A kiskereskedelem koncentraciés
folyamata éltalanos fejl6dési
temtencia az Eurépai Unidban.

A iiazai, fogyasztasi cikkeket gyartd
kisvallalkozasok és mez&gazdasagi
kistermel6k I6rében

a nagy-alapterileti egységette
torténd beszallitasi nehézségekre
hivatkozva kialakult egy
kereskedelmi koncentracio-ellenes
és nagy Uzletlanc-ellenes hangulat.
A Magyar Tudomanyos Illadémla
Kbzgazdasagtudomanyi
Kutatokozpontja altal, a témakdrben
folytatott kutatés teljes anyagat
folyoiratunk két egymast kovet6
lapszamaban tesszik kozé. Jelen
lapszamunkban az els6 rési
olvashato.

Seres Antal

A kistermel6k
nagymeéretd
kereskedelmi
egysegekbe tortéeno
beszallitasanak
problémai

a kereskedelem
szemsz0geboll

n tanulmany vizsgalja a beszallitast nehezité tényezbket, feltarja a

marketingjének problémaéit és az innovacioé hidnyossagait. Fel-
tarja azokat a funkcidkat, amelyeket a feldolgozott élelmiszerek és a
friss z6ldség-gylimdlcsok dontd tobbségénél az egyes atomizalt kister-
mel6ék kulén-kialén nem tudnak hatékonyan ellatni, és ezért nem tudnak
beszallitok lenni. A kutatds célja a beszallitasi problémak feltarasa volt.
A kutatds els8sorban a kis méretek és a stratégia kdzoétti kapcsolattal,
az ezzel kapcsolatos problémakkal, illetve a stratégiai gondolkodas-
modnak és a magatartdsnak a versenyképességre gyakorolt hatdséaval
foglalkozott.

A kutatas a kisvallalkozéi stratégia olyan tertleteire koncentralt,
amelyek az ellatasi lanc folyamat-jellegével, az egyes szférak (terme-
lés, kereskedelem, fogyasztas), illetve a piacgazdasag szerepldi/ter-
mel6k, kereskeddk, fogyasztok/ k6zotti kapcsolattal vannak dsszefug-
gésben. Nem foglalkozott a termelési szféra specifikus részletkérdé-
seivel.

A termel6 kisvallalkozas, azaz kistermel§ fogalma a kutatas soran:
mikro- és kisvallalkozasok, beleértve a mez6gazdasagi kistermelbket is.
Kisvallalkozas az, amelynek Osszes foglalkoztatott lIétszama 50 f6nél
kevesebb, és az éves nettd arbevétele legfeljebb 700 millié forint vagy
mérlegf6osszege 500 millié forint. A kisvallalkozds fogalman belll
mikrovallalkozas az, amelynek 6sszes foglalkoztatott Iétszama 10 f6nél
kevesebb.

1 Atanulmany az A.1711/Il. szamlU OKTK és a T 042469. szamu OTKA kutatas alapjan késziilt.
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A kiskereskedelmi koncentracidval és hatasaval
kapcsolatban vizsgalt vallalati kér: hipermarketek és
nagy-alaptertletli szupermarketek, élelmiszerboltok
és diszkontok, nagyméret(i kereskedelmi lancok és
beszerzési tarsulasok, illetve ezek tapasztalatainak
elemzése. A tanulmany tehat kereskedelmi nézé-
pontbdl vizsgélja a problémaékat.
Vizsgélt arucsoportok: A hipermarket-, szuper-
market- és élelmiszer-lancok kinalataban szerepld
termékek.
A kutatds mddszerei a kovetkez6k voltak:
1 Szakirodalom és dokumentumok gydjtése, feldol-
gozasa és elemzése.
2. Az EU-beli tapasztalatok megismerése érdekében
résztanulmany készilt az élelmiszeripari termel6k
és keresked6k kapcsolatarol.
3. 4 nagyméretli kereskedelmi lanc és 2 nagyméterd
beszerzési tarsasag (a vizsgalt 4 kereskedelmi
lanc kozul 2 beszerzési tarsasagnak is tagja) ta-
pasztalatainak elemzése vallalati esettanulméanyok
készitésével.
4. 12 kiskereskedelmi vallalat tapasztalatainak vizs-
galata interjukkal. A vizsgalt vallalatok megoszlasa
a kovetkezd:
- Hiper- és szupermarketeket is lizemeltetd nagy-
méretd lanc: 1

- Nagyméretli szupermarketeket Uzemelteté val-
lalat: 1

- Diszkonthal6zat: 1

- Differenciélt halézatl (kis-, kbzepes- és nagy-
méter( boltokat is Uzemeltetd) lanc: 4

- Beszerzési tarsasag: 4

- Zoldség-gyumodlcs kistermel6ket integralo, ke-
reskedelmi tulajdonban |évé disztriblcids val-
lalat: 1

5. Konzultaciék a kévetkez6 kormanyzati szerveze-
teknél és szakmai szervezeteknél:

- Foldmivelésigyi és Vidékfejlesztési Miniszté-

rium

- Gazdasagi Minisztérium

- Gazdasagi Versenyhivatal

- Orszagos Kereskedelmi Szovetség

- Magyar Vallalkozasfejlesztési Alapitvany

Atanulmany készitése soran a szerz§ felhasznélta
a most foly6: ,,A kereskedelem koncentracios folya-
matanak jellemzdi és hatasa a termel6 és kereske-
delmi kisvallalkozasokra” cimi, OTKA kutatasa eddi-
gi eredményeit is.

A kutatas soran déntéen a nagy-alapteriletl egy-
ségeket vizsgaltuk. A vizsgalt kérben azonban szere-

pelnek kis- és kdzepes méretli, kisebb valasztéku
boltok, illetve az ilyen boltokat is Gzemeltet§ kiske-
reskedelmi vallalatok. Ennek oka az, hogy a kereske-
delmi véllatok &ltaldban differencialt hal6zattal ren-
delkeznek. Ez néhany kérdésben lehet6vé tette a
nagysag szerinti kilonbségek vizsgalatat.

Az ismertetett probléméak tendencidkat jeleznek,
de nem jellemz6ek valamennyi kistermel6re. Egy ré-
szUk képes igazodni a koncentralt kiskereskedelemi
egységek, valamint a nagy lancok igényeihez és be-
sz4llitovéa tud valni.

