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BAUER ANDRAS - AGARDI IRMA

Az elelmiszer-kereskedelem
fejlodeési iranyai az Europai Unioban

A napicikk- és élelmiszer-kereskedelem jelentdsen at-
alakult Eurdpaban és tovabbi valtozasok elétt all.
Elegendd itt az eurdpai piacra torténd amerikai belé-
pésre utalnunk (Wal-Mart), amely a korabban kifor-
rottnak és stabilnak itélt német piacot isjelentésen
felforgatja. Varhato tovabbéa, hogy Kézép-Kelet-Eu-
répa sem vonhatja ki magat a globalizalédasbdl,
amelynek tulajdoni alapjai Iényegében adottak. Cik-
kink els@ részében a kereskedelmi méarkakkal, maso-
dik részében pedig az ellatasi lancok szerepévelfog-
lalkozunk. Mindkétjelenség befolyésolja ugyanis a
kereskedelem fejl6dését ugyanakkor hatasuk eltérd
jellegl. A kereskedelmi markak afogyasztok bolthd-
ségét hivatottak novelni és a fogyasztdok szamara
»lathatok™, mig az ellatasi lancok fejlédése csak a
szakemberek szdméara kézenfekvd.

A kereskedelmi markak aktualitdsa igen er6s Magyar-
orszagon is, hiszen szamos kereskedelmi vallalat va-
lasztja azokat a megkulonboztetés eszkdzeként. A ke-
reskedelmi marka természetesen csak az egyik azon
eréforrasok kézil, amelyek a vallalatok rendelkezésére
allnak. Ahhoz, hogy a kapcsolatokat megértsik a
klasszikus kereskedelmi eréforrasok (telephely, valasz-
ték, arszinvonal) k6zott, vizsgalnunk kell, milyen szere-
pet tolt be vilagszerte az élelmiszer-kereskedelem.

Az éleimiszer-kereskedelem funkcidi

A marketingszakemberek szerint az értékesités a vevé
szamara ugy hasznos, hogy a kivant idében és helyen
a megfeleld termék all rendelkezésre. E hasznossag
minden elemének létrehozdsdhoz kilénbdz6 felada-
tok kdtédnek, melyek egyarant feltételezik berendezé-
sek létrehozéasat, pénzigyi feladatokat és a vevigé-
nyek ismeretét. Az élelmiszer-kereskedelem szerepldi
véltozé intézményi kapcsolatrendszerrel igyekeznek
mindennek megfelelni, s az er6viszonyok a nyolcva-
nas évektdl kezd6d6en egyre erd6sebben eltolédnak a
kereskedelmi vallalatok javara.

A fogyasztoi igények az élelmiszerek (és un. napi-
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cikkek) esetében valtozéban vannak. A fogyasztok
egyrészt relative csokkend mértékben koltenek élelmi-
szerre, masrészt igyekeznek az erre forditott id6t is
minimalizalni. Természetesen kiilonbdz6 orszagokban
eltér6 mértékben ugyan, de a fogyasztok ideje, s ennek
megfeleléen keresési hajlanddsaga egyre csokken, ami
tobbek kozott abban jelentkezik, hogy az an. nagybe-
véaséarlasok heti gyakorisidga egyre csokken, mikézben
atlagos értékik noévekszik.

Tordjman (1995) bemutatja, hogy a heti nagybevéasarla-
sok szama Europaban milyen jelent6s valtozatos (1. tabla).

Az adatok j6l mutatjak a nemzeti eltéréseket, és azt
is, hogy a produktivabb orszagok (a kereskedelmi ter-
melékenységre a kés6bbiekben visszatériink) eseté-
ben, mint pl. Franciaorszagban, a boltlatogatasok sza-
ma igen alacsony.

Ezen id6beni eltolédas ugyanakkor nem jart egyutt
az étrendek valtozatossaganak csokkenésével, amit a
gyartok és kereskeddk az értékesitett termékek értékeé-
nek novelésével igyekeznek tdmogatni. Ez azt jelenti,
hogy névekszik az értékesitett élelmiszerek feldolgozott-



saga, ami a termékkel kapcsolatos funkcidkat csoportosit
at a haztartasokbdl az értékesitési intézményekbe.

