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A GVH a nagyméretû kiskereskedõk és
beszállítóik közötti kapcsolat jellemzõi-
nek feltérképezésével kapcsolatban 2007.
elsõ negyedévében piackutatást rendelt
meg1. A kutatás eredményei árnyalták a
korábban kialakult képet és bizonyították
a téma empirikus megközelítésének szük-
ségességét, ezért a GVH a már meglévõ
adatok másodelemzése mellett döntött. 

Az idei elemzés egyrészt az elsõ tanul-
mányban nem elemzett vállalati jellem-
zõket mutatja be, illetve három tényezõ-
csoport – a beszállítók üzleti helyzetét, és
piaci pozícióját leíró jellemzõk, a vevõk
hatása a megkérdezett cég termékfejlesz-
tésére és innovációs tevékenységére és a
vevõikkel létrejött üzleti kapcsolatok jel-
lemzõi – közötti összefüggés matemati-
kai-statisztikai vizsgálatát mutatja be. 

A beszállítók piaci helyzete

Az elõzõ tanulmány részletesen bemu-
tatta a megkérdezett cégek jellemzõit; ár-
bevételét, tulajdonosi struktúráját, a cég-
nél foglalkoztatottak számát, az idei elem-
zés ezen túlmenõen az eddigi változók se-
gítségével jellemzi a vállalatok fejlõdési
dinamikáját, árérvényesítõ képességét.

A cégek növekedési potenciálját vizs-
gálva azt tapasztaljuk, hogy a közepes ár-
bevétellel rendelkezõ cégek tudták legdi-
namikusabban növelni árbevételüket
2004 és 2006 között. A vállalatok piaci po-
zícióját jellemzi az is, hogy mennyire képe-
sek õk meghatározni termékeik árát, illet-
ve mennyire a vevõ szándékai szerint dõl-
nek el ezek. A kérdõívben szerepelt köz-
vetlenül erre vonatkozó kérdés2 is, azon-
ban igen magas lett azoknak a vállalatok-
nak az aránya, akik állításuk szerint vevõik-

kel közösen határozzák meg áraikat, és
meglehetõsen nehéz értelmezni, hogy az
így meghatározott árak kinek felelnek
meg inkább. Ezért azt is megvizsgálták,
hogy a 2006-os év folyamán hogyan vál-
toztak a megkérdezett vállalkozások ter-
mékeinek árai az inflációhoz képest3. Fel-
tételezzük, hogy ha legalább olyan mér-
tékben emelkedtek, mint az infláció, akkor

hatásosabban tudják áraikkal kapcsolatos
elképzeléseiket érvényre juttatni vevõik-
kel szemben, mintha az inflációnál kisebb
mértékben növekedtek volna, nem változ-
tak volna, esetleg csökkentek volna. A vál-
lalatok 35%-ának árai az inflációval azonos
mértékben növekedtek 2006 folyamán, és
csaknem ugyanennyi cég emelt árat az inf-
lációnál kisebb mértékben. Csupán min-
den tizedik cég árai növekedtek az inflá-
ciónál jobban, és meglehetõsen magas,
18% azok aránya, amelyek egyáltalán nem
emeltek árat. Ezeket az eredményeket
azért is fontos kiemelni, mert az adatok a
2007-es élelmiszer-áremelkedési hullám
elõtti idõbõl származnak.

Nyesõ Anita

Nagyméretû kereskedelmi láncok
és beszállítóik kapcsolata

1. ábra: A beszállítók árainak változása az inflációhoz képest (%)

1A kutatást a Magyar Kereskedelmi és Iparkamara Gazdaság-
és Vállalkozáselemzõ Intézete (MKIK GVI) végezte.
2 A kérdõívben feltett kérdés: „Azokat az árakat, amelyeken
az ön cége a legfontosabb vevõje számára értékesít, általá-
ban az ön cége határozza meg, a vevõje határozza meg, vagy
közösen, tárgyalásokon döntik el?”

3 A kérdõívben feltett kérdés: „Az önök által partnereik felé al-
kalmazott értékesítési áraik belföldön 2006-ban az inflációnál
jobban nõttek, az inflációval azonos mértékben nõttek, az inf-
lációnál kevésbé nõttek, nem változtak, vagy csökkentek?”

