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Elelmiszer-kiskereskedelmi iizletlincok arazasi stratégiaja valsag idején’

BEREZVAI Zombor?

Kutatdsom célja a magyar ¢élelmiszer-kiskereskedelemben meghataroz6 iizletlancok arazasi stratégiainak azono-
sitasa volt a 2008-ban kezd6dott gazdasagi valsag idején. A stratégiak feltarasa utan azok sikerességét is elemez-
tem. Az arazasi stratégia két meghatarozo eleme az alap arszint és az akcidzasok. Az alap arszint vizsgalatdhoz
egy sajat uizleti szintli arfelmérést végeztem, mig az akcidzasokat az iizletlancok reklamujsagjai alapjan mértem
fol, sajat készitésti mutatokat hasznalva. A vizsgalat gyengeségeit szakértoi interjikkal oldottam f6l. Kutatasom
soran harom kiilonb6z0 arazasi stratégiat sikeriilt azonositanom, ezek koziil az alacsony arakat és intenziv akcio-
zasi tevékenységet felmutato iizletlancok lettek igazan sikeresek. Az ebbe a csoportba tartozo iizletlancok kdzotti
eltérések oka foként abban keresendd, hogy mennyi ideje kdvették az emlitett sikeres stratégiat. Az arazasi stra-
tégiak tehat stratégiai kiegészitdi egymasnak.

Kulcsszavak: kiskereskedelem, drazdsi stratégia, reklamozds, gazdasdgi valsag
JEL-kédok: M31, M37

The Pricing Strategy of Food Retail Chains in Economic Crisis

The aim of the research was to determine the pricing strategies of the Hungarian food retail chains during the
economic crisis which began in 2008. Furthermore, | analyzed the success of these strategies. A pricing strategy
involves two main elements: baseline price level and price promotion. To examine baseline prices, | made an
own price observation. The promotional activity was examined by several self-made variables using printed price
promotion leaflets. | identified three different pricing strategies. Out of these strategies one was really successful.
This involves low prices and very intensive promotion activity. The differences among the chains that belong to
this group are connected to how long they play the winner strategy. Therefore, pricing strategies are strategic
complements.

Keywords: retailing, pricing strategy, promotion, economic crisis
JEL Codes: M31, M37

! A tanulmany a XXXI. Orszdgos Tudoményos Diakkori Konferencia Kozgazdasagtudoményi Szekciojanak

Marketingdontések a kereskedelemben Tagozataban els6 helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Agardi Irma egyetemi docens.

A szerzd az E6tvos Lorand Tudomanyegyetem Tarsadalomtudomanyi Karanak mesterszakos hallgatoja
(bzombor AT caesar.elte.hu).
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Bevezetés

Kutatasom célja a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piacon jelen 1évo jelentdsebb vallalatok
gazdasagi valsag soran a fogyasztoi szokasok gyors atalakulasa indult meg. ,,A gazdasagi val-
sag katalizatorként hatott az 0j vasarloi trendek kialakuldsara hazankban. Annak eredménye-
ként, hogy arérzékenyebbé €s tudatosabba valtak a vasarlok, megfigyelhetd, hogy a bevasarla-
si alkalmak is tervezettebbek lettek. Megnétt a vasarlas eldtti informalodas szerepe, ami ab-
ban is megnyilvanul, hogy egyre tobben tanulmanyozzak at a kereskedelmi lancok reklamuj-
sdgait. Ez a tendencia ugyanigy igaz a magasabb jovedelemmel rendelkezd tarsadalmi szeg-
mensekre is” — allapitja meg a GfK Hungaria Piackutatd Intézet 2011 majusaban publikalt
felmérése (1. 0.).

A fogyasztoi szokasok valtozasa a kereskedd vallalatok marketingpolitikainak valtoza-
sat kell, hogy maga utan vonja. A marketingpolitikak legfontosabb eleme pedig kétségkiviil
az arazasi stratégia, amely az alap (akcidmentes) arszintrdl, illetve az akciozasi tevékenység-
6l valé dontéseket foglalja magéban.

Ezt er6siti, hogy az elmult években az élelmiszerek, iiditditalok és dohanytermékek kis-
kereskedelme jelent6s mennyiségi visszaesést szenvedett el. 2012-ben a forgalom volumene a
2004-es szintet kozelitette meg. Ugyanakkor 2004 6ta két 0 kiskereskedelmi lanc is megje-
lent a magyar piacon (a Lidl és az Aldi), és a korabban mar jelenlévo lancok is tovabb terjesz-
kedtek. A verseny tehat intenzivebbé valt.

Ilyen miikodési kornyezetben az arazas és az akcidzasi tevékenység kulcsfontossagu az
adott lanc forgalmanak és profitabilitasanak fenntartdsdban. Tanulmédnyomban feltérképezem
a magyar piacon jelen 1év0 arazasi stratégidkat s értékelem sikerességiiket a piaci részesedés,
a forgalom ¢és a nyereségesség szemszogebol.

A tanulmény felépitése az alabbi sémat koveti. A kovetkezd részben roviden attekintem
az arazasi stratégiak relevans irodalmat, majd a 3. részben bemutatom a magyar kiskereske-
delmi szektort. A 4. részben ismertetem a modszertant és a hasznalt adatbazisokat, aztan
eredményeimet, illetve az azokbol levont kovetkeztetéseket mutatom be. Végiil 6sszefoglalas-
sal zarom a tanulmanyt.

Irodalmi attekintés

A kiskereskedelmi arazas elméleti és tapasztalati kutatdsanak széles szakirodalma ismert,
amely sok résztertiletre terjed ki. Kutatasi kérdésem szempontjabol ennek két iranyat tartom
relevansnak: a kiilonféle arazési stratégidk altalanos elemzését; illetve a gazdasagi valsagok
hatasanak vizsgalatat az arazasi politikakra. A kovetkezd két alfejezetben e teriiletek szakiro-
dalmanak rovid attekintése kovetkezik.

