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== Bevezetés

Bevezetés

A téma aktualitasat az adja, hogy az ellatasi lanc — mezdgazdasag, ¢élelmiszeripar és
¢lelmiszer-kereskedelem — kapcsolatdban a kereskedd a legerdsebb fél. E kihivasokhoz alkalmaz-
kodnia kell a feldolgozoknak, ezért célszerli megkeresni pozicidjuk javitasanak lehetdségeit. Ehhez
elengedhetetlen, hogy tisztaban legyenek a ,,masik fél” miikodésével. A gyakorlatban a kereskede-
lem azonban sok esetben masképp miikodik (rdadasul gyakran eltérés tapasztalhatd a lancok kozott
is, melyeknek kiilon-kiilon kell megfelelni), mint ahogy az elmélet alapjan varhat6 lenne. Mégis
ugy gondoljuk, hogy a kereskedelem oldalardl torténd megkozelités egyarant hasznos lehet a koz-
igazgatas szamadra a szabalyozasi lehetdségek meghatarozasahoz és az élelmiszergazdasag szereploi
szdmara az értékesitési stratégidk kidolgozasahoz. Ezért megvalaszolandé kérdéseink, hipotéziseink
a beszerzés politikaval, illetve az arképzéssel kapcsolatban a kovetkezok:

1. Valdban csak az anyavallalat kozponti beszerzdje dont mindenben? Hol délnek el a
beszerzési kérdések és az arak? Van-e eltérés a dontés szintjében az értékesitési csatornak
¢és termékcsoportok kozott?

2. Valdban csak a megjelend legolcsobb ar szamit a fogyasztok vasarlasainal? Hogyan don-
tenck a fogyasztok, milyen informacios forrast vesznek figyelembe? Van-e eltérés a don-
téshozatalban az értékesitési csatornak és termékcsoportok kozott?

3. Milyen pozicioban van a magasabb fogyasztoi arral miikodo kisboltokkal kapcsolatban
1évé beszallito, vagy a logisztikai tobbletkdltséggel elfogy-e a kiegyenlitettebb erdvi-
szony alkuelénye?

4. Milyen elméleti mozgastere van a fogyasztoi arképzésben az élelmiszer-kiskereskede-
lemnek a profit maximalizalasara, illetve ez hogyan alakul a hazai gyakorlatban? Valo-
ban csak az arrés tomegétdl fiigg a kiskereskedelem jovedelme, vagy a feldolgozas és
kiskereskedelem kozotti jovedelemelosztast az arakon kiviil még egyéb tényezok is
meghatarozzak?

Az ¢lelmiszeripar és a mezOgazdasagi termeldk kiszolgaltatottsaga az élelmiszer-
kereskedelem iranyaba az arképzési gyakorlatban is nyomon kovethet6. Munkank célja az
¢élelmiszer-kiskereskedelem beszerzési, ezen beliil arképzési gyakorlatanak a bemutatasa. Elemez-
zik a kiskereskedelmi cégek esetenként eltérd arképzési politikajat, s 6sszehasonlitjuk mas unios
tagallamok alkalmazott gyakorlataval.

A tanulmany soran az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok magyarorszagi beszerzését ele-
meztiik, nem érintettiik a lancok kdzvetlen importjat. Ezzel a kérdéssel egy korabbi tanulmany
[Kiirti et al., 2007] foglalkozik, amely a magyar élelmiszergazdasagi import dinamikus ndvekedésé-
nek az okait vizsgalja. A lancok kozvetlen exportja sem targya a tanulmanynak.

Tanulmanyunkban egy fejezetet szenteliink az élelmiszer-kiskereskedelem aktualis helyzete
bemutatasanak, kiilonds tekintettel az élelmiszer-kiskereskedelemben megfigyelhetd verseny erds-
ségére ¢s annak eszkozeire. A verseny eszkozei koziil ebben a tanulmanyban csak az arakban, és a
kiilonboz6 arvaltozasi jellemzok gyakorisagaban megfigyelhetd kiilonbségeket tarjuk fel, amelyek
a vizsgalatba vont kiskereskedelmi boltok iizlet- és arpolitikajara is ramutatnak. Az arvaltozasi jel-
lemzdk vizsgalatat kiilonosen indokoltta teszi az a tény, hogy a fogyasztéi arak az élelmiszer-
kiskereskedelemben megfigyelheté erdés horizontalis verseny ellenére évrol-évre, az inflaciot
is meghalad6 iitemben ndének. A hazai fogyasztéi arindex folyamatos novekedését nyilvanva-
l6an sokféle tényez6 (makrogazdasagi, piaci, versenystruktira, stb.) egyiittes hatasa befolyasolja.
A tanulmany az arképzésre hato tényezok koziil csak az élelmiszer-kiskereskedelem horizontalis és
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vertikalis versenyében dgyazottan vizsgalja a beszerzési és fogyasztoi arképzést, valamint az elmult
évek fogyasztoi arindexének alakulasat. A verseny erdsségének elemzése a KSH 2007-2008-as
fogyasztoidr-adatbazisan alapszik. Az adatok feldolgozasa statisztikai eszkoztarral torténik (adatok
csoportositasa, gyakorisagok, atlagok és szérasok szamitasa stb.).

Kiemelt teriilet a hatsé kondiciok kérdése, ami részben a beszerzési politikahoz tartozik, de
a beszallitok és élelmiszer-kiskereskeddk jovedelmére gyakorolt hatasan keresztiil a beszerzési €s a
fogyasztoi arak szinvonalat is befolyasolja.

Az elméleti feldolgozason kiviil a tanulmany szerves részét képezik az élelmiszerlancok
vezetOivel készitett interjuk is. Tobb esetben a magyarorszagi leanyvallalatok az anyaorszagbeli
cég miikodésérol is informaciot szolgaltattak. A 6. mellékletben talalhato interjukérdések féleg az
elozetes tajékoztatast szolgaltak, a személyes talalkozasoknal tobbnyire nem sikeriilt ezt a struk-
turat kovetni az mélyinterjuk készitésénél. E16z6 kutatasunkra [Popp (szerk.) — Potori (szerk.) —
Udovecz (szerk.), 2009] tamaszkodva felhasznaltuk az élelmiszeripari vallalatokkal folytatott inter-
juk tapasztalatait is (1. melléklet). Ertékes, hasznosithat6 informaciot kaptunk tovabba német egye-
temi professzoroktol. Olaszorszagban a helyszinen tanulmanyoztuk a kdzvetlen termel6i értékesités
gyakorlatat és mozgalmat. Nagy stlyt fektetiink a ,,visszacsatolasra” is, a meglatogatott kereske-
delmi vallalatok képviseldinek és a vita egyéb meghivottjainak megkiildott tanulmanytervezet nyo-
man érkezett észrevételeket is figyelembe kivanjuk venni a végsé valtozat kialakitasanal.

Ez uton szeretnénk koszonetet mondani interjlialanyainknak, nevezetesen a meglatogatott
kereskedelmi cégek vezetdinek, az EFOSZ-nak, valamint név szerint Juhdsz Gabornak és Rasko
Gyorgynek a tanulmany elkészitéséhez, illetve véglegesitéséhez nyujtott segitségiikért.

Tanulmanyunkat felhasznalhatjak az iranyitas (elsésorban az agrariranyitas), a versenyszaba-
lyozas, az agrar- és ¢lelmiszeripari érdekképviseletek, a felséfoku oktatasi intézmények. Reméljiik,
hogy ezen feliil eldsegitjiik a kozeledést a beszallitok €s a kiskereskedelmi vallalatok kozott.
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1. A kiskereskedelem stratégiaja és beszerzési politikaja

1.1. A kiskereskedelmi vallalati stratégia elmélete és hazai példai

A kiskereskedelem fogalmat Kotler [1998]' a kovetkez6képpen definialja: magaban foglalja
mindazon tevékenységeket, amelyek az aru, vagy szolgaltatas kozvetlen, személyes, tehat nem
tizleti célu felhasznalasra torténd értékesitését jelentik a végso fogyasztoknak.

A kereskedelemkutatas, azaz a ,,kutatas a kereskedelemrol és kutatas a kereskedelemért”
magaban foglalja a kereskedelem 6sszes megjelenési formdjat és dontési folyamatat [Tietz, 1969].
Megkiilonboztethetjiik a kereskedelemkutatas kiilonb6z6 dimenzioit a kereskedelem fogalom tartal-
manak megfelelden. A kereskedelmet lehatarolhatjuk funkcionalis és intézményi értelemben. Funk-
cionalis szempontbdl a kereskedelemkutatds targya az arubeszerzés és -értékesités tevékenysége.
Ebben az értelemben az ipari tizemek is folytatnak kereskedelmi tevékenységet. A kereskedelem-
kutatas feloleli az értékesités- és beszerzéskutatast (marketingkutatas) is. Intézményi szempontbol
a kereskedelmi vallalatok képezik a kereskedelemkutatas targyat, tovabbi megkiilonbdztetés lehet-
séges a kereskedelmi vallalat elhelyezkedése szerint a kereskedelmi lancban. A kereskedelem-
kutatas a kereskedelmi beszallitok, igy a gyartok tekintetében is egyre nagyobb jelentdségre tesz
szert.

Mig iizemgazdasagi (mikrookonomiai) szempontbdl funkcionalis és intézményi szemlélet-
modot kiilonboztetnek meg, makrookonémiai értelemben a kereskedelmet szektoralis alapon
vizsgaljak, amely bonthato bel- és kiilkereskedelemre. A szektoriranyult kereskedelemkutatas tobb-
nyire a belkereskedelemre (belkereskedelmi politika) korlatozodik.

A kereskedelmi vallalatok alapvetd iranyait a stratégiai tervek hatiarozziak meg.
A stratégiai tervezés egyensulyteremtés a cég eréforrasai és a folyamatosan valtozo kornyezet altal
kinalt lehet6ségek ¢és korlatok kozott. A stratégia egymassal Osszehangolt szandékok, dontések
egyiittese, amelyben az adott cél eléréséhez sziikséges utvonalak, 1épések keriilnek meghatarozasra
[Juhasz et al., 2006]. Legfontosabb komponensei a cég kiildetése ¢és a vallalkozassal elérendd leg-
fontosabb célok (1. abra).

A hazai élelmiszer-kiskereskedelem gyakorlatdban tobb lanc torekszik arra, hogy a konku-
rencia kozelébe telepitsen uj egységet. Sz¢lsdséges esetben a kiskereskedelmi vallalat a versenytar-
sak kozvetlen kdzelében nyit lizletet azzal a céllal, hogy arhaborut inditson és kiszoritsa a piacrol a
konkurensét. Az egymasra nyitas leginkabb az agressziv arpolitikat folytato kiskereskedelmi valla-
latokra jellemzd. A kemény diszkontok elészeretettel veszik célba a magyar lancokhoz (CBA, Coop)
tartozo boltokat, illetve a szupermarketek vonzaskorzeteit [Agardi, 2009]. Még kényesebb kérdés a
lancon beliili verseny kezelése. Az egymas vonzaskorzetébe telepitett, azonos lanchoz tartozo tizle-
tekkel a piac minél teljesebb lefedése a cél. A vallalatok nem az egyes iizletek, hanem a teljes lanc
arbevételének és nyereségének maximalizalasaban érdekeltek. Meg kell azonban jegyezniink, hogy
a sajat kannibalizaciot eldre tervezik és a boltok forgalmanak mérését LFL (like-for- like) alapon
végzik, vagyis azonos boltok forgalmat hasonlitjak dssze évrdl évre a terjeszkedés idoszakaban is,
igy 6sztonozve azokat a nagyobb forgalom elérésére. A hipermarketek altalaban a hétvégi, szabad-
idds, illetve az akcidvadasz nagybevasarlas szinterei. A hazai lancok és a fiiggetlen kiskereskeddk
boltjait a fogyasztok a napi rutinvasarlas, siirgds, nem tervezett beszerzések alkalmaval keresik fel
[GfK, 2009].

1

Kotler, P. [1998]: Marketing menedzsment, Miiszaki Kényvkiad6, Budapest.
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A stratégia és az operativ tervezés és iranyitas kapcsolata

Stratégiai tervezés

Kiildetési nyilatkozat
|

Stratégiai célok
meghatarozasa

Kornyezet:

- marketing csatorna viselkedése,
- fogyasztoi magatartas,

Lokacio elemzés - versenytarsak viselkedése,

- tarsadalmi-gazdasagi kornyezet,
- technoldgiai kornyezet,

- jogi kornyezeti feltételek.

Stratégia kialakitasa
Piaci Pénziigyi

Operativ tervezés és iranyitas Eréforras menedzsment

Az erdforras-felhasznalas
hatékonysaganak maximalizaldsa

1

1

1

1

1

1

1

! Eroforrasok biztositasa,
1

! oy 7 I3
: - épiiletek és berendezések,
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

fenntartasa és

felhasznalasuk iranyitasa

- pénziigyi er6forrasok,

- human er6forrasok,

- informaciok mint eréforrasok.

- arukészletek,

- ar-arképzés,

- értekesités 6sztonzeés (promaciod),
- vevOkiszolgalas.

s

a legfontosabb kérdés. Az egyik megoldas az alacsony arakban, akciokban rejlik. Ez els6sorban a
nagyobb, tékeerds lancok szamara megvaldsithatd stratégia, mert kihasznaljak a méretgazdasagos-
sagbol szarmazd eldényoket, nevezetesen a csokkend fajlagos koltségeket, igy hosszu tavon is képe-
sek az arversenyben fennmaradni. A masik lehetdség a versenytarsaktol torténé megkiilonboztetés,
ami kisebb vallalkozasok szamara is jarhato tizletpolitika. A differencialas egyik kézenfekvo teriilete
a valasztékpolitika. Egyre tobb lancnal megfigyelhetd, hogy bizonyos arucsoportokban, termékka-
tegdriakban szélesebb és mélyebb valasztékot kinalnak a versenytarsakhoz képest. A Cora ¢és az
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Auchan példaul a francia sajtok és borok széles skalajat vonultatja fel. A differencialas hatasos esz-
koze még a sajat (kereskedelmi) marka, amely ma mar a legtobb lanc esetében tobbszinti termék-
vonalat foglal magaban. Megfigyelhetd az is, hogy a sajat markas termékek polcokon lathato tilzott
aranya a gyengébb mindség miatt a vasarlok korében esetenként nemtetszést valt ki. Példa erre
a TESCO néhany évvel ezelotti ,,gazdasagos” termékei, melyek azdta mar lekeriiltek a polcokrol
(ill. 4j nevet kaptak ,,value”) és a ,,brand” termékek nagyobb aranyban vannak mar jelen.

A megkiilonboztetés torténhet a fogyasztoknak nyujtott szolgaltatisok alapjan is.
A G’Roby példaul mar évek ota sikeres on-line csatornat miikddtet. A személyes kontaktus, a jol
megvalasztott értékesitési technikak, a baratsagos bolti atmoszféra szintén hozzajarulnak a piaci
pozicid fenntartasahoz, javitasdhoz. A vasarléo szamara nyujtott értékes szolgaltatasok tovabbi eld-
nye, hogy csokkenti az arérzékenységet.

A leghatasosabb védekezés, ha a kiskereskedé a méretgazdasagos miikodést és a differen-
cialast egyiittesen tudja megvalositani. Barmely stratégia esetében sem szabad megfeledkezni
a vasarlok felé iranyulo, egyértelmi kommunikaciorol. Az arak, illetve a megkiilonboztetés csak
akkor gyakorol hatast a fogyasztok magatartasara, ha azt akcidival, reklamtevékenységével tudato-
sitja a kiskereskedo.

A boltokkal szemkdzt nyilé versenytars minden esetben komoly kihivast jelent a mar 1étez6
iizletek szamara. A megfeleld valaszlépés foleg a vasarlék arérzékenységétol fligg. Az erésen
arérzékeny fogyasztokat alacsony arszinvonallal, akciokkal lehet megtartani, ami hossza tdvon egy-
részt koltséges stratégia, masrészt nem teszi elkotelezetté a vasarlokat. Kevésbé arérzékeny szeg-
menseknél képzett eladoszemélyzet foglalkoztatasaval a vevok lojalitasat célszerii erdsiteni hosszl
tavu versenyel6nyt biztosito differencialt kinalattal és fogyasztoi értéket noveld szolgaltatasokkal.

A bevezetésben emlitettiik, hogy nem sikeriilt kiilf6ldon ¢lelmiszer-kiskereskedelmi lancok-
kal interjut késziteniink annak elemzéséhez, hogy a leanyvallalatok hasonloképpen mitkddnek-e
kiilf6ldon, mint az anyaorszagban. Szekunder kutatas alapjan azonban informaciokat gyiijtottiink a
német diszkontok? kiilfoldi terjeszkedésének sajatossagairdl. Teufel [2007] vizsgalatai szerint kiilo-
nosen az Aldi és a Lidl esetében igen csekély az alkalmazkodas a ,,helyi” sajatossagokhoz, mivel
mindkét diszkontlanc miikodésének erdssége az uniformizaltsag (megjelenés, szortiment, aruelhe-
lyezés, kommunikacid). Ezen kiviil mindkét vallalat expanziojanak f6 teriilete az EU-27. Egyediil az
arstruktura specifikus, amit mindig a célorszag fogyasztdi piacahoz igazitanak.

Saint Pol et al. [2005] logisztikai szempontbdl vizsgalja az élelmiszer-kiskereskedelmet,
elsésorban a hard diszkontokat. Megallapitja, hogy a hard diszkont modell teljes mértékben integralt
folyamaton alapul, erdsen optimalizalt, a termékelképzeléstdl kezdve a csomagoldson at egészen a
piacon valo elhelyezésig. Az alacsony cikkszam és a magas forgasi sebesség lehetové teszi a beszer-
zések koncentralasat és a rovid logisztikai korforgést, a feszes folyamatmenedzselést és a fogyaszto
szamara nyujtott minimalis szolgaltatast. A koltségek csokkentése érdekében igen kevés beszallitot
valasztanak ki. Ez lehet6vé teszi a nagy mennyiségben valo rendelést.

1.2. A beszerzés politika elméleti hattere

Jelen fejezetben altaldban targyaljuk a beszerzési politikat, de nem az élelmiszer-
kiskereskedelem vonatkozasaban. Az élelmiszer-kiskereskedelemre vonatkozd konkrét ismeretek,
gyakorlati tapasztalatok az interjuk alapjan az 5. fejezetben szerepelnek.

2 hard diszkont: Aldi, Lidl, soft diszkont: Plus, Penny Market
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1.2.1. Vallalati stratégiai modellek és a beszerzés kapcsolata

A szervezeti magatartast magyarazé modellek két csoportjat kiilonbdztethetjiikk meg
[Lehota, 1994]:

1. Feladatorientalt modellek
Az elméletekben kiemelt szerepet kap a beszerzési ar minimalizalasa, a koltségtakaré-
kossag, a racionalités, a bevalt beszerzési forrasokhoz valé hiiség és a beszerzési helyzet-
fligg6 magatartas.

2. Motivacidorientalt modellek
Az elméletek e csoportjanal pszichologiai és szocioldgiai szempontok alapjan tehetiink
kiilonbséget a beszerzésben résztvevok magatartasa kozott. A kutatasok eredménye egyre
inkabb ramutatott a beszerzésben részt vevo személyek egyéni céljainak, attittidjének
beszerzést befolyasolo hatasara, igy a kutatas kiterjedt az egyéni és szervezeti motivacio
feltarasara is.

A parcialis modellek harom alapkérdésre keresnek valaszt [Pénzes, 2002]:

1. Ki és milyen szerepkorben vesz részt a vasarlasi dontésben?
2. Folyamatként kell-e értelmezni a vasarlasi dontést?
3. Hogyan befolyasoljak a dontést a vasarlasi szituaciok?

Az altalanos szervezeti vasarlasi magatartas kiskereskedelemre adaptalasaval Sheth fog-
lalkozott, az élelmiszer-kiskereskedelemre torténd tesztelését pedig (a MAPP program keretében)
Hansen — Skytte és Ejsberg — Skytte [1999] végezték el. A beszerzési dontések és az azokat befo-
lyasolo tényezok kereskedelmi modellje [Meffert, 1992] specialis kutatasi teriilet. A kdrnyezet meg-
hatarozo tényezo6i kozé tartozik az altalanos kornyezet, a szallitd, a fogyasztd és a konkurencia.
A kereskedelmi vallalatok beszerzési dontései: a beszerzenddé aru meghatarozasa, a beszerzési ut
meghatdrozasa, a beszerzési kapcsolatok elokészitése €s a szallitd kivalasztasanak intézményessé
tétele.

A kiilonb6zd mérett vallalatok poziciondldsa és szegmentalasi stratégiaja jelentds eltérése-
ket mutat. A kisebb boltok egy sziik vonzaskorzet (példaul: lakotelep) vasarloit akarjak magukhoz
csabitani, kozottiik is az idésebbeket, akiknek kevesebb lehetségiik van a tavolabbi iizlet felkere-
sésére, illetve szamitanak arra, hogy vevoéik kisebb 6sszegben vasarolnak (gyakran csak az éppen
hianyzo6 termékért mennek be a boltba), tobb cikk vasarlasa esetében mar inkabb az olcsobb ter-
mékeket veszik meg. A kdzepes méretli vallalatok nagyobb vonzaskorzetre (példaul egy varosrész)
épitenek, vasarloik a napi rendszerességgel vasarlok koziil keriilnek ki, akik értékben is kdzepes
mennyiséget vasarolnak. A szuper- és hipermarketek ezzel szemben még nagyobb vonzaskorzetre
koncentralnak (akar tobb telepiilésre is), a nagyobb értékben vasarlokat célozzak meg, altalaban
a varos hataraba telepiilnek, ¢és akik addig kimennek, jellemzden nagyobb értékben is vasarolnak
[Batta et al., 2004].
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1.2.2. Szortimentpolitika

Egyre tobb kereskedd allitja, hogy ma az eladasban csak az ar szamit. Jollehet az arpolitika
elsébbséget ¢lvez a kereskedelmi marketingben, mégis a szortiment-politika a legfontosabb a keres-
kedelemben [Schenk, 2007]. Természetesen a gyakorlatban nem lehet egyértelmi ,,kinyilatkozta-
tast” tenni, hogy melyik az igaz, hiszen az ar és a szortimentpolitika kozott szoros kapcsolat all fenn.
A szortimentpolitika az arvaltozasok adta lehetéségek miatt valik Iényeges elemmé, de megfeleld
arpolitika nélkiil nem lenne hatésos a versenyben.

A legdsibb kereskedelmi teljesitmény kétségkiviil a szortiment-politikaban rejlik. A lényegi
szortimentben a kereskedOk tobbé-kevésbé arra kényszeriilnek, hogy ismert markakat tartsanak
(1. tablazat).

1. tablazat

A Maslow-i sziikségleti hierarchia modell és a szortimenttel kapcsolatos
dontések osszekapcsolasa

Motivum osztaly Célallapot Szortiment dontések

Az cayéni lehetéségek és képessé- Miivészeti és barkacscikkek, kézikonyvek;

tencia, elismerés, presztizs, dics6-
ség, méltdsag, statusz

Onmegvalositas j , csinald magad akcid; innovativ és egyedi
gv gek kibontakoztatasa . & > vaty 24
cikkek
Onbizalom, nbecsiilés, fiiggetlen- | A potlolagos szortiment kiépitése; nagy
Elismerés ség, erésség, teljesitmény, kompe- | presztizsértékii cikkek; szortiment ira-

nyultsag az életstilus/vevdi célcsoportok
szerint; gazdag aruvalaszték

Szocialis kotédés

Szerelem, baratsag, kontaktus, va-

Aruleiras és -magyarazas; bemutatd; ra-

lakihez tartozas adas; reklamajandék; kornyezetbarat aruk

Aruk minGségi jellel; premizalas, ruteszt
eredmények; minéségi garancia; tartossag/
frissesség garancia; cserejog; attekinthetd
kinalat; az igények csoportositasa (bar-
kécsolas, szabadidd, sport, kert, gyerek);
komfort

Létbiztonsag, gondoskodas a j6vo-
rél, védettség, rend, stabilitas, vé-
delem, mentesség a szorongastol

Biztonsag

Fiziologiai sziikségletek Evés, ivas, lakas, alvas

Forras: Schenk [2007]

Az alap/lényegi szortiment tartasa

A kereskedelmi vallalatok szortimentpolitikdjanak szdmos, csak pszicholdgiailag magya-
razhaté egyedi jelensége létezik és tobbnyire csak tudatosan, pszichotaktikai modon oldhato
meg. A dinamikus szortimentpolitikara egyértelmi, vilagos és pregnans tendencia a jellemzé.
A szortimentpolitika az aldbbiak szerint csoportosithato:

+ trading up (a mindségi szinvonal 1ényeges emelése az aruknal és szolgaltatasoknal);

+ trading down (a mindségi szinvonal szignifikdns csokkentése az aruknal és
szolgaltatasoknal);

* szortiment bovités (szortiment expanzid: szélességben és/vagy mélységben);

» szortiment szukités (szortiment dsszevonasa; szélesség és/vagy mélység sziikitése);

» szortiment helyettesités (szortiment variacio, adott arucsoport helyettesitése masikkal)

» diverzifikacido (Gjabb tevékenység ¢és/vagy szolgaltatasok a korabbi szortimenthez
képest).
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1.2.3. A beszerzés szervezeti felépitése

A kovetkez6kben Juhasz et al. [2006] alapjan ismertetjiik a beszerzés vallalaton beliili felépi-
tését. Az aruforgalmi menedzsment els6 feladata a beszerzés, készletezés, értékesités atfogo tervezése
¢és iranyitasa, a hosszabb tava gondolkodas és elérelatds megvaldsitasa. A menedzsment szintjén
elsésorban a globalis szemlélet a fontos, példaul az dsszes beszerzés, a készletek és az értékesités
értéke, valamint az ehhez sziikséges toke, a kilatasok és célok meghatarozasa. Kisvallalkozas ese-
tében mindezt maga a tulajdonos végzi el, ugyanis atlatja vallalkozasanak tevékenységét, raadasul
nincs forrasa masok alkalmazasara. Ezen tilmenden a vallalkozas mérete sem teszi lehetdvé, hogy
a kereskedelmi funkcié gazdasagilag indokolhaté modon levalasztasra keriiljon. Nagyobb kis- vagy
nagykereskedelmi tarsas vallalkozasokban (pl. kft, rt) e feladat megbizottja az aruforgalmi vezeto,
aki (kereskedelmi vagy aruforgalmi) igazgatoi, vagy vezérigazgatd-helyettesi poziciot tolt be a cég
nagysagatol és szervezeti felépitésétdl fiiggden. E vezetdi funkcid (general merchandise manager)
feladata tovabba az Gsszhang megteremtése az egyes arucsoportokra, fécsoportokra szervezddott
aruforgalmi, ill. beszerz6 részlegek feladatai kozott, és a pénzforrasok elosztasa.

A Kkovetkezo vezetési szint az arufécsoportok vagy arucsoportok szerinti aruforgalmi
vezetok iranyitasi funkcioja. Az osztalyok vagy diviziok vezetdi négy alapfeladatot latnak el: az
értékesités becslése a kdvetkezd szezonra, a fogyasztoi kereslet elérejelzése a hozzajuk tartozo aru-
csoport vagy arufécsoport profilokban; az értékesitéshez sziikséges arualap-, illetve készletigény
¢és az adott értékesitési volumenhez sziikséges arukészlet meghatarozasa; az arubeszerzok, aruhazi
osztalyvezetdk és lizletvezetk munkajanak segitése és Osztonzése a megfeleld aru és szallito fel-
kutatasaban. Kiilonds figyelmet forditanak az arubeszerzo és szallitd kapcsolatara (példaul szallitoi
jutalék, esetleg kendpénz elfogaddsa az aru atvételéért és/vagy tobbletrendelésért, mivel a beszerzd
gyengébb hirnevil szallitot, rosszabb mindségii arut és feltételt is elfogadhat; importaruknal még
nehezebb ennek felderitése, ha példaul a szallitd orszag torvényei nem tiltjak az ilyen jellegii sze-
mélyes jutalék fizetését).

Az aruforgalmi szervezet kovetkezé funkcidjat az arubeszerzok teljesitik. Feladatukat
harom csoportba oszthatjuk:

» azaruk beszerzése a megcélzott vevokor igényeit kielégitd ,,testre szabott” arualap felde-
ritésével, a sziikséges informaciok beszerzésével a szdba keriild szallitokrol, a szallitas,
arak, engedmények, az aruvisszavétel, a reklamaciok, a vevOszolgalat, a fizetés feltétele-
inek meghatarozasaval;

» akészletérték vizsgalata az arucsoport aruforgalmi vezetdjével egylitt; a piac feltérképe-
z¢se ¢és a tapasztalatok megosztasa a vezetdkkel;

» az aruforgalmi vezetdk altal pénzben megadott készletérték lebontasa konkrét arumeny-
nyiségekre €s valasztékra.

Az aruhaz igazgatok, osztalyvezetdk, iizletvezet6k képviselik a kiskereskedelmi vallala-
toknal a vezetok kdvetkez6 szintjét, akik az értékesitésért felelnek. A beszerzésben vevoismereteik
alapjan segitik a beszerzoket a valaszték kialakitasaban. Az aruforgalmi folyamatban fontos felada-
tuk a beszerzdvel szoros egyiittmitkddésben a bolti készlet és kiilondsen a valaszték alakuldsdnak
figyelemmel kisérése, a valaszték kivalasztasanak optimalizalasa. Feladatuk még osztalyuk vagy
iizletiik értékesitési személyzetének vezetése €s iranyitasa, a beosztott értékesitési személyzet moti-
valasa az arubemutatas és az eladas megfeleld anyagi és erkdlcesi 0sztonzésével. A vevoéi izlés és
igény valtozasainak nyomon kdvetése, a vevok kiszolgalasanak ellendrzése €s a vevok panaszainak,
javaslatainak, kéréseinek megfelelé kezelése. Az arukinalat bemutatasa az aru megjelenitésével,
dekoratérokkel, kirakatrendezokkel egyiittmiikddve (pl. a kirakat megfeleljen a forgalmi tervekben
elvart céloknak).
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A nagy kereskedelmi vallalatok druforgalmi munkéjahoz kapcsolédnak még egyéb szerveze-
tek, amelyek részt vesznek az aruforgalom lebonyolitasaban, a vevdszolgalat (reklamaciok, garan-
cia) munkdjaban. Ide sorolhatjuk még a kdzponti raktarakat, a boltokat aruval ellato szallitast (ha
nincs kiszervezve), a marketing, piackutat6é a mindségellenérz6 és PR (public relations) szervezetet,
valamint a kontrolling és az oktatéasi részleget.

Villanyi [2007] a beszerzés funkciot vizsgalta a zoldség- és gyiimolesfeldolgozo vallala-
toknal. Tanulmanyunk a kiskereskedelem beszerzési politikajaval foglalkozik, ennek ellenére nem
érdektelen a feldolgozoipar egy agazatanak tapasztalata. A feldolgozasban a logisztikai lanc els6
eleme a beszerzés. Ez tehat jelentdsen befolyasolja a termelés és szolgaltatas mindségét. A vasarlast
végz6 vallalatok fontos tevékenysége a beszerzési folyamatok tervezése, a beszallitok kivalasztasa
¢s értekelése, a beszerzési folyamat ellenérzése és a tervmodositas (sziikség esetén). A beszerzési
folyamatok menetére és megvaldsitasara szubjektiv és objektiv modszerek is rendelkezésre allnak,
melyek alkalmazasaval lehetdség nyilik az optimalis beszallitok kivalasztasara, majd a feldolgozo
vallalatok teljesitményének és megbizhatosaganak novelésére.

A beszerzés vallalati szervezetben elfoglalt helye eltér6 lehet a vallalat méretétdl, a vallalat
tevékenységi profiljatol, illetve a beszerzés vallalati fontossagatol fiiggden. A beszerzés struktiraja
foleg az tlizletagtol, tevékenységtdl és a vallalat szervezeti formajatol fligg. Kiilonboz6 formak 1étez-
nek, mint a centralizalt, decentralizalt, hibrid (kombinacids), k6zos szervezeti struktura és a kereszt-
miikddési szervezeti csoport. Ez utobbi azt jelenti, hogy a szerzodéskotés tarsasagi szinten torténik,
viszont a beszerzés decentralizalt [Villanyi, 2007].

1.2.4. A beszerzés szallitoi kivalasztasa

crer

nyiség, a megfeleld idé és a megfelelé beszallito. A szallito kivalasztdsanak f6 kritériumai korébe
tartozik a célpiac igénye az arut illetéen, a beszallitott dru tovabbértékesithetdsége, a termék és a
gyartd, valamint a beszallité hirneve, megbizhatésaga, gyorsasaga, engedménye és az aru eredete
(hazai vagy import). A beszerzési politikahoz tartozik a beszallitdi checklista a szallitok értékelésére
(2. tablazat).

2. tablazat
A beszallitoi jellemzok katalégusa

Alapar

Arengedmény (rabatt)
Ar Artargyalasi készség
Koltségstruktira

A kalkulacio kozzététele

Fizetési cél

Fizetési kondiciok Skonté

A mindségi szabvanyok betartasa (reklamaciok, visszaru gyakorisaga)
Technikai haladés

Garancia

Kooperacios készség a termék kialakitasanal

Technikai rugalmassag

Termelési program szélesség és mélység

Minéség

Csomagoldeszkoz

Csomagolas Csomagoldsi kondiciok

Forras: Schenk [2007]
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2. tablazat folytatasa
A beszallitoi jellemz6ék katalogusa

Szallitoeszkoz

Szallitas Szallitasi kondiciok

Minimalis mennyiség
Mennyiség Maximalis mennyiség (kapacitas)
Minimalis mennyiségi felar

Szallitasi hataridé

A szallitasi hataridd betartasa (emlékeztetok, figyelmeztetések, kotbér)
Raktarozas

Kooperacios készség siirgdsségi igény esetén

Szallitasi id6

Sajat toke
Pénziigyi helyzet Cash Flow
Likviditas

Cégimazs
Imazs Termékimazs
A cég hirneve, mint munkaado

Beszallitoktol valo fiiggés
Piaci pozicio Ertékesitési utak, kotott értékesitési palya
Piaci részesedés

Versenytarsak a beszerzésnél
Beszallito/felvevo kapcsolat | Tételek/megbizas volumene
Az elleniigyletek lehetdsége

Jelolés (cimkézés) atvétele
Polckarbantartas atvétele
Eladoszemélyzet rendelkezésre bocsatasa
Reklamkoltség hozzajarulas

Berendezési koltségek atvétele
Kiegészito teljesitményekre valo készség

Jarulékos szolgaltatasok

Forras: Schenk [2007]

A kereskedelemnek és a beszallitonak egyarant érdeke, hogy a kereskedd beszerzését néhany
szallitora koncentralva bonyolitsa le, mert igy kevesebb szallitoval all kapcsolatban, és a kedvezobb
fajlagos szallitasi koltségek mellett a nagyobb tételekre konnyebb szallitéi engedményeket kapni.
Mindez a szallitoknak is nagyobb piacot jelent.

A feldolgozoipar beszerzésének foldrajzi piaca — az alapanyagok szallithatosaga és szallitasi
koltsége miatt — viszonylag korlatozott, ezzel szemben értékesitésének foldrajzi piaca a magasabb
hozzaadott-érték €s az alacsonyabb fajlagos szallitasi koltségeknek kdszonhetéen egyre kiterjed-
tebb, ahol a potencialis vagy tényleges versenytarsak névekvd szamaval kell versenyezni. Az érté-
kesitési piacokon tapasztalhatd ¢lezddd verseny aktualis piaci hatasait a feldolgozok kénytelenek
kozvetiteni a beszallitok felé. Az arhatasok kozvetitésének szintje attdl fiigg, hogy az adott feldol-
gozonak milyen foldrajzi piaci beszerzési lehetdsége és/vagy foldrajzi értékesitési pozicidja van.
A rovidtavi hatasok €s a hosszu tavi érdekek litkoztetése esetén fontos, hogy a piaci szereplok
milyen tartalékeszkozok segitségével képesek kezelni a felmeriild piaci problémakat. Ha a piaci
szerepld alacsony tartalékokkal és viszonylag erds targyalasi pozicidval rendelkezik, akkor a beszer-
z¢si oldalon kénytelen a nyomasgyakorlas eszkdzéhez folyamodni [Commission of the European
Communities, 2009].
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A szallitokat arucsoportonként osztalyozhatjuk az atlagos bekeriilési 0sszkoltség alapjan,
amikor az elérhetd arat, engedményeket, a szallitasi feltételeket, esetleg a minimalis szallitasi tételt,
az utanpotlasi idot, a fizetési feltételeket vessziik figyelembe. A bekeriilési sszkdltséget dsszevetjiik
az értékesités soran elérhetd nettd arral és a készletek forgasi sebességével. Igy szallitonként meg-
kapjuk a termékek arrését, azaz a szallitok hatékonysagat az adott termékcsoportban.

A készletek forgasi sebességének mérdszama a készletgazdalkodas hatékonysagat mutatja.
Erre a kdvetkez6 mutatokat hasznaljuk [Juhasz et al., 2006]:

. , , Ertékesitési forgalom
Készletek forgasi sebessége fordulatszam = &

Atlagos készlet

vagy

Atlagos készlet x id§szak napjai
Készletek forgasi sebessége napokban = agos kesz7ct X 1doszax hapjal

Ertékesitési forgalom

Schenk [2009] szerint a német ¢lelmiszer-kiskereskedelemben a legkisebb arréssel dolgozo
vallalat hozza a legnagyobb nyereséget: az Aldi. A kiilonboz6 cikkek esetében alkalmazott eltérd
arréseknél és az arrés valtoztatasanal is fontosabb a készletek forgasi sebessége. A termékre vonat-
kozo ,arrés x forgasi sebesség” jelzést ad a kereskedének egy cikk értékesitésének sikerérél. Az
utobbi években az Aldinal a készletek atlagos forgasi sebessége évi 52 volt, azaz a készleteket atlag-
ban egy héten beliil értékesitették (atlagban csupan hét napos készletre van sziikség). Ez az Aldi
sikerének a titka a szortiment korlatozasa és a radikalis koltségtakarékossag mellett, mivel a készlet
gyors forgasi sebessége komoly elényt jelent a finanszirozasban. Ha az els6 hét hétf6 reggelén az
Osszes aru a polcra keriil és vasarnap estig minden cikket eladnak, a beszerzéseket pedig a masodik
héten fizetik ki (talan még skontoval is) a beszallitoknak, akkor az Aldi-vevok az egész arukészletet
eléfinansziroztak, sét az Aldi napi bevétele utan a bank még kamatot is fizet az elsé hét hétfo estéjé-
t6l kezdve a beszallitok kifizetéséig. Majdnem kockazat nélkiili, adéssagmentes iizlet!

Az Aldi azonban még Németorszagban is extrém példa. 2006-ban ugyanis az atlagos for-
gasi sebesség a ,,tobbi lancndl” 10,2 volt, a szupermarketeknél 12,7, az igynevezett kis ,,fogyasztoi
piacoknal” (1500-2499 m? k6z6tt) 9, a nagy ,,fogyasztoi piacoknal” (2500-4999 m?kozott) 6, 7, a
soft diszkontoknal 25,8 [Turban, 2007].

A magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelmi lancoknal a készletek atlagos forgasi sebessége
évi 9-10 koriil alakul, ami azt jelenti, hogy atlagosan 40 napi készlettel dolgoznak. Ebben az esetben
a 30 napos fizetési hataridd azt jelenti, hogy 10 napot a keresked6 finansziroz meg (talan ezért for-
dul el néhany napos ,,csuszas” a beszallitok kifizetésénél). Természetesen figyelembe kell venni a
,»bolt” méretét is, mivel 12-15 ezer négyzetméteren szinte liresnek tlinik, ha tal alacsony készlettel
dolgoznak. A polcokat indokolt feltolteni, hogy vonzoak legyenek, igy a hely mérete determinalja a
minimum készletek nagysagat is.

A forgasi sebesség kérdéskore kiemelt fontossaga miatt részletesebb vizsgalatot érdemelne,
de sajnos nem sikeriilt tobb, 6sszehasonlithatd adatot szerezni.
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Wolff [2007] azt vizsgalja, hogy hogyan lehet belépni a német piacra az egyes lancok példa-
jan. A kovetkezokben csak azokat a cégeket emlitjiik, amelyek Magyarorszagon is jelen vannak.

1. Rewe (Magyarorszagon a Penny van jelen) — kdzpont Kéln
- er6s kdzpont, kozponti beszerzéssel;
- abeszerzési bizottsag dont a belistazasrol;
- tradicionalis és ritkan valt beszallitot;
- rendkiviil magas belistazasi dijak és év végi visszatérités (a Penny kivételével);
- azalapvet0 élelmiszereket (commodity goods) egyszer tendereztetik egy évben.

2. Lidl — kézpont Neckarsulm
- kozponti beszerzés Europa szamara a kozpontban;
- szigorl és igényes a beszallitokkal szemben;
- az 0j termékeket be kell mutatni a kozpontban;
- nehézkes kapcsolat az orszag/régio szintli kozpontokkal;
- nincs belistazasi dij, nincs bonusz, nincs év végi visszatérités.

3. Aldi Siid — k6zpont Miihlheim/Ruhr
- azuj termékeket elészor a kozpontban kell bemutatni;
- atermékeket 3-5 régioban tesztelik;
- amar forgalmazott termékeket évenként egyszer tendereztetik;
- a,nemzeti” termékek minimalis forgalma 10 milli6 EUR;
- nincs belistazasi dij, nincs bonusz, nincs év végi visszatérités.

Az Aldi tehat a Lidl-hez nagyon hasonléan miikddik. Németorszagban a masodik vilagha-
bort el6tt a tiszta arképzés volt a gyakorlat, utana terjedt el az angolszasz eredetii visszatéritési rend-
szer. A Lidl-nél azonban az ¢élelmiszer-kiskereskedelem vezetése nagyon kevés szakember kezében
koncentralodik, igy a visszatéritési rendszer bevezetése, ezzel egyiitt e bizalmas adatok kezelése
egyrészt sulyos tobbletterheket rott volna a vezetkre, masrészt megkovetelte volna e bizalmas
informacidkhoz valo hozzaférést a tagabb korli vezetés szamara is, amit el akartak kertilni.

Réadasul a Lidl-nél viszonylag késon tértek at a szamitogépek széleskorli hasznalatara, ami
a polcpénzes-visszatéritéses rendszer hatékony mitkodésének alapfeltétele. A Lidl kdzpontjaban az
alkalmazottak csak a sajat szlik teriiletiikre vonatkoz6 informaciok birtokaban vannak, vagyis nincs
atfogd ismeretiik a Lidl mikddésérdl. Sét az informacidaramlasban az ,,on a need to know basis”
(csak a sziikséges ismeret) elvet teljes egészében megvaldsitottak. Kizardlag olyan embereket vesz-
nek fel, akik e koncepcioba képesek beilleszkedni, nem kivancsiak tobbre, azaz nem igényelnek
tobb beleszolast, de sajat feladatukat precizen ellatjak. A Lidl vezetési stilusa nagyon hasonlit az
amerikai bankok vagy a japan vallalatok gyakorlatahoz.

A német beszerzok tipikus jellemzdi:

* az arra 0sszpontositanak, mert Németorszag diszkont-vezérelt piac;

» alland6 iddzavar, rovid targyalasok;

» a beszallitoktol elvarjak, hogy jol ismerjék a német piacot, de kiilondsen a kereskedelmi
partnert;

* nem alkudoznak, az elsé ajanlat legyen ,,iit6s”;

* tobbnyire nem latogatjak meg a beszallitokat, hanem a beszallitok mennek a partnerhez,
igy kevesebb az esélye a szivélyes, barati kapcsolat kialakulasanak, ami késobb esetleg
megvesztegetésekhez adhatna kiindulopontot. A gyartok latogatasa az auditorok feladata,
akik azonban semmilyen arkérdésben sem kompetensek.
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» az Aldi és az ismert gyartoi markak (brands) képezik a benchmarkot az 0j termékeknél;
+ eldnyben részesitik a németet, mint targyalasi nyelvet, habar ez ma mar egyre kevésbé
jellemzd.