Az árnövekedés és az ármeghatározás
közötti kapcsolatot vizsgálva azt tapasz-
taljuk, hogy a nagyobb mértékû árnöve-
kedést elérõ cégek ezt többek között an-
nak köszönhetik, hogy nagyobb arányban
képesek áraik érvényesítésére. Ennek oka,

hogy ha a megkérdezett beszállító elmon-
dása alapján õ határozza meg az árakat,
vagy közösen határozzák meg a vevõvel,
akkor gyakoribb, hogy a cég legalább az
inflációval megegyezõ mértékû árnöve-
kedést tudott elérni 2006 folyamán.

Forrás: GVI
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Az inflációnál kisebb mértékû árnöve-
kedés tulajdonviszonyok szerinti megosz-
lás szempontjából gyakoribb a tisztán ha-
zai tulajdonban levõ vállalatok körében.
Árbevétel szerinti megoszlás szempont-
jából viszont a kis és közepes árbevétellel
rendelkezõ cégekre igaz ugyanez. A válla-
latok létszámának tekintetében a legna-
gyobbak voltak a legsikeresebbek áraik
növelésében, a közepes, 50-249 fõt foglal-
koztatók pedig a legsikertelenebbek. Az
ebbe a csoportba tartozó vállalatok 60%-
a csak az inflációnál kisebb mértékben tu-
dott árat emelni, ha egyáltalán növeked-
tek árai.

A vállalatok által értékesített termék-
csoportok szerinti megoszlásból látható,
hogy a pékárut, lisztet, tésztát és olajat ér-
tékesítõ vállalatok esetében volt a leggya-
koribb, hogy csak az inflációnál kisebb
mértékû áremelést tudtak végrehajtani
2006-ban: 57%-uk jelezte ezt. Ebbõl a
szempontból a legjobb helyzetben a hús-
árut és tejterméket forgalmazó cégek vol-
tak: 2006-ban 57,1%-uk volt képes leg-
alább az inflációval azonos mértékû ár-
emelésre. Ennek hátterében feltehetõleg
a tejtermék és hús világpiaci árának az
utóbbi években tapasztalt erõteljes emel-
kedése áll. 

Innováció a vállalatokon belül

A vállalatok piaci pozícióján és növeke-
dési lehetõségein kívül azt is fontosnak
tartjuk, hogy mennyire innovatívak,
mennyire képesek reagálni környezetük
változásaira. Ennek számszerûsítésére
megkértük a vállalatokat, hogy néhány je-
lentõsebb lehetséges változás közül vá-

lasszák ki azokat, amelyek érintették a cé-
get az elmúlt három év során. A válaszok
alapján a vállalatok több mint kétharma-
dánál történt termékfejlesztés és több
mint felüknél profilbõvülés. Minden ötö-
diknél volt technológiaváltás az elõzõ há-
rom év során, és addig különálló egysé-
gek összevonása is ugyanennyi esetben
történt. Profilváltás vagy egységek szét-
válása kevesebb, mint a cégek tizedénél
fordult elõ. 

A vállalkozások jellemzõit vizsgálva azt
tapasztaljuk minél nagyobb egy vállalat,
annál valószínûbb, hogy az elmúlt évek-

ben valamilyen változást, fejlesztést haj-
tott végre. 

Az értékesített termékcsoportok szerin-
ti vizsgálatból az látható, hogy az elmúlt
három évben a termékfejlesztés volt a leg-
gyakoribb változás a megkérdezett válla-
latoknál: a legnagyobb arányban (74,1%)
az édességet, üdítõitalt és szeszes italt for-
galmazó vállalatok hajtották végre (való-
színûleg a kiélezett piaci verseny hatásá-
ra), de a többi vállalatnál is kétharmad kö-
rüli ez az arány. Profilbõvítést is relatíve
gyakran, a vállalatok körülbelül felénél je-
leztek, legmagasabb arányban (57,3%) a
pékárut, lisztet, tésztát és olajat értékesí-
tõ, legritkábban pedig (47,6%) a zöldsé-
get és konzervet forgalmazó cégeknél. A
profilváltás relatíve ritkán fordult elõ, leg-
nagyobb arányban (14,3%) a zöldséget és
konzervet értékesítõ vállalkozásoknál.
Egységek összevonása és szétválása szin-
tén a zöldséget és konzervet forgalmazó
vállalatoknál volt a leggyakoribb (22,8%,
illetve 7,2%). Technológiaváltást legna-
gyobb arányban (35,3%) a húsárut és tej-
terméket forgalmazó vállalatoknál jelez-
tek.

