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Az élelmiszer-kereskedelem 
fejlődési irányai az Európai Unióban

A napicikk- és élelm iszer-kereskedelem  jelentősen  át
a la k u lt  E urópában  és to v áb b i v á lto z á so k  e lő t t  áll. 
Elegendő itt  az európai p iacra  történő am erikai belé
pésre utalnunk (W al-M art), am ely a korábban  k ifo r
rottn ak  és s ta b iln ak  íté lt  ném et p ia co t  is jelen tősen  
fe lfo rg a tja . V árható tov ábbá , hogy K özép-K elet-Eu- 
rópa sem  v on h atja  k i  m ag át a g lob a liz á ló d ásb ó l, 
am elynek tu lajdon i a la p ja i lényegében adottak . C ik
künk e lső  részében a kereskedelm i m árkákka l, m áso
d ik  részében ped ig  az  e l lá tá s i lán cok szerepével fo g 
lalkozunk. M in dkét je len ség  b e fo ly á so lja  ugyanis a 
kereskedelem  fe j lő d é s é t  u gyan akkor h atásu k  eltérő  
jellegű. A kereskedelm i m árkák  a fog y a sz tó k  bolthű
ségét h iv a to tta k  n öveln i és a fo g y a sz tó k  szám ára  
„ láth a tók" , m íg az e l lá tá s i  lán cok fe j lő d é s e  csak  a 
szakem berek szám ára kézenfekvő.

A kereskedelmi márkák aktualitása igen erős Magyar- 
országon is, hiszen számos kereskedelmi vállalat vá
lasztja azokat a megkülönböztetés eszközeként. A ke
reskedelmi márka természetesen csak az egyik azon 
erőforrások közül, amelyek a vállalatok rendelkezésére 
állnak. Ahhoz, hogy a kapcsolatokat megértsük a 
klasszikus kereskedelmi erőforrások (telephely, válasz- 

! ték, árszínvonal) között, vizsgálnunk kell, milyen szere
pet tölt be világszerte az élelmiszer-kereskedelem.

Az élelmiszer-kereskedelem funkciói

A marketingszakemberek szerint az értékesítés a vevő 
számára úgy hasznos, hogy a kívánt időben és helyen 
a megfelelő termék áll rendelkezésre. E hasznosság 
minden elemének létrehozásához különböző felada
tok kötődnek, melyek egyaránt feltételezik berendezé
sek létrehozását, pénzügyi feladatokat és a vevőigé
nyek ismeretét. Az élelmiszer-kereskedelem szereplői 
változó intézményi kapcsolatrendszerrel igyekeznek 
mindennek megfelelni, s az erőviszonyok a nyolcva
nas évektől kezdődően egyre erősebben eltolódnak a 
kereskedelmi vállalatok javára.

A fogyasztói igények az élelmiszerek (és ún. napi

cikkek) esetében változóban vannak. A fogyasztók 
egyrészt relatíve csökkenő mértékben költenek élelmi
szerre, másrészt igyekeznek az erre fordított időt is 
minimalizálni. Természetesen különböző országokban 
eltérő mértékben ugyan, de a fogyasztók ideje, s ennek 
megfelelően keresési hajlandósága egyre csökken, ami 
többek között abban jelentkezik, hogy az ún. nagybe
vásárlások heti gyakorisága egyre csökken, miközben 
átlagos értékük növekszik.

Tordjman (1995) bemutatja, hogy a heti nagybevásárlá
sok száma Európában milyen jelentős változatos (1. tábla).

Az adatok jól mutatják a nemzeti eltéréseket, és azt 
is, hogy a produktívabb országok (a kereskedelmi ter
melékenységre a későbbiekben visszatérünk) eseté
ben, mint pl. Franciaországban, a boltlátogatások szá
ma igen alacsony.

Ezen időbeni eltolódás ugyanakkor nem járt együtt 
az étrendek változatosságának csökkenésével, amit a 
gyártók és kereskedők az értékesített termékek értéké
nek növelésével igyekeznek támogatni. Ez azt jelenti, 
hogy növekszik az értékesített élelmiszerek feldolgozott-
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sága, ami a termékkel kapcsolatos funkciókat csoportosít 
át a háztartásokból az értékesítési intézményekbe.

