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1.    BEVEZETÉS 

 

A magyar kereskedelemben a kilencvenes évek folyamán jelentős változások 

történtek. Számos tőkeerős nemzetközi üzletlánc telepedett meg az országban, 

korszerű kereskedelmi létesítményeket, nagy alapterületű bevásárlóközpontokat 

hozva létre (KARSAI, 2000). 

      Hazánkban rendkívül rövid idő alatt drasztikusan átalakult a kiskereskedelem, 

beleértve az élelmiszer kereskedelmet is  elsősorban a tőkeerős nyugat-európai 

kereskedelmi láncok megjelenése következtében  de a folyamat még nem zárult 

le. Többek között azért sem, mert a piac meghatározó szereplői a hazai tulajdonban 

lévő beszerzési társulások (ÉLELMISZER, 2008). 

      A magyar változásokhoz nem egészen egy évtized állt rendelkezésre, szemben 

Nyugat-Európával, ahol a fejlődés folyamata öt évtizedig tartott.  

A multinacionális vállalatok beruházásai révén a magyar kereskedelmi hálózat 

egy jelentős része már évek óta európai mintára és európai színvonalon működik. A 

koncentráció folyamata napjainkban tovább erősödik, az üzletek egyre kevesebb 

cég kezében összpontosulnak, ugyanakkor csökken a boltok száma, egyúttal 

növekszik azok alapterülete. Mindezek mellett a forgalom növekvő hányadát mind 

kevesebb üzlet bonyolítja le (JUHÁSZ et al., 2005).  

A kereskedelmi láncok között egyre élesedik a harc a vásárlók lojalitásáért, de 

erős verseny folyik a gyártók és a kereskedők között is az alkupozíció 

megszerzéséért. Ma a verseny első számú nyertesei a tőkeerős, többnyire külföldi 

tulajdonban lévő, nagy nemzetközi tapasztalattal és korszerű marketingpolitikával 

jellemezhető cégek, mint pl. a Metro, a SPAR, a Tesco, a Rewe, a Tengelman, de 

látványosan erősödnek a haza tulajdonban lévő beszerzési társulások is (CBA, 

COOP). A vázolt folyamatok ellenére Magyarországon még mindig elaprózódott a 

kereskedelem szerkezete, leginkább a dél-európai államokban tapasztaltakhoz 

hasonlítható (ORBÁN, 2004). 
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Az élelmiszer-kereskedelem külföldi, illetve hazai fejlődési tendenciáit figyelve 

valószínűsíthető a kereskedelem további koncentrációja. Magyarország uniós 

csatlakozásával a verseny tovább fokozódott. Így még sebezhetőbbé vált a termelő, 

a beszállító, az árban versenyképes import fokozódásával szemben (SZAKÁLY és 

SZIGETI, 2004). 

Az élelmiszer-kereskedelem gyökeresen átalakult, a tulajdonviszonyoktól 

kezdve a szervezeten keresztül a fogyasztó-centrikusabb magatartáson át a 

„fogyasztói társadalom” irányába. Ezen túlmenően a kis üzletek viszonylag nagy 

száma mellett egyre erőteljesebben és agresszívabban növekednek a nemzetközi és 

hazai élelmiszerkereskedelmi láncok. Igen éles a verseny, általában a fogyasztó 

javára, de a termelők és az élelmiszerkereskedők kapcsolata drasztikus változáson 

ment keresztül. Ma egyértelműen a kereskedelem szereplői az erősebbek a piaci 

alku pozícióban (BAJAI, 2005). 

Kutatásom során a haza élelmiszer-kiskereskedelmen belül a Dél-Dunántúli 

régió élelmiszer-kiskereskedelem kínálati oldalát vizsgálom meg, majd ezt 

követően a keresleti oldal alapvető jellegzetességeit kívánom bemutatni. Az egyes 

fejezetekben áttekintést adok a magyar, ezen belül is részletesebben a dél-dunántúli 

élelmiszer-kiskereskedelemben lezajlott változásokról, és azok hatásairól. Elemzem 

az élelmiszer-kereskedelem és a gyártók kapcsolatrendszerének, a vásárlók 

fogyasztási szokásainak az egyes üzletek irányába megnyilvánuló preferenciáinak 

fő jellemzőit. 

       Kutatómunkám középpontjában a beszerzési társulások kiskereskedelemben 

betöltött helye és szerepe áll. Fő kutatási területet a megalakulásától kezdve 100%-

ban magyar tulajdonú beszerzési és értékesítési társulásként működő stratégiai 

szövetség, a CBA Kereskedelmi Kft. jelentette. 
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2. IRODALMI ÁTTEKINTÉS 

 

2.1. Trendek az élelmiszerek fogyasztásában 

 

A trendkutatás célja, hogy a jelenben feltűnő, de egyre erősödő társadalmi 

jelenségeket kutassa, feltárja azok okait és hatókörét, növekedésük várható hatásait 

a vásárlás, a fogyasztás területén azért, hogy a gazdaság szereplőinek döntéseit 

támogassa. 

Az élelmiszerfogyasztásban jelentkező trendeket és ellentrendeket olyan 

tényezők befolyásolják, alakítják, amelyek a mindennapi életben is fellelhetők. 

TÖRŐCSIK (2007) a napjainkban jelentkező food-trendeknél, az alábbi 

hívószavakat alkalmazta:  

- élmény, 

- egészség, 

- morál, etika, 

- felelősség, 

- luxus, 

- esztétika, 

- gyorsaság, 

- kényelem, 

- szakértelem, 

- technika, tudomány, 

- szükség. 

Ezen hívószavak segítségével azonosított trendeket négy nagy csoportra bontja:   

      -    gyorsaság, kényelem, 

- környezet, felelősség, 

- egészség, tudomány, 

- élmény, szakértelem. 
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A gyorsaság, kényelem csoportjába sorolt kategóriák közé tartozik a fast food, 

ami a rohanó emberek terméke, és ennek különböző változatai a call food és a 

finger food. Az előbbi az otthonunkba rendelhető ételeket, míg az utóbbi a menet 

közben elfogyasztható kis ételfalatkákat jelenti. A convencience food az otthon 

elkészíthető, félkész- és készételek körét foglalja magában. Ezen termékek egyre 

szélesebb körben és egyre jobb minőségben érhetők el. A gyorsaság és kényelem 

trendje a kereskedelemben is jelentkezik. A felgyorsult világban a fogyasztók a 

lehető leggyorsabban szeretnék megoldani az élelmiszer beszerzéssel kapcsolatos 

teendőket is. Előnyben részesítik azokat a kiskereskedelmi egységeket, ahol 

mindent egy helyen be tudnak szerezni, és mindezek mellett még a kényelmükről 

sem kell lemondani. 

A környezet és felelősség által meghatározott trendek közé tartozik a bio food 

kategória, ami a vegyszermentes, természetességet biztosító élelmiszereket foglalja 

magában. Ezen termékkör kereslete egyre jelentősebb, azonban kínálata 

korlátozott. Az authentic food esetén olyan termékekről beszélhetünk, amelyet 

felelős termelés jellemez, az eladó ismeri, hogy mi történik az előállítás során, 

gyakran az eladó és a termelő személye azonos. A trusted food esetén a vásárló 

biztos lehet abban, hogy azt fogyasztja, amit ígértek neki, ezáltal nem veszélyezteti 

sem a saját, sem szerettei egészségét. Felértékelődik a local food szerepe, ami a 

lakókörnyezetben termelt élelmiszereket foglalja magában. A környezet és 

felelősség trendje a kiskereskedelmi egységek üzletpolitikájában is megjelenik. 

Egyrészt bizonyos termékkategóriákat még a nagykereskedelmi láncok is a helyi 

termelőktől igyekeznek beszerezni, másrészt egyre több üzletben tapasztalható, 

hogy a csomagolás (pl.: a hentesáru pultban kapható áruké) és a pénztárnál kapható 

bevásárló szatyrok is könnyen lebomló, így a környezetet kímélő anyagokból 

készülnek. 

Az egészség és tudomány körébe számos trend tartozik. Ilyenek többek között a 

health food, a superfood és a novel food. Az első csoport olyan élelmiszereket 

jelent, amelyek természetes eredetűek és az egészségünket szolgálják, a technikai 

beavatkozás elfogadott. A superfood természetesen funkcionális hatású, nincs művi 
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beavatkozás. A novel food olyan kémiai anyagot tartalmazó étel vagy összetevő, 

amely létrehozásában kémikusok, biológusok vesznek részt. Ide tartoznak például a 

mikroorganizmusok vagy a gombák is. A clean food az allergiások életét könnyíti 

meg, kiszűri azokat az elemeket, amelyek problémát okozhatnak egy-egy érzékeny 

embercsoportnak. A többihez hasonlóan ez a trend is megjelenik az élelmiszer-

kereskedelemben. Aránya a trendek közül a legkisebb, hiszen költségei ennek a 

legmagasabbak.  

Az élmény és szakértelem által meghatározott csoport a hedonista embert 

szolgálja. Ebbe a csoportba sorolható a mood food, amely élelmiszerek 

létrehozásának célja a boldog étkezés, a sensual food, ami egyszerre több érzékre is 

pozitív hatással van. A wellness food már életérzést is közvetít. Az egyes nemzetek 

konyhája – ethnic food – ma már könnyedén beépíthető a hazai ételsorokba, és a 

régmúlt idők újra divatba hozott élelmiszereivel együtt – retro food – az élmények 

fokozását szolgálják. Mindez a kereskedelmet is erőteljesen befolyásolja. Az 

üzletek arra törekednek, hogy a fogyasztói igényeket maximálisan kiszolgálják, így 

helyet kapnak az üzletek polcain például a különböző nemzetek konyháinak 

alapanyagai és félkész termékei is. 

 

2.2. A fogyasztói és vásárlói magatartás 

 

A fogyasztói magatartást két tényezőcsoport határozza meg, a fogyasztó motivációs 

értékrendszere, valamint a szükséglet kielégítés alternatíváit meghatározó 

technológiai tényezők. 

A fogyasztói magatartáson belül az élelmiszerfogyasztói magatartás több 

szempont szerint is speciális helyet foglal el. Egyrészt az ember létfenntartásához 

kapcsolódik közvetlenül vagy közvetve, másrészt hosszú biológiai, társadalmi, 

kulturális folyamatok eredménye, harmadrészt a legkomplexebb emberi 

magatartásforma (LEHOTA, 2004).  

Az élelmiszerfogyasztói magatartást több ellentmondás is jellemzi. 

BEARDSWORTH-KIEL (1992) szerint az élelmiszerfogyasztó alap ellentmondása 
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a mindenevő paradoxona (az ember, mint növény- és húsevő). Véleményük szerint 

az élelmiszer fogyasztás forrása az emberi jó és  rossz közérzetnek egyaránt. Az 

elfogyasztott élelmiszer alapja az egészségnek, de okozója lehet a betegségnek is. 

Továbbá az ember fenntartása más élőlények elpusztításával jár együtt.  

Az élelmiszerfogyasztói magatartást közvetlenül meghatározó tényezők: 

- biológiai; 

- pszichológiai; 

- szociológiai; 

- antropológiai; 

- kulturális; 

- közgazdasági tényezők. 

A biológiai tényezők közé a genetikai sokszínűségre épülő fiziológiai 

különbségek, továbbá az érzékelés és a táplálékkal kapcsolatos betegségek 

sorolhatók (BÓNA, 1999). 

A pszichológiai tényezők határozzák meg az egyénben azt, hogy bizonyos 

élelmiszereket elfogad, vagy elutasít, illetve az elfogadott élelmiszereknek mekkora 

a szerepe a táplálkozásban (ROZIN-PERCUAT-FALLON, 1986). 

A szociológiai társadalmi kapcsolatok megjelenésének is egyik formája az 

élelmiszerfogyasztói magatartás, amely kifejezi bizonyos csoportokhoz való 

tartozást, vagy csoporttól való elkülönülést is (RENN, 1992). 

Az antropológiai tényezők közé döntően a kultúra látható és nem látható 

összetevői sorolhatók (HERSKOVITS, 1948). 

A kulturális tényezőkhöz kapcsolódik, de részben politikai tényezőnek is 

tekinthető a fogyasztói ellenérzés és kulturális beilleszkedés, ami a saját ország 

termékeinek előnyben részesítésén alapul (LEHOTA, 2004). 

A közgazdasági tényezők a jövedelem, az ár, és a fogyasztói kiadások 

szerkezetét takarják.  

TÖRŐCSIK (2007) más oldalról vizsgálja a témakört. Kutatásai alapján az étel- 

és étkezésválasztás két szélsőséges pontja a tisztán tudatosság és a tisztán élvezet 

által motivált döntés. Mindezt befolyásolja egy adott háztartás felszereltsége, 
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technikai lehetőségei, infrastruktúrája, a választott alapanyagok, a döntéshozó és a 

felhasználó tudásának szintje, annak kiterjedtsége, és az adott 

egyén/család/háztartás életstílusa (1. ábra). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. §bra: A food gondolati kör elemei 

Forrás: TÖRŐCSIK, 2007 

A vásárlói és a fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők meghatározott 

kapcsolatban állnak egymással, állandó struktúrát alkotnak, amelyet vásárlói, 

illetve fogyasztói magatartási modellnek hívnak. 

Itt megjegyezhető, hogy a vásárlói és fogyasztói kategória a marketingben 

elkülöníthető, mivel a vásárlást végző személy nem mindig, vagy nem egyedüli 

fogyasztója az adott terméknek, és az sem szükségszerű, hogy ő hozza meg a 

vásárlási döntést. Ennek ellenére a legtöbb helyen a két kategória elválaszthatatlan 

egymástól, miként a széles körben ismert BLACKWELL – MINIARD – ENGEL 

(1973, 1987, 2001) által kidolgozott teljes modellben is (TÖRŐCSIK, 2007b).  
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A modell a bonyolult vásárlási magatartás esetét jeleníti meg (2. ábra).  

 

BEMENET 

(INPUT) 

INFORMÁCIÓ 

FELDOLGOZÁS 

DÖNTÉSI 

FOLYAMAT 

A DÖNTÉSI 

FOLYAMATOT 

BEFOLYÁSOLÓ 

TÉNYEZŐK 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. §bra: A teljes Blackwell – Miniard – Engel-féle modell (2001) bonyolult 

vásárlói magatartás esetén 

Forrás: BLACKWELL – MINIARD – ENGEL, 2001. 
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magatartás (értékelés, elégedettség, elégedetlenség). Az alternatívák értékelése után 

a fogyasztó kialakítja attitűdjeit a termékkel kapcsolatban. A döntési folyamat 

végén a vevő értékeli a terméket, tapasztalatokat szerez, ami elégedettséghez, vagy 

elégedetlenséghez vezet. A vásárlási döntési folyamatot két tényezőcsoport 

befolyásolja: a környezeti és az egyéni. 

A bemutatott magatartásmodell ugyanakkor nem alkalmazható valamennyi 

vásárlási szituációban. Ha a termékek megvételét nem kíséri erős fogyasztói 

érdeklődés (involvement) és a márkák között sincsenek számottevő különbségek, 

akkor az ún. egyszerű (rutinszerű) vásárlói magatartás érvényesül (3. ábra). 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. §bra: Az Engel – Blackwell – Miniard modell egyszerű vásárlói magatartás 

esetén 

Forrás: ENGEL – BLACKWELL – MINIARD, 1987. 
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szándékot. A vételi szándék ebben az esetben megerősítheti abban, hogy újra 

megvásárolja a terméket. Az élelmiszerek beszerzése lényegében ennek a 

modellnek megfelelően történik, ami egyszerűbbé teszi a fogyasztói magatartás 

értelmezését.  
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KOTLER (2002) általános vásárlói magatartás modellje (4. ábra) az inger-

válasz rendszerre épül. Ha marketing vagy egyéb forrásokból származó ingerek 

érik a szervezetet (vásárlót), akkor azon belül lezajló, nehezen megfogható 

történések (fekete doboz) folyamatán keresztül reakciókat észlelhetünk. Ilyen 

reakció a termék-, a márka- és a kereskedőválasztás, akárcsak a vásárlás időzítése 

és a beszerzendő mennyiség meghatározása. A marketing szakember feladata 

annak megértése, hogy mi történik a vevő „fekete dobozában” (tudatában) a külső 

ingerek jelentkezése és a vásárlási döntés meghozatala között. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. §bra: A vásárlási magatartás modellje  

Forrás: KOTLER, 1998. 

Az eddigiekből kiderül, hogy a vásárlási folyamat rendkívül összetett, igen 

sokféle tényező befolyásolja. A lélektani, pszichológiai tényezők szerepének 

fontosságára a KOVÁCS-SELMECI (1973) nevéhez fűződő magatartás-modell 

hívja fel a figyelmet. 

Az általános fogyasztói, illetve vásárlói magatartási modellek kritikájaként is 

értelmezhetők az ún. termékcsoporthoz köthető modellek. Ezek arra a 

megállapításra épülnek, hogy a termékcsoportokhoz kapcsolódó fogyasztói 

magatartás jelentősen eltérhet az általánostól (BERKE, 2003). Ilyen eltérés többek 

között az érzékszervi érzékelés megléte élelmiszereknél, a szükséglet alapvető 

jellege, akárcsak a kultúra és a szubkultúra meghatározó jelentősége (LEHOTA, 

2001).  
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A végzettség növekedésével a vásárlók nagyobb hangsúlyt fektetnek az 

egészséges életvitelre, és egyre inkább tisztában vannak azzal, hogy tudatosan kell 

táplálkozni (HUSZKA, 2009). 

Az első jelentős modellt PILGRIM dolgozta ki 1957-ben. A modell szerint az 

élelmiszerek kiválasztását döntően az észlelés (érzékelés) határozza meg, amely 

három tényező kölcsönhatásának az eredménye (5. ábra). 
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5. §bra: Alapvető élelmiszer-fogyasztói magatartás modell Pilgrim kutatásai 

alapján 

Forrás: PILGRIM, 1957. 
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vásárló személy ki van téve az érzékszervi észlelésnek is, amit az 

élelmiszertulajdonságok együttesen határoznak meg. A fogyasztó érzékeli az 

élelmiszerek ízét, állományát, illatát és színét, valamint külső megjelenését, ami 

hatással van a termékkel kapcsolatos attitűdökre. Az egyén a pszichológiai 

tényezők alapján is véleményt alkot az élelmiszerről: korábbi tapasztalatai, 

hangulata, személyisége és hiedelmei tovább formálják attitűdjeit, ami befolyásolja 

a termék kiválasztását. A gazdasági, társadalmi tényezők tartoznak a harmadik 

csoportba: a vevő érzékelésére hatnak az árak, a termék elérhetősége, a márka 

(imázs), akárcsak a társadalmi-kulturális jellemzők. A felsoroltak együttesen 

határozzák meg az élelmiszerek kiválasztását, aminek végeredménye a fogyasztás. 

A modell hiányossága, hogy a tényezők közötti kölcsönhatások nincsenek teljes 

körűen feltárva. A Pilgrim-féle modell továbbfejlesztését jelentette a SHEPHERD-

modell (1990) (6. ábra,). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. §bra: A Shepherd-féle élelmiszer-fogyasztói és  vásárlói magatartási modell 

Forrás: SHEPHERD, 1990. 
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A modell a döntési folyamatra koncentrál, és arra vonatkoztatva írja le a többi 

tényező hatását. 

A kiindulási alapot az élelmiszerek tulajdonságai adják (fizikai, kémiai, 

táplálkozási), amelyek a fiziológiai hatásokon (éhség, szomjúság, jóllakottság) és 

az érzékszervi észlelésen (élvezet érték) keresztül befolyásolják a vásárlói 

magatartást (LEHOTA, 2001). A szerző külön csoportba sorolja a személyhez 

köthető tényezőket (biológiai, pszichológiai és társadalmi-demográfiai, máshol 

személyiség is), illetve a környezeti hatásokat (kulturális, gazdasági, marketing). A 

felsorolt tényezők mindegyike hatással van a döntési folyamatra: a szükségletek 

felmerülésére, az információgyűjtés aktivitására, az alternatívák értékelésére és 

végeredményben a vásárlásra. 

A GRUNERT-modell (7. ábra) rávilágít arra, hogy a konkrét 

terméktulajdonságok és az értékek közötti kapcsolat közvetett, több lépcsőfokon 

keresztül valósul meg. Ezen felül a fogyasztói magatartás rendszerét tartósként 

kezeli, mivel az életstílus változása viszonylag lassú. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. §bra: A Grunert-féle élelmiszer-orientált életstílus modell 

Forrás: GRUNERT et al., 1996. 
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2.3. Üzletválasztás szempontjai, üzletválasztási modell 

 

A vásárlási döntés egyik meghatározó eleme az üzletválasztás. A döntések 

elemzése során nem hagyható el ez a momentum, hiszen a döntések egy része az 

eladás helyén történik. Gyakori eset, hogy az üzletválasztási döntés megelőzi a 

márkaválasztást, főképp olyan termékek esetén, amelyek sok helyen hozzáférhetők.  

 

Az üzletválasztást számos tényező befolyásolja: 

¶ Az üzlet típusa: A vásárlók többféle üzlet közül választhatnak a 

szakboltoktól kezdve a hipermarketekig. 

¶ Az üzlet image-e: Ha az üzletnek határozott karaktere van a fogyasztó 

szemében, akkor pontosan tudja, hogy mely igény esetén hová kell mennie. 

¶ Az üzlet helye és mérete: A vásárlók, ha lehetőségük van rá, akkor a 

kényelmet, a legközelebbi boltot részesítik előnyben. Ha nagyobb 

távolságot kell megtenniük, akkor fontos szerepe van az üzlet méretének is, 

hiszen minél nagyobb alapterületű boltról van szó, annál nagyobb a 

vonzereje. 

¶ Az árszínvonal: Az ár szerepe kiemelkedő a vásárlási döntések során. Ezen 

tényezőt általában a minőséggel is azonosítják a fogyasztók, így az üzlet 

árszínvonalából minősítik a termékeket, és magát az üzletet is. 

¶ A kereskedelmi reklám: A kiskereskedelmi reklám legtöbb esetben 

árreklámot jelent. A különféle ingyenes hirdetési újságok segítségével sok 

ember tájékozódik vásárlás előtt az akciókról. A reklám ezenkívül 

tájékoztathat új termékről, ismertethet különféle akciókat, és események 

meghirdetését is szolgálhatja. 

¶ A kínált áruk: Fontos szempont az üzletválasztás esetén, hogy a kínált áruk 

köre milyen szélességű és mélységű, valamint hogy az egyes márkák 

milyen arányban vannak jelen a kínálatban. A vásárló kockázatértékét 

jelentősen csökkenti a márkatermékek magas aránya. 
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¶ Az adott üzlet jellemzői: Az üzlet fizika jellemzői, mint a tisztaság, 

kényelem, parkolási lehetőségek is értékelési szempontot jelentenek. 

Kiemelkedő szerepe van az eladóknak, hiszen segítőkész, barátságos 

viselkedésük a bolti hűség kialakításához vezethet. 

¶ A fogyasztó jellemzői: A fogyasztó magabiztossága, információ szükséglete, 

kommunikációs képessége, tapasztalata is kihatással van a boltválasztásra. 

HUSZKA (2008) által végzett elemzések alapján általánosan 

megfogalmazható, hogy a jobb anyagi körülmények között élők a magasabb 

feldolgozottsági fokú termékeket gyakrabban fogyasztják. A vásárlók közel felének 

az a véleménye, ha a kedvelt márkás termékének ára növekedne, akkor is 

megvásárolná kedvencét. Ide valószínűleg a magasabb feldolgozottsági fokú 

termékek tartoznak. Ugyanakkor a lakosság nagy százaléka úgy gondolja, hogy túl 

sok pénzt hagy ott bevásárlásai során. A vásárló tehát először azt a terméket 

választja, amelyik számára megfizethető. 

ASSAEL (1984) üzletválasztási modellje (8. ábra) tartalmazza mindazon 

fontos lépéseket, amelyet az üzletválasztás során a fogyasztó megtesz, illetve 

azokat a tényezőket, amelyek hatással vannak az egyes lépések során meghozott 

döntéseire. 
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8. §bra: Az üzletválasztás modellje  

Forrás: ASSAEL, 1984. 
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3-hoz) annál inkább pozitív az üzlettel kapcsolatos attitűd (5-ös), és annál nagyobb 

a valószínűsége annak, hogy a fogyasztó ebben az üzletben fog vásárolni (6-os). 

Miután megtörtént az üzlet kiválasztása, a vásárló értékeli az üzleten belüli 

ösztönzőket (7-es), majd részben ezek alapján kiválasztja a terméket (8-as). Ha 

elégedett az üzleti környezettel, és az ott vásárolt termékkel, megerősödik a pozitív 

kép az üzlettel kapcsolatban (visszacsatolás 2, 4-hez ) és ez valószínűleg az 

üzlethez való lojalitáshoz vezet (HOFMEISTER-TÓTH és TÖRŐCSIK, 1996). 

 

2.4. In-store marketing 

 

A vásárlási döntések egy része az üzletben dől el. Ha a vásárlás előre nem tervezett, 

akkor a vásárlót az üzletben éri olyan hatás, amely miatt a vásárlás mellett dönt. Az 

üzleten belüli döntést HOFMEISTER-TÓTH és TÖRŐCSIK (1996) szerint az 

alábbi tényezők befolyásolják: 

- A helyes áruelhelyezés, vevőút-meghatározás; 

- Állványok (display-k); 

- A termék polcon való elhelyezése; 

- A termék elfoglalt helyének nagysága; 

- A csomagolás figyelemfelkeltő és emlékeztető hatása; 

- Az üzleten belüli leárazások; 

- Kóstolók, bemutatók; 

- Az eladás helyén történő reklámozás; stb. 

      A felsorolásból jól látható, hogy az üzlettér megfelelő kialakítása nagyban 

befolyásolja a bolt sikerét. Az üzlettér az a terület, ahol a vásárló találkozik az 

áruval, de beletartoznak azok a területek is, amivel a vevők a bolt felkeresése 

közben találkoznak (pl.: parkoló), illetve azok a funkcionális helyiségek, amelyek 

megkönnyítik a vásárlás folyamatát (pl.: próbafülke, pénztár, gyerekmegőrző). Az 

eladótér az áru részletes bemutatására szolgál. A vevő előnyben részesíti a nagyobb 

eladótérrel rendelkező üzleteket, és többet is költ ott, ahol a hasonló összetételű és 
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mennyiségű árut nagyobb területen találja meg (GFK, 2001). A vevő 

kényelmesebben érzi magát az üzletben, ha az árukészlet jól megközelíthető, és van 

hely a nézelődésre. A bejárat szélesre építése is a vásárló csalogatását szolgálja. A 

boltba való belépést követően a vásárlónak alkalmazkodnia kell az új 

fényviszonyokhoz, ez beletelhet néhány másodpercbe. Ezért nem ésszerű a 

bejáratnál fontos termékeket elhelyezni, mert a látogatók nem fogják azt 

észrevenni. 

Legkönnyebben az üzlet berendezésével érhetjük el, hogy a vevő találkozzék a 

választék azon részével, amit mindenképp szeretnénk neki bemutatni. Érdemes 

figyelembe venni a tipikus haladási irányt, a vásárlási utakat. Ezek ismeretében 

lehetőségünk van rá, hogy a leginkább értékesíteni kívánt terméket a többség által 

bejárt útvonalon helyezzük el. Néhány fontosabb eredmény a vásárlói utak 

elemzéséből: 

• Az üzlet körbejárása az óramutató járásával ellentétes. 

• Az út erősen kötődik a falakhoz, legtöbbször kerülik a belső részeket, 

valamint a sarkokat. 

• A figyelem erősebb a jobb oldali, illetve a karmagasságban lévő termékek 

irányában. 

• A szemmagasságban kihelyezett termékek (120-160 cm) a legkelendőbbek. 

Ide kerülnek a legjobban fogyó termékek. Az olcsóbb vagy kevésbé 

kelendő termékek szemmagasság alatt, a prémiumtermékeket 

szemmagasság felett helyezik ki a polcokra. 

• A pillantás a polcokra inkább horizontális irányú. 

• Gyorsabb a haladás be- és kilépésnél és lassabb az út közepén. 

• A társasággal érkező vásárló több időt tölt a boltban. 

• Minél több időt tölt valaki a boltban, annál nagyobb értékben vásárol. 

• Bevásárló cédulával érkezőknél kevesebb az impulzusvásárlás. 

• A férfidivatárut a földszintre helyezik, a férfiak ugyanis a vásárlást gyorsan 

intézik – berohannak, választanak, fizetnek és távoznak. 
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• A női osztályokat viszont ajánlatos az áruház legtávolabbi pontjaira tenni, 

mivel a nőkre jellemző, hogy beugranak egy ruhadarabért, s végül három 

lábtörlővel távoznak. 

• A szupermarketekben a péksüteményt teszik a lehető legtávolabbra a 

bejárattól, hogy a vevők elhaladjanak a többi termék mellett is – kenyeret 

pedig úgyis venni kell. 

• A zöldségest viszont a bejárat mellé telepítik, hogy az legyen a vevő érzése, 

hogy piacra érkezett (HOFMEISTER-TÓTH ÉS TÖRŐCSIK,1996). 

 

A fogyasztói magatartás a kiskereskedelmi vásárlásokat is jelentősen 

befolyásolja. A legújabb tendenciákat figyelembe véve elmondható, hogy a 

bolttípusok közti verseny átalakul típusokon belüli versennyé. A nagycsaládos 

budapesti háziasszony havi bevásárlásának helyszínéül az Auchan vagy a Tesco 

nagyságú áruházak között választ, míg a kisebb, hét közbeni kiegészítő 

vásárlásaikor inkább a Kaiser’s vagy a Match típusú üzletek között dönt. Ez a 

megnövekedett verseny bizonyos mértékű kockázatvállalásra kényszeríti a 

kiskereskedőt (BARETT, 2002). 

Amikor Sam Waltont, a Wal-Mart ügyvezető igazgatóját azzal vádolták, hogy 

tönkretesz más üzleteket, válaszát tipikusan őszinte stílusban fogalmazta meg: – 

„Nem hiszek abban, hogy a vállalatok eltűnésének oka a mi hatékonyságunkban 

rejlene. Inkább vallom magaménak azt az elgondolást, hogy rosszul irányították 

őket, és jó vezetés mellett lehetett volna, és van is elegendő lehetőség az adott 

területen mindkettőnk számára.” 

Kár lenne azon töprengeni, hogy melyik nagynevű kiskereskedő hagyja el a 

magyar piacot 2012-re, ha lesz ilyen egyáltalán. Néhány tényezőt azonban érdemes 

figyelembe venni. 

Például mérettől függetlenül bármely kereskedelmi lánc veszélyben van, ha 

rosszul irányítják. Idetartozik, hogy a vásárlók elégedettsége az eddigieknél sokkal 

fontosabb lesz. 

A leghatékonyabb módszer a vásárlók megnyerésére és megtartására az 
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üzletbelső ötletes kialakítása, és a szolgáltatások minőségének javítása lesz. Ezek 

együttesen segítik a vásárlók elégedettségének emelését. Ma már egyre növekvő 

számú kiskereskedő méri a vásárlói elégedettséget. A vevő szempontjából a 

legfontosabb, hogy amikor vásárolni indul, elvárja, hogy annak befejeztével 

elégedetten távozzon. A vásárlói elégedettség pozitív következményei az alábbiak a 

bolt számára: 

- gyakrabban látogatják, 

- vásárlásra fordítható költségeik növekvő részét ott költik el, 

- kevésbé ár-érzékenyek, és jobban tolerálják a hibákat, 

- ők járulnak hozzá a legnagyobb mértékben a nyereséghez (GfK, 

2001). 

 

2.5. Az élelmiszer kiskereskedelem kapcsolata a beszállítókkal 

 

 

2.5.1. Az élelmiszer kiskereskedelem és a beszállítók kapcsolatának összefüggései 
 

 

Kiskereskedelem alatt az összes olyan tevékenységet értjük, amely javak és 

szolgáltatások közvetlenül a végső fogyasztónak (magánszemélyeknek, 

családoknak, háztartásoknak nem üzleti céllal) történő értékesítését foglalja 

magába. A kiskereskedelemnek a termelők és a fogyasztók között időbeni, 

minőségi, mennyiségi és földrajzi távolságot kell áthidalni. Mivel a végső 

fogyasztókkal áll kapcsolatban, ezért a nagy volumenű és kistételű ügyletek magas 

tranzakciós költségekkel járnak (ANDERSON, 1993).  

Kiskereskedőnek vagy kiskereskedelemi üzletnek tekintünk minden üzleti 

vállalkozást, amelynek forgalma több mint felét kiskereskedelemi tevékenység 

teszi ki. Kiskereskedelmi tevékenységet sokféle üzleti vállalkozás folytat, így pl. 

termelők, nagykereskedők és kiskereskedők (ANDERSON, 1993).  

A hazai élelmiszeripari kisvállalkozások napjainkban két fronton kénytelenek 

erőteljes küzdelmet folytatni. Az egyik a hazánkat nagy mennyiségben elárasztó 

import áruk tömege, amelyek egyre inkább dominálnak a fogyasztók döntéseiben. 
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A másik terület az értékesítési csatornákba való bekerülés és azokban a tartós 

megmaradás. Az élelmiszeripari termékek számának hatalmas növekedésével – 

húsz évvel ezelőtt még csak kb. 5000 élelmiszer cikkel találkozhattunk, ez jelenleg 

61.000-re becsülhető (BIACS, 2008) – egyre inkább létkérdéssé vált a hatékony 

csatornapolitika, a vállalkozások azon képessége, hogy termékeikhez megfelelő 

értékesítési módokat találjanak, abban hatékonyan tudjanak működni, a csatorna 

működésének dinamikáját felismerve ki tudják használni annak előnyeit, és 

csökkenthessék a kedvezőtlen hatásokat. 

A hazai agráriumnak, ezen belül elsősorban a kis és középvállalkozások, kis és 

közepes gazdaságok versenyképességének a hiánya, gyengesége jórészt az 

alacsony együttműködési hajlandóságra és nem piaci konform szemléletre 

vezethető vissza. Az összefogás nagyobb és magasabb értékű termékkínálatot 

eredményez, ez növeli az érintettek alkupozícióját és megteremti a feltételeit a 

hatékonyabb marketing tevékenységnek (TOTTH, 2010). 

      A fogyasztók nagy tömegei, illetve a számukra termékeket kínáló előállítók 

szintén igen nagy száma közötti szűk keresztmetszetet jelenti az élelmiszer 

kiskereskedelem. Az élelmiszereket előállító vállalkozások igen nagy számban és 

termékváltozatban állítanak elő legkülönbözőbb termékeket, amiket a fogyasztók 

szintén igen nagy létszámú csoportjai vesznek igénybe. A tranzakciók számának 

csökkentése érdekében létrejött közvetítő csatornák igyekeznek racionalizálni a két 

fél közötti forgalmat, ugyanakkor beszerzéseikkel egy szűk csatornát hoznak létre. 

VORLEY (2003) ezt a jelenséget a fogyasztási cikkek ellátási láncának szűk 

keresztmetszeteként (üvegnyakaként) definiálja (9. ábra).  
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9. §bra : A fogyasztási cikk ellátási lánc szűk keresztmetszete Európában 

Forrás: VORLEY, 2003 

 

Ezen elképzelés szerint a nagyméretű kiskereskedelmi vállalatok beszerzései 

jelentik a homokóra nyakát. Ugyanakkor annak mértékét, hogy ez az üvegnyak 

mennyire vékony, vagy mennyire átjárható, jól mutatja a kiskereskedelem 

koncentráltságának mértéke. Ez az egyes európai országokban változatos képet 

mutat (1. táblázat).  

 

 

 

 

 

 

 

Termelők (milliós nagyságrend) 

Beszállítók (100 ezres nagyságrend) 

Elsődleges feldolgozók (10 ezres nagyságrend) 

Másodlagos feldolgozók (ezres nagyságrend) 

Beszerzési központok (110) 

Nagyméretű kiskereskedelmi vállalkozások  

(százas nagyságrend) 

Boltok (100 ezres nagyságrend) 

Vásárlók (10 milliós nagyságrend) 

Fogyasztók (100 milliós nagyságrend) 
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                                                                                                                1. táblázat  

Az öt legnagyobb élelmiszer kereskedelmi vállalat piaci részaránya néhány 

európai országban 

 

Ország  Piaci részesedés átlaga (%)  

Finnország  96 

Svédország  87 

Ausztria  79 

Hollandia  79 

Dánia  78 

Németország  75 

Franciaország  67 

Egyesült Királyság  67 

Görögország  59 

Belgium-Luxemburg  57 

Portugália  52 

Írország  50 

Spanyolország  38 

Olaszország  30 

   Forrás: LAKNER, HAJDU és KOLCSITER, 2004 

 

Egyértelműen megfigyelhető a különbség a nyugat-európai kontinens északi és 

déli fele között. A táblázat két ellentétes pólusán Spanyolország, illetve 

Olaszország szerepel 38 illetve 30%-os értékkel. A lista csúcsán a skandináv 

országok állnak, Finnország 96%-kal, míg Svédország 97%-kal. A két végpont 

között északról dél felé haladva jól megfigyelhető a koncentráció csökkenő 

tendenciája. Hazánkban a CR5 mutató értéke 48,2% (LEHOTA, 2005), ami 

jelentősen elmarad a nyugat európai átlagtól, közép-kelet Európában viszont a 

legmagasabb, és ennek értéke folyamatos emelkedést mutat. Más szerzők hasonló 
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tendenciáról számolnak be hazánkban. JUHÁSZ, SERES és STAUDER (2005a) 

szerint a legmagasabb vállalati koncentráltság 2003-ra a vegyes tevékenységű 

(általános profilú) élelmiszer-kereskedelemben alakult ki. Míg a mindössze 0,15 

százalékos számarányú 30 vállalatban összpontosult az árbevétel közel 62 

százaléka, a 95 százalékos számbeli részesedésű 18.426 mikro vállalkozás az 

árbevételnek csak alig 18 százalékát bonyolította. Ebbe a szakágazatba tartoznak 

mind a nagy alapterületű hiper- és szupermarketeket üzemeltető multinacionális 

vállatok, mind pedig a sarki vegyesboltokat üzemeltető önálló kiskereskedők. Itt a 

folyamat nyertesei egyértelműen a nagyvállalatok, a mikro-, a kis- és a 

középvállalatok pedig egyaránt vesztesek.  

Ezzel egyidejűleg a magas CR5 értékkel rendelkező országokban 

megfigyelhető a vállalkozások átlagos méretének a középvállalati szint felé való 

eltolódása, illetve ezek vertikális és horizontális kapcsolatrendszereinek 

megerősödése.  

A kiskereskedelem rendszerének ilyen arányú koncentrálódása a beszállítókat 

egyre kedvezőtlenebb helyzetbe kényszeríti. A 10. ábra adatai szerint a kereskedő 

piaci részesedésének növekedésével párhuzamosan a beszállítóknak az áruikért 

fizetett ár csökkenő tendenciát mutat.  
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10. §bra: Az első tíz Egyesült Királyságbeli kiskereskedelmi lánc piaci 

részesedése és azok beszállítóiknak fizetett árszínvonala 

Forrás: VORLEY, 2003 

Ugyanezen folyamat másik hatásaként viszont azt tapasztalhatjuk, hogy a 

kereskedelem koncentrációjának növekedése a fogyasztói átlagárak emelkedését 

hozza magával, amit számos nemzetközi (pl.: MARION, 1998; ASPLUND, 

FRIBERG, 1999; YU, CONNOR, 2002; COTTERILL, 1999) kutatás is alátámaszt.  

Amennyiben a bemutatott jelenségek hazánkban is hasonló módon fejtik ki 

hatásukat, az hosszú távon azt jelenti, hogy a koncentráció növekedésével a 

beszállítók egyre alacsonyabb átvételi, míg a fogyasztók emelkedő fogyasztói 

árakra számíthatnak, ami növekvő kereskedelmi árrést eredményez.  

