A hazai FMCG-piac szerepl6inek
magatartasat egyre jelent6seb-
ben befolyasolja az Gzletlancok

intenziven fokoz6do6 vasarlas-
0sztonz6 tevékenysége, amely
kozvetlenil a fogyasztas meny-
nyiségére, szerkezetére,

a vasarlok beszerzési szokésa-
ira irdnyul, de kdzvetve hatast
gyakorol a versenytéarsakra is.

A kiskereskedelmi Gzletlan-

cok vaséarlastsztonzésének
eszkozei eltér6ek, azonban a
tevékenység keretei rendszerjel-
legl jegyeket mutatnak. A jelen
tanulmany célja a hazai FMCG-
piacon miko6dd tzletlancok SP-
rendszerének, a vasarlasoszton-
zés lancfliigg6 sajatossagainak
és fogyasztékra gyakorolt hatéa-
sanak bemutatasa. A tanulmany
kiemelten foglalkozik a rendsze-
resen ismétl6dé arengedményes
akciok Kelet-Magyarorszagon
él6 vasarlokra gyakorolt hatasa-
nak feltarasaval, amely tébblép-
cs6s primer kutatason alapul.
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Uzletlancok vasarlasodsz-
tonzésének hatasa

a magyarorszagi
FMCG-placon

AZ FMCG-PIAC STRUKTURAJA MAGYARORSZAGON

Az FMCG-piac a gyorsan forgé fogyasztasi cikkek forgalmazéasanak
szintereként a hazai kiskereskedelemben kiemelt szerepet télt be. F6bb
sajatossidgaként kompetitiv jellege, a tdbbszintd verseny, a vallalkoza-
sok magas szdma, a sajatos vallalkozasi szerkezet, a tobbpdlusi piaci
szerkezet, a marketingkdrnyezet intenziv valtozasa és a polusfiggé mar-
ketingtevékenység emlithet. A piac struktlrijara a harompo6lusa vallal-
kozési szerkezetjellemz6 (hazai tUzletlancok, multinacionalis tzletlancok,
fuggetlen kiskereskeddk), e csoportositas a szervezetek alapvaltozdin,
piaci poziciéjan, a piaci koordinacion, valamint a beszerzési és értékesi-
tési magatartason alapul. A hazai és multinaciondlis Uzletldncok marke-
tingtevékenysége sok azonossagot mutat, azonban a piac szerkezete,
piaci poziciojuk, kdrnyezeti hatasokat kezel6 és alakitdo képességik, al-
kalmazott stratégiajuk és operativ tevékenységiuk miatt a vasarlasdsz-
tbnzés sajadtossdgokat is mutat.

Az Uzletlancok SP-gyakorlatat jelent6sen befolyasolja a piaci kon-
centracié mértéke és annak jellege. A koncentraci6 a fejlett eurépai or-
szagokban magas, ndvekedése jelent6sen hat a véallalkozdsok marke-
tingtevékenységére.

¢ A beszerzés koncentracidja a kereskedelem csatornapozicidjanak
novekedése kovetkeztében ndveli a beszerzési engedményeket,
kedvezményeket, tAmogatasokat, hatékonyan tdmogatva az ala-
csonyabb ar alkalmazasanak lehet6ségét, a rendszeres vasar-
lasdsztonzé eszkozoket, az értékesitési korulmények javitasat,
a BTL- és ATL-eszkdzbk szinvonalanak javitasat.

e Az értékesités koncentracidja hasonléan jelentés hatassal van az
adott GzletlAnc marketingeszkézeire, hozzajarul az arpolitika, az
értékesitési korilmények, a valaszték, a kereskedelmi markazas
és a marketingkommunikacié modszereinek fejl6déséhez, azok
lancon bellli egységesitéséhez. A koncentracidé arakra gyakorolt
hatasanak mérésére iranyuld kutatdsok szama ndvekedett, amint
arrél Juhasz, Seres és Stauder (2008) beszamol, az eredmények
azt mutatjak, hogy a koncentracié emelkedésének hatasara tobb-
nyire tartds aremelkedés kovetkezik be, amely f6ként a piaci po-
zicié javulasabol, a globalis hatasokbdl ered. Mas szempontbdl
vizsgalva megallapithatd, hogy a beszerzési koncentracié emelke-
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novekedésével az Uzletlancok szdméra lehetd-
vé valik a vasarlasosztonzés kiemelt eszkdzé-
nek tekinthet6 arengedményes akcidk rendsze-
res szervezése és lebonyolitasa. Ezek arakra
gyakorolt hatdsa a fogyasztdé szamara pozitiv,
lehet6veé teszi a kbltségtakarékosabb vasarlast,
a megtakaritast, azonban ez nem zarja ki az Giz-
letlanc atlagos arszinvonalanak névekedését.

A verseny intenzitasa az ezredfordulé utan folyama-
tosan novekedett, a gazdasagi valsag és az élelmi-
szer-fogyasztas csokkenése a verseny novekedését
és varhatdéan Uj versenystratégiak kidolgozasat gene-
raljia. Az Uzletlancok egyre nagyobb figyelmet fordi-
tanak az impulzusvaséarlas novelésére, a fogyasztok
befolydsolasara, azonban annak eszkdzrendszerét
alapvet6en avallalkozasok piaci és csatornapozicidja,
valamint t6keer6ssége hatarozza meg. Magyarorsza-
gon az Uzletlancok vasarlastsztonzé tevékenysége,
annak modszerei, technikai és alkalmazott eszkdzei
valtozatosak, azonban azok tartalma, 0Osszetétele,
szervezése és megvaldsitasa egyre inkabb standardi-
zalodik, ezeért rendszerként jellemezhetd.

A VASARLASOSZTONZES TEVEKENYSEGI KERETEI

A vasarlasosztbnzés tevékenysége, annak gyakorlati
megnyilvanulasa toébb tényez6tdl fligg, amelyek kozil
kiemelendd a koordinacio tipusa és mértéke, az uz-
letlanc szervezete, beszerzési és marketingrendszere,
az uzletlancra jellemz8é doéntési mechanizmus és az
SP-tevékenység célhierarchigja.