MARKETING ES STRATEGIA
Visszatekintés a kilencvenes évekre

A hazai kereskedelemben a koncentraciés folyamat
meginduladsa, a nagy-alapterilet(i egységek piacra
Iépése a kilencvenes évek kdzepére tehetf. A hazai
piacon beruhazé, haldzatot épit6 nagy kereskedelmi
cégek, multinaciondlis véllalatok Kkiterjedt piackuta-
tast és piacfelmérést végeztek a beszallitéi lehetfsé-
gekrdl. Ennek sordn egyes termékeket kifejezetten a
hazai kistermel6kt6l véartak.

A nagy-alapteriileti kiskereskedelmi egységek
Uzembe helyezésekor azonban egyértelmivé valt,
hogy a hazai kistermel6k nagyobb szamban és na-
gyobb kinalattal nem Iéphetnek be a beszallit6i korbe.

Ennek egyik alapvet§ oka az volt, hogy a gomba
modra szaporodé termeld kisvallalkozasok a kilenc-
venes évek kbézepén nem rendelkeztek elégséges
informaciéval arrél, hogy milyen atalakulasok varha-
tok a hazai kiskereskedelemben. Szamoltak ugyan
a nagy lancok térnyerésével, de a kereskedelem ro-
vid iddn belil (a kilencvenes évek masodik felében)
tortén6 gyokeres atalakulasaval, és azon belil a
nagy-alapteriletli egységek épitésére iranyulé mér-
hetetlen épitési l4zzal méar nem. igy Uzletpolitik4juk
sem iranyult arra, hogy megvizsgaljak és felmérjék
a nagy-alaptertletd egységekkel rendelkezd halo-
zatokba torténé beszdllitasi lehetéségeket és felté-
teleket.

A termel6 kisvallalkozisok a kilencvenes években
csak késve jelentek meg a nagy-alapterulet(i egysé-
geknél, illetve nagy lancoknal, mert viszonylag hosz-
szabb id&szakra volt szikségik az U elvarasok fel-
dolgozéasara.

A nagy-alapteriileti egységek gyors terjedése és
az uzletlancok Uzletpolitikaja olyan 0j kdvetelménye-
ket tAmasztott, amelyekre a kistermel6k nem késziil-
tek fel. Hosszu ideig a korabbi valtozatlan piacépitési
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modszerekkel és eszkdzokkel léptek fel a nagy ke-
reskedelmi véllalatokkal szemben.

A lancok a beszallité cégek nagysaganak vizsga-
lata, a kisvallalkozasok el6zetes kizarasa nélkul gydij-
totték a szallitéi ajanlatokat. A beszallitéi kovetelmé-
nyek azonban a termel6 kisvallalkozasok dont6
tobbségénél Ujszerliségiiknél fogva meglepetést kel-
tettek. Nem szamoltak azzal, hogy a beszallit6 méar
az indulasnal is csak megbizhat6 termelési, m(iszaki
és pénzlgyi hattérrel rendelkez6 termeld lehet, hogy
a kereskedelmi lancok nem vallaljak at a termeldi,
beszallitoi kockazatokat. (Példaul az elmaradt alap-
anyag szallitas akadalyai miatt a rendelés nem (te-
mezhet6 at.)

A termeld kisvallalkozasok jelent6s része a nagy-
-alapterulet(i egységek igényeinek, arpolitikdjanak
és arképzésének a felmérése nélkul dolgozott ki
szallitasi ajanlatokat, amelyek tdbbsége vizsgalatra
sem volt érdemes. Példaul szélesebb &rukort céloz-
tak meg, nem szdmolva az ehhez sziikséges misza-
ki és széllitdsi kovetelményekkel. A megfelel§ szako-
sodéas hianya eleve kedvezétlen ajanlatokat eredmé-
nyezett.

Nem ismerték fel id6ben, hogy a beszallitéi lehe-
t6ségek alapvet6 feltétele a megfeleld piacismeret.
Ehhez alaposan mérlegelni kellett volna az igénye-
ket, el6retekintve vizsgalni a varhaté valtozasokat,
amelyek nagyobbrészt az EU-beli tendenciakbdl ol
mérhetdk és el6re jelezhetdk voltak.

A piac és a lehet6ségeik felmérése helyett rend-
szertelenil probalkoztak termékeik elhelyezésével,
ami lassitotta az alkalmazkodast.

Az 1. tablazat szerint piacgazdasagi viszonyok ko-
z06tt a marketing hosszu ideig tarté fokozatos fejlédé-
sen ment keresztll, mig eljutott a ma egyre inkabb
jellemz6 értékorientaciéhoz.

Magyarorszagon azonban a fogyasztasi cikkek pi-
acan a gyors atalakulas miatt kimaradtak a marke-

1. tdblazat

ting egyes fejlédési fokozatai, és atermel6k mar a ki-
lencvenes évek kozepét6l az értékorientacido egyre
erGteljesebb kodvetelményével szembesiiltek. Ennek
Iényege a vevlk és a versenytarsak kézéppontba al-
litasaval a termeld tevékenység folyamatos és integ-
ralt korszer(sitése.

Az értékorientalt marketingfilozofia az 1989 el6tti
évtizedek hianygazdalkodasa és a termelés-centri-
kus marketing utan még a tiz éves atalakulast kdve-
téen is szokatlan a termel6k jelentés részének, mert
évtizedekig azt szoktak meg, hogy amikor eladtak az
arut (és hianygazdéalkodasban &ltaldban gyorsan el-
adtak), attél kezdve az értékesitési kockazat csak a
kereskedelmet terhelte.

Az alkalmazkodas helyett a kistermel6k korében
kialakult egy kereskedelem-ellenes, illetve nagy (z-
letlanc-ellenes hangulat. Mivel a rossz marketingfilo-
zéfia miatt nem tudtak megfelel§ kapcsolatot kiépite-
ni, a nagy-alapteriletd egységek terjedését kisvallal-
kozés-ellenesnek értékelték.

Csak a kilencvenes évek végére alakult ki egy sz(-
kebb kor, amely képes volt a valtasra a marketingfilo-
zéfiaban és-szemléletben, illetve a piaci magatartas-
ban.

A nagy-alaptertlet(i egységek uzleti
filoz6fidja és hatdsa

A nagy-alapterulet(i Gzletlancok a korabbi évtizedek-
ben megszokottél gyokeresen eltérd lzleti filozofia-
val és Uzletpolitikdval m(ikédnek.

