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1. A témaválasztás jelent�sége, aktualitása 
 
Az 1990-es évek végére tendenciaszer�en megnövekedett a kereskede-
lem makrogazdasági szerepe. A kés�bbi növekedést az ágazat bels� 
szerkezeti és technológiai korszer�sítése tette lehet�vé. A fejl�dés mel-
lett egyre er�teljesebbé vált a kiskereskedelmi kis- és középvállalkozá-
sok, illetve a kiskereskedelmi láncok közötti teljesítménybeli, verseny-
képességbeli különbség. A nagy alapterület�, t�keer�s láncok megje-
lenése és terjeszkedése jelent�s változást okozott a kiskereskedelemben, 
folyamatosan élez�dik, er�södik a verseny. Egyre kevesebb számú vál-
lalkozás tartja kézben a kiskereskedelmi forgalom egyre nagyobb részét. 
Ez a tendencia és a vertikális integráció nagyobb foka különösen jel-
lemzi az élelmiszer-kiskereskedelmet, ami a gyártók, termel�k, kis- és 
nagykeresked�k szorosabb kapcsolatával indokolható. 
 
A hazai és a nemzetközi szakirodalom nagyobb jelent�séget tulajdonít a 
multinacionális vállalatok által alkalmazott kiskereskedelmi stratégiák-
nak, mint a fogyasztók üzletválasztását befolyásoló preferenciáknak. 
Különösen izgalmas ez Magyarországon, ahol 2004-ben a hazai élelmi-
szer-kiskereskedelemi toplista els� öt helyén a külföldi tulajdonú vállal-
kozások mellett a hazai láncba szervezett kisboltok is megtalálhatók. 
(CBA Magyarország, Metspa csoport, Tesco Global, Co-op Hungary 
Rt., Reál Hungária Élelmiszer Rt.) A független élelmiszer-
kiskeresked�k egyre inkább kezdik felismerni az önkéntes láncokhoz 
való csatlakozás jelent�ségét piaci túlélésük és a versenyképességük 
megtartása szempontjából. 
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A szakfolyóiratok és a különféle piackutatási felmérések els�sorban a 
kiskereskedelem fejl�désével, a fogyasztók vásárlási szokásaival illetve 
elégedettségével foglalkoznak, a kereskedelmi marketing és az élelmi-
szermarketing szakirodalmában modellezni is próbálják a vásárlók üz-
letválasztási, valamint a keresked�k marketing döntéseit. Ezek azonban 
túl specifikusak ahhoz, hogy egységes képet alkothassunk bel�lük a 
hazai élelmiszer-kiskereskedelem marketingstratégiai eszközrendszeré-
re, vásárlói igényeknek való megfeleltetésére vonatkozóan. 
A multinacionális láncok megjelenése és terjeszkedése, valamint az 
élelmiszer vásárlási szokások megváltozása a kiskereskedelmi egységek 
által alkalmazott kiskereskedelmi stratégiák részletes elemzését és a 
fogyasztói igényeknek az alaposabb megismerését vetítik el�re. 

Ezért különösen érdekesnek t�nt a jelölt számára, hogy felállítható-e egy 

olyan általános modell, amely megmutatja, hogy a különböz� élelmi-
szer-kiskereskedelmi üzletek eltér� termék-, ár-, értékesítési-, és kom-
munikációs politikája hogyan befolyásolja a fogyasztók napi cikkek 
vásárlási preferenciáját. 
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2. A disszertáció célkit�zései és a kutatás módszertana 
 
A jelölt célja ezért a fentiek alapján a következ� volt: 

• Az élelmiszer-kiskereskedelmi marketing és az élelmiszer fogyasz-
tói magatartás nemzetközi és hazai szakirodalmának átfogó össze-
foglalása. Els�sorban a kiskereskedelmi egység által alkalmazott 
marketing döntések elemzése a fogyasztók vásárlói magatartásán 
keresztül. 

• A hazai kiskereskedelmi egységek által követett kiskereskedelmi 
stratégiák megismerése, elemzése. 

