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A visszaváltott söröspalack -  m int 
információ
Egy speciális piacrészesedési vizsgálat

A hazai sörgyárak a sörkedvelők örömére, naponta 
2-3 millió palackot töltenek meg és juttatnak el az 
üzletekbe. A fogyasztók nagyjából ugyanennyi - betét
díjas - üres palackot váltanak vissza, amelyekbe is
mét sör kerül. A vevőknek néha bosszúságot okozó 
üvegvisszaváltási procedúrát kompenzálja, hogy a ta
karékosabb újratöltések miatt a palackos sörök ára 
kisebb, mintha minden esetben új, eldobható üvegben 
történne a forgalmazás. Van azonban a visszaváltható 
söröspalackoknak még egy fontos tulajdonságuk: cím
kéjük információkat tartalmaz a begyűjtő sörgyár ré
szére. Ezek felhasználása - ami a marketing heuriszti
ka egy szép példája - értékes adatokat szolgáltathat a 
piacrészesedés és a forgási sebesség vizsgálatához.

A piacrészesedés vizsgálata

A versenyszférában tevékenykedő cégek számára a pi
acrészesedés elemzése tükrözi legjobban, hogy milyen 
teljesítményt nyújtanak a konkurenciához képest.

Általában, ha a piacrészesedés nő, a vállalat jobb, mint 
a versenytárs, ha csökken, akkor gyengébb.

Ezek a következtetések azonban csak bizonyos meg
szorításokkal érvényesek, mert figyelembe kell venni, 
hogy a külső feltételek nem hatnak egyformán minden
kire; továbbá sokszor célszerűbb egy vállalat teljesítmé
nyét nem az összes vállalat átlagos teljesítményéhez vi
szonyítani, hanem a legnagyobb versenytársáéhoz. Emel
lett, ha egy új cég tör be az iparágba, a többi piacrésze
sedése általában mindig csökken valamilyen mértékben. 
Előfordul az is, hogy a vállalat beszünteti a nem jövedel
mező termékének gyártását, hogy nagyobb legyen a nye
resége.

Mindenesetre a vállalatok manapság igen nagy figyel
met fordítanak piacrészesedésük alakulására, illetve an
nak vizsgálatára.

így van ez a söriparon belül is, ahol a hét hazai -  kül
földi többségi tulajdonban lévő -  sörgyár vezetői árgus 
szemekkel lesik, hogy termékeik milyen arányban része
sednek az országos sörértékesítésből.

A különböző sörmárkák piaci részesedésének meg
állapítására -  vagy legalábbis közelítő pontosságú becs
lésére -  több módszer áll rendelkezésre.

A legpontosabb eredményhez úgy juthatnánk, ha 
minden sörgyártó és forgalmazó folyamatosan nyilvá
nosságra hozná, melyik márkából, mikor, mennyit és ho
vá értékesített.

Ilyen megbízható adatokra nyilván nem számítha
tunk.

Egy másik módszer, ha kijelölt üzletek termékforgal
mát nyomon követjük különböző szempontok szerint. 
Hasonló vizsgálatokat a sörgyárak megbízásából szak
értő cégek végeznek, és következtetéseiket általában el
fogadják, mert korlátáik ellenére ezek a -  nem éppen ol
csó -  vizsgálatok többnyire korrekt eredményeket pro
dukálnak.

Melyek lehetnek ezek a korlátok?
• a vizsgálatba bevont boltok esetleg nem megfelelő

en reprezentálják a teljes üzlethálózatot;
• az üzleti számlák nem tükrözik a valóságos beszer

zéseket (számla nélküli, ún. diszkont áruházból történő 
bevásárlásoknál).

Egy különleges piacrészesedési vizsgálat a 
sörmárkákra

Az általam javasolt és kipróbált megoldás alapelve rend
kívül egyszerű. A visszatérő üres palackok címkéjének, 
valamint az azon lévő információnak megfigyelésén és 
számbavételén alapul.

Tudjuk, hogy a hazai palackossör-forgalom kb. 95%- 
a a félliteres szabványpalackokban realizálódik. Ezek a 
palackok betétdíjasok, és szinte 100%-ban visszajutnak 
az üzletekbe, ahol eredetük figyelmen kívül hagyásával, 
válogatás nélkül -  véletlenszerű elosztásban - kerülnek 
vissza a sörösládákba.

