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A KISKERESKEDELEM LEHETOSEGEI
A VASARLOK BOLTHUSEGENEK

MEGTARTASABAN

Magyarorszagon az utébbi évtizedben a bolti kiskereskedelem ériasi valtozdson ment keresztil. Bar lassan
a fogyasztas is emelkedik, a kiskereskedelemben mennyiségi és minéségi értelemben is robbanésszerd volt
a novekedés. A fejlédés egyik kdvetkezménye, hogy nemcsak a vasarlok boltba ,,csabitdsa” valt a kereske-
dék céljava, hanem egyre inkabb el6térbe keril a vasarlok megtartasanak fontossaga is. A cikk arra keres
valaszt, hogy milyen eszkdzei vannak a keresked6knek a vasarlék bolthlségének kialakitasdban.l

Magyarorszagon a kereskedelem az elmult években je-
lentds valtozdsokon ment keresztil. A valtozés meny-
nyiségi és mindségi szempontbdl is meghatéroz6 volt.
A mennyiségi véltozast a bolti kiskereskedelem dina-
mikus fejlédésével szemléltethetjuk: 1990 6ta meg-
duplazédott a kiskereskedelmi egységek szdma (Bauer
-Agardi, 2000). A minGségi valtozast elsésorban a kis-
kereskedelmi forméak megujulésa, valtozatosabba va-
lasa eredményezte. Ezeket a valtozasokat két szem-
pontbdl is lehet elemezni, egyrészt a kereskedelem,
mésrészt a vasarlok szemszdgébdl. A kiskereskedelmi
struktdrak valtozasaval, az Uj kereskedelmi stratégiak
leirasaval tobb kutatomihely is foglalkozott mar
(Bauer - Agardi, 2000 a, b; Komaromi - Lehota, 2000;
Jozsa és tarsai, 1999; Pénzes, 2000), de azzal a kérdés-
sel, hogy a fogyasztok hogyan reagéltak ezekre a val-
tozdsokra méar kevesebben. E cikkben arra tesziink ki-
sérletet, hogy megvizsgaljuk és elemezziik a vasarloi
magatartasformak, attitidok valtozasat els6sorban az
élelmiszer és vegyi aru kereskedelemben. A cél eléré-
séhez haromféle modszert hasznéltunk fel annak érde-
kében, hogy mind teljesebb legyen a kép: el6szor sze-
kunder kutatast folytattunk, majd kvalitativ technika-
val probaltuk foltarni a vasarléi magatartds sokszin-
ségét, s végil kvantitativ adatok segitségével ismertiik
meg a piaci trendeket.
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A kvalitativ kutatas soran fokuszcsoportos interjd-
kat szerveztiink, amelyek soran haztartasvezet§ ha-
ziasszonyokat hivtunk meg és kértiink meg, hogy be-
széljenek vasarlasi szokéasaikrol, preferencidikrol, atti-
tlidjeikrél. A kutatas kvantitativ adatainak nagyrésze a
GfK Hungéria Piackutatd Intézet ConsumerScan pa-
neladatain alapul, amelyben 2000 reprezentativan ki-
valasztott fogyaszté vasarlasi szokasai jelennek meg2.

A kilonféle szempontok szerint 0sszegydijtott in-
formécidk alapjan a cikkben elGsz6r a boltvalasztas,
bolth(iség témakdrével foglalkozunk, majd kitériink
azokra a kiskereskedelmi marketingeszkdzokre, ame-
lyekkel a keresked6nek mdédjaban all a valasztast be-
folyasolni. Ezek kozil a magyar piac jelenlegi allapo-
taban a leghangsulyosabbaknak a vasarlas mindségi
tényez@i és a kereskedelmi méarkak megjelenése tlnik,
igy els6sorban ezekre koncentralunk elemzésinkben.

A boltvalasztas szempontjai

Amig a termékek marketingjénél kdzponti szere-
pet jatszanak a markavéalasztas és a markah(ség kérde-
sei, addig a kiskereskedelemben a boltvéalasztas és a
bolthiség mozgatdrugdinak vizsgalata keril kdzép-
pontba. Arra vonatkozoan, hogy mely tényez6k alap-
jan vélasztanak boltot a fogyasztok, Magyarorszagon
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is vannak kutatasi adatok: a fogyaszt6k sajat érté-
kelésuk alapjan a kdvetkez6 tényezéket tartjak a leg-
fontosabbaknak. (1. tablazat)

1 t&blézat
Az élelmiszerlzlet-valasztas szempontjai (%0)*

Alacsony érak 68
Mindent egy helyen megkapok 52
Gyakran vannak akciok 40
Mindig friss termék 40
Kedves kiszolgalas 39
J6 minGségl termék 38
Kozelség 36
Tiszta, rendes bolt A
Gyors kiszolgalas 31
Vonz6 nyitva tartas 28

* Az 6t legfontosabb szempont megnevezésével a valasz-
adok szazalékaban. GfK Shopping Monitor 2000

A tablazat adataibdl lathat6, hogy az els6 és harma-
dik helyre az &rral kapcsolatos szempontok kertltek, s
a fogyasztok 68%-a jeldlte meg az arszinvonalat, mint
legfontosabb tényez6t. Fontos kényelmi szempontnak
tlinik az, hogy a fogyasztonak ne kelljen tébb helyr6l
beszereznie a szlkséges arukat, valamint az, hogy
friss, j6 mindségl terméket tudjon vésérolni. Erdekes,
hogy a kdzelség csak a hetedik helyen szerepel, noha a
fokuszcsoportos interjuk sordn (a szakirodalomban is)
altalanos az a nézet, hogy a bolt helye az egyik leg-
meghatarozébb szempont a vasarlas helyszinének ki-
vélasztasakor. A jelenség magyarazatara a késébbiek-
ben visszatérink.

