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Zöldség-gyüm ölcs
k isáru term elők
m arketingszem lé le tű
a lka lm azkodása
a kereskedelem
koncentrác ió jához1

A zöldség-gyümölcs szektorban 
a nagyméretű kereskedelmi láncok 

szerepének növekedése a fogyasztói 
értékesítésben, illetve 

az értékesítési csatornák 
struktúrájában az egyes országokban 

meglévő különbségek mellett 
általános tendencia. A kutatás 
az alkalmazkodás tekintetében 

a kisárutermelők 
marketingszemléletű stratégiai 
gondolkodásmódjával, az ezzel 

kapcsolatos problémákkal, azok 
megoldási lehetőségeivel, továbbá 

a kisárutermelésen belüli tényezőket 
kiegészítő makroszintű támogatási 

és ösztönzési rendszerrel kíván 
foglalkozni.

Mivel a zöldség-gyümölcs 
árutermelés jelentős részének 

kézimunka-igényessége miatt a kis 
méret adottság, a kutatás nem 
a méret növelése, hanem a kis 

méret mellett a gazdasági potenciál 
(a gazdasági erő, a verseny- 

és alkalmazkodóképesség) erősítése, 
növelése irányába keresi 

a megoldást.

S Z A K IR O D A L M I E L E M Z É S

Az agrárközgazdasági és az agrármarketing szakirodalom a mezőgaz
dasági árutermelés és a kereskedelem kapcsolatát alapvetően négy 
megközelítésben vizsgálja.

A témával gyakran a verseny- és piacszerkezeti elemzések, továbbá 
az erőfölénnyel foglalkozó tudományos dolgozatok között találkozunk. 
A piaci erőfölény vizsgálatával széleskörű hazai és nemzetközi szakiro
dalom foglalkozik. A kereskedelem koncentrációs folyamatának hatá
sára megszaporodtak a kereskedelem és a beszállítók kapcsolatában, 
illetve az ellátási láncban az erőfölényt elemző munkák. (Cotterill
[2002] , Dobson et al [2003], Juhász et al [2005], Vorley [2003], MKIK 
Gazdaság- és Vállalkozáselemző Intézet [2007]).

A másik megközelítés a vertikális koordináció, amely az egymás 
után következő vertikális fázisok -  mezőgazdasági árutermelés -  feldol
gozás -  értékesítés összehangolásával, ezen belül az értékesítési csa
tornákkal, a koordinációs és integrációs modellekkel, az együttműkö
dési és szerződéses formákkal, továbbá a tranzakciós költségekkel fog
lalkozik. (Pearce [1993], Fertő [1996], Forgács [1986], Juhász [1999], 
Loseby [1997], Peterson et al [2001])

A harmadik megközelítés az ellátási lánc, a termékpálya logisztikai 
rendszerének vizsgálata, a termékpályán belüli kapcsolatok, továbbá 
a termékpályás szervezetek elemzése. Ezek a vizsgálatok sokszor 
szemléleti módban különböznek a vertikális koordinációtól, más ese
tekben pedig kevésbé elméletiek, közelebb állnak a gyakorlathoz, 
konkrétabbak. (Harrison -  van Hoek [2002], Knoll [1999], Mohácsi -  
Szabó -  Szeremley [2000], Stauder [2000], Szabó [1995], Wortmann
[2003] ).

1 A cikk a K67739-es számú OTKA kutatás alapján készült.
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A negyedik megközelítés a termelés és kereske
delem és azon belül a mezőgazdaság és a kereske
delem kapcsolatrendszerének marketingszemléletű 
elemzése. (Agrármarketing (szerkesztő: Lehota -  
Tomcsányi) [1994], Bauer -  Berács [1992], Fertő -  
Szabó G. [2004], Kartali -  Stauder -  Orbánná Nagy 
[1997], Kohls -  Uhl [1990], Meulenberg (ed.) [1993], 
Rekettye [1999], OECD [1996], Szakály -  Szigeti -  
Szente [1994], Seres [2004]). A marketingszemléletű 
megközelítésekben fontos szerepet kap a vevők igé
nyéből történő kiindulás, és az ahhoz történő alkal
mazkodás.