Egy adott sörgyár üres palackot begyűjtő gépkocsi
jai, amelyek ha valamennyi palackossört árusító üzletet 
érintik, így nemcsak a „saját" palackokat hozzák vissza 
a gyár területileg illetékes raktárába, kirendeltségére, ha
nem a konkurens gyárakét is. Az így visszaszállított üres
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I palackok összmennyisége, a különböző címkék számba
vétele alapján tükörképet ad az érintett terület összes fél
literes palackossör forgalmának márkánkénti összetéte
léről.

A feladat csupán az, hogy ezeket a visszatérő palac
kokat a címkék alapján megvizsgáljuk, illetve megálla
pítsunk egy statisztikailag megalapozott mintavételi ren
det, optimális mintanagyságot, amely megfelelően rep
rezentálja a visszatérő üres palackok eredeti márkaössze
tételét a vizsgált értékesítési körzetben.

1995 nyarán a Budapesti Sört Értékesítő Kft. kiren
deltségein végeztünk ilyen vizsgálatot. Ez a cég a Kő
bányai Sörgyár Rt. és a Kanizsa Sörgyár Rt. termékeinek 
fővárosi forgalmazója, amely naponta mintegy félmillió 
palack sört szállít az élelmiszerboltokba és vendéglátó 
egységekbe, és nagyjából ugyanennyi üres palackot gyűjt 

' be onnan. Értékesítését -  tíz kirendeltségen keresztül 
döntően közvetlenül végzi a kiskereskedelembe, kisebb 
részben néhány nagykereskedő közbeiktatásával (akiktől 
az üres palackokat szintén visszagyűjti). A kft. által for
galmazott termékek a sört árusító üzletek 99 százalé
kában megtalálhatók, és így a visszaszállított üres palac
kok eredetük alapján gyakorlatilag a főváros valamennyi 
sörértékesítő helyét (üzlet, vendéglő stb.) reprezentálják.

A  szükséges mintanagyság, mintavételi terv és az adatok 
feldolgozása, kiértékelésük

A vizsgálatban feltételeztük, hogy egy hónapon belül a 
sörforgalom márkaösszetétele nem változik. A követke
zőkben először bemutatjuk a piaci részarány becslésének 
menetét, majd meghatározzuk a szükséges mintanagy
ságot, végül ismertetjük a mintavételi tervet.

A piaci részarány becslése:
Mj -  j-ik kirendeltség értékesítése adott hónapban 

adott márkából
Nj -  j-ik kirendeltség körzetében az összes sörértéke

sítés (nem ismerjük)

X j-t adott kirendeltségnél a mintából az adott márká
jú palackok arányával becsüljük.

m -  mintába bekerült, megvizsgált ládák száma 
(20 palack/láda)

lÿ - i-k mintaládában talált adott márkájú üres palac
kok száma j-ik kirendeltségen

Természetesen ismert Mj, az adott hónapban az adott 
márkából ténylegesen forgalmazott mennyiség. Ekkor

A  szükséges mintanagyság becslése:

Feltesszük, hogy a piaci részesedés kirendeltségenként 
azonos. Ebben az esetben az egyes kirendeltségek min
tái összevonhatók.

A feladat csoportos mintavétellel történő átlagbecs
lésnek tekinthető. Atlagbecslés, mert egy megvizsgált pa
lack 1-es értéket kap, ha az adott márká(csoport)hoz tar
tozik, 0-t különben. így az adott márka(csoport) része
sedése ezen értékek átlagaként fogható fel. (Pl. 20 palack
ból 12 adott márkájú, ezek kódja 1, a többi más márká
jú 8 palacké 0, így a láda átlaga 0,6, ami egyben az adott 
márka részesedését is jelenti.) Csoportos mintavételről 
van szó, hiszen nem palackokat választunk ki véletlen
szerűen, hanem ládákat, és a kiválasztott ládákban va
lamennyi palackot megvizsgáljuk.

Mint látjuk, a szükséges mintanagyság
• az elvárt pontosságtól (A hiba),
• az elvárt biztonságtól (p valószínűség t értékén 

keresztül),
® a jellemezni kívánt alapsokaságtól (M) és
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® a ládánkénti arányok szórásától (s*) függ. Utób
bit az előzetes vizsgálatok eredményeiből becsültük az 
alábbiak szerint:

Egy kirendeltségről rendelkezésre áll 15 napon keresz
tül 10-10 láda, összesen 150 láda vizsgálati eredménye.

