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Változások
a német kiskereskedelemben

N ehéz évet zárt a ném et k iskereske­
d elem  1996-b an , fo ly ta tó d o tt a re ­
cesszió, a forgalom  stagnált, k iélező­
d ö tt  az  á r v e r s e n y . E z  a k r it ik u s  
h e ly zet arra  ö sztö n özte  a k isk eres­
kedőket, hogy átértékeljék és p onto­
sítsá k  m arketin gstra tég iá ju k at. E n ­
n ek  k eretéb en  a la p v ető en  n ég y  te ­
rü letre  k o n cen trá lták  erő fe sz íté se i­
ket: ú j d isz trib ú ció s m ó d szerek  a l­
k a lm a z á s á ra , ú j á ru h á z i m iliő  k i­
a la k ítá sá ra , tö b b  s z o lg á lta tá sra  és 
h a té k o n y a b b  ü z le t i  k o m m u n ik á ­
cióra.

W alter D eu ss, a K arstad t -  N é ­
m etország egyik legnagyobb áru há­
zi hálózata -  igazgatótanácsának el­
nöke, az alábbiakban foglalta  össze 
a v álto záso kat: „ v ásárló in k  a jö v ő ­
b en  nem  azért keresik m ajd  fe l áru­
h ázu n k at, h o g y  m in d en n ap i sz ü k ­
ségleteiket elég ítsék ki, hanem  azért, 
h o g y  s z e m é ly re  s z ó ló a n  k o m p lex  
szolgáltatásokat kap janak."

A  nagy áru házi hálózatok  ig y e­
kezn ek alkalm azkodni az ú j elvárá­
sokhoz, n éhán yan  m ár korábban  is 
p róbálkoztak az on-line értékesítés­
sel, a m ultim édiával. A  K arstad t és 
a K au fh o f In tern et-káv ézó t nyitott. 
A  kezd em ényezések közü l a leg n a­
gyobb a K arstad t nevéhez fűződ ik: 
„M y W o rld " néven  ú j csom agküld ő 
h á ló z a to t h o zo tt lé tre , ah o l a vevő  
150 ezer á ru cik k  k ö z ü l v á lasz th at. 
A z áruház 65 m illió  m árkát in v esz­
tált az üzletbe.

A z á ru h á z a k  ú j á ru b e m u ta tá s i 
m ódszerekkel is k ísérleteznek, a ter­
m é k e k  o sz tá ly o n k é n ti b em u ta tá sa  
helyett tem atikus környezetet igye­
k ezn ek  terem ten i az egy es á ru cso ­
portoknak. A  K aufhof ú j szlogen je is 
tükrözi ezt a koncepciót, am ikor azt

h a n g s ú ly o z z a  „ É r z e lm e k k e l  te l i  
életm ód -  fantáziával teli é letm ód ".

A  m á s ik  ir á n y  a H o r te n  á lta l  
k é p v is e l t  k o n c e p c ió ,  a m e ly e t  a 
K au fh of is alkalm az, az úgynevezett 
„shop s in  sh o p " e lrend ezés. E rre a 
leg jobb  p élda az O ber- 
h a u s e n b a n  n e m ré g  
m eg n yito tt C en tro  b e­
v á sá r ló k ö z p o n t. E z  a 
70 ezer m 2 alapterületű  
lé te s ítm é n y  200  ü z le ­
tet, áruházat, kü lönbö­
z ő  é tte rm e t, b á rt, k á ­
v ézót és egy hatalm as 
sz a b a d id ő p a rk o t fo g ­
lal m agában, és m ind ­
e h h e z  e g y  1 0  e z e r  
g ép k o csi e lh e ly e z ésé ­
re  a lk a lm a s  p a r k o ló  
járu l.

A n n a k  e l le n é r e ,  
h o g y  a n é m e t  p ia c o t  
é les  v e rse n y  je lle m z i, 
egyre több külföldi kereskedelm i há­
ló z a t ig y ek sz ik  m eg telep ed n i. E rre 
p é ld a  a L en d 's  E n d  a m e r ik a i c so ­
m agküldő hálózat, am ely m ost je len t 
m eg a ném et piacon. A  cég kom oly 
konkurenciát je len t a ném et csom ag­
k ü ld ő  h á ló z a to k n a k  a z z a l ,  h o g y  
o ly a n  s p e c iá l is  s z o lg á lta tá s o k a t  
ajánl, m int az ingyenes nadrágfelhaj­
tás, ingyenes m inták küldése, csere­
jogosultság stb.

