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I. FEJEZET

A fogyasztás globális trendjei
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1–2. kép. A teljesen kiürült GL Outlet Shopping Center (fent) és a KIKA elhagyott épülete 
(lent) (Fotó: Sikos T.T.)
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II. FEJEZET

Változó fogyasztók, kereskedelmi trendek
és terek
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KIHÍVÁSOK ÉS VÁLASZOK A KISKERESKEDELEMBEN 
– VÁLLALKOZÁSOK AZ ORMÁNSÁGBAN

HORNYÁK MIKLÓS1–RAGADICS TAMÁS2

Abstract

Challenges and answers to them in small businesses – 
enterprises in Ormánság

There were a growing number of possibilities for small enterprises that were facilitated 
by new laws entering into force with the change of the regime in Hungary. As a result, 
by 2000 the number of retail businesses was five times more than in the late 1980s. 
Regarding micro and small enterprises, the role of the settlement behind them is essential: 
the possibilities and particularities of small retailers depend greatly on the features of 
the local market, on the buying force of the inhabitants as well as on their employment 
rate. The settlements, embedded in the different levels of economic spatial structure, 
have either went through economic development and growth, or went under negative 
processes enforcing dangerous traps. To improve the living standard of inhabitants in 
Ormánság, and with this the retention capability of the South Danubian Ormánság area 
– which is a micro region showing low economic figures and disadvantageous features 
from the point of view of social processes, too – we believe that the competitiveness of 
enterprises, mainly small enterprises has a key role. We have applied the so-called Szerb 
model from the resource based approaches to examine the competitiveness of small 
enterprises. The structure of our study is based on the two pillars of this model (physical 
resources and networking) each of them being a basic competence. In our opinion, 
applying the two selected pillars in our paper is not only suitable for the description of 
the present situation but it is also suitable for the orientation of the local entrepreneurs. 
Our study is supported by an interview based survey conducted in Ormánság villages.

Keywords: lagging behind, social trap, small and medium enterprise (SME) sector, 
competitiveness, VRIO
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A válság hatása a kiskereskedelemre pp. 131–144.
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III. FEJEZET

A kiskereskedelmi rendszerek átalakulása 
a 21. század körülményei között
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2. ábra. A vásárlási motiváció szerepe a Magyarországra látogató külföldiek turisztikai 
magatartásában, 2006–2010. Forrás: KSH 2011.
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IV. FEJEZET

A szövetkezeti kereskedelem globális
és hazai trendjei
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Kitér továbbá a gazdaságok termékeinek értékesítésére, értékesítésük 
módjára és lehet��ségeire a helyi és nagybani piacokon, a kis üzletekben, 
élelmiszerláncokban és a feldolgozásban. Megállapítja, hogy a kisgazdaságok 
megbízható és állandó bekapcsolódása az értékesítési láncba csak 
összefogásukkal, szövetkezésükkel lehetséges.

A kistermeléssel széleskör�& szakirodalom foglalkozik, amelyek közül 
kiemelést érdemelnek a következ��k: Chayanov (1966), Schmitt (1989), 
Burgerné Gimes (1992), Kovách (1994), Hoffmann (2001), Kaposi–Lakatos 
(2005), Kovács (2006), Kovách–Megyesi (2006), Lakatos (2006), Burgerné 
Gimes–Szép (2006), Nagy Kalamász (2007), Burgerné Gimes (2010).

Kistermelés

Kistermel��k a mez��gazdasági foglalkoztatottságban

A mez��gazdasági foglalkoztatottság jelent��sen csökkent Magyarországon a 
múlt század közepe óta, más országokéhoz hasonlóan. Míg 1950-ben az még 
51%-a volt az összes foglalkoztatottságnak, 2010-ben már csak 4,5%-a. De 
a csökkenési folyamat sok más országgal ellentétben nem zajlott le simán és 
fokozatosan. Annak jelent��s része két nagy hullámban ment végbe. Az egyik 
hullám a mez��gazdaság kollektivizálásakor, a másik a kollektív mez��gazdaság 
megszüntetésekor, a földtulajdon privatizálásakor volt tapasztalható. Az 1959 és 
1961 közötti kollektivizálás idején 700 000 ember hagyta el a mez��gazdaságot. 
Ennek következtében a mez��gazdasági foglalkoztatottság részaránya az 1958. évi 
43%-ról 1965-re 27%-ra csökkent. A rendszerváltozás utáni 1991–1992-es, a föld 
privatizálásával foglalkozó földtörvények hatására 1990 és 1995 között 500 000 
f��vel zsugorodott a foglalkoztatottsági létszám és a népgazdasági foglalkoztatottsági 
részarány 17,5%-ról 8,5%-ra esett vissza.

Ezek a nagyarányú migrációs hullámok nem maradtak jelent��s következmények 
nélkül. Az els�� hullámban a földjükt��l megfosztott parasztoknak új egzisztenciát 
kellett találniuk. A második hullámban hasonló következményei voltak a 
nagygazdaságok megsz�&nésének, ill. összezsugorodásának, de a mez��gazdasági 
dolgozók még az els��nél is nehezebb körülmények között kereshették új helyüket 
a nemzetgazdaságban.

Kistermelés a nagyüzemi mez��gazdaságban

Az els�� esetben a mez��gazdaságból kiáramló munkaer��t – legalábbis az aktív korban 
lév��ket – felszívták a többi foglalkoztatási ágak, els��sorban az ipar. A szocialista 
teljes foglalkoztatottság elve az iparban és a mez��gazdaságban is érvényesült. Az 
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1960-as és 1970-es években számos könny�&ipari létesítményt hozott létre a kormány 
vidéken is. Sokan – f��ként a fiatalok – a f��városba és a nagyvárosokba vándoroltak, 
de sokan falujukból jártak be dolgozni a közeli vagy távolabbi ipari üzemekbe. A 
falvakban maradók – akár az iparban, akár a mez��gazdasági nagyüzemekben 
helyezkedtek el – rendszerint kisgazdaságokkal is rendelkeztek. 

A szocialista földtörvények lehet��vé tették, hogy a termel��szövetkezeti tagok 
személyenként 0,5 ha háztáji földet használjanak, és az állami gazdasági dolgozók is 
kaptak földet saját használatra. Mások megtarthattak félhektárnyi földet a községek 
határában, és maximum 3 ha föld volt engedélyezve azok számára, akiket végképp 
nem sikerült beléptetni termel��szövetkezetekbe. A magán földhasználat az összes 
mez��gazdasági földterület 13%-ára terjedt ki. Ezek a kisgazdaságok váltak a 
munkaigényes, intenzív növénytermesztési és állattenyésztési termelés bázisává.

A mez��gazdasági nagyüzemek szívesebben foglalkoztak a jól gépesíthet��, 
kevéssé munkaigényes növénytermesztéssel, és a nagy gépesített telepeken 
történ�� állattenyésztéssel, illet��leg a nagyarányú legeltetéses juhtenyésztéssel, mint 
a munkaigényes termelési ágakkal. A munkaintenzív gyümölcs- és zöldségtermelés, 
dísznövénytermelés, sertés- és baromfi termelés jelent��s része a kisgazdaságokra 
maradt. Az 1980-as években a kisüzemek termelték a zöldségfélék és a burgonya 
80%-át, a gyümölcsfélék 65%-át, a bor és a baromfi 50–50%-át és a sertés több mint 
50%-át. A termel��szövetkezetek tagjaikkal és küls��kkel is szerz��dtek szabadföldi 
és fóliás termelésre, állattenyésztésre, s��t földet és eszközöket is adtak bérbe e 
célokra. A termelést technológiai el��írásokkal és tanácsadással is segítették, a 
termékeket pedig átvették feldolgozásra és értékesítésre (ez volt az ún. integrált 
termelés). Ezen kívül kereskedelmi szövetkezetek és vállalatok is szerz��dtek a 
magántermel��kkel, továbbá ún. szakszövetkezetek is m�&ködtek, – f��ként a zöldség- 
és gyümölcstermelésben, – amelyekben csak a föld kis részét m�&velték közösen a 
tagok, nagyobb részét magántermel��k használták.

A termel��szövetkezetek és szakszövetkezetek vagy maguk értékesítették a 
kistermel��kt��l begy�&jtött termékeket, vagy állami specializált nagykereskedelmi 
szervezeteknek, külkereskedelmi vállalatoknak és a feldolgozóiparnak adták 
tovább azokat. A zöldség-gyümölcs nagykereskedelem kiskereskedelmi hálózattal 
is rendelkezett, amelynek üzleteit rendszerint bérl��k m�&ködtették. 

Azok a kistermel��k, akiket nem integráltak a termel�� nagyüzemek, közvetlenül 
értékesíthették termékeiket a helyi piacokon, esetleg élelmiszerüzleteknek, vagy ha 
nagyobb árumennyiséggel rendelkeztek (ez ritkán fordult el��) a feldolgozóiparnak 
vagy a nagykereskedelemnek adhatták el azokat. Ez utóbbi esetekben termékeiket 
maguknak kellett szállítaniuk az eladás helyére. A szállítás azonban legfeljebb a 
helyi piacra érte meg, mivel kis árumennyiség esetén a távolabbi szállítás költsége 
elvitte volna a hasznot, s��t az értékesítés veszteséggel járt volna. A házaknál 
vagy a kertkapuknál történ�� felvásárlás sem a múltban nem volt, sem ma nincs 
megszervezve. Emiatt vész oda például a szórványgyümölcsösök termésének 
jelent��s része.
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A kistermelés helyzete a rendszerváltozás után

A rendszerváltozás után megváltozott a kisgazdaságok szerepe. A második 
elvándorlási hullám idején és után számosan maradtak munka nélkül. Közülük 
sokan menekültek a kistermelésbe a privatizáláskor szerzett kis parcelláikon, 
amelyek sokszor nem voltak nagyobbak a régi háztáji gazdaságoknál. De 
ez legalább a létminimumot biztosította számukra. Különösen megn��tt a 
kistermelés jelent��sége az utóbbi válságos évek idején.

Ma az egyéni gazdaságok több mint kétharmada használ 1 ha, vagy 
annál kisebb mez��gazdasági területet, a gazdaságcsoport mez��gazdasági 
területének 0,1, ill. 4%-án. Legfeljebb 1 állategységnyi állatot tart az egyéni 
gazdaságok 47,6%-a (Magyarország mez��gazdasága, 2010). Az 1 ha-nál 
kisebb gazdaságok, de még az 1–2 ha-osak sem különböznek sokban a 
régi háztáji gazdaságoktól, viszont hiányzik mögülük a nagygazdaságok 
támogatása.

A 2010. évi mez��gazdasági összeírás szerint napjainkban a mez��gazdasági 
tevékenységet folytató egyéni gazdaságok száma 567 000, és rajtuk kívül még 
közel 1,1 millió háztartásban (ház körüli és az üdül��khöz tartozó kertekben) 
folytatnak mez��gazdasági tevékenységet. Tehát a lakosság kb. 15%-a 
foglalkozik valamilyen formájú mez��gazdasági termeléssel Magyarországon, 
szemben a népgazdasági statisztika által kimutatott 4,5% foglalkozási 
részarányú f��foglalkozású mez��gazdasági termel��vel.

Szintén a 2010. évi mez��gazdasági összeírás szerint, ha a megfigyelt 
gazdaságokban végzett munkát teljes éves munkaegységre konvertáljuk, akkor 
a 440 000 éves munkaegységet, azaz 440 000 ember teljes munkaid��ben 
történ�� mez��gazdasági foglalkoztatását jelenti, aminek 82%-a magángazdasági. 
Ha a nem fizetett családtagok munkáját is beleszámítjuk, akkor összesen 
509 000 teljes munkaidej�& mez��gazdasági foglalkoztatottal lehet számolni a 
népgazdasági statisztikában szerepl��, a Nemzetközi Munkaügyi Hivatal által 
el��írt módszertan szerint számolt 171 800 mez��gazdasági foglalkoztatott 
helyett. Nem jelentéktelen tehát ma sem azoknak a száma és a foglalkoztatási 
aránya, akiknek a sorsát a mez��gazdasági ágazatban való boldogulás 
határozza meg és igen sok közöttük a kistermel��.

A termelés extenzív irányba tolódása

A kisgazdaságokra – mint ahogyan a mez��gazdaság egészére is – egyre 
kevésbé jellemz��  a munka-intenzív termeléssel való foglalkozás. A 
privatizálás után kialakult bérleti rendszer (részben a mez��gazdaságtól távol 
él�� tulajdonosoktól történ�� földbérlés) bizonytalansága, a mez��gazdasági 
kultúra hanyatlása, a mez��gazdasági népesség elöregedése, az élelmiszer 
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feldolgozóipar elsorvadása, a kereslet csökkenése és az EU támogatási 
rendszere mindinkább extenzív irányba tolta a termelést (1. táblázat).

Az 1. táblázatból látható, hogy a mez��gazdasági terület és a gazdaságok 
száma egyre csökkent az évek során, 1990 és 2012 között 1135 ha-ral. 
Ugyanakkor mind a termelési ágak, mind a termésátlagok vonatkozásában 
az extenzivitás irányába tolódott a termelés. Ezt mutatja a m�&velési ágak 
arányának változása. Így a külterjes változás irányába mutat a szántó és 
azon belül a gabonaterület arányának növekedése és a munkaigényes kert és 
sz��l��ágazat csökkenése. A gyepterület arányának zsugorodása valószín�&leg 
az állatállománynak és takarmányszükségletének a csökkenésével is 
összefügg.

A korábbihoz hasonlóan az utóbbi években is csökkent a zöldség- és 
gyümölcstermelés, valamint a sz��l�� területe és hozama (2. táblázat).

Számos egyéb növény termésátlaga is csökkent. Így pl. a gabonafélék 
hozama 2008-ban 5790 kg/ha, 2009-ben 4720 kg/ha, 2010-ben pedig 4730 
kg/ha volt. Az állatállomány csökkenése szintén a külterjesség növekedésének 
irányába mutat (3. táblázat).

2. táblázat. A fontosabb zöldségfélék, gyümölcsök és a sz��l�� term��területének és 
hozamának változása 2008–2010 között

Termék 2008 2009 2010
Zöldség

Betakarított terület, ha
Összes termés, tonna

88 158
1 818 097

83 120
1 614 431

67 835
1 144 363

Gyümölcs
Betakarított terület, ha
Összes termés, tonna

99 327
840 456

96 398
884 268

93 223
765 775

Sz��l��
Betakarított termék, tonna
Termésátlag, kg/ha

570 502
5 790

550 000
4 720

294 771
4 730

Forrás: KSH adatok

1. táblázat. A m�&velési ágak területi arányának változása 1990–2012 között, %

Év Szántó
Ebb��l 

gabonafélék
Konyhakert Gyümölcsös Sz��l�� Gyep

1990
2012

72,8
81,0

42,9
 50,2*

5,3
1,5

1,5
1,7

2,1
1,5

18,3
14,2

* 2011. Forrás: KSH adatok
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A 3. táblázatból 
látható, hogy a két 
legfontosabb állatfaj, 
a szarvasmarha és a 
sertés darabszáma 
er��sen visszaesett az 
elmúlt években. Csak a 
juh- és baromfiállomány 
növekedett valamelyest.

A mez��gazdaság 
nagy átlagán belül 
csökkent a kistermel��k intenzív termelése is, holott valamennyire tisztességes 
megélhetést az biztosíthatna számukra. A nagyobb birtokosoknak jelent��s 
jövedelmet nyújt ma a földalapú támogatás az extenzív gabonatermelés mellett 
is, az 1–2 vagy néhány hektáros gazdaság azonban nem sokat profitál bel��le.

A 4. táblázat azt mutatja, hogy a magángazdaságok számának jelent��s 
csökkenése (2000 és 2007 között 35%-os volt a zsugorodás) mellett hasonló 
mértékben csökkent a zöldségtermel��k száma, és még ennél is drasztikusabba 
(62%-kal) esett vissza a gyümölcstermeléssel foglalkozóké.

A kistermel��k intenzív termelésének csökkenése több okra vezethet�� 
vissza:

– Egy részük mellékfoglalkozásként foglalkozik mez��gazdasági 
termeléssel és sem elég ideje, sem kedve, sem megfelel�� szakértelme 
nincs ahhoz, hogy valamely termelési ágazatra specializálódjon. A 2010. évi 
mez��gazdasági összeírás szerint a magángazdálkodók 37%-ának származott 
mez��gazdaságon kívüli foglalkozásból a jövedelme.

– Mások csak saját élelmiszerszükségletük megtermelésére törekszenek. 
Szintén a 2010. évi összeírás szerint a magángazdaságok 60,2%-a 
szubzisztens, azaz önellátó, 20,3% – félig szubzisztens, és 19,5%-a termel 
f��ként a piac számára.

3. táblázat. Az állatállomány változása 1995–2011 között

Haszonállat
1995 2011

ezer db

Szarvasmarha
    ebb��l tehén
Sertés
Juh
Tyúk

928
421

5 032
977

31 458

94
327

3 025
1 081

32 865
Forrás: KSH adatok

4. táblázat. A magángazdaságok és azokon belül a zöldség- és gyümölcstermel��k
 számának változása 2000–2010 között

Év
Magángazdaságok

összesen, 
ezer db

ebb��l zöldség-termel��,
ezer f��

ebb��l gyümölcs-termel��, 
ezer f��

2000
2007
2010

959
619
567

63,6
23,9
n.a.

140,5
90,7
n.a.

n.a. = nincs adat. Forrás: KSH adatok
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– A magántermel��k – és köztük a kistermel��k – jelent��s része id��s. Az 
55 év feletti gazdálkodók teszik ki az egyéni termel��k 37%-át, a 35–54 év 
közöttiek az 53%-át, és csak 10% a 35 év alattiak aránya. Az id��sek nagy 
részének sem ereje, sem kedve munkaigényes termelést folytatni, legfeljebb 
kis konyhakertet m�&velnek és egy-két állatot, meg néhány baromfit tartanak.

– A termékek értékesítési nehézségei szintén szerepet játszanak abban, 
hogy csökken az intenzív ágazatok termelésére történ�� specializálódás. Err��l 
az alábbiakban b��vebben fogunk szólni.

Megjegyzend��, hogy a gazdaságokon kívüli munkavállalásra sem 
nagyon jellemz��  az intenzív ágazatokban történ��  elhelyezkedés. A 
széleskör�& munkanélküliség ellenére éppen azokon a fontos zöldség-
gyümölcstermel��  területeken (pl. az Észak-Alföldön) tapasztalható az 
id��szakos munkavállalókban hiány, ahol a legnagyobb a munkanélküliség. 
Okai lehetnek ennek többek között a munkanélküli segélyeket meg nem haladó 
alacsony bérek, a béreket terhel�� magas járulékok, és a munkáltatókat terhel�� 
bonyolult adminisztratív el��írások. Igaz, hogy valószín�&leg magas a feketén 
foglalkoztatottak aránya.

A fentiekb��l arra következtethetünk, hogy a kistermel��k nagy része 
nehezen küzd a mindennapi megélhetésért. Sorsukon javíthatna, ha valamely 
intenzív ágazatra specializálódnának, és jobban bekapcsolódhatnának annak 
termékeivel az értékesítési láncba.

Értékesítés

A kistermel��k közül sokan önellátásuk mellett is értékesítenek (5. táblázat). A 
táblázatból látható, hogy még az 1 ha-on aluli gazdaságok termel��inek 26%-
a is értékesíti termékei egy részét, de az 1–5 ha közöttieknek már 70%-a és 
az 5–10 ha-osok 88%-a értékesít��. Nem mindegy tehát, hogy az értékesítés 
milyen módon, mennyire egyszer�&en vagy nehézségek árán megy végbe. Az 
alábbiakban az értékesítés lehet��ségeivel foglalkozunk.

Számos magyar és külföldi cikk foglalkozik a kistermel��k értékesítésével, 
csak néhányat említve közülük: Dorgai (2005), Csáki–Forgács (2007), 

5. táblázat. A mez��gazdasági kistermel��k termel�� és értékesítési tevékenysége 

A tevékenység jellege
Birtokméret

1 ha alatt 1–5 ha 5–10 ha
Kizárólag saját fogyasztásra termel
Felesleget értékesít (50%-ig)
Els��sorban* értékesítésre termel

74
17

9

30
35
35

12
36
52

* 50% feletti arányban. Forrás: 2010. évi Általános Mez��gazdasági Összeírás, KSH, 
Budapest
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Swinnen–Vanderplas (2007), Vorley et al. (2007), Csurgó et al. (2008), 
Kelemen et al. (2008), Györe et al. (2009). Az értékesítési lehet��ségeket 
els��sorban a zöldség-gyümölcs értékesítés példáján keresztül mutatjuk be, 
amely az intenzív növénytermelés egyik fontos termékcsoportja.

Az értékesítés formái

Kereskedelem

A hazai kereskedelem f�� aktorai maguk a termel��k, a helyi piacok, a kis 
élelmiszerüzletek, a nagy bevásárló központok (szuper- és hipermarketek), a 
nagykereskedelem, a nagybani piacok, a különböz�� társulások, ezeken belül 
a f��ként zöldség-gyümölccsel foglalkozó termel�� és értékesít�� szervezetek 
(TÉSz).

A helyi piacok és a kis élelmiszerüzletek

A helyi piacokon a kiskeresked��k mellett rendszerint a kistermel��k 
értékesítenek. A kínálatot általában nagy választék jellemzi és kis mennyiségek. 
A vev��k rendszerint helyi lakósok. A magyar adatok szerint a mez��gazdasági 
termékeknek mindössze 7%-a kerül a helyi piacokra.

A kis élelmiszerüzleteket többnyire a nagykeresked��k látják el áruval, 
de néha közvetlenül a termel��k. Magyarországon a franchise rendszerben 
m�&köd�� élelmiszerláncok (pl. a CBA) üzletei is végeznek külön-külön történ�� 
beszerzést, többek között a kistermel��kt��l is vásárolnak árut (Seres–Szabó 
2010). A kis üzletek vev��i általában szintén helyi lakosok.

A kis üzletek szerepe egyre csökken a nagy bevásárló központok 
térnyerésével. 1999 és 2009 között az élelmiszerrel is foglalkozó hiper- 
és szupermarketek száma majdnem kétszeresére, 683-ról 1223-ra n��tt 
Magyarországon, ugyanakkor több mint egyharmadával csökkent a kis 
élelmiszerüzletek száma (Management Forum 2010. április 6). A kis üzletek sok 
esetben – a piacokhoz hasonlóan – helyi termékeket is árulnak választékként. A 
specializált zöldség-gyümölcs üzletek választéka sokszor nagyobb a bevásárló 
központokénál és árujuk is frissebb és ízletesebb, de ugyanakkor drágább 
lehet. Ez utóbbi ok miatt is növekszik a bevásárlóközpontok forgalma.

Az élelmiszerláncok

A Magyarországon m�&köd�� számos élelmiszerlánc többsége külföldi kézben 
van, de a magyar láncok (CBA, COOP, REAL) üzlethálózata is növekszik. Az 
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élelmiszerláncok üzleti filozófiája az, hogy egész éven át nagyjából azonos 
választékú és min��ség�& termékeket értékesítsenek. Ezért például zöldség-
gyümölcsb��l többnyire kisebb választékot kínálnak, mint a kis üzletek. 
Kevesebb a helyi friss szabadföldi szezonális termékük, viszont több a 
melegházi és az import. Megkívánják, hogy a beszállított termék valamely 
nemzetközi rendszer szerint min��ségbiztosított legyen, megfeleljen a 
nemzetközi élelmiszerbiztonsági követelményeknek, szállítása h�&tve történjék, 
a megfelel�� betakarítás utáni kezelésekben részesüljön, azaz válogatott, 
tisztított és címkézett legyen és rendszeresen azonos mennyiségben és 
min��ségben történjék a beszállítása. 

Nyilvánvaló, hogy ezeknek a követelményeknek csak a nagy mennyiséggel 
rendelkez�� beszállítók tudnak eleget tenni, úgymint a nagykeresked��k, 
társulások, import��rök (az eladott zöldség-gyümölcs kb. 30%-a származik 
importból) és a nagygazdaságok. A kistermel��k egyedileg képtelenek megfelelni 
a nagy élelmiszerláncok fenti követelményeinek. Ha mégis beszállítóikká 
kívánnak válni, akkor össze kell fogniuk és közös tevékenységet folytatniuk.

A nagykereskedelem és a nagybani piacok

A nagykeresked��k többnyire a nagybani piacokon vásárolnak a kistermel��kt��l. 
A nagygazdaságoktól, a szövetkezetekt��l, társulásoktól, TÉSz-ekt��l közvetlenül 
is vásárolnak. Egyes nagykeresked��k közös vállalkozásban m�&ködnek néhány 
nagygazdasággal, szövetkezettel és TÉSz-el. Egyesek – f��ként az export��rök 
és import��rök – külföldi t��kével rendelkeznek. Vannak specializált (pl. zöldség 
gyümölcs) nagykeresked��k, továbbá vegyes élelmiszerrel, illet��leg vegyes 
egyéb cikkekkel is foglalkozók.

Kb. 1700 zöldség-gyümölcs nagykeresked�� m�&ködik az országban a 
FruitVeb, 2009 adatai szerint. Felvásárolt termékeik egy részét a kis üzleteknek 
adják el a nagybani piacokon, más részét a nagy élelmiszerláncoknak 
szállítják be, illet��leg exportálják. A nagy forgalmú nagykeresked��k komoly 
logisztikai bázissal – szállító,- raktározó,- h�&t��,- válogató,- tisztító, csomagoló,- 
címkéz�� – kapacitással rendelkeznek, és rendszeresen azonos min��ség�& 
és mennyiség�& termékekkel látják el az élelmiszerláncokat. Bár a láncok 
igyekeznek megszabadulni a nagykeresked��kt��l és olcsóbban, közvetlenül a 
termel��kt��l vásárolni, de kevés termel�� tud megfelelni követelményeiknek.

A nagybani piacokon f��ként a kistermel��k és a szövetkezetek adják 
el termékeiket és a kis üzlettulajdonosok és piaci keresked��k vásárolnak, 
közvetlenül vagy gyakran a nagykeresked��k közvetítésével.

Magyarországon két nagybani piac m�&ködik: Budapesten és 
Kiskundorozsmán. A budapesti piac forgalmazza az országban értékesített 
friss zöldség és gyümölcs 30%-át. A piacokra érkez�� áruk fajtája, mennyisége 
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és min��sége azonos id��ben is különböz��, és a szezonalitástól függ��en id��r��l 
id��re változó. A szezonális termékek változása a különböz�� régiók, kistérségek 
és gazdaságok termékeinek érését��l és betakarításától függ.

Bár a nagybani piacok értékesítése nem szervezett – mint pl. korábban az 
árubörzékkel m�&köd�� piacoké volt az észak-európai országokban – azok mégis 
jó jelz��i a különböz�� árutermékek mennyiségének, min��ségének és árának.

Feldolgozás

A termel��k maguk is feldolgozhatják termékeiket. Ezzel jelent��sen növelhetik 
termékük hozzáadott értékét és az abból származó jövedelmüket. E lehet��ség 
ellenére minimális a magángazdaságokban történ�� feldolgozás és az egyéb, 
jövedelmet emel�� szolgáltatás. A 2007. évi Mez��gazdasági Összeírás 
adataiból (KSH, Budapest) megállapítható, hogy a mez��gazdaságon kívüli 
tevékenységet végz��  magángazdaságok az élelmiszer feldolgozásból 
csak 3,9%-kal, a zöldség-gyümölcs feldolgozásból 2,3%-kal, a különböz�� 
szolgáltatásokból és egyéb tevékenységekb��l csupán 0,9%-kal részesednek. 
Vagyis az összes magángazdaságnak is csak a töredéke foglalkozik élelmiszer 
feldolgozással és szolgáltatással (vendéglátás, kézm�&vesség, szállítás, 
lovagoltatás, gépi szolgáltatás stb.), így valószín�&, hogy a kisgazdaságok 
sem teszik azt nagyobb arányban.

