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== Bevezetés

Bevezetés

Az elmult években osztalyunkon folyd kutatasok két jol elhatdrolhatod témakorbe sorolha-
tok: foglalkoztunk a hazai és a nemzetkozi élelmiszergazdasag kiilkereskedelmi folyamataival és az
élelmiszer-kiskereskedelem szerkezetének és kapcsolati rendszerének valtozasaival. Ugy érez-
tiik, hogy megérett az id6 ¢és az eddig felhalmozott tudasunk arra, hogy a két témakort dsszekap-
csoljuk, vagyis a kiskereskedelem szerkezeti valtozasanak kiilkereskedelemre gyakorolt hatasat
feltérképezziik.

A kiilkereskedelmi statisztikak szerint az (ijonnan csatlakozott EU-tagorszagok kiilkereske-
delmi egyenlege az élelmiszeripari, és kiillonosen a masodlagos feldolgozottsagu termékek eseté-
ben az uniods csatlakozas utan visszaesett, elsésorban a régi tagallamok feldl tapasztalhato jelentds
importnovekedés miatt. Felmeriilt a kérdés, hogy mi az oka egy ilyen jelentds kiilkereskedelmi
termékszerkezet-valtozasnak? Ezen okok keresése kozben éreztiik uigy, hogy az eddigi élelmiszer-
kiskereskedelmi kutatasaink is szolgalhatnak valaszokkal. Parhuzamot véltiink felfedezni a disz-
kontlancok terjeszkedése és a kiilkereskedelmi forgalom valtozasa kozott. A leginkabb ,,gyanusi-
tottnak™ az erdteljes expanziot folytatdé kemény diszkontlancok — az Aldi és a Lidl — tlintek, mivel
iizleti stratégiajuk alapeleme a sajatmarkas termékek magas aranya, ezen beliil pedig a gazdasagosan
szervezhetd logisztikaju termékkordknél az anyaorszagi, azaz német termékek dominanciaja. Kuta-
tasunkban igy a német élelmiszeripar termékeire tamaszkodo diszkontlancok piaci terjeszkedése, és
az anyaorszagnak a diszkontlancok altal meghoditott piacokra iranyuld, névekvo élelmiszergazda-
sagi exportja kdzott vélhetden fennalld Osszefiiggést szeretnénk kimutatni statisztikai elemzésekre
tamaszkodva.

A kutatas modszertana harom f6 részre bonthat6: a tanulmany elsé és masodik fejezetében a
kiskereskedelem globalizacios trendjeit és stratégiait, valamint az Aldi és Lidl nemzetkozi terjeszke-
désének jellemzdit foglaltuk 6ssze szakirodalmi feldolgozasra és igen nehezen hozzaférhetd vallalati
statisztikai adatok egyszer(i elemzésére tamaszkodva. A harmadik fejezetben a német élelmiszer-
kiilkereskedelem folyamatait elemeztiik a tanulmany targyahoz kapcsolodo szerkezeti megbontas-
ban, a kiilkereskedelmi adatok egyszerii statisztikai eszkdzokkel torténd feldolgozasaval. A negye-
dik fejezetben pedig a két elemzési teriiletet egybekapcsolva, Osszefliggés-vizsgalatot végeztiink
(regresszio és korrelacidoszamitas, valamint gravitacios modell segitségével).

A tanulmanyunkat ajanljuk az agazati szakigazgatas, az oktatas €s a piaci szereplok szamara,
elsésorban azoknak, akik jobban szeretnék megérteni e két igen jelentds kiskereskedelmi szerepld
viselkedését és ennek varhato hatasait a hazai élelmiszerpiacra és beszallitokra.






== Az ¢élelmiszer-kiskereskedelmi vallalkozasok nemzetkozi terjeszkedése

1. Az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalkozasok nemzetkozi terjeszkedése

1.1. Az élelmiszer-kiskereskedelem nemzetkozi terjeszkedésének tendenciai

A Kkiskereskedelem globalizaltsaganak fokara jellemzd, hogy a vilag 100 legnagyobb
globalis tarsasaga koziil 4 f6 tevékenységét tekintve élelmiszer-kiskereskedo, a vilag elsé szamu
globalis tarsasdga a Wal-Mart Stores (USA) is e kategoriaba tartozik. Az is jelentségteljes adat,
hogy a kiskereskedelem vezetd 250 cégének egyiittes értékesitése a vilag GDP-jének mintegy
8%-at adja. A nagy nemzetkozi élelmiszer-kiskereskedelmi lancok régi, nagy tapasztalatt valla-
latok, amelyek nemzetkozi piacra lépése tobbnyire 1969 és 1991 kozott zajlott le. Az Egyesiilt
Kiralysag ,,hoditotta meg” élelmiszer-kiskereskedelmi tizleteivel a vilag legtobb orszagat, dsszesen
80-at. Spanyolorszag utan pedig Németorszag a harmadik az élelmiszer-kiskereskedelmi befektetok
teriileti rangsoraban, 42 érintett orszaggal. A befogadé orszagok szerint vizsgalva a globalizacio
fokat, megallapithatjuk, hogy mindossze két célorszagban talalhatdé mind az elsé 9 nagy befektet6:
hazankban és a Cseh Koztarsasagban. Azonban jelentsen béviil a kiskereskedelmi szempontbol
globalizaltnak tekinthet6é orszagok szama, ha 7 és 8 nagy befektetd jelenlétét szabjuk feltételiil,
igy mar a vilag orszagainak kozel felét elérte a nemzetkozi élelmiszer-kiskereskedelem, melyek
egyiitt a vilag lakossaganak 80%-at teszik ki [Kartali et al., 2009].

A kiskereskedelem nemzetkdzi terjeszkedése az egyes orszagok kiskereskedelmi szegmen-
sében eltérd szerkezeti, piaci valtozasokat hozott. A kelet-kdzép-eurdpai régioban és az egyéb nem
telitddott piacokon két alapvetd tendencia volt lathatd mar a kétezres évek elejétdl: a belfoldi lancok
szelekciodja és a megmarado lancok megerdsodése a piaci pozicidikban, valamint a diszkontokat
iizemeltetd vallalkozasok ijabb, nemzetkozi szintli expanzidja [Juhasz et al., 2006].

A hazai élelmiszer-kiskereskedelmi piac telitddését jol jellemzi a GRDI! indexek valtozasa
alapjan felallitott kiskereskedelem fejlodési élet-ciklus gorbe, amely alapjan hazank mar a ,,zarodo
ablak” szakaszba ért 2010-ben (1. abra).

1. abra
A GRDI alapjan osszeallitott ,,lehetéségek ablaka” elemzés fobb kovetkeztetései
Nyilé Emelked6 Erett Zarédo
Lengyelorszag Magyarorszag
Nagy (1995) LCengyelorszag
beruhazasi Magyarorszag (2000)
prioritas (2000) .
Magyarorszag

A,

. Magyarorszag
N“‘,cs, ) (1995)
beruhazasi ,
.. Lengyelorszag
prioritas (1990)

Forréas: A.T. Kearney [2010]

! GRDI = Global Retail Development Index = Nemzetkozi Kereskedelem Fejlédési Index az A.T. Kearney tanacsado

szervezet kiskereskedelmi beruhazasi lehetdségeket jellemzé mutatdja (lasd 1. és 2. melléklet).
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A nyilé beruhazasi lehetéségeket igéré szakasz altalanos jellemzdje, hogy a kdzéposztaly
novekvo jelentdségli, a fogyasztok nyitottak uj kiskereskedelmi formatumok (bolt tipusok) kiproba-
lasara és a kiskereskedelemmel kapcsolatos kormanyzati szabalyozas engedékenyebbé valik (lazul).
Ebben a szakaszban a javasolt piacra 1épési stratégia inkdbb tapogatdzo, kisérleti jellegli, vagyis
elsésorban a helyi lancokban javasolt kisebbségi tulajdont szerezni. Az eredményes munkatigyi
politikat pedig a helyi, képzett munkaerd megtaldlasa jelenti. A nemzetkdzi 6sszehasonlité elemzés
szerint hazdnk 1995 koriil 1épett ebbe a szakaszba, mig példaul Lengyelorszag 6t évvel hamarabb,
kozvetleniil a rendszervaltas utdn mar piacnyitasi jeleket mutatott a kiskereskedelem nemzetkozi
befektetdi szamara.

Az emelked6é beruhazasi lehetoségeket igéré szakaszban a fogyasztok a jol szervezett,
rendezett kereskedelmi tipusok felé fordulnak és egyre inkabb fogékonnya valnak a nemzetkdzi
markak irant. Kiskereskedelmi dvezetek (példaul Budadrs Tesco-Auchan-IKEA ,,arany haromszdg™)
alakulnak ki, mikdzben az ingatlanpiac kinalata elérhetd arszintii és boséges. Ebben a szakaszban
az organikus fejlodéssel kisért piacra 1épési stratégia javasolt, vagyis a sajat bolthalozat épitése,
elsésorban zoldmezds beruhazasok révén. Az eredményes munkaiigyi stratégia a tehetséges helyi
munkaerd felvétele és ,,sajat képre formalasa” intenziv vallalati kultira oktatassal, valamint fontos
az anyaorszagbdl kulcspoziciokba helyezett alkalmazottak idealis aranya. Magyarorszag emelkedd
szakaszat a 2000-es évek elejére tették, mig Lengyelorszagban ennek a periddusnak a kezdete is 6t
évvel hamarabb, vagyis a kilencvenes évek masodik felére volt teheto.

A kiskereskedelmi beruhazas szempontjabol érettnek tekintheté szakaszban a kiskereske-
delmi forgalom névekszik a jelentés fogyasztasboviilésnek koszonhetéen. Ugyanakkor a kedvezd
elhelyezkedésti ingatlanok egyre nehezebben megszerezhetdk és a helyi kiskereskedelmi szereplok
is egyre kifinomultabb eszk6zokkel versenyeznek a piaci pozicioik megdrzéséért, vagy visszaszer-
z¢éséért. A piacra 1épési stratégia ekkor is elsdsorban organikus lehet, de boltnyitasi célpontként
mar el6térbe keriilnek a masod- és harmadrendti (méretkategoriaju) varosok is. A munkaiigyi stra-
tégiaban egyértelmiien a helyi munkaerd iranyaba érdemes elmozdulni. Magyarorszag esetében a
csatlakozas utan a 2000-es évek masodik felében beszélhetiink az érett piac jellemzdinek kialakula-
sardl, mig Lengyelorszag esetében ismét mintegy 6t évvel korabbra, vagyis 2000-re tették az érett
szakaszba lépést.

Az utols6 zarédo kereskedelmi beruhazasi periédusban a fogyasztok mar hozzaszoktak
a modern kiskereskedelemhez, a diszkrecionalis koltés® magasabb. A kiskereskedelmi piacon a ver-
seny mind a helyi, mind a tobbi nemzetkdzi szerepl6k részérdl erdteljes. A kereskedelmi ingatlanok
dragak ¢és sztikos a kinalatuk. A piacra 1épés javasolt formaja ebben a szakaszban mar egyértelmtien
csak a felvasarlas, vagyis egy masik piaci szerepld helyére torténd belépés. A munkatigyi stratégia-
ban mar tobbnyire a helyi munkavallalok alkalmazasa a cél. Magyarorszag esetében — Szlovéniaval
¢és Csehorszaggal egyiitt — a szamitasok az idei évre tették a zar6do szakasznak a kezdetét, mig Len-
gyelorszag mar 6t évvel ezel6tt sem szamitott javasolt j kereskedelmi halozatépitési célpontnak.

2 Diszkrecionalis koltés = szabadon rendelkezésre allo, alapvet6 sziikségletek kielégitése utan fennmaradé jovedelemrész

elkoltése.
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1.2. Az élelmiszer-kiskereskedelem nemzetkozi terjeszkedésének stratégiai

A kereskedelmi lancoknak a kovetkez6 teriileteken kell alapvetd stratégiai dontéseket hoz-
niuk (2. abra).

2. abra
A kiskereskedelmi lancok piacra l1épési stratégidjanak kulcs elemei

Piacra 1épés elokészitése Piacra 1épés Piaci terjeszkedés
1. Felmérés 1. Piacra 1épési forma 1. Koordinacid
2. Piac kivalasztasa 2. Belépés intenzitasa 2. Disztribucio
3. Piac megdolgozasa 3. Indulas ido6zitése

4. Piacra 1épés litemezése

Forras: Kutschker et al., [2008] és Turban — Wolf [2008] alapjan

A kiskereskedelemnek a forgalom ndvelése céljabol torténd nemzetkozi terjeszkedése meg-
koveteli a kereskedelmi lanc kozvetlen kiilfoldi jelenlétét. A piaci jelenlét nemcsak a bolthalozat
kiépitését jelenti, hanem az lizemeltetéséhez sziikséges infrastrukturat, logisztikat és menedzsmentet
is. Ez altaldban csak kozvetlen miik6do-téke beruhazas (FDI) titjan lehetséges, amely altalaban
nagy kockazatot jelent. A nemzetkozi terjeszkedés el6tt a lancoknak kiilonbozo stratégiai dontése-
ket kell hozniuk, és ezeknek tulnyomo részét messze a belépési idopont eldtt. Ezért az élelmiszer-
lancok altaldban 3-4 évvel az operativ kezdés el6tt nyitnak a célorszagban egy expanzids irodat,
amelynek feladata a piacra 1épés elokészitése, majd megvaldsitasa a piacfeltaras alapozo tanulma-
nyatol a bolthaldzat és a disztriblcids kdzpontok fizikai felépitéséig.

A piacfeltaras sikerének lehet6ségéhez az is hozzatartozik, hogy mennyi id6 alatt érhetd
el a fenntarthat6 piaci jelenlét, mennyi id6 alatt tériilnek meg a beruhazasok. Fontos kérdés, hogy
a terjeszkedés kdzben mennyivel erdsddnek a versenytarsak és végiil, de nem utolsé sorban az,
hogy mennyi a varhato vallalati eredmény. Az 1ij piacra vald belépéssel jard kockazatot azzal
kapcsolatban is mérlegelik, hogy a belépésrdl hozott dontést mennyire rugalmasan lehet kezelni,
visszavonhatd-e a dontés, milyen ellenérzési lehetéségei vannak az anyavallalatnak a célpiacon, és
végiil, de szintén nem utolsé sorban mekkora a jogbiztonsag az adott orszagban.

A célpiacokra szabott stratégia keretén beliil el kell donteni azt a format, amelyben a lanc
a kiilfoldi piacon jelen kivan lenni (piaci jelenlét). A dontések 1ényegében arra irdnyulnak, hogy
a rendelkezésre all6 forrasokat hogyan hasznaljak fel, vagy csak néhdny piacra dsszpontositva
(koncentracids stratégia), vagy esetleg a kockazat szoéroédasa céljabol 1ényegesen tobb kiilonb6zo
célpiacra szétteritve (diverzifikacios stratégia). A kiegyenlités orientalt piaci jelenlét stratégia
figyelembe veszi a célba vett piacok kozotti kdlcsonhatdsokat, amivel esetlegesen kiegyenlithetik,
vagy egyensulyba hozhatjak a kockazatot, a sziikséges beruhazasokat, a forrasokat, a know-howt,
vagy éppen a vallalati eredményt.

A piac kivalasztasanal (piacszelekcio) megszabjak azokat a kritériumokat és modszereket,
amelyek a célpiacok kivalasztasardl szold dontésnél figyelembe vehetdk. Kivalasztasi kritériumként
szolgalhatnak példaul a célpiac attraktivitisa, kockazata, vagy a piacra 1épést zavard akadalyok.
A piacra lépés idozitése és iitemezése (timing stratégia) egyrészt magara a belépési id6pontra
vonatkozik (6sszehasonlitva a versenytarsak belépési idejével), masrészt a kiilonb6z6 célpiacok id6-
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beli egymasutansagat is megszabja. Itt meg kell kiillonbdzni az ttord és a kdvetd stratégiat, valamint
az Ontdz6® és a vizesés stratégiat. Az uttord stratégia elénye, hogy aki elészor 1ép be egy piacra az
altalaban az id6elénybdl tartds versenyeldnyt tud kovacsolni (,,first-mover-advantages”). Az Gttor6
szerep persze hatranyokkal is jar, példdul magas feltarasi koltségekkel, nem vart piacra 1épési aka-
dalyokkal és kockazatokkal, ezen kiviil az uttord kereskedelmi lanc dnkénteleniil egyengeti az utat
a kovetd versenytarsak elétt (,,free-rider-effect”). Az 6ntdz6 stratégia az idében egyszerre torténd
belépést jelenti tobb célpiacon, ami id6-eldnyt jelent a piaci részesedés megszerzésénél, de igen
nagy forrasigénnyel és kockazattal jar. A vizesés stratégia idoben iitemezett belépést (egymasuta-
nisagot) jelent és id6kozben tanulasi lehetdségeket nyujt a kiillonbozé célpiacokon. Hatranya az
iddveszteség ¢és a hianyzo ,rajtaiitési effektus” a versenytarsakkal szemben.

Az allokacios stratégia tartalmazza az clhelyezkedési és a miikodési stratégiat. E16bbi tiik-
rozi a beszerzés €s a logisztika szempontjabol fontos foldrajzi koncentraciot (centralizacid, vagy
decentralizacio). A teljesitmény stratégian beliil az egységesités megalapozza a nemzetkdziesedés
folyamataban kiaknazhaté szinergiahatasokat (skala-hozadék, koltségesokkenés a szervezeti felépi-
tésben és a beszerzésben), a differencialas pedig a kiilonb6z6é piacokon segit a helyi vevoi igé-
nyekhez valo alkalmazkodasban és igy a piacok optimalis kiaknazasaban. Az egyre jelentdsebb
nemzetkozi terjeszkedésnél sziikséges koordinacids stratégia biztositja a kozpont és az egyes
orszagokban miikodo leanyvallalatok kozott a terveken, kdltségvetési kereteken és beszamold rend-
szereken keresztiil megvalosulo elézetes egyeztetést, valamint a folyamatos iranyitast és ellenérzést
(feedback, kontrolling).

1.3. A diszkontok nemzetkozi terjeszkedésének tendenciadi és stratégiaja

A kis alapteriileten dolgoz6 élelmiszerdiszkont, mint tizlettipus nem csak a német élelmi-
szerkereskedelmen beliil bir egyre nagyobb részarannyal, hanem a nemzetkdzi terjeszkedésben is
¢élenjaro és sikeres szerepet jatszik. Az eurdpai (€s részben tengerentili) piacon novekvo diszkont-
részesedés egyre jobban aldtdmasztja azt a hipotézist, hogy a Németorszagban kialakitott (feltalalt)
iizlettipus a nemzetkdzi piacokon is versenyképes (3. abra).

3. abra

A diszkontok jelent6sége a nemzetkozi élelmiszer-kiskereskedelemben

5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0 T T 1
2004 2009 2014 p

—&- Diszkontok boltszama (100 ezer darab) - Diszkontok értékesitése (100 milliard USD)
-@- Diszkontok aranya a modern élelmiszer-kiskereskedelembdl (%)

Forras: Planet Retail [2010]

3

Ontdz6 stratégia = Sprinkler stratégia, egyszerre tobb orszagban terjeszkedni.
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Nemzetkozi szinten a diszkontok jelenléte viszonylag alacsony mértékiinek (4,6%), bar
dinamikusan emelkedének mondhat6. Mivel a kemény-diszkont modell Eurdpabdl szarmazik és
nemzetkozi terjedése csupan az elmult évtizedben gyorsult fel. Eurdpan beliil Nyugat-Eurdpaban a
diszkontok piaci részesedése 12,5% volt 2009-ben, amely az eldrejelzések szerint 2014-re 14,2%-ra
emelkedik majd. Kozép-Kelet-Eurdpa aranya 5,3% volt, amely szintén jelentds mértékii ndvekedés
elétt all, 2014-re 7,5%-os atlagot elérevetitve. A diszkontok jelenléte a vildg mas régidiban viszony-
lag alacsony, 6sszességében csak 0,5% volt, amely varhatdan szintén nagymértékben, 2%-ra nove-
kedhet majd a kovetkezd 6t évben [Planet Retail, 2010].

A diszkont-modell versenyképességét és terjedését a nemzetkozi piacokon az értékesi-
tési modell ,,alapelvei” szinte kikényszeritik, azokbdl logikusan kdvetkezik nemzetkdzi sikere
(4. abra).

4. abra

A diszkont modell nemzetkozi sikerét magyarazoé legfontosabb elemek

Cél: a fogyaszté megnyerése megfelelé profit mellett
Stratégiai elvek:
1. Gyors forgasi sebesség
2.J6 ar
3. Kényelmes, gyors vasarlas lehetdsége
4. Min6ségi garancia

( N\ A

Eszkozok: kiils6 elvarasok Eszkozok: belst elvarasok

a beszallitokkal szemben a villalati miikodésben

1. Magas szinvonal
2. Korlatozott méret
3. Er6s szervezettség:

1. Alacsony atadasi ar, de netto-nettd
2. Korlatozott termékszerkezet

3. Nagy Volur.ne{lu,, egy.enlete.s szallftas a termék, a bolt, a vallalat felépitése és
4. Magas szintli élelmiszerbiztonsag 11 .
a munkavallalok esetében

(N RN J

Forras: Schenk [2007], Turban — Wolf [2008], Gydre et al. [2010] és Juhasz et al. [2010] alapjan sajat szerkesztés

A diszkontok fogyasztoi sikerének alapja a tartosan alacsonynak hirdetett ar, amely a vevok
szamara a minéség garantalasa mellett hosszabb tavi megtakaritas igéretét jelenti [Kopcsay, 2010].
Az aruvalaszték kelend6é tomegcikkeken alapul. Masrészt az arucikkek kozotti csekély helyette-
sithetdség (valasztasi lehetdség) biztositja az arucikkenkénti magas eladasi szdmot. Ez kedvezden
befolyasolja a nagy megrendelésekkel jar6 alkupoziciot. Az eladasi folyamat is Iényegesen leegy-
szerlisodik: a kiszolgalasrol és a tanacsadasrol teljesen lemondanak, a boltok berendezése puritan,
az arukat altalaban gyljtécsomagolasban kinaljak, a vevore bizva ezek felbontasat. A rendszerbdl
szarmazo koltségelonyt a diszkontok altalaban, — de nem mindig! — tovabb is adjak a vevoknek,
mert altalaban alacsony arréssel dolgoznak. A diszkontlancok sikerét a tomeghatas biztositja
[Juhész et al., 2010]. Tovabba a diszkont a vevonek megadja a lehet6séget a rendszeres alapsziik-
ségleteket kielégit6 vasarlasok idotakarékos elvégzésére. Ebben segit a gazdasagosan megszervezett
boltfelépités és a szlik aruvalaszték, hogy az iizlet jo és gyors elérhetdsége mellett az lizletben eltdl-
tott id6 is minimalis legyen. Ez megfelel a tarsadalomban jelentkez6 id6hidnyos trendnek. Az egysé-
ges piaci fellépés, a regionalis szinten felépitett fiokhaldzat és a magas boltsiiriiség pedig garantalja
a gazdasagos kommunikaciot és boviti a vevoi vonzaskor radiuszat [ Turban — Wolf, 2008].
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A kisebb valaszték az egyik oldalon megkonnyiti a vevoknek a gyors bevasarlast, masrészt
lehetdséget ad a vallalati miikodés erds optimalizaldsara is a termékelképzeléstdl kezdve a cso-
magolasig és a piacon vald elhelyezésig. A cikkelemek alacsony szama és a magas forgasi sebesség
lehet6vé teszi a beszerzések koncentralasat és a rovid logisztikai korforgast.