A bevezetésben emlitettiik, hogy terveztiink egy tdbb orszagra kiterjedd kiilfoldi tanulmany-
utat a beszerzési €és arképzési politikaval kapcsolatban, de ez nem jott 1étre a fogadokészség hianya
miatt. Ezért szerepel csak (szakirodalmi forras alapjan) a német ,,példa”.

1.2.5. A beszerzés targyaléi magatartasa és a szerz6déskotés

Beszerzési kommunikacio alatt minden informacio értendd, amely a potencialis €s tényle-
ges szallitora iranyul. A jol felkésziilt arubeszerzoknek a targyalasokon a dontések meghozatalanal
ismerniiik kell a vasarolni kivant arut és a szerzédéses feltételeket az elényos szerzodés reményé-
ben. A targyalason hosszabb tavu gylimdlcsdz6 kapcsolatok kialakitasara torekszenek a szallitoval,
ahol a kisvallalkozok €s a nagy(obb) kereskedelmi szereplok lehetdsége 1ényegesen eltér egymastol.
A kisvallalkozonak a szallito kivalasztasanal els6sorban arra kell 6sszpontositania, hogy megbizhato
partnert talaljon alacsonyabb elérhetd arrés esetében is. Tovabba fontos szempont a kisvallalkozo
szamara, hogy a szallito legyen hajlando¢ kisebb tételben, gyakran szallitani, mert ezzel csdkkentheti
a készleteiben lekotott toke nagysagat, vagyis novelheti készleteinek forgasi sebességét. Sot, lehe-
t0ség szerint hosszabb fizetési hataridoket is kér a szallitoktol, mert igy sajat készleteinek finanszi-
rozasat részben a szallitora haritja. Ezzel szemben a nagy(obb) vevok versenyeztethetik szallitoikat
a kedvezdébb beszerzési ar elérése érdekében, a szallitd pedig adott arura vonatkozé kizarélagos
forgalmazoi statusz megszerzésére torekszik. A szallitoktol kérhetnek egyiittmtikodést a hirdetés-
ben, kozremtikddést a vasarlasi akciok anyagi tamogatasaban, de bemutatoallvanyok elhelyezésére,
annak koltségeinek atvallalasara is a szallitok sajat termékeinek hatékony megismertetése céljabol
(példaul kavébemutato polcok az élelmiszerboltokban, neves gyartok teljes valasztékanak bemuta-
toallvanya a szakiizletekben).

A gyartok ¢és a kereskeddk egyiittmitkodésében folyamatosan ujabb 6tletek és formak jelen-
nek meg, a gyartok ugyanis kényszeriien ujabb és Gjabb ajanlatokkal bombazzak a kereskeddket.
Ugyanis a korabban mar emlitett elkiiloniilés a szallitok vagy gyartok alapvetd érdeke is, igaz masok
az elkiiloniilés modjai. A szallitoktdl kaphato f6 engedmény a kereskedelmi, a mennyiségi, a promo-
cibs, a szezonalis ¢s a fizetési engedmény. Fontos még a szallitasi feltételek ¢és a fuvarparitas tiszta-
zasa, valamint mind a szallitokkal, mind az arukezeléssel kapcsolatos aruatvétel, tarolas, arukezelés
¢és vagyonvédelem megszervezése. Nem elhanyagolhaté még a nem értékesitett vagy értékesithetd
termékek sorsa, a visszaru [Juhasz et al., 2006].

Uj megkozelités a kereskedelemkutatasban a pszichologiai. A pszicholégiat és a kereskedel-
met nem Kiilon-kiilon célszeri elemezni, hanem iizemgazdasagi, pontosabban kereskedelem-
gazdasagi szempontbél. [gy kaphatunk vélaszt arra, hogy mit jelent a pszicholdgia a kereskedelem
— kereskedelmi marketing és kereskedelmi menedzsment — szamara [Schenk, 2007]. A stratégiai
¢és taktikai dontések a kereskedelmi marketing 0sszes eszkoztarat érintik a kereskedelmi vallalat
beszerzési, értékesitési és versenytarsi piacan. Egy régi keresked6i bdlcsesség szerint ,,a beszerzés-
ben van a nyereség”, ezért fontosnak tartjak a beszerzok felkészitését a testbeszéd vonatkozasaban
is. A pszichotaktikai dontések a beszerzés politikai eszkdztar egész spektrumara kiterjednek, mint
példaul a beszerzési programra, a beszerzési modszerre (beszerzési utak, a beszerzés modja €s kap-
csolati formaja), a szerzodéskotésre (beszerzési arak, szallitasi és fizetési feltételek, szallitasi szol-
galtatas) és a beszerzési kommunikaciora.
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A kereskeddnek erdsebb a pozicidja a beszerzési targyaldsnal, ha specifikus erdsségeit, tel-
jesitményeit ismerteti, beleértve sajat piacanak részesedését (,,termelését”), az értékesitési kockazat
E beszerzési érvek fliggetlenek a vallalat nagysagatol és a beszerzés mennyiségétdl. Az informacios
tudas tehat hatalom, ezért a beszerzok egyik aduja a napi és cikkenkénti scanner adatok.

A beszerzési politikanal a beszerzési utak megvalasztasarol (kozvetett és kdzvetlen beszer-
z€s), a beszerzési kotottség mértékeérdl (szerzodéses kotottség) €s a beszerzés kapcesolati formairol
hozunk dontéseket. Ez utobbiak korébe tartozik a székhely elv (a beszallitdo megy a keresked6hdz),
a lakohely elv (a talalkozas a beszallitonal torténik), a talalkozo elv (kiallitasok, arubdrzék, auk-
ciok) és a tavolsag elv (itt a beszerzési tevékenységek az irasos, illetve elektronikus kapcsolatokra
korlatozodnak).

A szerz6déskotési politika harom tevékenységi teriiletet 6lel fel sokoldalt pszichotaktikai
befolyasolasi lehetdséggel: a beszerzési arpolitikat, beleértve az engedménypolitikat (arengedmény
és engedménykinalati politika); a szallitasi és fizetési feltételek befolyasolasat, magaba foglalva a
hitelpolitikat (kondicio- és hitelkovetelési politika); valamint a szallitasi szolgaltatasok befolyasola-
sat (szallitoi szolgaltatas politika). E tevékenységeket a marketingben a kinalat, tehat az eladas, s6t
gyakran a markas termékek kinalatanak szempontjabol kezelik. A gyakorlatban azonban a targya-
las soran mindkét fél tesz ajanlatot az arra, az engedményekre, a hitelre, a szolgaltatasra és
csak kozos megegyezés utan kotnek szerzédést az arakrol és egyéb kondiciokrol. Természetesen
a kereskedd, foleg nagy cégek képviseldje sokkal erdsebb pozicidban van, mivel a szallitok nagy
részét barmikor le tudja cserélni. Ezzel a szallitok nem mindig vannak tisztaban, de a targyaldson a

s

1.3. Gyakorlati példak a beszerzési politikara (a szakirodalom alapjan)

Az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalkozasok beszerzési magatartasaban nagy kiilonbségek
figyelhetok meg [Pénzes, 2004]. Ennek kovetkeztében a kereskedelmi lancok és a beszallitoik kap-
csolata vegyes képet mutat. A tékeerds beszallitok a kiszolgaltatott helyzetnél fontosabbnak tartjak
a kereskedelmi lancok altal biztositott széles korti piaci jelenlétet. Az erésebb beszallitok kiszol-
galtatottsagat mérsékli, hogy egy-egy értékesitési csatorna részesedése Osszes eladasaikbol elérheti
a 20%-ot is, vagyis a szoban forgd beszallitok legalabb 6t kereskedelmi haldzatot szolgalnak ki.
Ugyanakkor a kereskeddk ¢s beszallitok tizleti kapcsolataiban nagymértékii mozgas is tapasztalhato,
kiilonosen ujabb lancok megjelenésével. A beszallitok tobbsége irasbeli szerzédéssel rendelkezik,
amelyek gyakran a kereskedelmi torvénybe (itk6zé pontokat is tartalmaznak, pedig a szerzédések
tartalmi elemeit a felek kozosen hatarozzak meg. igy példaul egyes visszatéritésekért cserébe sem-
milyen ellenszolgaltatast nem kapnak a beszallitok. A visszatéritéseket a tobb kereskedelmi lancot
tomoritd beszerzési tarsulasok tudjak a legnagyobb mértékben érvényesiteni. A beszallitok tobbsége
sajat maga rendezi a vitas kérdéseket kereskedelmi partnerével, ezért panasztételi jogukkal ritkan
¢élnek.

A kis beszallitok (kiilondsen az alapanyag-termeldk) helyzete még nehezebb. A kisméretii
arutermel6 gazdasagok csak olyan mértékben varhatjak artargyalasi pozicidjuk javulasat, amennyire
képesek az dnszervezddésre [Forgacs, 2008a]

A multinacionalis élelmiszerkereskedelmi vallalatok az elmult évtizedekben a fejlett orsza-
gokban teljesen atszabtak az élelmiszer-gazdasag vertikalis kapcsolatrendszerét, beleértve a mez6-
gazdasagi termeldket, az ¢élelmiszer gyartokat és a nagykereskedelmet [Forgacs, 2008b]. A kisebb
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termeldk, gazdalkodok termékeinek {6 értéke az egyediség, a valtozatossag, a kisebb széridk, a
kiilonleges mindség, amelyeket a kereskedelmi lancok iizletpolitikdjuk miatt nem (vagy ritkan) tud-
nak figyelembe venni.

Az elmult években elenyészd szamban érkeztek beszallitdi panaszok a versenyhatdsaghoz.
A tartos kapcsolatok kiépitését, fenntartasat és fennmaradasat nem segiti eld a hatésagok, birdésagok,
vagy egyéb harmadik fél bevonasa a felek kozotti vitak rendezésébe. A vitakban kdzvetleniil sokkal
gyorsabban lehet megegyezésre jutni, mint a hatésagok és birdsagok bevonasaval. A kilistazas realis
megszerzése szintén elényds a kapacitasok jobb kihasznalasa szempontjabol. A nagyobb volument
korlatozott foldrajzi piacon értékesitd beszallitoknak szinte lehetetlen alternativ csatornakat, értéke-
sitési lehetdségeket talalni, ezért ragaszkodnak a késedelmes, de biztosan fizeté kereskedelmi lan-
cokhoz (a kétes hatterti kereskeddkkel valo helyettesités kockazatos). Tovabba a stabil, jol mikodo
egyiittmikddés fenntartasa kisebb tranzakcios koltségekkel is jar.

Pénzes [2004] vizsgalta mind a magyar tulajdont, mind a multinacionalis lancok, vala-
mint a fliggetlen kiskeresked6k beszerzési magatartasat, ami a kovetkez6 harom pontban kertil
ismertetésre.

1.3.1. Magyar tulajdonu iizletlincok beszerzési magatartasa

A magyar tulajdoni iizletlinchoz tartozoé vallalatok beszerzése €s értékesitése foleg hori-
zontalis egylittmtikodés keretében torténik. A beszallitok szama a vallalati méret fiiggvénye, ugyanis
a nagyvallalatok tobb szaz, mig a kisvallalkozasok tobb tucat szallitoval allnak kapcsolatban Jasz-
Nagykun-Szolnok megyében [Pénzes, 2004].

A Coop iizletlanc lanc specifikus jellegébdl adodéan nem egységes a vallalkozasok beszer-
zése. A lanchoz tartozo tagvallalatok a horizontalis egyiittmiikodés sajatossaga miatt (tulajdonvi-
szonyok) a beszerzésben viszonylag nagy 6nallosaggal rendelkeznek. Arukészletiik jelentds részét
orszagos, vagy régios szerzodések alapjan szerzik be, a valasztékot azonban 6nalld beszerzéssel egé-
szitik ki. Az 6nallo vallalatok tehat a regionalis sajatossagoknak megfeleléen képesek a valasztékot
meghatarozni. Az iizletek csak a belistazott szallitoktol rendelhetnek arut, ugyanakkor a kézponti
¢és regionalis eldirasok és operativ utasitasok figyelembe vételével befolyasolhatjak a valasztékot.
A Coop rendszerben a tagok dnallésaganak egyik megjelenési formaja a beszerzési tarsulas, amely
a kisebb Afészek beszerzési lehet6ségét javitja. A CBA iizletek megrendelése, arubeszerzése is
hasonlo modon torténik. Figyelembe kell venni, hogy a boltok méretei széles skalan mozognak, igy
megkdzelitden sem tudnak azonos valasztékot tartani. Az eltérésekhez az is hozzajarul, hogy a bol-
tokat gyakran a tulajdonosok vezetik és nem alkalmazottak, mint a nagy kiilfoldi lancok esetében.

A két-, illetve haromszintli beszerzési rendszer a termékek jelentds részénél leegyszerisiti
a beszerzési folyamatot az igény = megrendelés = aruatvétel folyamatra, azonban a kotelezo
rendszer- és operativ el6irasok igény = eldiras, utasitas = megrendelés = aruatvétel folyamatta
meék jellegének fliggvényében hagyomanyosnak mondhato: igény = szallito keresése = ajanlat
kozlése = ajanlat értékelése = dontés = megrendelés = aruatvétel. A piac kinalati jellege miatt
nem a nagyvallalatok keresik meg a szallitot, hanem az értékesités reményében a szallitok keresik
fel a vallalatokat [Pénzes, 2004].

19



A kiskereskedelem stratégiaja és beszerzési politikdja —=—x

Az ajanlat értékelése el6tt a szallitoval kozlik az elvarasokat. A szallitoi kritériumok értéke-
l1ésének modszere a vallalatoknal tobbféle lehet:

o ¢értckelés a beszerzési ar kiemelésével (versenytarssal vald dsszehasonlitas, varhato arrés
tartalma, iizletvezetd véleménye);

» szallitoi ajanlat komplex értékelése a vallalati stratégianak megfelelden;

« értékelés az arucsoportok arrés-tartalma és a termékek mindsége alapjan végzett gazda-
sagossagi szamitasokkal;

o ¢értékelés szituacio elemzéssel,

» ¢rtékelés a beszallitd személye alapjan.

A vallalatok altal felsorolt beszerzési engedmények, kedvezmények, tamogatasok valasztéka
tag, szamuk 8-20 kozott mozog. Egy résziik az tizletlancok tobbségére altalaban jellemzo (belistazasi
dij, listadarengedmény, listan tartasi dij, bonusz-visszatérités, valamint az akcios engedmény). Emli-
tést érdemel még a polcdij, az egyiittmiikodési dij és a specifikusnak tekintheté hiiségbonusz, vala-
mint a polcszerviz dija. A kedvezmények és a tamogatasok jelentds része a vallalatok marketing

sy

sy

egy része a tagvallalatokhoz jut vissza, masik része az tizletlanc koltségeit fedezi, a fennmarado rész
pedig a profit [Pénzes, 2004 és sajat felmérés]. Hozza kell tenni, hogy az engedmények, kedvezmé-
nyek és tamogatasok kore az utobbi években jelentdsen sziikiilt.

Az 06nallo beszerzési jog lehetdvé teszi a kereslet regionalis jellegének figyelembe vételét.
A horizontalis egyiittmiikodés regionalis szervezetei az eltérd piaci viszonyokhoz igazodo régios
beszerzéssel ¢s ellatassal erdsitik a beszerzés regionalis sajatossagat.

1.3.2. A multinacionalis iizletlincok beszerzési magatartasa

A multinacionalis iizletlancok esetében a beszallitok szama elérheti a tobb szazat is a ter-
mékesoportok fliggvényében. A beszallitok szama a tejtermékek esetében legfeljebb egy-két tucat,
ezzel szemben a csokoladéknal (a diszkont kategoriaban is) megkdzeliti a szazat. A multinacionalis
lancokra az erésen centralizalt beszerzés jellemzo eltérd sajatossagokkal. A szallitok kivalasztasa
kdzpontositott, az egyes iizletek ebbe nem szolhatnak bele. Ugyanakkor javaslatot tehetnek adott
termék vagy szallitd be- €s kilistazasara, de errél végsé dontést csak a kdzpont hozhat. A haldzati
egységek feladata valdjaban a megrendelésre korlatozodik [Pénzes, 2004].

A beszerzési dontéseket befolyasolo tényez6knél a vallalatok a mikrokornyezetet tekintik
fontosnak, mert az befolyasolhato, de a termékek jellege is meghatarozé szerepet jatszik.

Az iizletlancok elvarasa a szallitoval szemben sokrétli, ugyanis a piacképes termék, a termék
mindségének és aranak dsszhangja, a fizetési kondiciok mellett az engedmények, kedvezmények és
tamogatasok is fontos szempontot jelentenek. A lancok 6nalléan is végeznek mindségvizsgalatot,
elsdsorban a mindség-ar arany megallapitasa céljabol. A kiskereskedelmi lancok kondicids elvara-
sai kiilonboznek egymastol, ugyanis a hipermarketek a fogyasztdi promociora, a kedvezményekre
¢és tamogatasokra helyezik a hangsulyt, mig a diszkont kategoridban az arengedmények szerepe a
meghatarozoé.

A szallitdk kivalasztasa tobb 1épcsében torténik [Pénzes, 2004]. Egyes lancok esetében a
kivalasztas rovidebb folyamat: ajanlat = targyalas = dontés = szerzédéskotés rendszerben a
szallito vallalat bemutatkozo levélben keresi meg az {izletlancot, amely értékeli az ajanlatot. Ezutan
keriil(het) sor a személyes iizleti targyalasra, amikor kideriil, hogy a szallité rovid- és hossza tavon
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is képes-e teljesiteni az lizletlanc elvarasait. Mas lancokra a hosszabb folyamata beszerzési gya-
korlat jellemz6: ajanlat = ajanlatok dsszevetése = beszerzés, eladas értekezlet = dontés =
szerz6déskotés rendszerben az egyedi ajanlat értékelése utan tobb szallitd ajanlatdnak dsszeveté-
sére, majd iizleti targyalasra kertl sor (pl. tejtermékek beszerzése). Itt a beszerzési volumentdl fiig-
gben a hierarchikus dontési jogkor jellemzd, kisebb volumen esetén a beszerzés, eladas értekezlet
helyett alacsonyabb szinten torténik a dontés (altalanos jellegii).

Az tlizletek beszerzési tevékenységében azonban kiilonbségeket is felfedezhetiink. Egyes
lancok iizleteinek feladata gyakorlatilag csak a megrendelésre terjed ki, mivel a valasztéktartasi
kotelezettség az aruvalaszték dsszetételében is megjelenik. Mas lancok iizleteiben az tizletvezetd
a kdzponti eldirasok figyelembe vétele mellett a belistazott szallitok koziil viszonylag onalldan
valasztja ki a megrendelésre keriilé termékeket. Az lizletvezetd példaul a kdzpont altal meghataro-
zott zoldség- és gyiimolcsféle valasztékabol végezhet csak megrendelést, mig a tobbi terméknél a
kozpontilag belistazott szallitok kdziil 6nalldan valaszthatnak.

A multinacionalis vallalkozasokra a beszerzési magatartasban a kdrnyezet- és mindségtuda-
tossag magas foka jellemz6, ami a szallitok kivalasztasaban is egyre nagyobb szerepet kap.

A beszerzési magatartast Pénzes [2004] vizsgalatai szerint az egyes arucsoportok sajatossa-
gai is meghatarozzak, igy a beszallitok szama a tejtermékeknél a legalacsonyabb, a csokoladéknal a
legmagasabb. Az arucsoportok kiszallitasaban is eltérés mutatkozik, a gyorsan romlo tejtermékeknél
a direkt beszallitas a jellemzd, mig a hosszabb szavatossagi idével rendelkez6 (felhasznalhatosagu)
termékek a kozponti raktarakbol kertilnek az iizletekbe. A szallitok magas szama esetében a kiva-
lasztas kritériumai jobban érvényesithetok.

A kereslet és a célpiac regionalis eltéréseinek beszerzést befolyasold hatasarol elmondhato,
hogy a beszerzési gyakorlat néhany kivételtdl eltekintve nem veszi figyelembe a regionalis sajatos-
sagokat. A valasztéktartasi kotelezettség eltéréseinek koszonhetden a célpiac keresletéhez jobban
igazodo valaszték kialakitasara is van példa a gyakorlatban. A kenyér- és pékarut is gyakran helyi
termel6ktol szerzik be az eltérd regionalis igények miatt.

A zoldség- és gyiimolesfélék beszerzésében a multinacionalis lancok egyik torekvése a
feleslegesen kozbeékelt kozvetitok (nagykereskeddk), illetve arrések kiiktatasa [Kiirti et al., 2009].
A stratégia masik eleme a lancok igényeit kielégitd, elkotelezett beszallitok kivalasztasa. A harma-
dik torekvés a beszallitok szamanak csdkkentésével a beszerzés koncentracidja, mert a sok beszal-
litd egyrészt kezelhetetlen, masrészt kisebb hatékonysagot eredményez. A hazai lancok stratégiaja
tobbé-kevésbé megegyezik a multinacionalis vallalatokéval, azzal a kiilonbséggel, hogy naluk jelen-
tds szerepet kapnak a nagykereskeddk is.

A hazai ¢s kiilfoldi lancok minimum kovetelményei a beszallitokkal szemben:

* mennyiségi igények kielégitése;

» folyamatos, egyenletes jo és homogenizalt &rumindség;

* megbizhatdsdg, azaz a megallapodasban rogzitett arumennyiség szallitasa, még logiszti-
kai kdzpontok 1étezése esetén is (ott atfut az aru és tartalék hijan nincs mozgastér a hiany
poétlasara);

* atisztitds, csomagolas, valogatas, egalizalas és cimkézés a beszallito feladata.

E kovetelményeket a multinacionalis lancoknal szigorubban, a hazai lancoknal differencial-
tabban kezelik.
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1.3.3. Fiiggetlen kiskereskeddk beszerzési magatartasa

A fiiggetlen kiskeresked6k beszerzési magatartasaval kapcsolatban az alabbi hipotézisek
fogalmazodnak meg [Pénzes, 2004]:

» elutasitjak a beszerzési tarsulasban valo részvételt (magas koltségek);

* akevés beszallitok kivalasztasa hagyomanyos szempontok alapjan torténik;
» akoltségeentrikus gondolkodas hattérbe szorit egyéb kornyezeti elemeket;
* abeszerzési gyakorlatot a konkrét arucsoportok jellege befolyasolja.

A vizsgalt élelmiszer-kiskereskedelmi vallalkozasok fliggetlenek, nem tagjai beszerzési tar-
sulasnak, illetve iizletlancnak, ami féleg a magas ,,tagsagi” koltségekre, az alacsony forgalomra és
készletigényre, valamint az informacidk hianyara vezethetd vissza. A fiiggetlen vallalkozasok tobb-
sége a nagykereskedelemtdl szerzi be az arukat, ennek aranya a csokoladénal a legmagasabb (90%)
¢és a zoldség-gylimodlesnél a legalacsonyabb (60%). A kiskereskedelemtdl, elsésorban hard diszkont
lancoktol torténd beszerzés is eléfordul. A termeldi beszerzés alacsony részaranyat a kis tizemméret
indokolja [Pénzes, 2004].

A fiiggetlen kisboltok beszerzési politikdjat gyakran leegyszeriisitik nagykereskedelmi
beszerzésre. Az is igaz, hogy az ¢lelmiszer-kereskedelmi lancok termékeinek egy része a fiiggetlen
kereskeddk polcaira keriil [Mai Piac, 2009]. Még a piackutatok sem rendelkeznek pontos adatokkal
arrol, hogy a nemzetkozi €lelmiszer-kereskedelmi lancok altal akciozott termékek mekkora aranya
kertil a fliggetlen kereskeddk boltjainak polcaira. A kisboltosok bevasarlasait probaljak korlatozni
(példaul a Tesco az egy vevé altal egyszerre megvasarolhato akcids termékek mennyiségének kor-
latozasaval a mennyiséget jol lathatd modon jelolik az akcids termékeknél). A hipermarket- és disz-
kontlancoknak komoly fejtorést okoznak az akcios termékekre vadaszo kiskereskeddk, mivel azok
a fiiggetlen boltokban, s6t még a nagyobb vagy akar lanchoz tartoz¢ iizletekben is, gyakran kdszon-
nek vissza. Igaz, hogy ez a szabalyozas tobbszori sorbaallassal konnyen kijatszhato, elsdsorban afés
szamla nélkiili vasarlasokndl. E jelenség felszamoléasa egyeldre szinte lehetetlen.

A termel6k (beszallitok) és kereskeddk kapcsolatdhoz tartozik egy sajatos szegmens, a terii-
leti képviseldk szerepe. Ezzel kapcsolatban felmeriil a kérdés, hogy a koncentracio novekedése és
a kereskedelmi lancok gyakorlata mennyiben érinti a teriileti képviseldk klasszikus értékesitdi sze-
repkdrét. Tovabbi kérdés, hogy a teriileti képvisel6k megtarthatjak-c a gyartd és a kereskedd cégek
kozotti legfontosabb 0sszekdtdi, valamint a rendeléseket befolydsold szerepiiket, vagy az ellendr-
zésen €s az informacid aramoltatasan tul a jelenlegi kereskedelmi gyakorlat milyen szerepet kinal
szamukra [Mai Piac, 2008].

A fiiggetlen kisboltokat tobb teriileti képviseld is latogatja a termékek forgasi sebességétol
fiiggd gyakorisaggal. A teriileti képviselok a kisboltok, a nem kézponti iranyitassal dolgozé iizle-
tek esetében segitséget nyljtanak a rendelések Osszeallitasaban, amit szivesen fogadnak a kereske-
dok. Az 6nalléan miikodo kisebb iizletek esetében rendelést befolyasold szerepiik is megmaradt,
a hagyomanyos sarki boltok kérében még nagyobb jelentéséggel birnak. A halézatokhoz tartozo
iizletek esetében, legyen sz6 nagyobb hipermarketekrél vagy kisebb boltokrol, a kézponti dontésho-
zatal miatt a tertileti képviselok szerepe csokkent. Nincs lehetdségiik a dontések kozvetlen befolya-
solasara, hanem az éves megallapodasok feltételeinek betartasat ellendrzik, az informaciokat pedig
eljuttatjak a kozpontba.

Az élelmiszeriizletek beszerzési politikajanak fliggvénye a beszerzési arak ¢és az Un. hat-
térkondiciok nagysaga, amelyek alapvetden meghatarozzak a fogyasztoi arak €s az elérhetd profit
szintjét. (Megjegyezziik, hogy a gyakorlatban a kiskereskedelmi tizletek a profitratabol indulnak ki,
ehhez rendelik a fogyasztoi hajlandosag alapjan a fogyasztoi ar elérhetd szintjét és a forgalmat, majd
a beszerzést a beszerzési ar és a hattérkondiciok fliggvényében.)
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2. Az arképzés elmélete és az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok gyakorlata

A piaci szervezetek armeghatarozd ereje a piacgazdasag jellégétdl fliggben kiilonbozo.
A piaci szervezet arképzését, a termékek arszintjét szamos kiilsd, piaci kdrnyezeti tényezo, valamint
a piaci szervezet belsd célkitlizései hatarozzak meg (2. abra).

2. abra
Arképzési folyamat tényezoi

Kiilsé tényezdék Belsé tényezok

Piaci verseny Arképzés Vallalati célok
Kereslet és kinalat Marketingstratégia
Vasarloi, fogyasztdi magatartas Arstratégia, taktika

Makrokdrnyezeti tényezok Piaci aralakulas Koltségek
Jogi és arszabalyozasi tényezdk Szervezeti szempontok

Forras: Lehota [2001]

A kovetkezd szakirodalmi attekintés célja nemcsak a kiilso és belsd legfontosabb arképzésre
haté tényezok bemutatasa, hanem annak hangsulyozasa is, hogy az ar szerepe nélkiilozhetetlen egy
gazdasag makro- és mikroszinten valéo mikddésében. Ezen kiviil az attekintés ravilagit arra, hogy
a piaci szerepld legfobb céljanak, a profit maximumanak elérését egyszerre tobb tényezd (ar, érté-
kesitett mennyiség, allando és valtozo koltségek) befolyasolja. A piaci szerepld a tényezdk kozotti
Osszefiiggések figyelembevételével (optimalizalassal) érheti el a tevékenységével kitizott célt, pl. a
profit tdmegének maximumat, vagy a profitrata legkedvezébb szintjét stb.

Az é4rak nagyon sokrétii és gyakran bonyolult mechanizmuson keresztiil fejtik ki hatdsukat
a piacgazdasagban. A gazdasagi szereplok szamara fontos informaciot nytjtanak a termelés és a
fogyasztas alakulasanak folyamataban, az arak tehat nélkiilozhetetlenek a piaci egyensuly (kereslet-
kindlat) megteremtésében. Tovabba a piaci arak rendszere egyensulyt teremt a fogyasztok igényei
¢s a javak termelésére felhasznalt korlatozott eréforrasok kozott. Az egyensulyi szintet meghalado
ar talkinalatot eredményez, ami aztan a csokkend arakon keresztiil az egyensuly helyreallitasahoz
vezet. Az egyensulyi szint ala csokkend ar pedig tulkeresletet jelent, ami a ndvekvé arakon keresztiil
teremti meg a piaci egyensulyt.

A fejlett piacgazdasagban kulcsszerepld a fogyasztd. Nem a termeld (kereskedd) hatarozza
meg a fogyasztast, hanem a fogyaszto a termelést. A kereslet a piaci szereplok szamara tehat adott-
sag, amelyet igyekeznek megismerni és befolyasolni (marketing), de alapvetéen megvaltoztatni
nem tudnak. A fogyaszto sziikségletei és fizetoképessége donti el, hogy adott piaci arakon mibol
mennyit vasarol. A termeléssel és kereskedelemmel foglalkozo piaci szerepld pedig dont arrél, hogy
er6forrasait milyen technologiaval, milyen termék vagy szolgaltatas eldallitasara, forgalmazasara
forditja, igy befolyasolva a kindlat nagysagat is.

Az arképzés folyamata két részbdl all, nevezetesen a verseny ¢s a fogyasztoi igények elemzé-
sébdl (3. abra). Ennek alapjan sziiletnek meg a dontések a vallalat termékei altal kdzvetiteni kivant
érték kialakitasarol. A célpiac és a marketingmix értékteremtd elemei (a termékeértékesitést tamogato
kommunikacio, a legkedvezdbb elosztas kialakitasa és értékesitést eldsegitd elemek) a versenytar-
sak kinalataval egyiitt meghatarozzak azt az értéket, amelyet a fogyaszto a piaci szervezet termékeé-
nek tulajdonit. A fogyaszto altal észlelt érték pedig meghatarozza azt az arat, amelyet a fogyaszto
hajlando lesz kifizetni (a termel6 altal elérheté maximalis ar).
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3. abra
A termelés és ar meghatiarozasanak folyamata
Versenyelemzés, Fogyasztok elemzése,

differencialas \/ szegmenticio

Termék/szolgaltatas
pozicionalasa
Y
Marketingstratégia
— termék
— kommunikacio
— elosztas
Y
Versenytars Fogyasztok altal
ajanlata észlelt értékek
A Y
PP RPTEOEPRFEEOPRRPED Ar

A
\

> Koltség

Y
Nyereség

Forras: Dolan és Simon [2000]

A termelés és forgalmazas allando és valtozo koltségei, valamint az értékesités volumene
kozotti 6sszefliggés szintén fontos az ar kialakitasa szempontjabol, mert a kiilonbozé koltségtipusok
egyben behataroljak rovid és hosszi tavon a termék minimalis arat. A minimalis arszint alatti tartos
értékesités a szervezet csddjéhez vezethet. A minimalis ar szintje eltérd idotavot feltételezve:

* hosszua tavon az 6nkdltség (a hossza idotav lehetévé teszi, hogy a piaci szerepld a keres-
lethez igazodva minden inputjat megvaltoztassa, tehat minden valtozo és allado koltséget
fedeznie kell az arnak),

» rovidtavon, egységes ar esetében a fajlagos valtozo koltség (rovidtavon csak az adott
termelési kapacitdas mellett novelhetd a termelés, igy csupan a valtozd koltségek
emelkednek),

o ardifferencialas lehetdsége esetén a marginalis koltség,

» korlatozott kapacitas esetén a haszonaldozati koltség.

A minimalis és maximalis drakat nem csak a piaci szerepld lehet6sége és ereje, hanem a keres-
let drrugalmassaga, a piaci verseny tipusa, a szabalyozas, a termék differencialtsaga stb. is meghata-
rozza. A hatékony arképzés folyamataban e tényezdket ismerni kell az optimalis ar kialakitdsdhoz.

Az afa noveli a fogyasztoi arat, ami negativan hat a termék keresletére, ezaltal a termelésre
is. Magyarorszagon az ¢lelmiszerek és mezdgazdasagi inputok afa terhelése Svédorszaggal egyitt
az OECD-tag EU tagallamok korében a legmagasabb, a tobbi tagorszag esetében 3 és 22% kozott
valtozik. A hozzaadottérték-adoztatas elmult években végrehajtott valtoztatasai az ¢élelmiszerek,
szeszesitalok €s dohanyaru korében — az érintett termékek szamat tekintve — egyértelmiien az afa
fizetési kotelezettség novelését jelentették. A mezdgazdasagi termékek esetében az afa csdkkentése
hosszabb tavon a termelés ,.kifehéredését” segithetné [Popp et al., 2009].

24



AKI

== Az arképzés elmélete €s az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok gyakorlata

Az afa csokkentésének lehetdségeit az EU jogszabalyi eldirasai és a hazai koltségvetési rea-
litdsok szabjak meg. Az EU adoéharmonizacios és adoegyszeriisitési torekvéseinek nyoman a hoz-
zdadottérték-addo minimalis mértékérdl a 77/388/EGK tandcsi iranyelv rendelkezik. Az altalanos
afakulcs a tagallamokban 15% vagy ennél nagyobb lehet. Egy vagy két kedvezményes afakulcs
engedélyezett, ezek a szocialis vagy kulturalis javak és szolgaltatasok esetében 5%-nal, egyébként
az iranyelv H mellékletében felsorolt termékekre és szolgaltatdsokra 12%-nal nem lehetnek alacso-
nyabbak, hacsak az adott termék vagy szolgéltatds 1991. januar 1-je el6tt ennél alacsonyabb afa
ado6zasi korbe nem tartozott.

2.1. Az elméleti arképzést befolyasolé tényezék

A piaci szervezetek armeghatarozd ereje a piacgazdasag jellégétdl fliggben kiilonbozo.
A piaci szervezet arképzését, a termékek arszintjét szamos kiilsd, piaci kornyezeti tényezo, valamint
a piaci szervezet belsd célkitlizései hatarozzdk meg. A piaci szerepldk a piac jellegétdl fiiggden
eltérd lehetdséggel rendelkeznek az arak meghatarozasara. Sok azonos erejli piaci szerepld verse-
nye esetében a vallalkozasok termelése az Osszes kinalatnak igen kis részét adja, ezért szamukra az
ar kiils6 adottsag. Tokéletes versenyrdl beszélhetnénk akkor, amikor egyetlen termeld sem képes
befolyasolni a piaci drat, vagyis a termékek értékesitésében elfogadja a fenndllo piaci arakat. Ha
egy adott termékpiacon azonban csak egy vagy néhany piaci szerepld mitkodik, akkor képes meg-
hatarozni az 6sszes kinalat alakuldsat és ezzel 0sszefiiggésben az arat is. A piaci szereplék aralakito
képességét a piaci szereplok szama (a koncentracié foka) mellett a termékdifferencialédas mértéke
is meghatarozza. (A termékdifferencialddas alatt azt értjiik, hogy egy adott termékpiacon a terméket
egyenld arak mellett a vasarlok eldnyben részesitik mas termékkel szemben.)

A tanulmanyunkban vizsgalt élelmiszerkereskedelem piaca a piaci szerkezet két szélsosé-
ges esete, a tokéletes verseny és a monopolium kozott helyezkedik el. A termékek jellege miatt
az ¢lelmiszer-kiskereskedelemre elsdsorban a monopolisztikus verseny, a mezdgazdasagi alap-
anyagok termelésére pedig inkabb a tokéletes verseny a jellemzd. A piaci strukturak az arak folott
gyakorolt ellendrzés mértékén kiviil egyéb jelentds kiillonbségeket is eredményeznek a piaci jellem-
z6kben: a kinalattevo cégek szamaban, a cégek méretében és a termékfejlesztési erdfeszitésekben
[Rekettye, 2004]. Egy termékpalyan a piaci struktirakban megfigyelhet6 eltérések meghatarozzak
a termékpalyan beliili fazisok piaci erdviszonyait. A monopolisztikus versenyben a termékek dif-
ferencialtak, habar helyettesitik is egymast, a fogyasztok mégis megkiilonboztetik dket egymastol.
A monopolisztikus piac a marketing igazi szintere (3. tablazat).

Az élelmiszer-termékpalyak fazisainak piaci szerepléi nem egyforma mértékben képesek
befolyasolni az arak alakulasat. A mezdgazdasagi termékek termeldi egyrészt a differencialatlan
termékek, masrészt az alacsony koncentralodas miatt rendszerint arelfogadok a termékpalya tobbi
fazisanak piaci szerepldihez képest (3. tablazat). Ugyanakkor a termékek (élelmiszerek) jellege és a
piaci er6folény kovetkeztében a kiskereskedelem armeghatarozo a termékpalyan beliil vertikalisan,
sOt bizonyos mértékig horizontalisan is.
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3. tablazat
A piaci szerkezet tipusa és a piaci szereplok ereje az armeghatarozasban
A termel6k szama, | A gazdasagban Az ar folott .
e . Marketing-
Szerkezet a termékdifferen- | uralkodé szerepet gyakorolt ,
modszerek

cialodas foka

jatszo agazat

ellenorzés foka

eladd (monopolista
verseny)

vagy vélt kiilonbség
a termékekben

élelmiszer

Tokéletes verseny Sok t’ermelo, azonos | Mezbgazdasagi Nincs Piaci csere/arverés
termék alapanyag

Tokéletlen verseny | Sok termeld, Reklam- &s

Sok differencialt szamos tényleges [ Kiskereskedelem:

Bizonyos mértékii

mindségi verseny,
manipulalt arak

Oligopolium

Kevés termeld,
csekély vagy
semmilyen termék-
differencialodas

Acél, autd

Bizonyos mértéki

Reklam- és
mindségi verseny,
manipulalt arak

Teljes monopolium

Egyetlen termeld,
egyedi, nehezen
helyettesithet6
termék

Telefon, aram- és
gazszolgaltatas
(,,természetes
monopoliumok™)

Jelentds, de
szabalyozott

Reklam- és
szolgaltatas-
propaganda

Forras: Samuelson [1987]

A vallalkozasok arképzését meghatarozza az adott iparagban (termékpalya adott fazisaban)
versenyzé tobbi piaci szereplé ara, de a fazisok k6zott a vertikalis versenytarsakkal valo aralkuk
kimenetele is. A fazison beliili versenyben sok egyenld piaci erével bird szervezet esetében az ar a
legfontosabb koordinald erd, de a piac koncentralodasa esetén (oligopolisztikus piac) tovabbra is
fennall az arverseny. A meghatarozo piaci szereplok kozotti kommunikacio és bizalom eldsegit-
heti, hogy az arverseny ne legyen arhaboru, és ne eredményezzen negativ arspiralt [Lehota, 2001].
(Ez azonban Magyarorszagon elsésorban éppen a bizalom hianya miatt meglehetdsen ritka.) Termé-
szetesen ezt csakis a torvényes keretek kozott tehetik, tehat nem rogzithetik egymas kozott az arakat,
ami a verseny korlatozasat és a hatékonysag romlasat jelentené. Az ,,okos” arképzok csupan olyan
informaciokat tesznek kozzé, amelyek 1épéseik jobb megértéséhez segitik a tobbi piaci szereplot.
A helyettesit6 és kiegészité termékek helyzete is befolyasolja egy adott termék aranak kialakita-
sat. A termékek helyettesithetésége egy termékvertikumban a termelést6l a fogyasztasig haladva
nd, tehat az élelmiszeripari termékek jobban helyettesithetéek, mint az alapanyagok. Az alacsony
helyettesithetdség magas helyettesitési koltségekkel jar, mig a konnyebben helyettesithetd élelmi-
szerek esetében a helyettesitéssel jard koltségek kisebbek, ezért az egymast konnyen helyettesito és
egymassal versengd élelmiszerek arképzése soran a helyettesitd termékek versenye fokozott. Emli-
tést érdemel még egy tényezd, amely szintén befolyasolja az arképzést. Szamos magyarorszagi cég
cash flow problémaval kiizd és a forgalom ndvelésében latja a megoldast. E vallalatok a forgalom
gyors boviilését alacsonyabb arakkal probaljak elérni, sét nem ritkan veszteség aran értékesitik a
termékek egy részét.

A fogyasztoi, vasarloi hajlandésag meghatarozza a piaci szerepld kialakitand6 aranak felsé
hatarat. A fogyasztoi magatartas és az aralakulas kozotti dsszefliggést a csokkend tobbletbevételi
(marginalis) haszon torvénye vilagitja meg, amely szerint egy adott joszag fogyasztasanak noveke-
désével ugyan no a fogyasztd dsszhasznossaga, de az a névekvo fogyasztashoz képest egyre kisebb
mértékben, mert a fogyasztd szamara adott joszag tovabbi fogyasztasanak hasznossaga folyamato-
san csokken. Ebbdl a torvénybdl vezethetd le egy adott termék fizetéképes keresletének alakulasa
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a termékar Osszefliggésében. A keresleti fiiggvény a fenti torvény, de mindennapi tapasztalataink
alapjan is negativ hajlasszogli. A fogyasztok arérzé¢kenységét (keresleti gorbe meredeksége) befo-
lyasolja még a termék egyedisége, helyettesithetdsége, a mindség és az ar aranya, a kiegészito kiada-
sok nagysaga stb. A fogyasztok szamanak, jovedelmének alakulasa, vagy a reklam vagy a divat
hatasara valtozo fogyasztoi szokasok novelhetik az fogyasztok dsszkeresletét (j keresleti gorbe)
[Samuelson, 1987].

A fogyasztoi piacon a potencialis vevok vasarlasi szokasai, a mindséggel s arral szemben
tanusitott érzékenysége eltérd. Az ,,arérzékeny” vevok magatartasa nem markahi, és a tobblet-
szolgaltatasokat sem fizetik meg. A ,.lojalisok™ csoportja ezzel szemben bizonyos markakat erdsen
preferal, kevésbé érzékeny az arra, igy magasabb arat is hajlandé megfizetni. A ,kényelmi szeg-

sy

sy

elérhet6 hasznossagot mérlegelik (ar-érték arany fontos szamukra). Az élelmiszer-kiskereskedelem-
ben megfigyelhetd iizlettipusok alapvetéen egy-egy célcsoportot probalnak megnyerni, példaul a
diszkont boltok az arérzé¢keny vevoket, a markaboltok a lojalis fogyasztdi csoportot és igy tovabb
[Rekettye, 2004]. A fogyasztdi, vasarloi szokasok befolyasoljak a versenyben alkalmazhato
eszkozoket.