A szakirodalom alapján a kereskedelem koncent
rációja, és a nagyméretű láncok, illetve nagy-alapte- 
rületű kiskereskedelmi üzletek terjedése az egyes or
szágok között lévő különbségek mellett piacgazda
sági viszonyok között általános tendencia. Ez a trend 
a vertikum erőviszonyainak megváltozásához és a 
kereskedelem pozíciójának megerősödéséhez veze
tett szinte mindenütt a világban, azon belül az Euró
pai Unióban és az Egyesült Államokban. (Agárdi -  
Bauer [2000], Dobson Consulting [1999], Seres 
[2006], US Census Bureau [2000], Wiesel et al. 
[1999])

A koncentráció összefügg a kereskedelem egyre 
nagyobb részének globalizálódásával, nemzetközivé 
válásával, és ennek részeként egyre több ország pia
cán a multinacionális vállalatok részarányának növe
kedésével. Ez a világjelenség a 
kereskedelmi láncok válasza a fej
lett országok belföldi piacainak te
lítetté válására, az új, fejlődő pia
cok (Kelet-Európa, Kína, Oroszor
szág stb.) szerepének növekedé
sére, továbbá egyes országok 
(például Franciaország, Spanyol- 
ország) esetében a szigorodó ver
senyszabályozásra. A nemzetközi
vé válást segítette elő a szabadke
reskedelmi egyezmények elszaporodása, amely az 
áruk szabad áramlásával a nagy kereskedelmi lán
cok elterjedését is magával hozta. A kommunikációs 
és információs technológia költségének csökkenése 
és gyakorlati használhatóságának bővülése szintén 
hozzájárult a multinacionális vállalatok hatékonyabb 
növekedéséhez (Eurostat [2001]).

A kisárutermelők szempontjából a kereskedelmi 
koncentráció folyamatában fel kell figyelni egy na
gyon fontos jelenségre. Ez annak ismeretében bír je
lentőséggel, hogy a hazai mezőgazdaságban, és

azon belül a zöldség-gyümölcs kisárutermelésben 
többek között a multinacionális vállalatok által alkal
mazott alacsony értékesítési és beszerzési árak miatt 
kialakult egy üzletlánc ellenes hangulat. Az alacsony 
árak alkalmazása azonban nemcsak a nagy mérettel 
függ össze, hanem számos országban a fogyasztói 
kereslet szerkezetének átalakulásával is. A világ leg
nagyobb kereskedelmi vállalata, a Wal-Mart belföldi 
üzletnyitási stratégiáját vizsgálva amerikai kutatók 
arra a következtetésre jutottak, hogy főként az Egye
sült Államok dél-keleti területein, az alacsonyabb jö
vedelmű és kisebb városokat megcélozva alakította 
pozícióit (Franklin [2000]). Sem termékválasztékban, 
sem minőségben, sem a nyújtott szolgáltatások szín
vonalában és skálájában nem tartozik a felső kategó
riába, és nincs is ilyen üzlettípusa, mert a megcélzott 
társadalmi réteg az alsó középosztályig tejed. Euró
pa számos országában az alacsony árakat alkalma
zó hiper- és szupermarketek térnyerése és a disz
kontorientáció erősödése összefügg a jóléti model
lek válságával és a magas munkanélküliséggel is. Az 
Európai Unió egyik legfejlettebb országában, Német
országban ma a fogyasztók több mint felénél az ár a 
döntő vásárlási kritérium (Weitz [2005]). E folyamat 
hatása a fogyasztás polarizálódása az olcsóbb és a 
prémium termékekre.

A nagy láncok árorientációja tehát csak alkalmaz
kodik a fogyasztó kereslet átrendeződéséhez és azt

közvetíti a termelés felé. A kormányzati megszorítá
sok hatására Magyarországon is az ilyen, a vásárlók
tól induló árorientáció erősödésére lehet számítani.

A kereskedelmen belül a koncentráció és a 
globalizáció folyamata a legerőteljesebben és a leg
nagyobb mértékben a zöldség-gyümölcs ágazatot 
közvetlenül érintő élelmiszerkereskedelemben figyel
hető meg. A világ legnagyobb 30 élelmiszer-kiske
reskedelmi lánca egyre nagyobb hányadát adja a 
globális élelmiszerpiacnak. (M + M Planet Retail 
[2002], [2003]). Hasonló a helyzet Magyarországon

„A kereskedelmen belül a koncentráció és a globali
záció folyamata a legerőteljesebben és a legnagyobb 
mértékben a zöldség-gyümölcs ágazatot közvetlenül 
érintő élelmiszerkereskedelemben figyelhető meg. A 
világ legnagyobb 30 élelmiszer-kiskereskedelmi lánca 
egyre nagyobb hányadát adja a globális élelmiszerpi
acnak. ”

Élelmiszermarketing 15



is. Az általános profilú élelmiszer-kiskereskedelem
ben már 2003-ban a mindössze 0,15%-os számará
nyú 30 vállalatnál összpontosult az árbevétel közel 
62%-a, a 95%-os számbeli részesedésű 18426 mik- 
rovállalkozás az árbevételnek csak közel 18%-át bo
nyolította (Seres [2006]).

