A koncentracio a kereskedelem
fejlédésének egyik kozponti kérdését
és f6 iranyéat jelenti.
Tanulmanyunkban a szakirodalom
alapjan vizsgaljuk a koncentracio
néhany kulféldi tendenciajat

az élelmiszerek és napicikkek bolti
kiskereskedelmében. Targyaljuk

a globalis tendenciakat, tovabba

az Eurdpai Unié és az USA bolti
kiskereskedelme fejl6désének egyes
kérdéseit. A tendenciakat dont6en
1997. és 2002., illetve 1998.

és 2003. év kozott elemeztik.
Néhany kérdésben azonban

(pl. az Egyesiilt Allamok
kiskereskedelme) érintjik az 1997.
elétti idészakot, illetve a jelenlegi
helyzetet is.

Juhasz Aniké - Seres Antal

A koncentracio
kulfoldi tendenciai

az élelmiszerek

és napicikkek bolti
kiskereskedelmébenl

AZ ELELMISZER KISKERESKEDELEM FEJLODESENEK
GLOBALIS TENDENCIAI 1997. ES 2002. KOZOTT

Az Eurostat 1998-ban még csak a 20 legnagyobb vallalat adatait mérte
fel (1. tablazat), 1999-t61 mar 30 vallalatét. (A 2000. és a 2002. évi adato-
kat a 2. és 3. tAblazat mutatja). A legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereske-
delmi lanc egyre nagyobb hanyadat adta a globalis élelmiszerpiacnak,
1999-ben 29 szazalékat, 2002-ben pedig mar 33 szazalékat. (Planet
Retail (2001) és (2002). Vezet6 helyét a Wal-Mart az el6z6 évrél 12 sza-
zalékos novekedéssel megtartotta, messze a legnagyobb forgalmat el-
érve. 2002-ben 245 millié dollarral, tobb mint harom és félszer nagyobb
forgalmat bonyolitott le, mint a masodik helyezett Carrefour+Promo-
des. A legnagyobb harminc véllalat kdre és sorrendje nem valtozott je-
lent8sen, habér a listan belll nagy emelkedések és bukasok is voltak. A
legnagyobb novekedést az Ahold (+22%), a Tesco (+16%), az Aldi
(+16%) és a Walgreens (16%) mutatta. A sikeres cégek méretiket,
szerkezetiiket és stratégiajukat tekintve meglehetésen kulénbdznek
egymastol:

» az Ahold szupermarketekkel, élelmiszer hazhozszallitassal,

e a Tesco novekv6 nemzetkdzi ,c-store” és hipermarket héalozattal,

» az Aldi nemzetkozi hard-diszkontokkal,

* a Walgreen USA-bazisi drogéria lanccal rendelkezik.

A legnagyobb visszaesést produkalé cégek kozott mar kdnnyebb
Osszefliggést talalni. Nagyrészt olyan nemzeti cégek, (Kmart -15%,
Albertsons -6 %, Safeway (USA) -6 %, Daiei -4%) tartoznak ide, amelyek
tulterjeszkedtek, és a csOkkenés a racionalizalassal jaro vallalati kar-
csusitas kovetkezménye volt.

A kiskereskedelem nemzetkozivé valasa vilagjelenség, amely a kis-
kereskedelmi lancok gazdasagi valasza a fejlett orszagok belfoldi pia-
cainak telitetté valasara, valamint egyes orszagok (pl. Franciaorszag,

1 Atanulmany a T 042469-es szamd, ,,A kereskedelem koncentracios folyamatanak jellemzéi és hatdsa a kereskedelmi és termel6 kis-
véllalkozasokra™ cim({ OTKA kutatas alapjan készilt.
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1. tdblazat
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A vildg 20 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (1998)

Véllalkozas neve

Wal-Mart

Carrefour+
Promodes

Metro

Kroger

Sears Roebuck
ITM Enterprises
Albertson’s
Ahold

Kmart

Dayton Hudson
JC Penney
Home Depot
Rewe
Tengelmann
Edeka

Tesco

Aldi

Safeway
Ito-Yokado

Costco

Forras: Eurostat (2001)

Szarmazasi

orszag

USA

Franciaorszag

Németorszag
USA
USA

Franciaorszag

USA
Hollandia
USA

USA

USA

USA
Németorszag
Németorszag

Németorszag

Nagy-Britannia

Németorszag

Nagy-Britannia

Japén

USA

Netté arbevétel

(Milli6 EUR)
144 920

54 000

46 884

41 425

36 704

35 000

34 492

33 369

32 378

29 761

29 284

29 056

28 990

27 504

26 587

26 397

26 092

26 048

26 020

22 914

(%)
83
59

65

29

51

92

Belfoldi arbevétel

Boltok szama
kulfoldon (db)

944
3407

248

1511

2290

1827
1 602
637
180
2204
292
5 658
88

A vilag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (2000)

2. téblazat
Sorszam Vallalkozas
neve
1 Wal-Mart
2 Carrefour
+ Promodes
3 Ahold
4 Kroger
5 Metro
6 Albertson’s
7 Kmart
8 Tesco
9 Safeway
10 Rewe
n Costco
12 Aldi
66

Szarmazasi
orszag

USA

Franciaorszag

Hollandia

USA
Németorszag
USA

USA
Nagy-Britannia
Nagy-Britannia
Németorszag
USA

Németorszag

Dominans
Uzlettipus

Raktararuhaz

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket
Szupermarket
Vegyes
Szupermarket
Raktararuhaz
Szupermarket
Szupermarket
Vegyes
Raktararuhaz

Diszkontaruhaz

Marketing & Menedzsment 2006/2-3.

Nettd arbevétel
(1000 EUR)

199 096
64 791

52 471
50 990
48 235
38 999
38 531
34 400
33 275
33 193
32 905
31 000

eladasok (%)

Elelmiszer-

40
7

a
a
48
90
36
87
92
73
41
84

Belfoldi

83
52

18
100
56
100
100
90
89
80
85
59

ar-bevétel (%)

Orszagok (db)

10
25

19

Nemzet-kozi
arbevétel (9

17
48

82

10

20

4



2. tablazat
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A vildag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (2000)

Véllalkozas
neve

IT™
Enterprises

Ito-Yokado
Daiei

Jusco
Sainsbury
Edeka
Tengelmann

Auchan

Ledere

IGA

Casino

Delhaize
,Le Lion"

Mycal

Lidl&Schwarz

Coles Myer
Winn-Dixie

Marks&
Spencer

Safeway

Szarmazasi
orszag

Franciaorszag

Japéan

Japéan

Japan
Nagy-Britannia
Németorszag
Németorszag

Franciaorszag

Franciaorszag

USA

Franciaorszag

Belgium

Japan

Németorszag

Ausztralia
USA

Nagy-Britannia

Nagy-Britannia

Forrés: M+M Planet Retail (2001)

3. tblazat

Sorszam

N

© 00 N o g M W

Dominans
Uzlettipus

Hipermarket/
Szupermarket

Vegyes
Vegyes
Vegyes
Szupermarket
Vegyes
Vegyes

Hipermarket/
Szupermarket

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket

Aruhaz/
Szupermarket

Hipermarket/
Diszkont

Szupermarket
Szupermarket

Aruhaz/
Szupermarket

Szupermarket

Nettd arbevétel
(1000 EUR)

30 600

30 235
28 296
26 678
25 603
24 669
24 432
23 620

21 000

20 812
19 049

18 168

16 788

16 477

14 604
13 698
12 392

12 379

Elelmiszer-
eladasok (%)

