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A KISKERESKEDELMI VERSENYELONY ESZKOZRENDSZERE
AZ ELELMISZER-KISKERESKEDELEM PELDAJA

A vallalkozasok mikodésének egyik, ha nem a legfontosabb tényezdje a fenntarthaté versenyelény. Az utébbi évtizedben
kiemelten igaz ez a jelentés piaci koncentracio jellemezte élelmiszer-kiskereskedelem erésen versenyzé piacan, ahol a ver-
senyelény megszerzése és hosszu tavu fenntartasa naprél napra kihivasok elé allitja a vallalkozasokat.

A kutatas célja a kiskereskedelmi versenyelény elemeinek a feltarasa, a mérési pontok és lehetéségek azonositasa. A
szerzd a versenyelényt fenomenoldgiai megkozelitésben alapvetéen a sikertényezdket vizsgalva kozeliti meg. A témakort
a verseny természetét, jellemzéit metafordk alapjan és a kisebb piaci kudarcot meghatarozé termékkilistazas hatterében
allo stratégiai dontésekkel arnyalja.

Szakért6éi mélyinterjuk alapjan vallalatvezetdk, tulajdonosok kérében, mikroszinten vizsgalja a legnagyobb hazai élelmi-
szer-kiskereskedelmi lancokat, valamint kisebb egységeket. Az interjuk elemzésére grounded theory modszertant alkal-
mazott.

Az Uzlettipusok, a tertleti elhelyezkedés és mindinkabb az lGzletlanc kézpontjainak autoritasbeli kiilonbségei miatt je-
lentds eltérések latszanak a stratégiai gondolkodasban. A versenyelény a legtébb vallalat szamara a mikodési, ezen belul
elsésorban a munkaerd, valamint az értékesitési hatékonysagot jelenti amellett, hogy néhany kereskedd kapcsolatorientalt
megkozelitést alkalmaz.!

Kulcsszavak: fenntarthaté versenyelény, élelmiszer-kiskereskedelem, marketingmérések, fenomenolégia, grounded
theory

ki, igy ezek a szervezetek hosszu tavl versenyképessé-
gének alapjat képezik (Varga, 2017). A kiskereskedelmi
versenyelény, még inkabb a fenntarthatd kiskereskedel-
mi versenyel6ny szintén hosszl tavon biztositja a vallal-
kozas jovedelmezdségét (Grant, 1991; Powell — Powell
— Dent-Micallef, 1997). A fenntarthatosag alapvetéen két
dimenzi6 az id6, a hosszl tavu fenntartas és a teljesitmény
fokozasat és/vagy megtjulo képességét emeli ki. Day és
Wensley (1988) utal arra, hogy jelentds eréfeszitések elle-
nére a piacon lévo tradicionalis, nagy multu, sikeres val-
lalatoktol eltekintve a fenntarthatosag a legtobb vallalat
szamara értelmezhetetlen, elérhetetlen. West et al. (2015)
alapvetéen két fobb fenntarthatd versenyelony-tényezot
hataroz meg: a piaci kdvetelményrendszernek megfeleld,
annak kielégitésére iranyuld, piaci alapi (market-based
view), valamint a megfoghat6é és megfoghatatlan erdfor-
rasok kihasznalasara épitd, eréforras alapti megkozelitést
(resource-based view).

Az élelmiszer-kiskereskedelmi piacon kiemelten az
egyedi valasztékot megtestesité kereskedelmi markak
(Agardi, 2010; Ivanov — Mayorova, 2015), tovabba a meg-
foghatatlan eréforrasok: a vallalat alapveté kompetenciai,
illetéleg az ezen alapulo hozzaadott értek, értékteremtés,
innovacio, valamint a kapcsolatok képezik a versenyelény
kulcsat (Colurcio et al., 2012; Matzler, 2013). Szintén meg-
foghatatlan versenyelony-tényezd a vasarloi élmény meg-
teremtése, mely a markaélményen, a szolgaltatasélményen
€s a vasarlas utani élményen alapul (Klaus, 2014). Az ész-
lelt mindség alapjan értékelhetd vasarloélmény fokozasa-
nak eredményeként a profit és a vasarlo diszkrecionalis
jovedelmébdl valo részesedés (share-of-wallet) ndvekszik
(Klaus, 2014).

Er(’)'sen versenyz6 piacokon a versenyelony megszerzé-
se és mindinkabb fenntartasa kiilondsen nehéz fela-
dat. Az élelmiszer-kereskedelem, illetve az alapvetéen
¢lelmiszerboltok kinalatat szinesitd, gyakran jelentds pi-
aci vonzerdvel rendelkez6 nem-¢lelmiszer jellegii termék-
értékesités feltételezi a gyorsan valtozo, megljuld napi
fogyasztasi cikkek, valamint egyes tartos fogyasztasi cik-
kek piacan a vallalati stratégia innovacios piaci megko-
zelitését. Ennek a piaci kényszernek az eredményeként a
kereskeddknek folyamatosan, nagyon rovid idéintervallu-
mon belill sziikséges Gjragondolniuk a stratégiakat.

A kiskereskedelmi versenyelényre fokuszalva a ku-
tatas célja, hogy felmérje és azonositsa a potencialis ver-
senyeldny-tényezoket, otleteket adva a dontéshozok sza-
mara. A vizsgalat kvalitativ jellege tAmogatja e stratégiai
innovacios lehetdségek felszinre keriilését. A gyakorlati
esetek eldsegitik az alkalmazott modszerek alapjan az el-
téré piacmegkozelitések feltarasat.

Szekunder forraselemzés alapjan, marketingmeg-
kozelitésben azonositjuk a potencialis kiskereskedelmi
versenyelony-tényezoket, melynek keretében a kutatas
egy lehetséges klasszifikaciot mutat be, majd feltarja a
gyakorlatban alkalmazott stratégiak elemeit, kiemelve az
¢lelmiszer-kereskedelemben a vallalati sikert és verseny-
képességet jelentdsen befolyasolo relevans stratégiakat.