A kereskedelem, és azon belül különösen az élel
miszerkereskedelem koncentrációját növelik a válla
lati összeolvadások, felvásárlások és fúziók, továbbá 
a beszerzési és értékesítési társulások terjedése 
(Müller -  Hagedorn [2003], Seres [2006]). Új tenden
cia az önmagukban is nagyméretű kereskedelmi lán
cok beszerzési társulásai (Magyarországon példa 
erre a PROVERA, amely a Cora, a Profi és a Cse- 
mege-Match beszerzéseit integrálja), továbbá az, 
hogy a legnagyobb nemzetközi kereskedelmi kon
szernek egyre nagyobb része stratégiai szövetségre 
lép egymással és világméterekben exportálnak. En
nek következtében egyre több országban egyenlőt
lenség alakul ki a kereskedelmi struktúrában: vi
szonylag kevés számú konszern, szövetség és társu
lás uralja a piacot.

A nagyobb mértékű koncentrációs folyamat a ke
reskedelemben később kezdődött, mint a termelés
ben és 1989 körülire tehető. Az egyre korszerűbb 
kommunikációs és informatikai technológiákkal alá
támasztott globalizáció folyamatának erősödése -  
amely a kereskedelemnek jobban kedvezett, mint a 
termelésnek -  miatt azonban a trend megfordult: a 
gazdaság egyes területein, és azon beiül a zöld

ség-gyümölcs ágazatban a kereskedelem koncent
rációja jelentősen meghaladta a termelését. Alapvető 
probléma, hogy a világ számos országában és ha
zánkban is, a zöldség-gyümölcs kisárutermelés át
alakulása nem tudta követni a kereskedelemét.

A zöldség-gyümölcs ágazat szempontjából fontos 
tendencia, hogy az elmúlt években a koncentráció 
hatására alapvetően megváltozott az ellátási lánc ter
mészete. Régebben a termelők uralták a disztribúci
ót, amelynek során a nagykereskedők és a kiskeres
kedők hálózatán keresztül értékesítették a terméke
ket a fogyasztóknak. A kereskedelmi koncentráció 
hatására azonban a kis- és nagykereskedelem integ
rációja is növekszik. Az élelmiszer-kiskereskedelmi 
cégek egyre nagyobb része olyan konszernek, válla
latcsoportok (szövetségek) és társulások része, 
amelyek a termelők és a kiskereskedelem kapcsola
tából a költségcsökkentés érdekében kiiktatják a 
klasszikus nagykereskedelmet, és integrálják a 
nagykereskedelmi funkciót is, fejlett logisztikai rend
szerek alkalmazásával, regionális raktárakra építve 
(Dobson [2002]).

E tendencia mellett ugyanakkor a zöldség-gyü
mölcs kisárutermelők nem számíthatnak arra, hogy a 
nagy kereskedelmi láncok fognak közvetlen kisáru- 
termelést integráló szerepet betölteni, mert ezek job
ban szeretnek egy-két nagyobb olyan termékpályás 
disztribúciós szervezettel vagy közvetítővel tárgyalni, 
amelyek elvégzik a kisárutermelői választék, mennyi
ség és minőség kiskereskedelmi kínálattá történő át

alakítását -  bajlódjanak azok a 
több száz vagy több ezer kisáru- 
termelővel.

A zöldség-gyümölcs kisáruter
melők helyzete szempontjából 
fontos a kereskedelem beszerzési 
és az értékesítési koncentrációjá
nak megkülönböztetése, mivel a 
termelők nem a kereskedelem ér
tékesítési, hanem a beszerzési 
koncentrációjával találkoznak (Ju
hász -  Seres -  Stauder [2005/I.]).

Ennek alapján Európában a ke
reskedelem koncentrációjának az 
ellátási láncra gyakorolt egyik leg
fontosabb hatását mutatja az 1. 
ábra.

Eszerint Európában az ellátási 
lánc szűk keresztmetszete (üveg
nyaka) a kereskedelem beszerzé-

1. ábra
A fo g y asztá s i-c ikk  e llá tás i lánc szű k ke re sztm e tsze te  

(ü veg n yaka) E urópában

7  Fogyasztók (100 milliós nagyságrend)

Vásárlók (10 milliós nagyságrend)

'v  Boltok (100 ezres nagyságrend)

Ny / /  Nagyméretű kiskereskedelmi
N\  z' vállalkozások (százas nagyságrend)

y —\  ~*------------------------------------  Beszerzési központok (110)

/  \  Másodlagos feldolgozók (ezres nagyságrend)

/  \  Elsődleges feldolgozók (10 ezres nagyságrend)

/  \  Beszállítók (100 ezres nagyságrend)

Z--------------------------- a  Termelők (milliós nagyságrend)

Forrás: Vortey [2003]
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se. Ennek következtében a kereskedelem beszerzé
se és a termelés között igen nagy számbeli és méret
beli különbség van.