82

46
35
49
90
85
65
71

52

75
75

93

27

83

57
98
40

93

Belfldi
ar-bevétel (%)

69

70
99
91
85
90
51
70

98

75
76

16

99

70

99
100
85

100

A vilag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalata (2002)

Vallalkozas
neve
Wal-Mart

Carrefour+ Pro
modes

Ahold
Kroger
Metro
Target
Tesco
Costco

Albertson’s

Szarmazasi
orszag
USA

Franciaorszag

Hollandia

USA
Németorszag
USA
Nagy-Britannia
USA

USA

Dominans
Uzlettipus
Raktararuhaz

Hipermarket/
Szupermarket

Szupermarket
Szupermarket

Vegyes

Szupermarket
Raktararuhaz

Szupermarket

Nettd arbevétel
Atszamitas
(1000 EUR)

259 650

68 781

62 933
54 962
51 565
46 634
41 966
40 343
37 830

Elelmiszer
eladasok (%)
34
70

84
84
50
17
72
61
84

Belfoldi
arbevétel (%)
84
51

15
100
54
100
82
84
100

Nemzet-kdzi
arbevétel (%)

31

30
1
9

15

10

49

30

25
24

84

30

15

Nemzet-kdzi
arbevétel (%)
16
49

85
0
46
0
18
16
0
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3. tablazat

A vilag 30 legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi véallalata (2002)

Sorszam Vallalkozas Szérme}zési I;_)omir]éns
neve orszag Uzlettipus

10 Rewe Németorszag Vegyes

1 Aldi Németorszag Diszkontaruhéaz

12 JC Penney USA

13 Safeway (USA) USA

14 IT™ Franciaorszag Plipermarket/

Enterprises Szupermarket

15 Kmart USA Raktararuhaz

16 Walgreens USA

17 Ito-Yokado Japan Vegyes

18 Edeka Németorszag Vegyes

19 Auchan Franciaorszag Hipermarket/
Szupermarket

20 Sainsbury Nagy-Britannia ~ Szupermarket

21 Aeon Japéan

22 Tengelmann Németorszag Vegyes

23 Cvs USA

24 Leclerc Franciaorszag Hipermarket/
Szupermarket

25 Lidl&Schwarz Németorszag Hipermarket/
Diszkont

26 Casino Franciaorszag Hipermarket/
Szupermarket

27 Delhaize Belgium Szupermarket

.Le Lion”

28 Daiei Japén Vegyes

29 Publix USA

30 Rite Aid USA

Forrds: M rM Planet Retail (2002)

Spanyolorszag) esetében a szigorodd versenysza-

Netté arbevétel

Elelmiszer

Belfoldi

Atszamitas . , " Nemzet-kdzi
eladasok (% () . ol n

(1000 EUR) (8 arbevétel (%)  arbevétel
37 458 74 77 23
35 798 85 62 38
34 348 17 100 0
34 086 89 % 10
33 525 77 71 29
32 665 10 100 0
30 455 1 100 0
28 923 71 59 [
28 757 85 92 8
27 583 57 60 40
27 570 73 83 17
26 204 63 83 17
25 922 72 a4 66
25 678 32 100 0
23 518 60 96 4
22 988 83 69 31
22 875 73 77 »
20 703 77 17 83
18 813 53 99 1
16 916 80 100 0
16 754 37 100 0

kulféldi piacokon

realizalta. Az atlagnal joval na

balyozasra. A nemzetkdzivé valast segitette el6 a
szabadkereskedelmi egyezmények elszaporodasa,
ami az aruk szabad &ramlaséval, a kiskereskedelmi
lancok elterjedését is magaval hozta. A kommunika-
cios és informécios technoldgia kéltségének csokke-
nése és gyakorlati hasznalhatésaganak bdévilése
szintén hozzéjarult a multinacionalis vallalatok nove-
kedéséhez. (Eurostat (2001)

A nemzetkdzivé valas a fejl6d6 orszagokban ta-
pasztalhaté gazdasagi és politikai bizonytalansagok,
valamint a fejlett orszagok recesszids jelei ellenére is
folytatédott. A legnagyobb harminc vallalkozas
2002-ben a forgalmanak atlagban 22 szazalékat a

68 Marketing & Menedzsment 2006/2-3.

gyobb mértékben volt jelen az anyacégtdl tavoli or-
szagokban az Ahold (85%), a Delhaize (83%) és a
Tengelmann (56%). Ezen eurdpai alapitasu véllalko
zasok az Egyesilt Allamokban is jelentds forgalmai
bonyolitottak (3. tablazat).

A nemzetkozivé valast nem csak egy cég, hanerr
egy orszag esetében is vizsgalhatjuk. Altalaban - bé
nem mindig és kizarolag - a koncentracio fokanak
novekedését jelenti, ha egy orszagban jelent6s a k-
féldi multinaciondlis cégek jelenléte a kiskereskede
lemben. Mig az olyan orszagok kiskereskedelmi pa
can, mint Franciaorszag, Lengyelorszag, Spanyolon
szag vagy Németorszag, 2002-ben massziv volt £



gai emelkedtek ki, ami nem vélet-

tablazat
Az egyes orszagok elelmiszer-kiskereskedelmének len, hiszen 2002-ben a harminc
nemzetk6ziség indexe 2002-ben legnagyobb kiskereskedelmi val-
Nemzetkézi MM memelaiss Ialkgzas tuIny.omo része ezekbdl,
Sorszam Orszag kiskereskedelmi ) g a vilag GDP-jének 43 szazalékat
lancok szama indexe 4 4 4 T ; 4
ado6 orszagokbdl kerult ki (4. tab-
"7 Franciaorszag 14 356 lazat, M+ M Planet Retail (2003)).
r7 Lengyelorszag 13 331 2002-ben messze a legnemzet-
. 7+.  Spanyolorszag 12 305 kézibb orszag Franciaorszag volt,
4 Németorszag n 280 14 multinaciondlis kiskereskedel-
USA 1 280 m,| véllalkozas Je,lenletevel .a Pla-
, can. Ennek ellenére a francia élel-
6 Belgium un 280 . . . - PO
o miszerpiac 80 szazalékat mégis 6t
7 Nagy-Britannia 10 254 francia cég uralta. Az egyetlen ki-
8 Thaifbld 10 234 vételt a német kiskereskedelmi
9 Tajvan 10 254 lancok jelentették, amelyek egy
To Kina 10 254 specidlis fogyaszt6i szegmenst a
1 Portugalia 10 254 tipikusan német kiskereskedelmi
© Cseh Koztérsasag 10 254 tipussal, a hard-diszkontokkal ce-
I - 8 204 loztak meg S|kereser.1. A.Carrefour
) a legnagyobb francia kiskereske-
14 Hollandia 7 178 ., . . . o
delmi véllalkozds, masodik a vila-
5 Olaszorszag 7 178 gon és a Marks&Spencer utan a
16 Dél-Korea 7 178 leginkabb nemzetkozi, mivel 28
17 Brazilia 7 178 orszagban volt jelen Franciaorsza-
18 Magyarorszag 7 178 gon kivil (M+M Planet Retail
19 Malajzia 7 178 (2002).
20 Szlovakia 7 178 A masodik helyre a nemzetkozi-
o Japan 6 153 ség szempontjabal egljy kelet-iu-
ropai orszag, Lengyelorsza e-
22 Ausztria 6 153 ..p g &y A d
. ralt 2002-ben. Az orszag Spanyol-
= Mexiko 6 153 orszdghoz hasonl6 méretével és
24 Argentina 6 153 lakossagaval (38 milli6 f6), vi-
25 Indonézia 6 153 szonylag kedvez6 gazdasagi no-
26 Luxembourg 6 153 vekedési uUtemével és Nyugat-Eu-
27 Gorogorszag 5 127 répahoz kotéd6 torténelmi kap-
28 Roménia 5 127 csolataival kedvelt célpontja volt a
2 Kanada. 4 102 n.yug,a.tl befektetngelf. 13 multina-
) ] ciondlis cég mi(ikédott a lengyel
30 Szingapur 4 102 . .
piacon, amelyek mind a legna-
Forras M Planet Retail M&A Database

