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Kereskedelmi márkás és akciós áruk beszerzési gyakorlata 
FMCG piaci üzletláncoknál
Dr. Földi Kata
főiskolai docens 
Debreceni Egyetem Gazdaságtudományi 
Kar, Szolnok Campus
E-mail: foldi.kata@econ.unideb.hu

Absztrakt
A kutatásom célja, hogy feltárjam a hazai és multinacionális 

üzletláncok versenyeszközként is funkcionáló beszerzésének azo-
nosságait és különbségeit, valamint rávilágítsak a rendszeresen 
szervezett, akciós aktivitás és beszerzés összefüggéseire, külön 
vizsgálva azt a termelői és kereskedelmi márkák aspektusából. Az 
elemzéshez szükséges információkat szekunder és primer kutatás 
(meg"gyelés, interjú) során biztosítottam.  Magyar és multinaci-
onális FMCG piaci üzletláncok üzleteiben végzett leíró kutatási 
módszerek közül kiválasztott árucsoportokra kereskedelmi márkás 
élelmiszerek beszállítóinak és magyar származásának meg"gyelését 
végeztem, és a feltáró kutatási módszerek közül kvalitatív kutatás-
ként szakértői interjúkat készítettem.

Kulcsszavak:
beszerzés, kereskedelmi márka, üzletláncok, FMCG piac

Abstract
#e aim of my research is to explore the similarities and di$e-

rences between domestic and multinational retail chains’ pur-
chasing as a competitive tool, and to highlight the relationship 
between regularly organised promotional activity and purchasing, 
looking at it separately from the perspective of manufacturer and 
commercial brands.

#e information for the analysis was provided through seconda-
ry and primary research (observation, interviews).

I carried out descriptive research methods in Hungarian and 
multinational FMCG market chain stores, observing the suppli-
ers and the Hungarian origin of private label food products for se-
lected product groups, and from the exploratory research metho-
dology, I conducted qualitative research using expert interviews.

Keywords:
purchasing, commercial brands, chain stores, FMCG market
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1. A beszerzés és a 
vásárlásösztönzés 
összefüggései
A kutatás céljának megvalósítása érdeké-
ben a kiskereskedelmi vállalkozások áru-
forgalmi folyamatát – kiemelve a beszer-
zést – részletesebben vizsgálom elsősorban 
a beszerzés során elérhető engedmények, 
kedvezmények és támogatások 
szempontjából.

1.1 Beszerzés
A kiskereskedelem funkciói között több 
szerző is kiemelte a beszerzést (McGoldrick, 
1990; Tonndorf 1997). A kereskedelem 
mikroökonómiai funkciói több esetben a 
szervezeti piacra irányulva, a beszerzési tevé-
kenységben realizálódnak (Pénzes-Gyenge, 
2010). Kereskedelemszervezés egyik aspek-
tusa az áruforgalmi folyamat, amelynek lo-
gikai sorrendben első szakasza a beszerzés, 
amelyet a készletezés és az értékesítés követ. 
Kereskedelmi vállalkozásoknál a beszerzési 
funkció alapvető feladata, hogy megteremti 
a fogyasztói igényekhez igazodó árualapot 
(Dudás, 2019). A versenytársakkal szembe-

ni előnyök elérésével és a gazdálkodási elő-
nyök biztosításával (Pénzes-Gyenge, 2010). 
A beszállítót, mint lehetséges erőforrást 
értelmezi, ami révén a beszállítók is segít-
séget nyújthatnak abban, hogy a vállalat a 
fogyasztónak minél nagyobb értéket tudjon 
nyújtani, éppen ezért a beszállítóval való 
kapcsolatnak nagy jelentősége van (Vörös-
marty, 2001).