Az előzetes vizsgálat eredménye 7. tábla

Becsült részarány 0 * )

Kőbányai és kanizsai 
termékek összesen 0.755 0.0765

Mintavételi terv:

A fenti adatok felhasználásával különböző hiba- és 
valószínűségi szintekhez az alábbi mintanagyságok 
adódtak: 2

A fenti táblázat alapján eldöntjük, hogy 90%-os valószínű
séggel 0,5%-os hibahatáron belül szeretnénk megismerni 
piád arányunkat. Ez esetben egy hónap alatt a 10 kiren
deltségen mintegy 8200 ládát kell megvizsgálnunk. Ez 820 
láda kirendeltségenként és 41 láda naponta (20 munkanap
pal számolva). A ládákat lehetőleg véletlenszerűen kell ki
választani az aznap visszaszállított üres palack-készletből. 
(A mintavétel esetleg mindjárt a gépkocsikról való lerako
dáskor is dvégezhető, minden fuvar megérkezésekor meg
határozott számú ládát félrerakunk.)

Az adatok kiértékelésekor ellenőrizni kell, hogy fel- 
tételezéseink helytállóak voltak-e (hónapon belüli állan
dóság, kirendeltségeknél azonos márkaarány). Ha igen, 
most már a tényleges szórások ismeretében a mért része
sedési arány hibája becsülhető.

Az elvégzett vizsgálat Budapest északi kerületeit érin
tette. A mintanagyság megfelelő mértékét azzal is bizo
nyítottuk, hogy azoknak a visszatérő üres palackoknak a 
márkaösszetételét külön is megvizsgáltuk, amelyeket e cég 
bocsátott ki, és ezt az eladási összetételt természetesen is
mertük. Miután a saját forgalmazású márkák részaránya 
csaknem pontosan megegyezett a visszatérő palackok 
márka-részarányával, így a módszer az összes, tehát az 
idegen márkák piád részesedés arányának meghatározá
sára is kiterjeszthető és korrektnek mondható.

3. tábla
A félliteres szabványüvegben forgalmazott sörök 

becsült fogyasztásának részaránya 1995 júniusában, 
Budapest északi kerületeiben:

Sörmárkák részarány
(százalék)

Sörmárkák részarány
(százalék)

Arany Ászok 36,5 Korona 1,6
Dreher (Exp+Pils) 19,5 Kanizsai Világos 1,3
Kőbányai Világos 10,7 Gösser 0,8
Kaiser 5,7 Spaten 0,6
Balatoni Világos 4,3 Arany Hordó 0,6
Soproni Ászok 3,7 Schwechater 0,5
Hofbrau (Lager+Pils) 3,4 Talléros 0,4
Steffl 2,6 Szalon 0,4
Holsten 2,0 Gold Fassl 0,3
Borsodi Világos 1,7 Egyéb 0,5 l-es 3,4

Összesen 100,0

(Megjegyzés: Az Amstel márka nem szabványos pa
lackban kerül forgalomba, a vizsgálatban nem szerepelt. 
Piackutató cégek 2-3%-ra becsülik részesedését.)

E módszer természetesen speciálisan csak erre a ter
méktípusra alkalmazható a leírt feltételek mellett. A vizs
gálat költsége minimális, ugyanakkor az értékesítésért 
felelős vezetők számára eladási körzetenként gyors és 
pontos információkat szolgáltat termékeik piaci részese
désének alakulásáról, amelyek a kiélezett versenyben nél
külözhetetlenek.

Egy további lehetőség

A visszatérő üres palackok címkéi a márka azonosításon 
kívül még egy fontos információt is tartalmaznak: a töl
tési (kibocsátási) időpontot.

Ezt összehasonlítva az üres palackok begyűjtési dá
tumával, értékes következtetésekre juthatunk a palackok 
forgási sebességéről.

Egy bizonyos sörmárka piád helyzetét, versenyképes
ségét megbízhatóan demonstrálja, hogy milyen gyorsan 
fogy el, azaz esetünkben a terméket „hordozó" palack 
milyen hamar kerül vissza a gyártóhoz.

Nyilvánvaló, hogy jó pozídóban levő sör a gyártó, va
lamint a nagy- és kiskereskedő raktárában rövidebb ide
ig fekszik, mint ellenkező esetben, az elfekvő készletek
nél.

Az üzletek kiszolgálása és az üres palackbegyűjtés a 
jelenlegi versenyhelyzetben igen gyakori, ezért a fogyasz
tó palackvisszaváltásától a gyártó telephelyére való 
visszaszállításáig - márkától függetlenül- rövid idő telik 
el. így azt mondhatjuk, hogy a palack megtöltésétől az 
üres palack visszaérkezéséig eltelt időtartamnak a rövid
sége arányos az adott márka pillanatnyi keresettségével, 
kedveltségével.