A piaci szervezet arképzését makrogazdasagi tényezok, nevezetesen az inflacio, a lakossag
jovedelmének valtozasa, a munkabérkoltségek, az arfolyam és az addrendszer egyarant befolyasol-
jak. A versenyszabalyozasnak fontos szerepe van a horizontalis és vertikalis arképzésre, amennyiben
a jogi szabalyozas megakadalyozza az er6poziciobol fakado eldnyok alkalmazasat az armegallapitas
és aralkalmazas soran.

2.2. Az elméleti arképzést meghatarozé célok

A piaci szerepld arképzését meghatarozo legfontosabb belsé célok a nyereség rovid- és hosz-
sz tavu maximalizalasa, a piaci részarany és az értékesités novelése, az 0j piaci szereplok belépésé-
nek megakadalyozasa, a vasarloi hiiség kialakitasa, stb. [Lehota, 2001]. A felsorolt célok elérésében
a marketing mix-en beliil altalaban a kinalati ar szintjének van meghatarozo szerepe, az egyes kiti-
z0tt célok eléréséhez mas és mas optimalis ar tartozik.

2.2.1. Nyereség: kiemelt arképzési tényezo

Piacgazdasagban a piaci szereplok altal elérhetd célkitiizések koziil leggyakoribb a nyereség
maximumanak elérése. Ehhez elengedhetetlen a termék iranti fogyasztoi kereslet és az ar kozotti
Osszefiiggés, valamint a termeléssel felmeriild koltségszintek ismerete (4. abra). A versenytarsak ter-
melési és koltségszintje szintén befolyasolja az ardontést. Ezen kiviil egy adott értékesitési csatorna
piaci szerepldi az aron kiviil egyéb koltségnoveld vagy koltségesokkentd tételekben (beszallitoi
visszatéritések) is megallapodhatnak, amelyek nagy része nem épiil be az arba, igy folfelé vagy
lefelé modosul a piaci szereplok elérhetd nyeresége.
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4. dbra
A nyereséget befolyasolé tényezok
Arbevétel Koltségek
CErtékesitett mennyiség *AID CVéltoz() kﬁltség) CAllandé kiiltség)

e

CVéltozé fajlagos koltség «értékesitett mennyiség)

Forras: Dolan és Simon [2000]

Az ar kozvetleniil hat a termékegységre jutd jovedelemre. Valtozatlan értékesités mellett
az aremelkedés noveli a termékegységre jutd jovedelmet. Ugyanakkor a magasabb ar alacsonyabb
értékesitést eredményezhet, ami befolyasolja az elérhetd 6sszes jovedelem nagysagat. A nyereséget
egyrészt kdzvetleniil a mennyiség s ar szorzata, vagyis az arbevétel, masrészt a koltségek (allando
és valtozd) nagysaga hatarozza meg (5., 6. és 7. abrak).

5. abra
Az ar, az értéKesités és a nyereség osszefiiggése
A Ertékesitési volumen (milli6 db)

Arbevétel =
ar(100)=értékesitett mennyiség (1) = 100

15
Allando koltség = 30

. e 1t 1,0

Fajlagos valtozo koltség = 60
Termékegységre jutod fedezet 0,5 =
(allando koltségtnyereség) = 100-60 = 40
Nyereség = 10 0,0 —T—T T

Fajlagos valtozo koltség 60 100 Ar

Forras: Dolan és Simon [2000]
Feltételezziik, hogy adott termékpiacon valtozatlan nyereség mellett az értékesités novelését

csak az ar csokkentésével lehet elérni. Az ar 100-r6l 80-ra csokken, ugyanazon nyereség eléréséhez
(10) az értékesitési volument kétszeresére kell ndvelni (6. abra).
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6. abra

Az ar csokkenésének hatasa az értékesitésre, valtozatlan
nyereség elérése mellett

A Ertékesitési volumen (milli6 db)
Arbevétel = 160 (2+80)
2,0
A valtozatlan nyereség
Fajlagos valtozo koltség = 60 1,5 = eléréséhez sziikséges
értékesités-novekedés
1,0 =
Termékegységre juto fedezet 80-60 = 20
0,5 =
Nyereség = 160-(2+60+30) = 10
0.0 T T >
Fajlagos valtozo koltség 60 80 100 120 Ujar

Forras: Dolan és Simon [2000]

Valtozatlan nyereség clérését feltételezve, aremelés esetén az értékesités visszaesik. Az ere-
deti értékesitési ar 100-rol 120-ra nd, az értékesités pedig 1-r6l 0,668-ra csdkken (7. abra).

7. dbra
Az ar novekedésének hatasa az értékesitésre valtozatlan
nyereség elérése mellett
A Ertékesitési volumen (millié db)
Arbevétel = 80,2 (120%0,668) E
. Ugyanazon
20 A : nyereség
Fajlagos valtozo koltség = 60 ’ , } cleréschez
0,8 ! sziikséges
értékesités-
Termékegységre jutd fedezet = 0,6 csokkenés
(120-60) = 60 04
02 =
Nyereség = 10, 80,2-(0,668%60+30)
0,0 i >
Fajlagos valtoz6 koltség 60 100 120 Uj ar

Forras: Dolan és Simon [2000]
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Az édremelésnek €s arcsokkentésnek jelentds hatdsa van. Kismértékii arcsokkenés is igen
negativan érintheti a termékegységre jutd fedezetet, kismértékti dremelésnek viszont erds pozitiv
hatésa lehet a termékegységre jutd fedezet alakulasara. (Az ar nem mas, mint a fogyasztd adott
termék vagy szolgaltatds megszerzése érdekében hozott anyagi dldozata, amit a termék altala észlelt
értékével hasonlit 6ssze) [Dolan és Simon, 2000].

Az értékesités novelésével az ar mellett mind az dsszes, mind a fajlagos termékkdltség val-
tozik. A nyereség maximumat adé optimalis arat tehat mind a bevétel, mind pedig a koltségoldal
valtozasa befolyasolja. A nyereséget addig célszerli novelni az értékesités fokozasaval, amig a bevé-
teli tobblet meghaladja annak emelkedésével jaro tobbletkdltséget. Az dsszes arbevételt pedig addig
indokolt ndvelni, amig az értékesitési volumen bevétel-ndveld hatasat a csokkend ar nem ellensu-
lyozza. Ezen a ponton tul az dsszes elérhetd arbevétel is csokken (8. abra).

8. abra
Jovedelem-maximalizalo ar

350
&$3m
$2 250
82 200
@8 150
%gloo
gg
zg O
55 -50
2100
-150

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 40 45 50 55 60 65 7,0 7.5 8,0
Mennyiségi egység

- ArFt/t < Onkoltség Ft/t @~ Hatarbevétel MR* <O Hatarkoltség MC**

* MR (Marginal Revenue), az 6sszbevételnek az a novekménye, amely a mennyiség egy egységgel valo novelésekor
kovetkezik be.

** MC (Marginal Cost), az 0sszkoltségnek az a novekménye, amely a mennyiség egy egységgel vald novelésekor
kovetkezik be.

Forras: Samuelson [1987] alapjan sajat szamitas

Az értékesités novelésével, illetve a forgalmazassal jaré valamennyi tobbletteher (reklam és
egyéb koltségek) ma az élelmiszer-kiskereskedelemben nem épiil be a fogyasztoi arba, hanem annak
egy részét a feldolgozok fizetik meg az un. hattérkondiciokban. Az alacsonyabb fogyasztoi arnal a
forgalmat még novelheti az élelmiszer-kiskereskedelem a nagyobb nyereség realizalasa érdekében,
raadasul a hazai fogyasztoi hajlandosag nagyon érzékeny az arndvelésre. Ezt a gyakorlatot pedig
az ¢élelmiszer-kiskereskedelem vevéi ereje teszi lehetévé, ami részben a vasarléi szokasokkal, az
¢élelmiszerek differencialtsagaval, valamint az élelmiszer-kiskereskedelem feldolgozokhoz képest
erésebb koncentracios mértékével fiigg Gssze.

Az arképzés jellemzait vizsgalhatjuk egy adott termék életgorbéje fiiggvényében is [Gabor
¢és Solyom, 2006]. Ot 16 életszakaszt lehet elkiiloniteni, nevezetesen a piacra val6 bevezetés, a fel-
lendiilés, az érés, a telitddés és a termék piacrol torténd kivonasanak szakaszait. Az egyes életszaka-
szokban ennek megfelelden behatold, 1ef616z06 és az élettartamot noveld arakat célszerti alkalmazni.
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A piaci arnal alacsonyabb behatol6 ar, a termék piacra vald bevezetésének eszkoze, amelyet alta-
laban kisebb értékli termékeknél alkalmazzak. Az ujdonsagot jelentd termékeknél a 1ef616z06 ar a
jellemzd, mert igy a magas fejlesztési koltségek a magasabb arban az 1j termék iranti nagyobb
kereslettel még fedezhet6. Az Gjdonsagot jelentd terméknél a 1ef616z6 arak alkalmazésa a jellemzo,
mert a magasabb arral, az 0j termék irdnti magasabb kereslet mellett fedezhetd a fejlesztés koltsége.
A 1efol6z6 arat ugyanakkor a monopolhelyzetet ¢lvezd, vagy piacvezetd cégek is alkalmazhatjak
piaci erejiiknél fogva a termék életiitjanak barmely szakaszéban.

2.2.2. Piacszerzés és arképzés

Az ar kialakitasa soran a piaci szerepldnek nem csak adott termékkel kapcsolatos fogyasztoi
reagalast és a koltséget kell ismerni, hanem az adott és a helyettesité termékek piacan mtikddo szer-
vezetek ar- és piaci stratégidjat is. (Egy adott termék arrugalmassaga mellett a keresztar-rugalmassag
ismerete, vagyis hogy egy adott termék ardnak valtozasa milyen hatdssal van egy masik, helyette-
sitd termék értékesitési volumenére, is fontos). Azonos hasznossaggal bir6é termékeken (markakon)
belill az ar és a mindség szempontjabol tobb szintet lehet megkiilonboztetni, mégpedig az alacsony,
a kozepes és magas arat és mindséget. Egymassal versenyeznek az egy arkategoridhoz tartozo
markak és a kiilonboz6 arfekvési és mindségl, de azonos €lvezeti kategoériaba sorolhaté markak.
A kozépkategoriaju markak esetében a keresztar-rugalmassag atlagosan 5 f616tt van, ami azt jelenti,
hogy a kozépkategoriaju marka 1%-os arcsokkenése 5%-kal csokkenti mas markak értékesitését. Az
alacsony mindségti markaknal a keresztar-rugalmassag atlagos értéke minddssze 1,5 koriil alakul
mint az alacsony mindségii markaknal. A jo mindségli markak esetében van a piaci szereploknek
nagyobb lehetdségiik arra, hogy a kiilonb6zé mindségt kategdriahoz tartozo vasarlokat arcsokken-
téssel megszerezzék, ugyanakkor az olcsobb és alacsonyabb mindséget képviseld markak csak a
sajat, vagy a még alacsonyabb mindséget képviseld markaktdl orozhatjak el a vevdket, de nem
tudnak részesedést szerezni a jobb mindségli markak korében.

A piaci részesedés novelésének legismertebb mddja az arcsdkkentés, ez azonban az iparag-
ban tobbletkapacitasok €s olyan alacsony ar kialakulasahoz vezethet, ami az adott iparag dsszes nye-
reségét csokkentheti. Az ,,0kos” arképzo tudja, hogy a piaci részesedés helyett atfogo, az ssziparagi
nyereséget is szem el6tt tartd koncepciot €s arképzési stratégiat célszer( kialakitani. Elsdsorban nem
a piaci, hanem a sziikos iparagi profitbdl vald részesedés nagysaga szamit. Ezzel a szemlélettel az
iparagi piaci szerepldk a sajat nyereségiik mellett a teljes iparagi nyereség maximalizalasat és abbol
vald részesedésiiket is figyelembe veszik.

Az ,,0kos” arképzd természetesen ismeri a versenytarsak stratégidit, de megtervezi azt is,
hogy milyen versenytarsi reakci6é varhatd a sajat stratégiai 1épésekre (példaul a versenytarsakkal
folytatott arhabort elkertilése érdekében kozlik, hogy az arleszallitas csak a megsziintetendd ter-
mékre vonatkozik, vagyis nem a piaci részesedést kivanjak novelni). A piaci részesedés, vagyis a
»hatalmi bazis” megszerzésének nem csak az arcsdkkentés lehet az egyetlen mddja (hiszen ennek
Ossziparagi szinten karos kdvetkezményei vannak, amelyek visszahatnak az iparag piaci szerepld-
ire), hanem a termékdifferencidlas (mindségndvelés, kapcsolodo szolgaltatas stb.) is.

A hazai ¢lelmiszer-kiskereskedelem sokszerepl6s a koncentracié magas foka ellenére. A piaci
részesedés novelése érdekében fontos szempont az ajabb piacok meghdéditasa a hagyomanyostol
eltéréen mas ¢és Gjabb fogyasztoi rétegek megszolitasaval (példaul a Tesco kényelmi iizleteket nyit).
A forgalom ¢és piaci részesedés novekedése céljabodl a vezetd tizletlancok tobbféle eszkozzel verse-
nyeznek egymassal.
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A forgalom és a piaci részesedés rovidtava novelésének jellemzd eszkdze az ar. A szak-
irodalom ardiszperziénak nevezi, hogy az arak valtoznak az iizletek kozott, az egyes markak
kozott, illetve az adott termék kategdrian beliil a markak kozott egy adott iizletben. A jelenség okat
a fogyasztok keresési koltségeiben, a markakhoz vald viszonyaban, illetve az eladok kozotti ver-
senyben jelolik meg. Mivel pozitiv korrelacio van a fogyasztok keresési koltsége és az ardiszperzio
kozott, eltérhet egymastdl egy meghatarozott marka iizletek kdzotti ara, egy meghatarozott marka
iddbeni ara, valamint a markak kozotti ar egy adott termék esetében egy iizleten beliil. Ugyanakkor
az ardiszperzi6 a verseny egyik kdvetkezménye is. Pozitiv korrelacio van az iizletek kdzotti verseny
¢és az ardiszperzi6 kozott, ezért egy meghatarozott marka ara eltérhet egymastdl az tizletek kozott,
¢és a markak kozotti ar egy adott termék esetében egy iizleten beliil. Ezen kiviil pozitiv korrelacio
van a fogyasztok heterogenitasa as az ardiszperzid kozott, ezért eltér egymastol egy meghatarozott
marka iizletek kozotti ara, illetve a markak kozotti ar egy adott termék esetében egy iizletem beliil
[Europa Forum Alapitvany, 2008].

Az ardiszperzio jelensége kapcsolodik a leértékeléshez, a kiilonbozé akciokhoz. Az akeid
a kiskereskedelem tudatos aralakitasa elsdsorban a fogyasztok felé, de egyben jelzés is a verseny-
tarsak felé. Az akcidval né a fogyasztoi hajlandosag a szoban forgod termékbol, né a forgalom és
az iizletlanc profitja, mivel az arakat altalaban csak olyan mértékig csokkenti, hogy a varhatdan
novekvé forgalombol még tobbletjovedelme szarmazzon. Ugyanakkor {izenet a tobbi versenytars
felé is, mert az arcsokkentés mértékébdl kovetkeztetni lehet az lizletlanc erejére, sot akciod alkalma-
zasaval a helyettesito termékek piacarol is elhdodithatja a vevoket egy idére.

Az akcidzas két fontos kérdése az akcid ideje és gyakorisaga, valamint a mértéke. Az akciok
gyakorisaganak mérlegelésekor figyelembe kell venni a referenciadrakat és az adott termékcsoport
vasarlasi gyakorisagat. A til gyakori arcsokkentés lefelé modosithatja a vevok fogyasztoi aritéle-
tét, ugyanakkor, ha nem gyakori az arcsokkentés, akkor a vevd az akcidzas soran gy érezheti,
hogy jo tizletet kotott. Az akcids arcsokkentés mértéke fiigg a termék keresletének arrugalmassa-
gatdl. Nagyobb arrugalmassagu terméknél, nagyobb arengedményre lehet szamitani. A marka erds-
sége is fontos, mert ezeknek a termékeknek a referencia arszintje magasabb, tehat az arcsokkentés
nagyobb keresletnovekedéssel jar. Ugyanakkor a nagy arengedmény csokkentheti a marka imazsat
[Rekettye, 2004].

Az arcsokkentés és arndvelés a versenytarsaknak szolo iizenet mellett a piaci valtozasok-
vagy kezdeményezé magatartas [Gabor — Solyom, 2006]. A védekezd arcsokkentés célja a for-
galom tendenciavaltozasanak megakadalyozasa, els6sorban a telitddési szakaszban, vagy a termék
barmely életut szakaszaban a konkurensek timadasanak kivédésére. A kezdeményezd arcsdkkentés
agressziv céllal, a sajat piaci részesedés novelése érdekében torténik, amit rendszerint mas piaci
eszkozokkel, példaul reklammal egytitt alkalmaznak (4. tablazat).
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4. tdblazat
Az agressziv arazas hatasai
A VISszaivagas A Versenytarsal'(ra A V?rsenytz}rs?k Alehetséges kvetkezmények
ereje gyakorolt hatas valaszlépései
. . 1. Kilépnek a piacrél 1. Alacsony arak
Nincs er6 a o] f " .. . .. . .
. ., Komoly ,,sériilés 2. Jelentésen csokkentik a 2. Csokken a valaszték
visszavagasra ,
termelést
1. Kooperaciora 1épnek, 1. Osszejatszanak az arak és
. a marketing teriiletén,
Kozepes

. ., ., |Kozepes,sérilés” [2.Csokkentik a fix-koltségeket | 2. Csokkennek a K+F kiadasok,
visszavagasi eré

3. Csokkentik a valtozo 3. Csokken a mindség, és/vagy
koltségeket visszaesik a termékek valasztéka
1. Nem vesznek tudomast az 1. Nincsenek kovetkezmények
Jelentds Kis mértéki arcsokkentésrol
visszavagasi erd | ,,sériilés” 2. A versenytarsak is 2. Alacsony arak

csokkentik az arat

Forras: Rekettye [2004]

Az agressziv arazassal szemben a piachoz igazodé arstratégianal az ) termeék, indul6 arat a
piacon mar 1étez6 arakhoz igazitjdk. Ebben az esetben a piaci részesedés és a nyereség novelésében
nem az arak jatsszak a f6 szerepet, mint a behatold, vagy 1ef616z6 arak alkalmazasanal, hanem a
marketing mas eszkozei Iépnek eldtérbe (intenziv disztribucid, hatékony promdcio, az eladas haté-
konysaganak novelése, stb.).

2.3. Az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok arképzési gyakorlata

Az élelmiszereket dontéen a termel6t6l fliggetleniil a kiillonbozé fogyasztdi preferenciak
kiszolgalasara alkalmas kiskereskedelmi halozatok juttatjak el a végsé fogyasztokhoz. A magyar
piacon a kiskereskedelem magas koncentracioja miatt megfigyelheték a tobbszereplds oligopolista
verseny jellegzetességei. A kereskedelmi lancok kozott intenziv verseny, az atlagos, vagy atlag-
nal gyengébb mindségli tomegtermékek forgalmazasara szakosodott iizletlancok kozott pedig erds
arverseny is zajlik a fogyasztok megnyeréséért. Ez a fogyasztok, de kiilondsen a kevésbé tehe-
tds rétegek szamara hasznos az olcso ¢€s jo ar-érték aranya termékek kinalatanak kdszonhetGen.
A kiméletlen verseny kovetkeztében a kiskereskedelem arnyomast gyakorol a beszallitokra, és raj-
tuk, valamint a termelGi integracios szervezeteken keresztiil a termeldkre is. A kiskereskedelem
iranyabdl még erdsebb arnyomas érvényesiil a nagyobb arversenynek kitett tomegtermékeket kép-
visel6 beszallitok felé.

A termelés, a logisztika, a kiskereskedelem fejlodésének és globalizalodasanak koszonheto-
en még a friss élelmiszerekre is a kinalat és valaszték stabilitasa, relativ allandosaga jellemz6 (mar
nem az adott foldrajzi teriilet éghajlati sajatossagaihoz igazodik). A mozgastér bovitése céljabol
komoly befektetéseket hajtottak végre élelmiszer-beszerzési logisztikai rendszerek kiépitésében,
amelyek adott foldrajzi teriileten id6jarasi, vagy mas okokbol fellépd kinalati zavarok esetén a
kereskedelem részére alternativ lehetdséget tudnak kinalni az alkalmazkodasra (tobbletmennyiség
beszerzésével) és a targyalasi pozicio erdsitésére (arcsokkentési nyomasgyakorlassal). A fogyasztok
viszont Oriilnek a stabil kinalatnak és a nagyobb valasztéknak, mert nincs sziikség hazi tartdsitasra,
vagy tartositott élelmiszerek beszerzésére. A friss élelmiszerek piacan tapasztalhato erds és folyama-
tos versenyhatasok kdvetkezménye is az importtermékek novekvo aranya.
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Jelenleg az ¢élelmiszer-kiskereskedelem szereploi kozott elsddlegesen az arverseny dominal,
mert a hazai lakossag erdsen ar-érzékeny. Ennek oka tobbek kozott, hogy az egy fore jut6 GDP
értékéhez képest relative magas a fogyasztoi arszinvonal (lasd 3. fejezet). A nagyobb szerepldk
iizlettipustol fiiggden kétféle arazasi stratégiat alkalmaznak:

* Magas-alacsony arazas, ahol az arakban a termékek eltérd arérzékenysége miatt kereszt-
finanszirozas érvényesiil.

* EDLP (Every Day Low Pricing) arazas, ami az alapvetd valasztéktartas mellett a lehetd
legalacsonyabb arakat jelent (diszkont).

A kiskereskedelemi arversenyben a beszerzési koltségek (beszerzési ar és beszerzési kiada-
sok) lefaragasa az egyik jelent6s eszkoz a beszerzési és logisztikai rendszer fejlesztésének segitsé-
gével. A beszerzési koltségeket csokkenti a sajat markas termékek aranyanak novelése, ezen beliil
az ,.elso aras” legolcsobb kategdriaba tartozo sajat markak eléretorése [MKB, 2007]. Az ,,els6 aras”,
legolcsdbb sajat markas termékek esetében a termékegységre jutd arrés altalaban csékken, ami az
elérheté Osszes profit szempontjabol ellenstilyozhaté e termékek forgalomnovekedésével. A sajat
markas termékek forgalmon beliili aranyat a termékek keresletének arrugalmassaga hatarozza meg.

A kiskereskedelemben megfigyelhetjiik a vertikalis integracio jeleit is, mivel atveszi a korabbi
nagykereskedelmi tevékenység egyre nagyobb részét (nagybani arubeszerzés, raktarozas és logisz-
tika), de a sajat marka gyartatasa is a feldolgozokkal valo szorosabb 0sszefonddasra utal. A gyartok
¢és kereskeddk hosszu tava egyiittmiikodésében altalaban a nagyobb befolyassal és tokeerével ren-
delkez6 tag a dominans, de gyakran k6zos fejleszto tevékenységet is végeznek.

Az ellatasi lancon beliil a koncentracio ¢s a logisztikai fejlesztés hatasara a nagykereskede-
lem jelentésen atalakult. A disztribucios feladatok felosztasat a gyartok és a forgalmazé kozott a
tokeerdsség, a piac jellege és a koncentracié mértéke hatarozza meg. Magyarorszagon a termé-
kek tarolasat és szétosztasat a kiskereskedelmi egységek kozott tokeerds kiskereskedelmi vallalatok,
illetve beszerzési tarsulasok végzik el [Kartali et al., 2009].

Az élelmiszer-termékpalya tevékenységének célja a végtermék fogyasztodi felhasznaldsa a
fogyaszt6i arak megfizetésével. Az ellatasi lancon belill a tevékenységek lancolatahoz tartozo arak
¢és arrések egymasra épiilnek (5. tablazat).

S. tablazat
Arak és arrések egymasra épiilése

A termék eldallitasanak koltségei

Termel6 vallalat e
Termel6i ar

Beszerzési ar a termel6tol
Nagykereskedelem: Nagykereskedelmi arrés
A nagykereskedo eladasi ara

Beszerzési ar a nagykereskedelemt6l
Kiskereskedelem: Kiskereskedelmi arrés
A kiskereskedelem ecladasi ara

Fogyaszté: Beszerzési ar a kiskereskedelemtdl

Forrés: Tunyoginé et al. [2006]
Az ellatasi lancon beliil valamennyi piaci szerepld arra torekszik, hogy befolyasolja a ter-
mékpalya-fazisok, de foleg a végso fogyasztok arait. Az élelmiszer-termeldk lehetdsége a fogyasz-

toi-arképzésben elsdsorban a termeld és kereskedd gazdasagi erejétdl fiigg. A termeld és kereskedd
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kozotti egyenrangu viszonyban, a termeld képes a termeldi drak meghatarozasara és ezen keresztiil
kozvetve befolyasolni a fogyasztdi arak alakuldsat is. Vertikalis egytittmiikodésnél (vertikalis integ-
racio, vertikalis koordinécid) az arakat kozosen alakitjak ki, kereskeddi dominancia esetén viszont
valamennyi fazisar alakuldsat végeredményben a kereskeddk hatdrozzak meg (feliilrdl lefelé torténd
arképzés).

Az alkalmazkodasi képesség ¢s készség hianyossagai mellett az utobbi két évtizedben eltérd
iranyt koncentracios folyamatok zajlottak az élelmiszer ellatasi lancban. Az agrarszektorban, kiilo-
nosen a kiskereskedelemmel kozvetlen kapesolatot kiépitd agazatokban dekoncentracios folyamat
ment végbe, ezzel szemben a feldolgozodipar kisebb, a kereskedelmi szektor gyorsabb iitemben
koncentralodott. Az élez6dd versenyben a gyenge verseny- és alkalmazkodasi képességii termelék
piacrél valo kiszorulasahoz hozzajarul(t) a vertikalis szereplok kozotti eltérd koncentracios szint-
tel Osszefliggd areltérésekbdl szarmazo jovedelemveszteség is [Gazdasagi Versenyhivatal, 2009.
szeptember].

Az ellatasi lanc vertikalis szintjei kozott a piaci koncentracioban mutatkozo eltérések (a
mezOgazdasagi termelés alacsonyabb, illetve a feldolgozas és a kereskedelem magasabb koncent-
racidja) befolyasolhatjak az egyes szintek kozotti aralakulasokat. Ez azzal a kovetkezménnyel jar,
hogy a beszallitoi arak csokkenése egyaltalan nem, vagy joval kisebb aranyban mutatkozik meg
a fogyasztoi arakban. Az arvaltozasok tehat késleltetve és mas intenzitassal hatnak a fogyasztoi
arakra, mivel a termel6i arak emelkedése gyorsabb és nagyobb fogyasztoi aremeléshez vezet, a
termeldi arak csokkenése pedig késleltetve és kisebb aranyban jelenik meg a fogyasztdi arakban.
Az artranszmisszio ugyanis a kereskedelem iranyabol kiindulva a termel6 felé mikodik, ezért egy
kisebb mértékli kereskedelmi arcsokkentés sokkal nagyobb aresést idéz el a beszallitoi szintek
kozott, de a legnagyobb hatas a végén, azaz a termeléknél jelentkezik. Ellenkez6 iranyban forditva
miikodik az artranszmisszid, mert a beszallito altal nyujtott arengedmény nagy része elvész a kon-
centraltabb vertikum szerepldi kozott, s csupan kis része jut el a fogyasztohoz. Osszességében a
termel6i arak, a termelési koltségek valtozasa tehat csak szerény mértékben befolyasolja a kiskeres-
kedelmi értékesitési arakat [Commission of the European Communities, 2009].

A komoly vevéi erével rendelkezd kereskedelmi lancok iizletpolitikdjuknak koszonhetéen
gyorsan terjeszkedve hatékonyan érvényesitik az aszimmetria ndvekedésébdl is fakado jovede-
lemelszivé képességiiket. A mezdgazdasagi termeldi arak jobban kozelitenek a profitot nem tartal-
mazo6 koltségszintli arakhoz. A profitosztozkodas aranyaiban fontos szerepet jatszik a koncentraciot
noveld integraciok (horizontalisan: termel6i tarsulasok, nagyobb tizemméret, vertikalisan: értékesi-
tési szovetségek, sajat és/vagy kozos tulajdont feldolgozok, kereskedelmi Iétesitmények). A magyar
¢lelmiszer-gazdasagban mégis alacsony az integracios készség, ezért a gyenge piaci alkuerd miatt
a nala koncentraltabb szereplékkel kénytelen osztozkodni a képz6dé profiton [Commission of the
European Communities, 2009].

A kereskedelmi arrést az elsé (front margin) és hatsé kondicié (back margin) hatarozza meg.
A front és back margin a becslések szerint egyenként 15-25% kozott mozog. A front margin nem
mas, mint a kereskedd altal kalkulalt arrés, ami a nettd fogyasztoi arat mutatja. (Példaul a 100 Ft
nettd aron szamlazott cikk esetében a 20% front margin esetén 125 Ft lesz az eladasi ar. A kereske-
delem altalaban feliilrél, azaz az eladasi arbol szamitja az arrést.) Ezzel szemben a back margin a
beszallitdt terheli, vagyis csokkenti a beszerzési arat, de nem valtoztatja meg a fogyasztoi arat (pél-
daul 100 Ft-ra 20%-os hatso kondicidt alkalmazva a nettd-nettd beszerzési ar 80 Ft lesz, ugy hogy a
szamlazas 100 Ft, de ebbdl késébbi kedvezményként 20 Ft-ot visszafizet a beszallito).
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A hatso kondicidk legnagyobb részét a marketingkdltség, masik részét a kiilonbozé bonuszok
és a fennmarad6 legkisebb részt egyéb masodlagos visszatéritések teszik ki. A bonusz afamentes
(ugyanis elvileg arképzo szerepe van, de nincs egyéb szolgaltatas, ezért afamentes, a tobbi vissza-
térités azonban nem). A bonusz forgalomhoz vagy termékforgalomhoz kothetd, de lehet fix dsszeg
is. Professzionalis beszallitokat az éves artargyalasokon altaldban a hatsé kondicié novekedésének
mértéke (pl. 1,5%) érdekli, kevésbé a visszatéritések jogeimei. A masodlagos visszatéritések (bele-
értve a marketingkdltséget is) a kereskedelem szamara adokoteles bevételt, a beszallitonak pedig
koltséget jelent. A marketingtevékenység is hasznot hoz a kereskedelemnek, ha a bevétel megha-
ladja a kiadast, vagy ha az a piaci részesedés megtartasat eredményezi. A front margint nehezebb
elére tervezni, mert az fligg a versenytarsak arpolitikajatol és a fogyasztoi kereslet alakulasatol.
A back margin a forgalom aranyaban konnyebben kalkuldlhato, igy jobban tervezhetd bevételt
jelent. Tobbek kozott ezért is kap kiemelt szerepet a kereskedelmi arpolitikdban a back margin.
A sajat marka esetében nincs vagy lényegesen alacsonyabb a hats6 kondicié és a marketingkdltség
is alacsony, ezért is olcsobb a gyartéi markaknal. A kereskedék gyakran alkalmazott szlogenje a
sajat marka esetében, hogy azért alacsonyabb a szallitoknak fizetett ar, mert a szallitot nem terheli
kutatasi, fejlesztési €s innovacios koltség, hiszen mindent a kereskedd finansziroz.

2.4. A fogyasztoi arakba kozvetleniil nem beépiilo elemek a gyakorlati
arpolitikaban

2.4.1. A hatso kondiciok fobb elemei

A nagyméreti kiskereskedelmi lancok ¢és beszallitoik kozott a dijfizetési jogcimek szama
meghaladja a nyolcvanat, amelyek koziil a leggyakoribbak a bonusz, a fix bonusz, a logisztikai
hozzajarulas, a listazasi dij, a marketing-hozzajarulés, a boltnyitds, az atalakitasi hozzéjarulas, a
polcfeltoltés, sziiletésnap stb. [Dobos, 2007]. Az utdbbi években azonban jelentésen csokkent az
alkalmazott visszatéritések kore.

A visszatéritési dijak egy része mogott az lzletlancok valos szolgaltatasa all, masik része
azonban valodi ellenszolgaltatas nélkiil keriil alkalmazasra, st a kereskedelmi torvény altal tiltott
dijak (harmadik személy alkalmazasanak kikotése, legnagyobb kedvezmény elve) fizetésére is akad
példa. A visszatéritések alkalmazasaval kapcsolatban felmeriil a kérdés, hogy mivel indokolhat6 a
forgalmazassal kapcsolatos koltségek egy részének atharitasa a beszallitokra, ha a forgalmazas és
ezzel jard terhek viselése a kiskereskedelem alapfeladata. Szamos dij megfizettetése a beszallitoval
a vevdi eré megnyilvanulasa.’

A Deloitte Uzletviteli és Vezetési Tanacsadd Rt. a beszallitok altal kiilonféle jogcimeken
biztositott engedmények és fizetett dijak adojogi hatésait vizsgalta [Deloitte, 2007]. A beszallitok
altal fizetett visszatéritési dijakat tartalmi szempontbdl is vizsgaltdk annak megéllapitasdhoz, hogy
a kiilonféle cimi kifizetések mogott felfedezhetd-e valamilyen valos szolgaltatas. A kiilonféle dija-
kat tartalmuk alapjan hat nagy csoportba soroltak és javaslatot tettek az egyes dijak alkalmazasara,
alkalmazasuk mellézésére, engedmény vagy dij formaban torténd kezelésiikre, illetve a hozzajuk
kapcsolodo adokovetkezmények vallalasanak ésszertiségére (6. tdblazat). Az elemzés elsGsorban
adojogi szempontbdl vizsgalja az egyes visszatéritések tartalmat, ugyanakkor jol hasznosithato
annak eldontésére, hogy a beszallitok altal fizetett visszatéritések mogott valodi szolgaltatas van-e,
vagy a visszatérités dsszefliggésbe hozhato-e a beszallitod érdekeivel.

3 Aziizletlancok kozotti verseny miatt nem beszélhetiink gazdasagi er6f6lényr6l, de az tizletlanc képes mégis olyan maga-

tartast tanusitani, mintha dominancigja lenne a beszallitok felé. A vevoéi eré a fogyasztoi igények, valamint a beszallitok
specialis adottsaga (sziik termékkor) kovetkeztében mutatkozik az iizletlancok esetében.
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A jelentdsebb visszatéritések rendszerezése és hatasuk

a beszallit6i forgalomra

6. tablazat

A visszatéritések fajtai

A beszallité szamara is
jelent szolgaltatast

Igen

Nem

1. Aruk megrendelésével kapcsolatos szolgaltatasok

Ebbdl:

Boltnyitasi hozzéjarulas

Belistazasi dij

Listantartasi dij

Extraszortiment-kezelés

2. Aruk elhelyezésével kapesolatos szolgaltatasok

Ebbdl:

Merchandising

Polcrészesedési dij

Masodlagos kihelyezések

Eszkozkihelyezési dij

3. Marketing jellegii szolgaltatasok

Ebbol:

Oriasi plakat

Ujsaghirdetési koltség

Arubemutatési, illetve kostolasi dij

Sziiletésnapi hozzajarulas (csaladi nap)

4. Adatkezelés és szolgaltatas

Ebbdl:

EDI (adatkezelés)

IT (adatok elemzése)

5. Garancialis szolgaltatasok

Ebbol:

Artartasi garancia

Pénziigyi garancia

6. Szerz6dést és szallitast megkonnyité dij

Ebbdl:

Egyiittmiikddési dij

X

Tarsulasi és piacszervezési dij

X

Forrés: A hipermarketek szamara fizetett engedmények és dijak addjogi megitélése, Deloitte Uzletviteli és Vezetési

Tanacsado Rt. anyagabol kiemelés

37



AKI

Az arképzés elmélete és az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok gyakorlata —=—x

Aruk megrendelésével kapcsolatos szolgaltatasok

Boltnyitasi hozzajarulas (lizletfejlesztési hozzajarulas, expanzios szolgaltatas) az egyik
legproblémasabb visszatéritési jogcim. Megrendelésre valo kotelezettség-vallalas nélkiil
semmiféle tartalommal nem bir, ezért alkalmazasiat nem javasoljak. Belistazasi dij,
illetve listantartasi dij adojogi kezelése kockazatos. Extraszortiment-kezelés esetében
az tizletlanc altalaban konkrét kotelezettséget vallal (folyamatosan forgalmazza a termé-
keket, igy lehet6ség van a forgalom novelésére), ezért adojogi kezelése nem tekinthetd
kockazatosnak.

Aruk elhelyezésével kapcsolatos szolgaltatasok

Merchandising megvaltas, polcrészesedési dij, masodlagos kihelyezések szolgaltatas-
jellegét igazolni lehet. Az eszkoz-kihelyezési dij adokockazatot akkor jelenthet, ha a szer-
z0désbol nem deril ki egyértelmiien, hogy a szolgaltatassal az iizletlanc ténylegesen a
beszallito helyett jar el.

Marketing jellegii szolgaltatasok

Az drias plakat illetve ujsaghirdetési koltség, arubemutatasi illetve kostolasi dij mogott a
beszallito érdekeit is szem el6tt tartd €s jol dokumentalhat6 szolgaltatasok allnak. Ez nem
mondhat6 el a sziiletésnapi hozzajarulés (csaladi nap) cimen alkalmazott visszatéritési dij
esetében, amelynek alkalmazasa nem ajanlott.

Adatkezelés és adatszolgaltatas

Az adminisztracios koltség s az adatkezelés €s -szolgaltatas (Electronic Data Interchange:
EDI) inkabb a beszallitok iizletlancok adminisztracios koltségeihez vald hozzajarulasat
jelenti, semmint a beszallitonak nytjtott tobbletszolgaltatast. Az informacids technologia
(Information Technology: IT) azt jelenti, hogy az iizletlanc elemzi a beszallito forgalmi
adatait, vagyis a beszallitdo szamara 1j, hasznalhatd informaciot nyujt, igy a beszallitok-
nak nyujtott szolgaltatasként foghato fel.

Garancialis szolgaltatasok

Az artartdsi garancia a beszerzési ar szinvonalanak megorzését koti ki, tehat e mogott a
beszallité kozvetlen érdeke kimutathat6. Tovabba pénziigyi garancia cimén az iizletlan-
cok beszerzési kozpontja vallalja, hogy az aruhdzak fizetési nehézségei esetén készfizetd
kezesként kifizeti a beszallité koveteléseit az lizletlanc helyett.

Szerzédést, szallitast megkonnyité szolgaltatasok

Az uzletlancnak fizetett egylittmikodési dij nem a beszallitdo érdekeit szolgalja, mert
egyébként is koteles egyiittmiikddni a beszallitoval. Ehhez nagyon hasonlo a tarsulasi és
piacszervezési dij tartalma is.

A fentebb leirtak szerint minden ellenszolgaltatast nélkiilozé hozzajarulasok, arengedmé-
nyek a sziiletésnapi hozzajarulas, a csaladi nap, a METSPA bonusz, a virtualis karton, a kdzponti
beszerzési bonusz, az eurobonusz, €s a fix visszatérités, az utdlagos mennyiségi engedmény (rabatt).
A nagyobb piaci részesedéssel és arbevétellel rendelkezé feldolgozok-beszallitok visszafizetési
kotelezettségeinek mértéke meghaladja a kisebb szervezetekét, de valosziniileg a nagyobbak tobb
jogcimen fizetnek ki dijakat az iizletlancoknak, sot naluk a kilistazas alkalmazéasa is gyakorlat
[Dobos, 2007].
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Ha egy vallalat arbevétele egy kategdriaval emelkedik, akkor ez minden mas tényezd val-
tozatlansaga mellett noveli a kiskereskedelem visszatéritési igényeinek esélyét [Czibik és Mako,
2008]. A visszatéritések igénylése legerdsebb a kiilfoldi tulajdont beszerzési tarsasagoknal, illetve a
kiilfoldi tulajdont tizletlancoknal, és joval kisebb mértéki a tobbi tizlettipusnal.

Tisztességtelen a kockazatmegosztas, ha raktarozasi, marketing- és reklamozasi koltsége-
ket haritanak az lizletlancok a beszallitokra. A beszallitok kdzvetlen teljesitményét és eredményét
nem ¢érint6 visszatéritési dijak adozasi és konyvelési szempontbol is problémasak [Czibik és Mak,
2008].

2.4.2. A tisztességtelen forgalmazoi magatartas tilalmardl sz616 torvény

2009 oktoberében fogadta el az orszaggylilés a mezégazdasagi és élelmiszer-ipari termékek
beszallitdival szembeni tisztességtelen forgalmazoi magatartas tilalmarol szolo torvényt.* Az
orszaggyllés Mezbgazdasagi Bizottsaganak véleménye alapjan a multinacionalis kiskereskedelmi
vallalatok ugyanis egyenlétlen alkuhelyzetet alakitottak ki beszallitdoikkal szemben, visszaéltek
piaci er6folénylikkel és alkuerejiikkel a szerzédéses feltételek kidolgozasakor.

A beszallitoi oldal célja a torvény szovegének és szellemiségének az érvényesitése. A beszal-
litok szerint a lancok eldnytelen feltételeket, megaldzoan alacsony arakat tartalmazé szerzédéseket
kényszeritettek rajuk, kilatasba helyezve termékeik kilistazasat. A beszallitok kritizaltdk a tobblet-
dijak vallalasat, az egyenldtlen kockazatviselési magatartdst, a visszavasarlasi kotelezettség gya-
korlatat (ha termékiik nem kelt el). Egyes lancok késedelmesen fizették ki a beszallitokat, amire
indokolatlanul sokaig kellett varni. Ugyanakkor mindkét fél érdeke az egytittmiikddés javitasa, mert
egyik piaci szereplének sem jo hir a kiskereskedelmi forgalom csokkenése. A termeldk tovabbra
sem hisznek az etikus lizleti magatartas érvényesiilésében, pedig nem is 6k allnak kdzvetlen kapcso-
latban a lancokkal, hanem altalaban a feldolgozok.

A dijak, kedvezmények rendszerének alkalmazasaval kapcsolatban a leggyakrabban felme-
riil6 kifogasok hatarvonala a dijak és a koltségek kozott huzodik. A dijak dsszegszeriien megha-
tarozott szolgaltatiasokat jelentenek, amelyek szamon kérhet6k és neviik alapjan beazonosithatok.
Ezzel szemben a koltségek nem kothetdk szolgaltatashoz, mivel a szerzédéssel kapcsolatban fel-
meriil6 raforditasokrol van sz0. A két kategoria kozott azonossag is van, ezért a pontos elhatarolas
nehéz feladat. Az elnevezéstdl fiiggetleniil figyelembe kell venni azt is, hogy a kereskedd ,,kiilon
szolgaltatasok™ cimén a sajat, jellemzéen monopolista szolgaltatasainak eladojaként jelenik meg a
piacon. A dijak és koltségek elbirdlasanak szempontjai megegyeznek, vagyis elsésorban az érdekkd-
rok elkiilonitését, illetve az aranyossag kovetelményének érvényesiilését célszerii vizsgalni.

A kereskedelmi térvény alapjan a dijrendszerre vonatkozo eljarasok kiterjednek a kereskedd
tizleti érdekét is szolgald — raktarozasi, reklamozasi, marketing és egyéb — koltségek aranytalan atha-
ritasanak ¢s a kiillonboz6 dijak beszallitok szamara torténd egyoldala felszamitasanak a vizsgalatara.
Meérlegelés targya, hogy a részben vagy egészben a beszallitora terhelt koltség és dij elsédlegesen a
kereskedd vagy a beszallito érdekét szolgalja-e attdl fiiggden, hogy a koltségek megoszlasa a felek
kozott aranyos vagy nem aranyos. A mai kereskedelmi viszonyok kozott az elhatarolas rendkiviil
bonyolult az érdekkorok osszefonodasa miatt. A kereskedelmi szerzédésekben a bonusz, kedvez-
mény nem tekinthetdé koltségnek és dijjellegli szolgaltatas sem kotddik hozza. A kereskedelemben
altalanosan bevett gyakorlat a beszallitoi arakat kozvetlentil befolyasolo bonusz, kedvezmény alkal-
mazasa (pl. mennyiségi kedvezmény, rovidebb fizetési hataridére vonatkozé kedvezmény).