A feldolgozással kapcsolatos másik lehet��ség a termékek feldolgozó 
ipar számára történ�� értékesítése. A feldolgozóipar min��ségi követelményei 
kisebbek a kereskedeleménél, de üzemeik nagy beszállított mennyiségeket 
kívánnak. Ha el is fogadnának kis mennyiségeket, a telephelyre történ�� 
beszállítás költségei felemésztenék a termel��k hasznát, s��t veszteséget 
okoznának számukra.

Az élelmiszeripar jelent��sége er��sen csökkent a rendszerváltozás óta 
(Bojtárné et al. 2009). A 18 magyarországi feldolgozó vállalat kevesebb, mint 
10%-át teszi ki a korábbi vállalatoknak. Több mint 50%-uk külföldi tulajdonban 
van. A legnagyobb cégek: a Globus, Univer és Bonduelle az élelmiszer 
feldolgozás 2/3-át végzik. Az ipar saját termékeinek 60–80%-át exportálja.

A mélyh�&t��  ipar jórészt magyar kézben van. Nyolc vállalatának 
egyenkénti kapacitása meghaladja a 20 000 tonnát, a többi kisebb cég. Az 
ipar késztermékeinek 60–65%-át exportálja. A konzerv- és mélyh�&t�� ipar az 
ország zöldségtermelésének egyharmadát és gyümölcstermelésének felét 
(ebb��l 60–80% az alma) dolgozza fel.

A feldolgozott zöldség-gyümölcs korábbi választéka mára jelent��sen 
összezsugorodott. Jelenleg a legfontosabb feldolgozott termékek: étkezési kukorica, 
zöldborsó, eltenni való uborka, meggy és almakoncentrátum. Magyarország a 
legnagyobb étkezési kukoricatermel�� ország Európában Franciaország után. 
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A korábbi nagy mennyiségben feldolgozott tradicionális magyar termékek 
(pl. hagyma, fokhagyma, zöld- és piros- paprika, káposzta, gyökérnövények) 
feldolgozáshoz szükséges mennyiségének jelent��s részét nem itthonról szerzi 
be az ipar, hanem importálja. A hazai termelés�& csekély mennyiségek nem 
versenyképesek a világpiacon. Közülük viszont néhányat nagy kiszerelésben 
exportálnak a cégek külföldi feldolgozók számára min��ségjavításra.

A feldolgozóipar sz�&k termékválasztéka és a termékek importja 
természetesen visszahat a termelésre. Ezért csökkent többek között 
számos tradicionális magyar termék termelése. Ez is egyik oka a termel��k 
elfordulásának a munkaigényes termelést��l.

További ok lehet, hogy nagyobbrészt megszakadt a korábbi vertikális lánc 
a termelés és a feldolgozás között. Régebben a feldolgozó vállalatok ellátták 
vet��maggal és anyagokkal a velük szerz��d�� termel��k jelent��s részét, el��írták 
számukra a technológiát, ellen��rizték termelésüket és tanácsadással látták el ��ket. 
Ma az ilyen szerz��déses kapcsolatok ritkák. Egyáltalán kevés az olyan integrációs 
forma és lehet��ség, amely bevonná a kistermel��ket az értékesítési láncba.

A szerz��déses kapcsolatok is ritkák és azokon belül is gyenge a 
szerz��déses fegyelem. A magántermel��k 64%-a szerz��dés nélkül, önállóan 
értékesít. Sok esetben egyénileg értékesítenek a TÉSz-ek tagjai is, ha úgy 
magasabb árakhoz jutnak (Magda–Gergely 2010).

Szövetkezés

A TÉSz-ek, azaz a termel�� és értékesít�� szervezetek az Európai Unió 
ösztönzésére jöttek létre. Az 1996. évi EU irányelv szerint a TÉSz-ek olyan 
szervezetek, amelyek megszervezik a termelést, a termékek raktározását, 
osztályozását, feldolgozását és értékesítését. A TÉSz-eket egyes termékek, 
illet��leg régiók vagy kisebb területek termel��i hozzák létre. A TÉSz-ek f��ként 
a zöldség-gyümölcs ágazatban m�&ködnek. Az EU támogatja ��ket és a magyar 
kormánytól is kapnak támogatást. A TÉSz-ek szervezhet��k szövetkezetként – 
ez esetben non profit szervezetek –, vagy gazdasági társaságként. Többségük 
szövetkezeti formában m�&ködik.

A statisztikai adatok szerint 2010-ben Magyarországon 67 zöldség- és 
gyümölcs TÉSz m�&ködött 20 000 taggal. Ezek értékben számolva a termékek 
20%-át értékesítették. Területük 2008-ban összesen 35 000 ha volt. Egy 
TÉSz átlagban 317 taggal és 556 ha-ral rendelkezett. A TÉSz-ek többsége 
az Alföldön m�&ködik.

A nyugat-európai országokban sokkal nagyobb súlyú a szövetkezeti 
szervez��dés, és ezen belül a TÉSz-ek aránya is (Székely–Pálinkás 2007) 
(1. ábra). A TÉSz-ek a 2006-os adatok szerint Hollandiában, Belgiumban és 
Írországban a zöldség-gyümölcsértékesítés 80–90%-át, Nagy-Britanniában, 

14_Burgerne Gimes Anna.indd   22114_Burgerne Gimes Anna.indd   221 2013.11.18.   14:01:242013.11.18.   14:01:24



222

Dániában, Franciaországban több mint 50%-át, Olaszországban, 
Spanyolországban és Svédországban több mint 40%-át biztosították. Közepes 
(25–30% körüli) volt a kibocsátásuk aránya Ausztriában és Németországban, 
és igen kevés az EU-hoz újonnan csatlakozott országokban.

Magyarországon a 2000-es évek elején több TÉSz csak az EU támogatás 
elnyerése érdekében alakult, komolyabb célok nélkül. Néhány ilyet a nagykeresked��k 
szerveztek ellátóik közül. Kés��bb, 2004-t��l az ellen��rzés megszilárdulásával több 
feloszlott közülük. Számuk azonban most is ingadozó (2. ábra).

A 2. ábrából látható, hogy a véglegesen elismert TÉSz-ek, (amelyeknek nagyobb 
és tartósabb taglétszám, árbevétel és egyéb követelményeknek kell eleget tenniük, 
mint az el��zetesen elismerteknek) trendje csökken��, az el��zetesen elismerteké 
viszont emelked��. Ez a létrejöttek stabilitásának bizonytalanságára mutat.

Néhány nagy TÉSz jól prosperál. Egyesek közülük a régi szakszövetkezetekb��l 
alakultak. Sokan küzdenek azonban pénzügyi nehézségekkel, alacsony vagy 
negatív jövedelmez��séggel, és az egy ideig jól m�&köd��k közül is többen 
tönkremennek. Az els�� és egyik minta-TÉSz, a csongrádi Mórakert (Bakucs et al. 
2008) 2011-ben felszámolási eljárás alá került. 3,6 md Ft adósságot halmozott 
fel, ebb��l 1,1 md Ft-tal tartozott a beszállítóknak. Állami és önkormányzati 
segítséggel mentették meg, egy többségi állami tulajdonú cég, a Dél-Alföldi 
Termel��i Szövetkezetek közrem�&ködésével (Szabó 2011).

1. ábra. A TÉSz-ek zöldség-gyümölcs kibocsátásának aránya az EU tagállamaiban, 2006. 
Forrás: Agrárgazdasági Kutató Intézet
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A többnyire szövetkezeti formában m�&köd�� TÉSz-ek nonprofit jellegüknél 
fogva szétosztják jövedelmüket tagjaik között. Fejlesztésre, beruházásokra 
csak a tagi hozzájárulásokból és a támogatásokból van lehet��ségük. Ezek 
az összegek azonban ritkán elégségesek meger��södésükhöz. Adózási, 
járulékfizetési, adminisztrációs, stb. kötelezettségeik meglév�� jövedelmeiket 
is csökkentik. A bevásárlóközpontokban polcpénzt kell fizetniük és áruik 
ellenértékét azok fogyasztói értékesítése után kapják csak meg vagy még 
annál is kés��bb. Emiatt sokszor versenyképesebbek náluk az egyéni termel��k, 
s��t tagjaik értékesítése is. Az egyéni, rendszerint számla nélkül értékesít��k 
nem fizetnek adót és az eladáskor rögtön megkapják pénzüket.

A mindenkori magyar kormányok a TÉSz-ek egyesülését kívánják 
ösztönözni és támogatni. A nagyobb szervezetek biztosabb financiális lábakon 
állnak szerintük, inkább képesek a fejlesztésre és a feldolgozásra szolgáló 
gépek és eszközök beszerzésére. A kereskedelemmel is nagyobb alkuer��vel 
rendelkeznek. Egy harmadlagos, csak a pénzügyekkel és az értékesítéssel 
foglalkozó egyesülést is ajánlják. A fenti szervez��dések hatékonyságának 
bizonyítására még kevés a tapasztalat. Az eddigi tapasztalatok szerint a 
szövetkezeteknél jobban prosperálnak a hasonló termékkörben m�&köd�� 
gazdasági társaságok.

2. ábra. A TÉSz-ek számának változása Magyarországon, 1999–2010. jan. 
Forrás: Agrárgazdasági Kutató Intézet
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A szervezeti formától eltekintve is szükség lenne azonban a termel��k 
nagyobb arányú szövetkezésére. Ezáltal lenne el��mozdítható a kistermel��k 
értékesítési láncba való hatékonyabb bekapcsolódási lehet��sége, termelésük 
biztonsága és magasabb jövedelmez��sége.

Sajnos az egyéni gazdálkodók körében nem örvend nagy népszer�&ségnek 
a szövetkezés gondolata. Ez azzal is magyarázható, hogy a családokban 
talán még mindig kísért a kényszer�& szövetkezet szervezés emléke, 
bármennyire növelték is kés��bb a magyar termel��szövetkezetek a falusi 
jólétet. A jobboldali szervezetek, pártok és kormányok rájátszva erre a negatív 
érzelemre, szövetkezés elleni propagandát fejtettek ki a rendszerváltozástól 
kezdve egészen napjainkig. A Kisgazda Párt által vezetett mez��gazdasági 
minisztériumok diszkriminatív intézkedéseket hoztak a termel��szövetkezetek 
ellen. Az MSzP–SzDSz kormányok sem sokat változtattak ezeken az 
intézkedéseken. Mindez nem használt a szövetkezés népszer�&ségének.

A szövetkezés el��nyeit magyarázó ismeretterjesztéssel vidéken, a 
gazdák és a társulások számára tanácsadással, a szövetkezetek és a 
különböz�� szövetkezési formák számára kedvez��bb állami intézkedésekkel 
és szabályozással, alacsonyabb adókkal, járulékokkal és kevesebb 
adminisztrációs kötelezettséggel talán nagyobb kedvet lehetne támasztani 
a szövetkezés gondolatának az egyéni gazdálkodók és közöttük az arra 
leginkább rászoruló kistermel��k körében.

Következtetések

A magyar kistermel��knek kevés lehet��ségük van az értékesítési láncba 
történ�� bekapcsolódásra, mivel kevés belterjes terméket és kis mennyiségeket 
termelnek, termékeiket nem vagy alig dolgozzák fel és értékesítésük nincs 
kell��en megszervezve. Szükség lenne a szövetkezeti vagy egyéb formában 
történ�� összefogásukra termelésük összehangolása, feldolgozásuk fejlesztése 
és értékesítésük hatékonyabbá tétele érdekében. Támogatni kellene a 
vertikális lánc: termelés – feldolgozás – beszerzés – értékesítés kialakítását és 
fejlesztését. Er��s közös szervezetek jobb alkupozícióba kerülhetnének mind a 
nagykereskedelemmel, mind a fogyasztói kereskedelmi láncokkal szemben. A 
mindenkori kormányoknak jobb pénzügyi szabályokat, alacsonyabb adózási 
és járulékkulcsokat kellene teremteni számukra, kisebb adminisztrációs 
kötelezettségeket róni rájuk és tanácsadó apparátussal segíteni ��ket.

Köszönettel tartozom a tanulmány alapjául szolgáló kutatás finanszírozásáért az OTKA-ID 
77533 kutatási projektnek és a kutatási pénzt kezel�� MTA KRTK KTI-nek.
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A válság hatása a kiskereskedelemre pp. 227–235.

GONDOLATOK AZ APRÓ- ÉS KISFALVAK KERESKEDELMI 
ELLÁTÁSÁRÓL: KIHÍVÁSOK ÉS KILÁTÁSOK

NAGYNÉ MOLNÁR MELINDA1

Abstract

Reflection about local trade of small vil lages: challenge 
and perspective

More than half of the Hungarian settlements are small villages. For this reason important 
to study and analyse the local structure of the local trade. The local (rural) trade hase got 
some special chracteristic feature, although this structure is not independent of the trends 
in global trade. The aim of this article is to explain the relation of the local and global 
trend, to predict the future-scenario. The basic of these statements is my researches in 
different Hungarian rural areas.

Keywords: global economy, local trade

Bevezetés

E tanulmány írásakor abból indultam ki, hogy a rendszerváltást követ��en kiépült 
piacgazdaságban a nagyobb jövedelmekkel rendelkez�� és a szerényebb 
jövedelemtermel�� képesség�& helyeken más-más szerepl��k és stratégiák váltak 
nyer�� pozíciójúvá a lakosság kereskedelmi ellátásában. Az is kiindulópontom 
volt, hogy mivel ma már mobilabb a fogyasztó; ezért a min��ségért, vagy 
éppenséggel a versenyképesebb áron kínált termékért hajlandó nagyobb 
távolságokat is megtenni. Ebb��l következik, hogy napjainkban a különbség 
a falusi vidéki népesség és az urbánus térben él��k kereskedelmi ellátása 
között nem magában a fogyasztásban, hanem annak fizikai elérhet��ségében 
van. Mivel a településállományunk nagyobbik fele ma már apró- és kisfalu, 
ezért mindezek figyelembe vételével érdemes nyomon követni, hogy a kisebb 
települések kereskedelmi ellátórendszerében milyen egyedi jellegzetességek 
alakultak ki. Elengedhetetlen, hogy megismerjük a bennük végbement 

1 PhD, egyetemi docens, Szent István Egyetem, Regionális Gazdaságtani és Vidékfejlesztési Intézet.
E-mail: nagyne.molnar.melinda@gtk.szie.hu
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átalakulások természetét. A kis- és aprófalvak kereskedelmi ellátórendszerében 
m�&köd�� mechanizmusok megismerésével ugyanis közelebb kerülhetünk a 
piaci és a területi folyamatok részleteinek megértéséhez.

E tanulmányban el��ször röviden fölvázolom a viszonyítási pontokat, azaz 
a kisebb települések pozícióit is meghatározó globális trendeket. Ezt követ��en 
a SZIE Gazdaság- és Társadalomtudományi Karának faluszemináriumi 
kereteiben végzett falukutatások terepi tapasztalatait kívánom összegezni 
a kis- és apró falvakban folytatott félévtizedes falukutatásaink kereskedelmi 
ellátórendszerben szerzett tapasztatai alapján. A megállapításokhoz 
szükséges terepi megfigyeléseket Siklódon (Hargita megye 2007–2008), 
Komlóskán (Borsod-Abaúj-Zemplén megye 2010), Bakson (Bács-Kiskun 
megye 2011) és Tiszaladányban (Borsod-Abaúj-Zemplén megye 2012) 
végeztük. A tanulmányírás alapjául szolgáló falukutatás alapadatai a falvakban 
végzett kérd��íves felmérésekb��l, interjúkból, valamint a boltok személyes 
megfigyeléséb��l származnak. Az alapinformációkból e tanulmányban a 
kistelepülések kereskedelmében tapasztalt piaci szabályszer�&ségeket sz�&röm 
ki, kihangsúlyozva azok f��bb társadalmi, gazdasági összefüggéseit.

Gondolatok a globális trendekr �� l

A kereskedelem az ellátó és fogyasztói köröket egymáshoz kapcsoló 
nyílt rendszerben m�&köd�� többdimenziós döntéshozatali mechanizmus. 
Természetesen az ilyen rendszerek az egyensúly és egyensúlytalanság 
szüntelen váltakozásában léteznek. Ez azt jelenti, hogy ha a rendszerben 
bárhol változás áll be, a rendszer korábbi dinamikus egyensúlya felbomlik és 
újrarendezi a viszonyokat. Ha például a vásárlóer�� valamilyen krízishelyzet 
folytán tartósabban meggyengül, akkor szükségszer�&en az ellátórendszerekben 
is változás indul be.

A rendszerváltást követ��en egy ilyen változásnak lehetünk tanúi a 
kereskedelem területén is. Magyarország része lett a globális világgazdaságnak. 
A globális világgazdaságban, így Magyarországon is a kereskedelem haladási 
irányát a továbbiakban eredend��en a transznacionális szerepl��k határozzák 
meg, amelyek térhódítását a fogyasztói társadalom kiépülése biztosítja. 
(Nagy 2000.) Egy olyan társadalom képezi tehát e kereskedelem alapját ma 
már Magyarországon is, amely túlmutat a sz�&ken vett szükségletekre épített 
fogyasztáson.

A transznacionális kereskedelmi hálózat mindenhol jelen van, ahol a 
rendszert a globális verseny, a bázis-, valamint a fogadó országok gazdasági, 
politikai, államigazgatási intézményei támogatják (Simai 2010). Ez a hálózat 
a vállalaton belüli, a vállalatok közötti és a kereskedelmi vállalatokon kívüli 
(beszállítók, logisztikai rendszerek közötti) együttm�&ködési hálózatok komplex 
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nemzetközi rendszereként is felfogható. További tulajdonsága e rendszernek, 
hogy a végs�� láncszeme a hálózatoknak a nemzeti piacokba, fogyasztásba 
épülve m�&ködik. Ebb�� l adódik, hogy m�&ködésében, tevékenységében 
egyszerre vannak globális és lokális elemek. 

– A globális jelleg abban jelenik meg, hogy horizontálisan (és bizonyos fokig 
vertikálisan is) láncolatok jönnek létre a termel�� és fogyasztó, a különböz�� 
tevékenységeket folytató intézmények között. 

– A lokális jelleg pedig úgy érhet�� tetten, hogy a végs�� fogyasztó térben 
mindig helyhez kötött, akkor is, ha a motorizáció nagyobb térpályákat enged 
meg. Ezek a rendszerek jól tudják kiaknázni a méretgazdaságosságból adódó 
el��nyüket. Mivel horizontálisan kiterjedtek, ezért a kockázataikat is szét 
tudják teríteni térben. Árban, min��ségben, választékban, megbízhatóságban, 
használhatóságban egyértelm�& a versenyel��nyük a kisebb piaci szerepl��kkel 
szemben. M�&ködésük további sajátossága, hogy kiépülésük helyén a tér értéke 
szükségszer�&en megváltozik (Dawson 2007).

Dawson (1985) globális trendekkel foglalkozó m�&vében kihangsúlyozza, 
hogy felgyorsult a kis alapterület�&, független üzletek számának csökkenése, és 
radikálisan n��tt a kiskereskedelmi egységek fajlagos területe. Ez a megállapítás 
globálisan helytálló; az urbánus térben egyértelm�&en igazolható is. Az is 
helytálló megállapítás, hogy a gazdasági szerkezetváltás a kiskereskedelem 
gazdasági-társadalmi szerepének változását, a piaci szerepl��k b��vülését vonta 
maga után. Ugyanakkor mindez az urbánus és rurális térben nem egyformán 
érvényes. Az apró- és kisfalvakban végzett kutatások ezeket a trendeket hova 
tovább nem is teljesen támasztják alá.

 Nyilvánvalóan ez is oka lehet annak, hogy fölértékel��dtek a szektor 
átalakulásának térbeli és tartalmi vonatkozásait célzó kutatások. Hernandez-
Bennison (1998) és Low-Crew (1996) els��sorban a vállalati szervezetrendszer 
átalakulásának térbeli következményeit vizsgálták, míg például Clarke (1998) 
és Guy (1998) a fogyasztás tereinek használatára fókuszáltak.

Jelen tanulmány azon kutatások sorába tartozik, amelyben a kereskedelem 
térbeli m�&ködését nem pusztán csak gazdasági dimenziókban, hanem 
társadalmi összefüggéseivel együtt értelmezzük. Nagy Erika (2000) kutatásaira 
utalva fontos ugyanis látni, hogy a fogyasztást, az árukínálat kialakításának 
törvényszer�&ségeit, aligha lehet társadalmi vonatkozású elemzések nélkül 
értékelni. A fogyasztásban például kifejez��dik a társadalmi hovatartozás 
(nem, kor, státus, etnikum). Az árukínálatban, a vásárlói környezetben pedig 
a kereskedelmi szektor globalizációja ellenére valójában nem t�&nnek el a 
regionális, helyi sajátosságok. 

A globális kereskedelem tehát nem csupán a gazdasági térben 
értelmezend��, hanem a társadalmi tér mellett a fizikai és kommunikációs 
elérhet��ségek kapcsán az infrastrukturális térhez is köt��dik. És mert mint 
minden olyan gazdasági szegmensnek, amelynek van térigénye, van 
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hulladéktermelése stb., szoros kapcsolata van a természeti környezetével 
is. Ebben az értelemben a globális kereskedelem vizsgálata egy olyan 
rendszerkutatás, amelyben valamennyi hatótényez�� függvényében vizsgálható 
a kérdés. A globális kereskedelem rendszervizsgálatában azt is fontos látnunk, 
hogy egy sajátos rész-egész viszonyrendszerben kell gondolkodnunk. Ez azt 
jelenti, hogy minden kereskedelmi egység önmagában is értelmezhet�� egész, 
ugyanakkor rész is, hisz �� maga is mindig belehelyezhet�� (és belehelyezend��) 
egy tágabb kereskedelmi, s��t társadalmi, gazdasági térbe.

Az apró- és kisfalvak kereskedelmi ellátásáról: kihívások és kilátások

A globális folyamatok térbeli terjedése az ��t körülvev�� világban nem egyformán 
zajlik. A városokban jobbak a feltételek; a rurális térben, a tradicionális 
agrártársadalmakban, azaz a hagyományos falusi, vidéki térben kevésbé. 
Ez a jelenség a kereskedelemben is tetten érhet��. Oka, hogy az önellátás, a 
helyi árutermelés, az eredend��en nem fogyasztásorientált kultúra nehezen 
szinkronizálható össze a globális trendekkel. A globális kereskedelmi trendek a 
vidéki térben akkor vethetik meg a lábukat, amikor megteremt��dik ott is a nekik 
adaptív fogyasztói célcsoport. Mára a hazai falvakban lényegében végbement 
a fogyasztói magatartás, szokás átalakulása. Ebben jelent��s szerepe volt 
és van a falvak környezetében lév�� globalizálódott városok kereskedelmi 
szerepl��inek. 

Mindehhez azt is szükséges hozzátenni, hogy a fejlettebb gazdasági 
potenciálú térben a kis- és aprófalvak fogyasztói környezete, kereskedelmi 
ellátórendszere nem ugyanazokkal a kondíciókkal épül ki, mint a gazdasági 
holtterekben lev�� térségekben. A változásokban összességében azonban jól 
tükröz��dik, hogy legyen bármennyire távoli, elszigetelt helyen is egy település, 
a globális trendekt��l független viszonyokról sehol sem beszélhetünk.

Ami a hazai apró- és kisfalvak globális átalakulását illeti a helyi 
kereskedelem terén, onnan érdemes kiindulni, hogy a helyi kereskedelmi 
ellátórendszerben a rendszerváltást követ��en itt is megtörtént a szervezeti, 
szerkezeti, strukturális átalakulás. A rendszerváltás után leépültek a korábbi 
ellátást biztosító szövetkezeti, ÁFÉSZ-üzemeltetés�& boltok. Helyükön új 
kereskedelmi vállalatok, vállalkozások jelentek meg. Természetesen a 
rendelkezésre álló fizet��képes kereslethez igazodva, piaci alapon.

A falvak helyi kereskedelmi ellátását biztosító szerepl��k számát ma 
eredend��en a településen él��k száma, vásárlóereje, valamint az határozza 
meg, hogy a településen milyenek a tértávolságok. A hosszan elnyúló, vagy 
fizikailag elkülönül�� településrészekb��l szervez��d�� falvak esetében az ellátás 
nem marad hiányos, valamilyen formában megjelennek a kereskedelmi ellátók 
az ellátással gyengén biztosított területeken is. Összességében azonban 
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mivel a kistelepülések lakosságszáma, vásárlóereje er��sen korlátos, ezért a 
kereskedelemben érdekelt szerepl��k száma értelemszer�&en kevés; köztük 
igen er��s a verseny.

A kistelepülések kereskedelmi ellátórendszere els��sorban a helyi lakosság 
igényeit hivatott szolgálni, mivel vonzástere az ilyen településeknek (néhány 
idegenforgalmi attrakciót képvisel�� kisebb települést leszámítva) érdemben 
nincs. Azokon a településeken, ahol érdemben csak bels�� fogyasztás van 
(azaz a helyiek fogyasztására rendezkedett be a bolthálózat), ott a települések 
kereskedelmi ellátórendszere eredend��en a helyi társadalom igényeihez, 
jövedelemviszonyához, valamint társadalmi mobilitásához igazodik. Az 
ilyen településeken kiszámíthatóbb a fogyasztói igény, kiszámíthatóbb a 
vásárlóer��.

Az, hogy a helyi kereskedelem köt��dik-e valamilyen kereskedelmi lánchoz; 
lakosságszám- és vásárlóer�� függ��. A kereskedelmi láncok az üzletalapításuk 
során a vásárlóer�� mellett azt is mérlegelik, hogy megvan-e a szükséges 
humán- és m�&szaki infrastrukturális háttér helyben, és általában megfelel��-e 
az üzleti környezet. Ezek a boltok az ellátás biztosításán túl a faluban azért 
is fontosak, mert helyi munkaer��t foglalkoztatnak. Fontos azonban azt is 
kiemelni, hogy nem minden kereskedelmi lánc érdekl��dik a kisebb települések 
nyilvánvalóan kisebb profitrátával üzemben tartható formái iránt. A nagyobb 
kereskedelmi hálózatok közül els��sorban a COOP és a Reál üzleteivel 
találkoztunk a kistelepüléseken folytatott kutatásaink során. A politikai 
rendszerváltást követ��en a kistelepülések kereskedelmi ellátórendszerében 
a felszámolódott korábbi állami, szövetkezeti kereskedelmi egységek helyén 
többnyire inkább családi vállalkozásban üzemeltetett kisboltok jöttek létre. 
Ahol a kereskedelmi láncok és a családi boltok is jelen vannak, ott egy sajátos 
szimbiózis jön létre a kereskedelmi ellátásban.

Érdemes közelebbr��l is megvizsgálni a kereskedelmi láncok, valamely 
nagyobb kereskedelmi bolthálózat telephelyeként és a családi vállalkozásban 
m�&ködtetett falusi boltokat! Ezek ugyanis más üzlet-stratégiával rendelkeznek. 
Ha a bolt csupán egy telephely a cég máshol is m�&ködtetett boltjai sorában, 
akkor tulajdonosa(i) többnyire nem a kisebb településeken él(nek). Helyben 
legföljebb csak a boltvezet��, ill. az alkalmazottak találhatóak. 