A  p iád  helyzetet tovább nehezíti, 
h o g y  h áro m  k ü lfö ld i á ru h á z i lá n c  
nyitott ú j üzletet az utóbbi időben, a 
Galeries Lafayette, a  gép és a M arks 
& Spencer. A  kihívásra a ném et kis­
kereskedők reklám kiadásaik növelé­
sével válaszoltak. 1996-ban a ném et 
keresked ők 1,8 m illiárd  m árkát kö l­
töttek reklám ra, 6 százalékkal többet, 
m int az előző évben. A  reklám ra for­
dított kiadások ugyanakkor az egész 
gazdaságban m ind össze 3 százalék­
kal nőttek.

A világ vezető márkái

A z Interbrand cég, am ely a különbö­
ző m árkák népszerűségének vizsgá­
latára spedalizálódott, nyilvánosság­

ra hozta 1996. évi felm érésének ered­
m ényét. E vizsgálat azt m utatta, hogy 
a v ilá g  le g n é p s z e rű b b  m á r k á ja  a 
M cD onald's.

A fájdalomcsillapítók piaca 
Európában

A  Jam es D u dley M anagem ent piac­
kutató cég közelm últban közzétett je ­
lentése szerint a vény nélkül kapható 
fájdalom csillapítók piaca Európában 
1,8 m illiárd  d ollárt tett k i 1996-ban, 
am ely 1990-hez viszonyítva 37  száza­
lékos növekedést jelent.

A  k o n tin e n s  v e z e tő  p ia c a  N é ­
m etország, am elyet Frand aország  és 
N agy-B ritannia követ. A  p iac növe­
k e d é se  az egy es o rsz á g o k b a n  nem  
volt azonos. A  nyugat-európai régió­
b an  a legn ag yob b  n ö v eked és -  109 
százalék -  O laszországban volt.

Rangsor 1995 1996

1 Coca-Cola McDonald's

2 Kel log's Coca-Cola

3 McDonald's Disney

4 Kodak Kodak

5 Marlboro Sony

6 IBM Gillette

7 American Express Mercedes

8 Sony Levi's

9 Mercedes Microsoft

10 Nescafé Marlboro
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U g y a n c s a k  g y o rs  n ö v e k e d é s  
volt tapasztalható az elm últ hat év­
ben  a kelet-európai régióban, érték­
b e n  sz á m o lv a  L e n g y e lo rs z á g b a n  
334 száza lék , a C seh  K ö ztársaság ­
b an  322 százalék , M agyarországon 
179 százalék volt. A  m agas növeke­
dési ráták az árem elkedések m ellett 
a nyugat-európai gyártók fokozódó 
piaci aktiv itásával is összefüggenek.

A  fá jd a lo m csilla p ító k  p iacán  a 
nagy m u ltinacionális  cégek a m eg­
h atáro zó k , a legn ag yo b b  szállító  a 
Bayer, részesedése 17 százalék, m e­
lyet a R h ön e-P oulence és az U PSA  
követ 9-9 százalékkal, a Synthélabo 
a p ia c  5 s z á z a lé k á t, az  A m e rica n  
H om e Products 4  százalékát m ond­
hatja m agáénak.

A fájdalomcsillapítók piacának 
megoszlása

Piaci
Ország részesedés

százalékban

Németország 24

Franciaország 20

Nagy- Britannia 15

Olaszország 10

Spanyolország 8

Belgium 5

Svájc 4

Lengyelország 3

Magyarország 2

Egyéb 9

Összesen 100

A piackutatás piaca Japánban

Japánban 794 m illió EC U -t költöttek 
p iack u ta tásra  1995-b en , ez az ösz- 
szeg  a v ilágon  p iackutatásra  ford í­
tott kiadások 10 százaléka. A z 1995. 
é v i  e r e d m é n y e k  e g y  h á r o m é v e s  
v isszaesés végére tettek pontot.

A  p ia c k u ta tó -m e g b íz á s o k  48  
százaléka az ip artó l szárm azik , ezt 
100 sz á z a lé k n a k  tek in tv e  a le g n a ­
gyobb arányt a vegy- és gyógyszer- 
ipar (20 százalék), az élelm iszeripar 
(16 százalék ), m ajd  a gép kocsü p ar 
(7 száza lék ), v ég ü l az e lek tro n ikai 
és gépipar (7 százalék) képviseli.