Dont6 tobbségik a varosok kulteriiletén vagy
azok kozvetlen szomszédsagaban, vonzaskorzeté-
ben helyezkedik el. Az egységek a vaséarlok szdma-
ra els6sorban személygépkocsival kozelitheték
meg. A tdmegkozlekedési vagy gyalogos megko-
zelitési lehet6ségek altalaban korlatozottabbak. A
telepités helyének és a nagy méretnek az alapvetd
oka a gazdaséagos létesitésre és a gazdasagos lze-

A marketing fejl6désének fokozatai

Szemléletméd Eszkdzok

Termelési orientacié
disztribucié
Termékorientacié
Ertékesitési orientacio
Marketingorientacio A piachoz, a vev6khoz val6é adaptacio
Ertékorientacio Folyamatos és integralt korszer(sités

Forras: Rekettye Gabor [1996] 43. o.
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A termék alaphasznossaganak tokéletesitése

Mi all a figyelem kozéppontjaban

A termelés hatékonysaganak novelése, minél szélesebb

A véllalat, illetve a véllalat egy-egy funkciéja

Az értékesitési funkcié minél hatékonyabb megvaldsitasa

A vevok

A vevdk és a versenytarsak



meltetésre valo torekvés. Az elhelyezkedésbdl adoé-
dik Gzleti filozofiajuk kdzponti eleme: a legszéle-
sebb aruvalaszték kialakitasara, valamint a nagyté-
teld fogyasztoi értékesitésre valé torekvés, ala-
csony arakkal és j0 min6ségld tomegtermékekkel.
Az aruvalaszték rendkivil széles, az esettanulma-
nyokkal vizsgalt nagy egységeknél 40-80 ezer cikk-
elembdl All.

Ez az Uzleti filozéfia meghatarozza a létesitést, a
beruhdzéast, ezért a megnyitdst kdvetéen a termeld
kisvallalkozasok részére olyan adottsagként jelentke-
zik, amelyhez alkalmazkodniuk kell.

Az Uzleti filozofia masik alapvet6 jellemzéje, hogy
a nagy-alapteriletli egységek hatékonyan téltik be
alapvet6 funkciéjukat az Ujratermelési folyamatban,
ami azt jelenti, hogy erételjesen kozvetitik az ipar felé
a fogyasztoi igényeket, marketing-centrikus tzletpo-
litikat folytatnak.

Ennek egyik jellemz6 példaja, hogy technoldgiai
rendszeriik rugalmas, nagyobb kereslet esetén ké-
pesek gyorsan valtoztatni az értékesitési szerkezetet
az adott arucsoport javara. A kistermel6k dontd
tobbsége azonban nem mindig képes a fogyasztéi
kereslet valtozdsaihoz gyorsan, rugalmasan alkal-
mazkodni.

A hazai kistermel6k tébbségére jellemz8, hogy
nem alakitanak ki a nagy-alapterilet( egységek tzle-

Piaci
magatartasukat az eseti lehetségekre valo felkészi-
Iés jellemzi. A piac alaposabb ismerete nélkil dol-
goznak ki ajanlatokat, amelyek arban és mindségi
jellemz6kben mer6ben eltérnek a nagy-alapteruletd
egységek igényeit6l.

Dont6 tobbségik informaltsaga korlatozott, aruis-
meretben, arinforméacidéban, egy-egy térség értékesi-
tési adataiban egyarant. Nem ismerik fel, hogy a
gyarté szamara is szikséges a megfeleld szintl pi-
acismeret.

A stratégiai gondolkodasmaéd hianyzik a termelé
kisvéllalkozdsok tobbségének lzleti magatartdsabol.
Uzletpolitikajukat a rovid tava szemlélet jellemzi, a
megfeleld hattér (t6keerd, technika) hianyaban a tul-
élés, a napi gondolkodasmad, a napi gondok vezér-
lik a tevékenységiket. A forrashiany miatt arra kény-
szeriilnek, hogy napi gondjaikat gyors megoldasok-
kal enyhitsék.

A rovid tavl személet egyik példaja a prébaszalli-
tas. A nagy-alapterilet(i egységek egyes esetekben
felajanljak, hogy kisebb mennyiséget kisérletképpen
atvesznek értékesitésre. Ez tobb kistermeld részére

elfogadhatatlan, ami elavult piaci magatartast tiikroz.
A magatartas oka az is, hogy megfelel§ pénzigyi
hattér hianyaban kizarélag a biztos, azonnali és sza-
mukra megfelel6 nagysadgl megrendelést tudjak
csak vallalni, a probaszallitasok kockazatait nem.

A kistermel6k részér6l a vevék igényeinek felmé-
rése kezdetleges. A beszallitéi lehet6ségeket az
els6 menetben kizarélag a sajat lehet6ségeikbdl ve-
zetik le, a nagy-alapterileti egységek igényeivel
nem is szamolnak, illetve az igények felmérése és
mérlegelése csak a kényszer( Utkdzéseket kovetd-
en indul meg.

A gyarto kisvallalkozasok kevés informaciéval ren-
delkeznek a kereskedelemrél, elsGsorban a kozvetlen
kornyezetik kereskedelmét ismerik. Ebbél kiindulva
kisérlik meg felvazolni a nagyobb régiok kereskedelmi
helyzetét is, ami sok esetben téves kdvetkeztetések-
hez vezet, mert egy-egy kisebb terilet (kbzség, varos-
rész) kereskedelmi informacioi nem elegend6ek na-
gyobb térségek piacanak elemzéséhez.

A vasarloi igényeket a hagyomanyos kereske-
delmi héalézat keretein keresztill mérlegelik. Altala-
ban csak tébbszori prébalkozas utan szembesiul-
nek azzal, hogy a nagy-alapteriileti egységek be-
szerzeési igényei mer8ben méasok a hagyomanyos
Uzletekénél.

A termel6 kisvallalkozasok marketingje hosszu ide-
ig els6sorban ajanlataik megkildésére és korabbi (iz-
leti tevékenységik ismertetésére korlatozodott. Az
utobbi idében megindult némi valtozas, szlkebb koér-
ben korszerlibbé valt a marketingtevékenység, amely
mar kiadvanyok, kiallitasok, egyes kommunikéciés csa-
tornak igénybevételével kisérli meg a termékértékesi-
tést. Esetenként piacfelmérés, értékesitési stratégia is
kapcsolédik az lzleti tevékenységhez.

Tulnyomé tébbségik azonban csak esetenként
alkalmaz marketingeszkozt, -mddszert, szamos eset-
ben inkabb véletlenszerlien. Nem végeznek tudatos
piackutatast, piacépitést és piacszervezést. Az ese-
tek tobbségében a termékeiket befogadd kereske-
delmi lancoktél varjak el atermeld értékesitését segi-
t6 marketingtevékenységet.

