értékesítés politika:

A kiskereskedelem helyzete Magyarországon

(2002. 03. 04.)

I.

Az értékesítési csatorna kiindulópontján a termelő helyezkedik el, végső pontján pedig a fogyasztó:


TERMELŐ                 NAGYKER.                KISKER.                 FOGYASZTÓ

Napjainkban a kiskereskedelem igen sokféle típusa alakult ki a vegyesboltoktól a nagyáruházakon keresztül a bolt nélküli kereskedelemig. A fejlett országokban jellemző volt a kiskereskedelem területén is a tőkekoncentrációs folyamat: az 1-2 személyes boltok helyébe egyre nagyobb méretű kereskedelmi egységek léptek. Először megjelentek az áruházak, majd a szupermarketek, a katalógusáruházak, majd az üzletláncok. Később az erős árverseny hívta életre a diszkont kereskedelmi egységeket.

Áruházak:

· fő jellemzőjük az igen széles áruválaszték; 100-500 ezer cikket is forgalmaznak,

· sokféle szolgáltatást nyújtanak,

· egyre több áruház ma már saját márkanevet alkalmaz,

· igényes a magas szintű, egyenletes minőség és színvonalas csomagolás tekintetében,

· általában városközpontokba települnek – kényelmes vásárlási lehetőséget biztosítva a fogyasztóknak,

· léteznek speciális áruházak, melyek csak ruházati cikkekkel, cipőkkel, bútorokkal foglalkoznak.

Szupermarketek:

· a fogyasztók tejes élelmiszer- és háztartási eszköz szükségleteinek kielégítésére törekszenek. 3-19 pénztárgépet működtetnek,

· viszonylag nagy alapterülettel rendelkeznek: 400-800 m2,

· főként önkiszolgáló rendszerben működnek,

· általában közepes árfekvésű termékeket szolgáltatnak.

Hipermarketek:

· viszonylag nagyobb eladóterű, 1000 m2 –nél nagyobb az alapterülete,

· a fogyasztók számára széles választékot kínálnak,

· 1000-nél több cikkelemet kínálnak, azok 30 %-a nem élelmiszer,

· legalább 20 pénztárgépet működtetnek,

· elsősorban a magasabb iskolai végzettségűek, magasabb havi nettó jövedelemmel rendelkezők, illetve általában nagyobb városokban lakók vásárolnak; minél nagyobb létszámú egy háztartás, annál inkább jellemző, hogy a hipermarket beszerzési forrássá válik.

Katalógusáruházak:

· az áruházak legnagyobb konkurensei,

· a postai hálózat és a közlekedési hálózat fejlődésével jöttek létre,

· működési területük szinte korlátlanul kiterjeszthető,

· költségmegtakarító, mert az árucikkeket elegendő a katalógusban bemutatni (nincs szükség épületekre),

· hátránya: az árak min. fél évig nem változhatnak a katalógus miatt; a katalógusban megjelenő áruválaszték az ott megjelenő minőségben állandóan rendelkezésre álljon.

Üzletláncok:

· szaküzletekkel rendelkező önálló kiskereskedők társulásai,

· bizonyos feladatokat, mint például az árubeszerzés, választékkialakítás, árpolitika, közösen oldanak meg.

Diszkontüzletek:

· általában igénytelen kivitelű, igénytelen berendezéssel felszerelt, önkiszolgáló rendszerben működik,

· az árut a raktári gyűjtőcsomagolásban teszik ki a polcokra vagy éppen az üzlet padlójára,

· közvetlenül a termelőtől szereznek be,

· választékkialakításnál a leggyorsabb forgási sebességű termékekre koncentrálnak,

· alacsonyabb árréssel dolgoznak.

Cash & Carry (~ nagykereskedelem): 

· elsősorban a kiskereskedők számára árusító bolttípus, ahol a magán háztartások számára vásárolnak,

· jellemzői ugyanazok, mint a hipermarketeknek.

Az adatok döntő többsége a Gfk-tól származik (www.gfk.hu):

· Háztartási panellel foglalkozik; 1800-as panel ( reprezentatív-e? Magyarországon 3.400.000 háztartás létezik.

· A felmérés során a paneleknek háztartási / vásárlási naplót kell készíteni, melyben rögzítik: mit, hol, mennyiért vásárolnak? ( ezt havonta összesítik és közzéteszik.

· A Gfk. Felmérései fogyasztási cikkek esetén megfelelő információkat ad, azonban prémium termékek esetén nehéz megállapításokat hozni.

· A Gfk. Felméréseinek egy részét nyilvánosságra is hozza: mennyiségről, árról, vásárlási szokásokról ad információt. Hátránya: az ajándékozás céljából vásárolt cikkeket nem lehet kiszűrni.

A háztartások napi fogyasztási cikk beszerzéseiből az egyes bolttípusok részesedése az utóbbi évek november-december-januári időszakában.(százalékban)

	PRIVATE
Bolttípus 
	97/11 
	97/12 
	98/11 
	98/12 
	99/11 
	99/12 
	00/11 
	00/12 
	01/11 
	01/12 

	Hiper-market 
	3 
	3 
	7 
	8 
	12 
	12 
	16 
	18 
	18 
	22 

	Szuper-market 
	19 
	20 
	16 
	16 
	16 
	16 
	16 
	16 
	14 
	13 

	Diszkont 
	19 
	20 
	21 
	20 
	20 
	20 
	20 
	19 
	15 
	14 

	C+C 
	6 
	5 
	6 
	6 
	8 
	8 
	6 
	6 
	6 
	5 

	Kis bolt 
	42 
	41 
	40 
	39 
	35 
	34 
	33 
	32 
	34 
	33 

	Egyéb 
	11 
	11 
	10 
	11 
	9 
	10 
	9 
	9 
	13 
	13 


Forrás: GfK Piackutató Intézet - ConsumerScan
A háztartások vásárlásaiból egyre nagyobb hányad jut a hipermarketekre. 2000-ben novemberről decemberre 16 %-ról 18 %-ra nőtt a részesedésük, majd 2001-ben 18 %-ról 22%-ra. Szupermarketekben havonta legalább egyszer a háztartások közel 55 %-a vásárol. 

Az élelmiszerboltok jelenlegi 22 500-as száma évente várhatóan csak két százalékkal csökken a közeljövõben. Így a következõ évben az ágazat kiskereskedelmi hálózata 22 000 körüli boltból áll majd. A kereskedelem koncentrálódása még nem jár együtt az önálló kis boltok tömeges ellehetetlenülésével, állapítja meg a GfK Piackutató Intézet Dorel divíziójának elõrejelzése, amely szerint egyelõre inkább csak a forgalom lassú átrendezõdése jellemzõ. 
Amíg ugyanis 1996-1997-ben az összes boltok 2,2 százalékát jelentõ 400 négyzetméteres eladótérnél nagyobbak bonyolították le a napi fogyasztási cikkek kereskedelmi forgalmának 43 százalékát, addig most a boltok körülbelül 4 százalékát teszik ki, de idei részesedésük a forgalomból elérheti a 60 százalékot. Az élelmiszer, háztartási vegyi áru és kozmetikum tavalyi, 1450 milliárd forintos forgalmát a GfK idén 1550 milliárd forintra jelzi elõre. 

