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=============== CIKKEK, TANULMÁNYOK ================ 

AGÁRDI Irma 

KOMPETITÍV HATÁSOK 

AZ ÉLELMISZER- ÉS NAPICIKK­

KISKERESKEDELEMBEN 

A kiskereskedelemben kialakult vállalatcsoportokon (multinacionális, illetve hazai láncok, független kis­

kereskedők) belüli és csoportok közötti verseny alapvetően meghatározza a kiskereskedelem szerkezetét. 

Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben a csoportokon belül helyettesítési, a csoportok között pedig 
kiegészítő hatásokat feltételez, amelyet fogyasztói szemszögből vizsgál. Egy hallgatói mintán végzett feltáró 

kutatás kimutatta, hogy a csoportokon belül és a csoportok között is alacsony, illetve közepes mértékíí he­

lyettesítő hatások érvényesülnek. A legerősebb helyettesítési viszony a multinacionális láncok által üzemel­

tetett biper- és szupermarketek között mutatható ki, amelyeket a megkérdezettek nagyon hasonlónak, eb­
ből következően felcserélhetőnek értékeltek. A hazai láncok és a független kisboltok között közepes mértékíí 

helyettesítési hatás érvényesült, az üzlettípusonkénti vásárlási gyakoriság és a vásárlás értéke alapján. 

Kulcsszavak: kiskereskedelem, verseny, kutatás 

A kiskereskedelemben végbemenő változások, s főként 
a növekvő piaci koncentráció okát sokan abban látják, 
hogy a kiskereskedők minden esetben egymás verseny­
társai, azaz egymással helyettesítési viszonyban vannak. 
Miközben a lakosság körében kimutatható a párhuzamos 
üzlettípus-használat, amely arra utal, hogy a különböző 
kiskereskedelmi formák között nem csupán helyettesítő, 
hanem kiegészítő hatások is érvényesülnek. 

A cikk célkitíízése, hogy bemutassa a különböző, 
kiskereskedők között kialakuló kompetitív hatások leg­
fontosabb elméleti megközelítéseit, és ismertesse egy 
empirikus kutatás eredményeit a hazai élelmiszer- és 
napicikk-kiskereskedelem kontextusában. Az elemzés 
során kompetitív hatásként értendőek a kiskereskedel­
mi vállalatok, a formák közötti versenyben létrejövő 
helyettesítési, illetve kiegészítő hatások. 

A publikáció felépítése a következő logikát köve­
ti. Elsőként a kiskereskedők lehetséges kategorizálását 
mutatom be a versenyhatások tanulmányozása szem­
pontjából, majd a kiskereskedelem piaci szerkezeté­
nek változásairól lesz szó, amelyet a KSH és a GfK 
által publikált szekunder információk alapján vizsgá­
lok. A harmadik gondolati egységben a főbb elméleti 
megközelítéseket (Hotelling-modell, központi helyek 
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elmélete, többtermékes vásárlás, piaci szerkezetet be­
folyásoló tényezők koncepciója, szervezetökológiai és 
gazdaságszociológiai megközelítés) tárgyalom, ame­
lyek közvetlenül kapcsolódnak a kiskereskedők közötti 
versenyhez. A negyedik rész a lehetséges módszertani 
megközelítéseket és az általam alkalmazott módszer­
tant, illetve a kérdőíves kutatás eredményeit ismerteti, 
amelynek során fogyasztói szemszögből elemzem a 
kiskereskedelmi vállalatcsoportok közötti kompetitív 
hatásokat. Az utolsó rész foglalja össze a legfontosabb 
kutatási eredményeket, illetve a kutatás korlátait, és a 
jövőbeni kutatási lehetőségeket. 

A cikk alapjául szolgáló kutatás a hazai élelmiszer­
és napicikk-kiskereskedelemre irányul, ebből követ­
kezően más árucsoportok kereskedelmére nem vonat­
koztathatók a megfogalmazott eredmények. Makrogaz­
dasági szempontból a kutatás eredményei a kereskede­
lemfejlesztés területén alkalmazhatók leginkább, mivel 
megfelelő gazdaságpolitikai eszközök alkalmazásával 
ösztönözni lehet a kiskereskedelmi vállalatokat a piaci 
tendenciák felismerésére. Ezenkívül a kutatás eredmé­
nyei támpontot jelentenek a kiskereskedelmi vállalatok 
számára piaci pozíciójuk és a megfelelő marketingstra­
tégia azonosításában. 
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A kiskereskedó'k taxonómiája 

A versenyhatások különböző szinteken (pl. vállalat­
csoportok, vállalatok, üzlettípus) és elvek mentén (pl. 
árucsoportok) tanulmányozhatók, ezért először szám­
ba kell venni a kiskereskedők kategorizálási alterna­
tíváit, amelyek a kiskereskedelem szerkezetét leírják. 
A kiskereskedelem szerkezete nem más, mint az a mód, 
ahogyan a vállalatok egy áru értékesítésébe bekapcso­
lódnak, azaz a kiskereskedelmi üzletek méret és típus 
szerinti összetételét, eloszlását mutatja egy adott föld­
rajzi területen (Bucklin, 1972). 

A legtöbb kutatás felállít valamilyen taxonómiát, 
amelynek mentén meg tudja vizsgálni a hasonló, il­
letve különböző kiskereskedők között kialakult viszo­
nyokat. Hirschman (1978) például a csoporton belüli 
verseny definiálásához a termékvonal hasonlóságát 
vette alapul, Ingene (1983) pedig egy adott iparágon 
belül iparágak közötti versenyhatásokat különböztetett 
meg. Mason, Mayer és Wilkinson (1993) pedig azo­
kat a kiskereskedőket tekintette azonos csoportba tar­
tozóknak, akik ugyanazon háztartások vásárlóerejéért 
versenyeznek. Levy és Weitz (1998, 2006) a csoporton 
belüli versenyt a hasonló áruválasztékkal rendelkező 
kiskereskedőkre, a csoportok közötti versenyt pedig 
különböző áruválasztékra vizsgálta a csoporton belü­
li verseny elemzéséhez. Miller, Reardon és McCorkle 
(1999) átfogó osztályozást hoztak létre a csoporton 
belüli és csoportok közötti verseny leírásához. Három 
különböző kiskereskedelmi típust különböztettek meg: 
korlátozott választékkal rendelkező szaküzleteket, 
széles választékkal rendelkező szakáruházakat, illet­
ve általános választékkal rendelkez(5 kiskereskedőket. 
1. A korlátozott választékkal rendelkez(5 üzletek ese­
tében a legmagasabb az áruválaszték konzisztenciája,
amelynek során képesek a vevők speciális igényeit
kielégíteni (szaküzletek). 2. A széles választékkal ren­
delkező, szakosodott kiskereskedők az áruválaszték
szélesebb konzisztenciáját biztosítják, hogy kiegészítő
és általános vev6i igényeknek megfeleljenek (Media
Markt, Saturn, OBI, Praktiker). 3. Az általános áruvá­
lasztékkal rendelkező kiskereskedők csoportját azok a
vállalatok alkotják, amelyek nem konzisztens válasz­
tékkal rendelkeznek, azaz nem feltétlenül egymáshoz
kapcsolódó árucikkeket kínálnak (pl. az eltűn6ben lévő
klasszikus áruházak). A három típus közötti versenyt a
szerzők (Miller et al., 1999) �soporton belüli, csoportok
közötti, illetve kategóriák közötti versenyre osztják fel.
Csoporton belüli verseny esetén azonos áruválaszték­
kal rendelkező kiskereskedők konkurálnak egymással.
A csoportok közötti verseny során a korlátozott, illetve
a széles, de mindenképpen hasonló választékra szaka-
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sodott kiskereskedők közötti kompetitív hatásokat ért­
jük. A kategóriák közötti verseny pedig a szakosodott 
és az általános áruválasztékot tartó kereskedők versen­
gését foglalja magában. 