• A fogyasztók élelmiszer vásárlási szokásainak vizsgálata, és ennek 
értékelése a hipermarketekben, szupermarketekben, diszkontokban 
és a lánchoz tartozó kisboltokban. 

• Javaslattétel egy új modell felállítására, amely figyelembe veszi az 
élelmiszer egységek által követett különböz� kiskereskedelmi stra-
tégiákat, illetve a fogyasztók elvárásait, igényeit. 

 
A kutatás módszertana a következ� részekre osztható: 

• A kiskereskedelmi stratégiák és a vásárlói-, fogyasztói szokások 
általános bemutatásához, az alkalmazott modell vizsgálatához és 
annak értékeléséhez leíró és összehasonlító módszerek használata. 

A hipotézisek empirikus úton való igazolásához illetve szükség esetén 
elvetéséhez a jelölt a következ� kvantitatív és kvalitatív módszereket 
alkalmazta: 

• Fókuszcsoportos vizsgálat lebonyolítása az élelmiszer fogyasztói-, 
és vásárlói magatartás alaposabb megismerése érdekében Sopron-
ban. A csoport tagjainak kiválasztása véletlenszer�en történt, figye-
lembe véve a legfontosabb demográfiai jellemz�ket (nem, kor, jö-
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vedelem, iskolai végzettség, foglalkoztatottság, lakóhely). A vizsgá-
lat 2006 áprilisában történt, 39 n� és 16 férfi megkérdezésével. 

• Mélyinterjús megkérdezés alkalmazása az élelmiszer-
kiskereskedelmi egységek vezet�ivel, két különböz� városban, Sop-
ronban és Kapuváron. A vezet�k kiválasztása során a jelölt szem 
el�tt tartotta a különböz� értékesítési csatorna típusokat. A szakért�i 
megkérdezésre is 2006 áprilisában került sor, Sopronban 6, Kapuvá-
ron 3 egység vezet�jével. 

• A fogyasztók kérd�íves megkérdezése szintén mindkét városban 
megtörtént. A mintában szerepl� személyek véletlenszer� módszer-
rel kerültek kiválasztásra, figyelembe véve a nem és kor alapján tör-
tén� szegmentálást. A kérd�ívek lekérdezése minden kiskereske-
delmi egység el�tt egy héten keresztül, 3 különböz� napszakban 
(reggel, délután, este) zajlott. A megkérdezés 2006 májusában kez-
d�dött és 2006 júniusában fejez�dött be. Összesen Sopronban 15 
kiskereskedelmi egység el�tt 1492-en, Kapuváron 8 egység el�tt 
470-en töltötték ki a kérd�ívet. 
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3. A disszertáció vizsgált hipotézisei 
 
H1.: A magyar vásárlók többsége magyar tulajdonban lév� élelmiszer-
kiskereskedelmi üzletekben vásárol, de nem tudja név szerint pontosan 
megkülönböztetni egymástól a hazai és a nemzetközi üzleteket. 

H2.: A magyar vásárlók a különböz� értékesítési csatornákban történ� – 
hipermarket, szupermarket, diszkont, lánchoz tartozó kisüzletek - napi 
fogyasztási cikkek vásárlásánál az árat helyezik el�térbe a min�séggel 
szemben. 

H3.: A magyar vásárlók nagyobb arányban vásárolnak a különböz� 
értékesítési csatornákban – hipermarket, szupermarket, diszkont, lánc-
hoz tartozó kisüzletek - kereskedelmi márkás terméket, mint egyéb már-
kájú terméket. 

H4a.: A hipermarketeket a magyar vásárlók kedvez�en ítélik meg az 
árszínvonal, a választék és a min�ség szempontjából. 
H4b.: A diszkontokat a vásárlók kedvez�tlennek ítélik meg az árszínvo-
nal, min�ség és a választék alapján. 
H4c.: A lánchoz tartozó kisüzleteket a vásárlók az árszínvonal és a vá-
laszték alapján kedvez�nek, míg a min�ség szempontjából csak köze-
pesnek ítélik meg. 