Szakirodalmi attekintés

A kiskereskedelmi versenyelény

A versenyelony klasszikus felfogasban mindazon képes-
ségek Osszességét jelenti, amelyekkel a fogyasztoi igé-
nyek a korabbinal sokkal magasabb szinten elégithetok
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1. tablazat

Tényez6 Szerep a fenntarthaté kiskereskedelmi versenyelony kialakitidsaban Szerzé
EROFORRASOK Morgan — Hunt (1999)
Morgan — Hunt (1999),

KAPCSOLATOK Colurcio et al. (2012)
vevékapesolatok, igyfel, Yevoszefepe: a hos,szu Vtav1'1 kapcsolatok, a vallallat efoforryqsyakent Zhang  Prybutok (2005),

s meghatarozhatjak a szolgaltatas- és a szervezetfejlesztést, biztositjak a L
lojalitas y Agardi (2010), Kotler — Armstrong (2016)

jovedelmeziséget

markakotédés lojalitas kiemelt dimenzidja: markahoz fiiz6d6 személyes kapcsolat Kotler — Armstrong (2016)

emberi eréforrasok

szallitoi kapcsolatok

kulcsszerep a vevokapcsolatok kialakitasaban, a folyamatok menedzsmentjében

eréforrasok integracioja, alkupozicio, koltséghatékonysag

Pfeffer (1995), Powell — Dent-Micallef
(1997)
Porter (1995, 2011)

KEPESSEGEK

Porter (1995, 2011), Grant (1991),
Lusch — Vargo (2012)

eréforras-fejlesztés

megfoghato és megfoghatatlan eréforrasok (alapvet6 kompetencia) (részben
emberi eréforrasok, lasd: fenn) folyamatos fejlesztése és kihasznalasa

Porter (1995, 2011), Grant (1991), West et
al. (2015),

szervezetfejlesztés felépités, folyamatszervezés Porter (1990)
Arnould et al. (2006), Grewal —
Levy (2007), Lusch et al. (2007),
szolgaltatas vasarlo élménye Agardi (2010), Lusch — Vargo (2012),
Kim - Kandampully (2012), van Riel
(2012) Klaus (2014), Kulcsar (2014)
L, , az igyfelek/vasarlok altal elismert érték teremtése, tovabba az érintettekkel Luschet al. (2 007), Lusch — Vargo
értckteremtés eréforras-integracidja révén kozos kolesonos értékteremtés (2012),van Riel (2012), Matzler et al.
(2013), Ivanov — Mayorova (2015)
markaépités vallalatrol/markarol szo6l6 ,,buzz” (szobeszéd, WOM: word-of-mouth), lehet a Hwang — Cooper (2012),
vallalati tarsadalmi felelosségvallalas része Kenesei — Gyulavari (2013)
CSR a tudatos vasarlas, helyi érdekkozosségek elvarasa, beépiil a termékkel/ Hwang — Cooper (2012),
szolgaltatassal szembeni kovetelmények kozé Németh (2013)
STRATEGIA
megkiilonboztetés, fogyasztéi érték alapjin meghatérozhatd, elésegiti a vasarloi hiiséget (tobbféle  Loricr (1993, 2011), Grewal ~ Levy (2007),

egyediség, pozicionalas
innovacio

specializacio
diverzifikacié
koltséghatékonysag
szovetségek

terjeszkedés
tobbcesatornas
kereskedelem

korai jelzérendszerek
alacsony ar

vetiilete lehet: arculat, valaszték...stb.)

innovacios kihivasok, folyamatos fejlesztés, ugyanakkor az utanzas miatt
gyakran ,elillan”

egyediség, utanzas nehezebbé valik

kockazatmegosztas, t6bb szegmensii stratégia, nagyobb piaci lefedés

hatékony miikddés, relative nagyobb bevétel és profit

egyfeldl alkupozicio novelése, marketingvaltozok és forgalom alapjan egyarant
jobb teljesitmény, masfeldl elkotelezettséget, fliggést eredményezhet

halozatok kiépitése

parhuzamos online és offline kereskedelembdl szarmazo piaclefedés

piacfigyelés, cél: a valtozasok idobeni azonositasa, reagalas
versenytarsaknal alacsonyabb ar

Agardi (2010), van Riel (2012), Hasan —
Mishra (2014), Kotler — Armstrong (2016)
Porter (1990, 2011), Colurcio et al. (2012),
van Riel (2012), Matzler et al. (2013)
Grant (1991)

Grant (1991), Agardi (2010)

Porter (1995, 2011)

Agardi — Bauer (2007), Porter (1990, 2011)
Powell — Dent-Micallef (1997)
Kim - Kandampully (2012)

Porter (1990, 2011)
Kotler — Armstrong (2016)

FIZIKAI ES FUNKCIONALIS TAMOGATAS

logisztikai
infrastruktara
iizlet elhelyezkedése
értékesitési utak
iizlet kialakitasa

informatikai
tamogatas, ,,big data”

logisztikai halozatok kapcsolodasa, szerep az elosztasi lancban, dominans
vallalathoz kapcsolodva vallalatok versenyképesebbek

kozponti helyen és/vagy a kapcsolodé agazatok klasztereiben

tobbféle értékesitési ut biztositja a vasarld hozzaférését

bolti atmoszféra (hangulat)

vasarlokovetd rendszerek, adatbazisok, igényeknek valo jobb megfelelés,
miikodés hatékonysaganak fokozasa

Porter (1995, 2011), Branyi et al. (2015),
Kotler — Armstrong (2016)

Agardi (2010), Porter (1990, 1995, 2011)
Kenesei — Gyulavari (2013)

Agardi (2010)

Powell — Dent-Micallef (1997),

Nagy (2007), Agardi (2010),

Kotler — Armstrong (2016)

Megjegyzés: A tablazat nem tartalmazza a kiskereskedelmi verselony megvaldsitasahoz kapcsolodo operativ €s implementacios feladatokat.

Forrdasok: a fent megjelolt forrasok alapjan sajat szerkesztés
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A versenyel6ny tényez6i meghatarozzak a vallalat
eredményességét, piaci sikerét, jovedelmezdségét (1. tab-
lazat). A kereskedelmi versenyeldny dsszetevdit csoporto-
sithatjuk a kovetkezok szerint: (1) eréforrasok (kapcsola-
tok és képességek), (2) stratégia, (3) fizikai és funkcionalis
tamogatas. Az egyes elemek mérlegelése, sszehangolasa,
majd implementacidja akkor eredményezhet piaci verseny-
elényt, amennyiben azt a vallalat képes versenytarsainal
magasabb szinvonalon, jobb mindségben vagy koltség-
hatékonyabban, vagy egy piaci résre koncentralva meg-
valositani (Porter, 1995). Az azonositott kiskereskedelmi
versenyelénydk (1. tablazat) egy része megegyezhet az
altalanos vallalati versenyelony-tényezokkel is, a kiske-
reskedelemi versenykdrnyezethez, piaci viszonyokhoz,
mint peremfeltételhez azonban ezek elemei és rendszere
hangsulyosan kdthetd.