A kistermel6k nem forditanak kell§ figyelmet a
megkeresés maodjara, ajanlataik tartalméara, terméke-
ik megfeleld szinvonali bemutatasara, hanem a piaci
lehet6ség felmérését megkeriilve keresik a kapcso-
latot a nagy kereskedelmi egységekkel. Nincsenek
felkészilve arra, hogy a nagy kereskedelmi lancok a
hagyomanyos kereskedelemtdl és a kistermel6k altal
évtizedekig megszokott ,nagyvasartelep” szemlélett6l
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gyokeresen eltérd komplex feltételeket tAmasztanak.
Ennek Iényege egy olyan akkreditaciés rendszer,
amely lehetdvé teszi a kiskereskedelmi lancok részé-
re annak auditalasat, hogy a termel6 megfelel-e a
beszélliths feltételeinek. Az akkreditacidés rendszer
egy komplex, atermelési, atechnologiai, a pénzigyi,
a mennyiségi és mindségi, a logisztikai feltételek
vizsgalatat lehetévé tevé reprezentacidos ajanlati
rendszer.

Minél nagyobb egy-egy kereskedelmi lanc, illetve
kiskereskedelmi egység, annal nagyobb a szerepe
az akkreditacios rendszernek. Legnagyobbak a ko-
vetelmények a multinaciondlis vallalatoknal, mert
azok az auditacidban a nemzetkdzi gyakorlatukhoz
igazodnak.

Szerepet jatszik a kistermel6k helyzetében az is,
hogy egyrészt szamottevé kozottik a kényszervallal-
kozasok aranya, masrészt még a viszonylag eredmé-
nyesebben dolgozdknak is nagyon nehéz a pozicio-
jukat erdsit6 vallalati méret novelése, a kdzépvallal-
kozéva valas. Ennek kovetkeztében a kisvallalkozas-
ok melldl hianyzik az a kézépvallalkozoi réteg, amely
mar eredményesebb lehetne a beszallitasban.

T&rmékmarketing

A nagy uzletlancok a forgalmazott termékek kivalasz-
tasaban a kdvetkez6 marketingtényez6ket és marke-
tingeszkdzoket vizsgaljak: a termék min6sége, ara,
eladhatésaga, reklamozottsaga, piaci bevezetettsé-
ge, csomagolasa, kulleme.

Az eladhatésagot javitd marketingeszk6zok: rekla-
mok, kostolék, bemutatok, akciok, arengedmények,
Uj termékek bevezetésének tamogatasa, k6zds mar-
ketingtevékenység a beszallitokkal, és ehhez a ter-
mel6k marketingkdltség-hozzajarulasa. (Agrarmar-
keting Centrum [1997] 35. és 42. 0.)

A termékek eladhatdésagaval 6sszefliggd komplex
feltételrendszer egyuttes kezelése sok probléméat
okoz a kistermel6knek. Sok esetben egy-egy feltétel
kiragadasaval kisérlik meg ajanlatukat vonzéva tenni.
Nem mérik fel el6zetesen, hogy a termék megbizha-
tésaga, a milszaki hattér és a pénzigyi er6 egyutt
hatarozza meg a beszallitasi lehet6ségeiket.

A termékek eladhat6sidga a mar bejutott kisval-
lalkozasoknal dsszességében megfeleld.

A kisvéllalkozasok marketingeszktzoket és maod-
szereket alig alkalmaznak, reklamtevékenységet alig
folytatnak. Ha mégis el6fordul, akkor a vaséarloknak
sz0l6 termékreklam lehet6ségek kozil a legegysze-
ribbeket és a legolcsdbbakat keresik. A vasarléknak
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sz0l6 termékreklam és a legtébb kommunikaciés
csatorna elérhetetlen a szamukra, a szoérdlapok, a ki-
sebb hirdetési Ujsadgok lehet6ségeit is csak korlato-
zott mértékben veszik igénybe. Az egyszer(ibb rek-
lam is azokra a viszonylag nagyobb, kiterjedtebb
kapcsolatokkal rendelkezé vallalkozasokra jellemzé,
amelyek tobb 0zletbe is szllitanak, és maganak a
gyarténak sajat uzlete is van.

A kisvallalkozasok termékeinek piaci bevezetett-
sége esetleges. Sajat méarkas termékek gyartasara
alig képesek.

A kisvéllalkozasok a csomagolas és a termékkiil-
lem tekintetében is nehezen alkalmazkodnak az igé-
nyekhez. A nagy-alapteriuletli egységek elvarjak a
termék pontos kidolgozasat, az eladhatdbb killemet
és csomagolast. A kisvallalkozasok azonban ezeket
nem tekintik széles kdrben a piacra-jutas fontos felté-
telének.

A csomagolassal példaul a legtdobb esetben egy-
altalan nem tér6dnek, nem ismerik fel, hogy ezzel az
eszkozzel javithatnak piaci esélyeiket.

A termékkillem kezelése valamivel kedvez6bb a
csomagolasnéal. Egy szlkebb kor felismerte, hogy
termékeik killeme sokat szamit az eladhatésagban,
de csak nagyon lassan valtoztatnak a régi termékval-
tozaton, els6sorban pénzugyi okok miatt. Pedig sza-
mos esetben a killem javitasa nem is tesz sziiksé-
gessé tobbletraforditast.

Vannak mar pozitiv példak a tetszet6s termék kiil-
sére is (példaul egyes fatomegcikkek, miianyagaruk
kérében).

Az ipari kisvallalkozasok tobbségének teljes téke-
erejét felemészti a beszallitéi lehetéség elnyerése és
elégséges szinten tartdsa. Pénziigyi lehet6ségeik
elégtelenek barmilyen kdzés marketingtevékenység-
hez valé kapcsolédashoz. Az akciékban, arenged-
ményekben sajat er6b6l nem képesek részt venni. A
korszer(i termékbevezetés koltségeit csak elvétve
képesek vallalni. Termékeik jellege azonban ezt leg-
tébbszor (példaul az aprébb kiegészitd cikkek) nem
is teszi szukségessé.

A marketinghez kapcsol6dé kildnféle bolti szol-
galtatdsok (példaul polcpénz) kore rendkivil szdk,
ilyen jellegd tehertétel vallalasara mar egyaltalan
nem képesek. Termékeik kiegészitd jellege miatt a
listazas, listan tartas is csak szlikebb kdrben érinti a
kistermel6ket.