A felvázolt hatásokat figyelembe véve JUHÁSZ, SERES és STAUDER 

(2005b) az értékesítési formák jövőbeni tendenciáit vizsgálva – többek között – azt 

állapítják meg, hogy a jövőben a szaküzletek további piacvesztése, az élelmiszer 

szakdiszkontok erőteljes fejlődése, áragresszivitás, és részleges szakosodás a 

delikáteszre, valamint piaccsarnokokra várható.  
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2.5.2. Alkupozíció a  feldolgozóipar és a kiskereskedelem között 

 

Az élelmiszer-kereskedelemben egyre fokozódik a nemzetközi kereskedelmi 

láncok térnyerése világszerte. Egy ír kiskereskedelmi trendelemzés alapján a 

beszállítóknak a következő feltételeknek kell megfelelniük (JUHÁSZ et al., 2008):  

- Fokozott figyelem az élelmiszer-biztonságra, amely folyamatos fejlődést 

igényel a nyomon-követés, az élelmiszerbiztonság tanúsítási sémák, a 

higiénia és a képzés vonatkozásában. 

- Megfelelő mennyiségű árualap. 

- Információs és kommunikációs technológia újdonságainak alkalmazása.  

- Fogyasztói preferenciák és trendek folyamatos figyelemmel kísérése. 

- Az innováció a kulcs a fenntartható versenyelőnyhöz. 

- A márkás termékek gyártóinak felül kell vizsgálni pozícionálásukat és 

márkastratégiájukat, hogy versenyképesebbek legyenek a piacon. 

- A kereskedelmi márkák gyártóinak meg kell érteniük a fogyasztói 

igényeket a különböző piacokon és meg kell ezeknek felelniük.  

     A változások következtében az élelmiszeriparral szembeni elvárások 

megváltoztak, gyökeresen új mentalitás és fogalmak honosodtak meg hazánkban is. 

A korábban ismeretlen polcpénzen, belistázási díjon és reklámköltség-

hozzájáruláson túl a beszállítók szigorúan felelnek a szállítások megbízhatóságáért, 

ütemezéséért, pontosságáért, de az áru egyenletes minőségét is nekik kell 

egyértelműen biztosítaniuk. A másik oldalról, a kiskereskedők azonban mindent 

megtettek erőpozícióik kihasználásáért: a felvásárlási árakat erősen csökkentették, 

a fizetési határidőket jelentősen kitolták és további ár-jellegű ösztönzőket 

(árengedmények, rabatt, bonusz, stb.) követeltek.  

Az élelmiszeripar szereplői között új típusú verseny alakult ki, másfajta 

tényezők kaptak szerepet, mint korábban: olyan tényezőkre is figyelmet kell 

fordítani, mint az áru forgási sebessége a polcokon, polcfedezet, stb. Mindezek 

kezdetben sokkoló hatást váltottak ki az élelmiszertermelők és -feldolgozók 

körében. Következményként sokan ahelyett, hogy az alkalmazkodás lehetőségeit 
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keresték volna, „kimerültek” abban, hogy felháborodtak a kiskereskedelmi láncok 

agresszív ár- és kondíciópolitikája miatt (pl. nyomott árak, 30-60 napos fizetési 

határidők, az áru 4-5-szörös forgása a fizetési határidőig, árengedmény-

követelmények).  

A kiskereskedelmi láncok terjedésével azonban az élelmiszeriparnak rá kellett 

jönnie, hogy azok olyan elemei a termékpályának és adottságai a hazai piacnak, 

amelyekkel mindenképpen meg kell találniuk az együttműködés lehetőségeit, nem 

ellenfélnek, hanem partnernek tekintve ezeket a szerveződéseket. A multinacionális 

kereskedelmi láncok feltételei is enyhültek valamelyest a kezdeti évekhez képest a 

beszállítókkal szemben (elsősorban a kisebb cégekkel), hiszen nekik sem volt 

érdekük a termelők ellehetetlenítése.  

A következőkben azokat az eszközöket mutatom be, amelyeket a kiskereskedők 

alkalmaz(hat)nak a beszállítókkal szemben. 

 

2.5.2.1. Belistázási díj 

 

Azért, hogy egy termék felkerülhessen arra a listára, amelyből az üzletlánc 

különböző egységei válogathatnak, a termelőknek illetve a feldolgozóknak ún. 

belistázási díjat kell fizetniük. A régebben sokkolóként ható belistázási összeg 

mértéke az elmúlt években még inkább emelkedett, ráadásul ha az adott áru máshol 

olcsóbb volt, vagy alacsony volt a forgási sebesség, illetve nem bizonyult 

megfelelőnek a polc-fedezet, akkor kilistázásra kerül. A kilistázással szemben a 

termelők a termékcsere elérésével próbálnak meg védekezni, sokszor 

eredménytelenül. A magas belistázási díjak a többi kondíció mellett 

kontraszelektívek, hiszen a kisebb élelmiszertermelők eleve el sem jutnak a 

multinacionális láncokig,  nem tudják elviselni a tőlük elvárt anyagi terheket.  
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2.5.2.2. Polcpénz 

 

Az üzletek különböző részein található polcokon, polcvégeken vagy a gondolákon 

található árukból eltérő mennyiség fogy. Nagyobb a forgalom jellemzően a fő 

vásárlási utak mentén, vagy a polcvégeken, a szemmagasságban lévő polcokon, 

illetve a pénztáraknál, ezért minden gyártó célja, hogy az ilyen frekventált helyre 

kerüljön a terméke. Ezek területe azonban véges, és mint minden szűkösen 

rendelkezésre álló erőforrás – értékesebb a többinél. Így a kiskereskedelmi 

egységekben minden polcfelületnek megvan a maga „ára”: az értékes felületen való 

kihelyezésért többet, míg a kevésbé frekventált területért kevesebb pénzt kell 

fizetnie a gyártónak. Ezt nevezik polcpénznek, amely gyakorlatilag egyfajta bérleti 

díjnak tekinthető (CÉGVEZETÉS, 2006). A beszállító által megfizetett polcfelület 

karbantartására, az áru megfelelő módú és mennyiségű elhelyezésére azonban az 

egyes kereskedelmi láncoknak nem marad ideje. Ennek következtében több 

beszállító a saját munkatársát helyezi ki ezekhez a láncokhoz, akiknek a feladata a 

polcfelület folyamatos feltöltése, a más termékekkel történő keveredés 

megakadályozása, s a kifizetett polcpénznek megfelelő polcméret biztosítása 

(SZILVÁSI, 2000).  

Az áruelhelyezésnél, illetve a lista összeállításánál a kereskedők általában két 

információforrást tudnak hasznosítani: a partnervállalatét, illetve a saját hálózatét. 

Általánosságban a terméklista összeállításánál a következő szempontokat próbálják 

figyelembe venni: -  a termék ismertsége, keresettsége; 

                  -  a forgalom-, illetve nyereségtermelő képesség; 

                  -  a reklámtámogatottság; 

                  -  a termékkel kapcsolatos szállítási kondíciók. 

A belistázási díjak, valamint a polcpénz jellemzően néhány 100 ezer forinttól a 

milliós nagyságrendig terjedhetnek. A pontos összeget több tényező is befolyásolja, 

ezek közül feltétlenül megemlítendő az adott termék jellege, újdonságértéke, a 

felkínálható tétel nagysága, eltarthatósága, a termelő vagy a feldolgozó kapcsolata 

a kereskedővel.  
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2.5.2.3. Engedmények 

 

Az alapkondíciók és az különböző egyéb kedvezmények következtében az induló 

beszerzési ár mintegy 25-30%-kal alacsonyabb a láncok esetében, mint az egyéb 

kiskereskedelmi egységekben. Ezen kívül az akciókat is a gyártóknak kell 

finanszírozniuk. Az élelmiszeripari gyártók tapasztalatai szerint a kereskedelmi 

láncok beszerzési egyesülései gyakorta további kedvezményeket követelnek 

(GRATT és BÁTAI, 2006). További formája az engedménynek, ha a kereskedelmi 

lánc a gyártó termékét a saját márkaneve (pl. Tesco gazdaságos) alatt kívánja 

értékesíteni. Az anomália ebben az esetben, hogy a beszállító mond le saját 

márkanevének a használatáról és imázsának építéséről, miközben az engedményt is 

ő adja. Cserébe a beszállító értékesítési lehetőséghez jut, nagy tételben egy (kevés) 

partner elvárásainak megfelelően tudja a termelését optimalizálni.  

 

2.5.2.4. Az alkupozíció alakításának lehetőségei 

 

El kell fogadni tényként, hogy a láncok léte és térnyerése gazdasági életünk 

elkerülhetetlen velejárója. A feladat az új helyzethez való alkalmazkodás, egy 

olyan kapcsolat kialakítása, amely mindkét fél számára értéket teremt, és közös 

célja a profit realizálása. A vállalati „védekezési taktika” elemei lehetnek például a 

következők: 

- termelői összefogás; 

- gyártói márkaközösségek létrehozása; 

- a termékstruktúrában a napi termékek helyett a specialitásokra való 

koncentráció; 

- kereskedelem centrikus értékesítési politika kialakítása; 

- direkt marketing. 
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     Miután a gyártó és a kereskedő egyaránt a fogyasztóért küzd, ezért meg kell 

találniuk közösen a megfelelő eszközöket. Ilyen megoldás lehet a trademarketing: a 

márkastratégia kialakítása az értékesítés helyén, a bolti kommunikációban, az új 

termékek bevezetésében és a promóciók kialakításában (GRATT és BÁTAI, 2006).   

A multinacionális kereskedelmi láncok jelenléte mellett az életben maradt hazai 

élelmiszeripari vállalatok és a termelők is próbálnak alkalmazkodni a módosult 

versenyfeltételekhez, illetve a megváltozott igényszinthez. A sikeres beszállítóvá 

válás érdekében egyre nagyobb figyelem hárul a szállítási fegyelemre, a 

termékminőségre, a választékra, az árpolitikára, valamint a csomagolási 

elvárásokhoz való igazodásra. Az élelmiszeripari vállalatok értékesítési 

szervezetében megjelent a kiemelt ügyfél management (key account management – 

KAM), amely egyidejűleg jelent munkamódszer változtatást és mentalitásbeli 

eltolódást a vevő centrikusság irányába.  

Az alkupozíció alakítását tűzte ki célul a kormány is, amelynek 

eredményeképpen 2009 októberében megszületett a XCV. törvény a 

mezőgazdasági és élelmiszeripari termékek vonatkozásában a beszállítókkal 

szemben alkalmazott tisztességtelen forgalmazói magatartás tilalmáról. Ennek 

értelmében az aránytalan visszatérítések kiszabását, ezek között nevesítve a 

polcpénzt, a belistázási díjat és a különböző engedményeket törvénytelennek ítéli, 

amelyért 500 milliótól egészen 2 milliárd forintig terjedő termékpálya-felügyeleti 

bírság is kiszabható.  

További jelentősége a dokumentumnak, hogy a fizetési határidőt 30 napban 

maximalizálja (PETHES, 2009).  

 

2.5.3. A kiskereskedelem elvárásai a beszállítókkal szemben 

 

A kiskereskedelem igényeinek megértése érdekében a témakörrel foglalkozó 

nemzetközi és hazai szakirodalom áttekintése szükséges. Elsőként áttekintjük a 

nemzetközi szakirodalom alapján általánosan megfogalmazható elvárásokat, majd a 

hazai forrásokra támaszkodva közelebbről megvizsgáljuk nemzetünk jellemzőit. 
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A kiskereskedelem kritériumait – többek között – CANTILLON, O’REILLY és 

LOLLINS (2001) vizsgálta (2. táblázat). Megállapításaik szerint a beszállítókkal 

szemben felállított legjelentősebb elvárások hat csoportba sorolhatóak. Ezek a 

szolgáltatás szintje, a kereskedelmi teljesítmény, a termék innováció, az élelmiszer 

biztonság, a marketing tudatosság, valamint a megfelelő menedzsment képességek.  

                                                                                                                2. táblázat  

A kiskereskedelem által a szállítókkal szemben megfogalmazott 

kritériumcsoportok 

I. A szolgáltatás szintje IV. Élelmiszer biztonság 

1. Megfelelő mennyiség szállítása 

2. Alkalmasság a szállítási határidők 

betartására 

3. Szállítási problémák előzetes jelzése 

4. A termékkárosodás alacsony szintje 

5. Vonalkód használata 

6. A termék megfelelő hőmérsékleten való 

szállítása 

1. Olyan berendezések és eljárások 

alkalmazása, amely biztonságos termékeket 

állít elő 

2. Egy kultúrát elősegítő termékbiztonság 

3. Szándék a biztonságba történő beruházásra 

4. Olyan járművek használata, melyek 

fenntartják a termék sértetlenségét és a 

biztonságot 

5. Olyan csomagolás használata, amely 

elősegíti a termékbiztonságot 

6. Hajlandó elfogadni a tanácsot és az 

ajánlásokat az élelmiszerbiztonsággal 

kapcsolatban 

II. Kereskedelmi teljesítmény V. Marketing tudatosság 

1. Szükséges árrés 

2. Versenyképes ár 

3. Nettó profit  

4. Jó forgási sebességű termék 

5. Hajlandó a promócióra költeni 

1. A promóciók jó megértése 

2. Realisztikus eladás-előrejelzés 

3. A célpiac világos megértése 

4. Az árpozícionálás jó megértése 

III. Termék innováció VI. Menedzseri képesség 

1. Kreatív csomagolás, design 

2. Innovatív csomagolás 

3. Innovatív termékek gyártása 

4. Egyedülálló termékek gyártása 

5. Olyan csomagolás, amely a kívánt imázst 

generálja 

1. Professzionális üzletmenedzselés 

2. Magasan motivált menedzserek 

3. Ambiciózus menedzserek 

4. Beruházás az információs technológiába 

Forrás : CANTILLON, O’REILLY és LOLLINS, 2001 

 

Ez alapján kijelenthető, hogy napjaink kereskedői már nem csupán terméket 

szereznek be a beszállítóktól, hanem komplex szolgáltatáscsomagot várnak el 

annak érdekében, hogy saját piaci versenyképességüket megőrizzék, illetve 
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növeljék. A velük hosszú távon együttműködni kívánó vállalkozásoknak a 

termékeik megfelelő tulajdonságai mellett tehát figyelembe kell venni e 

szolgáltatások és elvárások teljes körét, hiszen önmagában a termék már nem 

elegendő a sikeres, hosszú távú együttműködés fenntartásához (POLERECZKI és 

SZIGETI, 2009) 

KOPPELMANN (1997) modelljében egyszerűsítve fogalmazza meg a 

beszállító és a kereskedő kapcsolatrendszerének elemeit (11. ábra). 

Megközelítésében a beszállító követelményeiről és hozzájárulásáról, valamint a 

kereskedő követelményeiről és hozzájárulásáról beszél, tehát egy négy csoportra 

bontható érdekrendszert vázol fel, amelyeken belül természetesen számos elemet 

különít el.  

A modell szerint a kölcsönösen kínált előnyök, valamint a megfogalmazott 

elvárások egy mindkét fél számára kedvező megegyezéssel zárulnak, amelyet a 

gyakorlatban igen erőteljesen befolyásol a két fél alkuerejében tapasztalható 

eltérés, amelynek egyik markáns megnyilvánulási formája a (nem csak hazánkban 

tapasztalható) visszatérítések igen széles köre.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                            

11. §bra: A kiskereskedelem és beszállítóik követelményei és hozzájárulása 

Forrás: KOPPELMANN, 1997 

Üzletlánc követelményei 

 

¶ Alacsony ár 

¶ Kedvezmények 

¶ Marketingtámogatás 

¶ Kedvező logisztikai és pénzügyi 

feltételek 

Beszállító követelményei 

 

¶ Jelentős mennyiségű vásárlás 

¶ A termék kiemelt bolti 

megjelenítése és kommunikálása 

Üzletlánc által kínált lehetőségek 

 

¶ Jelentős volumenű beszerzés 

¶ Kedvező bolti megjelenítés 

Beszállító hozzájárulása 

 

¶ Árkedvezmények 

¶ Marketingtámogatás 

¶ Kedvező logisztikai és pénzügyi 

kondíciók 
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JUHÁSZ és mtsai (2008) Mc CLUSKEY és O’ROURKE (2000) eredményeit 

vizsgálva arra a következtetésre jutottak, hogy függetlenül attól, hogy a 

kiskereskedők helyi, regionális vagy nemzeti szinten tevékenykednek, szükségük 

van minőségi termékekre, marketingtámogatásra, időbeni és pontos információra, 

illetve hatékony logisztikára annak érdekében, hogy magukhoz vonzzák és 

megtartsák a vevőket. Emellett leírják, hogy a nagyméretű kereskedők a beszállítók 

minden mérettípusát fel kívánják venni a listájukra. Ezzel együtt a kiskereskedelmi 

láncok igénye a beszállítókkal szemben (beleértve a belistázási díjakat, 

élelmiszerbiztonsági teszteket, az EDI-elektronikus adatcsere használatát) 

nehezebbé teszi a kis, alultőkésített cégek számára a versenyt és az életben 

maradást a koncentráltabb és kifinomultabb élelmiszer marketing rendszerben. 

Ezek után levonják a következtetést, miszerint a kisméretű beszállítóknak a 

kedvezőbb alkupozíció kialakítása érdekében a következőkre van szükségük:  

 

¶ Jobb megértésére annak, hogy hogyan változnak az élelmiszer rendszer 

igényei; 

¶ EDI alkalmazására; 

¶ Méretnövekedésre egyesülés révén; 

¶ Szövetségre más termelőkkel, csomagolókkal és feldolgozókkal. 

 

Az elvárások figyelembevételével megállapítható tehát, hogy a kis- és közepes 

vállalkozások alkalmazkodóképességének jövőbeni növeléséhez a kellő potenciális 

kereslettel kecsegtető, jó minőségű terméken túl elengedhetetlennek látszik néhány 

alapvető tényező, amelyet nagyban befolyásol a vezetők felkészültsége, de még 

inkább hozzáállása (GOLDSBOROUGH, 2005): 

¶ A vállalkozás belső működésének a vevői visszajelzések alapján történő 

folyamatos fejlesztése. 

¶ A vevő vagy a támogató szervezetektől kiinduló ellátási lánc fejlesztési 

kezdeményezések támogatása. 
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¶ Az információs technológia innovatív és naprakész fejlesztése, 

felhasználása. 

A hazai elvárásokat vizsgálva JUHÁSZ és mtsai (2008) megállapítják, hogy a 

kiskereskedelem fokozott figyelmet szentel az élelmiszer-biztonságnak, és ez 

folyamatos fejlődést igényel a nyomon-követés, az élelmiszerbiztonság tanúsítási 

sémák, a higiénia és a képzés területén. Emellett (többek között) az alábbi 

megállapításokkal élnek a hazai elvárások vonatkozásában:  

¶ A kiskereskedők olyan beszállítókat keresnek, akik alkalmasak arra, hogy 

teljesítsék követelményiket. 

¶ A hatékonyság követelménye miatt a termelőknek is fel kell gyorsítaniuk az 

információs és kommunikációs technológia bevezetését és használatát az 

ellátási lánc integrációja miatt. 

¶ A piacismeret a változás fő hajtóereje. A beszállítóknak hozzá kell jutniuk a 

megfelelő fogyasztói adatokhoz, és értékelniük kell kategóriájuk fejlődési 

trendjeit. 

¶ Az innováció a kulcs a fenntartható versenyelőnyhöz. 

¶ A márkás termékek gyártóinak felül kell vizsgálni pozícionálásukat és 

márkastratégiájukat, hogy versenyképesebbek legyenek a piacon. 

¶ A kereskedelmi márkák gyártóinak meg kell érteniük a fogyasztói 

igényeket a különböző piacokon és meg kell ezeknek felelniük. 

PÉNZES (2004) által az élelmiszer kiskereskedelmi egységek körében végzett 

felmérés szerint a beszállító kiválasztásánál a kedvezmények, a beszerzési ár, a 

megbízhatóság és a minőség álltak a kiválasztási kritériumok élén (12. ábra).   
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12. §bra: A kiskereskedelem által a beszállítóktól elvárt szempontok 

 (említés %-a) 

Forrás: PÉNZES, 2004 

Ugyanezen felmérésben a kilistázás legjelentősebb okaként a visszaeső 

fogyasztói keresletet jelölték meg a kereskedők, ugyanakkor, ha a szállító a 

kötelező választéktartásért valamilyen díjat fizet, akkor ez a szempont háttérbe 

szorul. A termék megszüntetésének indokaként említették még a megbízhatóság 

csökkenését, az áru minőségromlását vagy a termék innováció hiányát. A szerző 

ugyanakkor megállapítja, hogy a kiválasztás folyamatának tényleges lebonyolítása 

üzlettípusonként jelentős eltéréseket mutathat. Két fő csoportot alakít ki, a 

beszerzésről önállóan döntő, valamint a kötött beszerzésű vállalatokat. Az önállóan 

döntő vállalkozások esetében a döntést leginkább befolyásoló tényezők közé a 

keresletet, a termék jellegét, a piaci pozícióját, a verseny erősségét és a beszerzési 

szervezetet sorolja. A befolyásoló tényezők a kötött beszerzésű vállalkozások 

esetében a kereslet, a beszerzési rendszer, a szervezeti felépítés, a 

rendszerelőírások, valamint az üzletlánc operatív utasításai.  

A kisvállalati beszállítókkal kapcsolatos elvárások alakulását azonban a 

kereskedelmi egység saját stratégiája is alapvetően meghatározza. Amennyiben egy 



 41 

beszállító tisztában van azzal, hogy egy adott üzlettípus milyen stratégiát folytat, 

könnyebben meghatározhatja a saját céljait, vagyis, hogy milyen típusú 

kiskereskedelmi egység ellátását lenne lépes hatékonyan megoldani, illetve, hogy 

egy adott üzlettípus kínálatában a saját terméke milyen szerepet játszhat 

(POLERECZKI és SZIGETI, 2009).  

A kisvállalkozások számára saját értékesítési stratégiájának kialakításához 

további támpontként szolgálhat az adott üzlettípus piaci stratégiája, fogyasztói 

megítélése. MÉSZÁROS (2007) a hazai élelmiszer kiskereskedelmi egységek 

stratégiáját vizsgálva jelentős eltéréseket tapasztalt a különböző kategóriák között. 

Munkájában fogyasztói megkérdezések alapján összeállította négy üzlettípus 

(hipermarket, szupermarket, diszkont, lánchoz tartozó kisbolt) „piramisát”, vagyis 

azon tulajdonságok hierarchikus rendszerét, amelyeket az adott üzlettípust tekintve 

a legjelentősebbnek értékelnek a fogyasztók. Hipermarketek esetében a 

legjelentősebb előny a választék, szupermarketeknél az akciók gyakorisága, 

diszkontoknál az árszínvonal, míg a lánchoz tartozó kisboltoknál a kereskedelmi 

márka volt.  
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                                                                                                                3. táblázat  

Az élelmiszer kiskereskedelem néhány típusának egyes stratégiai elemeiben 

tapasztalható különbségek 

Stratégi

ai 

eszköz 

Hipermarket Szupermark

et 

Diszkont Lánchoz 

tartozó 

kisbolt 

Önálló 

kisbolt 

Válasz-

ték 

Széles és mély, 

élelmiszer, 

vegyi áru és 

non-food  

Kevésbé 

széles és 

mély, 

élelmiszer és  

vegyi áru  

Korlátozott, 

élelmiszer és 

vegyi áru vagy 

élelmiszer, 

vegyi áru és 

non-food 

Erősen 

korlátozott, 

élelmiszer és 

vegyi áru 

Erősen 

korlátozott, 

élelmiszer és 

vegyi áru 

Keres-

kedelmi 

márkák 

aránya 

a 

válasz-

tékon 

belül 

 

60-70% 

 

40-50% 

 

30-40% vagy 

több mint 80% 

 

25-40% 

 

0-20% 

Kategó-

riame-

nedzs-

ment 

alkal-

mazása 

Teljes 

mértékben 

Közepes 

mértékben 

 

Kis mértékben 

 

Kis 

mértékben 

Nem vagy 

igen kis 

mértékben 

Árstra-

tégia  

EDLP, olcsó 

termék, akciós, 

prémium, 

High/Low  

High/Low, 

akciós, 

prémium 

EDLP, 

High/Low, 

olcsó termék, 

akciós  

Prémium, 

akciós 

 

Prémium, 

akciós 

Szolgál-

tatások 

köre 

Széles 

Közepesen 

széles Nincs Nincs Nincs 

Forrás: MÉSZÁROS (2007) és PÉNZES (2004) alapján saját szerkesztés és  

            kiegészítés 

A 3. táblázatban látható összefoglalásból jól látható, hogy az eltérő üzlettípusok 

eltérő stratégiai alternatívákban gondolkodnak, amely beszerzéseiket is alapvetően 

meghatározza. Például a nagy alapterületű üzletek széles és mély termékpalettával 

rendelkeznek, ami egy kisvállalkozás számára esélyt jelenthet a bekerülésre, mint 

választékbővítő elem. Különösen akkor, ha a termék önmagában valamilyen 

többletértéket hordoz magában a fogyasztók számára, mint például a bio 

élelmiszerek (SZENTE, 2006).  
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POLERECZKI és SZIGETI (2009) megállapításai szerint az élelmiszer 

kiskereskedelem számára a legjelentősebb elvárások az ár, az esetleges 

kedvezmények, a megbízhatóság, a minőség, az élelmiszerbiztonság, az innovációs 

készség, a professzionális menedzsment és a vállalatvezetés fogyasztóorientált 

szemléletének területén mutatkoznak. Az egyes szempontok jelentőségét pedig 

alapvetően meghatározza az, hogy az adott üzlet melyik bolttípushoz tartozik, 

valamint, hogy mennyire dönt szabadon a beszerzésekről. 

 

2.6. Az élelmiszer-kiskereskedelem jellemzői Magyarországon  

 

2.6.1. Az élelmiszer-kereskedelem fejlődése a rendszerváltás idején 

 

Az élelmiszer-kereskedelem tervgazdaságban kialakult rendszerére a következők 

voltak jellemzők (KARSAI, 2000): 

- a nagy és kiskereskedelem szervezeti és területi elkülönülése; 

- a kiskereskedelemre vidéken a megyei elkülönültség (a megye városaiban 

egy tanácsi alapítású kiskereskedelmi vállalat, a községekben pedig a 

területen működő ÁFÉSZ
1
 üzemeltette a boltokat); 

- egy országos kereskedelmi vállalat létezett (Csemege); 

- Budapesten 11 Közért működött;  

- egyes, főleg külső kerületekben ÁFÉSZ boltok is; 

- az élelmiszer és vegyi áru nagykereskedelemmel 10 FÜSZÉRT
2
 vállalat 

foglalkozott (ugyancsak területileg elkülönülten); 

- néhány speciális profilú (hallal, baromfival, déligyümölccsel foglalkozó) 

élelmiszer nagykereskedelmi vállalat is működött. 

 

A rendszerváltás, a privatizáció az élelmiszer-kereskedelem területén is 

alapvető változásokat hozott. Az élelmiszer-kereskedelem vonzó volt a befektetők, 

                                                           
1
   Általános Fogyasztási és Értékesítő Szövetkezet 

2
   Élelmiszer és Vegyiáru Kereskedelmi Rt. 
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így a külföldi befektetők számára is. Számos nemzetközi üzletlánc kezdte meg 

működését Magyarországon vagy a régi üzleteket felújítva, vagy zöldmezős 

beruházással. A nemzetközi beruházások révén a magyar élelmiszer-kereskedelem 

egy része megkezdte a felzárkózást a nyugat-európai színvonalhoz. Kialakultak 

magyar tulajdonú üzletláncok is, melyek közül néhány igen gyors ütemben 

fejlődött, sőt külföldön is terjeszkedik már. Ennek ellenére a magyar kereskedelmi 

vállalkozások többsége tőkeszegény kis- és középvállalkozás. 

Magyarországon a külföldi tulajdonú láncok megjelenése 1990-ben vette 

kezdetét (Julius Meinl). Ezt követően színre lépett a Super Sol, a SPAR, a Profi, a 

PLUS, a Billa, a Tesco és a Metro. A sor tovább folytatódott a Penny Market, a 

Cora, az Auchan belépésével. A láncok (magyar és külföldi tulajdonú is) 

tulajdonlásában megfigyelhető volt a mozgás a kilencvenes évtizedben, illetve 

napjainkban is. Gondolok itt a Super Sol – SPAR, a Billa – SPAR, Csemege – 

Julius Meinl, Csemege – Match váltásra. Az egyesülésre példa, hogy a Sláger 

Kereskedőház Rt. a COOP hálózathoz csatlakozott Centrum COOP néven (a 

legfontosabb célkitűzés a COOP franchise hálózat budapesti fejlesztése). A 

szétválásra példa (bár megmarad a szoros együttműködés), hogy a Plusz Élelmiszer 

Diszkont Kft-ből kiválik a Kaiser’s Holding Kft. 

Magyarországon a kilencvenes évek elején megnőtt az élelmiszerüzletek, és 

azon belül az egyéni vállalkozók által üzemeltetett boltok száma is, ezt mutatja be a 

13. ábra. 
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13. §bra: Az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek számának alakulása 

Forrás: KSH Magyar Statisztikai Évkönyv kötetei alapján saját szerkesztés 

 

Az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek számának alakulásában az 1997-es 

„törést” a számbavételi rendszer változása magyarázza. A kilencvenes évek első 

felében ugyanis csak üzletnyitási bejelentési kötelezettség létezett, a 

megszűnésekről nem állt rendelkezésre információ. A KSH 1996-ban teljes körű 

kiskereskedelmi üzlethálózat összeírást hajtott végre.  

1997-től az önkormányzatok feladata a területükön lévő üzletek folyamatos 

nyilvántartása (SÜVEGES, 2001). 

A kilencvenes évek végétől megkezdődött, illetve az ezredfordulótól 

felgyorsult a kereskedelem koncentrációs folyamata (JUHÁSZ et al; 2005).  

A változások jellemzőit tekintve a következő tendenciákról lehet beszélni: 

- multinacionális láncok terjedése; 

- a kiskereskedelmi formák arányának eltolódása; 

- a kiskereskedelmi üzletállomány-szerkezet átalakulása; 

- a fogyasztói ellátottság kétpólusúvá válása. 
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A kilencvenes évek második harmadától (1997-2000) számíthatjuk a nagy 

alapterületű boltok megjelenésével kezdődő koncentrációt. Ezt az időszakot főként 

az újabb külföldi tulajdonú, elsősorban multinacionális vállalkozások megjelenése 

és intenzív zöldmezős terjeszkedése, valamint a hazai tulajdonú, kisebb 

alapterületű egységeket összefogó beszerzési társaságok előretörése jellemezte. A 

koncentráció megindulását jól jellemzi az egy boltra jutó forgalom emelkedése, 

amely 1997 és 1999 között 10%-os mértékű volt. A modern kiskereskedelmi 

formák elterjedése mellett azonban ebben az időszakban még a boltok száma, sőt 

az egyéni vállalkozók által üzemeltetett kis, független boltok száma is emelkedett. 

 

2.6.2. A magyar kiskereskedelem alakulása napjainkban 

 

Az új évezred és az Európai Unióhoz történő csatlakozás további változásokat 

hozott. A kiskereskedelem koncentrációja erősödött 2001 óta, ebben az időszakban 

jelenleg egyértelmű nyertesnek látszanak a nagy alapterületű boltokat üzemeltető 

multinacionális vállalkozások, és a kis-közepes boltokat összefogó magyar 

tulajdonú beszerzési társaságok. A fogyasztói kereslet egyre nagyobb hányada a 

nagyobb méretű piaci szereplők irányába rendeződött át. A hazai üzletállomány 

szerkezete átalakult: a nem élelmiszer főtevékenységű egységek számának 

növekedése mutatható ki. Az üzletállomány csökkenés a működtető gazdasági 

szervezetek számának mérséklődésével és erőteljes fluktuációjával egyidejűleg 

következett be.  

A kiskereskedelmi üzletek számának változását mutatja be az 4. táblázat. Az 

üzleteket működtető vállalkozások összetételében a gazdálkodási formát tekintve is 

jelentős eltolódás figyelhető meg, a 2000-es évek elejétől az egyéni vállalkozások 

száma és aránya egyaránt csökkent. 
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4. táblázat 

Az új és megszűnt kiskereskedelmi üzletek számának évenkénti alakulása 

 

Év 
Új Megszűnt Cserélődés, 

% 

Üzletek számának 

változása az előző 

évhez viszonyítva 

Üzlet, db  db % 

2000 29600 22900 15,3 +6703 +4,5 

2001 27900 24200 15,4 +3720 +2,4 

2002 26000 23100 14,4 +2854 +1,8 

2003 24600 22800 13,9 +1844 +1,1 

2004 24800 23800 14,4 +968 +0,6 

2005 25000 24500 14,7 +526 +0,3 

2006 24500 25600 14,7 -1092 -0,7 

2007 21600 24800 13,1 -3173 -1,9 

2008 23500 27800 14,4 -4322 -2,7 

Forrás: KSH adatai alapján saját szerkesztés 

 

A táblázat eredményei alapján jól látható, hogy az üzletek számának változása 

az EU csatlakozást követően is tovább csökkent, és 2006-tól kezdve negatív 

előjelet vett fel. Ez azt jelenti, hogy több üzletet zártak be, mint amennyit nyitottak, 

azaz a kiskereskedelmi üzletek száma potenciálisan csökken.  

Az országban 2008 végén  158 200 üzlet működött, 3%-kal kevesebb, mint 

2007 végén, és számuk 5%-kal alatta maradt a négy évvel korábbi állapotnak. 

Az évekig tartó lassuló növekedési, és a 2006-tól mutatkozó erősödő 

csökkenési ütem következtében az üzlethálózat nagysága még a 2001 végén mért 

szintet sem érte el. Az országos kiskereskedelmi üzlethálózatot intenzív cserélődés 

jellemzi. A 2008-as évben 23500 új üzlet kezdte meg működését, de ezzel 

párhuzamosan 27800 zárt be, 3000-rel több, mint egy évvel korábban. 
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A kiskereskedelmi üzlethálózatban a 2006-2007-ben végbemenő 

állománymérséklődés az országos eladótér bővülésével, és az átlagos alapterület 

növekedésével párhuzamosan ment végbe. A kiskereskedelmi eladótér alakulását 

mutatja be az 5. táblázat. 

 

5. táblázat 

A kiskereskedelmi eladótér alakulása 

 

Megnevezés 2005 2006 2007 2008 

Alapterület, ezer m2 

Összesen 
1727

3 

1774

5 

1810

8 

1787

9 

Változás az előző 

időponthoz képest 
+390 +472 +363 -229 

Átlagos alapterület, m
2
 

Átlagosan 104 107 111 113 

Változás az előző 

időponthoz képest 
+2 +3 +4 +2 

Forrás: http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf 

 

2008-ban az üzlethálózat alapterülete 229 000 m
2
-rel csökkent, miközben az 

eladótér átlagos nagysága országos szinten elérte a 113 m
2
-t, mely 2 m

2
 -rel volt 

nagyobb, mint 2007 végén. 

A változás az új és a megszűnt üzletek alapterületének alakulására vezethető 

vissza. 2008-ban a 27 800 megszűnt üzlet összesített alapterülete meghaladta a 2,9 

millió m
2
-t, a 23 500 új üzlet alapterülete pedig a 2,7 millió m

2
-t. Ugyan emiatt 

országos szinten csökkent az alapterület nagysága, de mivel az új üzletek átlagos 

alapterülete 10 m
2
 -rel nagyobb volt a megszűntekénél, ez végső soron az országos 

átlagos alapterület növekedését eredményezte 

(http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf). 

http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf
http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/gyor/kiu/kiu20812.pdf
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Az üzletek számának változását az alapterület függvényében megvizsgálva (6. 

táblázat) megállapítható, hogy a bezárások egyértelmű vesztesei az 50 

négyzetméteres, vagy annál kisebb alapterülettel rendelkező üzletek.   

 

6. táblázat 

Az általános élelmiszerüzletek száma, az eladótér nagysága szerint 

 

Boltméret 1999 2001 2004 2005 2006 2007 2008 

2500 nm 

felett 
      24       45       77       92     109     123     137 

401-2500 nm     657     671     753     814     868     941   1007 

201-400 nm     919     903     879     851     852     854     805 

51-200 nm   5777   6276   6936   6914   6894   6888   6593 

50 nm alatt 17859 17575 15310 14415 13237 12533 11393 

Összesen 25236 25470 23995 23086 21959 21339 19935 

Forrás: http://hu.nielsen.com/site/20090311.shtml 

 

A kereskedelem felgyorsult koncentrációja túlnyomórészt a legkisebb boltokat 

érinti; azokból 1100-zal kevesebb működött 2008. december végén, mint egy évvel 

korábban. Év közben ugyan sok új boltot nyitottak, de jóval többet zártak be, 

ugyanis a vásárlók boltválasztásában fő szemponttá vált, hogy szeretnének egy 

boltban megtalálni mindent, amire szükségük van. Keresik a nagy eladóterű 

üzleteket, amelyek láncai továbbra is terjeszkednek, és hálózataikat átlagosan 10%-

kal bővítették 2008-ban. 

A boltszám legnagyobb mértékben a diszkont csatornában emelkedett, utána a 

hipermarket következik, valamint a szupermarket. Így 2008 végén 566 diszkont, 

137 hipermarket és 417 szupermarket várt vevőre; ez összesen 1 119, szemben az 

egy évvel korábbi 1 016-tal. Ebből a szempontból fontos, hogy a SPAR megkezdte 
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a 177 PLUS diszkont átalakítását szupermarketté. Ennek következtében várható, 

hogy jelentősen átrendeződnek a piaci pozíciók.  

A hagyományos kiskereskedelemben az 50 négyzetméteres és kisebb boltok 

száma 9%-kal, 11390-re csökkent. Ennél jóval kisebb a negatív arány az 51-200 

négyzetméteres szegmensben, ahol a boltszám 6590 lett. A 201-400 

négyzetméteres szegmens is kisebb lett, és 805 egységet számlál 

(http://hu.nielsen.com/site/20090311.shtml).  

A gazdasági átalakulások kihatással vannak a kereskedelemre is. Míg az 

élelmiszer- és élelmiszerjellegű vegyes kereskedelmi egységek forgalmának 

volumenindexe 2006-ban 105%-os volt (az előző év = 100%), addig 2007-ben már 

csak 98,7%. Azonban arányaiban a magyar lakosság még mindig sokat költ 

élelmiszerre, ezt mutatja be a 7. táblázat. 

7. táblázat 

Egy főre jutó éves kiadásokból az élelmiszerköltés aránya (%) 2000-2007 között 

 

Év 
Egy főre jutó évi kiadásokból az 

élelmiszerre való költés aránya (%) 

2000 28,6 

2001 29,6 

2002 28,8 

2003 25,5 

2004 24,4 

2005 22,8 

2006 23,4 

2007 24,1 

Forrás: ORBÁN, 2008. 

Az élelmiszerre történő költés aránya 2005-ig folyamatosan csökkent, de ez a 

tendencia megtorpant, sőt megfordult. Míg 2005-ben az egy főre eső kiadások 

22,8%-át fordítottuk élelmiszerre, addig 2007-ben már 24,1%-ot. 
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Összehasonlításként elmondható, hogy a nyugati fogyasztók átlagosan a 

jövedelmük mindössze 10%-át költik háztartáson belüli élelmiszervásárlásra.  

Mivel valójában a vásárlóerő csökken, ezért mindenki igyekszik 

megfontoltabban vásárolni (ORBÁN, 2008). Ha megnézzük a kosárérték 

változását (8. táblázat), akkor jól látható, hogy ugyan a napi fogyasztási cikk 

forgalom növekszik, mértéke azonban nem éri el az élelmiszerárak növekedésének 

mértékét.  

8. táblázat 

Kosárérték változása az egyes kiskereskedelmi üzlettípusokban (Ft) 

 

Üzlettípus 
Év 

2005 2006 2007 2008.06. 2009.06. 2010.06. 

FMCG 1630 1699 1725 1824 1833 2140 

Hipermarket 4126 4122 4216 3899 4003 4942 

Szupermarket 1461 1568 1621 1759 1681 2066 

Diszkont 2141 2207 2244 2488 2477 2856 

Kisbolt-lánc 1191 1267 1322 1402 1420 1857 

Független 

kisbolt 
1029 1011 1042 1048 1081 1112 

Drogéria 1649 1721 1814 1667 1889 2203 

Forrás: MAI PIAC, 2006 és GfK Hungária 2010 alapján saját szerkesztés  

 

A táblázat eredményeit végignézve megállapítható, hogy a kisbolt-láncokban, 

független kisboltokban és a szupermarketekben költenek a legkevesebbet egy-egy 

vásárlás alkalmával a fogyasztók. A kosárérték növekedése ezekben az 

üzlettípusokban marad el leginkább az infláció mértékétől. Az átlag felett 

teljesítenek a drogériák, a diszkontok és a hipermarketek, bár a növekedés az 

infláció alatt marad (MAI PIAC, 2006).  
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2.6.3. A kereskedelmi csatornák részesedése a napi fogyasztási cikkek piacán 

 

A kereskedelmi csatornák közül 2008-ban a legnagyobb növekedést a 

szupermarket csatorna érte el, piacrésze 15%-ról 17%-ra növekedett. A növekedés 

mögött egyrészről a csatorna terjeszkedése áll, melynek következtében növekedett 

a vásárlói hatóköre, másrészről jelentősen növekedett mind a vásárlás gyakorisága, 

mind pedig az átlagos kosárméret.  