Maés kérdés azonban, hogy valésagosan a tényada-
tok alapjan hol véasarolnak a fogyasztok. Az erre vo-
natkoz6 adatok alapjan Ggy tlinik, hogy nem feltétlendl
a fogyasztok altal fontosnak tartott tényez6knek van a
legerésebb befolyasold szerepiik, hiszen a kiskeres-
kedelmi részesedéseket tekintve még mindig igen je-
lent6s a kisboltok forgalombdl kihasitott aranya, noha
nyilvanvaléan nem ezek a legolcsébb boltok, s kiva-
lasztasukkor méas szempontok domindlnak (pl. ko-
zelség, nyitva tartas stb.). (2. tablazat)

Az adatokbdl nyilvanvald, hogy a hipermarketek
jelent6s piacrészesedés-novekedést értek el az ut6bbi
években, mig a kisboltok jelentdsége er6sen csokkent.
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2. tablazat
Uzlettipusok piaci részesedése
a napi fogyasztasi cikkek piacan (érték, %0)*

Bolttipusok 1997 1998 1999 2000
Hipermarket 2 5 9 14
Szupermarket 19 17 17 17
c+C 5 6 8 7
Nagy diszkont 18 21 19 21
Kisebb vegyesbolt 34 31 29 28
Kis diszkont 10 9 8 6
Egyéb 12 n 10 7

*80 termékbdl dsszedllitott fogyasztdi kosarra. Forrds: GfK
Hungéria

Bar a nagykereskedelemmel foglalkoz6 egységek
(C+C) nem veszitettek jelentsen piacrészesedésiik-
bél, a fogyasztoi interjuk alapjan mégis Ggy tiinik, val-
tozéban van az a szokas, hogy a csaladok példaul a
Metréban végzik el nagybevasarlasaikat. A fékuszcso-
portos interjuk soran tébben is megemlitették, hogy ér-
zéslik szerint ma mar egyaltalan nem olcs6bb a Metro-
ban véasarolni, mint egy hipermarketben, mi tébb sok-
kal kevéshé szorakoztatd. Melyek hat azok a tényez6k,
amelyek a fogyasztékat tudatosan vagy tudatuk mé-
lyén befolyasoljak? Erre a kérdésre prébalunk valaszt
talalni a kovetkez6kben.

A boltvalasztas vizsgalatanal érdemes egy Kkicsit
foglalkozni a vasarloi szokdsokkal. A haztartasok alta-
laban kétféle vasarlast szoktak végezni, egyrészt az ép-
pen aktudlisan kifogyott termékeket pétoljak - ezek a
napi véasarldsok -, maésrészt végeznek uUgynevezett
nagybevéasarlasokat, amikor a készleteket hosszabb
id6re el6re feltoltik. A kétféle vasarlas az esetek dontd
részében eltér6 helyen torténik. Az elsé esetében in-
kabb a kényelmi szempontok szdmitanak (elérés ké-
nyelme elsésorban), mig a masodik esetben sokkal je-
lent6sebb lehet a bolt arszinvonala és a valaszték. A
vasarlasi helyzet tobbféleképpen is befolyasolhatja a
bolton beluli magatartast. Valészind, hogy a nagybe-
vasarlasok alkalmaval a fogyaszt6 tébb id6t szan a va-
sarlasra, hajlandé messzebb is elmenni, lehetséges,
hogy csaladostdl megy, és a koltségvetési kerete is
tagabb. Ezek a tényez6k mind azt erdsitik, hogy nagy-
bevéasarlas alkalmaval a fogyasztok fogékonyabbak a
bolton belil elhelyezett display eszkozokre (Kahn -
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Schmittlein, 1992), fogékonyabbak az akciok-
ra (Hoch és tsai,1995), nagyobb aranyban va-
sarolnak el6zetesen nem tervezett &rukat
(Inman - Winer,1999). E kutatdsok eredmé-

3. tablazat

Vasarlas helyének megkdzelitési mddja bolttipusonként (%0)

Autdval Tomegkoz- Gyalog

nyei alapjan elmondhatjuk, hogy azok a bol- lekedési
tok, ahol a fogyaszték nagybevéasarlasaikat eszkozzel
végzik, sokkal er6teljesebben tudjak haszno- Bolttipus Visar-  Erték  Vasar-  Erték  VAsa-  Erték
sitani a kereskedelem marketingeszkdzeit. lasok lasok lasok

A magyar fogyasztok boltvalasztasat ele- szama szama szama
mezve lathatjuk, hogy megtortent a vasarla-  Hipermarket 45 66 24 18 3 16
sokr’lak’ az @ féjta ,sz,e tvaTIasa, aTer N yygat- Szupermarket n 20 16 16 73 64
Eurépaban mér régdta jellemz6: er6teljesen
elkilontinek a napi kisbevasarlasok és a két-  Nagy diszkont 20 K3) 18 15 62 50
het_i, havi nagybevésérlésok. A csoportos |n ciC 67 89 10 5 3 6
terjuk alatt nyilvanvaléva valt, hogy nem is
igazan lehet a kétféle vasarlasi tipusrol egyit- Vegyesholt 7 n 7 6 8 83
tesen beszélni, olyannyira eltérnek a kilon- Atlag 13 il 12 14 75 55

féle magatartdsformak. Ez a tipoldgia csak

néhany fogyasztéi csoportnal nem jelenik

meg, 6k valészindsithet6en elsésorban a kocsival nem
rendelkezd, kis haztartast vezetd (egyedil é16), a va-
sarlashan semmiféle élvezetet nem talalé fogyasztok
kdzal kerulnek ki. Léteznek azonban olyan vasarloi
stratégiak, amelyek segitségével a lehet6ségek hianya-
b6l fakadd akadalyokat megprébaljak legy&zni. Tob-
ben is megemlitették az interjuk alatt, hogy bar nekik
nincs kocsijuk, igy nem tudnak eljutni a kuldnféle
hipermarketekbe, de csatlakoznak gyerekiikhdz, szi-
leikhez, barétjukhoz, s igy tdbben egyszerre mennek
vasarolni. Egy masfajta stratégia a ,,hatizsakos” va-
sarlas. Ezt a kovetkezOképpen fogalmazta meg az
egyik résztvevé:

»,Ha eljott az ideje a nagybevasarlasnak, fogom a
hatizsdkom, keresztiilutazom a varost, megveszek min-
dent, ami Kkell, majd hazautazom. Sportnak sem rossz.”