A piackutató vállalatok (Nielsen, GfK) a kiskereske­
delem szerkezetét nagyon gyakran üzlettípusok szerint 
elemzik. Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben 
a következő kiskereskedelmi formákat különítjük el: 

• hagyományos kisboltok, kis alapterületen, limi­
tált választékkal m<íködnek a vásárlók számára
kényelmesen megközelíthető helyen.

• hazai üzletláncok, kiskereskedők önkéntes
társulásai, ahol bizonyos keresked6i funkciókat
központosítva látnak el.

• a szupermarket nagyméretíi, alacsony költséggel
nagy forgalmat megcélzó önkiszolgáló üzlet, amely
élelmiszerek és napi cikkek széles választékát kí­
nálja a vásárlóknak könnyen elérhet(5 helyen.

• a hipermarket nagyméretíí, napi fogyasztási cik­
keket forgalmazó, de tartós fogyasztási cikkeket
is kínáló üzlet.

• a diszkontüzletek korlátozott szolgáltatást és
áruválasztékot nyújtanak, és agresszív árpolitikát
folytatnak (Bauer és szerzőtársai, 2007).

A hazai élelmiszer- és napicikk­
kiskereskedelem szerkezeti változásai 

A kiskereskedelem szerkezete egy adott földrajzi terü­
leten (település, régió, ország ... stb.) belül a kiskeres­
kedelmi üzlethálózat méret és kiskereskedelmi forma 
szerinti összetételét írja le. Az élelmiszer- és napi cikk­
kiskereskedelemben a kilencvenes évektől kezd(5dően 

1 jelentős változások mentek végbe. A rendszerváltást 
megelőzően a kereskedelemben az állami tulajdon 
dominált, illetve a nagy- és kiskereskedelmi funkciók 
szétválasztottsága volt a jellemző. A piacgazdaság fel­
tételeit megteremtő privatizáció a kereskedelmet érte el 
a leghamarabb. A magánosítás a korábbi monolitikus, 
centralizált szerkezetű szektort felbomlasztotta, amely­
nek következtében egy szétaprózódott struktúra jött 
létre. A gazdálkodó szervezetek száma többszörösére 
növekedett és a magánkereskedők kerültek túlsúlyba. 
A külföldi m<íködő tőke a kilencvenes évek közepén 

i jelent meg az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelem­
' ben, amelynek hatására egyre élesedő árverseny alakult 

ki az ágazatban. A harmadik szakaszban elindult e_gy 
koncentrációs folyamat, amely napjainkban is tart, fel­
vásárlások és különböző vállalatközi együttm<íködések 
formájában mindinkább felerősödik (Agárdi - Bauer, 
2000). Juhász és szerzőtársai (2005) cikkükben a ha­
zai kereskedelem koncentrációs folyamatait elemzik 
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az 1999 és 2003 közti időszakra, KSH-adatok alapján, 
amelynek során megállapítják, hogy az élelmiszer-ke­
reskedelemben a legmagasabb a koncentráció. Ebben 
az árucsoportban 2003-ban a vállalatok 0, 15 százaléka 
bonyolította a kiskereskedelmi forgalom 62 százalékát. 

A piaci versenyben a koncentrációs folyamatok so­
rán három csoport alakult ki: 1. multinacionális kiske­
reskedelmi vállalatok, 2. beszerzési társulásba tömörült 
hazai tulajdonban lévő cégek és 3. független mikro-, 
illetve kisvállalkozások. Egyre nagyobb piaci nyomás 
nehezedik minden szereplőre. Az általunk végzett, ko­
rábbi empirikus kutatásban (Agárdi - Bauer, 2000) az 
egyes stratégiai csoportok stratégiai és mGködési jel­
lemzőit tártuk fel, amelynek az összefoglalását az 1.

táblázat mutatja be. 
A multinacionális üzletláncok, külföldi szakmai 

befektetők volt állami vállalatok felvásárlásával, il­
letve zöldmezős beruházások megvalósításával léptek 
be a hazai kiskereskedelembe. A legnagyobb élelmi­
szer-kiskereskedelmi cégek külföldi érdekeltségffek. 
Alapvetően erőteljes terjeszkedés jellemzi őket, az egy 
vagy több fogyasztói szegmenst is érinthet, amelynek 
következtében egy-egy vállalat (pl. Spar) akár több 
üzlettípusból álló kiskereskedelmi portfóliót is üze­
meltet. Az üzletláncok országos kiterjedtséggel rendel­
keznek, tipikusan hiper- és szupermarket-hálózatokat, 
szakáruházláncokat (Media Markt, OBI), vagy disz­
kontüzleteket (Lidl, Profi, Plus, Penny Market) míí­
ködtetnek. 

túl nagy kihívást jelentett a piaci verseny, szerepük 
, jelentősen lecsökkent, a fennmaradt hálózatok pedig 
· inkább regionálisan tevékenykednek. A független cé­

gek csoportba szerveződése a szektorban kibontakozott
árversenynek köszönhető. A hazai üzletláncok főként
követő és védekező stratégiát folytatnak. Megpróbálják
üzletpolitikájukat a nemzetközi láncokhoz igazítani,
illetve eddig elért pozícióik megtartására törekednek.
A hazai láncok portfóliója meglehetősen heterogén, egy
adott láncban megtalálható a szupermarket méret(í és a
hagyományos kisbolti kategória is, amelyet a láncok
menedzsmentje láncon belüli csoportok kialakításával
igyekszik kezelni.

A független élelmiszer-kiskereskedelmi cégek alatt
olyan kisméretíí, illetve mikrovállalkozásokat értünk,
amelyek csak egy vagy esetleg néhány egységet üze­
meltetnek, gyakran egyéni vállalkozás formájában,
továbbá nem tagjai beszerzési társulásnak és egyéb
önkéntes alapon szerveződő hálózatnak sem. A kilenc­
venes évek elején tömegesen jöttek létre ilyen típusú
kiskereskedelmi egységek, és mind a mai napig az élel­
miszer-kiskereskedelmi üzletek többsége ebbe a kate­
góriába tartozik. Céljuk általában nem a növekedés,
hanem gyakran a család megélhetésének biztosítása.
Stratégiájuk az állandó alkalmazkodás a piaci változá­
sokhoz, kevésbé érvényesül egy tudatos, hosszú távú
tervezés a tevékenységükben. A független kiskereske­
dőkre tipikusan a hagyományos kisbolt, mint üzlettípus
jellemző.

1. tábldzat

Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben kialakult vállalatcsoportok jellemzése 

Multinacionális üzletláncok Hazai üzletláncok Független kiskereskedők 

Stratégia célja Hálózatépítés Hálózatépítés/meglévő piaci Meglévő piaci pozíció 
pozíciók megtartása megtartása 

Stratégia Vezető, árdiktáló Követő Követő, alkalmazkodó 
TóbbszegroensO: Egy szegmensre koncentráló Piaci réseket kiszolgáló 

Üzlettípus Hiper- és Szupermarket, Vegyesboltok, 
szupennarket, vegyesbolt, ,.garázsboltok", 
szakáruházak, esetleg szaküzletek szaküzletek 
diszkontüzletek 

MO'.ködési terület Országos Országos, regionális Lokális, esetleg regionális 

MO'.ködési hatékonyság Magas Közepes Alacsony 

Forrás: (Agárdi - Bauer, 2000: 10. old.) 