A Cash&Carry csatorna az egyik áruházlánc megszűnésével veszített 

piacrészéből, 2008-ban 3% alatt maradt. A korábbi években dinamikus fejlődést 

mutató hipermarket csatorna növekedése megállt. A diszkont csatornán belül is 

átrendeződés figyelhető meg, habár a csatorna aggregát piaci részesedése nem 

változott 2007-hez képest. A kisboltok jelentősége évről-évre 1-2 százalékponttal 

esik vissza, leginkább a független kisboltokkal szemben támaszt versenyt a modern 

kereskedelmi csatornák növekvő jelenléte 

(http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_h/press_2009041

6_h.pdf). 

A GfK legújabb kutatásai szerint – melyben a kereskedelmi csatornák 

részesedését vizsgálták 2009. első felére vonatkozóan a napi fogyasztási cikkek 

piacán – a 2008 második felében tapasztalható tendenciák folytatódtak. Ezt mutatja 

be a 14. ábra. 
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14. §bra: Az egyes bolttípusok piaci részesedése a napi fogyasztási cikkek 

forgalmából 2000-2009, % 

Forrás:http://tranzitonline.eu/2/gazdasag/hirek/2009-09-15/megtorpant-a-

hipermarketek-intenziv-novekedese 

A szupermarket csatorna erősödése folytatódott, és míg 2008 első 

negyedévében 17 %-os piaci részesedéssel rendelkeztek, addig ez a szám 19%-ra 

nőtt az 2009-es év első negyedévben. A növekedés mögött egyrészt a csatorna 

expanziója áll (több lánc is jelentős számú új üzletet nyitott, illetve alakított át 

szupermarketekké), másrészt a vásárlási szokások fokozatos változása a kisebb 

kosárméret és a gyakoribb vásárlások irányába mutat, amely tendencia kedvez a 

csatornának (http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_ 

hungaria/pdf/press_h/press_20090513_h.pdf). 

A hipermarketek és diszkontok fejlődése megtorpant. A diszkontok piaci 

részesedésének alakulása elsősorban a SPAR-PLUS váltás miatt következett be, 

azonban a csatorna ebből eredő piacvesztését várhatóan ellensúlyozni fogják a 

további üzletnyitások, az új szereplők piacra lépése a szegmensben, a fogyasztók 

válság okozta takarékosabb költései, illetve a diszkontok elfogadottságának és 
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kedveltségének növekedése. A hipermarket piacon középtávon új piaci belépő nem 

várható. 

A hazai tulajdonú láncok üzletei, valamint a független kisboltok elsősorban a 

napi bevásárlás színterei. A fogyasztók a válság hatására egyre inkább előnyben 

részesítik az utazást nem igénylő, visszafogott vásárlást, amely miatt egyre 

nagyobb szerephez jutnak a lakóhely közelében elhelyezkedő üzletek. 

A Cash&Carry hálózatok szerepe erőteljesen csökken, amely tendencia előre 

láthatólag a jövőben is folytatódni fog (KUTI, 2009).  

A tendenciát a Planet Retail elemzései is megerősítik. Úgy vélik, hogy a 

jelenlegi tendencia folytatódni fog az elkövetkező öt évben. A diszkontok 

töretlenül fejlődnek a fejlett piacokon, mint például Nyugat-Európában. A 

hipermarketek és nagy szupermarketek kedvező környezetet találnak Ázsia és 

Latin-Amerika fejlődő piacain, a fejlődés Nyugat-Európában és Észak-Amerikában 

lelassul. A kényelmi üzletek számára az érett piacokon folytatódik a növekedési 

lehetőség. A szupermarketekre alacsony növekedés lesz jellemző Nyugat-

Európában és Észak-Amerikában, azonban nő a jelentőségük a legtöbb fejlődő 

piacon, különösen Közép- és Kelet-Európában (HEINS, 2008).  

A vásárlói döntéseket befolyásoló tényezők között jelentős szerepe van a 

vásárló értékrendjének. Az értékrendek közvetlenül marketingkommunikációs 

üzenetekben használhatók fel és arra  adnak információkat, hogy milyen legyen az 

üzenetek tartalma. A változó értékrendek jelezhetik az új termékek vagy 

szolgáltatások iránti igényét, pl.: az egészséges életmód ránt érdeklődő vásárlónak 

igénye van az alacsony kalóriatartalmú ételekre és a könnyű étkezéshez illő 

borokra (HOFMEISTER-TÓTH és TOTTH, 2006). 

Ha a vásárlások számát és intenzitását a hét napjai szerint vizsgáljuk, akkor 

megállapítható, hogy a főszerep a pénteki napé, azonban a hét utolsó napjának is 

számottevő súlya van. A hét napjainak súlyát mutatja be az egyes értékesítési 

csatornákban a 15. ábra. 
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15. §bra: A hét napjainak súlya a teljes napi fogyasztásicikk-piacon elköltött 

összegekből az egyes értékesítési csatornákban, 2006  

Forrás: SÁNTA, 2007. 

A vásárlási szokásokat vizsgálva megállapítható, hogy a hét első három 

napjában a vásárlási kosarak kisebbek. Csütörtöktől indul el a növekedés mind a 

vásárlások számában, mind a vásárlások értékében. Ezen értékek alapján a pénteki 

nap a legerősebb, a vásárlási alkalmak 18, az elköltött összegek 20%-a erre a napra 

esik (SÁNTA, 2007). 

A GfK Hungária Piackutató Intézet 2005. évi felmérése szerint a legfontosabb 

vásárlási helyszínek a hipermarketek és a kisebb önkiszolgáló boltok. A felmérés 

során két értékesítési formát lehetett megjelölni. Míg a hipermarketeket első helyen 

a megkérdezettek 35, második helyen pedig 27%-a választotta, addig az önálló 

kisboltok esetén 28 és 27% volt az arány (N.N., 2006).  

Ha megnézzük a főbb termékcsoportok vásárlási helyszíneit, megállapítható, 

hogy a legtöbb kategória esetén szintén az önkiszolgáló kisboltok és a 

hipermarketek jelentik a fő beszerzési forrást. Ez alól kivételt jelent – többek között 
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- a friss hús, amely esetében jelentős szerepet kapnak a szakosodott boltok, ahol a 

háztartások 47%-a vásárolja ezt a termékkategóriát. 

A kenyér és friss pékáru esetén a háztartások 70%-a elsődlegesen a kisebb 

önkiszolgáló boltokat részesíti előnyben. A vásárlók figyelme elsősorban a 

szakosodott boltokra irányul, a háztartások 37%-a említette beszerzési forrásként a 

hipermarketeket (N.N., 2007). Sokak szerint a friss pékáru értékesítése jól tükrözi a 

kereskedő mesterségbeli tudását. Egyik legjobb fokmérője lehet, hogy tudja-e 

gazdaságosan biztosítani azt, hogy zárás előtt fél órával a vásárló megfelelő pékáru 

választékot találjon, ugyanakkor a következő napi nyitáskor már csak az aznapi 

sütésű pékáru sorakozzon a polcokon. A pékáruval való megfelelő gazdálkodás 

stratégiai fontosságú lehet, hiszen napi boltlátogatást eredményez, óriási impulzív 

forgalomnövekedést generál, és hozzájárul a vásárlói hűség kialakulásához 

(KIBELBECK, 2008). 

A magyar lakosság élelmiszer fogyasztását és a fizetőképes keresletét elemezve 

megállapítható, hogy az 1990-es évek közepére a lakosság jövedelme és 

fogyasztása „majd 15 évet lépett vissza” és az 1979-es év szintjére süllyedt 

(HUSZKA, 2009). 

 

2.6.4. A kisboltok pozíciója a magyar kiskereskedelemben 

 

Magyarországon az élelmiszer-kereskedelemben a láncok és a nagy alapterületű 

boltok további térnyerése mellett a másik fő sajátosság a kisboltok továbbra is igen 

jelentős száma. Éles lett az ellentét a főváros, a nagyvárosok, a kisebb városok és a 

falvak élelmiszerüzletekkel való ellátottságát, az üzletek felszereltségét és az 

árszínvonalát tekintve.  

A kisboltok létezését, fennmaradását sokféle tényező motiválhatja, ezek 

eltérők, vagy azonosak is lehetnek a kiskereskedő, a fogyasztó szempontjából, 

illetve változhatnak a szerint is, hogy hol található a kisbolt, a fővárosban, a 

nagyobb városokban, nagyobb településeken, vagy apró falvakban. Nyilvánvalóan 

a nagyvárosokban választékbővítést szolgálhat, kényelmi boltként funkcionálhat, a 
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kisebb vidéki településeken pedig az egyetlen megoldást jelenti a helyi ellátásra. A 

nagyvárosokban a kisboltok főleg a napi szinten szükséges bevásárlások színterei. 

Az egyes vásárlásokra jutó kosárérték más értékesítési csatornákhoz viszonyítva 

ugyan alacsony, de egyes termékek, termékcsoportok esetében magas lehet a 

kisboltokban történő értékesítés aránya. A kisboltok előnyének szokták 

tulajdonítani az előzékeny, személyre szabott kiszolgálást (ez az önkiszolgáló 

üzletek esetében azért nem mindig igaz), a választékot azonban a független 

kereskedő tőkeereje mellett nagyban befolyásolja a helyi vásárlóerő. Ennek 

kapcsán felmerülhet a kérdés is, hogy ha hiányzik valami a választékból, az azért 

van, mert nem igénylik, vagy azért nem igénylik, mert úgysem kapható. 

Nyilvánvaló, hogy a kis alapterület miatt (fizikai korlát) behatárolt lehet a 

választék. Ugyancsak korlátozó tényezőként hatnak az EU-s előírások (elkülönített 

tárolás) (STAUDER, 2009). 

A kisboltok (független vagy lánchoz tartozó) jelentőségéről, „kihalásáról”, 

túlélési esélyeiről igen sokat olvashatunk, ezek az írások többnyire pesszimista 

hangvételűek. Az első kérdés az, hogy mit is tekintünk kisboltnak, lehet találkozni 

például a következőkkel: 20-50 m
2
 között, 100-300 m

2 
között, 400 m

2
 alatt. Jelen 

dolgozatban kisboltként kezeljük a 100 m
2
-nél kisebb alapterületű üzleteket. 

A kisboltok problémáira „gyógyírként” ajánlják a láncokhoz való csatlakozást, 

a GfK felmérése szerint azonban 2007-re 2006-hoz képest nagyobb arányban 

csökkent a lánchoz tartozó kisboltok piaci csatorna részesedése, mint a független 

kisboltoké. A lánchoz való csatlakozás számos előnye mellett, mint például a közös 

beszerzésekkel elérhető alacsonyabb ár, „árnyoldalai” is vannak. „Tény, hogy az 

előkelő piaci pozíciót kiharcolt CBA, COOP és REÁL ma már nem adja ingyen a 

különböző előnyöket. Megvizsgálják a belépni kívánó kereskedő boltját, piaci 

vonzáskörzetét, forgalmát, fejlődési perspektíváját. Nem a leggyengébb láncszemet 

keresik, hanem azt, amiben fantáziát látnak. Azonkívül belépődíjat is kérnek a 

rendszer nyújtotta előnyökért cserébe. Akinek olyan helyen van a boltja, hogy első-

, másod- és harmadsorban is csak alacsony árakkal tartja meg a vevőit, az szinte 

belekényszerül valamelyik társulásba” (BAJAI, 2005). 
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A Nielsen 2006 októberében készített felmérése arra kereste a választ, hogy mi 

alkotja a magyar piacon egy bolt márkaértékét. Két olyan tényezőt tártak fel, amely 

a bolti márkaértéket meghatározza. Az egyik a bolt ismertsége, valamint az, hogy a 

fogyasztók számoltak-e a boltválasztás során az adott üzlettel. A másik pedig az 

üzletekhez tartozó képzettársítások, amelyekbe beletartoznak a funkcionális 

szempontok, az előnyök és a cég imázs. Az asszociációk közül a választékkal 

kapcsolatos tényezők, mint például a széles választék, a bolti márkaérték 

meghatározó tényezői közé tartoznak. Hasonló jelentőségű az árazás, míg egy 

árnyalattal kevésbé fontos a kiszolgálás és a bolti környezet. A legkevésbé fontos 

tényezőnek a megközelíthetőség és a hűségprogramok megléte bizonyult 

(NEVIHOSTÉNYI, 2007). 

A kisboltok üzemeltetőinek el kell gondolkozniuk azon, hogyan növelhetik a 

vásárlóik látogatásának arányát. Az egyik versenyelőny, mint már említettük, a 

vevők ismerete: ez lehetőséget biztosít arra, hogy a kínálatot a vevők igényeikhez 

igazítsák. Ezen kívül érdemes bővíteni a szolgáltatások körét. Ez jelentheti a nyitva 

tartás megváltoztatását, de akár az újságok árusítása is vonzó lehet. A legfontosabb 

azonban, hogy megtalálják a vásárlók, amire leginkább szükségük van. A Nielsen 

felmérése szerint ezekben az üzletekben pralinét és csokoládét vesznek 

leggyakrabban a fogyasztók (23%), de figyelemre méltó helyet foglal el a kávé és 

az ásványvíz, valamint a sör is a ranglistán (NEVIHOSTÉNYI, 2008B). 

Egy másik, a kisboltok előnyeit és hátrányait vizsgáló felmérés tanulságai 

szerint – melyet a Budapesti Corvinus Egyetem készített – a lakóövezetben 

található kisboltok esetén inkább az alapélelmiszerek, míg a csomópontokban 

elhelyezkedők esetén a delikát áruk és a szomjoltó italok fogynak jobban. A 

boltválasztást befolyásoló tényezők közül kiemelkedő fontosságú a bolt közelsége, 

a vásárlás gyorsasága és a kiszolgálás sebessége, valamint az eladókkal való 

személyes kapcsolat, az udvarias kiszolgálás és az egyénre szabott szolgáltatások. 

Ezzel szemben számos olyan tényező van, ami komoly kihívást jelent a kisboltok 

üzemeltetőinek. Ezek közül legsúlyosabb az árverseny, amelynek terén rendre alul 

maradnak a hipermarketekkel, diszkontokkal szemben. Ezen kívül problémát jelent 
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még az eladótér nagyságából eredően a nem megfelelő választék, és a bolt korai 

bezárása. A legfontosabb fogyasztói elvárásokat mutatja be az 9. táblázat. Az 

értékelés egytől ötig, az iskolai osztályzatoknak megfelelően történt (KASZA és 

PUSTER, 2008). 

9. táblázat 

A legfontosabb fogyasztói elvárások 

Elvárások Átlag 
Leggyakoribb 

válasz 

Alacsony árakkal dolgozzon 4,58 5 

Kint legyenek az árak a polcokon 4,52 5 

Mindig legyen a polcokon a megszokott márkákból 4,23 5 

Lehetőleg mindent egy helyen lehessen megvenni 4,20 4 

Kifejezetten minőségi termékeket forgalmazzon 4,05 4 

Magyar terméket áruljon 3,97 4 

Forrás: KASZA és PUSTER, 2008. 

 

A kisboltok sikerének, illetve sikertelenségének oka lehet a bolt imázsa és a 

környezet változása is. Az imázs kialakulását nagymértékben meghatározzák az 

adott közösség, az imázs-hordozók jellemzői, akik a hozzájuk érkező információkat 

saját belső tulajdonságaik, mint szakmai színvonal, kulturális szint, értékrend, stb. 

alapján fogadják be, súlyozzák, transzformálják. Tehát nem azoknak az 

információknak az egyszerű visszaverődéséről van szó, amelyeket egy szervezet 

saját magáról vagy termékeiről akarva, akaratlan kiadat vagy kiad, hanem azon 

információkéról, amelyeket a környezet befogad és ahogy befogadja (TOTTH, 

1998). Negatív hatást válthat ki, ha a környéken hipermarketek vagy 

szupermarketek nyílnak, amelyek esetleg éjjel-nappal nyitva tartanak. Pozitív, 

szezonális hatást válthat ki a turistaszezon, az üdülési szezon. A tevékenység, a 

termékcsoportok diverzifikálása is kedvező lehet, kérdés azonban megint az, hogy 

van-e elegendő eladótér erre, illetve megéri-e a befektetés. Fontos tényező, hogy 

rendelkezik-e a kisbolt elegendő raktártérrel, mert a legtöbb esetben nem, ezért 

napi szállításra kell berendezkednie, ami pl. parkolási problémákat is felvethet. 
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Igen sokféle tényezőt kell együttesen figyelni, nemcsak a jelen helyzetben, hanem 

hosszabb távon is, igaz, hogy ez utóbbi többnyire nem kiszámítható, nem 

tervezhető. 

Kérdés, hogy nemzetgazdasági szinten mi motiválhatja az önálló kisboltok 

fennmaradását? Erre a következő lehet a válasz (BAJAI, 2005): „az önálló 

kisboltok megmaradása gazdasági és politikai érdek is. Országosan és regionálisan 

a kicsik látják el azokat a fogyasztókat, akik kívül esnek a modern bolttípusok piaci 

hatókörén. Azon kívül a kicsiknek köszönhetően oszlik meg a boltok mezőnye úgy, 

hogy megmaradjon a verseny”. 

A magyar élelmiszer-kereskedelemben folyó koncentráció ellenére nálunk az 

kisboltok aránya még mindig magas. Ez azzal is összefüggésbe hozható, hogy még 

mindig erősen kétpólusú az élelmiszer-kereskedelem, ugyanis kettéválik a főváros 

és a városok, a nagyobb települések és a falvak élelmiszerkereskedelmi struktúrája, 

mert a láncok a nagyobb településeken terjeszkednek. Ez annak ellenére így van, 

hogy az újonnan belépő külföldi üzletláncok (Lidl, Aldi) a kisebb településeket is 

megcélozzák.  

Az elmúlt években az üzlethálózatok bővülése a fővárosra és városokra 

irányult. Ennek magyarázata, hogy városban él a magyar lakosság kétharmada, 

ezért a boltok 80%-a is ide települt. A hálózat fennmaradó 20%-a üzemelt 

községekben, ahol a lakosság harmada él. Ezen településtípusokon azonban 

drasztikusan csökken a boltok száma (2006-ban 1100 ilyen üzlet szűnt meg), így 

2006 végén az ország minden kilencedik települése kiskereskedelmi bolt nélkül 

maradt (BECSEI, 2007). 

 

2.7. Kereskedelmi márkák az élelmiszer-kiskereskedelemben 

 

A márka meghatározása az Amerikai Marketing Szövetség szerint: „név, kifejezés, 

jel, szimbólum, forma vagy ezek kombinációja”, szerepét tekintve pedig: „áruk, 

szolgáltatások azonosítására, vagy ezek gyártóinak, forgalmazóinak a 

versenytársaktól való megkülönböztetésére szolgál”. 



 61 

 

 

A márka célja az, hogy egy bizonyos terméket megkülönböztessen a többitől. 

Ez a megkülönböztetés reklámozásra is lehetőséget ad, bár ennek egyre 

szigorodóbb szabályai vannak. 

A termék akkor versenyképes, ha könnyen eladható és nyereséget biztosít mind 

a termék előállító, mind a forgalmazó számára. A kínálat bővülésével azonban 

egyre több olyan termék jelenik meg a piacon, illetve válik a fogyasztók növekvő 

tábora számára elérhetővé, amely egy adott szükséglet kielégítésére alkalmas. A 

szélesedő kínálat ugyanakkor a fogyasztóbizonytalanságát növeli. Egyre inkább 

szükség van olyan „kapaszkodókra” amelyek a fogyasztót orientálják, választási 

döntéseit megkönnyítik (HOFMEISTER-TÓTH és TOTTH, 2007). 

Többféle márka létezik, ezek közül az ipari védjegyoltalom alatt álló következő 

két márkának van jelentősége: 

- gyártói márka (manufacturer brand); egyes szakirodalmi forrásokban 

„nemzeti márka” (national brand) kifejezés is szerepel, valamint 

- sajátmárka, vagy kereskedelmi márka (own label vagy private label): olyan 

márka, amelyet csak egy meghatározott kereskedelmi láncban 

értékesítenek. 
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A márkákat csoportosíthatjuk a megjelenési formák szerint (16. ábra). 

 

16. §bra: A márkák megjelenési formái 

Forrás: BRUHN, 2001 alapján saját szerkesztés 

A termelői márkák mellett a kereskedelmi márkák képezik a „másik pólust” az 

élelmiszertermelők és kereskedők örök „harcának” tárgyát. A kereskedelmi márka 

stratégiai eszköz az élelmiszerkereskedők pozicionálásához és az imázs 

kiépítéséhez. A kereskedelmi márkás termékek (az élelmiszerkereskedelmi cégek 

sajátmárkái) óriási fejlődésen mentek keresztül az elmúlt évtizedben Nyugat-

Európában (ez előrevetíti a magyar fejlődés tendenciáját is). 

A sajátmárkás termékek piaca a nemzetközi kereskedelmi cégek 

terjeszkedésével gyors növekedésnek indult Magyarországon is, azzal együtt, hogy 

a cégek beszállítói többnyire hazai termelők. 

A kereskedelmi láncok terjedésével egyre inkább nő a saját (kereskedelmi) 

márkák aránya a termékválasztékban. A sajátmárkás termékeket a megtakarítható 

marketing és egyéb kapcsolódó költségek révén alacsonyabb áron kínálják a 

fogyasztóknak, ezáltal nő a nyereség is (CLARK, 2001). 

A kereskedelmi márkák gyártását elsősorban a biztos piac, a kapacitások jobb 

kihasználása (és a fix költségek áthárítása) motiválja. 

Gazdasági javak 

Márkázatlan javak Márkázott javak 

Márkás áruk 

Termékmárkák Szolgáltatás márkák 

Kereskedelmi márkák Közösségi márkák Gyártói márkák 

Tartós fogyasztási 

cikk márkák 

Napi fogyasztási 

cikk márkák 

Tartós fogyasztási 

cikk márkák 

Napi fogyasztási 

cikk márkák 
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A kereskedelmi márkák Magyarországon csak pár éve jelentek meg, és a 

minőség miatt sok fogyasztóban él a bizalmatlanság ezekkel a termékekkel 

szemben. A fejlett piacgazdaságú országokban a sajátmárkák több mint harminc 

éves múltra tekintenek vissza. A fejlődésben az első generációs, név nélküli, 

alacsony minőségű termékektől eljutottak a vezető márkáéval (gyári) megegyező 

minőségig és imázs-építő funkcióig (FLÓRIÁN, 2000). 

Megoszlanak a vélemények a kereskedelmi márkás termékek minőségéről, 

sokak szerint a kereskedelmi márka gyenge minőséget takar. Mások úgy gondolják, 

hogy a kereskedelmi márkás termékek minősége megfelelő, különösen akkor, ha a 

gyártó is „kideríthető” a termékmegjelölésen. 

A kereskedelmi márkák gyártóit három kategóriára lehet osztani: 

- nagyobb termelők, akik gyártói márkákat és kereskedelmi márkás 

termékeket is előállítanak; 

- kis- és középméretű termelők, akik sajátos termékvonalakra 

szakosodnak, és szinte kizárólag a kereskedelmi márkák gyártására 

koncentrálnak; 

- nagyobb kiskereskedők és nagykereskedők, akik saját gyártóüzemükben 

állítanak elő kereskedelmi márkás termékeket saját üzleteik számára 

(STAUDER, 2009). 

 

A kiskereskedők a kereskedelmi márkás termékeket felhasználhatják arra, hogy 

kiépítsék a márka iránti lojalitást, mivel a fogyasztók jobb véleménnyel vannak 

ezek minőségéről. A kereskedelmi márka nem a gyártói márka olcsó alternatívája, 

ugyanis a minőség javításával és a kiskereskedelmi marketing magasabb 

támogatásával nem számít többé tömegterméknek. Ennek következtében a 

kereskedelem és a fogyasztók jobban elfogadják a kereskedelmi márkát. Javul a 

kereskedelmi márkás termékek csomagolása, minősége, a prémium kereskedelmi 

márka kifejlesztésével pedig nő az értékesítés-ösztönzés is (CITIGROUP SMITH 

BARNEY, 2005). 

 



 64 

A fejlett kiskereskedelmi piacokon a kereskedelmi márkás termékek egyre 

inkább túllépnek az eredetileg nyújtott előnyökön (ár és funkció). A termékek köre 

már kiterjed az egészséges és organikus élelmiszerektől kezdve a környezetbarát és 

„fairtrade” gyártmánycsaládokig. Például a Lidl 2006-ban 3 új termékcsaládot 

vezetett be. A sort a Bioness organikus termékcsalád nyitotta, pár hónappal később 

pedig a tudatos táplálkozást biztosító, alacsony zsír- és cukortartalmú Linessa névre 

keresztelt gyártmánycsalád, és egy kisebb fairtrade termékcsalád – Fairglobe logó 

alatt – követte (M.Q., 2007). 

STANLEY (2002) a következő csoportokra osztja a kereskedelmi márkákat: 

- üzleti márka: a kiskereskedő neve teljesen nyilvánvaló a csomagoláson; 

- üzleti almárka: olyan termékek, ahol a kiskereskedő neve visszafogott a 

csomagoláson; 

- ernyőmárka: a kiskereskedő nevétől független általános márka, amelyet 

különböző termékkategóriáknál használnak; 

- egyedi márka: csak egy kategóriában használatos név abból a célból, 

hogy egy „valódi” diszkont termékvonal értékesítését ösztönözzék; 

- exkluzív márka: egy nevet használnak egy kategóriában, „hozzáadott 

értékű” termék promóciójáról van szó. 

 

BRADY et al. (2003) szerint a kereskedelmi márkák fejlődésének „útja” a 

következő: először a legnyilvánvalóbb kategóriákban használják, ahol a gyártók 

nem szentelnek nagy figyelmet a beruházásnak; ezután a nem annyira nyilvánvaló 

termékeknél alkalmazzák, és végül azoknál a kategóriáknál, amelyek mind értéket, 

mind pedig prémium terméket nyújtanak. 

A kereskedelmi márkák fejlődési ciklusát a következő tényezők befolyásolják: 

1. a beszállítói bázis és hozzájutás a technológiához és a gyártáshoz; 

2. árképzés és árrések; 

3. innovációs hányad; 

4. márka beruházás; 

5. fogyasztói vásárlási szokások. 



 65 

 

A GfK felmérése szerint Magyarországon 2001-ben már a vásárlók 85%-a 

érzékelte a kereskedelmi márkák jelenlétét a boltokban. A kereskedelmi márkák 

bevezetésében a Tesco áll az élen. Márkájuk két típusú üzenetet hordoz: Tesco 

„gazdaságos”, illetve Tesco „minőség”. Jelentős kereskedelmi márkás 

termékválasztékkal rendelkezik a Cora, a Profi, a (S)Match, a SPAR, az 

INTERSPAR, valamint a CBA. A márkaépítő versenyben nem „tűnik ki” az 

Auchan, a Penny, a Billa, a Kaiser’s, valamint a PLUS (OROVICZ, 2001). 

SZILVÁSI és HORVÁTH (2006) szerint a márkázás szerepe napjainkban 

rendkívül felértékelődik, amikor a gyártói és kereskedelmi márkák folyamatosan 

harcban állnak egymással a fogyasztók kegyeiért. A kereskedelmi márkák a 

magyarországi élelmiszer-kereskedelem stabil elemei. A polcokon több ezer ilyen 

termékkel találkozunk, és a jövőben egyre nagyobb számban, egyre több 

termékkategóriában, és mind jobb minőségben kerülnek majd a polcra. A 

kereskedelmi márkák egyre sikeresebbek, de hosszú távon a siker azon múlik, hogy 

mennyi pénz jut minőségi termelésre, promócióra, logisztikára. A jövő fogyasztója 

ugyanis nem a gyártói és a kereskedelmi márka között fogja meghúzni a határt. Ha 

mindkét kategória minősége egyformán jó lesz, akkor majd csak a bizalom számít. 

A márkagyártók gyakran kritizálják a kiskereskedőket, mivel sajátmárkáikat 

előtérbe helyezik, illetve ezek a termékek egyre inkább hasonlítanak a márkás 

árukhoz, mind a termékdesign, mind a marketing szempontjából. A sajátmárkák és 

az országos márkák között a határvonalak mind inkább elmosódnak, különösen a 

csomagolást illetően (M.Q., 2007). 

HUSZKA (2009) szerint a vásárlói – fogyasztói igények jobb kielégítésével és 

alaposabb felmérésével növelni lehetne a termékek kedveltségét, ami valószínűleg 

gyakoribb és/vagy több fogyasztást eredményezne. Amennyiben a fogyasztók által 

kedvelt márka ára emelkedne, akkor valószínűleg áremelkedés esetén is 

megvennék az adott terméket, tehát a fogyasztók márka hűek.  
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Bár a kereskedelmi márkás termékek aránya Magyarországon még nem érte el 

a számos nyugat-európai országban tapasztalt egyharmados forgalmi részesedést, a 

magyar háztartások vásárlásaiban arányuk évről-évre nő, ezt mutatja be a 17. 

ábra. 
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17. §bra: A kereskedelmi márkák részesedése a napi fogyasztási cikkek piacán 

Forrás: GFK HUNGÁRIA, Kereskedelmi Analízisek, 2008 

 

A korábbi évekhez hasonlóan 2008-ban is folytatódott a kereskedelmi márkás 

termékek előretörése, részesedésük 2008-ban meghaladta a 25%-ot 

(http://fmcgkereskedok.blogspot.com/2009/04/fogyasztok-kevesebbet-vasarol-

nak.html#ixzz0TLs4cgr6). 

A Nielsen által 2008. október 2-án közzétett kutatás szerint Magyarországon a 

kereskedelmi márkás termékek ismertsége és elfogadottsága tovább növekszik, bár 

az eddigiekhez képest lassuló dinamikával. Pozíciójukat erősíti az is, hogy a 

kereskedelmi márkák magyarországi, átlagosan 40%-os árelőnye sokkal nagyobb, 

mint általában az EU tagországaiban. Ebben a tekintetben a diszkontok 

kulcshelyzetet töltenek be.  

Hazánkban a kereskedelmi márkás élelmiszerek részaránya legnagyobb az 

állateledel, a mélyhűtött és a reggeliző termékek eladásainál.  
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A Nielsen által mért 90 élelmiszerkategória bolti forgalmából értékben 

átlagosan 20%-ot vittek el a láncok sajátmárkái a 2008 első félévben szemben a 

2007-es évi 19%-kal. 

Ugyanakkor a háztartási vegyi áruknál értékben átlagosan 14% jutott 

sajátmárkákra, míg 2007-ben13%. Az átlagos mutatót legnagyobb mértékben a 

háztartási papíráruk és a babaápolási cikkek termékcsoportja haladja meg.  

Mennyiséget tekintve a kereskedelmi márkák pozíciója alig változott. Az 

élelmiszer bolti eladásából 2008-ban ugyanúgy 26% jutott rájuk, mint 2007-ben. 

A háztartási vegyi áruknál és a testápoló szereknél 46% 2008-ban és 2007. első 

félévében is a sajátmárkák piaci részesedése.  

A legnagyobb forgalmú élelmiszerek közül a sajátmárkás termékek részaránya 

– mennyiségben – kiemelkedik a tejfölnél (52%), az étolajnál (45%) és az 

ásványvíznél (41%).  

Az átlagosnál alacsonyabb viszont például a kávénál (11%), továbbá a szeletes 

csokoládénál (13%) a kereskedelmi márkák mennyiségben mért mutatója.  

Ha üzlettípusok szerint nézzük, akkor a diszkontok kulcsszerepet játszanak a 

kereskedelmi márkák térnyerésében. Ezekben az üzlettípusokban érik el a 

forgalomból a legnagyobb hányadot, amely 2006-ban már értékben elérte a 45%-ot, 

tehát majdnem minden második forintot sajátmárkás termékekre költötték 

(TURCSÁN, 2007). 

A kereskedelmi márkák sikerének titka NEVIHOSTÉNYI (2008) szerint abban 

rejlik, hogy bizonyos termékek vásárlásával egyre kevesebb időt töltenek az 

emberek. Négy olyan kategóriából, ahol növekszik a privat label, háromban a 

fogyasztók a funkcionális előnyöket keresték. Ezt a szükségletet elégíti ki a 

sajátmárka azzal, hogy a funkcionális előnyre fókuszál. Így egyetlen üzeneten 

alapuló marketing megoldást hoztak létre, amellyel megnyerték azokat a 

fogyasztókat, akik vásárlási döntéseikben egyetlen dolgot keresnek: az 

egyszerűséget (NEVIHOSTÉNYI, 2008). 

Ezt követően 2009 augusztusában megjelent a GfK Hungária legújabb 

felmérése a sajátmárkás termékekre vonatkozóan. Ezen kutatás szerint a 
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háztartások 2009 első negyedévében kevesebb pénzt költöttek sajátmárkás 

termékek vásárlására, ezzel szemben több olcsóbb gyártói márkás terméket 

vásároltak. Az eredmény okaként Kovács Krisztina, GfK Hungária Consumer 

Tracking szektormenedzsere a következőket mondta el: „A jelenség mögött rejlő 

magyarázat, hogy a recesszió a különböző jövedelmi kategóriába sorolható 

háztartásokat egyaránt érintette, a súlypont eltolódás nem pusztán a sajátmárkás 

termékek irányába történt, hanem megjelent az igény a márkázott, de alacsonyabb 

árú termékek iránt. Illetve nem szabad figyelmen kívül hagyni azt a tényt sem, 

hogy a „B” márkák ára sok esetben versenyez a sajátmárkás termékek árával, 

főként a prémium sajátmárkás termékvonalak megjelentése óta” 

(http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_h/press_2009080

6_h.pdf). 

A Kereskedelmi Márkák Világszervezete (PLMA) 20 európai országban figyeli 

a kereskedelmi márkák jelenlétét. A sajátmárkák részesedése 2008-ban az eladott 

áruk volumenében 14 országban eléri vagy meghaladja a 30%-ot, és csupán 

Görögországban, Olaszországban és Törökországban szorul 20% alá. A 

legnagyobb értékesítési volumen Svájcban és Angliában figyelhető meg, itt minden 

második értékesített termék valamely kereskedő sajátmárkás terméke. A PLMA 

vezetője szerint a vásárlók a kereskedelmi márkák esetén olyan termékeket 

keresnek, amelyek jó minőséget garantálnak kedvező árakon. Ezt pedig megkapják 

a kereskedelmi márkák esetén is, így a növekedés folytatódni fog. A gazdasági 

válság kereskedelmi márkákat érintő legfontosabb hatása, hogy egyre többen 

figyelnek oda ezekre a termékekre. Márpedig azok a fogyasztók, akik elégedettek a 

kereskedők által márkázott termékekkel, azok nem fognak visszatérni az „A” 

márkákhoz, hanem kitartanak új választásuk mellett (KOVÁCS, 2009). 

A kereskedelmi márkák terjedését nemcsak a piaci részesedés tükrözi, hanem 

hogy mennyi kategóriában, illetve szegmensben vannak jelen, és ezek közül 

hányban játszanak számottevő szerepet. Ebből a szempontból Nagy-Britannia áll az 

élen. 
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 A boltokban összesen 595 FMCG-szegmensben kínálnak sajátmárkát, és ezek 

közül 392 piaci részesedése meghaladta a 25%-ot. Ezen küszöböt a legtöbb csoport 

Nagy-Britannia után Németországban (211) és Svájcban (132) érte el 

(NEVIHOSTÉNYI, 2008). 

 

2.8. A beszerzési társulások szerepe az élelmiszer-kiskereskedelemben 

 

A kilencvenes évek elején – a privatizációnak köszönhetően – gomba módra 

szaporodtak a garázsboltok, családi vállalkozásként működő kiskereskedelmi 

egységek, amelyek tisztes profitot biztosítottak a tulajdonosoknak. Néhány év 

elteltével azonban színre léptek a multinacionális kiskereskedelmi vállalatok. A 

szállítókkal szemben képviselt alkuerejük miatt nagyon kedvező feltételekkel 

szereztek be árut, amely korszerű, hatékony működéssel párosítva alacsonyabb 

kiskereskedelmi árakban nyilvánult meg.  

A független kiskereskedelmi cégek jelentős részének túl nagy kihívást jelentett 

az élénkülő piaci verseny, átrendeződő vásárlási szokásokkal és zsugorodó profittal 

néztek szembe. A nagykereskedelmi vállalatok felismerték, hogy a kiskereskedők 

csoportba szervezése révén javítható mind a saját, mind a kiskereskedők 

versenyképessége, így motorjaivá váltak a beszerzési társulások kialakulásának. 

Hazánkban jelenleg 3 ilyen társulás működik, a CBA, a COOP és a REÁL. A 

nagykereskedők éleslátását támasztja alá, hogy ezek a társulások rendkívül előkelő 

helyet foglalnak el a forgalmi adatok alapján az élelmiszert és vegyiárut 

forgalmazó kiskereskedelmi láncok rangsorában. Ezt a rangsort mutatja be a 10/a. 

és a 10/b. táblázat. 
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10/a. táblázat 

Az élelmiszert és vegyi árut forgalmazó kiskereskedelmi láncok rangsora, 2008 

Sorszám Boltlánc Üzletek száma (db) 
Forgalom (milliárd 

Ft) 

1. Tesco 148 602,0 

2. CBA 3038 545,0 

3. COOP 5250 500,0 

4. SPAR 391 374,2 

5. REÁL 2310 348,0 

6. Metro 13 262,1 

7. Auchan 11 221,7 

8. Lidl 105 164,7 

9. Penny Market 169 161,5 

10. Cora 7 105,5 

Forrás: Az AC NIELSEN adatai alapján saját szerkesztés 

10/b. táblázat 

Az élelmiszert és vegyi árut forgalmazó kiskereskedelmi láncok rangsora, 2009 

 

Sorszám Boltlánc Üzletek száma (db) 
Forgalom (milliárd 

Ft) 

1. Tesco 176 638,4 

2. CBA 3054 547,5 

3. COOP 5250 510,0 

4. SPAR 398 397,4 

5. REÁL 2320 358,0 

6. Auchan 12 226,3 

7. Metro 13 219,3 

8. Lidl 122 191,2 

9. Penny Market 178 161,8 

10. Cora 7 133,5 

Forrás: Az AC NIELSEN adatai alapján saját szerkesztés 
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A Tesco, a CBA és a COOP a három dobogós helyezett az élelmiszert és 

vegyiárut értékesítő kiskereskedelmi vállalkozások toplistáján. A Nielsen 

piackutató által elkészített összesítés szerint a tizenhat legnagyobb kereskedelmi 

lánc 2009-ben összesen 3 650 milliárd forint értékű terméket adott el – ebből 638,4 

milliárdnyit egyedül a hosszú évek óta piacvezető Tesco. 

A Nielsen szerint a régióban egyedülálló a hazai láncok részesedése: a CBA 

547,5 milliárd, a COOP 510 milliárd forint és az összesített ranglistán ötödik 

helyezett REÁL 358 milliárdos forgalmával a hazai láncok több mint 1400 

milliárdos forgalmat bonyolítottak le. A hozzájuk tartozó több mint 10 és fél ezer 

üzlet nagyjából a hazai élelmiszer-bolthálózat felét képviseli 

(http://www.nol.hu/gazdasag/lap-20090404-20090404_3-9). 

 

2.8.1. Élet a láncon belül 

 

Számos független kiskereskedő számára a társuláshoz való csatlakozás egyik 

legfontosabb ösztönzője a kedvezőbb beszerzési feltételek elérése. Egy 2000-3000 

üzletből álló hálózat a beszállítók felé már komoly alkuerőt jelent, továbbá olyan 

földrajzi területeken való jelenlétet biztosít, amelyeket csak magas költségekkel 

tudtak kiszolgálni. A kedvezőbb beszerzési árak (mennyiségi kedvezmények) 

mellett a fizetési feltételek, másodlagos kondíciók döntő érvként szolgálhatnak a 

belépéshez. Azonban a közös beszerzésből fakadóan egy sor (termék-, ár- és 

akciótartási) kötelezettsége keletkezik a láncnak a beszállítók felé, amely hatást 

gyakorol a tagkereskedők üzletpolitikájára.  