Kiskereskedelmi drazdsi stratégiak

A Kiskereskedelmi iizletlancok marketing eszk6zei koziil az arazasi stratégia a legnagyobb
jelentdségii (Ellickson és Misra, 2008; Levy, Grewal, Kopalle és Hess, 2004; Bachl, Adlwarth,
Claassen és Dreisbach, 2010). Hoch, Dréze és Purk (1994) két alapvetd arazasi stratégiat
kiilonitettek el, a mindennap alacsony éarakat (EDLP) és az elsdsorban az akcidzasokkal
operald Hi-Lo-t. EDLP esetén az arak tartosan alacsonyak, cserébe az akcidzasok szerepe
kicsi. Ennek éppen az ellentéte a Hi-Lo, ahol magasabb alaparak, de intenziv akcidzasi tevé-
kenység figyelhet6 meg.

A valdsagban azonban az arazas nem ennyire egyszerl. Ellickson és Misra (2008) beve-
zették a hibrid stratégiat, mint az EDLP ¢és a Hi-Lo keverékét. Adataik alapjan a hibrid straté-
gidk sok valtozata ismert, némelyik az EDLP-hez, némelyik a Hi-Lo-hoz all kdzelebb. Véle-
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ményiik szerint az arazési stratégiat az egyes lizletek szintjén és nem lancszinten kell meg-
hatarozni.

Bolton és Shankar (2003) empirikus vizsgalatuk soran 6t kiilonféle {izleti szintli arazasi
stratégiat azonositottak. Erdekes modon EDLP egyik boltra sem volt jellemzé. A legelterjed-
tebb valtozat (az lizletek 43%-a) alacsony arakkal és reklamozassal, de kozepes arszorassal
volt jellemezhetd. Megfigyelésiik alapjan Hi-Lo stratégiat csak az iizletek 9%-a kovetett.
Masrészrol az exkluziv és a prémium arazas — mindkettd magas arakat és alacsony vagy ko-
zepes reklamtevékenységet takar — elterjedtebbek voltak, mint a Hi-Lo.

Az arazasi stratégiak sikerét sok tényez0 hatarozhatja meg. Hoch et al. (1994) kisérletiik
alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a Hi-Lo szignifikdnsan nyereségesebb, mint az
EDLP. Ugyanakkor az EDLP stratégiaval miikodd lancok rendszeresen jobban teljesitettek,
mint a Hi-Lo-t kdvetdk. Lal és Rao (1997) jatékelméleti alapon adott valaszt az ellentmondas-
ra.

A jelenség hatterében az eltérd fogyasztoi csoportok eltérd viselkedése allhat. Bell és
Lattin (1998) kimutattak, hogy az egyszerre nagy mennyiséget vasarlok az EDLP-t preferal-
jék, mig a tobbiek a Hi-Lo-t.

Az 0jabb kutatasok (Shankar és Bolton, 2004; Ellickson és Misra, 2008; Volpe, 2011)
arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az adott iizlet kornyékének demografiai sajatossagai (pl.
jovedelmi viszonyok, jellemz6 csaladméret), illetve a kornyezd tobbi iizlet altal kdvetett ara-
z4si stratégia hatdrozzdk meg leginkabb azt, hogy milyen arazasi stratégiat kdvet az adott tiz-
let. Raadasul a tanulményok tanulsaga szerint az arazasi stratégiak egymas kiegészit6i és nem
helyettesitéi (tehat ha a szomszédos tlizlet EDLP-t kdvet, megéri az adott iizletnek is EDLP-t
jatszani).

A kutatdsok alapjan nem jelolhetd ki egyértelmiien sikeres arazasi politika. A piac kii-
16nb6z0 jellemzdi, igy a gazdasag allapota is, jelentds hatassal vannak a sikerre.

Arazasi stratégidak recesszioban

Vilsag idején a fogyasztoképes kereslet csokkenése figyelhetd meg, amely felerdsiti az draza-
si politikak jelentdségét. Shama (1978) inflacioval kisért recesszios kornyezetben vizsgalta a
vilag legnagyobb vallalatainal a marketingmix Osszetevoinek valtozasat egy kérddives felme-
rés segitségével. Eredményei azt mutattak, hogy az arazas a legérzékenyebb politikdk kozé
tartozott, amely a véllalatok tobbségénél jelentdsen valtozott a valsag hatasara.

Chou és Chen (2004) tajvani kiskereskedelmi vallalatok példajan vizsgaltak, hogy mely
stratégiak lehetnek sikeresek valsag idején. Empirikus kutatasuk alapjan eréforrasban bovel-
kedd kereskedd vallalatok szdmara arérzékeny piacokon a tortetd arazasi stratégia legalabb
részben kedvezd. A tortetd arazas soran a vallalatok a lehetd legalacsonyabb arakat kinaljak,
hogy ezzel piaci részesedésiiket ndvelni tudjak. A stratégia jol teljesitett a piaci részesedés és
a forgalom tekintetében, azonban a hosszu tava fogyasztéi megelégedettség €s a vallalatok
nyereségessége szenvedte meg mindezt. Ezek alapjan a stratégia fenntarthatosaga kérdéses.

Ehhez kapcsolodva allapitotta meg Rao, Bergen és Davis (2000), hogy az arcsokkentés
a legelemibb és leggyorsabb reakciok kozé tartozik, azonban a vallalatok profitabilitasanak
dramai csokkentését eredményezheti. Egy McKinsey tanulmany alapjan 1%-os arndvekedés a
kereskeddcég profitjanak 11%-os emelkedését eredményezi (Cram, 2004). Piercy, Cravens és
Lane (2010) a dontések hossz tdvh hatasaira hivta fel a figyelmet. Még a recesszios kornye-
zetben meghozott arazasi dontések is hosszl tdvon befolyasoljak a véllalatok teljesitményét.