A hazai üzletláncok (CBA, Coop) kialakulása két je­
lenségre vezethető vissza. Egyrészt átalakult kiskeres­
kedelmi vállalatok formájában maradtak fenn, másrészt 
független vállalkozások önkéntes csoportba szervező­
dése nyomán jöttek létre. Az első kategóriába tartozó 
élelmiszer-kiskereskedelmi cégek jelentős részének 

A szerkezeti átalakulás hatása egyrészt az üzlethá­
lózat számán, másrészt új üzletláncok, kiskereskedelmi 
formák megjelenésén mérhető le. 

1. A KSH rendszeres adatközlései' alapján az élel­
miszer jelleg(í üzletek és áruházak száma csök­
kent, gyakorlatilag 3986 üzlettel kevesebb míí­
ködött 2006. év végén 2001. első negyedévéhez
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képest. Az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek 
száma 2001 júliusa óta 11,9 százalékkal keve­
sebb 2006. év végén. Az üzletszámváltozásról 
teljesebb képet kapunk, ha földrajzi régiónként 
is elemezzük az adatokat. A Budapestet és Pest 
megyét magában foglaló közép-magyarorszá­
gi régióban bővült leginkább a kiskereskedel­
mi egységek száma, a 2000. évhez képest 14,6 
százalékkal. A negyedévről negyedévre történt 
üzletszáváltozások azonban arra is felhívják a fi­
gyelmet, hogy a 2004-2005-ös időszakban már 
több régióban (Közép-, Dél-Dunántúlon, Észak­
Magyarországon) elkezdett csökkeni a kiskeres­
kedelmi egységek 

részesedésük felére csökkent 2006. év végére. 
A beszerzési társulásokon alapuló hazai üzletlán­
cok (Reál, Coop, CBA) szintén dinamikusan nö­
vekedtek a vizsgált periódusban. A hazai láncok 
részesedésének alakulásával szorosan összefügg 
a független kiskereskedők részesedése, mivel a 
láncok közülük toborozzák a tagjaikat. A drogéri­
ák, mint szakosodott kiskereskedők szerepe nem 
meghatározó, csupán 1-2 százalékkal részesed­
nek a piacból. Az egyéb kiskereskedelmi formák 
(pl. piac) szintén csökkenő részarányt mutatnak. 
A lakosság üzletválasztási preferenciái azonban 
függnek az adott napszaktól és naptól is. 

1. ábra

száma, illetve a 
többi országrész 
is csökkenő üte­
m(f növekedést 
mutat. Különö­
sen erőteljes visz­
szaesést mutat a 
kisvállalkozás­
ban üzemeltetett 
üzletek száma. 
A 7 év alatt 13,8 
százalékkal, azaz 
10480 üzlettel ke­
vesebbet regiszt­
rált a KSH. 

Kiskereskedelmi üzlettípusok piaci részesedésének alakulása 

2000-2006 ( % ) 

■E�b 

ooro�ria 

DF0OQeúen 

H
DHaza 16nc 

1 
21 1 lJ R 

■ C,,sh&C..,-y 

1 251 1 24 1 
■Diszkont 

28 1 ■ Szupermarket 

7 ■ Hipermarket 

16 ' , 15 

14 
10 1 1 11

2. Az üzletszám 
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időbeli alakulá-

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

sa mellett fontos 
megvizsgálni az 
egyes kiskereske­
delmi típusok pia­
ci részesedéseit és 
azok változását. A 
GfK Kutatóintézet 
2000-2006 közöt-

Forrás: http://www.afk.hu/afk.szolgal/frafk.dorel.btm 

ti panelvizsgálatai alapján nyomon követhető az 
egyes üzlettípusok részesedésének (üzletszám 
alapján) alakulása ( 1. ábra). A legnagyobb mér­
téktI növekedést a hipermarketek érték el, 2000. 
évtől kezdve folyamatosan növelték piaci jelen­
létüket, 2006-ban az élelmiszer- és napicikk-kis­
kereskedelem 25 százalékát mondhatták maguké­
nak. A szupermarketek piaci részesedése stagnál, 
míg a diszkoll;tüzletek, különösen a kemény disz­
kontláncok (pl. Lidl, Schlecker) megjelenése óta 
viszont 2 százalékkal növelték részesedésüket. A 
Cash&Carry (Metro, Interfrucht) áruházak egy­
re inkább teret vesztenek a lakossági piacokon, 

Így például a független kiskereskedők és hazai lán­
cok üzleteinek forgalma a délelőtti órákban és hétköz­
napokon a legmagasabb, míg a nagyobb alapterületű hi­
permarketek, Cash&Carry-láncok inkább délután és este, 
valamint a hétvégeken bonyolítanak le nagyobb forgal­
mat. 2 Az előbbi esetben (kisboltok) a napi szintű, kisebb 
bevásárlások kapnak szerepet, a hipermarketek viszont a 
hétvégi, nagyobb volumenű vásárlások színterei. 

A kutatási koncepció a hazai élelmiszer- és napi­
cikk-kiskereskedelemben kialakult vállalatcsoportokra 
(multinacionális, hazai láncok, illetve független kiske­
reskedők) jellemző üzlettípusok alapján vizsgálja a cso­
porton belüli és csoportok közötti versenyhatásokat. 
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A kiskereskedó'k közötti helyettesítő 
és kiegészítő hatásokat magyarázó elméleti 
megközelítések 

A kiskereskedők egy adott földrajzi régióban alapve­
tően háromféle módon mííködhetnek egymás mellett a 
piacon. Az első esetben a kiskereskedők üzletei befo­
lyásolják egymás forgalmát és nyereségét, amely lehet 
pozitív és negatív hatás is. Az előbbi esetében a ver­
seny nem zéróösszegff játék, amelynek két oka lehet: 
1. a piac még nem telítetlen, van tere a növekedésnek,
2. a versenytársak jelenléte kiegészítő hatásokat is ge­
nerálhat, azaz a piaci szereplők magasabb forgalmat/
nyereséget érhetnek el egymás közelében, mint egy­
mástól távol eső telephelyeken. A csökkenő forgalom
és a lemorzsolódó profit viszont a kiskereskedők között
helyettesítési viszonyra utal, azaz a vásárlók felcserél­
hetőnek tartják a kiskereskedőket, vagy a piac telített­
sége miatt a versenytársak már csak egymás rovására
képesek növekedni. A harmadik esetben a kiskereske­
dők egyáltalán befolyásolják versenytársaik tevékeny­
ségét, amely egy adott árucsoport kiskereskedelmében
meglehetősen ritka jelenség.