Az üzleti struktúra üzleti alapon szervez��dik; a vev��kkel való kapcsolatot 
az üzleti szabályzat határozza meg. Ezek a boltok az egész település áruval 
való ellátásában érdekeltek. A „családi” boltok tulajdonosai ezzel szemben a 
falu lakói, a bolt kisegít�� dolgozói pedig családtagok. Az üzleti struktúrájukban 
az üzleti szempontok mellett építenek a rokoni alapú szervez��désekre, az 
ismer��si bázisra kiépült kapcsolati hálóra. A kisboltok attól függ��en, hogy van-e 
jelen versenytárs, és ha van, milyen; az egész település áruval való lefedését 
is megcélozhatják, bár az is el��fordul, hogy vonzásuk csupán néhány utcára 
terjed ki. 
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Amennyiben a településen jelenlev�� versenytárs egy bolthálózat üzlete, 
úgy a nem azonos piaci pozícióban a versenyhátrányt a családi boltok a 
piaci rések keresésével (pl. hosszabb nyitva tartás), valamint a személyes 
kapcsolati hálók er��sítésével kompenzálják. A vev��kkel való kapcsolattartásuk 
is sajátos. A családi boltokban az üzleti szabályzatot a család alakítja, 
benne nagyobb a rugalmasság. Ebb��l adódóan az ilyen üzletekben nem 
szokványos vev��megtartó magatartással is találkozunk. Különösen a 
kispénz�&ekkel való kapcsolattartásuk egyedi. El��fordul, hogy különböz�� 
feltételek között hitelt biztosítanak a vásárlójuknak, amit meghatározott 
id��nként és módon az ügyfélnek törlesztenie kell. Az is el��fordul, hogy 
a boltban már nem forgalmazható, szavatossági id��pontokhoz közeli 
termékeket a kisjövedelm�&eknek kínálják fel megvételre. Ebben az értelemben 
ezek a kisboltok a faluban a kereskedelmi ellátáson túlmutató szerepet is 
betöltenek.

A családi kisboltok és a kereskedelmi láncok boltjai számára is 
nyitott kérdés ugyanakkor ma az a verseny, amelyet a házhoz szállításra 
specializálódott kereskedelmi tevékenységek megjelenése okoz. Ezek az 
új kereskedelmi szerepl��k specialisták. Falukutatásaink során eddig húst, 
húskészítményeket, tejet, tejtermékeket, gázpalackot, péksüteményeket, 
fagyasztott félkész termékeket, szódát árusító keresked��kkel találkoztunk. 
A helyi igényekhez igazodva, ezek a keresked��k a hét – a helyiek által 
köztudomású– bizonyos napjain bonyolítják le az üzletet. Ez nekik azért 
jó, mert – lévén nincs boltjuk– nincsenek a bolt fenntartásával együtt járó 
járulékos költségeik. A helyieknek is megfelel��, hiszen házhoz szállítják az 
árut, és ráadásul a termékek általában nem is drágábbak annál, mint amit a 
boltok kínálnak. Egyedül a helyi keresked��knek nem kedvez ez az új irányzat, 
hisz megérzik a versenytársak jelenlétét a boltjuk forgalmán. Összességében 
a helyi kereskedelem szerepl��inek megélhetése és jöv��je ma attól függ, hogy 
mennyire tudják magukhoz kötni a helyben megtermel��d�� jövedelmeket, azaz, 
hogy mennyire jól adaptálódnak a helyi viszonyokhoz.

A helyi kereskedelemben a sz�&kebb társadalmi, gazdasági környezet is 
leképez��dik. A kapható termékeknek, az áruválasztéknak a helyi fogyasztási 
szokásokhoz kell igazodnia. A fogyasztói szokásokról szólva fontos kiemelni, 
hogy a vidéki életmód átalakulásával összefüggésben ezen a területen is 
jelent��s a változás. A globalizálódó fogyasztás a rurális terekben él��ket sem 
kerülte el: ma már a vidéki táplálkozási, fogyasztási szokások tapasztalataink 
szerint sem térnek el lényegileg az urbánus térben él��két��l, legföljebb a 
gyengébb jövedelemviszonyok okoznak a fogyasztásban különbségeket. A 
hagyományos vidéki szokásokkal kapcsolatban fölépített sztereotípiák tehát 
ma már nem m�&ködnek törvényszer�&en. Ugyanakkor az is igaz, hogy vannak 
speciális sajátosságai a helyi fogyasztásnak, a kereskedelmi alapellátásnak. 
Ott, ahol például jelent��sebb számban mez��gazdasági tevékenységet 
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is folytatnak, a klasszikus lakossági alapellátásban idényjelleggel a helyi 
vegyesboltban, vagy akár tartósan, például mez��gazdasági szakbolt keretein 
belül kaphatóak a szükséges árucikkek. 

A helyi fogyasztási szokások más vonatkozásban is mutathatnak eltéréseket 
a globális trendekt��l. Különösen az id��sebb korcsoportok esetében. Nem 
csupán a jövedelemviszonyaik miatt. Az id��sebb generációk ugyanis még nem 
fogyasztói társadalomban szocializálódtak, így fogyasztói igényük nem mindig 
mintázza a globális trendeket. A kistelepüléseken ugyanakkor az a típusú 
fogyasztó is rendkívül gyakori, akinek már megvan a globális fogyasztói igénye, 
viszont nincs meg az annak fenntartáshoz szükséges elegend�� jövedelme.

A falukutató táboraink tapasztalatai azt mutatják, hogy az apróbb 
településeken az elmúlt húsz évben jelent��sen gyengült a vásárlóer��. Ez 
adódik egyrészt az id��sebb korcsoportok növekv�� arányából, másrészt pedig 
az inaktív keres��korúak, a munkanélküliek növ�� arányából. Ez a csoport 
szintén nem generál jelent��s fogyasztást, így ez a tendencia összességében 
egyre nehezebben biztosít megélhetést a helyi kereskedelemben. 

Az apró- és kisfalvak kereskedelmi ellátásában tehát a kihívást ma az 
a negatív spirál jelenti leginkább, aminek középpontjában a kedvez��tlenül 
alacsony vidéki jövedelmek állnak, aminek következménye a gyenge 
vásárlóer��. Ezek összefüggnek az elöregedett helyi társadalommal, az 
inaktív keres��korúak, munkanélküliek magas jelenlétével. Az alacsony 
térségi jövedelem-szerzési lehet��ség, a fizet��képes kereslet hiánya együtt 
jár a méretgazdaságosság követelményeinek teljesíthetetlenségével, a helyi 
szolgáltatások m�&ködtetésének ellehetetlenülésével.

A méretgazdaságossági szempontoknak meg nem felel�� helyeken a 
kínálat különösen is alatta van az igényeknek. Szükségszer�& tehát, hogy 
a helyi ellátás hozzákapcsolódjon más települések ellátórendszereihez. A 
kistelepülések kereskedelmi ellátása tehát a nyílt rendszer jellegb��l adódóan 
a település tágabb környezetében fellelhet�� egyéb gazdasági szerepl��kre is 
épít. A környez�� városokban létrejöv�� diszkont-áruházak, bevásárlóközpontok, 
hipermarketek is kihatnak a helyi kereskedelemre. Mindennek az az alapja, 
hogy a rendszerváltást követ��en a falusi társadalom is jóval mobilabbá vált. 
A lakosság nem kizárólag a helyi bolt(ok) ellátására hagyatkozik. Abból 
például, hogy egy kistelepülésen nem kapható például t��kehús, nem az 
következik, hogy azt mindenki maga állítja el��, hanem az, hogy az ellátás 
egy tágabb települési környezetben biztosított. Ugyanakkor az is igaz, hogy a 
tágabb települési környezetben lev�� kereskedelmi kínálat nem minden lakos 
látókörében van benne. 

Természetesen az aktív keres��k esetében (az ingázók között különösen) 
a társadalmi mobilitás nagyobb. �� k a jövedelmüket jelent��s részben a 
településen kívül költik el. Ennek viszont az a veszélye a helyi kereskedelemre 
nézve, hogy hosszú távon a helyben elérhet�� szolgáltatások színvonala tovább 
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csökken. Ha ugyanis a helyi kereskedelembe nem áramlik vissza a helyben 
megtermel��d�� jövedelmek azon része, amelyre a bolt számított, akkor az 
megrendítheti a bolt fenntarthatóságát. A helyi kereskedelem szerepl��inek 
tehát az a célja, hogy a helyben megtermel��d�� jövedelmet a helyi gazdaságba 
rajtuk keresztül forgassák vissza a település lakói. A település kereskedelmi 
ellátórendszerének életképességéhez ez ugyanis alapvet�� feltétel.

A falusi lakosság kereskedelmi ellátásában csak jó megközelíthet��ség 
esetén van lehet��ség más települések kereskedelmére is építeni. A jó 
megközelíthet��ség�& falvakban viszont �í ahogyan azt az el��z��ekben kifejtettem 
�í fennáll az a veszély, hogy a település helyben megtermel��d�� jövedelmeinek 
egyre jelent��sebb része kiáramlik a településb��l. A kiáramlott jövedelmek 
negatív visszacsatolással hatnak a helyi kereskedelemre. Ebb��l azonban nem 
következik, hogy a helyi kereskedelem szempontjából ideálisabb állapot, amikor 
fizikai akadályokba ütközik a jövedelem-kiáramlás. Azokon a településeken 
ugyanis, amelyek rossz megközelíthet��ség�&ek; jövedelem-kiáramlás ugyan 
nem történik, de az elszigeteltség a térség mobilitását más tekintetben is 
kedvez��tlenül befolyásolja. Ez hozzájárul a további demográfiai erózióhoz, 
gátolva a megújulást, csökkentve a település t��kevonzó és jövedelemtermel��- 
képességét, ami kedvez��tlenül hat a helyi kereskedelemre.

Végezetül az apró- és kisfalvak kereskedelmének sajátosságai közé 
tartozik, hogy noha tulajdonképp volna módjuk helyi vertikumot építeni, amely 
költséghatékonyabbá tehetné a m�&ködésüket; ráadásul a helyi társadalom 
megélhetését és jövedelemviszonyait is rendezni volna képes; ezek a 
vertikumok mégsem épülnek ki. Szinte minden faluban van még árutermel�� 
helyi gazdaság, különböz�� profilokkal (tej, zöldség, gyümölcs stb.). Közöttük és 
a helyi boltok között ugyanakkor kooperációs kapcsolat nem alakul ki. A boltok 
nem a helyi termel��k áruit, hanem a „nagybanin” megvásárolt termékeket 
forgalmazzák. Pedig ez is jól szolgálhatná a helyi gazdaság meger��södését, 
javíthatná a megélhetést, összességében stabilizálhatná a helyi kereskedelmi 
szerepl��k pozícióit is.

Összegzés

A kereskedelem az a gazdasági terület, ahol a rendszerváltás utáni szervezeti 
és szerkezeti átalakulás térben talán a legszélesebb körben tapasztalható 
következményekkel járt. (Nagy E. 2000.) A változást jól szemlélteti, hogy 
a fogyasztás differenciálódott, és a kereskedelem szerepl�� i szerkezeti 
és szervezeti átalakuláson mentek keresztül. A változások f��bb irányait a 
globális kereskedelem hálózatrendszerének kiépülése jelölte ki, újraírva 
a piaci térstruktúrát. A globális kihívás azonban nem csupán a hálózat 
közvetlen szerepl��it érintette. A szektor valamennyi elemére hatással volt a 
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beszállítóktól a bankszektorig, a falusi vegyesboltoktól a bevásárlóközpontokig. 
A megváltozott piaci struktúra új szerepl��ket és stratégiákat szelektált ki; 
olyanokat, amelyek képesek voltak gyorsan reagálni a piaci változásokra. 
Az is igaz ugyanakkor, hogy nem jöttek létre minden helyen, minden id��ben 
általánosan nyer�� stratégiák és stratégisták.

A kis- és aprófalvak ellátásában három különböz�� m�&ködési stratégiát 
folytató szerepl�� jelent meg: a családi boltok, a bolthálózatok telephelyei és 
a mozgó áruszállítók. Az er��sen korlátozott vásárlóer�� okán a kereskedelem 
helyi szerepl��i között er��s a verseny. A tevékenységükre er��sen hatással 
vannak a környék városainak nagyobb áruválasztékot, árversenyben jobb 
lehet��ségeket kínáló kereskedelmi ellátóhelyei. A kistelepülések kereskedelmi 
ellátása regionális eltéréseket mutat. Konkrét id��ben és konkrét helyen a piaci 
lehet��ségeknek megfelel��en d��l el, hogy milyen struktúrában biztosítható 
fenntarthatóan az ellátásuk.
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A PIACOK HELYZETE ÉS LEHET �� SÉGEI A HAZAI 
ÉLELMISZERELLÁTÁSI LÁNCBAN

SZABÓ DOROTTYA1–JUHÁSZ ANIKÓ2

Abstract

The possible role of markets in Hungarian 
food supply chain

Among short food supply chains the farmers’ market is a special case. The international 
scientific literature provides abundant theoretical and practical research results on the 
different aspects of farmers’ markets which can be of value to policy makers, market 
operators and producers. In Hungary, by contrast, little research has been carried out on 
markets. Until now, the current locations, sales and significance of markets in Hungary 
were not known as the only official markets survey, carried out by the Central Statistical 
Office in 2002. These circumstances motivated us to initiate some research on the 
Hungarian markets. We used the SERVQUAL model to identify and compare the views 
of producers and consumers on the service quality of markets. The model analysed 
five dimensions of service quality (environment, service, convenience, reliability and 
products). These markets proved to be a surprisingly globalisation-resistant supply 
channel. Farmers selling directly to consumers via these markets faced serious challenges 
in terms of all dimensions of quality. These negative customer experiences must be a 
warning sign for the emerging and now highly trusted farmers markets to do things 
differently from conventional markets. In addition, the producer survey showed that all 
dimensions of quality were over-evaluated by the producer compared to the consumers. 
Producers should assess their performance more critically, as without a realistic picture 
of their quality of service they will not meet the consumers’ expectations. Thus they will 
fail to provide a level of service which exceeds their customers’ expectations, which 
would be the best way to build up a regular customer base.

Keywords: direct sales, farmers’ markets, consumer attitudes, SERVQUAL model
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Bevezetés

A piac évszázadokon keresztül a fogyasztó és termel�� kapcsolatának és 
a friss élelmiszer beszerzésének legjelent��sebb színtere volt. Az elmúlt 
évtizedekben történt térvesztése után az utóbbi években újra megnövekedett 
az igény a szorosabb termel��i-fogyasztói kapcsolat iránt. Ezt igazolja, hogy 
az Eurobarometer 2011-es felmérése szerint Unió-szerte igen magas volt a 
helyi termékek társadalmi támogatottsága, a Közös Agrárpolitika reformja ezért 
beemelte a rövid ellátási láncokat és a helyi termékeket a 2014-t��l támogatható 
körbe (Ciolos 2012).

A piacok a rövid ellátási lánc és a helyi értékesítés feltételének is megfelelnek, 
s��t egy olasz kutatás szerint a piacon történ�� vásárlás a zöldségfélék fogyasztási 
hajlandóságát is növelte (Pascucci et al. 2011). Ugyanakkor Stephenson, Lev 
és Brewer (2008) amerikai elemzése arra mutatott rá, hogy a termel��i piacok 
dinamikus terjedése igen magas, 30%-os bezárási ráta mellett valósult meg.

A jellemz��en kevés árussal, termékválasztékkal, valamint nem megfelel�� 
piacvezet��i kapacitással és tapasztalattal rendelkez�� piacok általában az els�� 
négy évben véreztek el. A bezárásokat többnyire megel��zte egy hanyatlási 
szakasz, ekkor a csökken�� vásárlószám miatt egyre kevesebb árus jött el, ami 
tovább apasztotta a vásárlószámot. A piacok, különösen az újonnan induló 
termel��i piacok sikere tehát nem törvényszer�&, de bukásuk sem azonnali, ezért 
lehetséges azel��tt kezelni a forgalmi gondokat, miel��tt a csökken�� népszer�&ség 
meghozza az értékesít��i visszalépéseket.

Saját adatgy�&jtésünk szerint a termel��i piacok száma Magyarországon 
2012 júniusáig megközelítette az ötvenet, amelyb��l a legtöbb (27) az elmúlt 
másfél évben nyitott. A hirtelen termel��i piacszám növekedést a jogszabályi 
környezet kedvez�� változásai, a megnyíló vidékfejlesztési támogatások, 
a kereslet növekedése, valamint a kistermel��k nehéz értékesítési helyzete 
egyszerre váltotta ki, és ugyanezek valószín�&sítik a további terjedésüket. 
Az amerikai tapasztalatokat figyelembe véve viszont még csak kevés hazai 
termel��i piac van túl a sérülékeny éveken. Ezek segítése fontos egyrészt, 
mert létrehozásukhoz többnyire közpénzeket használtak fel, másrészt mert 
meger��södve biztosíthatnák a helyi kistermel��k megélhetését.

A kutatásunk során nem kizárólag a termel�� i piacok felmérésre 
összpontosítottunk, hanem a piacok és vásárok minden típusáról igyekeztünk 
információt gy�&jteni, ill. a fogyasztói felmérésünk is általánosságban vizsgálata 
a piacon történ�� vásárlást, nem pedig kizárólag a termel��i piacok vásárlói 
megítélésére fektetett hangsúlyt. Ugyanakkor a hagyományos városi piacokról 
nemcsak a hazai, hanem a nemzetközi szakirodalomban is nagyon kevés 
adat áll rendelkezésre. Ennek következtében a hagyományos városi piacok 
és vásárok helyzetér��l és jellegzetességeir��l nem tudunk olyan árnyalt képet 
nyújtani, mint a termel��i piacokról.
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A kutatás módszertana

Kutatásunk két terület felméréséb��l és elemzéséb��l épült fel. Az els�� a magyar 
piacok és vásárok adatbázisának összeállítása, ill. jellemz��inek leírása volt. 
A piacok beazonosításához els��sorban a települések önkormányzatainak, 
vásárok és piacok tartásáról szóló rendeletei és határozatai által nyújtott 
információit használtuk fel. Az adatok másik forrása a magyar kistérségek 
székhelye szerinti önkormányzatok jegyz��i által a vásárokról, a piacokról és 
a bevásárlóközpontokról vezetett nyilvántartások voltak. Végül a települések, 
vagy – ha rendelkeznek ilyennel – maguknak a piacoknak a weboldalain 
tájékozódtunk az adatokról.

A második terület a piaci értékesítés szerepl��i közül a piacon értékesít�� 
termel��k, valamint a fogyasztók kérd��íves megkérdezését foglalta magába. 
A termel��i és fogyasztói megkereséseket online és papíralapú kérd��ívek 
segítségével végeztük. A vizsgálat kérdéseinek összeállítása során arra 
törekedtünk, hogy a piacokkal kapcsolatos tapasztalatok és a véleményformálás 
összevethet��ek legyenek egymással. A kutatásban résztvev�� termel��k listáját 
az AKI adatbázisai alapján állítottuk össze, így a kérd��ívet több mint 500 
termel��höz juttattuk el. Ennek eredményeként 202 érvényes kitöltés történt.

A fogyasztói kérd��ívezés mintavételi eljárás nélkül, els��sorban közösségi 
portálok segítségével zajlott, ami azt jelenti, hogy az AKI munkatársai saját 
kapcsolati hálójukon keresztül terjesztették a kérd��ívünket. Összesen 1029-en 
válasz érkezett, ebb��l 951 online. Az érvényes ívek száma 851 volt. 

A kutatásban résztvev�� termel��k és fogyasztók sokasága több szempontból 
sem reprezentálta a magyar termel��ket, ill. a magyar feln��tt lakosságot, így 
az eredmények nem tekinthet��k általános érvény�&nek. A reprezentativitás 
hiánya behatárolta az alkalmazható vizsgálati módszerek skáláját is, így az 
SPSS programcsomag segítségével f��komponens-, klaszter- és kereszttábla-
elemzéseket, valamint a varianciaanalízis technikáját alkalmazhattuk.

A szokásos elemzési technikákon kívül a fogyasztói és termel�� i 
megkérdezés adataiból a SERVQUAL (SERViceQUALity = szolgáltatás-
min��ség) modell segítségével a piacok szolgáltatás-min��ségi színvonalát is 
elemeztük. A SERVQUAL modell módszertanát Zeithaml, Parasuraman és 
Berry amerikai kutatók dolgozták ki az 1980-as évek második felében. Céljuk 
egy olyan alapmodell kidolgozása volt, amely általánosan alkalmazható a 
szolgáltatások min��ségének mérésére. 

A SERVQUAL modell kiindulópontja az a feltételezés volt, hogy az ügyfelek 
adott szolgáltatáshoz kapcsolódó elvárásai és a kiszolgálás észlelt jellemz��i 
eltérnek egymástól. A vev�� úgy értékeli a szolgáltatás min��ségét, hogy az 
adott tevékenységgel kapcsolatos elvárásait összeveti a teljesítés során 
szerzett tapasztalataival. A módszer alkotói els��ként tíz min��ségdimenziót 
képeztek, els��sorban bank, bróker és javító szolgáltatások tartalmi leírásával, 
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amelyhez 97 állítást generáltak. Az így kialakult szolgáltatás-min��séget 
jellemz�� dimenziókat faktoranalízis alkalmazásával öt területre redukálták 
(tárgyi környezet; megbízhatóság; ügyfélközpontúság, garancia és bizalom; 
empátia), amely összesen 22 állítást foglalt magába (Becser 2005).

Az állítások kétféle megközelítést határoztak meg: egyrészr�� l hogy 
milyennek kellene lennie az adott, szolgáltatásnak, másrészr��l hogy valójában 
milyenek. A tényez��ket skála segítségével osztályozhatták a megkérdezett 
ügyfelek, amelynek végpontjai a teljesen elfogadhatatlan, valamint az ideális 
min��séget jelentették. Ezután a kétféle skála átlagértékeit összehasonlították 
egymással, ahol a negatív értékek a szolgáltatás az elvárthoz képes 
alacsonyabb, pozitív értékei pedig magasabb min��ségét jelentették. A modell 
hátránya, hogy általános formában f��leg a szabványosított, hasonló típusú 
szolgáltatások esetében alkalmazható, az egyedi szolgáltatások elemzésére 
kevésbé alkalmas (Becser, 2005). Ugyanakkor néhány módosítással 
hozzáigazítható a sajátos szolgáltatásformákhoz is, amelynek alkalmazására 
számos példa található (Becser 2005, Rosa 2010). 

Az AKI felmérésében fontosnak tartottuk megvizsgálni az elvárt és tapasztalt 
szolgáltatás között meglév�� különbségeket, hogy a modell segítségével 
betekinthessünk a hazai piaci vásárlás szolgáltatás-min��ség megítélésének 
sajátosságaiba. A dimenziók megalkotásában a Franco Rosa (2010) által 
létrehozott tematikát vettük alapul, mivel az általuk vizsgált termel��i boltokat 
leíró állítások javarészt megfeleltethet��ek voltak a saját kutatásunk piacokkal 
kapcsolatos tényez��ivel. Az elvárások és a tapasztalatok elemzése mellett 
megvizsgáltuk azt is, hogy a kérd��ívünket kitölt�� fogyasztók hány és milyen 
jellemz��kkel bíró csoportot alkotnak az általuk látogatott piacokkal kapcsolatos 
kritériumok értékelései alapján. Az állításokat egy ötfokú skála segítségével 
értékelhették a válaszadók.

A piacok jelent ��sége Magyarországon

A piacok becsült forgalma az élelmiszer-értékesítésb��l

A GfK Háztartáspanel adatai szerint az elmúlt évtizedben a piaci költés 
megkétszerez��dött. Ez azt jelenti, hogy a piac, mint értékesítési csatorna meg��rizte 
5% körüli arányát a napi fogyasztási cikkek háztartási fogyasztásából, ami a piacon 
kívüli nem modern kereskedelmi formák (egyéb értékesítés és független kisboltok) 
folyamatos térvesztése mellett nagyon jó eredmény. A KSH termékmérlegeib��l a 
piacokon, vagy fogyasztásra3 értékesített termékek mennyiségér��l is rendelkezünk 
információval, amely korántsem nyújt ennyire pozitív képet.

3 A fogyasztásra történ�� értékesítés a közületnek, piacon, háztól, saját boltban értékesítést jelenti.
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A legnagyobb zuhanást a bor piacon történ�� értékesítése szenvedte el az 
elmúlt évtizedben, amely a 2000-es 800 ezer hl feletti mennyiségr��l 2010-re 
300 ezer hl alá csökkent. További zsugorodó, rövid ellátási lánc kategória volt 
a burgonya, amelyb��l 2010-ben 72 ezer tonnát értékesítettek a fogyasztásra 
termel��k, és ez alig több mint 60%-a volt a 2000. évinek. A zöldségfélék piacán 
történt termel��i értékesítés közel megfelez��dött a vizsgált id��szakban, 2010-
ben 137 ezer tonnát tett ki. Ezzel szemben er��teljes növekedést mutatnak az 
adatok a tehéntej fogyasztásra történ�� (+111%), és szerényebb emelkedést a 
gyümölcsfélék piaci termel��i (+11%) értékesítésében, így a tej esetében 2010-
ben már 301 millió liter került a rövid ellátási láncba, míg a gyümölcsféléket 
tekintve 81 ezer tonna talált a piacon vásárlóra.

A különböz�� források eredményeit összefoglalva azt mondhatjuk, hogy 
a hazai élelmiszergazdaság közvetlen termel��i értékesítése nemzetközi 
összehasonlításban viszonylag jelent��s, bár összességében csökken�� 
tendenciájú. A közvetlen értékesítés aránya er��sen termékcsoport függ��: 
a tojás, a zöldség- és gyümölcsfélék (beleértve a sz��l��t és a burgonyát) 
esetében hagyományosan magas, amelyet a tej növekv�� és bor csökken�� 
értékesítése követ (1. ábra).

A piacok és vásárok száma és területi elhelyezkedése

A közel egy éves adatgy�&jtés során 664 piacot, vásárcsarnokot és vásárt 
azonosítottunk. Az adatgy�&jtésünk korlátai miatt az adatbázisunk nagy 
valószín�&séggel nem tartalmazza az összes magyarországi piacot. A 
Mez��gazdasági Szakigazgatási Hivatal (MgSzH), mint élelmiszerbiztonsági 

1. ábra. Néhány kiemelt élelmiszer piaci és fogyasztásra történ�� értékesítésének aránya 
a termel��i értékesítésb��l, 2000–2010. Forrás: A KSH termékmérleg adatbázisából az AKI 
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felügyel�� szakhatóság összesítése alapján 2010. dec. 31-i állapot szerint 487 
piac m�&ködött Magyarországon, az általunk összegy�&jtött piacok száma pedig 
(a 2012. júniusi állapot szerint) 475, ha figyelmen kívül hagyjuk a rendszeres 
és az alkalmi-ünnepi kirakodóvásárokat. E szerint a magyarországi piacok 
97%-a szerepel a listánkban. A KSH 2002-es kutatásának eredményei alapján 
a 10 évvel ezel��tti állapothoz képest 28%-kal kevesebb piac m�&ködik ma 
Magyarországon 28%-kal kevesebb településen.

A piacok besorolásánál a típust mindig az határozta meg, hogy az 
üzemeltet�� miként azonosította a kereskedelmi formáját. A listánkban a 
legnagyobb arányt a hagyományos (városi) piacok képviselték 50,5%-ban, 
amelyet a vásárok (19,1%) és a búcsúk (9,3%) követtek (1. táblázat). A hét 
besorolás három nagyobb kategóriát takar. Az els�� és legjelent��sebb csoport 
(együtt 61%) a hagyományos piac: lehet nagyobb fedett, csarnok jelleg�&, vagy 
fedetlen, vagy félig fedett piac, esetleg ezek kombinációja. Közös jellemz��jük, 
hogy vegyesen, jól vagy kevésbé jól elkülöníthet��en értékesítenek rajta 
keresked��k és termel��k.

A termel��i piacok csupán a negyedik helyen álltak 7,1%-kal, vagyis 
összesen 47 piac sorolta magát ebbe a kategóriába. A listát végignézve joggal 
feltételezhet��, hogy a biopiacok jelent��s része is termel��i piac, így már közel 
11%-át adják a mintánknak, amely összesen 72 piacot takar. Az utolsó csoport 
pedig az id��szakos jelleg�& (állat, használtcikk) és ünnepnapokhoz köthet�� 
vásárok és búcsúk, ezek közel harmadát adták az adatbázisunknak.