A készletforgasi sebesség az aruforgalom hatékonysagat mutatja meg. A készlethaté-
konysag azt mutatja, hogy 1000 Ft értéki készlettel mekkora forgalmat Iehet realizalni, illetve
1000 Ft-os forgalomhoz mekkora készletre van sziikség. A gyors forgési sebesség eldnyei, hogy
kisebb kamatkoltséggel, illetve kisebb hiteligénnyel jar, ha hitelbdl finanszirozza a vallalkozas a
forgalom egy részét. Tovabba kisebb a biztositasi koltség és a raktarozasi helyigény is. Mindezek
mellett, pedig ndvelhetd az értékesités ¢s frissebbek a készletek [Kopcesay, 2010]. A gyors forgasi
sebességnek azonban hatranyai is vannak, példaul néhetnek a beszerzéssel kapcsolatos koltségek,
valamint nagyobb a készlethiany miatti értékesitési veszteségek valosziniisége.

A forgasi sebesség kiemelt fontossagat a diszkont koncepcio sikerében aldtamasztja Schenk
[2009] véleménye, amely szerint a német ¢lelmiszer-kiskereskedelemben a legkisebb arréssel dol-
goz6 vallalat hozza a legnagyobb nyereséget: az Aldi. A kiilonb6z6 cikkek esetében alkalmazott
eltérd arréseknél és az arrés valtoztatasanal is fontosabb a készletek forgasi sebessége. A termékre
vonatkozo ,,arrés x forgasi sebesség” jelzést ad a kereskeddnek egy cikk értékesitésének sikerérol.
Az utdbbi években az Aldinal a készletek atlagos forgasi sebessége évi 52 volt, azaz a készleteket
atlagban egy héten beliil értékesitették (atlagban csupan hét napos készletre van sziikség). Ez az Aldi
sikerének a titka a szortiment korlatozasa és a radikalis koltségtakarékossag mellett, mivel a készlet
gyors forgasi sebessége komoly elényt jelent a finanszirozasban. Ha az elsé hét hétf6 reggelén az
Osszes aru a polcra keriil és az elsé hét vasarnap estéjén minden cikket eladnak, a beszerzéseket
pedig a masodik héten fizetik ki (talan még skontoval is) a beszallitoknak, akkor az Aldi-vevok az
egész arukészletet el6finansziroztak, sét az Aldi napi bevétele utdn a bank még kamatot is fizet az
els6 hét hétfo estéjétdl kezdve a beszallitok kifizetéséig.

Az Aldi azonban még Németorszagban is extrém példa. 2006-ban ugyanis az atlagos forgasi
sebesség a ,,tobbi lancnal” 10,2 volt, a szupermarketeknél 12,7, az tgynevezett kis ,,fogyasztoi pia-
coknal” (1500-2499 m? koz6tt) 9, a nagy ,,fogyasztoi piacoknal” (2500-4999 m? kozott) 6,7, a puha
diszkontoknal 25,8 [Turban — Wolf, 2008].

A beszallitokkal kialakitott kapcsolat is alapvetden kiilonbozik a modern élelmiszer-
kiskereskedelem altalanos beszerzési gyakorlatatol, amelybdl a beszerzés kdzpontositottsaga
kiemelkedd jellemz6 [Hanf — Hanf, 2005]. A beszallitoi értékelések alapjan harom fogalommal
leirhatd az altalanos vélemény a diszkontokkal és kiilonosen a vizsgalatunk targyat képezd két
német diszkonttal kapcsolatban: , kemény, de korrekt és jol szervezett”. Allandé, nagy tételii szal-
litast garantalnak, amelyet nem emelnek meg az akciok, igy jol tervezhetd az eldallitas, nincsenek
termelési csticsok, sem holtiddszakok. Nettd arazassal szamolhatnak a beszallitok, azaz nincsenek
masodlagos visszatéritések, ehhez viszont a lehetd legalacsonyabb beszallitoi arat varjak el. A jol
szervezett kereskedelmi gyakorlat és a puritan boltbelsé miatt nincs lehetdség és sziikség a gyartok
rész¢rol a bolti kihelyezés ellenérzésére és javitasara. Nagyon alacsony a marketing koltség, igy
viszont nincs is lehetdség a gyart6i marka ismertségének novelésére és kihasznalasara [PLMA Live,
2009; Planet Retail, 2010; Gyore et al., 2009].

A diszkontok nemzetkézi terjeszkedési stratégidjanak iranyat is kijelolik a 4. abran
vazolt diszkont alapelvek. A mérethatékonysagon alapulo6 arelénynek az eléréséhez alapvetd krité-
rium a célpiaci drubeszerzés koltségeinek csokkentése €s a beszerzés mérethatékonysaganak nove-
Iése, azaz minél gyorsabban kell a sziikséges forgalmi nagysagot és a minimalisan sziikséges piaci
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részesedést elérni. A bolthdlozatot és a logisztikai rendszert az aruszallitas tér- és id6beli dimenzi-
o6ihoz kell igazitani, mert napi fogyasztasi cikkeket kell nagy tdmegben és rovid atfutasi idével for-
galmazni. Ez a tény mar 6nmagéban csokkenti a piacra 1épési, illetve a piac megdolgozasi stratégiak
korét. A diszkontlancok ezért altalaban leanyvallalatokat hoznak létre kiilfoldon €s a sziikséges bol-
tokat vagy zoldberuhazasként épitik fel, vagy bérlik, ritkdbban szoba johet mar 1étezd (versenytars)
cégek altal eladasra kinalt boltok megszerzése. A diszkontok szamara példaul a piac érettségi szintje
alapvetd fontossagli, mert a diszkontboltok versenyeldnyei a legjobban olyan orszdgokban érvénye-
siilhetnek, ahol a magas vasarloerd a modern tizlettipus-szerkezettel parosul. Fontos kritérium még
a célpiac nagysaga és potencialja, valamint f6ldrajzi és kulturalis kozelsége. A diszkontokra jellem-
z6ek a menedzsmentre és a személyzeti politikdra vonatkoz egységes szabvanyok és az anya- és
leanytarsasag kozotti rendszeres vezetdség-csere.

A diszkontok jelenlegi helyzetét és a valsag hatasat vizsgalva megallapithatjuk, hogy egy-
értelmiien nyertesei a jelenlegi nehéz gazdasagi idészaknak, hiszen a fogyasztok 0j rétegeinek meg-
nyerését tette lehetévé stratégiai elemeik koziil harom is. Mivel alacsony a boltnyitas beruhazasi
koltsége, ezért egyre inkabb ,,sarki-bolt” jellegli elérhetoséget tesz lehetdvé a vasarlok szamara, akik
igy akar az utazas koltségén is sporolhatnak. Az alacsony ar, jo ar/érték arany, mint arculati elem,
most az egyébként tehetésebb emberek szamara is vonzova valt, hiszen a sajatmarkas élelmiszer
vasarlasa az életszinvonal ,,latszatan” nem ront. Rdadasul a gyors forgasi sebességnek ¢és a kiterjedt
halézatnak kdszonhetden a mindség rontasa nélkiil, s6t még a gyartdéi markas termékek esetében is
kinalhat valodi koltség megtakaritast.

Ugyanakkor a valsag és az élelmiszer-kiskereskedelem koncentracidja nyoman egyre erd-
s0d0 verseny sok teriileten mas formatumoktdl torténé tanulasra is késztette a diszkontokat, és
forditva, igy néha kezdenek elmosddotta valni a bolttipus hatarok, példaul a szupermarketek és a
diszkontok ko6zott [Planet Retail, 2010]:

» A felfelé tolodo jovedelmi csoportu vasarlok egyre tobb prémium termék és termékvonal
bevezetésére késztették a diszkontokat.

« Uj, elsésorban friss termék kategoriakkal jelentek meg, vagy bévitették jelentésen valasz-
tékukat (hus, pékaru, zoldség-gylimolcs).

» Tobb gyartoi markas terméket kinalnak.

* Mindezek kovetkeztében novekszik a boltokra jutéd cikkelemek szdma.

* Bolton beliili, els6sorban technoldgiai-alapu szolgaltatasok bevezetését kezdték meg,
mint példaul a pék-automatak felallitasa.

Ezek a valtozasok tobbnyire olyan alapvet6 stratégiai elveket feszegetnek, mint az alacsony
cikkelem szam, vagy az alacsonyan tartott szolgaltatasi szint. Ezért kérdéses, hogy a nemzetkozi
terjeszkedés sikeréhez sziikséges alkalmazkodas, a helyi piaci sajatossagok €s a piaci versenytarsak
okan kialakult tendenciak meddig gyengithetik a diszkont koncepcio sikerességének és jovedelme-
z0ségének alapjat.
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2. A német élelmiszer-kiskereskedelem szerkezete és
nemzetkozi terjeszkedése

2.1. A német élelmiszer-kiskereskedelem szerkezeti atalakulasa

A német élelmiszer-kiskereskedelem az 1996-2008 kozotti idészakban 1ényeges valtozason
ment keresztiil. Az élelmiszerboltok szama koriilbeliil a harmadaval csokkent (kozel 50 ezerre), de
ez a visszaesés majdnem kizardlag a kisebb élelmiszerboltok bezarasabol adodott. Az élelmiszer-
boltok Osszteriilete ezzel szemben 25 millio m?-rél (1996-ban) 33,4 milli6 m>-re nétt és jellemz6 a
lezajlott koncentracidra, hogy az egy boltra jutd eladotér teriilete 335-r61 668 m*-re emelkedett. Az
¢lelmiszerkereskedelem forgalma a német statisztika adatai szerint 1996-ban 112,8 millidard EUR-t
€s 2008-ban 127,3 milliard EUR-t tett ki, tehat 13%-kal n6tt [ BMELV 1997, 2009]. Az 6sszbevételen
belill azonban jelentés aranyeltolodas tortént az ugynevezett diszkontboltok javara, 6sszforgalmuk
kozel felével nétt 52 milliard EUR-ra és részesedésiik az dsszforgalmon beliil elérte a 40%-ot (bar
mas forrasok 44 szazalékos piacrészesedésrol is szolnak). A kovetkezd két abra a fontosabb tizlet-
tipusok részesedését abrazolja az ¢élelmiszerek kiskereskedelmi forgalmabol 1996 és 2008 kozott,
valamint az agazat legfontosabb szerepldit mutatja be 2009-ben (5. és 6. abra).

5. abra

Az egyes iizlettipusok részaranya a német élelmiszer-
kiskereskedelmen beliil 1996 és 2008 kozott
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Elelmiszerdiszkontok [—] Szuper-, hipermarketek Egyéb élelmiszerboltok (>400m?)

Forras: BMELV statisztikai évkonyvei
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A német élelmiszer-kiskereskedelem legfontosabb szerepldi 2009-ben

Edeka-csoport

Egyehek : 19%
Tengelmann
3%
Rewe-csoport
Lekkerland 16%
4%

Aldi-csoport
11%

Schwarz-csoport — === Metro-csoport
12% 14%

Forras: Trade Dimensions [2010]

e

az Osszforgalom 80%-at, az elsdé 30 pedig 97,3%-at adta. A piacvezetd a Trade Dimensions [2010]
becslése szerint 2009-ben az Edeka-csoport volt 43 milliard EUR-os 6sszforgalommal (food és non-
food), amelyet a Rewe-csoport (36,6 milliard EUR), valamint a Metro-csoport 31,2 millidrd EUR-
val kovetett. A negyedik-6todik helyen két kemény diszkontlanc kdvetkezett, a Schwarz-csoport
¢és az Aldi-csoport 27,6, illetve 25,1 milliard EUR forgalommal. Ha csak az élelmiszerforgalmat
nézzik, akkor az Edeka allt az els6 helyen, utdna kovetkezett a Rewe, a Schwarz és az Aldi.

2.2. A német kemény diszkontlancok nemzetkozi terjeszkedése

Létrejottiikben id6beli és szemléletbeli kiilonbségeket is talalunk. A diszkont-elv tulajdon-
képpeni feltalaloi a német Albrecht testvérek, akik 15 évig kevésbé sikeresen mikodo élelmiszer-
kiskereskedelmi bolthalozatukbdl kiindulva 1961-ben a fent emlitett elvek alapjan 1étrehoztak
az ,,Albrechts Discount” név (ebbdl alakult ki az Aldi elnevezés) alatt tobb kisebb élelmiszer-
diszkontboltot miikddtetd haldzatukat a német Ruhr-vidéken. Mivel a két testvér egyes iizletpo-
litikai kérdésben kiilonb6zd allaspontra helyezkedett, ezért egymas kozott ,,felosztottak™ a német
piacot, ezt a hallgatolagos, a német piacot két részre osztd hatarvonalat a szakirodalom (és a német
koznyelv) azota Aldi—egyenlitének nevezi. A képzeletbeli hatarvonaltol északra helyezkedik el a
Theo Albrecht altal megalapitott Aldi-Nord birodalom, délre pedig a Karl Albrecht vezette Aldi-Siid.
A koriilbeliil 30 regiondlis tarsasagban miikodo két cégesoport jogilag teljesen fiiggetlen egymastol,
de Iényeges tizletpolitikai kérdésekben (példaul a kereskedelmi mérkdkon alapul6 kinalat tovabbfe;-
lesztése, ennek gyart(at)asa, vagy a beszerzés kérdéseiben) tovabbra is szorosan egyiittmikodnek.
A cégcsoportok nyeresége két csaladi alapitvanyba folyik be.

A Lidl diszkontlanc a masodik vilaghabort eldtt Németorszagban miikddd Lidl & Schwarz
Lebensmittel-Sortiments-GroBhandel nevii cégre vezethetd vissza. 1973-ban Dieter Schwarz nyi-
totta meg a Rajna menti Ludwigshafenban az elsé diszkont boltjukat, amelynek érthetd okbol nem
a konnyen félreérthetd ,,Schwarz-Markt” (magyarul: feketepiac) nevet adta, hanem a régi tarstu-
lajdonostol, Ludwig Lidl-t6] megvasarolta 1000 markaért a névhasznalati jogot, a vallalkozas igy
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Lidl-Markt néven valt ismertté. A Lidl is alapitvanyként miikodik, a svab Neckarsulm-i székhelyen
bejegyzett Dieter Schwarz alapitvany Kft-hez tobb mint 600 regionalis (tartomanyi) és egyéb szol-
galtato cég tartozik.

A nemzetkozivé valas kezdetének az 1967-es évet kell tekinteniink, amikor az Aldi-
Stid megkezdte az osztrak bolthalozat kiépitését [Zentes et al., 2007]. Ennek sikere kovetkezté-
ben tobb mas eurodpai orszag felé is nyitottak, sot az dsszes tobbi mérvadd német diszkonthalozat
(Plus, Penny, Norma, stb.) is kovette a nemzetkdzivé valas utjat, tigy, hogy nem csak 1j piacokra
tortek be, hanem kib&vitették a mar meglevd bolthalozatukat is. Erdekes modon a Lidl volt ebbél
a szempontbol az ,,utols6 mohikan” (ha a késobb az Edeka-csoporttal 1étrehozott Netto-t6l eltekin-
tiink), mert 6 csak 1988-ben nyitott a francia piac felé. Kozel fél évszazaddal a forgalomndvelés
érdekében tortént nemzetkozi terjeszkedés kezdete utan kijelenthetd, hogy az Aldi- és a Lidl-
diszkontcsoport egy évtizedekig tartd folyamatban magukhoz ragadtak Europaban a piacvezetd sze-
repet a keménydiszkont-szegmensben. Mindkét lanc egy olyan komplex nemzetkdzi bolthalozattal
rendelkezik, amely behal6zza az Eurdpai Unidn beliili orszagok tobbségét, valamint egyes Union
kiviili eurdpai és tengerenttli orszdgokat is.

Az a tény, hogy a ,,diszkontosodas” trendjébol a német diszkont-vallalkozasok részesiilnek
a legnagyobb mértékben, azt bizonyitja, hogy az évek folyaman kereskedelmi know-how hordo-
z6kka valtak. Ehhez hozza kell tenniink, hogy bar a Lidl késébb indult a nemzetkozi piacok felé,
mindig tartésan lildozte nagy rivalisat és jelenleg nemcsak utolérte, hanem a kiilfoldon elért forga-
lom és a létesitett boltok szdma vonatkozasaban el is hagyta 6t (7. abra).

7. dbra

A legfontosabb vallalkozasok részesedése
a diszkontok nemzetkozi értékesitésébol (2009)

Forras: Planet Retail [2010]

A német diszkonthalézatoknak sziikségiik is van a nemzetkozi terjeszkedésre, mert a belpiac
diszkont-szegmense kb. 15 ezer bolttal és 42%-o0s részesedéssel az Osszes élelmiszerforgalombol
mar lassan telitédik. A nemzetkozi piac ezzel szemben rendkiviil j6 potencialt képez a klasszikus
diszkontforma elterjedésére, amit a piacon vezetd lancok (Aldi, Lidl) a nemzetkdzi piaci jelenlétiik
erdteljes (rajtaiitésszerti) kiépitésével probalnak kihasznalni. Teufel [2008] vizsgalatai szerint kiilo-
nosen az Aldi és a Lidl esetében igen csekély az alkalmazkodas a ,.helyi” sajatossagokhoz, mivel
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mindkét diszkontlanc miikddésének erdssége az uniformizaltsag (megjelenés, szortiment, aruelhe-
lyezés, kommunikacid). Egyediil az arstruktara specifikus, ezt mindig a célorszaghoz igazitjak. Az
azonos diszkont-filozofia ellenére a két diszkontlanc esetében hatarozott eltéréseket is tapasztalha-
tunk az iizleti modellben (1. tablazat).

1. tablazat
Az Aldi és a Lidl nemzetkdzi iizleti modellje kozotti alapveto kiilonbségek
Aldi Lidl

Nemzetkozi Erds tengeren-tili jelenlét Erds eurdpai jelenlét

jelenlét (USA, Ausztralia vezetd diszkont) (a legtdbb unids tagallamban vezetd diszkont)
Ar stratégia EDLP*, allando alacsony ar Akciokra épiil6 alacsony ar
Sajatmarkas 90-100% kozotti sajatmarkas Magas sajatmarkas arany, de vezetd gyartoi

termékek termékek ardnya markak és helyi termékek is

Termék- Alacsony cikkelem szam Alacsony cikkelem szam,

valaszték Y Z de tobb regionalis termék is

Termék eredet Nemetoysza,g.klz.arolz_;lgf)s.;,)referf-:nma_]a Nemetorszgg m,ellrett.EU-s és
raciondlis disztribucio esetén helyi gyartok is

* EDLP = Every Day Low Price = Minden nap alacsony ar, allandoan alacsonyan tartott ar stratégia, amely kevesebb szere-
pet szan az arcsokkentd akcioknak.
Forrés: Planet Retail [2010] és PLMA Live [2009], A.T. Kearney [2008] és Turban — Wolf [2008] alapjan

2.2.1. Az Aldi terjeszkedése és a fellelheto stratégiai elemek

Az Aldi-Std 1967-ben, tehat csak 6t évvel a hdlozat németorszagi alapitdsa utan kezdte
nemzetkozi terjeszkedését Ausztriaban és ezzel az elsé német kiskereskedelmi lanc volt kiilfoldon.
Ezt kovette 1972-ben az Aldi-Nord Hollandidban és 1976-ban az Aldi-Stid USA-ban torténd
piacra lépése. Azota az Aldi-csoport egy ,,iteracids folyamat” keretében kiterjesztette bolthalozatat
tovabbi eurdpai és tengerentuli orszagokra, gy hogy jelenleg az Aldi a nemzetkozi élelmiszer-
kiskereskedelem egyik meghatarozé alakjava valt és 2008-ban mar dsszesen 16 kiilfoldi piacon volt
jelen. A2006-2008. évi gazdasagi valsag altal generalt vevoi koltségérzékenységet is kihasznalva az
Aldi-csoportnal nemcsak a boltok szamaban keriilt talsulyba a kiilfoldi piac részesedése (2006-ban
még csak 3748 kiilfoldi bolt allt 4195 németorszagi bolttal szemben), hanem az dsszbevételek fele
is a kiilpiacokrol szdrmazott (ami 2006-ban még csak 47,2% volt).

2. tablazat
Az Aldi-csoport boltjainak szima és forgalma 2008-ban

Boltok szama Németorszag Kiilfold Osszesen Kﬁlfﬁl(: /: _élf::elsedése,
Aldi-Sid 1740 2297 4037 56,9
Aldi-Nord* 2530 2212 4742 46,6
Aldi-csoport 0sszesen 4270 4509 8779 51,2

Bru(tlt:liili;(i)ggé;lom Németorszag Kiilfold Osszesen Kiilfiil(: /: _ébszflsedése,
Aldi-Std 11 500 12 565 24 065 52,2
Aldi-Nord* 10 380 9230 19 610 47,2
Aldi-csoport 6sszesen 21 880 21795 43 675 49,9
* Trader Joe’s boltok nélkiil.

Forras: FHD
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Mindkét Aldi-lanc bolttipusa kiilfoldon is a Németorszagban kifejlesztett, magas fokon
szabvanyositott kemény diszkont tipuson alapul. Ez tartalmazza a szervezeti felépitést, a piacra
1épés formajat, a logisztikat, a személyzeti vezetést, valamint a kereskedelmi markak exportjat.
Harom kivételtdl eltekintve a lanc a kiilpiacon is sajat nevén szerepel. Ausztridban az Aldi-Std
menedzserei a ,,Hofer” atvétele miatt dontottek az eredeti név megtartdsa mellett. Szlovénidban
az osztrak leanyvallalat hidszerepével szintén a Hofer név alatt épiilt ki a bolthalézat, az USA-ban
pedig az Aldi-Nord a ,,Trader Joe’s” név alatt egy ugy nevezett ,,delikatesz” diszkont lancot iizemel-
tetett, ahol a szokasosnal haromszor szélesebb és a helyi igényekhez alkalmazkod6 aruvalasztékkal

piaci rést toltenek be (3. és 4. tablazat).

Az Aldi-Siid piaci pozicidja a kiilfoldi piacokon 2008-ban

3. tablazat

, Piacra lépés Piacra lépés Helyezés Boltok Becsillt brutt6

Orszag A Cre a diszkontok . forgalom

eve pozicioja rangsoriban srama (milli6 €)
Ausztria 1967 Uttord Piacvezet 421 2 695
USA* 1976 Uttord Piacvezetd 1005 5380
Egyesiilt Kiralysag 1990 Uttord 2. Hely 405 2400
frorszag 1999 Uttord 2. Hely 52 350
Ausztralia 2001 Uttord Piacvezetd 201 840
Svéjc 2005 Koveto 2. Hely 94 550
Szlovénia 2006 Uttoré Piacvezetd 49 170
Magyarorszag 2008 Késoi kovetd 4. Hely 45 100
Gorogorszag 2008 Kovetd 3. Hely 25 80
Osszesen 2297 12 565

* Az Aldi-Siid t6bb mint 30 év alatt 28 USA-beli allamban nyitott fiokboltokat.
Forras: FHD 2009, mivel az Aldi nem koz01 adatokat a kiilfoldi tarsasagairdl, az 6sszegyijtott adatok a kiilonboz6 piaci
tanacsado cégek becslésein alapulnak.