Jankuné Kiirthy, Stauder és Gyore (2012) a magyar kiskereskedelmi cégek valsagra va-
16 reagalasat vizsgalva tobbek kozott az aruvalaszték csokkentését, a sajatmarkas (a fogyasz-
tok szamara arelényt kinald) termékek tovabbi eldretorését és a kisebb alapteriiletd, igy ked-
vezObb beruhdzasi és fenntartasi koltségigényi tizletek terjedését figyelte meg.
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A magyar ¢élelmiszer-kiskereskedelmi szektor rovid bemutatasa®

A Szovjetunio Osszeomlasa és a keleti blokk orszagainak 6nallova valasa utan a korabban
allami tulajdonban 1év6 tizleteket privatizaltak. A kozértprivatizacid soran tobb kiilfoldi élel-
miszer-kiskereskedelmi lanc szerzett jelent6s mennyiségii boltot, pl. a Tengelmann csoport
(Plus, Kaiser’s), a Louis Delhaize csoport (Profi, Match), az ASPIAG (Spar). Minten és
Reardon (2008) szerint a nemzetkozi kiskereskedelmi lancok piaci részesedése nagy titemben
nétt a fejlédo orszagokban. Ez igaz volt Magyarorszagra is.

Késoébb ujabb lancok jelentek meg a hazai piacon (pl. Tesco, Auchan, Penny Market).
Magyarorszag 2004-es EU-csatlakozasa utan jelent meg a Lidl, illetve 2008-ban — utolsoként
—az Aldi.

Ezek mellett megtalalhatok a magyar tulajdonu kiskereskedelmi lancok is (a legjelentd-
sebbek a CBA, a Coop ¢s a Real), azonban ezek franchise rendszerben miikodnek, tehat tizle-
teik nem olyan egységesek, mint a nemzetkozi lancokéi. Legtobb boltjuk raadasul még a tra-
dicionalis iizlet kategoriaba tartozik, egy tidit6 kivétel a CBA Prima, amelyet modern szuper-
marketként pozicionaltak a piacon.

Az 0jabb és jabb belépések fokoztdk a vallalatok kozotti versenyt. A gazdasagi valsag
¢s a fizet6képes kereslet csokkenése pedig tovabb erdsitette azt. A magyar kiskereskedelmi
piac konszolidacidja 2008-ban kezdddott. A Spar megvette a teljes Plus halozatot és a disz-
kontokbol Spar szupermarketeket alakitott ki. A Cora is elhagyta a magyar piacot, hipermar-
ketjei jelenleg Auchanként miitkodnek.

Vamos Gyorgy, az Orszagos Kereskedelmi Szovetség fotitkara szerint ,,nem lehet kije-
lenteni, hogy egyik vagy masik értékesitési csatorna valamennyi képviseldje rosszabbul, mig
mas tizlettipusok esetleg jobban fognak jarni” (Kovdcs, 2011 17. 0.). A hangsuly tehat az {iz-
lettipus helyett az lizletlancon van.

Moédszertan és adatgyiijtés

Kutatdsom egy sajat bolti szintii ar-, illetve arakcido-felmérésen alapul, amelyet 2011 vége és
2012 eleje kozott hajtottam végre a 11 legjelentésebb magyar ¢lelmiszer-kiskereskedelmi lanc
(Aldi, CBA Prima, G’Roby, Interspar, Lidl, Match, Penny Market, Profi, Spar, Tesco, Tesco
Expressz) lizleteiben.

Akciomentes drak

Az akciomentes arakat személyes megfigyelésen alapuld mintavétellel gylijtottem. Az iizletek
kivalasztasakor reprezentativ, rétegzett véletlen mintavételt alkalmaztam. Mivel kizarélag
Budapesten végeztem az arfelmérést, igy az emlitett 11 nagy lanc budapesti tizleteinek 2011.
december 20-i listajabol indultam ki. Az Gsszesen 296 lizlet 15%-aba (azaz 44 iizletbe) lato-
gattam el. A minta kialakitdsakor az egyes lizletlancok szerint aranyosan rétegeztem a mintat,
ahogy ez az 1. tablazatbol is lathato.

A felmért termékkort két szempont szerint allitottam Ossze. Egyrészt Minten, Reardon
és Sutradhar (2010) kutatasahoz hasonldan a legfontosabb élelmiszereket szerettem volna
vizsgélni. A KSH 4altal mért fogyasztdi arindexhez hasznalt stilyardnyok figyelembe vételével
a legfontosabb ¢élelmiszercsoportok koziil valasztottam egy-két reprezentans terméket.

Masrészt a konkrét termékeket tigy hataroztam meg, hogy a minta fele sajatmarkas, ma-
sik fele pedig gyartoi markas termék legyen; tovabba mind alapélelmiszerek, mind élvezeti
cikkek, mind dragabb luxusjoszagok szerepeljenek benne. A lista dsszeallitasanal arra is fi-
gyeltem, hogy lehetéleg mindegyik arucikket lehessen kapni a kivalasztott tizletlancok min-

% Ez a fejezet nagyrészt az Euromonitor (2010) tanulmanyon alapszik.

128



degyikében.* Amennyiben ez mégsem teljesiilt, ugy hasonld termékek arai alapjan becsiiltem

meg a nem arusitott termék arat.

1. tablazat: A felmérésbe bevont iizletlancok budapesti egységeinek szama, illetve a
minta megoszlasa

iizletlanc iizletszam részarany minta elem- minta meg- eltérés
szama oszlasa
Interspar 6 2,0% 1 2,3% 0,3%
Tesco 13 4,4% 2 4,5% 0,1 %
Auchan 3 1,0% 0 0,0% -1,0 %
hipermarketek 6sszesen 22 7,4% 3 6,8% -0,6 %
Spar 97 32, 7% 15 34,1% 1,4 %
G'Roby 5 1,7% 2,3% 0,6 %
Match 41 13,9% 13,6% -0,3 %
CBA Prima 37 12,5% 13,6% 1,1%
Tesco Expressz 27 9,1% 4 9,1% 0,0%
szupermarketek 6sszesen 207 69,9% 32 72, 7% 2,8 %
Lidl 22 7,4% 3 6,8% -0,6 %
Aldi 15 5,1% 2 4,5% -0,6 %
Profi 14 4,7% 2 4,5% -0,2%
Penny Market 16 5,4% 2 4.5% -0,9 %
diszkontok 6sszesen 67 22,6% 9 20,5% -2,1%
osszesen 296 100,0% 44 100,0% 0,0 %