1.2 Vásárlásösztönzés – be-
szerzési kondíciók
Jelen vizsgálatom szempontjából a beszerzést 
úgy közelítem meg, hogy a kiskereskedelmi 
láncok vásárlásösztönzésénél az árenged-
ményes fogyasztói árak kialakításához és az 
akciók megvalósításának egyéb költségeihez 
hogyan járulhat hozzá a beszállítókkal folyta-
tott, kiemelt beszerzési kondíciókra irányuló 
(engedmények, kedvezmények, támogatá-
sok) termelői és kereskedői együttműködés. 
Terjedelmi korlátok miatt a beszerzési kondí-
ciók szerepét és elnevezését az 1. táblázatban 
foglaltam össze. 
Gyakori módszer, amikor az árpromóciós 
kampány a termelőtől indul ki: egy bizonyos 
akciós időszakra a termelő árengedményt ad 

a kereskedőknek azzal a céllal, hogy ők azt a 
fogyasztóknak továbbadják. Az időkorlát nél-
küli akciókkal a kereskedők a vásárlói hűsé-
get kívánják erősíteni, és a tartósan alacsony 
árú termékek a kommunikáció központi 
elemévé válnak (Kopcsay, 2013). A gyártó 
számára kockázatos ez a módszer, egyrészt ha 
egy kereskedelmi partnerének hosszú időn 
keresztül jelentős kedvezményt ad, akkor 
nem sok esélye marad arra, hogy a többi ke-
reskedelmi partner a magasabb áron kapott 
árut forgalmazza. Másrészt, ha az engedmény 
tartós, egy idő után megszokják a vásárlók 
az alacsonyabb árat, és nem látnak benne 
semmilyen kedvezményt (Kopcsay, 2013). 
A különböző árengedmények a fogyasztók 
és az élelmiszerlánc egyéb szereplőinek vá-
sárlási hajlandóságát erősíthetik (Panyor et 
al, 2019), azonban ügyelni kell arra, nehogy 
ez rombolja a termékkörről kialakult pozitív 
imázsképet (Szakály et al, 2010).
Fentiek alapján látható, hogy a különböző 
szerzők szoros összefüggést látnak a kiskeres-
kedők vásárlásösztönzési tevékenysége és a 
hatékony beszerzés között, amely a szereplők 
és a tevékenységelemek bonyolult rendszeré-
vel jellemezhető. 
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2. Szekunder kutatás 
kiemelt eredményei
Terjedelmi korlátok miatt a 2. táblázatba 
foglaltam a beszerzés és a vásárlásösztönzés 
szekunder kutatás kiemelt forrásait és ered-
ményeit.
Auchan Magyarország Kereskedelmi és Szol-
gáltató Kft youtube videója szerint (https://
www.youtube.com/watch?v=X2wIzHEeSvI) 
Biztonságos és jó minőségű kereskedelmi 
márkás termékeket szereznek be. „Mielőtt 
megkezdődne a termékfejlesztési folyamat, 
minőségbiztosítási mérnökeik meghatá-

rozzák, hogy az új saját márkás terméknek 
milyen minőségi és élelmiszerbiztonsági 
követelményeknek kell megfelelnie. Ezután 
beszerzőik megkezdik a leendő beszállító 
partner felkutatását. A minőségi és biztonsá-
gos termék egyik alapja a beszállító gondos 
kiválasztása. Kizárólag olyan gyártókkal dol-
goznak együtt, akik képesek nemzetközi élel-
miszer és termékbiztonsági követelmények 
szerint működni, és ezt a folyamatot rendsze-
resen tanúsíttatni vagy az Auchan beszállítói 
audit követelményrendszerének megfelelni. 
Mindezek mellett képesek a legújabb gyártá-

si és csomagolási technológiákat alkalmazni 
folyamatosan lépést tartani a piaci követel-
ményekkel.” (Auchan youtube videó).

3. Primer kutatás
3.1 Kereskedelmi márkás 
élelmiszer csomagolás meg-
!gyelés
A leíró kutatási módszerek közül meg"gye-
lést alkalmaztam az FMCG piac 8 multina-
cionális és magyar üzletláncában 30 kereske-
delmi márkás termék csomagolásán került 