nemzetkozi jelenlét, és igy kisebb a valdszinlsége
tovabbi nagy terjeszkedésnek (ha csak nem felvasar-
lasokkal), addig a fejl6dd vagy eddig adminisztrati-
van zart, esetleg politikailag instabilnak tartott orsza-
gok kdzétt szamos olyan van, amely a jov6ben még
jelent6s terjeszkedési lehetéséget tud nydujtani a kis-
kereskedelmi lAncoknak. A nemzetkozi lancokkal is
telitett régiok kozott Eurdpa és Eszak-Amerika orsza-

gyobb 30 kozott talalhatok. A leg-

gyorsabb és legdrasztikusabb val-
tozast a kiskereskedelmi struktiraban Lengyelor-
szag élte at, hiszen ez a nagyaranyu terjeszkedés
nem tébb, mint 10 év alatt ment végbe, mig a fejlett
orszagokban a fejl6dés sokkal szervesebben és
hosszabb id6 alatt zajlott le. A terjeszkedések és fel-
vasarlasok eredményeként a lengyel piacrol a belfol-
di szerepl6k szinte teljesen kiszorultak. Ez a folyamat
hasonléan kedvezd és kedvezétlen valtozasokat ho-
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zott, mint Magyarorszag esetében. Hazank azonban
méreténéi fogva is joval hatrabb helyezkedett el a
nemzetkdziségi listan, 7 multinacionalis céggel az
élelmiszer-kiskereskedelminkben csupan a 18. he-
lyen voltunk 2002-ben.

Spanyolorszag a harmadik legnemzetkézibb piac
volt 2002-ben, ami érdekes, mert a mediterrdn orszéa-
gokat inkdbb a hagyomanyos értékesitési formakhoz
ragaszkodoként szoktak jellemezni. A harminc leg-
nagyobb kiskereskedelmi lanchdl a jelenlévd 12 val-
lalat 29 milliard USD értékd forgalmat ért el a piacan.
A hetvenes évek 6ta Spanyolorszag stratégiai cél-

pontja volt az eurdpai lancoknak, f6ként a francia és
a német vallalkozasoknak. A cégeket a kovetkez6 té-
nyez6k vonzottak leginkabb: a magas egy f6re juto
jévedelem, az elaprézott piaci szerkezet (fliggetle-
nekkel és regionalis lancokkal), a laza jogszabalyi
kérnyezet és a gyorsan valtozo tarsadalmi igények
(M+ M Planet Retail (2002).

A negyedik és az 6todik legnemzetkézibb piac he-
lyét Németorszag (11 cég) és az USA (11 cég) foglal-
ta el 2002-ben. E két orszag, hasonléan Franciaor
szaghoz, nemcsak célpontjai a nemzetk6zi cégek-
nek, hanem maguk is szamtalan vallalkozassal var+

5. tablazat

A vilag élelmiszer-kiskereskedelmének legfontosabb stratégiai célpontjai 2002., 2003-ban

2002 2003
Véllalkozas 3 ;
Uj orszag Belépési mod Uj orszéag Belépési mod
Aeon Tajvan Kodzvetlen
Aldi Spanyolorszag Kozvetlen
Auchan Oroszorszag Kozvetlen
Belgium Részleges akvizicio
Comoros Részleges akvizicié
Madagaszkar Részleges akvizicio
Mauritius Részleges akvizicié
Casino
Hollandia Részleges akvizicié
Reunion Részleges akvizicié
Spanyolorszag Részleges akvizicié
Vietnam Részleges akvizicié
™ Romania Kdzvetlen
Leclerc Olaszorszag Ko6zos véllalat
Japan Kozos vallalat India Kozvetlen
Metro
Vietnam Kozvetlen Ukrajna Kozvetlen
Finnorszag Kozvetlen Bulgaria Kozvetlen
Dénia Kozvetlen
Esztorszag Kozvetlen
Schwarz Magyarorszag Kozvetlen
Lettorszag Kozvetlen
Norvégia Kozvetlen
Svédorszag Kozvetlen
Tengelmann Roménia Kozvetlen
Tesco Malaysia Kozos véllalat Torokorszag Javasolt akvizicio
Japén Szakaszolt akvizicié
Wal-Mart Szingapur Szakaszolt akvizicié
Vietnam Szakaszolt akvizicié

Forrds: M+M Planet Retail M&A Database
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nak jelen a legnagyobb harminc multinacionalis kis-
kereskedelmi cég listajan. Példaul a vilagelsé
Wal-Mart az USA-bdl, vagy a 2002-ben a negyedik
helyet elfoglalé Metro Németorszaghal.

Az M+M Planet Retail szakemberei azonban nem
a fenti, hanem az olyan orszagokat, mint Kina,
Oroszorszag vagy Japan tekintik a jévé biztos kiske-
reskedelmi terjeszkedési célpontjainak, és bar joval
bizonytalanabb a kozeljové fejl6dési lehetésége a
Kbzép-Kelet vagy Afrika orszagaiban, mégsem sza-
bad elfelejtkezni réluk sem (5. tablazat).

A kiskereskedelmi lancok szamara egy kulféldi pi-
acon torténd terjeszkedéshez az adott orszagban a
kovetkez6 feltételek megléte a legfontosabb:

» Novekv6 népesség.

» BOvil6 lakossagi bevételek.

» Elaprézodott kiskereskedelmi haldzat.

» Afogyaszt6i szokasok valtozdsanak megindulésa.

szag. Egyel6re féként a févaros kérnyékén nyiltak a
nemzetkozi kiskereskedelmi lancok Uzletei (Auchan,
Edeka, Metro), de a jov6 a tbébbi nagyvaros megho-
dithsa. Ugyan a lakossag jovedelmi viszonyaiban
nagy szakadékok figyelhet6k meg és az atlagjévede-
lem igen alacsony, a vagyonosodé réteg azonban
Onmagaban is nagy vasarloer6t jelent.