Többféle elméleti megközelítés igyekszik magya­
rázatot adni arra, hogy az azonos kereskedelmi agglo­
merációba3 települő kiskereskedők között miért jönnek 
létre pozitív vagy negatív hatások. Hotelling (1929) 
kétszereplős modelljében (minimális megkülönbözte­

tés elve) az alapvetően hasonló piaci szereplők akkor 
képesek a legmagasabb profitot elérni, ha a piac kö­
zéppontja felé haladnak, majd a középpontban egymás 
mellé települnek. Azaz a közeli elhelyezkedés pozitív 
hatással van a két piaci szereplő nyereségére. Harma­
dik, illetve további belépők esetén ez a megállapítás 
már nem érvényes, mivel a piac szétszóródik és a pro­
fitot negatívan befolyásolja a piaci szereplők számának 
növekedése (Chamberlin, 1933). Más a helyzet akkor, 
ha a fogyasztók nem tökéletesen informáltak és a pi­
aci ajánlatok összehasonlításához jelentős keresési és 
utazási/szállítási költségeket kell magukra vállalniuk 
(Wolinsky, 1982). Ebben az esetben kettőnél több kis­
kereskedő agglomerációja is pozitív, azaz kiegészítő 
hatásokat generál, mivel a fogyasztók minimalizálni 
akarják a keresési költségeiket, és elsősorban olyan, 
kereskedelmi szempontból koncentrált helyeket keres­
nek fel, ahol a legnagyobb a valószín(ísége annak, hogy 
a megfelelő tennéket megtalálják. 

A többtermékes vásárlási modell (Ghosh, 1986) 
szintén kimutatta, hogy többtermékes vásárlás esetén 
az egymás közelében lévő üzletek magasabb hozamot 
érnek el, mint az elkülönült telephellyel rendelkező 
kiskereskedők. A kiskereskedelmi agglomerációkban 
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ugyanis alacsonyabbak a vásárlással kapcsolatos tranz­
akciós költségek. Ghosh (1986) a központi hely elmé­

letére alapozva (Christaller, 1933) azonban még ennél 
is továbbmegy, és különbséget tesz alacsonyabb és 
magasabb státusú kereskedők:4 között. Az alacsonyabb 
státusú kiskereskedőknek kisebb a vonzáskörzetük, 
ezért számukra különösen előnyös, ha magasabb stá­
tusú kereskedők közelében nyitnak üzletet, mivel plusz 
hozamra tehetnek szert. Az agglomeráció által biztosí­
tott extra profit azonban másokat is csatlakozásra ösz­
tönözhet. Ennek következtében az agglomeráción belül 
közvetlen verseny alakulhat ki, amely viszont a korábbi 
magas profit csökkenését okozza, azaz a kiskereskedők 
közötti kezdeti kiegészítő hatást helyettesítési hatás 
váltja fel. 

A piac szerkezetét befolyásoló tényezők közül első­
sorban az üzletsffrffség, mint környezeti változó játszik 
fontos szerepet a kompetitív hatások megítélésében. 
Minél több kiskereskedő található egy adott földrajzi 
területen, annál kisebb a háztartások egy üzletre jutó 
költése, amely a kiskereskedők közötti helyettesítési 
hatásra utal (lngene, 1984). A természetes dominancia 
(Hirschmann, 1978) elve azonban komplexebb piaci 
szabályszeníségek feltárására is alkalmas. Amennyi­
ben az egyes kiskereskedők más-más árucsoportra vagy 
szolgáltatáselemre helyezik a hangsúlyt, azaz differen­
ciált kínálattal jelentkeznek a piacon, akkor inkább az 
adott csoporton belül alakul ki verseny, a csoportok kö­
zött viszont kiegészítő hatások lépnek fel. 

Szervezetökológiai szempontból a vállalatok, így a 
kereskedők is, nem csupán a fogyasztói, hanem az in­
puttényezők piacán is versenyeznek egymással. Azon 
vállalatok között, amelyek erőforráspiacai átfedik 
egymást, helyettesítési hatások léphetnek fel. Különö­
sen igaz ez az azonos beszerzési forrásokra, amelyek 
közvetlenül befolyásolják a kiskereskedő áruválaszté­
kát, mint az egyik fontos megkülönböztetési lehetősé­
get. Ha eltérő erőforráspiacokat használnak, akkor az 
elmélet feltételezése szerint kiegészítő hatás jön létre 
(Baum - Singh, 1985). Az utóbbi helyzet különösen 
jellemző a specializált vállalatokra, míg az általános 
tevékenységet folytató kereskedők intenzívebb ver­
sennyel szembesülnek. Az inputtényezők különböző­
sége megnyilvánulhat még a rendelkezésre álló mun­
kaerő-piacban, megszerezhető telephelyekben vagy 
finanszírozási eszközökben (pl. forgóeszközhitelek) 
való hozzáférésben. 

White (1981) és Leifer (1985) megközelítése, mi­
szerint a vállalatok a korábbi piaci szerkezetet kialakító 
döntéseket vezérfonalként használják későbbi dönté­
seikhez, amely reprodukálja a piaci struktúrát. A W(y) 

modell segítségével kimutatták, hogy az új piaci sze-
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replők belépése kismértéka: volumencsökkenést, azon­
ban jelentős profitcsökkenést okoz egy differenciált, de 
összehasonlítható kínálattal rendelkező piacon. 

A fenti elméleti megközelítéseket összegezve el­
mondható, hogy a hasonló (homogén) kiskereskedők 
körében helyettesítési hatás, különböző (heterogén) kis­
kereskedők között pedig kiegészítő hatás léphet fel egy 
adott kereskedelmi agglomerációban. A heterogenitás 
forrása lehet a természetes dominancia (Hirschman, 
1978), azaz a kereskedők bizonyos árucsoportokat, 
szolgáltatáselemeket kiemelten kezelnek, amelynek 
révén képesek megkülönböztetni magukat verseny­
társaiktól. Ezenkívül meghatározó lehet a kereskedő 
alacsonyabb vagy magasabb státusa, amely alapvetően 
a kiskereskedelmi egység vonzáskörzetében betöltött 
szerepére utal, a forgalmazott áruk körének és jellegé­
nek függvényében. Végül pedig az inputtényezők for­
rása is különböző lehet, amely a kiskereskedelmi tevé­
kenységet az áruválasztékon és az eladószemélyzeten 
keresztül határozza meg. 

A kiskereskedők közötti eltérések forrásai különbö­
ző üzlettípusokat, stratégiákat, vállalatcsoportokat hoz­
nak létre, amelyek egymással versenyeznek a piacon a 
fogyasztók szükségleteinek kielégítéséért. 

szükségleteket elégít ki, hogy nem befolyásolja a töb­
bi kiskereskedő piaci részesedését. Ezt a meglehetősen 
ritka szituációt a szaggatott vízszintes vonal ábrázolja. 

A szakirodalom, illetve a hazai élelmiszer-kiskeres­
kedelem szerkezetének elemzése alapján a következő 
hipotézisek fogalmazhatóak meg a kiskereskedelmi üz­
lettípusok közötti viszonyokra vonatkozóan: 

• H/ Az egyes vállalatcsoportokon belül helyet­
tesítő hatás lép fel az egyes üzlettípusok között.
A hipotézis alapján azt feltételezem, hogy a mul­
tinacionális vállalatok tipikus üzlettípusai (hiper­
market, szupermarket) egymást gyengítik egy
adott kereskedelmi agglomerációban, mivel ha­
sonló áruválasztékkal, szolgáltatásokkal rendel­
keznek, amelyek a fogyasztók hasonló igényeit
elégítik ki. Ugyanez érvényes a hazai láncok
(CBA, Coop), illetve a független kiskereskedők
(sarki kisboltok) csoporton belüli versenyére.