42009. évi XCV. térvény a mez6gazdasagi és élelmiszeripari termékek vonatkozasaban a beszallitokkal szemben alkalma-

zott tisztességtelen forgalmazoi magatartas tilalmarol.
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A kereskedelmi torvény szerint a koltségek aranytalan atharitasrol akkor beszélhetiink, ha a
koltségmegoszlas nem tiikrozi aranyosan az érdekkorok megoszlasat. A kiillonféle dijak egyoldalu
felszamitasa pedig akkor valosul meg, ha a beszallito a kotelezo dijfizetés ellenében nem igényli,
vagy nem kapja meg az adott szolgaltatast, vagy ha a kereskedd érdekkoréhez is kapcsolodo szol-
galtatas (pl. marketing) koltségét aranytalan mértékben a beszallitora terhelik. A beszallitok altal
kialkudott feltételeket részletesen tartalmazzak a szerz6dések, a kiilonboz6 dijtételek a felek alkupo-

s

zas nagysagat stb. tiikrozik. Ennek tiikkrében nem konnyt feladat a dijtételek mértékének elbiralasa.

Példaul a logisztikahoz, aruszallitashoz kapcsolodo dijért cserébe a beszallitonak az arucik-
ket nem az egyes aruhazakba, hanem a kereskedd kozponti raktaraba kell beszallitania, ahonnan
azokat a keresked¢ juttatja el az aruhazakba. Ez mindkét fél kozos érdeke és nehéz megallapitani a
koltségmegosztas hatarait, ugyanis az alacsonyabb szallitasi koltség a beszallitonak megtakaritast
jelent. A logisztikai, aruszallitasi dij meghatarozasanal valojaban az ellatasi lancbol kiiktatott nagy-
kereskedelmi aruteritési funkciod koltségeinek megosztasardl dontenek a felek. A beszallitd érdek-
korébe tartozik példaul az aruhdzon beliili marketingtevékenység is, hiszen az aruk kozotti verseny
a boltokban a legnagyobb. Mig ezek a koltségek inkabb a beszallitét terhelik, az aruhazon kiviili
marketingkdltségek mar aranyosabban oszlanak meg az lizleti felek kozott. A beszallito szivesebben
fizet dijat, ha azért cserébe képes valddi, ellendrizhetd ellenszolgaltatast kdvetelni, vagyis a keres-
kedd kozbenjarasaval (pl. marketing, termékkihelyezés stb.) magasabb arbevételt realizalni.

A nem koltségalapon meghatarozott kiilonbozé dijak és visszatéritések mértéke gyakran
egyedi aralku eredménye, raadasul a felszamolt szolgaltatast a szoban forgd kereskeddén kiviil mas
szolgaltatotol nem is lehet igénybe venni, ami a kereskeddk és a beszallitok nyilatkozataibdl is
kideril. A kereskeddk érdeke a visszatéritések maximalizalasa, hogy minél kedvezébb kondiciok
mellett szerezzék be az arut. Ugyanakkor a beszallit6 is tisztdban van azzal, hogy a targyalasok
soran meddig mehet el a kozos akarat 1étrehozasa érdekében. Egyébként a keresked6k nem tajé-
koztatjak a beszallitot a kiillonbozd jogecimeken beszedett dijak ellenében felszamolt szolgaltatasok
koltségvonzatairdl.

A kereskedelmi lancoknak fizetendé dijak, kedvezmények kore elsGsorban nem a gyen-
gébb ¢és kiszolgaltatottabb beszallitokat (mivel azok jelenléte ezen a piacon nagyon kicsi), hanem
az er6sebb, dinamikusabb ¢s a gazdasag novekedését szolgdld kozépvallalatokat sujtja leginkabb.
A kozépvallalatok novekedési potencialja akkor érvényesithetd, ha termékeikkel a fogyasztok
minél szélesebb korét elérik, ezért rettegnek az esetleges kilistazastol. A beszallitasra keriilé aruk
nagy volumene miatt ugyanis képtelenek alternativ értékesitési csatornat talalni. Ez a nyomas a
kisebb beszallitoknal mérsékeltebb, mert kevesebb arura konnyebb vevoket taldlni.

A torvény a kodexszel ellentétben nem irja el6, hogy a boltok polcain milyen aranyban kell
szerepelnilik a magyar és az import druknak, viszont részletezi a beszallitok altal leginkabb sérel-
mezett visszatéritések rendszerét. Az egyik legfontosabb eldiras, hogy a jévoben a kereskeddknek
kotelezé nyilvanossagra hozni altalanos szerzodési feltételeiket és iizletszabalyzatukat a beszer-
z¢s kondicidirdl (a szolgaltatasok tartalmat és a legmagasabb dijat kell tartalmaznia). A kereske-
delmi vallalatoknak a kordbban tizleti titokként kezelt szerzodéseiket a torvény betartasat ellendrzd
Mezbgazdasagi Szakigazgatasi Hivatalnak (MgSzH) be kell mutatni. A gyakorlatbol majd kideriil-
het, hogy tisztességteleniil mikodik-e a kereskedelem a magyar piacon. Arra is fény deriil, hogy a
beszallitok felé indokolatlanul kirdtt dijakat alkalmazé boltokat valoban birsaggal sujtjak-e? igy
példaul tilos a kereskeddknek uj lizlet nyitasara, vagy a mar létezé boltok miikddési koltségeire,
vagy a nyomon kovethetetlen marketingakciokra dijat felszamolni. A tdrvény biinteti a kereskedd-
ket, ha kiilon arengedményt vagy hozzajarulast kérnek a beszallitotol akciora az akcids idészakon
kiviil, vagy a termék kiemelt polchelyre torténd elhelyezésére.
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Tilos tovabba a beszallitok szamlait 30 napon tul kiegyenliteni, kiilondsen a zoldségek, gyii-
molesok, illetve a tej- és a gyorsan romlo termékek esetében. A tdrvény betartdsat a Mezdgazdasagi
Szakigazgatasi Hivatal (MgSzH) ellendrzi, s6t kérelemre és hivatalbol eljarast is indithat az érin-
tett kereskedelmi vallalat ellen, ugyanakkor megmarad a Gazdasagi Versenyhivatal és a Fogyaszto-
védelem korabbi hataskore is. A tisztességtelen magatartast szankcionalni fogja. A birsag mértéke
a forgalom fliggvénye, legaldbb 100 ezer, legfeljebb 500 millié forint, ismételt jogsértés esetén
pedig maximum kétmilliard forint lehet, de nem haladhatja meg a kereskedd évi nett6 arbevételének
10 szazalékat. A boltok elmarasztalasat az MgSzH feketelistajan is feltiintetik majd (szégyenpad).

A tisztességtelen forgalmazoi magatartas korének tételes felsorolasa valodi elérelépés lehet a
beszallitok és a kereskedok kozotti, gyakran egyenldtlen és atlathatatlan szerzodéses viszonyokban.
A felsorolt garanciak elsésorban a csekély érdekérvényesitd képességii, kis- és kozépvallalkoza-
Gazdasagi Versenyhivatalhoz is fordulhat a panaszaval. A kereskedelmi torvény betartasat a Gaz-
dasagi Versenyhivatal ellendrizheti, de az uj térvénnyel a Mezdgazdasagi Szakigazgatasi Hivatal
is jogositvanyt kapott a birsagolasra, igy a kereskedelem varhatéan tobb ellendrzésre szamithat.
Tovabbra is kérdés, hogy a Mezdgazdasagi Szakigazgatasi Hivatal az ellendrzések szigortisagaval
eléri-e az elvetett ¢lelmiszer etikai kodex altal lefektetett célokat: az élelmiszerlancok ne éljenek
vissza a piaci erejiikkel és tobb magyar aru keriiljon a polcokra.

A latszolagos torvényalkotasi siker ellenére a beszallitok kételkednek abban, hogy a torvény
képes lesz visszaszoritani a kdzel 50 féle kiilonb6z6, de egyszerre nem alkalmazott ,,masodlagos
visszatérités” alkalmazasat. A ,,masodlagos visszatérités” a magyar markatermékek versenyhatra-
nyat noveli, mivel a sajat markakat nem, vagy csak kisebb mértékii visszatérités terheli. Ha a torvény
miatt elveszitett visszatéritéseket a kereskedelem a jogcimek ,,atkotésével” visszaszerzi, akkor alap-
vetd valtozas a targyalasi pozicidkban nem varhatd. Alacsonyabb visszatéritésnél a beszerzési arat
is csokkentheti a kereskedd. Elorelépést jelenthet, hogy a masodlagos visszatéritések transzparenssé
tételével a lancok arrése is lathatova valik. Az akcios szallitasok szabalyozasa eredményt hozhat
olyan beszallitoknak, amelyek a kereskedelemnek értékesitett aruk jelentds hanyadat ,,akcids” aron
kénytelenek atadni. Nincs azonban garancia arra, hogy a ,,magyar” aru valoban hazai alapanyagok-
bal késziil.

Uj elemek az etikai kodex tervezetéhez képest:

1. A masodlagos visszatéritésekr6l nyilvanos tizletpolitikai szabalyzatot kell alkotniuk az
évi 20 milliard forintnal nagyobb arbevételt elérd kereskedelmi vallalatoknak (pl. a CBA,
a Coop, a Real és az Aldi mentesiil ez aldl).

2. Aziizletpolitikai szabalyzat betartasat a Mezdgazdasagi Szakigazgatasi Hivatal ellendriz-
heti, s6t blintethet is, a visszaesd boltokat akar 2 milliard forintra is.

3. Az akci6 idészakanal nem lehet hosszabb az akcids aron torténd beszallitas.

Kimaradt pontok az etikai kddex tervezetéhez képest:

1. Legalabb 80% legyen az élelmiszer-valasztékban a magyar termék.
2. Az aru ellenértékébdl legfeljebb 3% lehet a levont masodlagos visszatérités, a
boénuszlevonas.
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A torvény szerint tilos belistazasi dijakat alkalmazni. Polcpénzt azonban kérhet a kereske-
delem, ha valds szolgaltatasokat (polcpénz kondicidkat) kindlnak. Az 1j tdrvény a varakozasokkal
ellentétben varhatéan nem jelent alapvetd valtozast a beszallitok szamara. 2010. februdr 1. utdn a
beszallitok és a fogyasztok szamara is nyilvanosak az altalanos szerzddési feltételek, ami alapjan
kiszamithato lesz egy-egy termék arrése.

A hazai beszallitoknak alternativ értékesitési lehetéségeket kell 1étrehozni a piacra jutas érde-
kében. Szoba johet az értékesitési szervezet megalakitéasa is, de figyelembe kellene venni a TESZ-ek
hazai miikodése soran felmeriilt negativ tapasztalatokat (megfeleld érdekeltség hianya, feketekeres-
kedelem elszivo ereje). A megoldast a komparativ arelényokkel rendelkezo termékek eléallitasanak
koncentréalasa jelenti (pl. zoldség és gylimdlcs, asvanyviz), ugyanis csak piacgazdasagi (és nem
adminisztrativ) alapon lehet a multinacionalis lancokat tobb magyar termék belistazasara kényszeri-
teni. Ugyanez vonatkozik az unios és nemzeti forrasok felhasznalasara is, ahol szintén csak kompa-
rativ elénnyel rendelkez6 €s a tarsadalmi jolét érdekeit szolgalod vallalatok koncentralt tamogatasat
célszer(i preferalni. A jelenlegi magyar gyakorlatban viszont ezzel ellentétes példak sokasagat talal-
juk, mert a pénzek elosztasanal a személyes kapcsolat gyakran nagyobb szerepet jatszik, mint a
tarsadalmi hasznossag. Példaul a mikro-, kis- és kozépvallalkozasok szamara megitélt tamogatasok
(komplex vallalati technologia fejlesztés, gyartasi és fejlesztési tevékenység dsszehangolasa, tech-
nologiai szinvonalanak emelése és teriileti szélesitése) eredményérdl nem talalunk informaciokat.

Az élelmiszer termékpalya szerepldinek viszonyaval unids szinten is foglalkoznak.
A Bizottsag 2009 oktoberében kiadott ,,Az ¢élelmiszerlancok miikodoképességének javitasa az
Eurdpai Unidban” cimii kozleményében megallapitotta, hogy a rendkiviil heterogén élelmiszerel-
latasi lanc piaci szerepldi szektoronként és tagorszagonként eltéré kihivasokkal néznek szembe,
ennek ellenére harom kozos prioritas kiemelt figyelmet érdemel [Commission of the European
Communities, 2009].

1. Az ¢lelmiszerlanc piaci szerepl6i kozott a tartos, piaci kapcsolatok tamogatasa.
2. A teljes ellatasi lanc atlathatdésaganak ndvelése, a verseny tamogatasa és az aringadoza-
sokkal szemben tanusitott érzékenység csokkentése.

a tagallamokban.

Az elmult években az érdekcsoportok és nemzeti versenyhivatalok bevonasaval elvégzett
elemzések alapjan kiilonbséget kell tenni az igazsagtalan kereskedelmi és versenyellenes gyakorlat
problémaja kozott. E16bbi oka a szerz6d6 felek targyalasi pozicidi kdzotti aszimmetria, ami igaz-
sagtalan kereskedelmi gyakorlatokhoz vezethet. Ilyen példaul a késedelmes fizetés, az egyoldala
szerz6désmoddositas, a targyalasi feltételek egyoldalt ad-hoc megvaltoztatasa. A Bizottsag a jovoben
a tagallamokkal egyiittmiikodve arra torekszik, hogy szilard alapra helyezze a szerzédéses kapcso-
latokat annak érdekében, hogy a szerz6do felek teljes mértékben tudjak kihasznalni a belfoldi piac
elényeit a kovetkezo feltételek mellett:

* Informaciocsere a szerzddési gyakorlatokrol.

» Kampanyok szervezése a felek szerzddéses jogainak és a torvénytelen vagy igazsagtalan
kereskedelmi gyakorlatok ismertetése céljabol.

* A gyakorlati tapasztalatok atadasa a szerzodéses gyakorlatokrol szol6 oktatas keretében.

» A fentebb felsorolt informaciok dsszegyiijtésével a Bizottsag az alabbiakat javasolja:

» Standard szerzédések kidolgozasat az élelmiszerellatasi lanc szerepldinek bevondsaval.

* A tisztességtelen szerzOdéseket tagallami szinten kell értékelni, sziikség esetén azonban
kozosségi szintll intézkedéseket célszerti foganatositani.
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* Ateljes élelmiszerellatasi lanc nagyobb atlathatésaganak megteremtése a verseny nove-
lése és az aringadozasok kezelésének érdekében.

* A Bizottsag, az Eurostat és a tagallamok nemzeti statisztikai hivatalok altal gytijtott ada-
tok alapjan megfelel6 eszkdzoket fejlesztett ki, mely két dimenzidt fed le:

1. Valamennyi tagallamban az Osszehasonlithato élelmiszerek fogyasztéi arszintjének
megfigyelése az arak szoéroédasanak €s az élelmiszer-kiskereskeddk belpiaci integraci-
ojanak elemzése céljabol.

2. Meghatarozott termékek esetében, mint pl. a tej, sajt, sertéshtis, az élelmiszerellatasi
lanc egyes fazisaiban az arképzési gyakorlat elemzése (mezdgazdasagi nyersanyagok,
termeldi- és fogyasztdi arak, stb).

A fogyasztoi piac 2009. évi felmérése szerint a kiilonbdzo kiskereskedelmi halozatok élel-
miszerarainak Osszehasonlitasa nem megfeleld, ezért a Bizottsag ajanlasa alapjan valamennyi tag-
orszagnak konnyen hozzaférhetd, internetes ar-dsszehasonlitd szolgaltatast célszerl kiépiteni a
kiskereskedelemben.

A piac feldarabolodasahoz vezet6 akadalyok és gyakorlatok megsziintetése céljabol:

* A Bizottsag kiértékeli, hogy milyen intézkedéseket hozhat a beszallitdi ajanlatok korlato-
zasaival szemben, aminek kdvetkezményeir6l részletes tanulmanyt ad ki 2010 végéig.

* A Bizottsag nyomatékosan felszolitja a Parlamentet és a Tanacsot az eléirasok atdolgoza-
sara tett javaslatok mielébbi jovahagyasara.

* A Bizottsag vizsgalja a hatarokon atnyulo kereskedelmet akadalyozo gyakorlatot az aruk
szarmazasi megjelolése tertiletén alkalmazott kornyezeti standardok és rendszerek tekin-
tetében. A Bizottsag a tagallamokkal egytittmiikodve kdzosségi szinten harmonizalt élel-
miszerszabvany rendszer kialakitasan faradozik.

Stichele [2009] szerint az Eurdpai Unid egy kdzos piac, amely k6zos intézkedéseket és sza-
balyokat igényel. Ugy gondolja, hogy egy minimalis kozos torvényi keret hianya az EU egészében
nem jo az eurdpai cégek versenyképessége és pénziigyi egészsége szempontjabol. Az unids szintll
torvények ¢s intézkedések nélkiil a szupermarketek versenyelényre tehetnek szert egyéb piaci sze-
replok karara a belsé piacon olyan tagorszagokban, ahol a szabalyok gyengék, vagy nem léteznek.
Egy példa erre a Carrefour, amely athelyezte székhelyét Svajcba, amikor Franciaorszagban korla-
toztak a vevoi erdt.

2.4.3. A hats6 kondicidk (arrés) alkalmazasa Franciaorszaghban

A hatso kondiciék fennmaradasa nem csak az éelmiszer-kiskereskedelem, de a kinalati
élelmiszerpiac jelentésebb piaci erével rendelkezé szerepléinek érdekeit is szolgalja, mert fel-
gyorsithatja a feldolgozoipari koncentracios folyamatot. Mivel az eladasok novelésével a feldolgo-
z0k jovedelme is emelkedik, azok hajlanddak az tizletlancnak kiilonféle dijakat kifizetni termékeik
forgalmanak (piaci részesedésének) novelése vagy fenntartasa érdekében. Kiilondsen a gyengébb,
forrashianyos feldolgozdkat és beszallitokat stjtja ez a piaci magatartas, mivel nem tudjak megfi-
zetni e fentebb emlitett tobbletkoltségeket. Ez azt is jelenti, hogy a termékek mindsége mellett a
feldolgozok tékeerdssége és piaci ereje is versenyez egymassal. A vasarlo is rosszul jarhat, mert
fennall a veszélye annak, hogy a tobbletterheket megfizetni képes feldolgozo, beszallitd terméke-
inek a reklamozottsaga az erésebb. A feldolgozok nem egyértelmiien a jobb mindséggel akarnak
feliilkerekedni (habar a tékeerds, a tobbletdijakat fizetd feldolgozok terméke altalaban jo mindségl
is), hanem a kiskereskedelmi lancokhoz hasonldéan nagyobb gazdasagi erejiiknél fogva keriilnek
kedvezobb helyzetbe versenytarsaikhoz képest.
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A hattér kondiciok alkalmazasa Osszefligg a beszerzési ar alatti értékesités tilalmaval, ami
védi a beszallitokat a kiskereskedelmi arversennyel szemben, ugyanakkor korlatozza az élelmiszer-
kiskereskedelmi lanc profitmaximalizalasi torekvését, azaz az arversenyt. Amennyiben az arver-
seny soran az iizletlanc fogyasztdi arai egyben jobban kozelitenek a beszerzési arakhoz, az arréssel
(fogyasztoi ar-szamla szerinti beszerzési ar) elérhetd kiskereskedelmi profit egyre sziikiil, amit a
hattér kondiciok alkalmazasa karpotol(hat). Ugyanakkor ez a gyakorlat megneheziti az élelmiszer-
ellatasi lanc folyamatainak attekinthetdségét, és a hatékonysag javitasat. Az Uni6 egyes orszdgaiban a
hatso kondiciok alkalmazasa eltéré mértéki, a francidknal a beszerzési ar 20%-at is meghaladhatja.

A francia szakirodalom alapjan Mourey [2008] beszélhetiink eliilsé és hatso arrésrél. Az
eliilso arrés a listaar (eladasi ar) és a szamla szerinti beszerzési ar kozott jon létre, a disztributor
hatso arrése pedig, amit a beszerzési ar szazalékaban adnak meg, a beszallitok visszatéritéseibol all
Ossze (9. abra). Az alabbi abra azt a folyamatot tiikkrdzi (francia példa), amelynek soran a beszallito
listaarabol a beszallito ,,kézhez kapott ar”-a kialakul.

9. abra
A disztributor arrésének modellje a Galland torvény alapjan

A szallité listadra

( adé nélkil = 100
Az aru ara. A disztributor altal
A szamlan szerepld Feltétel nélkiili rogzitett ar
\ , , A o
arengedmények ¢és asresdkkentés ado nélkiil = 90 8
a feltételes (13) :S -
visszatéritések a szallito é [
altalanos értékesitési Netto ar - veszteséges v[i'
feltételeiben szerepelnek. eladas kiiszobe ad6 nélkiil
Feltételhez ktott =87
B visszatéritések,
Transzparens zéna nem eladashoz kdtédnek
(2
*(Netté - netto6 ar = 85
A disztributor 2
specifikus szolgaltatasai =
Targyalés a beszerzési P & ‘g N
.. @ |l
kozponttal A disztribitor 4ltal =
szamlazott kereskedelmi
egyiittmiikddési
szolgaltatasok

Nem transzparens zona .
Ezen kereskedelmi

egylittmikodés
k Osszege 25

Netto - netto -
netto ar = 60

Forras: Mourey [2008]

44



AKI

== Az arképzés elmélete €s az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok gyakorlata

Franciaorszagban az 1996-0s Galland térvény a szamla szerinti beszerzési ar alapjan allapitja
meg az un. veszteségkiiszob nagysagat. (A veszteségkiiszob az az érték, amely ald a disztributor
értékesitési arai nem siillyedhetnek.) A Galland torvény alapjan az eladaskori szamla szerinti ar
egyenld a veszteségkiiszobbel, a nettd ar pedig az eladaskori beszerzési ar és a hatso arrés kiilonbo-
zete (7. tdblazat). A 2005. évi Dutreil torvény modositotta a veszteségkiiszob kialakitasanal figye-
lembe vehetd tényezoket. A disztributoroknak megengedte, hogy a veszteségkiiszob kalkulaldsanal
a szamlazott ar 20%-at meghalad6 hatso arréssel csokkentsék a veszteségkiiszob szintjét. Ebben az
esetben az arkiiszob alacsonyabb, mint a szamlazott ar, de magasabb, mint a hatso arrés fennmarado
részének levonasa utdni nettd ar. A 2008. évi Chatel térvény a veszteségkiiszob megallapitasanal a
beszerzési arakat az Osszes hattérkondicioval csokkenti. Ebben az esetben a veszteségkiiszob meg-
egyezik a teljes hatso arrés levonasa utani nettd arral (7. tdblazat). Ez a megoldas a termékpalya
Osszes szerepldjének elonyt jelenthet, ugyanis a fogyasztdi araknak a korabbihoz képest nagyobb a
mozgastere. A fogyasztok pedig alacsonyabb fogyasztoi dron juthatnak az élelmiszerekhez, ennek
kovetkeztében a termékpalya szerepldk forgalma, hatékonysaga és ezzel egyiitt profitjdnak tomege
is novekedhet [Agra Presse Hebdo, 2007].

7. tablazat
Az arkiiszob alakulasa Franciaorszaghan (1996-2008)
Megnevezés 1996 2005 2006 2007 2008

Listadr eurd/m.c. 100 106,9 11,1 1144 106,4
Arengedmények a szamliban, % 17 13 13 13 13
Szamlazott ar euré/m.e.* 83,96 93,24 97,2 100,1 93,11
Hatso arrés/kondicio, % 11,00 25,95 26,95 28,00 22,60
A szamlazott ar csokkentése 2206
(2006. évi Dutreil és 6,9 13,0 O A E
2008. évi Chatel torvény), % 93,170,226 =21,03
. 72,08

. . EX 3 r >
Arkiiszob** eurd/m.e. 83,96 93,24 90,45 87,15 (93,11-21,03)
Netto ar eurd/m.e. 74,72 69,04 71,01 72,08 72,08

* Az engedmények levonasan kiviil még szallitasi koltséget és Afa-t tartalmaz.
** Ez ala a kiskereskedelmi lancok fogyasztoi arai nem siillyedhetnek.
Forras: Colla [2009]

A hattér kondiciok beszerzési arakba vald beépitését neheziti, hogy a visszatéritések legna-
gyobb része kozvetleniil egy-egy termékhez nem kapcsolhatd. A fix 6sszegli sziiletésnapi dij pél-
daul fuggetlen a termékkategoriatol, ezért csak a szallitohoz kothetd. Magyarorszagon egyes hatso
kondiciok 1étét, nagysagat vitatjak [Deloitte, 2007]. Integralasuk az eladaskori szamla szerinti arba
rovidtavon likviditasi gondokat okozhat a feldolgozoknal. Ugyanakkor a hattér kondiciok 1étezése
a termelGi-feldolgozoi fazis kozotti verseny egyik eszkozének is felfoghatd, ami hozzasegiti a toke-
erdsebb termeldket és feldolgozokat ahhoz, hogy termékeik értékesitése a versenytarsakkal szemben
nagyobb nyomatékot kapjon.
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3. A hazai élelmiszer-kiskereskedelem helyzete

A kiskereskedelmi lancok meghataroz6 szerepét a hazai élelmiszer-forgalomban a nagyto-
megben val6 eladés, valamint a hagyomanyos kisboltokhoz képest alacsonyabb fogyasztoi arak
indokoljak. Az élelmiszerek fogyasztoi ara azonban 2000 o6ta folyamatosan és az inflacional nagyobb
mértékben nétt Magyarorszagon (10. abra). Az ¢élelmiszer-ellatasi lancon belill a mezdgazdasagi
input és az ¢élelmiszerek fogyasztoi arai emelkedtek legjobban, de a fogyasztdi arak ndvekedését az
¢lelmiszeripari termékek értékesitési arai is kovették. Novekedési erélyiik azonban 2005-t61 elma-
radt a fogyasztoi arak emelkedése mogott.

10. &bra
Az arindexek alakulasa
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Forras: KSH

Az élelmiszerek hazai fogyasztoi arindexe az EU-15 tagéallamok atlaganak azonban csak
mintegy 75%-at éri el, de meghaladja a cseh, szlovék és lengyel értéket. Ugyanakkor 2007-ben a
magyarorszagi GDP index egyes régi unios tagorszagok indexének 50%-ara ragott, sét a cseh és
szlovak indexnél is alacsonyabb volt [Gyore és Wagner, 2009].

Az élelmiszer- és ¢élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelmi forgalom 2002 és 2006 kozott
csokkend titemben novekedett, 2007 és 2008-ban azonban egy szazalékot alig meghaladé mérték-
ben visszaesett (8. tablazat). 2009 els6 6t honapjaban a GfK Hungaria szerint a magyar haztartasok
kozel 4%-kal kevesebb pénzt koltottek élelmiszerekre és haztartasi vegyi arukra, mint egy évvel
korabban [GfK, 2009].

A foglalkoztatottak 1étszamanak és redljovedelmeknek visszaesése, illetve stagnaldsa
2008-ban elsdsorban a nem élelmiszer termékek forgalmanak csokkenését okozta, ezen beliil elso-
sorban az iparcikk jellegli, valamint a butor-, haztartasi-cikk-, épitdanyagok vasarlasa esett vissza.
Ezzel szemben szerény mértékben nétt a textil-, ruhdzati és labbeli termékek kiskereskedelmi for-
galma. Az ¢élelmiszer-, ital-, és dohanyaru vasarlasanal alig tortént valtozas, ugyanis a fogyasztok
mar az el6zd évben erdteljesen visszafogtak a vasarlast. 2002 és 2006 kdzott évrdl évre gyorsabban
emelkedett a nem élelmiszer termékek vasarlasa, mint az élelmiszereké. Emlitést érdemel, hogy
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2008-ban az ¢élelmiszer-, ital- és dohanyaru vasarldsa nem csokkent az el6z6 évhez képest, mikdzben
a nem ¢lelmiszereké visszaesett, elsdsorban a szigorodd banki fogyasztasi hitelfeltételek kovetkez-
tében (8. tablazat).
8. tablazat
A kiskereskedelmi forgalom alakulasa (volumenindex)
El6z6 év =100

Elelmiszer- és Ebbél o
- . . . . - - , - Nem élelmiszer
Evek ¢élelmiszer jellegii Elelmiszer Elelmiszer-, termék

vegyes jellegii vegyes ital- és dohanyaru

2002 110,8 112,7 93,7 107,3
2003 108,1 109,5 95,7 109,9
2004 102,8 102,7 103,3 108,4
2005 104,6 104,7 100,2 106,2
2006 105,0 105,2 102,3 103,3
2007 98,7 99,0 95,1 95,5
2008 98,8 98,7 100,5 97,6

Forras: KSH

20009 els6 felében az ¢lelmiszerek és haztartasi vegyi aruk forgalma értékben csokkent [GfK,
2009]. A haztartasok 7%-kal kevesebb napi fogyasztasi cikket vasaroltak és 9%-kal kevesebb pénzt
koltottek magas markaértékt termékekre (a sajat markakra forditott kiadas csokkent, viszont emel-
kedett az olcsobb gyartoi markak iranti kereslet).

Az élelmiszer ftevékenységli lizletek szama 2008-ban kozel 5%-kal tovabb csokkent (43 442
db-ra), ezen beliil a hipermarketek szama névekedett (136 db-ra). A hipermarketek atlagos alapterii-
lete 6544 m? volt (2008. junius 30.), egy év alatt 73 m?-rel csokkent, mert a hipermarketeken beliil
terjednek a kisebb alapteriiletii tizletek.

Az élelmiszer-kiskereskedelem Magyarorszagon sokszereplds, a magas koncentracié miatt
az elsé négy meghatarozo piaci szerepld a hazai kiskereskedelmi forgalom mintegy 60%-at teszi
ki, meghaladva az USA-ban vagy az EU-15 tagallamaiban tapasztalt koncentracidés mértéket
[Kartali et al., 2009].

Az eurdpai kiskereskedelmi egységek legjelentésebb képviseléi Magyarorszagon is nove-
kedési kényszerben vannak. Az ¢lez6d6 verseny feltétele a tovabbi ndvekedés, ami Gjabb beruha-
zésokat igényel. Igy érthetd, hogy a hipermarketek, a szupermarketek ¢és a diszkontlancok piacain
Osszeolvadasok figyelheték meg.
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9. tablazat
Top 10 (élelmiszer- és élelmiszer jellegii vegyes kiskereskedelem)

2007 2008
Rangsor | Uzletlinc li;:,::le: Fg:'rg:ll;)tm Rangsor | Uzletlanc li:::;:le;( Fgg;'g:“
1. Tesco 122 5549 1. Tesco 148 602,0
2. CBA 2924 525,0 2. CBA 3038 545,0
3. Coop 5283 440,0 3. Coop 5250 500,0
4. Real 2310 331,0 4. Spar 391 374,2
5. Spar 204 284,5 5. Real 2310 348.,0
6. Auchan 10 212,0 6. Metro 13 262,1
7. Penny Market 163 145,1 7. Auchan 11 221,7
8. Lidl 90 124,1 8. Lidl 105 164,7
9. Cora 7 118,8 9. Penny Market 169 161,5
10. Plus 172 106,8 10. Cora 7 105,5

Forras: Nielsen, az tizletek sajat kozlése alapjan, illetve becsiilt adatok

A Tesco 2008-ban 13 hiper- és 13 szupermarketet nyitott. A boltszam és a forgalom alapjan
a legnagyobb novekedés ebben az iddszakban azonban a Sparnal figyelheté meg, a Plus halozat
megvételének és tiz Gjabb Spar hipermarket megnyitasanak kdszénhetden.

A diszkontok kdrében a Lidl terjeszkedése figyelemre méltd, boltjainak szama 15, forgalma
32%-kal novekedett 2008-ban. A boltszam és a forgalom novekedése tekintetében megeldzte a
Penny Market lancot (9. tiblazat). A Penny Market 176 tizletével (750 m? atlagteriilet) a legna-
gyobb diszkontldncot képviseli Magyarorszagon (2009. oktoberi allapot), ugyanakkor a Lidl egy
boltra esé atlagos 2008. évi forgalma (1560 milli6 Ft) meghaladja a Penny Market altal elért értéket
(956 millio Ft).

A kisboltok aranya folyamatosan csokken, 2008-ban a kisbolt-lancok aranya az élelmiszer-
kiskereskedelmi forgalomban 14,4 a fiiggetlen kisboltoké pedig 13,7% volt (11. abra). A kisboltok
magas szamat az élelmiszer-kiskereskedelemben a kistelepiiléseken vald jelenlétiik, nyitvatartasi
szokasaik, valamint az ¢élelmiszerforgalmon kiviil az egyéb szolgaltatoi tevékenységben (pl. posta)
betdltott szerepiik teszik lehetévé. A nagy forgalmu lizletekhez képest magasabb beszerzési arak
és koltségek, valamint az egy boltra jutd alacsony forgalom kdvetkeztében a termékegységre jutd
fedezet a nagyobb tizletekhez képest csak magasabb fogyasztoi arakban tériilhet meg.

A kiskereskedelmi vallalkozasok koziil egyértelmiien a Tesco a piacvezetd, de a Tesco-t
kovetd versenytarsak nem szét-, hanem Osszetartanak. A 9. tdblazat adatai alapjan a rangsorban 2-6.
helyet elfoglald piaci szerepldk Un. relativ piaci részaranya (a 2-6. helyezett forgalméanak részardnya
az elsé helyezett forgalmahoz képest) nétt 2008-ban az el6z6 évhez képest. Kivételt képez a 2. helyen
allo piaci szerepldé (pl. az 5. helyen all6 piaci szerepld relativ piaci részardnya 51,0%-161 57,8%-ra,
a 6. helyen all6¢ 32,8%-161 42,5%-ra novekedett 2007-r61 2008-ra.) A hazai kiskereskedelmi piac
legerdsebb hat szereplgje — harom nemzeti és f6leg hazai piacra fokuszal, harom pedig kontinenta-
lis piacvezetd, amelybdl kettd globalis iranyitd vallalattd kivan valni — tehat nagyon egyiitt mozog,
ami kivéltoja az er6sodd versenynek. Oket kovetik az arverseny szempontjabol agressziv stratégiat
folytatd Lidl, Aldi és Penny diszkontok.
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A jelenlegi kiskereskedelmi iizlettipusok szerkezete a fentebb bemutatott valtozasok elle-
nére alig valtozott az elmult 6t évben, ami egy kiegyensulyozott versenystruktarat mutat a kiske-
reskedelmi egységek kozott, és egyben indoka is az erés versenynek (11. abra).

Magyarorszagon a piaci szereplok élelmiszer-kiskereskedelemben elfoglalt aranyat a fogyasz-
to1 szokasok valtozasa alakitja. N6 az igény a modern, az egészséges és a kényelmi termékek irant,
de a mindéségi szempontok — az aru mindsége, a széles valaszték, a boltok jo megkdzelithetdsége,
stb. — is egyre inkabb felértékelddnek a vasarlasi szokasokban. A keresleti szokdsok valtozasa is
hozzajarult a szupermarketek gyors terjeszkedésé¢hez. Ugyanakkor szamos telepiilésen az alacsony
fogyasztoi kereslet miatt nem célszerti a mindséget szem eldtt tartd szupermarketet tizemeltetni. Ez
magyarazza a hipermarketek népszertiségét, amihez kindlatuk és arpolitikdjuk diszkontjellege is
hozzajarul.

A hipermarket piacon terjeszkedé Tesco iizleteket mar orszagos lefedettség jellemzi, sot
egyre tobb piaci szegmensben van jelen. Kisvarosi hipermarketjei diszkontjelleggel miikddnek,
ugyanakkor boviti a szupermarket-halozatat is, ijabban pedig egy belvarosi kényelmi kisiizletekbodl
allo haloézat kiépitése van folyamatban. A Tesco a Planet Retail [2009] eldrejelzése szerint 2013-ra
varhatéan csaknem megduplazza hazai kiskereskedelmi forgalmat, mikdzben a hazai iizletlan-
cok forgalmanak novekedése mérsékelt lesz (a Redl a hetedik helyre cstszik vissza a top-listan
(12. abra).
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12. ébra
A kiskereskedelmi iizletlincok forgalmanak varhato6 alakulasa
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Az élelmiszer-kiskereskedelemben a verseny tobb szinten és modon torténik. Az egyre kon-
centraltabb és telitettebb piac a terjeszkedést altalaban mar csak a versenytarsak ellenében teszi
lehetévé. Korabban a magyar lancok a fiiggetlen kiskereskeddk felfiizésével novelték halozatuk
forgalmat, a kiilfldi szereplok pedig Gjabb iizletek nyitasaval, felvasarlasokkal és dsszeolvada-
sokkal fokoztdk piaci jelenlétiiket [Agardi, 2009]. A méretgazdasagossagi elénnyel rendelkezd
kiskereskedelmi egységek (hipermarketek és diszkontok) a versenytarsak kozelében nyitnak boltot
¢és arhaboruval probaljak kiszoritani a versenytarsat. Ha a piac telitett és a terjeszkedd fél a mar
miikodo iizletekkel azonos vasarlasi szokasokat probalja atvenni, akkor az tizletek kdzott helyettesi-
tési viszony alakul ki. Az adott kdrzetben talalhato tizletek azonban nemcsak versenytarsai lehetnek
a hipermarketek inkabb a hétvégi nagybevasarlasok szinterei, mig a hazai iizletlancokat és fligget-
len boltokat a napi vasarlasok lebonyolitasara veszik igénybe. A fokozodé versenyre az lizletek
valaszlépése az arverseny (alacsony arakkal probaljak egymas vevoéit megszerezni) €s a termékdif-
ferencialas (versenytarstol valé megkiilonboztetés). A termékdifferencialas eszkoze a sajat marka
aranyanak novelése is lehet. A leghatasosabb eredményt mindkét védekezési eszkdz egyiittes alkal-
mazasa jelenti.
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4. Az ar, mint a hazai élelmiszer-kiskereskedelmi
verseny eszkoze a statisztika tiikrében

Ebben a fejezetben az arvaltoztatdsok gyakorisdganak és arszintjeinek vizsgalata alapjan
kovetkeztetiink arra, hogy a kiilonboz6 iizletlanc-tipusok milyen mértékben hasznaljak az arakat a
piaci verseny eszkozeként. Megjegyezziik, hogy az élelmiszer-kiskereskedelemben a piaci szerep-
16k kozotti versenynek csak egyik eszkoze az arcsdkkentés, amelynek a piaci részesedés lehetséges
novelése és a mérethatékonysagbol fakado elényok kiakndzasa mellett negativ hatdsai is vannak.
Az alacsony arak alkalmazasa a valaszték és mindség csokkenésével jar(hat), a tomegtermelés és a
kevésbé valasztékos fogyasztas irdnyaba viszi a piacot.

Az elemzés a KSH 2007-2008-as havi gytijtésii fogyasztoi-ar adatai alapjan készilt. A sta-
tisztikai adatbazisban minden egyes arhoz arvaltoztatasi jellemzok is tartoznak (,,akcio”, ,,arcsok-
kentés”, ,,aremelkedés” és ,,nem valtozik az ar”), amelyek gyakorisagabol, valamint a kiilonb6z6
atlagarak (,,akcios”, ,,arcsokkentés”, ,,aremelkedés™) és az atlagos fogyaszto arak szintjébol, illetve
egymashoz viszonyitott aranyabol kovetkeztettiink az {izlettipusok kozotti verseny alakuldsara
(2. melléklet). A két év egylittes vizsgalatat az tette indokoltta, hogy a termékpalya-fazisokban
az egyes években érvényesiild piaci hatds befolyasolta az arvaltozasi jellemzok el6fordulasat
(pl. 2007-ben 20%-kal volt magasabb az arnovekedés gyakorisaga, mint 2008-ban.) A 2007. évi
mezogazdasagi nyersanyag-piac keresleti hatasat a 2008. év kinalati jellege vizsgalatunkban jol
semlegesitette.

A rendelkezésre allo adatbazis egy-egy iizletcsoport (nem egy-egy lizletlanc) fogyasztoiar-
alakulasanak bemutatasat tette lehet6évé. A ,,diszkont” csoportba a Profi, és a Plus, a ,,szupermar-
ket” csoportba a Spar, a Kaiser’s és a Match, a , hipermarket” csoportba az Interspar, a Cora,
az Auchan és a Tesco, a ,,magyar iizletlanc” korébe a Coop, a CBA, a Real, a Héliker valamint
a Vianni lizleteket soroltuk a vizsgalat soran. (Megjegyezziik, hogy a diszkont-csoporton beliil a
KSH 2009-t61 mar a Lidl és az Aldi tizletek fogyasztoi arait is megfigyeli, ezt az idészakot azonban
mar nem tudtuk figyelembe venni.) A vizsgalatban minden {izlet-csoportra vonatkozoéan ugyanan-
nak a tiz terméknek arvaltozasi jellemzdit hasonlitottuk dssze. (A vizsgalt termékek: 1. rovidkaraj
szlizpecsenyével, 2. sertéstarja csontos, 3. bontott csirke fej és lab nélkiil, 4. filézett pulykamell
elére csomagolt is, 5. paradicsom szant6foldi és primdr egyiitt, 6. alma, 7. banan, 8. pasztérozott
tej zacskoban vagy dobozban 2,8 és 1,5% zsirtartalom, 9. Trappista tombsajt, 10. fehér kenyér.)
A termékeken beliil nincs minéségi bontas vagy marka és/vagy beszallitdi megkiilonboztetés.
Tovabba a rendelkezésre allo adatbazis nem volt alkalmas a vidék és Budapest arvaltozas jellemzdi-
nek megbontasara, mert a budapesti megfigyelések szama® a vidékiekéhez viszonyitva joval alacso-
nyabb, ezért az egyes lizletlanc-tipushoz tartozo arvaltozasok szama is hianyos a vidéki adatokhoz
képest.

A vizsgalat két évében az egyes iizlet-csoportok fogyasztoi atlagaranak alakulasat az arval-
toztatasi jellemzdk (akcio, arcsokkentés, arnovekedés és nem valtozik az ar) gyakorisagai, valamint
az arvaltoztatasok atlagarai egyiittesen hataroztak meg. A kdvetkezokben vizsgaltuk kiilon-kiilon az
arvaltozasi gyakorisagok valamint az arvaltoztatasi atlagarak szerepét a fogyasztoi atlagarak alaku-
lasaban, majd a két tényez6 egyiittes hatasat hataroztuk meg.

> A megfigyelés joval alacsonyabb szama Budapesten, a fogyasztoi argyiijtés specialis modszertanara vezethetd vissza.
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4.1. Az adatbazis bemutatdsa a vizsgalatba vont iizlet- és termékkorok szerint

Az egyes lizlet-csoportok és termékek szama a vizsgélati adatbazisban eltérd. A diszkont-
csoportban az arfigyelések szama a legalacsonyabb, az sszes arfigyelés mintegy 4%-at teszi ki, ami
joval elmarad a diszkontok élelmiszer-kiskereskedelmi forgalombdl (értékben) valod részesedésétol
(2007. december és 2008. november kdzott 19%), [Nielsen 2009. november 11.]. Ennek oka, hogy a
Lidl, az Aldi és a Penny boltok az adatbazisban nem szerepelnek. Ugyanakkor a hazai tizletlancok,
illetve a szupermarketek a forgalmukhoz képest nagyobb aranyban vesznek részt a vizsgalatban
(10. tablazat). Az iizlet-csoportok eltérdé szamanak torzité hatasat az iizlet-csoportok ésszeha-
sonlitasa soran Kkisziirtiik, mert az arvaltozasi gyakorisagok egy-egy bolttipuson beliili ara-
nyait hasonlitottuk dssze a vizsgalati csoportok kozott. A diszkont-csoportnal viszont a jellemzd
arszintet befolyasolhatja a Lidl, az Aldi és a Penny boltok hianya a megfigyelésben.

