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Hazai lancok elonyben
a kinai harcmezon

Miért sikeresek a kinai tulaj-
donban [évd boltlancok a nem-
zetkozi vallalatokkal vivott csa-
ta masodik frontvonaldban?
Erre a kérdésre adott valaszt
Glen Murphy, a Nielsen kinai
vallalatanak igazgatdja a CIES
sanghajl vilagkonferencidjan tar-
tott el6adadsaban, juniusban. A
Trade magazinnak adott inter-
JUban azt is elmondta, hogyan
lehet piackutatast végezni egy
1300 millional tobb lakosU or-
szagban.

agyar szemmel dobbenetesen
M alacsony a kinai emberek jove-
delme.

A konferencia egyik plenaris ilésén dr.
Fan Gang, a Nemzeti Gazdasagi Kutato-
intézet igazgatdja a vendéglatd orszag
fellendiilésével kapcsolatban megallapi-
totta:

— A jovedelmek nagymértékben kiilon-
boznek egymastdl. Tiz kinai lakosbdl
legaldbb hétnek évi 1000 dollarnal kisebb
Osszeg jut a megélhetésre. A jegyrendszer
az élelmiszer-elosztasban 1992-ben szlint
meg. Ehhez a kiindul6 helyzethez célszert
viszonyitani a fejlédéssel kapcsolatos va-
rakozasokat.

Ha a fellendiilés eléri

a pénztarcakat

Nyilvdn a magasabb jovedelm, fizet6-
képes rétegeket célozza meg a szervezett
élelmiszer-kereskedelem. A jelenlegi ver-
seny a holnapi pozicidkért folyik; amikor
majd kialakul egy tobb szdzmillios 1ét-
szamu kozéposztaly, figyelemre méltd
vasarléerével.

A kulturalis forradalomra rimelve, a
mostani helyzetet ,kereskedelmi forra-
dalomként” emlegetik egyes nyugat-eu-
ropai és amerikai szakemberek.

- Kina 1,3 milliard fogyasztéjanak mito-
sza gyorsan valdsagga valik, ha a gazda-
sagi novekedés eléri a lakossag pénztar-
cajat is — hangsulyozta a Nielsen kinai
igazgatoja az eldaddasban.

Hozzatette, hogy az egy csaladban egyet-
len gyerek sziiletését engedélyezd politika

Cseng Jun Ur Wuhan varosaban

sz

- A kinai menedzserek pontosan tudjak,
hogy csak a vevok lehetd legjobb kiszolga-
l4séval nyerhetnek. Altaldban a vasarlast
végz6 nok elvarasaira fokuszalnak - jegyez-
te meg Glen Murphy. - Ugyanakkor szamos
helyzeti elénylk tudatdban élvezik a ver-
senyt a nemzetkozi véllalatokkal.

Szavai alatédmasztasara bemutatta Cseng
Jun urat. A fejl6do kinai élelmiszer-keres-
kedelem jellegzetes képviseldje videon ke-
resztil beszélt elképzeléseirdl a konferencia
résztvevoinek.

Egy tipikus masodik vonalbeli, meleg” varos-
ban, az orszag szivében fekvd Hupej tarto-
many 8 milli¢ lakosU févarosaban, Wuhanban
és kornyékén 200 élelmiszeriizlet tulajdonosa.
Munkamaodszerét egy példaval illusztrélta:
Wuhanban nem ment egy szupermarket,
atvette, és rovid idon belll sikeressé tette:

- Nagyon sok munkat kellett befektetni
ahhoz, hogy a vonzdskorzetben él6 em-
berek szamdra vonzéva tegyik az Uzletet.
Folyamatosan értenink kell, hogy a fo-
gyaszték mit keresnek. Egyrészt erésen
6rzik a kilonbozé hagyomanyokat, més-
részt fogékonyak az U dolgokra is. Egyre
inkabb kiismerik magukat a kindlatban, és
mind jobban készek tobb pénzt kiadni élel-
miszerre. Minden igényuket igyekszunk ki-
elégiteni, azzal érjik el eredményeinket.
Cseng Jun szdmdra a kisebb varosok, s6t
falvak is érdekesek. Ott kozepes és ala-
csony vasarléerej( vevokoroket szolgalnak
ki. Elvileg mindenhol fontosnak tartja a je-
lenlétet, lakdhely kozeli Uzletekkel.