Az országosan legelterjedtebb tíz boltlánc piaci hatóköre

(a válaszadók háztartásának százalékában)

	PRIVATE
Boltlánc neve 
	Legalább egyszer vásárolt 12 hónap alatt 
	Rendszeres vevőnek mondja magát 

	Penny Market 
	35 
	21 

	Metro 
	29 
	12 

	Tesco 
	27 
	12 

	Csemege Julius Meinl 
	26 
	8 

	Jééé 
	22 
	9 

	Coop 
	21 
	12 

	Spar 
	21 
	9 

	Plus 
	19 
	9 

	Profi 
	18 
	8 

	Interspar 
	13 
	4 


                          Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet

A fogyasztók elégedettek a kereskedelem fejlődésével, derült ki a Gfk. felméréséből. A magyar háztartások 86 %-a ítélte meg lakhelye vásárlási lehetőségeit.

1. Legnagyobb piaci háttér: Penny – Metro – Tesco.

2. Rendszeres vásárlók megoszlása: Penny – Coop – Metro – Tesco – Plus.

3. Legismertebb boltláncok: Metro – Penny – Tesco – Spar – Plus.

4. Támogatott ismertség: Metro – Tesco – Penny.

5. Mely kereskedelmi egység reklámjait észlelik?: Metro – Tesco.

6. Prospektusok elterjedése: Metro – Penny – Tesco.

Magyar háziasszonyok élelmiszer-vásárlásának gyakorisága

a különböző bolttípusokban (alkalom/hét)

	PRIVATE
Bolttípus 
	Átlag 

	Kis önkiszolgáló bolt 
	4,2 

	Nem önkiszolgáló bolt 
	3,2 

	Szupermarket 
	1,8 

	Szaküzlet 
	1,4 

	Diszkont 
	1,3 

	Utcai stand, piac 
	1,1 

	Hipermarket 
	0,6 

	Nagykereskedés, C+C 
	0,5 

	Egyéb 
	0,4 


                                        Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet
A magyar háziasszonyok élelmiszervásárlásának fő színhelyei sorrendben az önkiszolgáló kis bolt, szupermarket és diszkont. A 20 000 lakosúnál nagyobb városokban azonban már a szupermarketé az elsőség. Többek közt ezt állapította meg a GfK Hungária Piackutató Intézet felmérése az élelmiszerek vásárlásának szokásairól, a háztartásokban a bevásárlások felelőseit reprezentáló 1000 fő személyes megkérdezése alapján, 1999 őszén. A különböző áruféleségek leggyakoribb beszerzési forrása is általában is a kis bolt. Vásárlóinak majdnem fele naponta felkeresi törzsüzletét, ahol a vizsgált termékkategóriák közül legnagyobb arányban a kenyéren, pékárukon és tejen kívül az édességet, valamint szénsavas üdítőitalt veszik. Kivétel a friss hús, mert azt az egyes bolttípusok közül legszívesebben hentesnél vásárolják, a megkérdezettek 26 százaléka. Továbbá zöldség és gyümölcs, amihez pedig elsősorban piacon a válaszadók 20, szakboltban pedig 19 százaléka jut hozzá. A mosószerek leggyakoribb beszerzési helye a szupermarket, amelynek népszerűsége a személyes higiéniai termékeknél és kozmetikumoknál is utolérte a kis boltokat. A diszkontokban a vevők legnagyobb arányban mosószereket, személyi higiéniai termékeket, továbbá szénsavas üdítőitalokat keresik. A boltláncok közül fő bevásárló hely gyanánt a legtöbb megkérdezett a Penny Marketet említette, majd a Coop-ot és Tescót. A Penny egyben a legismertebb is, és az úgynevezett spontán ismertség tekintetében a Spar és Tesco követi.

Az egyes boltláncok választékának megítélésénél a megkérdezettek a legjobb véleményt három hipermarketről alkotják. Ezek az Auchan, Cora és Tesco. 

Milyen típusú boltban vásárol leggyakrabban néhány napi fogyasztási cikket?

(a válaszadók százalékában)

	PRIVATE
Bolttípus 
	Édesség, sütemény 
	Szénsavas üdítőital 
	Gyümölcs, zöldség 
	Mosópor és tisztítószer 
	Testápolási termék 

	Kisebb önkiszolgáló bolt 
	44 
	49 
	31 
	46 
	45 

	Nem önkiszolgáló bolt 
	25 
	24 
	15 
	23 
	22 

	Szupermarket 
	28 
	34 
	22 
	36 
	36 

	Szaküzlet 
	17 
	6 
	31 
	9 
	13 

	Diszkont 
	18 
	27 
	10 
	27 
	26 

	Utcai stand, piac 
	3 
	2 
	26 
	4 
	3 

	Hipermarket 
	8 
	11 
	7 
	12 
	13 

	Nagykereskedés, C+C 
	1 
	2 
	1 
	3 
	3 

	Nem vásárolja 
	20 
	12 
	17 
	7 
	8 


Megjegyzés: Az oszlopok végösszege azért több 100 százaléknál, mert egy válaszadó több bolttípust is megnevezhetett.

Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet
Melyek a vásárlásra kiválasztott élelmiszerüzlet kiválasztásának tíz legfontosabb szempontjai? Egy személy az öt legfontosabbat nevezhette meg.

(a válaszadók százalékában)

	PRIVATE
Szempont 
	Válaszadók aránya 

	Alacsony árak 
	67 

	Mindent meg lehet vásárolni egy helyen 
	51 

	Gyakran vannak akciók 
	40 

	Mindig friss terméket kínálnak 
	39 

	Kedves, udvarias kiszolgálás 
	38 

	Jó minőségű terméket kínálnak 
	37 

	Közel van a munkahelyemhez vagy a lakásomhoz 
	35 

	Tiszta, rendes bolt 
	33 

	Gyors, hatékony kiszolgálás 
	31 

	Kedvező nyitvatartási idő 
	27 


                         Forrás: GfK Piackutató Intézet

Vásárlóerõ Magyarországon

Megyék rangsora az egy fõre jutó vásárló erõ szempontjából.

(az országos átlag 100 százalékához képest)

	PRIVATE
Megye 
	1998 
	2000 

	Fejér
	2 
	1 

	Gyõr-Moson-Sopron
	1 
	1 

	Vas
	3 
	3 

	Komárom-Esztergom
	7 
	4 

	Veszprém
	6 
	5 

	Pest
	5 
	6 

	Zala
	4 
	7 

	Baranya
	11 
	8 

	Csongrád
	8 
	9 

	Heves
	12 
	10 

	Tolna
	9 
	11 

	Somogy
	10 
	12 

	Nógrád
	16 
	13 

	Jász-Nagykun-Szolnok
	15 
	14 

	Békés
	13 
	15 

	Bács-Kiskun
	14 
	16 

	Hajdú-Bihar
	17 
	17 

	Borsod-Abaúj-Zemplén
	18 
	18 

	Szabolcs-Szatmár-Bereg
	19 
	19 


Megjegyzés: Fejér és Gyõr-Moson-Sopron megyében az egy fõre jutó vásárlóerõ 2000-ben pontosan egyforma.

Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet
Az első négy megyében haladja meg a vásárlóerő az országos átlagot.

Az élelmiszerkereskedelem új stratégiai tanulmánya szerint a boltok választéka még mindig dinamikusan változik. A keresleti oldalon ugyanis különösen a fiatal fogyasztók egyre inkább az egészséges táplálkozás és az egészséges életmód hívei. Így például az alacsony kalóriatartalmú vagy vitaminozott árucikkeket keresik. Ezt a trendet a nagy vásárlóerõvel rendelkezõ budapestiek szokásai diktálják. Mivel az idõ egyre értékesebbé válik, a fogyasztók egy része mindinkább a kényelmi termékeket keresik. Terjednek a mélyhûtött áruk, készételek és azonnal elfogyasztható élelmiszerek, különösen a szupermarketek kínálatában. 

II.

1. A vásárlások gyakorisága (2000/2001)

Milyen képet mutat a kis boltokban a vásárlások száma és gyakorisága?

A lakosság jó egyharmada számára még mindig az önálló kis boltok az élelmiszerek beszerzésének fő forrásai. 

Legnagyobb arányban a tejet és tejtermékeket, friss kenyeret és péksüteményeket, valamint a konzervet és csomagolt száraz árut veszik főleg kis boltban.

Az üzletláncok terjeszkedése még mindig nem tart ott, hogy az önálló kiskereskedők tömegesen feladnák a vállalkozásukat. 

Ha a 3 000 hazai vegyes élelmiszerboltot számba vesszük, akkor az Áfész-eken és más társulásokon, láncot működtető vállalatokon kívül legalább 12 000 önálló bolt működik. Számuk évek óta inkább stagnál, mint csökkenne. 

Alacsony költés, alacsony jövedelem. Amikor a vásárlók elindulnak, akkor szükségleteiktől, pénztárcájuktól és a rendelkezésre álló időtől függően boltot választanak. Leggyakrabban persze a legközelebbi mellett döntenek, ami a vevők többsége számára önálló kiskereskedést jelent. Ez az a bolttípus, amit legintenzívebben a régiók közül a keleti országrészben, településnagyság szerint a kisebb falvakban élő, jövedelem szempontjából pedig az alacsonyabb vásárlóerejű háztartások látogatnak. Ugyanakkor a vásárlók bolttípushoz való hűsége minden mást megelőzve az önálló kis üzletek iránt a legnagyobb. Sokan, gyakran vásárolnak kis boltokban, ahol egy-egy alkalommal 800-1 000 Ft körüli összeget adnak ki. Ez az összeg jóval kisebb, mint a szupermarketekben mért 1 100-1 200 Ft, vagy a diszkontok 1 400-1 800 és a hipermarketek 2 800-3 900 Ft-os átlagos mutatója.

2000.:

A vásárlások gyakoriságának szempontjából a bolttípusok versenyében 2000-ben az önálló kis boltok – önkiszolgáló/nem önkiszolgáló egyaránt – vezetnek a boltláncokkal szemben. (Ugyanis a háziasszonyok több, mint fele szinte naponta megy élelmiszerért kis, önálló boltba.) A vásárlások második leggyakoribb helyszíne a szupermarket, harmadik pedig a diszkont. (1. táblázat)

A magyar háztartások átlagosan naponta vásárolnak napi fogyasztási cikket. A vásárlási gyakoriság a háztartások beszerzéseinél a Cash&Carry áruházakban és a drogériákban a legalacsonyabb. Ezeknél a középérték mindössze havi egy alkalom. A másik véglet a legnagyobb gyakoriság a kis vegyesboltoknál regisztrálható. A nem lánchoz tartozó önálló kis bolttípus a legnépszerűbb, vevői hetenként átlagosan háromszor keresik fel. A szintén lakóhely közeli bolttípus, a szupermarket a második legfrekventáltabb. Diszkontban több-kevesebb gyakorisággal vásároltak, hetenként átlagosan egy beszerzés jut erre a bolttípusra.

(1. táblázat)

1. Az élelmiszervásárlás gyakorisága a különböző bolttípusokban (Alkalom/hét)

	Bolttípus
	Átlag 1999.
	Átlag 2000.

	Önkiszolgáló kis bolt
	4,2
	3,8

	Nem önkiszolgáló kis bolt
	3,2
	2,8

	Szupermarket
	1,8
	1,9

	Szaküzlet
	1,4
	1,5

	Diszkont
	1,3
	1,8

	Piac, utcai árus
	1,1
	1,2

	Hipermarket
	0,6
	1,0

	Nagykereskedés, C+C
	0,5
	0,6

	Egyéb
	0,4
	0,9


         Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet

Az éremnek viszont csak az egyik oldalát jelenti a vásárlások gyakorisága. A válaszadók 60%-a keres fel naponta kis boltot, és csak 23% valamilyen lánchoz tartozó üzletet. Viszont a másik oldalon, a sok háziasszony gyakori vásárlása során kiadott pénzből csak egyharmad jut a kis boltokra, de 61% az üzletláncokra. 

1999-hez képest 2000-ben a hipermarketek részesedése 50%-kal, a nagy diszkontoké pedig 10%-kal javult.

2000-ben élelmiszerre legtöbben a legtöbbet Coop-ban-Áfészben, Penny Market-ben és Tesco-ban költötték, az országos átlag szerint. 1999-ben ugyanez: Penny – Coop – Tesco.

A hipermarketek forgalma 70% körüli mértékben növekedett 2000-ben az első hét hónapban, 1999 hasonló időszakához képest. A hipermarket 2000 júliusában már 14%-kal részesedik a napi fogyasztási cikkek forgalmából, az előző év júliusi 8%-ával szemben. A hipermarketek első hét hónapi átlagos forgalmi részesedése 2000-ben 12%, az 1999-es első hét hónap 8%-ával szemben. (2. táblázat)

A szupermarketek piaci részesedése az 1999 első hét hónapjában mért 17%-a változatlan maradt a 2000-es hasonló időszakban. A nagy diszkontok hét havi átlaga 21%, ami érzékelhető javulás az előző év adatához képest. A nagykereskedelem 1999 első hét hónap 8%-ához képest a 2000 évi hasonló időszakban 7%-ot ért el. A kis vegyesboltok ugyanebben az időszakban továbbra is tartják 29%-os részesedésüket. A kis diszkontok pozíciója az 1999-es január-júliusi 8% után 2000-ben némileg romlott, és 6%-nál tart. Az utcai és piaci árusok részesedése a napi fogyasztási cikkek forgalmából 2%-kal stagnál. Ugyanakkor az egyéb beszerzési források súlya 8%-ról 6%-ra csökkent. Ez a koncentrálódás mellett azt is jelzi, hogy a szervezett bolti kereskedelem egyre nagyobb teret hódít. (2. táblázat)

2. A különböző bolttípusok részesedése a napi fogyasztási cikkek forgalmából (%)

	Bolttípus
	1999. 

