai viszonyokat
tekintve a kereskedelem a nemzeti 6ssz-
termékhez kb. 12%-kal jarul hozza,
amely a gazdasigi dgak kozott a masodik
legnagyobb ardny a feldolgozéipar utin.

Sidlyat jellemzi tovabba, hogy a gaz-
dasagi agak kozott a feldolgozéipar utdn
a kereskedelem a mdsodik legnagyobb
foglalkoztato, és sok mas teriilett6l elté-
réen itt novekszik a foglalkoztatas.

A kereskedelem szerkezetének atala-
kulasara a masodik vildghdbord utan, de
féleg napjainkra Eszak-Amerikaban és
kiilonésen Nyugat-Eurdpaban a kiskeres-
kedelmi konglomeratumok 6ridsi mérté-
kii meger6sddése jellemz6. A Nyugat-
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Eurdpai orszagok koncentraciés folya-

matai két irAnyban torténtek:

» ,Eszaki” fejlodési irany (Finnorszag,
Daénia, Norvégia, Svédorszag), ahol a
boltok szamdnak 18-29%-dt, tehdt
kisebbik hdanyaddt adjak a hagyomd-
nyos boltok, emellett szembetiiné a
hipermarketek jelentds részesedése.
Az északi dllamok kereskedelme tehat
»iparszeriibb”-nek nevezheto.

» ,Déli” iranyzat (pl. Gordgorszag,
Olaszorszag, Spanyolorszag), ahol a
kisboltok szamdnak ardnya 50 — 90%

kozott valtozik. Itt a kereskedelem

hagyoméanyosabb szerkezetli maradt.

Ezt a tendencia olvashaté ki az 1.
abra adataibol, amely az egyes eurdpai
orszagokban az 5 legnagyobb kiske-
resked® altal elért piacrészesedést mu-
tatja. Azokban az orszdgokban, ahol a
kisboltok szdmarinya 29% alatt van, a
nagyméretii kereskedelmi cégek joval
jelentdsebb piacrészt tudtak szerezni (pl.
a Skandindv orszagok) azokhoz az or-
szagokhoz képest, ahol ez a szdmarany
50% feletti.

1. abra
Az 6t legnagyobb kiskeresked6 piacrészesedése
az egyes eurdpai orszagok piacain (%-ban)
(AC Nielsen, 1999)
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C&C nélkil ]
Forrés: Mai Piac Evkonyv, 2001

A kiskereskedelem hazai er6s6dése a
rendszervaltast kovetben indult meg.
Megsziintek a kordbbi szervezeti kere-

tek, és nagyszamu vallalkozas jott létre,
amelyekben mar kezdetben is jelentds
volt a kiilfoldi toke szerepe. A kereske-
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delem egészében megnégyszerezddott,
az élelmiszer kereskedelemben valami-
vel t6bb, mint kétszeresére emelkedett a
vallalkozasok szadma. Jelentésen nove-
kedett a vallalkozasok, iizietek szama,
amelyet a realéricken mért forgalom, a
vasarloerd mérséklodése kisért, ami csak
fokozta a piaci verseny erlsodését,
kiilénosen az élelmiszerkereskedelem
teriiletén. Elsésorban a kiilfoldi téke
fokoz6d6 jelenlétének hatdsira gyors
koncentraciés folyamat valdsult meg,
1996-ban a boltok szdmanak 5%-ara mar
az sszforgalom 43%-a esett.

A hazai fejlédés tendencidi az em-
litett eurdpai fejlédési irdnyzatok koziil

inkdbb a ,,déli” tipusu iranyzatot erdsitik,
azaz a kisiizletek szdmaranya Magyaror-
szagon viszonylag magas maradt.

A hazai koncentraciés folyamat még
nem zarult le. Az 5 legnagyobb kiskeres-
kedelmi vallalatnak a piaci részesedése
2000-ben 48%-ra, 2001-ben 51%-ra
névekedett, mig 2005-re 56%-o0s része-
sedést prognosztizdl a Gfk Piackutato
Intézet.

Bér az elmult években dinamikusan
novekedett a hipermarketek szama, piac-
kutatasi adatok azt mutatjak (lasd 2.
abra), hogy mégsem fog jelentdsen csok-
kenni a kisméretii (40 m? alatti) boltok
szama és piacrészesedése.

2. abra

Kiilonbo6zd eladoéterii tizletek piaci részesedése a napi fogyasztasi cikkek
forgalmabol (%-ban)

2003 {pecsitt) [
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Forrds: Gtk Piackutaté Intézet ,,Stratégiai Levél” (2002. oktéber) www.gfk.hu

Ennek a jelenségnek a magyardzata a
hazai vasarlasi szokasokban kereshetd.
Magyarorszagon az emberek nagyobb
bevasarlasaikat a hatalmas valasztékot és
gyakori akcidkat kinalé varosszéli
hipermarketekben végzik, a napi ke-
nyérért, tejért viszont tovabbra is
betérnek az ismerds sarki vegyesboltba.