A piaci szerepl6k kozotti koordinacié jelent6s ha-
tassal van az adott lzletlanc SP-tevékenységére. Az
Uzletlancok egy része (Tesco, Lidi, Penny Market)
onalléan, a tulajdonosi csoporton beill szervezi
a vasarlok dsztonzésére iranyuld tevékenységét, amig
masok vertikalis vagy horizontalis egyuttmikddés ke-
retében teszik azt, amelynek mértéke és iranya eltéré.
A vertikalis egyittmiikédés egyik példdja a nagy-
és kiskereskedelmi vallalkozdsok egylttm(kédé-
se, amely altalaban a k6zds beszerzés elényeinek
elérésére iranyul. A METSPA a Metro, a Spar és
a Praktiker kdz6s beszerzési tarsasaga, amely 1995-
ben alakult a Metro és a Spar egyuttm(ikddése alap-
jan. A foodizletagban 2008-ban O6sszesen 398 egy-
ség beszerzését koordinalta (13 Metro, 162 Spar,
29 Interspar, 21 Kaiser's, 174 Plus). A horizontélis
egyuttmikddés a hazai gyakorlatban els6sorban Kkis-
kereskedelmi véllalkozdsok beszerzésre és értékesi-
tésre irAnyuld egyuttmikddése (utébbi mértéke el-

tér6, az jelent6sen fiigg az Uzlethaldzat jellemz6itdl).
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A Coop-csoport magyar tulajdond, horizontalisan
szervezO6dott Gzletlanc, amelynek piaci poziciéja je-
lentés, 2008-ban kdzel 3000 kiskereskedelmi Uzlet
beszerzését és értékesitését koordinalta. Franchise-
szeri egyuttm(ikbdésben ezen tulmenden jelent6s
szadmu kisbolttal mdkoédik egyutt. Az egyittm(ikodés
tipusait a vasarlasdsztonzés szempontjabol ésszeha-
sonlitva megallapithatd, hogy a vertikalis koordinacio
els6sorban a vasarlasosztbnzés alapjait teremti meg
(beszerzési kedvezmények, engedmények, tdAmoga-
tdsok), amig a horizontalis egyittmikédés az SP-
aktivitasok kozos tervezésével, szervezésével annak
gyakorlatat is meghatarozza.

Adott Uzletlanc szervezeti felépitése és dontési
mechanizmusa is befolyasolja a vasarlasosztonzés te-
vékenységét, amely kiterjed a beszerzés és értékesi-
tés tervezésére, szervezésére és a velik kapcsolatos
dontésekre. A magyar tulajdond, horizontalis szerve-
z6désl lancokra a harom- vagy négyszintd szerve-
zet és dontés jellemzd (kézponti koordinacids szint,
regionalis szint, vallalati szint, hal6zati szint). Utdbbi
esetében a kézponti, regiondlis és vallalati szintd ak-
tivitasok mellett a kiemelt Gzletek (szuper- és hiper-
marketek) is szerepet kaphatnak az SP-tevékenység
onallé szervezésében. A tébbi lancra (altalaban a mul-
tinacionalis lancok) a centralizalt, egyszintl (vallalati
kézpont altal vezérelt) vagy a kétszintl (vallalati kéz-
pont, Uzlet) tervezés és szervezés jellemzé.

Az uzletlancoknal a véaséarlasosztonzéshez szuk-
séges engedmények, kedvezmények, tamogatasok
jelent8s részét a jol tervezett és szervezett beszerzési
tevékenység teremti meg. Ennek szerepe a verseny
novekedésével erfsodott, a szallité kivalasztasanak
szempontjainal a marketingtamogatasok szerepe fel-
értékel6dott (Pénzes 2005). Ezek egy része az arban
megjelend (pl. mennyiségi rabatt, akciés &arenged-
mény), amig mas résziik az tzletlancok marketingkolt-
ségeinek csdkkentését célz6 tAmogatadsokban jelenik
meg (pl. bénusz-visszatérités, polcdij, masodlagos ki-
helyezés dija, akcios kiadvanyban térténd megjelenés
dija). A csatornapozicié ndvekedésével a lancok egyre
nagyobb mértékli tdAmogatasra tehetnek szert, azok
szama és megjelenési formaja egyre kiterjedtebb. Az
MKIK Gazdasag- és Vallalkozaselemz§ Intézet éltal
végzett kutatds (2007) eredményei rAmutattak, hogy
az uzletlancok a beszerzések soran atlagosan otfé-
le beszerzési kedvezményre tesznek szert, amelyek
atlagos mértéke a nettd beszerzési ar 16 szazalékat
éri el. A kutatok 6sszesen 81 féle kedvezményt tartak
fel, a multinacionalis Uzletlancok a magyar lancoknal
a kedvezmények elérésében mind azok szama, mind
azok mértéke szempontjabdl jelent6sebb szerepet
toltenek be.



1 tabla

Az Uzletlancok vasarlasdsztonzésének rendszere

Azonossagok

Piaci koordinacién alapulo
tevékenység

Tulajdon- és szervezetfliiggd
tervezés és szervezeés

Tobbszintli, szervezett
SP-tevékenység

Beszerzési engedményeken,
kedvezményeken, tamogatason
alapulé aktivitasok

Célorientalt,

Sajatossagok

Hazai tzletlancok
Horizontalis egyuttmikddés

A tagvallalati tulajdon
kompetenciaja, tobbszintl
dontési mechanizmus
Harom-négyszintd, regionalis
keresleti sajatossagokat is
figyelembe vevd

Csatornapoziciotél fuggd, eltéré
szadmu és mérték(i kedvezmény

Horizontalis egyittmikédés,

Multinacionalis Uzletlancok

Vertikalis, nemzetkdzi szintd
egyuttmikddés

Egységes tulajdonon alapul6
tervezés és szervezés

Egy-kétszintl rendszer az
Uzletlanc kézpontjanak
dominanciajaval

Jelentfs szamu és mértékl
kedvezmény

Fejlett eszkbzrendszer,

gazdag eszkdzrendszer k6zos gyakorlat

A beszerzési dontések, a beszerzés szervezése el-
tér6, az Uzletlanc szervezeti struktardjahoz igazodé.
A horizontalis lancoknal tébbnyire haromszintd be-
szerzési rendszer tapasztalhatd, amelyben a koordi-
naciot végz6 koézpont a beszallitokkal térténé éves
targyalasok keretében a stratégiai fontossagu termé-
kek, az importtermékek és a kereskedelmi markas
termékek beszerzését, amig a regiondlis beszerzési
szervezetek (pl. Pro-Coopok) a valaszték egyéb ele-
meinek ellatasat biztositjak, illetve érvényesitik a re-
giondalis beszerzési el6nydket. A tagvallalati tulajdon
erdsségét mutatja, hogy a lanchoz tartoz6 vallalkoza-
sok 6nallé beszerzést is végezhetnek. E gyakorlattal
szemben a multinaciondlis lancok beszerzési donté-
se centralizalt vagy kétszint(i (utébbi alatt a vallalati
kézpont és a tagvallalat beszerzési tevékenysége ér-
tendd).