Wemerfelt (1995) elméleti cikkében utal arra, hogy az
iparagi optimalizalas soran a fogyasztot is be kell von-
ni. Valoban, a killénb6z6 ipardgakban a feladatmegosz-
tadsnak kuilénb6z6 formait fedezhetjuk fel. Az IKEA &ru-
haz példaul sikeresen adott at feladatokat (szallitas,
Osszeszerelés stb.) a fogyasztoknak. Az élelmiszeraga-
zatban azonban ennek forditottja térténik, a funkciok
(el6keészités, feldolgozas sth.) egyre inkabb a kereskede-
lembe, esetleg a vendéglatasba tev6dnek at. A fogyasz-
tok j6 mindségl, magas feldolgozottsagu termékeket
vasarolnak s tarolnak. A tarolas mint funkcio sokaig
gatja volt a magas szinvonall igénykielégitésnek. Az
1960-as években példaul az eurdpai haztartasok kevés
és alacsony szinvonall tarol6kapacitassal rendelkeztek,
ami szUkségessé tette a gyakori vasarlast. Ez a helyzet
azonban megvaltozott, s sok orszagban (pl. kiemelten
az Egyesult Kiralysagban) ellenkezéjére fordult. Az 4t-
lagos jovedelmek névekedésével parhuzamosan egyéb-
ként a fogyasztok a taplalkozasi igények kielégitésének
Ujabb formai felé fordulnak, névekszik a hazon kivuli
étkezés ardnya, valamint a készételek hazhoz szallitasa
ill. szallittatdsa. igy elmondhatjuk, hogy a fogyasztok
igényeiket kiilonbdz6 formékban elégithetik ki, ami ter-
mészetesen Ujabb versenyformat jelent a klasszikus
élelmiszer-kereskedelem szdmara.

Afogyasztok taplalkozasi igényeinek kielégitéséért
komoly verseny folyik, hiszen a piac nagy, de nem na-
gyon novekszik. Averseny eszkdzei a piaci helyzetnek
megfeleléen alakulnak. Egyarant megtalalhato a diffe-
rencialds és az erds arverseny. A differencialas fébb
eszkozei a termékvalaszték bbvitése, a szolgaltatasok
bdvitése, valamint a reklamalapt differencialas. Az ar-
verseny pedig nemcsak a kereskedelmi vallalatok ko-
zott folyik a fogyasztok megnyerése érdekében, ha-
nem a kereskedelmi véallalatok beszallitéi k6zott is.

Az értékesitési rendszerek szerepl6i szegmentalt
piacokkal talaljak szemben magukat, ahol a fogyasztdi
szegmentacio id6ben és térben igen eltérd lehet, amint
ezt az 1. 4bra szemlélteti.

Noha nemigen lehet egymassal dsszehasonlitani a
kulénb6zd piacokat, annyi megallapithat, hogy min-
den piacon talalhaték an. arérzékeny fogyasztéok, akik
hajland6ak magasabb keresési koltségeket (utazas, ki-
sebb valaszték, kevesebb marka) magukra vallalni az
alacsonyabb arak érdekében. E fogyaszto6i igényeket
altaldban alacsony szolgaltatasokat nyujté vallalatok
elégitik ki, kuldnb6z8 arszintd (Gn. puha és kemény)
diszkontiizletek, cash & carry (pl. Metro), vagy un. at-
meneti diszkontérok forméjadban. (Ez utdbbiak jelleg-
zetesen csak a dekonjunktdralis id6kben jelennek
meg). Bar az arérzékenység szoros kapcsolatot mutat a
jovedelmekkel, azt bizonyos esetekben a nemzeti kul-
tdra is befolyasolhatja. Ugyanakkor az alacsony arak

sok orszagban annyira megszokottak, hogy 6nmaguk-
ban mar nem jelentenek versenyelényt. A verseny a
fejlett orszdgokban egyre inkdbb a cs6kkend szamu
»nagybevasarlasok" megszerzéséért folyik. Miutan a
nagy eurépai piacokon nincs lényeges kiilénbség az
ellatasban, a versenyben a klasszikus eréforrasok mel-
lett Ujabb megoldasokra lett sziikség, melyek egyike a
kereskedelmi marka.

A kereskedelmi markak névekvd szerepe

A kereskedelmi marka lényege, hogy egy kereskedelmi
véllalathoz illetve vallalatcsoporthoz tartozik (utbbira
j6 példa a Cora aruhazakban is forgalmazott Profi ter-
mékcsoport). Igen ritka, és f6ként csak az USA-ban jel-
lemz@ a tobb konkurens vallalat altal forgalmazott ter-
mék, mint pl. a President's Choice. Kizarolagos tulaj-
donsagaik révén a kereskedelmi markak alkalmasak a
boltimazs kialakitasara, a vev6h(iség novelésére.