A lánchoz csatlakozó kiskereskedők választékának jelentős részét a közös 

beszerzésből származó árucikkek adják. Az önálló beszerzés pedig néhány 

kategóriára, főként frissárukra (pl. péksütemény, zöldség-gyümölcs) korlátozódik.  

A társulások kereskedelmi márkaportfóliója széles választékot ölel fel. Jó példa 

a COOP kereskedelmi márkaportfóliója. A „Jót jó áron” termékek az ár-érték 

arányt hangsúlyozzák és a kategória legkedvezőbb árpontjait képviselik.  
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Az igényesebb fogyasztók számára vezette be a társulás a COOP Prémium 

kategóriát, amely a gyártói márkákkal azonos minőséget kínál. A kereskedelmi 

márkák alacsonyabb áruk ellenére magasabb profittartalommal rendelkeznek, 

illetve a vásárlók üzletválasztását is befolyásolják. 

A független kiskereskedők egyik legnagyobb versenyhátránya a relatíve magas 

kiskereskedelmi árból, illetve a rendszeres akciók hiányából fakad. Az 

együttműködés révén elérhetők az alacsonyabb kiskereskedelmi árak, illetve a 

rendszeresen megjelenő akciós kínálat. 

A láncszerű megjelenés feltétele, hogy az üzletek az egységesség benyomását 

keltsék a vásárlókban. A logó, a szlogen, az egységes portál többnyire kötelező 

elemei a lánc arculatának. Az eladótér kialakítása során azonban figyelembe kell 

venni az üzletek közötti különbségeket.  

A kereskedők közötti együttműködés a beszerzés és a marketingtevékenység 

harmonizálása mellett logisztikai, technológiai, illetve finanszírozási területekre is 

kiterjed, amelyek a működési hatékonyságot javítják 

(http://www.maipiac.hu/index.php/2009-julius/603-ertekesites/3602-toplistas-

tarsulasok). 

 

2.9. A CBA Kereskedelmi Kft. 

 

Kutatómunkám középpontjában a beszerzési társulások kiskereskedelemben 

betöltött helye és szerepe áll. Ezért az irodalmi áttekintésben már a fő kutatási 

területet jelentő CBA Kereskedelmi Kft-re kívántam fókuszálni. Ez a 

megalakulásától kezdve 100%-ban magyar tulajdonú, beszerzési és értékesítési 

társulásként működő stratégiai szövetség – úgy gondolom – példát mutat a magyar 

élelmiszer-kiskereskedelemben. Kutatásaim során a komoly szakmai tevékenységet 

végző kereskedelmi lánc meggyőzött az általuk választott út helyességéről. 

Remélem, disszertációm olvasóit nekem is sikerül ebben megerősíteni. Több 

publikációmban szerzőtársaimmal elemeztük és értékeltük a CBA Kereskedelmi 

Kft. munkáját és tevékenységét. 
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2.9.1. A CBA története 

 

1992-ben tíz magánkereskedő összefogott egymással, hogy a Közért Vállalat 

privatizációjában megvásárolhasson 17 élelmiszerüzletet. Az együttműködésüket 

siker koronázta és ezzel megszületett a CBA-élelmiszerlánc. Még egy év sem telt el 

és a tulajdonosi kör érezte, hogy az egységes kereskedelmi politika, beszerzés 

rengeteg lehetőség biztosít. Fejlődésük záloga abban rejlett, hogy az üzletszám 

növelésével mind nagyobb és nagyobb szeletet hasítsanak ki a „élelmiszer-

kereskedelem tortájából”. A CBA megalakulásától kezdve 100%-ban magyar 

tulajdonosi körrel büszkélkedhet, mely manapság unikumnak számít 

(http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=2&ss=42413). 

1995-ben megvásárolták az első 2000 m
2
-es raktárukat Budapesten. Ez 

lehetőséget adott arra, hogy a boltok raktározási kapacitását meghaladó 

árumennyiséget lehessen beszerezni. Ezzel a lehetőséggel, valamint a beszállítók 

akciós időszakaiban történő bevásárlásokkal a fogyasztói árak jelentősen 

mérséklődtek. A folyamatos üzletszám és értékesítési volumen növekedés 

szükségessé tette a raktári kapacitás bővítését, így 1998-ban az első raktárukat 

eladták és helyette egy 18 000 m
2
-es 5 szintes raktárt, és a hozzá tartozó irodaházat 

vásárolták meg. Mivel ebben az időben már a fővároson kívül működtetett üzletek 

száma meghaladta az összes bolt 80%-át, így a budapesti irányítás a nagyobb 

távolságok miatt nehézségekbe ütközött, ezért szükségessé vált a regionális 

központok létrehozása. 

2000-ben felvették a kapcsolatot a németországi EDEKA Kereskedelmi 

Szövetséggel, mely a nemzetközi terjeszkedést segíti elő. 2001-ben a horvátországi 

régió csatlakozásával elindult a CBA nemzetközi története. Ma már Bulgáriában, 

Csehországban, Horvátországban, Lengyelországban, Litvániában, Romániában, 

Szerbiában, Montenegróban, Szlovákiában és Szlovéniában egyre több és több 

CBA logóval fémjelzett üzlet várja a bel- és külföldi vásárlókat. Ez 3895 üzletet 

jelent a határainkon kívül.  
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2002-ben Alsónémediben megkezdődtek a CBA Logisztikai Központ és Agrár 

Ipari Park munkálatainak előkészítése. A  központ 2005-ben készült el.  

2006. január 1-vel a CBA franchise rendszerré alakult át (ÁCS, 2009; 

http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=4&ss=1994). 

2007. március végén a Minőség Nemzetközi Csillag arany fokozatát vehette át 

a CBA elnöke. Azon vállalkozásokat ismeri el a B.I.D. (Business Initiative 

Directions), amelyek az általa meghirdetett Total Quality Culture minőségi 

alapelveket kötelezően elismerik és bevezetik (N.N., 2007). A díj platina fokozatát 

újabb minőségbiztosítási rendszerek bevezetése után 2008. november 25-én kapták 

meg (FODOR, 2009). 

A 2007. évi sikeres bevezetés után 2008-ban duplájára növelték – 76-ról 140-re 

– a minőségi magyar borokat kínáló Vinotékák számát. Ezzel párhuzamosan 

megnövelték a borsarkok méretét is (JOÓ, 2008). 

2009. május 1-én átadták az első 45 CBA Príma üzletet, majd 2009. november 

12-én az első CBA Cent softdiszkontot. 

A fejlődés dinamikáját mutatják be a 18-19. ábrák. 
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18. §bra: A boltszámok alakulása 2001-2007 között 

Forrás: http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=2&ss=12914A alapján saját 

szerkesztés 
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A 18. ábrán, a boltszám alakulásakor a CBA boltok mellett két, eddig nem említett 

kategória is megjelenik. A CBA Cél üzletek olyan független kiskereskedelmi 

egységek, amelyek nem felelnek meg a hálózathoz való csatlakozás feltételeinek 

(így a belépési díjat sem fizetik meg), de élnek a tömeges beszerzés hordozta 

előnyökkel. A Shell, mint bolttípus megjelenését az magyarázza, hogy 2007-ig a 

CBA látta el a Shell üzleteit áruval. 

7,5 20
47,2

103

194

250
295

330

405

495 525 538,5 525 545 547,5

0

100

200

300

400

500

600

F
o
r
g
a
l
o
m
 
(
m
i
l
l
i
§
r
d
 
F
t
)

1
9
9
5

1
9
9
6

1
9
9
7

1
9
9
8

1
9
9
9

2
0
0
0

2
0
0
1

2
0
0
2

2
0
0
3

2
0
0
4

2
0
0
5

2
0
0
6

2
0
0
7

2
0
0
8

2
0
0
9

£v

19. §bra: CBA hálózat forgalmának alakulása 1995-2007 között 

Forrás: http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=2&ss=12914A alapján saját 

szerkesztés 

A CBA hálózat forgalmának növekedése töretlen. A 2009-es évben az éves 

forgalom 547,5 milliárd forint volt, ami mintegy 2,5 milliárd forinttal több az előző 

évesnél. Ezt a forgalomnövekedést úgy tudták elérni, hogy a boltok száma 

érdemben nem változott, annak dacára, hogy mintegy 250 kisebb alapterületű, 

főként vidéki üzletüket bezárni kényszerültek. 

 

2.9.2. CBA alapelvei 

¶ Stratégiai autonómia, mely azt takarja, hogy a központ és a régiós központok 

szabad mozgásteret adnak az üzleteknek, így az árukészletet a helyi 

igényeknek megfelelően tudják kialakítani. Másfelől a beszerzés egységesen 

zajlik, így lehet a legjobb fogyasztói árakat továbbadni a vásárlóknak. 
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¶ Közös akciósrendszer, mely mindig kedvező áron, jó minőségű termékeket 

foglal magában. 

¶ A közösségi érdekek előtérbe helyezése az egyénivel szemben. 

¶ Folyamatos bővülés, új tagok beléptetésével, illetve a meglévő tulajdonosi kör 

üzletszerzéseivel. 

¶ Erőforrások közös befektetése, ezáltal nagyobb hatásfok elérése – közös 

marketing tevékenység, kereskedelmi szervezet létrehozása, dolgozók 

összehangolt képzése, központi raktár üzemeltetése 

(http://www.cba.hu/index.php?categ=cba&id=3&ss=7752). 

 

2.9.3. Bolttípusok 

 

A CBA 4 féle bolttípussal rendelkezik. A nagyobb kereskedelmi üzletek CBA, a 

legkisebbek Cél márkanévvel működnek. Az üzletek elhelyezkedése országos, 

melyeket 19 regionális központból irányítják (SÁRKÖZY, 2009). 

2009. május 1-én új bolttípussal lépett a piacra a CBA. Első körben 45 

egységgel indul a lánc prémium bolthálózata a CBA Príma, melyet az elkövetkező 

bő egy év során újabb száz követ. Ezek az üzletek dr. Malasics András, a CBA 

vezérigazgatójának véleménye szerint Európa bármely fejlett piacán megállnák a 

helyüket. A kiválasztást egy, az igazgatóság által létrehozott szakbizottság végi, 

szigorú minőségi és egyéb feltételek segítségével. A boltok koncepciója a 6M 

elvére épül (megfelelő termék, megfelelő időpontban, megfelelő helyre, megfelelő 

mennyiségben, megfelelő minőségben, megfelelő költséggel eljuttatható legyen), és 

egyértelműen megkülönbözteti magát a többi CBA bolttól. Az egységes arculat a 

boltok minden egyes területén megjelennek, például a dolgozók évszakonként 

változó munkaruházatában is. A CBA Príma esetén modern kereskedelmi 

technológiai berendezésekkel és magas színvonalú szolgáltatásokkal – pl. boltban 

kávézóval – találkozik, aki betér ezekbe az üzletekbe. A koncepció alapja a 

minőség, miközben a bolti kategórián belül versenyképes árakat biztosít, továbbra 

is nagy hangsúlyt fektetnek a magyar áruk átlagon felüli jelenlétére (ÁCS, 2009). 
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A magyar üzletlánc 2009. november 12-én megnyitotta az első CBA Cent 

diszkontüzletét Mogyoródon. Az 1000 m
2
 eladóterülettel rendelkező egység 

átadása egy új időszak kezdetét is jelenti, hiszen a CBA pár éven belül több mint 

száz ilyen diszkontáruház átadását tervezi országosan. 

A CBA Cent-hálózat a nagyon kedvező fogyasztói árak biztosítását tartja 

elsődlegesnek, ugyanakkor a magas minőséget is szavatolni kívánja. Cél a magyar 

piacon egy merőben újszerű diszkontkategória meghonosítása. A Cent-egységek 

termékkínálata jelentősen eltér az eddig hazánkban működtetett hasonló kategóriájú 

üzletekétől, hiszen míg egy átlagos diszkont szortimentben 1200-1400 cikkelem 

található, itt a választék mintegy 3500 terméket jelent, ami maximum 4000-ig 

bővülhet. További különlegessége a bolttípusnak az általuk alkalmazott 

elektronikus polccímke. A kijelzőkön számos fontos információ feltüntetésére van 

lehetőség. A címke alkalmas a naponta változó termékinformációk, akciók 

megjelenítésére és az árazás folyamatának felgyorsítására. 2010-ben újabb Cent-

üzletek átadását tervezik Alsónémediben, Enyingen, Kunszentmártonban, 

Mórahalmon és Kaposváron (http://www.cba.hu/index.php?id=20&ss=22434).  

 

2.9.4. Tervek a jövőben 

 

A CBA elsődleges célja a jövőben is a fogyasztók teljeskörű kiszolgálása a 

legkedvezőbb feltételek mellett. Mindezt úgy kívánja megvalósítani, hogy 

mindezek mellett a franchise hálózata is biztosítékot adjon tagjai számára. Ezen cél 

érdekében a kereskedelem aktuális helyzetét folyamatosan vizsgálják és értékelik.  

A jövőbeni tervek között szerepel, hogy saját frissáru csomagoló üzemet és 

saját friss húsbontó-, daraboló-, csomagolóüzemet hoznak létre. Az import 

nélkülözhetetlen, azonban a hangsúlyt továbbra is a hazai termelők által készített 

árukra szeretnék helyezni. 

A vásárlói elégedettséget az áruk választékán és árán kívül a szolgáltatás 

fejlesztésével is növelni szeretnék. Ezért az üzleteket, berendezéseket folyamatosan 
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fejlesztik annak érdekében, hogy a vevőket minél gyorsabban kiszolgálhassák, 

méghozzá a megszokott tiszta, családias, barátságos környezetben. 

Az egyre erősödő piaci versenyben elengedhetetlen, hogy a CBA az eddigi 

dinamikus növekedését folytassa. Mindezt pedig nem az üzletek számának 

növelésével, hanem bolti szakosodással, a megfelelő raktárháttér kialakításával és a 

boltok minőségi fejlesztésével kívánják elérni. A vásárlók megnyerésének 

érdekében folyamatosan fejlesztik a beszerzési, kereskedelmi akciókat és bővítik a 

sajátmárkás termékek számát.  

 

2.9.5. A CBA és a főbb versenytársak összehasonlítása számokban 

 

A magyar kereskedelmi láncok bruttó 1400 milliárd forint árbevételt értek el 2008-

ban. Ez 7%-kal több mint egy évvel korábban. A CBA a COOP és a REÁL alkotja 

a magyar láncok csoportját.  

A boltszám lényegében változatlan (10 598 db), ami a teljes FMCG piac 53%-át 

teszi ki. A 11. táblázat a magyar láncokra vonatkozó legfőbb összehasonlító 

adatokat mutatja be.  

                                                                                                               11. táblázat 

A magyar boltláncok összehasonlító elemzése 

Kategóriák CBA COOP REÁL 

Alapítás 1992 1995 2000 

Jegyzett tőke 2072 millió Ft 762 millió Ft 26 millió Ft 

Szlogen A hazai üzletlánc 
A jó szomszéd 

Jót, jó áron 

Találkozzunk 

mindennap 

Üzletek száma (db) 

2009 3357 5441 2310 

2008 3038 5283 2310 

2007 2924 5213 2310 

2006 3184 4963 2290 

Éves forgalom (milliárd Ft) 

2008 545 500 348 

2007 525 440 331 

2006 539 400 312 

2005 525 375 282 

Forrás: MAI PIAC adatai alapján saját szerkesztés 
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Mindhárom társulásra jellemző, hogy a kilencvenes évek végén magasabb volt 

az egy üzletre jutó árbevétel, mint 2007-2008 végén. A CBA esetében a 2001-

2002. évi csökkenés elsősorban a tagok kiválásának volt köszönhető, amit 

fokozatos emelkedés követett. A 2008. évi forgalmi adatokból jól látszik, hogy 

legnagyobb árbevétellel a CBA rendelkezik, őt követi a COOP és a REÁL. Az 

üzletek számában azonban a sorrend módosul, legtöbb üzlete a COOP-nak van, őt 

követi a CBA és a REÁL. A két mutató sorrendje között eltérés miatt az egy üzletre 

jutó forgalom sorrendje sem egyezik meg az árbevétel nagyságával. 2008-ban egy 

CBA-üzletre 179 millió forintos éves forgalom jutott. A COOP-üzletek éves 

árbevétele a 2001-2005-ös időszakban szintén csökkent, azonban a 2006. évtől 

növekszik az egy boltra jutó éves forgalom. 2008-ban egy COOP-üzletre 95,2 

millió éves forgalom jutott. A REÁL ugyan kisebb bolthálózattal rendelkezik, 

azonban az 1 üzletre jutó forgalom folyamatosan emelkedett. Míg 2001-ben 71,8 

millió forint árbevétel jutott egy REÁL boltra, addig 2008-ban a duplája (150,6 

milliót forint). A lánc és az 1 üzletre jutó forgalom kisebb ütemű bővülése több 

tényezőre vezethető vissza. Egyrészt a külföldi érdekeltségű kiskereskedők 

erőteljes földrajzi terjeszkedésbe kezdtek, és a hazai láncok, független 

kiskereskedők tipikus vonzáskörzeteit (kisebb városok, falvak) is megcélozták. 

Másrészt az üzletszám növekedésével a láncon belüli verseny is intenzívebbé vált, 

mivel egy vonzáskörzetben akár több, azonos társuláshoz tartozó kiskereskedő is 

megjelenhet (http://www.maipiac.hu/index.php/2009-julius/603-ertekesites/3602-

toplistas-tarsulasok). 

Jelenleg a CBA csoporté a magyar láncokhoz tartozó üzletek 27%-a, az 

eladásoknak pedig a 39%-a. Ezen üzlethálózat vásárlói hatóköre 67%, az átlagos 

költés pedig 1415 forint. 

A COOP csoporté a láncokhoz tartozó boltok 50%-a, az eladásoknak pedig a 

36%-a. A vásárlói hatókör és az átlagos költés tekintetében az adatok (közel) 

azonosak a CBA-val (67%, 1420 Ft). 
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A REÁL csoporté a magyar láncokhoz tartozó üzletek 22%-a, illetve az 

eladások 25%-a. A vásárlói hatókör 37%, az átlagos költés pedig 1170 forint. 

Ha tágabb körben nézzük az elért eredményeket, akkor elmondható, hogy a 

magyar üzletláncok a közép- és kelet-európai piacok tekintetében is megállják a 

helyüket.  

Mindhárom üzletlánc szerepel a TOP 10-es listában az üzletek számát tekintve 

(12. táblázat). A COOP és a CBA a piaci részesedést (13. táblázat) figyelembe 

véve is bent van az első tíz között. 

12. táblázat 

A Top 10 kereskedelmi lánc Közép- és Kelet-Európában az üzletek számát tekintve, 

2007-ben 

 

Sorszám Kereskedő Üzletek száma 
Eladótér alapterülete 

ezer m
2
-ben 

1. COOP EURO 11 016 2 212 

2. Ruch 10 567 213 

3. Euroset 5 680 193 

4. CBA 5 424 1 722 

5. Lukoil 3 170 136 

6. REÁL Hungária 2 690 860 

7. BP 2 605 148 

8. Magnit 2 198 583 

9. PKN ORLEN 2 160 130 

10. Lewiatan 2 004 371 

Forrás: ÉLELMISZER, 2008. 
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13 táblázat 

A Top 10 kereskedelmi lánc Közép- és Kelet-Európában a piaci részesedést 

tekintve, 2007-ben 

Sorszám Kereskedő 

Banner Sales 

(millió euro) 

Piaci részesedés 

(%BS) 

1. Metro Group 16912 5,4 

2. Schwarz Group 8200 2,6 

3. Tesco 7397 2,4 

4. Carrefour 5837 1,9 

5. Rewe Group 5369 1,7 

6. X5 Retail Group 5116 1,6 

7. Auchan 4978 1,6 

8. Eldorado 4058 1,3 

9. CBA 4050 1,3 

10. COOP EURO 3753 1,2 

Forrás: ÉLELMISZER, 2008. 

Az üzletek számát nézve a COOP Euro az első Közép- és Kelet Európában, 

több mint 11000 bolt tartozik a lánchoz. Ez kiemelkedő eredménynek számít, 

hasonlóan magas üzletszámmal még egy üzlethálózat bír. A rangsor harmadik 

helyén álló Euroset már csak alig több mint a felével rendelkezik (5680). A CBA a 

negyedik helyezett a rangsorban 5424 boltjával, a REÁL Hungária pedig a hatodik 

2690 üzlettel. Azonban, ha az eladótér alapterületét vizsgáljuk, akkor a COOP 

EURO mögött az előkelő második helyet foglalja el a CBA, míg a REÁL Hungária 

a harmadik helyre lép előre.  

A kérdést tovább elemezve elmondható, hogy a REÁL Hungária rendelkezik az 

átlagosan egy boltra jutó legnagyobb eladótérrel (320,0 m
2
), tőle csekély mértékben 

lemaradva a CBA következik (317,5 m
2
), majd jelentős méretbeli csökkenéssel jön 

a COOP EURO a negyedik helyen (200,1 m
2
). Az összesített Top 10-es rangsorban 

Közép- és Kelet-Európa esetén a CBA és a COOP EURO került be a rangsorba a 

kilencedik és a tizedik helyre. 
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3.  CÉLKITŰZÉS 

 

Az értekezés célja kutatómunkám eredményeinek összefoglaló elemzése, a 

jelenlegi helyzet bemutatása mellett hasznosítható javaslatok megfogalmazása a 

magyar élelmiszer-kiskereskedelem bel- és külpiaci pozíciójának erősítését 

szolgáló stratégiai piacszerző munkához. 

Ennek keretében szakirodalmi források alapján elemzem az élelmiszer-

kiskereskedelem helyzetét. Fő célom annak feltárása, hogy a hazai élelmiszer 

kiskereskedelemben a tőkeerős multinacionális üzletláncok között a tisztán hazai 

tulajdonú CBA Kereskedelmi Kft. hogyan, milyen üzletpolitikával képes 

fennmaradni, illetve a piaci részesedését növelni és ez a mentalitás más hasonló 

vállalkozások elé követendő példaként állítható-e. 

Ennek bemutatását a CBA országos és Dél-Dunántúli régió vezetőivel készített 

mélyinterjúk segítségével kívánom megtenni, a CBA jelenlegi helyzetét és 

jövőbeni céljait, lehetőségeit vizsgálva.  

A Dél-dunántúli Régióban végzett elemzés fő indoka az is, hogy a Doktori 

iskola egyik határozott célja a régió agrárgazdaságának átfogó gazdasági, 

társadalmi és piaci elemzése. A CBA kereskedelmi stratégiájának felvázolásával, a 

piaci versenyképesség elemzésével kívánom feltárni a hagyományos 

élelmiszerboltok versenyben maradásának lehetőségeit. A beszállítókkal való 

kapcsolat vizsgálatával választ keresek a saját alkupozíció erősítésének 

lehetőségére, a legfontosabb alkuerő növelő tényezőkre, a beszállítókkal szemben 

megfogalmazott elvárásokra, a terméklista összeállításának szempontjaira. 

A kutatómunka során elemezni kívánom a CBA-val szembeni vásárlói 

elégedettséget a „mystery shopping”-módszer alkalmazásával. Reprezentatív 

kérdőíves felméréssel keresek választ az élelmiszer-kiskereskedelemmel, illetve a 

CBA-val kapcsolatos fogyasztói attitűdökre, a különböző üzlettípusok 

látogatottsági és termékkategóriák vásárlási gyakoriságának elemzésével. 
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A Dél-dunántúli Régióra, mint kutatási területemre alapvetően az aprófalvas 

településszerkezet a jellemző (SARUDI et al., 2004). Ezeken, az elsősorban 

kistelepüléseken élők ellátásában véleményem szerint a CBA követendő üzleti 

stratégiát valósít meg. Filozófiájuk szerint nem elégséges kizárólag a nagy 

alapterületű, széles áruválasztékot kínáló üzletekkel dolgozni, a kis boltokat is 

életben kell tartani. A kis vásárlóerőt képviselő településeken is közel azonos 

választékot és árszínvonalat kell biztosítani, mint a nagyobb városokban. Ennek 

megvalósulását kívánom vizsgálni a különböző településeken élők, valamint a 

hazai mezőgazdasági termelők, élelmiszer feldolgozók és a CBA kapcsolatának 

elemzésével, a hazai áruk forgalmazási arányának – különös tekintettel a régió 

termékeire – megjelenítésével.  

Elemezni kívánom továbbá, hogy van-e kimutatható és határozott különbség a 

különböző típusú településeken élők vásárlási szokásai, a vásárlói kosár érték 

között. 

A kutatómunkám összefoglalásaként elkészített értekezéssel igyekszem 

hozzájárulni a magyar élelmiszer-kiskereskedelem bel- és külpiaci pozíciójának 

erősítéséhez, a magyar fogyasztók nemzeti és minőségtudatának erősítéséhez. 
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4. VIZSGÁLATI ANYAG ÉS MÓDSZER 

 

A disszertáció több éves kutatásaim összegzése, melynek kiindulópontjai az 

egyetemi, majd a doktori iskolában végzett tanulmányok voltak. Lehetőségem nyílt 

a témában tartott hazai rendezvények előadásainak írásbeli anyagát tanulmányozni, 

a konferenciákon hallgatóként, előadóként, társszerzőként megjelenni. 

A marketingkutatás során két, nemzetközileg elismert adatgyűjtési módszert 

alkalmaztam, amelyek az információk jellegében tértek el egymástól. A szekunder, 

vagy másodlagos kutatás lényege, hogy már meglévő, más célból összegyűjtött, és 

valahol elérhető szöveges információkat, számszerű adatokat a kutatás sajátos 

céljainak, igényeinek megfelelően használtam fel. A primer, vagy elsődleges 

kutatás során közvetlenül szereztem információkat a vizsgált társadalmi-gazdasági 

jelenségekről. Logikus és általánosan elfogadott módszer, hogy a marketingkutatás 

során először a szekunder adatgyűjtést alkalmazzák, melyet a kutatás során én is 

célszerűnek tartottam követni. 

 

4.1. A szekunder kutatás alkalmazott módszerei 

 

A szekunder vizsgálat a kereskedelem nemzetközi és hazai tendenciáinak 

feltárására, a feldolgozás, a kereskedelem és a fogyasztás alakulására, a CBA 

üzletlánc megismerésére, valamint a boltválasztást és a vásárlást befolyásoló 

tényezők elemzésére irányult.  

Az elemzésekhez az adatokat elsősorban a hazai statisztikák szolgáltatták. A 

GfK Hungária Piackutató Intézet és az AC Nielsen Piackutató Kft. rendszeresen 

jelentet meg piaci információkat a témában, valamint még hazánkban a KSH 

tekinthető elsődleges adatközlőnek. A dolgozat lezárásakor a meglévő legfrissebb 

statisztikai adatokkal dolgoztam. Szakirodalmak közül többek között az Élelmiszer, 

a Mai Piac, Élelmiszer, Táplálkozás és Marketing című szaklapok voltak 

segítségemre. Munkámat jól kiegészítették a CBA hivatalos honlapján fellelhető 

adatok, illetve az FMCG Kereskedők és Márkáik elnevezésű internetes oldal.  
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4.2. A primer kutatás alkalmazott módszerei 

 

A primer marketingkutatás során önálló adatgyűjtést végeztem, amelynek 

módszerei közül mind a kvalitatív (minőségi), mind a kvantitatív (mennyiségi) 

kutatásokat alkalmaztam. 

A kvalitatív kutatás feltáró jellege révén a ,,miértekre” keresi a választ, vagyis 

azokra az okokra, motivációkra, véleményekre kérdez rá, amelyek a célcsoport 

viselkedését, preferenciáit meghatározzák. A kvantitatív kutatás mennyiségi, 

számszerű eredményeket ad, melyek nagy megbízhatósággal felhasználhatók az 

elemzések során. A kvantitatív és kvalitatív kutatások szervesen kapcsolódnak 

egymáshoz, mindamellett, hogy tökéletesen ki is egészítik egymást. Kutatásom 

során éppen ezért célszerűnek tartottam mindkét módszer alkalmazását. 

 

4.2.1. A kvalitatív kutatás alkalmazása 

 

A kvalitatív felmérés során a CBA Kereskedelmi Kft. elnökhelyettesével (Gyelán 

Zsolt) és kereskedelmi vezérigazgatójával (Neubauer Katalin), valamint a Dél-

Dunántúli régiót irányító vezetők közül Szabó Sándorral (Regionális Központ 

vezető – Siófok), Zarka Jánossal (Regionális Központ vezető – Kaposvár) és 

Torma Istvánnal (Regionális Központ vezető – Kaposvár) szakértői mélyinterjúkat 

készítettem. 

Munkám során elsődlegesnek véltem a döntéshozatalban résztvevők 

álláspontjának megismerését, magát a döntési folyamatot és az azt befolyásoló 

tényezők feltárását. Ehhez a szakértői mélyinterjú módszerét hívtam segítségül, 

ahol a kutató (szakértő) saját elképzelései szerint határozhatja meg a párbeszéd fő 

témaköreit, irányvonalait a kutatási célnak megfelelően. A velük folytatott interjúk 

a CBA bolthálózat kereskedelmi stratégiájára, hazai és nemzetközi 

versenyképességének megítélésére, az élelmiszer-kereskedelem jelenlegi és a 

közeljövőben várható helyzetére, a beszállítókkal való kapcsolat tartására, a 
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kereskedelmi és gyártói márkák helyzetére irányultak. A mélyinterjúk 

elkészítéséhez a CBA országos központjában, az Alsónémediben található 

kereskedelmi és raktározási bázison valamint a dél-dunántúli ellátást biztosító 

Kaposvári Régiós Raktározási Központban került sor. A szakmai mélyinterjúk 

során a felkeresett vezetők előre egyeztetett időpontban készséggel álltak 

rendelkezésemre. 

A mélyinterjúk fő kérdéscsoportjai az alábbiak voltak: 

- a CBA kereskedelmi stratégiája, 

- piaci versenyképessége, 

- a beszállítókkal való kapcsolat, 

- az élelmiszer-kereskedelem jelenlegi helyzete és jövőbeni várható 

változások, 

- a kereskedelmi és a gyártói márkák helyzete. 

A mélyinterjú vázlat az 1. mellékletben található. 

 

4.2.2. A kvantitatív kutatás módszerei 

 

A fogyasztói megkérdezés alkotta a kutatás legjelentősebb részét, amelynek során 

kérdőíves vizsgálatot és „mystery shoppingot” végeztem. A kutatási eljárás 

legnagyobb előnye az adatok számszerűsíthetősége, az adatgyűjtés strukturáltsága, 

és a nagyszámú, reprezentatív minta volt. Ez a felmérés jól tükrözi a régió 

lakosságának véleményét a kiskereskedelmi egységekről. 

 

4.2.2.1. A kérdőíves felmérés 

 

A mintav®tel 

 

A fogyasztói kérdőíves megkérdezés 2008. harmadik negyedévében történt. A 

mintavétel során a régiós populációból 500 főt választottam ki. Számukat a 

különböző háttérváltozók szerint képzett alcsoportok elégséges mérete határozta 
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meg. A mintába kerülő személyek kiválasztása esetén elsődleges cél volt a 

reprezentativitás biztosítása. 

A következő közös ismérveknek kellett megfelelniük a megkérdezetteknek: 

¶ magyar állampolgárságú, 

¶ 18-70 éves, és 

¶ magánháztartásban élő népesség. 

A kutatás során a KSH 2001. évi népszámlálásának adatai alapján a régióban 

található megyeszékhelyeken, városokban és községekben élő állandó lakossági 

létszám szerint került a kvóta kiválasztásra, nem, kor, iskolai végzettség szerint. A 

fenti változók alapján a mintavétel reprezentatívnak tekinthető. A kvótatáblázatot a 

2. melléklet tartalmaz.  

A minta megbízhatósága érdekében a résztvevők kiválasztása rétegzett véletlen 

mintavétellel történt. A kérdezőbiztosok adott településen belül a háztartások 

esetében az ún. ,,véletlen séta” (random walking) módszert alkalmazták, mivel így 

minden háztartásnak egyenlő esélye volt a mintába való bekerülésre. A célszemély 

kiválasztása a háztartásokon belül az ún. születésnapi kulcs alkalmazásával történt, 

tehát az a lakó töltötte ki a kérdőívet, akinek a születésnapja legközelebb esett a 

megkérdezés dátumához és bele is illett a mintába. A módszer előnye, hogy 

alkalmas a véletlenszerűség biztosítására.  

A minta összetételét, a legfontosabb háttérváltozók szerint a 14. táblázat 

mutatja. 
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14. táblázat 
 

A minta megoszlása a fontosabb háttérváltozók szerint 
 

Megnevezés 
A minta megoszlása 

Fő % 

Összes megkérdezett szerint 

Összesen 500 100,0 

Nemek szerint 

Férfi  232 46,4 

Nő 268 53,6 

Életkor szerint 

18-29 év 111 22.2 

30-39 év  79 14,2 

40-49 év  99 19,8 

50-59 év  81 16,2 

60 év felett 130 26,0 

Iskolai végzettség szerint 

Alapfokú 351 70,2 

Középfokú 117 23,4 

Felsőfokú  32   6,4 

Családi állapot szerint 

Nőtlen, hajadon  85 17,0 

Házastárs, élettárs 324 64,8 

Elvált  55 11,0 

Özvegy  36   7,2 

Szubjektív jövedelemérzet szerint 

Jelentősen átlag alatt  29  5,8 

Valamivel átlag alatt  88 17,6 

Átlagos 281 56,2 

Valamivel átlag felett   93                   18,6 

Jelentősen átlag felett     9  1,8 

                                                               Település típus szerint 

Megyeszékhely 137 27,4 

Egyéb város 145 29,0 

Község                    218 43,6 
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AdatgyŤjt®s 

A kutatás lebonyolítása során a ,,face to face” interjúk módszerét alkalmaztam, 

amelynek lényege, hogy a kérdező személyesen jelen van a kitöltéskor. A 

háztartásokat a témakörből előzetesen felkészített kérdezőbiztosok keresték fel, 

akiknek a munkáját véletlenszerűen ellenőriztem. 

A kérdőíves megkérdezés nagyobb tömegű információnyerést tett lehetővé. A 

kérdőíves megkérdezést 500 fős reprezentatív mintán végeztem el. 

A felmérés során a következő fontosabb kérdéscsoportok kerültek elemzésre: 

- A kereskedelmi hálózatok ismerete. 

- Fogyasztói vélemények a bolthálózatok előnyeiről és esetleges hátrányairól. 

- A vásárlás gyakorisága. 

- A vásárlást befolyásoló tényezők. 

- A bolthálózatok árviszonyai és az árérzékenység vizsgálata. 

 

K®rdŖ²vszerkeszt®s 

A standardizált kérdőívben elsősorban zárt kérdéseket alkalmaztam, azok 

egyszerűbb és egyértelműbb kiértékelése miatt. Az egyszerű választási lehetőségek 

(igen-nem) helyett azonban célszerűbbnek láttam a több alternatíva közüli 

véleménynyilvánítások lehetőségének megadását, és a számszerűsíthetőség és 

összehasonlíthatóság miatt az intervallum skálák alkalmazását. A kereszttáblázatok 

elkészítéséhez rákérdeztünk továbbá az interjúalanyok nemére, életkorára, iskolai 

végzettségére, családi állapotára és a család egy főre eső nettó jövedelmére. A 

válaszadás minden esetben önkéntes volt. Az alkalmazott kérdőív a 3. mellékletben 

található. 

 

Adatfeldolgoz§s 

A kutatás során gyűjtött adatok feldolgozása a célnak leginkább megfelelő 

számítógépes matematikai-statisztikai programcsomag segítségével történt. Az 

előzetesen kódolt adatokat a SPSS for Windows 13.0 és a Microsoft Excel 

szoftverek alkalmazásával dolgoztam fel. Gyakorisági eloszlásokat vizsgáltam, 
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valamint kereszttáblákat készítettem, ahol a változók egymáshoz és a 

háttérváltozókhoz való viszonyát tártam fel. Statisztikai értékelések közül  

átlagszámítást, szignifikancia vizsgálatokat (Chi
2 

próba) – 5%-os hibahatár mellett 

–, a többváltozós statisztikai vizsgálatoknál varianciaanalízist (ANOVA) végeztem. 

  

4.2.2.2. A CBA boltok tesztvásárlói felmérése 

A mintav®tel 

A CBA boltok mystery shopping felmérése 2008 nyarán történt. A felmérés 

keretében 50 tesztvásárlásra került sor, ezeket felkészített tesztvásárlók végezték el. 

A megkérdezés egy-egy marcali, siófoki, csurgói, dombóvári, tamási, szigetvári, 

három szekszárdi, négy pécsi valamint négy kaposvári boltban. A 

próbavásárlásokra kijelölt boltokban különböző tesztvásárlók eltérő időpontokban, 

három alkalommal fordultak meg. A módszer lényege, hogy egy, az alkalmazottak 

számára ismeretlen próbavásárló vásárlási helyzetben teszteli az eladókat, azok 

szakmai hozzáértését, segítőkészségét, vevőkkel való viselkedését, valamint 

mindazon tényezőket, amelyekre a megbízónak szüksége van. A kényelmes 

mintavétel (nem valószínűségi) miatt a minta természetesen nem tekinthető 

reprezentatívnak és a véletlenszerűséget sem tudtam biztosítani. 

K®rdŖ²vszerkeszt®s 

Az alkalmazott kérdőívről elmondható, hogy összességében 3 fő témakört vizsgált, 

az üzlet arculatát, a kiszolgálás minőségét és az eladókat. A próbavásárlást 

követően a tesztvásárlók kitöltik a kérdőívet, amely kizárólag eldöntendő 

kérdéseket tartalmaz (összesen 24 db-ot), majd az egyes szempontokat 

összességében is értékelik egy ötfokozatú skálán, az iskolai osztályzatoknak 

megfelelően. A kérdőív végén a vásárlást végző személy rövid, szöveges értékelést 

is készített az adott boltról. Az alkalmazott kérdőív a 4. mellékletben található. 

AdatgyŤjt®s ®s adatfeldolgoz§s 

Az adatgyűjtés és az adatfeldolgozás régiós megkérdezésnél alkalmazott 

módszerekkel teljes mértékben megegyezett. 
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5.  EREDMÉNYEK ÉS ÉRTÉKELÉSÜK 

 

A fejezetben azok az eredmények kerülnek bemutatásra, amelyeket a primer 

piackutatás során (mélyinterjúk, kérdőíves megkérdezés, mystery shopping) 

szereztem meg. Elsőként a szakemberek véleményét ismertetem, majd a kvantitatív 

fogyasztói megkérdezés, végül a tesztvásárlók által begyűjtött információk kerülnek 

sorra.  

 

5.1. A szakértői mélyinterjúk során kapott eredmények  

 

A felmérés célja a hazai tulajdonban lévő CBA Kereskedelmi Kft. vezetőinek 

megkérdezése volt az áruházlánc eddigi életútjáról és a fontosabb stratégiai 

döntésekről. A kutatás kitért a fejlődés kiemelkedő állomásaira és a stratégiai 

döntésekre, valamint a versenytársakkal és a fogyasztókkal (vásárlókkal) 

kapcsolatos vezetői véleményekre. A célokról alkotott leghitelesebb képet a CBA 

országos és dél-dunántúli vezetőivel készített mélyinterjúk adhatják meg.  

Az 5 szakmai mélyinterjú előre kidolgozott interjúvázlat alapján készült, 

különböző szintű (országos, régiós, helyi) beosztásban lévő vezetőkkel és 

kereskedőkkel. Az adatgyűjtés során korrekt, támogató hozzáállással találkoztam, 

amely jelentős segítséget nyújtott (természetesen az üzleti titok megtartásával) 

kutatómunkámhoz.  