I-VII.
	2000. 

I-VII. hó
	1999. 

VII-VIII. hó
	2000.

VII-VIII. hó

	Hipermarket
	8
	12
	8
	14

	Szupermarket
	17
	17
	16
	16

	Nagy diszkont
	19
	21
	19
	21

	Nagykereskedelem
	8
	7
	8
	8

	Kis vegyesbolt
	29
	29
	30
	28

	Kis diszkont
	8
	6
	8
	6

	Utcai árus
	2
	2
	3
	2

	Egyéb
	8
	6
	8
	5
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2001.:

2001-ben továbbra is a hipermarketek terjeszkedése nyomja rá bélyegét a napi fogyasztási cikkek kereskedelmére. Ez a nagy eladóterű, modern bolttípus 2001-ben az első félévben, a 2000-es év hasonló időszakához képest egyharmaddal növelte piaci részesedését, ami 2001-ben már eléri a 16%-ot. 

Kizárólag a hipermarketek sikere áll a modern csatornatípusok (hipermarket, szupermarket, diszkont és C+C) részesedésének növekedése mögött. A napi fogyasztási cikkek forgalmából ugyanis 2001-ben az első hat hónapban együttesen 52% jut rájuk, szemben a 2000 évi hasonló időszak 50%-ával. A másik három modern üzlettípus részesedése ugyanis nem változott jelentősen. Szintén pozitív a lánchoz tartozó kisebb vegyesboltok trendje, mivel a 2000-es év első hat hónapi 5%-os részesedése után 2001-ben 7% jut rájuk.

Csökkenés a lánchoz nem tartozó, önálló kis boltoknál tapasztalható, részarányuk ugyanis a 2000-es év első félévi 30%-a után 2001-ben 27% lett. De romlik a szervezetlen kereskedelem, az úgynevezett egyéb csatornák, például a piaci, utcai, háznál történő árusítás pozíciója is. Kis mértékű a visszaesés a nagy diszkontok részesedésében, illetve a C+C áruházak arányában a háztartások beszerzéseiből.

(3. táblázat)

3. A bolttípusok részesedése a háztartások beszerzéseiből értékben,

napi fogyasztási cikkeknél (%)

	Bolttípus
	2000.

I-VI. hó
	2001.

I-VI. hó

	Hipermarket
	12
	16

	Szupermarket
	16
	16

	Nagy diszkont
	16
	15

	C+C
	6
	5

	Lánchoz tartozó kisebb bolt
	5
	7

	Lánchoz nem tartozó kisebb bolt
	30
	27

	Drogéria
	1
	1

	Egyéb*
	14
	13


   (*Egyéb: piac, utcai árus, háznál történő eladás, stb.)

   Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet

2. A vásárlások időbeli megoszlása (2001)

Napszakonként elemezve a helyzetet, megállapítható: a vásárlások 71%-a déli 12 óráig lezajlik. Bár a délutáni kosarak átlagosan nagyobb értékűek, a forgalom 62-64%-a így is délelőtt realizálódik. (5. táblázat) A délutáni és esti vásárlások aránya kis mértékben nőtt az 2000-es év első félévéhez képest. A késői időszakot főleg a hipermarketek, C+C áruházak és diszkontok vevői részesítik előnyben. (4. táblázat)

A bolti eladás tervezéséhez fontos információ, hogy az egyes napszakokban milyen módon oszlik meg a forgalom. A reggel 8 óra előtti időszak a kis boltoké. Délelőtt a drogériák, diszkontok és szupermarketek bonyolítják le forgalmuk jelentős részét. A drogériák és hipermarketek számára erős időszak még a koradélután, a késő délutáni vásárlás is leginkább a hipermarketekre jellemző, és a C+C áruházakban a háztartások beszerzései. Este 8 óra után is csak ebben a két bolttípusban mérhető a forgalom: 2% a hipermarketben, 1% pedig a C+C-ben. (4. táblázat)

4. A különböző bolttípusokban a vásárlások számának megoszlása 

napszakok szerint (%), 2001.

	Bolttípus
	Országos 

átlag
	Hiper-market
	Szuper-market
	Diszkont
	C+C a háztartá-sok beszerzé-seiben
	Lánchoz tartozó kis bolt
	Önálló kis bolt és egyéb
	Drogé-

ria

	Reggel 8 óráig
	35
	9
	26
	19
	11
	44
	45
	9

	8-12 között
	36
	34
	40
	43
	35
	34
	34
	47

	12-16 között
	20
	30
	24
	26
	31
	18
	16
	34

	16-20 között
	9
	25
	10
	12
	22
	4
	5
	10

	20 óra után
	-
	2
	-
	-
	1
	-
	-
	-


Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet

5. A különböző bolttípusokban a vásárlások értékben mért megoszlása 

napszakok szerint (%), 2001.

	Bolttípus
	Hiper-market
	Szuper-market
	Diszkont
	Lánchoz tartozó kis bolt
	Önálló kis bolt és egyéb

	Reggel 8 óráig
	7
	21
	17
	42
	5

	8-12 között
	33
	40
	40
	33
	48

	12-16 között
	29
	28
	29
	20
	35

	16-20 között
	29
	11
	14
	5
	12

	20 óra után
	2
	-
	1
	-
	-
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Ami a hét napjai közötti megoszlást illeti, a pénteki és szombati vásárlások értékben jelentősen felülreprezentáltak, és a vasárnapi vásárlás aránya nőtt az 2000 évi hasonló időszakhoz képest. Számottevő vasárnapi vásárlás azonban csak a hipermarketekben és C+C áruházakban figyelhető meg. Ezekben a bolttípusokban az összes vásárlás 6-9 %-át bonyolítják le a hét utolsó napján.(6. táblázat)

Az élelmiszerek és háztartási vegyi cikkek beszerzésének legerősebb napja országosan a péntek, az összes forgalom 20%-ával. Ezután következik a szombat 19, a szerda és csütörtök egyaránt 15, míg a hétfő és kedd 13-13%-kal – a 2001. évi adatok szerint. Az egy évvel korábbihoz képest kiegyenlítettebb lett az egyes napok forgalma.

Az egyes bolttípusoknál azonban jelentős eltérések tapasztalhatók. A hipermarketekben a péntek és szombat egyforma erős,  hét első fele pedig gyengébb, különösen a hétfő.

A szupermarketekben a péntek dominál, és ez még inkább érvényes a diszkontokra.