A piacoknak mintegy 72%-a található városokban, valamint a f��városban, és 
mindössze 28%-uk érhet�� el az ország községeiben, miközben Magyarország 
összes településének közel 90%-a község. A piacok els��sorban a népesebb 
településeken érhet��k el, amelynek egyik oka lehet, hogy a helyválasztás 
igazodik a kereslethez, amit els��sorban a nagyobb lélekszámú, urbanizált 
helységek biztosítanak. Ez azonban nem jelenti automatikusan a piac, mint 

1. táblázat. Az összegy�&jtött piacok száma és típusai 2012. júniusában

Piacok típusai Elemszám %

Hagyományos piac
(dönt��en keresked��i)

Piac és vásárcsarnok
Vásárcsarnok
Piac

33
35

335

5,0
5,3

50,5
Termel��i piac
(dönt��en termel��i)

Termel��i piac
Biopiac

47
25

7,1
3,8

Vásár és búcsú (id��szakos) Vásár
Ünnepi búcsú, vásár

127
62

664

19,1
9,3

100,0Összesen
Forrás: AKI Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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kereskedelmi tér létjogosultságának hiányát a nem városi településeken, 
különösen a nagy turisztikai vonzer��vel bíró területeken. A különböz�� 
jelleg�& magyarországi piacok eltér�� aránnyal vannak jelen a községekben, 
városokban, valamint a f��városban.

Az önálló vásárcsarnokok, ill. a piaccal együtt m�&ködtetett vásárcsarnokok 
inkább Budapesten és a városokban találhatóak meg. A községekre ez a 
típus nem jellemz��, e két forma csupán 4 kistelepülésen létezik. A termel��i 
és biopiacok közül a legtöbbet nem a termeléshez, hanem a kereslethez 
közel azonosítottuk, vagyis a 44 termel��i piac 61,3%-a Budapesten, vagy 
városokban található. Ezzel szemben állandó és alkalmi vásárok rendezésére 
utaló információt Budapest esetében nem találtunk, ez a piactípus leginkább 
a vidék sajátossága.

A piacok és vásárok különböz�� formái nemcsak településtípusonként, 
hanem az ország régió szerint is eltér�� számmal és arányban vannak jelen. 
A magyar térségek közül Észak-Alföldön van a legtöbb piac és vásár, ahol az 
adatbázisunkban szerepl�� piacok közel 21%-a (137 db) található. Hasonló az 
arány Közép-Magyarországon, ill. Dél-Alföldön is, e három területen érhet�� 
el a piacok 60%-a (397 db). A legkevesebb piac és vásár Közép-Dunántúlon 
található, mindössze 9% (61 db).

A piacok telephelyválasztását számos tényez�� befolyásolhatja, aminek 
a vizsgálatára ebben a kutatásban nem volt lehet��ségünk. A kínálat csupán 
egyetlen tényez��, aminek területi összefüggéseit a piacok számával és 
forgalmával érdemes lenne részletesebben vizsgálni. Befolyásoló tényez�� 
lehet még a nagykereskedelem jelenléte, a vásárlóer��, a szakboltokkal 
és az egyéb kiskereskedelmi egységekkel való ellátottság is. Ezeket az 
összefüggéseket reményeink szerint elvégezhetjük a kutatás folytatásában 
a piacok vonzáskörzet elemzésével.

A piaci vásárlás jellemz �� i a kutatásban résztvev ��  fogyasztók szerint

A felmérésünkben résztvev��k között a magyar feln��tt lakossághoz viszonyítva 
felülreprezentáltak a n��k, a középkorúak, a magasan iskolázottak, a f��városban 
vagy környékén él��k és a gazdaságilag aktívak.

A fogyasztók vásárlási szokásai

Saját kutatásunkban különválasztottuk a nagybevásárlás és a hétköznapi vásárlás 
helyszínére irányuló kérdéseket. Felmérésünkben a bevásárlás típusa meghatározta 
az üzlettípusok látogatottságuk alapján kialakult sorrendjét (2. ábra).

A nagy élelmiszervásárlásait a kutatásban résztvev�� válaszadók túlnyomó 
többsége (58%-a) a hiper- és szupermarketláncok üzleteiben intézi. Ezután 
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következnek a diszkontok, de a válaszadóknak már csak mindössze 14%-a 
választotta ezt az üzlettípust. A piacokat, ill. a magyar tulajdonú láncok boltjait közel 
azonos arányban látogatják a megkérdezettek (9,6% és 9,4%). Eredményeink 
szerint a legkevésbé kedvelt üzlettípus a Cash&Carry kereskedések.

A hétköznapi vásárlások tere els��sorban a magyar tulajdonú láncok üzletei, 
amelyet a válaszadók közel 25%-a jelölt meg. A hiper- és szupermarketláncok 
látogatottsága jóval alacsonyabb a nagybevásárláshoz képest, de még így is a 
második helyen szerepelnek. A kis élelmiszerboltok és a szaküzletek szerepe is 
inkább a napi vásárlások alkalmával releváns. Együttesen a kérd��ívet kitölt��k 
33%-a részesíti el��nyben ezeket az üzlettípusokat a hétközi vásárlásai során, 
ellentétben a nagybevásárlás 5,6%-ával.

Összevetve a nagybevásárlás és a napi vásárlás helyszínmegjelöléseinek 
arányait, azt láthatjuk, hogy a válaszadók a napi vásárlások során a hiper- és 
szupermarketláncok, a diszkontok, valamint Cash&Carry kereskedések mellett a 
piacokat is alacsonyabb arányban látogatják, mint a nagybevásárlások alkalmával. 
Ez alapján feltételezhet��, hogy a kérd��ívet kitölt��k között az élelmiszerpiac is 
inkább a ritkább, de nagyobb mennyiség�& élelmiszervásárlások helyszíne.

2. ábra. Az „Általában hol intézi a nagy, ill. a napi vásárlásait?” kérdésre adott válaszok 
megoszlása. Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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A különféle üzlettípusok megjelölésének arányát vizsgálata az eltér�� 
élelmiszerfajták szerint a hiper- és szupermarketláncok dominanciáját 
mutatja az élelmiszertípusok jelent��s részénél. Emellett azok a területek 
is kirajzolódnak, amelyekben a kisebb boltoknak még sikerült meg��rizni 
aránylag meghatározó szerepüket (3. ábra). Ez els��sorban a piac jelent��sége 
a zöldség- és gyümölcsértékesítésben, valamint a szaküzletek szerepe a 
pékáru és t��kehús.

3. ábra. Az üzlettípusok megjelölésének aránya az eltér�� élelmiszerfajták szerint.
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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A piacoknak a zöldségek és a gyümölcsök után a tojás a legkelend��bb 
áruja, amit a kutatásban résztvev��k közel ugyanakkora aránya szerez be 
ezen az értékesítési csatornán keresztül, mint a hiper- és szupermarketláncok 
üzleteiben. Ezen felül a tojás a termel��k gazdasága mellett a saját termékek 
terén is a legnépszer�&bb a felsorolt áruféleségek közül. Emellett a pékáru, 
valamint bef��ttek és mélyh�&tött termékek azok, amelyeket legnagyobb arányban 
állítanak el�� saját kez�&leg a kutatásban résztvev�� fogyasztók. A halféléket a 
válaszadók zöme (41%) ugyan a hiper- és szupermarketláncok valamelyikében 
veszi, de a második helyszín a piac volt (19%) értékesítésben.

A kutatásban résztvev��k els��sorban a termékekkel kapcsolatban 
támasztottak elvárásokat: a termékek frissessége, megbízható eredete, 
megfelel�� ára, valamint a széles áruválaszték a legfontosabb szempontok a 
vásárlás helyszínének megválasztásában. Eredményeink meger��sítik a GfK 
és a TÁRKI közös, reprezentatív 2010–2011 évi felmérésének eredményeit. 
Ez a sorrend a GfK tanulmány szerint évek óta változatlan. A sor legvégén az 
üzlettípus által nyújtott szolgáltatások szerepelnek, azaz a válaszadók kevésbé 
tartják fontosnak azt, hogy az üzleteknek saját honlapjuk legyen, vagy azt, 
hogy az általuk megvásárolni kívánt élelmiszert el��re meg tudják rendelni. 
Átlagosan a legalacsonyabb értékelést az étkezési lehet��ség biztosítása kapta 
az állítások közül.

A vásárlás helyszínének megválasztását befolyásoló tényez��k három 
szeparált f��komponenst alkotnak. A f��komponensek által megtestesített 
információtartalom jelentése nehézség nélkül meghatározható az ��ket alkotó 
változók alapján.

Az els�� f��komponenst alkotó változó-szett azokat a tényez��ket foglalja 
magába, amelyek a gyors, gazdaságos és hatékony vásárlás jelent��ségét 
hangsúlyozzák. Az általunk „Id��-pénz fontosságának” elnevezett f��komponens 
negatív alacsony értékei ennek a szempontnak a válaszadó számára 
irreleváns, pozitív magas értékei pedig releváns voltát jelentik („Az áruválaszték 
széles, egy helyen minden beszerezhet��”, „A termékek ára megfelel��”, „Van 
lehet��ség akciós termékek vásárlására”, „A bankkártyás fizetés lehet��sége 
biztosított”).

A második f��komponens kizárólag a termékek min��ségével, 
megbízhatóságával kapcsolatos összetev��ket tartalmazza. Azon válaszadók, 
akik a vásárlás helyszínének megválasztásában ezek a tényez��k igazán nagy 
szerepet játszanak, a skála pozitív végén helyezkednek el, és azok, akiknek 
pedig mindez egyáltalán nem fontos a skála negatív végére kerülnek („A 
termékek min��sége megfelel��”, „A termékek eredete megbízható”, „A termékek 
frissek”, „Az eladó/termel�� információt nyújt a termékekr��l”).

A harmadik f��komponens az üzletek tárgyi környezetére és az általuk 
nyújtott szolgáltatásokra vonatkozó tényez��ket foglalja magába. A pozitív 
magas értékek ezek fontosságát jelentik, a negatív alacsony számok pedig azt, 

…

…

…
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hogy a válaszadók ülettípus-választását a környezet és bizonyos szolgáltatások 
nyújtása nem befolyásolja („Van el��rendelési lehet��ség”, „Az üzletnek van saját 
honlapja”, „Van étkezési lehet��ség”, „Van tiszta mellékhelyiség”, „A környezet 
kulturált, tiszta”, „A vásárlás élménye és hangulata vonzó”).

Varianciaanalízis segítségével vizsgáltuk meg, hogy a vásárlás helyszínének 
megválasztását a kétféle vásárlástípuson belül miként befolyásolja a különböz�� 
attit�&dstruktúrákat megtestesít�� három f��komponens (2. táblázat):

Els��ként a nagy élelmiszer-bevásárlás helyszínének megválasztására 
ható f��komponensek hatását vettük szemügyre. A gyors, gazdaságos és 
hatékony vásárlás legkevésbé azoknak fontos, akik szaküzleteket látogatnak 
a nagybevásárlásaik alkalmával. Ezután a piac vásárlói következnek, majd a 
kis élelmiszerboltok, a Cash&Carry típusú üzletek, a magyar tulajdonú láncok 
boltjai, végül a diszkontok. Nem meglep�� módon a legmagasabb átlagos 
értékkel a hiper- és szupermarketláncokat preferáló válaszadók csoportja 
rendelkezik.

A napi vásárlások üzlettípusai hasonló struktúra szerint követik egymást, 
mint a nagybevásárlás esetében. Az egyedüli különbség az, hogy ebben 
a típusban a piacokat látogatók számára legkevésbé fontos az id��-pénz 
tényez��. Összehasonlítva a nagy és a napi vásárlás vizsgálata során született 
eredményeket, hasonlóan az üzlettípusok megközelítésének vizsgálatához, 
ebben az esetben is megállapítható, hogy a napi vásárlás során kevésbé 
befolyásolja az üzlettípus-választást maga az üzlet, hiszen a megkérdezettek 
között a hétközi boltba járás minden kategóriájában fontosabb a gyorsaság 
és hatékonyság, mint a nagybevásárlás alkalmával.

A termékekkel kapcsolatos elvárásokat integráló f��komponens 
értékeinek átlagai a különböz�� üzlettípusok szerint éppen ellentétes sorrendet 
eredményeznek, mint az id��-pénz tényez�� analízisében (3. táblázat):

2. táblázat. Az élelmiszervásárlás üzletválasztását befolyásoló attit�&dök I. 
Az id��-pénz tényez�� fontossága

Üzlettípusok
Nagy élelmiszer-bevásárlás Napi vásárlás

Értékek 
átlaga

Elemszám
Értékek 
átlaga

Elemszám

Hiper-/szupermarketlánc
Diszkont
Cash&Carry
Magyar tulajdonú lánc
Kis élelmiszerbolt
Szaküzlet
Piac
Összesen

0,207
0,119

-0,312
-0,149
-0,496
-1,065
-0,892
-0,004

379
93
11
54
10
17
64

628

0,248
0,407

–
-0,022
-0,109
-0,202
-0,426
0,012

150
57

–
152
131

73
49

612
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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A nagy, valamint a napi vásárlás alkalmával is a piacon vásárlók 
számára legfontosabbak a termékekkel kapcsolatos elvárások, ezt követi a 
szaküzletekben vásárlók csoportja. Legkevésbé a hiper- és szupermarketláncok 
üzleteit látogatók, ill. a nagy élelmiszer-bevásárlás esetén a Cach&Carry 
kereskedések vásárlói támasztanak elvárásokat a termékekkel szemben. A 
termékek min��sége, frissessége és megbízhatósága minden üzlettípusnál 
kevésbé fontos a napi vásárlás, mint az egyszerre nagyobb mennyiség�& 
élelmiszer beszerzése esetén.

Az üzletek környezetének és az általuk nyújtott szolgáltatások 
fontosságának mértéke nem különül el olyan határozottan a különböz�� 
üzlettípusokat preferálók csoportjai között, mint az el��z�� két f��komponens 
esetében, az átlagok közötti különbségek kicsik (4. táblázat).

3. táblázat. Az élelmiszervásárlás üzletválasztását befolyásoló attit�&dök II.
A termék fontossága

Üzlettípusok
Nagy élelmiszer-bevásárlás Napi vásárlás

Értékek 
átlaga

Elemszám
Értékek 
átlaga

Elemszám

Hiper-/szupermarketlánc
Diszkont
Cash&Carry
Magyar tulajdonú lánc
Kis élelmiszerbolt
Szaküzlet
Piac
Összesen

-0,164
-0,090
-0,434
0,255
0,288
0,488
0,647

-0,008

368
91
11
53
11
17
67

618

-0,220
-0,111

–
0,130
0,058
0,146
0,271
0,021

146
53

–
149
132

73
48

601
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

4. táblázat. Az élelmiszervásárlás üzletválasztását befolyásoló attit�&dök III. 
A környezet és a szolgáltatások fontossága

Üzlettípusok
Nagy élelmiszer-bevásárlás Napi vásárlás

Értékek 
átlaga

Elemszám
Értékek 
átlaga

Elemszám

Hiper-/szupermarketlánc
Diszkont
Cash&Carry
Magyar tulajdonú lánc
Kis élelmiszerbolt
Szaküzlet
Piac
Összesen

0,032
-0,142
-0,178
-0,187
0,084

-0,027
0,179

-0,001

359
87
10
52
11
16
64

599

0,036
-0,202

–
0,005
0,114

-0,001
0,037
0,018

148
54

–
141
120

71
48

582
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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Kutatásunk eredményei szerint ezek a szempontok a piacokon 
nagybevásárlók számára a legfontosabbak, legkevésbé pedig a magyar 
tulajdonú láncok üzleteit látogató válaszadóknak. A napi vásárlás alkalmával 
választott üzlettípusok esetében a piac és a hiper-, szupermarketek az 
átlagok minimális különbségével szerepelnek az élen, az utolsó helyre pedig 
a diszkontok boltjainak vásárlói kerültek. Emellett a piac kivételével minden 
kategóriában fontosabbak a környezetre és a szolgáltatásokra vonatkozó 
igények ebben a vásárlástípusban, mint a nagybevásárlás során.

Összességében a különböz��  attit�&döket megtestesít��  három 
f��komponens közül az id��-pénz f��komponens függ össze leger��sebben az 
üzlettípus-választással a vizsgálataink szerint. Ezt követik a termékekkel 
kapcsolatos elvárások, amelyek a gyorsaság, hatékonyság, gazdaságosság 
szempontjainak mintegy ellentétpárjaként definiálja az eltér�� üzletfajtákat 
el��nyben részesít��k csoportjait. A válaszadóink szerint az üzletek környezete 
és szolgáltatásai befolyásolják legkevésbé a boltválasztást.

A fogyasztók piacra járási szokásai

A kutatásunkban részvev��  válaszadók közül legtöbben (30%) heti 
rendszerességgel látogatják a magyar piacok valamelyikét, 14%-uk pedig 
akár hetente többször is ezen az értékesítési csatornán keresztül intézi a 
vásárlásait (4. ábra).

Emellett azonban azoknak a résztvev��knek az aránya is magas (27%), 
akik csak havonta, vagy ennél is ritkábban járnak piacra. Ugyanakkor a 
kérdéssorra válaszoló 730 fogyasztó közül mindössze 67-en (9%) állították 
magukról, hogy soha nem választják ezt a vásárlási lehet��séget.

4. ábra. A „Milyen gyakran vásárol piacon?” kérdésre adott válaszok megoszlása.
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

14%

30,1%

19,3%

27,4%

9,2%

Hetente többször Hetente

Havonta két-három alkalommal Havonta, vagy ritkábban

Soha

16_Szabo Juhasz.indd   24916_Szabo Juhasz.indd   249 2013.11.18.   13:18:412013.11.18.   13:18:41



250

A fogyasztói kérd��ívben érdekl��dtünk afel��l, hogy a válaszadók háztartása 
mennyi pénzt költ élelmiszerre összesen, és mennyit a piacon egy hónapban. 
A legtöbb válaszadó (21%) a havi élelmiszerre elköltött pénzének 10–19%-
át adja ki piacon, de 17%-uk az élelmiszerkiadásának 20–29%-át is elkölti. 
Összesen 7,3% azok aránya (38 válaszadó), akik élelmiszerre szánt pénzük 
60%-át, vagy afölötti részét is kifizetik, ezen belül két olyan válaszadó is akadt, 
akiknél ez az arány 90%, ill. 93%, azaz háztartásuk szinte minden élelmiszert 
a piacon szerez be (5. táblázat).

A kutatásunkban résztvev��k válaszai szerint a piacok els��dleges 
termékcsoportja hagyományosan a zöldség és a gyümölcs. A válaszadók 
több mint 99%-a vásárolja piacon legalább alkalmanként, ezen belül 60%-uk 
rendszeresen ezeket a termékeket. Emellett a megkérdezettek 76%-a szokott 
tojást beszerezni a piacról. 50–60% között mozog azoknak az aránya, akik 
vásárolnak piacon t��kehúst, pékárut, húskészítményeket, tejtermékeket és 
halféléket. A piacok legkevésbé keresett termékei a mélyh�&tött termékek, 
bef��ttek, konzervek, emellett az alkoholos és alkoholmentes italokat is csupán 
a válaszadók 10%-a szerzi be piacokról (5. ábra).

A saját vizsgálatunkhoz nagyon hasonló eredményeket adott A GfK 
Hungária Consumer Tracking felmérése, amely 2010. január 1. óta méri 
folyamatosan a magyarországi háztartások friss zöldség és gyümölcs 
vásárlásait. Eredményeik szerint a vásárlók a friss zöldséget és gyümölcsöt 
még mindig nagyrészt a hagyományos piacokon, kistermel��kt��l, vagy utcai 
árusoknál szerzik be. A GfK elemzése szerint ezek a helyszínek adják az 
összes megvásárolt mennyiség 27%-át. A piacon els��sorban friss élelmiszert 
vásároltak, a költés 36%-át zöldségre, 18%-át gyümölcsre, 12%-át friss húsra, 
7–7%-át pékárura és feldolgozott hústermékekre fordították (GfK, 2012).

5. táblázat. A piaci kiadás aránya az összes élelmiszer-kiadásból

Piacon vásárlás aránya, % Elemszám % %
0
1– 9
10–19
20–29
30–38
40–49
50–57
60–67
70–93
Összes válaszadó
Nem válaszolt
Összesen

50
77

110
89
69
47
38
25
13

518
333
851

5,9
9,0

12,9
10,5

8,1
5,5
4,5
2,9
1,5

60,9
39,1

100,0

9,7
14,9
21,2
17,2
13,3

9,1
7,3
4,8
2,5

100,0
–
–

Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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A fogyasztók értékelése a piacokról

A piacon való vásárlás el��nyben részesítését három változó aggregált együttesével 
vizsgáltuk. A f��komponenst alkotó változók a piacra járás gyakorisága, a piacon 
elköltött pénz arányának nagysága a háztartás havi élelmiszer-kiadásához 
képest, valamint az általában a piacon vásárolt termékek számát reprezentáló 
változók voltak. Az új f��komponens pozitív magas értékei a gyakori piaclátogatást 
jelentik, ahol a háztartás havi élelmiszerkiadásának nagy részét költik el többféle 
termékre, a negatív alacsony értékek pedig ennek ellenkez��jét mutatják. 

Az elemzést variancia-analízis alkalmazásával végeztük, így a piacon 
történ�� vásárlás el��nyben részesítését kifejez�� f��komponens átlagértékeit 
kaptuk meg a magyarázó változók különböz�� kategóriái mentén.

A demográfiai jellemz��ket illet��en a kutatásunkban résztvev�� férfiak és 
n��k között nincs jelent��s különbség a piacok preferálásának mértékében, 
mindemellett a n��k valamelyest magasabb átlagértéket kaptak, mint a férfiak, 
azaz szívesebben vásárolnak piacon, mint az ellenkez�� nem képvisel��i. A 
korcsoportok közül a 40–49 évesek átlagértéke a legalacsonyabb, de az 
50–59 évesek is ritkábban járnak piacokra, kevesebbet költenek, és kevesebb 
terméket vásárolnak ebben az értékesítési csatornában, mint a többi korcsoport 

5. ábra. Az „Általában milyen termékeket vásárol a piacon?” kérdésre adott válaszok 
megoszlása. Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

59,7%

34,4%
21,1% 20,9%

13,5% 10,3% 8,3% 6,8% 3,4% 3,2% 2,6% 1,7% 1,4% 1,4%

39,8%

41,9%

30,2%
39,8%

44,4% 46,2%

30,4%

51,9%

13,0%
19,7% 24,8%

7,6% 8,6% 9,5%

0,6%

23,7%

48,7%
39,3% 42,1% 43,6%

61,3%

41,3%

83,6%
77,1% 72,7%

91,1% 90% 89,1%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Általában piacon vásárolja El�fordul, hogy piacon vásárolja Soha nem vásárolja piacon
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képvisel��i. A piacokat leginkább el��nyben részesít��k csoportja a 30–39 évesek 
osztálya. A 29 éves vagy annál fiatalabbak, valamint az id��sek csoportja 
egymáshoz közeli, de az átlagnál magasabb átlagértékkel rendelkeznek.

A piacok preferálásának mértékében különbség van az egyes 
magyarországi régiók szerint is. A leginkább piackedvel�� válaszadók az Észak-
, azt követ��en pedig Közép-Magyarország régió képvisel��i, az utolsó helyen 
pedig Dél-Alföld szerepel. Közép-Magyarország piacok melletti elkötelezettségét 
magyarázza a településtípus szerint történ�� vizsgálat is, ahol a f��városi 
válaszadók a leginkább piacpártiak. A községben él�� résztvev��k számára 
viszont sokkal kevésbé vonzó ez a típusú vásárlás, amely már az általános 
vásárlási szokások vizsgálata során is kiderült. Összességében a községekben 
él�� válaszadók számára a piacon történ�� vásárlás általánosságban id��- 
és költségigényesebb (pl. nagyobb arányú gépjárm�&használat + nagyobb 
távolságok = magasabb üzemanyag költség), mint a f��városi résztvev��knek. 
Ennek legf��bb oka, hogy az ország községeinek piacokkal való ellátottsága 
meglehet��sen gyér. Az, hogy a szórványos ellátottság a keresleti, a kínálati, 
vagy esetleg mindkét oldal hiányának köszönhet��, netán egyéb okai vannak 
a kutatásunk eredményei alapján nem állapítható meg.

A piacok marketingstratégiája, – ha egyáltalán létezik – kevés olyan 
eszközt tartalmaz, ami el is éri a fogyasztókat, azaz érzékelhet�� a vásárlók 
számára. A válaszadók 61%-a egyáltalán nem értesül a piacon árusítók 
ajánlatairól. A megkérdezettek 31%-a rokonoktól, ismer��sökt��l kap információt 
a termékekr��l. A leggyakrabban megjelölt, célzott hirdetéstípus a kitáblázás, 
de ezt is csak a válaszadók 21%-a jelölte meg. Az összes többi hirdetéstípust 
a kutatásban résztvev��knek kevesebb, mint 10%-a érzékelte. Azonban azok a 
marketingeszközök, amelyek eljutnak a fogyasztókhoz, többnyire hatásosnak 
bizonyulnak, és befolyást gyakorolnak a válaszadók piacon történ�� vásárlással 
kapcsolatos döntéseire.

A piac-elutasítók érvei

A megkérdezetteknek mindössze 9%-a (67 válaszadó) nyilatkozott úgy, 
hogy soha nem jár piacra. Ennek okát egy olyan változó-szettel próbáltuk 
meg feltárni, amely a piacok, általunk kedvez��tlennek ítélt sajátosságait 
megfogalmazó állításokból építettünk föl. Ez alapján a piacokat elkerül��k 
leggyakrabban az id��igényes vásárlást (45%) és a széles áruválaszték hiányát 
(43%), azaz a kényelmi szempontokat jelölték meg.

A piacok negatív megítélését nem csupán a vásárlásnak ezt a típusát 
teljesen elkerül��k körében vizsgáltuk, hanem azok között is, akik csak bizonyos 
termékféléket nem vásárolnak soha a piacon, s aminek az okait egy nyitott 
kérdéssel próbáltuk meg feltárni (6. ábra).
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6. ábra. A „Ha valamit sosem vásárol piacon, miért?” kérdésre adott válaszok megoszlása. 
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

29,6%

29,2%

13,6%

6%

4%
3,2% 14,4%

Jobb máshol, könnyebb beszerezni stb. más helyen

Bizalmatlanság (min�ség, eredet)

Kicsi az áruválaszték

Messze van a piac

Drágább, mint máshol

Nincs oka

Egyéb

A 250 válasz tematikus rendszerezése után hat, jól elkülöníthet�� kategória 
rajzolódott ki. A leggyakrabban megemlített tényez��k csoportjába olyan 
vélemények kerültek, amelyek más üzlettípusok el��nyeit hangsúlyozták. 
Közel azonos gyakorisággal (29%) a piacok negatív sajátosságai szerepeltek, 
amelyek f��ként a termékek megbízhatatlan min��ségére és eredetére 
vonatkoztak. A harmadik leggyakoribb ok a hiányos piaci áruválaszték volt, bár 
ezt már csak a válaszadók 14%-a jelölte meg. Az okok között szerepelt még a 
túl nagy távolság és a többi üzlettípushoz képest magasabb árszint is.

A fogyasztói elégedettség a SERVQUAL modell alapján

A SERVQUAL modell kiindulópontja az a feltételezés volt, hogy az ügyfelek 
adott szolgáltatáshoz kapcsolódó elvárásai és a kiszolgálás észlelt jellemz��i 
eltérnek egymástól. Franco Rosa (2010) az olasz gazdaboltok vizsgálatához 
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igazította, 4 kategóriát megtartva és némileg módosítva az állításokon 
(kapcsolat min��sége, körülmények min��sége, szolgáltatások min��sége és 
termék min��sége). Az állításokat egy ötfokú skála segítségével értékelhették 
a válaszadók (1= egyáltalán nem igaz, 5 = teljesen igaz).