A tényezokkel szembeni kovetelmény az értek, a ritka
eléfordulas, a korlatozott utanzas ¢s a korlatozott helyette-
sithetéség (Markus, 2014). Az érték a célcsoport szamara
fontos értékek korét jelenti. Az egyedi otleteket gyakran
utoléri az utanzas, melynek eredményeként az egyediség
gyorsan veszithet korabbi vonzerejébdl. Kotler és Armst-
rong (2016) ramutat, hogy a versenyel6ny csak akkor fenn-
tarthato, ha a versenytarsak szamara elérhetetlen.

Az erdforrasok a vallalattal kapcsolatban all6 kiilonbo-
z0 jellegti kapcsolodasi ponttal, érdekeltségi korrel rendel-
kezd csoportjait (multiple customer) (Durrande-Moreau —
Frochot, 2008), valamint az ehhez kapcsolédo eréforras-,
szervezet- és szolgaltatasfejlesztésre vonatkozo képessé-
geket tartalmazza. A stratégiai eszkozrendszer akar egy-
massal ellentétes modszereket — diverzifikacio vs. specia-
lizacié — megfogalmazva nyujtja a versenyelony elérésére
vonatkozo modszerek, tevékenységek széles tarhazat. Ezt
tamogatjak a fizikai kornyezet elemei, az elosztasi lanc
hatékonysagat noveld alkalmazasok és miikodést segitd
folyamatok.

Egyértelmii recept azonban nincs, ami az egyik vallal-
kozas eredményességét szolgalja, elképzelhetd, hogy egy
masik esetében — azonos, illetve hasonld folyamatokat,
technologiat alkalmazva — nem miikddik, melynek hatte-
rében gyakran az emberi eréforras all (Powell — Dent-Mi-
callef, 1997). A human oldal szerepe a vevdi igények
felismerése, megértése, tamogatasa, kiilondsen jelentds
a személyzet proaktiv cselekvoképessége, empatigja a va-
sarlok felé, szaktudasa, kompetencigja, mely elésegitheti
a valaszték és a vallalati folyamatok fejlesztését, a vevoe-
légedettséget, hozzajarulva a vallalat eredményességéhez.

Az alapvetd sziikségletet meghatarozo élelmiszer az
egyén mindennapi ¢életének része, igy a vasarlo nyitottabb
lehet a részvételre, a kozos értékteremtésre a folyamatok-
ban, melyek eredményeként az egyéni, egyedi izlésvilagot
kielégitd ¢élelmiszerhez juthat hozza.

A service-dominant logic (SDL, szolgaltataskozponta
marketing) marketingelméleti, értelmezési keretet nyujt a
kapcsolati megkozelités, az er6forras-integracio €s az in-
novacié megteremtéséhez (Colurcio et al., 2012). Ezeknek
az Un. mikdodtetd eréforrasoknak (operant resources) az
allokacioja hozzajarul a vasarloi élmény fokozasahoz, en-
nek révén a vevoigények magasabb szinti kielégitéséhez,
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mely versenyeldnyhdz segitheti a vallalatot (Arnould et
al., 2006). A vallalat valamennyi érintettjével valo kozos,
kolesonds értékteremtés és kiillondsen a ,,szolgaltatason
keresztiili verseny” biztosit versenyelonyt a vallalkozasok
szamara (Lusch — Vargo, 2012, p. 109.), mely alapvetden
az er6forras-alapu fenntarthaté versenyelényok koréhez
kothetd (resource-based view) (Lusch et al., 2007; West et
al., 2015). Az SDL a szolgaltatas-kdzpontusag, a szolgal-
tataskultira meghonositasa révén, valamint a k6zos kol-
csonds értékteremtésen keresztiil hozzajarulast nyujt a ve-
vOéélmény ndveléséhez, mely szintén versenyelonyt hozhat
létre (Lusch et al., 2007), bar az ebbdl szarmazé elonyok
és koltség mérlegelése sziikséges (Floreano, 2017).

Az SDL mellett a fogyasztoi értékitéletet még megha-
tarozobbként figyelembe vevd kapcsolati megkozelités, a
customer/consumer-dominant logic (CDL, fogyasztokoz-
pont marketing) hozzajarulhat a vevéorientacio fokoza-
sahoz. Ennek értelmezési kerete szerint a fogyasztd csak
akkor vesz részt az értékteremtésben, ha szeretne, ugyan-
akkor percepcioja meghatarozo a szolgaltatas megitélésé-
ben (Heinonen et al., 2010).

Osszességében az eréforrdsok — stratégia —, a fizikai
¢és funkcionalis tdamogatastengely mentén meghatarozott
versenyelony-tényezok hozzajarulnak a kiskereskedelmi
versenyelény kialakitdsahoz és tamogatasahoz, mely a
fenntarthato kiskereskedelmi versenyel6nydk alapja.

Az élelmiszer-kiskereskedelmi piac szerepldi
Magyarorszagon az elmult évtizedben

A magyar piacon a legjelentésebb napi cikk (FMCG)
kiskereskedelmi vallalatok egyrészt nemzetkdzi lancok,
masrészt hazai kereskedelmi lancok tagjai, franchise part-
nerei. Tovabb arnyaljak a piaci soksziniiséget a kisebb,
gyakran regionalis lancok, valamint az 6nallo kiskereske-
delmi egységek.

Az ellatasi lancon belill értelmezett beszallito—kiske-
reskedd kapcsolattal szamos hazai tanulmany foglalkozik
(pl.: Nagy, 2007; Dobos, 2009; Popp — Juhasz, 2011). A
kiilonbozo szintli vallalati 6sszefonodasok, kooperacios
egyittmiikodések (leggyakrabban beszerzési- és marke-
tingtarsulas, valamint franchise) elénye, hogy javitjak a
vallalatok hatékonysagat, versenyképességeét (Agardi —
Bauer, 2007). A kiskereskeddk igy gyakran jelentsebb
alkupozicioval rendelkeznek, mint a beszallitok (Dobos,
2009). Ugyanakkor Porter (1990, 2011) az erds fliggelmi
viszony, kdtelék miatt ezen egyiittmiikodéseket nem fel-
tétlentl tartja kedvezonek.