Szerző(k) Fő kategória Alkategória
Nilsen-Host (1987) kiskereskedelmi beszerzés 

követelményei
gazdasági feltételek: engedmények, támogatások

Koppelmann (1997) beszállító hozzájárulás árkedvezmény, marketingtámogatás
Schenk (2007) árat befolyásoló tényezők 

járulékos szolgáltatások 
árengedmény (rabbatt)
reklámköltség hozzájárulás

Juhász et al. (2006) szállítóktól kapható fő en-
gedmények

kereskedelmi, mennyiségi, promóciós, szezonális, 
"zetési engedmény 

Blattberg - Neslin (1993, 318–319), 
Szakály (2017), Horváth-Bauer (2013), 
Agárdi (2010)

kereskedelmi promóció számla végösszegéből adott kedvezmény, visszaszám-
la, ingyenes termékek, kooperatív reklámengedmény, 
kihelyezési engedmény, forgalomösztönzők, kész-
let"nanszírozás feltételei, polcpénz, utcapénz

Pénzes-Gyenge (2010) beszerzési funkció verseny és gazdálkodási előny
Rekettye (2011. 271) promocionális kedvezmény helyi értékesítés ösztönzés

1. táblázat: Beszerzés- beszerzési marketing szakirodalmi áttekintés
Forrás saját szerkesztés (2021)

Szerző(k) Beszerzés Szerző(k) Vásárlásösztönzés

Pénzes (2004) Jász-Nagykun-Szolnok beszerzési ked-
vezmény Gfk Hungária (2004) Akciós lehetőségek

Pénzes (2005) Üzletláncok - engedmények Kolos-Kenesei (2005) Akciós attitűd – 3 szegmens: 
akció fogékony

Deloitte (2007) Hipermarketek: marketing szolgálta-
tás, akciós katalógus Nielsen (2007) Sok promóció, árengedmé-

nyes akció
MKIK (2007) Kondíciós jogcím (81) Szonda-Ipsos (2008) Akciót kísérő kampányok
Agrárgazdasági Kutató Inté-
zet (2009)

Magyar üzletláncok – kondíciók 
(8-20) Pénzes (2010) Motiváló hatékonyság

Agrárgazdasági Kutató Inté-
zet (2009)

Multinacionális üzletláncok – kondí-
ciók, üzlettípusok Pénzes-Dudás (2010) Akció érzékeny vásárlói szeg-

mens

Horváth (2010) Dél-Dunántúl üzletlánc beszerzési en-
gedmények Nielsen (2013) Jó ár, promóció

Nielsen (2015) Promóciók gazdasági haté-
konysága

Szakály et al. (2020) Kedvező ár/érték arány

Papp (2021) „Ár-érték arány”, kedvezmé-
nyes ár

2. táblázat Beszerzés és vásárlásösztönzés szekunder kutatás kiemelt eredményei
Forrás: saját szerkesztés
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meg"gyelésre a magyar származás jelölése 
2020. november 1- december 15 között. A 
30 kereskedelmi márkás termék tejtermék és 
tartós élelmiszerek kiválasztására a Gfk piac-
kutató intézet kereskedelmi márkás termé-
kek forgalmi rangsora (50-es lista) és az egyik 
magyar üzletlánc vevőközpontjának keres-
kedelmi márkás forgalmi rangsora alapján 
került kiválasztásra. A korábbi (Földi, 2014) 
csomagolás meg"gyelési eredményeimmel 
összevetve nőtt Penny Market és az Auchan 
multinacionális üzletláncokban a kereskedel-
mi márkás áruk száma a vizsgált 30 árucikk-
ből. A meg"gyelés eredményeiben meglepő 
módon Magyar termelő számának növeke-
dése nem csupán a Magyar üzletláncoknál 
(Reál Hungária Élelmiszer Kereskedelmi Kft 
- 23) tapasztalható, hanem multinacionális 
üzletláncnál is, ezek közül kiugróan magas 
értékkel rendelkezik Spar Magyarország Kft. 

3.2 Szakértői interjúk
Kvalitatív kutatás feltárhat magyarázó értékű 
(változók közötti oksági) összefüggéseket és 
mintázatokat (Babbie, 2004). Kvalitatív ku-
tatási módszerek közül azért választottam az 
interjút, mert alkalmas egy meghatározott 
problémakör mélyebb feltárására. 