A legkiszolgáltatottabb pozícióban az elaprózott 
kínálattal rendelkező kisárutermelők vannak. Különö
sen igaz ez Magyarországra, és azon belül a zöld
ség-gyümölcs ágazatra, ahol döntően olyan önálló 
kisárutermelők vannak, amelyek egymástól függetle
nül termelnek, és egymástól függetlenül hozzák meg 
termelési és értékesítési döntéseiket (Szeremley -  
Márton [2000]). Ezért az értékesítés szervezettsége 
alacsony mértékű, a 100 körüli TÉSZ az összes ter
mékforgalomból kb. 20%-al részesedik, míg az 
EU-ban a termelői közös szervezetek átlagos része
sedése 40%, egyes országokban viszont eléri a 
70-75%-ot.

Az Egyesült Államokban a termelőkre gyakorolt 
hatásokat már jó néhány éve elkezdték vizsgálni, 
mert a drasztikus mértékű kereskedelmi koncentrá
ció a kilencvenes évek második felében vette kezde
tét. Az első felmérések szerint a termelők, beszállítók 
egyrészt kedvezőtlenebb alkupozícióba kerültek, 
másrészt tartanak az új, az eddigiektől gyökeresen 
eltérő marketing és kereskedelmi eszközök széles
körű elterjedésétől, továbbá attól, hogy termékeiket 
egyre kevesebben és koncentráltabban vásárolják.

A kereskedelmi koncentráció termelőkre gyakorolt 
hatásának egyik legnagyobb konfliktusokkal terhelt 
területe a beszerzési ár. A 2. ábra az Egyesült Király
ság példáján ennek okát mutatja az ország versenyhi
vatalának 2000-ben végzett vizsgálata alapján.

A 2. ábra alapján összefüggés 
mutatható ki a vizsgált vállalatok 
piaci részesedése, mérete és a be
szállítóknak fizetett ár között. A leg
alacsonyabb, az átlagnál 3%-kal 
alacsonyabb árszínvonalat a leg
nagyobb méretű és legnagyobb 
piaci részesedésű lánc, a Tesco fi
zette a beszállítóinak.

Nagyon érzékenyen érinti a kis- 
árutermelőket, hogy a kereskedel
mi koncentráció mellett a haté
konyság növeléséhez elengedhe
tetlen a megfelelő szervezeti átala
kítás, a fejlesztés és a racionalizá
lás. Ez az ellátási lánc irányítását 
(ellátási lánc menedzsment) kell, 
hogy a leginkább érintse, mivel 
ezzel érhető el a legnagyobb költ

ségmegtakarítás. Az eszközök és módszerek igen 
változatosak, az információs technológia rohamos 
fejlődése is új lehetőségeket nyújt (Szűcs [1999]), a 
legtöbb esetében azonban egyértelműen akkor ér
hető el a legjobb eredmény, ha a beszállító és a kis
kereskedelmi lánc között a hagyományosnál szoro
sabb kapcsolat alakul ki (hosszú távú megállapodá
sok, stratégiai szövetségek, EDI, ECR). Ez a folyamat 
különösen a kisárutermelőkre hat hátrányosan, mert 
a koncentrálódó kereskedelem csak a hasonló struk
túrájú és nagyságrendű, és hasonló logisztikát alkal
mazó beszállítói réteggel tudja a hatékonyságát nö
velni.

Mi a kisárutermelők és az államok válaszreakciója 
a kialakult helyzetben? A fő tendencia az, hogy a kis- 
árutermelői, beszállítói szövetségek és érdekképvi
seleti szervezetek elsősorban az államtól, és azon 
belül a piacfelügyelettől várják a versenyhátrányuk 
csökkentését. A termelők nyomására ezért az állami 
szervek piacszerkezeti vizsgálatokat és versenyelem
zéseket végeznek, és azok alapján elsősorban a ver
seny- és kartelljog eszközével, továbbá piacszabá
lyozással próbálkoznak a kereskedelmi koncentráció 
ellen hatni, és viszonylag kisebb szerepet kap, illetve 
késve jelentkezik a kistermelőknek a világgazdasági 
folyamatokhoz történő alkalmazkodása.

A szakirodalom alapján a kereskedelemre irányu
ló piac-felügyeleti és versenyszabályozási korlátozó 
eszközök hatékonysága sok esetben megkérdője
lezhető. Nemzetközi hatásvizsgálatok szerint a kiske
reskedelem korlátozása, illetve szabályozása vagy

2. ábra
Az első  tíz  Egyesü lt K irá lyság b e li k is keres ked e lm i lánc p iaci 

része sed é se  és a b e szá llító ik n a k  fize te tt á rszín vo na l
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semleges vagy negatív hatásokat okoz a termelés és 
a kereskedelem kapcsolatában. Másrészt minél in
kább szabályozott a kereskedelem, annál inkább 
csökken a versenyképes ágazatok és versenyképes 
vertikum kialakulásnak lehetősége (Juhász -  Seres -  
Stauder [2005/11]).