• H/ A különböző kiskereskedői csoportok üz­
lettípusai között kiegészítő hatás áll fenn.
A fogyasztók párhuzamos üzletpreferenciái foly­
tán az egyes csoportok (multinacionális, hazai
lánc, független kiskereskedők) különböz6 üzlet­
típusai között kiegészít() hatások érvényesülnek,

A kiskereskedők közötti kompetitív hatások 

2. ábra mivel más fogyasztói
szükségleteket elégíte­
nek ki. 
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A 2. ábra mutatja be az egyes kiskereskedői csopor­
tok között feltételezett kompetitív hatásokat, ahol az 
egyszerííség kedvéért lineáris kapcsolatot feltételezünk 
a kiskereskedők száma és az egy üzletre jutó forgalom 
között. A csoportok közötti kiegészítő hatást a pozitív 
meredekségtI görbe mutatja, amely azt tükrözi, hogy a 
különböző típusú kiskereskedők számának emelkedé­
sével az egy üzletre jutó forgalom növekedni fog, tehát 
pozitívan hatnak a piaci teljesítményre. Ellenkező eset­
ben, amikor a hasonló vagy azonos profillal rendelke­
ző kiskereskedők száma kezd emelkedni, akkor az egy 
üzletre jutó forgalom csökkeni fog, mivel ugyanazt a 
magatartást követő fogyasztókon egyre több kiskeres­
kedő kénytelen osztozni. Természetesen az a helyzet is 
előfordulhat, hogy egy kiskereskedő annyira speciális 
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A hipotézisek ellenőr­
zésére empirikus kutatást 
végeztem a fogyasztók 
üzletválasztását alapul 
véve, amelynek részleteit 
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A versenyhatásokkal foglalkozó kutatások módszer­
tani szempontból alapvetően két irányzatra bonthatók: 

1. Az első csoportba tartozó elemzések normatív
szernléletíiek és meghatározzák, hogyan rea­
gálhatnak optimálisan a piaci szereplők egymás
stratégiáira, pl. egy új piaci belépővel szemben.
A játékelméleti modellek absztrakt megközelítése
miatt azonban az empirikus ellenőrzés lehetősége
meglehetősen korlátozott (Wolinsky, 1983).

2. Az ökonometriai módszerek ezzel szemben a
ténylegesen megfigyelt piaci helyzetre és empi­
rikus adatokra támaszkodnak,jóllehet nem struk­
turáltak, ezért kevésbé alkalmasak különböző
stratégiai magatartás összehasonlítására és tesz­
telésére (Kadiyali et al., 2001).
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Az adatok hozzáférhetősége szintén fontos szem­
pont a módszertan kiválasztásában, mivel vállalatokra 
és üzletekre vonatkozó elemzéseket általában kiskeres­
kedelmi cenzusok vagy panelkutatások alapján lehet 
végezni. Amennyiben nem állnak rendelkezésre rész­
letes cenzusadatok, a kutatók az esetek többségében a 
fogyasztókhoz fordulnak információkért, és megkérde­
zéses vizsgálatokat hajtanak végre. 

A korábban megfogalmazott összefüggések teszte­
lésére egy kérdőíves felmérést végeztem a Budapesti 
Corvinus Egyetem hallgatóinak körében az élelmi­
szer-vásárlási szokásokról. A megkérdezésben ösz­
szesen 288 fő nappali tagozatos hallgató vett részt. A 
minta természetesen nem reprezentatív sem a magyar 
háztartásokra, sem a Corvinus Egyetem hallgatóságá­
ra nézve, ezért az eredmények nem általánosíthatók, 
elsődlegesen feltáró jellegffek, amelyek a további, 
nagyrnintás kutatásokhoz szolgáltatnak információt. 
Az empirikus kutatáshoz használt kérdőív az élelmi­
szer-vásárlási szokásokat, az üzletválasztást befolyá­
soló tényezőket mérte fel elsőként, majd az egyes vál­
lalatcsoportokra jellemző üzlettípusait (hipermarket, 
szupermarket, diszkontüzlet, hazai lánc, sarki kisbolt) 
értékeltette a megkérdezettekkel hasonlóságuk, tipikus 
jellemzőik, valamint a vásárlási gyakoriság és a vásár­
lás értéke szerint. A multinacionális láncok és a hazai 
láncok esetében előfordulhatnak azonos üzlettípusok 
(pl. szupermarket), ezért az egyes üzlettípusokat konk­

rét példák szemléltették, hogy a csoportok szétválaszt­
hatósága biztosított legyen. 

Az empirikus kutatás eredményei 
A kérdőíves felmérés elemzése során elsőként a 

minta demográfiai összetételét és vásárlási szokása­
it ismertetem. Az elemzés jelentős részét az egyes 
vállalatcsoportok közötti versenyhatások vizsgálata 
alkotja, amely a megkérdezettek szemszögéből tük­
rözi az üzlettípusok közötti helyettesítő és kiegészítő 
hatásokat. 

A minta demográfiai összetétele, vásárlási swkásai 
Az egyetemi hallgatói minta életkor szempontjá­

ból meglehetősen homogénnek (átlag: 21,34, amely 
szórás: 0,88 év) tekinthető. A nemek szerinti meg­
oszlás a nők irányába tolódik el, a megkérdezet­
tek 39.4 százaléka férfi. A minta sajátosságaiból 
adódóan az élelmiszer-vásárlások jelentős részét 
(62,8%) Budapesten bonyolítják le a megkérde­
zettek, további 32 százalékuk vidéki városban, 5,3. 
százalék pedig vidéki községben, faluban szerzi be 
az élelmiszereket. A megkérdezettek 58,2 százalé­
ka havonta 20 OOO forintnál magasabb összeget költ 
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élelmiszerre, 30,5 százalék 10 000-20 OOO Ft között 
vásárol élelmiszert magának. Az ennél alacsonyabb 
összeget költők nagy valószínűséggel nem képvi­
selnek önálló háztartást, hanem szüleikkel élnek. 
A válaszadók átlagosan 3,2 fős háztartások tagjai. 

A megkérdezettek vásárlásai során a friss áruk, tar­
tós élelmiszerek, alkoholmentes italok a meghatáro­
zóak. Jóllehet az átlagokhoz kapcsolódó, viszonylag 
magas szórások arra utalnak, hogy a hallgatók vásárlói 
kosara heterogén összetétel<í. Az üzletválasztást befo­
lyásoló tényezőket vizsgálva, az egyetemisták számára 
a legfontosabb szempontot a bolt elérhetősége, a friss 
áruk, a tisztaság, illetve a széles választék jelenti. A 
legtöbb jellemző egyébként legalább közepes jelentő­
séggel bír a megkérdezettek számára. Ez alól csupán 
a pluszszolgáltatások, az eladók rendelkezésre állása, 
illetve az esztétikus áruelhelyezés a kivétel. Az ala­
csony szórásmutatók alapján az is egyértelm(í, hogy az 
üzletválasztásnál szerepet játszó szempontokban meg­
lehetősen hasonlóak a vélemények, amely nagy való­
szín(íséggel a minta homogenitásából fakad. 

Az üzlett(pusok közötti versenyhatások elemzése 
Az üzlettípusok közötti kompetitív hatásokat több 

szempontból vizsgáltam. Elsőként az egyes vállalat­
csoportokhoz tartozó üzlettípusokat összességében 
hasonlítattuk össze a v álaszadókkal, azaz páronként 
5 fokozatú skálán kellett értékelni őket hasonlóságuk 

alapján. A következő lépésben a megkérdezettek­
nek jellemzőket kellett társítani az egyes üzlettípu­
sokhoz, hogy az észlelt hasonlóság vagy különbség 
lehetséges okai feltárhatóak és az üzlettípusok piaci 
pozíciója pontosabban megrajzolható legyen. Végül 
az üzlettípusok vásárlásokból (gyakoriság és érték) 
való részesedését elemeztem, illetve a részesedések 
közötti összefüggéseket, amelyek lehetővé tették a 
kutatási koncepcióban megfogalmazott hipotézisek 
ellenőrzését. 