Kvalitatív kutatás körülményei és módszertana
A szakértői interjúk célkitűzései a következők 
voltak: a beszerzési kedvezmények, árenged-
mények és támogatás szerepének megértése 
a promóciók megszervezésében általánosan, 
valamint árucsoport-speci"kusan a magyar 
és multinacionális kiskereskedelmi láncok-

ban FMCG piacon. Az interjúkat 2021 feb-
ruárjában, előzetes telefonos egyeztetés után, 
négyszemközt készültek egy magyarországi 
áruházlánc tagvállalatának beszerzési igazga-
tójával és marketingvezetőjével, valamint egy 
multinacionális áruházlánc üzletvezetőjével.

Kutatási eredmények beszerzés
A multinacionális üzletlánc üzletvezetője 
beszerzési lehetőségeit az országos helyzet-
hez képest az alábbiakkal jellemezte: „Ha-
tékony beszerzésként jellemezném, mivel 
a beszerzést stratégiai tényezőnek tekintik, 
illetve rendszerben működik és a beszállítót 
partnerként kezelik.” E. J. Addig a magyar 
üzletlánc tagvállalati marketingvezetője jó 
lehetőségekkel, termelőkkel szembeni jó 
pozícióval jellemezte. A többszintű rendszer 
a tagvállalatoknak lehetővé teszi a kedvező 
áruellátást és a kedvezmények, engedmények 
és támogatások megszerzését. A multina-
cionális üzletlánc üzletvezetője a beszerzést 
az alábbiakkal jellemezte: „A Cég törekszik 
olyan beszállítói kapcsolatok kialakítására, 
amely mellett biztosítottá válhat a vállalat 
piaci eredményessége és hosszú távú sikere. 
A beszállító kiválasztás első lépése az, hogy 
a Cég összeállítja azoknak a kritériumoknak 
a listáját, amelyeket "gyelembe kell venni 
adott termékek előállítása során. Ezután kö-
vetkezik a lehetséges beszállítók értékeléséhez 
szükséges attribútumok meghatározása. Ezt 
követően kialakítják a rendszer hierarchiá-
ját a kritériumok strukturálásával. Ami még 
fontos, hogy a kritériumok egyaránt lehetnek 
szubjektívek és objektívek is. A beszállítók 
kiválasztásának néhány szempontja: - termék 

minősége, - ár, - "zetési feltételek, - szállítói 
hírnév, - szállítási költségek, - szállítandó 
mennyiség, - stabilitási jellemzők.” 
A magyar üzletlánc tagvállalati beszerzé-
si vezetőjével készített interjú alapján a Pro 
Coopnak beszállítják az akció árut. Szárazá-
runál 1 hét kell, hogy az összes üzlet meg-
kapja Pro Cooptól, heti 1 vagy 2 túrajáratban 
történő terítés miatt. A beszerzés centralizált-
sága nőtt, de ezt a vevőközpontok az áru be-
szerzési árában nem érzékelik változásként, 
mivel a Pro Coop logisztikai díjakat számít 
fel. 2021. áprilistól centralizált beszerzés ke-
retében kerül zöldség-gyümölcs az üzletek 
polcaira, amely árucsoportnál gondot jelent a 
minőség és az ár. Megtörtént a kereskedelmi 
márkás áruk design váltása. Ha új kereske-
delmi márkás terméket akarnak a választékba 
bevonni, akkor a választék bizottság tendert 
ír ki. A tervek szerint kereskedelmi márka vá-
lasztékukat tervezik szélesíteni hétféle hideg-
konyhai áruval.

Kutatási eredmények vásárlásösztönzés
Multinacionális üzletláncnál a rendszeresen 
szervezett akciós kínálat beszerzése negyed-
évente újratárgyalásokkal történik. Akciós 
árucikk megjelenése eladóhelyi reklámeszkö-
zön "nanszírozásához a beszállító hozzájárul 
displayekkel, amelyeket általában egy éves 
kihelyezésről szóló szerződés támaszt alá, "-
gyelemfelkeltő polci zászlókkal, amelyek a 
beszállítói termékek akciós időszakában aktu-
álisak. Beszállítók meghatároznak kihelyezési 
kötöttségeket az akciós termékekre, például 
az üdítőitalok, sörök, sajtok, mirelit, vegyi 
árukra heti, illetve két heti akciók idejére. 