Ennek a keitdés szerkezetli modellnek
koszonhetden a piaci szerepl6k szama
hosszabb tavon is magas marad.

A 3. abra a bolttipusok piaci része-
sedésének alakulasat mutatja az elmult 3
év soran, amely bizonyitja, hogy az
6nall6 kisboltok részesedése a forgalom-
bdl még mindig igen magas, 35-36%.
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3. dbra

Bolttipusok részesedése a haztartasok napi fogyasztisi cikk visarlasaibol, 75-80
vizsgélt termékkategoria alapjan (%-ban)
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Forras: Gfk Piackutaté Intézet ConsumerScan, (2003. aprilis) www.gfk.hu

A hatékony miikodés érdekében a
kisebb boltok jelentds része beszerzési
tarsuldsokhoz csatlakozva miikodik. A
hazai élelmiszerkereskedelem piacdn 4
beszerzési tarsulas: a COOP Hungary, a
CBA, a Real és a Honiker lanc osztozik.
A gyarték egyelére még nem forditanak
kellé figyelmet erre a szegmensre, pedig
a forgalom jelent6s része zajlik itt. A
héztartasok beszerzései szempontjabol a
legnagyobb forgalmi kereskedelmi val-
lalatok ranglistajat 2002-ben a COOP
vezette a CBA, Tesco, Cora/Profi/Alfa
egyittese és a Rewe cég két lanca, a
Billa-Penny Market 2002. szeptemberé-
ben felbomlott kettes fogata elott. A
piaci viszonyok olyannyira stabilnak 1at-
szanak, hogy a multinacionalis kereske-
delem leger8sebb vallalatai kozé tartozé
francia Carrefour/Promodés hipermarket
és a német Lidl diszkontlanc elhalasz-
totta magyarorszagi tervezett belépését.

A jovoben a koncentraciés folyamat
tovabb folytatddik, emellett azonban var-
haté a forgalom er6stdése is, ami alap-
jan a kutatok nem szamolnak a boltszim
csokkenésével. A trendek inkabb a bolt-
halézat szerkezetének tovabbi valtozasai

irAnyaba mutatnak. A modern bolttipu-
sok (hiper- és szupermarket, disztkont,
C+C) pozicidjanak er6s6dése varhaté. A
Gk becslése szerint piaci részesedésiik a
héztartdsok beszerzéseibdl a 2002-es
51%-161 2006-ra 58%-ra fog emelkedni.
A kisboltok szama tovabbra sem lesz
kevesebb, piaci részesedésiik viszont a
mostani 36%-r6l 30%-ra csokken 2006-
ig. A folyamat igazi veszteseinek a koze-
pes méretli lizletek tliinnek, amelyek egy-
arant nehezen képesek felvenni a versenyt
a hipermarketek hatalmas arukinalatival
¢s a kistizletek lokalis hangulataval.

A piac stabilizalédésa varhatéan 15-
18 nagyobb szereplével valésul majd
meg, ami a Nyugat-Eurdpai atlag felett
van, igy az egyes lancok nem jutnak
majd a Nyugat-Eurépaihoz hasonl6 szin-
til részesedéshez.

TENDENCIAK A KERESKEDELEM
POZ{CIOJABAN

A nagykereskedelem, mint kilondllo
szervezet, veszit jelentGségébdl. Itt nem a
nagykereskedelmi funkciék megsziinésé-
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rél, vagy jelent6ségének csokkenésérol

van sz6, hanem arr6l, hogy a meglévé és

fontos feladatokat sokszor a termeld,
vagy a kiskereskedd veszi at:

o Sok termeld vallalat ugy doént, hogy

sajat ligynokoket alkalmaz, nagyke-
reskedelmi lerakatokat hoz létre, és
sajat vallalati keretein beliil szervezi
meg a kiskeresked6k kiszolgéalasat.
Példaként szolgalhat az ilyen atala-
kulasra a British American Tabacco
(BAT) Hungary, a cég 2001 szep-
temberétdl megsziintette az egylitt-
milkodést korabbi nagykereskedelmi
partnereivel, és ezen tul Ujonnan
felallitott sajat halézatin keresztiil
latja el aruval az iizleteket. A val-
tozas elsddleges oka az volt, hogy az
értékesitési piacon komoly szerepet
betolts kisebb iizletekben is folyama-
tos, zavartalan legyen az ellatds. A
fogyasztok altaldban nagyon tudato-
san keresik az egyes cigaretta markak
meghatarozott tipusait, igy a ter-
mékek allandé jelenléte az lizletben
az eladéhelyi reklam egyik leglénye-
gesebb eleme.
Egy masik példa az Unilever cég Van
Sales tevékenysége, amely azt jelenti,
hogy az Unilever a 200-400m” alap-
teriiletti, kozepes méretli fiiggetlen
boltoknak hazhoz viszi az &rut out-
sourcing partnerek kézremikodésé-
vel. Az iizletkdtének tehat nem kell
elmennie a nagykereskeddhoz, ha-
nem egy kisteherautérél valaszthat
arut, és a fuvaroz6-képvisel6tdl ren-
delhet (www kreativ.hu).

® A nagy- és kiskereskedelemi funkciok
alapelemei igen hasonléak. Ebbél
kovetkezben napjainkban a két funkcié
egy-egy gazdasagi szervezeten belil
sokszor Osszeolvad. A nagykeres-
kedelem, mint kiilonalld szervezeti
forma veszit jelent8ségébdl.

e Nagyobb méretii kereskedelmi
lancok (eredetileg kiskereskedel-
mi véllalatok) nem a nagykereske-
d6tdl szereznek be, hanem sajat
szervezetiikén beliil létrehoznak
nagykereskedelmi funkciét ellaté
részlegeket, és ebbodl a disztrib-
uciés kézpontbol latjak el a kis-
kereskedelmi tizleteket.

o A kisebb méretli kiskereskedok
beszerzési tarsulasokat hoznak
létre, és ez a tarsulds veszi 4t a
nagykereskedelmi funkcidk ellata-
sat.

A kereskedelem koncentrdciés folya-
mata révén a kereskedelem hatalmi po-
ziciéja meger8sodott a termelbvel szem-
ben. Ennek kovetkezményeként a szer-
zddéses feltételeket elsbsorban a ke-
reskedOk hatdrozzdk meg, rakényszeritik
a termelOkre a hosszabb fizetési hatéri-
d6k ¢és nyomott arak elfogadésat, polc-
pénzt fizettetnek veliik, hogy termékiik
kedvez6 helyre Keriilhessen, sdt belista-
zasi dijat kérnek, hogy a termeld egyal-
talén megjelenhessen arujaval az adott
iizletben. A termelSk és a kereskedelem
kiizdelmének eredményeként megjelen-
tek a kereskedelmi markak. Ezek rend-
szerint olcs6bbak, és gyorsabban képe-
sek alkalmazkodni a valtoz6 fogyasztdi
igényekhez. A 4. abra a kereskedelmi
markak ugrasszerli névekedését mutatja
be 1999 marciusatél 2000 novemberéig
eltelt masfél év alatt.

A kereskedelmi markdk kétharmada
élelmiszer, egyotéde kozmetikai cikk, a
tobbi tisztitdszer. A kereskedelmi mar-
kéak forgalmazdi alacsony éarakkal igye-
keznek vevoik kedvében jarni. Elelmisz-
ercknél altalaban 20-30%-kal, kozmeti-
kumok és haztartasi-vegyi aruknal pedig
45-50%-kal olcsébbak a kereskedelmi
markdk, mint a termel6i markak.


http://www.kreativ.hu
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4. abra

A kereskedelmi markak szamanak (db) alakulasa 99/03 — 00/11

291

E399.marcius
1 99.auguszius

223

1 00.novamber

oo

TESCO SPAR. METRO PROFI DM

ROSSMANN  COOP cBa PLUS BLLA AZUR

Forras: Nevihostényi E.: Globalizici6 és koncentracié. Hél6zat, 2000. 2. évf, 8. 39. o.

A kereskedelemi cégek kizott oridsi
verseny alakult ki, amelynek szamos oka
koziil az egyik legjelentdsebb tényezd a
piacok telitédése. A piacok telitédésének
egyik kovetkezménye a fogyasztoi szokd-
sok megvaltozdsa. A fogyasztéknak egy-
re kevésbé célja, hogy minél tdbbet sze-
rezzen be, helyette a mindségi elvardsok
kapnak mind nagyobb stlyt. A fogyasz-
toi igények valtozasa €s a telitett piacok
a termelCket arra inspiraljak, hogy a fo-
gyasztok megnyerése érdekében, igé-
nyeiket minél jobban kielégitsék, és en-
nek érdekében differencidljak kindlatu-
kat, azaz egy-egy termékbdl hozzanak
létre az eltérd igényeknek megfelels
tipusokat, és még azokon beliil is valto-
zatokat. Ezzel egy-egy termékbd] szinte
attekinthetetlenné duzzadt a kindlat. A
valaszték robbanasszer(i boviilésével, és
a vasarloi igények megvaltozasival a
kordbbi szakmai elhatdroléddsok is
megsziinnek, illetve megvdltoznak: az
élelmiszer mellett megjelennek pl. a
jatékok, kerti bitorok és szerszamok,
sporteszkdzok, CD-k, stb. egyes boltok
kinalataban.