Az Aldi-Nord piaci pozicidja a kiilfoldi piacokon 2008-ban

4. tablazat

, Piacra 1épés Piacra 1épés Helyezés a Boltok Becsiilt brutt6
Orszag . Cars diszkontok . forgalom
eve pozicioja rangsoriban srama (milli6 €)
Hollandia 1972 Uttord Piacvezetd 463 2900
Belgium 1976 Uttor Piacvezetd 440 1 800
Dénia 1977 Uttord 3. Hely 251 880
Franciaorszag 1988 Uttor 4. Hely 797 2870
Luxemburg 1990 Uttord Piacvezetd 12 50
Spanyolorszag 2002 Koveto 3. Hely 215 610
Portugalia 2006 Késoi Kovetd 4. Hely 16 60
Lengyelorszag 2008 Keésoi Kovetd 5. Hely 18 60
Osszesen* 2212 9230
. Uttoro, Nem 6sszeha-
USA (, Trader Joe's")** 1978 Akvizicié sonlithato

* Trader Joe’s nélkiil. ** Az Aldi-Nord az USA-ban egy eltérd bolttipussal jelen van, amely inkabb ,,delikatesz-diszkontnak™
nevezhet6 és erdsebb convenience-jelleget mutat.
Forras: FHD 2009, mivel az Aldi nem koz0l adatokat a kiilfoldi tarsasagairdl, az 6sszegytijtott adatok a kiilonbozo piaci
tanacsado cégek becslésein alapulnak.
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A Németorszagban kifejlesztett és bevalt szervezeti modellt — amelyben a viszonylag 6nallé
regionalis tarsasagok koncentralt kiépitését kdveti a bolthalozat siiritése — kiilfoldon is sikeresen
megvalositottak. A nemzetkozi piacra 1épésnél a két Aldi tarsasag a tények szerint eldre felosztotta
egymas kozott a piacot: mig az Aldi-Siid elsdsorban az angolszasz orszagokra koncentralt és csak az
osztrak sikerbdl kiindulva lépett mas nyelvii teriiletekre a svajci, szlovén és magyar piac feltarasa-
val, addig az Aldi-Nord eléggé heterogén piacportfoliot épitett fel.

A piacra lépés és a piaci jelenlét kiépitése az Aldi-nal mindig az anyatarsasag altal a
célorszagban létrehozott leanyvallalat megalapitasaval kezd6dott.* A bolthalozatnak a célorszagok-
boltokat és a regionalis raktarokat altalaban zoldberuhazasként épitik, csak ritkan bérelnek, vagy
vesznek at meglevd kapacitasokat. A piac feltarasa legtobbszor az atmeneti ,,sziget” megoldasra
épiilt, ahonnan 1épésrol 1épésre kiterjesztették a halozatot. Igy viszonylag gyorsan tudtak bevételre
szert tenni, amit a tovabbi bovitésre forditottak. Ez egyben lehetdvé tette a toketakarékos és messze-
menden sajat tokeeszkdzokon alapuld expanziot is.

crer

lasi folyamatot, ahol nem egyszer jelent6s valtozasok torténtek az eredeti koncepcidhoz képest.
A piac kivalasztasi stratégia kevés ¢s szigortan szelektalt célpiacokra iranyult, amelyeket az elején
hosszabb idéintervallumokban tartak fel. Foldrajzi jelenlétére nem jellemzé a bizonyos régiokra (pl.
Eurdpara) valo korlatozas, st az Aldi az egyetlen német kemény diszkontlanc, amely tengerenttli
piacokon is jelen van. Ez a stratégia lehetdvé teszi a piacok kozti sulyozast is, a piac attraktivitisa
szerint az Aldi sulyponti piacként kezeli Ausztria mellett az USA-t, Franciaorszagot, az Egyesiilt
Kiralysagot, Hollandiat és Belgiumot, amelyek az élelmiszerkereskedelmi szektorban viszonylag
nagy piaci volumennel rendelkeznek. Ezekben az orszagokban annyira sir(i lett a bolthalozat, hogy
2008-ban a bevétel mar milliardos (eurd) nagysagrendii volt. Ezzel szemben frorszag, Szlovénia,
Luxemburg és Portugalia inkabb ,,alkalmi” piacnak szamitanak, amelyeket a szomszédos sulyponti
piacok mellett fel tudtak tarni. A 2008-ban Magyarorszagon és Lengyelorszagban tortént piacra
1épés pedig azt mutatja, hogy atértékelték ezeknek a piacoknak a vonzerejét is.

A piacok kivalasztisanal megvaltoztak az idé folyaman a csoport altal korabban alkal-
mazott kritériumrendszerek. A nemzetkdzi piacra 1épés elején olyan piacok alltak el6térben, ame-
lyeket a nyelvi, kulturalis és térbeli kozelség jellemzett. Az USA piacanak meghdditasaval mar
magasabb kockazatot vallaltak, bar az adott pillanatban igen kedvezd kiils6 korilmeények akkor fon-
tos szerepet jatszhattak a dontésben.> A piacszelekcioban a piac volumene, a piac arszinvonala és az
egy fore jutod élelmiszerkiadasok jatszottak elsérendil szerepet. Amikor az Aldi végiil is az atalakulo
gazdasagl orszagok felé¢ fordult, a kivalasztasi kritériumok szerint teljesen atértékelték. Ekkorra
azonban jelentds késésbe keriilt legfobb rivalisaival szemben. A piacszelekcidoban kizard okok is
szerepelnek, az Aldi-térképen példaul fehér foltnak szamit Olaszorszag és Skandinavia. E16bbi ese-
tében a szervezett blindzés okozta probléma tartotta vissza a csoportot a piacra 1épéstdl, a skandinav
piac pedig nehéz kiilfoldi befektetdi terep a sajat kereskedelmi lancok ereje és a skandinav vevok és
munkavallalok tudatossaga miatt.

A piacralépés idézitése szempontjabol az Aldi 2002-ig majdnem mindenhol uttérd volt a
diszkontpiacon. Az esetek kétharmadéaban ebbdl a szerepbdl az Aldi révid idén beliil piacvezetévé
is valt a diszkontpiacon. Az utana kovetkezd idészakban viszont sokszor csak kdvetd, vagy késoi

4 Az utdbbi években a kozpont mar az egyes sikeres célorszagokban létrehozott tarsasagoknak is szant un. ,,relé”, azaz

regionalis alkdzpont szerepet, példaul az osztrak Hofer iranyitja az Aldi-Siid képviseletében a szlovén és magyar halozatot.
5 Akedvez6 USA dollar/német marka devizaarfolyam ¢és a kedvezd kondiciok mellett atveheté, mar meglevé bolthalozat
mas eurodpai kiskereskedelmi halozatokat is hasonl6 1épésekre késztetett.
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kovetd szerepben talalta magat, és ebbdl a kiinduld helyzetbdl egyszer sem tudott piacvezetéveé
valni. Az Aldi id6zitési stratégija tipikus vizesés-stratégia, azaz fokozatos egymasutdnisagban
boviti orszag-haldzatat. A boviilési litem az ezredfordul6 utan 1ényegesen gyorsult, mig elétte 33 év
alatt tartak fel tiz kiilfoldi piacot, addig 2000 utan nyolc év alatt nyolc 0] piacra Iéptek be.

Az Aldi teljesitmény stratégidjanak alapja a kiilfoldi piacon is a minél messzebbre mend
egységesités az arukinalatban és a menedzsmentben. Az arukinalat differencialasa csak akkor tor-
ténik, ha a piaci koriilmények ezt kivantak (pl. Egyesiilt Kiralysag, Svajc), de a sajatmarkak magas
részaranya ezeken a célpiacokon is jellemzd.

A szervezeti stratégia szempontjabol az egyes orszagokban mikodd leanytarsasagok a
legtobb esetben sajat beszerzéssel dolgoznak, amivel megoldjak a nemzeti piacok eltérd igényeit.
A logisztikat is altalaban az egyes piacokra vonatkozdan alakitjak ki, bar kisebb piacoknal, illetve a
piackiépitési fazisban hataron tuli logisztikai rendszerekkel is dolgoznak (pl. az Aldi-Siid a kozép-
és délkelet-eurdpai piacon). A két Aldi-tarsasag koordinacids stratégiaja viszont arra hivatott, hogy
a sajat vallalati kultGrat atadja a leanytarsasagok felé, a menedzsment-normak ,,klonozasa” mellett
azonban elég nagy mozgasszabadsag marad a helyi piaci igények kielégitésére. A leanytarsasagok
szabalyozasa inkabb indirekt eszkdzokkel torténik, a vezetd személyeket altalaban Németorszagban
képzik ki, a kdzvetlen ellendrzést pedig egy kdzponti kontrolling-osztaly végzi.

2.2.2. A Lidl terjeszkedése és a fellelhetd stratégiai elemek

A Lidl csak 1988-ben, tehat tiz évvel a haldzat németorszagi alapitasa és 21 évvel az Aldi-
csoport utan, kezdte nemzetkdzi terjeszkedését Franciaorszdgban. A nemzetkdzi terjeszkedés a
kilences években felgyorsult, harom év alatt 6t kiilfoldi piacra 1éptek be. A diszkontlanc 2008-ig
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jéba kertilnie. A kiilfoldi piacok fontossdgat az mutatja, hogy 2008-ban mar a bruttd forgalom
58,3%-a onnan szarmazott és a kiilfoldi boltok szama mar 2221-gyel t6bb volt (5. tablazat).

5. tablazat
Lidl-boltok szama és forgalma 2008-ban

Németorszag Kiilfold Osszesen Kiilfold r(;szesedese,
()
Brutto forgalom (milli6 €) 14 750 20 582 35332 58,30
Boltok szama 3080 5301 8381 63,25

Forras: FHD [2009], a Lidl nem koz6! adatokat a kiilfoldi tarsasagairol, igy azok becslésein alapulnak

A piacra lépés a Lidl esetében mindig azzal kezd6dott, hogy az uj orszagokban leanytar-
sasagokat hozott 1étre. Az elején a bolthalozatuk organikus novekedés mellett épiilt fel és siirliso-
dott, a regionalis disztribucios kdzpontokat és a boltokat tilnyomod mértékben maguk épitették fel.
A piacfeltaras késobbi fazisaban részben mar atvettek a versenytarsaktol is meglevd boltokat és
halozatokat. Az Aldi-val szemben a Lidl piacra 1épése tobb esetben ugrasszerli expanzioval tortént,
azaz az 1j célpiacon tobb regionalis disztribucids kdzpontot és a hozza tartozo bolthalozatot egy-
szerre nyitottak meg, €s csak késobb kezdték ennek stirlisitését. Ez a piac azonnali és atfogo lefe-
dését célzo ,,athatolo stratégia” igen tokeigényes ¢és elsdsorban a kezdeti fazisban magas logisztikai
koltségekkel jar (6. tablazat).
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6. tablazat
A Lidl piaci pozicidja a kiilfoldi piacokon 2008-ban
Orszag l,P iz,iu:a Piacr,a ,lf;'.p s a g:g(iznétsok Bo,l tok Be?;:‘i;g:)or:ltté
épés éve pozicidja rangsoraban szama (millié €)
Franciaorszag 1988 Uttord Pi;cvezetc'i 1375 4900
Olaszorszag 1992 Uttord Piacvezetd 480 2314
Spanyolorszag 1993 Uttord 2. Hely 470 2 551
Egyesiilt Kiralysag | 1994 Kovetd @l dﬁfiﬁiﬁgwn) 549 2000
Belgium 1995 Kovetd 2. Hely 286 900
Portugalia 1995 Uttors 2. Hely 208 600
Hollandia 1997 Késoi kovetd 2. Hely 314 1 400
Ausztria 1998 Késoi kovetd 4. Hely 181 685
Gorogorszag 1999 Uttord 2. Hely 191 720
frorszag 2000 Kovetd Piacvezetd 109 300
Finnorszag 2002 Uttord 3. Hely 129 459
Lengyelorszag 2002 Kovetd 2. Hely 285 660
Csehorszag 2003 Kovetd Piacvezetd 210 1355
Svédorszag 2003 Uttors Piacvezetd 146 530
Magyarorszag 2004 Kovetd 3. Hely 113 572
Szlovékia 2004 Uttoré Piacvezetd 110 186
Dania 2005 Késoi kovetd 4. Hely 58 230
Horvatorszag 2006 Uttoré Piacvezetd 60 120
Szlovénia 2007 Kovetd 2. Hely 29 60
Luxemburg 2007 Kovetd 2. Hely 4 20
Malta 2008 Uttord Piacvezetd 4 20
2008 6sszesen (csak kiilfold) 5311 20 582

Forras: FHD [2009], mivel a Lidl nem koz6! adatokat a kiilfoldi tarsasagairél, az 6sszegytijtott adatok a kiilonbdzo piaci
tanacsado cégek becslésein alapulnak. Piaci jelenlét: 6sszesen 22 orszagban (Németorszaggal egylitt)

A Lidl altal kovetett célpiaci stratégiakat az a torekvés jellemezte, hogy a kiilfoldi terjesz-
kedést és a célpiacok behalozasat minél gyorsabban bonyolitsak le. Ehhez a cég kozpontja szokatla-
nul nagymértékii tokét bocsatott rendelkezésre, egyes becslések szerint 2000 utan a Lidl a kiilfoldi
beruhazasok volumenét idészakonként évente 3-5 milliard EUR-ra ndvelte, ami még a Metro AG
volumenénél is magasabb volt [Wisken, 2006]. A Lidl igy a tobbi német diszkontlanccal dsszeha-
sonlitva nagyon gyorsan Iépett a nemzetkozi piacokra. Ezt mutatja a célpiacok, a megnyitott boltok
szama ¢€s a kiilfoldrél szarmazo bevételek novekvo részesedése az dsszforgalombol. Ennek ellenére
a feltart célpiacok penetracioja (a 100 ezer lakosra jutd boltok szama) tobbnyire még mindig igen
csekély és messze elmarad a német piacé mogott [Teufel, 2008].

A sziik id6tartam miatt a nemzetkozi terjeszkedés fazisdban sem tanulési, sem tapasztalati
alapon nem tudtak alapvetden alkalmazkodni a sajatos piaci tulajdonsagokhoz. A Lidl stratégidja
ezért Iényegesen erdsebben a teljesitményprogramok €s folyamatok egységesitésén alapult.
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A Lidl piaci jelenléte az elején koncentracids stratégiaként indult, amely kizarélagosan a
francia piacra iranyult. Az 1992-ben kezdddd fazisban viszont mar majdnem évente tartak fel egy
Uj piacot, s6t 2004-ben harom célpiacra 1éptek be egyszerre. A célpiacok parhuzamosan (szimultan
moddon) torténd meghdditasaval tehat a Lidl inkabb attért egy diverzifikacids stratégiara.

A Lidl foldrajzi piaci jelenléte egyelére csak az eurdpai piacokra korlatozodik, a 2008-ig
feltart 21 piaccal ezt a régiot mar akkor is relative siirin lefedték. Ez a stratégia magaba foglalja a
viszonylag kis piacokat is (pl. a Foldkdzi tengeri szigetek, vagy a Kanari szigetek), ebbdl is 1athato
a Lidl-nek az a torekvése, hogy egyetlen regionalis stratégiaval egész Europat akarja ,,megdol-
gozni”, ami jelenleg még ritka jelenség a nemzetkozi kereskedelemben.

Az egyes célpiacokon torténd piacra 1épésrdl tehat nem egyenként, hanem egy eurdpai alap-
stratégia keretén beliil dontenek. Ez stratégiaszervezési, logisztikai és beszerzési szempontokbol
vonzonak tiinik, de fennall a veszély, hogy az egyes piacok sajatos igényeit nem tudja hatasosan
kezelni. Ezért a Lidl vezetése az utdbbi idében jobban figyel a helyi fogyasztasi szokasokra, s6t
,ugy alkalmazkodik, mint egy kaméleon, ha kell, kemény diszkontbol szupermarketté vedlik at”
[Queck, 2010].

A piaci jelenléti stratégidban a stlyponti piacok Franciaorszag, Olaszorszag, Egyesiilt
Kiralysag és Spanyolorszag, ahol a Lidl évi atlagban tobb mint 1 milliard EUR bevételt tud elérni.
Emellett nagyszamt kisebb piac 1étezik, ahol a Lidl jelen van. A kiegyenlités-orientalt stratégiai ele-
mek felismerheték abban, hogy példaul a francia és a kozép-kelet-eurdpai piacok kozott beruhazas-,
forras- és nyereségkiegyenlitodés zajlik.

A piaci kivalasztasi stratégia szempontjabol a Lidl eléggé heterogén portfoliot épitett fel.
A valasztasi kritériumok koziil az elején a piacok nagysaga és volumene dominalt, kés6bb fordultak
a kisebb méretli piacok felé. 2002 6ta felértékelték az atalakuld orszagok potencialjat, ezért a puha
diszkontlancok, a Plus és Penny utan viszonylag korai stadiumban 1éptek be ezekre a piacokra. Segi-
tett ebben a Schwarz-csoporthoz tartozo aruhazlanc, a ,,Kaufland” uttéré szerepe ezeken a piacokon,
ami a kemény diszkont piacra 1épéséhez fontos tapasztalatokat adott.

A Lidl iitemezési stratégiajanak célja az volt, hogy olyan piacokra térjon be a lanc, ahol
az uttdro szerepet jatszhatja a diszkontpiacon. Masrészt olyan piacokra is probaltak 1épni, ahol mas
német vagy kiilfoldi versenytarsak mar jelen voltak. A nemzetkozi terjeszkedés késoéi idopontja
magat, de a kisebb piacokon altalaban 1ttoérd szerepet tudott kiharcolni. Ebbdl és a nagy expanzios
sebességbdl adodik az a tény, hogy a Lidl 2008-ban mar tiz orszdgban a piacvezetd szerepet toltotte
be a diszkontpiacon. A Lidl litemezés stratégidja kombindlja a vizesés- €s az 6nt6zo stratégia ele-
meit, mivel az egymasutanisagot 2002-2005 kozott szimultan piac feltaras valtotta fel. 2005 utan
lelassult az 11j piacok megszerzése, inkabb a meglevd piacok minél jobb lefedettsége (penetracidja)
keriilt elotérbe.

A Lidl teljesitmény-stratégiaja az Aldihoz hasonloan erételjesen iranyul az egységesitésre.
Az 1j piachoz torténd alkalmazkodas gy torténik, hogy kombinaljak a kdzpontilag szabalyozott
sajatmarkas aruvalasztékot az adott orszagra jellemzd gyartdi markas cikkekkel. A fobb hangsuly
ennck ellenére a valaszték egységesitésére fektették, bizonyos kereskedelmi markakbol allo rész-
szortimenteket tobb orszagban hasznalnak, példaul Csehorszagban ¢s Szlovakiaban az aruvalaszték
majdnem megegyezik [Petrescu, 2004]. Ennek ellenére felismerhet6 a diszkontlanc hajlandosaga a
rugalmassagra, ha az adott piac megkivanja, példaul Olaszorszagban csak akkor lett sikeres a vallal-
kozas, amikor nagyobb aranyban bevezették a hazai markacikkeket a valasztékban.
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A vallalati felépités (szervezeti) stratégia a Lidl esetében kevésbé decentralizalt az egyes
célpiacok felé. A Lidl koézponti beszerzést végez az Osszes leanytarsasag részére, ami elsgsorban
a sajat markak beszerzésénél magas skalahozadékot biztosit. Az egyes orszagokban miikédé
leanyvallalatok jelentés mértékben Németorszagbol importalnak, az aruvalasztékban szerepld
markatermékek beszerzését a nemzeti tarsasagok végzik, mig a friss aru beszerzéséért a regionalis
tarsasagok feleldsek. Ezzel a rendszerrel a Lidl az egyes célpiacok kozott fennalld kulturdlis és
keresleti kiillonbségeket probalja figyelembe venni. Azonban még ebben a tekintetben is torekszik az
egységesitésre, igy vertikalis integracioba fogott azoknal a termékkoroknél, ahol a ,,német mindségi
termék” hirneve és a viszonylag egységes eurdpai izlés ezt indokolta. Példaul kdzel 40 millid eurdért
felépitettek a német Ubach-Palenbergben egy csokoladégyérat, amely sajatmarkas termékeket 4llit
el a Lidl kiilonbozo leanyvallalatai részére a célpiac igényei szerint [Discounter News, 2008].

crer

déseit a leanyvallalatokba iiltesse at. A napi lizletpolitikat az egyes célpiacokon miikddd tarsasagok
maguk iranyitjak, de a nagyobb dontésekben szorosabban alarendeltek a kozponti utasitdsoknak,
mint az Aldi esetében. A kozpontban miikddik a piacok feltarasaért feleldés koordinacios részleg,
amely szorosan egyiittmiikddik a nemzetkdzi kontrolling-részleggel. Az egységes menedzsment
mellett szokasos a vezetd beosztast dolgozok kikiildése a leanyvallalatokhoz. Ez a piacra 1épés utan
is igy marad, ugyhogy a helyi vezetd beosztasti munkatarsaknak altalaban kisebb szerep jut, mint
az Aldi-nal.

srer

crer

s

7. tablazat
Az Aldi- és a Lidl-csoport nemzetkozi terjeszkedésének dsszehasonlitasa
Aldi Lidl
Uzlettipus stratégia Kemény diszkont Kemény diszkont
Piacra 1épés formaja Organikus novekedés Organikus ¢és felvasarlo novekedés
Alapvet6 piaci jelenlét Koncentracios stratégia Diverzifikacios stratégia
Foldrajzi piaci jelenlét Tobbszords egypiaci stratégia Regionalis stratégia
Piac kivalasztas JovedelmezOségi potencial orientalt Novekedési potencial orientalt
Piacra 1épés litemezése Vizesés stratégia Vizesés Str?tég.ia részben 6ntz6
stratégiai elemekkel

Piacra 1épés id6zitése Ely(’isﬂzbr utt 6r(’)'” straté’gi.a ’ Erl('isz.iir l?é')ve,t 6 ftr"atégia,

késobb kovetd stratégia utana inkabb uttord szerep
Vallalati felépités Inkabb decentralizalt Inkabb centralizalt
Vallalati koordinacio Inkabb kozvetett Inkabb utasitasokon alapul

Forras: Alefelder [2004], Turban — Wolf [2008] és Teufel [2008] alapjan

A piacra 1épésnél az Aldi majdnem kizarolag a szerves (organikus) novekedést preferalja,
mig a Lidl sokszor a felvasarlas modszerével él. A Lidl igen agressziven terjeszkedik az eurdpai
piacok felé, a meglevo eladd kapacitdsok megszerzése sokszor az egyetlen lehetdség itt a piacra
1épésre, mert néhany eurdpai orszagban a jo piaci poziciok mar foglaltak.
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A nemzetkdzi piacokon a Lidl Iényegesen kevesebb terméket tart valasztékaban, mig Német-
orszagban a szortimentje 1200 arucikket tartalmaz, addig a kiilpiacokon csak 600-800-at. Emellett
kiilf6ldon nagyobb a kereskedelmi markak hanyada a kinalatban. A kereskedelmi markak nagyobb
részaranya a csokkentett differencialasra vezethetd vissza. Németorszagban a boltok egyenld rész-
ben a belvarosban és a varosok perifériajan talalhatok. Nemzetko6zi szinten a Lidl boltjait eldszere-
tettel mas szupermarketek mellett helyezi el, hogy lathatova tegye az arkiilonbséget.

Lényeges kiilonbség latszik a kiilpiaci expanzid gyorsasdgaban is a két lanc kozott. Mivel a
nemzetkozi piacra 1épés az Aldinal mar 43 éve megtortént, mig a Lidl csak 20 évvel ezeldtt kezdte
nemzetkozi terjeszkedését, az lizletek szama, illetve a forgalom nagysaga kiilonb6zo titemben nove-
kedett (8. tablazat).

8. tablazat
A kiilfoldi expanzi6 gyorsasaga az Aldi és a Lidl esetében
Aldi Lidl
A boltok szdmanak évi atlagos novekedése 109 265
A forgalom atlagos éves novekedése (milli6 EUR) 531 1029

Forrés: Turban — Wolf [2008], FHD ¢és Planet Retail adatai alapjan sajat szamitasok

A Lidl kiilfoldi terjeszkedése tehat a szamok alapjan majdnem kozel kétszeres sebességgel
tortént, mint az Aldi esetében. Ezzel a Lidl a kiilf61di boltok szama és a kiilfoldrol szarmazo bevétel
német diszkont-piacon és eldkeld helyezést foglal el a vilagranglistan. Emellett az Aldi boltok atla-
gos éves forgalma (2008-ban 4,83 milli6 EUR) Iényegesen magasabb a Lidl boltokénal (3,88 millio
EUR), ami azt jelentheti, hogy az Aldi atgondoltabb telephely-valasztassal kiilf61don is az egy boltra
jutod bevétel vonatkozasaban magasabb teljesitményt tudott realizalni.