A modell pontosságát valamelyest befolyásolhatja, hogy a kérd��ívünkben 
a vásárlás helyszínének megválasztását befolyásoló tényez��k, vagyis az 
elvárások nem egyeznek minden esetben a piacokat értékel�� állításokkal, azaz 
a tapasztalatokkal. Mindkét esetben 5 dimenzió létrehozására volt lehet��ség 
Rosa tanulmányát alapul véve, de csupán az alábbi 4 volt megfeleltethet�� 
egymásnak: 

Környezet (kulturált, tiszta környezet, megfelel�� mellékhelyiség, 
vásárlás élménye, hangulata),

Szolgáltatások (étkezési lehet��ség, el��rendelési lehet��ség, programok, 
honlap, bankkártyás fizetési lehet��ség),

Kényelem (parkolás, nyitva tartás, áruválaszték, könny�& megközelíthe-
t��ség),

Termékek (min��ség, eredet, frissesség) (7. ábra).
Az elvárások tekintetében az ötödik dimenziót a költséghatékonysággal 

kapcsolatos állítások alkotják (akciós termékek, saját márkás termékek elérhet��sége, 
megfelel�� árak). A piaci vásárlás értékelésében az ötödik terület az eladókkal való 
kapcsolat min��ségének elemeit foglalja magába (elérhet��ség, információnyújtás, 
megbízhatóság, korrektség). Ennek következtében az említett dimenziókkal 
kapcsolatosan csak az értékelések átlagát t�&ntettük fel (6. táblázat).

…

…

…

…

7. ábra. A piacokkal kapcsolatos fogyasztói elégedettség CS (= Customer Satisfaction) 
modellje. Forrás: Rosa 2010 alapján AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

Tényez�k Tényez�k Tényez�k Tényez�k

Környezet Szolgáltatás Kényelem Termék

Elvárás Tapasztalat

Fogyasztói
elégedettség
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A vizsgálatunk eredményei szerint a kutatásban résztvev�� fogyasztók a 
vásárlásaik helyszínének megválasztása során mind a négy szempont szerint 
magasabb igényeket támasztanak az adott üzlettípussal szemben, mint amit 
általánosan a piacok látogatása során tapasztalnak (7. táblázat). 

Az elvárt tényez��k 1-t��l 5-ig történ�� értékeléseinek átlaga együttesen 0,26-
tal magasabb a piacok értékelésénél. A válaszadók elvárásainak legkevésbé a 
piacok termékei felelnek meg, az elvárt és a tapasztalt tényez��k értékelései közti 
különbség ebben az esetben a legmagasabb (0,63). A fogyasztók elvárásaihoz 
a piacok kényelmi szempontjai állnak a legközelebb, az elvárt tényez��k átlaga 
csupán 0,11-gyel magasabb, mint a tapasztalt szempontoké.

Annak ellenére, hogy az elvárt és a tapasztalt tényez��k között meglév�� 
különbségek mértéke nem szignifikáns – jóllehet a kutatás reprezentativitásának 
hiányában a szignifikancia vizsgálat eredményének nincsen módszertani 
jelent��sége – a piacok üzemeltetése szempontjából az eredmények 
semmiképpen nem elhanyagolhatóak.

Az elégedettségi klaszterek a SERVQUAL modell szerint

A piacok értékelése alapján készített klaszterelemzésben csak azok a 
válaszadók szerepelnek, akik a témával kapcsolatos 28 kérdésre kivétel 
nélkül érvényes választ adtak. Ennek következtében a kutatásban résztvev��k 

6. táblázat. A modellbe nem szerepl�� dimenziók értékeléseinek átlagai

Dimenziók
Elvárt (n = 648) Tapasztalt (n = 517)

értékelések átlagai
Költséghatékonyság
Eladó/megbízhatóság

3,06
–

–
3,00

Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

7. táblázat. A SERVQUAL modell eredményei

Dimenziók
Elvárt (n = 648) Tapasztalt (n = 517) Különbség

(tapasztalt – elvárt)értékelések átlagai
Környezet
Szolgáltatás
Kényelem
Termék
Összes

3,43
1,98
3,91
4,51
3,46

3,29
1,72
3,80
3,98
3,20

-0,14
-0,26
-0,11
-0,63
-0,26

Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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mindössze 18,8%-a (160 válaszadó) képezi a csoportok alapját. Az alacsony 
válaszadási arány ellenére K-MEANS klaszter eljárás alkalmazásával öt, jól 
definiálható csoport különíthet�� el a résztvev��k között (8. táblázat).

Az els�� csoportot, a piacelleneseket ugyan csupán 6 válaszadó alkotja, 
ám a piacok megítélésében olyan markánsan negatív álláspontot képviselnek, 
amiért semmiképpen sem szabad figyelmen kívül hagynunk az értékeléseiket 
a vizsgálatban. A csoportok demográfiai jellemz�� it els��sorban arányok 
segítségével hasonlítottuk össze, így az interpretáció során az alacsony 
elemszámok tükrében kell az eredmények értelmezni. A piac ellenesek 
átlagosan a legid��sebbek az öt csoport közül, mindannyian házasok, vagy 
élettárssal élnek. Az �� gazdasági státuszuk a legalacsonyabb, emellett közöttük 
a legmagasabb az inaktívak, emellett a legalacsonyabb a magas iskolai 
végzettséggel rendelkez��k és a f��városiak aránya. A piac öt dimenziójából 
négyet ��k min��sítettek a legalacsonyabb értékekkel, az 1-t��l 5-ig terjed�� skálán 
összességében mindössze 1,88-ra osztályozták ezt a vásárlási lehet��séget.

A második klaszter az elhatárolódók csoportja, amely a válaszadók 
28,1%-át foglalja magába. Az öt csoport közül közöttük a legmagasabb a n��k 
aránya, emellett a 37,8 éves átlagos életkorral ez a klaszter a legfiatalabb. 
A csoport tagjait leginkább városban él�� gazdaságilag aktív, emellett a többi 
csoporthoz képest nagyobb arányban egyedülállók alkotják. Gazdasági státusuk 
a második legmagasabb, habár a státust megtestesít�� f��komponens átlagértéke 
negatív el��jel�& (a változó-szettre válaszoló 160 résztvev�� együttesen egyébként 
is az átlagosnál alacsonyabb gazdasági státussal rendelkezik, értéke -0,295). 
Az „Elhatárolódók” az els�� csoporthoz hasonlóan szintén minden dimenzió 
mentén negatívan ítélik meg a piacot, de mérsékletesebben, mint az piac 
ellenesek. Összesítve 2,62-re értékelték ezt a vásárlási lehet��séget. Ezen 
belül a szolgáltatások dimenziójával elégedettek a legkevésbé, ez az egyetlen 
terület, amit az el��z�� csoportnál is alacsonyabb osztályzattal min��sítettek. Az öt 
dimenzió közül leginkább a termékekkel kapcsolatos tényez��kkel és a kényelmi 
szempontokkal elégedettek, de ezek átlaga sem magasabb 3,3-nál. A piacok 
környezetének és eladóinak megítélése viszont nem éri el a közepes értéket 
sem. Összességében tehát a piacokat az els�� csoporthoz hasonló megítélésük 
ellenére, egy egészen más jellemz��kkel bíró klasztert testesítenek meg.

A harmadik csoportot alkotó élménykeres��k létszáma a legmagasabb, 
a válaszadók 31,3%-a tartozik ebbe a klaszterbe. Ez az egyetlen társaság, 
ahol a férfiak nagyobb arányban képviseltetik magukat, mint a n��k, emellett 
��k rendelkeznek a legmagasabb gazdasági státussal az öt csoport közül. Ez a 
csoport együttesen már közepes fölött értékelte a piacokat (3,18). Els��sorban 
a kényelem dimenzióját min��sítették pozitívan, valamint az els�� két csoporthoz 
képest a piacok környezetével is inkább elégedettek. Ugyan a piacok által 
nyújtott szolgáltatások értékelése alig 2, de átlagosan így is a második 
legmagasabb min��sítést kapta ez a dimenzió a harmadik klaszter tagjaitól.

…

…

…
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A negyedik csoport (a résztvev��k 30%-a) demográfiai szempontból 
egyedül a f��városban él��k alacsony arányában tér el a csoportok együttes 
átlagától. A piaci vásárlás vonzerejét számukra egyértelm�&en a termékek 
min��ségével való elégedettség jelenti, az összes csoport közül ��k adták a 
legjobb min��sítést a termékek dimenziójára. Ezenfelül a kényelmi szempontokat 
is pozitívan értékelték, ellentétben a szolgáltatásokkal, amely dimenzióval ez 
a csoport elégedett a legkevésbé. Összességében 3,43-ra min��sítették ezt a 
vásárlási lehet��séget.

Az ötödik klaszter a piacimádók 11 f��s csoportja. Jellemz��en 
a f��városiak, a diplomások, a házas, vagy élettárssal él��k, valamint a 
gazdaságilag aktív válaszadók társasága, akik minden dimenzió mentén 
er��sen pozitív véleményt formáltak meg a piaci tényez��kkel kapcsolatban. 
Ezen belül is a kényelmi szempontok kapták a legmagasabb átlagértéket, 
de a környezet dimenziójával is messze ez a csoport a legelégedettebb. A 
legrosszabb min��sítést a szolgáltatások területe kapta, ám a 3,27-es átlagérték 
így is nagyban felülmúlja a többi klaszter min��sítését. �� k az egyetlen csoport, 
akik együttesen 4-es fölötti osztályzattal értékelték a piacokat.

Mivel a klaszterelemzésben az összes érintett kérdés érvényes 
megválaszolásának feltétele mellett csak limitált létszámú válaszadó 
vehetett részt, fontosnak tartottuk a SERVQAL modellt kizárólag ennek a 160 
fogyasztónak a bevonásával is elkészíteni. Az elvárt és tapasztalt tényez��k 
közti különbségeket a piacok értékelése alapján létrehozott klaszterek szerint 
is megvizsgáltuk.

A vásárlás helyszínének megválasztását befolyásoló elvárások a vizsgált 
csoport esetében is magasabbak, mint amit általánosan a piaci vásárlásaik 
során tapasztalnak, ám a különbség mértéke nagyobb, mint az összes 
válaszadó esetében. A válaszadók elvárásainak legkevésbé ebben az esetben 
is a piacok termékei felelnek meg, de a második helyre a klaszterelemzésben 
résztvev�� csoport esetében nem a szolgáltatások, hanem a környezet 
dimenziója került. A szolgáltatás és a kényelem tényez��ivel kapcsolatos 
elvárások és tapasztalatok közti különbségek mértéke ugyanakkora 
(9. táblázat).

Az elvárások és a tapasztalatok klaszterek szerint megnyilvánuló 
különbségei hozzávet��legesen tükrözik a csoportjellemz��k vizsgálatának 
eredményeit. A piacokkal kapcsolatos tapasztalatok leginkább a piac ellenesek 
és az elhatárolódók számára nem elégíti ki a vásárlással kapcsolatos 
elvárásaikat, az értékek közti különbség megközelíti az 1-et. Az élménykeres��k 
és a termékcentrikusok már kevésbé elégedetlenek, hasonló értékekkel 0,3 
körül marad le a tapasztalatok min��sítése az elvárttól. A piacimádók viszont 
ellentmondanak az eddigi eredményeknek, az �� piacokról alkotott véleményük 
nagyban túlszárnyalja az elvárásaikat, átlagosan 0,73-dal magasabb 
osztályzatokkal min��sítették a piacokat az elvárt tényez��knél (10. táblázat).

…

…
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Az értékesítés jellemz �� i a kutatásban résztvev ��  termel ��k szerint

A gazdaságok rövid leírása

A kutatásban résztvev�� termel��k 54%-a csak növényeket termeszt, közel 
27%-uk állattenyésztéssel és növénytermesztéssel egyaránt foglakozik, és 
csupán 10%-uk tart kizárólag állatokat.

A termel��k telephelyeinek földrajzi elhelyezkedése alapján a válaszadók 
közel negyede a dél-alföldi térségben gazdálkodik, amely terület a piacok 
számában is az els��k között szerepel, hasonlóképpen az észak-alföldi régióhoz, 
ahol a termel��k bejelentett telephelyének 19,5%-a található. A válaszadók között 
a közép-magyarországi termel��k létszáma a legalacsonyabb (8. ábra).

Az el��állított termékek típusait a 852/2004/EK európai parlamenti és 
tanácsi rendelet alapján határoztuk meg:

b) „alaptermékek”: els��dleges termelésb��l származó termékek, beleértve 
a term��földb��l, állattenyésztésb��l, vadászatból és halászatból származó 
termékeket;

9. táblázat. A SERVQUAL modell eredményei a klaszterelemzésben résztvev�� 
válaszadókra vonatkozóan

n = 160 Elvárt Tapasztalt Különbség
(tapasztalt – elvárt)Dimenziók Értékelések átlagai

Környezet
Szolgáltatás
Kényelem
Termék
Összes

3,42
2,10
3,61
4,23
3,34

3,16
1,93
3,44
3,48
3,00

-0,26
-0,17
-0,17
-0,75
-0,34

Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

10. táblázat. A SERVQUAL modell eredményei klaszterek szerint

n = 160 Elvárt Tapasztalt Különbség
(tapasztalt – elvárt)Csoportok értékelések átlagai

Piac ellenesek
Elhatárolódók
Élménykeres��k
Termékcentrikusok
Piacimádók
Összes

2,72
3,54
3,47
3,63
3,34
3,34

1,85
2,56
3,20
3,32
4,07
3,00

-0,87
-0,98
-0,27
-0,31
0,73
-0,34

Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

16_Szabo Juhasz.indd   26016_Szabo Juhasz.indd   260 2013.11.18.   13:18:422013.11.18.   13:18:42



261

n) „feldolgozatlan termékek”: olyan élelmiszerek, amelyeken még nem 
végeztek feldolgozást, és ide tartoznak a szétválasztott, részekre osztott, 
elvágott, szeletelt, kicsontozott, darált, megnyúzott, ��rölt, vágott, tisztított, 
darabolt, kifejtett, tört, h�&tött, fagyasztott, mélyfagyasztott vagy kiolvasztott 
élelmiszerek;

o) „feldolgozott termék”: a feldolgozatlan termékek feldolgozásából 
származó élelmiszerek. Ezek a termékek tartalmazhatnak olyan összetev��ket, 
amelyek az el��állításukhoz szükségesek, vagy különleges tulajdonságokat 
adnak nekik.” (2004. április 29-i 852/2004/EK európai parlamenti és tanácsi 
rendelet 2. cikk (1) bekezdés).

A válaszadók több mint fele alaptermékeket értékesít, 8%-uk 
feldolgozatlan terméket, 9%-uk pedig valamilyen feldolgozott terméket ad el. 
Alap és feldolgozatlan termékek együttes értékesítésével 16%-uk foglalkozik. 
(Terméktípusok meghatározása a 2004. április 29-i 852/2004/EK európai 
parlamenti és tanácsi rendelet 2. cikk (1) bekezdés b), n) és o) pontja szerint).

Az értékesítési csatornák tekintetében a legtöbb termel��, azaz a válaszadók 
közel fele, csakis közvetít��kön keresztül értékesíti a termékeit. A második 
leggyakoribb forma a közvetlen, a rövid és a hosszú értékesítési láncon 
keresztül történ�� értékesítés együttes alkalmazása. A termel��k 17%-a kizárólag 
közvetlenül értékesíti termékeit a fogyasztók számára. A közvetlen értékesítési 

8. ábra. A termel��k telephelyeinek, valamint a piacoknak (vásároknak) a megoszlása régiók 
szerint. Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

Nyugat-
Dunántúl

Dél-Dunántúl

Közép-Dunántúl

Közép-
Magyarország

Dél-Alföld

Észak-Magyarország

Észak-Alföld

Termel�k: 10,1%
Piacok: 10,2%

Termel�k: 16,6%
Piacok: 10,8%

Termel�k: 24,3%
Piacok: 19,4%

Termel�k: 19,5%
Piacok: 20,6%

Termel�k: 11,8%
Piacok: 9,9%

Termel�k: 7,7%
Piacok: 19,7%

Termel�k: 10,1%
Piacok: 9,2%
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csatornák közül a piaci a leggyakoribb (39 termel��), de 31 termel�� jelölte meg a 
háztól történ�� értékesítést is. A megkérdezettek közel 40%-a többféle közvetlen 
csatornát is alkalmaz a termékei értékesítéséhez. Kizárólag piaci értékesítéssel 
a közvetlen értékesítési csatornákat alkalmazók 28%-a foglalkozik.

Mivel kisméret�& mintával dolgoztunk, az ágazatok értékesítési csatorna 
és az értékesített termékek típus szerint való megbontása a kereszttáblák 
celláinak alacsony elemszámát eredményezi. Hozzávet��legesen azonban 
elmondható, hogy a kutatásban résztvev�� növénytermeszt��k, állattenyészt��k 
és a mindkett��vel foglalkozók hasonló aránnyal vannak jelen a különböz�� 
értékesítési csatornákban. Ugyanakkor a hosszú csatornán keresztül értékesít�� 
válaszadók nagyobb aránya árusít alaptermékeket, mint a közvetlenül a 
fogyasztóknak értékesít�� termel��k. Összességében a közvetlen, ezen belül 
is a piaci értékesítési csatornán keresztül jellemz��en a kisebb földterülettel 
rendelkez��, alacsony árbevételt hozó gazdaságok értékesítik a termékeiket.

A kutatásunkban résztvev��, piacokon értékesít�� termel��k számára a 
logisztikai feladatok, a hosszú értékesítési csatornán keresztül értékesít�� 
termel��knél magasabb id��- és anyagi ráfordítást igényelnek. Ez nem csupán 
extra költségeket ró a termel��kre, de a fenntarthatóság szempontjából sem 
el��nyös. Többek között ezért lenne fontos a helyben történ�� értékesítés 
lehet��ségének megteremtése azokon a területeken is, ahol eddig nem volt 
mód az alternatív értékesítés e formájának kiaknázására.

A kérd��ívet kitölt�� termel��k kevés energiát tudnak vagy akarnak fordítani 
a vállalkozásuk sikeres m�&ködését el��segít�� olyan eszközök alkalmazására, 
mint például az üzleti terv készítése, a vásárlói vélemények gy�&jtése és 
felhasználása, vagy a különféle eseményeken való megjelenés. Emellett a 
fogyasztói bizalmat növel�� min��sítési rendszerek alkalmazása sem elterjedt 
a megkérdezettek körében. A legf��bb min��ségbiztosításuk a vásárlókkal való 
közvetlen kapcsolat, de a fogyasztói megkérdezés eredményeib��l kiderült, 
hogy ezen a téren is akadnak hiányosságok.

A gazdák a számukra elérhet�� marketingstratégiákat is csak korlátozott 
mértékben alkalmazzák, ami els��sorban abban nyilvánul meg, hogy a 
fogyasztók nem kapnak megfelel�� tájékoztatást többek között a termékek 
jellemz��ir��l, eredetér��l és az el��állítás módjáról, ami elengedhetetlen része 
a vev��kör b��vítésének. Mindezek a vásárlók jelent��s részét tartják távol a 
piacon történ�� vásárlástól.

Azok a közvetlen értékesítési csatornákat alkalmazó termel��k, akik nem 
értékesítenek piacon, leggyakrabban (32 válaszadóból 28) a kapacitásuk 
hiánya miatt nem élnek ezzel a lehet��séggel. A piacokon általában csak kis 
mennyiség�& termék adható el, ami a második leggyakoribb oka a piactól való 
távolmaradásnak. Emellett, ill. részben ennek következtében a piaci árusításból 
várható nyereség kis mértékét is 10 válaszadó jelölte meg a 32 piacot nem, de 
egyéb közvetlen értékesítési csatornákat alkalmazó termel�� közül. A piacon 
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eladható felesleg hiánya az utolsó helyen szerepel a felsorolt szempontok között, 
mindössze 3 résztvev�� nyilatkozott úgy, hogy ezen okból nem árusít piacokon.

A termel��k klaszterelemzése a piacon történ�� 
értékesítés értékelése alapján

A kutatásban résztvev��, piacon értékesít�� termel��k alacsony száma nem 
tesz lehet��vé modellépítést. Ugyanakkor a fogyasztói elemzésben elkészített 
SERVQUAL modell elemeit alapul véve mindenképpen szükségesnek tartottunk 
egy elveiben megegyez�� klaszterelemzés elkészítését annak érdekében, hogy 
a piacokhoz kapcsolódó fogyasztói és termel��i vélemények árnyaltabban is 
összevethet��ek legyenek. Mindenképpen nagyon érdekes és tanulságos lenne, 
ha a SERVQUAL modellt felépíthetnénk a termel��k oldaláról is, ám mivel a 
kérd��ívben nem szerepeltek a piaci értékesítéssel kapcsolatos elvárásokat felmér�� 
kérdések, nincs lehet��ség az igények és a tapasztalatok összevetésére.

Hasonlóan a fogyasztói megkérdezéshez, a piacok értékelése alapján 
készített klaszterelemzésben csak azok a válaszadók szerepeltek, akik 
az összes témával kapcsolatos kérdésre érvényes választ adtak. Ennek 
következtében csupán 16 termel�� képzi a klaszterelemzés csoportjait, azonban 
az alacsony létszám ellenére is két, eltér�� tulajdonságokkal rendelkez�� 
klasztert kaptunk eredményül.

Az els�� csoport tagjai a piac minden tényez�� jével elégedettek, a 
második csoport viszont egyikkel sem. A piaci értékesítéssel elégedetlenek 
csoportja átlagosan 14 évvel fiatalabb, mint az elégedetteké, emellett a 
vállalkozások/gazdaságok jellemez��i szerint is különböznek egymástól. A 
borúlátók csoportjának gazdasági státusa magasabb, mint a piacokat pozitívan 
értékel��ké, bár összességében mindkét társaság alacsonyabb gazdasági 
státusszal rendelkezik, mint az összes résztvev�� termel�� átlaga. Az elégedettek 
továbbá kisebb földterületen gazdálkodnak, átlagosan 8 évvel fiatalabb a 
gazdaságuk, kevesebb közvetlen értékesítési csatornát alkalmaznak, régebb 
óta foglalkoznak piacozással, jóval több a piaci jelenlétük ideje, emellett több 
kilométert tett(ek) meg a járm�&ve(i) áruszállítással, aminek jóval nagyobb 
aránya a piacra történ�� szállítás, mint az elégedetlenek csoportjában.

Az elégedettek csoportja egyedül a piacok fogyasztóknak nyújtott 
szolgáltatásait értékelték 4-es átlag alatt (3,16), a legmagasabb osztályzatot, 
pedig a kényelmi szempontok kapták (4,6), de a környezeti tényez��k sem 
maradtak le sokkal (4.56) ett��l. Ezzel ellentétben az elégedetlenek véleménye 
szerint egyik összetev�� sem értékelhet�� többre 3,64-nél, ami a legmagasabb, 
kényelem szempontokra adott átlag, s��t a szolgáltatások osztályzata még a 2-t 
sem éri el (1,72), a termékekkel kapcsolatos komponensek pedig a második 
legalacsonyabb értékelést kapták ett��l a csoporttól (3,26) (11. táblázat).
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A termel��k két csoportjának értékeléseiben a legnagyobb különbség a 
piacok szolgáltatásainak (1,44) és környezetének (1,27) megítélésében van. 
A legközelebb pedig a piac eladóinak osztályozása áll egymáshoz, bár még 
ebben az esetben is 0,67 a különbség a két klaszter átlagértékei között.

Összességében úgy t�&nik, hogy a „régi motorosok” inkább elfogadták 
és pozitívan értékelik a piacokat, mint az „új generáció”, bár azt sem szabad 
figyelmen kívül hagyni, hogy az elégedettek piacai többféle szolgáltatást 
nyújtanak számukra, mint az elégedetleneké. Emellett a klaszterképz�� 
tényez��k közül a szolgáltatások értékelésében is jól látszik, hogy a pozitívan 
osztályozók átlagosan jobb ellátottságú piacon értékesítenek, azonban mindez 
még nem magyarázza a többi tényez�� negatív értékelését.

A termel �� i és fogyasztói megkérdezés eredményeinek összevetése

A kutatásunk eredményei szerint a termel��k összességében megfelel��bbnek 
ítélik a piacot, mint a fogyasztók. Ebb��l arra következtethetünk, hogy a piac 
eladói túlértékelik saját helyzetüket, a közvetlen kapcsolat ellenére sem 
teljesen reális a képük a fogyasztói igényekr��l, ami a vásárlóer�� további 
apadásával járhat

A vélemények összehasonlításához összevetettük a piaci szolgáltatás-
min��ség fogyasztói megítélését vizsgáló SERVQUAL modell tapasztalati 
dimenzióinak fogyasztói és termel��i átlagértékelését. Az elemzésben azt 
is megvizsgáltuk, hogy a termel��i értékelések alapján kialakult két klaszter 
osztályozása külön-külön hogyan tér el a fogyasztói értékelésekt��l.

A saját piacukkal elégedett termel��k minden dimenzió mentén sokkal 
pozitívabban értékelést adtak, mint a fogyasztók. A legnagyobb különbséget a 
környezeti elvárások kapcsán tapasztaltuk, ahol a termel��k átlagosan 1,41-dal 
magasabb osztályzatot adtak a piacnak, mint a résztvev�� fogyasztók. A legkisebb, 
ennek ellenére mégsem csekély különbséget a termékek dimenziójának 
értékelésében találtuk (0,74).

A piacokat negatívan min��sít�� termel��k csoportjának átlagos értékelése 
jóval közelebb áll a fogyasztói véleményekhez, s��t a szolgáltatásokkal és a 
termékekkel kapcsolatos elvárások mentén a fogyasztói válaszoknál még 
alacsonyabb osztályzatokat is adtak. Ezeket a dimenziókat közel azonos 
mértékben (0,21 és 0,22) ítéltek rosszabbnak a piacon értékesít�� gazdák, 
minta a kutatásban résztvev�� vásárlók. A piacukkal elégedetlen termel��k és 
a fogyasztók véleménye a többi eladóval kapcsolatos min��sítésekben tér el 
a legjobban, de a különbség ebben az esetben is csekély, mindössze 0,29 a 
gazdák javára (9. ábra).

Összességében a termel��k és a fogyasztók véleménye a piac 
termékekeivel kapcsolatban áll a legközelebb egymáshoz. Ez egyrészr��l 
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pozitívum, mivel a piacok egyik legnagyobb vonzereje lényegében maga 
a termék, másrészt az, hogy egyáltalán eltérés van a vélemények között, 
azt jelenti, hogy ezen a téren is akad tennivaló, amennyiben a piacok 
vásárlókörének szélesítése a cél.

Összegzés

A piacokhoz köt��d�� fogyasztói igényekb��l és értékelésekb��l megállapítható, 
hogy a piacokon történ�� vásárlás alapja a bizalom a termel��k/eladók és a 
termékeik iránt. A bizalom hiánya a vásárlóer��t visszatartó legf��bb tényez��, 
de negatív hatású a hiányos tájékoztatás, valamint az ország piacokkal való 
egyenetlen ellátottsága.

A vásárlói bizalom növelése érdekében szükség van arra is, hogy a 
piacon árusító termel��k és keresked��k egyenként is kiépítsék információs 
eszközeiket. A piacon vásárlók szívesen tájékozódnának a termel��kr��l és a 
termékekr��l pl. a standok mellé kihelyezett információs táblák segítségével. 
A legfontosabb azonban a vásárlók és az eladók közötti személyes kapcsolat 
kialakítása és er��sítése. 