Forras: sajat 6sszeallitas a vallalati honlapok alapjan

Az elemzési torzitast tovabb csokkentendd a felmérést kétszer végeztem el (hasonldan
Catalusia, Franco és Ramos (2005) cikkéhez). Els6ként 2011. december 27-30. kdzott, ma-
sodszor pedig 2012. janudr 22-24. kozott. Mindkétszer ugyanazon iizletekben ugyanazon
termékek arait irtam fol. A két idOpont megvalasztasdban szerepet jatszott, hogy 2012. januar
1-jétdl az altalanos forgalmi ado6 felsé kulcsa 25%-r6l 27%-ra ndvekedett. Ha az addsokk eldtt
és utdn az arak szerkezete hasonld az egyes iizletek esetében, akkor nagyobb biztonsaggal
allithato, hogy ez az adott {izletre jellemzd arszerkezet, és nem csak a felvétel pillanatdban
ideiglenes allt fenn.

Osszesen 1320 arpontot jegyeztem fol. Az drak 6sszehasonlithatosdga érdekében Fertd
és Bakucs (2009) ajanlasa alapjan skalazott arakat hasznaltam, vagyis az egyes termékek
egyes lizletekben felmért arait az arak moduszaval osztottam el. A kutatds soran végig a ska-
lazott arakkal dolgoztam.

Az arak strukturdjdnak Osszehasonlitdsahoz az egyes lizletek atlagarait, illetve az arak
szorasat vetettem Ossze varianciaanalizis (ANOVA) segitségével. Cataluiia et al. (2005) és
Bolton és Shankar (2003) kutatasuk soran hasonld eszkoztarat hasznaltak az egyes iizletek
arszinvonala kiilonbozOségének tesztelésére. Gyore, Popp, Stauder és Tunyoginé Nechay
(2009) tiz termék iizletenkénti arait Osszevetve rangsorolta az egyes ilizlettipusokat arszinvo-

* A kovetkezé termékek keriiltek be a felmérésbe: Soproni dobozos vildgos sor (0,5 1), Coca-Cola iiditéital (2 1),
Fustli nattr virsli (350 g), Vénusz napraforgd étolaj (1 1), Vénusz natir margarin (450 g), Kinder meglepetés
(20 g), Pottyos guru karamellas izesitéssel (38 g), Douwe Egberts Omniadrolt kavé (250 g); 100% gyiimdles-
tartalmua narancslé (1 1), félbarna kenyér (1 kg), 2,8% zsirtartalmu UHT tej (1 1), radban arult parizsi (1 kg-ra
atszamolt ar), kristalycukor (1 kg), buzafinomliszt (1 kg), kukoricakonzerv (340 g). A lista végén, markanév
megjelolése nélkiil 4116 termékeknél az iizletlanc legolcsobb (un. elsdaras) termékének arat jegyeztem fol.
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naluk alapjan. Monteiro, Farina és Nunes (2012) a nagyobb szupermarketlancok és a kis fiig-
getlen boltok arszinvonalét 22 termék aradatai alapjan hasonlitotta 6ssze.

Fiistos, Kovacs, Meszéna és Simonné Mosolygo (2004) a varianciaanalizis eléfeltétele-
ként emliti a szordsok egyezdségét, amelyet minden esetben teszteltem Levene-proba futtata-
saval.

Elséként az egy ar elvének teljesiilését néztem meg. Adataim alapjan szignifikans elté-
rések tapasztalhatdak az egyes tizletek kozott. Masodszor, az azonos lanchoz tartozo iizletek
arainak szerkezetét (azaz az arak atlagat és szorasat) vizsgaltam meg, kiilon-kiilén a decembe-
ri €s a januari arfelmérésre. Ezutan iizletrdl iizletre 6sszehasonlitottam, hogy a decemberi és a
januari (skalazott) arak atlaga és szorasa megegyezik-e. A viszonylag kis mintaméret kovet-
keztében a kritikus értéket magason hagytam, 10% alatti p-érték esetén mar az alternativ hipo-
tézist (vagyis az arak kiillonbozoségét) fogadtam el.

Az elemzés eredményei azt igazoljadk, hogy kozel minden kereskedelmi lanc azonos
arakat alkalmaz minden lizletében. Az egyediili kivétel a CBA Prima volt, amelynek franchise
jellegébdl adodoan kétféle tipust kiilonboztettem meg. A 2. tablazat mutatja a részletes ered-
ményeket.

2. tablazat: Az egyes iizletcsoportok / iizletlincok arpontjainak szérasa és atlaga a minta

alapjan
tizletcsoport / -lanc skalazott arak atlaga skalazott ar szérasa
Aldi 1,006 0,156
CBA Prima 1 1,213 0,491
CBA Prima 2 1,111 0,168
G'Roby 1,173 0,452
Interspar 0,973 0,043
Lidl 0,989 0,154
Match 1,108 0,136
Penny Market 0,988 0,108
Profi 1,059 0,147
Spar 0,974 0,039
Tesco 0,939 0,094
Tesco Expressz 1,059 0,109

Megjegyzés: Minden termék skalazott ara a két arfelmérés soran az adott lanchoz/csoporthoz tartozo tizletekben
megfigyelt arakbol képzett skalazott arak atlaga. A tablazatban kozolt atlag és szoras a megfigyelt 15 termék
skalazott arainak atlaga és szorasa.

Forras: sajat arfelmérések és szamitasok alapjan

Szakért6i interjuim is alatimasztottak az adatokbol szarmazo kovetkeztetéseket. A mul-
tinacionalis kiskereskedelmi lancok éraikat kézponti iroddjukban hatarozzak meg, igy az arak
egyes lizletek kozotti eltérései minimalisak.