A véasarlasosztonzés aktivitasainak, eszkdzeinek
és tAmogaté kommunikacidjanak konkrét gyakorla-
tat az UzletlAnc marketingszervezete és a marketing-
dontések hierarchidja befolyasolja. A multinacionalis
vallalkozasok tobbsége kdzpontilag tervezi és szerve-
zi a vésarlasosztonzést, amig a horizontalis magyar
lancoknal a harom-négyszintli dontési rendszerhez
igazodo tevékenységet mutat. Ez az arengedményes
akciok szervezésénél jol megfigyelhet6, mivel az or-
szagos szervezeésl akciok mellett a regionalis, a tag-
vallalati, esetenként a kiemelt lzletek altal szervezett
akciokkal is talalkozhatnak a fogyasztok.

A vaséarlasosztonzés konkrét aktivitasaira annak
kornyezet- és szituacidorientalt céljai jelent6s hatast
gyakorolnak. Alkalmazasukat leggyakrabban a ver-
seny motivalja, amelynek hatasara az SP-tevékenység

k6zos gyakorlat

az Uzletlancok gyakorlatanak allandé elemévé valt
(rendszeres engedményes akciok, torzsvasarloi kar-
tydk, kuponok, nyereményjatékok). Sikeres tervezés
és szervezés esetén versenyel6nyt eredményeznek,
illetve semlegesitik a versenytars aktivitasainak ne-
gativ hatasat. A bevétel-/nyereségorientalt aktivitasok
az értékesitési forgalom jelent6s mértékld novelésére
(pl. vasarok, kiallitAsok, csereakcidk), amig a készlet-
orientalt célu 6sztdonzések az arukészlet nagysaganak
csOkkentésére, az arukészlet forgasi sebességének
gyorsitasara (pl. szezonvégi arleszallitas) iranyulnak.
Sajatos szerepet téltenek be a szikségletgeneralo
célok, amelyek féként termel6i kezdeményezésiek,
és az (j termékek bevezetéséhez kapcsolodnak (pl.
késtoltatas).

A kiskereskedelmi UzletlAncok véasarlasdszton-
zésének konkrét eszkozei eltér6ek, azonban a te-
vékenység keretei olyan rendszert eredményeznek,
amelyben a lancokra jellemz§ sajatossagok verseny-
elényként értékelhetdk.

A VASARLASOSZTONZES ESZKOZSTRUKTURAJA

A vasarlasosztbnzés eszkozei az tzletlanci gyakorlat-
ban valtozatosak, alkalmazasuk nagymértékben fugg
attdl, hogy adott eszk6z mennyire illeszkedik a vizs-
galt izletlanc céljaihoz, milyen mértékben biztosit ver-
senyel6nyt, illetve jobvedelmez6ségik milyen mértékd.
A vasarlasdsztonzd eszkdzok hatdsanak id6tarta-
ma és az 0sztbnzés céljahoz vald illeszkedése eltérd,
amelynek alapjan az alabbi struktdra alakult ki;
» kozvetlenll az adott aktivitas id6tartamahoz kap-
csolodd eszkozok (id6legesen hatd eszkdzok),
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amelyek a versenypoziciot,
a bevételt, az arukészletet
€és a sziUkségletet rovidtavon
befolyasoljak (kupon, nyere-
ményjaték, vasar, pontgyljté
aktivitas);

folyamatosan hatdé eszkdzok,
amelyek a bolth(iség kialaki-
tasan keresztul a versenypozi-
ciot folyamatosan tamogatjak,
és stabil bevételt biztositanak;
atmeneti jellegli eszkdzok,
amelyek hatdsa els6dlegesen
adott aktivitashoz kapcsol-
haté, de jellegikbél ered6en
hosszabb tava vagy folyama-
tos hatést biztositanak.

A vasarlasosztonzd eszkozok
a rendszeresen szervezett aren-
gedményes akciok sajatos jelle-
glek, mivel a meghirdetett akci-
0s id6tartam alatt konkrét arukra
iranyulnak, de rendszerességik
miatt allandé keresletet biztosit-
hatnak az Uzlet szdmara. Ez a kis-
kereskedelmi Uzletldncok csator-
napoziciéja és sajatos arpolitikaja
miatt profitelénnyel jarhat.

Az arengedményes akciok
a hazai FMCG-piac &lland6 ele-
mének tekinthet6k, az tzletlancok
heti, kétheti rendszerességgel
szervezik azokat. Szervezését el-
s@sorban az Uzletlanc tulajdonosi
viszonyai, szervezeti felépitése,
dontési rendszere, a tagvallalati
pozici6 és az Uzletek nagysaga
hatarozza meg. A multinacio-
nalis vallalkozasokra alapvetéen
a centralizalt déntési mechaniz-
mus, a lancon bellli differencia-
latlan akciés valaszték és enged-
mény a jellemz8d, amig a hazai
lancok tobbszintli dontési me-
chanizmusa a keresleti sajatos-
sadgokhoz és a versenyhelyzethez
rugalmasabban igazod6 akcios
rendszert alakitott ki.