H5.: A szupermarket vásárlók többsége kap szórólapot, és ez alapján 
vásárol, valamint az értékesítés-ösztönz� eszközök közül az akciós ára-
kat részesíti el�nyben. 

H6.: A magyar vásárlók az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek kiválasz-
tásánál - hipermarket, szupermarket, diszkont, lánchoz tartozó kisüzle-
tek - a közelséget helyezik el�térbe az alacsony árral és a széles válasz-
tékkal szemben. 
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4. A szekunder és primer kutatás eredményeinek összefoglalása 
 

4.1. Szekunder kutatás eredményei 
 
A különböz� élelmiszer-kiskereskedelmi egységek (hipermarketek, 
szupermarketek, diszkontok és lánchoz tartozó kisboltok) azonos, illetve 
eltér� marketingstratégiai módszereket alkalmaznak, annak érdekében, 
hogy minél több vásárló igényét ki tudják elégíteni. 
 
A következ� táblázat jól szemlélteti a szekunder információkból össze-
gy�jtött kiskereskedelmi stratégiai eszközöket, melyeket a négy értéke-
sítési csatornában alkalmaznak az élelmiszer-kiskeresked�k. 
 

Kiskereske-
delmi stra-

tégiai eszkö-
zök 

Hipermar-
ket 

Szupermar-
ket Diszkont 

Lánchoz 
tartozó kis-

bolt 

Választék 

Széles és 
mély 
Élelmiszer, 
vegyi áru és 
non-food 
orientált 

Kevésbé 
széles és 
mély 
Élelmiszer és 
vegyi áru 
orientált 

Korlátozott 
Élelmiszer és 
vegyi áru 
vagy élelmi-
szer, vegyi 
áru és non-
food orientált 

Er�sen korlá-
tozott 
Élelmiszer és 
vegyi áru 
orientált 

Kereske-
delmi már-
kák aránya 
a választé-
kon belül 

A választék 
körülbelül 
60-70 száza-
léka 

A választék 
körülbelül 
40-50 száza-
léka 

A választék 
körülbelül 
30-40 száza-
léka illetve a 
választék 
több mint 80 
százaléka 

A választék 
körülbelül 
25-40 száza-
léka 
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Kategória-
menedzs-

ment alkal-
mazása 

Teljes mér-
tékben 

Közepes 
mértékben 

Kis mérték-
ben 

Kis mérték-
ben 

Árstratégia 

EDLP-, olcsó 
termék-, 
akciós-, pré-
mium-, 
High/Low 
stratégia 

High/Low-, 
prémium-, 
akciós stra-
tégia 

EDLP-, 
High/Low-, 
olcsó ter-
mék-, akciós 
stratégia 

Prémium-, 
akciós stra-
tégia 

Szolgáltatá-
sok köre 

Széles Közepesen 
széles 

Nincs Nincs 

Akciós újság 

Igényes, non-
food termé-
kek többség-
ben, nagy 
oldalszám, 
szezonális 
akciós újság-
juk is van 

Igényes, 
élelmiszer 
többségben, 
vagy élelmi-
szer és vegyi 
áru orientált, 
kevesebb 
oldalszámú, 
mint a hi-
permarketek 
akciós újsá-
gai 

Közepesen 
igényes, 
élelmiszer 
vagy non-
food orien-
tált, kevés 
oldalszám 

Közepesen 
igényes, 
élelmiszer 
orientált, 
kevés oldal-
szám 

Kiszolgálási 
forma 

Önkiszolgá-
ló, személy-
telen 

Önkiszolgá-
ló, személy-
telen vagy 
személyes 
kapcsolattar-
tás 

Önkiszolgá-
ló, személy-
telen vagy 
személyes 

Önkiszolgá-
ló, személyes 
kapcsolattar-
tás 

Telephely 

Városon 
kívül vagy 
városköz-
pontban vagy 
bevásárló-
központban 

Bevásárló-
központban 
vagy város-
központban 

Lakóövezet-
be integrált 

Lakóövezet-
be integrált 
vagy piaci 
rés kihaszná-
ló 
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4.2. Primer kutatás eredményei 
 