A legnagyobb 30 élelmiszerkereskedelmi vallalat
2002-ben tovabb emelte nemzetkdzi jelenlétét, 19 (j
orszag kiskereskedelmi piacara belépve. A terjeszke-
dés leginkabb ©Osszeolvadasokkal, felvasarlasokkal
vagy kdzos vallalkozasokkal valésult meg, csupan 5
esetben tortént teljesen 6nall6 terjeszkedés, fejlesz-
tés. (M+M Planet Retail (2003). 2002-ben a legna-
gyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi véllalkozas 57
ilyen jelleglii megallapodast kotott, amelyek tébb mint
7000 boltot és 44 milliard USD nagysagu forgalmat
érintettek. (6. tablazat, M+ M Planet Retail (2003))

A vilag élelmiszer-kiskereskedelmének legfontosabb stratégiai déntései 2002-ben

6. tablazat

Felvasarlo Felvasarlo« vallalkozas
Wal-Mart 34% Selyu (Japan)
Casino 37,6% Laurus (Hollandia)
Auchan/Ifil 41,4% Rinascente (Olaszorszag)
Ahold 27% Santa Isabel (Chile)
Wal-Mart Supermercados Amigo (Puerto Rico)
Tasco Hit (Lengyelorszag)
Caslno/CBD Sé (Brazilia)

Forrds: M+M Planet Retail M&A Database

A fenti megallapitasok leginkabb Kinara igazak,
amely mar 2002-ben is a 10. leginkabb nemzetkozi
orszdg volt az élelmiszer kiskereskedelem szem-
pontjabdl. A Wal-Mart és a Carrefour komoly csatat
vivnak a legfontosabb piaci szerepl§ helyzetének el-
éréséért a vilag legnagyobb lakossagu piacan. Noha
Inda még meglehet8sen zart orszagnak szémit a
kiskereskedelem tertlletén, azonban a gazdasag ro-
hamos Utemd fejl6désével egyltt és a jogszabalyi
kdrnyezet kedvezd valtozasa esetén a jovo egyik leg-
igéretesebb célpontja lehet. Egymilliard feletti lakos-
sagaval a vilag masodik legnagyobb lakossagu or-
szaga, egyre novekvé kozéposztallyal, amely mar
sokkal fogékonyabb a modern vasarlasi szokasokat
magaval hozo Uj, nagyvarosi életformara.

Ajelenleg még periférikus, de rohamosan fejl6d6
piacok koziul a jov6 masik nagy célpiaca Oroszor-

Boltok szama (db) Nett6 arbevétel (milli6 USD)

212 9,21

2 401 6,86
226 5,00
117 82,00
35 59,00

15 56,00

60 46,00

Osszességében megallapithatd, hogy a legnagyobb
harminc vallalkozas tovabb terjeszkedett, megcéloz-
va immar nemcsak a fejlett orszagok lassan telit6dé,
hanem a fejl6dd orszagok kockazatosabb, de igére-
tesebb piacait is.

A nemzetkozi kiskereskedelem bolti szerkezetét
az alabbi valtozasok jellemezték 1997. és 2002. ko-
z6tt. A legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi
véllalkoz4s &ltal nyitott boltok szama 23 sz&zalékkal
novekedett, a boltjaik szama 99 ezerr6l 122 ezerre
emelkedett. A koncentraciot meghatarozza az is,
hogy milyen lzlettipusok szama noévekszik, és ezzel
hogyan alakul a kereskedelem szerkezete. (7. tabla-
zat, M+ M Planet Retail (2003))

A legjelent6sebb névekedés a nagyobb boltformak,
mint a szuperaruhazak (superstores), a hipermarketek,
a raktararuhaz klubok, a cash&carry és az aruhazak
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7. tablazat

A nagy uzletek szdmanak valtozasa
a legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalkozasoknal 1997. és 2002. kozott

Vallalkozas neve Nagy boltok* szama 1997. Nagy boltok szama 2002. Viltozas
(db) (db) (%)
AEON 325 322 1
Ahold 277 647 134
Aldi 0 0 0
Auchan 182 623 242
Carrefour 558 913 64
Casino 615 797 30
Colruyt 10 n 10
Cora 80 98 23
Costco 285 387 36
Dairy Farm 0 9 0
Dansk Supermarked 67 82 22
Delhaize Le Lion 12 19 58
Edeka 353 378 7
El Corte Ingles 60 85 42
FamilyMart 0 0 0
IT™ 36 385 969
Ito-Yokado 166 198 19
Laurus 31 8 119
Ledere 362 393 9
Marks&Spencer 370 448 21
Metcash 313 350 12
Metro 1 039 1 318 27
Modelo Continente 71 89 25
Rewe 187 417 123
Sainsbury 0 0" o**
Schwarz 236 429 82
SHV Makro 88 127 44
Tengelmann 137 179 31
Tesco 629 790 26
Wal-Mart 1 084 2 063 90
Nagy bolttipusok szama a TOP 30-ban 7 573 8 187 108
Osszes boltok szama a TOP 30-ban 98 723 122 000 123

Forrds: M+M Planet Retail M&A Database

*Megjegyzés: Nagy bolttipusba tartoznak a superstore, hipermarket, C&C és a bevasarlé aruhazak (department stores)

(department stores) esetében kovetkezett be. Ez a na-
gyobb eladéter(i Uzletformak felé térténé elmozdulas
féként az ITM, az Auchan, az Ahold és a Rewe terjesz-
kedésének volt koszdonhetf. A kisebb Uzlettipusokat
sem szabad figyelmen kivill hagyni, hiszen ezek (disz-
kontok, szupermarketek, kényelmi boltok) altalaban a
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kiskereskedelmi lancok terjeszkedési stratégigjaban az
els6, piacfelmérd Iépések kozoétt szoktak szerepelni.

Az alidbbiakban, a nemzetkdzi kiskereskedelem
ben a bolttipusok szerinti valtozasokat foglaljuk
Ossze 1997. és 2002. kozoétt (1. dbra, M+M Planet
Retail (2003), Eurostat (2001).



Cash&cCarry

il ilyen tipusu Uzletek szama kozel
50 szazalékkal nétt, elérve ezzel az
1400 kordli szamot. Kdzép- és Ke-
let-Eur6pdban tortént a legtdbb
cash&carry aruhaz megnyitdsa. Ez
az Uzlettipus tipikusan az els6 for-
ma, amelyet egy nemzetkdzi kiske-
reskedelmi véallalkozas megnyit egy
éretlen és elaprozott piacon. Idealis
megoldas ugyanis a sok kisméret,
flggetlen kiskereskedd kiszolgala-
sara, mivel ezek koézvetlendl a gyar-
toktdl nem képesek megfelel6 té-
telben vasarolni. Ennek megfeleld-
en ezen Uzlettipusnak az elterjedé-
seajov6ben valdszindleg at fog te-
v6dni az azsiai régidba, elsGsorban
Indidba és Kindba.

Kényelmi holtok

Szamukat a multinacionalis kiskeresked6k 22 sz4za-
|ékkal novelték, elérve a 46 ezres szamot. Ez az lz-
lettipus az egyébként mar érett, telitett piacok eseté-
ben a niche piaci helyek betdltésére alkalmas forma,
ennek megfelel6en a jov6ben Nyugat- és Kdzép-Eu-
ropa, valamint Eszak-Amerika orszagai szamithatnak
atovabbi boltok megjelenésére.

Bevasarlo aruhéazak (department stores)

Féként az érett nyugati piacok Uzlettipusai, és bar
ezen orszagok kiskereskedelme koézel van a telitett-
séghez, az atalakulé vasérlasi szokdsok megterem-

A hipermarketek idealis piacszerzeési, megtartasi tipu-
sok az ugynevezett feltorekvd, 'emerging’ piacok ese-
tében, mivel nagy arutomeggel, széles rétegeket ké-
pesek elérni, viszonylag rovid id6 alatt. Raadasul a
még kialakulatlanabb beszallitoi lanccal, logisztikaval
rendelkez6 orszagokban egyszerre mikoddhetnek Kis-
kereskedelmi és disztribtciés kdzpontként is.”

tették ennek az Gzlettipusnak a fejlédési lehet6ségét
(més formak kéarara). 47 szazalékkal n6tt a szamuk -
ezen belil f6ként a nagyvarosokban talalhaté aruha-
zakszdma -, igy elérte az ezret. Tovabbi jelentds no-
vekedésre ez a forma nem szamithat.