Szombat a legerősebb nap a háztartások beszerzéseinél a C+C áruházakban és az önálló kis boltokban.

A vegyes élelmiszer üzlettípusok sorában a lánchoz tartozó kis boltokra jellemző a forgalom legegyenletesebb megoszlása a hét napjai között. Péntek-szombatra jut forgalmuk 19-19%-a, a többi hétköznapra pedig 15-15%-a. (6. táblázat)

6. A különböző bolttípusokban a vásárlások értékének megoszlása 

a hét napjai között (%)

	A hét napja
	Országos átlag
	Hipermarket
	Szupermarket
	Diszkont
	Kis bolt

	
	2000.
	2001.
	2000.
	2001.
	2000.
	2001.
	2000.
	2001.
	2000.
	2001.

	Hétfő
	12
	13
	9
	11
	13
	13
	13
	13
	14
	14

	Kedd
	14
	13
	10
	10
	15
	15
	16
	15
	15
	14

	Szerda
	14
	15
	12
	13
	15
	16
	16
	16
	15
	15

	Csütörtök
	15
	15
	14
	14
	16
	14
	17
	16
	15
	15

	Péntek
	21
	20
	22
	21
	21
	21
	22
	23
	20
	19

	Szombat
	20
	19
	22
	21
	17
	17
	15
	15
	19
	21

	Vasárnap
	4
	5
	9
	10
	3
	4
	1
	2
	3
	3


Forrás: GfK Hungária Piackutató Intézet

A vasárnapi vásárlás egyre inkább szokásba jön. A hipermarketek forgalmából és a Cash&Carry áruházakban a háztartások napi fogyasztási cikk-beszerzéseiből már 10-10% jut a hét utolsó napjára. 

A modern bolttípusokban 2001-ben vasárnaponként mind a vásárlások száma, mind a költés nőtt az előző évhez képest.

Országosan a napi fogyasztási cikkek összes vásárlásából 4% jutott a hét utolsó napjára 2001-ben, szemben a 2000. évi 3%-kal.

Értékben 4-ről 5%-ra nőtt a vasárnapra jutó rész a hét napjainak forgalmából. Ez azt mutatja, hogy a vasárnapi vevők az átlagosnál többet költenek.

Az összes forgalomból a hipermarketek vasárnapi részesedése a 2000-es 9%-ról 2001-ben 10%-ra, a Cash&Carry áruházakban a háztartások beszerzéseiből 8%-ról 9-re, a szupermarketekben 3-ról 4-re, a drogériákban 2-ről 3-ra, a diszkontokban 1-ről 2%-ra nőtt. A kis boltok részesedése 3%-kal stagnál. (7. táblázat)

7. Az egyes bolttípusokban hány százalék jut vasárnapra a vásárlások számából és az értékben mért forgalomból? (%)

	Bolttípus
	Vásárlások száma
	Vásárlások értéke

	
	2000.
	2001.
	2000.
	2001.

	Országos átlag
	3
	4
	4
	5

	Hipermarket
	8
	10
	9
	10

	Szupermarket
	3
	4
	3
	4

	Diszkont
	2
	3
	1
	2

	C+C a háztartások beszerzéseiből
	6
	8
	8
	10

	Kis bolt
	3
	3
	3
	2

	Lánchoz tartozó kis bolt
	2
	3
	2
	3

	Önálló kis bolt
	1
	2
	2
	3
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3. A kosárérték vizsgálata (2001)

A háztartások vásárlási naplói alapján megállapították, hogy az egy vásárlásra jutó költés a lánchoz tartozó kisebb vegyesboltokban nőtt a legnagyobb mértékben és 2001-ben eléri a 970 Ft-ot. A hipermarketek vevői egy-egy alkalommal 3530 Ft-ot hagynak a pénztárban, ami 15% körüli mértékben haladja meg a 2000. évi átlagot. Közel hasonló, 18%-os a növekedés a diszkontokban, ahol egy bevásárló kosár átlaga 1680 Ft. 10%-nál kisebb a növekedés a szupermarketekben, a C+C áruházakban a háztartások beszerzéseinél és a drogériákban. (8. táblázat)

8. Az egy vásárlásra jutó kosárérték az egyes bolttípusokban (Ft)

	Bolttípus
	2000.
	2001.
	 Növekedés %-ban

	Hipermarket
	3 070
	3 530
	15

	Szupermarket
	1 090
	1 120
	3

	Diszkont
	1 420
	1 680
	18

	C+C a háztartások beszerzéseinél
	5 380
	5 390
	0

	Kis bolt
	770
	Nincs adat
	-

	Kis diszkont
	850
	Nincs adat
	-

	Lánchoz tartozó kis bolt
	Nincs adat
	970
	-

	Önálló kis bolt
	Nincs adat
	810
	-

	Drogéria
	1 020
	1 070
	5
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4. A legfrissebb adatok (2002. I. félév)

2002. első félévében örvendetesen növekedett a napi fogyasztási cikkek piaca. Az összes forgalom meghaladta a 900 millió Ft-ot, és kb. 20%-kal több, mint a 2001. évi első félévben. Fontos trend, hogy tovább erősödött a szervezett kereskedelem. A piac – utcai árus – egyéb kategória szerepe egyre inkább gyengül. A bolttípusok átrendeződése némileg lelassult. A hipermarket és a kisbolt-lánc tudta növelni piaci részesedését 2002. január-júliusban.

Az utóbbi évek leggyorsabban fejlődő bolttípusa, a hipermarket piaci részesedése a 2000-es 12, majd a 2001-es 16% után 2002. első félévében elérte a 18%-ot. De nemcsak ez, hanem a forgalom szempontjából valamennyi kiemelkedően fontos mutató nőtt az elmúlt három évben. Legnagyobb a fejlődés a penetrációban és az egy vásárlásra jutó költésben. A penetráció azt jelenti, hogy az első hat hónapban már a magyar háztartások kétharmada vásárolt legalább egyszer hipermarketben. Az egy vásárlásra jutó költés átlaga pedig 3900 Ft.

A lánchoz tartozó kis boltok penetrációja szintén emelkedett, ahogyan a vásárlási gyakoriság is. A penetráció 70%-nál tart, a vásárlás gyakorisága pedig 35-ös középértéknél. Ez azt jelenti, hogy ennek a csatornának a vásárlói két hét alatt átlagosan majdnem háromszor keresik fel valamelyik lánchoz tartozó kis boltot. A bolttípus megtudta duplázni a piaci részesedését két év alatt, és 2002. január-júliusban elérte a 10%-ot.

A szupermarket piaci részesedése némileg csökkent, miközben mind a penetráció, mind a vásárlási gyakoriság növekszik. Az ellentmondás oka, hogy az átlagos szupermarket-kosár értéke nem változott, míg ez a mutató a többi bolttípusnál jelentősen növekedett. A szupermarketben az átlagos kosárérték 1200 Ft, míg 2001-ben és 2000-ben is 1100 Ft-ot tett ki az első hat hónapban. (9. táblázat)

9. Az egy vásárlásra jutó költés átlaga az egyes bolttípusokban (Ft)

	Bolttípus
	2000. 