Wemerfelt (1995) elméleti cikkében utal arra, hogy az 
iparági optimalizálás során a fogyasztót is be kell von
ni. Valóban, a különböző iparágakban a feladatmegosz
tásnak különböző formáit fedezhetjük fel. Az IKEA áru
ház például sikeresen adott át feladatokat (szállítás, 
összeszerelés stb.) a fogyasztóknak. Az élelmiszerága
zatban azonban ennek fordítottja történik, a funkciók 
(előkészítés, feldolgozás stb.) egyre inkább a kereskede
lembe, esetleg a vendéglátásba tevődnek át. A fogyasz
tók jó minőségű, magas feldolgozottságú termékeket 
vásárolnak s tárolnak. A tárolás mint funkció sokáig 
gátja volt a magas színvonalú igénykielégítésnek. Az 
1960-as években például az európai háztartások kevés 
és alacsony színvonalú tárolókapacitással rendelkeztek, 
ami szükségessé tette a gyakori vásárlást. Ez a helyzet 
azonban megváltozott, s sok országban (pl. kiemelten 
az Egyesült Királyságban) ellenkezőjére fordult. Az át
lagos jövedelmek növekedésével párhuzamosan egyéb
ként a fogyasztók a táplálkozási igények kielégítésének 
újabb formái felé fordulnak, növekszik a házon kívüli 
étkezés aránya, valamint a készételek házhoz szállítása 
ill. szállíttatása. így elmondhatjuk, hogy a fogyasztók 
igényeiket különböző formákban elégíthetik ki, ami ter
mészetesen újabb versenyformát jelent a klasszikus 
élelmiszer-kereskedelem számára.

A fogyasztók táplálkozási igényeinek kielégítéséért 
komoly verseny folyik, hiszen a piac nagy, de nem na
gyon növekszik. A verseny eszközei a piaci helyzetnek 
megfelelően alakulnak. Egyaránt megtalálható a diffe
renciálás és az erős árverseny. A differenciálás főbb 
eszközei a termékválaszték bővítése, a szolgáltatások 
bővítése, valamint a reklámalapú differenciálás. Az ár
verseny pedig nemcsak a kereskedelmi vállalatok kö
zött folyik a fogyasztók megnyerése érdekében, ha
nem a kereskedelmi vállalatok beszállítói között is.

Az értékesítési rendszerek szereplői szegmentált 
piacokkal találják szemben magukat, ahol a fogyasztói 
szegmentáció időben és térben igen eltérő lehet, amint 
ezt az 1. ábra szemlélteti.

Noha nemigen lehet egymással összehasonlítani a 
különböző piacokat, annyi megállapítható, hogy min
den piacon találhatók ún. árérzékeny fogyasztók, akik 
hajlandóak magasabb keresési költségeket (utazás, ki
sebb választék, kevesebb márka) magukra vállalni az 
alacsonyabb árak érdekében. E fogyasztói igényeket 
általában alacsony szolgáltatásokat nyújtó vállalatok 
elégítik ki, különböző árszintű (ún. puha és kemény) 
diszkontüzletek, cash & carry (pl. Metro), vagy ún. át
meneti diszkontőrök formájában. (Ez utóbbiak jelleg
zetesen csak a dekonjunktúrális időkben jelennek 
meg). Bár az árérzékenység szoros kapcsolatot mutat a 
jövedelmekkel, azt bizonyos esetekben a nemzeti kul
túra is befolyásolhatja. Ugyanakkor az alacsony árak

sok országban annyira megszokottak, hogy önmaguk
ban már nem jelentenek versenyelőnyt. A verseny a 
fejlett országokban egyre inkább a csökkenő számú 
„nagybevásárlások" megszerzéséért folyik. Miután a 
nagy európai piacokon nincs lényeges különbség az 
ellátásban, a versenyben a klasszikus erőforrások mel
lett újabb megoldásokra lett szükség, melyek egyike a 
kereskedelmi márka.

A  kereskedelmi márkák növekvő szerepe

A kereskedelmi márka lényege, hogy egy kereskedelmi 
vállalathoz illetve vállalatcsoporthoz tartozik (utóbbira 
jó példa a Cora áruházakban is forgalmazott Profi ter
mékcsoport). Igen ritka, és főként csak az USA-ban jel- , 
lemző a több konkurens vállalat által forgalmazott ter
mék, mint pl. a President's Choice. Kizárólagos tulaj
donságaik révén a kereskedelmi márkák alkalmasak a 
boltimázs kialakítására, a vevőhűség növelésére.