Akciozasok

Az arszint megvalasztasa mellett az arazasi stratégia masik jelentds része az arakciok jelenlé-
te. Mindegyik hazai €lelmiszer-kiskereskedd hirdet valamilyen tipusu arakcidkat megszokott
rendszerességgel. A GfK Hungaria altal készitett piackutatds eredményei alapjan a lakossag
61%-a nézi at a kiillonbozo lizletlancok akcids Ujsagjait, amelyek fontossdga a valsag alatt
folyamatosan nétt. Rdadasul egyre tobben hasonlitjak 0ssze az egyes lizletlancok ajanlatait, és
minden negyedik ember vésérol is az akcios termékek koziil (Elelmiszer, 2011).
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A kutatas kdzéppontjaban tovabbra is a korabbi fejezetben vizsgalt 11 {izletlanc allt. Az
egyes boltok reklamujsagjait a két arfelmérés kozotti idoszakra gyljtottem Ossze. Ez koriilbe-
lil 5 hetet jelentett. Akcios jsagokbol torténd vizsgalodason alapuld tanulmany késziilt mar
korébban is. Juhdsz (2010) sajatmarkas, illetve gyartdoi markas termékek arkiilonbozetét és
akciozasainak mértékét elemezte félévnyi reklamujsag tapasztalatai alapjan. A kutatds modja
tehat nem egyediilallo, ugyanakkor nem is mondhato altaldnosan elterjedtnek.

Fontos definialni, hogy mely tényez6k alapjan értékelem az egyes iizletlancok arakcioi-
nak mértékét. Bolton és Shankar (2003) termékszintli empirikus elemzésiik soran az arleszal-
litasok értékelésekor egy adott marka akcidzasanak nagysagat annal nagyobbra értékelték,
minél nagyobb az arengedmény mértéke, minél gyakoribbak az akcidzasok, illetve minél
hosszabb ideig tart egy-egy akcios periodus. Ezek alapjan harom sajat mutatot definialtam.

Az arengedmény mértékére az akcio elotti és az akcids ar szazalékos kiilonbozetét hasz-
naltam.

Az egyszerre akcioban 1évo termékek szdma azt hivatott megmutatni, hogy mennyire
hosszl ideig tartanak az akcidk, egyszerre hany terméket lehet akciosan kapni egy adott iiz-
letben. Ezt a kdvetkez6 képlet alapjan szamitottam ki minden egyes tizletlancra:

Akci6 iddtartama (nap) x Akcids termékek szama (darab)

Vizsgalt idétartam hossza (nap)

A szamitasi metddus eldnye, hogy két hibafaktort is megprobal ellenstlyozni. Egyrészt,
ha egy termék rovid ideig van akcidban, kisebb sulyt kap. Ugyanakkor tobb iizletlanc esetén
megfigyelhetd, hogy inkabb tobbszor kevesebb arucikket kinadlnak arengedménnyel, és az
akcios iddszakok gyakran atfedik egymast. Az ilyen aktiv akci6zasi politikat dijazza a szdmi-
tasi metodus azzal, hogy a nevezOben nem a sulyként hasznalt akcios id6tartam szerepel, ha-
nem a vizsgalt iddszak hossza.

Az akcids id6szakok gyakorisaga kulcskérdés. Ha egy vonzo akcio csak rovid ideig tart,
a fogyasztok vélhetden gyakrabban keresik fol az adott {izletet, amikor varhatdan mas termé-
keket is vasarolnak ott. Ezzel szemben egy két hétig tartd akcional sokkal kisebb az ilyen mo-
tivacio jelentdsége.

Az akcios 1d6szakok gyakorisagat az alabbi képlet felhasznaldsaval kalkulaltam:

Akcids idészakok szama a vizsgalt idotartam alatt (darab)

Vizsgalt idétartam hossza (nap)

A mutatd értéke minden esetben egynél kisebb, hiszen nincs olyan iizletlanc, amely
minden napra 0j akcidkat hirdetne meg.

Mindhirom mutatét minden iizletlancra meghataroztam, az eredményeket a 3. tablazat-
ba foglaltam.
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3. tablazat: Az akciozasi tevékenység mutatéi a vizsgalt iizletlancok esetén

iizletlanc &tlagos drengedmény atlagosan 'akciéban lévé | akciok étlagos gyakori-
termékek (db) saga
Aldi 22% 32 0,43
CBA Prima 25% 173 0,24
G'Roby 19% 21 0,17
Interspar 24% 118 0,41
Lidl 26% 58 0,48
Match 23% 66 0,08
Penny Market 21% 108 0,38
Profi 26% 91 0,14
Spar 33% 109 0,35
Tesco 24% 219 0,18
Tesco Expressz 24% 30 0,18

Forras: sajat felmérések és szamitasok alapjan

Eredmények és kovetkeztetések

Az eldzd két alfejezetben kiilon-kiilon vizsgéltam az egyes iizletlancok akciomentes arazasi €s
akciozasi szokdsait. A teljes arstratégia e két tényezd kolcsonhatasaként alakul ki. A most
kovetkezd részben megkisérlem a kordbbi fejezetekben Osszedllitott tényezdk (2. és 3. tabla-
zat) alapjan az egyes lizletlancok arazési stratégidja fobb vonasainak feltérképezését.

Az egyes lizletlancok arazasi stratégia mentén torténd csoportositasat klaszterelemzéssel
végeztem el, amelyhez SPSS programcsomagot hasznaltam. Bolton és Shankar (2003) az

Mivel az alap arszint, illetve az akcidzési tevékenység ugyanolyan fontossdgu eleme
egy arazasi stratégianak, két-két valtozot hasznaltam a klaszterelemzésnél. Ehhez az egyszerre
akcidban 1évo termékek szamanak, illetve az akcios idészakok gyakorisaganak atlagat vettem.
Az igy képzett 0j valtozot akcidzasi intenzitasnak neveztem el. Masrészt, hierarchikus klasz-
terelemzésnél az adatok Osszemérhetdsége kulcsfontossagu (a statisztikai hattérhez lasd Fiis-
tos et al. (2004)). Ezért minden valtozot (az atlagos skalazott ar kivételével) centraltam sajat
mintabeli atlaga koriil.