I-VI. hó
	2001. 

I-VI. hó
	2002. 

I-VI. hó

	Hipermarket
	2 800
	3 300
	3 900

	Szupermarket
	1 100
	1 100
	1 200

	Diszkont
	1 400
	1 600
	1 800

	Lánchoz tartozó kis bolt
	800
	900
	1 000

	Önálló kis bolt és egyéb
	1 000
	1 000
	1 200
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5. Átrendeződés a kiskereskedelem területén

Továbbra is a hipermarketek térnyerése a legmeghatározóbb.

(Erősödik a szervezett kereskedelem, koncentrálódás jellemző; a piaci-utcai árus, egyéb kategória szerepe egyre inkább gyengül.)

A legutóbbi évek változásainak nyertes két bolttípus. A hipermarket 14-ről 17, a lánchoz tartozó kis bolt pedig 5-ről 8%-ra tudta növelni piaci részesedését 2001-ben, 2000-hez képest. Ugyanez a mutató 2002-ben 2001-hez képest a hipermarket esetében 17%-ról 18-ra, a lánchoz tartozó kis boltok esetében pedig 8-ról 10%-ra nőtt. Az átrendeződés tartós veszteseinek szintén két forma látszik: Egyrészt a szervezetlen értékesítés, mint például a piac vagy az utcai árusítás. Másrészt pedig a lánchoz nem tartozó, önálló kis boltok pozíciója gyengül. Az egyes bolttípusok profiljának tisztulása a jelek szerint együtt jár azzal is, hogy a háztartások saját fogyasztásra mind kevesebbet vásárolnak a Cash&Carry áruházakban.

„A bolthálózat változásai befolyásolják a fogyasztói magatartást is.” (dr. Törőcsik Mária, a Pécsi Tudományegyetem professzora)

A vásárlói magatartások várható trendjei: (3 jelenség a legfontosabb)

· Felértékelődik az idő, és a korábbiakhoz képest sokan máskor, eltérő időtartammal vásárolnak, de elvárásaik is megváltoznak.

A vasárnapi vásárlás egyre inkább szokásba jön.

· Másrészt a férfi vásárlók növekvő számát prognosztizálják a napi fogyasztási cikkeknél, s a gyerekek ellátásánál is.

· A harmadik újdonság, hogy a nagy eladóterű üzletek elterjedése, a szinte átláthatatlan árutömeg, a vásárlás családi programmá válása megnöveli a vásárlással töltött időt.

Ez viszont az idővel csak szűkösen rendelkezőknél kiváltja az ellentrendet: a jelenleginél többen részesítik előnyben napi fogyasztási cikkeknél az on-line vásárlást, a benzinkutakat, a lakóhely közeli kis boltokat.

Mindemellett fontos még:

A vevők 74%-a gyalog megy a boltba. Ezek a vásárlások azonban a forgalomnak csak 55%-át adják. Az autós vásárlások részesedése értékben a forgalom közel egyharmadát éri el, és a legutóbbi időszakban folyamatos növekedést mutatott.

Kártyával a vásárlások mindössze 1%-a során fizetnek. Ez a készpénz-kímélő módszer csak a hipermarketekben jelentős, és 12% jut rá. Értékben nőtt ugyan a kártyás fizetés
III.

EU-csatlakozásunk várható hatásai
Az elaprózott magyar bolthálózat koncentrálódását várhatóan gyorsítani fogja belépésünk az EU-ba. Az üzletek száma egyelőre nem csökken, ám lassan ugyan, de egyenletesen növekszik a láncba szervezett bolthálózatok részesedése a forgalomból. Hazánkban az egy főre jutó vásárlóerő 1998-ban elérte a tizenöt tagú EU átlagának felét. Idén 54 százaléknál tartunk. 2005-re pedig várhatóan túllépünk a 60 százalékon. A kereslet növekedésével a kereskedelem további fejlődése várható.

Magyarországon és Csehországban leggyorsabb a kereskedelem koncentrációja Kelet-Közép-Európában ; Multik mellett belföldi tulajdonú vállalatok is piacvezetõk

A napi fogyasztási cikkek forgalma idén várhatóan 1550 milliárd forint körül lesz, ami hét százalék növekedést jelent a tavalyi 1450 milliárd forinthoz képest. Az élelmiszer, háztartási vegyi áru és kozmetikum fogyasztásának a háztartásokban reál értékben való csökkenésénél A piackutatók két fõ okot látnak. Egyrészt a kereskedelem a koncentrációnak köszönhetõ elõnyös beszerzési pozíciója következtében képes leszorítani a fogyasztói árakat. Másrészt viszont csökken jó néhány termékkategória mennyiségi fogyasztása, ami értékben is mínuszt okoz. 
Például mennyiségben visszaesés tapasztalható a gyümölcslé, szeletes csokoládé, tejföl, majonéz, dezodor és fogkrém fogyasztásánál. Stagnál többek közt a pörkölt kávé, száraztészta, margarin, táblás csokoládé és általános mosószer. Mennyiségben növekszik a háztartások fogyasztása ásványvízbõl 50 százalékot meghaladóan, a múlt évhez viszonyítva. A változások ellentmondásait azzal magyarázzák, hogy az erõs régi és terjedõ új struktúrák egymás mellett léteznek mind a fogyasztási és vásárlási szokásokban, mind a kereskedelemben. Ez így várhatóan megmarad még a következõ két-három évben is. A kereskedelem koncentrációja kilenc kelet-közép-európai ország közül Csehországban és Magyarországon a leggyorsabb. Régiónkban ennek a két országnak a fejlõdése a leggyorsabb. Bizonyítja ezt, hogy az egy fõre jutó vásárlóerõ Csehországban 228, Magyarországon pedig 210 százalék a régió átlagához képest. Ez a két ország közelíti meg legjobban az Európai Unió skálájának alsó részét, meghaladva az Európai Unióban az egy fõre jutó vásárlóerõ 50 százalékát. A régió többi országaihoz képest Magyarországon szembetûnõen erõs a diszkontok pozíciója. 