A lancok egy része a marketing-hozzajarulas el-
maradasat valamilyen médon kompenzalja, példaul
alacsonyabb atvételi arat fizet.



2. tablazat

A kiskereskedelmi lzleteket izemeltetd

gazdasagi szervezetek

a kiskereskedelmi tzleteik szama alapjan 2003. junius 30-an

Gazdasagi szervezetek

Uzemeltetett boltok szama

Szama
1 bolt 86 585
2-5 bolt 23643
5-nél tobb bolt 1208
Osszesen 111 436

Forras: KSH [2003]: Kiskereskedelmi Gzlethalézat, 2003. junius 30., illetve sajat szamitas.

Piaci stratégia

Az Eurdpai Uniéban a koncentral6dd kiskereskede-
lem egyre er6sebb pozicidja és a beszallitékra gya-
korolt nyomas arra készteti az élelmiszertermel6ket,
hogy nagyobb figyelmet forditsanak a hagyomanyos
(a nagy-alapteriletlii egységeken kivili) kereskede-
lemre.

A hazai fogyasztési-cikk piacon ezzel ellentétes
torekvések figyelhet6k meg. A kistermel6k jelentés
része a nagy-alaptertlet(i egységeket helyezi el6tér-
be, mindenaron azok beszallitéja akar lenni és nem
fordit kell§ figyelmet a méretének jobban megfeleld
kiskereskedelmi Uzleteknek. A nagy-alapterilet(
egységek jelentds szamban kapnak ajanlatot olyan
kistermel6kt6l, amelyek a hagyomanyos uzletekben
lehetdségeiknél joval kisebb sullyal szerepelnek, te-
hat sokkal nagyobb sullyal és kinalattal jelennek
meg a nagy-alapteriletli egységeknél, mint amit pi-
aci sulyuk indokolna.

Az a kérdés merul fel, hogy a kistermel6k és a ki-
sebb Uzletek, szakboltok miért nem egymashoz kap-
csolédnak, hiszen a hasonldé méretli kiskeresked6k
és kistermel6k kdzott nem jon létre jelent6s er6fo-
Iény-kulonbség, ezért jobban meg lehetne talalni a
kdzos érdekeket. A 2. sz. tdblazat a kiskereskedelmi
halézat 6sszetételét mutatja.

A 2. sz. tablazat szerint 2003. juanius 30-an az 1
boltot miikodtet6 gazdasagi szervezetek aranya ko-
zel 78%, a 2-5 boltot miikodtet6ké pedig 21% volt.
Az 1-5 boltot izemeltet6 gazdasagi szervezetek a
hal6zatban kdzel 99%-o0s arannyal részesednek. Az
ide tartozé boltok déntd tbbbsége kisiizlet, amelye-
ket kisvallalkozasok, kiskeresked6k tizemeltetnek.

A kislzletek, illetve kiskereske-
d6k dont6 szamaranya ellenére a
hazai kistermel6k egyre nagyobb
része nem a méretének megfelel6é
egységekbe akar szallitani, ha-
nem els@sorban a nagy lancoknal
kisérli meg termékeit elhelyezni.

Ennek egyik oka az, hogy bi-

Aranya (%)

& zonytalan gazdalkodasuk biztos
pal befogadd hatteret kivan. A
L nagy-alapteriletd Uzletek bizto-

sabb piacot jelentenek, mint a
100 kistermel6kh6z hasonlé, bizony-
talan gazdalkodasu és helyzetd
kisizletek. A nagy-alapterileti
Uzleteknek atadott termékmeny-
nyiség biztos bevételt jelent, a kistermeld biztos le-
het abban, hogy megkapja az aru ellenértékét. Ma-
sik ok, hogy egy uzlet vagy vallalat szamara be-
szerzési tarsasagnak ugyanazt a volument értéke-
siteni elénydsebb, mint a szétaprozott kistuzletek-
nek torténé szallitas. A kistermel6k jelentés része
tehat inkabb véllalja a nagy-alapterilet(i Gzletek al-
tal diktalt feltételeket és az er6félényt, mint a mére-
tének megfeleld, de bizonytalanabb piacot jelent6
és bizonytalanabbul fizet6 kistzletekbe t6rténé
szallitast.
Mivel a nagy és a kis Uzletek kdzétti valasztas le-
het6sége fennall, a kistermel6k dontésén mulik,

lanabb piacot és bizonytalanabb fizetést jelent6 ki-
sebb boltokat valasztjak.

A KISTERMELOK SZEREPE

A NAGY-ALAPTERULETU UZLETEK
ES KERESKEDELMI LANCOK
ARUKINALATABAN

A nagy-alapteruleti egységekhez folyamatosan ér-
keznek a kistermel6k ajanlatai. Ezek szinte vala-
mennyi arucsoportra és a cikkelemek jelent6s részé-
re (az egyik vizsgalt nagy lancnal példaul a cikkele-
mek korulbelil 60-70 szazalékara) kiterjednek, de
csak kis részuk kerul be a kinalatba.

A vallalati esettanulméanyokkal vizsgalt 4 nagy
Uzletlancnal az értékesitési forgalomnak néhany
szézalékat teszi ki a kisvallalkozdsoktol beszerzett
arucikk.
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A cikkelemekbdl valé részesesében kisebb diffe-
rencidk is megfigyelhet6ek. Van, ahol 10% alatti,
méashol 10-30% kozo6tt valtakozik a részesedésuk.

Az értékesitési forgalombdél és a cikkelemekbdl
valoé részesedés kozotti killonbség oka az, hogy a
kistermel6k dontéen kis értékd cikkeket szallitanak.

Néhany termék esetében nagyobb a gyartdé Kkis-
vallalkozasok részesedése. (Egyes zOldség- és gyil-
molcsfajtak, fémtomegcikkek, mdanyagaruk, ruha-
zati és lakas-felszerelési cikkek, kisbutorok, sport-
cikkek és kertapolasi eszkdzok.)

Van olyan vizsgalt lanc is, ahol egyes cikkelemek-
ben a hazai kistermel6k adjak az arualap dont6 ré-
szét, bar ezek szadma és aranya rendkivil csekély.
(Példaul egyes papiraruk, mdanyagaruk, fatomeg-
cikkek, lakastextiliak.)

A rendszeres, allandoé szallitéi kérben nagyon ala-
csony a kisvéllalkozdsok aranya. Ezek mar 2-3 éves
vagy hosszabb beszallitéi mdlttal rendelkeznek és
megbizhatd Uzleti kapcsolatokat kinalnak. Az egysé-
gek egy részében lassan, fokozatosan bévil a sza-
muk, egy részik képes hosszabb tavon is alkalmaz-
kodni a nagy uzletlancok elvarasaihoz és teljesiteni a
beszallitoi kovetelményeket.