Mindkét diszkontlanc igen agresszivan terjeszkedett a nemzetkdzi piacon, de sokaig lénye-
ges kiilonbségek mutatkoztak a piacszerzési stratégiaban. Az Aldi azért is preferalta az organikus
novekedést, mert a fliggetlenség megtartasa elsddleges célja volt, a Lidl pedig csak anorganikus
(kiils6 finanszirozast igénybe vevd, illetve felvasarlasokkal életben tartott) ndvekedéssel tudja fenn-
tartani az eddigi fejlodési titemét. Queck [2010] szerint, amikor egy kiskereskedelmi cég a piac
telitettségét tapasztalja, altalaban béviti a valasztékot és a szolgaltatasait, vagy diverzifikalja
tevékenységét. Mit tehet azonban akkor, ha mindez ellentétes az alapkoncepciojaval, mint példaul
az Aldi esetében? Az Aldi hagyomanyos piacai — Ausztria, Németorszag ¢és a Benelux-allamok —
a telitettség kozelébe jutottak. Atveszi tehat a Lidl az eurdpai piacot az Alditol? Az Aldinal ugy
érvelnek a Lidl-vel szemben, hogy mindkét sajat cégiik pénziigyileg stabilabb labakon all, a beszal-
litokkal és az alkalmazottakkal szemben etikusabb magatartast tanusit, és koltségtudatosabb vetély-
tarsanal. A jelek szerint mégis az Aldi egyik legnagyobb problémaja a fogyasztok felé meglévo
kommunikacids deficit lehet. Folyamatos, egyedi arakat kinalé promocioi még a német piacon is
elvesznek a konkurensek reklamhadjaratainak 6zonében [Welt online, 2008].

A két Aldi-lanc koziil a messze konzervativabbnak szamité Aldi-Nord a valtozo kiilso ténye-
z6ket szinte teljesen figyelmen kiviil hagyta, és nem hallgatott az j id6k uj szavara. Amig Theo
Albrecht — a fiatalabb testvér — kezében tartotta a vezetést a szinfalak mogott, addig a cég kiadott
jelszava igy hangzott: ,,Nem szabad tal sok pénzt a boltok kiilsejére fektetni, mert akkor a vevék
azt gondolhatjak, hogy ezért magas arakkal fizetnek.” Rosszakarok szerint csak akkor cserélték ki
az Aldi-Nord-nal a bevasarlokocsikat, ha mar mind a négy kereke hianyzott [Boldt et al., 2009]. Az
Aldi-Siid menedzserei ezért joggal tartottak attol, hogy Theo Albrecht ,,tonkresporolta” a birodal-
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mat ¢és igy az Aldi k6z6s hirnévének is artott. A 2010 juliusdban bekovetkezett haldlaval sem valto-
zott meg eddig alapvetden a helyzet az Aldi-Nord-nal, mert, ahogy a menedzsment kdzleményében
hangoztatta, ,,nem fog megvaltozni az eddigi {izleti koncepcio, tapasztalt menedzserek vezetik a
cégesoportot, akik eddig is Theo Albrechttdl és csaladjatol fiiggetleniil hoztak a stratégiai dontése-
ket” [Amann — Tietz, 2010]. Mas forras szerint ez a haldleset csak tovabb mélyiti az Aldi valsagat,
mert a csicsmenedzsment inkabb a belharcokkal, mint a piaci részesedésiik csokkenésébdl valo
kiutkereséssel van elfoglalva [Jensen — Schwarzer, 2010b].

A lényeges kiilonbségek a két vallalkozas 2010-es stratégiai elemeiben jol jellemzik az elvi
kiilonbséget a két cég vezetésében (9. tablazat).

9. tablazat
Az Aldi és a Lidl németorszagi és nemzetkozi stratégiai iranyai 2010-ben

Aldi Lidl

Ko6z6s markatermékek, kiemelked6
markaértékii gyartokkal, pl. termékbeve-
zetés Haribo markanév alatt, de Lidl fej-

lesztéssel és kizarolagos értékesitéssel.

Sajatmarkas kategoriaépités: Delux,
Innovativ és prémium kategorias sajat- Standard, Economic.

Dohanytermékek bevezetése. Gyartoi
Termékkor bovités markas ,.kotelez6 készletelemek™ is.
Tervez6i ruhak arusitasa.

Mirkaépités markas kozmetikai termékek bevezetése | Sajatmarkas szegmentacio: egészséges
étkezés, organikus, fair trade.
Sok fenntarthatosagi kezdeményezés,
Fenntarthatosag/ Nyomon kovethetd termékek. Kozvetlen | néha magasabb ar és arrés aran is: regi-
Nyomonkovethetéség | kapcsolat lehetdsége a gazdalkodoval. | onalis termékek, FSC csomagolas, nulla
CO, kibocsatasu bolt.

Uj média-mix, kevesebb nyomtatott, | Hires ,.¢lelmiszer szakemberekre” épiilé
Marketing és promécio t§bb TV és internet. TV-s megjelenéssel ,,helyivé” valni. .

Szezonalis termékvaltas programok. | Nemzetk6zi konyhak termékei egyszeri

Heti kiilonleges termékakciok. heti akciokban.
Benzinkutak nyitasa.
Egyéb A Német Postaval torténd
egyiittmikddés.

Forras: Planet Retail [2010] és PLMA Live [2009] alapjan

kisebb lépésekben valtozik, mig a Lidl nagyobb adaptaciés képességet mutatva alkalmaz-
kodik a helyi célpiacokhoz. Az alkalmazkodasi stratégidknak érezhetd hatdsa van a nemzetkozi
terjeszkedés sikerére is és eurdpai szinten a Lidl iranyaba latszik eldélni a kiizdelem. Ennek
kovetkeztében az Aldi jovéjét inkabb az Ausztraliaban és Eszak-Amerikaban valé nagyléptékii
terjeszkedés jelentheti.

Ez a gondolat igazoldodni latszik, hiszen az USA-ban az Aldi-Sid altal atvett, de a fogyasztok
altal tovabbra is ,,amerikainak” vélt Trader Joe’s bolthal6zat uj trendet (recesszids-sikk) valtott ki.
Bio arculattal rendelkez6 diszkontta alakulva példaul New-York kdzpontjaban az amerikai Aldi-lanc
egyik legforgalmasabb boltjava valt. A diszkontboltban térténd bevasarlas ily moédon az amerikai
vevok szemében a valsag takarékossag szimboluma lett [Spiegel online, 2010].
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Igaz tehat az egyes szerzOk altal felvetett tézis, hogy Eurdpaban a Lidl f6 versenytarsai ma
mar igazabdl nem is a diszkontok (ezen beliil az Aldi), hanem a szuper- és hipermarket lancok,
koztiik a Spar és a Tesco? Ha a Lidl legfontosabb piacait nézziik, akkor ez igaz. Franciaorszagban
a két diszkontlanc kozott még 1988-ban indult versenyfutas egyértelmiien a Lidl javara dolt el.
A 2009 nyaratdl szamitott egy év alatt tobb mint kétszeresével ndvelte lizletei szamat ezen a piacon,
igy az Aldi 880 diszkontjaval szemben ma mar 1530 egységgel rendelkezik. A spanyol és a portu-
gal piacon a LidInek két nagy diszkontlanccal kell megkiizdenie: az Aldi-Norddal és a Carrefour
ottani érdekeltségével. Az Aldi mindkét orszagban még a franciaorszaginal is gyengébb poziciokkal
rendelkezik, a Carrefour érdekeltség pedig lakohely kozeli puha diszkontokat iizemeltet, amelyek
nem jelentenek kozvetlen fenyegetést a Lidlre nézve. A spanyol fogyasztok viszont rovid id6 alatt
megkedvelték a Lidlt.

Portugaliaban a korai piacra 1épés a konkurensekénél 1ényegesen kedvezébb pozicidkat
biztositott, igaz, komoly vetélytarsnak szamit a Jeronimo Martins, amely egyébként Lengyelorszag
piacvezetd élelmiszer-kiskereskedelmi (nem csak a diszkont!) lancanak, a Biedronka-nak a tulajdo-
nosa. A gazdasagi krizis valosziniileg még tobb vevot vonzott a Lidl iizletekbe, masfeldl azonban a
valsag altal er6sen stjtott Ibériai-félsziget két orszagaban alighanem csokkent a forgalom a vasarlo-
erd visszaesésének kovetkeztében.

Lengyelorszagbhan a fogyasztok nyitottak a figyelemfelkelté szlogenekre, a termékek ala-
posabb megkiilonboztetése, a neveld célzati informaciok azonban mar kevésbé fontosak szamukra
— ez idealis terepet jelent a Lidl szamara! Erdekes, hogy noha a piacvezet6nél lényegesen kisebb
haldzattal rendelkezik, a beszallitok beszamoloi alapjan mégis jelent6s volumeneket értékesit a len-
gyel piacon. A szamtalan kisebb varos pedig hosszu tdvon expanzids lehetdséget biztosit a kisebb
meéreti lizleteknek, mikdzben behatarolja a nagy iizletméretekkel operalo lancok lehetdségeit. Hosz-
szabb id6tavban gondolkodva a lengyelorszagi diszkontcsata a németorszagihoz hasonlo kiizdelmet
hozhatja — azzal a kiilonbséggel, hogy itt a helyi Biedronka birtokolja azt a pozicidt, amelyet az Aldi
a német piacon, de mindkét esetben a Lidl tolti be az ild6z6 szerepét.

Alefelder [2004] mar korabban ramutatott, hogy az Aldi-nak és a Lidl-nek az a kiindulo
stratégiai alapelve, hogy az egyszer meghdditott piacrél mar nem vonulnak vissza, a jelenlegi gazda-
sagi és piaci koriilmények kozott nem tlinik fenntarthatonak. A valtozo szemlélet bizonysaga, hogy
a Lidl az utébbi két évben dvatosabbra fogta kiilpiaci expanzidjat, és 2009. juliusban eladta
50 norvégiai boltjat, a Lidl-kdzpontot és két disztribtcios kdzpontot a norvég Rema lancnak, amely
atvette a Lidl volt alkalmazottjait is. A Lidl skandinav piachdditasa 2002-ben kezdddott (Finnor-
szagban), de a skandindv vasarlasi szokasok rossz megitélése ¢s elsdsorban a vasarlok hazai
markahtiségének aldbecslése Svédorszagban az informaciok szerint 2003 6ta mar 247 millio USD
veszteséget okozott [Kellner, 2008]. Az ott elkdvetett hibakbol tanulva a Lidl a svajci piacra 1épé-
sét 2009-ben elhalasztotta, ahol a Coop-pal ¢és a Migros-szal kellene versenyeznie a piaci pozicio-
ért, mert a mar jelentds szereppel rendelkezd Aldit nem fogja tudni megszoritani.

A balti allamok (Esztorszag, Litvania és Lettorszag) felé iranyuld expanzidjat mar 2006-ban
leallitottak, a megalapitott iroddkat bezartdk, a mar megszerzett kdzel 50 ingatlant eladtdk
[Managermagazin-online, 2006]. Ehelyett a Lidl inkabb a délkelet-eurdpai orszagok felé terjesz-
kedik. Miutan az EU, illetve az egyes orszagok versenyhivatalai jovahagytak az akvizicioval torténd
piacra lépését, Romaniaban ¢s Bulgariaban 2010. februarban megvasarolta a Tengelmann-csoporttol
az ott miikddé Plus-diszkonthaldzat boltjait — Romaniaban 96-t és Bulgariaban 23-t [Siebenbiirger
Zeitung, 2010]. Bulgaridban 2010 végén mar 14 Lidl-boltot nyitottak meg, Romaniadban pedig a
Schwarz-csoport altal mar korabban létrehozott 42 Kaufland-diszkontbolt mellé 150 Lidl-bolt meg-
nyitasat tervezi. A legfrissebb hirek szerint Szerbiaban is cégbejegyzésért folyamodott a Lidl, vagyis
a terjeszkedési stratégia elsd 1épését itt is megtette [Planet Retail, 2011].
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De nyugat felé is terjeszkednek bizonyos médon — 2010. februarban hosszi huzakodas utan
a német turistak altal kedvelt Kanari szigeteken, Tenerifén, megnyitottak az els6 kemény diszkont-
boltjukat, amelyet 2010-ben még tovabbi 6t kdvetett [Schmitz, 2010]. Helyi vélemények szerint ez
alapvetéen megvaltoztathatja a Kandri szigeteken levd élelmiszer-kiskereskedelem piaci erdviszo-
nyait, mert eddig a helyi DinoSol és Marcial nevii kiskereskedelmi lanc 62%-os piaci részesedéssel
rendelkezett [Teneriffaforum, 2008]. Az Gjonnan meghdditott piacokkal egyiitt tehat 2010 végén a
Lidl 25 eurdpai orszagban volt jelen.

Az Aldi jelentés piacan, az Egyesiilt Allamokban 2012-ben tervezte a Lidl a megjelenést,
de ezt 2008-ban hatarozatlan idore elhalasztottak. Vagyis jol 1athatd a Lidl terjeszkedési straté-
gidjan a vilaguralom elhalasztisa, amely helyett a mar meglévo és sikeres europai poziciok
erdsitésének sokkal realisabb célja rajzolodik ki.

Az Aldi életében is bekovetkezett az elsé piaci vereség: az Aldi-Siid (el6szor a cég éle-
tében) 2010 augusztusaban visszavonult Gorogorszaghol, mas kereskedelmi lancokkal targyalt
a meglevd 38 fidkbolt atvételérdl. Az ligyvezetéség nem nyilatkozott arrdl, hogy a visszavonulas
Osszefiiggésben allt-e a gorog valsaggal, csak azt hangstlyoztak, hogy inkabb a masik kilenc cél-
piacon szeretnék erdsiteni az elért poziciojukat [Handelsblatt, 2010]. Egyes informaciok szerint
Gorogorszagban tobb szazmillié eurds beruhazas zajlott le, amelynek a nagyobb részét valoszintileg
le kell irni. Ennek kovetkeztében ma Gordgorszagban a Lidl szamit az egyetlen nagy piaci szerep-
16nek a diszkontszegmensben, mert jobban tudott alkalmazkodni az ottani fogyasztasi szokasokhoz.
Mas kérdés, hogy az orszadgban uralkodé gazdasagi bizonytalansag milyen jovovel kecsegteti a kis-
kereskedelmi lancokat.

2.2.4. A két diszkontlanc helyzete a magyar piacon

A diszkontok térnyerése a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben is szimottevé volt az
elmult években, amit jol mutat, hogy a hazai diszkontarany sokkal inkabb a nyugat-eurdpai részese-
dés mértékéhez hasonlit, vagyis 2009-ben is mar 12% volt, amely varhatdéan 14%-ra né az elkovet-
kezd négy évben. Még ugy is, hogy kozben 2008 végén az egyik legjelentdsebb diszkont halozat, a
Plus szupermarketté alakulva beolvadt a Spar csoportba (8. ébra).

8. abra
A diszkontok jelenléte a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben
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Forras: Euromonitor [2010] adatai alapjan sajat szerkesztés
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== A német ¢élelmiszer-kiskereskedelem szerkezete és nemzetkozi terjeszkedése

A diszkontok hazai terjedésének folyamata még kozel sem allt meg, hiszen az Aldi még
csak harom éve, 2008-t6] kezdett komoly beruhazasokba Magyarorszagon. A Lidl pedig 2007
¢és 2009 kozott a legerdteljesebben novekvd vallalkozas volt a tiz legnagyobb hazai élelmiszer-
kiskereskedelmi lancbol. Jol jellemzi a két keménydiszkont lanc, a Lidl és az Aldi agressziv piac-
hoditasi stratégiajat, hogy a Plus nélkiili elsé évben, 2009-ben a kiesdé koriilbeliil 100 milliard
forintos forgalom kozel felét mar ,,potoltak™, azaz csak mintegy 50 millidrd forinttal csokkent a
diszkontlancok dsszesitett forgalma.

Az Aldi és a Lidl kozott a nemzetkozi piacért folytatott kemény konkurenciaharc a
magyar piac meghoditasara is jellemz6. Amig azonban az Aldi németorszagi féhadiszallasan
még azon gondolkodtak, hogy az Aldi vagy leanyvallalata, az osztrak Hofer markat vezessék-e
be a piacra, addig a legnagyobb ecllenfelek (ezek koziil a legnagyobb versenytarsa a Lidl) sorra
halasztak el a jobb ingatlanokat Budapesten, az agglomeracioban, illetve a vidéki varosokban
[Acsay — Kertész, 2005; Hoffmann, 2008]. {gy az Aldinal — amely a nemzetkozi terjeszkedés soran
a legalabb 30 ezer lakosu varosokat veszi célba — mar a 10-15 ezres 1¢lekszamu telepiilések is cél-
keresztbe keriiltek. [Jensen — Schwarzer, 2010a]. Az Aldi eredeti terveiben tovabbi sszesen 400 ()
bolt nyitasa vagy felvasarlasa szerepelt, azaz a diszkontboltok szama Magyarorszagon elvileg meg-
duplazodna. A magyar piac meghdditasara a cikk szerzdje szerint az Albrecht fivérek nagyjabol egy-
milliard eur6t szantak. Piaci elemzok szerint az Alditol leginkabb a kis alapteriiletii, hagyomanyosan
200—400 négyzetméter kozotti szupermarket boltok félhetnek, mivel elszivo ereje az arképzés és a
sz¢lesebb aruvalaszték miatt leginkabb 6ket érintheti [Pénzcentrum, 2010].

A magyar piacon a Lidl 2004-ben, az Aldi pedig csak 2008-ban jelent meg. A Planet Retail
adatai szerint 2009 végén a Lidl-nek mar 126 boltja volt Magyarorszagon és Osszesen 533 millid
EUR bevételt ért el, mig az Aldi-Stid két év alatt 58 boltot nyitott és 238 milli6 EUR 6sszforgalma
volt. Az egy eladohelyre jutd forgalom szempontjabdl mindkét lanc kdzel azonos eredményt ért el
2009-ben (a Lidl 4,2 milli6 EUR-t, az Aldi 4,1 milli6 EUR-t), ami a Lidl esetében azonos nagysag-
rendd bevétel, mint Ausztriaban, vagy Csehorszagban, az Aldi szemsz6gébdl pedig atlagosan fele
annyi forgalom, mint amennyit az osztrak Hofer-boltokban és 50%-kal kevesebb, mint amennyit a
szlovén eladohelyeken elértek.

Az egymas kozotti versenyfutasban mindkét diszkontlanc hangsulyt fektet az eredet kom-
munikalisira a terméken és a termékek arat hirdetd cimkéken egyarant [Elelmiszeripar, 2010/a,
illetve 2010/b]. Az Aldiban a ,,Mindségi, Magyar” felirat és a piros-fehér-zold zasz16, a Lidlben a
»Magyar Min6ség” és ugyancsak piros-fehér-zold lobogé biztositja a vasarlokat arrél, hogy hazai
¢lelmiszereket valasztottak. Azonban még azonos gylijté markanév (sajat marka) alatt is el6for-
dulhat, hogy a kiilonbdz6 tipusu termékek nemcsak mas-mas gyartotol, hanem mas-mas orszagok-
bol is szarmaznak. Az Aldiban a magyaron kiviil leginkabb német és osztrak termékekbél all a
valaszték. Az utdbbi esetében szintén megnyilvanul a mindség iizenete a termékkommunikacioban:
a ,,Mindség Ausztriabol” szlogen és az osztrak zaszl6. A Lidlben sokkal tobb mas euroépai orszag-
bél szarmazo (cseh, olasz, torok) aru talalhato.
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== A német ¢élelmiszergazdasagi kiilkereskedelem alakulasa

3. A német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelem alakulasa

A német ¢élelmiszer export expanzionak két alappillére van: az els6 az élelmiszer-feldolgozo
ipar teljesitménye, amely megtermeli az exportarualapot, a masodik a versenyképes logisztika és
kereskedelem, amely kiilfoldre juttatja az arut. Németorszag egyik sajatossaga, hogy az exportnove-
kedést a statisztikai adatok €s informaciok szerint nem csak a termel6k jo kiilkereskedelmi teljesit-
ménye altal érte el, hanem az ezredfordul6 utan és kiilonosen a valsag ideje alatt ,,besegitett” az
élelmiszer-kiskereskedelem is a diszkontlincok nemzetkozi terjeszkedésével. Ugy is mondhat-
nank, hogy a diszkontlancok a kereskedelmi markak magas részardnyaval trojai falé modjara viszik
,»-a hasukban” a német élelmiszeripari beszallitok termékeit a kiilfoldi piacokra.

Egy parhuzam: a két legnagyobb német kemény diszkontlanc, az Aldi és a Lidl becsiilt
egyiittes bevétele a nemzetkozi bolthaldzatukbdl 2006-ban 35 milliard EUR volt, ami 2008-ban mar
42 milliard EUR-ra ugrott, a német ¢élelmiszergazdasagi export pedig 2006 és 2008 kozott 42-r6l
53 milliard EUR-ra nétt. A kovetkezo fejezetben ezért eldszor a német élelmiszeripart elemeztik,
¢és csak ezutan vettiik sorra részletesebben az é¢lelmiszergazdasagi kiilkereskedelemben lezajlott
valtozasokat.

3.1. A német élelmiszeripar exportteljesitményének alakulasa

Els6 pillantasra a német élelmiszeripar teljesitményében semmilyen latvanyos fejlodés jele
nem talalhato, dsszforgalma az 1995-2008. évi id6szak alatt 113 millidrd EUR-r6l 15%-kal 130
milliard EUR-ra nétt. Eves atlagos novekedési iiteme tehat 1% alatt volt, tigy, hogy 2008-ban tortént
a legnagyobb ugras az el6z6 évhez képest (kozel 6%). Mas a kép viszont, ha az élelmiszeripari val-
lalatok exportbevételének alakulasat nézziik: a vizsgalt id6szak alatt az exportbdl szarmazoé bevétel
11 milliard EUR-r61 26,5 milliard EUR-ra, azaz kozel két és félszeresére novekedett.

Ez egyben azt is jelenti, hogy az élelmiszeripari agazatnak ez idoszak alatt bekovetkezett
bevétel-novekedése majdnem teljes mértékben az exportforgalom novekedéséb6l szarmazott!
Az élelmiszeripari agazat exportrészesedése ezzel 1995 és 2008 kozott 9,8%-rol 17%-ra ugrott.
A szektor a 2006-2008. évi gazdasagi és pénziligyi valsagot nemesak atvészelte, hanem nétt a beruha-
zasi kedv is — 2009-ben egy piaci felmérés alapjan a megkérdezett vallalatok 45%-a tervezett Gjabb
beruhazasokat [AFC, 2009]. Ennek okat els6sorban abban latjak, hogy a magasabb arfekvésii termé-
keket eléallito iparagakhoz képest (pl. autdipar) a vevok a napi élelmiszerfogyasztast kevésbé tudjak
korlatozni, atiitemezni. Masrészt a pénziigyi valsag koltségesokkentd hatasokat is sziilt: példaul a
csokkend energia- és nyersanyagarakon keresztiil, amely javitotta a szektor ar-versenyképességét.
Mellékesen azt is érdemes megemliteni, hogy néhany nagyobb német élelmiszer-feldolgozo vallalat
jelentés EU-tamogatasban is részesiilt [Spiegel online, 2009].