Az egyes bolttípusok részesedése a napi fogyasztási cikkek forgalmából

 Kelet-Közép-Európában

(2000 elsõ félévében,  %-ban)

	Bolttípus 
	H 
	CZ 
	HR 
	PL 
	SK 
	RO 
	UA 
	BG 
	RUS 

	Hipermarket 
	13 
	15 
	- 
	11 
	- 
	- 
	- 
	- 
	- 

	Szupermarket 
	17 
	30 
	1 
	13 
	2 
	- 
	- 
	- 
	- 

	Diszkont 
	21 
	16 
	17 
	9 
	26 
	3 
	2 
	4 
	3 

	C+C 
	7 
	2 
	4 
	6 
	2 
	6 
	1 
	1 
	- 

	Kis, önálló bolt 
	34 
	27 
	70 
	40 
	54 
	21 
	20 
	27 
	26 

	Utcai árus és piac 
	2 
	1 
	3 
	6 
	1 
	13 
	53 
	2 
	33 

	Más 
	6 
	9 
	5 
	15 
	15 
	57 
	24 
	66 
	38 


Amíg a kereskedelem koncentrációja hazánkban és Csehországban hasonlít egymásra, addig a vásárlási szokások már jelentõsen eltérnek. A vizsgált kilenc ország lakói közül a magyarok járnak legritkábban vásárolni. Ezután a horvátok, románok, majd csehek, ukránok és bolgárok következnek. A ritka vásárlások következtében az egy vásárlásra jutó költés Magyarországon viszonylag sok. A kereskedelem koncentrációját csak lassan követi az ipar átalakulása. Egy-egy világcég nem egyidejûleg terjeszkedik mind a kilenc vizsgált országban. Ugyanakkor a legtöbb termékcsoport piacvezetõ gyártói között helyi cégek is megtalálhatók, az idei elsõ félévi adatok szerint.

 Legelégedettebbek a magyar és cseh vevők Közép-Európában

Minőség, ár, választék a vásárlás döntő szempontja

A bolthálózat koncentrálódása Csehországban és Magyarországon jár legelöl, míg Szlovákiában és Lengyelországban a nagy eladóterű üzletek igazi térhódítása még csak most következik. Bár a magyar élelmiszerboltok hálózata nemzetközi összehasonlításban még mindig elaprózott, Lengyelországhoz és Szlovákiához viszonyítva nálunk már előbbre tart a koncentráció. Magyarországon ugyanis kisebbséget alkotnak azok a háziasszonyok, akik leginkább kis boltban vásárolnak élelmiszert. Leginkább Csehországban terjedtek el a nagy eladóterű üzletek, ott a háziasszonyok mindössze egynegyede számára fő beszerzési hely a kis bolt. A vizsgálatot a háztartások fő bevásárlói körében végzik minden év őszén. A legutóbbi kutatást a vásárlókat több fontos szempontból reprezentáló 2000 cseh és 1000-1000 magyar, szlovák valamint lengyel személyes megkérdezésével bonyolították le. A vásárlói magatartás leggyorsabban Csehországban változik, Lengyelországban is gyors ütemű a növekedés. A vevők elvárásai és a boltok kínálatának kölcsönhatása figyelhető meg, amikor a vásárlási döntések okait tárták fel. Majdnem mind a négy országban sorrendben az árucikkek frissessége és minősége, ára, valamint választéka áll az első három helyen. Az egyetlen kivétel Lengyelország, ahol a választékot megelőzi a bolt és környékének tisztasága. Ezeken múlik hosszú távon mind a vásárlói elégedettség, mind a kereskedelmi vállalkozások sikere. Ahhoz azonban, hogy a boltláncok különbözzenek egymástól, és minél több törzsvevőt nyerjenek meg maguknak, fontossá válik a többi tényező is. Magyarországon az okok sorrendjében negyedik helyen áll az ár látható feltüntetése, majd a bolt és környékének tisztasága, valamint az eladók segítőkészsége és udvariassága, a gyors fizetés a pénztárnál, továbbá a bolt könnyű elérhetősége következik. A magyar fogyasztók látszanak a legigényesebbnek, ugyanis 20-ból 14 okot tartanak nagyon fontosnak a vásárlásnál. A magyarokéhoz általában hasonlítanak a szlovákok és csehek elvárásai. 

A felmérés az elvárások mellett kitért a vásárlók fő bevásárló helyével való elégedettségére is. A magyarok a vásárlás szempontjából fontos dolgok többségét pozitívan ítéli meg. Sorrendben legtöbben a nyitvatartási időről, hazai termékek kínálatáról és az üzlet környezetéről vélekednek nagyon jól.

A boltok piaci pozíciójának fontos mérőszáma az ismertség. Magyarországon ebben a tekintetben a Tesco, Penny és Coop áll az élen. Szlovákiában az ottani Coop, Tesco, Billa a sorrend. Csehországban a Kaufland, Ahold, Hypernova élcsoport azt jelzi, hogy ott a mienktől eléggé eltérő az élelmiszerkereskedelmi vállalatok mezőnye. Érvényes ez Lengyelországra is, ahol Biedronki, Real, Hit a három legismertebb boltlánc.

A fő bevásárlóhelyükkel elégedett vásárlók aránya négy országban, néhány fontos szempont szerint (a válaszadók százalékában)

	Szempont
	Magyarország
	Szlovákia
	Csehország
	Lengyelország

	Árszint
	87
	78
	84
	79

	Választék
	94
	92
	95
	87

	Kínálat frissessége és minősége
	94
	90
	96
	88

	Üzlet rendje és tisztasága
	95
	90
	96
	89

	Udvarias kiszolgálás
	92
	88
	94
	90

	Nyitvatartási idő
	97
	97
	98
	90


Javult az egy főre jutó vásárlóerő
Majdnem utolértük a cseheket

A magyar fogyasztók vásárlóereje érzékelhetően növekedett az elmúlt négy év során. Ha az egy főre jutó vásárlóerőt Németországban 100 százaléknak vesszük, akkor ahhoz képest a magyar mutató a négy évvel ezelőtti 47-ről 50 százalékra növekedett. Megközelítettük Csehországot, ahol az index nem változott. 

A GfK Piackutató Intézet nürnbergi központjában számították ki 38 európai ország vásárlóerő indexét: az egy lakos által vásárlásra költhető pénzt összevetették az egyes országok háztartásainak költési szerkezetével és a statisztikai bevásárló kosarába tartozó termékek áraival. Ennek alapján a kelet-közép-európai régióban Szlovénia indexe a legnagyobb 69 százalékkal (négy éve 67). Magyarország után a sorrend Lengyelország 40, Szlovákia 38, Észtország 32, Horvátország 29, Románia pedig 24 százalékkal. Többi szomszédaink mutatója a következő: Ausztria 100, Jugoszlávia 15, Ukrajna pedig 11 százalék.

Az Európai Unió tagországai közül a legalacsonyabb, 73 százalékos mutatóval Portugália rendelkezik. Ez a magyarok 50 százalékától majdnem ugyanolyan távolságra van, mint a másik irányban a horvátokétól. Az európai élmezőnyt Luxemburg (153 százalék), Svájc (128), Izland és Norvégia (104), Belgium (103) és Dánia (102) alkotja. A rangsor végén Moldávia áll (8), előtte pedig Ukrajna (11), Albánia (12), Belorusszia (14) és Jugoszlávia (15). A vásárlóerő indexet a pénzügyi tervezésnél azért szokták használni, mert kiküszöböli az egyes országok árszínvonala közötti különbséget. Különösen a nemzetközi vállalatok számára könnyíti meg a várható kereslet tervezését a vásárlóerő index, amely az egyes országok közötti jövedelmi különbségek hatását mérsékeli.