Diszkont aruhazak

Szamuk 25 szazalékkal novekedett, 27 ezer darabra
emelkedve. A leginkabb érintett tertletek Latin-Ame-
rika és Kelet-Eurépa fejl6dd orszagai voltak. Ez az
Uzlettipus f6ként azokon a terileteken lehet sikeres,
ahol a vasarlok szokasai mar igénylik a modern lz-
lettipusokat, de jovedelmik még alacsony, ezért ar-
érzékenységuk meghaladja kényelmi és szolgalta-
tas-igényuket. Latin-Amerikaban messze a legjobban
béviilt a kiskereskedelmi lancok altal Gzemeltetett
diszkontok szama, elérve ezzel a 600 Uzletet. A ko-
vetkez6 nagy célpiac ebben az esetben is varhatéan

Azsia, és ezen belil is Kina lesz.

Hipermarketek

Ebben a szegmensben rohamos
fejlédés volt tapasztalhatd, kozel
50 szazalékos novekedéssel széa-
muk elérte a négyezret. A legje-
lent6sebb piacok Azsia és Ké-
zép-Kelet-Europa voltak. Béar ez
utébbi régibban mar jol kialakult
hal6zata van a hipermarketeknek,
mégis toretlen volt a boltnyitasok folyamata. A hiper-
marketek idealis piacszerzési, megtartasi tipusok az
ugynevezett feltorekvd, ,emerging” piacok esetében,
mivel nagy arutdmeggel, széles rétegeket képesek
elérni, viszonylag rovid id6 alatt. Raadasul a még kia-
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lakulatlanabb beszallit6i lanccal, logisztikaval rendel-
kez8 orszagokban egyszerre mikddhetnek kiskeres-
kedelmi és disztriblcios kézpontként is.

»ouperstores” (szupermarket tipust tzletek,
de nagyobbak)

A vizsgalt id6szakban a legnagyobb fejl6dést mutat-
tak, 62 szazalékos novekedéssel 5 ezerre nétt sza-
muk avilagban. A fejl6dés mozgatdi fé6ként a latin- és
észak-amerikai boltnyitdsok voltak, a legnagyobb si-
rliséghben azonban tovabbra is Nyugat-Eur6paban
talalhatok, azonban itt mar telitett a piac, és a fejl6-
dés inkabb mas bolttipusok iranyaban zajlik.

Szupermarketek

Osszességében a legalacsonyabb fejlédési itemet
mutattak, 17 szazalékkal, 37 ezerre nétt az ilyen ti-
pusu Ulzletek szdma. A legnagyobb mértékben Ko-
zép-Kelet-Eurépaban és Latin-Amerikaban nétt a
szamuk, mivel ezeken a tertleteken a kilencvenes
évek végéig a nagyobb Uzlettipusok terjedése volt
a legjelent6sebb, kozel a telitettségi allapotot elér-
ve. igy a kiskereskedelmi lancok a kisebb helysé-
gek, kisebb bolttipusokkal torténé meghoditasahoz
fogtak. Nyugat-Eur6pdban ez a szegmens mar
stagnéldé allapotban van, a lancok a kényelmi bol-
tok, superstore-ok és hipermarketek iranyaba fej-
lesztenek leginkabb.

Virtualis boltok

Az 4gazat egyik leggyorsabban fejl6d6 szegmensét
adjak, féként az egyébként telitett, fejlett piacokon
hoditanak. A fejlédés egyetlen tovabbi gatjai ezen or-
szagokban mar csak az elektronikus kiskereskedel
mi rendszerek még mindig gyakran tapasztalhatd
gyerekbetegségei, amelyekkel még a legnagyobb
kiskereskedelmi lancoknak sem mindig sikeril meg-
kiizdenitik. A lancok még nem tették le egyértelmd
voksukat a hagyomanyos aruhazbdl térténd kiszalli-
tas, illetve a kulonallé raktarrdl torténd Ulzemeltetés
k6zott, bar a mérleg mara inkdbb az elébbi megdl
das felé latszik billenni. A leginkabb érintett kiskeres
kedelmi vallalkozdsok a Tesco, a Sainsbury, a
Carrefour, a Casino, a Delhaize Le Lion, az Ahold, a
Dairy Farm, az lto-Yokado és a FamilyMart.

AZ EGYESULT ALLAMOK
ELELMISZER-KISKERESKEDELMENEK
KONCENTRACIOJA

Az Egyesiilt Allamokban a kiskereskedelem kon
centraltsagat 1997-ben a 8. tablazat mutatja. Ez
alapjan a kiskereskedelmi agazat (bolti kiskereske
delem 6sszesen) dekoncentralt szerkezet(i volt. Az
élelmiszer és napicikk kereskedelmet az jellemezte
hogy az altalanos profili élelmiszerboltokat (szu

Vallalati koncentracié az Egyesiilt Allamok kiskereskedelemében (1997)

8. tablazat

8 Legnagyobb vallalatok a bevétel Boltok

<Zf ~§ alapjan (darab)

14 Kiskereskedelem &sszes vallalkozas 1 118 447
4 legnagyobb vaéllalkozas 10 969
8 legnagyobb véllalkozas 17 231
20 legnagyobb vallalkozas 35 245
50 legnagyobb vallalkozas 70 612
Elelmiszer- és italboltok Gsszesen
4 legnagyobb véllalkozas 4 355
8 legnagyobb vallalkozas 8 323
20 legnagyobb véllalkozas 1 471
50 legnagyobb vallalkozas 16 590
Elelmiszerboltok 8sszesen
4 legnagyobb véllalkozéas 4 352
8 legnagyobb vallalkozas 8 320
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Bevétel . o Fizetett
Eves fizetés
Erték Arany (1000 USD) alkalme}’zottak
(1000 USD) (%) (f6)

2 460 886 012 100,0 237 195 503 13 991 103
193 717 460 7,9 17 434 555 1 459 968
288 344 881 11,7 27 240 573 2 085 568
454 546 989 18,5 43 816 391 3 177 449
631 285 683 25,7 58 778 641 4 213 856

73 409 786 18,3 7 591 085 451 998
121 337 643 30,2 12 241 594 815 260
171 784 798 42,8 17 740 342 1 138 720
217 381 413 54,1 22 269 442 1 458 323

73 405 967 19,9 7 590 784 451 976
121 333 824 32,9 12 241 293 815 238



g tablazat

Vallalati koncentracié az Egyesult Allamok kiskereskedelemében (1997)

ifl Legnagyobb vallalatok a bevétel Boltok
40 alapjan (darab)
zZX
20 legnagyobb vallalkozas 11 434
50 legnagyobb vallalkozas 16 533
Szupermarketek 6sszes véllalkozéas
4 legnagyobb véllalkozéas 4 171
8 legnagyobb véllalkozéas 8 139
20 legnagyobb vallalkozas 11 248
50 legnagyobb vallalkozas 14 978
Kényelmi boltok 6sszes vallalkozas
4 legnagyobb véllalkozéas 2 020
8 legnagyobb véllalkozas 2 601
20 legnagyobb vallalkozas 3 574
50 legnagyobb vallalkozas 4 244
Specidlis élelmiszerboltok 6sszesen
4 legnagyobb véllalkozéas 610
8 legnagyobb véllalkozéas 2 066
20 legnagyobb vallalkozas 2 699
50 legnagyobb vallalkozas 3 118
Huaspiacok dsszes vallalkozas
4 legnagyobb véllalkozas 205
8 legnagyobb véllalkozéas 262
20 legnagyobb vallalkozas 308
50 legnagyobb vaéllalkozéas 358

Fortéi, US Census Bureau (2000)

per- és hipermarketek stb.) Gzemeltet§ vallalatok
koncentréltsadga joval nagyobb volt, mint az 4gazati
atlag, a specialis élelmiszerboltokat m(ikodteté val-
lalatoké (has, z6ldség-gyuimdlcs stb.) pedig dekon-
centralt szerkezetet mutatott.