Nagyobb résziik azonban folyamatosan cserél6-
dik, illetve alkalmanként szallit. Ezek egyrészt nem
képesek vallalasaikat (versenyképes ar, hullamzé vo-
lumen( szallitds stb.) hosszabb id6szakon keresztil
teljesiteni, els6sorban a magas koltségszintjik miatt.
Masrészt nem szamolnak azzal, hogy az ajanlatuk el-
fogadasa esetén a beszdllitéi lehet6ség megdrzése
kemény piaci munkat kovetel. Példaul folyamatosan
figyelemmel kell kisérni a potencidlis versenytarsa-
kat. A nagy-alapterulet(i egységek ugyanis elvarjak,
hogy a beszallit6 minden alkalommal a legkedve-
z6bb feltételekkel szallitson. A helyettesithet§ cikkek
magas aranya és az erre épité allandd versenyezte-
tés kortlményei k6z6tt 6nmagaban nem jelent elényt
a korabbi beszallitoi teljesités.

A kistermel6i beszallitéi arany allandéan hullam-
zik. Ennek oka a nagy egységek szaméra elfogad-
hat6 szallitéi ajanlatok hullamzasa és a kisvallalko-
zasok cserélédése. A multinacionalis cégek a szalli-
to6i ajanlatok hullamzéasa esetén részben gyors im-
porttal ellensilyozzak a hazai beszerzés fesziltsé-
geit. (Példaul ruhazati kiegészit6k, aprocikkek,
egyes papiraruk, fémtémegcikkek, miianyagaruk
esetében.) Az import oka sokszor a megfelel§ hazai
szallitéi ajanlatok hianya, illetve a hazai szallitéi
ajanlatok hullamzasa.
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A kies6 kisvallalkozasok dontd tébbségének pot-
lasa nem okoz gondot a nagy-alapteriileti egysé-
geknek, mert folyamatos az (j ajanlatok beérkezése.
A cserél6dés, lemorzsolédads egy része azonban
nem elény6s a kiskereskedelem szamara sem, mert
tébbletraforditassal jar.

Az ajanlatok és az igények ellentmondasai
a mennyiség és a vaiasztek teriletén

A nagy-alapteriletl kiskereskedelmi egységek és a
nagymeéretl lancok altal igényelt mennyiség, valasz-
ték, illetve a kistermel6k adottsagai és kinalata kozott
ellentmondas van.

A nagy UuzletlAncokra a széles aruvalaszték,
egy-egy termékbdl pedig nagy volumen-igény és fo-
lyamatosan j6 min&ségigény jellemz6. A nagy egy-
ségek a nagytdmeg( arucikkekb6l nem aprozhatjak
el beszerzéseiket, mert ellenkez6 esetben arhatrany-
ba kertlnének. A kistermel6k tdbbsége viszont sz(-
kos t6keereje és korlatozott kapacitaslehet6ségei mi-
att széles termékkodrben és nagy mennyiségben nem
tud beszallitast vallalni.

Ennek az is kovetkezménye, hogy egy részik a
kapacitason feldl tdlvallalja magat, és nem képes tel-
jesiteni, masfeldl pedig a t6kehiany miatt alacsony a
beszallitéi kockazatvisel§ képességuk.

Az erejukon felul vallalék rovid idén belll kiszorul-
nak a beszallitok kozil a vallalt feltételek teljesi-
tetlensége miatt. A nagy-alapteriletl egységek tobb-
sége az elmarado szdlliths esetén mashonnan pot-
beszerzést végez.

A kisvallalkozasok beszallitasi esélyei szlikebb
termékvalasztékra, kevesebb cikkelemre szako-
sodva jobbak. Sajatos, kis valaszték- és mennyi-
ség-igény(i termékekbdél versenyképességik jelen-
t6sen javithatd. Ezeknél a termékeknél az eseten-
kénti meghilsulas miatti kiesés kdnnyebben pétol-
hat6.

A kistermel6knek tehat réspiaci és valasztékbdvi-
tési igényt kell kielégiteniik és nem lehet sikeres az a
kistermel6, amely univerzalis, széles termékvalaszté-
ki termelést folytat, vagy amelyik a nagyizemi felté-
tell termékekkel akar versenyezni.

A szakosodasnak azonban hatranyai is lehetnek.
Az egy-két terméket gyartd kistermel6 sokkal kiszol-
galtatottabb a tobb termékkel rendelkez6 nagy gyar-
tévallalatokkal szemben, mivel tébb termék arképzé-
sével kénnyebben lehet termel6i jovedelemre szert
tenni.



A KISTERMELOK SZEREPE A | EGYES
ARUCSOPORTOKBAN

A kistermel6k beszallitasi lehet6ségei a kiegészitd,
kis érték(i, egyszerlibb technolégia-igényl és techni-
kai szinvonallu valasztékelemekben a legkedvez6bb,
mivel ezek gyartokapacitasai a nagy termeld cégek
kereteihez nehezebben illeszthet6k. Ezeknek a ter-
mékeknek kistizemi termelési feltételei vannak.

Ezeknél a cikkeknél jelenleg a nagy lancok uzlete-
iben a megfeleld hazai kistermeldi kinalat hianyaban
nagyobb az import sulya.

A beszallitasi lehet6séghez jutott kisvallalkozasok
valamennyi termékcsoportban els6sorban a kiegé-
szitd arucikkek egy részét szallitjak.

A valaszték Osszetétele a nagy-alapteriiletd egy-
ségekben a vasarlo6i igényekhez igazodva az alapve-
t6 cikkekben nem, a tobbi valasztékelemben - igy a
kistermel6ket dontéen érint§ kiegészité, kapcsolodo
cikkeknél - &llanddéan valtozik.

Emiatt a kistermel6k allandé alkalmazkodasi, val-
toztatasi kényszere nagy.

A potencialis beszallitasi lehet6ségekben differen-
cidk is megdfigyelhetéek a lancok kozott, ami szoros
Osszefliggésben van a héalézat dsszetételével, kon-
centraltsdgaval és az lzletek méretével.