A kilfoldi konkurenciat fgy l&tja:

- A Wal-Mart és a Carrefour globdlisan
nagy, de lokalisan kicsi. Mi viszont kicsik

els6 nemzedéke belépett abba az életkor-
ba, amikor munkat vallal. Tagjai az ered-
ményes iskolai tanulmanyaikhoz példat-
lanul erés tdmogatast kaptak a kormany-
t6l. Ok a legutdbbi tiz év erés gazdasagi no-
vekedésének nyertesei. Olyan jovedel-
meknek 6rvendhetnek, amilyenekrél ko-
rabbi generaciok nem is almodhattak:

— Az egykék mar gy néttek fel, hogy meg-
ismerkedtek kiilfoldi markakkal és nyugati
fogyasztasi szokasokkal, s mindezeket bol-
dogan elfogadtak. Az 6 mohon névekvd fo-
gyasztasukra épithet6 Kindban a tovabbi
novekedés, amely uj piaci lehetGségeket ki-
nal gyartoknak és kereskedéknek egyarant.
Eletstilusuknak és szabadon elkolthetd
magas jovedelmiiknek koszonhetden 6k ké-
pezik a legnagyobb hasznot igéré célcso-
portot. Egyelére azonban minddssze a la-
kossag 13 szazaléka tartozik ide.

Forro, meleg és langyos korzetek
Ma Kina , forrd” piaci korzete az élelmi-
szer-kereskedelem szamara hdrom nagy-
varos: Sanghaj, Peking és Guangzhou. Ott
él az orszag varosi lakossaganak 7 szdza-
léka. Az egy fére jutd, atlagos elkolthetd
jovedelem 2000 amerikai dollar; ez 6sz-
szesen 82 millidrd USD-t jelent.

vagyunk globalisan, de nagyok lokalisan.
Nem félek a kulfoldi cégek versenyétol.
Egyforma, sportszer(i feltételekkel ver-
senyzunk.

Latja példaul a Carrefour nagy eladoterét,
a valaszték nagy részénél az alacsony dra-
kat. Azt is, hogy garantalt az aruk ming-
sége, ami kilondsen friss élelmiszereknél
fontos Kindban. Mindezt gy kommentalja:
- A Carrefour francia cég, a Wal-Mart ame-
rikal. Nem tudhatjgk pontosan, mit gon-
dol, mit szeretne a kinai vevo. Hiszek ab-
ban, hogy ezt mi ismerjuk a legjobban. =

EZ Mr. Cheng Yun from Wuhan

Mr. Cheng Yun s a typical representative of the dynamically
expanding Chinese food business. He owns 200 food stores
in and around one of the “second rate” cities, Wuhan which
has a population of 8 million. He is not afraid of foreign com-
petitors like Wal Mart, because he believes that local busi-
nessmen like himself know what Chinese consumers need
better than any international chain does. &
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Az olyan hazai tulajdond lancok, mint amilyen a Kedi is, a masodik vonalba tartozé varosokban a
helyismeretnek és kapcsolataiknak kdszonhetGen pontosan tudjék az ottani fogyasztok preferenciait, és

azokat ki is elégitik

»Meleg” piaci szegmenst jelent tovabbi 29
masodik vonalbeli varos, amely vagy tar-
tomanyi székhely, vagy pedig mas fontos
régios kozpont. Ide mar a varosi népesség
30 szazaléka tartozik, 1250 UDS £6/év sza-
badon elkolthet6 jovedelemmel. Itt a tel-
jes piacméret 200 milliard amerikai dol-
lar koril mozog.