A kereskedelmi markak egyre névekvé szerepet
kapnak az eurdpai élelmiszer-kereskedelemben, bar
aranyuk orszagonkeént valtozé. Cullen és Whellan kuta-
tasai, valamint az eurépai statisztikak alapjan a keres-
kedelmi méarkak aranya 2. tabla szerint alakult az Eu-
ropai Unio orszagaiban.

Az eurbpai piacok ismeretében elmondhatjuk,
hogy 6nmagaban a kereskedelmi koncentracié mérté-
ke nem nyujt magyarazatot arra, milyen aranyt érnek
el a kereskedelmi markak. Az természetesen igaz, hogy
Svajcban a vezet6 kereskedelmi vallalat, a Migros csak
sajat termékeket forgalmaz és hogy Anglia vezet§
élelmiszer-kereskeddi (Sainsbury, Tesco) esetében a
kereskedelmi méarkak arénya eléri a 60%-ot. A vélasz
vélhet6en a gyartéi markak elfogadottsagaban rejlik.
Olyan orszdgokban, mint pl. Németorszag, vagy
Olaszorszag, ahol a gyartéi markak igen er6sek, a ke-
reskedelmi markak gyengébbek.
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A kereskedelmi méarkak mlkodési mechanizmusé-
nak megértéséhez célszerld szamba venni hatasukat.
Az els6 a nyereségesség. A keresked6k szamara keres-
kedelmi markak altalaban sokkal nyereségesebbek,
mint a gyartdéi markak. Egy 1996-os felmérés szerint
(Bell et al., 1997) Franciaorszagban a min6ségi kereske-
delmi méarkék &tlagos arrése 16, az alacsony minéségu
kereskedelmi markaké 9, mig a gyart6i markak arrése
csak 4% volt. Hoch és Banerji szerint az USA-ban az ar-
rések 20-30%-kai magasabbak lehetnek a kereskedel-
mi markak javara. Az arrés-kuilénbségek f6 oka els6d-
legesen nem az arkulénbségben, hanem a termékek
létrehozasanak és értékesitésének koltségeiben kere-
sendd. Ezek a koltségek akar 25%-kal is alacsonyab-
bak lehetnek a kereskedelmi mérkéak esetében.

A masodik hatas a megkulénboztetés. A kereske-
delmi markak csak egy boltlancra jellemzéek, és igy
egyarant alkalmasak a boltiméazs alakitasara, valamint
a markahlség (és igy a bolthldség) novelésére.
Corstjens szerint ez a hatas ajév6ben mind fontosabb
lesz, hiszen a vasarlok egyre ritkabban térnek be el-
sOdleges boltjukba (az un. ,,nagyvésarlasra") és a kiva-
16 min&ségl kereskedelmi markak jelent6s vonzerét
képezhetnek. A német és osztrak példakkal szemben
egyértelmden latszik, hogy a kereskedelmi markéazés-
ban vezet6 vallalatok a magas mindségl kereskedelmi
markakra helyezik a hangsulyt.

A két hatas egyuttesen novelheti a kereskedelmi val-
lalat gyartokkal szembeni versenyképességét. Egyrészt
jelentds targyalasi er6t ad a szallitokkal val6 targyalas so-
ran, 6szténozve 6ket az alacsonyabb arakra, amelyeket
most természetesen tagan értink (fizetési feltételek, rek-
lam sth.). Méasrészt a sajat markak atgondolt pozicionala-
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sa révén a kereskedelmi vallalat el6térbe helyezhetik sa-
jat mérkait. A keresked6 példaul létrehozhatja a gyartoi
markahoz hasonlé markat, azt hasonléan arazhatja,
majd bevezetheti sajat, jobban pozicionalt mérkajaként.

Egy kutatds kimutatdsa alapjan a kereskedelmi
markak f6 el6nyeit a kiilonb6z8 nemzetiségl kereske-
ddk a 3. tabla szerint itélik meg.

A kutatasi eredmények az egyes nemzetek kereske-
ddinek eltéré gyakorlatat is tikrézik. Franciaorszagban
példaul a kereskedelmi méarka elsédlegesen az iméazs-
épitést szolgalja, s nem az olcsé alternativat, mig Né-
metorszagban és az észak-eurdpai orszdgokban pont
forditott a helyzet. Erdemes megemlitentink, hogy
Hoch és Banerji kutatasai szerint a f6 hangsuly az USA-
ban is a min&ségre és nem az arra helyez6dik a kereske-
delmi méarkak esetében.