Ezt tAmasztjak ald a paneladatok is, amelyek szerint
a lakossagnak létezik egy olyan része, amely gyalog
vagy tdmegkozlekedési eszkdzzel kozeliti meg a hi-
permarketeket, C+C aruhazakat. (3. tablazat)

Az adatokbol kiolvashatd, hogy még a hipermar-
ketekre is jellemz6, hogy a vasarlék tdbbsége témeg-
kozlekedési eszkozzel, illetve gyalog megy, s csak a
vasarlasok 45%-a ,,aut6s” vasarlas. Ez a lehetfség ter-
mészetesen csak azon hipermarketeknél all fenn, ame-
lyek megkdzelithetéek gyalog vagy busszal. A C+C
aruhazak esetében az autésok aranya jéval magasabb,
hiszen ezek az aruhazak Uzletmenetikben elsésorban
nem a végs6 fogyasztokra koncentralnak, igy elhelyez-
kedésuknél egyaltalan nem szempont, hogy a kisfo-
gyasztok is kénnyen elérjék.
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GfK ConsumerScan 2000

A kis boltokba és a szupermarketekbe altalaban
nem autéval mennek az emberek, sokkal inkabb gya-
log, s ritkan tomegkozlekedési eszkdzzel, ami azt a fel-
tételezésiinket tdmasztja ald, hogy ezek az lzletek el-
s@sorban a napi, kisbevésarlasok soran kerilnek el6-
térbe. Gyalog ugyanis altalaban csak a lakéhelyiinkhéz
vagy munkahelylinkhéz kozeli boltokat keresstik fel.

Noha a hipermarketekben a vésarlasoknak csupan
45%-a tOrténik autoval, ahogy az egyik résztvevd
megfogalmazta: ,,mi értelme lenne kocsi nélkil menni,
hiszen azért megyink, hogy a nagybevasarlast elvé-
gezzik, s kocsi nélkil nem tudnank hazahozni, amit
vasaroltunk”. Adédik a feltételezés, hogy azok, akik
gépkocsival mennek tébbet kdltenek, mint gyalogos,
vagy ,,buszos” tarsaik. A hipotézist konnyen ellendriz-
hetjik a vasarlasok szamanak és a kdltési adatoknak az
Osszevetésével. Mig az autoval érkez6k (45%) a hiper-
marketekben elkoltétt pénzdsszeg 66%-at fizetik ki,
addig a gyalogosok (31%) csak 16%-at. Nyilvanvalo
tehat, hogy az autéval érkez6k tobbet kdltenek egy-
egy alkalommal, mint a gyalogosok. Ugyanez figyel-
hetd meg a C+C aruhézak esetében is, ahol azonban
még erdteljesebb a kiilénbség.

A nagybevasarlas és napi vasarlas eltérg jellegét
mutatja az is, hogy mennyit koltenek az egyes boltti-
pusokban a vasérlok egy-egy alkalommal. (4. tablazat)

Mig a hipermarketekben és C+C aruhdzakban 3000
és 5000 Ft korul koltenek atlagosan egy alkalommal az
ott vasarlék, addig a masik harom bolttipusban 1000 Ft
korul. Ugyanigy kulénbség fedezhet6 fel a véasarlas
gyakorisagaban is: mig az el6z6 két boltba kéthetente,
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4. tablazat
Egy vasarlasra jutd koltés
és a vasarlas gyakorisaga bolttipusonként

Bolttipus Koltés (Ft) Vasarlas
gyakorisga*
Hipermarket 3070 27,0
Szupermarket 1090 64,5
C+C 5380 10,2
Nagy diszkont 1420 52,8
Vegyesbolt 770 159,6

*Atlagosan hanyszor vasérolt az adott bolttipusban 2000-
ben. GfK Consumer Scan 2000

illetve havonta mennek el a vasarolni szandékozok,
addig a szupermarketekbe és diszkontokba hetente
legalabb egyszer, s a kisbholtokba akar két-hdrom na-
ponta.

Az interjuk soran egyértelm(en kiderilt, hogy a na-
pi bevésérlasok soran a lakéhelyhez kdzel es§ lzletek
a leginkabb preferaltak, s ha tobb is van a kérnyéken,
akkor is inkabb a mindségi kritériumok dontenek, mint
az &r. Bér a nagybevésarladsoknal a szakirodalom el6-
térbe helyezi az &rszinvonal szerepét, az interjuk sorén
az derdlt ki, hogy a vésarldk nagyobb része nem na-
gyon tudott arszinvonalbeli kilonbségeket folfedezni
az egyes boltok (lancok) kozott. Altalanos vélekedés
az volt, hogy nem lehet elmondani egyik aruh&z-
lancrol) sem, hogy olcsébb vagy dragéabb, hiszen hol
ez, hol az a dragabb. Az arszinvonal megitélésénél in-
kabb csak kategoériak szerint vannak elképzeléseik, s
altalanos vélekedés volt, hogy a szupermarketek dra-
gabbak, mint a hipermarketek, s legdragabbak a kis-
boltok. Az arszinvonal megitélése a konkrét boltok k6-
z06tt sokkal ink&bb a vasarolni kivant termékektél fligg.
Ezt a tipuslu vasarloi magatartast jellemzi Bell és tarsai
(1998) kutatasa, amelyben a boltvalasztast a vasarlas
fix és valtozd koltségeitdl teszi fliggéve. A fix koltsé-
gek azok, amelyek nagysaga fuggetlen;az aktualis va-
sarlastol, s minden egyes esetben jelentkezik, mig a
valtozo koltségek nagysaga fligg az adott vasarlasi szi-
tuacidtol. E meghatérozés alapjan a vasarlas fix kolt-
ségei kozé tartoznak az eléréshél szdrmaz6 koltségek,
amelyek magukba foglaljak az utazas koltségeit, s el-
sésorban a bolt tAvolsadgaval aranyosak. A bolthelyszin
megvalasztasdnak igen jelentds szakirodalmi bazisa
van (Craig és tarsai, 1984), ami nem is csodalhatd, hi-
szen egyes kutatasi adatok szerint az uzlet helye 70%-
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ban hatdrozza meg a boltvalasztast. E fix koltség becs-
Iésénél természetesen a tavolsag nagysagat korrigalni
kell a fogyaszt6 szubjektiv tdvolsagérzetével és az uta-
zasi hajlanddséagéval.