A fúziók, kartellek tekintetében például egyfelől 
igaz, hogy ha ennek nyomán egy kereskedelmi lánc 
monopolhelyzetbe kerül, akkor lehetősége van rá, 
hogy emelje a fogyasztói árakat vagy csökkentse a 
fogyasztóknak kínált áruk választékát. Ilyen esetben 
nemcsak a fogyasztó kerül kiszolgáltatott helyzet
be, hanem a beszállítók is, ezért ilyen fúziók meg
akadályozása alapvető érdeke a gazdaságnak. 
Másrészt azonban az EMD (European Marketing 
Distribition) egyik tanulmánya szerint Európában a 
kartelltörvény alapján a gyakorlatban csak nagyon 
kevés kereskedelmi fúziót sikerül megakadályozni. 
Ennek alapvető oka az, hogy egyrészt a piacfel
ügyelet csak egyedi esetek kezelésére alkalmas és 
csak akkor, amikor bizonyítható a gazdasági erőfö
lénnyel való visszaélés. Az egyedi esetek kezelése 
azonban nem változtatja meg a koncentráció ten
denciáját. Másrészt a monopolhelyzetet csak rele
váns piacokon, az egyes termékek, illetve termék- 
csoportok esetében, továbbá helyi, regionális szin
ten (településeken, illetve azon belül) van értelme 
vizsgálni. Ebből eredően a több ezer, vagy a 
nagy-alapterületű egységek esetében több tízezer 
cikket forgalmazó kereskedelemben jóval nehe
zebb az erőfölény bizonyítása, kimutatása, mint a 
homogénebb profilú termelésben.

Nemzetközi tapasztalatok szerint a piacszabályo
zás sok szempontból a céljával ellentétes hatások
hoz vezetett, a kereskedők helyzetét javította, vagy a 
fogyasztók és a beszállítók helyzetét rontotta, példá
ul a beszerzési ár alatti értékesítés tiltása esetén. 
Ezért Írországban például a szabályozás eltörlését 
kezdeményezték, Ausztriában el is törölték, Angliá
ban pedig be sem vezették. Több EU tagországban 
-  Franciaországban, Spanyolországban, Portugáliá
ban, Olaszországban és Németországban -  azon
ban a komoly negatív tapasztalatok ellenére is alkal
mazzák (Bassola -  Zubriczky [2005]).

A piac-felügyeleti és piacszabályozási eszközök 
nem megfelelő hatékonyságának alapvető oka az, 
hogy ezek enyhíthetik ugyan a méretek különbségé
ből eredő konfliktusokat, de a kereskedelmi koncent
ráció tendenciáját alapvetően nem képesek megvál
toztatni. (Ennek ellenére a kis méretből eredő hátrá

nyok piac-felügyeleti és piacszabályozási eszközök
kel történő mérséklésének szükségessége nem 
kérdőjelezhető meg.)

A  K IS Á R U T E R M E L Ő K  
A L K A L M A Z K O D Á S Á N A K  J E L E N T Ő S É G E

A téma aktualitását az adja, hogy a szakirodalom 
alapján a kereskedelmi koncentráció folyamatában 
általában azoknak a termelőknek, illetve alap
anyag-termelőknek válik a legkedvezőtlenebbé a 
helyzete és leggyengébbé a pozíciója, illetve azok
nak kell szembenézni a legnagyobb kihívásokkal, 
amelyek kis mérettel és elaprózott kínálattal rendel
keznek. (Conseil [1997]). A hazai zöldség-gyümölcs 
szektorban ennek jelentőségét mutatja, hogy a kis- 
és közepes méretű családi árutermelő vállalkozások
ból származik az összes termelés kb. 80%-a (Erdész 
Fné [1994]).

A zöldség-gyümölcs árutermelés és forgalmazás 
az átlagostól jelentősen eltérő sajátosságokkal ren
delkezik. A legfontosabbak:
-  Friss, romlandó termékkörről van szó.
-  A munka- és kézimunka-igényes árutermelésben

a kis (és közepes) méret adottság.
-  Az árutermelés szezonalítása.

A zöldség-gyümölcs szektorban a nagyméretű ke
reskedelmi láncok szerepének növekedése a fo
gyasztói értékesítésben, illetve az értékesítési csator
nák struktúrájában az egyes országokban meglévő 
különbségek mellett általános tendencia. A hazai élel
miszerkereskedelem nagymértékű koncentrációja mi
att hazánkban is ennek a tendenciának az erősödésé
re lehet számítani. Ez egyrészt növeli az alkalmazko
dási kényszert, másrészt a beszállítani tudó kisáruter- 
melők részére a nagy láncok és feldolgozók potenciá
lisan jóval biztosabb piacot, illetve jóval nagyobb ter
melési, értékesítési és vevőfizetési biztonságot jelen
tenek, mint a kisebb méretű kereskedelmi boltok.