E tekintetben éles hatarvonalat képeznek a széles
valasztékl és nagy volumenigényl nagy-alapterile-
tli egységek. Ezek arkinalatdnak osszetétele egyes
termékkorokben leszdkiti a kistermel6k kdzvetlen be-
széllitasi lehet6ségeit. Ennek oka a nagylizemi tech-
nologiai hattér-igény és az ehhez szikséges na-
gyobb t6keerd igény. Ide tartoznak a minGségigé-
nyes élelmiszerek, a nagyipari termeldi hatteret kove-
tel6 és technoldgia-igényes, nagy érték(i miiszaki és
elektronikai cikkek.

A differencialt halézatu, teriletileg szétszort, ki-
sebb valasztékl boltokat Uzemeltetd lancoknal, illet-
ve a kisebb boltoknak szallitd6 beszerzési tarsasagok-
nal potencialisan nagyobbak a kistermel6k szallitasi
lehet6ségei. E lehetéséget ndveli, hogy itt szélesebb
koérben megfigyelhetdk helyi jellegli, csak a haldzat
egy részét, vagy egy-egy boltot érint6 kisebb volu-
men-igények.

-alaptertuleti egységeken kivili, kisebb és kdzepes
méretld boltokat Uzemeltet6 és ellaté lancok és be-
szerzési tarsasagok igényeinek vizsgalataval, a ko-
zOttik 1évd kilonbségek elemzésével az értékesitési,
beszallitasi csatornak bdvitése. (Beszerzési Tarsasa-

gok [1999] 12. o., Beszerzési tarsasdgok a kereske-
delemben [1999] 4-5. 0.)

Feldolgozott élelmiszerek

A nagy-alaptertlet(i egységek forgalma korulbelil fe-
lerészben élelmiszer, ezért ezek vélasztékigénye
dont6 fontossagu. A feldolgozas-igényes élelmisze-
rek: tej, his, haskészitmények, tartésitott élelmisze-
rek stb. beszallitasdba a termékek el6allitdsanak
technolégiai és kapacitas-igényei, illetve a minéségi
kovetelmények miatt altaldban nem kapcsolédhat-
nak a kisvéllalkozasok.

Az élelmiszereknél is megneheziti a kisvallalkozas-
ok belépését az, hogy a gyorsan forgo cikkeknél ki-
sebb szallitéi valasztékhoz is nagyobb mennyiség el6-
allithsa szikséges. A technikai hattér megléte mellett
fontos afolyamatos nyers- és alapanyag beszerzési le-
het6ségek kiépitése. A kisvéllalkozdsok donté tobbsé-
ge a minGségi kdvetelmények mellett nagyobb meny-
nyiség allandd, hosszabb tava szallitasara nem képes.

A vizsgalt nagy-alapterulet(i egységekben jellem-
z6en csak néhany élelmiszer beszallitasat végzik kis-
vallalkozasok. A kisebb valaszték- és mennyiség igé-
nyd, kiegészitd, kevésbé technoldgia-igényes élelmi-
szereknél (példaul egyes tésztafélék, savanylsagok,
édességéaruk, gomba, minéségi bor, kisebb konzer-
vek, flszerek) és a vegyi aruknal potencialisan na-
gyobb mértéki lehet a szerepiik. A nagy-alapteriletd
egységek és beszerzési tarsasagok ezeknél az aru-
cikkeknél alland6 szallitdi kapcsolatot épitettek ki
egy kisvallalkozoi koérrel. Ehhez arra volt szikség,
hogy a kisvallalkozas felismerje és elfogadja a ha-
gyomanyos lzletekétél eltér6 nagy valaszték-olcso
ar kiskereskedelmi tzletpolitikat.

A kiegészit6 jellegl élelmiszereknél az alland6 mi-
néség és Uj valasztékelemek segithetik a kistermel&k
piacra jutasat.

Pékéaruk

A pékaruk korében a beszallitdsi lehet6ség fiigg a
lancok halézatanak Osszetételétl, az Uzletek mére-
tétdl és az Uzletpolitikatdl is.

A nagy-alapterulet(i, nagy forgalmu hiper- és szu-
permarketekben az alapvet§ tomegtermékek (ke-
nyér, kifli, zsemlye) beszéllitasanak a nagy mennyi-
ségi igény az akadalya. Néhany kiegészit§ cikkelem
(példaul egyes kenyérfélék, sitemények, tésztafélék,
pogacsa) kinalatdban viszont szerepelnek beszallitd
kisvallalkozasok is, ennek mennyisége azonban
rendkivil csekély.
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A differencialt halézattal és kuldnb6z8 méterd
egységgel rendelkezé lancoknal a pékaruk nagyobb
helyi beszallitasi lehetéséget jelentenek az olyan ki-
sebb és kbzepes méretli egységekbe, amelyeknek
viszonylag kisebb a mennyiségi igényuk.

Z06ldség-gyumaodlcs

A kisvallalkozasok attérése olyan, szamukra elény6-
sebb teriileten sem sikerilt, mint a friss z6ldség-gyu-
molcs. Pedig a nagy kereskedelmi lancok az indulés-
nal szamoltak a kisvallalkozasok kozvetlen beszalli-
tasaval. Rovid id6n belldl kiderilt azonban, hogy a
kapcsolédo szallithsi és egyéb szolgaltatasi igénye-
ket (példaul kiszerelés, csomagolas) egy-egy kister-
mel§ kilon-kialén nem képes kielégiteni. Néhany
cikkelemben el6fordul kodzvetlen kisvallalkozéi be-
szallité, de ezek helyzete is bizonytalan, mert a folya-
matos, alland6 széllitasi kdvetelményeket nem tud-
jak teljesiteni.

A nagy-alapterilleti egységek azzal szamolnak,
hogy a zoldség-gyimolcsnél a jov6ben nagyobb
szerephez jutnak a kistermel6k. Ennek oka az is,
hogy egyrészt a frissaru igényeket egyes cikkele-
mekben (példaul az id6szakos jellegl aruk) a nagy-
vallatoknal jobban teljesithetik, rugalmasabbak lehet-
nek. Masrészt a nagy uzletlancok mindinkdbb a k&z-
vetlen termeldi beszallitokra alapoznak, igyekeznek
minden felesleges lancszemet kiiktatni.

A zo6ldség-gyimolcs kategoridban tehat a nagy
Uzletlancok potencialisan biztos, fizet6képes piacot
jelenthetnek a kistermel6knek, de csak akkor, ha
folyamatosan és nagy volumenben tudnak szallita-
ni, megbizhatéan j6 min&ségd, tisztitott és csoma-
golt arut. Az attorés feltétele a jelenleg hianyzé
funkcidk elladtdsa, tobb kistermel§ kozos, Ossze-
hangolt termelési és logisztikai tevékenységének
megteremtése.