A valtozd koltségek legfébb jellemz6je, hogy min-
den esetben fligg a vasarlasi listatdl, azaz a vasarlas so-
ran elkoltott pénz mennyiségétél. Ezt els6sorban a bolt
arszinvonala befolyasolja. Bizonyos kutatasok arra en-
gednek kdvetkeztetni, hogy a bolt arképzési stratégia-
jatol fliggben eltérés van a vasarléi boltvalasztasban: a
nagyobb vé&sérl6i kosarral rendelkez6 fogyasztok in-
kabb az alacsony arszinvonald boltokat valasztjak, mig
a kisebb vaséarldi kosarral az alkalmanként akci6zé
boltot valasztjak (Bell - Lattin, 1998).

A vaésarlas valtozd koltsége tehat fligg a vasarlasi
listatol (milyen termékeket kivan vasarolni a fogyasz-
t0), s az 0sszege a listdn szerepl6 termékek mennyi-
ségének szorzata az el6zetesen feltételezett arakkal. A
valtozo koltséget befolyasolja a kategoria-bolthliség is.
Ez azt jelenti, hogy lehetnek bizonyos termékkateg6-
ridk, amelyeket a fogyasztok csakis egy bizonyos bolt-
ban vésarolnak, mivel azzal az el6zetes feltételezéssel
élnek, hogy az a termék abban a boltban a legolcsébb.
Meg kell jegyezni, hogy mig a kateg6ria-fiiggetlen
bolthliség fix kdltség, addig a kategoria-fligg6é bolthi-
ség azért tekinthetd inkabb valtozé koltségnek, mert
fligg a vasarolni kivant termékektdl. Az eltér6 tipusu
bolthliségek csokkentik a vasarlas 6sszes koltségét, hi-
szen csOkkentik a keresés koltségét. A kulonféle kolt-
ségek szamszer(sitésével meghatarozhatdo az adott
héaztartas adott napon torténd vasarlasanak dsszes kolt-
sege, annak segitségével pedig annak a valdszinlisége,
hogy a héztartas egy adott boltot valaszt.

A vasarlas koltségeinek szamszer(isitése modellez-
het6vé teszi a boltvalasztast, azonban a vasarléi lojali-
tast fekete dobozként kezeli, s nem keresi a valaszt ar-
ra, hogy miért alakulhat ki a lojalitdis. A modellben
meghatarozott lojalitdst mér6 skala egyébként is prob-
lematikus lehet, hiszen kérdés, hogy mit tekintiink va-
16di bolth{iségnek? Azt, amikor mindig egy bolthan
vasarol a fogyaszté (ilyen eset nyilvan igen ritka), azt,
ha a vésarlasai dontd részét egy boltban végzi el (per-
sze kérdés, hogy vasarlasi alkalmakat vagy vasarlasi
értéket vesziink alapul), vagy ha tobb, de alland6an
ugyanazon boltok kozdtt oszlanak meg vasarlasai
(fuggetlenil az értéktdl).

A bolthliség értelmezésében a legtdbb kutaté a va-
séarlason bellli aranyokat vizsgdlja, s azt a fogyasztot
tekintik bolthlinek, aki vésarlasai dontd részét egy
boltban végzi. Magyarorszagon ebben a vonatkozashan
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nem tekintheték killonosebben bolthlinek a vasarlok, |
hiszen a legh(liségesebb vasarléi bazissal rendelkezd
lanc is csak 14%-os vasarlasi ardnnyal biszkélkedhet
(GfK, ConsumerScan 2000). Ez azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok dsszes vasarlasanak atlagosan 14%-a jut az
adott lanchoz tartozd boltokra.

Maés értelmezést hasznal Sirohi és tarsai (1998). Az
altaluk hasznélt bolth(iség-skala harom elembdl all, s a
fogyasztok észlelésén alapul. Elsé része arra utal, hogy
a fogyaszté tovéabbra is az adott Gzletben fog-e vasa-
rolni, a masodik arra, hogy tébbet fog-e az adott tzlet-
ben vésarolni, mig a harmadik arra, hogy javasolni
fogja-e mésoknak is az adott boltot. Ez utobbi elem
mar inkabb egyfajta elkotelezettség-mutatd, ami arra
vonatkozik, hogy a vasarlo olyannyira elégedett a bolt
szolgaltatasaival, hogy személyes, sajat tapasztalatain
alapulé ,reklamozdjava” valt. A szajreklam szerepe a
szolgaltatasok esetében igen jelent6s (Veres, 1999), s
tobbek vélekedése szerint hatdsa sokkal erdsebb a sze-
mélytelen rekldmhordozdknal.

A vasarloi hiiség kialakitasa érdekében egyre tobb
Uzletlanc prébalkozik a vasarldi hliségkartya eszkozé-
vel. A hiiségkértya miikddési mechanizmuséanak alap-
ja, hogy a véasarlé pontokat gydijt (a vasarlasi értéknek
megfeleléen vagy bizonyos termékek megvésarlasa-
val), s ezeket a pontokat ajandékokra, levasarolhatd
0sszegre valthatja bizonyos 0sszeg folott. A hliségkar-
tyanak természetesen els6dleges szerepe, hogy arra
Osztdondzze a vasarldt, hogy mindig ugyanannél a lanc-
nal végezze vasarlasait, de van egy masik nagy elénye
is: az arctalan vaséarlot megismerhet6veé teszi. A hiiség-
kartya tulajdonosa ugyanis névvel, cimmel rendel-
kezik, azt is tudja rola az tzlet, hogy mikor, hol, mit és
mennyiért vasarol. A pontos szegmentalas és a direkt
marketing ezaltal a keresked6k szamara is elérhet6vé
valik, s ha j6l hasznaljak adatbazisukat rendkivil cél-
zott marketingakciokat tervezhetnek.

Kényelmi szempontok

A kereskedelem alapvet6en egyfajta szolgaltatas,
igy figyelembe kell venni a vasarlék minél magasabb
szinvonall kiszolgalasanak lehet6ségeit is. Négy pont-
ban foglaljuk &ssze, hogy melyek azok a tényezdk,
amelyek segitik a keresked6t a magas szinvonalu fo-
gyaszto-kiszolgalasban (Seiders és tarsai, 2000).