A magyar piacon jelentds a stratégiai szovetségek,
horizontalis egyiittmikddések szama (pl. Coop, CBA,
Real). Emellett a piaci koncentracio is szamottevéen
fokozodott a nagyobb piaci szereplok szamat tekintve a
2008-2012 kozotti felvasarlasok eredményeként, amely-
nek soran a legnagyobb forgalmu vallalatok koziil 6tot
felvasaroltak (2. tablazat). Ugyanakkor a KSH 6sszfor-
galomra vonatkozé adataihoz viszonyitva valamelyest
csokkent a legmeghatarozobb élelmiszerrel, illetve élel-
miszer jellegli termékkel kereskedd vallalatok piaci su-
lya? (Nielsen — Trade magazin, 2010-2016; KSH, 2017).
2007-2012-ig ez az arany nagysagrendileg 92-99 sza-



CIKKEK, TANULMANYOK

2. tablazat

A legjelentésebb kiskereskedelmi vallalatok brutté forgalma 2007-2015 k6zo6tt
Magyarorszagon a 2016. évi sorrend alapjan (mrd Ft)

Uzletlane 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Tesco 554,9 602,0 638,4 666,5 705,2 709,0 704,7 715,0" 758,9 787,71
Coop 440,0 500,0 510,0 510,0 510,0 530,0 550,0 560,0 571,0 582,0
Spar 284,5 374,2 3974 381,3 389,6 421,2 453,7 473,7 491,1 516,5
CBA 525,0 545,0 547,5 555,0 565,0 578,5 521,4 505,5 509,0 503,0
Real 331,0 348,0 358,0 360,0 367,0 370,0 370,0" 379,0" 388,5" 390,4°
Lidl 124,1 164,7° 191,2 221,07 234,6° 252,8" 262,9" 311,07 3594 383,7"
Auchan  212,0 221,7 226,3 2248 230,0 258,0 275,7 326,0 337,6 350,4
Penny M. 1451 161,5 161,8" 160,8" 168,7° 187,1° 196,2 207,2° 220,9" 233,3"
Aldi - 20,1 49,17 52,6 69,0 85,0 97,8 12,1 135,0" 167,8"
Match 54,0 54,4 55,0 42,2 41,3 32,6 CBA; - -
Coop
Profi 32,8 33,0 28,9 25,0° 28,0 25,7 goi A - -
Cora 118,8" 105,0 103,5" 96,6 86,1 Auchan - - -
Héliker 9,2 9,0 Coop - - - - - -
Plus 106,8" Spar - - - - - - -
Osszesen  3170,2 3400,7 3486,4 3505,7 3578,6 3637,9 3625,9 3589,5 3371,6 3914,8

*Becsiilt adat:

Megjegyzés: Az eredeti adattablak tartalmazzak a Drogerie Markt, a Rossmann és a Metro Cash and Carry adatsorait is, ezek a vallalatok azonban nem

képezik jelen kutatas részét.

Megjegyzés: Az lizleti év a Tesco és a Lidl esetében szintén 12 honap, de eltéré idészakra vonatkozik. Az Auchan adatai az lizemanyag-értékesités
forgalmat is tartalmazzak. Ennek megfeleléen az adott év december 31-i arfolyamok mellett a Tescora vonatkozodan a februar utols6 napjan, a Lidl ese-
tében a marcius 31-én érvényes MNB arfolyammal valtottak at az adatokat.

Forras: Nielsen, Trade magazin (2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016) alapjan sajat szerkesztés

zalék volt, 2013-t6] megkozelitdleg 86 szazalék, ami a
kis- és kozépvallalatok, kisebb regionalis lancok, 6nallo
vallalkozasok térnyerésére utal.

A piacon a legtdbb forgalmat realizalt kiskereskeddk
szama ugyan csokkent, 0sszforgalmuk viszont — a 2013.
évi megtorpanast kivéve — folyamatosan novekedett (Ni-
elsen — Trade magazin, 2010-2016). A pénziigyi-gazdasa-
gi valsag az 0sszforgalmat tekintve nem érintette jelentds
mértékben a hazankban miikddo élelmiszer-kiskereskedo-
ket.

Modszertan

A téma kutatasmodszertani, elméleti
megkozelitése: fenomenoldgia és grounded
theory

A kutatasi cél, a versenyelény 0Osszetevoi, valamint a
kereskedelmi operativ siker-kudarc dontések kvalitativ
modszerrel hatarozhatok meg. A kvalitativ modszer sok-
kal inkabb képes a valos dontési folyamatok megragada-
sara, gyakorlatban is hasznosithatd eredményekre (Ard-
ley, 2005), ezért alkalmazza a kvalitativ megkozelitést ez
a kutatas is.

A fenomenoldgiai mdodszer ugyanakkor inkabb a ta-
pasztaltak lényegi elemeire helyezi a hangsulyt, az esetek
leirasara, az életvilag (lifeworld) és a metaforak megraga-
dasara, kevéssé az esetek elemzésére torekszik, amellett
hogy a kontextust fliggetleniti az egyén korabbi ismerete-
it6l, melyet fenomenologiai redukcionak nevez (Spiegel-
berg, 1960). A modszer kdzponti eleme a tudatossag az
alany és a kutato részérdl egyarant (Gallagher, 2012). Az
atiratok alapjan az eseteket jol megragadoé mintak, illetve
eltérések feltarasa a cél, melynek révén a vizsgalat
targyarol kirajzolodik egy atfogo, holisztikus kép, elmélet
fejlodik (Goulding, 2005).

A metafora eredeti értelmezése szerint olyan kreativ
otlet, mely jabb kontextusba helyezi az adott gondola-
tot, ezzel ujabb jelentéstartalmat, perspektivat hataroz
meg. A kutatast 0j nézdponttal egészitheti ki, eldsegiti
az esetek értelmezését, ugyanakkor azzal, hogy kiemel
tulajdonsagokat, jelenségeket, elfedhet, elrejthet mas
értelmezési lehetoségeket, ezzel akar korlatozva a vizsga-
latot (Horvath — Mitev, 2015).

A grounded theory a fenomenoloégidhoz hasonlé el-
veken alapul, azzal az alapvetd kiilonbséggel, hogy célja
nem leiras, hanem adattomorités, absztrahalas. A ground-
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ed theory modszertan 6 célja a kvalitativ adatok alapjan,
azokra hivatkozva, az elmélet fejlédésének elGsegitése
(Glaser — Strauss, 1967). Ugyanakkor a grounded theory
modszertan egyik legtobbet vitatott kérdése, melynek kap-
csan az elmélet két fobb iskolara, a glaserire és a straus-
sira szakadt, az, hogy a kutatast fliggetleniteni sziikséges
a prekoncepcioktol (Charmaz, 2006). A glaseri allaspont
szerint nem épithetdk a kutatasba elézetes ismeretek, a
straussi iskola viszont lehetdvé teszi e tudas adaptalasat az
elméletbe (Charmaz, 20006).