Ruhézat és iparcikkek

Egyes ruhazati termékeknél, ezen belil els6sorban a
kiegészitd divatcikkeknél (példaul a kiegészit6 also-
ruhazat, gyermekruhazat, sal, sapka, kend6, bérdisz-
m() is taldlhaték az allando szallitok kdzott kisvallal-
kozasok. Itt az atlagosnal nagyobb sulyukban szere-
pet jatszanak a termék és a gyartas technolégiai ko-
vetelményeinek sajatossagai, illetve a kistizemi jel-
leg. Ezeket nemzetkdzi viszonylatban is nagyobb
aranyban szallitjdk a kisvallalkozasok, mint a tobbi
termékcsoportnal.
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Van olyan nagy-alapteriletli egységeket tzemel-
tet6 kereskedelmi lanc, ahol egyes ruhazati termé-
kekbdl tébb cikkelemet (példaul egyes alséruhazati,
gyermekruhéazati és kiegészit6 cikkek) mar huzamo-
sabb ideje hazai kisvallalkozasok szallitanak.

A ruhazatnal a tapasztalatok a hazai beszallitd kis-
vallalkozasok esetében altalaban kedvezéek, itt vi-
szonylag kisebb aranyban fordulnak el6 min6ségi ki-
fogasok is. A kidolgozas min&ségének javitasaval
beszallitéi részaranyuk tovabb nodvekedhet.

Ebben atermékkdrben er6s a verseny a bekerulé-
sért. Ennek kdvetkeztében idénként a jobb ajanlatok
miatt cserél6dnek is a kisvallalkozasok.

Az iparcikkeken belll is, a kisebb érték(, kiegészi-
t6 tdmegcikkeknél jelent6sebb a kisvallalkozasok
beszéllitasa. Ide tartoznak példaul az aprébb mi-
anyagaruk, fémtomegcikkek, egyes papiraruk. A kiil-
lem, a kills6 megjelenités és a csomagolas javitasa,
a beszallitasi lehetéségek tovabbi bévilését eredmé-
nyezheti.

Egyedi, specialis termékek

Potencialis lehet6ség az egyedi, specialis, kissoro-
zatu és kézmdliipari termékek szallitasa. Itt a Kister-
mel6k elényben vannak a nagy gyartokkal szem-
ben, mert rugalmasabban tudnak alkalmazkodni az
igényekhez. A szallitasi lehet6ség, illetve annak ara-
nya azonban figg a kereskedelmi lancok tzletpoliti-
kajatol.

A nagy volumen( fogyasztéi értékesitésre térekvd
lancoknal, illetve nagy-alapteriuletii egységeknél
ezek szerepe kisebb, mert az tzletpolitika centruma-
ban - a lakossag életszinvonalahoz igazodva - a jo
mindségl, kedvezd aru, a lakossag legszélesebb
kore altal elérhet tomegtermékek értékesitése all.
Az egyedi termékek kiegészité jelleggel és kisebb
aranyban szerepelnek ezen egységek kinalataban.

Mas lancok Uuzletpolitikdjaban vallalati szinten
vagy regionalis, helyi szinten szerepel e termékek
értékesitése is. Példaul regiondlis ellatasra tészta-
gyartas vagy cukorkaaruk el6allitasa, kecskesaijt,
mézben eltett di6 stb.

Kereskedelmi markak

Elvileg beszallitasi lehet8ség a kistermel6k részére a
kereskedelmi markak gyartasa. Ennek oka az, hogy
a nagy gyarték szamara els@sorban a sajat markaik
értékesitése a fontos, amelyet nemcsak egy-egy ke-
reskedelmi lancnak értékesitenek. Masik ok, hogy a
kereskedelmi markas termékek atlagosan 20-30 sza-



zalékkal olcs6bbak, mint a gyartéi markatermékek és
az ismert nagy gyartok nem kedvelik, ha a gyartoi
markas termékar alatt értékesitik aruikat a kiskeres-
kedelmi egységek.

A GfK Piackutatd Intézet prognézisa szerint a ha-
zai kiskereskedelemben a kereskedelmi markak pi-
aci részesedése - a nemzetk6zi tendenciakhoz iga-
zoddéan - a napi fogyasztasi cikkek valasztékabol
néhany év mulva elérheti a 15-20 szazalékot, az ér-
tékben mért forgalombdl pedig a 25 szazalékot.
(GfK-Dorel Piackutaté Intézet [2000] 13-14. o0.)

E tendencia hatasa azonban az is, hogy bar a na-
gyobb gyarték nem kedvelik a kereskedelmi marka-
kat, de rakényszeriilnek a tendenciahoz val6 igazo-
dashoz. Ez sz(kiti a kistermel6k lehet6ségeit.

A kistermel6k tényleges beszallitasaban a keres-
kedelmi markaknal differenciakat tapasztaltunk. Ez
Osszefiigg a lancokhoz és a beszerzési tarsasagok-
hoz tartoz6 Uzletek és Uzlethal6zatok méretével, dif-
ferenciéltsagéaval.

A vizsgalt széles valasztékl (t6bb tizezer cikkele-
met forgalmazd) nagy-alapteriletid egységeknél a
kistermel6k nem vagy alig tudtak bekapcsolédni a
kereskedelmi markak gyartasaba, mert a nagy volu-
menhez és a viszonylag alacsony arakhoz kapcsol6-
do kovetelményeket nem voltak képesek teljesiteni.

Ugyanakkor egy teruletileg széttagolt, kis és kdze-
pes valasztéka (kb. 3 ezer, maximalisan 10 ezer cikk-
elemet forgalmazo6) bolthal6zatot ellaté beszerzési
tarsasagnal nagyobb a részesedésik. ElsGsorban vi-
szonylag kis érték(i termékeket gyartanak. (Példaul
tésztafélék, mustar, konzervek, sampon, habfirdg,
folyékony szappan, WC papir.)

A kutatas alapjan a széles valasztéku, nagy alap-
teriileti egységeknél a kereskedelmi markak nagy
volumen- és viszonylag alacsony arigénye, illetve en-
nek nagyuzemi héattérigénye miatt kisebb a beszalli-
tasi lehet6ség.

Els6sorban a kisebb értékd, viszonylag kisebb
mennyiségigényld kereskedelmi markaknal, illetve az
olyan hal6zatoknal és beszerzési tarsasagoknal le-
het nagyobb mértéki a szerepik, ahol a kisebb va-
lasztékigényd boltok aranya jelentés vagy dominans.
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