Habar az elemzés soran pontos €s a célnak megfeleld statisztikai eszkoztar hasznalatara
torekedtem, egy iizletenként 15 termék aradatait felhasznéald kutatasbol igen kockézatos ko-
vetkeztetéseket levonni. Eredményeim validalasara ezért szakértdi interjut készitettem Edelé-
nyi Martonnal, a Tesco armenedzserével, illetve Fodor Attilaval, a CBA kommunikacios ve-
zetdjével. Az alabbi alfejezetek az interjukbdl szarmazo informéciokat is tartalmazzak.

Beazonositott arazasi stratégiak

Fiistos et al. (2004) iranymutatéasa alapjan harom klasztert kiilonboztettem meg. A 4. tablazat
az egyes klaszterekhez tartozo tizletlancokat, illetve a négy vizsgalt mutatora vonatkozo érté-
keiket mutatja. A csoportatlagok egyezdségére vonatkozoan ANOVA tesztet végeztem. A
négy valtozobol harom esetén nagyon szignifikans kiilonbozetek adodtak. Az akciok soran
nyujtott arengedmények esetében azonban nem lehetett elutasitani a nullhipotézist.
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4. tablazat: Az egyes klaszterek tagjai és atlagaik a relevans valtozokra

valtozé 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
Tesco, Interspar, Spar, .
Klaszter tagjai Penny Market, Lidl, Aldi, | |©SCO EXPressz, Profi, | mpop cgA Prima 1
, Match
CBA Prima 2

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

relativ arszéras 0,568 0,382 1,801
atlagos arengedmény 1,030 1,002 0,906
akciozasi intenzitas 1,265 0,576 0,891

Forras: sajat szamitasok alapjan

Az els6 csoportra alacsony arak, kdzepes arszords, illetve iddzitésiikben és gyakorisa-
gukban kiemelkedd akciozasi tevékenység jellemz6. Ez egy sok szempontbdl vegyes klaszter,
hiszen mind szuper-, mind hipermarketek, mind diszkont {izletek talalhatdéak benne. A legna-
gyobb meglepetést a Spar jelenléte okozza ebben a csoportban. Ez két tényezdre vezethetd
vissza.

Egyrészt a Spar a valsag el6tti években prémium kategorias iizletlancként pozicionalta
magat a piacon, amely a vasarlok fejében is megrogziilt. A fogyasztok jovedelmiik csokkené-
sével (pl. munkanélkiiliség emelkedése, kedvez6tlen adovaltozasok), illetve kiadasaik emel-
kedésével (pl. devizahitelek torlesztd részleteinek emelkedése) fokozatosan az olcsobb iizlet-
lancok felé nyitottak. Erre reagalva a Spar is elinditotta alacsony arait hirdetd kampanyait,
amelyek hitelességéhez a valoban alacsony éarak elengedhetetlenek az egyre tudatosabb és
felkésziiltebb vasarlok kovetkeztében.

Masik oldalrol a 2010-t61 egyre intenzivebben kibontakoz6 akcidzasi versenybe szintén
beszallt a Spar, igaz koriilbeliil egy esztendd késéssel. Onnant6l kezdve parhuzamosan tobb
akciot hirdetett meg, amelyek valoban hasonlitanak a Lidl, az Aldi és a Penny Market rutinjai-
ra.

A masodik csoportba sorolt harom iizletlanc ezzel szemben kisebb arszdérassal és maga-
sabb arakon miikodik. Ehhez raadasul egy ritkabb és kevesebb terméket érint6 akcidzasi poli-
tika tarsul, ahol az akciok mélysége sem tiinik ki a versenytarsakétol. Ugyanakkor az ide tar-
tozo tizletek Budapest frekventalt, nagy forgalmu helyein talalhatoak.

A harmadik klaszter magas, de tdg intervallumon szor6do arakkal operal, amelyeket
gyakrabban ¢€s tobb terméket érintd akcidzasokkal probal vonzébba tenni. Ebbe a csoportba
tartozik a CBA Prima iizletek nagyobbik része, illetve a minddssze 6t boltot fenntartd
G’Roby. Ez egy prémium szegmensnek tekinthetd, amely piaci jelenléte igen korlatozott.

Piaci siker és drazdsi stratégia

Az el6z6 alfejezetben bemutatott harom eltér arazasi tipus sikerességét tobb adattal Gssze
lehet vetni. Boros Péter, a Coop kereskedelmi igazgatdja a 2011-es Elelmiszer Szakma Nap-
jan harom tényez6t sorolt fel, mint lehetséges mérdeszkozt: a fogyasztoi elégedettséget, a for-
galmat €s a piaci részesedést (Csdszdr, 2011). Fodor Attila, a CBA kommunikacios vezetdje
interjim soran a boltok forgalmat €s a piaci részesedést nevezte meg, mint a siker elsddleges
és legfontosabb mutatészamat, hiszen egy kiskereskedelmi vallalat célja a fogyasztok kiszol-
galasa, €s a sikert a fogyasztok szavazzak meg vasarlasaikkal. Edelényi Marton, a Tesco ar-
menedzsere ugyanakkor figyelmeztetett r4, hogy forgalmat barmikor lehet generalni, de a
nyereségen ez erdsen meglatszik. A tovabbiakban ezért elobb a piaci részesedések és a for-
galmi adatok, majd a vallalati profitok alakulasat vizsgdlom meg az elmult évek soran.
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1. abra: Piaci részesedések alakulasa a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben
Forrds: ACNielsen Piackutatd Kft. és Trade Magazin éves toplistai alapjan sajat szamitas

Az egyes lizletlancok piaci részesedésének alakuldsat mutatja az 1. dbra. Az elsd cso-
portba tartozo iizletlancok piaci részesedése folyamatosan novekedett, kiemelkedden nagy
balta védelmezni, amely viszonylag jol sikeriil szamukra, hiszen az erételjesen ndvekvd iizlet-
lancok a Matchtdl és a Profitdl ardnyaiban sokkal jelentésebb piaci részesedéseket kaparintot-
tak meg. Az 1. abran jol lathato, hogy az Aldi, amely 2008-ban 1épett be a magyar piacra,
2009-ben beérte a Profit, 2011-re pedig elérte a Match és a Profi egylittes piaci részesedését.