Az ¢élelmiszeripari agazatokon beliil a husiparban tortént a legnagyobb abszolut bevétel-
novekedés: dsszforgalma a vizsgalt idészakban 18,4 milliard EUR-r6l 30,5 milliard EUR-ra nétt,
exportbevétele pedig tobb mint hétszeresére ugrott. A htisiparban az exportarany (exportbdl szar-
mazo arbevétel/dsszes arbevétel) 1995 és 2008 kozott 3,5%-rol 13,4%-ra emelkedett. Ezen beliil a
husfeldolgozasban (baromfihus nélkiil) 6,6%-r6l 19,3%-ra, a baromfihus-feldolgozasban 3,1%-ro6l
8%-ra, a huskészitmények gyartasaban pedig 2,1%-rol 10,6%-ra ndtt az exportbevétel részaranya
(9. és 10. abra).
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A német hisipar exportbevétele és exportaranya (EA) 1995-2008 kozott

milliard EUR

szazalék

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

U4 Husipar, 6sszesen
L1 Végott his (baromfi nélkiil)

B Husipar 6sszesen, EA
-@- Vagott hus (baromfi nélkiil), EA

Hus-, baromfihus-készitmény gyartasa - His-, baromfihiis-készitmény gyartisa, EA

Forras: BMELYV adatai alapjan sajat szamitasok

Néhany fontosabb német élelmiszeripari dgazat exportforgalma
és exportaranya 1995-ban és 2008-ban

10. tablazat

milli6 EUR, szazalék

Agazat s | 2 | e | otaban
Egyéb ¢élelmiszergyartas 36209 7 883,7 11,3 18,3
Tejfeldolgozas 2772,4 52169 13,5 20,8
Husipar, 6sszesen 655,2 47189 3,5 13,4
Edesség gyartisa 12043 2 6674 15,6 28,9
Vagott has (baromfi nélkiil) 373,1 2418,8 6,6 19,3
Hus-, baromfihtis-készitmény gyartasa 239.8 19774 2,1 10,6
Novényi, allati olajok és zsirok gyartasa 941,7 1 886,9 23,5 29,6
Gytimolcs-, zoldségfeldolgozas, -tartdsitas 678.8 1765,8 11,3 18,2
Kavé, tea gyartasa 619,5 1067 12,0 24.8
Flszerek, szoszok gyartasa 192,1 869,1 6,6 20,3
Gylimoles/zoldséglé gyartasa 285.5 8424 17,2 26,5
Egyéb gytimdlcs-, zoldségfeldolgozas 297,1 704,7 8,8 13,9
Uditdital, 4svanyviz gyartasa 111,5 495,7 1,8 7,2
Vagott baromfi 42,3 3227 3,1 8

Forras: BMELYV adatai alapjan sajat szamitasok
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A tejfeldolgozé ipar ezzel szemben visszaesést szenvedett az sszbevétel vonatkozasaban
(1995-ben: 20,5 milliard EUR, 2008-ban: 19,8 milliard EUR), de az ipardg exportbdl szarmazo
bevétele igy is nStt 88%-kal 5,2 milliard EUR-ra. Erdekes képet mutat az egyéb élelmiszergyar-
tas (pl. édesség, tésztak, tartdsitott lisztes aruk) alakulasa: az 6sszforgalom mindéssze 3,3 milliard
EUR-val nétt 35,3 milliard EUR-ra, mig az exportbdl szarmazé bevételek 4,3 milliard EUR-val
néttek 7,9 milliard EUR-ra. Ennek a viszonylag heterogén szektornak az exportaranya ily moédon
11,3%-r61 (1995-ben) 18,3%-ra nétt 2008-ra.

3.2. A német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi forgalom alakulasa

A nemzetkdzileg alkalmazott HS-rendszer els6 24 arufécsoportja alkotja a mezogazdasagi és
¢élelmiszeripari termékkort. Ennek elemzésével mutatjuk be az egyes termékcsoportok aruforgalma-
nak adatait. A részletes évi adatokat EUR-ban az 3.-10. szamu mellékletek tartalmazzak.

3.2.1. A német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi forgalom alakuldsa makroszinten

Németorszag a masodik legnagyobb nett6 élelmiszergazdasagi importér az Eurépai Uni-
oban, de egyben azon kevés tagorszagok kozé tartozott, ahol az exportdinamika nagyobb volt,
mint az importé. Elelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi forgalma az export esetében az Eurostat
1995-ig visszamendleges kiilkereskedelmi statisztikaja szerint 1995 és 2009 kozott majdnem két és
félszeresére emelkedett, mig az import esetében csak kdzel 65 szazalékkal nétt. A dinamika a val-
sag idején sem hagyott alabb, ennek kdszonhetden a német élelmiszergazdasagi egyenleg még a
2006-2008. évi valsag-idészakban sem romlott jelentsen és dsszességében 1995 és 2009 kozott
tobb mint 27%-kal javult (11. tablazat).

11. tablazat

Az élelmiszergazdasagi export, import és egyenleg alakulisa
Németorszagban 1995-2009 kozott

millio6 EUR
Ev Export Import Egyenleg
1995 21 500 37 627 -16 127
1996 22 656 38 406 -15750
1997 23 266 39169 -15903
1998 24 980 40 563 -15583
1999 24 994 39 833 -14 839
2000 28132 41702 -13 569
2001 30429 43 542 -13 113
2002 31179 43932 -12 753
2003 32095 44753 -12 657
2004 33890 45 340 -11 449
2005 37924 48 896 -10973
2006 41714 54 004 -12 289
2007 47135 59431 -12296
2008 52901 64 661 -11 760
2009 50 005 61 801 -11 797

Forras: Eurostat alapjan sajat szamitasok
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Németorszag élelmiszergazdasagi exportja 1995-2009 kozott 133%-kal nétt 50 milliard
EUR-ra. Két legfontosabb fécsoportja a tejtermékek, tojas, méz (HS-04) illetve a hus és huster-
mékek (HS-02). Amig azonban a tej- és tejtermékek focsoportja 2008-ig az elsé helyen allt, ez a
helyzet 2009-ben megfordult: most mar a hus, hustermékek arufécsoportja all az elsé helyen 6,0
millidard EUR-val és 12,1%-0s részesedéssel az 6sszexportbol. A tej, tejtermékek arufécsoportjdnak
exportja 2009-ben az el6z6 évhez képest 18%-kal visszaesett és jelenleg 5,9 milliard EUR-t tesz ki
(11,7%). A hus és hustermékek exportarbevétele nagyon dinamikusan, 1995 és 2009 kozott tobb
mint négyszeresére (436%-ra) nétt, mig a tej, tejtermékek exportja 2008-ig 84%-kal nétt, de egy
¢év alatt drasztikusan visszaesett. Jelentds exportbevételt hozott még az élelmiszeripari termékeket
tartalmazo ital, szesz, ecet (HS-22) (2009-ben 4 milliard EUR), a siit6ipari és cukraszati termé-
kek (HS-19) (2009-ben 3,9 milliard EUR) és az egyéb eheté készitmények (HS-21) (2009-ben 3,6
millidard EUR) arufécsoportja. A német ¢élelmiszergazdasagi export a 1995-2009. évi idészakban
mind a harom feldolgozasi fazisban® javult: a mezégazdasagi alapanyag-termelésben (117%-kal),
az elsodleges élelmiszer-feldolgozasban (128%-kal) és a masodlagos élelmiszer-feldolgozasban
(141%-kal), ami azt is jelenti, hogy az élelmiszeripari termékek exportja 6sszességében 135%-kal
nétt (10. abra). Ha az élelmiszeripari termékek exportjanak éves ndvekedését nézziik, akkor a nove-
kedési iitem elsdsorban az EU-10 csatlakozasi idépontja (2004) utan volt jelentds (10-13%-os), csak
a2009. év hozott némi visszaesést (-6%).

10. abra
A német élelmiszergazdasagi export alakuldsa 1995 és 2009 kozott

milliard EUR

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

221 Alap mezégazdasagi termék Elsédleges feldolgozas terméke
Masodlagos feldolgozas terméke

Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

A német élelmiszergazdasagi import 1995-2009 kozott az exportnal kisebb litemben, 64%-kal
n6tt 61,8 milliard EUR-ra. A legnagyobb részaranyt 2009-ben 9,4%-kal a gyiimolesfélék (HS-08),
8,4%-kal a tej, tejtermékek (HS-04) és szintén 8,4%-kal az egyéb eheté készitmények (HS-21)
arufécsoportja képviselte. Jelentés még a hus és hustermékek (HS-02), valamint a zdldségfélék
(HS-07) importja. A német ¢lelmiszergazdasagi import a 1995-2009. évi idészakban mind a harom
feldolgozasi fazisban emelkedett, a legjobban az elsédleges élelmiszer-feldolgozasban (79%-kal),
mig a mezégazdasagi alapanyagok (50%-kal), és a masodlagos élelmiszer-feldolgozasi termé-
kek (63%-kal) importjanak novekedése atlag alatti volt. Az élelmiszeripari termékek importja igy
Osszességeben 71%-kal nétt, ami jelentésen elmaradt az export novekedésétdl.

® A besorolast tartalmazza a 2. fiiggelék.
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A f6csoportok szintjén képzett egyenlegnek nem minden esetben van értelme, mert a német
export- és importstruktira termékszinten nagyon eltér egymastol. Ennek ellenére elmondhato,
hogy a hus és histermékek focsoportjaban kdvetkezett be a leglatvanyosabb egyenleg-novekedés
-2,450 milliard EUR-r6l (1995-ben) 1,087 millidard EUR-ra (2009-ben), tehat az egyenleg tiz év
alatt tobb mint 3,5 milliard EUR-val javult. Jelent6sen nétt az egyenleg az egyéb eheté készitmé-
nyek (HS-21) f6csoportjaban (-302 milliérdl 1,042 milliard EUR-ra) és 1,6 milliardos tobbletet
hozott 2009-ben a dohanytermékek’ (HS-24) arufdcsoportja is. Eves atlagban kozel 1 milliardos
aktivat hozott — jelentds ingadozasokkal kisérve — a tej, tejtermékek arufécsoportja is. A feldolgo-
zasi fazisokat nézve a német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi egyenleg 1995-2009 kozott a
mezdgazdasagi alapanyag-termelésben tovabb romlott (-3.344 milli6 EUR-val), de az elsddleges
¢lelmiszer-feldolgozasban 227 millio6 EUR-val és a masodlagos feldolgozasban viszont tobb mint
7,448 milliard EUR-val javult. A német élelmiszeripar kiilkereskedelmi egyenlege igy hihetet-
len modon tizenét év alatt 7 millidrd eurds passzivumrdl 673 millié eurés aktivamra valtott.
Németorszag a jol szervezett masodlagos élelmiszer-feldolgozasaval tudott élelmiszergazdasagi
kiilkereskedelmi egyenlegén a valsag alatt is jelentdsen javitani!

3.2.2. Az aruforgalom elemzése az aruosztalyok szintjén

Ha HS-4-es szinten nézziik a német élelmiszergazdasagi export alakulasat, akkor lathato,
hogy az 2007-09. évek atlagos exportbevétele alapjan rangsorolt és legalabb 500 millié EUR export-
bevételt hozo aruosztalyok kdzott mindossze egy olyat talalunk, amely nem élelmiszeripari termék
— a buzat (HS-1001). A tobbi kivétel nélkiil elsddlegesen, vagy masodlagosan feldolgozott élel-
miszeripari termék. Ezek koziil — a 2007-09. évek és a 2000-02. évek atlagai kozotti novekedést
figyelembe véve — a kdvetkez6 18 aruosztalyt kell kiemelntink (12. tablazat). A kiemelt druosztalyok
egyiittvéve a 2000-02. évek atlagaban az 6sszes német élelmiszeripari export 47,1%-at reprezental-
tak, ez a részarany a 2007-09. évek atlagaban mar 53,7%-ra nott.

Az adatok alapjan az élelmiszeripari kiilkereskedelmi aruosztalyok kozott a sajt és tard
(HS-0406) hozta a legnagyobb atlagos exportbevételt kozel 2,8 milliard EUR-val. A legnagyobb
abszolit novekményt Németorszag sertéshiis-exportja (HS-0203) hozta 1,759 milliard EUR-
val, amely az ezredforduld ota tobb mint megharomszorozodott. A legnagyobb szazalékos for-
galomndvekedés az elkészitett és konzervalt his (HS-1602) aruosztalyaban (amely tartalmazza
példaul a husos készételeket is) volt tapasztalhatd, amelynek exportbevétele 235%-kal néit.

Tobb mint, illetve kozel egy millidrdos exportnovekedést hozott a kenyér, cukraszsiite-
mény, biscuit (HS-1905), illetve a csokoladékészitmény (HS-1805) aruosztalya, ami egyébként
jellegzetes sajatmarkas diszkont-terméknek tekinthet6. Kiilon emlitést érdemel a porkolt kavé
(HS-0901) és a kavékészitmények (HS-2101) egyiittesen egy milliard EUR-t elérd forgalomnove-
kedése is, ami azért érdekes, mert az Aldi sajat kavéfeldolgozoval is rendelkezik. Jelentds szdzalékos
novekedést tapasztalunk még a kolbasznal (HS-1601), a viz és alkoholmentes italoknal (HS-2202),
a szeszesitalnal (HS-2204) ¢s a puffasztott gabonatermékeknél (HS-1904), ezek a termékek nem kis
részaranyt képviselnek a diszkontlancok kereskedelmi markas termékvalasztékabol.

7 Hasonléan mas orszaghoz a német statisztika is egyre tobb, vammentes forgalomban értékesitett élelmiszert besorol a
HS-24 BB aruosztalyba, ezért a 24. arufécsoport egyenlege — nemcsak dohanytermékekbdl — a 2004-ben tortént statisztikai
modositas ota koriilbeliil egy milliard EUR-val nétt.
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A legfontosabb élelmiszeripari aruosztalyok kiilkereskedelmi
forgalomvaltozasa 2000 és 2009 kozott

12. tablazat

milli6 EUR, szazalék

HS-kéd Aruosztily neve 2000-02 2007-09 novekedés
évek atlaga, milli6 EUR % milli6 EUR
0406 | Sajt és tard 1727 2790 161,6 1063
2402 Szivar, cigaretta 1821 2781 152,7 960
0203 | Sertéshus 861 2 620 304,3 1759
1905 Kenyér, cukraszsiitemény, biscuit 1254 2362 188.4 1108
1806 | Csokoladékészitmény 1258 2169 172,4 911
2106 | Etrend kiegészitok 889 1672 188,0 782
0901 Kavé nyersen vagy porkolve 527 1185 225,0 659
2202 Viz, alkoholmentes italok 445 1165 261,9 720
1602 Elkészitett és konzervalt his 295 987 334,9 692
2208 | Szeszesital 414 843 203,6 429
2204 | Bor 418 755 180,8 338
2101 Kavékeészitmények 406 676 166,3 269
0207 | Baromfihus 309 660 213,5 351
1704 Cukorka kakadtartalom nélkiil 404 582 144,2 178
1601 Kolbasz 240 532 222,0 292
2103 Martas, ételizesit keverék, mustar 253 472 186,4 219
1904 | Puffasztott vagy piritott gabona 183 461 251,6 278
2105 | Fagylalt és ehetd jégkrém 199 325 163,7 127

Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

A volumenbeli névekedés mellett azt is érdekes megvizsgalni, hogy melyik idészakra esett
az exportnovekedés jelentds része. Ezért néhany jellegzetes arucsoport exportbevételének noveke-
dési litemét dsszehasonlitottuk az élelmiszeripari kivitel atlagos novekedési titemével (11. abra).

A diagrambol latszik, hogy minden kiemelt aruosztaly atlag feletti novekedést produkalt, a
novekedési litem a legtdbb esetben a csatlakozas utan egy, vagy két évvel (a két diszkontlanc kozép
¢és délkelet-eurdpai piacokra 1épésével egy iddben) kezdett felgyorsulni.
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11. abra

Néhany kivalasztott aruosztaly exportforgalmanak novekedési iiteme
2000-2009 kozott (2000 = 100%)
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Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

3.2.3. A célpiacok szerinti forgalmi valtozas

A német ¢lelmiszergazdasagi export célpiacok szerinti vizsgalatanal azokra az orszagokra
koncentraltunk, ahol a diszkontlancok jelen vannak (kivéve a tengerentuli orszagokat, valamint
a kisebb piacokat). A forgalmon beliil elsésorban az ¢élelmiszeripari export, illetve ezen belill a
masodlagos ¢élelmiszeripari termékek export alakulasat elemeztiik részletesebben. A kivalasztott
20 célorszag a német élelmiszeripari kivitel 83%-at és a masodlagos élelmiszeripari kivitel 90%-
at reprezentalja.

A kovetkezd két abraban bemutatjuk a német élelmiszeripari export, illetve a masodlagos
élelmiszeripari termékek exportjanak alakulasat 1995 és 2009 kozott a kivalasztott célpiacokon
(12. és 13. abra). A 20 piacon egyiittvéve a német élelmiszeripari export 1995 és 2009 kozott
154%-kal (21,4 milliard EUR-val) nétt, a masodlagos élelmiszeripari feldolgozas exportja pedig
191%-kal (14,2 milliard EUR-val) emelkedett.
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Németorszag élelmiszeripari exportja fontosabb célorszagok szerint
1995-ben és 2009-ben
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Megjegyzés: Az orszagnevek roviditése az ISO 3166 2-alpha kod szerint tortént (1. fiiggelék).
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

13. abra

Németorszag masodlagos élelmiszeripari exportja fontosabb
célorszagok szerint 1995-ben és 2009-ben
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Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

A hiarom dominalé élelmiszeripari exportpiac a holland, az olasz és a francia, e harom
piac egyiitt az 6sszexportnak majdnem 35%-at képviseli, de a két év kozotti relativ forgalombovii-
1és atlag alatti volt. Az utana kdovet6 orszagok felé (Belgium kivételével) viszont minden esetben
atlag feletti iitemben boviilt a német élelmiszeripari export. A legnagyobb relativ novekedés az ir
piacon volt tapasztalhato (kilencszeres), de Magyarorszag felé is jelentdsen nétt a német kivitel
(OtszOros).
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A masodlagos élelmiszeripari termékek exportpiacai koziil a ,,nagy harom”-ra majdnem
ugyanazt lehet elmondani, mint fent: az 6sszexportnak majdnem 36%-at képviselik, de az 1995
és 2009 kozotti relativ forgalomnovekedés itt is atlag alatti volt. Az utana kovetd orszagok felé
(Belgium kivételével) viszont ismét minden esetben atlag feletti iitemben boéviilt a német masodla-
gos ¢lelmiszeripari export. A legnagyobb relativ novekedés itt is az ir piacon volt tapasztalhato
(tizszeres), és Magyarorszag felé is a német masodlagos élelmiszeripari kivitel (hétszeres) messze
atlagon feliili n6vekedést mutatott.

Ha kiemeljiik a vizsgalt piacok koziil az ajonnan csatlakozott orszagokat (plusz Hor-
vatorszagot), akkor ezen a piacon a német élelmiszeripari export a két év kozott 381%-kal
— a masodlagos ¢lelmiszeripari export még ennél is gyorsabban, 393%-kal — boviilt. Ha a ndveke-
dést az egyes évekre vetitjiik, akkor latszik, hogy a legnagyobb boviilés a csatlakozas utan egy-két
évvel tortént (14. dbra).

14. abra

Németorszag élelmiszeripari exportforgalmanak indexe az ijonnan csatlakozo
orszagok és Horvatorszag felé 1995 és 2009 kozott (1995 = 100%)

700
600
500
400
300
200
100

szazalék

0 T T T T T T T T T T T T T T 1
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

—&- Csehorszag ~@- Magyarorszag —@- Horvatorszag
-O- Lengyelorszag - Szlovénia =<~ Szlovakia

Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

3.2.4. A legfontosabb aruosztalyok célpiacok szerinti forgalmanak valtozasa

A német ¢lelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi forgalom aruosztalyok szerinti vizsgalatanal
kiemeltiink 18 olyan elsddleges, vagy masodlagos élelmiszeripari termékeket reprezentalé aruosz-
talyt, amely a 2007-09. évi és a 2000-02. évi atlagok Osszehasonlitasaban atlag feletti névekedést
mutattak. Ezeknek az aruosztalyoknak a forgalmat most dsszességiikben vizsgaljuk a fontosabb
eurdpai célpiacok szerint. (A részletesebb adatokat a 11.-18. szamu mellékletek tartalmazzak.)

Ha a célpiacok sorrendjét nézziik a 2000-02. évek atlagadban, akkor a vezetd pozicidban Fran-
ciaorszagot talaljuk, ahova e termékek 13,6%-a kertilt. A masodik helyen Olaszorszag all 12,8%-kal,
utana az Egyesiilt Kiralysag (9,3%), Ausztria (8,9%) és Hollandia (8,8%) kovetkezett. A 2007-09.
évek atlagaban nemcsak a legfontosabb piacok sorrendje valtozott meg, hanem a szazalékos részara-
nyuk is visszaesett: Az elsé helyen ekkor Olaszorszag talalhatd 11%-os részesedéssel, utana Fran-
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ciaorszag (9,7%), Hollandia (8,6%), Ausztria (8,2%) és az Egyesiilt Kiralysag (7,3%) kovetkezik.
Az ot legfontosabb célpiac részesedése a kiemelt aruosztilyok forgalmabdl ily modon a két
vizsgalt idészak kozott 53,4%-rol 44,8%-ra esett vissza (15. dbra).

15. abra

Fontosabb célpiacok részaranya a kiemelt élelmiszeripari
termékeket tartalmazo aruosztalyok német exportjabol
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Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

Most nézziik meg, hogy a hagyomanyos célpiacok rovasara mely 0j célpiacok kaptak fonto-
sabb szerepet a német élelmiszeripari export szemszogébol! Ha azt vizsgaljuk, hogy a két idészak
kozott szazalékpontban melyik célpiac részaranya nétt a legjobban, akkor ezt a sorrendet Len-
gyelorszag (2,9 szazalékpont) vezeti, Csehorszag (1,6) és Magyarorszag (1,2) eldtt. A legnagyobb
,wvesztesek” pedig Franciaorszag (-3,8), Spanyolorszag (-2,2) és az Egyesiilt Kiralysag (-1,9). Az
Ujonnan csatlakozott orszagok kaptak tehat nagyobb szeletet a német ,,exporttortabol”, a kivalasztott
¢lelmiszeripari termékek 11,1 millidrd EUR-s német exportndvekményébdl a lengyel piac részese-
dése 808 milliét EUR, a csehé 463 millio EUR és a magyaré 325 millié6 EUR volt.

Ha a kiemelt termékek koziil csak a masodlagosan feldolgozott élelmiszeripari termé-
keket vessziik figyelembe, akkor a fenti szamok gy valtoznak, hogy a 2000-02. évek atlagaban
a sorrendet Franciaorszag (14,7%) vezette Olaszorszag (11,6%) és az Egyesiilt Kiralysag (9,3%)
elott, Ausztria és Hollandia (8-8%) elé pedig még Spanyolorszag (8,6%) ¢kelddott be. A 2007-09.
évek atlagaban ismét megvaltozott a legfontosabb piacok sorrendje és a szazalékos részaranyuk is
visszaesett: az els6 helyen itt is Olaszorszag talalhato 10,7%-o0s részesedéssel, utdna Franciaorszag
(10,6%), Hollandia (8,2%), az Egyesiilt Kirdlysag (7,8%) és Ausztria (7,6%) kovetkezik. Az 6t leg-
fontosabb célpiac részesedése a kiemelt aruosztalyok forgalmabol ily modon a két vizsgalt idészak
kozott 51,6%-r61 44,9%-ra esett vissza (16. abra).
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16. ébra
Fontosabb célpiacok részaranya a kiemelt masodlagos élelmiszeripari
termékeket tartalmazo6 aruosztalyok német exportjabol
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Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

A masodlagos élelmiszeripari termékek esetében a két idészak kozotti szazalékpont-
valtozas sorrendjét Lengyelorszag (1,8 szazalékpont) vezeti Csehorszag (1,3) és Magyarorszag
(1,1) eldtt. A legnagyobb részarany-csokkenés pedig ismét Franciaorszag (-4,2), Spanyolorszag
(-2,4) és az Egyesiilt Kiralysag (-1,5) esetében tortént. A kiemelt masodlagos élelmiszeripari termé-
kek 8,4 milliard EUR-s német exportndvekményébdl a lengyel piac 441 millio EUR-val, a cseh 310
millio EUR-val és a magyar 245 milli6 EUR-val részesedett.