A ,langyos” szegmensbe az el6bbieken tul
251 vérost sorol a Nielsen, a teljes varosi
lakossag 63 szazalékdaval. Az elkolthetd évi
jovedelem fejenként 750 USD, ami 6sz-
szességében szintén szazmillidrd nagy-
sagrend( vasarloerdt képvisel.

A szédiiletes gazdasdagi fejlédés kovet-
keztében azonban Glen Murphy jelentds
valtozasokat, helycseréket jelez elére,
mar 2015-re.

Nyolc év mulva ugyanis a 251 viszonylag
kisebb varos, féleg a keleti orszagrészben
lesz ,,forré” piac. A ,meleg,” azaz méso-
dik vonalbeli nagyvarosi szegmens hely-
zete a tobbihez képest valtozatlan marad.
S addigra eldél a pozicidharcok zéme a ha-
rom kiemelt varosban, igy az a harmas fo-
gat jelenti majd a ,,langyos” lehetéségeket.

Keveset, sokszor

— Nagyon erds a kinai tulajdonban 1év6
lancok piaci pozicidja. Folyamatosan no-
velik szolgaltatasaik mindségét, és egyre
tobbet koltenek reklamozdsra — hangsu-
lyozta a Nielsen-igazgato.

A hét legnagyobb forgalmu cég koziil 6t
all kinai tulajdonban. Az orszag legna-
gyobb forgalmu kereskedelmi vallalata, a

Mérkas fogkrém a falusi firdészobaban

- Hogyan kutatjék a piacot a vilag legné-
pesebb, 1,3 millidrd lakost orszagaban?

A Trade magazin kérdésére
Glen Murphy (42 éves) véla-
szol, a Nielsen kinai vallalata-
nak Uj-zélandiigazgatdja. A Ni-
elsennél dolgozik tizenhét éve,
amelynekimmdar egynegyedét
toltotte Kindban. A cég 600 al-
kalmazottakat foglalkoztat, de
a létszdm a kérdezOkkel
egyutt meghaladja a 2000-et.
- Azitteni élelmiszer-kereske- oo oats
delem halozata nemcsak az Nielsen (Kina)
orszag méretei miatt 6ridsi, hanem elapro-
zottsdga miatt is. Ez azonban nem akada-
lyozza meg, hogy minden évben elkészitsik
a cenzust, aminek megvannak a mindenutt
haszndlhatd szabalyal.

Alegnagyobb kihivast inkdbb a modern csa-
tornatipusok hihetetlen temp6ju noveke-
désével bekdvetkezd gyors valtozasok
okozzak:

- Itt a |épéstartas érdekében komoly be-
ruhdzasokat kell végrehajtanunk. Orszag-

A

Glen Murphy

szerte t6bb mint 200 vallalat mikddteti a
jelenleg 8000, modern bolttipusnak sza-
mito egységet. Onnan szedjuk
0ssze, dolgozzuk fel és ele-
mezzilk az adatokat. Es akkor
ott a sokféle hagyomanyos Uiz-
let is. Azok forgalmat egyeldre
havonta 6sszesftjuk.

Mindez azonban nem csak a
nagy vagy kisebb varosokra
korlatozodik. Az egyedi meg-
rendelések miatt a Nielsen a
kinai falvakban is otthon van,
annak ellenére, hogy a vidéki
lakossag kevés szabadon elkolthett pénz-
zel rendelkezik.

- Ott a piaci szereplok miért figyelik a fo-
gyasztds valtozasat?