A piackutató ipar teljesítményének 
alakulása

Év Növekedési
ütem

1987 +10,4
1988 +15,7
1989 +11,3
1990 +12,1
1991 +4,2
1992 +2,1
1993 -2,5
1994 -0,6
1995 +4,8

1996 +5-6

A  p ia c  m á s o d ik  m e g h a tá ro z ó  
rész tv ev ő je  a rek lá m ip a r, a m ely  a 
piackutató-m egbízások 21 százalék­
át adja. .A rek lám szektor m agas ré­
szesedése egyedü lálló , és ellentétes 
az  eu ró p ai te n d e n ciá k k a l, ah o l ez 
m indössze 5 százalék.

A  szo lg á lta táso k  arán ya Ja p á n ­
ban lényegesen alatta m arad  az Eu­
rópában tapasztalt 14 százalékos ré­
s z e s e d é s n e k  (8 s z á z a lé k ). A k o r ­
m ányhivatalok és a közszféra szinte 
a z o n o s  m é r té k b e n  
a d n a k  m e g b íz á s t  a 
p iackutató cégeknek 
(10 sz á z a lé k , 8 s z á ­
za lék ). A  k u ta tá so k  
je l le g é t  te k in tv e  az 
ad  h o c  k u ta tá s o k  a 
m e g b íz á so k  75 sz á ­
z a lé k á t a d já k , a fo ­
ly a m a to s  m e g b íz á ­
so k  22 sz á z a lé k á v a l 
szem ben , a fen n m a­
radó 5 százalékot az 
a d a tfe lv é te l n é lk ü li 
f e ld o lg o z á s o k  és  
elem zések képezik.

A z ad  h o c k u ta ­
tá s o k  85 s z á z a lé k a  
k v a n t i t a t ív ,  a m e ly  
g y a k o r la ti la g  m e g ­
e g y e z ik  az e u ró p a i 
arányokkal. A  kv an­
titatív  adatfelvételi m ód okn ál a leg ­
gyakoribbak az o tthon készített in ­
terjúk, ezek aránya Jap án b an  eléri a 
39  s z á z a lé k o t , a m i g y a k o r la t i la g  
m eg eg y ez ik  az E u ró p áb an  tap asz­
taltakkal (38 százalék). A n n ak  elle­

Az ad hoc kutatásoknál alkalmazott 
megkérdezési módszerek

Adatgyűjtési
módszerek

Japán
(%)

Európa
(%)

Kvantitatív kutatások 85 83

-  otthon/irodában 39 38

-  utcán 13 11

-  postai 19 8

-  telefon 7 23

-  egyéb kvantitatív 7 3

Kvalitatív kutatások 15 17

Összesen 100 100

nére, hogy a jap án  háztartások  d ö n ­
tő h án yad a ren d elkezik  te lefonn al, 
a telefonos m egkérd ezések nem  ter­
jed tek  el. E bből következően a p iac­
ku tató  cégek többsége n em  rend el­
kezik  C A T I rendszerrel. E zzel egy­
id e jű leg  gy akran  alkalm azo tt tech ­
nika a postai m egkérdezés.

A z a lkalm azott k v alita tív  m ód ­
szerek közül a legelterjedtebb a cso­
p o rtin te r jú , am ely  az ily en  je lle g ű  
m u nkák 80 százalékánál ford ul elő.

A  legnagyobb 10 cég  fo rg alm á­
nak növekedése m eghaladta a szek­
tor növ eked ésén ek  átlagos ü tem ét, 
ez a tény a fokozódó koncentrációt 
tükrözi.

JA N K E LO V IC S JÁ N O S

Japán legnagyobb piackutató cégei

Forgalom (millió jen)

1996 1995

Video Research 14 010 13 690

Marketing Intelligence 8 990 8 370

Dentsu Research 5 520 5190

Nikkei Research 4 240 3 830

Survey Research Center 4 010 3 690

Marketing Research Service 3 030 3 100

Research & Development 2 200 2190

Japan Market Research 2 200 2 040

Nihon Research Center 2160 2110

Central Research Center 2 060 1 770
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