Szintek Beszerzés Vásárlásösztönzés 

Országos

Éves beszerzési tárgyalások (kondíciók)
Engedmények:
- listaár – engedmény
- Nincs tartósan alacsony ár = országosan 
"x ár
- Utólagosan kapott

- Hónap 1-2. hete akciós katalógus
- Döntés 2 hónappal akció előtt
- Döntéshozó: akciós bizottság
- Befolyásoló tényezők: szállítói engedmény, versenytársak ára, 
árrés elvárás

Régiós Regionális beszerzési és elosztási központba 
akció előtt 2 héttel

- Hónap 3-4. hete akciós katalógus
- Döntéshozó: régiós akciós bizottság

Tagvállalati /
Vevőközponti

Centralizált: 
- 2021. februárban közel 75%
- terv 2020. dec. 31-ig 85-90%

Listaár-engedmény (8-10%)
Csendes akció

Termékmenedzser beszállítói ajánlatokat kér
Döntéshozó: beszerzési vezető
- Akciós katalógus:
- - címlap jobb alsó sarokban kóstoltatás
- - 2. oldalon friss áru (kereskedelmi márkás), funkcionálisélel-
miszer
- - 3. oldalon 1 napos akciók (facebook és bolti plakát), 
- - 4. oldalon készletmobilizálás

3. táblázat Magyar üzletlánc többszintű (három) beszerzési és vásárlásösztönzési gyakorlata
Forrás: saját szerkesztés magyar üzletlánc tagvállalati beszerzési vezetőjével készített interjú alapján
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Míg a magyar üzletláncoknál marketingve-
zető szerint tagvállalati szinten 1-2 hónapra 
lehet előre tervezni a rendszeresen szervezett 
akciós kínálat beszerzését. Árkedvezményt, 
akciós katalógusban való megjelenés díját, 
kóstoltatás árualapját, termékmintát és para-
zita árukat kapnak. Az akciós katalógusban 
való megjelenés díja függ, hogy melyik ol-
dalon jelenik meg és milyen méretben. POS 
anyagokat és woblereket adnak a beszállítók, 
és akcióban külön elhelyezést határoznak 
meg. A magyar üzletlánc vevőközponti ak-
ciós katalógusában 160 ezer Ft 1 képhely, 
amely 300 ezer példányban jelenik meg. 
Például tejnél összes ajánlat excel táblázatba 
kerül, amelyek közül a legalacsonyabb ár 
szerinti ajánlat kerül az akciós katalógusba a 
beszerzési igazgató döntése alapján. Az akció 
után elszámolást készítenek, ha a beszerzett 
mennyiség kevesebb, mint az eladott meny-
nyiség akkor a különbözetet vissza kell külde-
ni beszállítónak. Az eddigi gyakorlatban erre 
még nem volt precedens. A magyar üzletlánc 
többszintű (3: országos, régiós és vevőköz-
ponti/tagvállalati) beszerzésének és vásár-
lásösztönzésének gyakorlatát a 3. táblázatban 
foglaltam össze.

4. Összegzés
Kutatásom célja a magyar és a multinacioná-
lis kiskereskedelmi láncok vásárlásösztönzés 
hasonlóságainak és különbségeinek feltárása 
volt, amelyek egyúttal a verseny eszközeként 
is funkcionálnak, valamint rávilágítani a ke-
reskedelemszervezés és a rendszeresen szerve-
zett promóciós tevékenység összefüggéseire, 
külön vizsgálva azt a termelői és kereskedel-
mi márka szempontjából. A magyar üzletlán-
coknál három szintű beszerzés és vásárlásösz-
tönzés valósul meg, addig a multinacionális 
üzletláncoknál csak központi. Kutatási ered-
ményeim alapján az üzletláncok pólushoz 
(magyar vagy multinacionális) tartozása és a 
kereskedelmi márkás élelmiszerek csomago-
lásán magyar származás jelölés feltüntetése 
között kölcsönhatás áll fenn. Kutatásom to-
vábbi irányaként tervezek kvantitatív kuta-
tást a vásárlásösztönözés minden eszközéről 
és szakértői interjúk készítését az FMCG 
piac minden üzletláncában.
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