2. tabla
Az akcibk tervezése és szervezése
Az akcio6 elemei
Dontés Megvalé6sitas
Kozponti Halb6zati Kozponti Halo6zati

Valaszték X X X
méngke X x
Id6tartam X X
Kihelyezés X X X
Kommunikacio X X X

ca rendszeresen szervezett arengedményes akcidi-
nak 6sszehasonlitdsa érdekes eredményeket mutat

Adott akci6é lebonyolitasa az lzletek feladata, de (3. tbla).
egyes elemeinek szervezése (véalaszték biztositasa,

akci6 kommunikalasa) kdzponti

tevékenységet is e Az akciok id6tartamat 6sszehasonlitva megal-

igényel. A hazai FMCG-piac 10 legnagyobb Gzletian- lapithatd, hogy a diszkontok 7 napos periédus-
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3. tébla

Név

1. Tesco
Global

2.CBA

3. METSPA

4. CO-OP
Hungary

5. Reél
Hungéria

6. Provera

7. Auchan

8. Rewe
csoport

9. Plus

10. Lidi

Magyarorszagon mikodé

Uzletek szama
Uzlettipusonként

Uzlettipusok

(db)
2009. februar

Tesco
Szupermarket 28
Te_sco o1
Hipermarket
Tesco S-Market 26
Expressz 5
aruhazak
CBA C+C
CBA
élelmiszerbolt
CBA Nagyker. 3357
CBA
szupermarket
Cél, Privat, Partner
Metro C+C 13
SPAR szupermarket 168
INTERSPAR hipermarket 29
Kaiser's szupermarket 20
Praktiker 19
ADU C+C 73
Mini Coop, Coop,
Maxi Coop, Kisbolt -
Elelmiszerboltok

5441
Coop
szupermarket
Re4
4 eaIP'ONT 1700
élelmiszerbolt
Cora hipermarket 7
Match 124
szupermarket
Profi diszkont 73
Auchan ]2
hipermarket
Penny Market 168
Plus diszkont 174
Lidi diszkont 10

Eves forgalom
(milli&rd forint)
2007-2008. év

2007 = 554,9
2008 = n.a.
2007 = 525,0
2008 = 545,0
Metro:

2007 = 232,0
2008 = 218,0
SPAR:

2007 = 285,0
2008 = 334,
(Plus nélkal)
2007 = 440,0
2008 = 500,0
2007 = 331,0
2008 = n.a.
Cora

2007 = 119,0
2008 = n.a.
Match

2007 = 54,0
2008 = n.a.
Profi

2007 = 33,0
2008 = n.a.
2007 = 212,0
2008 = n.a
2007 = 145,1
2008 = n.a.
2007 = 106,8
2008 = n.a.
2007 = 1241
2008 = n.a.

Vésérlasosztonzd
programok
id6tartama (nap)

~

14

19

na.

13

13

14

14

14

14

tzletlancok vasarlasdsztonz6 aktivitdsai; FMCG TOP 1-10

Vasarlasosztonz6
programok
kezd6napja

péntek

szerda vagy csltortok
vagy péntek

csutértok
csutértok
csutértok

csutértok

n.a.

szerda

szerda

hétf6 és szerda

szerda

csutértok

hétf6é

péntek

csutortok

hétfé

csutortok és vasarnap

Aktudlis proméciok és
vasarlasosztonzé
kommunikaciés eszkdzok
2009. marcius

Tesco sulijaték, Tesco a termé-
szetért

Katalégus, Gjsag, szérélap, internet,
radio, tv, késtoltatas, tzleten beldli
reklamok

Ujsag, szoérélapok, magazin,
internet, tv, radié, koéstoltatas,
uzleten beldli reklamok

Metro Group: altalanos akci6s
Ujsag, arucsoportonkénti katalégu-
sok, markatermékek katalégusa,
viszonteladéi és vendéglatoi
katalégusok

SPAR-csoport: hirlevél, ujsag,
katalégus, magazin, internet, tv,
radio, kostoltatas, uzleten beluli
reklamok

Ujsag, szérélapok, internet, tv,
radio, kostoltatas, tzleten beluli
reklamok, tzletenkénti esetleges
akciék, 3 a magyar igazsag nyere-
ményjaték, folyamatos nyeremény-
jatékok

Ujsag, szérélapok, internet, tv,
koéstoltatas, tzleten beldli reklamok,
uzletenkénti esetleges akciok

Cora: katalégus, Gjsag, szérélap,
internet, radio, tv, késtoltatas,
uzleten beldli reklamok
Nyereményjatékok, Cora olasz-
orszagi promoécioja, aktualis
promoéciok

Match: Match puzzle, aktualis
nyereményjatékok

Ujsag, hirlevél, szérélapok, internet,
tv, Uzleten beluli reklamok, tzleten-
kénti esetleges akciok

Profi: hirlevél, ajsag, szérdlapok,
aktualis akciok

Hirlevél, akciés Gjsagok, sportvilag
Ujsag, ,Konyhatitok az Auchanban”,
internet, radio, tv, szérélapok

Hétfénként kiemelt ajanlatok és

akciék, amelyek 3 napig
érvényesek, Ujsag

Akcids ujsagok, Spar reklamok

Internet, tv, radio, akciés ujsagok,
katalégusok, szérdlapok
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ban, amig a hipermarketek a Tesco kivételével
kéthetente szervezik akcidikat. A hazai lancok-
ra 1-2 hetes akciok jellemzék.

e Az akciék kezd6napja lanconként valtozo,
leggyakrabban a hét kdzepéhez kapcsolddik,
amely az aruforgalom szervezésével, valamint
a hétvégi nagyobb forgalommal magyarazhato.

» Egyes lancok a rendszeres akciok mellett rovi-
debb (néhany napos, hétvégi) akcidkat is beik-
tatnak, ezzel novelve a vasarldkat ér6 impulzu-
sokat.

* Az akciok kommunikaldsanak standard eszkdze
az akcios Ujsag, amelyet ATL-kommunikacioval
is kiegészitenek.

AZ SP-TEVEKENYSEG HATASA
A PIAC SZEREPLOIRE

A vésarlasdsztonzés eszkodzei a piac szereplbire el-
téré hatast gyakorolva a fogyasztok keresletének no-
vekedését, a vasarlasi és fogyasztoi szokasok valto-
zasat eredményezik, s6t Uj szikségletek kialakulasat
is generaljak. A versenytarsak magatartasat az aktivi-
tasok felé terelik, amely rendszeres arengedményes
akciokban, azok kiegészitésében, valamint az EDLP-
koncepcidéban jelenik meg. Megjegyzend6, hogy
a Nielsen kutatasi eredményei (2008) azt mutat-
jak, hogy az egyes arukhoz koéthet6 folyamatosan
alacsony arat a hazai fogyasztok kevéshbé tartjak
fontosnak, mint az eurépai vasarlok. A versenypozi-
cio stabilitasanak elérése céljabdl egyre tobb Uzlet-
lanc alkalmazza a torzsvasarléi kor bévitését célzo
eszkdzoket.