A kutatasok utalnak arra is, milyen feltételek mel-
lett er6sek altaldban a kereskedelmi markak. Steenkamp
és Dekimpe (1997) szerint egy marka két hatassal rendel-
kezik. Egyrészt az Un. els6dleges markah(séggel
(intrinsic loyalty), amelyik azt mutatja meg, hogy va-
sarléinak milyen aranyat képes megtartani. Masrészt a
marka rendelkezik avval a képességgel, hogy a nem
markahi fogyasztok milyen aranyat képes megszerez-
ni (conquesting power). Egy vezetd holland élelmiszer-

3. tabla
A kereskedelmi markék fé elényei (a valaszadék %-aban)

Forrés: Retailing(1998), 21. p.

kereskedelmi vallalat - Albert Heijn - kereskedelmi
markait elemezve a kutaték arra a kbvetkeztetésre ju-
tottak, hogy a kereskedelmi markak esetében inkabb a
markah fogyasztok megtartésa, az els6dleges mérka-
hlség tdmogatéasa volt jellemz8, mintsem 0j fogyasz-
tok elhéditasa. Mindezt a ,,hazi markak" a magas mi-
néséggel érték el. Az adott bolt fogyasztoi valasztasai-
ban a minéség sokkal fontosabb volt, mint az alacso-
nyabb ar. Ugyanakkor ez a képesség nem terjedt ki
minden termékkategoriara, az ,,er6sen markazott" ka-
tegoriakban a kereskedelmi markak részesedése ala-



csonyabb maradt. Természetesen minden megallapi-
tast piaconként és vallalatonként kell elemezni, de ez a
megfigyelés egybevag mas szerz6k véleményével is.
Eszerint a kereskedelmi markak azon kategoriakban
lehetnek erések, ahol nincs nagyon erds vallalat a gyar-
tok kozott (pl. a Nestlé a kdvépiacon, az Unilever a
margarinok, vagy a Gillette a borotvak esetében), s az
innovacio sem tal gyors. Ezekben az esetekben ugyan-
is a gyartoi markdk dominalnak. Ezek a megfigyelések
egybevagnak Corstjens elméletével is.

A kereskedelmi markak vizsgéalatanal fontosnak
tartjuk a gyartdkra gyakorolt hatasok bevonéasat is. Jel-
legzetes tendencia ugyanis, hogy azon gyartok, ame-
lyek nem képesek a leger6sebb markakat gyartani,
egyre inkdbb kiszorulnak a piacrél. Bell és tarsai (1997)
a kereskedelmi koncentracio, a kereskedelmi markak
és a ,,kiszorulé" markak (trapped brands) kozotti 6sz-
szefliggést elemezve azt talaltak, hogy a masodlagos
markak egyre rosszabb helyzetbe kertilnek. Az oksagi
kapcsolatokat nem részletezve megallapitottak, hogy
ezen markak kevésbé innovativak (nem képesek Uj ter-
mékeket piacra hozni), kevesebbet reklamoznak, ala-
csonyabb arakon kelnek el és végezetil egyre kisebb a
piaci részesedésiik a vezeté markakkal szemben.

E gyartok szamaéra egyre kevesebb lehet6ség kindl-
kozik, hogy 6nallo stratégiaval jelenjenek meg a pia-

con, s egyre inkdbb a kereskedelmi gyartok szerepének
véllalasara kényszertlnek. Természetesen elképzelhe-
t6 maés lehet6ség is, példaul egy-egy kereskedelmi for-
mara valé szakosodas, vagy piaci rések kiaknazasa.
Osszességében azonban ezen markakat (akar nagy
gyartok esetében is), illetve szakosodott gyartdikat
egyre inkabb fenyegeti a piacrol valé kihullas vészé-
lye. (Ez a tendencia példaul megfigyelhet§ a magyar
tejiparban is, ahol a kisebb, magyar tulajdont vallala-
tok egyre inkabb kereskedelmi beszallitokka valnak,
illetve kisebb forgalmu specialis termékekre - pl.
laktézmentes tej - szakosodnak). E vallalatoknak min-
den piacon fel kell majd vennitk a versenyt a nemzet-
kozi élelmiszer-keresked6kkel.

A szerzOk véarakozasai szerint a kereskedelmi teli-
t6dés eléréséig a piaci versenyben vélhet6en a magyar
piacon is nagy szerepuk lesz az olcs6 kereskedelmi
markéaknak. A telitédés utan azonban a kereskedelmi
vallalatok egyre er6sebben lesznek kénytelenek diffe-
rencialni, s ez a magas min6ségd, a bolthlséget erdsité
minéségi kereskedelmi markak nagyobb aranyd meg-
jelenéséhez vezethet majd.
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