10. tablazat
A megfigyelt iizlettipusok

.. Uzlettipusonkénti arfigyelések szama és megoszlasa (2007-2008)
Uzlettipusok
Darab %

Diszkont 853 3,4
Szupermarket 7 824 30,8
Hipermarket 4693 18,5
Magyar iizletlanc 10 425 41,1
Egyéb ¢élelmiszeriizlet 1574 6,2
Osszesen 25372 100,0

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas

11. tablazat
A vizsgalatban szerepld termékek

A megfigyelések szama és megoszlasa
Megnevezés

Darab %
Révidkaraj 1630 6,4
Sertéstarja 1 654 6,5
Bontott csirke 1577 6,2
Pulykamell filé 1433 5,6
Paradicsom 2788 11,0
Alma 3002 11,8
Banan 1 896 7,5
Fehérkenyér 2 836 11,2
Folyadéktej 1,5 és 2,8%-o0s 5819 22,9
Trappista sajt 2737 10,8
Megfigyelt termékek dsszesen 25372 100,0

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas
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Az iizlet-csoportokban tiz kiilonb6z6 arfekvésti termékre vonatkozoan elemeztiik az arval-
toztatasi jellemzdket (11. tablazat). A termékek is eltéréd szamban szerepelnek a vizsgalatban, az
ebbdl szarmazd torzitast megint csak a gyakorisagi aranyok 6sszehasonlitdsaval sztrtiik ki.

12. tablazat
Arviltozasok a megfigyelésben

Arvaltozasok Darab %
Akci6 2442 9,6
Arcsokkentés 2443 9,6
Aremelkedés 6 633 26,2
Nem véltozik az ar 12 621 49,7
Egyéb arvaltozas* 1242 4,9
Osszesen 25372 100,0

* Megsziinik az akcid, nem tudta felirni az arakat a felmérd, mert a kivalasztott termék az arfelir6 helyen nem volt kaphato,
reprezentansvaltas a kivalasztott arfelirohelyen, arfelirohely-valtas, beszallitoi valtozas, stb.
Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas

Az Osszes arvaltozasi jellemzot figyelembe véve az Osszes megfigyelés csaknem felé-
ben (49,7%) az ar nem valtozott. Az akciok és arcsokkenések gyakorisaga egyiittesen sem érte
el a 20%-ot és az aremelkedések 26%-o0s aranya meghaladta az el6zé kettd egylittes szintjét
(12. tablazat). Az eredményt az lizletek eltéré aranya a vizsgalatban torzithatja aszerint, hogy az
egyes lizletekre melyik arvaltozasi jellemz6 illik jobban. (Pl. a ,,nem valtozik az ar”’-ban a magyar
tizletlanc-csoport a kiemelkedd, és ez az lizlettipus a vizsgalatban nagyobb szamban vesz részt a
tobbi csoporthoz képest.)

4.2. Arvaltozasi jellemz6k a megfigyelésbe vont iizlet- és termékkorok szerint

13. tablazat

Az arvaltozasok gyakorisaga az egyes iizlettipusokban

szazalék
Nem Egyéb
Megnevezés AKkcio Arcsokkentés | Aremelkedés | valtozik . gy . Osszesen
. valtozas

az ar
Diszkont 8,7 10,6 30,6 43,7 6,4 100,0
Szupermarket 12,5 9,4 28,2 441 5,8 100,0
Hipermarket 13,6 10,1 28,0 42,8 5,5 100,0
Magyar iizletlanc 6,7 9,5 23,8 55,8 42 100,0
Egyéb élelmiszerbolt 3,5 8,9 23,1 61,7 2,8 100,0

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas

Az egyes lizletcsoporton beliil az arvaltozasi jellemzok szazalékban kifejezett gyakorisa-
gai alapjan a fentiekhez hasonlé megallapitasokat tehetiink (13. tablazat). A ,,nem valtozik az ar”
valamennyi lizlettipusnal 40% felett alakult: legalacsonyabb a hipermarketeknél (42,8%) és leg-
magasabb az egyéb élelmiszerboltoknal (61,7%). Az akci6 gyakorisaga legmagasabb a hiper-
és szupermarketeknél (13,6 és 12,5%), legalacsonyabb az egyéb élelmiszer-boltokban (3,5%).
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A diszkont és a magyar iizletlancok kozéps6 helyre kertiltek ebben a rangsorban. Ehhez hasonlo
képet kapunk az arcsokkenés vizsgalatanal is. Ugyanakkor az dremelkedés gyakorisaga mind-
egyik iizletcsoportban meghaladta az akcidk és arcsokkentések egyiittes gyakorisagat, legke-
vésbé a hiper- és szupermarketek csoportnal, legjobban pedig a magyar iizletlancnal és az egyéb
¢élelmiszerboltoknal.

14. tablazat
A fobb arvaltozasok aranya termékenként

szazalék
Termékek Akci6 Arcsokkenés | Aremelkedés vgteolgik Egyéb v(zlstsozze;s
Roévidkaraj 16,5 5,2 24,5 49,1 4,6 100,0
Sertéstarja 19,7 5,2 26,4 42,6 6,1 100,0
Bontott csirke 12,9 3,7 27,2 50,2 6,0 100,0
Pulykamell filézett 14,6 34 21,1 51,7 9,1 100,0
Paradicsom 6,3 334 42,9 15,7 1,7 100,0
Alma 4,7 18,8 40,7 31,5 43 100,0
Banan 9,2 19,7 30,9 35,4 4,7 100,0
Fehérkenyér 3,9 1,0 12,8 78,2 4,1 100,0
ggﬁiﬁktej L.5¢s 6,9 2,7 19,5 66,1 48 100,0
Trappista sajt 15,7 3,7 20,6 52,4 7,6 100,0

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas

Az arvaltozasi gyakorisagok megoszlasa termék-csoportonként jol megkiilonboztethetd.
Az akciok gyakorisaga az Gsszes megfigyelésben nagyobb a magasabb arfekvésii termékeknél
(sertés- és baromfihus, trappista sajt) és alacsonyabb az olcsobb fehérkenyér, zoldség és gyiimolcs,
valamint folyadéktej esetében (14. tablazat). Az olcsé termékeknél akcioval nem lehet erdteljesen
novelni a fogyasztok szamat, de a dragabb termékeknél az akciok jelentésebb forgalomndvekedés-
sel jarhatnak. (Megjegyezziik, hogy az iizletlancok kozotti arverseny olyan alacsony akcids arat
eredményezhet, ami az akcioktol elvarhato profitndvekedést a hazai piacon nem hozza. A boltok
szamara azonban legalabb ennyire fontos cél, hogy az akcioval az alacsony arimazs képzetét keltsék
a fogyasztokban.) Ugyanakkor az arcsokkentések gyakorisaga a magasabb arfekvésii termékcso-
portnal a legalacsonyabb. Az ¢lez6dd verseny leginkabb a zoldség- és gylimolestermékeknél volt
kimutathato6, mert az arcsokkentések gyakorisaga e termékeknél 18,8 és 33,4% kozott mozgott,
mikozben a tobbi terméknél legfeljebb 5% koriil alakult. Az arcsokkentések gyakorisaga (1%) a
fehérkenyér esetében volt a legalacsonyabb.

A termékenkénti vizsgalat is megerdsitette, hogy az arndévekedés gyakorisiga minden
termék esetében nagyobb volt az akciok és arcsokkentések egyiittes gyakorisaganal, még a
legnagyobb mértékii arcsokkentési gyakorisagot mutatd paradicsom esetében is (14. tablazat).
A fentiek alapjan jol lathato az is, hogy a magasabb ¢és alacsonyabb arfekvésii termékek arvaltozta-
tasi gyakorisagai eltértek egymastol. A dragabb termékeknél az akciok, a zoldség-gytimolesnél az
arcsokkentések bizonyultak a leggyakoribbnak, mig az alapvetd élelmiszerek ara viszonylag stabil
volt (e termékeknél a leggyakoribb jellemz0 a ,,nem valtozik az ar”). Az akciok gyakorisaga a
husféléknél a szupermarketekben volt a legnagyobb, a sertéstarjanal azonban a hipermarket-
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csoport vezetett (13. abra). A rovidkaraj, a bontott csirke és a pulykamell filé esetében a diszkontok
kozépen (harmadik helyen) alltak az akcidzasban, a trappista sajtnal azonban az utolso el6tti helyre
kertiltek a magyar iizletlancok mogé.
13. abra
Az akciok gyakorisaga a magasabb arfekvésii termékeknél

szazalék

Rovidkaraj Sertéstarja Bontott csirke Pulykamell filé  Trappista sajt

Diszkont Szupermarket (] Hipermarket
22 Magyar iizletlanc [ Egyéb élelmiszeriizlet

Forras: KSH adatok alapjan sajat 9sszeallitas

Az arcsokkentések gyakorisaga a husféléknél és a trappista sajtnal messze elmaradt vala-
mennyi tizletcsoportban az akcid mogott az aremelkedés és a ,,nem valtozik az ar” gyakorisaga
viszont meghaladta az akciozas gyakorisagat. A husféleknél az aremelkedés gyakorisaga a pulyka-
mell és részben a rovidkaraj kivételével nagyobb, mint a ,,nem valtozik az ar” jellemz6 gyakorisaga,
a trappista sajtnal viszont az ,,aremelkedés” gyakorisaga csupan fele illetve harmada volt a ,,nem
véltozik az ar” jellemz0 gyakorisaganak (2. melléklet).

A termékek masodik csoportjaban (z6ldség és gyiimdlcs), nevezetesen a paradicsomnal az
arcsokkentések gyakorisaga a legmagasabb, a leggyakoribb eléfordulds a magyar iizletlancban
¢és az egyéb ¢élelmiszerboltokban volt tapasztalhato, a legalacsonyabb pedig a hipermarketekben.
A jobban eltarthat6 alma esetében az arcsdkkentést mar kisebb mértékben alkalmaztak az iizletlanc-
csoportok, amelyek rangsora nagyon hasonlit az el6z6hoz. A banannal az arcsokkentések gyako-
risaganak mértéke tovabb gyengiilt (14. abra). Megjegyezziik, hogy az alacsonyabb arcsokkentés
az alma és a banan esetében sem jart egyiitt az akciok szamanak novekedésével. A zoldség- és
gytimolcs-termékeknél tehat a termékjellemz6 befolyasolta az arvaltozasi jellemzok gyakorisagat,
az akcid helyett az ,,arcsokkentés” volt a jellemz6bb (gyorsan romlandé termékekrdl van szo, az
akcio azonban meghatarozott idétartamra vonatkozik, egyébként az alacsonyabb ar mellett a forga-
lom novekedésével kevésbé lehet profittobbletet realizalni).
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Az arcsokkentések gyakorisaga a zoldség- és gyiimolcsféléknél

szazalék

Paradicsom Alma Banan

[] Diszkont Szupermarket L] Hipermarket
71 Magyar tizletlanc [J Egyéb élelmiszeriizlet

Forras: KSH adatok alapjan sajat 9sszeallitas

Végiil az alapvetd élelmiszerek koziil a fehérkenyér és a folyadéktej arvaltozasi gyakori-
sagait mutatjuk be. E termékeknél legstabilabb az ar, valamennyi bolttipusnal, legalabb 60%-ot ért
el (14. abra). Az alapvetd élelmiszerek fogyasztoi ara legstabilabb volt a vizsgalat soran a magyar
iizletlancban és az egyéb élelmiszerboltokban (megjegyezziik, hogy e termékek fogyasztoi atlagarai
nem kiilonboztek 1ényegesen a tobbi lizletcsoportéhoz viszonyitva). E termékcsoportnal az akcid és
az arcsokkenések gyakorisaga megkozelitdleg 5-10% kozott valtozott, ugyanakkor az aremelkedés
gyakorisaga alig maradt el a tobbi terméknél megfigyelt gyakorisagtol.

15. abra
A ,,nem valtozik az ar” gyakorisiga a fehérkenyér és folyadéktej esetében
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szazalék

Fehérkenyér Folyadéktej

1 Diszkont Szupermarket "] Hipermarket
71 Magyar iizletlanc [ Egy¢éb élelmiszerbolt

Forras: KSH adatok alapjan sajat 6sszeallitas
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4.3. Az arvaltoztatasi jellemz6khoz tartozé fogyasztéi atlagarak

A fogyasztoi atlagarak alakulasat az egyes tizlettipusokban nem csak az arvaltozasi jellemzok
gyakorisaga, hanem az arvaltozasokhoz tartozo arszintek (az akciok, az arcsokkenések €s aremel-
kedések és a ,,nem valtozik az ar” atlagarai) is alakitjak (2. melléklet). Az arszintek vizsgalataval
kapott eredmények megmutattak az arszint-kiilonbségeket az iizletcsoportok kozott a vizsgalatba
vont tiz termékre vonatkozoan. Megjegyezziik, hogy vizsgalatunk célja elsésorban a kiilonb6zo
arszintek hatdsanak bemutatasa volt a tiz termék fogyasztdi aranak alakulasara, és nem az iizletlanc-
csoportok atlagos fogyasztoi arszintjei alapjan valo rangsor felallitasa.

Az atlagos fogyasztoi, valamint az akcios, az arcsokkentések, az aremelkedések és a ,,nem
valtozik az ar” szintjeinek dsszehasonlitasat el6szor termékekre 6sszevontan végeztiik el. Az alabbi
tablazatban az lizletlancok koziil a legmagasabbnak az arszintjét vettiik szaznak és ehhez viszonyi-
tottuk a tobbi arszintet.

15. tablazat

Arszintek az iizletcsoportokban

szazalék
Megnevezés Fog,'yaszt(')i A,kci()s Arcsiik'kentések Areme'lkedések Nem vz'l,ltozik

arak arak ara ara az ar
Diszkont 100,0 96,7 85,0 100,0 98,0
Szupermarket 98,2 95,4 100,0 98,6 96,4
Hipermarket 95,3 93,2 97,1 95,0 97,3
Magyar iizletlanc 96,2 94,0 98,0 95,4 100,0
Egy¢éb élelmiszerbolt 99,1 100,0 99,6 98,5 96,5

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas

Az akcids, az arcsokkentések, az aremelkedések ¢€s a ,,nem valtozik az ar” ereddjeként kiala-
kult atlagos fogyasztéi ar a diszkont iizlet-csoportban a legmagasabb, ¢és a hipermarketeknél a
legalacsonyabb (4,7%-pont a kiilonbség) (15. tablazat). A diszkont-csoport fogyasztoi arszintjétol
alig maradtak el az egyéb ¢lelmiszerboltok fogyasztoi arai. A diszkontok vezettek az aremelke-
dések arszintjében is, és bar az arcsokkentésekben a tobbi iizlet-csoporthoz képest jéval ala-
csonyabb arakat (a szupermarket legmagasabb arcsokkentési arszintjéhez képest 15%-ponttal
alacsonyabbat) értek el, Osszességében ez nem ellenstlyozta az aremelkedések atlagos fogyasztoi
arakra gyakorolt hatasat. (Az Osszehasonlitast torzithatja, hogy a diszkontok a friss arut kizarolag
csomagoltan, tehat dragabb kiszerelésben értékesitik.)

A legalacsonyabb atlagos fogyasztoi arszint a hipermarketekben alakult ki a legala-
csonyabb akcids (a legmagasabbtol 6,8%-ponttal alacsonyabb) és aremelkedések arszintjé-
nek (5%-pont a kiilonbség) egyiittes hatasara (15. tablazat). A ,,nem valtozik az ar” szintjében a
hipermarket-csoport kdzépen allt az lizletcsoportok dsszehasonlitasdban, ami jelezheti a magasabb
arfekvésl termékek arainak stabilitasat. A magyar iizletlincok fogyasztoi arszintje a masodik leg-
alacsonyabb, amit az iizletcsoport visszafogottabb aremelkedésekkel ért el a tobbi tizlettipushoz
képest. Tovabba akcids araival is versenyképes a tobbi iizlettipussal (akcios arszintje csak 0,8%-
ponttal magasabb a legalacsonyabb arszintet eléré hipermarketekéhez viszonyitva). Az arcsok-
kentésekben azonban a masodik legmagasabb arszinttel kevésbé versenyez a tobbi iizlettel.
Meglepd, hogy az egyéb élelmiszerboltoknak csak az akcids arszintje volt magasabb a tobbi tizlet-
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csoportéhoz képest, az arcsokkentések, az dremelkedések és a ,,nem valtozik az ar” tekintetében
az lizlet-csoport csak a masodik, harmadik helyen allt. A szupermarketek kevésbé hasznaltak a
verseny eszkozeként az alacsony arakat, az arcsokkentések arszintje ennél az tizlet-csoportndl a
legmagasabb és az akcidk arszintje is csak hatulrol a harmadik.

16. tablazat
Araranyok az egyes iizlet-csoportokban

Akcibs/ Arcsokkenések/ Aremelkedések/
Megnevezés atlagos fogyasztéi atlagos fogyasztoi atlagos fogyasztoi
arak aranya,%

Diszkont 86,0 78,0 104,9
Szupermarket 85,5 93,5 105.5
Hipermarket 87,0 93,6 104,7
Magyar iizletlanc 87,0 93,5 104,1
Egyéb élelmiszerbolt 89,8 92,3 104,4

Forras: KSH adatbazis alapjan sajat szamitas

Az akcids ¢és fogyasztoi arak ardnyaban kisebbek az eltérések (4,3%-pont) az tizletlan-
cok kozott (16. tablazat), mint a fogyasztoi arszintekben (4,7%-pont), illetve az akcios arak-
ban (6,8%-pont) (15. tdblazat). Az tizlet-csoportok kozott nem tilsdgosan szorédo fogyasztoi
arak 10-15%-kal csokkentek az akcidk soran, és a legmagasabb fogyasztdi arakon forgalmazo
szupermarket- és diszkont-csoportban siillyedtek legjobban (14,5 és 14%-kal) a fogyasztoi arak
szintjei ald. Az akcids ¢és fogyasztdi arak aranya a diszkont-, a hipermarket, a szupermarket-
csoportok és a magyar lancok kozott alig egy-masfél %-ponttal tért el egymastol (16. dbra).

16. abra
Ararinyok az iizlet-csoportokban
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Az arcsokkentésekben mar Iényegesen erdsebb versenyt tapasztaltunk az tizletcsoportok
kozott, amennyiben a diszkont-csoport 22%-kal alacsonyabb arakon is forgalmazott fogyasztoi
arszintjéhez képest (vizsgalatunkban ez a zoldség- és gyltimolesféléknél fordult eld). A tdbbi vizs-
galati csoportban azonban az arcsdkkentések konszolidaltak és nem tértek el 1ényegesen egymastol.
Ugyanakkor az akcios és fogyasztoi arak ardnyanak kis eltérése az tizletek kozott visszaigazolta,
hogy az akcid igazi szintere a versenynek, az akcids ar szintjében még a magasabb fogyasztdi arral
forgalmaz6 iizletnek is igazodnia kell az alacsonyabb arszintekhez. A magasabb fogyasztoi arral
dolgozd bolttipusok arcsokkentés kdvetése a fogyasztok magatartdsaval magyarazhato, hiszen a
magasabb aron vasarlok kevésbé ar-érzékenyek, de rajuk is hatassal vannak az alacsonyabb arat
alkalmazo kereskedelmi egységek arcsokkentései, s6t alkalmanként sajat iizleteik is csokkentik az
arakat.

Az arszintek és araranyok vizsgalata ramutatott — a vizsgalatba vont termékekre vonatko-
z6an — az lizlettipusok {izlet- és arpolitikdjanak kiilonbségeire is. A diszkontok magasabb arszintrél
indultak a kétéves adatbazis és a valasztott tiz termék alapjan, ami kiindulopontja volt egy akcidzas-
nak, valamint mélyen a tobbiek ara ala es6 arcsokkentéseknek. A profitot tehat egyrészt magas arak-
kal és alacsonyabb forgalommal, masrészt a tobbiek ara alatti értékesitéssel és forgalomnoveléssel
érte el ez a csoport. A diszkont magasabb arszintje az adott termékcsoportban® meglepetést okozott,
ami mogott a diszkont-lizletek vizsgalatban valo alacsonyabb részvétele, a Lidl, az Aldi, és a Penny
iizletek csekély aranya huzodik meg a 2007 és 2008-as adatokban. A magas fogyasztoi ar a diszkont-
ban, a tobbiekéhez képest erdteljesebb arnovekedéssel magyarazhatd, mert az akciokban és arcsok-
kentésekben a diszkont-csoport a hiper- és szupermarketekkel egyarant részt vett €s versenyzett.

A hipermarketek alapveto célkitlizése a vizsgalat alapjan a minél alacsonyabb arszint,
amihez képest az akciok és arcsokkentések atlagarai kisebb mértékben csokkentek. Az akcidk és
arcsokkentések magas aranya és alacsony arszintje tovabb novelte az alapban is nagyobb forgalmon
realizalhaté profitot. Uzlet- és arpolitikaja dsszefiiggésbe hozhatd kdzpontositott beszerzési gyakor-
lataval, a sajat markak aranyaval, valamint a hattérkondiciok alkalmazasaval.

A szupermarketek arpolitikaja kdzelebb esik a diszkontokéhoz vizsgalatunk szerint, mint
a hipermarketekéhez: magasabb fogyasztoi arak, ami dsszefiigg a markas jobb mindségli termékek
nagyobb aranyu forgalmazasaval, de az akciok magas aranyaval ¢s az atlagos fogyasztdi araihoz
képest alacsonyabb akcios arakkal is.

A magyar iizletlancok kevésbé mentek bele az arcsokkentésekbe, viszont a fogyasztok sza-
mara alapban vonzobb (alacsonyabb) arakat alkalmaztak (a hipermarketek fogyasztoi arszintje utan
kovetkeznek), ugyanakkor akar csak a hipermarketek, az arnovekedéseket visszafogtak. A magyar
lancokban a beszerzések kevésbé koncentraltak, az alacsonyabb arszinteket valosziniileg nem az
alacsonyabb koltségekkel lehet 6sszefiiggésbe hozni. Az interjuk alapjan a magyar lancok valdszi-
niileg kisebb arréssel dolgoztak, a profitjuk féleg a fizetési hataridok elnytjtasabdl, illetve a hattér-
kondiciokbol allt ossze.

¢ Kiegészitve a termékkort feldolgozottabb termékekkel (étolaj és dobozos tej) is hasonld eredményre jutottunk.
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A legnagyobb és legkisebb fogyasztéi atlagar eltérése termékbontasban 6,5 (fehérkenyér)
¢és 18% (paradicsom) kozott szorddott az tizlet-tipusok kozott (17. bra).

17. abra
Az atlagarak eltérései termékenként

szazalék
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Forras: KSH adatok alapjan sajat sszeallitas

Az akciok, az arcsokkentések és az aremelkedések atlagaraiban az iizlet-csoportok kozott
azonban nagyobb kiilonbségek is el6fordultak (a paradicsom akciés atlagaraiban 22, az alma
akciés atlagaraiban 25%-o0s). A banan arcsokkentési atlagaraban csaknem 40%-os volt az
eltérés (17. abra és 2. melléklet). Az arcsokkentés atlagaraban még a rovidkarajnal van jelentésebb
kiilonbség (17,6%). Az aremelkedések atlagarai szintén a zoldség- és gyiimélesféléknél szoréd-
tak legjobban az iizlet-csoportok kozott, a legnagyobb eltéréseket a paradicsomnal (20,7%) és az
almanal (18,3%) figyelhettiik meg, a legkisebbek (10% alatt), a legmagasabb arfekvésii pulykamell
filénél és trappista sajtnal, valamint az alapvetd ¢lelmiszereknél fordultak el6 (17. abra).

4.4. Az arvaltozasi jellemzok gyakorisaganak és arszintjeinek egyiittes hatasa
a fogyasztéi atlagarakra

A fogyasztoéi arak alakuldsat az arvaltozasi jellemzdk gyakorisaga, valamint a kiilonboz6
arvaltozasok (akciok, arcsokkentés, aremelkedések, ,,nem valtozik az ar”’) arszintjei egyiittesen hata-
roztadk meg (3. melléklet). Az arvaltozasi gyakorisdgok aranya alapjan mintegy 40-50%-ban az ar
nem valtozik és a verseny eszkozének tekinthetd akciok és arcsdkkentések egyiittes ardnya nem érte
el az aremelkedések gyakorisagat.

Az arvaltoztatasi jellemzok aranya az iizlet-csoportokban alapvetden nem valtozik meg,
csak finom aranyeltolodasokat lehetett megfigyelni az arszintek vizsgalatba torténd bekapcsolasaval
(17. tablazat).
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17. tablazat

Az arvaltozasi gyakorisagok és arszintek egyiittes hatasa az atlagos fogyasztoi
arra, valamint az arvaltozasi jellemzok ardnyainak valtozasa*

Akcio Arcsokkentés Aremelkedés Nem valtozik

Megnevezés Arany [Valtozas| Arany |Valtozas| Arany |Valtozas| Arany | Valtozas

% %-pont % %-pont % %-pont % %-pont

Diszkont 11,3 +2 9,0 2,3 36,5 +3,8 43,1 -3,6
Szupermarket 14,6 +1,4 8,6 -1,4 33,0 +3,1 43,8 -3,0
Hipermarket 14,2 -0,2 9,3 -1,4 31,9 +2,3 44,6 -0,7
Magyar iizletlanc 7,3 +0,3 9,5 -0,4 26,3 +1,4 56,9 -1,3
Egy¢éb élelmiszerbolt 3.3 -0,4 12,3 +3,1 26,9 +3,2 57,5 -6,0

* Valtozas mértéke a 2. melléklet tablazatai alapjan.
Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas

Az akcidk szerepe a fogyasztoi arképzésben novekszik, az arcsékkentéseké viszont
gyengiil (kivéve egyéb élelmiszerbolt). Az akcidk jelentésége tovabbra is a szuper- és hiper-
market csoportnal a legnagyobb (14,6% és 14,2%), és nétt (pl. a diszkont-csoportnal 2%-pont-
tal, a szupermarket-csoportnal 1,4%-ponttal). Az arszintek bekapcsolasaval az iizletlancok koziil a
szupermarketekben legnagyobb az akciok aranya (csak a gyakorisagok alapjan a hipermarketek-
ben). Az aremelkedések stlya minden iizlettipusban emelkedik, legnagyobb mértékben, csaknem
3,8%-ponttal a diszkont-csoportban, legkisebb mértékben, a hipermarketekben (2,3%-pont) és a
magyar {izletlancban (1,4%-pont), a vizsgalatba vont tizféle termékre vonatkozoan.

4.5. Arverseny az arvaltozasi jellemzék vizsgalata alapjan

Az arvaltozasi jellemzdék gyakorisagi aranyanak és arszintjeinek egyiittes hatasvizsgalataval
a verseny erdsségének bemutatasara torekedtiink a kivalasztott tizlet-csoportok kozott. A verseny
eszkoze tobbféle lehet, most azonban csak az arakra dsszpontositottunk. A jellemzo hatasok koziil
nem az akciok és arcsokkentések dominalnak, hanem az aremelkedések a vizsgalati csoportokban
¢és években. Természetesen az egyes lizletcsoportok kozott az aranyokban vannak kisebb-nagyobb
eltérések, ami alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy az iizlettipusoknak eltéré arvaltoztatasi
politikajuk van, 0sszefiiggésben az eltérd lizletpolitikaval, amit pedig alapvetéen a bolttipus piaci
ereje, kinalatanak nagysaga és struktiraja, a bolttipus altal uralt piaci szegmensbe tartoz6 vasarlok
fogyasztoi szokasai és jovedelmi helyzetiik, arérzékenységiik stb. hataroz meg. A vizsgalat alapjan
azonban egyértelmil, hogy az eltéré aranyu arvaltoztatasi jellemzovel rendelkezé bolttipusok
azonosak abban, hogy az dsszes arvaltoztatasi jellemzon beliil az aremelkedések aranya meg-
haladja az akciok és arcsokkentések egyiittes aranyat.

A fogyasztoi arak novekedése csak 2007-ben magyarazhatd a nyersanyag-piacok keresleti
jellegével (piaci hatés), 2008-ban mar a kinalati jelleg dominalt. Ugyanakkor ezekben az években az
¢lelmiszer-kiskereskedelmi forgalom is csokkent illetve stagnalt, majd 2009 els6é honapjaiban ismét
csokkenésbe fordult (lasd 3. pont), ami az élelmiszer-kiskereskedelemben valtozatlan profitot felté-
telezve arndveld hatasi. Az arvaltozasi jellemz6kon beliil az aremelkedések magas aranya vala-
mennyi bolttipuson beliil elsésorban a makrogazdasagi valtozasokkal fiigg 6ssze. A megfigyelt
tizlet-csoportokban az atlagos fogyasztoi arszintek kismértéki eltérése (5%-pont) alapjan azonban
feltételezhetd az is, hogy a bolttipusok kozott az egyéb, nem arjellegii elemekben erésodott fel a
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verseny. Ez a gyakorlat viszont nem a fogyasztoi arak csokkenését timogatja. Tovabba a kiskeres-
kedelmi egységek kozotti arverseny, a beszerzési arak alatti értékesitési tilalom és hatsé kondiciok
alkalmazaséaval a beszerzési aralkuban élezi a versenyt.

A nagy alapteriileti élelmiszer-kiskereskedelmi egységeknek alapvetd érdeke a fogyasztas
ndvelése, ami csak alacsonyabb fogyasztoi és beszerzési arakkal lehetséges. A fogyasztoi arak csok-
kentését lassitja a hazai ¢lelmiszeripar alacsony versenyképessége ¢s a kiskereskedelem beszerzési
arak alatti értékesitésének (arkiiszob) tilalma is. Az arkiiszob eltdrlése ugyanakkor a hazai élelmi-
szeripar elsorvadasaval jarhat, €s a beszerzési arakat tartosan az eldallitasi koltségek ala szorithatja.
A feldolgozo6 elérhetd jovedelmét azonban nem csak a szamla szerinti ar nagysaga hatarozza meg,
mert a kiilonb6z6 hattérkondiciokban a beszerzési arakon feliil még jelentds tobbletterhet vallalnak.
A francia példa (lasd 2.4.3. pont), de a magyarorszagi esetek szerint is a beszerzési arba nem beépi-
tett hatso kondiciok a beszerzési ar 18-22%-at is elérhetik. A hatsé kondiciok beépitése a beszerzési
arakba (francia példa alapjan) tehat a beszerzési arakat ilyen mértékben csokkentené ugy, hogy
az ¢lelmiszertermeldk elérhetd profitjat alapjaiban nem valtoztatnd meg. Ez a gyakorlat azonban
nagyobb mozgasteret engedne a fogyasztoi arak csokkentésének, mert az arkiiszobot is csokken-
tené. A feldolgozok kozotti versenyben a hatsé kondiciokkal csokkentett beszerzési ar konnyebb
helyzetbe hozhatna a kevésbé tékeerds feldolgozokat is, €s hosszabb tavon tisztabb helyzetet ered-
ményezne. (Az ellatasi lanc hatékonysaganak javulasahoz sziikség van arra, hogy a meghatarozo
piaci szerepl6k dnként, az egész piacot magukkal huzva vallaljak ezt.) A hatso kondiciok beépitése
a beszerzési arba elsdsorban a fogyasztoi arak ndvekedését lassitana (persze ez csak egy tényezo a
fogyasztoi arak tendencidjat befolyasold tényezok koziil), ami aztan az élelmiszeripari arak noveke-
dési litemét is meghatarozna.

Az élelmiszeripar hatékonysagi és beszerzési magatartasa kulcsfontossagu az egész termék-
palya miikddése szempontjabol. A termékpalya feldolgozoi és kiskereskedéi fazisainak kiilonbségei
(koncentracio, versenyképesség) mindkét fazis kibontakozasat és az egész termékpalya mikodését
gatolja. A helyzet megoldasat a két fazis egymashoz valo kozeledése teremtheti meg. Ez azonban
nem jelentheti csak az élelmiszeripar egyoldalt alkalmazkodasat, hanem megkdveteli a masik oldal,
az élelmiszer-kiskereskedelem kozeledését is. Az élelmiszer-kiskereskedelem jelenlegi vevéi ereje,
valamint az ¢lelmiszeriparral szemben tamasztott versenyképességi kovetelménye (import) tal nagy
terhet jelent a hazai élelmiszeripar szamara. Az ¢lelmiszeripari koncentracio fokozodasa, illetve az
¢élelmiszer-kiskereskedelmi tizlettipusok koziil a beszerzési arakhoz jobban igazodni tudo kiske-
reskedelmi tizletformak egyiittesen az élelmiszeripari versenyképesség novelését valoban szolgald
helyzetet teremthetnek, ami aztan az élelmiszeripar hatékonysaganak javulasaval a fogyasztoi arak
csokkenését is maga utdn vonna. Az osszhang megteremtését segiti elo a két fazis egyiittmii-
kodése Kiilonbozo tevékenységekre, amelyre mar vannak példak (pl. Tesco boltokban husfeldol-
gozoOk bérleti dij fejében értékesitik termékeiket). Az ilyen megoldasok lehetdvé teszik a termeld
részesedését a kiskereskedelmi profitbdl, ami enyhitheti az élelmiszeripar tokehianyat is. E16ny0s a
bérbeadd szamara is, mivel a termelé kozvetleniil és nagyon gyorsan reagal a vasarloi igényekre, a
nagyobb vasarloi elégedettség pedig Osszességében a forgalmat is noveli.
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5. A beszerzés és arképzési politika a gyakorlatban

5.1. A vizsgalat modszere

Vizsgalatunk keretében felkerestiik a hazai élelmiszer-kereskedelem meghatarozo szerepldit,
s mélyinterju formajaban kaptunk valaszt kérdéseinkre (5. melléklet). A szektor meghatarozo sze-
repldi koziil az Aldi, az Auchan és a Lidl kivételével — amelyek megkeresésiinkre nem valaszoltak —
az 0sszes meghatarozd piaci szerepldvel sikeriilt talalkoznunk’. Koszonettel tartozunk nekik, mert
nem sajnaltak a rank forditott energiat és idot, raadasul az interjuk készitése 6szinte légkdrben zaj-
lott. A megszerzett informaciok feldolgozasanal a kdvetkezo fontos teriiletekre 6sszpontositottunk:

» Vallalati stratégia: A vallalatok tizletpolitikdja és reklamszlogenjei.

* Arukivélasztis: Magyar és kiilfoldi aruk aranya, szortimentpolitika, sajat markas
termékek.

* Beszerzés: Disztribuci6 és logisztika, beszerzés, beszallitok kivalasztasa.

«  Arképzés: Arképzés, akciok, utolagos visszatérités.

Az eredmények jobb atlathatosdga érdekében az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatokat
hiper- és szupermarket, diszkont és hazai lanc, valamint egyéb élelmiszerboltok kategoridkba cso-
portositottuk (1asd 3. fejezet):

1. Az Interspar, a Spar ¢és a Kaiser’s tizletei egységesen a Spar cégnév alatt kertiltek a szu-
permarket besorolasba.

2. A hazai tizletlancok korébol kis mérete miatt kikertiilt a Vianni valamint a Coop-ba beol-
vadt Héliker, a Sparba pedig a Plus.

Az interjukérdésekre adott valaszokat kiegészitettiik a felkeresett beszallitok véleményeivel,
a meghataroz¢6 szakfolydiratok aktudlis és relevans cikkeinek megallapitasaival €s a vizsgalt keres-
kedelmi cégek honlapjain talalhaté adatokkal. Az egyes ¢lelmiszer-kereskedelmi lancok altalanos
informacioit csoportositva 0sszegeztiik (6. melléklet).

5.2. Vallalati stratégia

Az élelmiszer-kereskedelem szerepldinek alapvet6 célja a tobbi vallalkozashoz hason-
l6an a maximalis profit elérése. Igy a vallalati stratégia a tervezett profithoz igazitva kertil kiala-
kitasra, a profit mértékét azonban tdbb tényezd (példaul expanzids politika, fejlesztések mértéke)

crer

fejlesztések fiiggvényében ismertetjiik (a kiskereskedelmi versenyt a 3. fejezet elemzi).

A hipermarketek koziil a legnagyobb piaci részesedéssel rendelkezé Tesco, valamint az
Auchan foldrajzi expanzios tevékenysége a legerdsebb. EIobbi a 97 hipermarket mellett, 28 szu-
permarkettel, 5 expressz aruhazzal és 26 S-Markettel van jelen Magyarorszagon [Tesco, 2009].
A pénziigyi és gazdasagi valsag miatt tovabbi terjeszkedésének lassulasa valoszintsithetd a kdvet-
kez6 években, habar a 2009/2010-es gazdasagi évben® 14 hipermarket és 23 szupermarket atadasat
tervezi, s6t a forgalom 72 szdzalékos ndvekedését iranyozta elé 2008 és 2013 kozott [Ryba, 2009].

7 Elemzésiinkben a teljesség igényét szem el6tt tartva ezen cégek is szerepelnek. A roluk szerzett informaciokat kizarolag

szekunder forrasokbol (szaksajto, internet) gyijtottiik.
8 A Tesco-nal a gazdasagi év marcius 1-jével kezdodik.
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A vallalatcsoport ujabb tlizletek nyitasaval 2006-ig folyamatosan novelte profitjat, a jelenlegi expan-
zi6s politika azonban a jovébeni eredményesség feltétele. Az Auchan szintén folyamatosan noveli
iizleteinek szamat és tovabbi célja, hogy 5 éven beliil mar 18-20 kereskedelmi iizletet miikddtessen
[Auchan, 2009]. A Cora az elmult években nem nyitott 0j tizletet, els6sorban piaci részesedésének
megtartasat tartja szem elott.

A szupermarketek koziil a Spar az elmult években folyamatos terjeszkedésbe kezdett, s a
Plus aruhazak 2008. évi bekebelezésével 346-ra novelte boltjainak szamat. A cégesoporthoz emellett
még 20 Kaiser’s és 21 Interspar lizlet is tartozik. A Match iizleteinek modernizalasat, atalakitasat, a
termékvalaszték bovitését eldtérbe helyezve 2008 ota fokozatosan atall a 24 6ras nyitvatartasra.

A kozelmultban Magyarorszagon megjelent diszkontok koziil a Lidl és az Aldi folytatja
expanzios politikajat, elébbi 116, utobbi 58 tizlettel rendelkezik [Fmcgkereskedok, 2009]. Az Aldi
a kozeljovoben évi 25-27 ujabb iizlet atadasat tervezi, igy varhatéan 2012/2013-ban mar igazi ver-
senytarsa lehet a Lidl diszkontlancnak [Mai piac, 2008]. A Penny Market jelenlegi iizleteinek szamat
kozéptavon 250-re kivanja emelni mintegy 70 Gjabb iizlet megnyitasaval. A Profi az elmult években
csak kismértékben novelte lizleteinek a szamat. A kovetkezO években a jelenlegi 73-r6l legfeljebb
100-ra béviti tizleteinek szamat a termékfejlesztésre és a non-food arucikkek valasztékbovitésére
0sszpontositva [Sebok, 2008].

A magyar iizletlincok korében a CBA-lanchoz tartoz6 boltok szama folyamatosan boviilt
és ma mar eléri 3357-et. A cégcsoport iizletei atalakitasaval (CBA Prima) és feltjitasaval, valamint
egy Uj soft-diszkonthalozat kiépitésével tovabb kivanja novelni piaci részesedését [CBA, 2009].
A Coop-csoport 5441 iizletével a piaci terjeszkedés mellett (2009 februarjaban megvasarolta a
Héliker halozatot) a csoporton beliili kapcsolattartas fejlesztését (integralt informatikai rendszer
kialakitasa) helyezi az el6térbe [Coop, 2009]. A Real a piaci részesedés megtartasara és a tulajdonosi
koncentracio novelésére koncentral, a halozat égisze alatt mintegy 600 Real tizlet és 1600-1700 Real
Pont bolt mitkddik [Acs, 2009].

A fiiggetlen Kkisboltok stratégiaja a lancok gyenge pontjainak (frisstermék minésége) kihasz-
nalasa, a fogyasztok specialis igényeinek kielégitésében és a szakosodasban rejlik, igy elsdsorban
friss ¢és jO mindségli élelmiszereket kinalnak a fogyasztok lakohelyének kozelében. A Nielsen
Shopper Trends adatai szerint a fliggetlen z6ldség- és husboltok 6rzik piaci pozicidikat, st a pék-
ségek még novelni is tudtadk forgalmukat az elmult években [Sarkozi, 2009]. A vevok specialis
igényeit jeleniti meg vidéken a postaprogram is. Ennek keretében az iizletek a nyitva tartas megha-
tarozott oraiban postai feladatokat végeznek, igy alaptevékenységiik kiegészitésével javitjak miiko-
désiik gazdasagossagat. Osszességében viszont fokozatosan csdkken a fliggetlen kisboltok szama,
mely folyamatot a gazdasagi valsag tovabb erdsiti [Thurzo, 2010].

Az egymastol kiilonbozé stratégidk jol mutatjak, hogy a cégek jelentés része a gazdasagi
valsag ellenére expanzids politikat folytat, ujabb aruhdzak nyitasaval és a termékvalaszték bovité-
sével probaljak elérni a forgalom folyamatos novelését. E tendencia egyértelmii vesztesei a fligget-
len kisboltok, ahol a forgalom volumene és értéke évrol évre csokken.

A multinacionalis élelmiszerlancok magyarorszagi expanziojat elésegitette, hogy unios csat-
lakozasunk el6tt szamos anyaorszag adomentességet nytjtott a kelet- és kozép-eurdpai beruhaza-
sokra. A beruhazas 6sszegét otthon az adobol levontak, Magyarorszagon pedig adokedvezményben
részesiiltek. A beruhazas finanszirozasdhoz sziikséges pénz az anyacégtdl jon, a kdlcson kamatait
is az anyacég hatarozza meg addoptimalizalds figyelembe vételével. S6t, az aruhazak bevételeit és
beszallitoi kifizetéseit, vagy annak egy részét is gyakran az anyacég kezeli a bevételek forgatasaval
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(a bevétel az anyacég kozpontjaba megy, a sziikséges kifizetések pedig onnan jonnek). A lancok a
beruhdzasoknal fontos szempontnak tekintik az ingatlan fekvését és varhat6 aralakulasat is, mert a
terjeszkedés egyben ingatlanbefektetés is. Az is gyakorlat (pl. Cora, Tesco), hogy az ingatlant érté-
kesitik, majd visszabérlik a nagyobb cash flow elérése érdekében (pl. terjeszkedéshez sziikség van
pénzre).

A hipermarketek és a diszkontok szlogenjeiben az alacsony ar és a jo mindéség vezet a
magyar fogyasztoi preferencianak megfeleléen, miszerint a hazai vevok arérzékeny szemlélete don-
téen befolyasolja az élelmiszervasarlast. Ettdl kiilonbozik a kellemes kornyezetet, vasarlasi eélményt
¢€s magas szinvonalu, széles kori szolgaltatast hirdeté Cora ,,egy mosollyal tobb” szlogenje. A szu-
permarketek az ar és a mindség mellett iizleteik foldrajzi kozelségét, konnyl elérhetdségét emelik
ki. A magyar lancok helyzeti eldnyiiknek megfelelen szintén a fogyasztokhoz kozeli elhelyezkedé-
stiket, valamint a lokalpatriotizmust — ,,A hazai lizletlanc” — hangoztatjak a reklamokban.