- Az elérés kényelme. Ez a tényez8 természetesen el-
s6sorban a napi bevasarlasok soran valik kiiléndsen
fontossa, s a konnyen, gyorsan, barmikor kifeje-
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zésekkel jellemezhetd. Az elérés kényelme azonban
nem csak az elhelyezkedést, a helyszin kivalasztasat
jelenti, hanem az ehhez kapcsol6dd szolgaltatasokat
is. Az olyan nagy Uzletek is, amelyek egyébként in-
k&dbb a nagybevéasérldsok célpontjai, folismerték,
hogy Magyarorszagon sok haztartasban nincs auto,
s igy biztositani kell vasarloik szamara a megkdze-
lités lehet8ségét. Ezért inditottak kifejezetten a be-
vasarlékdzpontba, hipermarketbe indulé jaratokat,
amelyek kozul talan a Pdlus-busz a legismertebb. A
konny( megkdzelithet6séget biztositja a megfelel
parkoldsi lehetfség is.

Ehhez a szemponthoz tartozik az lzletek nyitva

tartdsa is. Magyarorszagon az utobbi évtizedben
gomba médra szaporodtak a kis éjjel-nappal nyitva
tarté boltok, s mara mar hipermarketek is vallal-
koznak az allandé Uzletmenetre. Erdekes, hogy a
Tesco éjjel-nappali nyitvatartasat néhanyan agy élik
meg, hogy ezéltal az Uzlet arszinvonala is emel-
kedett, hiszen ,valamib6l ki kell gazdalkodni a
tobbletkdltségeket”. Ez természetesen egydltalan
nem biztos, hogy valds tényeken alapulé megitélés,
talan sokkal inkabb imazs jellegl itélet. Mivel az
éjjel-nappal nyitva tarté boltok &ltaldnos imazsa a
magasabb arszinvonal, ezért a fogyasztdk tudataban
automatikusan ez kapcsolédik az adott hipermar-
kethez is. Ezt a fajta halo-hatast az (izletlanc tudatos
kommunikéacidval tudja csak elkerlni.
A masodik szempont a keresett termék megtalala-
sanak kényelme. A bolt belsd berendezése segitheti,
de akadalyozhatja is a vasarlét. A fékuszcsoportos
interjuk soran is tébbszor folmerdlt, hogy bizonyos
boltokban olyan mértékben nehézkes a kdzlekedés,
hogy legszivesebben nem is vasarolnak ott. Ugyan-
igy akadalyozo tényez6 lehet a tul nagy bevéasarld
kocsik alkalmazasa sz(ik folyosékon. Nemcsak a
berendezés, de a termékeket, termékcsoportokat jel-
z0 tablak is segithetik az eligazodast. Ugyan els6d-
legesen nem a kereskedd6k feladata, de természe-
tesen a termékek csomagolasan 1év6 jelzések is
megkonnyithetik a vasarlast.

A bolton beltli atladthatésagot kétségtelendl ront-
hatja a nagy terillet. Bizonyos fogyasztok kifeje-
zetten negativ élményként élik meg, hogyha be kell
mennitk egy 6riasi hipermarketbe, ahogy megfo-
galmaztédk: ,,olyan nagy az az lzlet, hogy ugy ér-
zem, ram dél”, ,nem tudom attekinteni, elveszek
benne”. A csoportos interjuk alapjan talan megfo-
galmazhaté az a feltételezés, hogy akiknek a va-
sarlas élményt jelent, azok nem banjék, ha egy bolt
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nagyon nagy, mig azok, akik elvégzendé feladatként
élik meg a vasarlast, sokkal inkdbb szeretik a Ki-
sebb, szamukra konnyen atlathatd boltokat. Mas-
részrél azonban a kis Uzletek zsufoltsdga sem szim-
patikus mindenkinek, tébben emlitették, hogy ezek-
ben a boltokban azért nem lehet semmit sem meg-
talalni, mert olyan sok mindent prébalnak a kis
helyre bezstfolni. Erdekes, hogy tébbszér is pozitiv
értékitéletként hangzott el, hogy a Kaiser’s szuper-
marketek vilagosak, tisztak, atlathatéak. Mig példaul
a Julius Meinl-lel (ma mar (S)Match) kapcsolatban
az volt ajellemzés, hogy ,,0lyan sarga”, ami az adott
szovegkdrnyezetben egyaltalan nem volt pozitiv ki-
csengés(i sz6. Altalanossagban is, ha a vasarlokat a
kedvenc boltjukrol faggattuk, sokan emlitették a
Kaiser’s-t, mint jé példat, ahol nagyon kellemesek a
vasarlas kortilményei. Tovabbi kutatasok soran ér-
dekes lenne egy olyan asszociacios vizsgélat,
amellyel a vasarldk az egyes boltokat jellemzik.

A boltok berendezését, a polcokon talalhaté aru-
kat tekintve &ltalanos volt az a vélemény az interjuk
sordn, hogy a fogyasztok szeretik, ha a termékek a
megszokott helylikén vannak, s nem rendezik &t a
boltot id6rél id6re. Ezt a fajta fogyasztdi attitidot a
boltok vezet6i is folismerték, mert mig régebben Ma-
gyarorszagon is bevett szokas volt a boltok atren-
dezése a vasarldi Utvonalak terelése érdekében, addig
mara ez a fajta ,,marketingfogas” kiment a divathol.

- Aharmadik szempont az aruk megvasarlasanak ké-
nyelme. Ez els@sorban arra vonatkozik, hogy meny-
nyire kénnyen jut a vasarlé a termék birtokdba. E
szempont mérlegelésekor - f6leg tartés fogyasztasi
cikkek esetén - figyelembe kell venni azt, hogy a
termék raktaron van-e vagy vérakozni kell a szal-
litasra. Természetesen minél hamarabb jut a fo-
gyaszté a megrendelt termékhez, annal jobb szol-
galtatasmindséget észlel. Kilondsen vonatkozik ez
az interneten vagy telefonon rendelt termékekre.