Elsőként az egyes üzlettípusok hasonlóságát5 ér­
tékelték a válaszadók aszerint, hogy összességében 
mennyire tartják hasonlónak vagy különbözőnek a fel­
sorolt üzlettípusokat. 

Az üzlettípusok összehasonlítása alapján felrajzolt 
észlelési térkép (3. ábra) alapján látható, hogyan he­
lyezkednek el az egyes kiskereskedelmi formák egy­
máshoz képest. A hipermarketeket és szupermarkete­
ket, mint nagyobb alapterületa üzleteket viszonylag 
hasonlónak ítélték a megkérdezettek. Meglepő módon 
a válaszadók észlelése szerint a diszkontüzletek és 
a hazai láncok is közel helyezkednek el egymáshoz. 
A hazai láncok üzleteit és a szupermarketeket is köze­
pesen hasonlónak ítélték az egyetemi ha1lgatók. 
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3. ábra

Az egyes üzlettípusok észlelési térképe (n=271) 

(4. ábra) mutatom be, amely tömör formában 
jeleníti meg az egyes üzlettípusokhoz társított 
jellemzőket. A diagram alapján jól látható, 
hogy a korrespondencia-elemzés hasonló relá­
ciókba rendezte az egyes vállalatcsoportok üz­
lettípusait. Így például a szupermarketeket és 
a hipermarketeket hasonlóképpen ítélik meg a 
válaszadók, illetve ennél az üzlettípusnál emlí­
tették a válaszadók a legtöbb jellemzőt. 
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A szupermarketekhez társították a frissáru 
kínálatot, a stabil áruválasztékot, a segítőkész 
eladószemélyzetet, a tágas eladóteret, a barát­
ságos miliőt, illetve az esztétikus áruelhelye­
zést. A hipermarketeket szintén hasonló tulaj­
donságokkal ruházták fel a megkérdezettek. 
A sarki kisboltok a gyors elérhetőséggel, illetve 
a nagy választékkal jellemezhetők, a legtöbb ha­
sonlóságot a hazai láncokkal mutatják. A minta 
megítélése alapján - a beszerzési társulásokból 
alakult - hazai üzletláncok (pl. CBA) segítőkész 
eladószemélyzettel, akciós termékekkel, köny­
nyen elérhető üzletekkel rendelkeznek. A disz­
kontüzletek viszont markánsan elkülönülnek a 
többi üzlettípustól, csupán az akciós termékek, 
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2. dlmenzl6 

A független kiskereskedők által 
üzemeltetett kisboltok viszont mind­
egyik üzlettípustól távol esnek, egyedi 
piaci pozíciót képviselnek. Az észlelt 
hasonlóságok és különbségek egyben 
azt is jelzik, hogy az egymáshoz közel 
elhelyezkedő üzlettípusok !között in­
tenzívebb verseny folyik, mivel észlelt 
hasonlóságuk felcserélhetővé teszik 
őket. Így például a diszkontüzlet és a 
hazai láncok a minta adatai alapján he­
lyettesítési viszonyt valószíníisítenek. 
Az egymástól távol eső üzletek között 
jelentős különbséget (sarki kisbolt - hi­
permarket) észlelnek a megkérdezettek, 
ami kevésbé intenzív versenyre utal. 

A további elemzés során a megkér­
dezetteknek 5 különböző üzlettípust 
12 jellemző mentén kellett értékelni, 
amely lehetővé teszi, hogy többszörös 
korrespondenciaelemzés segítségével 
feltárhassam a különböző üzlettípusok 
hasonlóságának vagy különbségének 
megítélése mögött rejtőző érveket. 
A módszer révén az üzlettípusokat és 
a rájuk jellemzőnek tartott tulajdon­
ságokat egy kétdimenziós ábrában 
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=============== CIKKEK, TANULMÁNYOK ================ 

illetve a kissé távolabbra eső tisztaság jellemzőt rendel­
ték hozzá a megkérdezettek a legnagyobb arányban. 

A többdimenziós skálázás és a többszörös korres­
pondenciaelemzés az üzlettípusok egymáshoz viszo­
nyított versenypozícióit képes feltárni, azonban nem 
adnak választ arra, hogy milyen mértékben lépnek fel 
helyettesítő és kiegészítő hatások a vállalatcsoportok 
által képviselt üzlettípusok között. A megkérdezettek­
nek 100 pontot kellett szétosztani az üzlettípusok között 
az alapján, hogy milyen gyakran keresik fel élelmiszer­
vásárlásaik során az adott üzlettípust, illetve hogyan 
oszlik meg az élelmiszer-kiadásuk kiskereskedelmi 
formák között. A vizsgált üzletekre a vásárlások átla­
gos gyakoriságát és értékét a 2. táblázat szemlélteti. 

gyakorolnak egymásra. A korrelációs együtthatók ab­
szolút értéke természetesen befolyásolja a negatív ha­
tás mértékét. Nagyon erős korreláció egyébként egyik 
üzlettípus esetén sem mutatható ki. 

A minta eredményei alapján a hagyományos kis­
boltok leginkább a hipermarketek közelében veszte­
nek jelentőségükből, de enyhe helyettesítési kapcsolat 
kimutatható a hazai láncokra és a diszkontüzletekre 
vonatkozóan is. A hazai láncok és a szupermarketek 
mutatják a legerősebb negatív összefüggést (r=0,379, 
p=0,000), ami egyben azt is jelenti, hogy egyik üzlet­
típust a másik rovására keresik fel a vásárlók. A hazai 
láncokat továbbá kedvezőtlenül érinti a hipermarketek 
és diszkontüzletek jelenléte is, mindkettővel közepes-

2. táblázat

A vásárlások üzlettipusonkénti gyakorisága és értéke (n=271) 

Vásárlások 

Üzlettípusok Gyakorisága Értéke 

Átlag Szórás Átlag Szórás 

Sarki kisbolt 12,24 15,11 9,46 12,78 

Hazai lánc 20,82 22,50 17,45 20,13 

Szupermarket 24,37 21,83 23,26 20,92 

Hipermarket 23,66 20,93 30,74 23,21 

Diszkontüzlet 11,20 15,87 12,21 17,72 

A leggyakrabban szupermarketeket, hipermarkete­

ket, illetve a hazai láncok üzleteit keresik fel a megkér­
dezettek. Jelentősebb még a független kis üzletek átla­
gos aránya is, illetve a diszkontüzletekben is vásárolnak 
a megkérdezettek. A magas szórások azonban arra is 
rámutatnak, hogy a hallgatók vásárlási szokásai jelen­
tős eltéréseket mutatnak. Az értékbeli megoszlás viszont 
egyértelrntien a hiper- és szupermarketek dominanciáját 
mutatja, a megkérdezettek itt költenek a legtöbbet, ami

összhangban van a GfK által publikált eredményekkel. 
A független kiskereskedők és a hazai láncok üzleteit 
alacsonyabb gyakorisággal keresik fel a hallgatók, és 
kisebb összeg(í vásárlásokat bonyolítanak ezekben a 
boltokban. A diszkontüzletek fontos szerepére irányítja 
a figyelmet, hogy 12,2 százalékkal részesednek az élel­
miszer-vásárlásokból és az átlagos költés meghaladja a 
hagyományos kisbolt átlagos részesedését. 