 

5.1.1. A CBA kereskedelmi stratégiája 

 

A CBA Kereskedelmi Kft. az évi 540-550 milliárd forintot elérő forgalmával 

országosan a 2. helyezett a TESCO áruházlánc mögött. A nemzetközi kereskedelmi 

forgalomban 10 országban van jelen (Bulgária, Csehország, Litvánia, Montenegró, 

Horvátország, Lengyelország, Románia, Szerbia, Szlovákia, Szlovénia). Fő 

törekvése a jövőben, hogy Közép-Kelet-Európa fejlődő kereskedelmi piacain stabil 

üzleti partnerként szerepeljen. Európai méretekben az élelmiszer-kereskedelem 
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területén az első 50 áruházlánc között jegyzik a CBA-t. A piaci részesedést 

jelentősen meghatározza a vásárlóerő nagysága, illetve annak szerkezeti 

összetétele. 

A nemzetközi piacokon Romániára és Lengyelországra széttagolt (atomizált) 

magánkereskedelmi forma a jellemző. Itt a CBA jó versenyfeltételekkel vesz részt 

a piacon, míg Bulgáriában és Észtországban a magánkereskedelmi egységek 

mellett a CBA megjelenése új technológiát (formát) jelentett, ami ugrásszerű és 

minőségi javulást hozott a két állam élelmiszerkereskedelmében. 

Szerbiában a CBA erős nemzeti támogatottsággal bír a magyar lakosság 

kötődése miatt. Horvátország egyelőre kevés külföldi céget enged be a hazai 

kereskedelembe, a CBA ennek ellenére megfelelő üzleti, kereskedelmi pozíciókkal 

rendelkezik itt is. A helyzet az Európai Unióba történő belépéssel alapvetően 

megváltozik: az eddigiekhez képest lényegesen nagyobb verseny várható majd, ami 

a CBA üzleti tevékenységére is hatással lesz. Az említettekkel szemben 

Szlovéniában az Európai színvonalnak megfelelő CBA kereskedelmi egységek 

találhatók. 

Európában és hazánkban a diszkontok egyre erősebb térhódítása figyelhető meg, 

egyértelműen nő a 800-1000 cikkelemet forgalmazó üzletek száma. Annak 

ellenére, hogy ez az üzletforma csak szűk választékot biztosít a fogyasztóknak, 

mégis ez az egyik legkedveltebb bolttípus a vásárlók szemében. Ennek 

legfontosabb oka, hogy a vevők kedvező ár-érték arányú termékekhez jutnak 

hozzá, a szűk termékválaszték biztonságot jelent számukra, és a választékban 

minden fontos napi fogyasztási cikk megtalálható. 

A szupermarket-szegmensbe, a válaszadók szerint, az 1000-4000 terméket 

(cikkelemet) forgalmazó üzletek tartoznak. A jövőben a CBA ebben a kategóriában 

igyekszik meghatározó szerepet betölteni, vagyis a kisebb alapterületű boltok 

megtartása mellett a nagyobb méretű üzletek kialakítása az egyik legfontosabb 

stratégiai célkitűzés. A legnagyobb vetélytársak ebben a kategóriában a Spar, a 

Match és az Interspar. Az előrelépés alapja a megújulás, a nagyobb alapterület, a 

korszerű felszereltségű üzletek létesítése és működtetése. 
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A hipermarketek a korábbiaknál nagyobb alapterülettel rendelkező üzlettípusok, 

amelyek 4000 feletti cikkelemet forgalmaznak. A hazai piacon számuk 

folyamatosan nő, de részesedésük nem arányos a vásárlói kereslet és a forgalom 

növekedésével. A válaszadók szerint a hipermarket-láncok a széles választék és a 

nagyon kedvező ár (broad range discount) kettőségében találhatják meg saját, 

megkülönböztető arculatukat, ami jól differenciált pozíciót biztosíthat számukra.  

A témakör zárásaként a megkérdezett vezetők közül többen megjegyezték: a 

kereskedelemben ma mindenki mindenkinek a versenytársa. Ennek egyik 

legfontosabb oka, hogy a vevők nemcsak jövedelem, hanem lakóhely szerinti 

megoszlás alapján keresik fel a különböző nagyságú üzleteket. 

 

5.1.2. A piaci versenyképesség jellemzői 

 

A versenyképességet illetően a CBA szupermarket kategóriájú üzletei minden 

tekintetben állják a versenyt a többi kereskedelmi lánccal. A kisboltoknál viszont 

korszerűsíteni kell az üzleteket, mivel nőnek a lakossági elvárások, ezzel együtt 

érezhetően erősödik a magyar üzletláncokhoz való kötődés. A versenyképesség 

fokozása a minőség javításával és a választék bővítésével lehetséges. Ennek 

megvalósítása csak egységes és központi CBA akarattal, illetve a lemaradó boltok 

„átszervezésével” történhet. 

Napjainkra a CBA boltok száma elért egy olyan szintet, ami tovább már nehezen 

növelhető, ezért a mennyiségi növekedés helyett a minőségi változásra tevődik át a 

hangsúly. Ennek első lépéseként a 200-300 m
2
-es ún. kisboltoknál nagyobb 

alapterületű és szélesebb áruskálával rendelkező áruházaknak kell létre jönniük. 

Ebben a folyamatban a legmeghatározóbb a forgalom nagysága, ami arányos az 

alapterület növekedésével: az elmúlt három évben a CBA 50 nagyméretű áruházat 

nyitott, és megindította az önálló ún. „Pláza-programot”. Ennek lényege, hogy a 

CBA boltok nagy bevásárlóközpontokba települnek (Nagykanizsa, Pécs, Szeged, 

Veszprém, Sopron, Kecskemét), illetve önálló bevásárló központokat hoz létre a 

CBA (Újudvar, Széphalom). 
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Fontos tendenciaként vázolták fel a megkérdezettek azt is, hogy egyre inkább nő 

a kereskedelem koncentrációja. Az önálló, független kiskereskedők száma 

zsugorodik, forgalmuk folyamatosan csökken, ami körükben is erősíti a lánchoz 

való tartozás igényét. A koncentráció fokát illetően hazánkban élen jár a TESCO és 

a SPAR; ez a két áruházlánc tudatosan törekszik arra, hogy minden nagyobb 

méretű településen jelen legyen. A többi áruházlánc (AUCHAN, METRO, CORA, 

PROFI, MATCH, SMATCH) napjainkban új áruházakat nem épít, ezért fokozott 

színvonal- és forgalomcsökkenés figyelhető meg náluk.  

A folyamatos koncentrációnak köszönhetően kevesebb kiskereskedelmi szereplő 

(20%) nagyobb üzleti forgalmat bonyolít le (80%). Mivel a magyar lánchoz nem 

tartozó kisvállalkozók képtelenek lépést tartani ezzel a folyamattal, ezért 

folyamatosan kiszorulnak az élelmiszer-kiskereskedelemből. A vázolt helyzetet 

tovább rontja a beszállítók koncentrációja is, ami felgyorsítja a lánchoz tartozási 

folyamatot az önálló kiskereskedők körében. 

A korábbi időszakban a kereskedelem úgy képezte a fogyasztói árakat, hogy az 

árrés fedezetet nyújtson a költségekre, és megtermelje azt a hasznot, amire a 

vállalkozás számított. Ma már olyan mértékű „árháború” alakult ki a piacon, hogy a 

legfontosabb termékek árát a piaci szereplők árai határozzák meg (versenytárs-

orientáció, benchmarking). A CBA ezért már korábban úgy döntött, hogy külön 

szakember-gárda figyeli a piaci árak alakulását, a stratégiailag kiemelten kezelt 450 

termék esetén. A CBA-nak egyszerre kell versenyeznie a piacon a diszkont 

áruházakkal, a hipermarketekkel, a Cash & Carry típusú üzletekkel, akárcsak a 

szupermarketekkel és a nagyobb beszerzési társulásokkal. Ez egy sajátos magyar 

specialitás, amíg ugyanis Németországban és több fejlett európai országban a 

diszkontok árszintje eltér például a hiper- és szupermarketekétől, avagy a Cash & 

Carry jellegű áruházakétól, addig hazánkban a fogyasztói árak kiegyenlítődnek, így 

az árverseny kiterjesztett formában van jelen. Az árak közötti különbségek 

csökkenését a magyar kiskereskedelem és az egyre nagyobb verseny az elmúlt 10 

évben még fokozta is. Ma a kiskereskedők nincsenek abban a helyzetben, hogy 

kijelenthessék: olyan kényelmi bolttal rendelkeznek, amely jól differenciált 
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pozícióban van, ezért nem kényszerülnek árversenyre. E folyamattal párhuzamosan 

az is jól érzékelhető, hogy a fogyasztói igényeket mindenki a lehető legnagyobb 

mértékben igyekszik kiszolgálni (fogyasztó-orientáció). A nagy forgási sebességgel 

rendelkező termékek körében az alacsony ár a döntő vásárlást befolyásoló 

szempont, ami meghatározza a kiskereskedelem lehetőségeit is. A minőségi 

termékek körében ugyanakkor már megjelenik a minőség- és a márkaverseny, 

vagyis az egyes áruházláncok ezen a téren már jobban képesek magukat 

differenciálni, illetve választékukat optimalizálni. 

A disztribúció (az elosztás) gyakorlatilag kétirányú a CBA üzletek körében. 

Vannak olyan készítmények, amelyeket kizárólag közvetlenül a boltokban 

szállítanak; ezek jellemzően a friss termékek (pékáruk, tejtermékek, 

húskészítmények, tőkehúsok). A nagy gyűjtőraktárak a CBA boltok ellátásához 

regionális szinten szerveződnek. Ezek a raktárak gyűjtik be azt az árumennyiséget, 

jellemzően a tartós termékek esetében, amelyek a régióhoz tartozó boltok 

igényeihez kapcsolódnak. Ez egyúttal azt is jelenti, hogy regionálisan lehetőség 

nyílik a választék megkülönböztetésére, ami egyértelműen erősíti a 

fogyasztóorientált gondolkozásmódot, ami versenyelőnyt jelent. Lényegében a 

vázolt marketingelemek együttesen biztosítják a regionális boltcsoport erejét és a 

differenciálódásból származó piaci előnyöket.  

 

5.1.2.1. Lehetőségek a hagyományos élelmiszerboltok versenyben maradására 

 

A hagyományos élelmiszerboltok jellemzően kis – általában 100 m
2
 alatti – 

alapterülettel rendelkező egységek. Ahhoz, hogy ezek az üzletek piacon tudjanak 

maradni, fel kell venniük a minőségi versenyt a nagyokkal – mondták 

egybehangzóan a szakemberek. Ugyanakkor nem kizárólag a választékon múlik a 

versenyben maradás, legalább ennyire fontos a szolgáltatás minősége. A mai piaci 

helyzetben a kis boltok igaz, hogy magasabb árszínvonalon szolgáltatnak, de 

mindezt ellensúlyozzák a tiszta környezettel, a friss és kiváló minőségű áruval, 

valamint a személyes kapcsolattal. A hagyományos élelmiszerboltok jellemzően a 
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napi bevásárlásokra rendezkedtek be, ezért nagyon fontos, hogy a boltok 

választéka megfeleljen a vevők aktuális igényeinek. Ezt elsősorban a frissáru 

választék kialakításával, és a kínálat bővítésével tudják elérni. A kisboltokban az 

alacsonyabb forgalom miatt a költségszint magasabb, ezért az élelmiszereket 

önkiszolgáló rendszerben kínálják a vásárlók számára a pultos kiszolgálás 

minimalizálása mellett.  

Annak a kisboltnak, amely nem csatlakozott lánchoz, szinte lehetetlen életben 

maradnia, ezért valamilyen irányba orientálódnia kell; a biztonságos áruellátást ma 

már nem lehet kizárólag napi szintű logisztikával ellátni. Szükség van egy olyan 

megbízható beszállító partnerre, amelyik az édességektől a kávén, a teán, a tésztán 

és a szárazárun keresztül mindent bevisz a kereskedő boltjába. Ma egy kisboltnak 

legalább két dologra kell összpontosítania: vásárlóit a lehető legjobb minőségben 

kiszolgálni, valamint megfelelni a hatósági előírásoknak. A tapasztalatok szerint 

amennyiben ez a kettő ötvöződik, akkor a kisboltok még 100 m
2
 alatti alapterülettel 

is versenyképesek maradhatnak.  

A CBA-nál néhány éve elindult egy olyan törekvés, amely szerint a tőkeerős 

vállalkozások szakmailag segítik a kisebb, kevésbé rentábilisan üzemelő 

egységeket, és közös együttműködés keretein belül támogatják azokat. A CBA 

üzleti filozófiája szerint nem elegendő a kisméretű régi CBA bolt mellett egy 

nagyobb alapterületű új árházat nyitni, a kicsit is életben kell tartani. Egyre inkább 

kirajzolódik egy olyan stratégia, amely a kis boltokat a szakosodásra igyekszik 

rávenni, a nagyobb méretű egységeket pedig a széles árukínálat irányába fejleszti 

tovább. 

 

5.1.3. Beszállítókkal való kapcsolat 

 

A CBA jelenleg 1200 beszállítói szerződéssel dolgozik Magyarországon. A 

beszállítók száma ugyanakkor folyamatosan változik, vagyis bizonyos szállítók 

kiesnek, mások viszont bekerülnek. A piac koncentrálódása nagymértékben érinti a 

CBA beszállítói körét is: amíg 3 évvel ezelőtt a CBA forgalmának 80%-a 150 
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beszállítótól származott, addig napjainkban a termékek 80%-át mindössze 80 

vállalkozás biztosítja. A koncentráció iránya is egyértelmű: a kisméretű beszállítók 

száma drasztikusan csökkent, míg a nagyobbak sikeresen megőrizték pozícióikat. 

Ez a negatív folyamat késztette arra a CBA-t, hogy létrehozzon egy olyan saját 

márkás programot, amely a kistermelők és a kisebb gyártók termékeit részesíti 

előnyben. A program már hármadik éve sikeresen működik; azokat a magyar 

alapanyagból és magyar munkaerővel előállított, jó minőségű és hagyományos 

élelmiszereket válogatják ki, amelyeket a hálózat nyereségesen tud forgalmazni, 

kiszámítható termelési biztonságot adva ezzel a kisebb magyar gyártóknak.  

 

5.1.3.1. Beszerzési források, igénybevett szállítók 

 

A beszerzési források esetében elsőként tisztázni kell, hogy a CBA honnan, milyen 

forrásból szerzi be a termékeket. A friss áruk, amelyek hűtést igényelnek, rövid 

szavatossági idővel rendelkeznek (pl. tőkehúsok és húskészítmények, tejtermékek), 

szinte teljes mértékben magyar forrásból származnak, a CBA magyar termelőktől 

vásárolja meg közvetlenül.  

A következő termékkör esetében, amelybe a tartós élelmiszerektől kezdve, a kávé, 

az édesség és a vegyi áru egyaránt beletartozik, nagy átrendeződésen ment 

keresztül a közelmúltban. Korábban kizárólag magyar gyártóktól vásárolták a 

termékeket, amelyeket az elmúlt 15 évben privatizáltak, így a magyar gyárak szinte 

kivétel nélkül multinacionális vállalatok kezébe kerültek. Ennek eredményeként az 

addig hazánkban gyártott termékeket külföldi gyártótól szerzi be az áruházlánc. A 

harmadik jelentős termékkört a zöldség-gyümölcsfélék alkotják. Májustól 

szeptemberig Magyarországon lehet beszerezni a kategória termékeit, viszont 

szeptembertől májusig közvetlen import beszerzésekre kerül sor. Ekkor nem 

keretszerződés formájában, hanem versenytárgyaláson válogatják ki a beszállítókat.  

     A Dél-dunántúli Régióban működő termelőkkel, termelői csoportokkal az itt 

forgalmazó CBA kereskedelmi egységeknek szezonális a kapcsolata. Ez a kapcsolat 

egyes, az adott szezonra jellemző termékcsoportokra, főként friss zöldség-
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gyümölcsre korlátozódik. Ennek oka, hogy a szezonális termékek mennyiségét, 

minőségét, ezáltal az eladásra szánt termék árát jelentősen befolyásolja a régió 

időjárása. Egy-egy a termelő szempontjából rosszabb év esetén olyan magas áron 

kínálják a termékeiket az üzleteknek vagy a régiós raktáraknak, ami jóval 

meghaladja a központi beszerzésű termékek árát.  A CBA ezért főként központi 

raktárra vásárol, nagy mennyiséget, egyenletes minőségben biztosító termelőktől, 

elsősorban az Alföldön található termelői csoportoktól. A Dél-dunántúli Régióban 

dolgozó termelők által szállított, sokszor kiszámíthatatlan mennyiségű áru a 

régióban lévő CBA üzleteknek nem nyújt értékesítési biztonságot. 

 

5.1.3.2. A saját alkupozíció erősítése, a legfontosabb alkuerő növelő tényezők 

 

Piaci helyzetéből adódóan a CBA alkupozíciója kedvező. A hálózatnak 1800 CBA 

logós üzleti egysége van, amely a beszállítók számára nagyon fontos.  

Egy új termék belistázásakor a gyártó alapvető érdeke, hogy a termék minél 

gyorsabban eljusson a vevőhöz, ami megegyezik a CBA üzleti filozófiájával. Az 

áruházlánc az elsők között listázza be az új termékeket, mivel ebben az időszakban 

a gyártók erőteljesen támogatják az új gyártmányok bevezetését, ezért a forgalom 

nagyon kedvezően alakulhat. A leírtak miatt a CBA folyamatosan figyelemmel 

kíséri a piaci újdonságokat, az ilyen áruknál a disztribúció javítása alkupozíció 

erősítő hatású lehet. A hálózat nagyságából adódóan a CBA nagy mennyiségű áru 

beszerzésére képes szinte minden olyan termékkategóriában, ami az élelmiszer-

kereskedelemben forgalomba hozható. Ez a második olyan alkupozíció-javító 

tényező, amely már nem csak Magyarországon, hanem a nemzetközi piacokon is 

érezteti hatását. Az alkuerőt fejleszti még a piac koncentráltsága is; amennyiben a 

CBA saját hálózatát fegyelmezetten, hatékonyan tudja működtetni, akkor ez rövid 

és hosszú távon erősíti a piaci jelenlétet.  
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5.1.3.3. A legfontosabb elvárások a beszállítókkal szemben 

 

Az interjúalanyok egységesen állították, hogy a vásárló elvárásai jelentik a 

kiindulópontot a beszerzések során. Egyikük szerint ez a következőképpen 

fogalmazható meg: „én azt várom el a szállítótól, amit tőlem elvár a fogyasztó”. Ha 

a vevők számára a kedvező ár-érték arány, vagyis a „jó vétel” a legfontosabb, 

akkor az áruházlánc is ennek megfelelően optimalizálja beszerzéseit, vagyis a 

kereskedőnek ehhez kell igazítania a szállítói portfoliót. A CBA-nak minden 

termékkategóriában vannak olyan beszállítói, amelyek a legalacsonyabb 

árszegmensben szállítanak, és természetesen vannak olyanok is, amelyek a 

prémiumszegmensben képviseltetik magukat. Ha a hazai piacon nem találnak 

megfelelő ár-érték arányú termékeket, csak akkor merül fel a közvetlen importból 

történő beszerzés lehetősége. 

 

5.1.3.4. A terméklista összeállításának szempontjai 

 

A termékportfolió összeállításakor az áruházlánc több szempontot is figyelembe 

vesz. Ezek közé sorolható a termék ismertsége, keresettsége, valamint 

reklámtámogatottsága, a márkaérték, továbbá a termékhez kapcsolódó szállítói 

kondíciók. A CBA ezek mentén próbálja a lehető legszélesebb választékot a vevői 

számára biztosítani. A CBA üzleti stratégiájának középpontjában a lokális 

érzékenység és a lokális igény kielégítése kulcsszerepet játszik. A CBA szakmai 

állásfoglalása szerint minden gyártót a teljes szortimentjére kell listázni 

központilag, tehát az áruházlánc minden terméket befogad a CBA rendszerbe. Ezt 

követően már a régiók, illetve a helyi boltok döntenek arról, hogy melyik gyártó, 

melyik termékét rendelik meg a saját üzleteikbe. Természetesen a termékválaszték 

kialakításához a központ is ad iránymutatást.  

     A Dél-dunántúli Régióra is igaz, hogy egy üzlet élelmiszerválasztékát döntően a 

vásárlók által keresett termékek köre határozza meg. A mai vásárlók 95%-a 

elsődlegesen a termék árát nézi, csak azt követően tekint esetleg az összetevőkre, a 
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beltartalmi értékekre. Nagyon sok vásárlót azonban ez nem érdekel, kizárólag a 

termék ára alapján választ. A magyar élelmiszerek árai fajlagosan magasabbak az 

import termékek árainál, függetlenül a két termék közti minőségi különbségtől. A 

magasabb ár miatt a vásárlók többsége kevesebbszer választja a magyar 

termékeket. A vásárlók magyar termékként a friss árukat, mint a pékáruk, 

tőkehúsok, nyers zöldségek és gyümölcsök vásárolják.  

     A CBA áruválasztékban jellemzően magyar élelmiszer kategóriaként a liszt, az 

étolaj, a kenyér, a friss pékáru és a tőkehús jelenik meg. A zöldség, 

gyümölcsféléket szezonalitás, erősen időjárás függőség jellemzi. Ezen kategóriában 

magyar termékkel májustól szeptemberig lehet találkozni az üzletek polcain. A 

CBA által forgalmazott borfélék és üdítők 3/4-ed részben, a sajtok és a 

töményitalok 50%-ban, az édesipari termékek és a sörök 1/3-ad részben adják a 

magyar termék kategóriát. A külföldi termékek döntő részben tartósított 

élelmiszeripari áruk formájában (konzervek, tartós tej és tejtermékek) vannak jelen 

a régió CBA boltjaiban. A boltok folyamatos zöldség-gyümölcs kínálatát 

szeptembertől májusig szintén külföldi beszerzésből biztosítják.  

     Magyar árura, ha vastagbetűvel szedett felirat nem is, de legalább a nemzeti 

trikolor figyelmezteti a vásárlót. A vevők a lábukkal voksolnak, ahol pár forinttal 

olcsóbb a tej, a felvágott vagy az étolaj, oda mennek vásárolni még akkor is, ha az 

olcsóbb terméken angol vagy német felirat villog. 

     A Dél-dunántúli Régió termékeit a fogyasztók célzatosan nem keresik. Ha egy 

termék ára kedvező, akkor a vásárló figyelmen kívül hagyja, hogy az, az ország 

mely területéről származik, sőt még az import beszerzés sem igazán érdekli a 

fogyasztók döntő többségét. A termékválasztás fő szempontja a termék ára és nem a 

származása.  

     Az import élelmiszerek szigorúbb ellenőrzés érdekében kiadott miniszteri 

rendelet (3/2010.sz. VM rendelet) fő célja, hogy megakadályozza a silány 

minőségű élelmiszerek beáramlását és bolti polcokra kerülését. Ettől a másodlagos 

élelmiszer vizsgálattól rendet remélnek a CBA országos és régiós vezetői is. A 

terméket nem csak az előállítás helyén, hanem a kereskedelmi láncok állomásain is 
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vizsgálják. A hűtőházak, raktárak üzemeltetőinek a nagy kockázatú élelmiszereket 

- mint a tej, tejtermékek, hús, friss zöldség, gyümölcs - két nappal a szállítmány 

érkezése előtt be kell jelenteni a felügyeleti szerveknek. A megkérdezett vezetők 

szerint a másodlagos ellenőrzéssel alapvetően megakadályozható a gyanús import 

termékek kereskedelme. Szerintük kizárólag annak van félnivalója, aki olyan 

terméket szállít az országba, ami nem üti meg a mértéket. Valamennyien 

egyetértettek azzal, hogy meg kell fékezni a rossz minőségű import termékek 

beáramlását, ugyanakkor megítélésük szerint ez jelentős többlet adminisztrációval 

jár, mert a termék nyomon követhetősége szempontjából releváns dokumentációt 

papíron kell benyújtani az illetékes Mezőgazdasági Szakigazgatási Hivatalhoz. 

 

5.1.4. Az élelmiszer-kereskedelem jelenlegi helyzete, jövőbeni várható változások 

 

Magyarországon a klasszikus modellek /északi modell: nagy alapterületű üzletek 

(hipermarketek, diszkontok) döntő szerepe – Németország, Skandinávia; déli 

modell: kis alapterületű üzletek döntő többsége – Olaszország, Franciaország, 

Spanyolország/ helyett egy sajátos „vegyes modell” kialakulása várható, ahol a 

nagy alapterületű üzletek mellett a kisboltok jelennek meg nagyobb arányban. 

Ennek legfontosabb okai a következők: 

¶ Sokan élnek lakótelepen, ahol nem lehet nagyobb mennyiségű árut a lakás 

hűtőiben elhelyezni, így az itt élők csak kisebb arányban vásárolnak 

hipermarketekben. 

¶ A hipermarketben vásárolt nagyobb árumennyiség elszállításához a lakosság 

többsége nem vesz igénybe gépkocsit, inkább egyszerre kevesebbet, kézben 

elvihetőt vásárol. 

¶ Napjainkban a vevők a háztartások romló jövedelmi viszonyai miatt ritkán 

vásárolnak egyszerre nagyobb mennyiséget. Inkább kevesebb árut szereznek 

be, de azt gyakrabban teszik. 

A magyar mentalitáshoz a vegyes modell áll a legközelebb. A hazai vásárlók 

igénylik a kapcsolatot az eladóval, nem szeretik a személytelen üzleti környezetet. 
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A személyes kötődés és az ellátási színvonal (választék) iránti igény együtt jelenik 

meg ebben a modellben. A magyar vásárlói szokásokat jelentősen befolyásolják a 

jövedelmi viszonyok. A gazdasági javulás esetén elsősorban az igényesebb 

szupermarketek száma fog növekedni, válság esetén viszont felértékelődnek a 

kisebb alapterületű üzletek és a diszkontok. A gazdasági helyzettől függetlenül a 

magyar vásárló kifejezetten érzékeny az élelmiszer minőségére, amit az utóbbi 

évek élelmiszer-botrányai tovább erősítettek. A CBA törekvései között szerepel, 

hogy ezt a pozitív tendenciát felvilágosító, korrekt tájékoztató tevékenységgel 

továbbfejlessze.  

Az élelmiszer-kiskereskedelemben az eladás ösztönzésének legfontosabb 

eszköze azonban továbbra is a termék ára, amelyhez egyéb promóciós eszközök is 

tartoznak: 

¶ Benntartó állomány: ideiglenes eszköz, főként kampányhoz, akcióhoz 

kapcsolódó cikkek találhatók rajta. Fő célja, hogy az eladó-gondolák között 

elhelyezve a vásárlók figyelmét az akciós termékekre irányítsa. Sok termék 

fogy róla, ezért folyamatosan, nagy tömegben kell feltölteni az árut. 

¶ Polcvég: hosszanti polcokra záró polc elhelyezése. A terméknek jó kihelyezést 

biztosít, amely nagy forgalmat generál. A beszállítók egyik fő ösztönzője a 

polcvégi kihelyezés. 

¶ Pénztárzóna kihelyezés: A vásárlók itt töltik a legtöbb időt. Az itt elhelyezett 

termékekkel általában nem az alapvető szükségleteiket elégítik ki. Itt helyezik 

el többek között az édességeket, az üdítőket, az újságokat, avagy a CD-

lemezeket, amelyek az ún. impulzus-termékek közé sorolhatók. 

 

5.1.4.1. A koncentráció hatása a fogyasztói szokások változására 

 

A koncentráció elsőként a beszállítók számának csökkenése révén volt 

tapasztalható, amelyet a kiskereskedelem is erőteljesen érzékelt. Ez ugyanakkor 

nemcsak azt jelenti, hogy drasztikusan lecsökkent a gyártók száma (pl. húsipar), 

hanem azt is, hogy a meglévő és adott esetben jól működő feldolgozóknál is 
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szűkült a választék, végbement bizonyos típusú „koncentráció” a hatékonyság 

javítása érdekében (racionalizálás). Ennek köszönhető, hogy a fogyasztók sokszor 

már nem találják meg azt a terméket, amelyet korábban rendszeresen fogyasztottak. 

Egyrészt a termelői választék racionalizálása, másrészt a kereskedő beszerzési 

stratégiája idézte elő ezt a helyzetet, vagyis a vevő abból válogat, ami az adott 

boltban rendelkezésére áll.  

 

5.1.4.2. Lehetőség a sajátmárkák gyártás- illetve minőségellenőrzésére 

 

A sajátmárkák imázsának ápolásáért a CBA a felelős, ezért negyedévente minden 

terméket ellenőriz, amelyet az élelmiszeripar (kereskedelmi márkaként) gyárt 

számára. Az ellenőrzés objektivitásának érdekében olyan céggel kötöttek 

szerződést, amelynek minden laboreszköze rendelkezésre áll a gyártás és a 

termékek auditálásához. A sajátmárkás termék gyártása előtt, az árajánlat elnyerése 

esetén elsőként ezzel a céggel auditáltatják a gyártósort, a vállalatnak a minőségi 

követelmények szerinti megfelelősségét, annak érdekében, hogy a termék hosszú 

távon, biztonságosan forgalmazható legyen. A minőség javítása érdekében az 

ellenőrzéseket folyamatosan végzik, a problémákat pedig azonnal kezelik.  

 

5.1.4.3. Bolton belüli és bolton kívüli kommunikáció 

 

Az élelmiszer-kiskereskedelem jövőbeni várható változásának egyik fontos eleme a 

belső és külső kommunikáció fejlődése. A bolton belüli kommunikáció területén a 

CBA központ csak kevés marketing anyagot tud biztosítani a kereskedőknek. 

Ennek oka, hogy a bolti marketinget (instore marketing) minden regionális központ 

a saját igényei szerint alakítja ki, amibe nem kívánnak központilag beavatkozni.  

A központi kommunikáció erőteljesebben jelenik meg direkt marketing 

üzenetként a háztartásokba küldve. Ennek legfontosabb megjelenési formája az 

országos CBA szórólap, amelyből csaknem 3 millió példány kerül a postaládákba 

az ország szinte valamennyi településén. A központi kommunikáció másik kiváló 
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hordozója az alkalmazottak formaruhája a CBA üzletekben. Ezek kizárólag a 

központi raktárból rendelhetők, és célja az egységes bolti kép (arculat) kialakítása 

(erősítése).  

A CBA országos reklámújságjához kapcsolódó „garantált minőség” 

promóciókat szórólapokon, valamint óriásplakátokon is hirdetik. Az 

óriásplakátokat országosan helyeztetik ki, éves szerződés keretein belül, állandó 

helyszíneken, amelyeket évről-évre megújítanak. A televíziós kampány 

tulajdonképpen ezekhez a „garantált minőség” promóciókhoz kapcsolódik. A 

televízióban megjelenő kampányok döntően imázs építő funkcióval rendelkeznek, 

ezektől a termék eladhatóságának javulását várják. A CBA magazin közel 300 000 

példányban jelenik meg, havi gyakorisággal. A magazin részben a gyártók új 

termékeit, részben az áruházlánc aktuális promócióit mutatja be a CBA 

törzsvásárlóinak. 

 

5.1.5. A kereskedelmi és a gyártói márkák helyzete 

 

A CBA sajátmárkás termékei közül jelenleg mintegy 280 található meg a boltok 

polcain, amelyek 90%-át magyar vállalatok gyártják. A CBA „sajátmárkás” 

termékeit minden CBA üzletnek kötelezően forgalmaznia kell. 

A kereskedelmi márkás termékek kiemelt szegmense a „minőségi magyar 

termék” csoport, amellyel a kistermelőknek nyújtanak piacra lépési lehetőséget. A 

sajátmárkás termékcsoport kizárólag magyar alapanyagból készült, magyar 

munkaerővel és Magyarországon előállított, tradicionális ízvilágú termékeket foglal 

magában. Az ide sorolható készítmények száma még nem éri el a százat, de nem is 

törekednek a szortiment jelentős bővítésére, mivel e termékek prémium minősége 

miatt a fogyasztói ár is magasabb, mint a többi sajátmárkás terméknél. E kategória 

forgalmazásának legnagyobb erénye a termelőnek adott termelési biztonság, 

függetlenül attól, hogy ezek forgalmazási lehetősége kisebb mértékű, mint a CBA 

sajátmárkás termékeié. A termékcsalád arculata könnyen felismerhető, mivel maga 

a logó és a csomagolás is teljesen egyedi.  
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A következő kategória a CBA ún. belsőáras vonala, amelynek termékei a 

nemzetközi CBA hálózat standardtárgyalásai után kerülnek kialakításra. Ezeket a 

termékeket különböző márkanévvel látják el, attól függően, hogy az élelmiszer- 

illetve a vegyipar melyik ágazatából származik a készítmény. Az ide sorolható 

termékeket a CBA márkázza, tervezteti a csomagolóanyagot, olyat, amit kizárólag 

a CBA hálózat használhat Magyarországon, illetve a nemzetközi piacon. Ez a 

kategória azért nem sorolható a „CBA márkatermék”, illetve a „minőségi magyar 

termék” szegmenshez, mert nem feltétlenül magyar termékekről van szó, így 

nyilvánvalóan nem azt a minőséget képviseli, mint a CBA egyéb sajátmárkás 

készítményei.  

A sajátmárkák alkalmazásának előnye, hogy a fogyasztói ára kedvező, a 

vásárlóban erősítik a bolt- és márkahűséget, valamint a forgalmuk jelentős mértékű. 

Az ár azért, mert a sajátmárkás termékek nem tartalmazzák azokat a gyártói 

marketingköltségeket, amelyek nagymértékben emelik a termék árát (pl. 

reklámköltség, belistázási díj, polcpénz). Jelentős szerepe van abban is, hogy a 

vevők a sajátmárkás termékeket csak az adott bolthálózatban vásárolhatják meg, 

máshol viszont egyáltalán nem. Ez megteremti a lehetőségét az áruházlánc 

megkülönböztetésének, a CBA márka építésének, valamint a vevői lojalitás 

növelésének. A kedvező fogyasztói ár és a jó minőség együttesen biztosítja a 

megfelelő forgalmat, ami jó a gyártónak és a kereskedőnek egyaránt. 

 

5.1.5.1. A kereskedelmi és a gyártói márkák versenye 

 

A jövőben is tartósan piacon maradnak a CBA kereskedelmi márkatermékei. Ennek 

ellenére a sajátmárkák alig több mint 10%-ot tesznek ki a boltok polcain, mivel a 

kereskedelmi hálózatnak szüksége van a gyártók marketingköltésére, ehhez viszont 

termelői márkákat kell forgalmaznia. Az olyan termékeket, amelyeket a gyártó 

jelentős marketingtámogatással reklámoz, a kereskedelmi hálózat is szívesen 

belistázza, ez ugyanis növeli a bolt forgalmát. Az áruházláncoknak stratégiai 

szinten kell dönteniük arról, hogy hol húzzák meg a határt a kereskedelmi és a 
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gyártói márkás termékek között. Dönteni kell arról, hogy mekkora legyen az a 

sajátmárkás termékarány, ami még nem csökkenti jelentősen a választékot, és 

ezáltal a bolt forgalmát. A CBA racionális magatartását ezen a téren a gyártók is 

felismerték, úgy érzékelik, hogy az üzletlánc sajátmárkáit nem állítják szembe a 

gyártói márkákkal. Ez a magatartás bizalmat generál a két fél között, a jó kapcsolat 

pedig önmagában is versenyelőnyt biztosít az áruházláncnak a konkurenciával 

szemben.  

 

5.1.5.2. A kereskedelmi és a gyártói márkák fogyasztói megítélése 

 

A fogyasztót a termékek közötti választáskor elsősorban a költési lehetőségei 

befolyásolják, vagyis ez határozza meg, hogy gyártói vagy sajátmárkás terméket 

vásárol-e. Lényegében ez okozza, hogy jelentős az árverseny az egyes 

termékkategóriákon belül, de még azok között is, ami a saját, ill. a gyártói 

márkákra egyaránt vonatkozik. Természetesen vannak olyan termékek, amelyeknél 

a fogyasztók kevésbé márka-érzékenyek (pl. állateledelek), és vannak olyanok, 

amelyeknél a márka döntő jelentőségű a vásárláskor (pl. kozmetikumok, borok, 

szeszesitalok). A CBA is igyekszik megfelelni ennek a trendnek, ezért olyan 

sajátmárkás termékeket hoz forgalomba, amelyeken a „forgalmazza a CBA” felirat 

erősíti az áruházlánc egységes arculatát.  

     A szakértői interjúk eredményei rávilágítottak arra, hogy a CBA 

menedzsmentjének megítélése szerint az erőteljes árverseny jellemző a hazai 

élelmiszer-kereskedelemben. Véleményük szerint nem különülnek el markánsan az 

egyes üzlettípusok, így „mindeni mindenkinek a versenytársa”. Kevésbé érzik 

biztonságos pozíciónak a CBA-ról általánosan kialakult kényelmi bolt pozíciót, 

mondván, hogy a hazai fogyasztók sokkal inkább az árak alapján választanak 

üzletet. Ennek eredményeként a bolthálózat, a kínálat gerincét képező 400-450 

termék árának piaci változását folyamatosan nyomon követi. Ebben a helyzetben az 

üzletlánc a hálózaton belüli diverzifikációra törekszik, vagyis a kisebb alapterületű 

boltok megtartása mellett építi ki a nagy alapterületű egységeit.  



 107 

5.2. Kérdőíves megkérdezés során kapott eredmények 

 

A szakértői mélyinterjúk után a következőkben a fogyasztói véleményekre voltam 

kíváncsi, arra, hogy vajon ők hogyan ítélik meg az élelmiszer-kiskereskedelem 

helyzetét, különös tekintettel a beszerzési társulásokra. A felmérés során 

részletesen kitértem a vásárlási gyakoriság vizsgálatára, elemeztem a 

leggyakrabban látogatott üzlettípusokat, az élelmiszerek kiválasztását befolyásoló 

szempontokat, az árakat, akárcsak az impulzus-vásárlások gyakoriságát. A kutatás 

segítségével átfogó képet kaptam az élelmiszer-kiskereskedelem fogyasztói 

megítéléséről, a boltválasztási preferenciákról, amelyek megismerésével 

megfogalmazhattam következtetéseimet és javaslataimat. A következőkben a 

kérdőív egyes kérdéseit átfogóan elemzem. A háttérváltozókkal való vizsgálatok 

eredményei csak a szignifikáns eltérések esetén kerülnek bemutatásra. 

 

5.2.1. Különböző üzlettípusok látogatottsága és a vásárlási gyakoriság alakulása 

 

A kérdőíven elsőként arra voltam kíváncsi, hogy általában hogyan alakul a 

vásárlási gyakoriság a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben. Erre utaló 

eredményeket közöl a 15. táblázat.  

15. táblázat  

Vásárlási gyakoriság az élelmiszer-kiskereskedelemben (n=500) 

 

Gyakorisági kategória 
Válaszok megoszlása 

Fő % 

Naponta 138 27,6 

Hetente 3-4 alkalommal 137 27,4 

Hetente 1-2 alkalommal 167 33,4 

Havonta 1-2 alkalommal   48   9,6 

Ritkábban, mint havonta   10   2,0 

Soha - - 
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A válaszadók majdnem 30%-a mindennap vásárol valamelyik kiskereskedelmi 

egységben, ami gyakorlatilag megegyezik a hetente 3–4 alkalommal vásárlók 

arányával (137 fő, 27,4 %). Ez arra utal, hogy a lakosság közel 60%-a, vagyis 10-

ből 6 fogyasztó kifejezetten gyakran látogatja az élelmiszer áruházakat. 

Ugyanakkor magas arányú a heti 1-2 alkalommal vásárlók aránya is: a minta 33%-a 

jellemzően heti nagybevásárlásban gondolkodik. A havonta 1–2 alkalommal 

vásárlók aránya nem éri el a 10%-ot (48 fő, 9,6%), ami a hazai fogyasztói 

szokásokat hűen tükrözi. A havi gyakoriságnál ritkábban boltba járók aránya, a 

minta mindössze 2%-át (10 fő) jelenti. Az eredmények alapján kijelenthető, hogy a 

hazai fogyasztók inkább tradicionális vásárlási szokásokkal rendelkeznek, vagyis 

napi rendszeresség jellemzi beszerzéseiket. A heti egyszeri vásárlás ugyanakkor 

csak korlátozottan érvényes a régió lakosságára.  