A fogyaszté a termék minBségével
kapcsolatos igényei mellett azonban el-
varja, hogy kellemes kornyezetben,
gyorsan és konnyen juthasson hozza az
arukhoz. Legyen a vilaszték bOséges, az
lzlet hangulatos, és a vasarlas 6romén
kiviil nytijtson mast is (pl. pluszszolgal-
tatasokat, a ,,jo vasart csindltam” érzést).
A vasérlas legyen élmény. Ezt bizonyitja
a Gfk 2002-es kutatasainak eredménye,
mely alapjan €lelmiszervasarlasnal a leg-
fontosabbnak tartott tényez6k sorrend-
ben: az aru frissessége, mindsége €s az
drszinvonal azonos sillyal szerepel a
legfontosabb tényez6ként, ezt koveti a
valaszték, a kiszolgalas gyorsasaga, a fi-
gyelmes, udvarias kiszolgalas, az iizlet
¢és a kornyezet tisztasaga, a j6l lathato ar-
céduldk, a bolt kozelsége, a nyitva tartas,
¢és a legkevésbé fontos tényez6 a hazai
termékek kindlata,

A kellemes, élményt adé vésarlas
biztositasa, a megfeleld bolti atmoszféra
kialakitdsa, a frekventilt helyen 1évo
tizletek bérleti dijai mind a fix koltségek
novekedését eredményezik. A fix koltsé-
gek fedezésére pedig egyre nagyobb for-
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galmat kellene produkalni, akar szeré-
nyebb arrés mellett is. Az iizletek elado-
terének nagyaranyd novekedése miatt
azonban Aaltaldban (néhany kivételtol,
mint pl. a Penny Market és a Tesco elte-
kintve) csokken az egy négyzetméterre
juté forgalom, ami a hatékonysag fontos
mutatdja.

A kereskedelemben tehat egyre erd-
s6dik a verseny, hogy a vevdt becsa-
logassik a boltba, és verseny folyik az
elad6helyért is.

Az informdciés technologia fejlédése
és terjedése 4j lehetGségeket jelent az in-
formdcidellatottségban és -felhasznadlis-
ban. Mind a piacismeret, mind a gazdal-

kodas szempontjabdl dsszehasoniithatat-
lan eldnyt jelent a korabbi mdédszerekhez
képest. Az intranet, extranet és az inter-
net fejlédésével a cégen beliili és a valla-
latok ko6zotti folyamatok valnak gyorssa
és koltségtakarékossa. A kereskedelmi
cégek informaciés rendszerében hatal-
mas jelent6séggel bir a vonalkéd rend-
szer és az optikai leolvasé, amely lehe-
tévé teszi arucikkenként a készletval-
tozasok figyelését, az arufogyast, ami j
logisztikai feladatmegoldast, automatiza-
last és megalapozott polcoptimalizalast
tesz lehetdvé.
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CHANGES IN THE STRUCTURE OF HUNGARIAN RETAIL TRADE, AND TRENDS
OF THE POSITION OF TRADE

By:
Taralik, Krisztina

Factors influencing the position of trade, changes in its structure, and prog-
noses of market researchers indicate that following trends already prevailing in
Europe seem to manifest themselves also in Hungary:

e  The big are becoming bigger and bigger, whereas further increase in
the ratio of multi-national concerns is characteristic.

o - Shops are polarising, i. e. the role of shops of medium price level is de-
creasing along with an increase in the importance of the lower price mar-
ket segment, and in the role of companies practising the strategy of qual-
ity guidance.

¢  The diversification of commercial companies is increasing. Characteris-
tic of this phenomenon is their turn towards new product groups, new
shop types, and new countries.

e  The number and role of trade marks is increasing.
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The self-consciousness of goodwill is increasing, along with their expec-
tations, to which they also give utterance.

Requirements for fresh products are increasing, which is a serious
problem of shops in the field of logistics.

To solve tasks in the field of logistics as perfectly as possible is becoming
a more and more important factor of competition.

The development of information use can be expected.

Innovation within shops results in new solutions in the field of POS in-
fluence and commodity presentation.

Contacts between producers and traders are improving; more and more
people become aware of the importance of long-term collaboration. .