Korrelációelemzés segítségével kimutathatók az 
egyes üzlettípusok közötti helyettesítési (negatív kor­
relációs együttható) és kiegészítő (pozitív korrelációs 
együttható) hatások (3. táblázat). Az egyes üzlettí­
pusok felkeresésének gyakorisága között szignifikáns 
összefüggés mutatható ki. A korrelációs együtthatók 
alapján úgy ttinik, hogy az élelmiszer-kiskereskedel­
mi üzlettípusok inkább negatív, mintsem pozitív hatást 

nél valamivel gyengébb negatív kapcsolatban állnak. 
A szupermarketek számára a hipermarketek és a disz­
kontüzletek is konkurenciát jelentenek. Az élelquszer­
vásárlások értékbeli megoszlásánál a vásárlási gyakori­
sághoz nagyon hasonló szabályszertiségek figyelhetők 
meg, és az összefüggések iránya sem változik. 

A megkérdezettek élelmiszer-kiadásait illetően is a 
hipermarketek bizonyulnak a legerősebb versenytárs­
nak, ennél az üzlettípusnál mutathatók ki a legerősebb 
összefüggések, amelyek azért inkább közepes erősségíi 
kapcsolatnak tekinthetők. A legkedvezőtlenebb hatás 
a szupermarketeknél mutatható ki (r=0,357, p=0,000), 
a hipermarkete!k tőlük vonják el a leginkább a vásár­
lóerőt. A hazai láncok, a diszkontüzletek, a hagyomá­
nyos kisboltok mind fogyasztói költéseket veszítenek 
a hipermarketek vonzáskörzetében. A hazai lánchoz 
tartozó üzletek a legkevésbé a hagyományos kisbol­
tokkal szemben sebezhetők, a többi üzlettípus viszont 
nagyobb mértékben von el forgalmat tőlük. A szuper­
marketek és a hazai üzletláncok közötti helyettesítési 
hatás az élelmiszer-kiadások értékbeli megoszlásánál 
is fennmaradt, de a diszkontüzletek megjelenése is vá­
sárlóerő-csökkenést okoz. A diszkontokat legkevésbé a 
független kiskereskedők boltjai fenyegetik, a többi üz­
lettípussal viszont enyhe negatív összefüggést mutat. 
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A minta korlátait figyelembe véve a korreláció­
elemzés eredményei arra utalnak, hogy a hazai élel­
miszer- és napicikk-kiskereskedelem üzlettípusai 
között alapvetően helyettesítési hatások érvényesül­
nek, azonban a korrelációs mutatók értéke inkább 
csak közepesnek tekinthető. Ez egyben alátámasztja a 
más kutatók (Juhász et al., 2005) által megfigyelt kon 

centrációs folyamatokat fogyasztói kutatás oldalról 
is. Amennyiben a fenti üzlettípusokat vállalatcsopor­
tonként vizsgáljuk, akkor lehetővé válik a hipotézisek 
ellenőrzése is. 

• Az első hipotézis (H
1
) azt a feltételezést fogal­

mazta meg, hogy a vállalatcsoportokon belül
lévő üzletek között helyettesítési hatás lép fel.

3. táblázat

Korrelációs mátrix az egyes üzlettípusok gyakorisági részesedései alapján 

Vásárlás gyakorisága szerint 
Sarki kisbolt 

(%) 

Sarki kisbolt (%) Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed) 

N 271 

Hazai lánc(%) Pearson Correlation -,194(**) 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 271 

Szupermarket(%) Pearson Correlation -,106 

Sig. (2-tailed) ,081 

N 271 

Hipermarket(%) Pearson Correlation -,218(**) 

Sig. (2-tailed) ,OOO 

N 271 

Diszkontűzlet (%) Pearson Correlation -,196(**) 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 271 

Vásárlás értéke szerint 
Sarki kisbolt 

(%) 

Sarki kisbolt(%) Pearson Correlation l 

Sig. (2-tailed) 

N 280 

Hazai Iá.ne(%) Pearson Correlation -,119(*) 

Sig. (2-tailed) ,047 

N 280 

Szupennarket (%) Pearson Correlation -,039 

Sig. (2-tailed) ,512 

N 280 

Hipermarket (%) Pearson Correlation -,235(**) 

Sig. (2-tailed) ,OOO 

N 280 

Diszkontüzlet (%) Pearson Correlation -,179(**) 

Sig. (2-tailed) ,003 

N 280 

• Correlation is significant at the 0 .05 levei (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0 .0 l levei (2-tailed). 
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Hazai lánc 

(%) 

-,194(**) 

,00 l 

271 

l 

271 

-,379(**) 

,OOO 

271 

-,279(**) 

,OOO 

271 

-,221(**) 

,OOO 

271 

Hazai lánc 

(%) 

-,119(*) 

,047 

280 

1 

280 

-,287(**) 

,OOO 

280 

-,290(**) 

,OOO 

280 

-,205(**) 

,001 

280 

Szupermarket Hipermarket Diszkontüzlet 

(%) (%) (%) 

-,106 -,218(**) -,196(**) 

,081 ,OOO ,001 

271 271 271 

-,379(**) -,279(**) -,221(**) 

,OOO ,OOO ,OOO 

271 271 271 

1 -,279(**) -,200(**) 

,OOO ,001 

271 271 271 

-,279(**) 1 -,192(**) 

,OOO ,002 

271 271 271 

-,200(**) -,192(**) 1 

,001 ,002 

271 271 271 

Szupermarket Hipermarket Diszkontüzlet 

(%) (%) (%) 

-,039 -,235(**) -,179(**) 

,512 ,OOO ,003 

280 280 280 

-,287(**) -,290(**) -,205(**) 

,OOO ,OOO ,001 

280 280 280 

1 -,357(**) -,248(**) 

,OOO ,OOO 

280 280 280 

-,357(**) 1 -,282(**) 

,OOO ,OOO 

280 280 280 

-,248(**) -,282(**) 1 

,OOO ,OOO 

280 280 280 
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Mind a vásárlási gyakoriság, mind a vásárlások 
értékbeli megoszlása esetén negatív hatás volt 
kimutatható, amely egyértelműen helyettesítési 
hatásra utal az üzlettípusok, de a vállalatcsopor­
tok szintjén is. Legerősebb negatív kölcsönhatást 
a multinacionális kiskereskedelmi cégek üzlettí­
pusai között lehet kimutatni. A hipermarketeket 
és a szupermarketeket számos válaszadó felcse­
rélhetőnek tartja. Ezt támasztja alá az üzlettípu­
sok észlelési térképe is, ahol a válaszadók ezt a 
két üzlettípust tartották a leginkább hasonlónak, 
a szekunder adatok (GfK kutatási eredményei) a 
szupermarketek piaci részesedésének csökkené­
sét mutatják ki, a hipermarketek térhódításával 
párhuzamosan. 

• A második hipotézis (H
2
) viszont a vállalatcso­

portok közötti verseny kiegészítő jellegét fogal­
mazta meg. Mivel minden egyes üzlettípus kö­
zött negatív korreláció áll fenn, ezért a kiegészítő
hatás nem igazolható. Erre már a többdimenziós
skálázás és korrespondenciaelemzés eredményei
is utaltak, mivel az észlelési térképeken a hazai
láncok és független kiskereskedők üzleteit hason­
lónak ítélték a megkérdezettek. A multinacionális
cégek kiskereskedelmi egységei szintén negatív
összefüggést mutatnak a független kiskereskedők
és a hazai láncok üzleteivel.