• Az els� hipotézis azt vizsgálta, hogy a fogyasztók Sopronban és 
Kapuváron kevésbé ismerik név szerint a magyar tulajdonban lév� üz-
letláncokat. A válaszadók erre a hipotézisre nyitott kérdés formájában 
adtak választ. Az eredmények azt mutatták, hogy Sopronban a válasz-
adók 42,2 százaléka, Kapuváron 46,8 százaléka nem válaszolt a kérdés-
re. 
A megfelel� válaszokat elemezve a legtöbb említést Sopronban a CBA, 
Kapuváron a Co-op kapta. 
A hipotézis a fentiek alapján teljes mértékben elfogadható mindkét vá-
rosban. 

• A jelölt a második hipotézisnél a négy kiskereskedelmi egy-
ségben külön-külön elemezte az ár domináns szerepét a min�séggel 
szemben. A válaszadók a tényez�ket Likert-skála alapján min�sítették, 
egyt�l ötig terjed� skálán. Az átlagok alapján megállapítható, hogy Sop-
ronban és Kapuváron a különböz� értékesítési csatornákban ugyanolyan 
fontos a vásárlóknak az árszínvonal, mint a termékek min�sége. Ez a 
hipotézis azért fontos, mert a szekunder adatok egybehangzó véleménye 
az, hogy a magyar vásárlók dönt� többsége árérzékeny a napi fogyasztá-
si cikkek vásárlása során. 
Ezek alapján a H2 hipotézis elvetésre került mindkét városban, mind-
egyik értékesítési típusnál. 
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• A harmadik hipotézis a kiskereskedelmi egységek által for-
galmazott saját márkás termékek vásárlási gyakoriságát tárgyalta. Ennek 
a hipotézisnek az igazolása zárt kérdéssel történt. A kutatás azt mutatta, 
hogy a megkérdezettek többsége ismeri az adott kereskedelmi egység 
saját márkás termékeit, de csak meghatározott termékek esetében, pél-
dául: száraztészta, kenyér, felvágott, üdít� stb., vásárolja meg. 
Összességében megállapítható, hogy a különböz� bolttípusoknál a fo-
gyasztók Sopronban többször vásárolnak kereskedelmi márkás terméke-
ket, mint Kapuváron. 

• A negyedik hipotézist az árszínvonal, a választék és a min�ség 
alapján a jelölt 3 alhipotézisre bontotta, melyeket a hipermarketekben, a 
szupermarketekben és a lánchoz tartozó kisüzletekben külön vizsgálta, 
szignifikáns különbségeket keresve. A válaszadók itt is Likert-skála 
alapján határozták meg, hogy a három tényez� alapján milyennek ítélik 
meg az adott élelmiszer üzletet. 
Sopronban a hipermarketeknél a fogyasztók válaszai alapján a hipotézis 
alátámasztható, miszerint mindhárom tényez� megítélése kedvez�. A 
diszkontoknál és a lánchoz tartozó kisboltoknál a hipotézis elutasításra 
került Sopronban és Kapuváron is. 

• Az ötödik hipotézis csak a szupermarketek akciós újságainak, 
valamint az értékesítés-ösztönz� eszközeinek az elfogadását vizsgálta. A 
hipotézisre vonatkozóan három zárt kérdésre kellett válaszolniuk a fo-
gyasztóknak. 
A primer kutatás ezt a hipotézist sem támasztja alá, azaz a megkérdezet-
tek többsége nem kap szórólapot, nem a szórólapban látottak alapján 
vásárol, illetve nem az akciós árakat részesíti el�nyben a vásárlásai so-
rán. 