9. ábra. Az öt piaci dimenzió termel��i és fogyasztói átlagértékeléseinek különbségei. 
Forrás: AKI, Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

1,41

1,23
1,16

0,96

0,74

0,14

-0,21

0,2
0,29

-0,22

0,89

0,57

0,75
0,66

0,32

-0,4

-0,2

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1

1,2

1,4

1,6

Környezet Szolgáltatás Kényelem Eladó/megbízhatóság Termékek

É
rt

ék
el

és
ek

 á
tla

gá
na

k 
kü

lö
nb

sé
ge

i

Elégedett termel�k-Fogyasztók Elégedetlen termel�k-Fogyasztók Összes termel�-Fogyasztók

16_Szabo Juhasz.indd   26716_Szabo Juhasz.indd   267 2013.11.18.   13:18:432013.11.18.   13:18:43



268

A fejlett országokban a termel��i piacok a vásárlás mellett élményt is 
nyújtanak, amire nálunk is igény lenne. A termel��ket és termékeket bemutató 
programok jó alkalmat nyújtanak a keresleti és a kínálati kapcsolat er��sítésére, 
valamint az élelmiszerek felhasználási lehet��ségeinek ismertetésére. A 
nemzetközi példák a kommunikációs akciók, valamint a szolgáltatás és 
programb��vítési fejlesztések jóval nagyobb hatásúak, ha az eladók egymással 
és az üzemeltet��vel szoros együttm�&ködést alakítanak ki. E téren itthon 
még sok a tennivaló, mert hiányoznak a kölcsönösen el��nyös, hosszú távú 
együttm�&ködés feltételei és kultúrája.
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TISZTESSÉGES EZ? – A KISKEREDELEMBEN 
ALKALMAZOTT GYAKORLATOK JELLEMZ ��  HIBÁI

SÜLE MARGIT1

Abstract

Is it fair? – Typical mistakes of retailers’ commercial practices

When trying to identify the cultural and value-related reasons behind the financial crisis, it 
might partly be traced back to the companies’ lack of knowledge, along with their runaway 
greed. In order to enhance competitiveness in the internal market and to strengthen the 
interests of European consumers, the EU accepted the UCP directive on the prohibition of 
unfair commercial practices in 2005. In Hungary, it has been implemented by the Act XLVII of 
2008, fundamentally changing the authorities’ attitudes towards Business to Consumer (B2C) 
commercial practices. This paper tries to summarise the experiences drawn from the application 
of the Act, on the example of cases essentially affecting market competition and having being 
sanctioned by the act. The study provides an analysis of the typical mistakes of commercial 
practices widely associated with two product groups (medicines and certain medications, 
and ‘Hungarian’ products), with a particular emphasis on the justification of the judgements, 
as well as on the characteristics and purchasing habits of consumer groups related to these 
products. The cases being compiled and examined all shed light on the lack of knowledge on 
consumer rights and consumer protection both from the side of consumers and companies, 
causing serious problems to be solved. Finally, concerning regulation practices designed to 
protect the consumers’ interests, further research questions are also being raised about the 
efficiency of preventive tools and the economic benefits of ‘positive discrimination’.

Keywords: consumer protection, unfair commerce, consumer behaviour, preventive regulations

Bevezetés

A fogyasztóvédelem és a válság kapcsolata

A válsághoz számos és komplex ok vezetett, amelyet az elemz��k és 
kormányok különböz��, els��sorban gazdasági néz��pontokból közelítenek, míg 
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A válság hatása a kiskereskedelemre pp. 269–286.
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az OECD egyike azoknak az érdekelteknek, akik a válság kapcsán – kulturális 
és értékrendbeli okokat is keresve – a fogyasztóvédelmi szabályozás, valamint 
a pénzügyi ismeretek oktatásának és eszközeinek fejlesztésére hívják fel a 
figyelmet (OECD, 2009).

„A rendszerek válságát a részben vagy egészében helytelen normák és/
vagy a helyes normák részleges vagy teljes figyelmen kívül hagyása okozza”2, 
a válság okai tehát a gazdasági szerepl��k elszabadult mohósággal társuló 
tudatlanságra vezethet��k vissza. Az elmúlt, gazdaságilag stabil id��szakot a 
kínálati és keresleti oldalon egyaránt a rövid távú haszonra és költségekre való 
koncentrálás jellemezte, amely mindkét fél részér��l a rövid és hosszú távú 
kockázatok megfelel�� ismeretének hiányával párosult. A válsághoz vezet�� 
utat részben a fenti jellemz��ket fenntartó, kihasználó és erre alapozó üzleti 
magatartás jelentette. A tisztességtelen kereskedelem tehát nem más, mint 
az írott és íratlan normákon túli üzleti mohóság, amellyel szemben er��sen 
szabályozott és érdekérvényesít�� fellépésre van szükség.

Az Európai Bizottság is felismerte, hogy a magabiztos, tájékozott és er��s 
pozíciójú fogyasztók a gazdasági változások motorjai, mivel az �� döntéseik 
jelentik az innováció és a hatékonyság hajtóerejét, azonban ehhez a bels�� piac 
és különösen a kiskereskedelem fogyasztói dimenzióját tovább kell er��síteni. 
Míg a bels�� piac versenyképes m�&ködését segít�� technológiai eszközb��l egyre 
több áll rendelkezésre (az e-kereskedelem eszközeinek végtelen tárháza), a 
vállalkozások és fogyasztók viselkedése messze elmarad a lehet��ségekt��l, 
amit a bels�� piac akadályai, a határon átnyúló vásárlás iránti bizalom és a 
szükséges ismeretek hiánya korlátoz (Európai Bizottság, 2007).

Bod Péter Ákos (2009a, 2009b) a pénzügyi és gazdasági válság kapcsán 
a piacgazdaság önszabályozó képességének és a gazdasági szerepl��k 
döntéseinek ésszer�&ségér�� l vallott nézetek megváltozására hívja fel a 
figyelmet. A válság következményeként a fejlett országok fogyasztóvédelmi 
szabályozásának változásait vetíti el��; a s�&r�&bb és eseti alapon történ�� aktív 
nemzetközi és állami beavatkozást. Az állami szinteken – a szabad verseny 
ellen ható – er��söd�� protekcionista szemlélet maga után vonja a fogyasztói 
attit�&dök változását, a hazai termékek fogyasztásának felértékel��dését, 
amely mögött épp oly er��s gazdasági, mint min��ségbeli megfontolások 
húzódnak. Különösen a recesszió id��szakában a hazai termékek vásárlását 
a nemzeti gazdaság támogatása is motiválja, azaz közvetett módon a 
munkaer�� meg��rzése, új munkahelyek teremtése, az eladásokból származó 
bevételek hazai befektetésekbe való visszaforgatása, a költségvetés és a 
társadalombiztosítás bevételeinek gyarapodása (Miskolczi, 2011).

2 Forrás: Náray Lászlónak, a PSZÁF Felügyeleti Tanácsának egykori tagjának el��adása, 2008. www.feosz.
hu/upload/Þ le/rendezveny/nl.ppt
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A hazai kisvállalkozások fogyasztóvédelmi attit�&dje

Az Európai Bizottság megbízásából évente a 27 EU tagállam 10 231 
kisvállalkozásának bevonásával végzett Flash Eurobarometer kutatás (DG-SANCO, 
2012: No. 331) a vállalkozások határon átnyúló kereskedelemmel, valamint a 
nemzeti és uniós fogyasztóvédelemmel kapcsolatos attit�&djét és ismereteit vizsgálja. 
Jelen tanulmány szempontjából érdekes eredmények a hazai kisvállalkozások 
fogyasztói jogokra és fogyasztóvédelmi kötelezettségeikre vonatkozó ismereteinek 
és tudatosságának szintje a többi tagállamhoz képest:

A fogyasztói jogok ismeretének vonatkozásában jelent��sen elmaradnak 
a többi tagországhoz képest, a hazai kisvállalkozások mindössze 10%-a tudta 
pontosan megadni a szavatossági id�� hosszát és 14% az elállási jog id��tartamát, 
az EU27 átlag 27%, ill. 29%-hoz képest.

A megtéveszt�� kereskedelmi gyakorlatok – pl. akciónak nem megfelel�� 
készletszint, ingyenes ajánlat emeltdíjas telefonszámmal – felismerésében 
azonban a hazai kisvállalkozások a tagországokhoz képest tudatosabbak, a hazai 
megkérdezettek fele mindhárom említett példát helyesen, megtéveszt��nek ítélte 
meg (EU27: 23%-hoz képest).

Saját kereskedelmi tevékenységüket tekintve 73% szerint teljes mértékben 
megfelelnek a fogyasztóvédelmi követelményeknek, míg versenytársaikét csak 
18% tartja teljes mértékben megfelel��nek.

Az el��bbieket támasztja alá, hogy a termékértékesítést folytató 
kisvállalkozások 5%-ánál fordult el�� az elmúlt évben, hogy megsértettek valamilyen 
fogyasztóvédelmi szabályozást (EU27: 3%), és 7%-uknál a hatóság visszahívta 
vagy kivonta a forgalomból az általuk is értékesített terméket (EU27: 10%). 
Üdvözlend��, hogy a hazai kisvállalkozások 46%-a maga is megbizonyosodik az 
általa forgalmazott nem élelmiszer termékek biztonságosságáról, a tagországok 
szintjén jellemz��en azok a vállalkozások, amelyek határon átnyúló kereskedelmet 
is bonyolítanak. 

A megkérdezettek fele ért egyet azzal, hogy a média rendszeresen 
beszámol azokról az esetekr�� l, amelyekben a fogyasztókat tisztességtelen 
módon befolyásolták, azonban csupán harmada változtatta (vagy változtatná) meg 
kereskedelmi gyakorlatát az effajta médiavisszhang hatására.

A felmérés eredményeinek összefoglalásaképpen megállapítható, hogy nem 
egységesek és nem elég alaposak a hazai kisvállalkozások fogyasztóvédelmi 
ismeretei, amely indokolttá tenné tematikus fogyasztóvédelmi képzések szervezését 
a vállalkozások számára (erre vonatkozóan már történtek civil fogyasztóvédelmi 
kezdeményezések). Versenytársaik kereskedelmi gyakorlatát sok esetben 
megtéveszt��nek és tisztességtelennek ítélik meg (a sajátjukkal ellentétben), 
valamint nem tulajdonítanak jelent��sebb szerepet a médiának a fogyasztóvédelmi 
ismeretek közvetítésében és a megtéveszt�� gyakorlatok elleni fellépésben (pl. a 
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytató vállalkozások bemutatása által).

…

…

…

…

…
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A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat elleni törvény és 
alkalmazásának tapasztalatai

A piacbefolyásolás fogyasztóvédelmi szabályozása – a UCP irányelv és törvény

A piacbefolyásolás módszereinek egyrészt az etikai normák, másrészt a 
fogyasztóvédelmi szabályozás szab határokat. El��bbi a vállalatok által elfogadott 
önszabályozó magatartási kódexben kerülhet meghatározásra, míg a normatív 
(állami) szabályozás különböz�� irányelvekben, törvényekben és rendeletekben 
jelenik meg. A magatartási kódex – a gazdasági reklámtevékenység alapvet�� 
feltételeir��l és egyes korlátairól szóló 2008. évi XLVIII. törvény (Grt.) definíciója 
szerint – olyan „megállapodás vagy szabály együttes, amely valamely 
kereskedelmi gyakorlat vagy tevékenyégi ágazat vonatkozásában (pl. a direkt 
marketing ágazatban vagy a tartalomszolgáltatók piacán) követend�� magatartási 
szabályokat határoz meg a vállalkozások számára, amelyek a kódexet 
magukra nézve kötelez��nek ismerik el” (Pázmándi 2010, p. 260). Hazánkban 
a reklámszakma legjelent��sebb szerepl��i által általánosan elfogadott Magyar 
Reklámetikai Kódexet (MREK) el��ször 1981-ben írták alá, legutóbb pedig 2009-
ben dolgozták át a változó társadalmi, gazdasági környezethez igazodva.

A piacbefolyásolás jogi szabályozása, a reklámozási tevékenység 
megengedhet��ségi kereteinek rögzítése tilalmak és korlátozások formájában 
valósul meg. Ezek a reklámkorlátozások és tilalmak els��sorban a reklámüzenet 
tartalmát, a reklám közzétételének helyét és módját, valamint a reklámozható áruk 
körét érintik. Többek között a reklámtevékenységgel kapcsolatos fogyasztóvédelmi 
követelmény, hogy ha egy reklám id��ben és térben korlátlanul jut el a fogyasztóhoz, 
akkor a termék pozitív és negatív tulajdonságait is szerepeltetnie kell. Ám ha a 
reklám hatóköre korlátozott, akkor nem kell teljesnek lennie, viszont amit közöl, 
annak az igazságtartalma ne legyen kétségbe vonható.

Az Európai Unió által 2005-ben elfogadott és a magyar jogrendbe 2008-
ban implementált, „a bels�� piacon a vállalkozások fogyasztókkal szemben 
folytatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatáról” szóló (2005/29/EK, Unfair 
Commercial Practices, röviden: UCP) irányelv a kereskedelmi gyakorlatok hazai 
szabályozásában is átrendez��dést hozott3. Magyarországon korábban az 1997. 
évi LVIII., a gazdasági reklámtevékenységekr��l szóló törvény határozta meg a 
témakörrel kapcsolatos alapvet�� fogalmakat, a fentebb említett, általános és 
speciális reklámtilalmakat és korlátozásokat, valamint rögzítette a reklámfelügyeleti 
eljárások és a felel��sség megállapításának szabályait (Pázmándi 2010).

3 A tagországok négyféle módon implementálták az irányelv rendelkezésit saját jogrendjükbe: önálló jogszabály 
születettet (pl. Magyarország, Egyesült Királyság), a tisztességtelen verseny elleni jogszabályt módosították (pl. 
Ausztria), piaci gyakorlatokat szabályozó külön jogszabályok módosításával (skandináv országok), polgári, ill. a 
fogyasztóvédelmi jog szabályai közé történ�� implementációval (Olaszország, Franciaország) (Gömöri, 2009).
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A reklámtevékenységek hazai szabályozását 2008 szeptembere óta egyrészt a 
fogyasztókkal szembeni (B2C, Business to Consumer) megtéveszt�� kereskedelmi 
gyakorlatra nézve a 2008. évi XLVII., a fogyasztókkal szembeni tisztességtelen 
kereskedelmi gyakorlat tilalmáról szóló (röviden Fttv.) törvény biztosítja. Másrészt 
a vállalkozások közötti (B2B, Business to Business) reklámtevékenységekre 
vonatkozóan a 2008. évi XLVIII., a gazdasági reklámtevékenység alapvet�� 
feltételeir��l és korlátairól szóló (Grt.) törvény alkalmazása adja.

A B2C piacon, vagyis a fogyasztókkal szemben tisztességtelennek 
min��sül�� kereskedelmi gyakorlatokat a törvény három f�� kategóriába sorolja: 
(1) ha a gyakorlat szerepel az ún. feketelistán, vagyis a minden körülmények 
között tisztességtelennek min��sül�� 31 konkrét eset között; (2) ha a gyakorlat 
megtéveszt��, vagyis hamis információt tartalmaz (megtéveszt�� mulasztásnak 
min��sül, ha a fogyasztó megalapozott ügyleti döntéséhez szükséges jelent��s 
információt hallgat el); ill. (3) ha agresszív, azaz korlátozza a fogyasztó 
választási szabadságát vagy magatartását (1. ábra).

Hazánkban a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytató 
vállalkozásokkal szemben a konkrét esett��l függ��en, a hatásköri megosztás 
szabályainak megfelel��en három hatóság – általános hatáskörrel a Nemzeti 
Fogyasztóvédelmi Hatóság (NFH), a pénzügyi vállalkozások által elkövetett 
jogsértések esetén a Pénzügyi Szervezetek Állami Felügyelete (PSZÁF), 
a versenyt érdemben érint��  valamennyi ügyben pedig a Gazdasági 
Versenyhivatal (GVH) – jár el, egymással szoros együttm�&ködésben. Az 
irányelv, ill. a törvény egységes értelmezést ad a kereskedelmi gyakorlat4, 

4 Az áru fogyasztók részére történ�� értékesítésével, szolgáltatásával vagy eladásösztönzésével közvetlen 
kapcsolatban álló magatartás, tevékenység, mulasztás, reklám, marketingtevékenység vagy egyéb keres-
kedelmi kommunikáció (Fttv. 2§ d).

1. ábra. A UCP (2005/29 EK számú) irányelv felépítése. Forrás: Európai Közösségek 
Hivatalos Kiadványainak Hivatala, 2006.
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valamint a fogyasztó (fogyasztói magatartás) megítélésében. Egy olyan, 
idealizált fogyasztót definiál, aki „ésszer�&en elvárható mértékben tájékozott, 
figyelmes és körültekint��” (Fttv. 4.§ (1)), figyelembe véve a társadalmi, kulturális 
és nyelvi tényez��ket is (azzal a kikötéssel, hogy amennyiben a kereskedelmi 
gyakorlat egy kiszolgáltatott fogyasztói csoportra irányul, annak egy átlagos 
tagja szolgálhat viszonyítási alapként). 

A fogyasztóvédelmi szabályozás külön kezeli a koruk, hiszékenységük, 
szellemi vagy fizikai fogyatkozásuk miatt az átlagosnál kiszolgáltatottabb 
fogyasztókat és az egyes kereskedelmi gyakorlatok kapcsán mérlegeli e 
csoportok érintettségét (ld. kés��bb a gyógyhatású készítményekre vonatkozó 
gyakorlatok kapcsán). A UCP ugyanakkor nem ad támpontot a kor, a 
hiszékenység, a szellemi vagy fizikai fogyatkozás meghatározására nézve, 
ami eltér�� tagállami értelmezésekhez, ezeken keresztül pedig eltér�� tagállami 
gyakorlatokhoz is vezethet (Tárczy 2012).

A kereskedelmi gyakorlatok megítélésénél a hatóságok több szempont 
figyelembevételével – az értékesítés, kommunikáció körülményeinek, a 
fogyasztói döntés teljes folyamatának, a fogyasztók adott szituációban jellemz�� 
magatartásának vizsgálatával – mérlegelnek és az érintettek meghallgatásával 
– esetleges enyhít�� körülmények értékelésével – hoznak döntést. Az eljárások 
központi eleme a vállalkozások információkezelésének – a fogyasztók részére 
nyújtott információ tartalmának, mennyiségének és az információátadás 
formájának – vizsgálata aszerint, hogy az megfelel�� alapot jelentett-e a 
fogyasztók számára a szabad vásárlási döntés meghozatalára.

A UCP alkalmazásának hazai tapasztalatai a kiskereskedelemben

A UCP irányelv hazai jogrendbe való implementálásával b��vült és részben 
módosult a jogsért��nek ítélt kereskedelmi gyakorlatok köre, amelyeket 
korábban vagy bizonyos enyhít�� körülmények figyelembevétele miatt, vagy 
egyáltalán nem szankcionáltak (Vj-163/2008, a Penny Market készlethiányos 
ügye). A piaci versenyt érdemben érint��, vagyis a GVH határozataiban a vizsgált 
négy évben (2008–2012 között) mintegy 214 esetben vonatkozott eljárás a 
fogyasztói döntést tisztességtelenül befolyásoló kereskedelmi gyakorlatokra. 
A GVH összesen közel 3 milliárd Ft bírságot szabott ki a megtéveszt�� vagy 
összehasonlító reklámozást folytató vállalkozásokra, valamint nagy számban 
kötelezettségvállalásra5 tekintettel szüntette meg eljárásait.

5 A versenyfelügyeleti eljárásokban (bizonyos körülmények kivételével) az érintett vállalkozásnak lehet��sége 
van a vizsgált magatartás tekintetében kötelezettség-vállalásra arra vonatkozóan, hogy magatartását meg-
határozott módon összhangba hozza a jogszabályi elvárásokkal.
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A kiskereskedelemben a fogyasztókkal szemben tisztességtelen 
kereskedelmi gyakorlatok ügyében folytatott hatósági eljárások (említett 
id��szakra vonatkozó) statisztikáit vizsgálva megállapítható, hogy legnagyobb 
számban megtéveszt�� gyakorlatok miatt indítottak eljárást, az ügyek csaknem 
tizedét a „Feketelista” valamely pontja alá tartozó esetek tették ki és csupán 
1–2%-ban indítottak eljárást agresszív gyakorlatok, valamint a generálklauzula 
megsértése miatt (a jelent��sebb döntésekr��l ld. Tóth 2009). A tisztességtelen 
kereskedelmi gyakorlatok által leginkább érintett piacok és ágazatok:

a gyógyszer- és gyógyászati ágazat (2011: 39,5%)
a pénzügyi ágazat (2010: 18,4%),
az infokommunikációs ágazat (2008: 23,3%) és
az élelmiszeripari termékek kereskedelme.

Lényegében ezek azok az ágazatok, amelyekben az aktuális gazdasági 
és társadalmi helyzetben a leginkább kiélez��dött a verseny a vállalatok között 
a fogyasztók „kegyeiért”. E javak többsége az alapvet�� termékkategóriába 
sorolható, amelyeknél a recesszió idején is fenntartható a kereslet szintje 
és az értékesítés csökkenésének kockázata alacsonyabb, mint más 
termékkategóriáknál. Általánosságban jellemz�� azonban, hogy a gazdasági 
visszaesés id��szakában a fogyasztók árérzékenysége valamennyi 
termékkategóriánál növekszik, vásárlásaikat kevésbé márkah�& döntések 
jellemzik és kedvenc márkáikat is inkább akciósan szeretnék megvásárolni 
(Williamson–Zeng 2009).

A törvény alapján szankcionált megtéveszt�� tevékenységeket tekintve 
a valótlan állítások leggyakrabban a termékek lényeges jellemz��ire, árára, 
valamint a termékekkel kapcsolatos különleges árkedvezmények vagy árel��nyök 
feltüntetésére vonatkoztak. E gyakorlatok jellemz��en élelmiszerek6, m�&szaki 
termékek7 és turisztikai szolgáltatások8 kereskedelme kapcsán merültek fel, 
tipikusan az elérhet�� árkedvezmények feltüntetésének, valamint a vásárlás 
vagy igénybevétel során felmerül�� plusz költségek elhallgatásával kapcsolatban. 
Több esetben – többnyire élelmiszerüzleteknél – készletezési problémák (ún. 
csalogató reklámok, a Feketelista 5. pontja) miatt indítottak eljárást, amely 
kérdésre vonatkozóan a GVH álláspontja szerint a készlet a várható kereslethez, 
az akció lebonyolítására elégséges (figyelemmel az árura, a vonatkozó 
kereskedelmi kommunikáció hatókörére és az ajánlati árra) mennyiség�& árut kell 
jelentsen, amely alól a vállalkozásokat önmagában „a készlet erejéig” kijelentés 
alkalmazása nem mentesíti (Vj/78-45/2009) (1. táblázat).

A tanulmány a továbbiakban két termékkör – a gyógyszerek és gyógyhatású, 
valamint a „magyar” termékek – kereskedelmével kapcsolatos gyakorlatok 

6 Vj/011-027/2011, Vj/012-017/2011, Vj-088-012/2009, Vj/40-51/2009
7 Vj/032-026/2011, Vj-057-30/2009
8 Vj/127-022/2010, Vj/105-020/2010, Vj-35/2008/23

…
…
…
…
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jellemz��  hibáira tér ki 
részletesebben, kiemelve 
az ítéletek indoklásának 
tar ta lmi  e lemei t  és 
f igye lembe véve e 
termékek kapcsán érintett 
fogyasztói csoportok 
jellemz�� it és vásárlási 
szokásait.

„Gyógyhatású 
készítmények 

gyógyhatás nélkül?” 
– Tipikus hibák a 

gyógyhatású és az 
emberi egészségre ható 

termékek piacán

A Kahneman–Tversky 
(1974) szerz��páros által 
publikált felidézési el��ítélet 
szer int  az emberek 
haj lamosak nagyobb 
gyakoriságot tulajdonítani 
azoknak az eseményeknek, 
amelyek az átlagosnál 
intenzívebb érzelmi vagy 
érzékelésbel i  hatást 
gyakoroltak rájuk. Ezt 
kihasználva a fogyasztók 
gyakran „érzéki csalódás” 
áldozataivá válnak, de erre 
építenek az er��szakos, 
tragikus vagy szexuális 
e lemeket  tar ta lmazó 
r e k l á m o k ,  v a l a m i n t 
ide sorolhatók azok a 
reklámok is, amelyek „a 
személyes érintettségb��l 
fakadó kiszolgáltatottságot 
használják ki” (Fekete 
2006, p. 36). 
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A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok kapcsán is kitüntetett figyelmet 
érdemel a – GVH határozatai között legnagyobb számban (54 esetben9) 
megjelen�� – gyógyhatású és emberi egészségre ható készítményekkel 
(gyógyszerekkel, gyógyszernek nem min��sül�� gyógyhatású készítményekkel, 
gyógynövény készítményekkel és élelmiszerekkel, étrend-kiegészít��kkel) 
kapcsolatos tájékoztatás. Az Fttv. mellékletének 17. pontja szerint minden 
körülmények között tisztességtelennek min��sül�� gyakorlat „annak valótlan 
állítása, hogy a termék alkalmas betegségek, ill. az emberi szervezet m�&ködési 
zavarainak vagy rendellenességeinek gyógyítására”. 

A gyógyhatású termékek vásárlóit (id��seket, betegeket, fogyatékosokat) 
a fogyasztóvédelmi joggyakorlat különösen veszélyeztetett és sérülékeny 
fogyasztói csoportként kezeli, akik a gyógyulás vagy gyógyító hatás reményében 
lényegesen érzékenyebben reagálnak az ezt ígér�� tájékoztatásra és anyagi 
erejüket meghaladó kiadásokra is hajlandóak. Ezért az esetek megítélése 
kapcsán figyelembe kell venni, hogy e célcsoport tagjaitól kiszolgáltatottságuk 
miatt fogyasztási döntéseik során „alacsonyabb ésszer�&ségi szint várható el” 
(Vj/036-029/2011), mint egy „átlagfogyasztótól”, valamint kell�� szakmai tudás 
hiányában els��sorban a reklámok ígéreteire tudnak támaszkodni a piacon 
problémájukra kínált termékek közötti választásban (Ottlakán, 2012).

Ugyancsak ide sorolható a fogyasztó hatású készítmények10 és egyes 
(jellemz��en öregedés jelei ellen ható) kozmetikai termékek kereskedelmi 
gyakorlata, kihasználva a túlsúlyos és külsejükre érzékenyebb fogyasztók 
er��sen érzelmi alapon motivált fogyasztási szokásait. A saját magukkal, 
testi adottságaikkal elégedetlen, vélt vagy valós testi problémákkal küzd�� 
fogyasztók körében e termékek és kereskedelmi gyakorlatok bizalmi jellege 
dominál, ezért könnyebben befolyásolhatók a kínált termék – a többi hasonló 
célú termékhez viszonyított – el��nyeire vonatkozó állítások által.

E termékkörök kapcsán tehát kiemelt jelent��sége van a fogyasztók 
„tényszer�&, túlzásokat nélkülöz��, korrekt, a szakhatósági engedélyekkel 
jóváhagyott valós és ténylegesen bizonyított állításokat tartalmazó” (Vj/036-
029/2011) tájékoztatásának, amely a legtöbb esetben vélelmezett hiányossága 
a gyógyhatású, fogyasztó vagy szépségápolási készítmények kommunikációs 
gyakorlatának. A termékek gyógyhatására vonatkozóan a legszigorúbb e 
kitétel, miszerint az állítások valóságnak való megfelelését a vállalkozásnak 
tudományos ismeretekkel kell igazolnia, és e vonatkozásban a betegekt��l 
vagy kezel��orvosoktól származó vélemények, ill. pozitív terméktapasztalatok 
nem tekinthet��k annak. Míg a szépségápolási termékek hatásosságának 
vizsgálata jellemz��en önkéntesek bevonásával, objektív (klinikai vizsgálatok, 

9 2008: 8, 2009: 14, 2010: 6, 2011: 15, 2012: 11 eset
10 Az Fttv. kiegészítéseként e termékek vonatkozásában például (az 1924/2006/EK 12. cikk b) pontja alapján) 

nem engedhet��k meg olyan állítások, amelyek a súlycsökkenés ütemére vagy mértékére utalnak.
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független laboratóriumi körülmények között) és szubjektív (vásárlói kérd��ívek, 
fogyasztói vélemény- és tapasztalat felmérések) tesztekkel egészül ki, amelyek 
szempontjából fontos kiemelni, hogy maga a reklámállítás meghatározza az 
állítás alátámasztásának módját, s viszont, szakmai szempontból kategorikus 
ígéretet tenni (100%-os hatékonyságot ígérni) csak laboratóriumi vizsgálatokkal 
alátámasztott eredmények alapján lehet.