A piac egészét, illetve egyes részpiacokat tekintve
az lzletlancok vasarlasosztonzd, szikségletet gene-
ralé tevékenysége a piac volumenére és szerkezetére
is hatassal van. A 2007-2008. években a vilag élel-
miszer-gazdasagara jellemz8, csokken6 volumen(
vasarlas hazank FMCG-piacéat is elérte, amelynek
negativ hatasat fokozzak a pénzigyi valsag nyoman
kialakult, lakossagi terheket érint6 banki intézkedések
is. A fogyasztokra iranyulé 6sztonzés novekedése né-
mileg kompenzalhatja a fentiekbdl ered6, a piac volu-
menére iranyuld kedvezétlen hatast.

A nagy lancok vasarlasosztonzd tevékenysége az
alacsony t6keerejli figgetlen kiskereskedékre is ha-
tast gyakorol. Utébbiak szama és poziciéja az elmult
évtizedben szamottevéen romlott. Amig 2000-ben az
onall6 kisboltok piaci részesedése 29 szazalék volt,
addig 2008-ra kozel 17 szazalékponttal csdkkent.
Ebben jelentds szerepe van annak is, hogy a t6kehi-
annyal kiszkdd6 fiuggetlen vallalkozasok nem tudjak
felvenni a versenyt a nagy lancok aktivitasaival, ezért
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gazdalkodasi hatékonysaguk romlik. Piaci pozicidjuk
csbkkenése a nagy lancokhoz valé csatlakozassal
részben kompenzalhatd, azonban ezt a lehetéséget
mellézve tdbben kilépnek a piacrol.

A VASARLASOSZTONZES HATASA
A FOGYASZTOKRA

A véasarlasdsztonzés eszkdzeinek fogyasztokra gya-
korolt hatasa eltér6, amelyet a hazai és eurdpai kuta-
tasi eredmények j6l mutatnak.

e A GfK Hungéaria felmérésének eredménye
(2004) szerint a vasarlok 88 szazaléka kihasz-
nalja az akcios lehet6ségeket, és csak 12 sza-
zaléka bizalmatlan veluk szemben. A kutatas
az arengedményes akciék magas hatékony-
sagat mutatja, amely arra is utal, hogy annak
fontossdga a vasarlastsztonzés eszkodzrend-
szerében kiemelt jelent8ségdi.

* A magyar vasarlék akciokkal és arakkal kap-
csolatos attitlidjeinek feltarasat célzé kutatas
(Kolos-Kenesei 2005) haromféle - akcio irant
fogékony, akcidellenes és artudatos - fogyasz-
toi szegmenst kilonitett el. A fogékonyak ke-
resik és kihasznaljak az akciokat, jellemzgjik,
hogy az arakat tébbnyire nem ismerik, igy az
akciot kisér6 kommunikacioé hatdsara vasérol-
nak. Ezzel szemben az artudatos fogyasztok
elsédlegesen az éarak nagysagat hasonlitjak
Ossze, és az akci6 kommunikacioja tajékozta-
to jellegdi.

A Nielsen online kutatdsa (2007) ravilagitott
arra, hogy az eurOpai atlag szerint az Uzle-
tek tevékenység/érték szerinti megitélésében
a vélaszaddk 72 szazaléka fontosnak tartot-
ta, hogy adott lzletben ,sok prom6cio és ar-
engedményes akcidé” legyen, amig a magyar
vaséarloknak csak 52 szzaléka vélekedett ha-
sonléan.

A Szonda lpsos kutatdsa (2008) megmutatta,
hogy az akci6kat kisér6 kampanyok aktivizalo
hatasa tébb mint 60 szazalékos mértékd, amely
eredmény az akciokdzpontu SP-tevékenység
hatékonysagat kérvonalazza.

Az Uzletlancok vasarlasdsztonzésének konkrét ha-
tdsat szamtalan tényez6 befolydsolja, amelybdl ki-
emelhet6 a fogyaszték kodzvetlen kdrnyezete (tele-
pulés jellege, Uzletekkel valé ellatottsdga, vasarléerd
nagysaga stb.). Ebben Magyarorszagon a lakéhelyi
adottsadgokat tekintve még mindig jelentés kilonb-
ség van, amelyre az orszagos kutatasok kevésbé f6-
kuszéalnak.
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A vasarlas6sztonz6 eszkozok motivalé hatasanak mértéke

A kutatds 1100 f6 Kelet-Magyar-
orszagon €l6 személyre terjedt

A vasarlasosztonzés eszkdze

Atlagos érték

ki, a megkérdezettek kvotazas- Arengedményes akcié 4,20
sal keriltek a mintaba. A meg- Akci6 egyéb kedvezménnyel 3,75
kérdezettek nemek szerint jol L

reprezentaltdk a hazai élelmi- Nyereményjatek 3,13
szer-vasarlokat. Az informaciok Kupon 2,83
beszerzése strukturalt, standar- Kostold 2,85
dizalt ~kérddiv alkalmazégéval, Figyelemfelkelt6 aruelhelyezés 2,97
személyes lekérdezéssel tortént. o o

A megkérdezés a vasarlasi szo- Kiallitasok, vasarok 2,53
kdsok, a vasarlasészténzé mad- Rendezveény, kitelepilés 2,36

szerek és hatasuk feltarasara,
valamint az uzletlancok akciéinak
fogyasztok altali értékelésére ter-
jedt ki. Az informaciok feldolgo-
zdsa SPSS statisztikai szoftver
feldolgozasaval tortént, a feldol-
gozhat6 kérddivek szama 1094 volt.