5.3. Arukivalasztas

5.3.1. Magyar és kiilfoldi aruk aranya

Tobb interjualanyunk szerint magyar arunak tekinthetd az ¢lelmiszer, ha a beszerzési arra
vetitve a hozzdadott-érték legalabb 50%-a magyar. A becslések szerint a kdzelmultban Magyar-
orszagra érkezett Lidl és Aldi diszkontldncban 70-75%-os részesedéssel a legmagasabb a kiilfoldi
¢lelmiszertermékek aranya (cikkszam alapjan). E két izletcsoport Magyarorszagra érkezve magéval
hozta a kordbban bevalt kiilfoldi beszallitoit, igy a magyar beszallitok szama egyeldre alacsony,
de folyamatosan bdviil. A hipermarket-, a szupermarket- és a magyar lancok esetében 65-80%-o0s
részesedéssel a magyar élelmiszerek vannak talsulyban. Ezen tizletekben a magyar és kiilfoldi élel-
miszerek aranya — elsdsorban az arfolyam ingadozasok fiiggvényében — folyamatosan valtozik.
Tobb élelmiszer, mint példaul a valédi gytimdlesjoghurt esetében a kereskedelmi lancok kényte-
lenek importhoz folyamodni, mert hasonld dsszetételti és mindségli készitményt Magyarorszdgon
nem gyartanak.

Magyarorszagon a Coop ¢és a Spar forgalmazza a legtobb magyar arut. Megjegyezziik, hogy
a magyar aruk aranya minden lanc esetében csak becslés, mivel nem késziil err6l pontos kimutatas.
Tovabbi kérdés, hogy amennyiben a kereskedoktdl elvarjak a ,,kivanatos” arany tartasat, akkor ezt a
termeldkre €s a beszallitokra is célszerdi lenne kiterjeszteni.

Egyes kisboltoknak kitorési lehetdséget jelenthet a magyar termékek fokuszba allitasa, propa-
galasa. Példa lehet erre a Szocialis Bolthalozat, illetve mas helyi kezdeményezés, példaul az Emese
Alma elnevezésii nemzeti bolt [Szarvas, 2010]. Az alkalmi és/vagy idényjellegii szolgaltatasokat
nyu;jto falusi vendégasztal is a kozvetlen értékesitést segiti eld.

5.3.2. Szortimentpolitika

A hipermarketek aruvalasztéka a legnagyobb, 20 ezernél is tobb arucikket forgalmaznak.
A szupermarketek arukinalata ennél kisebb, tizletmérettdl fiiggden 5-16 ezer kozott alakul, de a
valasztékbovitésnek és a non-food arucikkek novelésének kdszonhetden a szortiment folyamatosan
emelkedik. Ez a trend a hipermarketekkel folytatott verseny er6sddésének és a fogyasztoi igények
valtozasanak a kovetkezménye. A diszkontlancok a viszonylag alacsony, mintegy 1100-1800 kozotti
arucikkvalaszték ellenére mégis vonzdak a fogyasztok szamara, mert a szortiment meghatarozott
szazalékat iddszakonként (altalaban heti akcidk keretében) cserélik. Igy a torzsvevok mellett olyan
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vasarlokat is be tudnak csalogatni az iizletbe, akik egyébként nem térnének be. A magyar lancok aru-
valasztéka az eltéré méretii boltok miatt igen tag hatarok kozott mozog. A kisebb iizletekben elsésor-
ban a mindennapi sziikségletet kielégitd élelmiszerek kaphatoak, mig a nagyobb iizletek valasztéka
mar tobb non-food terméket is tartalmaz.

A termékeket a lancok harom csoportba soroljak:

* Nemzeti marka, vagy nemzetk6zi marka: Ide tartozik, példaul a Danone.

» Sajat marka: A kiskeresked6 a sajat védjegyét tiinteti fel a terméken.

* Rezervalt marka: Egy-egy brand, vagy név csak egy cégen beliil jelenik meg, példaul a
Penny Marketnél a Sissy, Karat.

5.3.3. Sajat markas termékek

Sajat markas élelmiszert a lancok csak meghatarozott termékkorben vezetnek be, ahol
magas forgalomra szamithatnak és/vagy a széban forgé termék magas hozzaadott értéket
képvisel. A sajat markas termék bevezetése elott fejlesztési terv keretében gondosan megtervezik,
hogy a sajat marka melyik piaci szegmensben, milyen arfekvésben és mindségi kovetelmények
eldirasa mellett lehet hatékony. A sajat markak aranyanak ndvelésében a beszallitoi kapesolatok
megszilarditasa a cél, a hosszl tdvu egyiittmiikodés kialakitasa érdekében. Ennek keretében a meg-
rendeld (kereskedelem) szerzédésben kotelezi a beszallitot a megrendelt élelmiszertermék eldalli-
tasara (meghatarozott 6sszetétel, csomagolas és jelolés) és beszallitdsara. A beszallité gyakran nem
tiintet(het)i fel sajat nevét a csomagolason. Ez torténhet a gyartd kérésére is, amennyiben attol tart,
hogy ez az informaci6é csokkentheti gyartéi markatermékei keresletét (a csomagoldson jelolt EU
koédszam alapjan egyébként kdnnyen visszakereshetd a gyartd neve).

A sajat markas termékek beszallitdival a lancok hosszabb tavu, szakmai egyiittmiikodést
alakitanak ki. Az iizletlancok kedvezonek tartjak, ha a beszallito a sajat markas termékek mellett
gyartoi markas termékkel is szerepel a belistazott aruvalasztékban. A sajat markas termékek eseté-
ben a mindséget a kereskedelem garantalja, a forgalmazott termékek mindségét sajat vagy fliggetlen
laboratériumban szaréprobaszertien ellendrzik (az Aldi kizarolag kiilfoldi laboratorium eredményeit
fogadja el). A sajat marka elénye, hogy a termék fajlagos reklamkéltsége alacsony, igy olcsob-
ban keriilhet értékesitésre. Emellett az {izletlancok ezzel is erdsiteni tudjak pozicidikat a nagy
beszallitokkal (példaul Kraft Foods, Miiller) szemben.

A sajat markas élelmiszerek aranya az egyes tizletlancokban folyamatosan nd. A Nielsen
adatai szerint hazai ¢lelmiszer-kiskereskedelemben 2008-ban értékben 21, mennyiségben 28% volt
a sajat markak aranya [Kocsis, 2008]. A diszkontlancoknal értékben kifejezve az élelmiszerforga-
lom kozel fele volt a sajat marka, ezzel szemben a tobbi {izletcsoportban nem érte el a 20%-ot
(18. tablazat).
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18. tablazat
A kereskedelmi markak részesedése (értékben)
szazalék
Bolttipus 2007. februar-szeptember 2008. februar-szeptember

Teljes kereskedelem, atlag 19,3 21,0
Hipermarket 12,8 14,3
Szupermarket 17,5 19,4
Diszkont 48,0 49,6
Hazai lanc 14,3 15,9
Egyéb bolt 6,4 6,5

Forras: Kocsis [2008]

A lancba nem szervezé6dott, fiiggetlen kisboltok piaci poziciéit tovabb gyengiti, hogy
valasztékukban nagyon alacsony a sajat markas termékek szama. Talan a Metro C+C aruhaz-
lanc Aro kereskedelmi markéja nytjthat némi segitséget szamukra, de a sajat markas élelmiszerek
elenyész6 aranya sem arban, sem rugalmassagban nem képes kompenzalni a nagy lancok sajat mar-
kas termékeinek versenyelényét [Orban, 2009].

Magyarorszagon a kereskedelmi markakat az alacsony arak jellemzik, igy a termékek
inkabb az alacsonyabb minéségi kategériaban helyezkednek el [Nevihostényi, 2008]. Atlagos
fogyasztoi araik 34%-kal alacsonyabbak a gyartéi markas arucikkek atlagarahoz képest. Szlo-
vakiaban és Csehorszagban viszont 40%, Lengyelorszagban még ennél is nagyobb a kiilonbség.
Nyugat-Eurdpaban a sajat markak a kategoriak magasabb mindségili szegmensébe tartoznak, példaul
Hollandidban a sajat markas termékek atlagosan mindossze 5%-kal olcsobbak a gyartdi markas
termékeknél. Az utdbbi idében azért lathatunk néhany példat a magasabb mindségli, magasabb arka-

crer

magyar termékek.

5.4. Beszerzés

5.4.1. Logisztikai és disztribuiciés rendszer

Az egyes kereskedelmi lancok a koltségoptimalizalas jegyében kiemelten kezelik logiszti-
kai, illetve disztribticios rendszeriiket. A hiper- és szupermarketek, valamint a diszkontlancok
orszagos, illetve tobb orszagot is atfogd’ raktarakat, logisztikai kézpontokat hoztak 1étre, ami az
arutovabbitas (ezzel egyiitt a forgasi sebesség) felgyorsitasa és a készlethiany elkeriilése mellett
az lizletekben kialakitott raktarak csokkentését, igy az eladotér novelését is eldsegitették. A lan-
cok egy része sajat logisztikai rendszert alakitott ki (példaul a Tesco), de a logisztikai feladatok
kiszervezése (példaul Auchan) is eléfordul. Az elmult években jellemzévé valt, hogy az itizletlan-
cok pénziigyi eszkozeiket nem ingatlanban kotik le, hanem a bérleti szerzédést helyezik elétérbe a
vasarlassal szemben (példaul Auchan — vecsési logisztikai kdzpont), igy pénzforrasaikat tovabbra
is az alaptevékenységbe fektethetik be. Ugyanakkor az iizletek helyének kivalasztasanal fokozottan
veszik figyelembe az ingatlan varhato értéknovekedését is. A Cora — mivel nem rendelkezik tul sok
tizlettel — nem tart fenn kiillonallo raktarbazist, igy a beszallitok a termékeket kozvetleniil az egyes
tizletekbe szallitjak.

Példaul a Tesco 2008 januarjaban adta at a szlovakiai Galanta-Ganon 50 ezer négyzetméteres disztriblicios raktarat.
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A magyar lancok régios raktaraikbol latjak el a kiilonboz6 tizleteiket, egyediil a CBA rendel-
kezik kozponti raktarral. A CBA Alsonémedi utdn Szegeden is létrehozott logisztikai kdzpontot, 0j
raktarbazist. A szegedi kozpont kozel van a szomszédos orszagokhoz, igy a kiilpiacokra szant termé-
kek forgalmanak egy részét varhatéan majd innen bonyolitjak. A fiiggetlen kisboltok raktarkészlete
meglehetdsen sziikos, mert a lancokkal ellentétben altalaban csak készpénzért vasarolhatnak, igy a
koltséghatékonysag érdekében kénytelenek minimalizalni készleteiket.

A hiper- és szupermarketek, valamint a diszkontok beszerzése kozpontositott azzal a
kiilonbséggel, hogy egyes iizletlancok dnalldan végzik a beszerzést, masok pedig beszerzéssel fog-
lalkoz6 kiils6 céget biznak meg ezzel a feladattal. Utobbi elonye, hogy a kisebb lancok (példaul
Cora, Profi, Match, Spar) a k6zos beszerzésnek kdszonhetden kedvezébb aron és feltételekkel tud-
nak vasarolni.

5.4.2. Beszerzés és beszallitok Kivalasztasa

A lancok a beszerzések soran alaposan felmérik piaci helyzetiiket. A kiskereskedelmi
lancok a vasarlok igényeinek megfelelden kialakitott aruvalaszték alapjan probaljak beszerezni
a megfeleld ¢élelmiszereket a piacon. Ugyanazt a terméket tobb feldolgozo is gyartja, igy a lan-
cok kiilonboz6 kritériumokat meghatarozva az igényiiknek leginkabb megfelelé beszallitot tudjak
kivalasztani. Egyes lancok elsé korben kizarolag magyar beszallitok termékeit vizsgaljak meg, de
ha azok nem felelnek meg az igényeknek, akkor hazai partner hijan kiilfoldi beszallitot keresnek.
A nemzetkozi trend a vilaghalon meghirdetett globalis tenderek iranyaba tart.

A beszerzd eldszor terméklistat kér a beszallitotol, elsdsorban szemezgetés céljabol, ugyanis
a listan talalhato élelmiszeraru egy részét mas forrasbol olcsdbban tudja beszerezni. Tobb iizletlanc
belistazasi dijat szamol(t) fel, nyilvantartési és rendelési lehetdség biztositasa céljabol. Az adohatd-
sdg ¢és az allamigazgatas egyre kevésbé fogadja el az ilyen jellegli dijat, ezért a korabbi belistazasi
dij a beszallitok atadasi araba kertil beépitésre.

A sajat markas termékek beszerzése masképpen zajlik, ugyanis ebben az esetben a lancok
tendert irnak ki az adott termékcsoport gyartoi szamara €s a legjobb arajanlat nyer. A masik beszer-
z¢si forras, ha a beszerz6 a kivalasztott beszallitotol rendeli meg a sajat markas élelmiszercikket.
A verseny annyira ki¢lez6dott a sajat markas termékek piacan, hogy az lizletlancok egyre szélesebb
korben versenyeztetik meg az élelmiszerek beszerzését. A sajat markas termékek beszerzésénél tobb
lanc alkalmazza az elektronikus tendert, ami noveli a transzparenciat. Egy 2009. januari felmérés
szerint a Tesco kereskedelmi markas fogyasztoi tejét és tejtermékeit 11 orszag gyartoi szallitottak
[Sarkdzy, 2009].

A diszkontcsoporton beliil a hard diszkontok (Aldi, Lidl) beszallitdi korébe a legnehezebb
bekertilni, ugyanakkor a magukat szerencsésnek mondhat6 beszallitok helyzete stabilnak tekinthetd
[Mai piac, 2008]. A hard diszkontok beszallitoéi ugyanis komoly piaci lehetdséget kapnak a termé-
keik akar kiilfoldon torténd értékesitésére is. Raadasul a kolcsonds egymasra utaltsag miatt erds
védelmet élveznek a lancok részér6l. Mindezt erdsiti a reklamujsagaikban megjelent, sajat markas
termékeket beszallité magyar feldolgozok nevesitése, bemutatasa is.

A magyar lancok beszerzésében keveredik a kdzpontositott és régidos modell. A tarsulasok-
ban a koordinaciot kdzponti szervezet latja el, amely egyiittesen felel a beszerzési targyalasok, a
kozos marketing tevékenység és a logisztikai szervezés lebonyolitasaért. Ha a beszallitd az 6sszes
régio iizletébe be kivan keriilni, akkor a kozponttal is szerzodést kell kdtnie. Amennyiben beszalli-
tasait csak néhany régiora terjeszti ki, gy elégséges a régiokkal megallapodnia. A lanchoz tartozo
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kiskereskeddk valasztékanak jelentds részét a kdzos beszerzésbol szarmazo élelmiszerek teszik ki
[Agardi, 2009b]. Az 6nallod beszerzés néhany, féleg frissarura (péksiitemény, z6ldség-gytimdlcs)
korlatozodik. A kozpont az tlizletek szamara akcids és sajat markas termékekre valasztéktartasi
kotelezettséget irhat eld. A beszerzési tevékenység nemzetkozi kiterjesztése tovabbi profitndvelési
potencialt jelenthet, a két legnagyobb magyar iizletlinc — CBA ¢és a Coop — nemzetkozi tarsulasok-
hoz csatlakozva mar elindult ebbe az iranyba.

A fiiggetlen kisboltok az aruvalaszték dontd tobbségét a Metro-bdl, illetve mas iizletlancok
akcios termékeikbol szerzik be. Egyes termékeket (pl. tej, kenyér, hus, iiditd, sor) a nagykereske-
dok, feldolgozok kozvetleniil az iizletbe szallitanak. Mivel a kisboltok szuverenitasukbol adodoan a
beszerzést kiilon-kiilon végzik, a kedvezobb feltételek elérése az iizletlanchoz valo csatlakozas leg-
fontosabb 6sztonzdje. Az iizletlancok a beszallitok felé mar komoly piaci alkuerével rendelkeznek,
vagyis a kedvezobb fizetési feltételek és hattérkondiciok dontd érvként szolgalhatnak a belépéshez.

5.5. Arképzés

A magyar piacon az élelmiszer-kiskereskedelmi lincok arképzésiikben a konkuren-
cia arainak megfigyelését helyezik el6térbe. Ez kettds célt szolgal, egyrészt nem maradnak le
az arversenyben, masrészt a beszerz6 munkajat is ellendrzik. Ezek koziil elsdsorban a piacvezetd
Tesco, a diszkontlancok esetében pedig a Lidl fogyasztoi arait tekintik etalonnak, de folyamatosan
figyelemmel kovetik a tobbi versenytars fogyasztoi arait is. Ha egy-egy termék fogyasztoi ara a
konkurencianal indokolhatatlanul alacsony, a lancok a beszallitoval Gjratargyaljak a beszerzési arat.
A beszerzési ar meghatarozasa a sajat markas termékek esetében altalaban egy évre szol. A marka-
termékeknél — az ultra friss aruk kivételével — sem jellemz0 az évi egynél tobb arvaltozas. Errdl az
éven beliili akciokkal kapcsolatos kérdésekkel egyiitt az éves artargyalasok keretében dontenek.

A hipermarketek arképzésében egyértelmii eldnyt jelent az oridsi szortiment, mivel igy egy-
egy termék fogyasztoi arat konnyebben csokkenthetik, mint a kisebb termékvalasztékkal rendelkezo
iizletlancok. fgy néhany kiemelt, nagy forgalmi, olcso termék dontéen befolyasolhatja az 5sszképet,
mig a kevésbé arérzékeny cikkek magas eladasi ara potolja a kiesett profitot. A hipermarketek koz-
pontjai a tervezett arrés dsszegét aruhazakra lebontva hatarozzak meg ¢és ennek teljesitése az egyes
tizletek kompetencidjaba tartozik. A tervezett arrés mértéke tobb tényez6 fliggvénye (példaul ujabb
lizlet nyitasa, Uzletek teriileti elhelyezkedése, konkurencia nagysaga). Ennek kdvetkeztében példaul
az ,,arany haromszognek™ nevezetett M0-as, M1-es és M7-es altal behatarolt teriileten a rendkiviil
erds piaci verseny miatt az arrés kisebb, mint egy kevésbé frekventalt helyen talalhaté iizletben.
A hipermarketek arképzésében jelentds eltéréseket tapasztalhatunk.

Egyes lancoknal az aruhazakra lebontott arrés politikdja a jellemz6 (példaul Auchan, Cora),
masoknal (példaul Tesco, Interspar) az egyes iizletek altal forgalmazott termékkdrokre is lebontjak
az arrést. Az utobbi gyakorlat kovetkeztében bizonyos termékkorokben a lanchoz tartdézd egyes
iizletek batrabban, egyszerre tobb termékre is meghirdethetnek akciot. Igy az akciés ujsagokban
szerepld termékek kivételével a fogyasztoi arat az adott aruhaz vezetése donti el eldirt iranyelvek
alapjan. Az arképzést befolyasolhatja az is, ha a lancok az egyes aruhazak melletti ingatlanteriiletet
is megvasaroljak, amit késobb értékesitenck, de gyakoribb eset a teriileten a lancok altal felépi-
tett iizletek bérbeaddsa. Ugyanez a gyakorlat a boltok teriiletén beliil talalhat6 tizletek bérbeadasa-
nal is. Az igy befoly6 0sszeg ndveli a profitot, ami hozzajarul az aruhazak kereskedelmi arrésének
csokkentés¢hez.
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A szupermarketek arképzésében kozrejatszik, hogy az tlizletek a fogyasztok kozelében
helyezkednek el. Az iizletek helye és mérete igen valtozatos, az egyes boltok arszintje azonban a
vasarlderd nagysagahoz igazodik. Kovetik a hipermarketek fogyasztoi arait, jollehet kinalatukban
nagyobb szerepet kapnak a magasabb mindségii sajat és gyartdi markas termékek is.

A diszkontlancok esetében jelenleg a Lidl fogyasztoi arai a meghatarozoak, ehhez, illetve a
piacvezetd Tesco araihoz igazodik a tobbi versenytars. A Lidl és az Aldi értékesitésében a sajat mar-
kas termékek dominalnak, igy arképzésiik is ennek megfelelden torténik. Gyartoéi markakat inkabb
valasztékbovités céljabol tartanak a versenytarsakéhoz hasonld fogyasztoi arakon. Mindkeét lanc
a nyugati mintat kdvetve sajat markas termékeinél a gyartoi markakhoz hasonlé mindséget kove-
tel meg, ez relative magasabb araikban is tiikrozédik. A diszkontlancok egyes iizleteiben egységes
fogyasztoi arakat alkalmaznak néhany kivételes eset — példaul végkiarusitas — kivételével.

A magyar lancok arképzése kiilonbozik a kiilfoldi lancokétdl. Az akcios termékek kivé-
telével a fogyasztoi arakat az egyes iizletek, illetve tulajdonosi korok hatarozzak meg. Tovabba
kozpontilag maximumarat hataroznak meg a sajat markas termékekre, amelyeket ennél dragabban
nem szabad értékesiteni.

A fiiggetlen kisboltok arképzése viszonylag egyszerii. A tulajdonos megveszi a terméket,
majd bizonyos szorzoval (altalaban 1,6-1,8) kalkulalt aron értékesiti, mivel nagyjabol ekkora arrés
sziikséges a kisboltok gazdasagos miikodéséhez. A magas fogyasztoi arak alkalmazasa ellenére is
Iéteznek, mert a lako-, illetve munkahelyek kozelében elhelyezkedve kényelmi funkciot toltenek be,
bar szamuk fokozatosan csdkkent.

A fiiggetlen Kkisboltok a magasabb fogyaszt6i arakat lincba torténé belépéssel mér-
sékelni tudja. Alternativ lehetéséget jelenthetnek még Gjabb, a kozvetlen értékesitésen alapulod
kezdeményezések (példaul a szocialis bolthalozat). A valaszték boviilésével azonban a szocialis
bolthaldzatnak is sziiksége lesz sajat raktarra, adminisztrativ munkaerére, s megfeleld szortimentre,
ami a kereskedelmi koltségek és a fogyasztoi arak novekedéséhez vezethet.

Folmeriil a kérdés, hogy differencidlnak-e a lancok iizleteik foldrajzi elhelyezkedésétdl fiig-
gben. Ez az egyes lancok iizletpolitikaja fliggvényében valtozik, mivel egyes lancok aruhazaiban
még egy termékkategorian beliil sem ugyanazok az arak, ezzel szemben mas lancok egy kategoria-
ban az orszag egész teriiletén ugyanazokat az arakat alkalmazzak (lancspecifikus arazas).

5.5.1. Akciok

A lancok kiemelten kezelik az akciokat, mert ez jelenti az egyes iizletek bevételének
meghatarozé részét. Az akcidkat erre a célra megjelentetett reklamuijsagokban hirdetik meg, ami-
nek koltségeit az akcids termékek beszallitoi fedezik. A beszallité altalaban a megrendelt arukészlet
netto aranak 3-5%-at fizeti ki ilyen céli marketingkoltségre. A Coraban atalanyfizetés van: 100-200
ezer forintba keriil minden egyes akcids kiadvanyhoz vald beszallitéi hozzajarulas [Ember, 2008].
Az igy befektetett 0sszeg azonban a novekvd eladasokkal megtériilhet, egyes akcidk a forgalmat
akar tobb tizszeresére is novelhetik.

Az akcioknak harom tipusat kiilonboztetik meg:

1. Azzletlanc szlikiti arrését, igy a fogyasztoi ar csokken.
2. Abeszallité csokkenti az arat, igy a fogyasztoi ar csokken.
3. Abeszallité csokkenti az arat, az iizletlanc sziikiti arrését, s igy csokken a fogyasztoi ar.
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Az els6 eset a beszallitd szamara kedvezdének tlinik, ugyanakkor veszélyes is lehet szamara.
Ha ugyanis a beszallitd tobb tizletlancnak is értékesiti termékét, akkor ott magyardzkodasra kény-
szeriilhet az alacsony fogyasztdi ar miatt. A kiélezett piaci verseny miatt igy a vele kapcsolatban
1év6 tobbi lanc is csokkentheti a szoban forgd termék fogyasztodi arat a beszerzési ar rovasara.
A masodik eset egyértelmiien az iizletlancnak kedvez, hiszen forgalma valtozatlan arrés mellett is
boviil. Leggyakrabban a harmadik eset fordul el6 a gyakorlatban, ahol akci6 keretében az iizletlanc
a beszallitoval kdzosen viseli a beszerzési ar, illetve az arrés csokkentésének kdltségeit.

A kiilfoldi lancok az akciokat altalaban hosszu tavra tervezik, ami gyakran az éves
artargyalasokban Keriil rogzitésre. A Tesco egy évre eldre megszervezi akcioit. A vallalati koz-
pont minden ¢év elején Osszeallitja a targyévi akcios tervét, majd errél napokra lebontott, hathetes
elérejelzést kiild az aruhazaknak és a logisztikai kdzpontnak.

A magyar lancoknal az akcios rendszer kétszintii, az orszagos és régios akciok kéthetente
valtjak egymast, s havonta ismétlédnek. Az orszagos akciok fogyasztoi ara a versenytarsakéhoz
képest is alacsony és azonos a lanchoz tartozo egyes tizletekben.

Az utdbbi idében megfigyelhetd tendencia azonban, hogy az akciés jsagok hatékonysaga
folyamatosan csokken. Tul sok akcios kiadvany kertil a fogyaszto elé, ezért azt nem képes végigol-
vasni. Igy a véllalatok egy része mas jellegii reklamot (pl. TV, radio) is elétérbe helyez egy cikkre
vagy magara az iizletlancra dsszpontositva. Ez a sajat markas termékek segitségével még inkabb
megvalosithato.

5.5.2. Utélagos visszatéritések

Az utélagos visszatéritések rendszerének torténete 1994-re, a Metro megjelenésére
vezethetd vissza. A Metro piaci erejét kihasznalva beszerzési tarsuldsaval gyorsan piacvezetové
valt, s a beszallitok ellenében alkalmazni kezdte a hattérkondiciok rendszerét. Ennek 1ényege, hogy
a kereskedd altal elvégzett bizonyos szolgaltatasok (marketing, logisztika, stb.) koltségét kiszam-
lazta a beszallitonak. Ezt a gyakorlatot a kés6bb hazankba érkezett {izletlancok és a magyar lancok
is igen hamar alkalmazni kezdték.

A jelenleg Magyarorszagon miikodo lancok koziil csak a Lidl és az Aldi nem alkalmaz
visszatéritéseket, ugyanis netté-netté arakkal dolgoznak.

A visszatéritéseknek tobb fajtaja ismert', az egyes lancok azonban ennek csak toredé-
két alkalmazzak. A leggyakrabban alkalmazott tételek korébe a marketing hozzajarulas, a logisz-
tikai dij és a bonusz tartozik. Az utdlagos visszatéritések 0sszege az arucsoport és a beszallitott
mennyiség fliggvényében atlagosan 15-20% kortil alakul. A sajat markas termékek esetében nem,
vagy a markatermékeknél alacsonyabb mértékii visszatéritést alkalmaznak az egyes lancok.

A kereskedelemben alkalmazott bonusz, progressziv bénusz vagy teljesitményaranyos
boénusz az élelmiszerlancok fliggvényében mas-mas forgalmi értékhatarokra vonatkoznak, sét a
teljesitményaranyos bonusz a teljes forgalomra keriil kivetésre (ha van forgalom, boénusz is van).
A bénuszelszamolas csupan harom- vagy hathavonta torténik, ezért javul a beszallitok cash flow
(készpénz) forgalma.

A hazai lancok esetében az utdlagos visszatéritéseknek specialis szerepe van, ugyanis a cég-
csoporton beliil a kohézios erdt is biztositja. A lanchoz tartozo iizleteket az utdlagos visszatéritések-
kel lehet 6sztondzni adott termékkor megfeleld készletezésére €s forgalmazasara.

10 A visszatéritések egyes fajtaival a 2.4 alfejezetben részletesen foglalkozunk.
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Az utédlagos visszatéritésekrdl, illetve arba vald beépitésiikrdl, elszamolasukrol megoszlanak
a vélemények. Németorszagban nincs akkora jelentésége, mint példaul Franciaorszagban. Lényeges
szempont azonban, hogy a valos teljesitményen alapuld szolgaltatasrol legyen sz6. Ilyen alapon még
a tobbszor felemlegetett ,,szliletésnapi hozzajarulasnak™ is lehet valds haszna a beszallitok szdmara,
amennyiben az forgalomndvekedést is jelent.
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6. Alternativ lehetoségek a kistermel6k értékesitésének
novelésére egy olasz esettanulmany alapjan'!

A Coldiretti, Olaszorszag legnagyobb mezdgazdasagi szakmai érdekvédelmi szervezete
2009-ben Briisszelben nemzetkozi férumot tartott ,,Hogyan valtoztatja meg Eurdpa az olaszok
vasarlasait — a sz616 nélkiili bortdl a tejnélkiili sajtig” cimmel. Az 0sszejovetel f6bb témai a mind-
ség, a nyomon kovethetdség, az atlathatosag, a fogyasztok jobb tajékoztatasa €s az élelmiszerbizton-
sag voltak. Felhivtak a figyelmet azokra a csapdakra, melyek a szupermarketekben a fogyasztokra
varnak, mert ugyanazon a néven arusitott termékek kozott nagy kiilonbségek lehetnek a mindség
tekintetében. Ebbe a korbe tartoznak az alacsony mindségli, fogyasztokat megtévesztd termékek,
mint példaul a narancs nélkiili narancslé, sz616 nélkiil készitett bor, a tej nélkiili sajt és a GMO-
val szennyezett biotermékek. Nem véletlen, hogy Olaszorszagban 2008-ban meghirdették a ,,zérd
tolerancia” elvét a hamisitott élelmiszerekkel szemben, azdta tobb tucat muvelet keretében nagy
mennyiségti lejart, rosszul tarolt, bizonytalan szarmazasu és tartalmu élelmiszert koboztak el.

A Coldiretti ,,Spesa sicura” (biztonsagos bevasarlas) kezdeményezésével leleplezddnek a
hamis ,,Made in Italy” felirata élelmiszerek. A program elnevezését fordithatnak ,,Biztos, ami olasz”
kezdeményezésnek is. Az olasz fogyasztok asztalara keriil6 ,,Made in Italy” felirati élelmiszer-
ipari termékek kétharmada egyaltalan nem tartalmaz olasz alapanyagokat, amirdl a fogyasztok nem
tudnak semmit. A fogyasztoi megtévesztés sajnos nem iitkozi unids jogszabalyba.. Néhany példa-
val illusztralhat6 a helyzet tarthatatlansaga: harom olasz felirati sonkabol, kettd kiilfoldrol (féleg
Hollandiabdl) importalt sertéshust tartalmaz; 6t kiilonbozo tartds tejbdl négy kiilfoldrél behozott
tejbol késziil, az eredetvédelemmel nem rendelkez6 mozzarella sajt legalabb felét kiilfoldi tejbol
gyartjak, a szaraz tésztak legalabb egyharmada nem tartalmaz olasz buzat. Az unids szabalyozas
egyel6re nem teszi kotelezové az alapanyagok szarmazasanak kotelezo jeldlését a csomagolason (a
fentebb felsorolt néhany termék kivételével).

2009. aprilis 6-an nagy erdsségii foldrengés razta meg L’ Aquila varosat, Abruzzo tartomany
székhelyét, és kornyékét. A foldrengés oriasi karokat (100 millié eurd) okozott az uthalozataban, a
lakohazakban €s mezdgazdasagi épitményekben, valamint a hegyvidéki allattenyésztésben (elhul-
lott, elkdborolt allatok, kiesé termékszallitas, vetélések szamanak novekedése vemhes allatoknal).
Abruzzo tartomany GDP-jének 15%-at (1 millidrd eurd) allitja eld a mezdgazdasag. Ebben a hely-
zetben a Coldiretti felhivast tett k6zzé: ,,Buy abruzzese” (Vasarolj abruzzoi terméket), mint pél-
daul a husvéti asztalon elengedhetetlen baranyhust, a majus elsejei kirandulashoz ,,sziikséges” érlelt
juhsajtot, egyéb sajtféléket és tejtermékeket, a DOC elismeréssel rendelkezd safranyt és édesipari
specialitasokat.

Az ¢élelmiszerek fogyasztoi ara folyamatosan emelkedik a termeldi arak csokkenése ellenére
is. A termeldtdl a fogyasztoig vezetd ellatasi lanc piactorzitd hatdsa a gazdakat és a fogyasztokat
egyarant negativan érinti. A Coldiretti torekvése a fogyasztoknak realis aron mindségi ¢lelmiszert
nyujto6 termeldk tdmogatasa. Ennek érdekében multifunkcionalis alapon kozeliti meg a mezdgaz-
dasagot (eltér a Copa-Cogeca allaspontjatol), mert az egyszerii novénytermesztési ¢s allattenyész-
tési tevékenység feldolgozassal, kdzvetlen értékesitéssel, falusi turizmussal, kornyezetvédelemmel,
oktatasi, szabadidds és tarsadalmi tevékenységgel torténd kiegészitésével javul az dgazat fejlodési
¢és innovacios képessége. Ennek megfelelden a ndvénytermesztésen és allattenyésztésen tul a feldol-
gozasra, kozvetlen értékesitésre és falusi turizmusra is kiterjesztették a mezégazdasagi adozast, ha
a gazdasag arbevételének 50,1%-a mezdgazdasagi tevékenységbdl szarmazik. Az élelmiszer-lancok
elleni harc eszk6ze az dgazati szereplok kozotti egytittmiikodés és a konzorciumok (specialis szovet-

" E fejezet megirasanal a tanulmanyut mellett felhasznaltuk Hamar Balazs [2009] jelentéseit is.
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kezés és BESZ) tjjaélesztése. A gyakorlatban mér ma is tapasztalhat6, hogy a piacrol nagyszamban
kiszorul6 gazdasagokat ellensulyozzdk a fogyasztok élelmiszer-biztonsagi és kornyezetvédelmi igé-
nyeit kielégitd innovativ vallalkozasok (gyakran fiatal gazdak vezetik e vallalkozasokat).

A Coldiretti f6 tevékenysége a vidékbarat piac kialakitasa (AMICA) és pénziigyi, technikai
szaktanacsadas (Impresa Verde) nyujtasa, 5600 helyi irodaval rendelkezik (8500 dnkormanyzat léte-
zik Olaszorszagban) és a mezdgazdasagi termelés 60%-at fedi le szinte minden agazatban. Komoly
energiat fektetnek az elektronikus és nyomtatott médiaba is. Célzott gazdamisorokat szponzoral-
nak, ahol régios szinten bemutatjak az ételek készitését. A Coldiretti kezdeményezésére jott létre a
, Tiszta olasz agrar-¢lelmiszeripari termelési lanc” elnevezési projekt a kdzvetlen termeldi keres-
kedelmi halozat kiépitésére. A ,,Campagna Amica”, azaz ,,a vidék a baratunk” elnevezésii projekt
keretében 20 000 értékesitési helybdl allo kozvetlen értékesitési haldzat 1étrehozasat tervezik.
A kozvetlen értékesitéssel csokken az arrés és megsziinik a hamis ,,Made in Italy” élelmiszerek
forgalmazasa. A kozvetlen értékesités piaci részesedését a gazdaboltok szamanak novelésével és a
kereskedelmi iizletlancokban a ,,Made in Italy” jel6léssel ellatott termékeknek kialakitott ,,polche-
lyek” bovitésével igyekeznek javitani. A 20 ezer értékesitési pont 1étrehozasaval a kozvetlen érté-
kesités a mai 3%-kal szemben hosszabb tavon elérheti az élelmiszer-termékek forgalmanak akar
20%-at is (¢lvezeti cikk nélkdil).

A Coldiretti ,,Biztonsagos bevasarlas — A tiszta olasz agrar-¢lelmiszeripari termelési lanc”
projekt f6 szamai:

* 20 ezer,,A vidék a baratunk” arusité hely kiépitése

* 10000 gazdasag, ahol kozvetlenil a termeldktdl vasarolhatunk
e 5000 falusi turizmussal foglalkozo szallashely

e 2000 termeldi piac

e 2000 szovetkezet

* 1000 gazdabolt

a termelés helyszinén torténd vendéglatas (vendéglok).

A Coldiretti konzorcium csak kozos inputbeszerzéssel €s a kozvetlen értékesités kozos meg-
szervezésével tud versenyezni az élelmiszerlancokkal. A jelenleg néhany szaz kozvetlen értékesitési
pontok (sajat bolt, helyi piac, stb.) szamat 20 ezerre tervezik ndvelni. Emellett tovabbi cél kozos
farmer szupermarketek 1étrehozasa sajat tokébol vagy bérlettel. Igy a bolt is a mezégazdasagi adozas
hatalya al4 keriil, ha fogyasztd aron kalkuldlva az értékesités 50,1%-a sajat termelésbdl szarmazik.
A kozvetlen értékesitésnek és a kedvezményes mezdgazdasagi adozasnak kdszonhetden az itt aru-
sitott élelmiszereknek olcsobbnak kell lenni, mint pl. a Lidl-ben. Tovabbi nemzetgazdasagi hasznot
hoz a nulla kilométer szallitassal a CO, kibocsatas csokkentése, a helyi gazdasag timogatasa, a helyi
termék kdnnyi és olcs6 nyomon kovethetdsége.

A falusi turizmus mezbégazdasagi adozdsanak feltétele, hogy az étterem és széllashely
mez6gazdasagi folteriileten helyezkedjen el, ahol a forgalmazott élelmiszer (étel és ital) legalabb
60-70%-at (régiok fiiggvénye) a gazda sajat maga allitsa eld, legalabb 20%-at a régidobdl vasarolja
meg, a fennmaradd 10-20% lehet globalis beszerzés. Az étterem maximalis kapacitasat is meghata-
rozzak, ami altaldban 60-80 f6 kozott mozog régionként (ez a sajat termék eldallitasanak fiiggvénye
is), a szallashelyek maximuma 30 agy. A beruhazasi tamogatas és a mezogazdasagi addzas tovabbi
feltétele, hogy az arbevétel legalabb 50%-a mezdgazdasagi tevékenységbdl szarmazzon és legalabb
tiz évig falusi turizmussal kell foglakozni. E feltételek teljesitésével a falusi turizmus 50%-os AFA
kedvezményben (10% helyett 5% AFA) és kedvezményes jovedelemadozasban részesiil (100 ezer
€ arbevételre 25 ezer € atalanyjovedelmet kalkulalnak). A vendégek elsdsorban olasz turistak, akik
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idegenvezetéssel a helyi nevezetességekre is kivancsiak a regiondlis ételek megismerése mellett.
A vendégek varosi fiatalok, akik fontosnak tartjadk az egészséges étkezést és kozvetlen kapcsolat
kialakitasara torekszenek a gazdakkal. Gyakran a kozeli varosok (Firenze, Bologna, Roma) megte-
kintése, az olcso szallas (60-80 €/szoba) és a helyi specialitasok megkostolasa jelentenek vonzerot
a szallasvendégek szamara.

A vérosokban a polgarmesterek ingyen biztositanak helyet (altalaban heti egy alkalommal)
a kozvetlen értékesitésre, ahova a Coldiretti szolgaltatas keretében elarusitobodékat helyez ki (csak
a koltséget fizeti a gazda). A kozvetlen értékesitéssel a fogyasztok tobbletszolgaltatast is igénybe
vesznek (fodraszat, kavézas, stb.), a lakossag pedig értékeli a polgarmester ez iranyd nyitottsagat.
Folyamatban van a termelés helyén torténd étkeztetést nyujtdo vendéglatd egységek halozatanak,
valamint eloszto szervezetek kiépitése. A projekt megvaldsitasat eldsegiti a Coldiretti és az UNCI
(Olasz Szovetkezetek Orszagos Szovetsége) kozott a legnagyobb élelmiszer-gazdasagi szovetkezeti
kozpont 1étrehozasarol szolo6 megallapodas alairasa. A Coldiretti kezdeményezésére mar tobb szaz
helyszinen miikddik friss tejet kimérd tejautomata, ahol szupermarketek arahoz képest 15-25%-kal
olcsobban vasarolhat6 friss tej. A berendezések rendszeres higiéniai ellendrzése garancia a tejauto-
mata fogyasztd szdmara biztonsagos iizemelésének.

Az ellatasi lanc leroviditésével csaknem négy milliard eurd tobbletkoltség takarithatdo meg
a termelOk €s a fogyasztok javara. A helyi termelés és helyi fogyasztas megvalositasa csokkenti a
kornyezetterhelést, ugyanis az élelmiszerszallitas leroviditése 9,9 milliard kilogramm {izemanyag
megtakaritast és az iiveghdzhatasti gazok kibocsatasanak 3,2 milliard kilogrammos megtakaritasat
jelenti. A mediterran diétara jellemzd6 termékek fogyasztasanak egészségiigyi elonyei a koros elhizas
¢és tulsuly csokkenése, rdadasul az elhizassal kapcsolatos megbetegedések az egészségbiztositasra
forditott koltségek 7%-at, évi mintegy 7 milliard eurdt emésztenek fel (az olasz gyermekek egyhar-
mada talsulyos). A mediterrdn diéta fogyasztasaval bizonyos megbetegedések csdkkennek, neve-
zetesen a Parkinson és az Alzheimer kor, a sziv- és érrendszeri, valamint a rakos megbetegedések.
Ennek kovetkezményeként nd az atlagos életkor.

Az olivaolaj és a tej és tejtermék jelolésével kapcsolatban elért sikereken felbuzdulva a
Coldiretti célja, hogy alapanyagok esetében kivétel nélkiil kotelezd legyen a foldrajzi szarmazas
jelolése, ami az elsddleges feldolgozasnal felhasznalt alapanyagokra (pl. bor, olivaolaj) is vonatko-
zik. Masodlagos feldolgozast termékek (pl. sajt) jelolésére azt javasoljak, hogy a felhasznalt alap-
anyagok foldrajzi szarmazasanak helyétol fliggben alapvetden olasz vagy példaul magyar (a termék
Osszetételének legalabb fele onnan szarmazik), illetve alapvetden nem olasz vagy példaul magyar (a
termék Osszetételének legalabb fele nem onnan szarmazik) jelolés legyen kotelezd.

A Coldiretti altal 1étrehozott Oscar Green dijjal évente elismerik a tiszta olasz mezdgazdasag
kialakitasaért, a fogyasztok igényeinek kielégitéséért és a piaci versenyképesség javitasaért inno-
vativ médon dolgozo fiatal gazdak/vallalkozok munkajat. 2009-ben hat meghirdetett kategoriaban
nyerték el a gazdak az Oscar Green innovacios dijat.

1. ,,Vallalkozasi stilus és kultira”: egy Miland kozeli (Lombardia tartomany) gazdasag a
pénziigyi és gazdasagi valsag idején az USA-ban is nagy népszeriiségnek 6rvendd un. cow pooling
kezdeményezéssel allt eld. Ez azt jelenti, hogy a gazdatol tobb csalad kozosen egész szarvasmarhat
vasarolhat, bérvagas utan pedig osztoznak rajta. A gazdasag boltjaban a fogyasztok a termel6tdl koz-
vetleniil, automatakbol vasarolhatnak kimért rizst, tonkolybuzat, tejet, mézet és szabadban tartott
baromfihtst. Ezen kiviil a kdzos bevasarlo csoportokat is ellatjak élelmiszerrel.