A vésérlas kényelmét nodveli az Un. ,,one-stop
shopping” lehetésége, amikor az, Uzlet lehet6ség
szerint biztosit mas szolgaltatasokat is. J6 példa erre
a Cora foti aruhaza, ahol nemcsak maga a hiper-
market helyezkedik el, de més szolgaltatok is jelen
vannak (bankok, éttermek, posta, mas uzletek). Az
interjuk soran kider(lt, hogy a magyar fogyasztok
szémara is fontossa valt, hogy vésérlasaikat egy he-
lyen el tudjak intézni.

- A negyedik szempont a tranzakci6 kényelme. Itt el-
s@sorban a fizetésre, illetve a vasarlas utani szol-
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galtatasokra kell gondolni. Nyilvanval6, hogyha a
fogyaszté mar kivalasztotta a megvasarolni kivant
termékeket, minél hamarabb tavozni szeretne a bolt-
bol, s nem szivesen télt még el id6t azzal, hogy va-
rakozzon a fizetésre. Ez a magyar piacon ugy tlinik
még mindig problémat okoz, f6leg a szupermarke-
tekben és a kozepes, kisméret(i boltokban. Noha so-
kan beszamoltak j6 példakrdl is, amikor a bolt sze-
mélyzete lathatéan figyel arra, hogyha jelent6sebb
sor alakul ki, akkor még egy kasszat beallitsanak,
sok helyen a személyzet hidnya vagy képzetlensége
nem teszi lehet6vé a probléma rugalmas kezelését.
Megoldas lehet az elad6személyzet keresztképzeése,
amikor példaul egy csemegés a kasszéaba is be tud
allni, ha sziikséges. Japanban olyan aruhaz is léte-
zik, ahol robotok végzik el a pénztaros feladatat. Az
USA-ban a Kroger Co. egy olyan izletet alakitott
ki, ahol a vasarlok maguk végzik el a szkennelést,
majd kértyaval fizetnek. A tapasztalatok azt mutat-
jak, hogy a vasarlok rovidebbnek érzik a sorban al-
las idejét, még akkor is ha a valésaghan nem az, mi-
vel elfoglaltsdgot kaptak, s agy vélik, 6k maguk
kontrollalhatjak a folyamatot.

A mindségi szempontok értékelésekor meg kell
emliteni egy olyan tényezét is, amely a csoportos inter-
juk alatt feltlin6 gyakorisaggal szerepelt, s ez a vasar-
las korilményeinek higiénikussdga. Mindkét véglet
sz6ba kerUlt az interjok soran: a pozitiv példa vissza-
téréen az Auchan aruhaz volt, ahol kiilénds elégedett-
ségre adott okot a vasarlék kdérében, hogy a felvagottas
pultnal kesztylben szolgéalnak ki az eladék. Jelenték-
telen részletnek tlinik talan, de a résztvevék olyan in-
tenziv élményként élték meg a vasarlasnak ezt a mo-
mentumat, hogy valdszin(leg jelentds szerepe van aru-
hé&zvélasztasuk soran.

Kereskedelmi markak

A fogyasztok lojalitasanak megnyerése érdekében a
kiskereskedelem egy Ujabb fegyvert allitott csatarend-
be, ez pedig a kereskedelmi markdk bevezetése. A
gyartok és a keresked6k kiizdelmének egy Ujabb ered-
ménye a kereskedelmi vagy méas néven sajat markak
megjelenése. A kereskedelmi markak legfébb jellegze-
tessége, hogy nem a gyart6 orszagosan bevezetett mar-
kaneve alatt forgalmazzak, hanem egy-egy kereske-
delmi lanc sajat neve (pl. Tesco) vagy sajat maga altal
kialakitott (pl. Ebelin-DM) markanevével arusitjak.
Eszak-Amerikaban és Nyugat-Eur6paban a kereske-
delmi markak egyre nagyobb teret foglalnak el, Ang-
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lidban példaul 39%-os volt 1997-ben a penetraciojuk
(Corjtens - Lal, 2000). Magyarorszagon a legfrissebb
adatok szerint (2000 vége) 1825 féle kereskeddi mar-
kas termék volt kaphaté (HVG, 2001. marc.), amelyek
kozul a legtdbbet a Tesco (290), a Spar (222) és a
Metro (198) forgalmazott. A legmagasabb arényt az
élelmiszerek kozott érték el, ahol a csomagolt napi cik-
kek forgalmanak 6,7%-at teszik ki a kereskedelmi
markdk, mig haztartadsi vegyi aru kateg6ridban -az
arany 1,6% (GfK ConsumerScan). A sajat markas ter-
mekek szaméanak ndvekedése 1999-ben volt a legje-
lentdsebb, s bar a ndvekedés azdta sem lassult, Uteme
csokkent.

A kereskedelmi markak széles korii elterjedése
tobb okra vezethet§ vissza. Magyardzhat6 egyrészt a
fogyasztéi magatartas valtozasaval: a fogyasztok egy-
re arérzékenyebbek, s egyre tudatosabban keresik a
leggazdasagosabb termékeket, a ,value for money”
koncepcid széles korben elterjedt. Masrészrél a keres-
ked6k szamara a sajat markak értékesitése nagyobb
profitot jelenthet, hiszen egyrészt ezen termékek ha-
szonkulcsa altalaban magasabb, s lehetdség van a sajat
mérkékban 1év6 megndvekedett keresked6i hatalom
érvényesitésére is a bevett markanevet gyartd vallala-
tokkal szemben alacsonyabb beszallitéi arak kicsika-
rasdval. Nemcsak pénziigyi haszna van azonban a ke-
reskedelmi markak kialakitasanak, hiszen ezek a ter-
mekek teremthetik meg az lizletek szaméra a hén ahi-
tott differenciélést is, hiszen amig a bevett markékat
barki forgalmazhatja, s ezaltal barhol megvasarolha-
téak, addig a kereskedelmi egység sajat markai ter-
mészetesen csak az Uzletlanc boltjaiban talalhatdéak
meg. Abban az esetben, ha sikerill a fogyasztét ezen
termékek iranyaban elkotelezetté (,,markahdvé”) tenni,
akkor az egyben bolthlséget is jelent, mivel mashol
ezek a termékek nem taldlhaték meg. Fontos megemli-
teni, hogy ebben az esetben a kereskedelmi marka nem
az ,,6cskat olcson” tipusu terméket jelenti, hanem egy
megfelelé vagy akér igen j6 mindségl terméket ked-
vezd aron. Ez a koncepci6é nem az olcs6sagra helyezi a
hangsulyt, hanem a gazdasagossagra. Ez a tendencia
egyebként Magyarorszagon is megjelent, hiszen pon-
tosan ez a Tesco sajat markajanak az allando jelz6je, s
igy kerult be a kdztudatba is: ,, Tesco gazdasagos...”.