 

10 
 

• A hatodik hipotézis szerint a vásárlók az alacsony árral és a 
széles választékkal szemben, a közelség alapján választanak élelmiszer 
üzletet. A kérd�íves megkérdezés alapján mindkét városban a vásárlók 
nem a közelséget preferálják az els� helyen, az élelmiszer üzletek kivá-
lasztásánál. A válaszadók a faktorokat ötfokozatú skálán értékelték, 
hogy mennyire fontos számukra egyrészt az adott üzlet kiválasztása, 
másrészt az adott üzletben való vásárlás. 
Sopronban mindegyik üzlet, Kapuváron a szupermarketek és a diszkon-
tok kiválasztásánál a tényez�k rangsora: árszínvonal, választék, közel-
ség. Kapuváron a lánchoz tartozó kisüzleteknél az árszínvonalat, a kö-
zelség és a választék követi. 
 
A kérd�íves megkérdezés azon adataiból, hogy a fogyasztó milyen típu-
sú élelmiszer-kiskereskedelmi egységben vásárol, és hogy az adott kis-
kereskedelmi egységeket milyennek ítéli meg a felsorolt tíz tényez� 
alapján, a jelölt függetlenségvizsgálatot alkalmazott. 
A függetlenségvizsgálat elvégzése után ki lehetet választani azt a négy 
termékértékesítéshez kapcsolódó tényez�t, amelynek a legnagyobb a 
Khi-négyzet értéke. Ezen tényez�knél a jelölt súlyozott számtani átlag 
segítségével elkészítette az élelmiszer-kiskereskedelmi egységek pira-
misait. 
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A hipermarketeknél a megkérdezettek válaszai alapján a piramis csú-
csát a termékválaszték jelenti, hiszen ebben az üzlettípusban találja 
meg az igényeinek leginkább megfelel�en széles és mély termékkínála-
tot. A termékpalettán belül az üzletek saját vagy kereskedelmi márkás 
termékeit is meghatározónak tartják. Ugyanakkor a kereskedelmi már-
kás termékeken kívül a gyártói márkás termékek széles skálája is megfi-
gyelhet�. Ennek alapján a hipermarketek az ár-érzékeny és a min�ség-
érzékeny vásárlók igényeit is egyaránt ki tudják elégíteni. A válaszadók 
a harmadik legfontosabb meghatározó tényez�nek a különféle akciók 
gyakoriságát, sokszín�ségét és negyedik elemként az árszínvonalat 
említették a hipermarketek esetében. 
 

 
Hipermarketek piramisa 
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A szupermarketek piramisa, melynek a legfels� szintjén az üzlet által 
alkalmazott akciók találhatók meg a válaszadók véleménye alapján. A 
második legtöbbször említett befolyásoló tényez�, amely miatt felkere-
sik a szupermarketeket a vásárlók az üzletek által forgalmazott keres-
kedelmi márkás termékek, melyek választékának a mélysége és a 
szélessége kisebb, mint a hipermarketek esetében. A harmadik elem a 
piramisban a termékek árszínvonala, a negyedik pedig a választék. A 
szupermarketeknél a megkérdezettek véleménye alapján az árszínvonal 
kedvez�bb megítélést kapott, mint az egyéb gyártói márkás termékek 
választéka. 
 

 
Szupermarketek piramisa 
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A diszkont üzleteknél a forgalmazott termékek árszínvonalát tartják a 
válaszadók a négy befolyásoló tényez� közül a legkedvez�bbnek. Az 
alacsony árszínvonalat a diszkontok egyrészt a gyakori akciók szerve-
zésével, másrészt a termékválasztékon belüli magas kereskedelmi 
márkás termékek arányával tudják biztosítani a vásárlóknak. A fo-
gyasztók azonban a piramisban a diszkontok által összességében kínált 
termékek választékát magasabban preferálják, mint kizárólag a keres-
kedelmi márkás termékek kínálatát. 
 

 
Diszkontok piramisa 
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A negyedik bolttípus esetén a lánchoz tartozó kisboltoknál a vásárlók 
a kereskedelmi márkás termékek palettáját fontosabbnak tartják, mint 
az üzletek teljes termékkínálatának mélységét és szélességét. A lánchoz 
tartozó kisboltok termékválasztéka az el�z�ekben ismertetett üzletek-
nél jóval korlátozottabb, amely a kisebb alapterülettel magyarázható. A 
piramisban a kereskedelmi és gyártói márkás termékek árszínvonalát a 
megkérdezettek a harmadik leginkább befolyásoló tényez�nek gondol-
ják a napi bevásárlásaik során. A lánchoz tartozó boltok által szervezett 
akciók gyakorisága és a kedvezmény mértéke lényegesen alacsonyabb, 
mint az el�z�ekben bemutatott három üzletben. 
 