Az Európai Unió zöldség-gyümölcs szektorában 
a termelői közös szervezetek jelentős szerepet tölte
nek be a termelésben, az elsődleges feldolgozás
ban és az értékesítésben, továbbá számos piacsza
bályozási funkciót is betöltenek. Ezért Magyaror
szág számára harmonizációs követelmény ezen 
szervezetek elterjesztése, hatékony működése, illet
ve a kisárutermelők alacsony együttműködési kész
ségének növelése.

A vizsgálat kiindulópontja az, hogy a kereskede
lem koncentrációja a zöldség-gyümölcs kisáruterme-
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lök által nem megváltoztatható fejlődési tendencia, 
ezért ehhez alkalmazkodniuk kell.

A kutatás az alkalmazkodás tekintetében a kisáru- 
termelők marketingszemléletű stratégiai gondolko
dásmódjával, az ezzel kapcsolatos problémákkal, 
azok megoldási lehetőségeivel, továbbá a kisáruter- 
melésen belüli tényezőket kiegészítő makroszintű tá
mogatási és ösztönzési rendszerrel kíván foglalkozni.

Mivel a zöldség-gyümölcs árutermelés jelentős ré
szének kézimunka-igényessége miatt a kis méret 
adottság, a kutatás nem a méret növelése, hanem a 
kis méret mellett a gazdasági potenciál (a gazdasági 
erő, a verseny- és alkalmazkodóképesség) erősíté
se, növelése irányába keresi a megoldást.

A téma jelentőségét és perspektivikus jellegét az 
adja, hogy a mezőgazdaság, és azon belül a magyar 
mezőgazdaság egyik jelentős ágazatának élő, aktuá
lis hosszú távú problémájával és annak megoldási le
hetőségeivel kíván foglalkozni. A zöldség-gyümölcs 
ágazat 20%-át adja az agrártermelésnek és a legna
gyobb export árbevételt éri el az összes ágazat közül: 
termelésének közel 50%-át külföldön értékesíti. Az EU 
10 új tagországa között Lengyelország után a máso
dik legnagyobb termesztő. Fertő vizsgálatai szerint a 
hazai zöldség-gyümölcs ágazat az öt legfontosabb re
ferencia-piacon (világpiac, fejlett országok, Európai 
Unió, fejlődő országok, kelet-közép-európai orszá
gok) komparatív előnnyel rendelkezik (Fertő [2006]). 
Ezért fontos, hogy erőteljesen fejlődjön, növelje a fog
lalkoztatottságot és a vidék megtartó erejét.

A hazai beszállítás vizsgálata alapvető jelentőségű 
az export szempontjából is, mivel közvetlenül vagy 
közvetve a kisárutermelők hazai beszállítási lehetősé
geinek bővülésén keresztül vezet az út a külföldi nagy 
láncoknak és feldolgozóknak történő szállításhoz.

A kutatás az ellátási lánc és a termékpálya folya
mat-jellegét és a marketing szemléletet szem előtt 
tartva foglalkozik a témával, illetve a mezőgazdasági 
kisárutermelés olyan területeire koncentrál, amely a 
termékpálya egyes elemei, illetve szereplői (kisáru
termelés, nagyméterű kereskedelem) közötti kap
csolattal vannak összefüggésben.

A  N A G Y M É R E T Ű  K E R E S K E D E L E M  
É S  A  K IS Á R U T E R M E L É S  K Ö Z Ö T T I  
K O N F L IK T U S  T E R Ü L E T E I

A kutatás célja annak vizsgálata, hogy a zöld
ség-gyümölcs ágazatban melyek a mezőgazdasági 
kisárutermelők marketingszemléletű verseny- és al

kalmazkodóképessége növekedésének tényezői a 
kereskedelem koncentrációs folyamatában, továbbá 
melyek lehetnek a lehetséges alkalmazkodási straté
giák. Konkrétabban a kutatás azt vizsgálja, hogy mi
lyen tényezők nehezítik a mezőgazdasági kisáruter
melők belföldi nagyméretű belföldi bolti kiskereske
delmi egységekbe történő beszállításának növeke
dését, illetve melyek a bővülés feltételei.