- Kormanyprogramot inditottak arra, hogy
[épésrdl [épésre noveliék a falusi lakosok
jovedelmét. S a fejlddés mér érzékelhetd a
fogyasztas szempontjabol. Rendszeresen
jarjuk a falvakat, és modszeresen feltér-
képezzik az emberek életmadjat, menta-
litdsat. Nemrég a délkeleti Shandong tar-
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kinai Brilliance 10 millidard USD koriili for-
galmat bonyolit le. Ennél a Wal-Mart vi-
lagszinten 35-sz0r nagyobb arbevételt ér
el, a Carrefour 12-szer, a Tesco 7,5-szer.
Nem is méretiikben rejlik a kinai tulaj-
donban 1év6 lancok fejlédési potencidlja.
Perspektivajuk inkabb a regionalis ter-
jeszkedés lehetGsége, valamint a roha-
mosan novekvd gazdasaghoz vald kap-
csoldédas miatt kedvezd.

A kinai lancok iizletei nagyon jo helyeken
létestiltek. Ezt az eldnyt kiilonosen azok
hasznaljak ki, amelyeket jol képzett me-
nedzserek hatékony, korszer(i rendszer-
ben mukodtetnek.

Alacsony kosarérték jellemzi ket ugyan,
mégis kiemelkedé piaci pozicidkat sze-
reznek, a vasarlasi gyakorisdg magas
mutatéinak készénhet6en.

Erre a helyzetre a nemzetkozi cégek ko-
ziil példaul a francia Carrefour mind a
boltszdm, mind a forgalom agressziv no-
velésével reagdlt. Szintén erdteljesen ter-
jeszkedett az amerikai Wal-Mart, a tajvani
RT Mart és a Tesc6hoz tartozé thaifoldi
Lotus. Az emlitettek varhato6 tovabbi ex-
panzidja inditja majd el az igazi harcot az
elényos telephelyekért és a fogyasztok
pénztarcajabdl vald részesedésért.

A kiilfoldi vallalatok, kiilondsen a hiper-
marketek elterjedése nagy felttinést kel-
tett Kinaban. De ha a helyi lancok arban,

tomany egyik falujaban latogattunk meg
egy parasztcsaladot. Otthonukban a szo-
kasos szegénység mellett feltlinG rendet
és makulatlan tisztasagot talaltunk. Busz-
kén mutattdk szimpatikus lakasukat.
Ugyanakkor meglepve tapasztaltuk, hogy
még mindig tekn6ben mosnak. Két gyere-
kik kozul, ahogy az lenni szokott, a lany
dolgozik a kdzeli véros egyik gyaraban. O
mar masként él, mint szllei vagy az 6ccse.
A valtozast mutatja, hogy a firdészobaban
felfedeztink egy tubus Colgate fogkré-
met. Naluk mar egy fedél alatt élnek a
mlt er6s hagyomanyai és a modern, varosi
életstilus, fogyasztas egyes jelei. »

EE Global toothpaste brand in
a village

Glen Murphy (42) director of the Chinese Nielsen subsidiary
told us about the market research work they do to survey
this 1,3 billion strong market. They have 600 full time em-
ployees, but a total of over 2,000 people work for them. The
biggest challenge for them is monitoring the changes
brought about by the incredibly fast expansion of modern
sales channels. There are 8,000 modern retail units operated
by 200 companies at present, but Nielsen is also present in
the villages, where consumption is developing noticeably.
For example, they have seen Colgate toothpaste in the bath-
room of a peasant family. #
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valasztékban és frissességben felveszik a
versenyt, akkor figyelemre mélté konku-
renssé valhatnak, allapitja meg a Nielsen
elemzése.

Ot versenyeldny - telephelytol

az agresszioig

Glen Murphy a kinai tulajdonban 1év6 lan-
cok 6t versenyel6nyét emelte ki eladasaban:
1. Optimalis telephelyek megszerzése.
Allami tulajdont iizletekbél alakultak ki
a hazai cégek. J6 kormdnyzati kapcsolataik
révén els6ként léphetnek egy-egy piacra.
A ,Tizezer falu és ezer megye” projekt Osz-
tonzi a modern bolttipusok elterjedését
kevésbé fejlett régiokban, és tamogatja a
hazai tulajdonban 1év6 cégeket orszagos
disztribucios haldzat kialakitasaban.