A kereskedelmi markak forgalmazéasanak egy mas-
fajta logikajat koveti a Provera beszerzési tarsulas,
amely a Cora, a Profi és a Csemege (Match) Uzletek
szamara végzi a beszerzéseket. Ezek az uizletlancok a
kozds tulajdonosi héttérb8l kovetkezden a beszerzés
hatékonysaganak javitasa (és nyilvan a nagyobb meny-
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nyiségh6l adéddé kedvezmények kiaknazésa) érdeké-
ben kozosen lépnek fel a gyartokkal szemben. Ugyan-
igy kozos a kereskedelmi markajuk is, igy lehet, hogy
a Cora lzletekben a vasarl6 gyakran talalkozhat ,,Pro-
fi” elnevezésl termékekkel. A csoportos interjuk ta-
pasztalata azt mutatja, hogy ez némi kavarodéast okoz a
fogyasztok tudataban, hiszen nem egészen értik, ho-
gyan keriilhet egy masik Uzlet terméke a Coréba vagy
a Meinl (Match) aruhéazakba.

Az, hogy a kereskedelmi mérkak mennyire elfoga-
dottak a fogyasztok korében, tébb tényezé6tdl is fligg.
Egyrészt a fogyaszté demogréfiai, pszicholdgiai saja-
tossagaitdl. Kutatasi eredmények igazoltak, hogy a ke-
reskedelmi markak vasarldi altaldban jobban képzet-
tek, id6sebbek és alacsonyabb jovedelemmel rendel-
keznek, mint a bevett markak vasarldi (Cunningham,
Hardy, Imperia, 1982). Magyarorszagon féleg az 50 év
alattiak vasaroljak, s népszeriiségiik a képzettség emel-
kedésével nd. A jovedelem valtozasaval egy bizonyos
szintig n6 a kereskedelmi markak vasarlasi gyakorisa-
ga, majd ezutan csékken. Nyilvanvaléan a legmaga-
sabb jovedelm(i réteg - akar presztizs, akar jévedelmi
korlat hianya miatt - nem szivesen vasarolja az Uzlet-
lancok sajat markait (GfK Kereskedelmi markak).

Interjualanyaink kozil tobben idegenkedtek a ke-
reskedelmi markaktdl. Erdekes jelenség volt, hogy so-
kan nem igazan tudtdk megmagyarazni idegenkedésik
okat, hiszen a termék kiprobalasa soran nem talaltak
olyan min@ségi kifogést, amely probléméat jelentett
volna, mégsem tértek &t a termék vasarlasara. Az
egyetlen olyan tényez8, amely tobbszor is emlitésre
kerult; az igénytelen csomagolés. Ahogy az egyik részt-
vev6 fogalmazott: ,,...kiprobaltam és nem is volt rossz
a termék, de nem szivesen vasarolndm UGjra... nem is
tudom, miért, olyan cslinya a csomagolasa...”.

Mindez azonban nem akadalyozza Magyarorsza-
gon a kereskedelmi markak népszer(iségének toretlen
novekedését. Ahogy mar emlitettiik atlagos piacrésze-
sedéslik élelmiszerb6l 6,7%, mégis van néhany ter-
mékkategdria, ahol a piac 6tddénél is tobbet tudtak el-
hoditani a kereskedelmi méarkak: tejszinhab (41%), pa-
pir zsebkendd (30%), kavé krémesité (23%), ketchup
(21%) (GfK ConsumerScan). A fogyasztokat tekintve
a magyar véasarloknak 57%-a ismeri a kereskedelmi
méarka fogalmat, s 23%-uk rendszeresen vasarolja is
ezeket a termékeket (GfK Kereskedelmi Méarkak).

Noha Nyugat-Eur6péban, kiillénésen Nagy-Britan-
niaban rendkivil elterjedtek szinte minden termékka-
tegoridban a kereskedelmi markdk, mégis vannak
olyan termékkategdridk, amelyek kuléndsen alkalma-
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sak kereskedelmi marka bevezetésére. Kutatési ered-
mények igazoljadk, hogy azokban a termékkatego-
ridkban érdemes keresked6i markat bevezetni, amely
technologiailag érett és nem jellemzik az allandéd ter-
mékujitdsok. Ez egyrészt azt jelenti, hogy viszonylag
kiforrott a gyartasi technologia, ezért a gyartas soran a
mindség konstans, és folyamatosan egy szinten tart-
hat6. Fontos, hogy ne legyen &lland6 termékinnovacio
a kategdrian belil, amely magassa tenné a K+F kolt-
ségeket, illetve &lland6, a technoldgiat kovet§ pot-
l16lagos beruhézast tenne szilkségessé (Hoch - Banerji,
1993). A keresked6 szadmara nyilvanval6an a sajat
marka bevezetése beruhéazast igényel a csomagolas, a
raktarozas, szallitas, reklamozas, polchely szempont-
jabol. Ehhez hozza kell adni azt az elveszett kdltséget,
amely abbol ered, hogy a sajat marka mas markaktol
veszi el a helyet, amelyek lehetséges, hogy tovabbi
profitot termelnének a keresked6nek. Nagyon megfon-
toltan kell tehat kivalasztani azokat a termékkate-
goériakat, ahol sajat markat vezet be a keresked6. Ebbdl
a szempontb6l érdemes olyan kategéridkat valasztani,
amelyeken eleve magasabb az &rrés, igy a hagyoma-
nyos markéaknal alacsonyabb é&ron kinalhatjdk. Més-
részt érdemes olyan kategériat véalasztani, amely relativ
nagy részt ad a bevételekb6l. llyen médon egy kis rész
elhdditasa is nagy bevételt jelenthet, fedezve az emlitett
fix koltségeket. Az el8bbiekbhdl kovetkezik, hogy azok-
ban a kategoriakban, ahol nagy a termék-valtozatossag,
és a differencialt termékek sok apr6é fogyaszt6i szeg-
mens igényét elégitik ki, nehéz kereskeddi markaval
betomi. Ugyanigy belépési korlatot teremt a kategéria
erds reklamozasa is. Ha a hagyomanyos markak gyartoi
jelentds beruhdzéasokat tesznek a termékkategoria
reklamozéséba, ez noveli a termékdifferencialast, erd-
siti a fogyasztoban a termé-kek egyediségét, ezért nem
szivesen véltanak a keres-ked6i markara.