Minél alacsonyabb a válaszadók iskolai végzettsége, annál inkább jellemző 

rájuk a heti 1-2 alkalommal történő vásárlás (amíg a maximum 8 általánost 

végzettek 57,4%-a, addig a felsőfokú végzettségűek 33,3%-a tartozik ide). Ennek 

köszönhetően a legalacsonyabb iskolai végzettségűek (17,0%) vásárolnak 

legritkábban napi rendszerességgel, ami bizonyára az anyagi lehetőségek 

korlátozottságára vezethető vissza. Az egyes korcsoportok közül az 50-59 évesek 

azok, akik a leggyakrabban vásárolnak naponta (39,1%), viszont a heti 1-2 

alkalommal beszerzők aránya a 60 év felettiek körében a legmagasabb (40,9%).  

Minél kisebb egy település, annál inkább jellemző a napi bevásárlások 

gyakorisága. Amíg a községekben élők 30,3%-a naponta szerez be élelmiszert, 

addig ugyanez a megyeszékhelyeken 19,7% (P=0,018; Cramer V=0,136). 

 

Az általános vásárlási gyakoriság ugyanakkor nem ad választ arra, hogy a 

megkérdezettek jellemzően milyen bolttípusokban szerzik be leggyakrabban a 

szükséges élelmiszereket. A következő kérdés ezért az ún. látogatottsági 

gyakoriságot elemezte különböző üzlettípusok esetében (16. táblázat).  
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16. táblázat 

 

Leggyakrabban látogatott kiskereskedelmi üzlettípusok a megkérdezettek körében 

(n=942)¹ 

 

Üzlettípus 
Válaszok megoszlása 

Fő % 

Hipermarket 240 48,0 

Beszerzési társulás 198 39,6 

Diszkont 157 31,4 

Szupermarket 144 28,8 

Önálló kisbolt   91 18,0 

Szakbolt   79 15,8 

Egyéb   33   6,6 

¹ A megkérdezettek több választ is megjelölhettek. 

A válaszok alapján a fogyasztók közel fele (48%) hipermarketekben vásárol 

leggyakrabban. A beszerzési társulásokban történő vásárlást részesíti előnyben a 

megkérdezettek 39,6%-a, míg a diszkontokat közel egyharmaduk kedveli. 

Negyedik helyre sorolták a válaszadók a szupermarketekben történő vásárlásokat 

(28,8%). Az önálló kisboltokban és a szakboltokban való beszerzés aránya 

viszonylag alacsony, aminek több oka is lehet. A lánchoz nem tartozó önálló 

kisboltok száma Magyarországon egyre inkább csökken, ezért természetesnek 

tekinthető kisebb látogatottsági arányuk is. A kisebb boltok jellemzően magasabb 

árakkal várják vásárlóikat, ami nem kedvez a nagyobb tételű és árengedményeket 

(akciókat) elváró fogyasztóknak. Velük szemben a lánchoz tartozó boltok, 

függetlenül az üzlet alapterületétől, nagyon kedvező árakat tudnak biztosítani a 

központi beszerzésnek köszönhetően (egy üzlet versenyképessége a beszerzéseknél 

dől el). Az egyéb üzlettípusokban történő vásárlásokra 33 igen választ adtak a 

megkérdezettek (6,6%), közülük a piacon történő vásárlás a legjellemzőbb. Itt 

szerepelt még a zöldséges és a cukrászda üzlettípus feltüntetése is. 
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A nőtlenek és a hajadonok, valamint a házasságban élők azok, akik 

leggyakrabban vásárolnak hipermarketekben, arányuk 49 és 57% közötti. Velük 

szemben az egyedül élő özvegyek mindössze 27,8%-a látogatja leggyakrabban a 

nagy alapterületű áruházakat, ami összefüggésbe hozható a kisebb tételű, sokszor 

hiánypótló (pl. alapélelmiszerek) beszerzések gyakoriságával.  

A közép- és felsőfokú végzettségűek vásárlásaikat leggyakrabban a 

hipermarketekben bonyolítják le. Arányuk ebben a kategóriáiban 50,5% és 63,3%. 

Velük szemben a maximum 8 általánost végzettek alig több mint egyharmada 

(36,2%) választja ezt az üzlettípust, ők inkább a kisebb boltokat részesítik 

előnyben. 

A válaszadó férfiak több mint háromnegyede (80,6%) a nők kétharmada 

(66,4%) nem választja a szupermarketben történő vásárlást. A megkérdezettek 

családi állapotuktól függetlenül a legkevésbé a diszkontokat preferálják vásárlásaik 

során. A nemek és az iskolai végzettség alapján történő elemzés is a fenti 

megállapítást támasztja alá. A korcsoportok diszkontokra vonatkozó nagyobb 

arányú nemleges válaszadását követően megállapítható, hogy a megkérdezettek a 

hiper- és szupermarketeket részesítik előnyben vásárlásaik során. Ez azonban nem 

csak a diszkontokra, hanem a beszerzési társulásokra, az önálló kisboltokra és a 

szakboltokra is igaz. 

Hipermarketben leggyakrabban az egyéb városokban élők vásárolnak (57,2%), 

míg a megyeszékhelyeken és a községekben nagyjából azonos arányban (43% és 

46%) szereznek be élelmiszert (P=0,026; Cramer V=0,121). A településméret 

csökkenésével egyenes arányban változik a diszkontban vásárlók megoszlása 

(megyeszékhely 38,7%, község 24,8%), (P=0,015; Cramer V=0,130). A beszerzési 

társulások esetében a településméret növekedésével csökken a vásárlók aránya. A 

községekben élők 47,2%-a, míg a megyeszékhely lakóinak 24,8%-a vásárol itt a 

leggyakrabban (P=0,000; Cramer V=0,191). 
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Természetesen az egyes üzlettípusok látogatottsága csak az egyik mérőszáma a bolt 

sikeres működésének. Legalább ennyire fontos szempont az is, hogy egy átlagos 

vásárlás alkalmával mekkora összegben vásárolnak a vevők, amit a kosárérték 

fogalmával fejezünk ki (17. táblázat).  

17.táblázat 

A vásárlások megoszlása egyes üzlettípusokban kosárérték értékkategóriánként 

 

Vásárlásra 

fordított összeg 

kategóriánként, 

Ft 

A kosárérték megoszlása az egyes üzlettípusokban % 

Hiper-

market 

Szuper- 

market 
Diszkont 

Beszerzé-

si társulás 

Önálló 

kisbolt 
Szakbolt 

          0 – 1 000   0,3   2,3   1,5 13,4 30,3   1,9 

   1 001 – 2 000   2,1 14,4   4,9 26,7 34,8 20,9 

   2 001 – 4 000 11,5 24,7 25,7 29,6 15,7 36,1 

   4 001 – 6 000 15,2 20,5 20,4 12,1 11,2 20,9 

 6 001 – 10 000 36,4 24,2 24,3 12,6   5,1 11,4 

10 001- 15 000 13,3   7,4 14,6   1,2   0,0   2,5 

15 001- 20 000 11,2   3,3   6,3   0,8   0,6   3,8 

20 001- 30 000   6,7   1,4   1,5   0,8   1,1   0,6 

30 001- 50 000   2,4   1,4   1,0   1,2   0,0   1,9 

50 001 -80 000   0,6   0,5   0,0   1,6   1,1   0,0 

80 001 -   0,3   0,0   0,0   0,0   0,0   0,0 

 

A hipermarketben vásárlók több mint egyharmada (36,4%) a vásárlások átlagos 

kosárértékét 6 001-10 000 Ft között jelölte. Arányaiban jóval kevesebben, de az 

üzlettípuson belül jelentős mértékben jelölték meg a 4 001-6 000 Ft közötti 

(15,2%), valamint a 10 001-15 000 Ft közötti (13,3%) kosárértéket. A 4 000 Ft-nál 

kevesebbet vásárlók aránya 13,9%, ami arra utal, hogy a többség inkább a nagyobb 

bevásárlásokat részesíti előnyben ebben az üzlettípusban, ami az alapterület 

méretéből következő jellemzők miatt (nagy választék, akciók, árengedmények, 

impulzus-vásárlás) indokolható is. Ha ehhez hozzávesszük, hogy a hipermarket a 
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leggyakrabban látogatott üzlettípus (48,0%), akkor kijelenthető: a hipermarketek 

nagyon kedvező pozícióban vannak a hazai élelmiszerpiacon. 

A szupermarketben vásárlók közül legtöbben (24,7%) 2 001-4 000 Ft közötti 

értékben vásárolnak egy látogatás alkalmával. Csaknem ilyen arányban (24,2%) 

választották a 6 001-10 000 Ft közötti, és valamelyest kevesebben (20,5%) a 4 001-

6 000 Ft közötti kosárértéket. Az eddigi eredmények egy fontos összefüggésre 

világítanak rá: a bolt alapterülete és az átlagos kosárérték között szoros a kapcsolat, 

vagyis minél nagyobb méretű egy üzlethelyiség, annál nagyobb volumenű az ott 

történő beszerzés is.  

Lényegében ezt az összefüggést támasztja alá a következő eredmény is. A 

diszkont üzletekben vásárlók több mint egynegyede (25,7%-a) a vásárlásra fordított 

összeget 2 001-4 000 Ft közötti értékben határozta meg, ami lényegében 

ugyanakkora arány, mint amit a szupermarketeknél kaptunk. Ez tükröződik a többi 

értékkategóriánál is: a vásárlók 24,3%-a 6 001-10 000 Ft-ot, 20,4%-a pedig 4 001-

6 000 Ft-ot költ egy átlagos vásárlás alkalmával. 

Beszerzési társulásokban a vásárlók közel egyharmada (29,6%) 2 001-4 000 Ft 

közötti, 26,7%-a pedig 1 001-2 000 Ft közötti értékben vásárol, a két kategória 

együttes aránya 56,3%. Ennél lényegesen kevesebben vásárolnak 1 000 Ft alatti 

összegért, bár az előző 3 üzlettípushoz képest ez is kiemelkedő aránynak számít.  

Az önálló kisboltokban vásárlók 34,8%-a 1 000 és 2 000 Ft közötti összeget 

hagy a pénztáraknál, míg 30,3%-uk 1 000 Ft alatt költ. Kevesebben ugyan, 15,7%-

nyian jelölték meg a 2 001-4 000 Ft közötti kosárértéket, de a három 

értékkategóriát együtt elemezve (0–4 000 Ft-ig) látható, hogy a vevők 80,8%-a 

alacsony értékben vásárol. Az eredmények azt mutatják, hogy a nagyobb 

alapterületű boltok nagyobb átlagos költést generálnak, míg a kisebbek lényegesen 

alacsonyabb értéket mutatnak. Ennek alapján kijelenthető, hogy az egyik stratégiai 

csoportba a hiper- és a szupermarketek, valamint a diszkontok, a másikba pedig a 

beszerzési társulások (kis boltokat egyesítő szerveződés) és az önálló kisboltok 

tartoznak. 
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Az előzőekben bemutatott csoportoktól részben elkülönülnek a szakboltok. 

Ebben az üzlettípusban jelenik meg ugyanis legnagyobb arányban a 2 000 és a 

4 000 Ft közötti költés (36,1%), ami arra utal, hogy a fogyasztók egy-egy 

szakcikkért hajlandók nagyobb összeget is kifizetni. Ha ehhez hozzávesszük, hogy 

a megkérdezettek 20,9%-a ennél még többet, akár 6 000 Ft-ot is hajlandó 

megfizetni egy átlagos vásárlás alkalmával, akkor nyilvánvaló: a fogyasztók 

kevésbé tekinthetők ár érzékenynek a szakcikkekkel szemben.  

Ha a háttérváltozói csoportokat elemezzük, akkor megállapítható, hogy a 

hipermarketekben vásárlók között nincs lényeges különbség az átlagos 

kosárértékben.  

Hasonló tendencia figyelhető meg a szupermarketek esetében is, de itt az átlagos 

kosárérték alacsonyabb szintről indul. Ennek ellenére a legnagyobb arányban a 

nőtlenek és a hajadonok (40,5%) vásárolnak ezekben az üzletekben. Vásárlásuk 

napi gyakoriságúnak mondható, az átlagos kosárérték nem haladja meg a 4 000 Ft-

ot, jellemzően 2 001 és 4 000 Ft közötti. Őket a házasságban és az élettársi 

kapcsolatban élők csoportja követi, magasabb átlagos kosárértékkel, tágabb határok 

között mozogva (2 001-10 000 Ft). Ebben a kategóriában a válaszadók 72,7%-a 

(147 fő) tartozik. Az eredmények egy általános következtetés levonására is 

lehetőséget biztosítanak: megállapítható, hogy a női vásárlók gyakrabban látogatják 

a nagyobb alapterületű üzleteket, és ott többet is költenek.  

Diszkontokban leggyakrabban a házasságban élők vásárolnak, átlagos 

kosárértékük 2 001-10 000 Ft közé esik. A nőtlen/hajadon vásárlók ugyanakkor 

kevesebbet költenek, mindössze 2 000 és 4 000 Ft között, ami napi vásárlási 

gyakoriságra enged következtetni.  

Beszerzési társulásokat leggyakrabban a nőtlen/hajadon, az elvált és az özvegy, 

tehát vélhetően egyedül élők látogatják leggyakrabban, vásárlásaik során az átlagos 

kosárérték nem haladja meg a 4 000 Ft-ot. Ezek az ún. könnyen megközelíthető, 

lakókörnyezetben található boltok, amelyek a napi bevásárlás lehetőségét kínálják. 

Az itt történő vásárlások egy jelentős része az éppen kifogyott készleteket pótló 
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beszerzések körébe tartozik, ami megmagyarázza az alacsonyabb kosárértéket. Az 

üzlettípusban vásárlók jellemzően a 60 év felettiek, illetve 18-29 év közöttiek.  

Lényegében ugyanez a megállapítás tehető az önálló kisboltokra is: döntően az 

egyedül élők látogatják, életkori kategóriájuk pedig ebben az esetben is kétpólusú, 

60 év feletti, ill. 18–29 év közötti. Ők azok, akik keveset költenek, ritkán térnek el 

az előre megtervezett (listára felírt) vásárlásoktól, és sokszor csak a 

legszükségesebb termékeket szerzik be. 

A kisebb alapterületű üzletekben (kisboltok, beszerzési társulások) vásárlói 

jellemzően a községekben és egyéb városokban, döntően alacsonyabb értékben 

szereznek be élelmiszert. Míg a nagyobb alapterületű üzletekben (hipermarket, 

szupermarket, diszkont) a kosárérték az előző üzlettípusokhoz képest lényegesen 

magasabb minden településtípus esetében. 

 

5.2.2. Termékkategóriák vásárlási gyakoriságának alakulása 

 

Az általános elemzés után került sor az egyes termékkategóriák vásárlási 

gyakoriságának vizsgálatára. A blokkban elsőként 10 élelmiszercsoportban 

elemeztem a vásárlások gyakoriságát egy egytől hatig terjedő, nevesített 

gyakorisági skálán, másodikként pedig gyakorisági szintektől függetlenül 

üzlettípusonként. A vonatkozó eredményeket a 18. táblázat szemlélteti.  
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18. táblázat 

Különböző élelmiszeripari termékkategóriák vásárlási gyakorisága (n=498) 

 

Vásárlási 

gyakoriság 

A vásárlási gyakoriság alakulása a(z) 

Tőkehú-

sok 

Feldol-

gozott 

húskészít-

mények 

Pékáruk Malom-

ipari 

termékek 

Édesipari 

termékek 

Tej és 

tejter-

mékek 

Zöldség- 

gyümölcs-

félék 

Alkohol-

mentes 

italok 

Alkoholos 

italok 

Mélyhű-

tött 

termékek 

körében 

Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % 

Naponta   12 2,4   53 10,6 275 55,2   26   5,2   40   8,0 145 29,1   91 18,3   51 10,2   19   3,8   12   2,4 

Hetente 3-4 

alkalom 
  29   5,8   66 13,3   91 18,3   40   8,0   65 13,1   94 18,9 103 20,7   58 11,6   39   7,8   34   6,8 

Hetente 1-2 

alkalom 
157 31,5 224 45,0 103 20,7   90 18,1 139 27,9 182 36,6 211 42,4 154 30,9   45   9,0   48   9,6 

Havonta 1-2 

alkalom 
203 40,8 103 20,7   22   4,4 254 51,0 192 38,6   69 13,9   61 12,2 177 35,5 163 32,7 269 54,0 

Ritkábban, 

mint havonta 
  74 14,9   40   8,0     5   1,0   75 15,1   56 11,2     5   1,0   23   4,6   41   8,2 164 32,9 117 23,5 

Soha   23   4,6   11   2,2     2   0,4   13   2,6     6   1,2     3   0,6     8   1,6   17   3,4   68 13,7   18   3,6 
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Jellemzően naponta vásárolnak pékárut (55,2%), kisebb mértékben pedig tejet és 

tejtermékeket (29,1%), illetve tőkehúsokat (24,0%) a megkérdezettek. A három 

termékkategória közös vonása a frissesség, ami érthető módon napi 

bevásárlásokra készteti a vevőket. Velük szemben azok a termékek, amelyek 

nem igénylik a friss fogyaszthatóságát a lista végére kerültek. A napi beszerzés 

legkisebb arányban az alkoholos italokra (3,8%), a malomipari (5,2%), ill. a 

mélyhűtött (2,4%) termékekre jellemző. 

A hetente 3-4 alkalommal történő vásárlások gyakorisága egyenletes 

eloszlást mutat az egyes kategóriák esetében, kiugró értéket csupán a zöldség-

gyümölcsfélék (20,7%), ill. egyes pékáruk (18,3%) vásárlása jelzett.  

A hetente 1-2 alkalommal történő beszerzés több kategóriában jellemző. Ide 

sorolhatók a feldolgozott húskészítmények (45,0%), a zöldség- és 

gyümölcsfélék (42,4%), a tej és termékek (36,6%), valamint kisebb arányban a 

tőkehúsok (31,4%). Jól látható, hogy bizonyos élelmiszercsoportok beszerzési 

gyakorisága legalább kétpólusú; tejet és tejtermékeket, valamint tőkehúsokat 

napi, illetve heti gyakorisággal egyaránt vásárolnak a megkérdezettek. 

A legtöbb magas értéket ugyanakkor a havi 1-2 alkalommal történő vásárlási 

gyakoriságnál jelölték meg a válaszadók. Kifejezetten nagyarányú a mélyhűtött 

termékek (54,0%), a malomipari gyártmányok (51,0%), a tőkehúsok (40,8%), az 

édesipari termékek (38,6%), valamint az alkoholmentes italok (35,5%) havi 

egyszeri beszerzése, ami valószínűleg két okra is visszavezethető. Az egyik a 

már korábban említett „tartós termék” jelleg, a másik pedig az akciók 

alkalmával történő nagyobb mennyiségű beszerzés. Mindkét jellemző arra 

készteti a fogyasztókat, hogy ritkábban, de akkor nagyobb volumenben 

vásároljanak ilyen típusú készítményeket.  

Szintén egyenletes értéket jelöltek a válaszadók a havi gyakoriságnál 

ritkábban történő vásárlások esetén is. Kiugró értéket csak az alkoholos italok 

beszerzése mutat (164 fő, 32,9%). 
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A tőkehúsok leggyakoribb vásárlói a házastárssal, illetve az élettárssal élők. 

Ők azok, akik havonta 1-2 alkalommal, vélhetően a hétvégi bevásárláshoz 

kapcsolva szereznek be különböző húsféléket (498 válaszadóból 135 fő). 

Jelentősnek mondható még a heti 1-2 alkalommal vásárlók száma (106 fő) is 

ebben a szegmensben. A társas kapcsolatban élők csaknem fele a tőkehúsokat 

szakboltokban vásárolja meg.  

Nemek szerint jellemző, hogy a vevők 2/3-át nők alkotják, akárcsak a 

feldolgozott húskészítmények esetében. Ugyanez a tendencia tapasztalható még 

a malomipari és az édesipari termékeknél is.  

Zöldség- és gyümölcsféléket heti 1-2 alkalommal főként a közép- és 

felsőfokú végzettségűek, közülük is elsősorban a tudatosabb táplálkozást 

előtérbe helyezők vásárolnak. A termékkategóriát leggyakrabban a 40-59 

évesek, ill. a 60 évesnél idősebbek veszik, ami arra utal, hogy az egészségre való 

odafigyelés ebben a korosztályban kifejezettebb.  

Az alkoholtartalmú italokat vásárlók közel 2/3-a (324 fő) társas kapcsolatban 

él, ami jelzi, hogy a termékkör fontos kísérője a társasági életnek. Legtöbbjük 

szakmunkás-, illetve középfokú végzettséggel rendelkezik, vagyis jellemzően az 

alacsonyabb iskolai végzettségűek tartoznak a gyakran vásárlók közé.  

Ehhez hasonló logikus összefüggéseket fedezhetünk fel a mélyhűtött 

termékeknél is. Ilyen készítményeket leggyakrabban a 40 év felettiek és a 29 

évesnél fiatalabbak vásárolnak alapvetően eltérő okokból. A középkorú 

fogyasztók jellemzően több személyből álló háztartásokban élnek, ahol a 

hétvégi ebéd jellemzően otthon elkészített, ehhez pedig mélyhűtött nyers 

termékekre van szükség. A 30 év alatti fiatal korosztályok nagyobb hangsúlyt 

helyeznek a szabadidő aktív, vagy passzív eltöltésére, ezért ők mélyhűtött 

élelmiszerek közül inkább a konyhakész változatokat keresik, ami kis energia-

befektetéssel, gyorsan elkészíthető. Az elemzések során a vázoltaknál 

karakteresebb különbségeket nem találtunk.      
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A pékáruknál a településméret növekedésével csökken a termékkategóriát 

naponta beszerzők aránya. Amíg a községekben jellemzően naponta, addig a 

megyeszékhelyeken a heti1-2 alkalommal történő bevásárlás tekinthető 

általánosnak (P=0,003; Cramer V=0,162). 

Az egyes élelmiszerkategóriák vásárlási gyakoriságának egyetlen számmal 

történő kifejezésére dolgoztam ki a napok (esetek) számában kifejezett ún. évi 

vásárlási gyakorisági mutatót, amelyet SZAKÁLY Z. (1994) évi fogyasztási 

gyakorisági mutatójának átdolgozásával kaptam meg. A módszer 

alkalmazásával a 10 élelmiszeripari kategória évi vásárlási gyakoriságát 

fejezzük ki oly módon, hogy termékcsoportonként a 

¶ a „naponta vásárlók” százalékát 366-tal (az év napjainak száma), 

¶ a „hetente 3-4 alkalommal” vásárlókét 183-mal,  

¶ a „hetente 1-2 alkalommal vásárlókat” 78-cal,  

¶ a „havonta 1-2 alkalommal vásárlókat” 18-cal,  

¶ az ennél „ritkábban” vásárlókat 6-tal,  

¶ míg a „soha nem vásárlókat” 0-val  

szoroztuk, majd a szorzatokat összeadjuk. A vázolt módon egy hatrészes skála 

hat százalékos értéke ugyancsak egy számmal volt kifejezhető. Az évi vásárlási 

gyakorisági mutató a különböző élelmiszerek vásárlási gyakoriságának, 

keresettségének kitűnő jelzőjének bizonyult. A 180-as szám pl. azt jelenti, hogy 

az adott élelmiszerkategóriát a fogyasztók évente ennyi napon, ill. esetben, 

vagyis átlagosan minden második nap vásárolják.  

Az évi vásárlási gyakorisági mutató alakulását az általam vizsgált tíz 

élelmiszeripari termékkategóriában az 19. táblázat mutatja be.  
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19. táblázat 

Különböző élelmiszerkategóriák évi vásárlási gyakorisága (n=498) 

 

Élelmiszerkategória Évi vásárlási gyakoriság, nap 

Pékáruk 252,5 

Tej és tejtermékek 172,2 

Zöldség-gyümölcsfélék 140,4 

Tőkehúsok 131,2 

Feldolgozott húskészítmények 102,4 

Alkoholmentes italok   89,5 

Édesipari termékek   82,6 

Malomipari termékek   57,8 

Alkoholos italok   43,1 

Mélyhűtött termékek   39,9 

 

A táblázat szerint leggyakrabban különböző pékárukat vásárolnak a 

megkérdezettek. Az évi vásárlási gyakoriság 252,5 nap, vagyis átlagosan három 

közül legalább két napon kerül a kosárba kenyér, zsemle vagy éppen kifli. Ez 

egyúttal azt is jelenti, hogy pékárukat szinte minden nap fogyasztanak a 

háztartásokban. A második helyen a tej és tejtermékek állnak, az évi vásárlási 

gyakoriság 172,2 nap, ami minden másnap (2,12 naponta) történő beszerzést 

jelent. Az előkelő harmadik helyet foglalják el a zöldség- és gyümölcsfélék, 

majd nem sokkal lemaradva következnek a tőkehúsok. A két 

élelmiszerkategória 2,6-2,8 naponta kerül a vásárló kosarába, vagyis átlagosan 

minden harmadik napon vásárolják azokat. Az alkoholmentes italok és az 

édesipari termékek vásárlási gyakorisága megegyezik (4,1-4,4 naponta), míg a 

sort a malomipari termékek, az alkoholos italok és a mélyhűtött termékek zárják. 

Következő lépésben ezeket a termékköröket a vásárlás helyszíne szerinti 

bontásban vizsgáltam. A vonatkozó eredményeket a 20. táblázat foglalja össze.  
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20. táblázat 

Egyes élelmiszeripari termékcsoportok vásárlási gyakorisága üzlettípusonként (n=498) 

 

Üzlettípus 

Tőkehúsok Feldolgozott 

húskészít-

mények 

Pékáru Malomipari 

termékek 

Édesipari 

termékek 

Tej, 

tejtermék 

Zöldség,- 

gyümölcs 

Alkohol-

mentes 

italok 

Alkoholos 

italok 

Mélyhűtött 

termékek 

Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % Fő % 

Hipermarket 110 22,1   87 17,5   63 13,0 165 33,1 123 25,0   86 17,3 94 19,0 144 28,9 177 35,5 170 34,1 

Szupermarket   91 18,3   96 19,3   62 12,0   95 19,1 102 21,0 107 21,5 93 19,0 106 21,3 100 20,1 115 23,1 

Diszkont   30   6,0   92 18,5   48 9,6   97 19,5 100 20,0   71 14,3 69 14,0 100 20,1   83 16,7   98 19,7 

Beszerzési 

társulás 
  40   8,0 117 23,5 153 31,0   90 18,1 123 25,0 141 28,3 89 18,0 102 20,5   89 17,9   77 15,5 

Önálló kisbolt   30   6,0   41   8,2 110 22,0   31   6,2   29   5,8   61 12,2 57 11,0   29   5,8   12   2,4   13 2,6 

Szakbolt 187 37,6   50 10,0   45 9,0     7   1,4     5   1,0   10   2,0 53 11,0     3   0,6   16   3,2     7 1,4 

Egyéb   10   2,0   15   3,0   17 3,4   13   2,6   16   3,2   22   4,4 43   8,6   14   2,8   21   4,2   18   3,6 
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A malomipari termékek egyharmadát a megkérdezettek hipermarketekben 

vásárolják (165 fő). Ezen felül közel egyforma arányt képviselnek a 

szupermarketben, diszkontban, beszerzési társulásoknál történő beszerzések. Az 

üzletek mindegyikénél a párkapcsolatban élők a fő vásárlók. 

Az édesipari termékeket vásárlók a hipermarketeket és a beszerzési 

társulásokat részesítik előnyben, közvetlenül utánuk a szupermarketben és a 

diszkontban történő vásárlás a jellemző. 

A tej és tejtermékek fogyasztói döntően a beszerzési társulásokat részesítik 

előnyben, vélhetően a napi vásárlások során. A vásárlók közül legtöbben 

szakmunkásképzőt végeztek (83 fő). 

Zöldséget és gyümölcsöt a legtöbben hipermarketben, szupermarketben 

illetve beszerzési társulásoknál vásárolnak, a megkérdezettek összesen 56%-a 

ezekben az üzlettípusokban szerzik be ezeket a termékeket.  

Az alkoholmentes, az alkoholos italok és a mélyhűtött termékek fő beszerzési 

helye a hipermarket, a szupermarket, a beszerzési társulás és a diszkont üzlet. 

Ezen üzlet típusokat a nagyobb választék és a kedvezőbb ár-érték arány miatt 

részesítik előnyben a fogyasztók. 

Amennyiben az üzlettípusok egyes élelmiszerkategóriákban betöltött szerepét 

vizsgáljuk a következőket állapíthatjuk meg. A vizsgált élelmiszer-csoportok 

esetében úgy tűnik, hogy a hiper-, és szupermarketek, mint üzletkategóriák 

toronymagasan vezető szerepet foglalnak el. A megkérdezettek a legnagyobb 

alapterületű bevásárló helyen jellemzően malomipari termékeket (33,1%), 

alkoholmentes italokat (28,9%), alkoholos italokat (35,5%), illetve mélyhűtött 

termékeket (34,1%) vásárolnak. Valamivel kiegyenlítettebb a kép a 

szupermarketek esetében. A megkérdezettek az összes termékkategória 

tekintetében az élelmiszerek körülbelül ötödét szerzik be ebben az üzlettípusban. 

Minimálisan a mélyhűtött áruk (23,1%) térnek el pozitív irányba, míg az 

átlagnál kevesebbet (12,0%) szereznek be a vásárlók a pékárukból ezekben a 

boltokban.  
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A diszkont típusú üzletek mindössze három kategóriában tudott dobogós 

helyen végezni. A mélyhűtött termékek 19,7%-át, a malomipari termékek 

19,5%-át és a feldolgozott húskészítmények 18,5%-át itt szerzik be a 

megkérdezettek. Ennél nagyobb arányt csak azoknál a termékcsoportoknál 

tudott elérni a kategória, amelyek beszerzési helyei kevésbé koncentráltak. Így 

az alkoholmentes italok vásárlásának 20,1%-a, az édesipari termékek 20,0%-a 

itt realizálódik.  

Kedvező hír a húsipar számára, hogy a szakboltok képesek voltak megőrizni 

vezető szerepüket a tőkehúsok vásárlása terén. A teljes értékesítésre kerülő 

mennyiség 37,6%-a ezen a csatornán keresztül jut el a fogyasztóhoz. Az 

üzlettípus azonban minden más élelmiszer-csoport esetében elvesztette 

pozícióit, mindössze a feldolgozott húskészítmények (10,0%), a pékáruk (9,0%) 

illetve a zöldség és gyümölcs (11,0%) esetében tudta megközelíteni a 10%-ot, 

míg az összes többi kategóriánál 1-3% közötti súlyt képvisel. Azt mondhatjuk 

tehát, hogy a klasszikus, tradíciókkal rendelkező termékek (hentesüzlet, 

zöldséges) értékesítése esetén tud megfelelő pozíciót képviselni.  

A beszerzési társulások jellemzően azokban a kategóriákban rendelkeznek 

biztos pozícióval, amelyek a napi bevásárlások körét képviselik. Ennek 

megfelelően a feldolgozott húskészítményeket (23,5%), a pékárukat (31,0%), az 

édesipari termékeket (25,0%) valamint a tej és tejtermékeket (28,3%) nagy 

arányban ezen a csatornán keresztül vásárolják a fogyasztók. Emellett a két 

vezető üzlettípus (hiper- és szupermarket) után még kedvező pozíciót foglalnak 

el az alkoholos (17,9%) és alkoholmentes italok (20,5%), valamint a zöldség és 

gyümölcs (18,0%) beszerzésekben is.  

Legkedvezőtlenebb helyzetben az önálló kisboltok vannak, mindössze három 

kategóriában, a pékáruk (22,0%), a tej és tejtermékek (12,2%) valamint a 

zöldség és gyümölcs (11,0%) esetében voltak képesek elérni számottevő 

részesedést, míg az összes többi kategóriában maximum 8,2%-os arányban 

vannak jelen.  



 123 

Az üzlettípusokban beszerzésre kerülő termékek körét, illetve azok 

megoszlását vizsgálva két fő magatartástípus rajzolódik ki. Egyik oldalról a 

nagyobb bevásárlás jelenik meg, ami jellemzően a koncentrált beszerzésű 

termékek vásárlására irányul. Ezek 40-60%-ban a hiper- és szupermarketekben 

zajlanak. Itt vásárolnak meg olyan termékeket, mint a malomipari termékek, 

alkoholos és alkoholmentes italok, mélyhűtött áruk, valamint a tőkehúsok. Ez 

utóbbi esetében a szakbolt is markánsan megjelenik. A második kategória a napi 

bevásárlásokat jelenti. Ezekben az esetekben a kevésbé koncentrált beszerzésű 

termékek vásárlása történik, amelyek kevesebb, mint 40%-ban a két legnagyobb 

forgalmú csatornához köthetők. Ilyenek a feldolgozott húskészítmények, a 

pékáruk, a tej és a tejtermékek valamint a zöldség és gyümölcs kategória.  

A tőkehúsokat településtípustól függetlenül egyértelműen a szakboltokban 

vásárolják. Némi növekedés tapasztalható a település méretének növekedésénél 

a vásárlók arányát tekintve. Második helyen a szupermarketek állnak. Ebben az 

üzlettípusban legnagyobb arányban a községekben élők szerzik be a 

tőkehúsokat, ezzel szemben a megyeszékhelyeken élők aránya a legalacsonyabb 

az üzlettípus tekintetében (P=0.008; Cramer V=0,164). Legnagyobb arányban a 

megyeszékhelyeken élők vásárolnak szakboltokban pékárut. Az üzlettípus 

jelentősége a településméret csökkenésével háttérbe szorul. A községekben 

egyáltalán nem jellemző a pékségek jelenléte. Ennél a település típusnál a 

beszerzési társulások és a kisboltok dominálnak (P=0,032; Cramer V=0,218). A 

hipermarketek és a diszkontok esetében a településméret növekedésével nő a 

vásárlók aránya, míg a szupermarketeknél, beszerzési társulásoknál, önálló 

kisboltoknál ellentétes tendencia tapasztalható (P=0,032; Cramer V=0.151). 

A kutatás során vizsgálatra kerültek az élelmiszer választást befolyásoló 

tényezők is. Az egyes szempontok vásárlásra gyakorolt hatását egy egytől ötig 

terjedő skálán mértem, ahol az egyes érték az „egyáltalán nem befolyásol”, míg 

az ötös a „nagymértékben befolyásol” kategóriákat jelentette. Ennek 

eredményeit a 21. táblázat foglalja össze.  
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21.táblázat 

 

Az élelmiszerek kiválasztását befolyásoló tényezők sorrendje a megkérdezettek 

szerint (n = 498) 

 

Befolyásoló tényezők 
Statisztikai mutató 

Átlag Szórás 

A termék frissessége 4,50 0,887 

Tiszta, rendes bolt 4,16 1,008 

A termék ára 4,16 1,024 

Mindent meg lehet vásárolni egy helyen 4,00 1,081 

Kedvező nyitvatartási idő 3,97 1,132 

A termék egészségessége 3,91 1,070 

A termék könnyű beszerezhetősége 3,77 1,134 

Kedves, udvarias kiszolgálás 3,77 1,457 

A termék külső kinézete, esztétikus volta 3,68 1,039 

Akciók gyakorisága 3,65 1,149 

A sokoldalú felhasználhatóság 3,30 1,038 

A termék márkája 3,18 1,121 

A termék újdonságértéke 2,84 1,132 

 

A kutatás során a megkérdezett 498 fő közül a legtöbben első helyre a termék 

frissességét, második helyre pedig az üzlet rendezettségét, tisztaságát sorolták. 

A dobogó harmadik fokára került a termék árának figyelembe vétele. A 

kérdőíven további fontos szempont a legtöbb termék egy helyen történő, egy 

idejű beszerzésének lehetősége, valamint a kedvező nyitvatartási idő. A termék 

egészségessége a lista közepén helyezkedik el, a könnyű beszerezhetőséggel, 

illetve az udvarias kiszolgálással közel megegyező súllyal. A válaszadók 

véleménye alapján a termék külső kinézete, esztétikus volta kevésbé fontos 

elem. Ugyanígy az akciók gyakorisága sem játszik meghatározó szerepet, 

ugyanakkor valós vásárlási szituációban azok alapvetően befolyásolják a 

fogyasztók magatartását. A sokoldalú felhasználhatóság szintén nem jelentős 

szempont élelmiszer vásárlás esetén. Az ún. funkcionális tényezők, mint például 
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a márkanév, tudat alatt hatnak, emiatt fontosságát is ennek megfelelően kell 

értékelni. Úgy tűnik, hogy a megkérdezettek kevésbé igénylik az innovatív 

termékjellemzőket, így az újdonságérték zárja a befolyásoló tényezők sorát.  

     A községekben (3,84) tartják legkevésbé fontosnak az üzletekkel 

kapcsolatban, hogy mindent meg lehet vásárolni egy helyen. Ezzel szemben a 

megyeszékhelyen (4,03) és egyéb városokban (4,23) élők számára ez nagyobb 

jelentőséggel bír. Ezt alátámasztja az is, hogy a termék könnyű 

beszerezhetőségének tekintetében is hasonló tendenciát tapasztaltam. 

     A termék frissessége az egyéb városokban (4,65) élők számára a 

legfontosabb. Ezt a megyeszékhelyen (4,51) élők, majd a községekben (4,40) 

lakók követik. 

A tiszta, rendezett üzletképet leginkább az egyéb városokban (4,34) , valamint a 

megyeszékhelyen (4,19) élők várják el, míg a községek (4,04) lakói számára a 

legkevésbé fontos. 

     A termék ára legnagyobb hatással az egyéb városokban (4,39) élők 

döntéseire van, a megyeszékhelyeken (4,13) és a községekben (4,03) élőket 

kisebb mértékben befolyásolja. 

     Az új termék elfogadása a településméret növekedésével egyenes arányban 

növekvő befolyásoló tényező. 

A következő vizsgált terület az egyes élelmiszercsoportok üzleten belüli 

impulzusvásárlásainak szintjét elemzi. A vonatkozó eredményeket a 22. táblázat 

tartalmazza.  
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22. táblázat 

Az impulzusvásárlások előfordulásának gyakorisága az egyes élelmiszeripari termékcsoportok esetében (n = 498) 

 

Gyakorisági 

kategória 

Tőkehúsok 

Feldolgozott 

hús-

készítmények 

Pékáruk 
Malomipar

i termékek 

Édesipari 

termékek 

Tej, 

tejtermék 

Zöldség,- 

gyümölcs 

Alkohol- 

mentes 

italok 

Alkoholos 

italok 

Mélyhű-

tött 

termékek 

fő % fő % fő % fő % fő % fő % fő % fő % fő % fő % 

Rendszeresen   33   6,6   39   7,8   72 15,0   21   4,2   59 11,9   61 12,0   77 15,5   23   4,6   38   7,6   17   3,4 

Gyakran   64 12,9 134 26,9 136 27,0   85 17,1 188 37,9 114 23,0 170 34,1   87 17,5   57 11,4   95 19,1 

Ritkán 219 44,0 244 49,0 156 31,0 219 44,0 182 36,7 174 35,0 166 33,3 239 48,0 196 39,4 258 51,8 

Szinte soha 182 36,5   81 16,3 134 27,0 173 34,7   67 13,5 149 30,0   85 17,1 149 29,9 207 41,6 128 25,7 
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Az egyes élelmiszeripari termékcsoportok eltérő hatást gyakorolnak a 

fogyasztókra. Rendszeres az impulzusvásárlás a válaszadók szerint a pékáruk 

(72 fő, 14,5%) és a zöldség-gyümölcs (77 fő, 15,5%) beszerzése során. Gyakori 

a jelenség az édesipari termékek (188 fő, 37,9%) és a zöldségek-gyümölcsök 

(170 fő, 34,1%) beszerzésekor. Az eredmények alapján kijelenthető, hogy ritkán 

vásárolnak feldolgozott húskészítményeket (244 fő, 49,0%), alkoholmentes 

italokat (239 fő, 48,0%), valamint tejet és tejtermékeket (174 fő, 34,9%), 

mélyhűtött készítményeket (258 fő, 51,8%) és tőkehúsokat (219 fő, 44,0%) 

impulzusszerűen. Szinte soha nem kerül a megkérdezettek kosarában nem 

tervezetten a tőkehúsok (182 fő, 36,5%), az alkoholos italok (207 fő, 41,6%) és 

a malomipari termékek (173 fő, 34,7%) köre. Ezen termékeket vélhetően a 

korábbi ismertség alapján keresik a fogyasztók, a termék által kiváltott 

impulzushatásnak nem tulajdonítva szerepet. 