Az Egyesilt Allamok altalanos profild élelmi-
szer-kiskereskedelmének koncentraciés folyama-
tait vizsgalva arra a megallapitasra jutottak (US
Census Bureau (2000), hogy a vizsgalt évtizedben
(1987-1997) a koncentraciot alapvetfen a kdvetke-
z6 néhany tényez§ hatasa gyorsitotta:
 Stabii élelmiszerarak, amelyeknek még az egyéb

fogyasztoi termékek amuigy sem jelent6s inflacio-

jandl is csekélyebb mértékben emelkedett az
aruk.

* A novekvd életszinvonal ellenére a kiskereskede-
lemben élelmiszerre koéltott jovedelem cstkkenése.

Bevétel . - Fizetett
Erték Arany I(Elv(()egofllzjestgi alkalma}zottak
(1000 USD) (%) (f6)
171 729 901 46,6 17 735 749 1 138 478
217 288 282 59,0 22 261 943 1 457 898
73 243 220 20,8 7 571 528 450 124
121 171 077 34,5 12 222 037 813 386
171 565 746 48,8 17 716 254 1 136 608
216 893 988 61,7 22 160 937 1 441 570
2 523 887 15,0 281 044 26 794
3209 271 19,0 361 202 32 507
3 997 616 23,7 454 114 41 067
4 682 279 27,8 527 850 47 337
597 358 55 69 670 4 745
932 343 8,6 131 561 9 236
1403 141 13,0 192 356 14 470
1940 729 17,9 256 190 18 501
307 814 71 28 132 1 894
412 331 9,5 40 797 2 365
572 592 13,2 62 839 3 542
781 216 18,0 85 714 4 733

« A novekv6 jovedelmekbdl az élelmiszerre koltott
tdébblet szinte teljes egészében a hazon kivili étke-
zés dinamikusan novekv6 szegmensébe vandorolt.
¢« A hagyoméanyos kiskereskedelmi formak mellett
egyre er6sdd6 a diszkont és a raktararuhaz jelle-
gl (mass merchandisers) értékesités jelentfsége.
A nem novekvd élelmiszerarak, az egyre csokke-
nd jelentdségli otthoni és a ndvekvd hazon kivili ét-
kezés, valamint a nem szokvanyos kiskereskedelmi
formak egyuttesen érezhet6en fokoztak az élelmi-
szer-kiskereskedelemben a versenyt. Sok nagyobb
kiskereskedelmi lanc az adott helyzetben a legjobb
megoldasnak az ¢sszeolvadast és a felvasarlast tar-
totta, amelyt6l kéltségmegtakaritast és hatékonysag-
ndvekedést vart.

A koltségcsokkentés és hatékonysagnovekedés
az eurdpai egyesilések és felvasarlasok megkotésé-
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nél is sokszor elhangzik indokként, bar Eurépaban
szamos esetben a piacszerzés legalabb ennyire fon-
tos mozgatdja a koncentracionak.

A koncentraci6 6nmagaban azonban nem csoda-
szer, a hatékonysag noveléséhez elengedhetetlen a
megfelel§ szervezeti atalakitas. Ennek legfontosabb
terilete az ellatdsi lanc iranyitdsa (supply chain
management), mert ennek fejlesztésével és raciona-
lizalasaval érhet6 el a legnagyobb kdltségmegtakari-
tas. Az eszktzok és modszerek igen valtozatosak, az
informacids technolégia rohamos fejl6dése is (j le-
het6ségeket nyljt. A legtébb esetben azonban akkor
érhet6 el a legjobb eredmény, ha a beszallitdo és a
kiskereskedelmi lanc kdzo6tt a hagyomanyosnal szo-
rosabb kapcsolat alakul ki (hosszu tavi megallapo-
dasok, stratégiai szovetségek, EDI, ECR).

A WAL-MART, A LEGNAGYOBB
ELELMISZER-KISKERESKEDELMI
VALLALKOZAS JELENTOSEGE ES HATASA
A KONCENTRACIORA

A Wal-Mart a vildg legnagyobb élelmiszer-kiskeres-
kedelmi lanca, uralja Eszak-Amerika piacat. Arbevé-
tele (210 milliard USD) tébb mint harom és félszere-
se a masodik helyen all6 Carrefournak. A Sam
Walton 4ltal 1962-ben alapitott cég méra mar a be-
szallitokkal szemben méreténél fogva oriasi er6fo-
Iénnyel rendelkezik, amelyet arpolitikdja kialakitasa-
nal érvényesit is, ehhez jarul hozza a jo érzékkel ki-
alakitott Uzlettipus és stratégiai szegmentacio, amely
atarsadalom széles rétegének igényeit képes kiszol-
galni. Ugyanakkor sem termékvéalasztékban/ming-
ségben, sem a nyujtott szolgaltatdsok szinvonalaban
és skalajdban nem tartozik a felsd kategdriaba, és
nincs is ilyen Gzlettipusa, bar az als6 k6zéposztalyig

9. tablazat
A Wal-Mart arbevételének alakulasa
1991. és 1999. kozott (milli6 USD)
Részlegek 1991 1995 1997
Wal-Mart (DDS) 31 342 54 611 58 002
Supercenter 600 11 512 25 775
Sam’s (WMC) 9 430 19 100 20 668
Nemzetkozi - 3 700 7 500
McLane 2 515 4 704 5 200
Osszesen 43 887 93 627 117 900

Forras: Eurostat (2001)
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megcélzott tarsadalmi réteg még igy is béséges va-
sarlétomeget kinal. (9. tablazat)

Az Uzlettipusok diverzifikaciéjat sikeresen alkal-
(DDS-Wal-Mart 4ruhazak) olyan nagy teruletd boltok,
amelyek alacsony aron a varoson kivil élelmiszer és
non-food termékeket is &rulnak. A hatvanas években
18 ilyen tipust aruhazzal indultak, amelyek szama
1999-re megkozelitette a kétezret.

A nagykereskedelmi klubtagsaggal rendelkezd
aruhazak (WMC-Sam’s aruhézak) cashé&carry tipust
Uzletek, annak megfeleld ar és lzleti stratégiaval. A
vasarlok féként kisvallalkozok (fliggetlen kis boltok,
éttermek). 1984-ben nyitottdk meg az els6 harom
ilyen boltot, amelyet 1999-ig 457 tovabbi kovetett.