A kereskedelmi márkák egyre növekvő szerepet 
kapnak az európai élelmiszer-kereskedelemben, bár 
arányuk országonként változó. Cullen és Whellan kuta
tásai, valamint az európai statisztikák alapján a keres
kedelmi márkák aránya 2. tábla szerint alakult az Eu
rópai Unió országaiban. I

Az európai piacok ismeretében elmondhatjuk, i 
hogy önmagában a kereskedelmi koncentráció mérté
ke nem nyújt magyarázatot arra, milyen arányt érnek j 
el a kereskedelmi márkák. Az természetesen igaz, hogy 
Svájcban a vezető kereskedelmi vállalat, a Migros csak 
saját termékeket forgalmaz és hogy Anglia vezető 
élelmiszer-kereskedői (Sainsbury, Tesco) esetében a 
kereskedelmi márkák aránya eléri a 60%-ot. A válasz 
vélhetően a gyártói márkák elfogadottságában rejlik. 
Olyan országokban, mint pl. Németország, vagy 
Olaszország, ahol a gyártói márkák igen erősek, a ke
reskedelmi márkák gyengébbek.
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A kereskedelmi márkák működési mechanizmusá
nak megértéséhez célszerű számba venni hatásukat. 
Az első a nyereségesség. A kereskedők számára keres
kedelmi márkák általában sokkal nyereségesebbek, 
mint a gyártói márkák. Egy 1996-os felmérés szerint 
(Bell et al., 1997) Franciaországban a minőségi kereske
delmi márkák átlagos árrése 16, az alacsony minőségű 
kereskedelmi márkáké 9, míg a gyártói márkák árrése 
csak 4% volt. Hoch és Banerji szerint az USA-ban az ár
rések 20-30%-kai magasabbak lehetnek a kereskedel
mi márkák javára. Az árrés-különbségek fő oka elsőd
legesen nem az árkülönbségben, hanem a termékek 
létrehozásának és értékesítésének költségeiben kere
sendő. Ezek a költségek akár 25%-kal is alacsonyab
bak lehetnek a kereskedelmi márkák esetében.

A második hatás a megkülönböztetés. A kereske
delmi márkák csak egy boltláncra jellemzőek, és így 
egyaránt alkalmasak a boltimázs alakítására, valamint 
a márkahűség (és így a bolthűség) növelésére. 
Corstjens szerint ez a hatás a jövőben mind fontosabb 
lesz, hiszen a vásárlók egyre ritkábban térnek be el
sődleges boltjukba (az ún. „nagyvásárlásra") és a kivá
ló minőségű kereskedelmi márkák jelentős vonzerőt 
képezhetnek. A német és osztrák példákkal szemben 
egyértelműen látszik, hogy a kereskedelmi márkázás
ban vezető vállalatok a magas minőségű kereskedelmi 
márkákra helyezik a hangsúlyt.

A két hatás együttesen növelheti a kereskedelmi vál
lalat gyártókkal szembeni versenyképességét. Egyrészt 
jelentős tárgyalási erőt ad a szállítókkal való tárgyalás so
rán, ösztönözve őket az alacsonyabb árakra, amelyeket 
most természetesen tágan értünk (fizetési feltételek, rek
lám stb.). Másrészt a saját márkák átgondolt pozicionálá

sa révén a kereskedelmi vállalat előtérbe helyezhetik sa
ját márkáit. A kereskedő például létrehozhatja a gyártói 
márkához hasonló márkát, azt hasonlóan árazhatja, 
majd bevezetheti saját, jobban pozicionált márkájaként.

Egy kutatás kimutatása alapján a kereskedelmi 
márkák fő előnyeit a különböző nemzetiségű kereske
dők a 3. tábla szerint ítélik meg.

A kutatási eredmények az egyes nemzetek kereske
dőinek eltérő gyakorlatát is tükrözik. Franciaországban 
például a kereskedelmi márka elsődlegesen az imázs- 
építést szolgálja, s nem az olcsó alternatívát, míg Né
metországban és az észak-európai országokban pont 
fordított a helyzet. Érdemes megemlítenünk, hogy 
Hoch és Banerji kutatásai szerint a fő hangsúly az USA- 
ban is a minőségre és nem az árra helyeződik a kereske
delmi márkák esetében.