     A legkevésbé impulzív termékek közül a malomipari termékek esetében a 

településméret növekedésével nő az impulzivitás mértéke, bár az összefüggés 

nem tekinthető egyenes arányúnak (P=0,002; Cramer V=0,145). Ez 

magyarázható azzal a ténnyel, hogy a kisebb településeken élők gyakrabban, 

kisebb egyedi kosárérték mellett bonyolítják le beszerzéseiket. Ez hatással van a 

jellemzően előre tervezetten vásárolt élelmiszerek egy vásárlás alkalmával 

történő mennyiségére is. 

A leginkább impulzívnak tekinthető termékek közül a pékáruk esetében a 

település méretének növekedésével egyenes arányban növekszik az előre nem 

tervezett vásárlások aránya. A községekben élők mintegy 11,5%-a, az egyéb 

városok lakosainak 12,4%-a, míg a megyeszékhelyen élők 21,5%-a 

rendszeresen nem tervezi meg a termékkör vásárlását (P=0,035; Cramer 

V=0,117). A zöldség-gyümölcs termékkategória vásárlása során a település 

méretének növekedésével egyenes arányban emelkedik a beszerzést előre nem 

tervezők aránya ( község 9,2%; egyéb város 17,2%; megyeszékhely 23,7%), 

(P=0,004; Cramer V=0,138). 
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Abban az esetben, ha az egyes válaszkategóriákhoz az impulzusvásárlás 

jellemzőségének csökkenésével egyre kisebb számértéket (rendszeresen – 4; 

szinte soha – 1) rendelünk, akkor a kapott átlagértékek alapján megállapíthatjuk 

a vizsgált termékkategóriák impulzivitásának sorrendjét. Az eredményeket a 23. 

táblázat tartalmazza.  

23. táblázat 

A vizsgált élelmiszerkategóriák impulzivitásának mértéke (n = 498) 

 

Termékcsoport 
Statisztikai mutató 

Átlag Szórás 

Édesipari termékek 2,48 0,871 

Zöldség-gyümölcs 2,48 0,950 

Pékáru 2,29 1,018 

Feldolgozott húskészítmény 2,26 0,823 

Tejtermékek 2,17 0,995 

Mélyhűtött termékek 2,00 0,765 

Alkoholmentes italok 1,97 0,811 

Malomipari termék 1,91 0,824 

Tőkehúsok 1,90 0,866 

Alkoholos italok 1,85 0,903 

 

A legnagyobb arányban a megkérdezett válaszadók az édesipari termékeket és a 

zöldség-gyümölcs termékkategóriát vásárolják előre nem tervezett módon. A 

dobogó harmadik helyén kissé lemaradva a pékáruk állnak. A feldolgozott 

húskészítmények a tejtermékekkel együtt alkotják a középmezőnyt. Ettől 

jelentősen kisebb mértékben jellemző a mélyhűtött élelmiszerekre és 

alkoholmentes italokra az impulzusvásárlás. Legtervezettebb módon a 

malomipari termékeket, a tőkehúsokat és az alkoholos italokat vásárolják a 

válaszadók.  

A vizsgálatba vont tényezők közül a következő az élelmiszerek árának 

megítélése volt, amelynek eredményeit a 24. táblázat tartalmazza.  
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24. táblázat 

Az élelmiszerárak megítélése a család 1 főre jutó havi nettó jövedelmének 

függvényében (n = 500) 

Válaszkategória 
Válaszok megoszlása 

fő % 

Túlzottan magas   27   5,4 

Magas 316 63,2 

Még elviselhető 147 29,4 

Reális, éppen megfelelő   10   2,0 

Olcsó     0   0,0 

 

Az élelmiszerárakat a megkérdezettek csaknem 2/3-a (316 fő, 63,2%) szerint 

magasnak, 5,4% pedig túlzottan magasnak találja. Még elviselhetőnek ítéli meg 

147 fő (29,4%). Reálisnak a megkérdezettek 2,0%-a (10 fő) tartja az élelmiszer 

árakat. A megkérdezettek közül senki nem gondolja úgy, hogy alacsonyak 

lennének ma az élelmiszerek fogyasztói árai.  

A megyeszékhelyen a szélsőséges vélemények a legmagasabb arányban 

jelennek meg. Elviselhetetlenül drágának a településtípuson élők 9,5%-a, 

reálisnak 3,6%-uk gondolja. Az élelmiszereket drágának vélők aránya az egyéb 

városokig bezárólag emelkedik (község 62,8%; egyéb város 71,0%), míg a 

legnagyobb települések esetében ez a szám visszaesik (55,8%). Ennek 

hátterében az áll, hogy a községekben élők számos alapvető élelmiszert képesek 

maguk megtermelni. Az egyéb városokban élők számára ez a lehetőség kevésbé 

adott. Így több élelmiszerkategória esetében gyakrabban találkoznak számukra 

drágának vélt élelmiszer árakkal. Ez pedig a termék árának szubjektív 

megítélését alapvetően befolyásolja. A megyeszékhelyeken tapasztalható 

visszaesés hátterében a nagyvárosokra jellemző magasabb átlagos 

jövedelemszint ad magyarázatot (P=0,014; Cramer V=0,127). 
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A kérdőív következő területe a vásárlások gyakoriságát vizsgálta, a 

beszerzési társulásoknál. Az eredmények összefoglalása a 25. táblázatban 

látható.  

25. táblázat 

A vásárlások gyakorisága a beszerzési társulásoknál (n = 500) 

Vásárlás gyakorisága 
Válaszok megoszlása 

fő % 

Naponta   61 12,2 

Hetente 3-4 alkalommal   81 16,2 

Hetente 1-2 alkalommal 113 22,6 

Havonta 1-2 alkalommal   98 19,6 

Ritkábban, mint havonta   90 18,0 

Soha   57 11,4 

 

A beszerzési társulásoknál a megkérdezett vásárlók leginkább heti 1-2 

alkalommal (113 fő, 22,6%) vásárolnak. Valamivel kevesebben, mintegy 98 fő 

(19,6%) havonta 1-2 alkalommal, 90 fő (18,0%) ritkábban, mint havonta keresi 

fel ezt az üzlettípust. A gyakoribb heti vásárlást – 3-4 alkalommal – 81 fő 

(16,2%), a napi gyakoriságot csupán 61 fő (12,2%) jelölt meg, míg 11,4%-ot (57 

fő) tesznek ki azok, akik soha nem térnek be ezekbe az üzletekbe.  

A beszerzési társulásoknál leggyakoribb a heti 1-2 alkalommal történő 

vásárlás, melynek során az üzleteket a 40-49 év közöttiek a munkahely közeli 

bevásárlások miatt, valamint a 60 év felettiek, a mindennapos beszerzéseik 

alkalmával látogatják. A megkérdezettek több mint 2/3-a nő. 

 

A beszerzési társulásoknál történő vásárlásokat tovább vizsgálva azt 

elemeztem, hogy melyek voltak azok az üzletek, amiket a megkérdezettek az 

elmúlt évben meglátogattak. Ennek eredményeit a 26. táblázat tartalmazza.  
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26. táblázat 

A fogyasztók által az elmúlt évben meglátogatott beszerzési társulások (n = 

727)* 

 

 

Beszerzési társulás 

Válaszok megoszlása 

fő % 

CBA 374 74,8 

COOP 262 52,4 

REAL   70 14,0 

HONI-KER   21   4,2 

*A válaszadók több választ is megjelölhettek 

 

A megkérdezett fogyasztók által a legismertebb, és ezáltal legtöbbet látogatott 

beszerzési társulás a CBA volt (374 fő, 74,8%). Némileg elmarad ettől, de sokan 

(262 fő, 52,4%) keresik fel a COOP-ot. Ezekhez képest a REÁL és a HONI-

KER látogatottsága jelentősen elmarad. Az elmúlt évben a megkérdezettek 

közül 374 fő vásárolt a CBA üzletekben, ez csaknem 3/4-ed része a 

válaszadóknak. A CBA üzleteket látogatók 80%-a társas kapcsolatban (258 fő) 

élő. A CBA vásárlók valamennyi megjelölt korosztályhoz közel azonos 

létszámban tartoznak, a legtöbben azonban a 40-49 éves korosztály tagjai. 

Az üzletek látogatottsága mellett fontos tényező az egyes üzletek imázs 

képének megítélése. A társulásokhoz kapcsolódó imázs profilt a 27. táblázat 

foglalja össze.  
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27. táblázat 

Az egyes image tényezők megítélése a különböző beszerzési társulások esetében (COOP: n= 262; CBA: n = 374; REAL: n= 

70; HONI-KER: n= 21) 

Image tényezők COOP CBA REAL HONI-KER 

Átlag Szórás Átlag Szórás Átlag Szórás Átlag Szórás 

Jó minőségű áruk 3,16 0,889 3,65 0,858 3,63 0,893 3,38 0,740 

Kedvező árak 2,99 1,051 3,26 0,896 3,53 0,985 2,90 0,889 

Magyar termékek 3,41 0,845 3,64 0,788 3,47 0,779 3,33 0,795 

Külföldi termékek 2,94 0,838 3,05 0,863 3,20 0,800 3,19 0,928 

Udvarias kiszolgálás 3,51 1,078 3,73 1,019 3,56 0,999 4,09 0,436 

Tiszta, rendes bolt 3,52 1,076 3,89 0,957 3,75 0,829 3,57 0,870 

Minden egy helyen megvásárolható 2,86 1,018 3,23 1,018 4,18 5,276 2,80 0,872 

Friss termékek kaphatók 3,38 0,947 3,70 0,872 3,75 0,848 3,85 0,478 

Áttekinthető az üzlet elrendezése 3,51 0,936 3,73 0,864 3,84 0,795 4,23 5,999 

Minden árucikk jól azonosíthatóan, egyértelműen 

van árazva 3,48 1,059 3,78 0,932 3,66 0,852 2,80 1,077 

Az eladó azonnal foglalkozott a vevővel 2,99 1,122 3,31 1,101 3,24 0,984 4,23 0,436 

A kért mennyiséget pontosan adja az eladó 3,41 0,980 3,62 0,934 3,56 0,999 3,95 0,740 

Megköszönte a vásárlást az eladó 3,19 1,194 3,55 1,080 3,69 1,014 4,42 0,507 

Tiszta az eladók ruházata 3,81 0,934 3,98 0,872 3,90 0,861 4,23 0,624 

Tiszták az árupolcok 3,54 0,922 3,84 0,846 3,80 0,832 3,42 0,810 
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A 27. táblázat és a 20. ábra a kérdőíven megkérdezett beszerzési 

társulásokban történő vásárlásokra adott igen válaszok átlagértékeit és 

szórását mutatja. A COOP-ban vásárlók kiemelték a tiszta, rendes boltot, az 

üzletek áttekinthető elrendezését és a tiszta árupolcokat. A bolti személyzet 

magatartásában az udvarias kiszolgálást és a tiszta eladói ruházatot tartották 

kedvezőnek. Emellett ugyanakkor ez az üzlet teljesített a legrosszabbul, az 

összes szempont alapján 3,31-es átlagértékkel a negyedik helyre sorolták a 

megkérdezettek. A középértéktől (2,5) magasabb átlaggal értékelték a 

válaszadók a CBA-ra vonatkozó valamennyi image tényezőt. Legmagasabb 

értékeket a tisztasághoz kapcsolódó elemek (tiszta az eladók ruházata 3,98; 

tiszta, rendes bolt 3,89; tiszta árupolcok 3,84) kapták. Az üzletek és a 

termékek jó áttekinthetősége és minősége szintén a középérték feletti 

átlaggal szerepel (minden árucikk jól azonosíthatóan, egyértelműen van 

árazva 3,78; áttekinthető az üzlet elrendezése 3,73; friss termékek kaphatók 

3,70; jó minőségű áruk 3,65). Jónak ítélték a válaszadók a bolti személyzet 

kiszolgálását, ruházatát (tiszta az eladók ruházata: 3,98; udvarias kiszolgálás: 

3,73; a kért mennyiséget pontosan adja az eladó: 3,62; megköszönte a 

vásárlást az eladó: 3,55). Az összes szempont átlagértékét figyelembe véve a 

négy üzlet közül a harmadik helyen szerepel a CBA. Az előző két beszerzési 

társulástól jóval kevesebben (70 fő) jellemezték a REAL üzleteket. 

Kiemelték az üzletek áttekinthetőségét (3,84), az egy helyen történő vásárlás 

előnyét (4,18), a tiszta árupolcokat (3,80), a tiszta, rendes boltokat (3,75). A 

bolti személyzet magatartását, udvarias kiszolgálását (3,56), az eladói 

figyelmességet (3,69) és a tiszta ruházatot szintén a középértéktől magasabb 

átlaggal (3,90) értékelték. Az összes szempont átlagértékét vizsgálva ez az 

üzlet végzett az élen. A HONI-KER üzletekben mindössze 21 fő vásárol. A 

válaszadók elsősorban az eladó személyzet pontos munkáját (3,95), 
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figyelmességét (4,42), udvariasságát (4,09) valamint az üzletek 

áttekinthetőségét emelték ki (4,23), ugyanakkor az átlagokat vizsgálva a 

második helyet foglalja el az üzlet.  

A vizsgálatokat a továbbiakban a CBA üzletre szűkítettük. A 

válaszadóknak állításokat fogalmaztunk meg az üzlettel kapcsolatban, majd 

arra kértük őket, hogy fejezzék ki egyetértésüket. Az eredményeket a 28. 

táblázat foglalja össze.  

28. táblázat 

A CBA áruházakra vonatkozó állításokkal való egyetértés mértéke (n = 374) 

Állítás 
Statisztikai mutató 

Átlag Szórás 

Mindig tiszta az eladók ruházata. 3,92 0,896 

Az eladók mindig udvariasak. 3,84 3,627 

A jobb minőséget hajlandó vagyok megfizetni. 3,78 0,849 

Megköszönte a vásárlást az eladó. 3,77 2,820 

Áttekinthető az üzlet elrendezése. 3,74 0,869 

Mindig tiszták az árupolcok. 3,74 0,943 

Gyakran vásárolok akciók alkalmával. 3,62 1,072 

Minden árucikk jól azonosíthatóan, egyértelműen van árazva. 3,62 0,984 

A csemegepultnál a kért mennyiséget pontosan adja az eladó. 3,57 0,902 

A CBA márka minősége nem rosszabb, mint a CBA-ban kapható 

egyéb márkáké. 3,52 0,929 

Inkább az alacsonyabb árfekvésű termékeket vásárolom. 3,46 0,988 

Megfelelő ár - érték arány jellemzi az áruház termékeit. 3,27 2,330 

Akciós termékeket látok, akkor biztosan vásárolok. 3,23 1,187 

Az élelmiszer ára jól tükrözi a minőséget. 3,10 0,979 

Ha nagyobb lenne a termékválaszték, akkor többször vásárolnék. 3,07 1,209 

Akkor sem vásárolnék többet, ha olcsóbbak lennének az 

élelmiszerek. 3,02 1,187 

Előnyben részesítem a CBA márkájú termékeket az egyéb 

márkákkal szemben. 2,81 1,147 
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Az első helyeken egyértelműen az üzletben dolgozó személyzethez köthető 

elemek helyezkednek el. A válaszadók szerint a CBA alkalmazottai tiszta 

ruházatban jelenek meg, mindig udvariasan viselkednek és megköszönik a 

vásárlást. Az üzlet berendezésével kapcsolatos állítások csak ezt követően 

kerülnek előtérbe. A tiszta polcok, az áttekinthető elrendezés, az egyértelmű, 

világosan beazonosítható árazás szintén az üzlet erősségeként jelenik meg. A 

tapasztalatok szerint a kért mennyiséget pontosan méri le az eladó. A 

válaszadók nem vélik rosszabb minőségűnek a CBA kereskedelmi márkás 

termékeit, mint a sajátmárkás termékeket, ugyanakkor egyértelműen nem 

részesítik előnyben azokat döntéseik során. Az üzlet árait többé-kevésbé 

megfelelőnek vélik, amely jól tükrözi a minőséget.  

A településtípusok esetében a különböző városméret mögött húzódó 

jövedelmi különbségek okozzák a CBA eltérő megítélését. A település 

nagyságának csökkenésével egyre inkább előtérbe kerülnek az alacsonyabb 

áru termékek. Ezzel szemben a lakosok számának növekedése magával 

hozza a magasabb minőség megfizetésének hajlandóságát. 

A kérdőíves megkérdezés során azt tapasztaltam, hogy a válaszadók 

bevásárlásainak helyszíne a hipermarketek után a beszerzési társulásokban 

működő üzletek és jellemzően 2.000-4.000 Ft közötti összeget költenek egy 

alkalommal. A CBA-t is magában foglaló beszerzési társulások jellemzően 

azokban a kategóriákban rendelkeznek biztos pozícióval, amelyek a napi 

bevásárlások körét képviselik. Ennek megfelelően a feldolgozott 

húskészítményeket (23,5%), a pékárukat (31,0%), az édesipari termékeket 

(25,0%) valamint a tej és tejtermékeket (28,3%) nagy arányban ezen a 

csatornán keresztül vásárolják a fogyasztók.  
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5.3. Mystery shopping eredmények 

 

A kérdőíves megkérdezéssel párhuzamosan a Dél-dunántúli Régió 

városaiban és falvaiban található CBA boltokba felkészített tesztvásárlókat 

küldtem. A vásárlások során igénybe vették a bolt szolgáltatásait, majd előre 

összeállított tesztlap alapján azokat értékelték. A tesztvásárlók felkészítését 

és eligazítását magam végeztem. Az 50 esetben végrehajtott vásárlásnál egy-

egy tesztvásárló maximum 5 esetben vásárolt. A tesztvásárlások eredményei 

következőkben foglalhatók össze.  

 

5.3.1. Az üzletek elérhetősége 

 

A vizsgálati kritériumok első kérdéscsoportja a kiválasztott üzlet 

elérhetőségére, arculatára vonatkozott. 

- Az üzletet a megadott cím alapján valamennyi vásárló pontosan 

megtalálta. Az üzlet elérhetőségét segítő, útbaigazító táblával csupán 

a tesztvásárlók fele találkozott. Ez azonban nem befolyásolta az üzlet 

megközelítését.  

- A CBA-ra vonatkozó feliratok, logók, az arculatnak megfelelő 

színezés könnyen észrevehető, egyértelmű és pontos volt. Ezt 

valamennyi vásárló egyöntetűen kiemelte.  

- Az üzletek áttekinthetőségét illetően megoszlottak a vélemények. A 

városokban található nagyobb alapterületű (250 m
2
 felett) egységeket 

a vásárlók jó elrendezésűnek, áttekinthetőnek ítélték. A választékot 

bőségesnek találták, ennek ellenére ezek a boltok nem voltak 

túlzsúfoltak. Kényelmes, ugyanakkor célirányos vásárlást egyaránt 

lehetővé tették. A kisebb alapterületű boltokra jellemző volt a zsúfolt 

áru elhelyezés, ezáltal áttekinthetetlennek tűnt az üzlet, kényelmetlen 
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vásárlási élményt nyújtva. Ez egyaránt jellemző volt a községekben 

és néhány városban megtalálható kisebb alapterületű CBA-ra. Ezt a 

jelenséget tesztvásárlók 50%-a tapasztalta.  

- A vásárlók által vizsgált üzletekben a reklámújságok, prospektusok, 

valamint az akciókba bevont árucikkek könnyen fellelhetők, jól 

azonosíthatók voltak. A tesztvásárlók 32 esetben ezen 

reklámeszközöket megtalálták, az akciós termékekre a kirakatokban 

és a boltok eladó terében is találtak felhívást.  

A vásárlások több mint egyharmadának (36%) esetében ugyanakkor 

nem találkoztak a vásárlók ilyen kommunikációs anyagokkal. Ez a 

megítélésem szerinti magas arány rontja az üzlet pozícióját, csökkenti 

a vásárlói bizalmat. Mindenképp elgondolkodtató, hogy kis 

odafigyeléssel, a központilag biztosított reklámhordozók vásárlókhoz 

való eljuttatásával a vizsgálati terület, ezen keresztül pedig egy-egy 

üzlet megítélése jelentősen javítható lenne.  

- A napi fogyasztási cikkek megtalálása a tesztvásárlások során nem 

jelentett problémát. Valamennyi esetben könnyen fellelhetők voltak.  

- Az árak megjelölése, az árucikkek árazása 38 vásárlás (76%) 

esetében egyértelmű és pontos volt. A tesztvásárlók 12 esetben 

találkoztak hiányos árazással, ami nehezítette egy-egy árucikk pontos 

fogyasztói árának meghatározását.  

Az üzlet arculatára vonatkozó kérdéscsoportra a tesztvásárlók az 1-5 terjedő 

osztályozási skálán 4,1 átlagértékelést adtak, ami jó minősítést mutat.  
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5.3.2. A kiszolgálás színvonala 

 

A második kérdéscsoport az üzleti kiszolgálás színvonalát elemezte. A 

kérdések a bolti személyzet tevékenységét, szakmai hozzáértésüket és 

„kereskedői” viselkedésüket elemezték.  

- A tesztvásárlások során a vizsgálat alá vont boltok közül 18 esetben 

(36%) azonnal foglalkoztak a vásárlóval. Ez megítélésem szerint 

elég alacsony arányt képvisel. A boltok csaknem kétharmadában 

(64%) a betérő vásárló nem volt „feltűnő” az eladók számára.  

- Az előzőnek némileg ellentmond a második kérdésre – miszerint 

köszönt és érdeklődő volt az eladó – adott 38 igen válasz (76%), 

amely a vizsgálatba vont boltok több mint háromnegyed részénél 

fordult elő.  

- Az eladók termékismeretére és a pontos mennyiség kiszolgálására 

vonatkozó kérdésre csupán a tesztvásárlások 10%-ban (5 eset) adtak 

nemleges választ. Ezek az eladók szakmai felkészültségét, gyakorlati 

ismereteinek meglétét támasztják alá.  

- A fenti pozitív képnek ellentmond a következő kérdés eredménye. A 

tesztvásárlások során többféle, közel azonos tulajdonsággal 

rendelkező terméket csupán 12 esetben ajánlott az eladó. A legtöbb 

alkalommal a tesztvásárlók az eladók közönyösségére, szorgalmának 

hiányára hívták fel a figyelmet az értékelés során. Udvarias, 

segítőkész eladói magatartással a kisebb városok boltjaiban 

találkoztak. Ezek aránya (24%) azonban nem érte el az összes 

vásárlás negyedét.  

- Az élelmiszerek vásárlása során különösen érzékenyen reagáltak a 

tesztvásárlók a felvágottak értékesítésének körülményeire. Ezek 

kiszolgálásánál 6 esetben jelezték, hogy az eladók nem viseltek 



 140 

kesztyűt. Sokkal riasztóbb viszont az arány az első szelet 

kezelésének esetében. Ekkor ugyanis a vásárlások felénél nem tette 

félre az eladó az első, fogyasztási és esztétikai szempontból is 

kifogásolható szeletet. Ez az értékesítés értékelésekor nagyon 

komoly hiányosságként jelentkezett. Ennek megszüntetése csak 

következetes vezetői ellenőrző munkával érhető el. 

- A tesztvásárlások során csupán a boltok 50%-ban köszönte meg az 

eladó a vásárlást. Ez véleményem szerint nagyon rossz arány, amin 

az elkövetkező időszakban mindenképp változtatni kell.  

- Némi javulás tükröződik a pénztáraknál, itt a tesztvásárlások során 

szinte mindig (44 eset) köszönt a pénztáros.  

A második kérdéscsoport esetében az egytől ötig terjedő skálán tett 

értékelés csupán a közepes szintet (3,3) érte el. Ez az előző 

kérdéscsoporthoz viszonyított jelentős romlás komoly figyelmet igényel, 

amely felveti az üzletvezetők részéről a szigorúbb követelményrendszer 

felállítását. Ez akkor is megfontolandó lehet, ha figyelembe vesszük, hogy 

ezeknél az értékeléseknél jelentős a szubjektív megítélés esélye.  

 

5.3.3. Az értékesítő személyzet  

 

A harmadik kérdéscsoport kifejezetten az üzleti értékesítésben jelentős 

szerepet játszó eladók megjelenésére, viselkedésére vonatkozott.  

- A tesztvásárlók által vizsgált boltokban valamennyi ott dolgozó eladó 

viselte a CBA által meghatározott formaruhát és logót. A ruházat 

tisztaságával kapcsolatban problémát nem jeleztek a vásárlók.  

- A következő három kérdés kifejezetten az eladók viselkedésének 

megítélésére irányult. Az eladók segítőkészségét erős kritikával 

illették a tesztvásárlók. Az vizsgálatba bevont üzletek közül csupán 
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18 esetében jelezték a vásárlók az eladói segítőkészséget. Ez a 

mintán belül mindössze a boltok alig több mint egyharmadát (36%) 

jelenti. Kifejezett vásárlói kérésre történő segítőkészség vizsgálata 

sem mutat sokkal jobb eredményt. Az üzletekben 32 alkalommal 

csak megszólításra nyújtottak segítséget a vásárlónak. Az eladók 

viselkedésében legjelentősebb kritikaként közömbösségüket, 

kommunikációkészségük hiányát, vevő iránti közönyüket 

fogalmazták meg a tesztvásárlók.  

- Szintén komoly probléma volt, hogy a vásárlóknak a keresett termék 

helyett csupán minden második esetben ajánlottak másik – 

helyettesítő – élelmiszert az eladók.  

- A fenti kérdésekre adott tesztvásárlói értékelést követően nem hatott 

meglepetésként, hogy az utolsó kérdésre (Található-e az eladó 

viselkedésében visszatetsző dolog?) adott minden második 

válaszban negatívumot jeleztek a vásárlók a személyzet 

viselkedésében.  

A harmadik kérdéscsoportra az egytől ötig terjedő skálán adott közepes 

szintű (3,5) értékelés a fentiek alapján nem meglepő. 

 

A mystery shopping vizsgálatok során a CBA-t alapvetően áttekinthetően 

berendezett, jól megközelíthető üzletnek vélik, amelynek arculati elemei 

egyértelműen beazonosíthatóan jelennek meg. A kiszolgálás színvonalát 

megfelelőnek ítélték a tesztvásárlók.  
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6. KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVASLATOK  

 

Az előző fejezetben bemutatott eredmények alapján olyan következtetések és 

javaslatok levonására kerül sor, amelyek segíthetik a kiskereskedelemmel 

foglalkozó elméleti és gyakorlati ismeretanyag bővítését, különös tekintettel 

a beszerzési társulásokra. 

 

6.1. Szakértői mélyinterjúk 

 

Magyarországon a beszerzési társulások, különösen a CBA, kiemelten erős 

helyet foglalnak el az élelmiszer kiskereskedelmi áruházak között. Erre 

bizonyíték a CBA előkelő helyezése (2.) a legnagyobb áruházláncok között. 

Ugyanakkor a megkérdezett vezetők egyöntetűen állították, hogy a CBA-t az 

első ötven áruházlánc között jegyzik Európában. 

     A CBA mint beszerzési társulás ugyanakkor regionális multinacionális 

vállalatként is működik, hiszen összesen 10 országban van jelen 

bolthálózatával.   

     A kedvező pozíció ellenére a beszerzési társulásoknak, köztük a CBA-

nak, a jövőben is keményen meg kell küzdenie pozíciójának megtartásáért. 

Erős versenyt támasztanak a szuper- és hipermarketek, amelyek a lakosság 

összes élelmiszer beszerzésből jelentős részt hasítanak ki. Ugyanakkor a 

beszerzési társulások mellett szóló érv, hogy ez a bolttípus szinte 

egyedülállóan van jelen a kisebb településeken. A nagyobb alapterületű 

boltokkal rendelkező áruházláncok jövedelmezőségi okokból nem települnek 

meg a kisebb, pl. 5000 fő alatti településeken. 

     Új típusú versenyt teremthet, hogy a CBA belépett a szupermarket és a 

hipermarket kategóriába is nagyobb alapterületű üzleteivel. Ez pedig 

egyértelműen a versenyképességet erősítheti, döntően a választék 
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bővítésével, a minőség javításával. Ezt erősítheti az ún. „ Pláza program”, 

amelynek lényege, hogy a CBA boltok nagy bevásárló központokba 

települnek, esetleg önálló bevásárló központokat hoznak létre. Ebben az 

esetben a CBA-nak nincs más választása, ugyanis a kiskereskedelem még 

mindig koncentrálódik Magyarországon; egyre kevesebb üzlet egyre 

nagyobb forgalmat bonyolít le, aminek elsődleges következménye az önálló, 

független kereskedők számának radikális csökkenése. Ezt a folyamatot 

tovább erősíti, hogy a beszállítói oldal is koncentrálódik, amit viszont nem 

követ a mezőgazdasági termelésben a szövetkezési hajlandóság. A 

beszállítók koncentrálódására utaló tény, hogy a három évvel korábbi 

állapothoz képest a beszállítók száma lényegében megfeleződött. 

    A CBA helyes stratégiai irányának tekinthető az is, hogy sajátmárkás 

program segítségével kizárólag magyar alapanyagból, magyar munkaerővel 

előállított jó minőségű hazai élelmiszereket válogat be az árukínálatba. Ezzel 

a megoldással nemcsak védi a kisebb hazai feldolgozók és termelők érdekeit 

a nagyobbakkal szemben, hanem küldetést is teljesít a magyar 

élelmiszergazdaság talpon maradása érdekében. Ennek egyik nyilvánvaló 

formája, hogy a friss árukat pl. tőkehúsok, húskészítmények, tejtermékek, 

magyar forrásból szerzi be a CBA. 

     A különböző típusú áruházláncok közti verseny sajátossága 

Magyarországon, hogy az egyes áruházláncok között nincs jelentős 

különbség a fogyasztói árakban. Amíg a fejlett országokban a diszkontok 

árképzése jelentősen eltér a szupermarketekétől vagy a hipermarketekétől, 

addig Magyarországon a kiskereskedelem a fogyasztók árérzékenysége miatt 

az akciók alkalmazásában látja a forgalomnövelés lehetőségét. Ez a helyzet 

pedig erős árversenyt szül, alapvetően a minőség romlására utal, egyúttal 

nem szolgálja a minőség érzékeny fogyasztói szegmens érdekeit. Ennek 

megfelelően a CBA egyik kitörési lehetősége lehet a „CBA minőség” 
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termékszegmens további fejlesztése. Ezt az irányt erősítheti a CBA azon 

stratégiai törekvése is, hogy a boltjainak, a helyi fogyasztói igényekhez jól 

illeszkedő választék kialakítási stratégiát engedélyez. 

     A CBA életben maradását és tartós növekedését elősegíti az a törekvés is, 

hogy a nagyobb tőkeerővel rendelkező (nagyobb alapterületű) boltjai 

támogatják a kisebb tőkeerővel rendelkező, kevésbé rentábilisan üzemelő 

kisebb boltok életben maradását (fejlődését). Az eredmények alapján 

nyilvánvaló, hogy a CBA stratégiájában az ún. „két szegmentumra irányuló” 

piaclefedési stratégiát folytat. A kisebb boltok megtartása mellett a nagyobb 

alapterületű üzletek számának növelésével lényegében lefedi valamennyi 

településtípus (méret) kategóriát. Ez pedig egy olyan stratégia, amellyel a 

nagy alapterülettel rendelkező áruházláncok képtelenek versenyezni. 

     A fenti szempontok mindegyike erősíti a CBA alkupozícióját, illetve 

versenyhelyzetét, egyrészt a beszállítókkal, másrészt a kiskereskedelmi 

áruházláncokkal szemben. Az ilyen típusú, több lábon álló stratégia a jövő 

záloga lehet és biztosíthatja az áruházlánc biztos talpon maradását. 

     A leírtakon túlmenően a CBA erős fogyasztóorientációval rendelkező 

szervezet. Ennek megfelelően beszállítóit tudatosan válogatja ki, egyik 

oldalról az árakat, illetve a jó vétel lehetőségét figyelembe véve, másik 

oldalról pedig a minőséget és a márkát preferálva. A két termékszegmens 

arányát annak megfelelően alakítja ki, ahogy a fogyasztók elvárásai 

megkívánják. Mindezt a tevékenységet pedig úgy teszi, – ahogy erre a 

korábbiakban már utaltam – hogy figyelembe vegye az adott település vagy 

régió sajátos igényeit. Ez a stratégia pedig egyedülálló; egy globális piacon 

működő, ugyanakkor lokális preferenciákat figyelembe vevő modern 

szervezetté vált a CBA. Mivel elaprózott boltszerkezet (kisebb alapterületű 

boltok túlsúlya) jellemzi a vállalkozást, ezért a differenciált marketing 

alkalmazása nem okoz nehézséget. 
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     A CBA vevőorientáltságát erősítő tényező az is, hogy nemcsak 

központilag történő információgyűjtésből szerzi tapasztalatait a fogyasztói 

magatartás alakulásáról, hanem az egyes boltok eladóitól kapott személyes 

visszajelzések is jelentős mértékben szolgálják a helyi fogyasztói érdekeket. 

     A vevőkre való koncentrálás egyik nyilvánvaló formája a 

marketingkommunikáció alakítása, az un. „bolton belüli kommunikáció”. A 

CBA a regionális központok igényei szerint szabad kezet biztosít a 

kereskedőknek, ami a lokális marketing egyik megnyilvánulási formája. 

Ugyanakkor a stratégiát erősíti a külső kommunikáció kivitelezése is. A 

CBA reklámanyagai gyakorlatilag minden háztartásba eljutnak az országban, 

figyelembe véve a regionális igényeket is. Ezt a folyamatot erősítik még az 

országosan kihelyezett óriásplakátok, CBA magazinok, valamint a televíziós 

kampányok. 

- A CBA törekszik saját arculatának (imázsának) kifejlesztésére is. Ennek 

egyik legkiválóbb eszköze a saját (kereskedelmi) márkás termékek 

részarányának növelése. Amíg a múltban a gyártók igyekeztek kiépíteni a 

saját gyártó imázsukat, addig a jelenben a kereskedők teszik ugyanezt. A 

sajátmárkák egyik oldalról erősítik a bolthűséget, a másik oldalról 

kifejezetten nyereséges termékszegmensnek tekinthetők. A saját márkák 

fejlesztésében a CBA élen jár a hazai áruházláncok között. Ennek 

megnyilvánulási formája, hogy az ún.  „alacsony árkategóriát” képviselő 

saját márkák mellett egy ún. „minőségi magyar termék csoportot” is 

kifejlesztett, amivel a minőség érzékeny fogyasztókat célozza meg. Ezzel 

pedig lényegében alátámasztható a differenciált marketing tudatos 

alkalmazása a szervezet részéről. A CBA tisztában van azzal is, hogy 

bizonyos saját márka részarány már a választék csökkenéséhez vezetne, ezért 

tudatosan törekszik arra, hogy a kereskedelmi márkák ne szorítsák ki a 

boltok polcairól a gyártói márkákat. A CBA racionális magatartása ezen a 



 146 

téren bizalmat generál a gyártóban; a két típusú márkastratégiát nem 

egymással versenyezteti, azokat egymás kiegészítőiként, vagyis támogató 

stratégiaként teszi a boltok polcaira. 

 

6.2. Kérdőíves megkérdezés 

 

A fogyasztói vélemények szerint a hazai vásárlók még mindig nagy 

gyakorisággal látogatják az élelmiszer kiskereskedelmi áruházakat. Erre utal, 

hogy tízből hat magyar fogyasztó hetente legalább 3-4 alkalommal keresi fel 

valamelyik bolttípust (klasszikus vásárlói magatartás). Ugyanakkor az is 

nyilvánvaló, hogy kialakult egy olyan fogyasztói réteg, amelyik számára a 

heti egyszeri nagy bevásárlás az optimális megoldás. E mögött állhat 

időhiány, a kényelmes beszerzés előtérbe kerülése, avagy a szabadidő 

hasznosabb eltöltése. 

     Az egyes üzlettípusok látogatottságát elemezve a beszerzési társulások a 

hipermarketek mögött lemaradva a második helyen állnak. Ez megint arra 

utal, hogy a kisbolt egyesítő társaságok szerepe döntően a vidéki lakosság 

élelmiszer ellátásában kulcsfontosságú. 

     Az üzlettípusok látogatottsága mellett második fontos mérőszám az ún. 

„kosárérték” alakulása. A beszerzési társulások, köztük a CBA, a kis 

kosárértékkel, de nagy látogatottsági gyakorisággal rendelkező bolttípusok 

közé tartoznak. Ez egyrészt a nagy üzletszámnak, másrészt a kis 

alapterületnek köszönhető. Az egyik kitörési pont éppen ezen a területen 

adódik a CBA előtt. A nagy alapterületű üzletek számának fokozásával 

növelhetővé válik a kosárérték, miközben a kisboltok nagy száma miatt a 

vásárlói gyakoriság is magas marad. 

     Az egyes élelmiszeripari termékkategóriák vásárlási gyakorisága az áru 

jellegétől függően eltér egymástól. A napi fogyasztási cikkek között az ún. 
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„friss áruk” kerülnek naponta a vásárlók kosarába. Ide sorolhatók a tej és 

tejtermékek, a pékáruk és a tőkehúsok. Velük szemben a feldolgozott 

húskészítmények, egyes zöldség-és gyümölcsfélék, bizonyos tejtermékek 

csak heti egy-két alkalommal kerülnek beszerzésre. Ennél ritkább (havi 1-2 

alkalom) vásárlási gyakorisággal rendelkeznek a mélyhűtött termékek, az 

édesipari készítmények, valamint az alkoholmentes italok. A beszerzési 

gyakoriság közti különbség az eredmények szerint több okra vezethető 

vissza. Az egyik a készítmény friss, illetve tartós jellege, ami meghatározza a 

beszerzési mennyiséget és a vásárlás gyakoriságát. Ezek a tényezők pedig 

összefüggésbe hozhatók a bolti akciókkal, árleszállítás alkalmával a tartós 

fogyasztási cikkekből nagyobb mennyiséget szerez be a fogyasztó (előre 

hozott vásárlás), míg friss termékeknél (pl. fogyasztói tej, felvágott) csak egy 

esetleg 2-3 alkalommal elfogyasztható mennyiség szerezhető be. A CBA 

számára javasolható lehet, hogy pontosan ismerje meg a vásárlási gyakoriság 

mozgató rugóit és ennek megfelelően alakítsa ki a termékválasztékot és 

szervezzen bolti akciókat. 

     Az ún. „évi vásárlási gyakorisági mutató” alkalmazásával képes voltam a 

napok számában is kifejezni az egyes élelmiszeripari termékkategóriák 

vételét. Az itt kapott eredmények lényegében a korábban leírtakat igazolják 

vissza. A friss termékek, így a pékáruk, tej és tejtermékek gyakran kerülnek 

a vásárlók kosarába, míg a tartós termékek (édesipari termékek, 

alkoholmentes, alkoholos italok, mélyhűtött készítmények) csak ritkán. 

     Kedvezőnek tekinthető, hogy a beszerzési társulások azokban a 

kategóriákban rendelkeznek biztos pozícióval, amelyek a napi bevásárlások 

körébe tartoznak. Ez pedig arra kell, hogy késztesse a CBA vezetőit, hogy 

elsősorban a friss élelmiszer szegmensben tartsanak nagyobb választékot, 

növelni tudják a látogatottsági gyakoriságot (penetráció) és javítsanak a 

kosárértéken. 
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     Lényegében ennek a stratégiának a hitelességét húzza alá az is, hogy az 

élelmiszerek kiválasztását befolyásoló tényezők között a termék frissessége a 

legfontosabb. Mivel általában a beszerzési társulások, köztük a CBA fő 

erőssége a friss áruk területén történő értékesítés, ezért a fogyasztói 

magatartás alakulása éppen egybeesik a fő stratégiai irány alakulásával. 

     Az eddig felsoroltakon túl a bolt forgalmának alakulását meghatározó 

másik szempont az ún. „impulzusvásárlások” részaránya. Ezen a téren a 

kisebb boltok egyértelműen hátrányban vannak a nagyobbakkal szemben. A 

nagyobb alapterület, a széles termékválaszték ugyanis fokozottabb 

impulzusvásárlásokhoz vezet, míg a kisebb boltok inkább az előre tervezett 

vásárlásokat erősítik. A CBA ezért helyesen döntött akkor, amikor új 

boltjainak méretét megnövelte. Azzal, hogy belépett a szuper- illetve a 

hipermarket szegmensbe, növelni fogja az impulzusvásárlások részarányát, 

ami így ezekben a bolttípusokban elérheti a vásárlói beszerzések 50%-át is. 