A CBA piaci részesedése az elmult években nagyjabol stabil volt. A franchise lizletlanc
azonban nagyon eltérd iizlettipusokat takar. Szakért6i interjiim alapjan a CBA Prima iizletek
piaci részesedése enyhén emelkedett a vizsgalt id6szakban.

A piaci részesedés valtozdsa azonban két tényezdre vezethetd vissza. Az iizletlancok
terjeszkedése nagyon fontos része, amely azonban élénken valtozott az egyes lancok kozott.
Az arazasi stratégia sikerességét pedig az intenziv rész jellemzi jobban. Ezt az egy iizletre jutd
forgalom valtozaséaval vizsgalom meg, amelyet az 5. tablazat mutat.

5. tablazat: Egy iizletre juto éves forgalom alakulasa (2008 = 100)

tzletlanc 2008 2009 2010 2011 2012
Tesco 100,0 89,2 79,9 81,8 80,7
CBA 100,0 99,9 100,7 102,4 100,0
Spar 100,0 104,3 99,9 104,7 112,6
Penny Market 100,0 95,1 90,5 93,4 102,9
Lidl 100,0 99,9 104,4 101,1 118,9
Match 100,0 101,9 78,2 77,8 80,8
Profi 100,0 87,6 75,8 84,8 77,9
Aldi 100,0 189,5 161,3 198,0 2213

Forrds: ACNielsen Piackutato Kft. és Trade Magazin éves toplistai alapjan sajat szamitas
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Ezek alapjan részben médosul a fentebb kialakitott kép. Leginkabb a Tesco teljesitmé-
nye valtozott meg. Utobbi mutato6 alapjan az egy tizletre jutd forgalom 2008-r6l 2012-re mint-
egy 20%-kal csokkent. Ennek hatterében két ok hiizodhat meg. Egyrészt a Tesco 50%-kal
novelte iizletei szamat, amely {item mellett az egy aruhdzra jutd forgalom szilikségszeriien
csokken. Masrészt pedig a nagyobb forgalmat bonyolité hipermarketek aranya 60%-rol 55%-
ra csokkent. A Tescot leszamitva az egy iizletre jut6 forgalom alakuladsa alapjan is a korabbi
megallapitas tehetd. Az elsd csoport sikeresnek tekinthetd, mig a méasodik abszolut vesztes-
nek.

A piaci részesedés és a forgalom alakulasa azonban csak egy nézOpont. Kapitalista val-
lalatok legfontosabb célja profitjuk maximalizalasa. Alacsonyabb forgalom, de magasabb
arszint és/vagy kevesebb akciozas mellett akar tobb nyereség is elérhetd, mint alacsonyabb
arszinttel és aktivabb akciozassal parosuldo magasabb forgalom esetén.

A nyereségadatok azonban sok egyéb tényezo hatasat tikrozik. A vallalatok raadasul el-
térd ¢€letciklusban vannak, amelyek sajatossagai miatt mas a profittermeld képességiik, ame-
lyekrdl igy hamis képet fest az ad6zés el6tti eredmény. Ezért az iizemi/iizleti tevékenység
eredményének vizsgalata mellett dontottem. Az egyes cégek éves eredménykimutatasai alap-
jan allitottam Ossze a 6. tablazatot.

6. tablazat: Az egyes iizletlancok iizemi tevékenységének eredményei (millié forint)

tizletlanc 2008 2009 2010 2011 2012
Tesco 11991 10 906 4899 8 163 841
G'Roby 22 58 10 45 63
Spar 6 829 -8 750 -14 092 -19 840 -17 095
Penny Market 2 367 705 404 671 1245
Lidl 6614 5898 6 398 3211 -4 009
Match -606 -2 394 -2798 -3 140 -8129
Profi -207 -927 -966 -1341 -3723
Aldi -9 278 -10 099 -7 561 -7 066 -5 315

Forrds: e-beszamolo.kim.gov.hu

A CBA esetén nem kozoltem adatokat. A sok franchise partner kovetkeztében sem a
kozponti CBA Kereskedelmi Kft., sem néhany partner adatanak beillesztése nem lett volna
realis.

Az lizemi tevékenység eredménye tovabb arnyalja a kordbban kialakitott képet. Az elsd
klaszterbe sorolt iizletlancok vegyes pozicioval zartak az elmult éveket. Osszességében meg-
allapithatd a nyereségességi szint csokkenése, amely minden iizletlancot érintett. Az elsd
klaszterbe tartozok tobbsége ugyanakkor nyereséggel zarta az elmult éveket, amely azt mutat-
ja, hogy alacsonyabb arszinvonaluk, illetve jelentds akcidzasi tevékenységiik ellenére meg
tudtak Orizni pozitiv profitjukat.

A Spar esete ennek ellentmondani latszik, a vallalat iizemi szintli nyeresége el6bb vesz-
teségbe fordult, majd ez tovabb novekedett. Ennek hatterében az eléz6 alfejezetben bemuta-
tott két tényez0 allhat, amelyek profitra gyakorolt hatdsa erdsen negativ. Az arcsokkentések,
illetve az ehhez kapcsolddd promocidsorozat és akcidzasok koltségei azonnal megjelentek az
iizletlanc adataiban, mig a fogyasztokban €16 kép atformalasa ennél tobb 1d6t igényel.

Az Aldi vesztesége pedig 2008-as piacra 1épésének tudhatod be. A hatékony lizemméret
elérése, illetve az expanzid koltségei befektetéseket igényelnek. Ezt a magyarazatot tdmasztja
ala, hogy iizemi vesztesége évrol évre csokkent.

A masodik klaszterbe tartozo Profi és Match ezen a téren is vesztesek, 2008 és 2012 ko-
z06tt minden évben {lizemi szinten is veszteséges volt az emlitett két druhdzlanc. Az egyre no-
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vekvo veszteségeket latva az arazasi stratégia azonnali és radikalis valtozasara lenne sziikség,
amelynek sikerére azonban a késlekedés miatt egyre kisebb az esély.