Elemezni kívánja a kisárutermelők marketing- 
szemléletét, marketingstratégiáját (piaci, értékesítési 
stratégia és termékmarketing). Alapvető vizsgálati 
kérdés, hogy a kisárutermelők marketingszemlélete 
és marketingstratégiája mennyire vevőorientált, 
mennyire jellemző a nagyméretű kereskedelem 
szükségleteinek felderítésére és kielégítésére való 
törekvés, mennyire tudtak elszakadni az 1989. év 
előtti évtizedekre jellemző termelés-centrikusságtól?

A kutatás vizsgálja a nagyvevői igények és a kis
árutermelés közötti konfliktusokat a mennyiség (kí
nálati koncentráció), a választék, a specializáció 
vagy diverzifikáció (egyedi termékek vagy olcsóbb 
napi tömegtermékek) a minőség, a termelés szezon- 
alítása és a termékek romlandósága, mint adottság 
tekintetében, továbbá a nagyméretű kereskedelmi 
egységek árorientáló szerepéből és a kínálati kon
centráción alapuló termelői árak hiányából eredő 
konfliktusokat. Tárgya a heterogén mennyiségű, mi
nőségű ás árú termékkínálatnak a vevői igényeknek 
megfelelő átalakítása, egységesítése és a kínálati 
koncentráció növelésének lehetőségei.

Vizsgálati kérdés, hogy a kisárutermelői szférában 
a marketingszemléletű innovációnak, az innovatív 
szemléletmódnak és a megújulási készségnek (új 
termékek, új termelésszervezés, új módszerek, új 
technikai eszközök, új technológiák, stb.) milyen sze
repe van az alkalmazkodásban.

A zöldség-gyümölcs kisárutermelőknek nagyon 
gyengék a pozíciói a logisztikában (áruvá készítés, 
tisztítás, kiszerelés és csomagolás, a szállítás és 
szállítási ütem, a készletezés, raktározás), ezért fon
tos kutatási feladat az itt jelenkező problémák és 
azok megoldási lehetőségek vizsgálata. Továbbá an
nak elemzése, hogy az innováció keretében hogyan 
tudnak alkalmazkodni, kapcsolódni a nagyméretű 
kereskedelmi egységekben a logisztikában (beszer
zésben, készletezésben és értékesítésben) alkalma
zott fejlett technikai-technológiai-informatikai és szer
vezési módszerekhez és eszközökhöz. A nagyvevők 
igényéhez és a kisárutermelők méretéhez igazodó új 
megoldási lehetőségek a logisztikában, illetve a
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zöldség-gyümölcs termékpálya szervezésében (a 
termelői közös szervezetek új logisztikai funkciói, lo
gisztikai centrumok, bázisok és logisztikai körzetek 
kialakítása, stb.)

Feladata a kutatásnak annak elemzése, hogy a 
kereskedelmi koncentráció és a verseny egyidejű 
erősödése milyen magatartásra és megoldásokra 
készteti a kisárutermelőket. Vizsgálja a sikeres, be
szállítóvá vált, és a sikertelen kisárutermelők közötti 
különbségek okait, a külföldi sikeres példák hazai 
adaptációjának lehetőségeit, feltételeit.

H E L Y Z E T É R T É K E L É S

A kereskedelmi koncentráció egyik következménye a 
nagyméretű kereskedelem és a kisárutermelés kö
zötti, a méretek különbözőségéből eredő konfliktu
sok felerősödése a mennyiség, a választék, a minő
ség és az ár, továbbá a logisztikai rendszer és az in
nováció tekintetében.

Világszerte, és azon belül az Egyesült Államokban 
és az EU-ban is megfigyelhető tendencia, hogy a kis
árutermelők jelentős része elsősorban a piac-fel
ügyeletre és piacszabályozásra irányuló állami esz
közöktől várja a megoldást, az államon keresztül 
próbál hatni a kereskedelemre. Ezek az eszközök 
azonban csak egyedi esetek és egyes területek ke
zelésére és szabályozására képesek (például a mo
nopolhelyzettel való visszaélés olyan egyedi esetei, 
mint a fizetési határidő, a beszerzési ár alatti értékesí
tés, a polcpénz) de nem tudják megváltoztatni a ke
reskedelmi koncentráció tendenciáját, illetve a nagy
méretű kereskedelem és a kisárutermelés közötti 
alapvető konfliktusokat. E felismerés hatására a kis
árutermelők szemléletváltása, és ennek keretében az 
alkalmazkodás kerül előtérbe.

A hazai zöldség-gyümölcs kisárutermelői szektor
ban a fő probléma az, hogy a kisárutermelők többsé
ge nem hajlandó lemondani az önállóság egy részé
ről és kooperációkkal, társulásokkal növelni a gazda
sági potenciált. Továbbra is külön-külön kívánják 
meghozni a termelési és értékesítési döntéseiket. 
Ennek a következő okai vannak:
-  A fekete és szürke szektor jelentős aránya csök

kenti a kisárutermelők érdekeltségét az alkalmaz
kodásban.