     A CBA eddig vázolt stratégiáit jelentős mértékben meghatározhatja a 

fogyasztók árérzékenysége. A megkérdezettek 70%-a szerint az 

élelmiszerárak kifejezetten magasak, ami korlátozza egyrészt a beszerzési 

mennyiséget, másrészt az impulzusvásárlások részarányát. Ennek ellenére 

kijelenthető, hogy a CBA-nak nem kizárólag az ár érzékeny fogyasztói kör 

kiszolgálására kell törekedni, hanem főként a jövőre vonatkozóan meg kell 

terveznie márkázott prémium termékek körét, a minőség érzékeny vásárlói 

kör növekedése miatt. 

     A verseny az egyes beszerzési társulások között is folyik a fogyasztók 

megnyeréséért. Ezen a téren a CBA kifejezetten jó pozícióban van. Az 

általunk megkérdezettek 75%-a látogatta meg az üzleteiket az elmúlt évben, 

amivel első helyre került az ilyen típusú társaságok között. A fogyasztói 

vélemények alapján az is nyilvánvaló, hogy a CBA egyetlen komoly 

vetélytársa a COOP áruházlánc, amelynek látogatottsága 52%. A CBA 
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feladata ebben az esetben az, hogy benchmarking elemzéssel részletesen 

megvizsgálja a COOP erősségeit, illetve gyengeségeit, majd döntsön a 

versenytárs stratégiai eszközeiről. 

     Az eredmények szerint a CBA imázsa döntően a tisztasághoz kapcsolódó 

elemek köré szerveződik. A megkérdezettek szerint az eladók ruházata és a 

bolt rendezettsége nem hagy kívánnivalót maga után, az árupolcok tiszták és 

mindig feltöltöttek. További erőssége még a CBA-nak az árukínálat jó 

áttekinthetősége és minősége, akárcsak a friss termékválaszték. A CBA 

számára kedvező eredmény az is, hogy a COOP, mint közvetlen versenytárs 

a legtöbb imázs tényező esetében alulteljesített. A CBA áruházakra 

vonatkozó megállapítások közül a megkérdezettek az üzletben dolgozó 

személyzethez kötődő tényezőket emeltük ki első helyen. Ez pedig arra utal, 

hogy a vásárlók kifejezetten elégedettek a kiszolgálás színvonalával, az 

eladók udvarias modorával, egyszóval a személyes kapcsolatok alakulásával; 

mivel a beszerzési társulások közötti versenyben ezen a téren a CBA 

előnyben volt a COOP-pal szemben, ezért a fogyasztói megítélés nagyon 

kedvező jelenségnek tekinthető. Valószínűleg részben ez a különbség okozza 

a CBA közel 50%-os látogatottsági előnyét a COOP-pal szemben. 

Ugyanakkor ez az elégedettség a többi boltjellemzőhöz képest tekinthető 

jónak. 

 

6.3. Mystery shopping 

 

A CBA arculatára vonatkozó eredmények lényegében visszatükrözték a 

fogyasztói megkérdezés során kapott eredményeket. Az arculati elemek 

közül a feliratok, logók, a CBA-ra jellemző színek alkalmazása könnyen 

észrevehető, egyértelmű és konzekvens, ugyanakkor az üzletek 

áttekinthetősége már megosztotta a tesztvásárlókat. Meglepő módon a 
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nagyobb alapterületű egységeket találták jobban áttekinthetőnek, jól 

elrendezettnek, míg a kisebb boltokra ez kevésbé volt jellemző. A kisebb 

egységekre nézve nem túl kedvező eredmény mögött egyértelműen a 

túlzsúfolt árukihelyezés áll, vagyis a kereskedő a korlátozott árutérben 

bizonyára a forgalom növelése érdekében túl nagyszámú tételt helyezett ki. 

A nagyobb alapterületű üzletekben ez egyáltalán nem volt jellemző. A CBA 

vezetőknek erre a jelenségre mindenképpen fel kell hívni a kisebb boltok 

tulajdonosainak figyelmét, mivel ennek elmaradása előbb-utóbb negatívan 

hathat az áruházlánc egészének arculatára is. 

     Annak ellenére, hogy a kérdőíves megkérdezés igazolta a bolti eladókkal 

való kapcsolat pozitív meglétét, a tesztvásárlók csak részben voltak 

elégedettek a bolti kiszolgálással. Ennek egyik tipikus megnyilvánulási 

formája volt, hogy nem foglalkoztak azonnal a vásárlóval. További 

problémát vet fel az is, hogy a vásárlók több alkalommal utaltak az eladók 

közönyösségére, a szorgalom és az udvarias kiszolgálás hiányára. 

     Különösen érzékenyen reagáltak a tesztvásárlók a felvágottak 

értékesítésének körülményeire. A dolgozók több esetben nem viseltek 

kesztyűt, nem tették félre az első, fogyasztás és esztétikai szempontból 

kifogásolható szeletet, valamint a boltok felében az eladó nem köszönte meg 

a vásárlást. Korábbi vizsgálatok egyértelműen tükrözik, hogy szinte 

valamennyi áruházlánc esetében a kiszolgálók modora, viselkedése jelenti a 

fő problémát, ami a CBA esetében is igazolódott. Tényleges versenyelőnyt 

ezért akkor érhetne el a CBA, ha komoly szakmai felkészítéssel, fenntartható 

előnyt tudna szerezni ezen a téren a többi versenytárshoz képest. 

      A tesztvásárlók ugyanakkor pozitívan értékelték az eladók megjelenését, 

formaruházatuk egységességét és tisztaságát. 
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Az eddigiek összefoglalásaként megállapítható, hogy a CBA üzleti 

stratégiája magas szinten szolgálja vásárlói elégedettségét, jelentősebb 

kritikákat egyedül a tesztvásárlók fogalmaztak meg. Ennek alapján a CBA 

talán legnagyobb gyengesége az eladói magatartás közönyössége, a jó 

kommunikációs készség hiánya, akárcsak a motiváció gyengeségei a jobb 

kiszolgálásra. Ugyanakkor ez jelenleg azért nem jelent valós versenyhátrányt 

a CBA-nak, mert versenytársai többsége is ugyanezzel a problémával küzd. 

A CBA mint beszerzési társulat ma már felveszi a versenyt azokkal a 

multinacionális áruházláncokkal, amelyek éves forgalma dollár 

milliárdokban mérhető, sőt a hazai piacon közülük többet már meg is előzött 

az elmúlt években. A versenytársak pontos és precíz elemzésével valamint a 

fogyasztói elvárások feltérképezésével, a CBA további üzleti sikereket érhet 

el rövid és hosszú távon egyaránt. 
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7. ÚJ TUDOMÁNYOS EREDMÉNYEK 

 

A dolgozatban elvégzett kutatások és az alkalmazott módszertan a következő 

új és újszerű  tudományos eredményeket hordozzák magukban: 

 

- Új módszertani eredménynek minősül az, hogy az információgyűjtés 

szakaszában a kínálati (vezetői mélyinterjú) és keresleti (kérdőíves 

megkérdezés) oldal klasszikus módszertanának alkalmazásán túl az 

eredmények egzaktabbá tételében az un. „mystery shopping” 

módszert  alkalmaztam. A módszer alkalmazásával közvetlen 

benyomásokat szereztem az eladó-vevő kapcsolat alakulásáról. Ez az 

egyedülálló komplex módszertani újítás hozzájárulhat a CBA CRM   

(Consumer Relationship Marketing) tevékenységének fejlesztéséhez. 

- Több oldalról megvizsgáltam egy élelmiszer kiskereskedelmi láncot, 

amely beszerzési társulás formájában működik, kizárólag magyar 

tulajdonosi háttérrel és bizonyítottam, hogy nem csak fennmaradni, 

hanem terjeszkedni is képes a magyar illetve a környező országok 

piacain is. Sikerének elsődleges titka a jól megválasztott piaci 

szegmens   

(üzlettípusok), az egységes beszerzés, a közös akciórendszer  

működtetése, a közös marketing tevékenység, a központi és régiós 

raktárak üzemeltetése, a dolgozók összehangolt képzése. 

- Ez a kereskedelmi szervezet is kínálati piacon versenyez, további 

sikere 

érdekében számos változtatást kell, hogy megvalósítson. Ide tartozik 

a fogyasztók iránti nagyobb figyelem, a vásárlói környezet és az 

üzlettípusok (méret, áruválaszték) közötti összhang megteremtése, az 

importtermékek mellett a hazai termékek túlsúlyának megtartása, a 
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bolti szakosodás és a boltok minőségi fejlesztése, a saját márkás 

termékek választékának bővítése. 

- A Dél-Dunántúlon a beszerzési társulások körében elvégzett imázs 

profil vizsgálat alapján a CBA üzletlánc majdnem minden egyes 

kategóriában az első helyen végzett a közvetlen versenytársával a 

COOP-pal szemben. Ugyanakkor fenyegetettséget jelent a 

pozíciójukra a vizsgálatba bevont további beszerzési társulások 

kedvező fogyasztói megítélése, ezért szükséges a benchmarketing 

tevékenység erősítése. 

. 
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8.   ÖSSZEFOGLALÁS 

 

A disszertáció célkitűzése, hogy átfogó képet alkosson a hazai élelmiszer-

kiskereskedelemben tapasztalható tendenciákról és a vásárlók átalakuló 

preferenciáiról. Az általános áttekintésen túl egy konkrét üzlethálózatot, a 

CBA-t helyeztem fókuszba, annak érdekében, hogy az üzlettípushoz 

kapcsolódó fogyasztói asszociációk felszínre kerüljenek, valamint, hogy 

megismerjem egy hazai tulajdonlású és vezetésű lánc működését.  

Ennek érdekében áttekintésre kerülnek az élelmiszer vásárlást 

meghatározó főbb fogyasztói motívumok valamint a hazai 

kiskereskedelemben végbemenő változások. Az irodalmi áttekintésben leírt 

összefüggések bemutatásának célja, hogy megteremtse az elméleti alapját a 

későbbiekben elvégzett primer kutatásoknak.  

Az általam elvégzett felmérés során a CBA megítélésének, működésének 

különböző területeire koncentráltam. A kvalitatív vizsgálatok során a CBA 

Kereskedelmi Kft. elnökhelyettesével (Gyelán Zsolt) és kereskedelmi 

vezérigazgatójával (Neubauer Katalin), valamint a Dél-Dunántúli régiót 

irányító vezetők közül Szabó Sándorral (Regionális Központ vezető – 

Siófok), Zarka Jánossal (Regionális Központ vezető – Kaposvár) és Torma 

Istvánnal (Regionális Központ vezető – Kaposvár) szakértői mélyinterjúkat 

készítettem. Ezen vizsgálatok célja a vállalat belső mechanizmusainak, a 

kialakított stratégia hátterében húzódó megfontolásoknak a feltérképezése 

volt.  

A kvantitatív vizsgálati módszerek közül a mystery shopping módszert, 

valamint a nagymintás kérdőíves megkérdezést alkalmaztam. A mystery 

shopping, vagy tesztvásárlás során előzetesen felkészített személyek 

próbavásárlást hajtottak végre a kijelölt CBA üzletekben, majd egy előre 

meghatározott szempontrendszer alapján értékelték azok teljesítményét. 
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Ennek célja az üzlethálózat erősségeinek és gyenge pontjainak 

feltérképezése, a fogyasztókra gyakorolt összbenyomás vizsgálata volt.  

A kérdőíves megkérdezés során 500 főt vontam be a felmérésbe. A 

kutatás célja az volt, hogy megismerjem a hazai lakosság kiskereskedelmi 

hálózatokra vonatkozó ismereteit, az egyes bolthálózatok vélt, vagy valós 

előnyeit, a vásárlást befolyásoló tényezőket, az élelmiszer-beszerzések 

gyakoriságát, valamint a különböző boltokban tapasztalt árszínvonal 

megítélését.  

A szakértői interjúk eredményei rávilágítottak arra, hogy a CBA 

menedzsmentjének megítélése szerint az erőteljes árverseny jellemző a hazai 

élelmiszer-kereskedelemben. Véleményük szerint nem különülnek el 

markánsan az egyes üzlettípusok, így „mindenki mindenkinek a 

versenytársa”. Kevésbé érzik biztonságos pozíciónak a CBA-ról általánosan 

kialakult kényelmi bolt pozíciót, mondván, hogy a hazai fogyasztók sokkal 

inkább az árak alapján választank üzletet. Ennek eredményeként a 

bolthálózat a kínálat gerincét képező 400-450 termék árának piaci változását 

folyamatosan nyomon követi. Ebben a helyzetben az üzletlánc a hálózaton 

belüli diverzifikációra törekszik, vagyis a kisebb alapterületű boltok 

megtartása mellett építi ki nagy alapterületű egységeit.  

A kérdőíves megkérdezés során azt tapasztaltam, hogy a válaszadók 

bevásárlásainak helyszíne a hipermarketek után a beszerzési társulásokban 

működő üzletek és jellemzően 2.000-4.000 Ft közötti összeget költenek egy 

alkalommal. A CBA-t is magában foglaló beszerzési társulások jellemzően 

azokban a kategóriákban rendelkeznek biztos pozícióval, amelyek a napi 

bevásárlások körét képviselik. Ennek megfelelően a feldolgozott 

húskészítményeket (23,5%), a pékárukat (31,0%), az édesipari termékeket 

(25,0%) valamint a tej és tejtermékeket (28,3%) nagy arányban ezen a 

csatornán keresztül vásárolják a fogyasztók.  
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A mystery shopping vizsgálatok során a CBA-t alapvetően áttekinthetően 

berendezett, jól megközelíthető üzletnek vélik, amelynek arculati elemei 

egyértelműen beazonosíthatóan jelennek meg. A kiszolgálás színvonalát 

megfelelőnek ítélték a tesztvásárlók.  

Az elvégzett vizsgálatok alapján megállapítható, hogy a kedvező pozíció 

ellenére a beszerzési társulásoknak, köztük a CBA-nak, a jövőben is 

keményen meg kell küzdenie pozíciójának megtartásáért. Erős versenyt 

támasztanak a szuper- és hipermarketek, amelyek a lakosság összes 

élelmiszer fogyasztásából jelentős részt hasítanak ki. Kedvezőnek tekinthető, 

hogy a beszerzési társulások azokban a kategóriákban rendelkeznek biztos 

pozícióval, amelyek a napi bevásárlások körébe tartoznak. Ez pedig arra kell, 

hogy késztesse a CBA vezetőit, hogy elsősorban a friss élelmiszer 

szegmensben tartsanak nagyobb választékot, növelni tudják a látogatottsági 

gyakoriságot (penetráció) és javítsanak a kosárértéken.  

A disszertációban elvégzett szekunder és primer kutatás eredményei, 

valamint a levont következtetések alapján a dolgozatban 4 új és újszerű 

tudományos eredményt fogalmaztam meg. Ezek az elvégzett felmérés 

módszertanából, valamint a CBA-ra vonatkozó fogyasztói értékelésekből 

származnak.  
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9.   SUMMARY    

 

The aim of the dissertation is to present the tendencies in the Hungarian food 

retail trade and the buyers’ changing preferences. Besides a general 

overview, a special chainstore – CBA – is put emphasis on so that the 

consumers’ associations connected to this type of stores should be revealed, 

as well as so that I can find out more about the activities of a chainstore that 

is owned and managed by Hungarian owners.  

For this sake the main consumer motives influencing food shopping 

as well as the changes in the Hungarian retail trade are surveyed. My aim 

with presenting the connections shown in the literary review is to create a 

theoretical basis for the primary researches carried out later. 

During my survey I concentrated on the different fields of the 

judgement and operation of CBA. During the qualitative investigations 

expert face – to – face interviews were made with Zsolt Gyelán, the vice 

president of CBA Trading Ltd, and with Katalin Neubauer, the sales 

executive, as well as from among the leaders managing the South-

Transdanubian Region with Sándor Szabó (Head of Regional Centre – 

Siófok, János Zarka (Head of Regional Centre – Kaposvár) and István 

Torma (Head of Regional Centre – Kaposvár). 

The aim of these surveys was to map the company’s inside mechanism and 

the considerations behind the created strategy. 

From among the quantitative research methods mystery shopping and 

questioning with questionnaires were applied. During the mystery shopping, 

or test shopping previously prepared people carried out test shopping in the 

specified CBA shops, and then based on a previously determined system of  

views their achievement was evaluated. The target with this was to reveal the 

strengths and weaknesses of the chainstore as well as to see its general 
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impression on the consumers. 

During questioning with questionnaires 500 respondents were 

involved into the survey. I wished to get detailed information about the 

knowledge of the Hungarian people regarding retail trade chains, the 

suspected or real benefits or disadvantages of certain chain stores, factors 

influencing shopping, and the frequency of shopping for food as well as the 

judgement of price level experienced at different stores. 

The results of the expert interviews pointed out that according to the 

judgement of the CBA’s management the Hungarian food-trade is 

characterized by fierce price competition. According to them the certain 

store types are not separated significantly, and as a result „ everybody is 

everybody’s rival”. They feel a less safe position the general opinion about 

CBA being a „comfortable store”, claiming that Hungarian consumers 

choose a shop based on prices. As a result the chainstore detects the changes 

in the prices of those 400-500 products that comprise most of its supply. In 

this situation the chainstore is thriving for a diversification within the 

chainstore that is besides keeping its shops with smaller area it is also 

developing units with bigger basic area. 

During questioning with questionnaires I experienced that the 

respondents’ main shopping sites are hypermarkets and they are followed by 

stores operated in supply associations, and that their spending is 

characteristically between, 2.000 – 4.000 Ft at one time. Supply associations 

including CBA have a safe position characteristically in those categories that 

represent daily shopping’s. Accordingly, meat products (23,5%), bakery 

products ( 31,0%), confectionary industrial products ( 25,0%) as well as milk 

and dairy products ( 28,3%) are purchased through this channel at a high 

ratio. 

During mystery shopping surveys CBA shops were considered 
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basically clearly arranged and well accessible and their image elements can 

be unambiguously identified. The level of the service was regarded 

reasonable by the test shoppers. 

Based on the completed surveys it can be stated that despite the 

favorable position supply associations – among them CBA – will have to 

fight hard to keep their position in the future as well. Super and 

hypermarkets call for a fierce competition, which possess a big part of the 

population’s total food consumption. It can be regarded favorable that supply 

associations possess a safe position in those categories that belong to daily 

shopping. It makes the heads of the CBA have a wider assortment mainly in 

the fresh food segment, increase the visiting frequency ( penetration) and 

improve the „ basket value”. 

Based on the results and the conclusions of the secondary and 

primary researches of the dissertation 4 new and modern scientific results 

have been drawn up by me. They originate from the methodology of the 

survey and from the consumers’ evaluation regarding CBA. 
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A DISSZERTÁCIÓ TÉMAKÖRÉBŐL MEGJELENT PUBLIKÁCIÓK 

 

Szilvási M., Horváth J.: A kereskedelmi márkák szerepe, jelentősége a 

magyar élelmiszer kereskedelemben. Élelmiszer, Táplálkozás és Marketing,  

III. évfolyam, 2006/2. sz. 49-56 old.  

 

Zarka J., Horváth J., Szilvási M.: A CBA élelmiszerlánc stratégiája az 

egészséges élelmiszerek piacán. Élelmiszer, Táplálkozás és Marketing,  IV. 

évfolyam, 2007/1. sz. 44-51 old.  

 

Horváth J., Szilvási M.: A CBA Kereskedelmi Kft. Szerepe az élelmiszer 

kiskereskedelemben. Élelmiszer, Táplálkozás és Marketing, IV. évfolyam, 

2007/1. sz. 52-59 old.  

 

Horváth J., Szilvási M.: A CBA kínálati stratégiája. Acta Oeconomica 

Kaposvariensis,  II. évfolyam, 2008/1. sz. 25-32 old. 

 

Horváth J.: Consumers’ judgement of purchasing associates – with special 

regard to CBA. Regional and Business Studies II. évfolyam 2010/2. sz. 

Megjelenés alatt. 

 

Az értekezés témaköréből tartott tudományos előadás: 

Horváth J.: Marketing kihívások az élelmiszer gazdaságban. I. Kaposvári 

Gazdaságtudományi Konferencia, Kaposvári Egyetem. Gazdasági és 

társadalmi kihívások a XXI. Században, lehetőségek és dilemmák címen.  

Kaposvár, 2007. november 9. 
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A DISSZERTÁCIÓ TÉMAKÖRÉN KÍVÜLI PUBLIKÁCIÓK: 

 

Horváth J.: A rendszerváltást követő gazdasági átalakulás hatása a 

foglalkoztatottságra. ACTA SCIENTIARUM SOCIALIUM XVI/2004. sz. 

25-30. old. 

 

Horváth J.: A rejtett gazdaság. ACTA SCIENTIARUM SOCIALIUM 

XVI/2004. sz. 31-40. old. 

 

Fehér H., Horváth J.: Gondolatok a pénzügyi szféra meghatározó 

világgazdasági szerepéről. ACTA SCIENTIARUM SOCIALIUM 

XIX/2005. sz. 33-38. old. 

 

Fehér H., Horváth J.: Újszerű megközelítések a fejlődő országok 

adósságenyhítéséhez. ACTA SCIENTIARUM SOCIALIUM XX/2006. sz. 

40-46. old. 

 

Fehér H., Horváth J.: Súlyosan eladósodott szegény országok aktuális 

adósságkezelési problémái. ACTA SCIENTIARUM SOCIALIUM 

XXI/2006. sz. 30-37. old. 
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SZAKMAI ÉLETRAJZ 

 

Horváth József 1963. szeptember 14-én született Kaposváron. Általános 

iskolai tanulmányait a kaposvári Tóth Lajos Általános Iskolában, középfokú 

tanulmányait a kaposvári Móricz Zsigmond Mezőgazdasági 

Szakközépiskolában folytatta. Az érettségit követően a kaposvári 

Mezőgazdasági Főiskolán szerzett állattenyésztő üzemmérnöki oklevelet, 

1985-ben. A mezőgazdaságban egy évet dolgozott, az akkori „Barátság” 

Mezőgazdasági Termelőszövetkezetben, a tejelő tehenészeti ágazat 

vezetőjeként. Ezt követően, 1986. augusztus 26. és 1988. február 18. között 

katonai szolgálatot teljesített a Belügyminisztérium Tartalékos Tisztképző 

Iskolán, ahol hadnagyi rendfokozatot szerezve szerelt le. 

A katonai szolgálatot követően 1988. március 1-től a Somogy Megyei 

Rendőr-főkapitányság hivatásos állományában teljesített szolgálatot. 

Szolgálati beosztását a főkapitányság akkori Közbiztonsági és Közlekedési 

Osztályán főelőadóként kezdte, majd 1993. január 1-től a főkapitányság 

Közrendvédelmi Osztályát vezette, 2005. április 30.-ig. Ezt követően, 2005. 

május 1-től, megyei rendőrfőkapitány-helyettesként, Közbiztonsági 

Igazgatóként dolgozott. A Rendőrség-Határőrség integrációját követő 

átszervezés után, 2008. január 1-től megyei rendőrfőkapitány-helyettesként, 

a Rendészeti Igazgatói beosztásban dolgozott rendőr ezredesként. 

Szolgálati feladatai mellett jelentkezett a Kaposvári Egyetem, 

Állattudományi Kar, Állattenyésztő Szakirányú Agrármérnök (kiegészítő) 

Szakára, ahol 2003. június 20-án egyetemi oklevelet szerzett, kitűnő 

minősítéssel. 
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A Kaposvári Egyetem Gazdálkodás és Szervezéstudományok Doktori 

Iskolába sikeres felvételt nyert 2004-ben. Az előírt tanulmányi és vizsga 

kötelezettségek teljesítését követően, 2008. május 20-án sikeres doktori 

szigorlatot tett, 98 %-os eredménnyel.  

Doktori értekezés tervezetét a 2010. május 27-én megtartott munkahelyi 

vitát követően a bíráló bizottság és a vitán jelenlévő fokozattal rendelkező 

szakemberek egyhangúan elfogadták és javasolták a doktori értekezés 

tervezet Egyetemi Doktori Tanácshoz történő benyújtását.  
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MELLÉKLETEK 

 

1.sz. melléklet: Mélyinterjú vázlat 

2.sz. melléklet: A kérdőíves megkérdezés során alkalmazott fogyasztói  

                          kvóta szerkezete 

3.sz. melléklet: Fogyasztói kérdőív 

4.sz. melléklet: Mystery Shopping kérdőív 
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1. sz. melléklet 

MÉLYINTERJÚ VÁZLAT 

 

 

1. Piaci részesedés hazai és nemzetközi szinten. 

2. Versenytársak regionálisan, országosan és nemzetközi szinten. 

3. saját versenyképesség megítélése. 

4. Bolthálózat fejlesztés, piaci részesedés növelése. 

5. Az élelmiszer-kiskereskedelem jelenlegi helyzete, koncentráltság, 

szerkezeti összetétel. 

6. Tervek, elvárások a közeljövőben, hogyan folytatódik a kiskereskedelem 

koncentrációja (északi vagy déli modell)? 

7. A kiskereskedelem további koncentrációjával éleződik a piaci verseny, 

kivonulások, fúziók várható létrejötte. 

8. Kik lehetnek a koncentráció vesztesei? 

9. Mennyiben igénylik, hogy az egyes gyártók kiemelten kezeljék az Önök 

cégét, mint vevőt, ezt mennyire tudják érvényesíteni? 

10. A fogyasztói márkahűség, üzlethűség erősítése érdekében érdelében tett 

lépések. 

11. Milyen lehetőségeket lát a hagyományos élelmiszerboltok versenyben 

maradására, mennyiben veszik figyelembe egy-egy új üzlet nyitásakor 

ezen érdekeket? 

12. Hogyan ítéli meg a beszállítókkal való kapcsolatot, milyen színvonalú az 

együttműködés? 

13. Hogyan ítéli meg saját alkupozíciójukat, melyek a legfontosabb alkuerő 

növelő tényezők? 

14. A beszerzési források, az igénybe vett beszállítók száma. 

15. Melyek a legfontosabb elvárások a beszállítókkal szemben? 
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16. A terméklista összeállításánál figyelembe vett szempontok (a termék 

ismertsége, keresettsége, reklámtámogatottsága, a termékhez kapcsolódó 

szállítói kondíciók). 

17. Árstratégia, árképzés, árpolitika. 

18. Milyen saját márka típusaik vannak, ezeket mennyire preferálják a 

gyártói márkákkal szemben? 

19. A kereskedelmi márka mekkora konkurenciát jelent a gyártói márkának? 

20. Tapasztalataik szerint a fogyasztók, hogy ítélik meg a gyártói illetve a 

kereskedelmi márkákat? 

21. Megítélése szerint, hogy változnak a fogyasztói szokások a 

kiskereskedelmi koncentráció hatására? 

22. Mennyire van lehetőségük saját márkáik gyártás- illetve minőség 

ellenőrzésére? 

23. A gyártói márkák piaci részesedésük arányában kapnak polchelyet, vagy 

liberális a polcfelosztás? 

24. Kaphat-e a gyártó az Önök által meghatározottnál nagyobb polcrészt, ha 

igen, akkor milyen ellenszolgáltatásért? 

25. Mi szól a mellett, hogy magyar és külföldi élelmiszereket tesz be egy 

üzlet az áruválasztékába? 

26. Melyek a jellemzően magyar és melyek a jellemzően külföldi termék 

kategóriák? 

27. Keresik-e a fogyasztók a régióra jellemző termékeket? 

28. Hogyan viszonyul a régióra jellemző termékekhez a CBA? 

29. Milyen a kapcsolatuk a régióban működő termelői csoportokkal? 

30. Tudnak-e a régióban működő csoportok elegendő terméket szállítani a 

CBA üzletek részére? 
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2.sz. melléklet 

A KÉRDŐÍVES MEGKÉRDEZÉS SORÁN ALKALMAZOTT 

FOGYASZTÓI KVÓTA SZERKEZETE 

 

Férfi Nő 

18-29 30-39 40-49 50-59 60- 18-29 30-39 40-49 50-59 60- 

Megye 

székhely 

Alapfokú 12 7 8 7 9 12 7 9 8 17 

Középfokú 4 2 3 2 3 5 3 4 3 3 

Felsőfokú 

1 1 1 1 1 0 1 1 2 1 

Egyéb város 

Alapfokú 12 8 9 7 10 10 7 10 9 18 

Középfokú 3 2 3 3 3 4 3 4 3 4 

Felsőfokú 1 1 2 1 1 1 2 2 1 0 

Község 

Alapfokú 18 13 16 11 16 15 11 13 12 30 

Középfokú 5 4 6 4 6 6 5 6 5 6 

Felsőfokú 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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3. sz. melléklet 

FOGYASZTÓI KÉRDŐÍV 

VÁSÁRLÁSI SZOKÁSOK       

 

1. Milyen gyakran szokott vásárolni kiskereskedelmi egységekben? 

1. Naponta     2. Hetente 1-2 alkalommal  

 3. Hetente 3-4 alkalommal   4. Havonta 1-2 alkalommal  

 5. Ritkábban, mint havonta   6. Soha 

 

2. Milyen típusú üzletekben szokott leggyakrabban vásárolni élelmiszereket? (A 

válaszadó legfeljebb két választ adhat! ) 

1. Hipermarket (Tesco)   2. Szupermarket (Spar) 

3. Diszkont (Lidl)    4. Beszerzési társulás (CBA,COOP) 

5. Önálló kisbolt                                      6. Szakbolt (húsbolt) 

7. Egyéb (Írja be!)  

 

3. Kérjük becsülje meg, hogy egy átlagos vásárlás alkalmával mekkora összeget költ az 

alábbiakban felsorolt áruház/bolttípusokban ! 

Hipermarket……………..Ft               Beszerzési társulás…………………..Ft   

Szupermarket………..…..Ft                 Önálló kisbolt………………………. Ft   

Diszkont…………………Ft      Szakbolt……………………………..Ft   

 

4./a. A továbbiakban felsorolunk néhány jelentősebb élelmiszert. Kérjük, próbálja 

megbecsülni, hogy milyen gyakorisággal vásárolja maga és a háztartása számára 

a felsorolt készítményeket! (A válaszadó a következő oldalon található táblázat „a” 

oszlopába írja a válaszok sorszámát!)  

1. Naponta     2. Hetente 1-2 alkalommal  

 3. Hetente 3-4 alkalommal   4. Havonta 1-2 alkalommal  

 5. Ritkábban, mint havonta   6. Soha 
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4/b. Milyen típusú üzletekben szokta leggyakrabban vásárolni a felsorolt 

élelmiszereket? (A válaszadó a következő oldalon található táblázat „b” oszlopába írja a 

válaszok sorszámát!) 

1. Hipermarket (Tesco)    2. Szupermarket (Spar) 

3. Diszkont (Lidl)     4. Beszerzési társulás (CBA) 

5. Önálló kisbolt                                                   6. Szakbolt (húsbolt) 

7. Egyéb (írja be) …………………………………………………………...... 

Term®kcsoport a b 

Tőkehúsok   

Feldolgozott húskészítmények   

Pékáruk   

Malomipari termék   

Édesipari termékek   

Tej, tejtermék   

Zöldség - gyümölcs   

Alkoholmentes italok   

Alkoholos italok   

Mélyhűtött termékek   

 

5. A vásárolandó élelmiszerek kiválasztásakor Önt milyen mértékben befolyásolják az 

alábbi tényezők? (Kérem, karikázza be a válaszok megfelelő sorszámát!) 

Egyáltalán nem befolyásolja 1 – 2 – 3 – 4 - 5 Nagymértékben befolyásolja 

Kedves, udvarias kiszolgálás                   1 – 2 – 3 – 4 – 5 

Mindent meg lehet vásárolni egy helyen                 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

Tiszta rendes bolt       1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A termék frissessége                    1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A termék ára                     1 – 2 – 3 – 4 – 5 

Kedvező nyitvatartási idő                   1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A termék könnyű beszerezhetősége     1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A termék márkája                    1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A sokoldalú felhasználhatóság      1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A termék külső kinézete, esztétikus volta    1 – 2 – 3 – 4 – 5 

Akciók gyakorisága       1 – 2 – 3 – 4 – 5 
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A termék egészségessége                   1 – 2 – 3 – 4 – 5 

A termék újdonságértéke                                 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

6. Milyen gyakran fordul elő, hogy az alábbiakban felsorolt élelmiszerek vásárlását 

nem tervezi előre, hanem a boltban dönti el? (A válaszadó a táblázat oszlopába 

karikázza be a válaszok sorszámát!) 

1 – rendszeresen          2 – gyakran          3 – ritkán          4 – szinte soha 

Term®kcsoport V§laszkateg·ri§k 

Tőkehúsok 1 2 3 4 

Feldolgozott húskészítmények 1 2 3 4 

Pékáruk 1 2 3 4 

Malomipari termékek 1 2 3 4 

Édesipari termékek 1 2 3 4 

Tej, tejtermék 1 2 3 4 

Zöldség - gyümölcs 1 2 3 4 

Alkoholmentes italok 1 2 3 4 

Alkoholos italok 1 2 3 4 

Mélyhűtött termékek 1 2 3 4 

 

7. Családja egy főre jutó havi nettó jövedelméhez képest milyennek tartja a hazai 

élelmiszerárakat az áruházakban? 

1. Túlzottan magas    2. Magas 

3. Még elviselhető    4. Reális, éppen megfelelő 

       6. Olcsó 

 

8. Kérem, mondja meg, hogy általában milyen gyakran vásárol beszerzési 

társulásoknál (pl. CBA, COOP)? (Soha válasz esetén a 10. kérdésnél folytassa!) 

1. Naponta     2. Hetente 1-2 alkalommal  

 3. Hetente 3-4 alkalommal   4. Havonta 1-2 alkalommal  

 5. Ritkábban, mint havonta   6. Soha 
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9.  Az alábbiakban felsorolt beszerzési társulások közül melyikben vásárolt az elmúlt 

évben? (Válaszadó, több válasz is megjelölhető!) 

1. COOP     2. CBA   

3. REÁL    4. HONI-KER 

 

10. Most beszerzési társulásokat sorolunk fel Önnek! Kérem, értékelje, hogy az alábbi 

jellemzők alapján, hogyan ítéli meg azokat a társulásokat, amelyeket a 9. kérdésben 

megjelölt! (Válaszadó írja be a válasznak megfelelő sorszámot!) 

Egyáltalán nem jellemző 1–2–3–4–5 Teljes mértékben jellemző 88  Nem tudja 

 

Image t®nyezŖk COOP CBA REAL HONI-KER 

Jó minőségű áruk     

Kedvező árak     

Magyar termékek     

Külföldi termékek     

Udvarias kiszolgálás     

Tiszta rendes bolt     

Minden egy helyen megvásárolható     

Friss termékek kaphatók     

Áttekinthető az üzlet elrendezése     

Minden árucikk jól azonosíthatóan, 

egyértelműen van árazva     

Eladó azonnal foglalkozott a vevővel     

A kért mennyiséget pontosan adja az 

eladó     

Megköszönte a vásárlást az eladó     

Tiszta az eladók ruházata     

Tiszták az árupolcok     
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11. Most felsorolunk néhány jellegzetes vásárlói véleményt. Kérjük, a CBA áruházak 

esetében értékelje az iskolai osztályzatoknak megfelelően, hogy melyikkel milyen 

mértékben ért egyet! (Válaszadó! Csak akkor töltse ki a kérdést, ha a CBA-ban 

vásárol.) 

Egyáltalán nem ért egyet   1 – 2 – 3 – 4 - 5  Teljes mértékben egyetért 

1. Ha nagyobb lenne a termékválaszték, akkor többször vásárolnék. 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

2. Inkább az alacsonyabb árfekvésű termékeket vásárolom. 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

3. Megfelelő az ár-érték arány jellemzi az áruház termékeit. 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

4. Az élelmiszerek ára jól tükrözi a minőséget.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

5. Az eladók mindig udvariasak. 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

6. A jobb minőséget hajlandó vagyok megfizetni. 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

7. Gyakran vásárolok akciók alkalmával.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

8. Áttekinthető az üzlet elrendezése.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

9. Minden árucikk jól azonosíthatóan egyértelműen van árazva.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

10. A csemegepultnál a kért mennyiséget pontosan adja az eladó.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

11. Megköszönte a vásárlást az eladó. 1 – 2 – 3 – 4 – 5 

12. Mindig tiszta az eladók ruházata.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

13. Mindig tiszták az árupolcok.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

14. Akciós termékeket látok, akkor biztosan vásárolok.  1 – 2 – 3 – 4 – 5 

15. Akkor sem vásárolnék többet, ha olcsóbbak lennének az 

élelmiszerek. 

1 – 2 – 3 – 4 – 5 

16. Előnyben részesítem a CBA márkájú termékeket az egyéb 

márkákkal szemben. 

1 – 2 – 3 – 4 – 5 

17. A CBA márka minősége nem rosszabb, mint a CBA-ban kapható 

egyéb márkáké. 

1 – 2 – 3 – 4 – 5 
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HÁTTÉRVÁLTOZÓK 

1. A válaszadó  

neme: 1. férfi   2. nő  életkora:…………. év 

 

2. Családi állapota 

1. Nőtlen/hajadon 2. Házas/élettárssal él 

3. Elvált                4. Özvegy 

iskolai végzettsége: 1. max. 8 általános 2. szakmunkásképző  3.érettségi  

                                  4. felsőfokú 

 

3. Ön saját háztartását hova sorolja az egy főre jutó havi nettó átlagjövedelem 

szempontjából? 

 1. Jelentősen az átlag alatt   2. Valamivel az átlag alatt 

 3. Átlagos                  4. Valamivel az átlag felett 

 5. Jóval az átlag felett 

 

4. Az elmúlt egy-két évben az Ön családjának anyagi helyzete 

 

 1. jelentősen romlott  2. valamelyest romlott 

 3. nem változott                4. valamelyest javult 

 5. jelentősen javult 

 

5. Mit gondol, hogyan fog változni családja anyagi helyzete a következő egy-két év 

során? 

 1. Jelentősen romlani fog  2. Valamelyest romlani fog 

 3. Nem fog változni                         4. Valamelyest javulni fog 

       5. Jelentősen javulni fog 
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4. sz. melléklet 

MISTERY SHOPPING KÉRDŐÍV 

A beszerzési társulások szerepe a Dél-Dunántúli régió élelmiszer-

kiskereskedelmében 

Üzlet neve: 

Kitöltés időpontja: 

Jelölések:  X-igen,  O-nem 

                 Pontszámok:1-5 iskolai osztályzatoknak megfelelően 

 

     Vizsgálati kritériumok                                        Jelölés              

Megjegyzés 

1.               Az üzlet arculata 

1.1 Az üzlethez megadott cím pontos volt? 

1.2 Található útbaigazító tábla? 

1.3 Könnyen észrevehető a cégfelirat? 

1.4 Áttekinthető az üzlet elrendezése? 

1.5 Volt kirakva üzleti reklámújság, prospektus? 

1.6 Könnyen megtalálhatók az akciós árucikkek? 

1.7 Könnyen megtalálhatók a napi fogyasztási cikkek? 

1.8 Minden árucikk jól azonosíthatóan, egyértelműen 

      van árazva? 

                                            Értékelés (pontszám): 

2.               Az üzleti kiszolgálás 

2.1 Az eladó azonnal foglalkozott a vásárlóval? 

2.2 Az eladó köszönt, érdeklődő volt? 

2.3 A kért mennyiséget pontosan adta az eladó? 

2.4 Kielégítő termékismerettel rendelkezett az eladó? 

2.5 Ajánlott-e többféle terméket a vásárlónak? 
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2.6 Viselt-e kesztyűt az eladó a felvágottak kiszolgálásánál? 

2.7 Félretette az első szelet felvágottat az eladó? 

2.8 Megköszönte a vásárlást az eladó? 

2.9 Köszönt a pénztáros? 

                                                Értékelés (pontszám): 

3.               Az üzleti eladók 

3.1 Viseltek formaruhát az eladók? 

3.2 Tiszta az eladók ruházata? 

3.3 Önmaguktól segítőkészek az eladók? 

3.4 Csak megszólításra segítenek az eladók? 

3.5 Ajánlott a keresett termék helyett másikat az eladó? 

3.6 Tiszták az árupolcok? 

3.7 Volt-e visszatetsző dolog az eladó viselkedésében? 

                                                   Értékelés (pontszám): 

 

Kérem, foglalja össze röviden, szövegesen megfigyeléseit! 

 

 

 

 

 

 