A francia hipermarketek bukéaséat kovetben a
Egyesiilt Allamokban a Wal-Mart atvette a koncepci-
0t, és az amerikai piacra formalva megnyitotta azéta
is terjeszked6 és sikeres Wal-Mart Supercenter aru-
hazait, amelyekbdl 1999-ben mar 715 volt talalhaté
Ez az Uzlettipus mara mar komoly fenyegetést jelent
a szupermarketek szamara, mivel hasonld vasarloi
rétegnek, de olcso6bban kinalja termékeit. A Wal-Mart
az ilyen tipusu Uzletek Gzemeltetéséhez nélkilozhe-
tetlen élelmiszer-disztriblciés héattér megteremtésé-
hez megvette a nagykereskedelemben jelentds
McLane-t. (Eurostat, 2001)
va amerikai kutaték arra a kovetkezetésre jutottak,
hogy f6ként az Egyesiilt Allamok dél-keleti teriletein
alacsonyabb jovedelm( és kisebb varosokat megcé
lozva alakitotta poziciéit. (Franklin, 2000) Mindezzel
a nbvekedési Utemmel és mérettel egyltt a Wal-Mart
O6nmagaban még a tobbi vallalkozas regionalitasa
miatt kevéssé novelte a koncentraciot az Egyesiilt A-

lamok élelmiszer-kiskereskedelmében.  (Franklin.
2000) Osszességében, bar a
Egyesilt Allamok nagy és V-
szonylag homogén piacot jelent,
mégis a kiskereskedelmi lancok
1999 kozdl egyedil a Wal-Mart van je-
60 090 len az egész orszagban és jorészt
nemzetkdzileg is a legnagyobb
48 600 amerikai szerepl6je az agazatnak
34 604 A tobbi élelmiszer-kiskereskedel-
16 600 mi lanc csupan regionalis szerep
5 500 pel bir, ezért a Wal-Mart terjeszke-
dési politikdja komoly gondokat

165 394

okozhat egy-egy helyi versenytar-
sanak. (M+M Planet Retail, 2003)



Raadasul az utobbi években a felvasarlasok és
dsszeolvadasok révén az Egyesilt Allamokban is
korvonalazédni latszanak Gjabb nemzeti, nemzetkozi
szint(i kiskereskedelmi vallalkozasok, megnodvelve
ezzel a koncentraciés folyamat tovabbi felgyorsula-
sanak esélyét.

AZ EUROPAI UNIO
KISKERESKEDELMENEK ALAKULASAROL

Eurépéban a globalis valtozasok mellett még mindig
a legnagyobb kiskereskedelmi lanc a Carrefour,
2002-ben 4 szizalékos novekedés mellett 58,7 milli-
ard eurds forgalmat ért el. igy 2002-ben Eurdpaban a
Metro tovabbra is csak a masodik helyet tudta elfog-

.Eurépaban a globalis valtozasok mellett még mindig
lanc a Carrefour,
2002-ben 4 szazalékos novekedés mellett 58,7 milliard
igy 2002-ben Eurdpaban a
Metro tovabbra is csak a masodik helyet tudta elfoglal-
n, amelyet a Rewe és a Tesco kovetett.’

a legnagyobb kiskereskedelmi

eurdés forgalmat ért el.

lalni, amelyet a Rewe és a Tesco kovetett. A legfonto-
sabb vallalkozasok rangsoraban, noha a koncentra-
ciés folyamat nem allt meg, jelent6s valtozast nem
hoztak az elmult évek.

Az Eur6pai Unidéban az egyes orszagok modern
kiskereskedelmi formakkal telitéd6 piaca a vallalko-
er8stdéséhez vezetett.

A novekv6 koncentracié az egyesiilések és felva-
sarlasok szdméanak tovabbi ndvekedését vetiti elbre.
Az els6 ilyen, Uzleti tranzakciékban gazdag év 1996.
volt, az6ta szamuk rohamosan szaporodik. Az egyes
nemzeti piacok esetében a koncentracié akkor kezd
e csokkenni, ha a 4-5 nagyobb vaéllalkozas mar je-
lent6sebb részesedést szerzett egyéb eurdpai piaco-
kon. (Eurostat (2001)

A német és a francia véllalkozasok vezették az
anyaorszagukon kiviili terjeszkedést, mig a brit cé-
gek kisebb mértékben fejlesztettek a kontinensen,
egyetlen kivétel talan a Tesco, amely a német és
francia cégekkel (Carrefour, Metro Auchan) szinte
azonos Utemben terjeszkedett, fé6ként Kozép-Ke-
let-Eurépaban.

Uzlettipus szerint vizsgalva a német cégek féként
adiszkont tipussal, mig a francidk a hipermarket for-

maval |éptek be az Uj piacokra. A dél-eurdpai helyi
lancok komoly veszteségeket kbnyvelhettek el az ag-
ressziv és olajozottan mikddé francia és német ter-
jeszkedési torekvések miatt, amelyek féként a helyi
hagyoméanyos szupermarket tipusu értékesitési for-
ma vasarlokdzonségét elhdditva arattak sikereket.

A nemzetkozi terjeszkedéshez az eurdpai kiske-
reskedelmi véllalkozasok f6ként két alapvetd straté-
giat hasznalnak. Az egyik a szerves bels6 fejl6dés,
amikor teljesen 0, sajat beruhazasként, menedzs-
ment és know-how felhasznalasaval nyitnak egy pia-
con. Ez nagyobb ellenérzési lehet6séget és a jol be-
valt eszk6zok egyszer( atlltetetését kinalja. Hatra-
nya viszont az adott piac reakciéjanak kiszamithatat-
lansaga, az adaptacié hidnya, amely példaul a ki-
lencvenes évek elején a hipermar-
ketekkel terjeszked§ franciakat az
USA piacanak feladasara kény-
szerittette. A masik lehet6ség a
felvaséarlas, 6sszeolvadas, amely
ugyan kevesebb 6nallésagot, vi-
szont nagyobb adminisztracios,
szabalyozasi és piaci helyismere-
tet jelenthet.

A kelet- és nyugat-eurOpai or-
szagok kiskereskedelmi folyamatainak vizsgalatanal
a két orszag-csoport bels6 szerkezete mellett 6ssze-
hasonlitd elemzéseket is végeztink, mivel a nyu-
gat-eurOpai orszagok kiskereskedelmi tendenciai
elérejelzik sajat jovénket. Az els6 és legfontosabb
kulénbség a jelenlegi fogyasztasi cikk kiskereskede-
lem értékesitésének nagysagaban van, a jelent6s
forgalmi kildnbség okai kdzott a két orszag-csoport
mérete mellett els6sorban a véasarlderd eltérését
emelhetjik ki (2. abra).

A fogyasztasi cikkek kiskereskedelmi forgalma a
Planet Retail szerint 2003-ban az EU-15 tagallamai-
ban meghaladta az ezermilliard dollart, mig a
2004-ben csatlakozott 8 kelet-eurépai orszagban
(NMS-8) csupan 65 milliard dollar korul alakult. Az
egyéb eurdpai orszagok, koéztuk Svajc, Norvégia,
Bulgéaria, Horvatorszag, Roménia és Ukrajna kiske-
reskedelmi forgalmi értéke is csupan a két nyu-
gat-eurOpai orszag magas szintli fogyasztasi cikk ér-
tékesitése miatt kozeliti meg a 80 milliard dollart.

A j6v6 azonban a kozép-kelet-eurdpai orszagok
szaméra joval kiegyenlitettebb aranyokat hozhat
hosszu, de akar méar kdzép-tdvon is. Ennek okait a
kozép-kelet-eurépai orszagok noévekedési potencial-
javal (vasarléer6 varhaté dinamikus emelkedése),
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valamint a nyugat-eurOpai orszagok lassu piactelit6-
désével magyarazhatjuk.

Az élelmiszerkereskedelmi forgalom koncentraci-

Ojanak vizsgalata viszonylag a legelterjedtebb. Itt
sem egyszerli azonban a helyzet, mert kérdés, hogy
mely kor keril be a vizsgélatba.
Ha példaul az lzletek szama, ak-
kor figyelembe kell venni, hogy
nem egységesek még az lzlet fo-
galmak sem az egyes adatfelmé-
r6/adatszolgaltaté cégeknél. Fon-
tos az is, hogy milyen forgalmat vi-
szonyitunk az Uzletek szdmahoz
(nagykereskedelem, kiskereske-
delem, csak food vagy non-food
is). Raadasul a nagy- és kiskeres-
kedelem tekintetében a forgalom
szétvalasztdsa a mai élelmiszerke-
reskedelmi  struktdrdban nem
kénny( feladat, mert a kategoériak
sok esetben 6sszemosddnak (pl.
a Metro C+C1 aruhéaz, besorolasa
szerint nagykeresked6, mégis je-
lentds a kiskereskedelmi értékesi-
tése).