A vizsgalat soran fenomenologiai megkozelitéssel ar-
nyaljuk a kereskedelmi vallalatok sikertényezdit, valamint
a vallalkozasok szerepét a versenyben. A kutatas a piaci
sikert ennek keretében egyrészt a vallalat ¢letébdl kira-
gadott sikertorténet, masrészt a versenytarsakkal torténd
Osszehasonlitasban elemzi. A siker ellenpontja a kudarc,
mely ramutat a sikertelenség kovetkezményeire, felhivva a
figyelmet a dontések kockazatara. Ennek vizsgalata azon-
ban kényes és nehezen vizsgalhato kérdés, ezért ezt egy
késébbi tanulmanyban tarjuk fel. Erdekes kérdés tovabba,
hogy a fogyasztok bevonasa, illetve a kozds értékalkotas
mennyiben tamogathatja a szolgaltatasfolyamatot.

A grounded theory modszertant a kutatas az elméleti
mintavételhez, valamint az adatok kodolasahoz, az ered-
mények értelmezéséhez, modellépitéshez alkalmazza. A
modszertan a tartalomelemzéshez képest az adatok mé-
lyebb vizsgalatat teszi lehetdvé, bar kétségtelen, hogy
egyik hatranya éppen az adatok részletekbe mend elem-
zése, melynek soran a jelenségek megragadasa gyakran
kevésbé egyértelmii lehet. Ezt részletesebben az adatelem-
z¢srél sz010 alfejezetben fejtjiik ki.

A kutatasi kérdések és a minta
A kutatas Ujszerli perspektivabol kozeliti meg a hazai
¢élelmiszer-kiskereskedelmi piacot, melynek sordn ujszerti
moédszertant alkalmaz. A kutatasi kérdések egyrészt il-
leszkednek a szakirodalmi keretben felvazolt elméleti hat-
térhez, masrészt az ehhez kapcsolodo stratégiai és opera-
tiv élelmiszer-kiskereskedelmi gyakorlatot veszik alapul.
A vizsgalat fébb kérdései a célkitiizéseknek megfele-
16en a kovetkezok:

K1. Melyek az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok fobb
versenyeldny-tényezoi?

K2. Miben latjak a sikert? Melyek a sikert meghatarozo
elemek az ¢lelmiszer-kiskereskedelemben?

K3. Milyen lehetséges modon valdsithato meg a kozos,
kolesonos  értékteremtés (co-creation) az élelmi-
szer-kereskedelemben?

A vezérfonal témakorei kozott szerepeltek a vallalko-
zas versenyhelyzetének feltarasara, a legemlékezetesebb
sikertényez6k azonositasara, a hatékonysag mérésére, igy
kiilondsen a fogyasztdi kosar méretére és a forgalomra
vonatkozo kérdések, tovabba a beszerzéshez, termékfej-
lesztéshez, 0j termék piaci bevezetéséhez, termékértéke-
sitéshez, arukihelyezéshez, kommunikaciéhoz, valamint
szallitoértékeléshez kotddo adatok gylijtésének és straté-

srr

2016-2017 kozott tizenhat szakértéi mélyinterja
késziilt az élelmiszer-kereskedelem teriiletén, a Nielsen
¢s a Trade magazin (2010-2016) korabban hivatkozott
adatbazisai szerint kivalasztott, bruttdo kiskereskedelmi
forgalma alapjan legjelentdsebb hipermarketekben, szu-
permarketekben, diszkontaruhazakban (2. tablazat), va-
lamint harom kisboltban, egy regionalis lanc iizletében
és két szakiizletben. Teriileti elhelyezkedés szerint nyolc
fovarosi, négy Pest megyei, valamint négy tovabbi megyé-
ben talalhato kiskereskedelmi egységben tettiik fel kérdé-
seinket, illetve egy esetben nem az iizletben folytattuk az
interjut. 32-56 év kozotti kilenc nd és hét férfi valaszolt
kérdéseinkre.

Az elméleti mintavétel soran az interjualanyokat a ku-
tatas szerinti relevancia alapjan valasztottuk ki, igy a meg-
kérdezettek fels6 vezetdk, beosztasuk szerint iizletvezetok,
tulajdonosok voltak. Az interjualanyokkal torténd egyez-
tetés a menedzserek elfoglaltsagai miatt tobb esetben akar
egy honapig is tartott, sokszor ezen alkalmakkor is csak egy
rovid idét, 30-40 percet szantak az interjura. A fent hivat-
kozott, nyugodtabb koriilmények kozott késziilt beszélgetés
viszont valamivel tobb, mint egy oras volt. Az atlagosan
2,5-3 oldalas atiratokkal szemben ennek hossza 19 oldal.

A grounded theory javasolja az adatfelvétel és -elem-
z¢s parhuzamossagat, annak érdekében, hogy az elmélet
fejlédhessen (Strauss — Corbin, 2008). A 2016. novemberi
hét interju alapjan ujabb kérdések vetddtek fel, melyeket a
kutatas kovetkezé fazisaban a 2017. januari-aprilisi meg-
kérdezésekbe illeszttettiink.

Az eredmények interpretacidja soran sziikséges hang-
sulyozni, hogy a kutatas eredményei szerint a boltvezetok
szabadsaga, kompetencidja, dontési jogkore jelentdsen el-
tér az egyes vallalatoknal. Az orszagos lancok esetében
gyakran kdzpontositott dontéshozatal hatarozza meg a
miikodést.

Az adatfeldolgozas modszertana
A glaserimegkdzelitésafenomenologiasajatja,afenomeno-
l6giai redukciora utal, ezért a mélyinterjuk elemzésekor a
kutatas els6 korben csak az atiratra tamaszkodik, mert a
gyakorlati élet megkdveteli a 1ényegre tord, tomor infor-
macidszolgaltatast, ezért az adatokat a grounded theory
elvei szerint kodoltuk amellett, hogy a fenomenologiai
kontextus tovabbi értelmezése 1ényeges a kiskereskedel-
mi siker, illetve a versenyel6ny-tényez6k meghatarozasa
szempontjabol. A metaforak értelmezése, szovegkontex-
tusa a tartalomelemzéshez valo visszanyulast tette sziiksé-
gessé. A grounded theory mddszertannak megfeleléen az
alapvet6 cél iteralt kodolasi folyamat soran a fokategoria
azonositasa, valamint a hozzakapcsolodo kategoriak fel-
tarasa (Glaser — Strauss, 1967, Charmaz, 2006). Emellett
azonban az egyes jelenségeket jobban megragado, azok
komplexitasat, értelmezési korét tamogatd tartalomelem-
zést alkalmaztuk a fenomenologiai jelenségek leirasara.
A fenomenologiat és a tartalomelemzést (Ilkay, 2013;
Lowe et al., 2018), tovabba a fenomenologiat és a grounded
theory-t (Simms — Trott, 2014; Wu — Pullman, 2015) par-
huzamosan is alkalmaztak ¢lelmiszer-marketing megko-
zelitésekben, a vegyes mddszertant azonban csak néhany,
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szintén menedzserek korében végzett, a menedzsmentfo-
lyamatok megértését, stratégiai tervezést célzo kutatasban
(Ardley, 2005; Tomkins, 2012). A vegyes modszertan al-
kalmazasa modszerek kozotti triangulacionak is megfelel-
tethetd. A modszertanok parhuzamos alkalmazasa a ku-
tatasi eredményeket kiegésziti — megerdsiti, dsszetettebb,
atfogobb értelmezést adva (Flick, 2014).