Erdekes eredményt hozott az az Gsszehasonlitas, amit a 2000-2002. évi és a 2007-2009.
¢évi atlagok kozott az exportforgalom szazalékos valtozasara végeztiink a kiemelt aruosztaly-
okra és a fontosabb célpiacokra (18. melléklet). A matrix elemei koziil 1-gyel jeloltik azt az
aruosztaly/célpiac relaciot, ahol atlag feletti ndvekedést talaltunk, 0-val pedig, ha a novekedés atlag
alatti volt. Az aruosztalyok szerinti oszlopvektorok 0sszegét nézve azt talaljuk, hogy csak harom
aruosztaly mutat az atlagnal (13) kisebb értékdsszeget, tehat a célpiacok tulnyomo tobbségére ezek
az aruosztalyok atlag feletti novekedést mutattak. Az orszagok szerinti sorvektorok Osszegénél
pedig azt talaljuk, hogy Csehorszaggal, Finnorszaggal, Magyarorszaggal, frorszaggal, Szlovénia-
val és Szlovakidval olyan orszagok mutatnak az atlagnal (9) Iényegesen nagyobb értékosszeget,
amelyeknek piacait a két diszkontlanc meghoditotta (Bulgaria és Romania esetében a 18-as érték a
2007-ben torténd EU-csatlakozasuknak kdszonhetd). Az druosztalyok tilnyomo tobbségére tehat
ezek a célpiacok atlag feletti névekedést mutattak.
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4. Hatasok az anyaorszag és a befogadé orszagok
élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmére

4.1. Alapadatok és hipotézisek

Az eldz6 fejezetekben ki tudtuk mutatni, hogy a német élelmiszeripar exportbevétele €s
exportaranya hasonld iitemben boviilt, mint a német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelem. Azt is
kimutattuk, hogy a német élelmiszer kiilkereskedelmen beliil elsésorban olyan arucsoportok exportja
béviilt és olyan piaci iranyok felé, amerre a vizsgalat targyat képezo diszkontlancok kiilpiaci akti-
vitasa is novekedett. Azt is lattuk, hogy a 2007-09. évek és a 2000-02. évek atlagai kozotti noveke-
dés alapjan kiemelt 18 aruosztaly — amelyek egyébként szemmel lathatéoan hasonlésadgot mutatnak
a diszkontok altal kereskedelmi markaként a kiilpiacokon forgalmazott kinalattal is — kivitelének
novekedési liteme a legtdbb esetben az uniods csatlakozas utan egy, vagy két évvel (a két diszkont-
lanc kozép és délkelet-europai piacokra 1épésével egy idében) kezdett felgyorsulni.

A leirt tények alapjan jogos a feltevés, hogy kapcsolat lehet a diszkontok kiilpiaci terjesz-
kedése és a német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi teljesitmény kozott. Ennek szamszert
kimutatasa azonban szdmos nehézségbe titkdzik: az egyik oldalon a két diszkontlanc szoros értelem-
ben vett lizleti titkolozasa €s az abbol adodo, az alapvetd iizleti tevékenységére vonatkozo adathiany;
a masik oldalon a HS-kédrendszerben hasznalt kiilkereskedelmi aruosztalyok és a diszkontlancok
polcain talalhatd termékvalaszték kozotti azonositasi problémak miatt. Megneheziti a kutatast az a
tény is, hogy bar ismert a két lanc altal forgalmazott kereskedelmi markak jelentds része, de ezek
gyartdi (és nemzeti) hova tartozasa nem minden esetben azonosithatok [FMCG, 2010]. Végiil még
az utobbi években a lancok kiilpiaci jelenlétében fellépd eltérések (pl. USA, Svéjc, Skandinavia) is
megnehezitik az egységes elemzést.

A rendelkezésre allo adatokbol elészor azt vizsgaljuk, hogy a diszkontlancok terjeszkedésé-
nek exportserkentd hatdsat milyen egyéb tényezdk befolyasoljak még, példaul fokozza-e a célpiacok
gazdasagi nagysaga ¢és fizetOképessége, valamint esetleg csokkenti-e az anyaorszag és a célpiac
kozotti foldrajzi tavolsag. Erre a kérdésre a kdvetkezd fejezetben egy gravitacios modell, illetve a
korrelacio matrix segitségével keressiik a valaszt.

4.2. Hatasvizsgalat gravitacios modell, illetve korrelacio matrix segitségével

A felsorolt tényezdk egyikét, az anyaorszag €s a célpiac kozotti foldrajzi tavolsagot legjob-
ban egy gy nevezett gravitaciés modellel tudnank figyelembe venni. Gravitacié alatt egy olyan
interakciot értiink két, vagy tobb test, vagy teriilet kozott, amelynek nagysagat bizonyos tényezdk
pozitivan, vagy negativan befolyasoljak. Az egyetemes gravitacios torvény Newton-t6l szarmazik,
aki kimutatta, hogy az univerzalis gravitacios kolcsonhatas egy vonzerd, amelynek nagysaga egye-
nesen aranyos a kolcsonhatasban levo két test tomegének szorzataval és forditottan aranyos a tes-
tek tomegkozponti tavolsaganak négyzetével. A képletben szerepld gravitacios vonzerd nagysaga a
kovetkez6 dsszefliggés szerint szamithato ki:

m;ms.
Fgrav = G 2
d (1)

. ahol m, és m, a két test tdmege, d a két test tomegkdzéppontja kozti tdvolsdg, G pedig a
gravitacios konstans.
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A kozgazdasagtan a gravitacios modellt a fenti képletre tAmaszkodva a mult szazad 40-es
évei ota alkalmazza. A kiilkereskedelemi folyamatok elemzésében a modellt el6szor Tinbergen
[1962] és Poyhonen [1963] hasznalta fel, akik a fizikalis vonzerdt a kétoldalu kereskedelmi forga-
lommal, a testtomegeket az orszag gazdasagi sulyaval (pl. az egy fore jutd bruttd hazai termékkel
GDP/f6) és a testek kozotti tavolsagot a két orszag kozotti foldrajzi tavolsaggal helyettesitették.
Tovabbfejlesztett valtozatai olyan, a kereskedelmet segitd, illetve akadalyozo valtozokat is tartal-
maznak, mint a kdzos vamunidhoz tartozas, a kozds hatar, kozos nyelv, kozds valuta stb. A gra-
vitacidés modell az elmult évtizedekben a bilateralis kereskedelem alakulasat a legnagyobb erdvel
magyarazé empirikus modellnek bizonyult. Emellett sokan alkalmazzak standard kereskedelem-
elméletek érvényességének bizonyitasara, annak vizsgalatara, hogy bizonyos gazdasagpolitikai
eszk6zok miként hatnak a kiilkereskedelem volumenére, valamint adott bilateralis kereskedelemi
volumen potencialis, illetve vart nagysaganak becslésére. A gravitacios modell kozgazdasagi elmé-
letbe torténd bedgyazasat Anderson [1979] kezdte, aki kimutatta, hogy a gravitacids egyenlet leve-
zethet a termékdifferencialason alapul6 kiilkereskedelmi elméletbol.

A magyar nyelvil szakirodalombol Virdg-Neumann [2010] 6sszefoglalésat ajanlhatjuk, amely
részletesen targyalja a gravitacios modell alapvonalait, a gravitacios egyenlet alkalmazasat a gya-
korlatban ¢és a kiilkereskedelem gravitaciés modelljét, valamint példakat sorol fel a kereskedelmi
forgalom becslésére a gravitacios modell segitségével. Kutatasunk szempontjabol Bojnec és Fert6
[2009] dolgozata ad még fontos tampontokat, akik a gravitacios modell segitségével megvizsgaltak
az internet terjedésének hatasat az élelmiszer-kiilkereskedelemre.

Jelen tanulmanyunkban csak az egyiranya vonzer6t fogjuk elemezni, azaz egy egyszerti gra-
vitaciés modell segitségével megvizsgaljuk (amelynek képlete Cobb-Douglas-tipust fliggvénynek
is tekinthetd), hogy van-e dsszefiiggés az egyes célpiacokra iranyulé Németorszagi élelmiszer-
ipari export, a két diszkontlancnak az egyes célpiacokon elért arbevétele, a célpiacok fogyasz-
tasa (0sszes fogyasztas és fogyasztas/fo) és a két orszag kozotti foldrajzi tavolsag kozott. Utobbit
a két diszkontlanc Németorszagi kozpontja és a célpiac févarosa kozotti foldrajzi tavolsaggal mér-
tiik. Mivel tulajdonképpen nem az dsszforgalom nagysaga az érdekes, hanem inkabb a diszkontlan-
cok belépése okozta valtozas, az abszolut nagysagokat az import, a bevétel és a vasarloerd esetében
relativ valtozokkal (indexekkel) helyettesitettiik.

Kiindulasi képletiink tehat:

= e’BfFIT?e#
Ei=e“BiFTie @)

vagy az egyes tényezok ndvekedésére alapozva:

AE; = e“AB/AF{ Tief 3)

ahol E, vagy AE. az i-edik orszag felé irdinyul6 német export, illetve az éves exportvaltozas.
A B, és AB,a két diszkontlanc arbevétele, illetve ennek éves arbevétel valtozasa az i-edik orszagban.
AF,, AF, az egy fore juté fogyasztas, illetve ennek éves valtozasa (ez kozvetett modon a vasarlo-
erd valtozasat képviseli). T, a két diszkontlanc Németorszagi kozpontja €s az i-edik célpiac fova-
rosa kozotti foldrajzi tavolsag, o, B, v, O egyiitthatok, e* pedig a latens valtozo az i-edik orszig
esetében.

A fenti nemlinearis egyenletet logaritmizalassal tobbvaltozos linearis regresszids egyenlet-
rendszerré alakitjuk at:

In AXi=a+BInABi+ 7 In AFi+1In 6 AT+ @)
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Az egyenlet atalakitasbol azonban ijabb probléma keletkezik szamunkra, mivel az abszolut
valtozasok negativak is lehetnek, és ebben az esetben a természetes logaritmus fliggvény értéke
nincs definialva. Tovabba Silva és Tenreyro [2006], valamint Bosquet és Boulhol [2009] felhivta
a figyelmet arra, hogy a paraméterek értelmezése nem a szokasos modon torténhet, illetve hogy a
logaritmizalt egyenletnek a legkisebb négyzetek modszerével torténd paraméterbecslése szignifi-
kans torzitasokhoz vezethet. Ezt igy probaltuk athidalni, hogy bazisindexeket szamoltunk az egyes
évek adataira ugy, hogy a 2009. évet vettilk bazisnak. Ez mindenféleképpen megoldja a logarit-
mus problémajat, ugyanakkor eltiinteti az orszagok kozatti stilybeli kiilonbségeket. Ezt a problémat
viszont ellenstlyozni lehet azzal, ha az abszolut adatokbol felépitiink egy stlyrendszert minden
valtozoéra, s ezeknek a mesterséges szamoknak vizsgaljuk a hatasat a magyarazoé valtozora.

Az igy kapott egyenlet mar nem értelmezhetd abban a formaban, ahogy az ilyen egyenlete-
ket értelmezni szokas, hiszen konstrualt mutatészamok kozotti kapcesolatot vizsgalunk, ugyanakkor
talan arra lehetdséget ad, hogy egyaltalan a kapcsolat [étezésének kérdését felvethessiik.

A gravitacios modellszamitashoz a Planet Retail felméréseibdl szarmazo, 12 EU-tagorszagra
a2003-2009. évi idészakra vonatkozo forgalmi adatokat, az Eurostat adatbazisbdl szarmazo, ugyan-
azokra az orszagokra vonatkozo fogyasztasi adatait, a szintén az Eurostat adatbazis alapjan erre az
iddszakra célpiacok szerint kiszamitott német élelmiszeripari és masodlagos élelmiszeripari export-
adatokat, valamint a Michelin internetes térképei szerint kiszamolt orszaguti tavolsagokat hasznal-
tuk fel.

Sajnos a modellhez felhasznalt minta meglehetdsen kicsi; de mivel a diszkontlancok altal
meghdditott célpiacok szama jelenleg is csak 27, ennél sokkal tobb elemet nem igazan tudnank
szerezni az elemzéshez. Ez sziikségszertien azt jelenti, hogy a becsiilt modell paramétereinek
konfidenciaintervallumai nagyon tagak lesznek, ezért a paraméterek konkrét értéke meglehetésen
irrelevans, sot még eldjeliik sem egyértelmil. Azonban a determinacios egyiitthaté értéke tam-
pontot ad arr6l, hogy egyaltalan értelmesek-e az egyenleteink. Fontos szempont az is, hogy
szignifikansak-e az egyiitthatok a becsiilt modellben.

A gravitacios modell, kiilonb6z6 futtatasainak eredményeibdl a 13. tablazatban 0sszefoglal-
tuk a 2004/2003. évi, illetve a 2009/2008. évi egyenlet egyiitthatdinak értékelését. A 2004/2003-as
modellfutasban a determinacios egyiitthaté R*>=0.80, a 2009/2008-as modellfutasban pedig
R?=10.78 volt.

13. tablazat
A gravitacios modellek egyiitthatoinak jellemzoi

2(:32/;::?3 Eg}:ll;;:;mk Konfidencia intervallum Szignifikancia-szint

Konstans Pozitiv -11 és 12,5 kozott Nem szignifikans (p > 0,5)
Forgalom Pozitiv -0,5 és 0,363 kozott Kozepesen szignifikans (p = 0,113)
Tavolsag Negativ -1,8 és 1,7 kozott Nem szignifikans (p > 0,5)
Fogyasztas Pozitiv 0,2 és 1,13 kozott Szignifikans (p = 0,005)
2(:?1(9)/;(?1?8 Eg?ll;;:limk Konfidencia intervallum Szignifikancia-szint

Konstans Pozitiv -10 és 12 kozott Nem szignifikans (p > 0,5)
Forgalom Pozitiv -0.5 és 1,1 kozott Nagyon gyengén szignifikans (p > 0,327)
Tavolsag Negativ -1,7 és 1,4 kozott Nem szignifikans (p > 0,5)
Fogyasztas Pozitiv 0,1 és 1,1 kozott Szignifikans (p = 0,019)

Forras: Sajat szamitas
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A tobbi évben is nagyjabol hasonld eredményeket kaphatunk, mint a fenti két példaban.
Ezekbdl természetesen tul messzemend kovetkeztetéseket nem sziirhetiink le, de a forgalom ¢és a
fogyasztas bizonyulnak relevansabb tényezoknek, a tavolsag egyiitthatoja pedig mindkét esetben
nem szignifikdns p > 0,5-0s szinten.

A determinacids egyiitthatdt is dvatosan kell értékelni, mivel alapvetden kicsi a variancia,
amit magyarazni kell, tudniillik kicsi és valoszintileg erdsen homogén a minta, raadasul a valtozok
erdsen korrelaltak. Ennek ellenére levonhatjuk a kdvetkeztetést, hogy a gravitacios modell alapjan
az anyaorszag és a célpiacok kozti foldrajzi tavolsag nem fejt ki szignifikdns (negativ) hatast a
német exportnovekedésre.

A gravitacidés modellben a célpiacok gazdasagi ,,vonzerejét” kifejezé fogyasztas és a német
¢élelmiszeripari export kozotti szignifikanciat, illetve a hasonldé mddon az orszag gazdasagi erejét
(,,tomegét”) jelzd6 GDP és a német élelmiszeripari export kozott esetlegesen fennalld kdlcsonhatast
ugy probaljuk pontosabban behatarolni, hogy behelyettesitjiik ket egy tobbvaltozos linearis reg-
resszié egyenletbe.

Tehat legyen

Yiees = Do+ 0. X, + b X, + F+ b X (5)

ahol az Y, _ a becsiilt exportndvekedés az élelmiszeripari exportban, illetve a masodla-
gos ¢€lelmiszeripari exportban. A b, paraméter a konstans, a b ,....,b, a regresszios egyiitthatok, az
X,,......,X; pedig a két diszkontlanc forgalmi bevételében, a célpiacok fogyasztasaban és GDP-jeben
az egyes évek kozott bekovetkezett valtozas. Anélkiil, hogy ennek az egyenletnek a pontos paramé-
ter-becslésére vallalkoznank, kiszamitjuk az egyenlethez tartozé korrelacid matrixot a gravitacios
modellben felhasznalt adathalmazra, illetve a linearis regresszid szdmitasnal hasznalt 2006-2008.

¢évi adatbazisra nézve (14.-15. tablazat).

14. tablazat

A német élelmiszeripari export valtozasa és a regresszios egyenlet
tobbi tényezdi kozotti korrelacié matrix a graviticiés modellben
felhasznalt adatbazis esetében (élelmiszeripari exportvaltozas)

Elelmiszeripari | Diszkontlinc Célpias Fogyasztis/fs F?gyasztés
export forgalma GDP/f6 osszesen
Elelmiszeripari export 1,0000
Diszkontlanc forgalma 0,7436 1,0000
Célpiac GDP/fo 0,4124 0,4270 1,0000
Fogyasztas/fo 0,4061 0,4130 0,9343 1,0000
Fogyasztas 0sszesen 0,4965 0,4162 0,6543 0,7803 1,0000

Forras: Sajat szamitasok

Mivel itt mar az évek kozotti abszolut export-, forgalom, GDP- ¢s fogyasztasbeli valtozasok-
kal szamolhatunk, nem kell az egyes célpiac stulyat kiilon kiemelniink. Az elméleti részben kiemelt
egyenletes forgalombdviilést feltételezve, ,,sorba rakhatjuk™ az egyes célpiacokra és évekre vonat-
koz6 adatokat egy adattombben.
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15. tablazat
A német élelmiszeripari export valtozasa és a regressziés egyenlet tobbi
tényezdi kozotti korreliacio matrix a gravitaciés modellben felhasznalt
adatbazis esetében (masodlagos élelmiszeripari exportvaltozas)
élle\z/lllzlsi(;:(:i";go:ri Diszkontlanc Célpiac Fogvasztas/fé Fogyasztas
P forgalma GDP/fo gy osszesen
export
Mésodlagos 1,0000
¢lelmiszeripari export
Diszkontlanc forgalma 0,6821 1,0000
Célpiac GDP/f6 0,3958 0,4270 1,0000
Fogyasztas/f6 0,3949 0,4130 0,9343 1,0000
Fogyasztas Osszesen 0,5348 0,4162 0,6543 0,7803 1,0000

Forras: Sajat szamitasok

A tablazatokbol lathatjuk, hogy a diszkontlancok forgalma és az élelmiszeripar, illetve a
masodlagos élelmiszeripari export valtozasa kozott Iényegesen erdsebb korrelacio talalhato, mint az
Osszes tobbi valtozo és az export valtozasa kozott. Raadasul a fogyasztas s a GDP adatainak egyiit-
tes alkalmazasanal er6s multikollinearitassal kellene szamolnunk. Még értékesebb informaciokat ad
az 2006-2008. évi adatok Osszevetése (16. és 17. tablazat).

16. tablazat

A német élelmiszeripari export valtozasa és a regresszios egyenlet tobbi
tényezdi valtozasa kozotti korrelacio matrix a 2006-2008. évi
adatok alapjan (élelmiszeripari exportvaltozas)

Elelmiszeripari export 1,0000

Diszkontlanc forgalma 0,8869 1,0000

Célpiac GDP/f6 -0,5086 -0,5919 1,0000

Fogyasztas/fo -0,3287 -0,4713 0,8723 1,0000

Fogyasztas dsszesen -0,0768 -0,2093 0,7504 0,7255 1,0000

Forras: Sajat szamitasok

A robusztus becslésekkel tisztitott adathalmaz igen erds korrelaciét mutat az export és a for-
galom valtozasa kozott, mind az 6sszes, mind a masodlagos élelmiszeripari export esetében. A cél-
piacok GDP-jében, valamint fogyasztasaban bekovetkezett valtozasok és az export- illetve forgalmi
valtozasok kozott pedig ebben az idészakban negativ volt a korrelacio! Ez egyrészt azt jelenti, hogy
a fogyasztasban a valsag altal kivaltott takarékossag, illetve a GDP mérsékelt novekedése elle-
nére nétt a célpiacokra iranyulé német osszes és masodlagos élelmiszeripari export, masrészt
azt bizonyitja, hogy a diszkontlancok a valsag nyertesei voltak, mert a visszafogott 6sszfogyasztas
ellenére novelni tudtak bevételiiket.
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17. tablazat
A német élelmiszeripari export valtozasa és a regresszios egyenlet
tobbi tényezdi kozotti korrelacio matrix a 2006-2008. évi adatok
alapjan (masodlagos élelmiszeripari exportvaltozas)

éllz/:rilsizgi:;gojri Diszkontlanc Célpiac Fogvasztas/fé Fogyasztas
P forgalma GDP/f6 gy oOsszesen
export
Mésodlagos 1,0000
¢lelmiszeripari export
Diszkontlanc forgalma 0,8434 1,0000
Célpiac GDP/f6 -0,7324 -0,5919 1,0000
Fogyasztas/fo -0,6149 -0,4713 0,8723 1,0000
Fogyasztas 0sszesen -0,3220 -0,2093 0,7504 0,7255 1,0000

Forras: Sajat szamitasok

Vizsgalatunk szempontjabol pedig az ez esetben negativ korrelacié azt jelzi, hogy nem
érdemes tobbvaltozos regresszids szamitasokat a fogyasztas, illetve a GDP-mutatok bevonasaval
végezni, mert nem valoszintsithetd, hogy tobb valtozd bevonasaval Iényegesen javulna az egyenlet
determindacids egyiitthatdja. Ezért a meglevo adatbazis alapjan egyvaltozos regresszios elemzéssel
kisérletet tettiink a diszkontlancok kiilpiaci terjeszkedése és a német exportteljesitmény, illetve a
célorszagokban végbemend importndvekedés kozotti 6sszefliggés szdmszerli kimutatasara.

4.3. Hatasvizsgalat egyvaltozos regresszioszamitas segitségével

Vizsgélati id6szaknak a 2006 és 2008 kozotti periddust valasztottuk, mert errél az idészakrol
Turban — Wolf [2008], illetve személyes informaciok alapjan az Aldi és a Lidl kiilpiaci tevékenysé-
gérol rendelkeziink a sziikséges adatokkal (boltok szdma, arbevétel, stb.), masrészt erre az iddszakra
esett a diszkontlancok fent emlitett kozép és délkelet-eurdpai terjeszkedése is.

A regresszios fliggvénytipusok koziil a linearis regressziot valasztjuk a kovetkezo formaban:

Ybecs = blx + bO [} (6)

sOt, mivel a két év kozotti kiilonbségekbdl indulunk ki a

Y becs (2008 - 2006) — b, X(zoos _2006) T bo (7)

fenti fiiggvényalakot hasznaljuk, aholaz Y, s 1006 @ beCsiilt importndvekedés mindharom
aggregacios szinten, az élelmiszeripari és a masodlagos élelmiszeripari termékek, illetve a kiemelt
aruosztalyok eseteben. A b, parameéter esetiinkben a csak matematikailag értelmezhetd X=0 helyi
fuggvenyertéket adja. A b, a regresszids egyltthato, az egyenes meredekséget meghatarozo irany-
tangens, amely azt fejezi ki, hogy a tényezdévaltozé egységnyi valtozdsa mekkora hatast idéz eld az
eredményvaltozoban. X .. ... pedig a két diszkontlanc forgalmi bevételeben 2006 és 2008 kozott
bekovetkezett valtozast mutatja.
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Az osszefiiggés linearis voltat azért preferaljuk, mert az eredményekre nézve megegyezik
a diszkontlancok iizletpolitikajaval, azaz az egyforma boltfelépités és a boltok szamanak nove-
1ésével célba vett maximalis piaclefedés minden valosziniiség szerint addig eredményez linedrisan
novekvd importot is, mig el nem érnek bizonyos fokt piaci telitettséget. Ez a végso telitettségi hely-
zet azonban az informdciok szerint inkabb csak a német piacra jellemzd, a tobbi piacon (orszagban)
egyenlére még nem mutatkoztak jelei.