2. ,Helyi fejlesztés™: a Pistoia-i jarasban (Toscana tartomany) taldlhatod falusi turizmussal
is foglalkozd gazdasag 6 kiildetése az oktatds. A régi szénapajtaban igazi ,,jatékkészité mithely”
kapott helyet, ahol a gyerekek egykori paraszti jatékokat készithetnek kornyezetterhelés nélkiil.
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Tovabba a régészeti kiallitas egy neolitikus gazdasdgot bemutat6 reprodukcié forméjaban mutatja
be, hogy miképpen dolgoztak régen az (6s)emberek. A gyerekek szamara a gazdasdgban tematikus
agrarvakaciot” is szerveznek.

3. ,.Energiatakarékossag a jovoért”: egy Brindisi kornyéki (Puglia tartomany) XVII. szazadi
gazdasagi épiilet innovativ energiaellatasanak tervezése sordn az energiatakarékossag mellett a gaz-
dasagbol szarmazo termelési hulladék (metszés utani olajfavesszoket elégetd kazan) felhasznalasat
is szem el6tt tartottak. {gy fatiizelésti vaskalyhak fiitik a helyiségeket, a tetére pedig napenergiat
hasznositd kollektorokat szereltek fel. Tovabba fest6 tanfolyamokat és egyéb kulturalis rendezvé-
nyeket, példaul felolvasoé esteket is tartanak.

4. ,,Orszagexport”: egy szardiniai vallalkozas a muzulman és zsido kdzosségek szamara, juh-
¢és kecskehtisbol az imam és a rabbi altal mindsitett halal, illetve koser szalamit gyart. A vallalkozas
elsédleges célja a mindségi nyersanyagok felhasznalasa és a kozvetlen értékesités.

5. ,,A vidék a baratunk™: egy Napoly kornyéeki, kiilonleges csokoladét gyartd vallalkozas
sargabarackot, didt, cseresznyét, sz016t, szilvat és citrusféléket termel, ebbdl kakad hozzdadasaval
finom apré csokoladét gyartanak.

6. ,,Az agazaton tal”: egy Terniben (Umbria tartomany) talalhaté gazdasag az egészségligyi
problémak ellen a természetes, mellékterméket és allati eredetii hiis- és csontliszteket nélkiil6zo,
egészséges takarmannyal etetett ,,Umbria-i sertéshust”-t ajanlja. A sertéshusbol kivalo szalamikat és
sonkakat gyartanak. Megvalositottak a ujrahasznositasi termelési ciklust, mert a gazdasagban elso-
sorban a sertések takarmanyozasat szolgald gabonaféléket termelnek, a sertéstragyat pedig kiszorjak
a foldekre.

Két kiilon dijat is kiosztottak két vallalkozasnak az eredeti modon megvalositott kozvetlen
értekesitésért. Egy velencei gazdalkodé a modern €s hagyomanyos értékesitést kombinalja, ugyanis
az altala termelt z0ldség- és gyiimolcsféléket csonakon hazhoz szallitja a vevoknek, akik a rendelé-
seket interneten vagy telefonon is leadhatjak. A gazdalkodo a rendelések alapjan titemezi a betakari-
tast, s aznap hazhoz is széllitja az arut (az aru frissességét garantalja a vevok maximalis igényeinek
kiszolgalasa érdekében). A masik kiilon dijat egy Palermo kornyéki gazdalkodé kapta a ,,pick your
own” kezdeményezésért, ahol a szedd magad akci6 keretében a fogyasztok altal vasarolt biotermé-
keket maguk szedik le.

Az olasz élelmiszeripari stratégia figyelembe veszi, hogy az olasz fogyasztok hagyomanyo-
san a vasarolt élelmiszerek mindségét és frissességét helyezik eldtérbe. A kozvetlen értékesités és
lakossagi bevasarld csoportok nagyban hozzajarulnak a kitizott célok (élelmiszerellatasi lanc rovi-
ditése, olcsobb és valodi élelmiszer, vidéki kistermel6k jovedelembiztonsaga, hagyomanyos, helyi
termékek tamogatasa stb.) eléréséhez. Olaszorszagban a nemzeti agrarpolitikaval 6sszhangban a tar-
tomanyi dnkormanyzatok is nagy hangsulyt helyeznek egyes foldrajzi régiokhoz kot6dé és foldrajzi
arujelzével vagy eredetvédelemmel ellatott, gyakran kézmiives modszerrel késziilt helyi, hagyoma-
nyos termékek termelésének fenntartasara. E tevékenység a falusi turizmussal egyiitt kiemelt sze-
repet tolt be az olasz nemzeti agrarpolitikaban, mivel egyrészt jelentds hozzaadott értéket képvisel,
masrészt az adott tajegység kulturalis, turisztikai arculatanak szerves részének tekintik.

Gyakran felmeriil a kérdés, hogy az eredetvédelem piacvédelem is egyben. Az olasz szak-
érték szerint az eredetvédelem ¢és foldrajzi arujelzés az egész régio gazdasagat felértékeli. A fold-
4rakat a minéség mellett jelentés mértékben befolyasolja azok foldrajzi elhelyezkedése is. igy a
Valdobbiadene kornyéki ellendrzott szarmazasti (DOC) prosecco borokrdl hires sz6l6iiltetvények

crer

ken pedig csak 8,4 ezer eur6 a hektaronkénti atlagar.
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Jelenlegi kutatas targya jol illeszkedik a termékpalyak fazisaival, a fazisok kozotti
osszhang megteremtésének lehetdségével és modozataival foglalkozé korabbi inté-
zeti tanulmanyokhoz. A témaval valo foglalkozast mindenképpen indokolja, hogy a ter-
mékpalyak termeldi fazisainak attekintésével mar sokkal elébbre vagyunk, ugyanakkor
az élelmiszer-kiskereskedelem, féleg az informacidok hidnya miatt még kevésbé atlathato.
A téma feldolgozésa arra torekszik, hogy a rendelkezésre allo szolid lehetdségekkel élve
az élelmiszer-kiskereskedelem miikddési elveit, beszerzését és arképzését tanulmanyozza.
Munkénkat segitették az élelmiszer-kiskereskedelem gyakorlati szakemberei, de a rendel-
kezésre 4ll6 irodalmak attekintése is. A gyakorlati szakemberekkel folytatott interjuk tették
lehetové az élelmiszer-kiskereskedelem beszerzési és értékesitési folyamatanak megisme-
rését. A beszerzési és értékesitési folyamat egzakt dsszefiiggéseinek (beszerzési arak, hatso
kondiciok és fogyasztoi arak, jovedelmek alakulasa), valamint tizlettipusonkénti kiilonbsége-
inek feltarasara, — ami elengedhetetlen lenne a hazai élelmiszer-termékpalyak folyamatainak
megismeréséhez — informaciok hidnyaban nem volt lehetdség.

Tanulmanyunk alap ,,mottojanak™ tekintheté az a meghatarozas, hogy a kereskedelemkuta-
tas kutatas a kereskedelemrol és kutatis a kereskedelemért. A kereskedelmet vizsgal-
tuk funkcionalis szempontbol, amennyiben az ¢lelmiszer-kiskereskedelmet altalanossagban
figyeltiik, de elemeztiik intézményi szempontbol is, amikor az egyes kereskedelmi vallalato-
kat, a vallalatok viselkedését kutattuk a szaksajtd és a személyes interjuk alapjan.

A kereskedelmi vallalatok alapvetd iranyat a stratégiai tervek hatarozzak meg, melyek
egyensulyteremtést jelentenek a cég eréforrasai és a folyamatosan valtozo kornyezet altal
szabott lehetségek és korlatok kozott. A stratégia legfontosabb komponensei a cég kiildetése
(mission) és a vallalkozassal elérendd legfontosabb célok. A vallalat kiildetését elsédleges
fontossagtnak tartjuk. Ez alapveté a miikodés szempontjabol, természetesen ez a nemzet-
kozi élelmiszerkereskedelmi lancok ,,részpiacain” a helyi kdrnyezetnek, adottsagoknak meg-
feleléen modosulhat, mas hangstlyt kaphat. Kérdés az is, hogy a rendkiviil éles verseny
mennyiben hatarozza meg az egyes kereskedelmi vallalatok tevékenységét, lehetéségeit és
mennyiben hatarolja be, korlatozza az alap célkitlizéseket. Ehhez tartozik az is, hogy akar-e
egy cég hasonld lenni a versenytarsakhoz, vagy mennyiben tudja megkiilonboztetni magat
a versenytarsaktol. Az is fontos kérdés, hogy ez Iényegi-e, vagy valojaban csak latszolagos,
felszini.

sy

*  Megfeleld mindség;

*  Megfeleld ar;

*  Megfelelé6 mennyiség;
*  Megfeleld ido és a

*  Megfeleld beszallito.

Ezen 6t alapelv mindegyike fontos, de a prioritasi sorrend valtozhat az egyes ¢lelmiszer-
kereskedelmi vallalatok sajatos stratégiajatol fiiggden.
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5.

10.

11.

A szallitok értékelésének ,klasszikus” menete, hogy a szallitokat ugy allitjuk arucsoporton-
ként sorba, hogy atlagos bekertilési 6sszkdltséget szamitunk. Ekkor az elérhetd arat, enged-
ményeket, a szallitasi feltételeket, esetleg a minimalis szallitasi tételt, az utanpotlasi idot, a
fizetési feltételeket vessziik figyelembe. A bekertilési 0sszkoltségeket dsszevetjikk az érté-
kesités soran elérhetd nett arral, az atfutasi idével. Igy szallitonként megkapjuk a termék
arrését, azaz a szallitok hatékonysagat az adott termékcsoportokban.

Tapasztalataink szerint a beszerzés teriiletén a cégek tobbnyire az ,.elmélet”, a tankdny-
vekben leirtak alapjan végzik a beszerzést, a személyes interjuk soran tobbszor elhangzott,
hogy a beszerzés menete, iteracidja végiil is mindenhol egyforma. Minden cég oktatja is
a cégspecifikus (nem beszerzés-specifikus) beszerzési praktikakat (targyalastechnika, szor-
timent épités, célmegvalositas, Gnmotivalas stb.). fgy a konkrét piac ismerete egyre kevésbé
lesz jelentds, hiszen minden termék ,,csak” egy cikkszdmot jelent, amit konnyii 6sszehason-
litani mas lancok araival.

A kereskedelemkutatds egyik uj/tijabb szegmense a pszichotaktikai megkozelités.
Apszichotaktikai dontések a beszerzés politikai eszkdztar egész spektrumara kiterjednek, mint
példaul: a beszerzési programra, a beszerzési modszerre (beszerzési utak, a beszerzés modja
¢és kapcsolati formaja), a szerz6déskotésre (beszerzési arak, szallitasi ¢s fizetési feltételek,
szallitasi szolgaltatas) és a beszerzési kommunikaciora. Egyre tobb keresked6 allitja, hogy
ma az eladasban csak az ar szamit. Jollehet az arpolitika els6bbséget élvez a kereskedelmi
marketingben, mégis a szortimentpolitika (jollehet az alapszortiment az egyes élelmiszer-
kiskereskedelmi vallalatoknal jellegiiktdl fiiggden adott) a legfontosabb a kereskedelemben.

Vizsgalataink soran megkiilonboztettiik a magyar tulajdont élelmiszer-kiskereskedelmi lan-
cokat (jollehet a CBA nemzetkozi teriileten is tevékenykedik, tehat érdekes lett volna a kiil-
foldi miikodést is vizsgalni), a nemzetkozi ¢lelmiszer-kiskereskedelmi lancokat, valamint a
fiiggetlen kiskereskeddket.

A fent emlitett harom csoport beszerzési politikaja, illetve technikaja részben eltéronek
mondhaté. Ennek oka a , torténelmileg” kialakult helyzet, fejlodés a rendszervaltozast kove-
tden. A magyar tulajdont lancok, lazabb, horizontalis szervezddések, nem annyira kézponto-
sitott beszerzéssel, tobb- kevesebb szamu regionalis kdzpontokkal rendelkeznek. A logisztika
fejlodik, de azért még van tennivald e téren is. Az egyes lizleteknek (nyilvan a lehetd legna-
gyobb mértékii egységes arculat mellett) nagyobb lehetéségiik van eltérd beszerzési politika
folytatasara.

A nemzetkozi élelmiszerkereskedelmi lancok beszerzése jobban kozpontositott egy
orszag tekintetében, egységesebb az arculatuk, tobbnyire igen fejlett logisztikaval, rak-
tarbazissal rendelkeznek. Az EU-hoz torténd csatlakozas a nemzetkozi szintéren valo tevé-
kenységet is egyszeriibbé tette, tehat batrabban nyulhatnak az import eszkéz¢hez (legalabbis
latvanyosabb az importtermékek jelenléte, mint a magyar tulajdont élelmiszerlancoknal,
kiilondsen legijabban megjelend hard diszkontoknal). De ez a folyamat csak részben ,,egy-
iranyt” t, mert a magyar beszallitoknak is esélyt kinal a nemzetk6zi piacon valé jelenlétre,
kiilondsen a kereskedelmi markas termékek esetében. A beszerzés a beszerzési tarsulasok
(Provera, Metspa) miikddésével még kdzpontositottabb.

A regionalis termékek nagyobb sulya egyes specialis termékcsoportok esetében figyelhetd
meg az orszagon beliil, de ez mindenhol igy van. Egyes lancok azonban (Tesco) kezdemé-
nyezik a helyi termékek (zoldség-gylimdlcs) nagyobb jelenlétét az {izleteikben, ebben az
esetben a kiilfoldi (angliai) példat probaljak meg nalunk meghonositani.
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12.  Amint azt a bevezet6ben irtuk, az elképzelés, hogy 6sszehasonlitjuk a nemzetkozi lancok

anyaorszagbeli (esetleg mas orszagokbeli) és magyarorszagi mikodését, sikertelen volt.
Annyi informacionk azonban van, hogy az alapveté miikodés, a stratégia ugyanaz egy-
egy lanc tekintetében, az eltérés abbdl adédhat, hogy a taktika, a megvalésitas mindig
az egyes piacokhoz, az ottani sajatossagokhoz igazodik. Itt arra gondolunk, hogy masok
az arak, masok az arrések, a profit elvarasok, a gyartoi és a kereskedelmi markas termékek
aranya stb. Ez alol talan a Tesco kivétel, mert az anyaorszagban kisebb iizletekkel nyitott,
mig Magyarorszagon — néhany kis bolt utan — driasi hipermarketeket kezdett épiteni.

A beszerzéssel kapcsolatos hipotézisiink tehat olyan értelemben nem nyert bizonyitast, hogy
valéban csak az anyavallalat kdzponti beszerzdje dont mindenben. A beszerzési kérdések
és arak nemzeti szinten doélnek el. Fontos adalék, hogy a napi szintli dontéseket altalaban
magyar alkalmazottak hozzak.

A fiiggetlen kiskereskeddk beszerzési magatartasat a talpon maradas, a tilélés moti-
valja, bar e szegmensben is vannak kiilonbségek, tehat nem lehet altalanositani. Az élel-
miszerkereskedelem globalizalodasa miatt egy ,,alapszortiment” az iizlet alapteriiletétdl
figgéen mindenhol megtalalhat6. Egy kisvallalkozonak a szallit6 kivalasztasanal elsdsorban
arra kell 6sszpontositania, hogy megbizhato partnert talaljon, mind ar, mind a kisebb tételben
valo, gyakoribb szallitas esetében is. Altalaban kevesebb beszallitoval dolgoznak, kivélasz-
tasuk hagyomanyos szempontok alapjan torténik. Természetesen a beszerzési gyakorlatot itt
is befolyasolja az arucsoportok jellege. Elég gyakran eléfordul, hogy a fiiggetlen kis boltok
beszerzési politikajat gyakran leegyszerisitve ,,kezelik”, mondvan, hogy mindent a nagyke-
reskedelemben szereznek be. Tény azonban az is, hogy az élelmiszerkereskedelmi lancok
termékeinek egy része a fiiggetlen kiskeresked6k polcaira kertil.

Az élelmiszer-kiskereskedelemre a monopolisztikus verseny a jellemzd, mert a termékek
differencialtak, és ugyan helyettesitik is egymast, a fogyasztok mégis megkiilonboztetik
Oket. A termékek jellege és a kiskereskedelmi iizletek vevodi ereje miatt a kiskereskede-
lem armeghataroz6 a termékpalyan vertikalisan ¢és bizonyos mértékig horizontalisan is. Az
¢lelmiszer-kiskereskedelem vevéi ereje a termékpalya tobbi fazisaval szemben a fazisok
kozotti koncentracio eltéré mértékére is visszavezethetd. A koncentraciod az utobbi két évti-
zedben a termeldi fazisokban csokken, az élelmiszer-kiskereskedelemben viszont folya-
matosan nd. A koncentracioban meglévé kiillonbségek a fazisok aralkujat és végsé soron a
termékpalya dsszjovedelembdl valo részesedését is meghatarozzak.

A kiskereskedelmi iizletek fogyasztdi arképzését a fogyasztoi hajlandoésag, a fogyasztoi szo-
kasok ¢és egyéb makrogazdasagi tényezok hatarozzak meg, a bels6 tényezok koziil a vallalati
cél, a marketingstratégia ¢és koltséggazdalkodas emelhetdek ki. Az arképzés folyamata a ver-
seny ¢és a fogyasztoi igények elemzésébdl all. Ennek alapjan sziiletik meg a dontés a piaci
szervezet termékei altal kinalt értékrdl, a fogyasztd pedig meghatarozza azt az arat, amelyet
hajlando lesz érte kifizetni. Piacgazdasagban a piaci szerepld legfobb célja a nyereség maxi-
mumanak elérése, amelyet adott fogyasztoi kereslet mellett a forgalom ¢és a fogyasztoi ar,
kiilonb6zé kombindciodival lehet elérni. A nyereség maximumat add optimdlis arat mind a
bevételi, mind pedig a koltségoldal valtozasa befolyasolja. A nyereséget mindaddig célszerii
ndvelni, amig a bevételtdbblet meghaladja a bevétel novekedésével jard tobbletkdltséget

A kiskereskedelem profitja nem csak az arrésben keletkezik (front margin), hanem az un.
hattérkondiciokban is (back margin), amelynek keretében a kiskereskedelmi iizletek a
kereskedelmi kdltségek egy részét megosztjak a beszallitokkal, ami a kiskereskedelem kolt-
ségeit csokkenti, a beszallitok terheit pedig noveli. A hatsé kondiciok legnagyobb részét a
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marketingkdltség, masik részét a kiillonboz6 bonuszok és a fennmarado legkisebb részt egyéb
masodlagos visszatéritések teszik ki. A front margint nehéz eldre tervezni, mert nagysaga
fiigg a versenytarsak arképzésétdl és a fogyasztoi hajlandosagtol. A front margin nagysaga
fiigg a beszerzési ar alakuldsatol is, ezért a minél olcsobb beszerzés a cél. A hazai élelmiszer-
ipar szerepldi horizontalisan versenyeznek a bedraml6 olcsé importtal, vertikalisan pedig az
¢lelmiszer-kiskereskedelemmel. A beszerzési arak nagysagat az élelmiszerpiac kinalati
jellege és az élelmiszer-kiskereskedelem vevéi ereje befolyasolja. A hazai élelmiszeripari
szerepld érdekeit (jovedelem-maximum, atlagkoltség-minimum) csak akkor tudja érvényre
juttatni, ha arai versenyképesek az adott kinalati kdrnyezetben. A back margin a forgalom
aranyaban jol tervezhetd, mivel a legnagyobb része fix szazalék, ezért kiemelt szerepe van az
¢lelmiszer-kiskereskedelem arpolitikajaban.

A hazai élelmiszer-kiskereskedelem sokszereplds, de a verseny tobb szinten és modon tor-
ténik. A piaci szereplok terjeszkedése mar nem csak a ,,sajat” piaci szegmensen beliil figyel-
heté meg, hanem a versenytarsak piacain is. Ugyanakkor a legerdsebb hat piaci szerepld
nagyon egyitt mozog, és a kiskereskedelmi iizlettipusok szerkezete a napi fogyasztasi cik-
kek forgalma alapjan az elmult 6t évben kiegyensulyozott volt, ami egyben indoka is az
¢lelmiszer-kiskereskedelmi szereplok kozotti éles versenynek. A verseny tobbféle eszkoze
ismert. A tanulmanyban azonban csak az arakkal valé versenyre, az akciok, az arcsokken-
tések és az aremelkedések, mint jellemzd arvaltozasi tényezok kozotti kiilonbségekre 6ssz-
pontositottunk. A fenti tényezOk a valasztott iizlet-csoportok fogyasztdi arainak alakulasat
eléfordulasuk gyakorisaga és az arvaltozasi jellemzokhoz tartozo arszintjei alapjan hataroz-
zak meg. A jellemzd hatasok koziil nem az akceidk és arcsokkentések domindlnak, hanem
az aremelkedések a vizsgalati csoportokban ¢és években. Természetesen az egyes iizletcso-
portok kdzott az aranyokban vannak kisebb-nagyobb eltérések, ami alapjan arra kdvetkeztet-
hetiink, hogy az iizlettipusoknak eltér6 arvaltoztatasi politikajuk van, 6sszefliggésben az
eltérd tizletpolitikaval, amit pedig alapvetden a bolttipus piaci ereje, kinalatanak nagysaga és
struktaraja, a bolttipus altal uralt piaci szegmensbe tartozo vasarlok fogyasztoi szokdsai és
jovedelmi helyzetiik, arérzékenységiik stb. hataroz meg. A vizsgalat alapjan viszont egyér-
telmi, hogy az eltéré aranyu arvaltoztatasi jellemzovel rendelkezé bolttipusok azonosak
abban, hogy az 6sszes arvaltoztatasi jellemzon beliil az Aremelkedések aranya megha-
ladja az akcidk és arcsokkentések egyiittes aranyat.

Az iizlet-csoportok k6zo6tt nem tulsagosan szorodo fogyasztoi arak 10-15%-kal csokkennek
az akciok soran, ¢s a legmagasabb fogyasztoi arakon forgalmazé szupermarket- és diszkont-
csoportban siillyednek legjobban a fogyasztéi arak szintje ala. A legnagyobb kiilonbségek
a valasztott lizletek kozott az akcios arakban vannak, a verseny legjobban az akciokban
nyilvanult meg. Az egyéb élelmiszerboltok az eleve magasabb fogyasztdi arszint miatt
visszafogtak az aremelkedést, de a versenybe kevésbé bocsatkoznak. Az élelmiszer-
kiskereskedelem fogyasztoi araiban mutatkozé eltérésnél jelenleg az ellatasi lanc ver-
tikalis szintjei kozotti areltérések, az arérvényesité képességben mutatkozo kiilonbsé-
gek a jelentosebbek, mert az ellatasi lancban az artranszmisszié a kereskedelem irdnyabol
kiindulva mikddik a termel6 felé, vagyis egy kismérték(i fogyasztoi aresés a termeldi arak-
ban joval kisebb mértékili csokkenést okoz, visszafelé pedig a beszallito altal nyujtott ked-
vezmények nagy része elvész a koncentraltabb vertikum-szereplék kozott. Vizsgalatunk
szerint az ¢élelmiszer-kiskereskedelem piaci szerepl6i kdzotti arverseny a valasztott termé-
kekre és vizsgalati iddben nem mondhaté tal erésnek, amibdl arra kovetkeztetiink, hogy a
fogyasztoi arindex novekedésében a sok egyéb erés hatason kiviil szerepe van az élelmiszer-
kiskereskedelem ellatasi lancon beliili érdekérvényesitd képességének, valamint az élelmi-

s
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20.  Afogyasztdi arindex elmult években tapasztalhaté ndvekedése nagyon sokféle hatasra (mak-
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rogazdasagi, piaci, az élelmiszergazdasag versenystruktiraja, stb.) vezethetd vissza, amelyek
koziil a makrogazdasagi és piaci hatdsoknak dontd szerepiik lehet. A hatdsok kozott azonban
nem elhanyagolhat6 az élelmiszer-kiskereskedelem jellemzd piaci formaja, versenystrukta-
rdja, valamint az a jogi kdrnyezet, ami az ellatasi lanc szerepldinek piaci 1épéseit keretek
kozé szoritja. Az alacsonyabb hazai fogyasztéi arszint kialakulasat egyelére behata-
rolja a hazai élelmiszeripar koncentracidja és hatékonysaga, és ezzel dsszefiiggésben a
beszerzési ar alatti értékesitési ar tilalma, valamint a hattérkondiciok létezése. A hatso
kondiciok beépitése a beszerzési arakba nagyobb mozgasteret engedne a fogyasztoi arak-
nak, ugyanakkor a beszallitoknak sem jelentene a jelenlegi helyzethez képest tobbletterhet.
A hatsé kondiciok maximalizaldsa azonban nem csak az élelmiszer-kiskereskedelem sze-
repldinek érdeke. A nagyobb beszallitok sem ellenérdekeltek, mert a hatsé kondiciok léte

sy

torvény torekszik korlatozni a multinacionalis vallalatok er6folénnyel valo visszaélését.

Az egyes kereskedelmi cégek — mint minden vallalkozas — alapvetd célja a maximalis pro-
fit elérése. fgy a vallalati stratégia egyes elemei az elvart profithoz alakitva keriilnek
kialakitasra. A lancok jelentds része a gazdasagi valsag ellenére expanzids politikat folytat,
tehat nem a forgalom fenntartasat, hanem bovitését tervezik. Ezt uj aruhazak megnyitasaval,
illetve a termékvalaszték kiszélesitésével probaljak elérni. Forgalmuk bdviilésének egyér-
telmi vesztesei a fiiggetlen kisboltok, melynek értékesitési volumene €s értéke is évrol évre
csokken.

Sajat markas termékeket a lancok csak azokban a termékkorokben vezetnek be, ahol magas
a forgalom, vagy ahol a termék nagy hozzaadott értéket képvisel. A sajat marka elénye az,
hogy a termék fajlagos reklamkoltsége alacsony, igy olcsdbban értékesithetd. A sajat markas
termékek aranya az egyes iizletlancokban folyamatosan nd. Magyarorszagon a kereskedelmi
markakat inkabb még az alacsony arak jellemzik, igy a termékek inkabb az alacsonyabb
mindségi kategoriaban helyezkednek el. A lancba nem szervezddott, fiiggetlen kisboltok
piaci pozicidit gyengiti, hogy valasztékukba nem tudnak sajat markas terméket beépiteni.

A lancok beszerzésiikkor eloszor rendkiviil alaposan felmérik piaci helyzetiiket. A Kis-
kereskedelmi lincok a vasarlék igényeinek megfeleléen kialakitanak egy termékva-
lasztékot, s erre probaljak meg a megfelel6 termékeket megkeresni a piacon. A sajat
markas termékek beszerzése egy kicsit masképpen zajlik. Ebben az esetben a lancok
tendert irnak ki, azaz felkeresik, s ez utan arajanlatokat kérnek a gyartoktol, hogy mennyiért
tudnak ezt a terméket legyartani.

A magyar piacon az élelmiszer-kiskereskedelmi lancok arképzésiikben a konkurencia
arainak megfigyelését helyezik el6térbe, ami kettds célt szolgal: nem maradnak le az arver-
senyben, valamint ellendrzik a beszerz6 munkajat. Elsésorban a piacvezetd Tesco, diszkon-
tok esetén pedig a Lidl arait tekintik etalonnak.

Az egyes termékek akcidzasa jelenti az egyes lizletek bevételének meghatarozo részét, igy
ezt a teriiletet a lancok kiemelten kezelik. Az akcid egyik 6 hirdetési teriilete az akcios kiad-
vany. Ennek koltségeit a hipermarket és az akcids ujsdgban termékeikkel szerepld beszallitok
fedezik. Az akcidkat altalaban hosszu tavra tervezik, gyakran az éves artargyalasokban
keriil rogzitésre. Az elmult idészakban azonban az akciés jsagok hatékonysaga folyama-
tosan csokken, ezért a cégek egyre tobbet koltenek mas jellegli, a sajat markas termékeikre,
illetve az érintett tizletlancra utald TV, radio, illetve internetes reklamra.
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Az utélagos visszatéritések rendszerének torténete 1994-re, a Metro megjelenésére
vezethetd vissza. Ezt a gyakorlatot a késébb hazankba érkezett iizletlancok, és a magyar
lancok is igen hamar alkalmazni kezdték. A jelenleg Magyarorszagon 1évé lancok koziil csak
a Lidl és az Aldi nem alkalmaz visszatéritéseket, 0k nett6-nettod arakkal dolgoznak. A visz-
szatéritéseknek tobb fajtdja ismert, azonban az egyes cégek altalaban ezeknek csak toredékét
alkalmazzak.

Olaszorszag példaja mutatja, hogy a gazdak szervezett formaban kozos inputbeszer-
zéssel és a kozvetlen értékesités kozos megszervezésével felvehetik a versenyt az élel-
miszerlancokkal. Fontos szempont a kdzvetlen értékesitési pontok (sajat bolt, helyi piac,
falusi turizmus stb.) szamanak gyors novelése (20 ezerre tervezik ndvelni) és a gazdak kdzos
Osszefogasaval szupermarketek létrehozasa sajat tokébol vagy bérlettel. A kdzvetlen értéke-
sitésnek és a kedvezményes mezdgazdasagi adozasnak (ha az értékesités 50,1%-a sajat ter-
melésbdl szarmazik) koszonhetden a kdzvetlen értékesitési pontokon arusitott élelmiszerek
olcsobbak, mint az ¢élelmiszerlancokban. Tovabbi nemzetgazdasagi hasznot hoz a rovidebb
szallitassal a széndioxid kibocsatas csokkentése, a helyi gazdasag timogatasa, a helyi termék
konnyi és olcsé nyomon kdvethetdsége.

Ehhez hasonl6 kezdeményezések Magyarorszagon példaul a Szocialis Bolthaldzat kiépitése,
illetve az Emese Alma elnevezésii nemzeti bolt 1étrehozésa. Ebbe a korbe sorolhatdé még
az alkalmi és/vagy idényjellegli szolgaltatasokat nyujté falusi vendégasztal is. Kedvezmé-
nyes adopolitikaval és megfeleld logisztikai hattér kiépitésével tovabb novelhetd a kozvetlen
értékesités.

84



== Summary

Summary

Supply Management and Pricing Policy of the
Food Retail Trade

The subject-matter of this study fits well with the previous research performed by the
Institute on the different stages of the product paths and the prospects and methods for
establishing consistency among these stages. Research into this topic is in any case justified
by the fact that while considerable progress has been made in reviewing the production-related
stages of the product paths, the food retail trade sector still remains less transparent, mainly
due to lack of information. During the elaboration of the subject, we strived to investigate
the principles of operation, supply and pricing strategies of the food retail trade, as allowed
by the limited availability of information. Professionals of the food retail trade and the avail-
able literature have assisted us in our research. Interviews conducted with the professionals
allowed us to understand the supply and marketing process of the food retail trade. Due to
lack of information, it was not possible to fully explore the context of supply and marketing
(purchase prices, background conditions and development of consumer prices and incomes)
and differences by shop types, even though it would be indispensable for understanding the
processes of the domestic food product paths.

“Research into and for the sake of trade” can be considered as the principal slogan of our
trade research study. We have examined the functional aspects of trade, considering the food
retail trade in general terms, but we have also researched the institutional aspects, through
analysing the different trade enterprises and their attitudes on the basis of the trade press and
personal interviews.

Strategic plans, trying to balance the company’s resources with the opportunities and restric-
tions imposed by the continuously changing environment, determine a trade company’s main
orientation. The company’s mission and its principal objectives constitute the basic elements
of the strategy. We consider the mission of a company as a factor of primary importance. It
is fundamental for the operation, although subject to changes and different emphases on the
“partial markets” of the international food retail chains, as a function of the local environment
and conditions. The question also remains, to what extent does the extremely strong competi-
tion determine the activities and opportunities of the single trade enterprises and restrain or
prohibit the achievement of the original objectives. Whether a company wishes to be similar
to its competitors or to what extent it is able to differentiate itself is also of relevance. It is
also important to know whether this differentiation is essential or in fact only superficial and
apparent.

The five basic principles of the supply strategy include:

* Adequate quality;
 Fair price;

* Proper quantity;

* Timeliness and

»  Proper supplier.

All of these five principles are important; however their priority ranking may change subject
to the single food retail companies’ peculiar policies.
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According to the “traditional” supplier evaluation method, suppliers are ranked by product
groups by calculating the average total purchase cost for each. For this, the attainable price,
discounts, terms and conditions of supply, minimum supply quantities, if any, replenishment
period and terms of payment are taken into account. The total purchase cost is then compared
with the attainable net price and the lead time of sale. Thus the price margin of the product
concerned for each supplier, i.e the efficiency of the suppliers in the given product group, can
be calculated.

In our experience, the companies manage their supplies mainly based on the “theory” given
in textbooks. It was often stated during the personal interviews that finally the process and
iteration of the supply are identical everywhere. Also all companies provide training in
the company-specific (not supply-specific) purchasing practices (negotiation strategies, prod-
uct range management, implementation, self motivation). Thus, knowledge of the particu-
lar market gradually loses importance, as every product is “only” represented by an article
number, easy to compare with the prices of other commercial chains.

Psychotactical approach constitutes a recent/new segment of trade marketing research.
Psychotactical decisions cover the entire range of the supply management tools, such as the
purchasing programme, purchasing methods (supply chains, means and contact forms of the
purchases), contracting (purchase prices, terms of delivery and payment, logistic services)
and purchasing communication. Increasing numbers of merchants state that only the price
has importance when selling today. Although the pricing policy has high priority in trade
marketing, the assortment policy (even though the basic assortment is determined at the
single food retail trade companies, due to their character) is the most important factor in the
marketing.

During our research, we differentiated among Hungarian owned food retail chains (though
CBA is also operating internationally, thus it would have been interesting to examine its for-
eign operations, too), international food retail chains and small independent retailers.

Supply strategies and techniques of these three categories can be defined as partially
different. This may be attributed to the “historic” development and situation established
following the change of regime. The Hungarian owned chains are rather loose, horizontal
organisations, with less concentrated purchasing activities, having more or less regional cen-
tres. Their logistics are improving; however there remains a lot to do also in this field. The
single shops have more freedom in implementing different purchasing strategies (of course,
beyond developing a uniform image as far as possible).

Purchases of the international food retail chains are more concentrated within each
country, they usually have more uniform image and well developed logistics and ware-
house storage facilities. Hungary’s EU accession has also simplified their activities at the
international level, thus they may more easily use import opportunities (at least, in such
chains, the presence of the imported products is greater than in the Hungarian owned food
retail chains, especially in the case of the most recently entered hard discount stores). But this
process constitutes a “one-way street” only in part, because it offers opportunities also for the
Hungarian suppliers to appear on international markets, especially for the commercial brand
products. Through operation of the buying groups (Provera, Metspa), the purchasing activity
becomes even more concentrated.
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I1. A greater share of the regional products can be observed in the case of some special prod-

uct groups within the country, but this is identical everywhere. Some chains however
(e.g. Tesco) have made initiatives for increasing the presence of local products (fruits and
vegetables) in their shops, thus trying to introduce the established foreign practice (of the
UK) into Hungary.

As explained in the preamble, our original idea of comparing the operation of the inter-
national chains in their parent country (or even in other countries) with that followed in
Hungary, was unsuccessful. We have however sufficient information to establish that the
fundamental operation and strategy are identical in the case of each chain; differences
may arise from the fact that the implementation tactics are always adjusted to the single
markets and to the local characteristics. Here we mean that the prices, the price margins,
the profit expectations, the proportions of manufacturer and commercial brand products etc.
are different. Perhaps Tesco is the only exception, because it opened with smaller shops in the
UK, while in Hungary — after some small shops — it started to build huge hypermarkets.

Our assumption concerning the purchases has not been confirmed in the sense that the central
supply manager of the parent company would decide in all matters. The purchasing issues
and prices are decided at national level. It is an important detail that daily decisions are
usually taken by Hungarian employees.

Buying attitudes of the small independent retailers are motivated by the need for sur-
vival, even though differences exist also in this segment, allowing no generalisation. A “basic
assortment” is to be found everywhere, due to the globalisation of the food trade, independ-
ently from the shop’s floor-space. When selecting suppliers, small enterprises have to focus
on finding reliable partners both as regards prices and their ability to supply smaller quanti-
ties but more frequently. These retail shops usually employ a smaller number of suppliers,
selecting them on the basis of traditional criteria. Of course, the purchasing practices are
influenced also here by the peculiarities of the product groups. Often, the purchasing poli-
cies of the small independent shops are evaluated in a simplified manner, stating that they
purchase everything in the wholesale trade. The fact is anyhow that part of the products sold
by the food retail chains end up on the shelves of the small independent retail shops.

Monopolistic competition characterises the food retail trade, as the products are different,
and — though substituting each other — consumers may distinguish between them. Due to
the peculiarities of the products and to the buying power of the retail shops, the retail trade
has determining power along the product path in the vertical, but to a certain extent also in
the horizontal sense. The buying power of the food retail trade compared to the other stages
of the product path can also be imputed to the different extent of concentration among the
stages. During the last two decades, the concentration in the production stages has decreased,
while it has continuously increased in the food retail trade. The differences in concentration
influence also the price bargain between the stages and, in the long run, they determine their
share in the product path’s total revenues.

Consumer price policy of the retail shops is influenced by the consumers’ disposition, the
consumption habits and by other macro-economic factors, while corporate objectives, mar-
keting strategies and cost management may be mentioned in this context from among the
internal factors. The process of pricing implies analysis of the competition and of the con-
sumers’ demand. On this basis, decisions are made on the value offered by the marketing
organisation, while consumers determine the price they are prepared to pay for it. In a market
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economy, maximising profits constitutes the final goal of a market player and can be attained
through different combinations between turnover and the consumer price. The optimum price
granting maximal profit is influenced by changes on both the income and cost side. It is rea-
sonable to increase the gains up to the point where the excess revenues still exceed the excess
costs required for increasing the profits.

Profits of the retail trade are generated not only from the price margin (front margin), but
also from the so-called background conditions (back margin), allowing sharing of part of
the commercial costs between retail shops and suppliers, thus decreasing costs borne by the
retail trade and increasing the burdens of suppliers. The majority of the background condi-
tions is constituted in the marketing costs; an other part arises from the different bonuses and
the remaining — smallest — part from secondary refunds. It is difficult to plan the front margin
in advance, because its amount depends on the competitors’ pricing and on the consumers’
disposition. The extent of the front margin depends also on the purchase price; therefore
buying at the lowest possible prices constitutes the main objective. The participants of the
domestic food industry have to compete with the incoming cheap imports horizontally, and
with the food retail trade, vertically. The purchase prices are influenced by the food mar-
ket’s supply and demand conditions and by the buying power of the food retail trade.
The domestic food industry players may assert their interests (maximum revenues, minimum
average costs) only if their prices are competitive under the current supply and demand envi-
ronment. The back margin is easy to plan, because it is constituted mainly of fixed percentage
rates, therefore it has an outstanding role in the food retail trade’s pricing policy.

The domestic food retail trade is a multiplayer sector, where competition occurs at several
levels and in different ways. Expansion of certain market participants can be observed already
not only within their “own” market segment, but also in the markets of their competitors. At
the same time, the six strongest market participants are strictly moving together and the struc-
ture of the retail trade shop types has been equilibrated during the last five years on the basis
of the turnover of daily consumption goods; this also contributes to the sharp competition
among the food retail trade participants. There are several tools of competition. In this study,
however, we have only focused on price competition, on sales actions, discounts and price
increases, i.e. on the differences of the most characteristic price change factors. The above
factors determine the development of the consumer prices of the selected shop categories
through their frequency of occurrence and on the basis of the price levels belonging to the
different price change factors. Within the categories and during the years under study, from
among the typical effects price increases rather than sales and price discounts have dom-
inated. Of course, there are smaller or larger differences among the single shop categories,
allowing the assumption that the different categories of shops have different price chang-
ing policies, in connection with their different business policies, fundamentally determined
in turn by the market power of the shop type, the size and structure of its supply, as well as by
the consumption habits, income position, price sensitivity etc. of the customers belonging to
the market segment dominated by the shop category concerned. The research, however, has
shown unequivocally that all shop categories having different price change characteris-
tics are identical insofar the rate of price increases exceeds the aggregate rate of sales
actions and price decreases if all price change features are taken into account.

Consumer prices — showing only a slight dispersion among shop categories — decline by
10-15% during sales actions, decreasing the most below the consumer price level in the super-
market and discount store category, otherwise selling at the highest consumer prices. The dif-
ferences among the selected shops are highest in respect of the sales prices; the competition
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principally manifests itself in sales actions. The other food shop categories have delayed
price increases due to their already higher consumer prices, but have been less involved in
the competition. At present, differences among the vertical levels of the supply chain in
the price-setting ability are more important than the differences in the consumer prices
of the food retail trade. This is because the price transmission, starting from the trade, flows
towards the producers within the supply chain; consequently a small decrease in the con-
sumer prices results in a considerably smaller decrease in the producer prices, while in the
other direction, the major part of the allowances granted by suppliers are lost among the more
concentrated participants of the product path. According to our study, the price competition
among the food retail trade participants was not too strong in respect of the selected products
and during the period under study, allowing the assumption that, beyond several other strong
effects, also the ability of the food retail trade to assert its interests within the supply chain, as
well as the competitiveness and concentration of the food industry have a role in the increase
of the consumer price index.

The increase of the consumer price index experienced during recent years can be attributed
to a variety of influences (macro-economic, market effects, competition structure of the food
economy etc.), from which the macro-economic and market effects might have a determina-
tive role. But among such effects, the typical market constitution and competition structure of
the food retail trade, and the legal environment, controlling the market behaviour of the sup-
ply chain cannot be neglected. For the time being, development of a lower domestic con-
sumer price level is restricted by the concentration and efficiency of the domestic food
industry, and in this context the ban on sales prices below purchase prices, as well as
the existence of the background conditions. Integration of the background conditions into
the purchase prices would allow a greater margin for the consumer prices, without imposing
additional burdens on the suppliers as compared to the current situation. Capping of the back-
ground conditions is however not only in the interest of the food retail trade participants. Also
the major suppliers are not opposed to it, because the existence of the background conditions
accelerates the concentration in the food industry. The Act on the unfair marketing practices
endeavours to limit the abuse of the dominant position of the multinational companies.

The main objective of each commercial company — as of each enterprise — is to realise profits.
Thus the elements of the corporate strategy are developed as a function of and adjusted
to the expected profit level. A remarkable part of the chains follow an expansion strategy in
spite of the economic crisis, intending not only to maintain but to increase their sales. They
strive to attain this goal through opening new stores and by extending their product range.
Without question the small independent shops are the losers of their expansion, with their
sales volume and sales value declining year after year.

Own commercial brand products are introduced by the retail chains only in the product groups
with high sales volumes or where the product represents a high added value. Advantages of
the own brand include low specific advertising costs of the products concerned, thus they can
be sold at lower prices. The proportion of the own brand products is steadily increasing in the
single commercial chains. In Hungary, the commercial brands are still usually characterised
by low prices, thus these products too are positioned in the lower quality categories. The mar-
ket positions of the small independent shops, not organised into chains, are weakened by the
fact that they have no possibility to develop own brand products within their product range.
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Prior to making purchasing decisions, the chains carefully assess their market position.
The retail trade chains develop a product range in compliance with the customers’
requirements and try to find the products properly satisfying the demand. Purchasing
of the own brand products occurs in a slightly different manner. Here the chains are
tendering; thus they seek out manufacturers and then invite bids for the price they are able
to produce the product concerned.

On the Hungarian market, in their pricing, the food retail chains attach great importance
to monitoring the prices of the competitors, with two purposes: they may avoid losing in
the price competition and check simultaneously the work of the sourcing manager. Prices
applied by Tesco as market leader, and those of Lidl in the case of discount stores are princi-
pally taken as reference.