A kutatas a spontan valaszok alapjan hasznalt nyitott
kodok kozotti kapcsolatokat tarja fel, majd alapvetden
relevancia, hasonlosag és kiilonbség alapjan szelektalja
(Strauss — Corbin, 2008; Miles — Huberman, 1994). A 3.
tablazat az atiratok grounded theory szerinti kodolasanak
egy kutatasi példajat mutatja be.

Az interju soran alkalmazott metaforak a probléma
mélyebb megértését, a kreativitas elésegitését célozzak
(Horvath — Mitev, 2015), igy a kodképzés mellett a feno-
menologiai megkdzelités szerinti metaforikus kapcso-
latok azonositasat kdvetden, tartalomelemzés alapjan az
alanyok elvonatkoztatasa révén nyert metaforakat is figye-
lembe vessziik, egy-egy lényegesebb idézetet kiemeliink,
kiilondsen a vizsgalt jelenségek arnyalasa, érzékeltetése
kapcsan, mely grounded theory modszertan keretében ke-
veésbé érzékeltethetd, ugyanakkor meghatarozoak a kuta-
tas eredményei szempontjabol.

A kutatasnak ugyanakkor nem célja — nem is lehet
célja — kimondatni az alanyokkal a kiskereskedelemi ver-
senyeldny valamennyi lehetséges Osszetevojét, a kutatas
inkabb szakért6i kompetenciara alapozva, az interji soran
tobb oldalrol megkdzelitve vizsgalja e tényezdket.

A kutatas kvalitativ modszertani megkozelitése miatt
az eredmények nem altalanosithatok, a feltart dsszefiig-
gések latszolagosak, melyek késobbi kutatasokat alapoz-
hatnak meg.

Eredmények

A kiskereskedelmi siker dimenzio6i, értelmezése
A kereskeddket a vallalat eddigi legmeghatarozobb sike-
rérél kérdeztiik. A siker globalis megkozelitése kétség-
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kiviil nehéz feladat, ezért az interjualanyok csak néhany
atfogd példat emlitettek. Mérfoldkoként egy-egy jelen-
tésebb, emlékezetes eseményt értékeltek: ,, Vallalkoza-
sunk legnagyobb sikere egyértelmiien a 2008-as év volt,
ugyanis ekkor értiik el a cég torténetében a legmagasabb
arbeveételt.” (regionalis tizletlanc)®, ,,2013-as évben a mii-
kodeési eredmény pozitiv lett” (nemzetkozi lanc). A sikert
tobb lizletvezetd inkabb az egyéni sikereivel azonositotta,
illetve tagabb perspektivabol a tuléléssel, fennmaradassal,
fejlodéssel, esetleg egy kdzelmultbeli jelentésebb eredmé-
nyen keresztiil magyarazta.

Sikerként értékelték a forgalom, a profitabilitas és a
vevOoszam novekedése mellett a valaszték, tovabba a te-
vékenységi kor bovitését, lizletek felujitasat, jabbak nyi-
tasat, 6sszességeében a vertikalis és horizontalis terjeszke-
dést: ,, Szerintem most a legnagyobb sikeriink az volt, hogy
el tudtuk érni azt, hogy felujitsik az iizletiinket, [...] Nem
tudnék tobb konkrét példat mondani. Minden jol lezart
miiszakot, minden sikeres akciovaltast sikernek konyvelek
el.”(nemzetkozi diszkont).

A piaci elsGségre, a porteri résre koncentralt stratégia
is kedvez6 helyzetet teremthet: ,, Elsének lenni mindig jo,
nagy elényt ad. A [...] rendkiviil népszerii lett hazankban,
igy van elegendo kereslet ahhoz, hogy folyamatosan uj
tizletek nyiljanak. Amikor megnyitottuk elsé iizletiinket a
[...]J-on, mi voltunk az elsé kizarolag |[...] élelmiszereket
forgalmazo iizlet az orszdagban. Azota szamos bolt nyilt
orszagszerte hasonlo, vagy szinte teljesen azonos profillal
és legtobbjiik rolunk vette a mintat. Nagy sikernek tartom
meég, hogy szeptemberben nyitottunk egy masodik iizletet
is...” (szakiizlet).

A siker az operativ folyamatok feldl is megkdzelithe-
t6, mely adott miiszak- és akciovaltas sikerét, de akar a
kiskereskedelmi-mix hatékony alkalmazasat is jelentheti:
,,Nemzetkozi standard van a bolti megjelenésre: elsé gon-
dolavégekre (kassza felé esé gondolavégek). Jobb az iizleti
modell: jo mindség agressziv arpolitikaval. A folyamatok
eléeg jol optimalizaltak: kevés emberrel hatékony mun-
kavegzés, mindig elérhetd arukészlet — nincs iires polc.”

3. tablazat

Az adatok grounded theory médszertan szerinti kédolasanak egy példaja

Inicialis nyitott kod (idézet forrasmegjeloléssel
— interju szama)

Axialis kod, kapcsolatok,

Elméleti kod

osszefiiggések alapjan

,, Folyamatosan vannak, folyamatosan fejlodiink. Min-
den nap jobbak vagyunk magunknal és ez szerintem elég
nagy sikernek konyvelhetd el, hogy felfelé haladunk.”
hazai kiskereskedelmi lanc

,,Szerintem most a legnagyobb sikeriink az volt, hogy
el tudtuk érni azt, hogy felujitsik az tizletiinket, [...]
Nem tudnék tébb konkrét példat mondani. Minden jol
lezart miiszak, minden sikeres akciovaltast sikernek
kényvelek el.”

folyamatos fejlédés — siker

Siker dimenziéi:
stratégiai:
fejlodés, tizletfelujitas,
operativ:
miikddés (miiszak), akciovaltas®
tizletfelajitas — siker

miuszak sikere

akciovaltas — siker

"Megjegyzés: A példa a siker kategéria kodolasanak egy részletét mutatja be két interjt alapjan

Forras: A mélyinterjuk eredményei alapjan sajat szerkesztés
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(nemzetkdzi diszkont), ,, Minden nap jobbak vagyunk ma-
gunknal és ez szerintem elég nagy sikernek konyvelhetd
el, hogy felfelé haladunk.” (hazai tizletlanc).