-  A kisárutermelésre alapozott korszerű kooperáció 
és társulás hagyományainak hiánya.

-  A kisárutermelők nem, vagy nehezen tudják ma
gukat túltenni azon az általuk negatívnak tartott

pszichológia hatáson, amit az önállóság egy ré
szének elvesztése okoz.

-  Az a magyar individualista mentalitás, hogy ha 
van tíz kisárutermelő, akkor azok legszívesebben 
„tízfelé mennének” . Ráadásul a falusi gazdák je
lentős része nehezen fogadja be az újat, az inno
vációt, és gyanakvó természetű még a kisáruter
melő társaival szemben is.
Ilyen körülmények között azonban nem lehet je

lentősen csökkenteni a konfliktusokat a nagyméretű 
kereskedelem és a kisárutermelés között. A hazai 
megoldás alapfeltétele a kisárutermelők szemléleté
nek és stratégiai gondolkodásmódjának alapvető 
megváltozása. Ennek lényege: a kereskedelemre 
történő „mutogatás” és az állami eszközöktől remélt 
„megváltó” szerep helyett a kereskedelem koncent
rációjához történő alkalmazkodás. Erre azért is szük
ség van, mivel az értékesítés csatornákban a nagy
méretű kereskedelem részarányának növekedése a 
tendencia.

Három alapvető stratégiai lehetőségük van. Az 
egyik, hogy azt kell nézniük hol tudnak nagy mennyi
ségben szállítani, és ezeken a területeken termelési 
és értékesítési kooperációval, társulásokkal, továbbá 
a termékpályán szolgáltatási, logisztikai rendszerek, 
közvetítő szervezetek létrehozásával, illetve igénybe 
vételével meg kell teremteniük a kínálati koncentráció 
és az azon alapuló versenyképes ár feltételeit. A má
sik a nagyméretű láncok, társulások, illetve nagy-alap
területű kereskedelmi egységek kínálatában a nagy 
gyártóvállalatok között szabadon hagyott piaci rések, 
ahol kiegészítő szerepet tölthetnek be. A harmadik 
pedig a nagyméretű kereskedelmen kívüli réspiacok. 
Ide tartozik például a nagybani piac, a fogyasztói pia
cok, a támlásokhoz nem csatlakozott önálló kiskeres
kedők, kis szakboltok, a speciális, kisszériás termé
kek, illetve szakosodás réstermékekre, továbbá a kis
árutermelők általi direkt fogyasztó értékesítési formák. 
Azonban azzal kell számolniuk, hogy a nagyméretű 
kereskedelmen kívüli, a fekete és szürke zónát is ma
gában foglaló réspiacok aránya a nemzetközi tenden
ciáknak megfelelően, továbbá a feketekereskedelem
mel szembeni hatékonyabb állami fellépéssel párhu
zamosan várhatóan csökkeni fog.

A kis méretből eredő hátrányos helyzet miatt a ha
zai kisárutermelők saját erőfeszítései önmagukban 
nem elegendőek, versenyképességük növekedésé
hez szükség van állami támogatási és ösztönzési 
eszközökre. Az állami eszközöknek azonban csak ki
egészítő szerepük van, mert ha a kisárutermelők
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stratégiai gondolkodásmódjának problémái nem ol
dódnak meg, akkor ezek hatástalanok. Ezért az álla
mi támogatási és ösztönzési rendszert az alkalmaz
kodás és az innováció segítésére és kikényszerítésé
re, és ezen belül a termeltető és termékpályás funkci
ókat ellátó termelői közös szervezetek, továbbá ter
mékpályás logisztikai szolgáltató intézmények, kor
szerű logisztikai centrumok-bázisok-körzetek elterje
désének segítésére kellene koncentrálni.

A téma megközelítési módjának (a marketing
szemléletű alkalmazkodásnak) a jelentősége abban 
van, hogy a zöldség-gyümölcs kisárutermelés jövő
jében, szerepében döntő szerepe lesz e szféra stra
tégiájának és a kisárutermelési szektoron belüli, a 
kisárutermelők saját döntési hatáskörébe tartozó té
nyezők szerepének. Azaz, a jövőbeni szerep elsősor
ban magukon a kisárutermelőkön múlik. Elhibázott 
stratégia és késve történő reagálás esetén a hazai 
zöldség-gyümölcs kisárutermelők többsége a kon
centrációs folyamat egyik vesztese lehet. Ha ugyanis 
a kis- és törpebirtokon alapuló kisárutermelők nem 
csökkentik egymástól való elszigeteltségüket, akkor 
a legnagyobb részarányú piacon, a koncentrált, 
nagyméretű kereskedelemnél döntő többségük mű
ködésképtelenné és életképtelenné fog válni.
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