A megkérdezett vasarlok 70,1 szazaléka né volt,
amely az orszagos aranyoknak megfelel6. A minta
életkor szerinti megoszlasban eltért a kelet-magyar-
orszagi lakossag megoszlasatél a fiatal kdzépkoru-
ak javara, amely a vasarlasi szokasok valtozasaval
magyarazhaté. A megkérdezés elssorban a varosi
lakossagra koncentralédott, mivel a jelent6sebb va-
sarlasdsztonz aktivitast kifejtd Uzletlancok aranya
a varosokban joval magasabb. Ez a jelenség tukro-
z8dott a megkérdezettek lakéhelyi megoszlasaban is.
A vasarlok 73,9 szazaléka atlagos jovedelminek val-
lotta magat.

A fogyasztdk spontan, nem tdmogatott emlitéssel
avasarlasosztonzés eszkdzeként els6 helyen az aren-
gedményt, torzsvasarldi kedvezményt, nyereményja-
tékot, arengedményes akciot, kupont, ajandékot, rek-
lamot, késtoldt jelolték meg. Ezek kozil legnagyobb
aranyban (38,2%) az arengedményes akciot tintet-
ték fel.

A vasérldk a tablazatban lathat6 eszkozdk moti-
valé hatasat értékelve legkedvez6bbnek az arenged-
ményes akciét mingsitették, az atlagos mindsités 4,2,
amely ajelentésen motival kifejezéssel azonosithato.
A véalaszok szérédasa viszonylag magas volt, a sz6-
ras értéke 3,051. A férfiak a hatast kisebb aranyban
érezték lényegesnek és déntének (69%), mint a n6k
(79%). Az életkor ndvekedésével az akcidok vasarlast
befolyasold hatasa névekszik. Amig a 35 év alatti va-
sérlbknak 60 szazaléka mindsitette azt jelentGsnek
vagy dontének, addig a 60 év feletti vasarlok 87,8
sz4zaléka nyilatkozott hasonléan. Az akciok motiva-
I6 hataséat az atlag alatti jovedelm(i vasarlok nagyobb

2 = alig motival

1= nem motival

4 = jelent6sen motival
5 = dontoen motival

3 = kdzepesen motival

aranya (80%) értékelte jelent6ésnek vagy dont6nek,
mint az atlag feletti jovedelmiek (68%) (4. tabla).

Az akci6 egyéb kedvezménnyel kategoOria a va-
sarlok megitélésében kozelitett a jelentésen motivalo
eszkdzokhoz. Az értékelés kiilbnbdz6ségét a magas
szoérasérték (4,2) is mutatta. A vasarlok legkedvezdbtle-
nebb (alig motivald) hatastnak a kiallitasokat, vasaro-
kat, rendezvényeket és kiteleplléseket mingsitették.

A kutatas szerint az orszag keleti felében é16 vasar-
6k 75 szézalékat az akcidk Iényegesen vagy dont6-
en befolyasoltak a vasarlasban. A nyereményjatékok
motivald hatdsa mar sokkal gyengébb, a vasarlok 35
szazalékat azok egyaltalan nem vagy alig motivaltak.
Az Uzletldncok szamara a versenyképesség javitasa
nehéz feladat, a vasarlok magatartdsanak valtozasa
és kiszamithatatlansaga miatt a marketingeszkdzok
hatasa nehezen tervezhet6. Emiatt értékes informa-
cio, hogy a megkérdezettek 78,4 szazaléka szerint
a vevBk szemében a vasarlasdsztonzd eszkdzok ha-
tasa pozitiv, igy a vallalkozas imazsat ezek az akti-
vitdsok javitjak. A vasarlastsztonzést sikeresen és
hatékonyan alkalmaz6 vallalkozasok megjelélésénél
spontan emlités keretében a vasarldk 28,4 szazaléka
a Tesco, 15,5 szazaléka a Coop, amig 12,9 szazaléka
a Cora uzleteket emlitette. A diszkontlAncok emlitése
alacsony aranyu volt, pedig a vasarlasosztbnzés esz-
kozeit rendszeresen alkalmazzak.

Az akciok motivalé hatdsdnak mértéke a vasarlok
korében eltér6, az akcidkat kihasznaldk egy része ki-
fejezetten keresi az akciokat (22%), illetve a lehet6-
ségeket kihasznélva uzletvéltasra is hajland6 (58,6%).

Az érintettségben kildnbség lathat6 a nék és férfi-
ak kozott. A férfiaknak csak 63 szdzaléka hasznalja ki
tudatosan az akciés lehet6séget, amig a n6knél ez az
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arany 20 széazalékponttal maga-
sabb. Hasonl6an eltérés lathato
a jovedelmi viszonyok szerint is.
Az atlag alatti jovedelemmel ren-
delkez6k az &ruk beszerzésénél
tudatosan betervezik az akcios
vasarlast, amig a magasabb jo-
vedelmi viszonyok kdzoétt élék 50
szazaléka sajat bevallasa szerint
nem érintett a téméban.

A vasarlok altaldban elége-
dettek az akciok tartalmaval,
kommunikacibjaval és lebonyoli-
tdsdval. Az akciok kommunikala-
saval kapcsolatos elégedettség
mértéke magas, amely egyrészt
az informacio eljuttatasara, mas-
részt az akcios Ujsag figyelem-
felkeltd hatasara terjed ki. Leg-
kevésbé elégedettek a vasarlok
az akciés kinalat folyamatossa-
gaval, a megkérdezettek 25 sza-
zaléka azt elégtelennek vagy alig
elfogadhaténak tartja. Ebben
a kérdésben a férfiak kritiku-
sabbak.