Bicikliverseny, versenyfutas, még inkabb
maraton?

A szakeért6i interju jellege, a tudomanyos megkozelités mi-
att, asszociacios technikat alkalmaztunk, mely azonban
nem szakadt el jelentdsen a valosagtol, ily modon csak kor-
latozottan érvényesitve a fenomenologiai kovetelményeket.
Arra kértiik az izletvezetoket, hogy a kiskereskedelmi ver-
senyt sportagakhoz, sportversenyekhez kapcsoljak.

A piaci verseny szinte valamennyi valaszad6 szamara
futoversenyként, valamint egy alany szamara bicikliver-
senyként aposztrofalhato: ,,Szoros a verseny, nem adjak
fel. Nagyon kiizdenek, most nagyon ez megy.” (nemzetko-
zi aruhazlanc).

A futoversenynek két vetiilete van: a versenytarsak és
az 1d6. A versenytarsak ,.ellenfelek”, a véllalat az ,,egyik
versenyzo, aki a célszalag atszakitasért hajt.” (nemzetkozi
lanc), az id6 véget nem ér6 hajsza ,,egy végtelen maraton”

vezet6 kevés onmagaban, ha nem tud kire tamaszkodni és
szamitani.” (nemzetkozi diszkont).

Kiskereskedelmi versenyelény 6sszetevdi

A grounded theory modszertan adatelemzd-technikai
tették lehetévé a versenyeldny-tényezOok azonositasat (4.
tablazat). A kiskereskedelmi versenyelonyt meghatarozo
tényezok egyik legfobb kérdéseként azt vizsgaltuk, hogy
a vallalatok mely teriileteken pozicionaljak magasabb-
ra az adott kereskedelmi egységet a versenytarsaknal.
A versenyelény szempontjabol Iényeges jellemzdk kore
alapvetden fiigg a bolttipustol, sokszor éppen ez bizto-
sithatja a versenyel6nyt, mint ahogyan a kutatas ered-
ményei is ramutatnak. Példaul a hipermarketekben és a
szakiizletekben a valaszték mélysége dontd az elsébbség
szempontjabdl. A valaszték egyediségét és megujulo ké-
pességét azonban szinte valamennyi interjuban fontos
szempontkeént jeldlték meg. Az arucserélddés hatterében
rendszerint szezonalis, folyamatosan elérhetd széles va-
laszték, illetve a friss arukinalat, kiilondsen a helyben
siitott pékaru all.

4. tablazat

Versenyelény-tényezék az élelmiszer-kiskeresked6k gyakorlataban

Tényezo

Alkalmazott versenyelény tényezd, gyakorlati relevancia

nemzetkozi szintli ismertség
elhelyezkedés

portal, bolti atmoszféra igényes, tiszta
valaszték

jo minéség
szolgaltatas
klasszikus értékek
arpolitika agressziv
vevoorientacio
kommunikacié

munkavégzés hatékonysaga

egyedi, széleskorli

fogyasztok megbiznak az iizletben €s termékeiben

boltok térbeli elhelyezkedése, lokalis monopoliumok

egyedi, szezonalis valaszték, friss termékek: kiemelten helyben siitott pékaru
elsésorban taldn a kiszolgalas és a valaszték mindségével ragadhatd meg

elérhetdség, ,,feltoltottség, cimkézettség”, ,,0ld school”
igényei alapjan a szortiment formalasa

egyedisége ¢és azonosithatosaga

folyamatos hatékonysag fokozasra torekednek

(nemzetkdzi lanc). A maraton felfoghatd egy egyiittmiiko-
désnek is: ,,...egy maratonhoz [...], hogy, bar nem futottam
maratont soha, de jo lenne, sziikség is lenne ra, de azt gon-
dolom, hogy van egy bizonyos fajta monotonitasa annak is,
vannak szépségei: menetkézben azon a 42 km-en lat szép
dolgokat az ember, tajat stb., sok a torténés vele, tehat
aranylag hosszu ideig tart, és mindig izgalmas lehet, hogy
az embernek hol vannak olyan holtpontjai, ahol tovabb kell
tudnia lépni.”, (nemzetkozi lizletlanc). Az tizlet szerepe:
,,-..a holtpontoknal, hogy ott alljon, és akkor tud mozditani
rajta, az illetdt, vagy csoportot, [...], hogy mondja el, 42 km,
nem is lesz olyan messze, hol lesz a cél, tehat pontosan kér-
vonalazodjon, hova kell eljutni, és a végén pedig ott legyen,
hogy megiinnepelje a sikereket.” (nemzetkdzi iizletlanc).
Ez utobbi megkozelités is utalt arra, hogy egyuttal
csapatsport: ,, A munkatarsak egyben csapattarsak. Egy jo

Forras: A mélyinterjik eredményei alapjan sajat szerkesztés

Versenyeldnyt jelent tovabba az agressziv arpolitika
¢és a hatékony munkavégzés a vizsgalt vallalatok koré-
ben: ,,Hatalmas, szezondalis kindlattal rendelkeziink, az
drakat igyeksziink mindig a legalacsonyabban tartani,
ugyanis a megyében sok az arérzékeny ember.” (regiona-
lis aruhazlanc). Tovabbi elényhelyzetet teremthet a nem-
zetkdzi szintll ismertség, a j6 mindség, bar ez utobbi ke-
vésbé megfoghato kategoria: ,, Mi toreksziink arra, hogy
mindoségi termékeket értékesitsiink olcsobb aron, nalunk
komoly hangsulyt helyeziink arra, hogy a fogyasztoink,
illetve vasarloink elégedettek legyenek.” (nemzetkdzi
diszkont).

., Leginkabb az emberek kiszolgalasa, és hogy minden-
kihez eljuthasson az, amit szeretne. A frekventalt hely és a
telepiilésen ritkan fellelheto kozértek koziil a kiemelkedo
szolgaltatas.” (regionalis aruhazlanc).
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Az egyedi és széles korl szolgaltatasok, ,,pl. moz-
gassériilt-bevasarlo kocsik, gyors kassza” (nemzetkdzi
szupermarket lanc), a boltok elhelyezkedése, az igényes
(,,tiszta”, tobb interjuban elhangzott) kdrnyezet, igy a por-
tal és a bolti atmoszféra hozzajarulhat versenyelony kiala-
kulasadhoz. Szintén célravezetd lehet a klasszikus keres-
kedelmi értékeket hirdetd ,,0ld school” (nemzetkdzi lanc)
megkozelités, mely piackdvetd magatartast, rovid tavon
megtériild befektetéseket és olyan tényezoket takar, mint
az elérhetdéség, |, feltoltottség, cimkézettség” (nemzetkodzi
lanc). Az elérhetdség, a vevo igényeknek valdo megfelelés,
rendelkezésre allas kulestényezd, melyre tobb interjualany
is felhivta a figyelmet: ,,Nagyon figyeliink arra, hogy a
vasarlok elégedettek legyenek, minden elérheto legyen
nekik, mert nyilvan akkor nem jonnek, ha nincs semmi a
boltban.” (nemzetkdzi tizletlanc), ,,mindig elérheté daru-
készlet (nincs iires polc)” (nemzetkdzi diszkont), ,,...elér-
hetdség, tehat a vasarlo mindent megkapjon, amit szeret-
ne...” (nemzetkozi tizletlanc).