A koncentracidés folyamat ké-
s6bb kezd6dott a kereskedelem-

ben, mint az iparban: 1989. kol

re tehet6. Ebben az id6ben az ew

répai kereskedelemben a Top 10

cég piaci részaranya 20% volt, é

csak néhany vllalat (példaul

Metro vagy Aldi) tevékenykedett

nemzetkdzi szinten is. A prognézi

sok szerint viszont az elkdvetkez§

10-15 évben 15 multinaciondlis ke-

reskedelmi vallalat az eurdpai piac

70-75 szAazalékat fogja lefedni. A3

abra az EU-15 orszagok koncent

vallalat piaci részesedése alapjan

A 3. abra szerint EurOpaban a

koncentracio foka még kilénbozik

az egyes orszagokban. A nyu-

gat-eurépai orszagokban vilago-

san kirajzolodik az észak-dél

irAny: amig Skandinaviaban, Fran-

ciaorszagban és Németorszagban néhany vallalat

uralja a piacot, addig Olaszorszagban és Gorogor-
szagban alig létezik eur6pai méretd vallalat.

Az 4bra alapjdn a nyugat-eurdpai orszagokat h&

rom koncentraciés csoportba soroltuk. Az orszagok

1 C+C=Cash and Carrry aruhdz, ,Fizesd és vidd". Raktararuhdzak, els6sorban gydjt6csomagolasban és nagy kiszerelésben é&ruljak a
termékeket. Nagy- és kiskereskedelmi tevékenységet egyarant folytatnak, egyik kiemelt vasarlokorik a figgetlen kisboltok.
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‘elsorolasa  mindharom csoport-
ban a csokken6 koncentracié sor-
rendjében torténik:

« 80% feletti, legmagasabb kate-

géria: Svédorszag, Irorszag,
Finnorszag, Déania, Luxemburg,
Belgium

* 61-80% kozotti, magas katego-
ria: Franciaorszag, Spanyolor-
szag, Németorszag

* 60% alatti, kdzepes kategoria:

Olaszorszag, Egyesiilt Kiraly-

sag, Goroégorszag

A Dobson Consulting (1999) az
elelmiszer-kiskereskedelerm terii-
letén négy csoportot alkotott az
EU-ban a koncentracidval kapcso-
latos killénbségek targyalasanal:

e Az Egyesilt Kirdlysagban, Né-
metorszagban és Franciaor-
szagban talalhaték a legna-
gyobb cégek és uzletek, és a
koncentracio foka magas a relative nagy piac elle-
nére is. A vezet6 francia és német cégek kozil
szdmos nemzetkdzi méretekben is ndvekedést
mutat.

» A kisebb északi tagallamoknal, Svédorszagban,
Finnorszagban, Daniaban és Hollandidban ugyan-
csak magas a koncentracio (gyakran igen magas)
és a fejlett kiskereskedelmi mddszerek nagy tért
nyertek. A cégek azonban tobbnyire hazai tulaj-
donban vannak, amelyek a magas belsd piaci ré-
szesedés ellenére is abszolut értelemben elég ki-
csik.

A masik két csoport képlékenyebb és kevéshé jol
definialhato:

» Arelative kis tagorszagokra, Ausztriara, Belgiumra
és bizonyos mértékben Irorszagra, jelentés mér-
tékben hatnak nagy szomszédaik. Ezek kevésbé
elszigetelt piacok, Ausztridban példaul er8s német
jelenlét tapasztalhato.

» Adéli tagorszagokban, Olaszorszagban, Spanyol-
orszagban és Gordgorszagban a tradicionalis ke-
reskedelmi struktirdk inkabb evidensek és a kon-
centricié kevésbé felismerhetd.

A kozép-kelet-eur6pai orszagok kiskereskedel-
mének koncentracidjat az 5 legnagyobb vallalat piaci
részesedése alapjan a 4. abra mutatja.

A 4. abra alapjan a ktzép-kelet-eurépai orszago-
kat - hasonléan a nyugat-eur6paiakhoz - harom

koncentracios csoportba soroltuk. Az orszagok fel-

sorolasa mindharom csoportban a csdkkend kon-

centracio sorrendjében torténik, de a kategériahata-

rok alacsonyabbak a nyugat-eurépaiaknal.

» 65% feletti, legmagasabb kategéria: Litvania, Szlo-
vénia, Esztorszag, Magyarorszag.

e 35-65% kozotti, kbzepes kategoria: Horvatorszag,

Lettorszag, Csehorszag.

e 20-35% kozotti, alacsony kategéria: Szlovakia,

Roménia, Lengyelorszag, Bulgaria.
szag forgalma volt a legnagyobb 2003-ban, azaz ha-
zank szamit a legjelent6sebb piacnak. A koncentréa-
ci6 novekedése viszont a két balti allamban, de kilo-
ndsen Esztorszagban volt jelentés az elmult 6t év-
ben. Azaz, mig hazankban és Szlovéniaban a kon-
centracios folyamatok mar a kilencvenes évek végé-
ig is er6teljesek voltak, addig a balti allamok eseté-
ben a nagyaranyl valtozasok inkadbb az utdbbi éve-
ket jellemezték.

A kozepes koncentraciot mutatdé orszagok cso-
portjdban a legnagyobb fogyasztasi cikk piaccal
Csehorszag rendelkezett. Bar a koncentracié nove-
kedése erételjesebb volt, mint hazanké, mégis ha-
sonléan jellemezhet6, mint az el6z6 csoportban
Magyarorszag. Ez a csoport az el6z6vel ellentétben
nem két, hanem harom részre oszlik a koncentracié
novekedése szempontjabol, hiszen az er6teljesen
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koncentral6dé Horvatorszag mellett, ahol a ndveke-
dési utem megegyezik a Litvania-Esztorszag vonal-
lal, Lettorszagé kiemelkedd, az 6sszes CEE orszag
koézll a legnagyobb (+1100%). Ez azt jelenti, hogy
1998-ban, Lettorszagban a legnagyobb 6t kereske-
delmi vallalkozds részesedése 4% volt, mig
2003-ban mar 46%, azaz ha a folyamat az eddigi
Utemben zajlik, Lettorszag par éven belil felkeril a
tobbi balti allam kozé a 65% feletti, koncentraltnak
tekinthet6 kategoriaba.

Az alacsony koncentraciot mutaté orszdgok ko-
zOtt a legnagyobb méretli piaccal Lengyelorszag
rendelkezett 2003-ban, a koncentral6édas Uteme vi-
szont itt a legalacsonyabb. Ebben az esetben azon-
ban nem a csekély befektet6i érdekl6dés (a kiske-
reskedelem tilnyomo része kilfoldi tulajdonban
van), hanem az orszag/piac mérete, tovabb4 a ma-
gas munkanélkiliség és a vidéki, nem mobil lakos-
sadg magas aranya lehet az alacsonyabb koncentra-
ciés fok oka. A csoportbél Szlovakia és Romania
esetében a még mindig alacsony szint, az elmult 6t
év er6teljes koncentracidos folyamatai mellett jott
létre. Szlovakia kisebb, mig Roménia kdézepes piac-
nak szamit. Bulgaria a legalacsonyabb koncentraci-
oval, kis forgalmi értékkel és csekély novekedési
Utemmel zarja a sort a k6zép-kelet-eurépai orsza-
gok kozott.
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