2. Rugalmas és innovativ bolttipusok.

A kinai lancok miukodtetdi elég rugal-
masnak érzik magukat ahhoz, hogy a bolt-
tipusokat mindeniitt a helyi igényekhez
igazitsak.

Mivel a nemzetkozi vallalatok majdnem
mindig hipermarketet nyitnak, ahhoz
csak korlatozottan all rendelkezésre meg-
feleld tertilet és piaci vonzaskorzet.
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CIES ELLATASI LANC KONFERENCIA 2007
A holnap ellatési lanca: Hatékony & At-
lathato & Fenntarthaté

2007. oktéber 11-12. - Préga, Csehor-
szag, www.ciessuplychain.com

A CIES 2007. évi Ellatasi Lanc Konferenci-
dja a kiskereskedelmi ellatasi lancban és
logisztikaban dolgozé vezettk taldlkozoja.
A részvevok szamara béven kinélkozik al-
kalom eszmét cserélni a konferencian
megvitatdsra kerllé legfontosabb kér-
désekrol: a hatékonysagrol, egyszer(-
ségrl, atlathatdsagrol, [athatdsagrol és
a fenntarthat6sagrol. =

EiE CIES SUPPLY CHAIN
CONFERENCE 2007

Tomorrow’s Supply Chain: Efficient,
Transparent, Sustainable
11 & 12 October 2007 - Prague, Czech Re-

public, www.ciessupplychain.com

The CIES Supply Chain Conference 2007 is /the/ meet-
ing place for Supply Chain & Logistics executives in the
retailindustry. Participants will have many opportunities
to network and exchange views on the top-of-mind is-
sues that will be discussed at this year’s conference: Ef-
ficiency & Simplicity, Transparency & Visibility and
Sustainability. m

| Bar Kina kereskedelmi forradalmat él &t, a lakossag zome még sokaig nem
engedheti meg maganak a csillogé-villogd modern bolttipusokat

A kinai tulajdonu cégek viszont a boltti-
pusok spektrumanak minden lehet6sé-
gét kihasznaljak; tevékenységi koriik a
megamalltol és hipermarkett6l a kényel-
mi {izleten 4t a mini marketig terjed.

3. Helyismeret és kapcsolatok.

A hazai tulajdonu cégek a masodik vo-
nalba tartozd varosokban a helyisme-
retnek és kapcsolataiknak koszonhetéen
pontosan tudjak az ottani fogyasztok
preferenciait, és azokat ki is elégitik. S jo
helyi kapcsolatrendszeriik lehet6vé teszi
szamukra a kedvezd beszerzést.

Olcsobban, adaptalva

4. Koltségmenedzsment.

A kinai vallalatok tulajdonosai kiilf6ldi
versenytarsaikhoz képest alacsony bér-
koltségekkel dolgoznak, és a muszaki-
technologiai fejlesztésbe csak fokozatosan,
1épésrol Iépésre fektetnek be. Kevesebbet
koltenek a vasdrlasi kornyezetet jelentd el-
adétérre is, és hasonloképpen merchan-
disingra és hardverre.

Réadasul a kormany a gazdasag zaszlos-
hajodjanak tekinti a nagy, vezet6 hazai ja-
tékosokat; politikai megfontoldsokbol
juttatott kolcsonokkel és tdmogatasokkal
pénziigyileg segiti terjeszkedésiiket, ked-
vez6 financidlis feltételek mellett.

5. Agressziv szervezet.

Kulfoldi versenytarsaikhoz képest a kinai
tulajdonosok fontos tizleti tigyekben
gyorsabban, dinamikusabban dontenek,
koszonhetéen a patriarchalis tizleti struk-
turdknak.