Sales actions of the different products are responsible for a remarkable precentage of the
single shops’ revenues; therefore this area is treated with special attention by the chains. The
sales action catalogues constitute one of the main advertisement tools of the actions. Their
costs are borne by the hypermarket and by the suppliers that are represented therein with their
products. Sales actions are usually planned for a long term; they are often established in
advance during the annual price negotiations. Recently however the efficiency of the sales
action catalogues has been steadily decreasing, therefore the companies continue to spend on
other types of advertisements, including television, radio and internet advertisements relating
to the own brand products and to the commercial chain concerned.

The history of the system of rebates originated with the appearance of Metro in 1994.
Commercial chains arriving later in Hungary and also Hungarian chains readily started to
apply this practice. From among the retail chains operating now in Hungary, only Lidl and
Aldi do not apply rebates, they work with net-net prices. Several forms of rebates are known,
but usually each company uses only some of them.

The example of Italy has shown that farmers may cope with the food retail chains if they
organise themselves: through collective input supply and organisation of common direct
sales. A quick increase in the number of direct sale points (own shops, local markets, rural
tourism etc.) constitutes an important element (20 thousand similar facilities are envisaged)
and also supermarkets would be set up through cooperation of the farmers from their own
funds or by way of rent. Thanks to the direct sale and the preferential taxation of agriculture
(if 50.1% of the sales are derived from own production), the food sold at the direct sale points
is cheaper than the prices of the food retail chains. Further national economy advantages arise
from the lower carbon emission due to the smaller transport distances, from supporting the
local economy and from the easy and cheap traceability of the local products.

Similar initiatives in Hungary include the implementation of the Szocialis Bolthalozat
(network of social shops) and of the shop selling national products named “Emese Alma”
(Dream of Emese). Also the occasional and/or seasonal services granted under the “Falusi
vendégasztal” (Village host) programme can be included here. Direct sales may be further
increased with the help of preferential taxation and through implementation of the necessary
logistic background.
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Kivonat

A tanulmény vizsgalja a beszerzési- és arpolitikat alakitd legfontosabb tényezdket és az
ezekben valod eltéréseket a magyar tulajdonu, a multinacionalis iizletlancok, valamint a fiiggetlen
kiskereskeddk esetében. Bemutatja tovabba az arképzésre hatd tényezok Osszefiiggését a vallalati
tevékenység altal kitlizott cél (pl. profittdmeg maximuma) elérése szempontjabol. Az arképzés és
arérvényesito képesség az ¢lelmiszer-ellatasi lancban megnyilvanulé vertikalis és horizontalis ver-
seny fliggvénye is. A hazai kiskereskedelmi iizlettipusok kozdotti arverseny ,,mérését” a kiilonb6zo
iizlettipusok arvaltoztatasi jellemzdinek gyakorisagi vizsgalata alapjan végeztiik. A kapott eredmé-
nyek a vartnal gyengébb arversenyre engednek kovetkeztetni — az akciok és arcsokkentések gya-
korisaganak egylittes ardnya sem érte el az aremelkedésekét — amit az élelmiszerek fogyasztoi
arindexének évek ota tartd, inflaciot meghaladd ndvekedése is alatdmaszt. A tanulmany az élel-
miszerek fogyasztdi arainak folyamatos novekedését a makrogazdasagi hatasok mellett az ellatasi
lancban megfigyelhet6 jelenségekkel (erdviszonyok, hatsé kondiciok, beszerzési ar alatti értékesi-
tési tilalom) magyarazza.
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Abstract

Supply Management and Pricing Policy of the
Food Retail Trade

The study analyses the most important factors influencing the supply and pricing policies
and their differences among the Hungarian owned, the multinational commercial chains and the
small independent retail shops. It also presents the interrelation of the factors influencing the pric-
ing policy with the corporate activities’ main objectives (e.g. maximising the profit volume). The
pricing and the price-setting ability depend also on the vertical and horizontal competition within
the food supply chain. We have “measured” the price competition among the domestic retail shop
types through frequency analysis of the price change characteristics of the different shop types. The
results thus received allowed the conclusion that the price competition was less than expected: even
the aggregate rate of the frequency of sales actions and price decreases did not amount to that of
the price increases. This fact is also substantiated by the consumer price index of food, increasing
already for several years at a rate above the rate of inflation. The study has explained continuous
price increase of the food products with some phenomena observed in the supply chain (power rela-
tions, background conditions, ban of selling below purchase price), beyond the macro-economic
effects.
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1. melléklet

Elelmiszeripari cégek, amelyeknél konzulticiot folytattunk

1) Alfoldi Tej Kft. (Székesfehérvar)

2) Ceres Zrt. (Gyor)

3) Cerbona Zrt. (Székesfehérvar)

4) Fino Food Kft. (Kaposvar)

5) Gallicoop Zrt. (Szarvas)

6) Gici Tej-Tejtermék Kft. (Gic)

7) Globus Konzervipari Nyrt. (Budapest)

8) Gyermely Zrt. (Gyermely)

9) Gyori Szeszgyar ¢és Finomito Zrt. (Gyo6r)

10)  HunEnt Baromfifeldolgozo Zrt. (Kiskunhalas)

11)  Kométa 99 Kft. (Kaposvar)

12)  Master Good Kft. (Kisvarda)

13)  Nagisz Zrt. (Nadudvar)

14)  Pannon lud Kft. (Mezékovacshaza)

15)  Pannontej Zrt. (Zalacgerszeg)

16)  Pick Zrt. (Szeged)

17)  Szerencsi Mezd6gazdasagi Zrt. (Szerencs)

18)  Taravis Kft. (Sarvar)

19)  Tolnatej Zrt. (Szekszard)

20)  Veszprémtej (Veszprém)

21)  Zimbo Kft. (Perbal)

22)  Papai Hus 1913 Kft.
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3. melléklet

Az arvaltoztatasi jellemzok gyakorisagainak és arszintjeinek
egyiittes hatasa az atlagos fogyasztéi arra

Az egyes arvaltoztatasi gyakorisagok (akciok, arcsokkentések, aremelkedések, ,,nem valto-
zik az 4r) és az arvaltozasi jellemzOkhdz tartozo atlagarak szorzata adja a fogyasztoi atlagarakat ter-
mékenként az egyes iizlet-csoportokon beliil. (A vizsgélatban az egyéb valtozasokhoz nem tudtunk
arakat rendelni, ezért az egylittes hatas vizsgalatanal az egyéb valtozasokat ,,szétosztottuk™ a tobbi
arvaltozasi jellemz6 kozott, ami néhany tized szazalékponttal valtoztatta az arvaltoztatasi jellemzok
gyakorisagai aranyait.)

1. A vizsgalatban egyrészt meghataroztuk az arvaltoztatasi jellemzok gyakorisagat egy-egy
iizletcsoportban, a tiz termék Osszegére (egyes arvaltozasi jellemz0 aranya az Osszes arvaltoztatasi
jellemzdben).

Az arvaltozasi gyakorisagok hatasa a fogyasztoi arra (2007-2008)*

szdzalé¢k
Megnevezés Akcid Arcsokkentés Aremelkedés Nem valtozik
Diszkont 9,3 11,3 32,7 46,7
Szupermarket 13,2 10,0 29,9 46,8
Hipermarket 14,4 10,7 29,6 45,3
Magyar tizletlanc 7,0 9.9 249 58,2
Egy¢éb élelmiszerbolt 3,7 9,2 23,7 63,5

Forréas: KSH adatok alapjan sajat szamitas
Az arvaltozasi gyakorisagokon kivill még az egyes arvaltozasi gyakorisagokhoz tartozo
arszintek is befolyasoljak az atlagos fogyasztoi arak alakulasat.

2. Az arvaltozasi gyakorisagok ¢s az arszintek egyiittes hatasanak meghatarozasa egylittesen
a tiz termékre és a négy arvaltozasi jellemzdre az alabbiak szerint torténik egy iizletcsoportban:

}7qijxpij:P

i
i=1j=1 )

Ahol: qij: az arvaltoztatasi jellemzok gyakorisagi aranya
pij: az arvaltoztatasi jellemzdkhdz tartozo atlagarak

Pij: Az tizletcsoportra jellemzd atlagos fogyasztdi ar
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Ennek alapjan az egyes arvaltozasi jellemzok gyakorisaganak és arszintjének egytittes hatdsa
%-ban) az atlagos fogyasztoi arra egy iizletcsoportban:
g gy gy p

?—ij x100 = QJ—
i:lqij X pij
Ahol: Q= az arvaltoztatasi jellemzék gyakorisaganak ¢és arszintjének egyiittes hatasa a fogyasztoi
arakra.
Az arvaltozasi gyakorisagok és arszintek egyiittes hatasa
a fogyasztoi arra (2007-2008)
szazalék
Megnevezés Akcid Arcsokkentés Aremelkedés Nem valtozik
Diszkont 11,3 9,0 36,5 431
Szupermarket 14,6 8,6 33,0 438
Hipermarket 14,2 9,3 31,9 44,6
Magyar iizletlanc 7,3 9,5 26,3 56,9
Egyéb élelmiszerbolt 33 12,3 26,9 57,5

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas
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4. melléklet

A vizsgalt termékek fogyasztoi, akcios, arcsokkentési és
aremelkedési atlagarai a kiilonb6zé iizletcsoportokban

A rovidkaraj atlagarai

1350
1300
1250
1200
1150
1100
1050
1000

950

900

Ft/kg

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
iizletlanc ¢lelmiszerbolt

[ Fogyasztoi 771 Akciok  [7] Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

A sertéstarja atlagarai

1200
1100
1000
900
800
700
600

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
tizletlanc élelmiszerbolt

Ft/kg

Fogyasztéi Akciok [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés
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4. melléklet folytatasa

A vizsgalt termékek fogyasztoi, akcios, arcsokkentési és
aremelkedési atlagarai a kiilonb6z6 iizletcsoportokban

A bontott csirke atlagarai

800
750
700
650
600
550
500
400 P I = | I I s I I I

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
iizletlanc ¢élelmiszerbolt

Ft/kg

Fogyasztoi Akcidk [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

A pulykamell filé atlagarai

1700
1600
1500
1400
1300
1200
1100
1000

900

Ft/kg

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
tizletlanc ¢élelmiszerbolt

Fogyasztoi 27 Akciok [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés
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4. melléklet folytatasa

A vizsgalt termékek fogyasztoi, akcios, arcsokkentési és
aremelkedési atlagarai a kiilonb6zé iizletcsoportokban

A paradicsom atlagarai
0 e
500 = -+
400 - -
300 -

Ft/kg

200 -1
100 -+

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
iizletlanc ¢élelmiszerbolt

7] Fogyasztoi Akcidk 1 Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

Az alma atlagarai

350
300
250
200
150
100

50

Ft/kg

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
tizletlanc élelmiszerbolt

Fogyaszt6i Akcidk [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés
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4. melléklet folytatasa

A vizsgalt termékek fogyasztoi, akcios, arcsokkentési és
aremelkedési atlagarai a kiilonb6z6 iizletcsoportokban

A banan atlagarai

400
350
300
250
200
150
100

50

Ft/kg

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
iizletlanc ¢lelmiszerbolt

Fogyasztoi Akcidk [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

A fehérkenyér atlagarai

260 = mmmm e oo
240 4 - e T
220 - ---------- --------- B it s T --------
200 -1 bora-
180 -1 1/
160 -1
140 -1 |
120 +-1°,
100 —

Diszkont Szupermarket  Hipermarket Magyar Egyéb
iizletlanc ¢élelmiszerbolt

Fogyasztoi Akcidk [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés
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4. melléklet folytatasa

A vizsgalt termékek fogyasztoi, akcios, arcsokkentési és
aremelkedési atlagarai a kiilonb6zé iizletcsoportokban

A folyadéktej atlagarai

230
220
210
200
190
180
170
160
150
140

Ft/kg

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
iizletlanc ¢lelmiszerbolt

2] Fogyasztoi Akcidk [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

A Trappista sajt atlagarai

1800
1700
1600
1500
1400
1300
1200
1100
1000

Ft/kg

Diszkont Szupermarket ~ Hipermarket Magyar Egyéb
tizletlanc élelmiszerbolt

Fogyaszt6i Akcidk [ Arcsokkentések Aremelkedések

Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés
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5. melléklet
Interjikérdések
Kiskereskedelmi lancok és bolttipusok (mindegyikre egyforman)

I. A kiskereskedelmi egységre és tevékenységére vonatkozé kérdések

1.

Melyik bolttipusba sorolja magat (alapteriilet, arbevétel stb. alapjan), tulajdon, miikddési alap-
elvek?

Melyek a vallalati stratégia fobb célkitiizései? (nyereség fokozasa, bel- és kiilpiaci részesedés
novelése, koltségesokkentés, valasztékbovités, mindségi megkiilonboztetés stb.)

Mekkora a cég piaci részaranya a hazai kiskereskedelmi forgalomban?

Mekkora az éves arbevétel, a bevétel megoszlasa a fébb arucsoportok szerint, az arucsoportok
rangsora a nyereség elérésében?

Mekkora volt az atlagos eszkoz- és koltségaranyos nyereség és valtozasa az elmult 6t évben?

Mi az arrés-novelés eszkozeinek rangsora? (arndvelés, koltségesokkentés, beleértve a forgal-
mazassal kapcsolatos koltségek beszallitokkal valdo megosztasat is, az értékesités volumenének
novelése, termékszerkezet, mindség)

I1. Beszerzési politika

7.

10.
I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Mennyire kdzpontositott a beszerzés (beszerzési tarsulas, cégkdzpont itthon, cégkdzpont kiil-
f6ldon, bolti, vagy ezek termékenként valtozo kombinacidja)?

A beszerzés szervezeti egysége mennyire tagolodik, milyenek a dontési jogosultsagelosztasok
(termékenként, teriiletenként, 0j- egyszerii és modositott Gjravasarlasnal)?

Hogyan torténik a beszallitd kivalasztasa (ki dont, milyen informaciok alapjan, figyelembe vett
kondiciok, létezik egységes biralati rendszer)?

Eves szinten hany % az 0j termékek aranya az egyes termékcsoportoknal?

Importbeszerzés (elkiiloniil szervezetileg, hogyan torténik, atlagosan hany %, mely termékcso-
portnal jellemzd, volt-e valtozas a csatlakozas 6ta, van kiilon nyilvantartasuk rola)?

Az egyiittmiikddés szintjei a beszallitoknal (kiemelt partnerek, mi a kritérium, milyen eldnyt
biztosit, mire hasznaljak: kozos értékesitési stratégia és kategéria menedzsment, termék design
és fejlesztés, ellatasi lanc- és logisztikafejlesztés)?

Van-e sajat, beszallitok felé allitott mindségi kdvetelményrendszeriik (ha igen: az nemzetkdzi
szintli, vagy csak magyarorszagi elvarasok; mely termékeknél; az eléallitassal, és/vagy a ter-
méktulajdonsaggal kapcsolatosak; kommunikaljak-e a fogyasztok felé)?

Elvarnak-e harmadik fél altal tantsitott rendszereket a beszallitoiktol (Ha igen: melyeket; a
nem megfelelés kizarast, vagy mas elbanast jelent)?

Mi a véleménylik a beszallitokrol a mindségi feltételeknek valdo megfelelés szempontjabol
(problémas vallalatméret, termékkor, szarmazasi hely)?

A hazai kis beszallitok bekeriilési feltételei (eltérés a nagyoktdl, altaldnos problémak, esélyek,
piaci rések, termékkorok, amelyekben szivesen latnak éket)?

A cég beszerzési politikajat minden orszagban kiilon-kiilén hatarozzak, meg, vagy a kiilonb6z6
orszagokban 1évé cégek egységes beszerzési politikat folytatnak? Milyen eltérések vannak, és
milyen f6bb tényezoktdl fiiggnek?
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5. melléklet folytatasa

II1. Az arképzés médja

a) Beszerzési arak

18.

19.

20.
21.

22.
23.

24.

Milyen az arképzés (kozponti, egyedi), az arak kialakitdsa milyen gyakran torténik egy
évben?

Arpolitika a kiilonb6z6 termékekre (romlando, raktarozhatd, élelmiszer, vegyes, azonos sziik-
séglet kielégitésére szolgalod kiilonbdzé mindségli termékcsoportok stb.)?

A beszerzési ar nagysaga fiigg-e az értékesités mennyiségétol (évek kozott €s éven beliil)?

Kereskedelmi markakkal kapcsolatos iizlet- és arpolitika (kereskedelmi markdk sulya az érté-
kesitésben, mindség és ar, elérendd cél)?

A fizetési hatarid6 (atlagosan) és az ar kialakitasanak kérdései és Osszefiiggése?

A beszerzési ar €s a beszallitoi visszatéritések mértékének dsszefliggése. A listas arbol milyen
jellegii levonasok utan (pl. akciozas) alakul ki a nettd beszerzési ar?

A beszerzési arak az elmult egy évben az inflacional jobban néttek, azonos mértékben vagy
kevésbé?

b) Fogyasztéi arak és az arrés

25.

26.
27.

28.
29.

30.

A fogyasztoi arképzés. Milyen tényezdket, milyen stllyal vesznek figyelembe: fogyasztoi haj-
landdsag (forgalom és az ar nagysdganak Osszefiiggése, max. ar), koltségek, min. ar, visszaté-
ritések mértéke, fizetési hataridd, versenytarsi arak. Termékenként, boltonként differencialt,
vagy valamennyire egységes?

Piaci verseny és az ar kialakitasa: ,,arhabori” vagy termékdifferencialas?

Az arrés alakitasaban a koltségesokkentésnek, a fogyasztoi ar, vagy a forgalom novelésének
van nagyobb hangsulya?
Az arrés és a profit nagysaganak osszefiiggése?

A fogyasztdi arak megallapitasa milyen gyakran? Az akci6zas idépontja mitdl fiigg, hanyszor
van, lehet egy évben? Az éves artargyalasok soran az akcidk szama és idépontja rogzitve van-e?
Az akcidzas altalaban noveli vagy csokkenti a profitot?

A fogyasztoi arai az elmult évben az inflacional jobban néttek, azonos mértékben vagy kevésbé?
(0sszes 6%, élip és fogyar 10%)

IV. A beszerzési és fogyasztéi arban kozvetleniil nem megjelené egyéb, beszallitokat terheld

31.

32.

dijak, visszatéritések:

Miért vannak visszatéritések? A beszallitoi visszatéritések fajtai milyen fébb csoportokba
oszthatok (az értékesités nagysagatol fiiggetlen, az értékesités volumenével valtozo, utdlagos
kifizetés stb.)? Mely visszatéritések (arengedmények) jelennek meg kdzvetleniil az arrésben?
A szamviteli nyilvantartasban a kiilonféle visszatéritéseket hol tartjak nyilvan?

A kiskereskedelem és a beszallité hasznat egyarant noveli az értékesités fokozasa. Az értékesi-
tés fokozasaval jaro plusz koltségek miért nem épiilnek be az arakba (pl. alacsonyabb beszer-
z¢si ar, valtozatlan fogyasztoi ar mellett, nett6 ar)?
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33. A kiskereskedelemi lanc forgalmanak novekedésével valtozik-e a beszerzési ar és a fogyasztoi

34.
35.

36.

37.

ar (évek kozott, éven beliil)? A felmeriild koltségek beszallitokkal torténd megosztasa milyen
elv alapjan, és milyen ardnyban torténik?

Fizetési hatarid6 és a visszatéritések mértéke kozott van-e osszefiiggés?

Lehetnek-e eltérések az iizletlanchoz tartozo egyes egységek arai kozott? Ha igen, ez mivel
magyarazhat6? (pl. kisbolt-nagybolt, foldrajzi elhelyezkedés)

Van-e eltérés az azonos tulajdonosi hattérbe 1évé iizletlancok arképzésében, s ha igen, mi ennek
az oka?

A cég arképzési politikdjat minden orszagban kiilon-kiilon hatarozzak, meg, vagy a kiilonbozd
orszagokban 1évé cégek egységes arképzési politikat folytatnak? Milyen eltérések vannak, €s
milyen fébb tényezoktol fiiggnek?
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==
Fiiggelék

1. fiiggelék
Kifejezések gyilijteménye

Magyar Angol Német Francia
Arengedmény Discount Preisnachlass, Rabatt Discount
Arképzés Pricing Preisbildung Formation des prix
Belistazas Listing Listung Ri(f)fi]rrel?iz:::;m
Beszerzés Procurement/sourcing Einkauf, Beschaffung Achat
Beszerzési ar Procurement price EBIITSZ':{%IZF; ;ii;s Prix d’achat
Gyartoi marka Brand Herstellermarke Marque de producteur
Hatso kondif:if&}(, hattér- Back margin Nachtr.éi.gliche Marge arriére
kondiciok Konditionen
Kereskedelmi arrés Retailer’s markup Handelsspanne Marge commerciale
Kereskedelmi marka Private label Handelsmarke Marque de distributeur
Készletforgas Inventory turnover Lagerumschlag Rotation des stocks
Kondiciok Conditions Konditionen Prestation
Netto-netto ar Net net prices Netto-Netto Preis Prix net-net
Visszatérités Over-rider Riickvergiitung Ristourne
Forrés: szakirodalom
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== A sorozatban eddig megjelent tanulmanyok

A sorozatban eddig megjelent tanulmanyok

1997

1997. 1. Dorgai Laszl6, Horvath Imre, Kissné Barsony Erzsébet, Toth Erzsébet:
Az Eurdpai Uni6 regionalis politikaja és hatasa az 01j tagorszagokra

1997. 2. Glattfelder Béla, Raki Zoltan, Guba Méria, Janowszky Zsolt:
Piacvédelmi lehet6ségeink az Eurdpai Unidhoz valo csatlakozasunkig

1997.3. Janowszky Zsolt:
A vetdmagtermelés helyzete és a piaci egyensulyt befolyasold fobb tényezd

1997. 4. Alvincz Jézsef, Szabé Marton, Wagner Hartmut:
Valtozasok az élelmiszeripari és kereskedelmi vallalatok vilagdban

1997.5.  Gabor Judit:
Az importvédelem nemzetkdzi tapasztalata
1998

1998. 1. Wagner Hartmut:
A magyar agrar- és élelmiszeripari export piaci €s termékszerkezete 1991-1996

1998.2. Alvincz Jozsef, Borszéki Eva, Harza Lajos, Tanka Endre:
Az agrartamogatasi rendszer EU és GATT-konform tovabbfejlesztése
(Az AGENDA 2000)

1998.3.  Angyan Jozsef, Dorgai Laszl6, Hal4sz Tibor, Janowszky Janos, Makovényi Ferenc,
Onodi Gabor, Podmaniczky Laszl6, Szenci Gy6z6, Szepesi Andrés, Vedreds Gyorgy:
Az orszagos terliletrendezési terv agrarvonatkozasainak megalapozasa

1998. 4. Kissné Barsony Erzsébet:
A keletnémet mezégazdasag atalakulasanak fobb tapasztalatai

1998. 5. Balogh Adam, Harza Lajos:
A vagyon-, a tulajdon-, és a tokeviszonyok valtozasa a mezdgazdasagban

1998. 6. Lévai Péter, Szijjarté Andras:
Mezogazdasagi programok a ciganysag korében

1998. 7. Vissyné Takacs Mara:
A fontosabb iparindvény agazatok helyzete ¢és feladatai az EU szabalyozas tlikrében

1998. 8. Toth Erzsébet:
A foglalkoztatas térségi fesziiltségei — megoldasi esélyek és lehetdségek

1998.9. Dorgai Laszld, Hinora Ferenc, Tassy Sandor:
Teriiletfejlesztés — vidékfejlesztés

1998. 10. Szdke Gyula:
A kozraktarak lehetséges szerepe a magyar gabonapiaci politikaban
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1998. 11. Csillag Istvan:

1998.

1998.

1998.

1998.

1998.

1998.

1998.

1998.

1999.

1999.

1999.

1999.

1999.

1999.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

A gabonavertikum miikddése, ndvekedési tendenciai €s a valtozas irdnyai

Szabo Marton:
A hazai ¢élelmiszerfogyasztas szerkezetének valtozasai a 90-es években és a varhato
jovobeli tendenciak

Guba Maria, Raki Zoltan:
Az Europai Uni6é marhahts-termelésének kozos piacszabalyai és varhato hatasuk a
magyar marhahus-agazatra

Alvincz Jozsef, Sziics Istvan:
Az ¢élelmiszergazdasag szerkezete

Tanka Endre:
Agrar-finanszirozas a fejlett piacgazdasagokban (Adalékok és tanulsagok)

Szlcs Istvan, Udovecz Gabor (szerk):
Az agrargazdasag jelenlegi helyzete és varhato versenyesélyei

Kukovics Sandor:
A tulajdoni, a vallalati és a termelési szerkezet, valamint a foglalkoztatasi viszonyok
atalakulasa a magyar mezogazdasagban

Erdész Ferencné:
Az almaagazat helyzete és fejlesztési lehetOségei a csatlakozasi felkésziilésben

Kartali Janos:
Magyarorszag és az EU kozotti agrar-kiilkereskedelem a kilencvenes években

1999

Gabor Judit, Stauder Marta:
A kereskedelmi lancok és az élelmiszertermel6k kapcesolatanak valtozasai

Kiirthy Gyongyi, Sziics Istvan:
Az Eurdpai Unidhoz valo csatlakozas agazati felkésziilésének fejlesztési forrasigénye

Harza Lajos, Tanka Endre:
A vidékfejlesztés megujuld intézményi hattere

Wagner Hartmut:
Az exportfinanszirozas ¢és exporthitel-biztositas helyzete és szerepe a magyar
agrarexportban

Guba Maria, Raki Zoltan:
Az Euroépai Unidhoz valo csatlakozas felkésziilési tennivaldi és fejlesztési-forras igénye
a baromfidgazatban

Orbanné Nagy Maria:
Az allati eredetii termékek kiilkereskedelmének lehetdségei és korlatai az
EU-csatlakozasig
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1999. 7. Vissyné Takdcs Mara:
A dohany agazat vertikalis integracidja Magyarorszagon és az EU-ban

1999. 8. Dorgai Laszlo, Stauder Marta, Toth Erzsébet, Varga Gyula:
Mezogazdasagunk tizemi rendszere, kezelésének tennivaloi a kdvetelmények és az EU
tapasztalatainak tiikrében

1999.9. Szabo Marton:
Vertikalis koordinacio és integracio az EU és Magyarorszag tejgazdasagaban

1999. 10. Juhasz Aniko:
Vertikalis koordinacio és integracio a zoldség-gyiimolcs szektorban

1999. 11. Raki Zoltan, Guba Maria:
Az AGENDA 2000-ben el6éiranyozott szabalyozas varhato hatasa a szarvasmarha-
agazatban

1999. 12. Dorgai Laszld, Miské Krisztina:
A vidékfejlesztés finanszirozasa az Europai Unidban

1999. 13. Burgerné Gimes Anna, Kovacs Csaba, Toth Krisztina:
A mezdgazdasagi lizemek gazdasagi helyzete

1999. 14. Alvincz Jozsef, Harza Lajos, Illés Robert, Sztics Istvan, Tanka Endre:
Valtozéasok a gazdalkodas foldviszonyaiban - Egy mikrofelvétel tanulsagai

1999. 15. Kartali Janos, Juhasz Anik6, Gabor Judit, Stauder Marta, Wagner Hartmut, Szabé Mar-
ton, Orbanné Nagy Maria, Vissyné Takacs Mara:
A magyar mezdgazdasag ¢és élelmiszeripar EU-érettségének piaci és kereskedelmi
vonatkozasai

2000

2000. 1. Udovecz Gabor (szerk.):
Jovedelemhiany és versenykényszer a magyar mezégazdasagban

2000. 2. Kissné Barsony Erzsébet:
Az 6kogazdalkodas szabalyozasi rendszerének EU-konform tovabbfejlesztése az
AGENDA 2000 tiikrében

2000. 3. Tanka Endre:
A foldhaszonbérlet korszerGsitési igényei és lehetdségei

2000. 4. Guba Maria, Janowszky Zsolt, Raki Zoltan:
A magyar juhaszat hatékonysag-novelési esélyei és a szabalyozas EU-konform
tovabbfejlesztése

2000. 5. Gaébor Judit, Wagner Hartmut:
Elelmiszergazdasagunk rovid tava piaci kilatasai

2000. 6. Laczko Andras, Széke Gyula:
Az Agenda 2000 hatasa az EU és a magyar gabonapiaci szabalyozasra
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2000. 7. Kartali Janos:
A magyar agrarkiilpiacokra hato6 vilaggazdasagi tényezok (valsagok, liberalizacid, nem-
zetkozi egyezmények) alakuldsa
2000. 8. Stauder Marta:
Az élelmiszerek disztriblicios rendszerének fejlodése, kiilonos tekintettel a kereskedelmi
logisztikara
2000.9. Popp Jozsef (szerk.):
Fobb mezdgazdasagi agazataink fejlesztési lehetdségei, kiilonos tekintettel az
EU-csatlakozasra
2000. 10. Popp Jozsef (szerk.):
FObb agrargazdasagi dgazataink szabalyozasdnak EU-konform tovabbfejlesztése
2000. 11. Toth Erzsébet:
Az atalakult mezégazdasagi szovetkezetek gazdalkodasanak fobb jellemz6i (1989-1998)
2000. 12. Szab6 Marton:
Kilfoldi érdekeltségii vallalatok a magyar élelmiszeriparban és hatasuk az
EU-csatlakozasra
2000. 13. Toth Erzsébet (szerk.):
A mezbdgazdasagi foglalkoztatas és alternativ lehetdségei
2000. 14. Erdész Ferencné, Raddczné Kocsis Teréz:
A z6ldség-gytimolcs és a szO616-bor dgazatok hatékonysaganak novelése és szabalyoza-
sénak EU-konform tovabbfejlesztése
2000. 15. Alvincz Jozsef, Varga Tibor:
A csaladi gazdasagok helyzete és versenyképességiik javitasanak lehetdségei
2001
2001. 1.  Gébor Judit, Juhasz Aniké, Kartali Janos, Kiirthy Gyongyi, Orbanné Nagy Madria:
A WTO egyezmény hatdsa a magyar agrarpolitika jelenére, jovdjére és teenddire
2001. 2. Hamza Eszter, Misk6 Krisztina, Téth Erzsébet:
Az agrarfoglalkoztatas jellemz6i, kiilonds tekintettel a n6k munkerd-piaci helyzetére
(1990-2000)
2001. 3. Stauder Marta, Wagner Hartmut:
A takarmany termékpalya problémai
2001. 4. Juhasz Aniko, Szabd Marton:
Az EU ¢és Magyarorszag kozotti agrarkereskedelem liberalizacidjanak hatasai
2001.5. Erdész Ferencné, Laczkd Andras, Popp Jozsef (szerk.), Potori Norbert, Radéczné Kocsis
Teréz:
Az agrarszabalyozasi rendszer értékelése és tovabbfejlesztése 2002-re
2001. 6. Kiirthy Gyongyi, Popp Jozsef (szerk.), Potori Norbert:

Az OECD tagorszagok mezdgazdasaganak tamogatottsaga az ij metodika alapjan —
kiilonos tekintettel Magyarorszagra
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2001. 7. Alvincz Jozsef (szerk.), Antal Katalin, Harza Lajos, Mészaros Sandor, Péter Krisztina,
Spitalszky Marta, Varga Tibor:
A mezdgazdasag jovedelemhelyzete és az arra hat6 tényezok

2001. 8. Nyérs Levente:
A méhészeti agazat helyzete és fejlesztési lehetdségei

2002

2002. 1. Orbanné Nagy Maria:
A magyar ¢élelmiszergazdasag termel6i €s fogyasztoi arai az Eurdpai Unio arainak
tiikrében

2002. 2. Gabor Judit, Stauder Marta:
Az agrartermékek kereskedelmének 11j iranyzatai, kiilonos tekintettel az elektronikus
kereskedelemre

2002. 3. Mészaros Sandor:
A magyar csatlakozas agrargazdasagi hatasainak dsszehasonlitasa az EU
modellszamitasaival

2002. 4. Hamza Eszter, Misko Krisztina, Székely Erika, Toth Erzsébet (szerk.):
Az agrargazdasag atalakulo szerepe a vidéki foglalkoztatasban, kiilonos tekintettel az
EU-csatlakozasra

2002. 5. Radoczné Kocsis Teréz:
Az Eurdpai Unio uj kdzos borpiaci rendtartasanak termelési potencialt befolyasolo
elemei és azok varhato hatdsa a hazai termeldalapok valtozasara

2002. 6. Dorgai Laszl6, Gabor Judit, Juhdsz Aniko, Kartali Janos, Kiirthy Gyongyi, Orbanné
Nagy Maria, Stauder Marta, Szabé Marton, Wagner Hartmut:
A WTO targyalasok magyar agrargazdasagot érinté 2001. évi fejleményei

2002. 7. Nyars Levente, Papp Gergely:
Az allati eredetli termékek feldolgozasanak versenyhelyzete

2002. 8. Popp Jozsef:
Az USA agrarpolitikajanak gyakorlata napjainkig

2002.9. Juhasz Aniko, Kartali Janos (szerk.), Wagner Hartmut:
A magyar agrar-kiilkereskedelem a rendszervaltas utan
2003

2003. 1. Varga Tibor:
A tamogatéasok koltség-haszon szemléletll elemzésének lehetdségei

2003. 2. Dorgai Laszlo, Keszthelyi Szilard, Misko Krisztina:
Gazdasagilag életképes iizemek az Eurdpai Unidé modernizacids timogatasainak alkal-
mazasa szempontjabol

2003. 3. Alvincz Jozsef, Guba Méria:
Az egyéni mezigazdasagi termeldk jovedelmének adodztatasa
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2003. 4.

2003. 5.

2003. 6.

2003. 7.

2003. 8.

2004. 1.

2004. 2.

2004. 3.

2004. 4.

2004. 5.

2004. 6.

2004. 7.

2004. 8.

2005. 1.

2005. 2.

Hamza Eszter:
Agrarfoglalkoztatas hatranyos helyzetii térségekben — unids lehetdségek gyakorlati
alkalmazasa

Orbanné Nagy Maria:
Az élelmiszerfogyasztas és a fogyasztoi arak konvergencidja Magyarorszag és az EU
kozott

Stauder Marta:
Az agrar- és ¢élelmiszertermékek belf6ldi kereskedelme a kilencvenes években €s
napjainkban

Mizik Tamas:
Magyarorszag ¢és az Europai Unié adorendszere — kiilonos tekintettel a mezogazdasagra

Popp Jozsef:
Az agrarpolitikak mozgastere a nemzetk6zi kereskedelem liberalizalasanak tiikrében

2004

Kartali Janos (szerk.):
A fobb agrartermékek piacra jutasanak feltételei az EU-csatlakozas kiiszobén (1. kotet:
Novényi termékek)

Kartali Janos (szerk.):
A fobb agrartermékek piacra jutasanak feltételei az EU-csatlakozas kiiszobén (I1. kotet:
Allati termékek)

Antal Katalin, Guba Maria, Kovacs Henrietta:
Mezbgazdasag helyzete az agrartorvény hatalybalépését kovetd idoszakban

Nyars Levente, Papp Gergely, Voneki Eva:
A fobb hazai allattenyésztési agazatok kilatasai az Eurdpai Unidban

Popp Jozsef, Potori Norbert, Udovecz Géabor:
A Koz0s Agrarpolitika alkalmazasa Magyarorszdgon

Dorgai Laszl6 (szerk.):
A magyarorszagi birtokstruktira, a birtokrendezési stratégia megalapozasa

Potori Norbert, Udovecz Gabor (szerk):
Az EU-csatlakozas varhato hatasai a magyar mezégazdasagban 2006-ig

Potori Norbert (szerk):
A fébb mezdgazdasagi agazatok élet- és versenyképességének kovetelményei

2005

Antal Katalin, Guba Maria, Hodina Péter, Lamfalusi Ibolya, Rontoné Nagy Zsuzsanna:
A kiilfoldi téke szerepe és a gazdalkodas eredményességére gyakorolt hatdsa a mezo-
gazdasagban és az élelmiszeriparban

Kartali Janos, Kiirti Andrea, Orbanné Nagy Maria, Wagner Hartmut:
A globalis gazdasagi €és demografiai valtozasok hatasa az agrar-kiilkereskedelemre
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2005. 6.

2006. 1.

2006. 2.

2006. 3.

2006. 4.

2006. 5.

2006. 6.

2006. 7.

2006. 8.

2007. 1.

2007. 2.

2007. 3.

Juhasz Aniko (szerk.):
Piaci erdviszonyok alakulasa a belfoldi élelmiszerpiac szerepldi kozott

Dorgai Laszlo (szerk.):
Termel6i szervezddések, termel6i csoportok a mezdgazdasagban

Popp Jozsef (szerk.), Potori Norbert (szerk.), Stauder Marta, Wagner Hartmut:
A takarmanytermelés ¢és -felhasznalas elemzése, kiilonos tekintettel az abraktakarmany-
keverékek gyartasara

Kapronczai Istvan (szerk.), Korondiné Dobolyi Emese, Kovacs Henrietta, Kiirti Andrea,
Varga Edina, Vago Szabolcs:

A mezbdgazdasagi termeldk alkalmazkodoképességének jellemzoi (Gazdalkodoi vala-
szok iddszerl kérdésekre)

2006

Banati Diana (szerk.), Popp Jozsef (szerk.):
Elelmiszer-biztonsdg a nemzetkozi kereskedelem titkrében

Hamza Eszter, Toth Erzsébet:
Az egyéni gazdasagok eltarto-képessége, megélhetésben betdltott szerepe

Orbanné Nagy Maria (szerk.):
Az ¢élelmiszeripar strukturalis atalakuldsa (1997-2005)

Kovacs Gabor:
A KAP-reform varhato hatasai a mezégazdasagi tizemek termelésére és a foldhasznalati
viszonyokra

Guba Maria, Harza Lajos, Mizik Tamas:
A mezdgazdasagi iizemek konszolidacios programjai (2000-2004)

Radoczné Kocsis Teréz, Gyore Daniel:
A borpiac helyzete és kilatasai

Nagy-Huszein Tibor:
A tagi tulajdonlas a mezdgazdasagi szovetkezetekben

Hingyi Hajnalka, Kiirthy Gyongyi, Radoczné Kocsis Teréz:
A mezdgazdasagi eredetii folyékony biolizemanyagok termelésének piaci kilatasai

2007

Erdész Ferencné:
A magyar gytimdlcs- és zoldségpiac helyzete és kilatasai

Varga Tibor (szerk.), Tunyoginé Nechay Veronika (szerk.), Mizik Tamas (szerk.):
A mezogazdasagi arképzés elméleti alapjai és hazai gyakorlata

Banati Diana, Popp Jozsef, Potori Norbert:
A GM névények egyes szabalyozasi és kozgazdasagi kérdései
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2007. 4.

2007. 5.

2007. 6.

2007. 7.

2008. 1.

2008. 2.

2008. 3.

2008. 4.

2008. 5.

2008. 6.

2008. 7.

2009. 1.

2009. 2.

Kiirti Andrea, Stauder Marta, Wagner Hartmut, Kiirthy Gydngyi:
A magyar ¢élelmiszergazdasagi import dinamikus ndvekedésének okai

Fogarasi Jozsef, Nyérs Levente, Papp Gergely, Varga Edina, Véneki Eva:
A fobb allattenyésztési agazatok és a takarmanytermelés helyzete Romaniaban

Popp Jozsef:
A biolizemanyag-gyartas nemzetkozi 6sszefiiggései

Udovecz Gabor (szerk.), Popp Jozsef (szerk.), Potori Norbert (szerk.):
Alkalmazkodasi kényszerben a magyar mezdgazdasag — Folytatodo lemaradas vagy
felzarkozas?

2008

Gyore Daniel, Juhasz Anikd, Kartali Janos (szerk.), Kénig Gabor, Kiirti Andrea, Nyars
Levente, Radoczné Kocsis Terézia, Stauder Marta, Varga Edina,Véneki Eva,Wagner
Hartmut:

A magyar ¢lelmiszergazdasagi export célpiacai és logisztikai helyzete

Kovacs Gabor (szerk.), Czarl Adrienn, Kiirthy Gyongyi, Varga Tibor:
Az agrartamogatasok hasznosulasa

Radéczné Kocsis Teréz, Kiirthy Gyongyi, Pesti Csaba, Bukai Andrej:
A dohanypiac helyzete és a dohanytermelés lehetséges jovoje Magyarorszagon €s az
Eurépai Unidban a kap reform tiikrében

Erdész Ferencné, Kozak Anita:
A gybdgyndvényagazat helyzete

Hamza Eszter:
A mezdgazdasagi jovedelmek kiegészitésének lehetdségei

Dorgai Laszlo (szerk.):
A kozvetlen tamogatasok feltételezett csokkentésének tarsadalmi- gazdasagi- és
kornyezeti hatasai hatasai (elsé6 megkozelités)

Gyore Daniel, Wagner Hartmut:
A termel6i, fogyasztoi és kiilkereskedelmi arak Magyarorszag és az EU kozotti
konvergenciaja az ¢lelmiszergazdasagban

2009

Bojtarné Lukacsik Monika, Felkai Beata Olga, Gyore Daniel, Kapronczai Istvan (szerk.),
Kiirti Andrea, Székelyné Raal Eva, Téth Piroska, Viagd Szabolcs:
Tulajdonosi és szervezeti valtozasok a hazai élelmiszeriparban

Gyore Daniel, Juhasz Anikd, Kartali Janos (szerk.), Kénig Gabor, Kiirthy Gyongyi,
Kiirti Andrea, Stauder Marta:

A hazai ¢élelmiszer-kiskereskedelem struktiraja, kiilonos tekintettel a kistermel6k
értékesitési lehetoségeire
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2009. 3.  Popp Jozsef (szerk.), Potori Norbert (szerk.):
A f6bb allattenyésztési agazatok helyzete

2009. 4. Toth Erzsébet (szerk.), Ludvig Katalin, Markusz Péter:
A vidéki megélhetés jellemzdi €s a tipikus modelljei a leghatranyosabb helyzet(i
kistérségekben

2009. 5. Bird Szabolcs, Dorgai Laszl6 (szerk.), Molnar Andras:
Arutermel$ allattartasunk és a ,,kolcsonds megfeleltetés” alkalmazasa

2009. 6. Kovacs Gabor (szerk.), Aliczki Katalin, Bartha Andrea, Fogarasi Jozsef, Garay Robert,
Kemény Gabor, Kozak Anita, Kiirthy Gyongyi, Nyars Levente, Potori Norbert,
Varga Tibor, V6neki Eva:
Kockazatok és kockazatkezelés a mezdgazdasagban

2009. 7. Erdész Ferencné, Jankuné Kiirthy Gyongyi, Kozak Anita, Radoczné Kocsis Teréz:
A z06ldség- és gyiimolcsagazat helyzete

2009. 8. Wagner Hartmut (szerk.), Juhasz Aniko, Darvasné Ordog Edit,
Tunyoginé Nechay Veronika:
A valsag hatdsa a magyar élelmiszergazdasagi kiilkereskedelemre nemzetkozi
Osszehasonlitasban

2009. 9. Kapronczai Istvan, Bojtarné Lukacsik Monika, Felkai Beata Olga,
Gaborné Boldog Valéria, Székelyné Raal Eva, Toth Piroska, Vagé Szabolcs:
Az élelmiszerfeldolgozo kis- és kdzépvallalkozasok helyzete, nemzetgazdasagi
és regionalis szerepe

2009. 10. Gyore Déaniel, Popp Jozsef, Stauder Marta, Tunyoginé Nechay Veronika:
Az élelmiszer-kiskereskedelem beszerzési és arképzési politikdja

A kiadvanyok korlatozott példanyszamban megrendelheték az intézeti titkarnal az alabbi
telefonszamon: 06-1-476-3064
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