Az alabbi tablazatban a 2006. és 2008. évekre a két Aldi-csoport ¢s a Lidl-csoport altal meg-
haoditott célpiacokon lebonyolitott aruforgalmukat, valamint a két év kozott az dsszforgalmukban
bekdvetkezett valtozast allitottuk dssze (18. tablazat).

18. tablazat

A két diszkontlanc piacok szerinti aruforgalma 2006-ban és
2008-ban az egyes célpiacokon

milli6 EUR
Orszig 2006 2008 2008-2006
Aldi Lidl egyiitt Aldi Lidl egyiitt | Kkiilonbség
Ausztria 2 500 460 2960 2695 685 3380 420
USA 8830 0 8 830 5380 0 5380 -3450
Egyesiilt Kiralysag 1 600 1900 3500 2400 2000 4400 900
frorszag 100 280 380 350 300 650 270
Ausztralia 500 0 500 840 0 840 340
Svijc 200 0 200 550 0 550 350
Szlovénia 100 0 100 170 60 230 130
Magyarorszag 0 337 337 100 572 672 335
Gorogorszag 0 1 064 1 064 80 720 800 -264
Hollandia 2100 990 3090 2900 1 400 4300 1210
Belgium 1870 880 2750 1 800 900 2700 -50
Déania 740 160 900 880 230 1110 210
Franciaorszag 2 600 5645 8245 2870 4900 7770 -475
Luxemburg 57 0 57 50 20 70 13
Spanyolorszag 500 1905 2405 610 2551 3161 756
Portugalia 20 718 738 60 600 660 78
Lengyelorszag 0 493 493 60 660 720 227
Olaszorszag 0 1 600 1 600 0 2314 2314 714
Finnorszag 0 310 310 0 459 459 149
Csehorszag 0 460 460 0 1355 1355 895
Svédorszag 0 368 368 0 530 530 162
Szlovakia 0 107 107 0 186 186 79
Horvatorszag 0 20 20 0 120 120 100
Malta 0 0 0 0 20 20 20

Forras: Turban — Wolf [2008] és személyes informaciok alapjan
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Akovetkez6 tablazatban dsszeallitottuk az egyes célpiacoknak a 2006 és 2008 kozatti kiilonb-
ségét a Németorszag feldl érkezd élelmiszergazdasagi import kiilonbozé aggregacios szintjein, az
Osszes ¢€lelmiszergazdasagi termékekre, az élelmiszeripari termékekre, a masodlagos élelmiszer-
ipari termékekre, illetve az altalunk kiemelt aruosztalyokra nézve. A fent felsorolt orszagok koziil a
tovabbi vizsgalatok szempontjabdl eltekintiink a nagy foldrajzi tdvolsag, illetve az ott levd boltha-
16zat alapvetd kiilonb6z6sége miatt az USA-t01® és Ausztraliatol, valamint a csekély piaci méretek
miatt Luxemburgtol és Maltatol (19. tablazat).

19. tablazat

Az egyes célpiacokra Németorszaghol érkezett élelmiszergazdasagi
importban mért kiilonbségek 2006 és 2008 kozott

milli6 EUR
Orszég l:]le'ln.liszer-, l:]lelmisz,erip ari e'llzl[lisi(s);l:i;g;:ri ) Kiem'elt
gazdasagi termékek termékek termékek aruosztalyok
Ausztria 755 653 361 294
Egyesiilt Kiralysag 873 727 558 431
frorszag 131 130 87 66
Svéje 308 244 149 113
Szlovénia 84 80 66 57
Magyarorszag 205 237 163 85
Gorogorszag 102 92 46 70
Hollandia 1503 1129 439 406
Belgium 473 272 194 131
Dania 547 426 223 150
Franciaorszag 958 884 554 503
Spanyolorszag -40 67 11 9
Portugalia -42 -19 -27 3
Lengyelorszag 1233 1017 393 595
Olaszorszag 838 774 628 537
Finnorszag 99 76 48 36
Csehorszag 411 372 202 155
Svédorszag 276 220 117 121
Szlovakia 120 112 45 69
Horvatorszag 30 20 40 27

Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szamitasok

Az adathalmaz ranézésre még igy sem tekintheté homogénnek. Egyrészt a célpiacok kiilon-
b6z6 nagysagabol igen nagy szorodas adodik a forgalmi és a kiilkereskedelmi értékek kozott. Mas-
részt a német ¢élelmiszergazdasagi- kiilkereskedelmi szerkezetbdl és iranyitottsagbol adodoan is
lényeges kiilonbségek adodnak az egyes célpiacok fontossagat illetden. Példaul a mintdban szerepld
két legnagyobb célpiac (Hollandia és Olaszorszag) felé 38-, illetve 28-szor nagyobb forgalom ira-
nyul, mint a legkisebb célpiac (Szlovénia) felé, de Magyarorszaggal szemben is tobb mint tizszer,
illetve majdnem nyolcszor nagyobb a német élelmiszergazdasagi export.

8 Példaul a 3. fejezetben leirt Trader Joe’s bolthaldzat eltérd jellege miatt.
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Ha viszont csak a masodlagos élelmiszeripari forgalmat nézziik, akkor a kiilonbség a
két legnagyobb célpiac és Szlovénia kdzott mar csak 20-szoros €s Magyarorszaggal szemben
7-szeres. A kovetkezd abra az dsszes célpiac aruforgalmi és a masodlagos €lelmiszeripari import-
adataibol szerkesztett pontdiagramot, illetve a pontokra illesztett linedris regresszids egyenletet
mutatja (17. dbra).

17. ébra

A két diszkontlanc bevétel novekedése és a fogado6 orszag masodlagos
élelmiszeripari importjanak novekedése a 2006. és 2008. év kozott

importndvekedés, millio6 EUR

-600  -400  -200 0 200 400 600 800 1000 1200 1400

arbevétel, millio EUR

Forras: Sajat szamitas

Az abrabol mar kitlinik, hogy az adathalmazon beliil j6 néhany olyan érték szerepel, amely
kiilonb6z6 okokbdl kildg a mintabdl és megneheziti, vagy eltorzitja a regresszids szamitasokat.
Csak példaként kijeldltiik a ponthalmazban Franciaorszagot, Lengyelorszagot, Spanyolorszagot és
Olaszorszagot. A regresszio szamitasok folytatasa el6tt ezért a kdvetkezd 1épésben robusztus becs-
lésmodszerek [Huber, 1963] segitségével megtisztitottuk az adathalmazt a regressziot torzito
kiviilallo értékektol, az tigynevezett outlier-ektol.

4.3.1. Az adatbazis sziikitése robusztus becslés segitségével

Az adatbazis szlrését a robusztus becsléseknél hasznalt matematikai-statisztikai eszkozokkel
(Cook-féle tavolsag, hatderd leverage), illetve szakmai-logikai mdodon a kiviilalloértékek kisziiré-
sével végeztiik. Egy outlier kisziiréséhez eldszor az un. Cook-féle tavolsagot szamitjuk ki az egyes
megfigyelésekre. Ez egy olyan standardizalt index, ami azt méri, hogy a regresszids egyiitthato
mennyit valtozik, ha az adott pontot toroljik. Egy adatot akkor tekinthetiink outlier-nek, ha egy
elére megadott D értéken til esik [Fahrmeir et al., 2007].

Egy masik segédeszkodz az egyes adatpontok hatoerejének (leverage) a kiszamitasa, ezen az
X értékének (mint vektornak) a tdvolsagat értjiik a mintabeli X értékek atlagatol. Minél tavolabb van
egy pont a minta kdzéppontjatdl, annal nagyobb a hatoereje. Ezt ugy kell tehat elképzelni, mint egy
erdkart — minél hosszabb a tavolsag (az erdkar), annal konnyebben elronthatja a pont a regresszios
egyiitthatot. Gyengiti azonban ennek a szlirésnek a hatdsossagat, hogy az Y értékek nem jatszanak

s
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Azt is figyelembe kell venni, hogy a nagy hatoerejii pontok nem minden esetben befolyasol-
jék a regresszios paraméterek becslését, tehat egy outlier nem feltétleniil torzitd pont (lehet, hogy
kicsi a hatoereje), illetve egy torzitd pont nem feltétleniil outlier (lehet, hogy kicsi a reziduuma).
Az, hogy egy nagy hatoerejli pont torzitd-e vagy sem, az Y koordinataja értékétdl fiigg (erre késdbb
példat mutatunk). A kovetkezd tablazatban osszeallitottuk a kiilonbdz6 aggregacios szintekre kisza-
mitott Cook-féle tavolsagértékeket és a feltételezett outliereket félkovér betiikkel jeloltik. A kis
mintanagysag miatt sziirési hatarértékként D > 0,3 szintet valasztottuk (20. tablazat).

20. tablazat

Outlier-ek kisziirése a Cook-féle tavolsag segitségével

Orszig Ele,ln.liszer-, Elelmisz,eripari éllz/lljlsi(s)gel:i‘lig[;):ri ) Kiemfalt
gazdasagi termékek termékek termékek aruosztalyok

Ausztria 0,00216 0,00008 0,01271 0,01640
Egyesiilt Kiralysag 0,17832 0,22164 0,17366 0,20865
frorszag 0,00006 0,00001 0,01098 0,00004
Svéjc 0,00044 0,00002 0,00402 0,00124
Szlovénia 0,00018 0,00008 0,01260 0,00190
Magyarorszag 0,00672 0,00168 0,00241 0,02434
Gorogorszag 0,00521 0,00349 0,01467 0,01933
Hollandia 1,56373 0,99606 0,04229 0,00260
Belgium 0,00293 0,00434 0,00198 0,01071
Dania 0,00318 0,00121 0,00042 0,01583
Franciaorszag 0,13856 0,08897 1,14208 0,03017
Spanyolorszag 0,00097 0,01469 0,14643 0,00594
Portugalia 0,01689 0,01470 0,04766 0,03799
Lengyelorszag 0,31751 0,55990 0,02740 2,74086
Olaszorszag 0,35766 0,43051 0,19542 0,19547
Finnorszag 0,00429 0,00112 0,01681 0,00139
Csehorszag 0,00000 0,00045 0,03611 0,00372
Svédorszag 0,00314 0,00144 0,00456 0,00481
Szlovakia 0,00771 0,00729 0,01717 0,01944
Horvatorszag 0,00065 0,00058 0,01853 0,00124

Forras: Sajat szamitas
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Az eredeti adathalmaz Cook-féle tavolsag alapjan, illetve annak figyelembe vételével, hogy
hipotézisiink szerint a diszkontok importnovelé hatdsa elsésorban a masodlagos élelmiszeripari
termékeknél jelentkezik, Lengyelorszagot és Franciaorszagot kiugréo D-értékével outliernek kell
tekinteni. Mivel Olaszorszag az ¢lelmiszeripari termékeknél atlépi az altalunk megadott hatarérté-
ket és a masodlagos ¢lelmiszeripari, illetve kiemelt termékeknél is magas D-értékekkel rendelke-
zik, 6t is kizarjuk. Hollandiat viszont az élelmiszergazdasagi és ¢lelmiszeripari importnal mutatott
magas D-érték ellenére bent tartjuk, ennek oka a fent emlitett magas leverage-érték melletti rela-
tive kis eltérése a becsiilt Y-értékt6l. A maradék 17 célpiaccal végeztiink ujabb Cook-féle tavolsag-
szamitast, aminek eredményében Spanyolorszag és Csehorszag a masodlagos élelmiszerimport
esetében mutatott magas D-érték miatt esett ki a mintabol.

A matematikailag kiesett célpiacok kiszlirése szakmai tényekkel is indokolhat6. A harom
mediterran orszag — Spanyolorszag, Franciaorszag és Olaszorszag — bolthalézataban elsdsorban
azeért kiilonbozik a két diszkont kinalata a tobbi orszagokétol, mert nagyobb hangsulyt fektetnek
a belfoldi fogyasztasi szokasok altal kovetelt helyi termékekre — ezt nemcsak a fogyasztok érték-
itélete, hanem a jelentés konkurencia nyomas is koveteli. Ennek kovetkeztében csékken a harom
célpiac esetében az anyaorszagbol importalt sajatmarkak részaranya a forgalmon beliil.

Lengyelorszag adatait elsdsorban azért nem tudjuk a regresszié szamitashoz felhaszndlni,
mert az orszagban az ¢lelmiszeripar terén német téke és technologia felhasznalasaval jelentds beru-
hazasok torténtek, ezért mindkét diszkontlanc ebben az orszagban jelentos belfoldi beszalli-
t6i halézattal rendelkezik, ami legalabb részben kivaltja az egyébként sziikséges sajatmarkas
importot. Csehorszag ellen pedig az szol, hogy ezen a célpiacon csak a Lidl van jelen, rdadasul
sajat diszkont bolthaldzata mellett a hiper- és szupermarket jellegii Kaufland-dal, ami torzitja a tiszta
diszkont modell kiilkereskedelmi hatasat.

4.3.2. A linearis regresszioszamitas eredményei

A 15 célpiacbdl all6 végséd adathalmazra nézve regresszidt szdmoltunk harom agg-
regécios szintre:

» akét diszkontlanc forgalmi bevételében, illetve a célpiac dsszes élelmiszeripari import-
jaban bekdvetkezett valtozas kozott;

» a két diszkontlanc forgalmi bevételében, illetve a célpiac masodlagos élelmiszeripari
importjaban bekovetkezett valtozas kozott;

+ akét diszkontlanc forgalmi bevételében, illetve a célpiac kiemelt aruosztalyok import-
jaban bekovetkezett valtozas kozott.

A regresszid szamitas eredményeit diagramokon mutatjuk be, az abrak talzstfoltsaganak
elkeriilése végett eltekintlink az adatpontok orszagkoddal torténd megjeldlésétdl, az egyes orsza-
gokra vonatkozo adatok a 13. illetve 14. tablazat adataibol 6sszeallithatoak.

El6szor megvizsgaljuk azt, hogy a diszkontlancok egyiittes arbevételében 2006 és 2008
kozott bekovetkezett ndvekedés és a kivalasztott célpiacok €élelmiszeripari importjanak ugyanezen
iddszakban tortént valtozasa kozott van-e szignifikans osszefiiggés (18. abra).
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18. dbra
A két diszkontlanc arbevétel novekedése és a fogado orszag dsszes
élelmiszeripari importjanak novekedése a 2006. és 2008. év kozott
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Forras: Sajat szamitas

forgalomnovekedés (milli6 EUR)

A 15 célpiacbdl all6 adathalmazra nézve a két diszkontlanc arbevétel-ngvekedése és a fogadod
orszag Osszes ¢lelmiszeripari importjanak novekedése szignifikans dsszefiiggést mutat, a determina-
cios egylitthato R? = 0,7866, azaz az arbevétel valtozasa a célpiacok élelmiszeripari import szoras-
négyzetének 78,7%-at magyarazza. A linearis regresszio egyiitthatoja b = 0,7568, ami azt jelenti,
hogy a diszkontlancok 100 milli6 nagysagi arbevétel-névekedése 75,7 milli6 EUR élelmiszer-
ipari importnévekedést generalt Németorszagbol a 15 célpiac atlagaban 2006 és 2008 kozott.

A kovetkezé diagramon

az Aldi és a Lidl egyiittes arbevételének 2006 és 2008 kozott bekd-

vetkezett novekedése és a kivalasztott célpiacok masodlagos élelmiszeripari import valtozasa kozotti
Osszefiiggést mutatjuk be (19. abra).

19. 4bra
A két diszkontlanc bevétel novekedése és a fogado orszag masodlagos
élelmiszeripari importjanak novekedése a 2006. és 2008. év kozott
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Forras: Sajat szamitas

forgalomnovekedés (millio EUR)
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A szamitasok alapjan itt is szoros korrelacidt taladltunk, a determindcids egyiitthatod
R?= 10,7113, azaz az arbevétel valtozasa a célpiacok masodlagos élelmiszeripari import szorasnégy-
zetének 71,1%-at magyarazza. A linedris regresszios egyenlet meredeksége b, = 0,3762, azaz a disz-
kontlancok 100 millié EUR nagysagrendii arbevétel-névekedése majdnem 38 milli6 EUR-nyi
masodlagos élelmiszeripari importnévekedést indukalt Németorszagbodl a megvizsgalt orszagok
atlagaban 2006 és 2008 kozott.

Végiil a linearis regresszido eredményeit bemutatdé harmadik diagramon lathatjuk a két
diszkonthalozat egyiittes, a célpiacokon torténd arbevételében 2006 és 2008 kozott bekovetkezett
novekedés és a kivalasztott célpiacoknak az altalunk kiemelt aruosztalyok esetében bekdvetkezett
importvaltozas kdzotti osszefiiggést (20. abra).

20. abra

A két diszkontlanc bevétel novekedése és a fogado orszag importjanak
novekedése a kiemelt Aruosztalyokban a 2006. és 2008. év kozott
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Forras: Sajat szamitas

A két diszkontlanc arbevétel novekedése és a fogadd orszadg importjdnak ndvekedése a 18
kiemelt aruosztalyban hasonlé mértékii korrelaciot mutat: a determinacios egyiitthatd R = 0,7417,
azaz az arbevétel valtozasa a célpiacoknak a kiemelt aruosztalyokban bekovetkezett importnoveke-
des szorasnégyzetének 74,2%-at magyarazza. A linedris regresszio egylitthatoja b, = 0,3082, ami azt
jelenti, hogy a diszkontlancok 100 milli6 EUR nagysagrendii arbevétel-névekedése tobb mint
30,8 milli6 EUR importnovekedést hozott magaval Németorszagbol a kiemelt aruosztalyok
esetében a 15 célpiac atlagaban 2006 és 2008 kozott.

Osszefoglaloan tehat kijelenthetjiik, hogy mindhdrom aggregiciés szinten — az élelmi-
szeripari és a masodlagos élelmiszeripari termékek, illetve a kiemelt aruosztalyok esetében —
szoros korrelacio mutatkozott a két diszkontlanc aruforgalom béviilése és a célpiacokon beko-
vetkezett, Németorszaghol szarmazo6 élelmiszeripari import novekedése kozott. Az Aldi és a
Lidl tehat valoban igazolta azt, amit a tanulmany elején feltételeztiink: trdjai fald6 modjara viszik a
német élelmiszerexportot a kiilfoldi piacokra.
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A téma aktualitdsat azt adta, hogy kirajzoléddban van egy olyan valtozas, miszerint az Euro-
pai Unidhoz 2004-ben csatlakozott orszagok elveszitették magas hozzaadott-értékii élelmiszer
exportdri pozicidikat a mezdgazdasagi, vagy élelmiszeripari alapanyag beszallitd statuszért
cserébe. Parhuzamot véltiink felfedezni a diszkontlancok terjeszkedése €s a kiilkereskedelmi
forgalom valtozasa kozott. Vizsgalatunk targyanak ezért a leginkabb ,,gyanusitottak™, a leg-
erésebb expanziot folytaté kemény diszkontlancok — az Aldi és a Lidl — nemzetkozi terjesz-
kedését tekintettiik, mivel iizleti stratégiajuk alapeleme a sajatmarkas termékek magas aranya,
ezen beliil pedig a j6 logisztikdji termékkoroknél az anyaorszagi, azaz német termékek domi-
nanciaja. Kutatasunk célja ennek a hipotézisnek a tény- és szamszerli bizonyitasa volt.

A kiskereskedelemnek a forgalom novelése céljabol torténd nemzetkozi terjeszkedése meg-
koveteli a kereskedelmi linc kézvetlen Kkiilfoldi jelenlétét. A piaci jelenlét nemcsak a bolt-
haldzat kiépitését jelenti, hanem az lizemeltetéséhez sziikséges infrastrukturat, logisztikat és
menedzsmentet is. Ez altalaban csak kozvetlen miikodd toke beruhazas (FDI) utjan lehetsé-
ges, amely altaldban nagy kockazatot takar. A nemzetkozi piacokra valo terjeszkedés el6tt a
lancoknak kiilonb6zo stratégiai dontéseket kell hozniuk, és ezeknek tilnyomoé részét mesz-
sze a belépési id6pont eldtt. A dontések kdzé néha tévedések keriiltek, ennek eredményeként
nyos piacokrdl visszavonulni. Ennek ellenére a kiskereskedelem — és ezen beliil elsdsorban a
diszkontlancok — nemzetkozi terjeszkedési folyamata a valsag ideje alatt felgyorsult.

A piacra 1épés elso fazisaban a diszkontlancok a felépiild bolthdlozat egységesitési alapelviik-
nek megfelel6 ellatasat csak az importon keresztiil tudjak biztositani, ez elsdsorban az Gjonnan
csatlakozo, illetve az Eurdpai Union kiviili eurdpai orszagokra vonatkozik. fgy a Lidl a szlové-
kiai, vagy magyar piacra lépéssel az unios csatlakozasig vart, hogy ne kelljen adminisztrativ és
vamakadalyok okozta import ellatasi problémakkal szembesiilnie. Ennek kdvetkeztében a lan-
cok piacra Iépésével egy iddben hirtelen megugrik az orszag élelmiszeripari importja Németor-
szagbol.

Vagyis Németorszag kiilkereskedelmi pozicid javulasanak egyik sajatossaga, hogy az export-
novekedést nemcsak az dnmagaban is jo termeldi és logisztikai teljesitményének, hanem a
diszkontlancok robbanasszerii nemzetkozi terjeszkedésének is koszonheti. A két legna-
gyobb német kemény-diszkontlanc, az Aldi és a Lidl becsiilt egytittes bevétele a nemzetkozi
bolthalézatukbol 2006 és 2008 kozott 35 milliardrol 42 milliard EUR-ra ugrott, a német élel-
miszergazdasagi export pedig ugyanezen idészakban 42-r6l 53 milliard EUR-ra nétt, tehat a
kétféle novekmény nagysagrendje azonos.

A német élelmiszeripar teljesitményében Osszességében nézve latvanyos fejlédés jele nem
talalhato, éves atlagos novekedési iliteme 1% alatt volt, igy hogy a 2008. évben tortént a leg-
nagyobb ugras az el6z6 évhez képest (kozel 6%). Mas a kép viszont, ha az élelmiszeripari
vallalatok exportbevételének alakuldsat nézziik: a vizsgalt idészak alatt az exportbol szdrmazé
bevétel 11 milliard EUR-r61 26,5 milliard EUR-ra, azaz kozel két és félszeresére ndovekedett.
Ez egyben azt is jelenti, hogy az élelmiszeripari agazatnak ez idészak alatt bekovetkezett
bevétel-novekedése majdnem teljes mértékben az exportforgalom novekedésébdl szar-
mazott!

A feldolgozasi fazisokat nézve a német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi egyenleg
1995-2009 kozott a mezOgazdasdgi alapanyag-termelésben tovabb romlott (-3.344 millid
EUR-val), de az elsddleges ¢lelmiszer-feldolgozasban 227 milli6 EUR-val és a masodlagos
feldolgozasban viszont tobb mint 7,4 milliard EUR-val javult. A német élelmiszeripar kiil-
kereskedelmi egyenlege igy hihetetlen modon tizendét év alatt 7 milliard eurds passzivumrol
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673 millié eurés aktivumra valtott. Németorszag tehat a j0l szervezett masodlagos élelmiszer-
feldolgozasaval tudott élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi egyenlegén a valsag alatt is jelen-
tdsen javitani!