Természetesen a termékek hatásmechanizmusára vonatkozó tudományos 
eredmények részletei nem szükségképpen kell, részét képezzék a kereskedelmi 
kommunikációnak, tekintettel azok terjedelmi és id��beli korlátaira, ill. az 
eredmények értelmezhet��ségére a nem szakképzett fogyasztók számára. 

Kérdésként merülhet fel tehát, hogy a vállalatok számára a kötelez��, törvény 
által el��írt tájékoztatási kötelezettségeken kívül milyen és mekkora mennyiség�& 
információátadás csökkenthetné a fogyasztók és a vállalatok között fennálló 
információs aszimmetriát anélkül, hogy az er��s piaci versenyben kiszolgáltatottá 
tenné a vállalatot versenytársaival szemben (kutatási eredményeinek és 
versenyel��nyeinek a reklámban való bemutatása által). A kérdésre választ 
adni csak emocionális és racionális érvek ütköztetésével, hosszas vita során 
lehetne. Másrészt azonban kijelenthet��, hogy például a kozmetikumok objektív 
vagy szubjektív módon igazolt teszteredményeire vonatkozó hivatkozás a 
marketing kampányban („Klinikai vizsgálatok igazolják…”, „A b��r feszesebb: a 
n��k 96%-a szerint*”) jelent��sen megnövelheti a fogyasztók bizalmát a termék 
és annak gyártója iránt, amit a vállalkozások rendszerint ki is használnak.

A „magyar termék” és fogyasztóinak védelme

Tisztességtelen gyakorlatot követnek azok a vállalatok, akik tudatosan 
csoportosítják az információkat annak érdekében, hogy a téves összekapcsolás 
irányába terelve manipulálják a fogyasztó döntését – a Khaneman–Tversky 
(1974) által összekapcsolási téveszmeként leírt heurisztikája alapján. A 
GVH Fttv. alapján hozott 2011. évi döntései között egy újfajta ügytípussal 
találkozhatunk, a termékek származására vonatkozó megtéveszt�� gyakorlatok 
kapcsán – 2011-ben kett��, az idei évben egy elmarasztaló döntés született a 
reklámozott termékek „magyarságáról”, ill. „magyar min��ségér��l” szóló hamis 
tájékoztatás ügyében. A témakör aktualitását jelzi, hogy az ügyek kapcsán 
felmerül�� problémákkal több szerz�� és hatósági tanulmány is foglalkozott 
(Malota 2011, Miskolczi 2011, GVH 2011a, 2012), amelyek fókuszpontja 
külön szabályozás híján a „magyar termék” mibenlétének és a „magyar” jelz�� 
fogyasztási döntést befolyásoló hatásának vizsgálatára irányult.

A termékek származására, eredetére vonatkozó tájékoztatás 
valóságtartalmának vizsgálata már korábban is felmerült egy-egy eset kapcsán, 
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Miskolczi (2011) az eredetmegjelöléssel11 és a hazai el��állítású, de külföldinek 
látszó termékekkel12 kapcsolatos eseteket említi el��zményekként, ezek az 
ügyek azonban több szempontból is különböznek a jelen tanulmányban 
tárgyaltaktól. Mindkét esetben nyilvánvaló a szoros kapcsolat a termék 
min��sége és a földrajzi adottságok, a tradíció és felhalmozott tapasztalat 
között, amely részben vagy egészben a termék eredetéb�� l következik 
(gondoljunk csak a paprika esetén kalocsai, szegedi, vagy konyak esetén 
francia, whiskynél skót eredetre vonatkozó képzettársításokra).

Az eddig lezárt esetek kapcsán a legf��bb problémát annak megítélése 
jelentette, hogy mit tekinthetünk magyarnak, amely kérdésben els��sorban 
a hazai fogyasztók körében végzett közvélemény-kutatások eredményeire 
támaszkodtak. A magyar termékekkel kapcsolatos piackutatások többsége 
három kérdéskörre fókuszál; mennyire fontos a magyar fogyasztók számára 
kifejezetten magyar termékek vásárlása, mi alapján ítélik meg egy termékr��l, 
hogy magyar-e, ill. mi számít a fogyasztók olvasatában magyarnak. A legutóbbi 
kutatások közül kiemelve, a Nielsen piackutató vállalat 2011 novemberében 
megjelent kutatási eredményei13 szerint tízb��l hat fogyasztó tartja fontosnak, 
hogy amikor élelmiszert vásárol, akkor magyar terméket válasszon. A magyar 
termék preferálásának okaként a megkérdezettek harmada a jó min��séget, 
ötöde az egészséges jelleget emelte ki, de a döntésben a megbízható 
alapanyag, a megszokott íz és a márkák kedveltsége is szerepet játszik. 

Az élelmiszereken belül leginkább a húskészítmények (81%), a zöldség 
és gyümölcs (76%), a tej és tejtermékek (71–54%), valamint az alapvet�� 
élelmiszerek (62%) esetén kiemelt jelent��ség�& a „magyar” eredet. A 
megkérdezett fogyasztók csupán 26%-a hajlandó többet fizetni a magyar 
termékért a külföldivel szemben (a 2010-es kutatásban a fogyasztók fele 
volt hajlandó erre), többségében 5–10%-kal többet. Arra vonatkozóan, hogy 
mit tartanak magyar terméknek, a válaszadók fele a „kizárólag magyar 
alapanyagból és Magyarországon állítják el��” meghatározást adta, míg 31%-
ban a „jelent��s részben magyar alapanyagból és Magyarországon állítják el��” 
és 10%-ban a „Magyarországon csomagolták” kitétel került megjelölésre.

Hasonló eredményekre jutott a GVH által megrendelt 2012. májusi 
kvantitatív kutatás is, amely e témakör kapcsán indított GVH eljárások 
lakosság körében való ismertségére is kiterjedt. A megkérdezett fogyasztók 
szerint a magyar termék legf��bb ismérvei, hogy magyar alapanyagból (58%), 
Magyarországon (16%), magyar munkaer�� bevonásával (15%), magyar cég 
által (5%) készüljön és magyar márkaneve legyen (2%). A kutatás kitér a 

11 „Kalocsai különleges ízespaprika” néven fogalomba hozott paprikaörlemény ügyében (Vj-61/1991)
12 Különböz�� szeszes italok címkéjén elhelyezett, származásra utaló feliratok kapcsán (Vj-3/2000, Vj-133/2003)
13 http://pmsz.org/hu/kutatasok/tizbol-hat-fogyaszto-tartja-fontosnak-hogy-magyar-termeket-valasszon-amikor-

elelmiszert-va
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termékek származási helyér��l való informálódás és döntés vizsgálatára is, 
amely igazolja a fogyasztók tudásbeli hiányosságait és felhívja a figyelmet a 
fogyasztói edukáció szükségességére.

A kutatás egyik sarkalatos pontja szerint a fogyasztók többsége nincs birtokában 
annak a tudásnak és azoknak az információknak, amelyek alapján biztosan tudna 
dönteni a termék magyar eredetét illet��en. A többség (de 50% alatt) a viszonylag 
objektívnek számító, a termék csomagolásán feltüntetett származási helyet veszi 
alapul, hasonló arányban (42%) a kevésbé megbízható „magyar termék” felirat 
alapján döntenek, de er��s befolyásoló hatása van a magyar márkanévnek és 
nemzeti motívumok csomagoláson való megjelenésének, ezzel szemben csupán 
a válaszadók 3%-a veszi szemügyre a vonalkódot is (2. ábra).

A GVH-nak a fogyasztók magyar termékekkel szembeni általános 
attit�&djére vonatkozó kutatási eredmények figyelembevételével kialakított 
álláspontja szerint a termékek származási helyér��l szóló információ hatással 
lehet a fogyasztók döntésére, hiszen „sok termék esetében a kiváló min��séget 
azzal látják bizonyítottnak, ha azonosítható földrajzi eredet�& mez��gazdasági 
terméket vagy élelmiszert vásárolnak” (a 2004-es f�&szerpaprika-botrány 
vizsgálati jelentéséb��l; Vj-197/2004/66, p.10).

A vállalkozások is, felismerve a hazai fogyasztók magyar termékekhez 
f�&z��d�� fogyasztási attit�&djét, információs hiányosságait és esetleges döntési 

2. ábra. A döntési támpontok %-os megoszlása „A szokásos bevásárlások során Ön mib��l 
állapítja meg, hogy a kiválasztott termék magyar vagy külföldi?” kérdésre adott válaszok 

(n = 600) alapján. Forrás: GVH, 2012, p. 46.
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hibáit, „automatikus reakcióként” mindinkább felhívják a fogyasztók figyelmét 
az általuk gyártott vagy forgalmazott termékek (valós vagy tulajdonított) magyar 
voltára. Egyre többször találkozhatunk a különböz�� élelmiszeráruház-láncok 
reklámújságaiban, TV reklámjaiban a „magyar” jelz��vel („magyar min��ség14”, 
„Magyar Értéket �� rzünk”15, „Auchan Hungarikum16”), valamint erre utaló 
nemzeti színekkel és motívumokkal. A hatóság megítélése szerint, „ilyen 
termékmegjelölés egy el��zetesen rögzített, az egész vállalkozásra kiterjed�� 
és következetesen alkalmazott követelményrendszer alapján alkalmazható”, 
valamint az élelmiszerek esetén elvárás, hogy ezeket „a követelményeket 
legalább a termék gyártási/származási helyére, ill. alapanyagainak eredetére 
figyelemmel alakítsák ki” (GVH 2011b, p. 2). A magyar eredetre utaló árujelz��k 
tájékoztatási gyakorlatban való helytelen alkalmazása miatt (erre vonatkozó 
egységes követelményrendszer hiányában) indított eljárások kapcsán három 
esetben állapított meg a GVH jogsértést és szabott ki bírságot (Vj/8/2011, 
Vj/17/2011, Vj/88/2011).

Több, a piaci megkülönböztetést, vásárlói és hatósági döntést segít��, 
a magyar termékek azonosítására szolgáló jelölési rendszer és védjegy 
kialakítására vonatkozó kezdeményezés volt, s folyik napjainkban is, ezek 
közül a legismertebbeket és megszerzésének feltételeit az alábbi táblázat 
foglalja össze (2. táblázat).

Az élelmiszertermékek származására vonatkozó jelölések törvényi 
szabályozása kapcsán a régóta fennálló hiányosságot orvosolta az idei év 
júliusában elfogadott 74/2012. (VII.25.) VM rendelet17, amely meghatározza az 
élelmiszerek jelölésén, az élelmiszer megjelenítésén vagy reklámozása során 
egyes, a felhasználó figyelmének felhívása érdekében, önkéntesen használt 
megkülönböztet�� információk feltüntetésének feltételeit, vagyis egyértelm�&en 
definiálja a következ�� kategóriákat:

– „magyar termék”: a termék száz százalékban magyar alapanyagból 
készült, valamint Magyarországon is került feldolgozásra és csomagolásra18;

14 Az ALDI kereskedelmi üzletlánc kommunikációjában 2010 januárja óta alkalmazott állítás és jelölés.
15 A Lidl kereskedelmi áruházlánc 2012 szeptemberében indított reklámkampánya. 
16 Az Auchan Magyarország Kereskedelmi és Szolgáltató Kft. 2010 augusztusában alkalmazott szlogenje az 

üzletekben kínált magyar termékek megkülönböztetésére.
17 Forrás: Magyar Közlöny 2012. 100. pp. 14339–14341.
18 Vagyis a növényi eredet�& alaptermék termesztése, betakarítása, begy�&jtése, tisztítása és kezelése, és 

el��recsomagolása Magyarországon történt; állati eredet�& alaptermék esetén az állat születése, keltetése, 
felnevelése, elejtése, vagy, ha az alaptermék nem az állatból készül, különösen a méz, tej és tojásterme-
lés esetén, az állat termelésbe állítása, és el��recsomagolása Magyarországon történt, kivéve f�&szerek, 
f�&szernövények és ezek keverékei esetében, amiket Magyarországon üzemi méretekben nem termeltek, 
továbbá az étkezési só, az adalékanyagok, az enzimek, az aromák esetében, amelyek Magyarországon 
nem bányászhatók, továbbá amelyeket Magyarországon szokásosan nem állítottak el�� (74/2012.(VII.25.) 
VM rendelet 2.§ (2), (5) bekezdés).
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2. táblázat. A „magyar termék” azonosítására szolgáló védjegyek és min��ségtanúsító jelölések

A védjegyet az Agrármarketing Centrum m�&ködteti, és pályázat útján lehet 
elnyerni. A pályázatra azok a Magyarországon élelmiszeripari termelést folytató 
cégek jelentkezhetnek, amelyek élelmiszertermékeinek min��sége minden 
jellemz��jében megfelel a vonatkozó EU-s és magyarországi jogszabályoknak, 
a Magyar Élelmiszerkönyv el��írásainak és a Kiváló Magyar Élelmiszer védjegy 
kritériumrendszerének, ill. legalább egy tulajdonságukban kiemelked��k. (Forrás és 
további információ a védjegyr��l: http://www.amc.hu/, http://www.kme.hu/)
A termékek tanúsítását független társaság végzi a Magyar Termék Nonprofit Kft. 
által elfogadott, mindenkor hatályos min��sítési és tanúsítási szabályzat alapján. 
A jogszabály-módosításnak megfelel��en 2012 szeptemberét��l négy kategóriában 
lehet pályázni (magyar termék, hazai termék, hazai feldolgozású termék, magyar 
szolgáltatás): termékek esetén a kitételek a rendeletben megfogalmazottnak 
felelnek meg, míg a szolgáltatásokra vonatkozóan feltétel, hogy az „er��sen nemzeti 
jelleg�&”.(Forrás és további információ a védjegyr��l: http://amagyartermek.hu/)
A Magyar Termék Nagydíj pályázatot több szakmai szervezet, köztük a Nemzeti 
Fogyasztóvédelmi Hatóság írja ki és valósítja meg évente. A pályázaton részt 
vehet minden, a pályázati f��csoportok szerinti, a pályázat céljainak megfelel��, 
Magyarországon gyártott, forgalmazott, sorozatgyártásra alkalmas késztermék, 
termékcsalád, ill. önálló szolgáltatás. A pályázat célja az EU tagállamaként elismerni 
a fogyasztói alapjogoknak, fogyasztóvédelmi és környezetvédelmi el��írásoknak 
megfelel�� magas min��ség�& termékeket, szolgáltatásokat és el��állítóikat. (Forrás 
és további információ a díjról: http://www.termeknagydij.hu/)
A Superbrands Magyarország Szakért��i Bizottsága és vezet��i 2010-ben alapították 
meg a MagyarBrands programot, kiemelt figyelmet fordítva a magyar márkákra. 
A program célja, hogy elismerje azokat a hazai márkákat, amelyek a magyar 
vállalkozások méltó képvisel��i lehetnek hazánkban és határainkon kívül is. A díj 
odaítélése egyrészt pontosan számszer�&síthet�� kritériumok (tradíció, tulajdon, 
menedzsment, foglalkoztatás) alapján történik, amelyet szakmai elbírálás 
(ismertség, reputáció, identitás) egészít ki. Ezen szempontok összegzésével, 
egy komplex mutatószám létrehozásával alakítják ki a sikeres hazai márkák 
végleges listáját, amelynek élén 2012-ben a Herendi, a Pick és a Gundel márkák 
szerepelnek.(Forrás és további információ a díjról: http://www.magyarbrands.hu)
Az iparág érdekvédelmi szervezete, a Baromfi Termék Tanács 2002-ben vezette 
be a „Magyar baromfi” termékspecifikus védjegyet. A védjegy használatára 
azok a feldolgozók jogosultak, akik mindenkor betartják az érvényes állatjóléti 
el��írásokat, hitelt érdeml��en bizonyítják, hogy csak magyar farmokon, magyar 
takarmánnyal nevelt baromfiféléket hizlalnak, olyan baromfit dolgoznak fel, 
amelynek a takarmánya nem tartalmazott antibiotikumokat, hozamfokozókat. Az 
iparághoz köt��dik a „Koronás tojás” védjegy is, amely a hatályos magyar és uniós 
jogszabályokon túl a védjegy szigorú követelményrendszernek való megfelelést 
igazolja.(Forrás és további információ a védjegyr��l: http://www.mbtt.hu)
Európában 13 számjegyet tartalmaz a gyártmány-, vagy ismertebb nevén vonalkód, 
amelyb��l az els�� három számjegy az ország azonosítója, Magyarország esetében 
az „599”. A számsor els�� fele pontosabban az adott termék márkaképvisel��jének 
bejegyzési helyét jelöli, tehát nem feltétlenül jelenti azt, hogy azt hazánkban 
gyártják. Egy magyar tulajdonú, de külföldön gyártó cég, ill. más országba bejegyzett 
márkaképvisel�� termékeire is ez a kód kerülhet. A vonalkód tehát tájékoztató lehet, 
de nem feltétlenül azonosítja a magyar terméket.
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– „hazai termék”: az el��állításához használt feldolgozatlan termékösszetev�� 
több mint 50%-a Magyarországon került el��állításra, ill. Magyarországon történt 
a feldolgozás minden lépése, amelynek eredményeképpen a felhasználónak 
szánt végtermék létrejön;

– „hazai feldolgozású termék”: a termék Magyarországon feldolgozott, de 
import eredet�& összetev��t tartalmazó állapotára utal, azzal a kitétellel, hogy 
a feldolgozás minden, a termék összetételét vagy érzékszervi tulajdonságait 
meghatározó eljárás Magyarországon történt.

A bemutatott védjegyek és jelölések, ill. az el��bbi három törvényileg 
szabályozott kategória kapcsán fontos kiemelni, hogy azok használata és 
megjelenítése a termék csomagolásán és reklámjaiban a vállalkozások 
döntése, de amennyiben élnek ezekkel a potenciálisan piaci el��nyt jelent�� 
megkülönböztet��  jelölésekkel (szavakkal, szókapcsolatokkal, nemzeti 
színekkel és motívumokkal), akkor ezt csak úgy tehetik meg, ha a vonatkozó 
szigorú feltételeknek az eladásra szánt termék igazolható módon megfelel.

Összegzés

A kiskereskedelemben alkalmazott kereskedelmi gyakorlatok tipikus hibái, 
vagyis a fogyasztói döntés tisztességtelen befolyásolása miatt indított hatósági 
eljárások közül csupán két – az utóbbi id��ben jellemz��en nagy visszhangot 
kapó – témakört, a gyógyhatású és emberi egészségre ható-, valamint 
„magyar” termékekre vonatkozó megtéveszt�� tájékoztatást emeltem ki. 
Azonban a hivatkozott kutatások (Eurobarometer, GVH) és feldolgozott esetek 
egyaránt rávilágítottak azokra a (fogyasztói jogokra és fogyasztóvédelmi 
ismeretekre vonatkozó) tudásbeli hiányosságokra, amelyek mind a fogyasztók, 
mind a vállalkozások oldalán jelenlev��, megoldandó problémát jelentenek. 
A legtöbb fórumon (a hazai és uniós hatóságok, valamint a civil szervezetek 
munkaprogramjait is beleértve) a fogyasztók oktatásával, tudatosságának 
növelésével foglalkoznak, csupán néhány civil szervezet és vállalkozás ismerte 
fel a kínálati oldal szerepl��inek (tovább)képzésében rejl�� lehet��ségeket a nem 
szándékosan jogsért�� magatartás, tevékenységek megel��zésében.

A hatóságok (azaz a normatív szabályozás) részér��l ez a kezdeményezés 
a preventív fogyasztóvédelem és alternatív eszközeinek egyre inkább el��térbe 
helyezésével, valamint a normatív- és az önszabályozás közeledésével valósul 
meg. A versenyhivatal ösztönzi és közleményével támogatja a vállalkozásokat 
az ellenük folyamatban lév��  eljárás során a kötelezettségvállalásra 
vonatkozó döntés meghozatalában, valamint a vállalni kívánt kötelezettségek 
meghatározásában azzal a céllal, hogy a közérdek érvényesítése mellett az 
eljárás alá vont vállalkozás, valamint a versenytársak és más piaci szerepl��k 
magatartását is orientálják, iránymutatást nyújtsanak számukra.
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A rendszeresen jogsért��  magatartást tanúsító és tisztességtelen 
kereskedelmi gyakorlatot folytató, valamint a békéltet�� testületekkel együtt nem 
m�&köd�� vállalkozások „fekete listáját” felváltja a fogyasztóbarát és jogkövet�� 
vállalkozások lajstroma. Az NFH 2011 márciusában indított kezdeményezése, 
a „pozitív lista” a „jó gyakorlatok” átvételével és alkalmazásával elérhet�� 
pozitív megkülönböztetésre helyezi a hangsúlyt. A listára azok a vállalkozások 
kerülhetnek fel, amelyeknél a három – az árfeltüntetésre és árfelszámításra, 
a szavatossággal és jótállással kapcsolatos jogszabályok betartására, 
valamint az idegenforgalmi tevékenységekre vonatkozó – országos vizsgálati 
program során sem talált semmilyen szabálytalanságot a hatóság, a megel��z�� 
egy évben pedig nem alkalmaztak velük szemben szankciót, ill. nem volt 
megalapozott panasz ellenük. 

Jelenleg 1699 vállalkozás szerepel a listán és számuk folyamatosan n��. 
A lista egy éves tapasztalatai alapján az NFH kidolgozta a vállalkozásokra 
vonatkozó „Fogyasztóbarát” Tanúsítási Rendszert19, ill. a védjegy elnyerésének 
pályázati feltételeit. Az intézkedések célja egyrészt a vállalkozások jogkövet�� 
magatartásának ösztönzése, másrészt a megfogalmazott kritériumok 
nyilvánosságra hozatalán és az eredmények kihirdetésén keresztül közvetetten 
a fogyasztói tudatosság növelése és a fogyasztói kultúra fejlesztése. 

A lista és a védjegy gyakorlati haszna egyel��re csupán a vállalkozások 
fogyasztóvédelmi attit�&djének megváltozásában érhet�� tetten: „A pozitív lista 
lehet��séget nyújt arra, hogy a magyarországi vállalkozások megmutathassák 
mennyire fontos a normák és jogszabályok megfelel��  követése, ezzel 
ösztönözve másokat is arra, hogy a fogyasztói érdekek figyelembevételével 
megfeleljenek a folyamatos hatósági kontrollnak.”20. További kutatási 
kérdéseket vet fel, hogy a preventív eszközök valóban hatékonyabbak-e és 
a ”pozitív megkülönböztetés” az erkölcsi mellett gazdasági el��nyökkel is jár-
e mind a társadalom, mind a gazdasági szféra szerepl��i (a vállalkozások) 
számára.

19 Idén, els�� alkalommal négy vállalkozás kapta meg a „Fogyasztóbarát Vállalkozás” min��sítést, „fogyasztóbarát 
ügyfélszolgálat” és „hazai elkötelezettség�& vállalkozás” kategóriákban.

20 Kanyó Roland, a dm Kft. PR menedzsere. Forrás: http://www.kosarmagazin.hu/inet/kosar/hu/cikkek /2011/
feb12/dm.html. 
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TÉSZ-EK ÉS KISKERESKEDELEM – LEHET �� SÉGEK
ÉS TANULSÁGOK
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Abstract

Extending of horticulture cooperatives’ business operation 
to the food retail – opportunities and lessons

In the last 20 years the socialist type co-operatives were replaced by small family farmers. 
Some of them started to co-operate with the hope of increasing revenues and stability 
of production and income. In this paper a case study of Mórakert Co-operative will be 
presented. The coop was the most successful coop after the changes which also tried 
to extend its activity to the food retail sector as well. This attempt failed, however, the 
case study allow us to analyse the background and reasons. These results will highlight 
the main problems of the Hungarian agriculture: lack of trust and disintegration of the 
food chain.

Keywords: co-operative, food chain, food retail

Bevezetés

Az élelmiszer-termékpályán megvalósuló, mez��gazdasági termel�� i 
szegmensb��l kiinduló vertikális koordináció fontos eleme (lehet) a termel��k 
kiskereskedelmi tevékenységének megvalósítása. A vertikális koordináció 
alapvet��en azt a célt szolgálja, hogy a termékpályán keletkez�� jövedelemtömeg 
az egyes termékpálya-szegmensek között egyenletesebben oszoljon meg; 
ebben a folyamatban a kiskereskedelmi árrés termel��k általi realizálása 
(capturing) kétségkívül kulcsfontosságú lehet.
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Mindazonáltal, mint jelen tanulmányunk is bemutatja, a nagy szerepl��k 
által uralt élelmiszer-kiskereskedelmi szegmensben még a legéletképesebb 
kezdeményezések is kudarcba fulladhatnak, ha a vertikalitás alapjai és a kell�� 
t��ke nem biztosítottak.

A vertikális koordináció jelent ��sége az élelmiszer termékpályán

A fejlett országokban a mez��gazdasági marketingrendszert, vagy ahogy 
másképpen nevezik, az élelmiszerláncot (food chain) egymáshoz vertikálisan 
kapcsolódó input- és output-piacok sorozataként írják le, amely magában 
foglalja

a mez��gazdasági inputokat gyártó iparágakat,
a mez��gazdasági alapanyagok termelését,
az élelmiszer-feldolgozást, valamint
az élelmiszerek kereskedelmét.

A vertikális koordináció fogalmát R.J. Mighell és L.A. Jones klasszikussá 
vált munkájukban úgy definiálták, hogy az magában foglalja általában azokat 
az eszközöket és módszereket, amelyek a termelés és a marketing különböz�� 
vertikális lépcs��fokai közötti összhangot megteremtik (Mighell–Jones 1963). 
Másképpen fogalmazva olyan rendszerként írták le, amelyben ezek az egymás 
követ�� lépcs��fokok egymásra épülnek és együttm�&ködnek. A vertikális 
koordináció fenti definíciója lehet��vé tette, hogy azt számos dimenzióban 
értelmezzék.

Az els��, a mez��gazdasági marketing irodalmában gyakran használt 
interpretáció szerint a vertikális koordinációt a marketingcsatorna vertikális 
struktúrájának leírására használják. Olyan koordinációs mechanizmusként 
képzelik el, amely egy meghatározott ágazatot jellemez. A koordinációs 
mechanizmust olyan intézmények és piaci szerz��dések különböz�� sorozataként 
definiálják, amelyek egy vertikális marketingrendszer egyes lépcs��fokai között 
léteznek.

A koordinációs mechanizmusok a nyílt piaci tranzakcióktól a vertikális 
integrációig terjedhetnek, mint például a határid��s piacok, a közvetlen marketing, 
az elektronikus piacok, a termelési és marketingszerz��dések, a szövetkezetek. 
Ebben az értelmezésben a vertikális integráció a vertikális koordináció egyik 
széls�� típusa, amelyben a különböz�� vertikális lépcs��fokok egy vállalatban 
összpontosulnak, a másik végletet pedig a nyílt piaci tranzakciók jelentik. A 
vertikális integráció ebben az értelmezésben eltér a hazai szóhasználattól, 
amely tulajdonképpen a nyílt piaci tranzakciókat kivéve, a vertikális koordináció 
bármely formáját vertikális integrációnak tekinti (Villányi–Vasa 2008).

A vertikális koordináció mechanizmusait két f�� csoportba sorolhatjuk: a 
küls�� koordináció és a bels�� koordináció.