Egy lakosra jutó vásárlóerő index európai országokban, százalékban, ha a németországi átlagot 100-nak vesszük.

	Ország 
	1998 
	2002 

	Svájc 
	131 
	128 

	Németország 
	100 
	100 

	Ausztria 
	95 
	100 

	Görögország 
	67 
	74 

	Portugália 
	67 
	73 

	Szlovénia 
	67 
	69 

	Csehország 
	51 
	51 

	Magyarország 
	47 
	50 

	Lengyelország 
	40 
	40 

	Szlovákia 
	38 
	38 

	Törökország 
	32 
	32 

	Észtország 
	28 
	32 

	Románia 
	24 
	24 

	Lettország 
	29 
	23 

	Litvánia 
	22 
	22 

	Bulgária 
	21 
	22 

	Oroszország 
	18 
	23 

	Ukrajna 
	12 
	11 


Sok jóra különösen azok a piaci szereplők számíthatnak, akik felkészülnek az EU-csatlakozásra, és szem előtt tartják az utána következő 5-10 éves időszakot is. A folyamatok várható alakulásának előrejelzéséhez érdemes támaszkodni az osztrák példára. Ugyanis 1970-ben Ausztriában 16.000 élelmiszerbolt működött, 2000-ben már csak 7.000. 

Három évtizeddel ezelőtt 20-nál több jelentős vállalatot találhattunk az osztrák élelmiszerkereskedelemben, azóta eltűnt többek között a KGM, Konsum, Meinl, Pampam és Löwa. Öten maradtak: a Spar az Intersparral, Billa, Merkur, Adeg, Zielpunkt és Hofer. Amíg nálunk az öt legnagyobb élelmiszerkereskedelmi vállalatra 2000-ben a forgalom 51 százaléka jutott, addig nyugati szomszédunknál a top öt elérte a 90 százalékot, a bécsi székhelyű Fessel-GfK adatai szerint. De megváltozott a kereskedelem szerepe is, hiszen három évtizeddel ezelőtt Ausztriában nem különböztek egymástól a boltok. Akkoriban jelent meg a kereskedelmi márkás termékek első generációja. Ezzel szemben ma az osztrák kereskedelmi vállalatok világosan pozícionálják boltjaikat. Erős márkaneveket építettek fel, mint például a Billa, Spar vagy Merkur. A vevők bizalmát törzsvásárlói programokkal növelik, a kereskedelmi márkás termékek pedig a harmadik generációnál tartanak, azaz a prémium szegmensben is megjelentek. 

A változások másik fontos területén, a gyártók által dominált, kereskedőkkel folytatott együttműködés fő jellemzői Ausztriában három évtizede:

1. Díjtalan polchely az áruknak. 

2. Közvetlen boltra szállítás. 

3. Polcok feltöltése. 

4. Értékesítési team. 

5. Az ipar menedzselte a kategóriákat. 

6. A promóciókat a gyártók szervezték. 

Ma nyugati szomszédunknál a kereskedők irányítanak, és együttműködésükre a gyártókkal a következők nyomják rá bélyegüket:

1. Különböző díjak és költségek. 

2. Központi raktárak. 

3. Polcterv. 

4. Key account menedzserek. 

5. Közös kategóriamenedzsment. 

6. A kereskedők saját maguk tervezik a promóciókat. 

Ausztria EU-csatlakozásának a kereskedelemre gyakorolt hatásai közül legjelentősebb a bekerülés a belső piacra. A vámok és szabályozások miatt megnőtt az élelmiszer import az EU tagországokból. 

Elkezdődött az élelmiszergyártás migrációja, mert a munkaerő magas ausztriai költségei miatt más országokban alacsonyabb költséggel lehet gyártani. Magyarországon is felmerülhet az élelmiszergyártás egy részének elvándorlása., hiszen a vásárlóerő a béreknek köszönhetően növekszik, és az ipar egyes vállalatai számára vonzóbb lehetnek azok az országok, amelyekben továbbra is olcsó marad a munkaerő. Az élelmiszer importok ugrásszerű növekedése az EU-ból nálunk is várható a csatlakozás után. A belső piacon azonban valószínűleg még odébb lesz az árak harmonizációja. A választék és a merchandising bővülése viszont a közeljövő zenéje. A fogyasztók jelenlegi erős árorientációja már a közeli jövőben mind kevésbé lesz egyértelmű. Növekszik a minőségorientált fogyasztók aránya. A belső piacon könnyű útjuk lesz hozzánk az európai kereskedelmi márkáknak. Mindez együtt gyorsítja a kereskedelem koncentrálódását, ami valószínűleg bekövetkezne az EU-csatlakozás nélkül is, a gazdaság gyorsuló növekedésével. Magyarországon még nem dőlt el a fejlődés fő iránya: az Auchan, Cora és Tesco terjeszkedése elképzelhetővé teszi, hogy felülkerekedik a hipermarket, de komoly esélyek látszanak az osztrák módra történő továbblépésre, - a szupermarket felé. Gazdasági súlyát jellemzi, hogy a gazdasági ágak között, a feldolgozóipar után a kereskedelem a második legnagyobb foglalkoztató. Amíg tíz évvel ezelőtt a kereskedelemben 480 ezer főt foglalkoztattak, addig múlt évben már 548 ezret.

Országunkban a kereskedelem a kormány Gazdasági Versenyképesség Operatív Program stratégiájában csak közvetetten szerepel. 

Az EU-csatlakozás várható következményeiről az EU Bővítési Üzleti Tanács (HEBC) figyelemre méltó véleményeket tesz közzé: a fő megállapítások közé tartozik, hogy a bérszínvonal nem éri utol a jelenlegi tagállamok akkori bérszintjét 2015 előtt. 

A fejlődő infrastruktúra és a képzett munkaerő kedvező költségei következtében kereskedelmi és termelői központok szerveződnek nagy számban. Sőt, ezt jelzi előre, hogy a nemzetközi cégek közül egyre többen használják Magyarországot a keletebbre fekvő piacok eléréséhez, mint hídfőt. Egy tekintélyes svájci gazdaságkutató intézet rangsorában Magyarország versenyképesség tekintetében 49 ország közül 27., közvetlenül Japán és Franciaország mögött, megelőzve Portugáliát, Görögországot és Olaszországot.

Az euróhoz ellentmondásosan viszonyul a magyar gazdaság. Egyrészt még távol van tőlünk, hiszen olyan a szabályozás, hogy Magyarország az összes feltétel teljesítése esetén is csak az EU-csatlakozást követő második év végére kerülhet abba a helyzetbe, hogy be tudja vezetni az eurót. Másrészt viszont már itt az euró, mivel Magyarország legnagyobb külkereskedelmi és gazdasági partnere az EU, és exportunk 76 százaléka oda irányul. A magyar exportőrök és importőrök pedig nagyrészt euróban számolnak el. 
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