• A helyettesítési hatás itt nem az üzletek hasonló­
ságából, hanem a versenyképesebb stratégiából
és az alacsonyabb árakból fakad, amely az input­
források különbözőségére vezethető vissza.

Mind a vállalatcsoportok, mind az üzlettípusok szintjén 
feltárt helyettesítési hatások arra irányítják rá a figyel­
met, hogy az élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek a fo­
gyasztó szempontjából bizonyos mértékig felcserélhe­
tőek, amelyek a szektorban tapasztalható koncentrációs 
folyamatok alapját képezik. 

Következtetések, a kutatás korlátai, jövőbeni 
kutatási lehetőségek 

A tanulmány célja, hogy feltárja a különböző kiskeres­
kedelmi csoportok közötti kompetitív hatásokat, ame­
lyek nagymértékben meghatározzák a kiskereskedelem 
szerkezetét. 

A kutatás eredményei szekunder információkra és 
egy hallgatói megkérdezés adataira épülnek. A primer 
kutatás alapján kiderült, hogy az élelmiszer- és napi­
cikk-kiskereskedelemben az üzlettípusok között főként 
helyettesítési hatások érvényesülnek. A helyettesítési 
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hatás a fogyasztói vásárlási szokásokon keresztül volt 
kimutatható a vásárlások gyakoriságának és értékének 
üzletek közötti megoszlása alapján. A kompetitív hatá­
sokat kifejező korrelációs együtthatók értéke azonban 
nem túl magas, inkább közepes és enyhe negatív kap­
csolatot jelez. A kevésbé intenzív versenyhelyzet lehet 
az oka annak, hogy a privatizáció utáni időszakban a 
független kiskereskedők által üzemeltetett boltok szá­
ma fokozatosan, kismértékben csökkent. Alapvetően 
mindegyik üzlettípus között negatív korreláció áll fenn, 
ezért a vállalatcsoportok közötti kiegészítő hatás nem 
igazolható. 

Az empirikus kutatás során kiderült, hogy a multi­
nacionális vállalatok által üzemeltetett kiskereskedel­
mi formák versenyeznek a leginkább a vásárlókért. Így 
a szupermarketek és hipermarketek között mutatható 
ki a legerősebb negatív korreláció, illetve ezt a két üz­

letet értékelték a leghasonlóbbnak a megkérdezettek. 
Hasonlóan ítélték meg a hazai láncok és a független 
kiskereskedó1c üzleteit a megkérdezettek. A multinaci­
onális cégek kiskereskedelmi egységei szintén negatív 
összefüggést mutatnak a független kiskereskedők és a 
hazai láncok üzleteivel. A helyettesítési hatás itt nem 
az üzletek hasonlóságából, hanem a versenyképesebb 
stratégiából és az alacsonyabb árakból fakad, amely 
az inputforrások (technológia, menedzsmenttudás, tő­
keerő, beszerzési források) különbözőségére vezethe­
tő vissza. 

A fenti eredmények alapján megállapítható, hogy 
a kiinduló hipotézisek közül csupán a vállalatcso­
portokon belüli helyettesítési hatást sikerült iga­
zolni, mivel a vállalatcsoportok üzlettípusai között 
is mérsékelt negatív kapcsolatot tárt fel a kutatás. 
A közepes mértékű, negatív korreláció mögött a min­
ta üzletválasztással kapcsolatos heterogenitása is 
meghúzódhat. Azaz az üzlettípusok között észlelt vi­
szony eltérhet megkérdezettekként, amire a vásárlás 
gyakoriságánál és értékbeli megoszlásánál tapasztal­
ható magas szórások is utalnak. Homogén fogyasztói 
csoportok azonosítása segíthet a vállalatcsoportok és 
üzlettípusok közötti viszonyok még pontosabb feltá­
rásában. 

A hipotézisek részleges igazolhatósága az empiri­
kus kutatás korlátainak is köszönhető. Az egyik leg­
inkább behatároló tényező, hogy az empirikus kutatás 
egyetemi hallgatókkal készült, amelynek következ­
tében az eredmények a hallgatók speciális vásárlási 
szokásait tükrözik. A hallgatói minta jelentősen eltér 
egy országos, háztartásokat magában foglaló mintá­
ban megragadható vásárlási szokásoktól. Ez meg­
mutatkozik mind az üzletválasztással kapcsolatos 
preferenciákban (a hallgatók elsősorban a könnyen 

53 



================ CIKKEK, TANULMÁNYOK ================ 

megközelíthető üzleteket preferálják, nem rendelkez­
nek tárolókai;>acitással vagy autóval a városon kívül 
lévő kiskereskedelmi egységek felkereséséhez), mind 
a kutatás földrajzi hatókörében (a megkérdezettek je­
lentős része Budapesten intézi élelmiszer-vásárlásait). 
A minta összetételéből fakadó problémákat országos 
fogyasztói kutatással lehet kiküszöbölni, illetve vál­
lalati minta alkalmazásával adott földrajzi régiókra 
részletesebb információkat lehet gy(íjteni és az elem­
zést pontosítani. 

A kutatás további korlátja, hogy az üzlettípusokat 
páronként ha<;onlftja össze, amely kevésbé tükrözi azt a 
valós helyzetet, hogy egy kereskedelmi agglomeráció­
ban (belváros, bevásárlóközpont, outletközpont. .. stb.) 
egyidejfileg számos üzlet megtalálható. 

A kutatási eredmények informatívak lehetnek mak­
rogazdasági szempontból a kereskedelemfejlesztés és 
-szabályozás területén, ugyanis a versenyhatások és
a piaci koncentráció között összefüggés teremthető.
A helyettesítési hatások felerősödése a piaci koncent­
rációt növeli. A kiskereskedelmi vállalatok számára a
kutatás segítséget nyújt saját piaci pozíciójuk azonosí­
tásában és ennek ismeretében a megfelelő pozicionálá­
si stratégia kidolgozásában.

A kutatásnak számos további kiterjesztése lehet. 
A feltáró jellegff eredmények felhasználhatók további 
nagymintás lakossági, illetve vállalati kutatásokban. 
A kiskereskedelemben kialakuló versenyhatások össze­
kapcsolhatóak a piaci koncentráció mértékével, időbeli 
alakulásával. Továbbá a kiskereskedők közötti relációk 
hatással vannak a kiskereskedelmi vállalatok pénzügyi 
és piaci teljesítményére, amely a kompetitív hatások is­
meretében előre jelezhető. 

Lábjegyzet 

' www.ksh.hu 
1 Forrás: www.gfk.hu 
3 Kereskedelmi agglomerációnak tekintem az összefüggő vonzás­

körzetet képező földrajzi területeket (pl. belváros, bevásárlóköz­
pont, település, több települést összefogó régió), ahol kiskereske­
delmi tevékenység folyik. 

• Az adott kiskereskedő alacsonyabb státusát sok tényező befolyá­
solhatja. Például az áruválaszték jellege és mértéke, a kereskedő
imázsa, láthatóság, parkolóhelyek száma ... stb.

1 Az észlelési térkép multidimenzionális skálázás (Proxscal)
módszerével készült.
A S-Stress mutató 0,00539 értéke kiváló illeszkedésre utal, azaz
a térkép leképezi a kiinduló adatokban rejlő szabályszeríiségeket

(Malhotra, (2001),: 732. old.)
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