Az akcidk értékelése 1-5 ska-
lan 11 szempont szerint tortént.
Az akcios kinalat nagysagat és
min&ségét kozel azonos jellegli-
nek itélték meg, a vasarlék 53
szazaléka azt jonak vagy Kkiva-
I6nak, egyharmad részik kdze-
pesnek tartotta, és csak 4 sza-
zalékuk volt teljesen elégedetlen.
Az akci6s kinalat folyamatossa-
gaval kapcsolatban mar tébb az
elégedetlenség, azt csupan 40
szazalék értékelte atlag felettinek.
Az arengedmény érvényesitésé-
vel tébbnyire elégedettek voltak.
A vasarlok legkedvezébbnek az
akciok kommunikaldsat tartot-
tak (tartalma, informéacio eljut-
tatasa, akciés Ujsag), ezen belll
legmagasabbra az informaciok

5. tabla

100%

Az Uzletlancok kommunikaciés moédszereinek értékelése
(adatok a valaszad6k %-aban)

A kommunikacio
maodja

Postaladaba dobott
akcios Ujsag
Uzletben elhelyezett
akcios Ujsag
Plakat/oriasplakat
Televizio
Radio
Internet

Bolti személyzet
figyelemfelhivasa

Ismerésok,
csaladtagok

eljuttatasat értékelték (j6 és kivalé 60%). Az akcios

aruk kihelyezése szintén kedvezd minGsitést kapott.
A vasarl6k 75-80 szazaléka szerint az akcidk gyako-
risdga, rendszeressége, az aruk minésége, az akciok
kommunikalasa és lebonyolitasa szempontjabdl alap-

vet6éen nincs jelentds kilénbség a hazai és multinaci-

onalis lancok kozott.
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A vasarlé ebbdél
informaloédik

76,6

35,6

32,4
43,9
17,0
13,5

11,2

34,0

A vasarlé ebbdl nem
informaloédik

23,4

64,4

67,6
56,1
83,0
86,5

88,8

66,0

Az lzletlancok szamara alapvetfen fontos, hogy
a lehet6 legjobb mdédszert alkalmazzak az akciok
kommunikalasara, ezért a kutatas kiterjedt annak fel-
tarasara is, hogy a vasarlok milyen médon jutnak hoz-
za az informéciokhoz (5. tabla).

Az akciés Ujsagok megitélésének érdekessége,

hogy amig a postaladdba bedobott akciés Ujsag



a vasarlék 76,6 szazalékanak informaciés for-
rasként szolgdl, addig az uzletekben elhelyezett
prospektusok esetében a megkérdezettek csak
35,6 szazaléka tekintette azt annak. A tdbbi esz-
kéz megitélése nem volt tal pozitiv. Erdekes az
internet mint informacios forrds gyenge értékelé-
se, amely feltehet6en annak elérésével kapcso-
latos probléma. Az (zlet személyzetének ajan-
lasa els6sorban a 60 év felettiekre van hatassal,
a pozitiv valaszt adok aranya ebben a korcsoport-
ban 10 szazalékponttal magasabb az atlagnal.
A kutatas soran az akcidkban részt vevd vasarlok
kérében magatartasuk és véleményik alapjan a fo-
gyasztok harom csoportja kérvonalazddott. A va-
sarlok 60 szazaléka a lehet6ségeket kihasznalok,
hlitlenek jelz6kkel illethetd. H(itlenségiik az el6nyok
kihasznalasa érdekében kiterjed a markavaltasra és
az lUzletvaltasra is. Hasonlé aranyban (20-20%) vol-
tak jelen a vasarlok kérében a tudatos akcidkeresék
és a véletlen kihasznalok.

Primer kutatas - 2009. év

A kutatas kiterjesztése és a korabbi kutatasi eredmé-
nyek stabilitdsanak ellen6rzése érdekében primer ku-
tatast végeztem, amelynek célja az akciok vasarlokra
gyakorolt hatasanak feltarasa volt. A kutatds Kelet-
Magyarorszagon lako vasarlokra terjedt ki. A kutatas

900 f8s mintaban tdrtént a nemek és életkor szerinti
kvotaismérvek alkalmazasaval. Ezek aranyait a piac-
kutaté intézetek vasarlasi szokasokkal 6sszefliggé
kutatasainak eredményei, valamint a KSH adatbazisa
szolgaltatta. A személyes megkérdezéshez struktu-
ralt, standardizalt kérd6ivet alkalmaztam, amelyek fel-
dolgozasa SPSS szoftverrel készilt. A feldolgozhaté
kérd6ivek szama 876 volt.

A megkérdezettek 65 szazaléka né volt, az élet-
kor szerinti megoszlasban a minta 36 szazalékat 30
év alatti, 27 szazalékat 33-49 éves lakosok, amig 37
szazalékat 50 éven fellliek alkottak. A régiok szerinti
megoszlasban a minta kozelit a sokasag aranyaihoz,
azonban az észak-alféldi régio kissé felllprezentalt.

A héaztartasok jovedelmét tekintve a vasarlok jelen-
t6s része (42 szazaléka) 50-100 ezer Ft kozotti egy
fére jutd nettd jovedelmet jeldlt meg, amig 32 szaza-
Iékuk a 30-50 ezer kdzotti kategdriaba sorolta magat.
A tdbbi vasarl6 jbvedelmi szintje megoszlott a nagyon
alacsony és a 100 ezer Ft feletti kategoriak kozott.
A vasarlok lakéhelyén mindenhol talalhaté valamilyen
Uzletlanc, a vasarlok kozel 40 szazalékanal 5-nél na-
gyobb ezek szama.

A Kelet-Magyarorszagon él6 lakosok legjellem-
z6bben 2-3 naponta vasarolnak élelmiszert, de ma-
gas azok aranya (36%), akik naponta szerzik be a
szikséges arukat. A vasarlok leggyakrabban Tesco
és Coop Uzletekben véasarolnak, az Gizletek valasztasa

Osszefliggést mutat az uzletlan-
cok makodési tertletével.

A téma szempontjabél megha-
tarozo volt az akciok hatasara tor-
ténd vasarlds gyakorisdga. A va-
sarlok 82,5 szazaléka nyilatkozta,
hogy akciok hatasara szokott véa-
sérolni, tobbségik (40%) havonta
néhany alkalommal, amig 25 sz4-
zalékuk hetente 1-2 alkalommal.
A vasarlok tdbbségének (60%)
véleménye szerint minden Uzlet-
lancban jellemz6 a rendszeresen
szervezett vasarlasosztonz6 ak-
cio, amely lehet6vé teszi azok tu-
datos kihasznéalaséat.

Az akciok vasarlasdsztonzd
hataséat 1-5 skalan atlagosan 3,5-
re értékelték, a valaszok sz6r6da-
sa viszonylag alacsony. Az akciok
mozgositd hatasaval (becsabitjak
a vevlket az Uzletbe) valé egyet-
értés mértéke igen magas (4,1),
és a valaszok sz6rddasa sem je-
lent6s. A vasarlok jelentés mér-
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4. abra

Az akci6ok hatasa a vasarlokra

Az akcibk felesleges vasarlasra 6sztonoznek.