A harmadik csoportba sorolt G’Roby esetén kedvezd tendencidk mutatkoztak a profit
terén a valsag alatt. Ez arra utal, hogy az lizletlanc megtalalta azt a célk6zonséget, amely haj-
land¢ a kényelmi szolgaltatasait megfizetni.

7. tablazat: A magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piacon talalhaté harom arazasi
stratégia osszehasonlitasa

megnevezés 1. stratégia 2. stratégia 3. stratégia
jellemz8 iizlettipusok diszkont, hiper- és szu- dlszkopt, szupgrmarket, szupermarket
permarket kényelmi tzlet
atlagos alap arszint alacsony kozepes magas
arak szorédasa kdzepes alacsony nagyon magas
arengedmények mértéke egyez6 minden stratégia esetén
akcidzasok intenzitasa nagyon magas alacsony kbézepes
piaci részesedés alakula- ndvekvd, illetve enyhén elents Skkend . .
sa csbkkend jelentésen csokkend szinten marado
2%{(3@:29 jut6 forgalom novekvgétlslll(el;t(\a/géenyhen jelentésen csékkend szinten maradé
gfg(;nnl];\;eekenyseg altalaban pozitiv altaldban negativ altalaban pozitiv
csoport piaci jelentésége meghatarozé gyengdls, c!e meg meg- nem meghatarozé
hatarozo

Forras: sajat sszeallitas

A 7. tablazat a bemutatott eredményeket dsszegzi. Erdekes, hogy a legsikeresebb arazasi
stratégia nagyon hasonlit a Chou és Chen (2004) altal tortetéként definialt stratégiahoz. Még
érdekesebb, hogy a stratégidk kdvetkezményei is kozel azonosak. Mind Tajvanban, mind Ma-
gyarorszagon a piaci részesedés €s a forgalom ndvekedése tapasztalhat6. Masik oldalrol
azonban a miikodési eredmény csokkent Tajvanban, és a 6. tablazat adatai alapjan ez jellemzd
az elso klaszter tagjaira is.

Szintén figyelemre méltd, hogy tobb korabbi nemzetkdzi kutatdsi eredménnyel (pl.
Volpe, 2011) 6sszhangban az arazasi politikak egymas stratégiai kiegészit6i. Vagyis azok az
tizletlancok lettek sikeresek, amelyek hasonld arazasi politikat kovettek, mig a kiilonallok (pl.
a Profi, amelynek marketingigazgatdja ezt nyiltan vallalta is egy interjuban — Hényi, 2011)
nem tudtak felzarkozni hozzajuk.

Zaro gondolatok

Dolgozatomban 11 magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelmi iizletlanc arazési és akcidzasi
gyakorlatat vizsgaltam sajat kutatasi eredmények, interjuk és szakcikkek segitségével.

Eredményeim alapjan egyértelmilen megkiilonboztethetd harom darazési stratégia. A
legelterjedtebb egy hibrid stratégia, amely az EDLP-hez hasonloan alacsony arakat kinal,
azonban kozepes arszorast és nagyon intenziv akcidzasi tevékenységet takar (amely pedig a
Hi-Lo-ra jellemz6). A masodik stratégia is hibrid jellegli, de éppen az elébbi forditottja. Ma-
gasabb alap arszinten miitkddnek az ide tartozo iizletek, ugyanakkor ezt nem tdmogatjak inten-
ziv akcidzasokkal, sot, ezen iizletlancok reklamtevékenysége nagyon gyenge. A harmadik
stratégia pedig prémium tipusu, amely csak néhany lizletre jellemzd. Ez nem is olyan megle-
pO, hiszen a magas arak és kozepes akciozasi tevékenység kombinacidja recesszids kornye-
zetben nem olyan vonzo.
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A kutatds masodik részében a vizsgalt lizletlancok piaci teljesitményét jelz6 mutatdsza-
mokat gylijtéttem, és megprobaltam az arazasi stratégia és a piaci siker kozott kapcsolatot
talalni. Ebben segitségemre voltak szakértéi interjuim is.

Az iizletlancok teljesitményét mutat6 indikatorok (piaci részesedés, egy lzletre juto for-
galom, mitkddési eredmény) azt mutattak, hogy az alacsony arakat és intenziv reklamozast
vegyitd arazasi stratégia volt a legsikeresebb. Raadasul, a masodikként definialt arazasi stra-
tégia (amely kozepes arakat €s alacsony rekldmozast takar) teljesen sikertelennek bizonyult.
Az ezt a stratégiat kovetd lancok évrdl évre vesztettek piaci részesedéslikbol, mindemellett
2008 ¢és 2012 kozott minden évben veszteségesek is voltak.

Mindazonaltal a legsikeresebb arazasi stratégianak is komoly hatranyai vannak. A valla-
latok aggregalt nyeresége évrdl évre csokkent, amely a stratégia fenntarthatdsagat kérddjelezi
meg. Bachl et al. (2010) a 2009-es nagy német arhabort vizsgalva arra az eredményre jutott,
hogy a piaci részesedések szinte valtozatlanok maradtak, ugyanakkor a kereskedd lancok pro-
fitja Iényegesen csokkent.

Bachl et al. (2010) szerint itt az id6 a valtasra. Két at kinalkozik, a két hagyomanyos
arazasi stratégia, az EDLP és a Hi-Lo. Véleményem szerint a magyar kiskereskedelmi 1an-
coknak az akciozasokat kellene visszafogniuk, és az alacsony arszintre kellene fokuszalniuk a
jovében. Tehat az EDLP iranyéaba kellene elmozdulniuk. Erdekes jov6beli kutatasi irany lenne
az arazasi stratégiak vizsgalata egy recesszio utani periddusban.

Koszonetnyilvanitas

A tanulméany nem késziilt volna el Agardi Irma tdmogatd és segité munkdja nélkil, akinek
ezuton is halasan kdszondom faradozésait. Kdszonettel tartozom tovabba értékes megjegyzése-
iért és gondolataiért Mile Gabriellanak, Stauder Martanak és Szabo Martonnak. Kiilon kszo-
net illeti Galik Juliannat, akinek 6rokké halas leszek tamogatasaért.
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