Kinainak tartjak a kiilfoldi lancot
A vev6k mindezeket az elényoket részben
felismerik, és lojalitasukkal honoraljak.
Ezt bizonyitja egy Nielsen-vizsgalat a
masodik vonalba tartozé tartomdnyi
székhelyek és regionalisan fontos varosok
fogyaszt6i korében. A megkérdezettek al-
talaban két-hdarom lanc tizleteibe jarnak
rendszeresen. 43 szazalékuk a hazai lan-
cokat részesiti elényben, 19 a kiilfoldieket,
mig tovabbi 38 szazaléknak nincs ilyen jel-
legti preferencidja.
A vizsgdlat azonban feltarta, hogy a va-
sarlok nincsenek pontosan tisztaban az-
zal, hogy egy boltlancot kinai vagy kiilfoldi
tulajdonosok mikodtetnek. Amikor a
tiz-tiz legnagyobb lancot megnevezték,
akkor a tobbség a kiilfoldiek kozé sorolt
két kinai lancot. Viszont négy kiilfoldit is
kinainak tartottak. Ugy latszik, az a négy
lanc a hazaiaktol elvart és megszokott el§-
nyoket nydjtotta. s

Bajai Erd

¢ Domestic chains enjoying an advantage on the

Chinese battlefield (part 2.)

Why are Chinese retail chains successful in their battle against international chains? This was the question we discussed with Glen
Murphy, director of the Chinese Nielsen subsidiary. The average income in China is astonishingly low by Hungarian standards. A con-
struction worker earns HUF 40,000 in Shanghai, working ten hours a day. According to Dr. Fan Gang, director of the National Economic
Research Institute, seven out of ten Chinese citizens earn less than USD 1,000 per year and rationing of food continued to exist until
1992. Retail chains target higher income consumers. Tomorrow’s positions are at stake in today’s competition, as a several hundred mil-
lion strong middle class is expected to emerge, with substantial purchasing power. The present is often referred to as a ‘commercial
revolution” by experts. Young Chinese beginning their careers now belong to the “one child per family” generation who had received un-
precedented support from the government in education and enjoy incomes which earlier generations could only dream about. They are
familiar with Western brands and consume vehemently, forming the primary target group for trade, but only account for 13 per cent
of the population yet. Three cities, accounting for 7 per cent of the total urban population are the hottest centres for the food busi-
ness in China at the moment: Shanghai, Beijing and Guangzhou. Per capita income in these cities is USD 2,000, totalling USD 82 billion
per year. 29 “second rate” cities, generally regional centres, which account for 30 per cent of the urban population also offer favourable
prospects for the food trade. Per capita income in these places is USD 1,250, totalling USD 200 billion of purchasing power. A further
251 cities, with per capita purchasing power of USD 750 represent 63 per cent of the urban population. 2o per cent of the total Chi-
nese retail turnover is concentrated in Shanghai, which has a population of “only” 18 million By 2015, smaller cities, located mainly in
the eastern region will become the hottest spots, while the battle for market positions in major cities will be over. Chinese owned
chains hold very strong positions. Five out of the seven biggest retail chains are owned by Chinese companies, with the biggest named
Brillance generating annual revenues of USD 10 billion. Size is not the secret behind their growth potential. Their stores are located in
the most ideal places, perfectly adapted to the local environment, have excellent contacts and knowledge of the market, spend less
on wages, hardware and decoration, enjoy substantial financial support from the state and make decisions more quickly and flexibly
than their western competitors. Basket values are small, but purchases are frequent. Carrefour, Wal-Mart, RT Mart and Lotus (Tesco)
all pursue aggressive expansion strategies, but local chains seem to be facing up to the challenge. According to a Nielsen survey, 43
per cent of Chinese consumers prefer domestic chains to foreign ones, while only 19 per cent prefer foreign chains. &