A marketing ujabb megkozelitései (SDL, CDL) alapjan
azt varnank, hogy a legfontosabb szempont a vevdorien-
tacio. Ugyanakkor a vev@orientacido mértékében jelentds
kiilonbséget tapasztalhatunk a kereskeddk kozott. Mig a
kis- és szakboltok elsddleges versenyeldnye a személyes
vevOkapcsolaton alapul, addig a nagyobb vallalatoknal el-
sOsorban a vasarlasi folyamatot kovetd eredményességre,
vevoi elégedettségre koncentralnak. A vidéki lizletekben
szintén el6térbe keriilnek a személyes kapcsolatok.

Kolcsonds értékteremtés lehetdségei

az élelmiszer-kiskereskedelmi
szolgaltatasfolyamatban

A szakértéi interjuk alapjan a ko6zos, kolcsonds
értékteremtés alapjainak megfelel6 marketingelméleti
keretet (SDL, CDL) is figyelembe véve a kiskereskedelmi
versenyel6ny fobb tényezoit az ellatasi lancban meghata-
rozhato szerepek, valamint a piaci szereplék fébb kompe-
tenciai alapjan 0sszegezhetjiik (1. abra). Az abra az atira-
tok grounded theory modszertan szerinti kodolasa alapjan
képzett kategoriakat osszegezi.

1. dbra

Kolcsonos értékteremtés
az élelmiszer-kiskereskedelemben

Vilasztéképités \
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Az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok versenykeé-
pessége a gyakorlat szerint a hatékony miikddés mint alap-
vetd feltétel mellett, a piaci szereplok kompetenciainak
kihasznalasaban, a kozos, kolcsonos értékteremtésben rej-
lik. A vasarlok egyéni percepcioit, preferenciait, izlésvi-
lagat kiindulopontként értelmezhetjiik, melyet formalnak
a piaci trendek és az aktualis divat. Ezeket a jellemzoket
a kiskereskeddk inputként alkalmazva kapcsoljak kom-
petenciaikkal. Az erdforras-integracio soran a valaszték-
¢épitésre koncentralva hatarozzak meg a kiskereskedelmi
mix tovabbi elemeit, kiemelve a kedvezménypolitikat és
a kommunikaciot, valamint a termékkihelyezéseket. Az
egyedi és szezonalis valasztékkialakitas, ehhez kapcso-
lodva a csomagolas a gyartok kompetenciainak integrala-
sat feltételezi, szem el6tt tartva a mindség fokozasat.

Osszegzés

A vizsgalat fenomenologiai megkozelités alapjan koze-
lebb hozta az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi verseny jellegét,
természetét, mely egy folyamatos, kiizdelmekkel, kihiva-
sokkal teli maraton, melynek megvalositasa, fenntartasa
mdogott csapatmunka all.

Az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi versenyelény meghata-
rozo elemei lehetnek a vallalati gyakorlatban: a vevéorien-
tacio, a nemzetkdzi ismertség és kommunikacio, az iizlet
elhelyezkedése, kialakitasa, az egyedi, kiilonleges valasz-
ték és magas szinvonalu szolgaltatas, illetve az erre épiilé
agressziv arpolitika, valamint kiemelt jelentdségii a mun-
kaeré hatékonysaga (K1). Korlatként sziikséges ramutatni,
hogy a kvalitativ modszertan az egyes versenyelony-té-
nyezOk kozotti hatékonysagi sorrend felallitasat nem te-
szi lehetdveé, ugyanakkor az implementaciot determinald
emberi eréforras miatt ez az eredmények szamszeriisitése
esetén is csak korlatozottan adhaté meg.

A vallalatok elsdsorban a termékvalasztékban latjak a
versenyképesség kulcsat, mely megalapozza a torzsvevo-
kort, valamint értékesitési volumennovekedési lehetdséget
rejt. A sikert elsdsorban a vallalat teljesitménye, forgalma,
a vertikalis és horizontalis terjeszkedés hatdarozza meg,
emellett azonban lényeges tényez6 a folyamatosan meg-
ujulod valaszték és egyes bolttipusok esetén a vevdorienta-
ci6 (K2). Az értékteremtés feltétele a vevok eréforras-in-
tegracidja, elsésorban a percepcio feltarasan keresztiil,
melyhez a vallalat kompetenciait illeszti. A valaszték-
¢épités soran a termeldk, illetve a gyartok erdforrasait is
integraljak kiilondsen a kereskedelmi markas termékek
esetében (K3).

A kutatas hozzajarult egyrészt a fenntarthatd kiske-
reskedelmi versenyel6ny szakirodalmi megkozelitéseinek
konceptualizalasdhoz, masrészt otlettarként funkcional-
hat a gyakorlati szakemberek szamara. Az eredményeket
a dontéshozok alkalmazhatjak a stratégiak eszkozrend-
szerének meghatarozasa soran az €lelmiszer-kereskede-
lemben.
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Jegyzet

1 A dolgozat az Emberi Eréforrasok Minisztériuma UNKP-17-4 kod-
szamu 0j nemzeti kivalosag programjanak tdmogatasaval késziilt.

2 A KSH kiskereskedelemre vonatkozo adatai alapjan az élelmiszerre és
¢élelmiszerjellegii termékre vonatkozo értékeket vessziik figyelembe.
A kiskereskedelmi forgalomban értékesitett egyéb nem élelmiszerjel-
legii (non-food) termékeket, melyek olykor egy-egy hipermarket ese-
tében akar a kinalat 20-30 szazalékat is meghatarozzak (tobbek kozott
konyvek, jatékok, miiszaki cikkek), nem szamszerisitjikk az aggregalt
adatok bolttipusonként nem egyértelmiien feloszthato jellege miatt.

3 A bolttipus megadasa az egyes vallalatokat beazonosithatova tenné,
ezért csak az egyes kereskedelmi egységek tevékenységi teriiletét
(nemzetkozi, orszagos, regionalis, helyi), valamint a halozatba tar-
tozast jelezziik.
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