Az akci6k becsabitjak a vev6ket az lizletbe.
A hipermarketek akciés ara kisebb,'
ezért a vevok jobban preferaljak.
A hipermarketek akciés valasztéka jobb,"
ezért a vevok jobban preferaljak.
Néhany lzletben vasaroljak az akciés arukat.

A vevlk tobb Uzletet is felkeresnek"
az akcios arukeért.

Az akciék dsztonzik a vasarlast.

A rendszeres akciok tamogatjak"
a racionalis vasarlast.

0,5

fékben (3,7) értettek egyet az akciok racionalis vasar-
last tAmogaté hatasaval, de ugyanakkor a felesleges
vasarlast generalo hatas érzékelése is jelentés volt.

A vasarlék magatartasara jellemz8, hogy tobbsé-
guk néhany Uzletben szerzi be az élelmiszereket, és
ott keresik az akcids arukat, amig

32 szazalékuk az akcidés arukat
keresve valtogatjia a vasarlas
helyszinét. A fogyaszték vélemé-
nye szerint az akciés arakat ér-
demes 0sszehasonlitani, mivel az
akciés arak gyakran magasabbak
mas Uzlet akcion Kkivili arainal.
A vasarlok tdbbsége a nagyobb
akciés valaszték miatt a hiper-
marketeket helyezi el6térbe, és
ott az akciés arakat is olcsébbnak
tartjak.

Az akciok szervezésével és
lebonyolitasaval kapcsolatos fo-
gyasztéi véleményeket néhany
kiemelt szempont szerint vizsgal-
tam (kinalat mennyisége, akcids
ar, akcio, min6ség kommunika-
l4sa).

Az Uzletlancok akciés tevé-
kenysége a vasarlok szamara at-
tekinthetd (80%), azok kozott jol
el tudnak igazodni.
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15 2 2,5 3 3,5
az egyetértés mértéke

O étlag széras

A vasarlok tébbsége ugy itéli meg, hogy az ak-
ci6ba bevont termékek éara jelentésen olcs6bb. Er-
dekes, hogy a lakossdg 40 szazalékanal ez nem
tényleges Osszehasonlitas eredménye, hanem meg-
bizva az Uzletlancokban hiszik azt, hogy az akcios



termékeknek alacsonyabb az aruk, mint korabban.
A vasarlas utan a fogyasztok 65 szazaléka elégedett,
annak oka a megtakaritas.

A vasarlok elégedettek az akciés arak feltiinteté-
sével, azonban a vasarlok 33 szazaléka problémaként
érzékeli azt, hogy a pénztarnal nem mindig az alacso-
nyabb arat érvényesitik. A vasarlok jelent6s része Ugy
itéli meg, hogy az akciés termékek min6sége meg-
felel§ (3,6), az eredeti aron értékesitett termékekéhez
hasonl6, azonban tébb mint 60 sz4zalékuk szerint el-
lendrizni kell afogyaszthatdsag idejét, mert a vasarlas
idejéhez viszonyitva kdzel van a lejaratuk.

A vésarlok szerint (70%) az akcidba bevont aruk
gyakran elfogynak, amely problémat és bosszisagot
jelent, sét lzletvaltast is el6idézhet. Megjegyzendd,
hogy az éllitdssal val6 egyetértés (3,5) mellett a va-
laszok szérédasa viszonylag magas volt. A lakosok
tobbsége a postaladdba bedobott akciés Ujsagbdl
szerzi az informaciokat, és ennek alapjan tudatosan
megtervezi a vasarlast. A kérdésekre adott valaszok
feldolgozdsa soran a véasarlok véleménye szocio-
demografiai jellemz8ik szerint szignifikans eltérést
nem mutatott.

KOVETKEZTETESEK

* A hazai FMCG-piacon m{kod6 Uzletlancok te-
vékenysége jelentds hatést gyakorol a piac sze-
repl8ire. Vasarlastszténzési rendszerik stabil,
de rugalmas struktdraju, amely a magyar, illetve
multinacionalis vallalkozdsoknal sajatossago-
kat mutat.

e A kétlépcsOs primer kutatds azt mutatja, hogy
az Uzletlancok vasarlasdsztonz6 tevékenysége
a fogyasztok jelent6s részét mozgodsitja, amely
vasarlasban realizal6dva befolyasolja a piacvo-
lumen nagysagat.

e Az akcidk rendszeressége és az akciés el6nydk
kihasznéalasara iranyuldé tudatos uzletvalasztas
miatt az egyes lancok versenyel6nye csok-
ken, szamukra egyre jelent6sebbé valik a ,ver-
senykényszer jellegl aktivitds”, amely sajatos
megoldasokat mutat. A kézpontilag szervezett
rendszeres 1-2 hetes akciok mellett az eseti
vagy rendszeres jellegl révidebb idétartama,
illetve a tobbi Uzlettdl eltéré szervezésil akcidk
szadma novekszik.

e A kutatas soran az akciok kilénb6z6 szempon-
ta értékelésében eltérések mutatkoztak. A va-
sarlok értékitélete azt jelzi, hogy a jov6ében az
UzletlAncok szamara az akciok szervezésének,
lebonyolitasdnak konkrét elemzésen alapulo,
a gazdasagi hatékonysagot és a fogyasztoéi igé-

nyeket dsszehangolt rendszerben megjelenitd
modositasa és magasabb szinvonala jelent6s
versenyel6nyt eredményezhet.
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INFLUENCES OF RETAIL CHAINS’ SALES
PROMOTIONS ON THE HUNGARIAN
FMCG MARKETS

The behaviour of FMCG marketers is more and more
influenced by the intensive sales promotion activity of
store chains. This activity has a direct influence on
the one hand on quantity and pattern of consumption,
on the other hand on buying habits; but it also has
an indirect influence on the competitors. Aim of this
paper is to demonstrate the distinctiveness of store
chain dependent SP system on domestic FMCG mar-
ket and their influence on the consumers. The scope
of this paper is to introduce the effect of regular pe-
riodical rebates via a primer research queried in East
Hungary.
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