 

Lánchoz tartozó kisboltok piramisa 
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4.1 Új és újszer� tudományos eredmények összefoglalása 
 
1. Függetlenségvizsgálat (Khi-négyzet) alkalmazása és adaptálása 
a fogyasztók élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek kiválasztását meghatá-
rozó tényez�kre vonatkozóan. 
 
2. Súlyozott számtani átlag számítása alapján elkészíthet� a hi-
permarketek, a szupermarketek, a diszkontok és a lánchoz tartozó kis-
boltok piramisa (választék, árszínvonal, akciók gyakorisága és a keres-
kedelmi márkás termékek kínálata alapján). 

• A hipermarketeknél a piramis csúcsán a termékválaszték ta-
lálható, amit a saját vagy kereskedelmi márkás termékek jelen-
léte, az akciók gyakorisága és az árszínvonal követ. 

• A szupermarketek piramisát az akciók, a kereskedelmi márkás 
termékek, az árszínvonal és a termékválaszték alkotja. 

• A diszkont üzleteknél a négy tényez� sorrendje az árszínvonal, 
az akciók, a kereskedelmi márkás termékek kínálata és a ter-
mékválaszték. 

• A lánchoz tartozó kisboltok piramisában a kereskedelmi már-
kás termékek választékát a gyártói márkás termékek palettája, a 
termékek árszínvonala és az akciók gyakorisága követi. 

 
3. A piramisokból alkotta meg a jelölt a „Fogyasztói preferenciá-
ról való lemondási” spirált, amely abból indul ki, hogy a fogyasztók 
eltér� demográfiai, gazdasági, társadalmi, személyes, valamint életstílus 
jellemz�kkel rendelkeznek, melyek meghatározzák a vásárlási szükség-
letek kialakítását. A spirál lényege, hogy a fogyasztók attól függ�en, 
hogy mikor, milyen termékválasztékból, milyen árszínvonal mellett 
szeretnének vásárolni, az els�dleges preferenciájuk alapján fogják 
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kiválasztani a számukra leginkább megfelel� élelmiszer-
kiskereskedelmi egységet. 

 

 
“Fogyasztói preferenciáról való lemondási spirált” 

 
4. A Magyarországon jelen lév� értékesítési csatornák (hipermar-
ketek, szupermarketek, diszkontok, lánchoz tartozó kisboltok) által al-
kalmazott marketingstratégiai eszközök feltárása. 
 
5. A magyarországi élelmiszer-kiskereskedelem legkiemelked�bb 
külföldi és magyar tulajdonban lév� szerepl�i által követett eltér� stra-
tégiai lépések összefoglaló elemzése. 
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5. A kutatás további lehetséges irányai 
 

A jelölt a disszertáció kutatásának lehetséges vizsgálati irányait a követ-
kez� területeken látja: 

• Magyarország különböz� megyéire kiterjed� elemzés (fókuszcso-
portos vizsgálat, mélyinterjús és kérd�íves megkérdezés). Els�sor-
ban azokra a városokra kellene helyezni a hangsúlyt, ahol mind a 
négy értékesítési csatorna megtalálható, például Pápa, Szombathely. 

• A fogyasztók egészségtudatos gondolkodásának, és ennek hatásai-
nak elemzése az élelmiszer vásárlás során. Biotermékek, alacsony 
zsír-, és cukortartalmú termékek vásárlásának gyakorisága, üzlettí-
pusonként. 

• A magyar tulajdonban lév� üzletláncok ismertségének, az általuk 
alkalmazott kiskereskedelmi stratégiáknak a részletesebb elemzése, 
vagyis milyen tényez�k alapján és hogyan tudják magukat megkü-
lönböztetni a multinacionális cégekt�l. 
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