Ha HS-4-es szinten nézziik a német élelmiszergazdasagi export alakuldsat, akkor kitiinik,
hogy az 2007-09. évek atlagos exportbevétele alapjan rangsorolt és legalabb 500 milli6 EUR
exportbevételt hozd aruosztalyok kozott mindossze egy olyat talalunk, amely nem élelmi-
szeripari termék — a buzat (HS-1001). A tobbi kivétel nélkiil elsédlegesen, vagy masodla-
gosan feldolgozott élelmiszeripari termék. Ezek koziil —a 2007-09. évek és a 2000-02. évek
atlagai kozotti novekedést figyelembe véve — 18 aruosztalyt kiemeltiink, amelyek egyiittvéve a
2000-02. évek atlagaban az dsszes német €élelmiszeripari export 47,1%-at reprezentaltak, ez a
részarany a 2007-09. évek atlagaban mar 53,7%-ra nott.

Ha azt vizsgaljuk, hogy a két id6szak kozott szazalékpontban melyik célpiac részaranya nétt
a legjobban a kiemelt 18 aruosztaly német exportjabol, akkor ezt a sorrendet Lengyelorszag
(2,9 szazalékpont) vezeti Csehorszag (1,6) és Magyarorszag (1,2) elott. A legnagyobb ,,vesz-
tesek” pedig Franciaorszag (-3,8), Spanyolorszag (-2,2) és az Egyesiilt Kiralysag (-1,9). Az
ujonnan csatlakozott orszagok kaptak tehat nagyobb szeletet a német ,,exporttortabél”, a
kivalasztott élelmiszeripari termékek 11,1 millidrd EUR-s német exportndvekményébdl a len-
gyel piac részesedése 808 millio EUR, a csehé 463 millio EUR ¢és a magyaré 325 milli6 EUR
volt.

A leirt tények alapjan jogos a kérdés, hogy kimutathaté-e kapcsolat a diszkontok kiilpi-
aci terjeszkedése és a német élelmiszergazdasagi kiilkereskedelmi teljesitmény kozott.
A masik kérdés az, hogy a diszkontlancok terjeszkedésének exportserkentd hatasat milyen
egy¢éb tényezdk befolyasoljak még, példaul fokozza-e a célpiacok gazdasagi nagysaga és fize-
toképessége, valamint esetleg csokkenti-e az anyaorszag és a célpiac kdzotti foldrajzi tavol-
sag.

A gravitacioés modell alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy az anyaorszag és a vizsgalt
eurdpai célpiacok kozti foldrajzi tavolsag nem fejt ki szignifikdns (negativ) hatast a német
élelmiszeripari exportnovekedésre. Az exportot, a forgalmat, a fogyasztast és a GDP kol-
csOnhatasat is magéaban foglalo tobbvaltozos linedris regresszio egyenletek, illetve a hozz4 tar-
tozd korrelacid matrixok a két, egymastol fiiggetleniil hasznalt adathalmazra kimutatjak, hogy
csak viszonylag gyenge korrelacio talalhatoé az exportvaltozas és a fogyasztas, illetve a GDP
valtozasa, valamint a forgalom és a fogyasztas, illetve a GDP valtozasa kozott. S6t a valsag
ideje alatt a célpiacok GDP-jében, valamint fogyasztasaban bekovetkezett valtozasok és
az export- illetve forgalmi valtozasok kozott negativ volt a korrelacio. Ez is azt bizonyitja,
hogy a diszkontlancok a valsag nyertesei voltak, mert a visszafogott 6sszfogyasztas ellenére
ndvelni tudtak bevételiiket.

A 2006. és 2008. évi arbevétel-, illetve importadatok alapjan egyvaltozés regresszids elem-
zéssel kisérletet tettlink a diszkontlancok kiilpiaci terjeszkedése és a német exportteljesit-
mény, illetve a célorszagokban végbemend importnovekedés kozotti osszefiiggés szamszerii
kimutatasara. Az adatbazis szlirését a robusztus becsléseknél hasznalt matematikai-statisztikai
eszkozokkel (Cook-féle tavolsag, hatderd leverage), illetve szakmai-logikai modon a kiviilal-
loértékek kisziirésével végeztiik. Linearis regressziot szamitottuk, mert ez az eredményekre
nézve megegyezik a diszkontlancok iizletpolitikajaval, azaz az egyforma boltfelépités és a bol-
tok szamanak novelésével célba vett maximalis piaclefedés minden valdszinliség szerint addig
eredményez linedrisan ndvekvd importot is, mig el nem érnek bizonyos foku piaci telitettsé-
get.
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12. A linearis regresszié szamitasok szerint — igen szoros korrelaciéo mellett — az Aldi és a Lidl

13.

diszkontlanc egyiittes, 100 milli6 nagysagt arbevétel-novekedése kereken 75,7 millio EUR-
nyi élelmiszeripari importnovekedést, majdnem 37,8 milli6 EUR-nyi masodlagos élel-
miszeripari importnovekedést és tobb mint 30,8 milli6 EUR-nyi a kiemelt aruosztalyok
esetében torténd importnovekedést hozott magaval Németorszagbol a 15 célpiac atlagaban
2006 és 2008 kozott.

A célpiacok — igy Magyarorszag — szemszdgébdl talan kovetendd példanak latszik Lengyel-
orszag, ahol megfeleld beruhazasi ,hattér” 1étesitésével olyan élelmiszeripari szerkezetet
tudtak létrehozni, amely a diszkontok szimara nemcsak az adott célpiacon biztositott
megfelelé partnereket, hanem mar a kiemelt diszkontok uralta piacok felé is jelent exportle-
hetdséget. Példaként lehetne tekinteni az autodipart is, ahol kisebb tizemi kapacitassal is lehet
beszallitojava valni a nagy autogyaraknak. Vagyis kozvetlen beszallitasi lehetdségek hijan
érdemes lehet kapcsolatot keresni a diszkontlancok nagy német beszallitoéival, mind beszallito-
ként, mind kozos vallalat 1étrehozasanak szandékaval.
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== Summary

Summary

Effects on Foreign Trade of German Hard-Discounters’ Global Expansion

The current relevance of the topic is illustrated by the way in which the countries accessing
the EU in 2004 have been losing their positions as exporters of high added value food products
in exchange for commodity supplier status. We intended to show a link between the spreading
of the hard discount chains and a change in the structure of the foreign trade. Therefore, the
international expansion of hard discount chains pursuing the fiercest expansion — Aldi and Lidl
—was selected as the subject-matter of our research. For the hard-discounters high proportion
of the private label products is a fundamental principle of their business strategy, with domi-
nance of the domestic — say: German — products where logistics allow. Our analyses aimed to
test this hypothesis mathematically.

International expansion of retail trade requires the direct presence of the retail chains in
the foreign countries. The market presence implies not only the development of the network of
stores but also the infrastructure, logistics and management facilities required for the operation.
This is usually possible only by investing working capital (FDI), implying in most cases high
risks. Prior to starting their expansion in the international market, the hard-discounters have to
take several strategic decisions, the majority of them a long time before actually entering the
market. Sometimes these decisions include mistakes, therefore both analysed hard-discounters
were compelled to modify their expansion strategies and in a few cases even to withdraw from
markets. Even so, the international expansion of the retail trade — and within it, principally the
hard-discounters — accelerated during the crisis.

In the first stage of the market entry, the discount chains can guarantee the supply of the devel-
oping store network only from imports because of their principle of product and service
standardisation. This is especially true for countries outside the European Union, and this
was the reason why Lidl waited for the EU accession of Slovakia and Hungary prior to enter-
ing these markets, thus avoiding the administrative and custom barriers causing difficulties to
import supplies. As a result, imports of these countries from Germany increased suddenly upon
the EU accession and market entry of the hard-discounters.

This means that the improvement of Germany’s foreign trade positions and export growth is
not only due to the country’s productive and logistics performance — excellent in itself — but
also to the rapid international expansion of the hard-discounters. The estimated aggregate
revenues of Aldi and Lidl from their international chains grew from EUR 35 billion to EUR 42
billion between 2006 and 2008; Germany’s food economy exports increased during the same
period from EUR 42 billion to EUR 53 billion, i.e. the growth rates were identical.

In the aggregate, no signs of spectacular development in the German food industry’s per-
formance are to be observed; its average annual growth rate remained below 1%, with the
biggest increase (nearly 6%) in 2008 as compared to the previous year. The picture is different
however, considering the evolution of the food industry enterprises’ export revenues: exports
increased from EUR 11 billion to EUR 26.5 billion during the period under study. This means
that the food sector’s increase of revenues during this period derived almost entirely from
the growth of export sales!

Now considering the different stages of processing, the German foreign trade balance contin-
ued to fall between 1995 and 2009 (by EUR 3,344 million) in the agricultural commodity sec-
tor, while it improved by EUR 227 million in the primary, and by more than EUR 7.4 billion
in the secondary food processing sector. Thus, the aggregate foreign trade balance of the
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German food industry changed from EUR 7 billion deficits to EUR 673 million surpluses
in fifteen years. Germany was therefore able to dramatically improve its food economy foreign
trade balance even in the crisis period.

Examining now the development of the German food economy’s exports at the four-digit HS
level it becomes clear that only one unprocessed product category — wheat (HS-1001) — is to
be found among the most important product groups. We ranked export products according to
their average export revenues during years 2007 to 2009 and realising at least EUR 500 million
export sales. The other highly ranked product groups are without exception primary or sec-
ondary processed food products. From among them 18 categories have been separated taking
into account the growth between the mean values of the years 2000 to 2002 and 2007 to 2009.
These 18 product groups represented 53.7% of the total food industrial exports of Germany as
an average of the years 2007 to 2009.

If we examine the target markets increasing most in percentage points between the two peri-
ods from the German exports of the highlighted 18 product categories, we find Poland in first
place (with 2.9 percentage points), followed by the Czech Republic (1.6) and Hungary (1.2). In
turn, the greatest “losers” are France (-3.8), Spain (-2.2) and the United Kingdom (-1.9). That
means that the newly accessed countries received a bigger piece of the German “export
cake” amounting to EUR 11.1 billion of the selected food industry products. The share of the
Polish market amounted to EUR 808 million, that of the Czech market to 463 and of the Hun-
garian market to 325 million Euro.

Based on the above facts it seems justified to ask: can any connection be detected between
the expansion of the hard-discounters on the foreign markets and the export performance
of the German food economy? Another question is: what other factors influence the export
stimulating effects of the discount chains’ expansion? For example: are these effects enhanced
by the economic strength and solvency of the target markets or are they decreased by the geo-
graphical distance between the mother country and the target market?

From the gravity model we applied the conclusion can be drawn that the geographical dis-
tance between the mother country and the European target markets under study does
not exercise any significant (negative) effect on the growth of the German food indus-
try exports. The multivariate linear regression equations including equally the exports, the
turnover, the consumption and the interaction with GDP and the pertaining correlation matrices
have demonstrated for the two data sets used independently from each other that only a weak
correlation could be found between the exports and changes in consumption and the changes
in GDP, respectively between the turnover and consumption and the changes in GDP. Further-
more, during the crisis period, a negative correlation was observed between GDP of the
target markets and the changes which occurred in their consumption and the changes in
the exports and sales. This again shows that the hard-discounters were winners in the crisis
because they were able to increase their revenues despite of the reduction in total consump-
tion.

By a single-variable regression analysis, based on the annual revenue and import data of the
years 2006 and 2008, we have tried to show a connection between the foreign market expansion
of the hard-discounters and the German export performance, respectively the import growth
in the target countries. We used statistical methods (Cook’s distance, leverage) and eliminated
the outliers out of professional/logical considerations. A linear regression was calculated,
because it fitted the hard-discounters’ business policy best; i.e. the targeted maximum market
coverage through identical stores leads to linearly growing imports until a certain degree of
market saturation is attained.
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13.

growth of sales revenues of the Aldi and Lidl discount chains of EUR 100 million between
2006 and 2008 resulted in an increase of German imports in the average of 15 target markets of:
EUR 75.7 million processed food products, almost EUR 37.8 million secondary processed
food products and a more than EUR 30.8 million increase in the imports in the selected prod-
uct categories.

From the viewpoint of the target markets perhaps Poland seems to be a blueprint, where the
food industry structure has been developed through implementation of the proper investment
“background”, providing suitable partners for the discount chains not only in the target
market concerned, but already offering export possibilities to other markets dominated by
the hard-discounters in question. Also the automotive industry could be considered as a good
example, where small capacity manufacturers may become suppliers of the large car factories.
That means, in the absence of direct supply possibilities, it might be worth contacting the large
German suppliers of the hard-discounters either as prospective suppliers or with the intention
of establishing joint ventures.
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== Kivonat

Kivonat

Kutatasunkban az anyaorszdg termékeire tdmaszkoddé német tulajdonu diszkontldncok
(Aldi ¢és Lidl) nemzetkozi terjeszkedése és Németorszag diszkont célpiacok felé parhuzamosan
javul6 élelmiszer kiilkereskedelmi egyenlege kozotti kapcsolatot bizonyitottuk. Szamitasaink sze-
rint, a diszkontlancok 100 millié nagysagt arbevétel-novekedése a 15 kivalasztott célpiac atlagdban
kereken 75 milli6 EUR-nyi német ¢lelmiszeripari importndvekedést hozott magéaval.
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Abstract

Effects on Foreign Trade of German Hard-Discounters’ Global Expansion

In our study we have demonstrated the existence of a direct relationship between the interna-
tional expansion of the German owned hard-discounters (Aldi and Lidl) and the simultaneous and
continuous improvement of the food industrial foreign trade balance of Germany on the retailers’
target markets. According to our calculations, a sales revenue increase of the hard-discounters in
the order of EUR 100 million generated a growth of the German food industry’s imports of roundly
EUR 75 million in the average of the 15 selected target markets.
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== Mellékletek
1. melléklet
A.T. Kearney 2004 mutatészamai alapjan felallitott kiskereskedelem
befektetési potencial Top-30 orszag sorrendje
Piac Piaci 1dé- Piaci
Sor- Orszig Régié Orszig . | vonzéképessége? | telitettség® | kénmyszer' | poten-
szam kockizat (33% stily) (7% stily) | (0% sily) | cial®

1. Oroszorszag Kelet-Europa 56 56 77 100 79
2. Horvatorszag Kelet-Europa 61 53 55 93 70
3. Lettorszag Kelet-Eurdpa 64 55 54 89 68
4. |Kina Azsia 71 42 62 90 67
5. Szlovakia Kelet-Eurdpa 69 48 35 100 65
6. India Azsia 62 34 92 72 65
7. Ukrajna Kelet-Eurdpa 43 32 83 79 65
8. Torokorszag Mediterran 50 58 67 65 63
9. Szlovénia Kelet-Europa 83 60 43 76 62
10. | Vietnam Azsia 52 29 90 66 60
11. Thaifold Azsia 68 38 60 76 59
12. Romania Kelet-Europa 55 32 57 81 58
13. Bulgaria Kelet-Eurdpa 59 38 70 67 58
14. Magyarorszag | Kelet-Europa 74 52 39 75 58
15. | Dél Korea Azsia 74 80 32 53 56
16.  |Fiilop-szigetek |Azsia 51 38 71 58 55
17. Litvania Kelet-Europa 65 51 57 56 55
18. Egyiptom Mediterran 51 36 84 46 53
19. Marokko Mediterran 58 36 80 46 52
20. Tunézia Mediterran 63 44 80 39 52
21. Chile Latin-Amerika 73 56 62 41 52
22. Lengyelorszag |Kelet-Europa 68 63 34 54 52
23. | Malajzia Azsia 70 46 59 47 50
24. Cseh Kozt. Kelet-Europa 72 60 15 65 50
25. Mexikod Latin-Amerika 69 73 41 32 48
26. Szaud-Arabia Azsia 66 48 72 30 47
27. Indonézia Azsia 45 45 84 18 45
28.  |Iran Azsia 46 35 75 32 45
29. |Tajvan Azsia 88 79 42 8 41
30. |Hong-Kong Azsia 86 81 41 4 39

Megjegyzés: 'Orszagkockazat index = gazdasagi és politikai kockazat. Skala: 0 = kockazatos, 100 = biztonsagos. *Piac
vonzoképessége (33% suly) = jogszabalyi kérnyezet (5% suly), népesség (5% suly), varosi népesség (5% suly), kiskeres-
kedelmi értékesités egy fore juto értéke (10% suly). Skala: 0 = alacsony a vonzoképesség szintje, 100 = magas a vonzoké-
pesség szintje; *Piaci telitettség (27% stly) = modern kiskereskedelmi formak aranya (10% sily), modern kiskereskedelmi
formak egy fére juto teriilete (5% sily), a piacon jelen 1évé nemzetkdzi kiskereskedelmi lancok szama (10%), a vezetd
kiskereskedelmi lancok piaci részesedése (5%). Skala: 0 = telitett, 100 = telitetlen. “Id6kényszer (40%) = Javasolt piacra
lépési id6pont. Skala: 0 = nincs id6kényszer, a piacra 1épés nem siirgés, 100 = idokényszer erés, azonnali piacra 1épés
javasolt. SPiaci potencial = A kiskereskedelmi befekteték szamara meghatarozott befektetési lehetéséget méré muta-
tészam = a piac vonzoképességének, a piac telitettségének és az idokényszernek megadott aranyban stlyozott Osszege.
Forréas: A.T. Kearney [2004]
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2. melléklet

A.T. Kearney 2010 mutat6szamai alapjan felallitott kiskereskedelem
befektetetési potencial Top-30 orszag sorrendje

Orszag Piac Piaci 1dé- Piaci
So'r- Orszag Régi6 kockazat' | vonzoképessége? | telitettség’ kényszer* | poten-
szam (25%) (25% suly) (25% sily) | (25% sily) | cial®

1. |Kina Azsia 85,8 50,6 32,9 86,6 64,0
2. |Kuvait Mediterran® 94,3 75,4 56,2 24,5 62,6
3. |India Azsia 51,3 35,4 62,2 97,8 61,7
4. |Szaud-Arabia Mediterran 86,5 65,3 50,7 31,0 58,4
5. |Brazilia Latin-Amerika 74,3 73,5 46,6 36,9 57,8
6. |Chile Latin-Amerika 92,3 71,8 27,5 38,3 57,5
7. fagtz :;E“ Arab Emi- |\ iterrén 100,0 79,1 18,8 320 575
Uruguay Latin-Amerika 74,3 67,7 58,6 23,1 559

9. |Peru Latin-Amerika 54,6 434 72,2 492 54,9
10. |Oroszorszag Kelet-Europa 55,1 63,5 32,0 61,8 53,1
11. | Tunézia Mediterran 77,1 453 61,3 26,3 52,5
12. |Albania Kelet-Europa 30,2 30,4 82,2 61,7 51,1
13. |Egyiptom Mediterran 45,5 30,9 85,7 41,6 50,9
14. | Vietnam Azsia 49,4 12,3 50,2 89,1 50,2
15. |Marokko Mediterran 60,6 31,8 56,0 46,9 48,8
16. |[Indonézia Azsia 46,6 40,9 59,9 47,5 48,7
17. |Malajzia Azsia 67,5 54,9 15,6 48,9 46,7
18. | Torokorszag Mediterran 52,5 64,6 40,5 28,9 46,6
19. |Bulgaria Kelet-Europa 60,8 49,7 18,8 56,7 46,5
20. |Maceddnia Kelet-Europa 28,0 41,7 60,8 52,2 45,6
21. | Algéria Mediterran 21,3 26,1 96,0 38,2 454
22. |Filop-szigetek Azsia 35,6 35,6 72,7 37,0 45,2
23. |Dominikai Koztars. Latin-Amerika 274 41,2 69,8 354 43,5
24. |Dél-Afrika izfrgfzahara‘ 73,0 524 252 60| 47
25. | Mexikd Latin-Amerika 69,6 64,3 11,1 20,9 41,5
26. |Kolumbia Latin-Amerika 44,0 45,0 48,8 21,9 40,0
27. |El Salvador Latin-Amerika 43,1 43,8 55,3 15,9 39,5
28. |Romania Kelet-Europa 61,8 46,0 0,0 49,4 39,3
29. [Bosznia-Hercegovina |Kelet-Europa 30,2 27,3 21,4 77,4 39,1
30. [Guatemala Latin-Amerika 30,5 29,3 70,4 11,9 35,5

Megjegyzés: 'Orszagkockazat index = gazdasagi és politikai kockazat. Skala: 0 = kockazatos, 100 = biztonsa-
gos. 2Piac vonzoképessége (33% stly) = jogszabalyi kornyezet (5% suly), népesség (5% suly), varosi népesség (5%
suly), kiskereskedelmi értékesités egy fore jutd értéke (10% suly). Skala: 0 = alacsony a vonzoképesség szintje, 100 =
magas a vonzoképesség szintje; Piaci telitettség (27% stly) = modern kiskereskedelmi formak aranya (10% suly),
modern kiskereskedelmi formak egy fére juto teriilete (5% suly), a piacon jelen 1évé nemzetkozi kiskereskedelmi lan-
cok szama (10%), a vezetd kiskereskedelmi lancok piaci részesedése (5%). Skala: 0 = telitett, 100 = telitetlen. “Idé-
kényszer (40%) = Javasolt piacra lépési idopont. Skala: 0 = nincs id6kényszer, a piacra lépés nem siirgds, 100 =
id6kényszer er6s, azonnali piacra 1épés javasolt. SPiaci potencial = A kiskereskedelmi befektetk szamara meghataro-
zott befektetési lehetdséget méré mutatészam = a piac vonzoképességének, a piac telitettségének €és az idokényszernek
megadott aranyban stlyozott osszege. *‘Mediterran megnevezéssel a kozel-keleti és észak-afrikai orszagokat lattak el.
Forras: A.T. Kearney [2004]
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% Fiiggelék
1. fiiggelék
A vizsgalt orszagok ISO 3166 2-alpha kéd szerinti megnevezése

2-alpha-kod Orszag neve
AT Ausztria
BE Belgium
BG Bulgaria
CY Ciprus
(074 Csehorszag
DE Németorszag
DK Dania
EE Esztorszag
ES Spanyolorszag
FI Finnorszag
FR Franciaorszag
GR Gorogorszag
HU Magyarorszag
IE frorszég
IT Olaszorszag
LT Litvania
LU Luxemburg
LV Lettorszag
MT Malta
NL Hollandia
PL Lengyelorszag
PT Portugalia
RO Romaénia
SE Svédorszag
SI Szlovénia
SK Szlovakia
UK Egyesiilt Kiralysag

Forras: Official Journal of the European Union, C 103, 2003. aprilis 30
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Fiiggelék

A termékek feldolgozottsagi foka szerinti besorolas HS-4 szinten

Mezogazdasdgi alapanyag termelés

* HS-01

»  HS-0301

* HS-05

* HS-06

e HS-07, kivéve: HS-0710-0714
e HS-08, kivéve: HS-0811-0814
* HS-10

e HS-12, kivéve: HS-1208

e HS-13

 HS-14

»  HS-2401

Elsédleges élelmiszeripari feldolgozds

» HS-02

* HS-03, kivéve: HS-0301
* HS-04, kivéve HS-0403, HS-0405-0407
e HS-0710 - HS-0714

» HS-0811 - HS-0814

* HS-09

e HS-11

»  HS-1208

e HS-15, kivéve HS-1517
e HS-17, kivéve: HS-1704
e HS-18, kivéve: HS-1806
e HS-2207

e HS-23, kivéve HS-2309

Masodlagos élelmiszeripari feldolgozds

e HS-0403, HS-0405-0407
e HS-1517

* HS-16

e HS-1704

»  HS-1806

e HS-19

e HS-20

e HS-21

e HS-22, kivéve HS-2207

e HS-2309

e HS-24, kivéve: HS-2401
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== A kdnyvsorozatban megjelent kiadvanyok
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