A kutatások utalnak arra is, milyen feltételek mel
lett erősek általában a kereskedelmi márkák. Steenkamp 
és Dekimpe (1997) szerint egy márka két hatással rendel
kezik. Egyrészt az ún. elsődleges márkahűséggel 
(intrinsic loyalty), amelyik azt mutatja meg, hogy vá
sárlóinak milyen arányát képes megtartani. Másrészt a 
márka rendelkezik avval a képességgel, hogy a nem 
márkahű fogyasztók milyen arányát képes megszerez
ni (conquesting power). Egy vezető holland élelmiszer-

3. tábla
A kereskedelmi márkák fő előnyei (a válaszadók %-ában)

Forrás: Retailing(1998), 21. p.

kereskedelmi vállalat -  Albert Heijn -  kereskedelmi 
márkáit elemezve a kutatók arra a következtetésre ju
tottak, hogy a kereskedelmi márkák esetében inkább a 
márkahű fogyasztók megtartása, az elsődleges márka
hűség támogatása volt jellemző, mintsem új fogyasz
tók elhódítása. Mindezt a „házi márkák" a magas mi
nőséggel érték el. Az adott bolt fogyasztói választásai
ban a minőség sokkal fontosabb volt, mint az alacso
nyabb ár. Ugyanakkor ez a képesség nem terjedt ki 
minden termékkategóriára, az „erősen márkázott" ka
tegóriákban a kereskedelmi márkák részesedése ala-
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csonyabb maradt. Természetesen minden megállapí
tást piaconként és vállalatonként kell elemezni, de ez a 
megfigyelés egybevág más szerzők véleményével is. 
Eszerint a kereskedelmi márkák azon kategóriákban 
lehetnek erősek, ahol nincs nagyon erős vállalat a gyár
tók között (pl. a Nestlé a kávépiacon, az Unilever a 
margarinok, vagy a Gillette a borotvák esetében), s az 
innováció sem túl gyors. Ezekben az esetekben ugyan
is a gyártói márkák dominálnak. Ezek a megfigyelések 
egybevágnak Corstjens elméletével is.

A kereskedelmi márkák vizsgálatánál fontosnak 
tartjuk a gyártókra gyakorolt hatások bevonását is. Jel
legzetes tendencia ugyanis, hogy azon gyártók, ame
lyek nem képesek a legerősebb márkákat gyártani, 
egyre inkább kiszorulnak a piacról. Bell és társai (1997) 
a kereskedelmi koncentráció, a kereskedelmi márkák 
és a „kiszoruló" márkák (trapped brands) közötti ösz- 
szefüggést elemezve azt találták, hogy a másodlagos 
márkák egyre rosszabb helyzetbe kerülnek. Az oksági 
kapcsolatokat nem részletezve megállapították, hogy 
ezen márkák kevésbé innovatívak (nem képesek új ter
mékeket piacra hozni), kevesebbet reklámoznak, ala
csonyabb árakon kelnek el és végezetül egyre kisebb a 
piaci részesedésük a vezető márkákkal szemben.

E gyártók számára egyre kevesebb lehetőség kínál
kozik, hogy önálló stratégiával jelenjenek meg a pia- 

con, s egyre inkább a kereskedelmi gyártók szerepének 
vállalására kényszerülnek. Természetesen elképzelhe
tő más lehetőség is, például egy-egy kereskedelmi for
mára való szakosodás, vagy piaci rések kiaknázása. 
Összességében azonban ezen márkákat (akár nagy 
gyártók esetében is), illetve szakosodott gyártóikat 
egyre inkább fenyegeti a piacról való kihullás vészé- j 
lye. (Ez a tendencia például megfigyelhető a magyar 
tejiparban is, ahol a kisebb, magyar tulajdonú vállala
tok egyre inkább kereskedelmi beszállítókká válnak, 
illetve kisebb forgalmú speciális termékekre -  pl. 
laktózmentes tej -  szakosodnak). E vállalatoknak min
den piacon fel kell majd venniük a versenyt a nemzet
közi élelmiszer-kereskedőkkel.

A szerzők várakozásai szerint a kereskedelmi telí
tődés eléréséig a piaci versenyben vélhetően a magyar ! 
piacon is nagy szerepük lesz az olcsó kereskedelmi 
márkáknak. A telítődés után azonban a kereskedelmi 
vállalatok egyre erősebben lesznek kénytelenek diffe
renciálni, s ez a magas minőségű, a bolthűséget erősítő 
minőségi kereskedelmi márkák nagyobb arányú meg
jelenéséhez vezethet majd.
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