…
…
…
…
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A küls�� koordináció azt jelenti, hogy az információ és a jószágok 
cseréje az élelmiszerpiacok egyes lépcs��i között külön vállalatokban vagy 
gazdasági entitásokban történik. A küls�� koordináció árjelzéseken alapul, 
továbbá jól definiált min��ségi rendszert és standardokat igényel. A min��ségi 
rendszernek és standardoknak egyrészt elég rugalmasnak kell lenniük, 
másrészt tartalmazniuk kell az adott, kereskedelembe kerül��  termék 
legfontosabb jellemz��it. Az árjelzéseknek viszont kapcsolódniuk kell a min��ségi 
rendszerhez. Az egymás után következ�� lépcs��fokok közötti kommunikációs 
kapcsolatot az áraknak kell biztosítaniuk.

A bels�� vagy adminisztratív koordináció az élelmiszermarketing-
rendszer egymást követ�� lépcs��i közötti információ- és jószágcseréket egy 
vállalaton belül valósítja meg. A koordinációnak ezt a fajtáját, mint már az 
el��bb említettük, vertikális integrációnak nevezik. Az árjelzéseknek a küls�� 
koordinációban meglév�� funkcióját a vállalaton belüli adminisztratív döntések 
veszik át.

Fert��  (1996) szerint a küls��  koordinációtól a bels�� ig haladva 
megkülönböztetünk:

nyílt piaci koordinációt, amelynél a pillanatnyi piaci árak koordinálják 
a tranzakciót az eladó és a vev�� között,

szerz��déses kapcsolatot (rövid, közép és hosszú távú), ahol a 
vev�� kötelezi magát a termék megvételére és a termel��t az eladásra, el��re 
meghatározott ár alapján,

vertikális integrációt, ahol az élelmiszerlánc egyik domináns tagja 
integrálja a vertikális láncban felette, ill. alatta álló szerepl��ket.

A termel �� i értékesít ��  szervezetek (TÉSz)

A magyar mez��gazdaság az elmúlt évszázadban sok változáson ment át, 
amelyeket általában politikai beavatkozások váltottak ki. Ezek többségének 
jellemz��je volt a tulajdon- és birtokszerkezet változás is, amely jelent��s 
mértékben érintette a termel��i kapcsolatokat, a szövetkezés lehet��ségét, 
formáját és tartalmát.

Hazánkban az egyéni gazdálkodók szövetkezése közel száz évre tekint 
vissza, amelynek megtestesít��je a Hangya Szövetkezet volt.

A második világháborút követ��  politika ezeket a szövetkezéseket 
felszámolta, és kialakította el��ször a különböz�� termel��szövetkezeti csoport 
típusokat, kés��bb a hatvanas években a több évtizeden keresztül m�&köd�� 
szövetkezeti nagyüzemeket; a termel��  szövetkezeteket. Nem szabad 
figyelmen kívül hagyni azonban, hogy ezek a háztáji gazdálkodást, a termelést 
és értékesítést segít�� integrációja révén, abban az id��ben nemzetközileg is 
elismert mez��gazdaságot hoztak létre.

…

…

…

…
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A rendszerváltás után a szövetkezetek átalakulását törvények írták el��, 
amelyek megvalósításában a kárpótlások (privatizáció) káros hatásaiban 
jelentkezett. E problémákat a jelent��s arányú piacvesztés tovább növelte. Ezek 
hatására – történelmünk során már nem el��ször – a mez��gazdasági tulajdon- 
és birtokszerkezet gyökeresen megváltozott. A termel��szövetkezetek többsége 
feloszlott vagy teljesen megsz�&nt, és olyan méret�& egyéni gazdaságok 
jöttek létre, amelyek a nagy kapacitású, kialakult szervezet�& feldolgozókkal, 
forgalmazókkal kényszerültek kapcsolatra. Tehát a piaci szerepl��k er��viszonyai 
lényegesen megváltoztak. A kistermel�� alkupozíció a javításának meghatározó 
lehet��sége a gazdálkodók összefogását er��sít��  szövetkezés lehet. Az 
utóbbi évtizedben ennek fontosságát a gazdaságpolitika is felismerte. Életre 
hívásukat és m�&ködésüket a rendeletekben megfogalmazott módon inspirálja 
és támogatja.

Az elmúlt évtizedben Magyarországon a mez��gazdaságban m�&köd�� termel��i 
szervez��déseknek formájukat, elnevezésüket tekintve is igen sokszín�& rendszere 
alakult ki. Erre az a jellemz��, hogy a jogi- és nem jogi személyiség�& gazdasági 
szervezetek, valamint az egyéb mez��gazdasági szerepl��k és termel��k különböz�� 
érdekek mentén másodlagos szervez��déseket hoztak létre.

Az egyik f�� érdek természetesen a piacon való megfelelés, a közös 
beszerzésb��l és értékesítésb��l fakadó jobb alkupozíció elérése, a másik 
pedig a szervez��dések alakulásához és m�&ködéséhez igénybe vehet�� 
támogatások megszerzése. Ezek a másodlagos termel��i szervez��dések 
meghatározott gazdálkodási formában m�&ködhetnek, így a BÉSz-ek és 
tejszövetkezetek kizárólag szövetkezeti formában, a TÉSz-ek, gépkörök 
bármilyen jogi személyiséggel rendelkez�� gazdálkodó szervezetként, a termel��i 
csoportok pedig szövetkezetként vagy korlátolt felel��sség�& társaságként 
gazdálkodhatnak.

A „termel��i szervez��dés” gy�&jt��fogalom, magába foglalja az el��zetesen 
elismert vagy elismert zöldség-, gyümölcstermel��i, -értékesít�� szervezetek 
(TÉSz), az új szövetkezetekr��l szóló 2000. évi CXLI. törvény el��írásainak 
megfelel��en alakult, vagy átalakult szövetkezeteket, az egyes termékek 
beszerzését, értékesítését, szolgáltatást végz�� gazdálkodó szervezeteket 
(BÉSz), valamint a termel��i csoportokat (TCs).

Zöldség-, gyümölcstermel��i, -értékesít�� szervezetek (TÉSz): A 2200/1996./
EK tanácsi rendelet értelmében „termel�� i szervezet” bármely olyan jogi 
személy, amely zöldség, gyümölcs, vagy ezek feldolgozására szánt termékek, 
citrusfélék, héjas gyümölcsök, gomba termel��inek saját kezdeményezésére 
alakult azzal a céllal, hogy

biztosítsa a termelés tervezését, és kereslethez való igazítását 
különösen a min��ség és mennyiség vonatkozásában,

el��segítse a kínálat koncentrálását és a tagok által termelt áruk piacra 
juttatását,

…
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csökkentse a termelési költségeket és stabilizálja a termel��i árakat,
el��segítse a megfelel��  m�&velésmód, termesztéstechnológia és 

környezetbarát hulladékkezelési módszerek használatát.
Az Európai Unió régi tagországaiban a termel�� i szervez��dések 

– ágazatonként és országonként ugyan változó mértékben –, de akár 
70–90%-ban is lefedik a mez��gazdasági termelés egy-egy ágazatát, ill. 
tevékenységét. Megfigyelhet�� koncentrációs (egyesülési) folyamat az is, hogy 
érdekeltségük nemcsak a termelésre, hanem a feldolgozási fázisra is kiterjed. 
Ezeket a folyamatokat – a gazdák felismerésén és történelmi tapasztalatain 
túl – az elmúlt évtizedek támogatási rendszere is segítette és jellemz��, hogy 
a szövetkezeti rendszer fejlett pénzügyi-finanszírozási háttérrel m�&ködik.

Az EU napjainkban – és a jöv��ben is – különösen figyelmet szentel a 
szövetkezeteknek, kiemelten a közép-európai országokban. A termel�� i 
csoportok létrehozása és m�&ködtetése is támogatható vidékfejlesztési 
intézkedésként szerepel.

A hazai termel��i szervez��dések viszonylag nagy száma azt jelzi, hogy 
els��sorban nem több, hanem nagyobb méret�&, egyenként sokkal több 
gazdálkodót befogadó szervez��désre lenne szükség.

A m�&köd�� magyar termel�� csoportok profilja jellemz��en a leegyszer�&södött 
termelési szerkezethez igazodik, mindkét f��ágazat esetében a nagyüzeminek 
tartott kultúrák, állatfajok dominálnak, bár a (méz, nyúl, csemegekukorica) 
termékeket el��állító termel��k szövetkezése is elindult. Gyakorlati példák utalnak 
a gazdák között kialakuló kölcsönös segítségre, a spontán jelleg tudatossá 
váltására is. Jelent��s számban vannak azonban olyan szervez��dések is 
(jellemz��en kevés taggal és integrátorok által szervezettek), amelyeknél a 
termelési együttm�&ködés valóságos célja nagy valószín�&séggel az alakuláshoz 
és m�&ködéshez nyújtott támogatás megszerzése. Ezért a jöv��re nézve 
els��sorban a már m�&köd�� csoportokhoz történ�� csatlakozását (az újabb 
– kevés termel��t összefogó – csoportok létrejötte helyett), ill. az azonos 
termékkörre létrejött szervezetek szorosabb együttm�&ködését és egyesülését 
– ezáltal hatékonyabb fellépésüket – kellene ösztönözni.

Az agrártámogatási rendszerünk EU gyakorlathoz való közelítése lehet��vé 
tette, hogy már 2003-ban, a csatlakozást megel��z��en olyan termel��i csoportok 
alakuljanak, amelyek megfelelnek a hatályos EU jogszabálynak, ill. a kés��bb 
elfogadott Nemzeti Vidékfejlesztési Terv ilyen irányú intézkedésének.

A termel�� i csoportok szervezése, a meglév��k megtartása, méretük 
növelése akkor lehet sikeres, ha tárgyilagos elemzések alapján az érdekeltek 
a gazdasági el��nyöket (különösen az árak és értékesítési biztonságra) 
megismerhetik. Nagyobb méret�& termel��i csoportok létrejöttét, a termel��i 
csoportok koncentrációját a nagyobb támogatási összeghatár el��segíthetné 
(Villányi–Vasa 2008).

…
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Kiskereskedelmi próbálkozások a Mórakert Szövetkezetnél a vertikális 
integráció kiterjesztése érdekében (Esettanulmány)

A Homokháti Kistérség mez��gazdaságának privatizációjával jelent��s számban 
jutottak földhöz, egyéb termelési eszközökhöz a mez��gazdasági termel��k. Ez 
az elaprózott birtokszerkezet szükségessé tette a termel��k összefogását és 
a piacon való egységes megjelenítését, amelyet a térségben az els��k között 
dán mintára, 52 alapító taggal megalakult Mórakert Beszerz��, Értékesít�� és 
Szolgáltató Szövetkezet valósított meg. 

A Szövetkezet alapvet�� célja, hogy segítse az egyéni gazdálkodást, 
miközben nem vállalja át a termelés felel��sségét, ugyanakkor az értékteremt�� 
folyamat minden fázisában tanácsadást nyújt, er��forrásokat koncentrál, a 
rendszerben képz��dött termékeket értékesíti. Az alapításkori (1995) alacsony 
forgalom 2001-re 1 586 000 eFt-os nettó árbevételre emelkedett. Ebben nagy 
szerepet játszott a Szövetkezet jól átgondolt és megvalósított üzleti koncepciója, 
amelynek lényeges eleme, hogy a tagjai felé non-profit módon tevékenykedik, 
azaz szinte kizárólag költségei megtérülésére törekszik. A kezdeti közvetett 
értékesítési csatornák használata után a Szövetkezet fokozatosan – az 
akkor megjelen�� és fejl��d�� láncáruházakkal, hipermarketekkel egyidej�&leg 
– megjelent a hazai zöldség-gyümölcs kereskedelem közvetlen beszállítói 
között. A belföldi biztos értékesítés mellett – export��r cégeken keresztül – a 
külföldi piacokon is megjeleníti áruit.

A kereskedelmi tevékenység növekedésével párhuzamosan emelkedett a 
mérleg szerinti eredmény, s az ebb��l képz��d�� t��ke, valamint az elszámolható 
értékcsökkenés – öner��ként – lehet��séget nyújtott a pályázatokon való sikeres 
részvételre és a beruházások megvalósítására. A fejlesztések, a folyamatos 
piacépítés és a beszállítói hálózattal kialakított korrekt partnerkapcsolat 
hatására lehet��vé vált a periférikus területek bekapcsolása a térség gazdasági 
tevékenységébe, amely azután húzóhatást fejtett ki a térség és a régió 
mez��gazdaságára.

A Mórakert TÉSz fénykorában (2010 el��tt) 100 f��t meghaladó munkavállalói 
létszámával, évente 50 000 tonna friss fogyasztású árut szállított partnereinek. 
724 tagjával (s így tulajdonosával) és a mintegy 2000 beszállítójával a f�� cél 
az általuk termelt zöldségek és gyümölcsök értékesítése volt. A folyamatos 
fejl��dés, valamint a végzett tevékenység színvonala és volumene alapján 
a Mórakert Szövetkezet 2002-t��l véglegesen elismert Termel��i Értékesít�� 
Szervezet min��sítéssel rendelkezett, amely az uniós zöldség-gyümölcs 
piacszabályozás fontos eleme. A zöldség-gyümölcs piac uniós szabályozásáról 
csak annyit szükséges megjegyezni, hogy nincsenek kvóták, s nincs intervenció; 
a piac szabályozásának szerepét a min��ség és az ár látja el, míg támogatás 
(ez els��sorban beruházásokhoz köt��dik, s a TÉSz tagjai által biztosított saját 
forrással egyenl�� mérték�&) csak a TÉSz-eken keresztül valósulhat meg.
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A szövetkezet tevékenysége azonban nemcsak a termel��k számára hozott 
eredményeket, hanem a székhelyül és központi telephelyül szolgáló Homokhát 
Térségi Agrár-ipari Parkra is jelent��s hatást gyakorolt, hiszen termék- és 
szolgáltatás-keresletével képes volt újabb betelepül��ket vonzani, s a növekv�� 
bérek által helyi szinten is növekv�� fogyasztást generálni (els��dleges és 
másodlagos területi multiplikátor hatás). 

A Mórakert Szövetkezet korábbi ingatlanjai közel 6 hektáron, 16 000 m2 
fedett, és dönt��en h�&tött, ill. temperált légter�& raktár- és csomagoló épületekben 
testesülnek meg. Ez az infrastruktúra teremtette meg a lehet��séget a tartós (több 
hónapig tartó) tárolásra, és az átmeneti (néhány órás vagy napos) tárolásra, 
amely már alkalmas a szezonális hatások tompítására. Ezek az épületek és 
a bennük elhelyezett válogató és csomagológépek biztosítják a termékek 
áruvá alakítását, a segédanyagok tárolását, valamint helyet biztosítottak a 
Szövetkezet központjának. Az áruvá alakítás során a post-harvest tevékenység 
minden eleme elvégezhet��, hiszen a raktározás, a válogatás, a csomagolás, 
a címkézés és a szállítmányfeladás is része a Szövetkezet tevékenységének. 
Ahhoz azonban, hogy a fenti folyamatok jól m�&ködjenek – mind a telephelyre 
történ�� beszállításig (stabil árubázis létrehozása), mind azt követ��en – sok 
olyan feladatot kell ellátni, amelyek csak közvetetten támogatják az értékesítési 
tevékenységet. A stabil árubázis megteremtését segít�� tevékenységek közé 
tartozik a közös és szervezett inputanyag-beszerzés (növényvéd��szer, m�&trágya, 
agrofólia stb.), és a hozzá kapcsolódó nagykereskedelmi raktár üzemeltetése, a 
termékcsoportonként tartott szakmai estek szervezése, valamint a termeltetési 
szerz��désre alapozott el��finanszírozási rendszer m�&ködtetése (Huszta, 2006).

A zöldség-gyümölcs szakágazat bemutatott és évek óta m�&köd�� rendszerének 
nemcsak sikerei, hanem gondjai is vannak. A szakágazatban tevékenyked�� TÉSz-
ek f�� problémája az egyre növekv�� vev��i er��vel rendelkez�� áruházláncokhoz 
való beszállítás sajátosságaiból ered:

A megrendelések nagyon elszórtan, s változó kommunikációs 
csatornákon (EDI, email, fax stb.) érkeznek, amely nagyon megnehezíti a 
rendelés-alapú gyártást, s a készlet-minimum meghatározását.

A megrendelésekben eltér��, s nem tervezhet�� a csomagolt és a lédig 
áruk aránya, amelyek rendelése ráadásul azonos id��ben érkezik, nem számolva 
a „gyártáshoz” (csomagoláshoz) szükséges id��vel.

Áruházlánconként eltér��ek a logisztikai egységek, azaz azonos 
terméket, azonos göngyölegben, de eltér�� mennyiségben kell szállítani, amely 
a berendelést nehezíti, s a súlyra történ�� egalizálás miatt jelent��s többletid��vel 
és ráfordítással jár.

A beszállítás nem mindig disztribúciós vagy logisztikai központba történik, 
azaz gyakori az áruházi raktárba történ�� szállítás, amelyek fogadóképességük, 
áruátvételi rendszereik és göngyöleglogisztikai problémáik miatt nem tudják 
biztosítani a logisztikai feladatok optimális elvégzését. 

…

…

…

…
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Az áruházra szállítás esetén például nem alkalmaznak id��ablakokat, 
azaz lényegesen hosszabb várakozási id��vel kell számolni, cseregöngyöleg 
sem mindig áll rendelkezésre, valamint – f�� leg a min��ségi elvárások 
tekintetében – kevésbé egységes átvételi rendszerben dolgoznak.

Áruházlánconként egymástól eltér�� ugyanannak a terméknek a 
min��ségi megítélése, azaz a Magyar Élelmiszerkönyvben rögzített paraméterek 
szubjektív tényez��k által átértékelésre kerülnek. 

Fontos azonban két szempontot rögzíteni. Egyrészr��l azt, hogy a fenti 
problémák megoldása els��dlegesen nem a logisztikai szakma feladatai közé 
tartozik, de a logisztikára nagyon nagy hatással vannak; másrészr��l pedig a 
felvetett problémák jelent��s része (pl. birtokrendezés, áruházláncok súlyának 
növekedése a kereskedelemben stb.) nem ágazati vagy szakmai kérdés, azok 
els��sorban a gazdaságpolitika területéhez tartoznak (Huszta 2006)

A jelenlegi világméret�& pénzügyi- és gazdasági válság természetesen 
nagy hatással van a hazai élelmiszer-gazdaságra is, mind a kereslet, mind 
pedig a kínálat oldalán, ezzel nagymértékben befolyásolva – els��sorban – az 
empirikus kutatások lehet��ségét. Különösen a nagyobb szervezeteket viselte 
meg a források besz�&külése, s a partnerek fizetésképtelensége. A Mórakert 
Szövetkezet, amely pedig mind értékesítési volumenét, mind pedig taglétszámát 
tekintve a hazai termel��i szervezetek zászlóshajója volt, azóta felszámolás alá 
került, jelent��s adósságokat hagyva maga után. Jelen tanulmánynak nem célja 
az idevezet�� folyamatok elemzése, viszont érdekl��désre tarthat számot az a 
szövetkezeti kezdeményezés, amely – termékpálya vertikális integrációjának 
kiterjesztése, a szövetkezeti kiskereskedelem jegyében – a kiskereskedelmi 
tevékenység beindítására irányult.

Piaci környezet

A hazai zöldség-gyümölcs termel�� i szervez��dések – az európai uniós 
piacszabályozás és intézményrendszer részeiként – kiemelked�� szerepet 
játszanak a kertészeti ágazatban. A termel��i szervez��dések a termel��k 
által megtermelt friss-fogyasztású zöldségeket és gyümölcsöket juttatták 
el a fogyasztókhoz. Ezen termel�� i szervezetek – a hazai élelmiszer 
kiskereskedelem sajátosságai miatt – vev��partnerei jelent��s részben a 
hazai kiskereskedelmi láncok (hipermarketek, szupermarketek, diszkontok). 
Ezen piaci egyensúlytalanság és a vev��i er�� (buyer power) kompenzálása 
érdekében a termel��i szervezetek egyéb piaci csatornákon keresztül (export, 
feldolgozóipar, saját feldolgozás, franchise bolthálózat stb.) is igyekeztek piaci 
kapcsolataikat diverzifikálni.

…

…
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Alternatíva-elemzés

Segítette ezen elképzeléseket az is, hogy a hazai zöldség-gyümölcs 
termel��i-csoportok Elismerési tervében, ill. a termel��i szervezetek M�&ködési 
Programjában egyértelm�& célként jelenik meg a különböz�� piaci csatornák 
er��sítése, s az ahhoz szükséges eszközök, tevékenységek támogatása.

Ezen koncepcionális keretek között határozott úgy a Mórakert Szövetkezet, 
hogy a közvetlenül vev�� i/fogyasztói kapcsolat kialakítása érdekében 
kiskereskedelmi bolthálózatot hoz létre. Ezen bolthálózat kialakításakor az 
alábbi alternatívák kerültek el��térbe:

1. „shop in shops” rendszer,
2. franchise hálózat kiépítése,
3. mintabolt hálózat építése.
Az egyes verziók értékelése els��sorban az id��faktor, a kezdeti t��keigény 

és az optimális üzemeltetési feltételek mentén történt.
1. A „shop in shops” rendszer bevezetése atipikus és id�� el��tti volt a hazai 

kiskereskedelmi láncoknál, így a cég ezt az alternatívát (a fogadóképesség 
hiánya miatt) már az el��zetes tárgyalások során elvetette.

2. A franchise rendszer kezdeti t��keigénye, a viszonylag hosszú el��készületi 
id��, a szükséges speciális szaktudás és a tapasztalatok hiánya miatt került 
elvetésre.

3. Az egyetlen reálisan megvalósítható alternatíva a mintabolt hálózat 
kiépítése maradt, amely bérleti konstrukcióban valósult meg, az egyszeri 
beruházási költsége optimalizálása miatt (persze ezzel az állandó költségek 
relatív magas szintjének beragadását okozva).

Célok és tényez��k

A mintabolt hálózat sikerességének zálogaként az optimális választék kialakítása, 
a korrekt árpolitika és a hazai termékek kínálata került meghatározásra. A 
cég azonban ezeket a tényez��ket nem illesztette a meglév�� rendszerébe, 
nem végezte el a szükséges integrálási tevékenységeket, így a kés��bbiekben 
felsorolt, figyelembe nem vett (vagy nem kell�� súllyal értékelt) tényez��kkel 
együtt gazdaságilag fenntarthatatlan üzletág létrehozását indította el.

A mintabolt m�&ködtetésének elemzése

Az 1. táblázat a szövetkezet szegedi mintaboltjának adatait mutatja 2008. és 2009. 
években. Az adatokból kit�&nik, hogy a bevétel egy év alatt hatalmasat zuhant, az 
el��z�� évi bázishoz viszonyítva 2009-ben csupán 50%-os bevételt ért el.
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A termékek nettó árát átlagosan mindkét évben 20%-os árréssel alakította 
ki a cég; a mintabolton keresztül eladott áruk beszerzési értéke is 2008-ról 
2009-re felére csökkent. 2009-ben a 4 f��állású alkalmazott csaknem 5,5 millió 
Ft költséget jelentett, miközben a közüzemi költségek nem n��ttek jelent��sen. 
Összességében a forgalomcsökkenésnek köszönhet��en (a fix költségek 6%-
os növekedése mellett) a mintabolt fenntartása és üzemeltetése 2009 évben 
5 MFt veszteséget termelt (1. táblázat).

A kudarc okai

A gazdálkodás kedvez��tlen irányú változása több okra vezethet�� vissza. 
Ezek közül a gazdaságossági számítások elvégzésének hiánya, a logisztikai, 
valamint a szervezési-szervezeti és humáner��forrás problémák, továbbá a nem 
megfelel�� marketing tevékenység voltak a legjelent��sebbek. Nevezetesen:

a) Gazdaságossági számítások hiánya
nem el��zte meg minden részletre kiterjed�� gazdaságossági számítás 

a bolthálózat kialakítását, sokkal inkább a presztízs szempontok domináltak,
a m�&ködés során nem került sor a bevételek, a költségek folyamatos 

ellen��rzésére, nem történt meg a kontrolling tevékenység hozzárendelése,
az értékesítés nettó árbevételén belüli alacsony arány miatt a vezet��ség 

nem fordított/nem fordíthatott elég figyelmet a bolthálózat m�&ködésének 
hatékonnyá tételére, és gazdaságos m�&ködtetésére,

a zöldség-gyümölcs kiskereskedelmi tevékenységre (a nagybani 
piacon történ�� beszerzés miatt) jellemz�� számla nélküli (ÁFA-nélküli) 

…

…

…

…

1. táblázat. A Mórakert Szövetkezet szegedi mintaboltjának gazdálkodási adatai,
2008–2009

Gazdálkodási adatok, Ft 2008 2009

Éves árbevétel összesen
Beszerzett áru értéke
Állandó költségek

Bér + járulék
Közüzemi díjak
Eszköz/ingatlan értékcsökkenés
Bérleti díj
Áruszállítás
T��keköltség

Kiadás összesen
Egyenleg
Egyéb, egyszeri költségek

34 613 566
28 844 638

5 442 191
526 622
293 355

1 116 640
121 680
280 000

36 625 126
2 011 560

695 203

17 848 972
14 874 143

5 498 183
559 988
293 355

1 237 802
121 680
280 000

22 865 152
-5 016 180
1 389 243

Forrás: bels�� vállalati dokumentumok
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beszerzési árakkal, valamint a minimálbéres vállalkozók áraival a minden 
költséget elszámolni köteles, adózó cég nem tudta felvenni a versenyt.

b) Logisztikai problémák – a kiskereskedelmi egységek kiszolgálása 
alapjaiban más logisztikai folyamatok mentén és eszközökkel történik. 
Gondoljunk csak

az áruházláncok ellátását végz�� kamionok 33 raklapos kapacitására, 
s a kiskereskedelmi egységek ellátásához szükséges 4–8 raklap kapacitású 
tehergépkocsik különbségére,

a kis mennyiség�&, de széles termékpalettát érint�� rendelések logisztikai 
egységképzésének (finishing feladatok) különböz��ségeire, továbbá

nem állt rendelkezésre a kiskereskedelmi áruforgalom, a 
készletgazdálkodás lebonyolítását, követését, és ellen��rzését lehet��vé tev�� 
számítógépes szoftver-modul (bolti értékesítést támogató kiskereskedelmi 
szoftver), azaz ezen árumozgások csak aggregáltan jelentek meg a vállalati 
ERP-rendszerben (kizárva az elemzések, kimutatások, statisztikák készítését, 
és az esetleges adatbányászatot).

c) Szervezési-szervezeti és humáner��forrás problémák
a pénzügyi és a logisztikai folyamatok okozta különbségek eltér�� és 

független (nem alárendelt) szervezési-irányítási rendszert követeltek volna,
a magas és mindennapos szakmai tudás nem társult igényes eladói 

kultúrával,
az érintett munkavállalóknál a fizetési és a cafeteria-rendszer nem lett 

sem a bolt forgalmától, sem a végzett tevékenység eredményességét��l (pl.: 
bruttó-nettó árrés stb.) függ��vé téve.

d) A marketingtevékenység hiányosságai
az egységes arculaton túl csak a hagyományos reklámcsatornák 

kerültek használatra, a boltnyitás és a tevékenység nem volt koncepciózus 
kampánnyal támogatva,

a vásárlók lojalitását nem támogatták vásárlói kártyával, 
kedvezményrendszerrel.

Tanulságok

A TÉSz-ek fejl��désének legf��bb gátja a szövetkezéssel szembeni 
idegenkedés és a bizalomhiány.

Korszer�& menedzsment-eszközök alkalmazása elengedhetetlen. 
(„Függetlenített”, küls�� menedzsmentre lenne szükség?)

A szövetkezeti kiskereskedelem sem nélkülözheti a versenytársak által 
alkalmazott vállalatirányítási rendszereket és módszereket.

A jöv�� a termelés és a kisker. értékesítés integrálásában van, ehhez 
azonban oktatásra, tanácsadásra és állami támogatásra is szükség van.
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