Ahhoz, hogy egy keresked8i marka sikeres legyen
nem elég, hogy megfeleld termékkategdriaban verse-
nyezzen és valoban jo mindségi termékrél legyen szo,
hiszen ahogy azt a magyar fogyasztoknal is lattuk, a
vasarlok nem feltétleniil objektiv szempontok alapjan
dontenek. Kisérleti korilmények "kozott igazoltak,
hogy a fogyasztok alapvetéen a termékek kiils6dleges
jegyei alapjan dontenek a vasarlasrol (Richardson -
Dick - Jain, 1994). llyen kiils6 jegyek az ar, a marka-
név, és a csomagolas. A magyar vasarlék jelentds ré-
szében egyébként is van egy régzilt gondolati séma,
amely szerint ami olcsd, az valészin(ileg rossz ming-
ségli is. Er6s tehat az ar min6ségjelz6 hatdsa. Ezt a
feltételezésiinket a reprezentativ adatok is aldtdmaszt-
jak, hiszen a fogyasztok kivétel nélkiil a hagyomanyos
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markaknal rosszabb mindségiinek itélik meg a kilon-
féle kereskedelmi markas ketchupokat, néhany kivé-
teltdl eltekintve a tejfoloket, és az als6 mindségi kate-
géridba soroljak a sajat markas oblitéket is (GfK Ke-
reskedelmi Markék). Noha a kereskedelmi markak
gyartdi gyakran ugyanazok a vallalatok, mint a hagyo-
manyos markaké, ez mégsem befolyasolja a vasarlé-
kat, mar csak azért sem, mert tébb, mint 50%-uk meg
sem nézi a gyartot. A belsé terméktulajdonsagok, mint
példaul a termék Osszetétele egyrészt kevéshé keriil a
vasarlok figyelmének kdzéppontjaba, masrészt kisebb
a fogyasztok szamara a megbizhatésdga a min6ség
el6rejelzésében. Ennek az az oka, hogy a legtobb va-
s&rld a termékek Osszetételének olvasasakor nem is-
meri az egyes elemeket (a vegyi arukra ez kilénos-
képp igaz, de az élelmiszerekben megtalalhat6 adalék
és tartositod anyagok sem kozismertek), s fogalma sincs,
hogy vajon ett6l jobb-é vagy “rosszabb lesz a termék.
Akkor tehat, amikor a min6séget probalja a vasarlo
megbecsilni jobban bizik az olyan sémékban, mint-
hogy az olcsé termék rossz, a draga termék jo, illetve,
hogy a szép csomagolas mogott belbecs rejlik, mig az
igénytelen csomagolas igénytelen terméket takar.
Abban az esetben tehat, ha a kereskedd versenytarsa
kivéan lenni a hagyoményos méarkdknak sziikséges sajat
méarkaja imézsat is folépiteni, s olyan mdédon pozi-
cionalni (arral, csomagolassal, reklammal), hogy a fo-
gyasztd a ,,beidegz6dései” alapjan ne automatikusan a
silany termékek kozé sorolja.

Ezeket a gondolatokat erdsitik meg azok az ered-
mények, amelyek szerint a kereskedelmi mérkak va-
sérldi elfogadottsdgaban az ismertségnek kritikus sze-
repe van (Richardson - Dick - Jain, 1996). Azok a fo-
gyasztok, akik ismerik és kiprobaltak mar a kereskeddi
markakat sokkal elfogadébbak, mint azok, akik még
nem. Serkenteni kell tehat a kiprobalast, amelynek
egyik eszkdze lehet - ahogy ezzel Magyarorszagon is
él néhany kereskedd - a reklamozas. Ezen kivil is
vannak mas hagyoményos marketingeszkdzok, ame-
lyekkel a termékkiprobalast segithetjik, ilyenek az iz-
tesztek, az ingyenes mintak vagy a - Magyarorszagon
kevéssé bevett - kuponok alkalmazéasa.

Ezt a fajta hatast a keresked6k kozul is sokan fol-
ismerték, s noha a kereskedelmi markadk hagyoma-
nyosan az igen olcso és nem tdl j6 min6ség imazsaval
jartak egyutt, érdekes valtozas figyelhet6 meg ezen a
téren. Az utébbi években kialakult egy olyan kereske-
delmi marka ,réteg”, amely jo6 mindségl, legaldbb
olyan tetszet6s csomagolasi, mint a hagyomanyos
markak, s éppen ezért nem kotédik hozza az alacsony
presztizs. Anglidban példaul az is megfigyelhetd, hogy
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egymas mellett létezik ugyanannak a kereskeddnek,
ugyanabban a termékkategéridban, ugyanazon a pol-
con, ugyanazzal a névvel a hagyomanyos ,fapados”
csomagolasl, igen olcsé kereskeddi markaja és az
esztétikus, j6 min6ségii és egyben dragabb kereskeddi
markdja is, amely azonban még mindig olcsébb, mint
a hagyomanyos markéak termékei. Ez a ,,dupla frontos”
tdmadas a hagyomanyos markak ellen mar végképp
megneheziti pozicionélasukat, hiszen mind a magasan,
mind az alacsonyan pozicionalt szegmensben is
versenyez egymassal a keresked6 és a gyarto.

Labjegyzet

1 A kutatds az Alapitvany a Magyar Fels6oktatasért és Ku-
tatasért Magyary Zoltan dsztondija segitségével valosult
meg.

2 Ez(ton kdszondm meg a GFK Hungéria Piackutat6 Intézet
és kuldndsen Horvath Annamdria, cégvezetd segitségét,
aki hozzaférhet6vé tette szamomra az adatokat.
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