A forgalomban lévő sörök szavatossági ideje termék- 
csoportonként hasonló, és jelenleg már elég hosszú 
ahhoz (több hónap), hogy ennek hatását elhanyagolhas
suk.
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A szakembereknek ezen információk felhasználásá
val lehetőségük nyílik arra, hogy a saját és a versenytárs 
márkák piád pozádóját naponta figyelemmel kísérhessék.

Egy jól kialakított mintavételi rendszerrel és a számí
tástechnika segítségével folyamatában figyelhetik az ér
tékesítési versenyt befolyásoló tényezők hatását.

Nyomon követhetők a marketing eszköztár alkalma
zásának következményei, vagy esetünkben például az 
időjárás (szezonalitás) hatása a különböző sörfajták fo
gyasztására.

Összegzésül -  úgy vélem -  elmondhatjuk: e vizsgá
lati módszerek alkalmazása újból megerősíthet bennün
ket abban, hogy esetenként a legegyszerűbb, legkézen
fekvőbb eszközök kiválasztása, felhasználása is milyen 
fontos lehet a mindennapi marketingben.

Felhasznált irodalom:

Barna Marketing a sörértékesítésben (Söripar 1988/1-3.) 
Barna J.-Tótth G.: A sörfogyasztási szokások alakulása Buda
pesten (Marketing 1992/1)
Barna J.-Domán Sz.: A minőség ára (Marketing 1995/6) 
Kotier Ph.: Marketing management (Műszaki könyvkiadó 1992) 
Tomcsányi P.: Az élelmiszer-gazdasági marketing alapjai 
(Mezőgazdasági Kiadó 1989)

Szerzőnk marketing szakértő

A vizsgálathoz szükséges mintanagyság 
és mintavételi terv számításait 

Dr. Szép Katalin a Kertészeti és Élelmiszeripari Egyetem 
Marketing tanszékének adjunktusa végezte

Szolgáltatási menedzsment
-  Aula Kiadó, 1995. október -

A m integy 450 oldalas szakkönyv a m a
gyarországi szakirodalom ban eddig hiány
zó m egközelítésben foglalkozik a szolgál
tatásokkal. A  tercier szektor általános fejlő
désének, valam int a szolgáltatások alapve
tő elméleti és gyakorlati kérdéseinek, össze
függéseinek piacgazdasági viszonyok kö
zötti átfogó bem utatása a hazai könyvkia
dás egyik fehér foltja volt eddig. A szerzők 
azonban nem  álltak m eg ezen a szinten. A 
piaci szférába tartozó szolgáltatási terüle
tek között -  az átm eneti időszak sajátossá
gaira is tekintettel -  súlyozva, a pénzügyi 
és a reklám szolgáltatás után az üzleti szol
gáltatások fejezetben olyan, M agyarorszá
gon a rendszerváltás után kibontakozó te
vékenységeket m utatnak be, m int például 
a tanácsadás, a céginformációs szolgáltatás, 
vagy a gazdasági jogi szolgáltatások.

A szolgáltatások napjainkban a hazai 
m arketingtudom ány és -gyakorlat érdeklő
désének előterébe kerültek, mint azt az 1995. 
októberi N em zetközi M arketing Konferen
cia is egyértelm űen mutatta. Ezért lapunk

szakmai olvasótáborának a könyv általános 
aktualitása mellett külön is érdekesek lehet
nek a Szolgáltatásm arketing, a Public Rela
tions és a Reklám szolgáltatás fejezetek. V a
lam ennyi gazdasági ág vállalkozói szám á
ra hasznos inform ációul szolgálhat a könyv 
m arketingszolgáltatásokat összefoglaló ré
sze éppúgy, m int a piaci m agatartás -  szá
m os konkrét példával illusztrált -  szabálya
ival foglalkozó fejezetek.

A  szerzők célkitűzésének m egfelelően a 
könyv éppúgy ajánlható gyakorló szakem 
berek szám ára szakkönyvként, m int a fel
sőfokú oktatásban kötelező irodalom ként 
vagy tananyagként. M indkét irányú hasz
nosítást jól segíti a könyv függeléke is, 
amelyben egy Fogalomtár mellett olyan do
kum entum ok is m egtalálhatók, mint a tisz
tességtelen piaci m agatartás tilalmáról szó
ló törvény, vagy az Európai U niónak a 
m egtévesztő reklám m al és a franchise-zal 
foglalkozó direktívái.
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