A vállalatok több mint felénél valósult
meg szervezeti változás az értékesítés te-
rületén, de a minõségbiztosítás és a mar-
keting területén véghezvitt szervezeti vál-
tozásokat említõk aránya is magas, 40%
körüli.

1. táblázat:

Az árváltozás mértéke az árak meghatározója szerint (%)

Forrás: GVI

Az árak meghatározója

Beszállító Vevõ Közösen

Inflációnál kevésbé 54,2 67,0 52,7

Legalább, mint az infláció 45,8 33,0 47,3

Összesen 100,0 100,0 100,0

2. táblázat:

A vállalatot érintõ legfontosabb szervezeti változások az elmúlt 3 évben 
(válaszadók aránya %, több válasz lehetséges)

Forrás: GVI

Történtek-e szervezeti változások
az alábbi területeken

Százalék

Termelés 32,0

Minõségbiztosítás 41,4

Értékesítés 51,7

Marketing 40,6

Vezetés 32,6

Pénzügyi vezetés 17,2
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Piaci részesedés, árbevétel és foglalkoz-
tatott létszám szerint vizsgálva a vállala-
tokat, a legnagyobb arányban a legkisebb
cégek említették azt, hogy semmilyen
szervezeti változás nem volt náluk. A leg-
több területen változtatók aránya létszám
szerint a nagyvállalatoknál volt a legma-
gasabb, árbevétel szerint viszont a köze-
pes – 200 millió és 1 milliárd forint közötti
árbevételt realizáló – cégeknél. Az értéke-
sített termékcsoportok szerinti vizsgálat-
ból kiderül, hogy a termelés területén a
pékárut, lisztet, tésztát és étolajat értéke-
sítõ vállalatoknál történt a legnagyobb
arányban (35,5%) jelentõsebb szervezeti
változás. A minõségbiztosítás, illetve az
értékesítés területén az édességet, üdítõ-
italt és szeszes italt forgalmazó cégek jár-
tak az élen 48,2%-kal, illetve 59%-kal. A
marketinget és a vezetést érintõ szerveze-
ti változások a kozmetikai és vegyi árut
forgalmazó vállalatoknál voltak a leggya-
koribbak (50%, illetve 36,8%). A pénzügyi
vezetést illetõ változásokat legnagyobb
arányban (20,1%) az édességet, üdítõitalt
és szeszes italt forgalmazó cégek jelezték.

Vevõk és beszállítóik kapcsolata

A kiskereskedelmi láncok és beszállítóik
kapcsolatának számos különféle vetülete
van, melynek egy részét – a szerzõdések
tartalmi elemei, visszatérítések, díjak, ár-
képzés – a korábbi tanulmány tartalmaz-
za részletesen, jelen elemzés a fizetési ha-
táridõk betartását, és a kereskedõi (saját)
márkás termékeinek gyártásával kapcso-
latos tapasztalatokat vizsgálta részlete-
sen. Ezeken túl a kutatók arra keresték a
választ, hogy mennyiben járulnak hozzá a
kereskedõk elvárásai ahhoz, hogy egy vál-
lalkozás versenyképessé, hatékonnyá és
innovatívvá váljon.

Az korábbi tanulmányból kitûnt, hogy
a vevõk 44%-a mindig betartja az agrár-
rendtartási törvényben meghatározott 30
napos fizetési határidõt beszállítóival
szemben. A vevõk típusát megvizsgálva
eltéréseket fedezhetünk fel fizetési pon-
tosságukban: a szinte sosem vagy csak rit-
kán késõk aránya az egyéb kategóriába
került vevõk körében a legmagasabb,
87%. Ebbe a csoportba független kisbol-
tok, alternatív értékesítési csatornák (pl.
szakboltok, drogériák, franchise üzletek)
és független nagykereskedõk kerültek. A
többi csoportban egyaránt 75 és 80% kö-
zött van a sosem, vagy csak ritkán késõk
aránya, viszont míg a diszkontok és ma-

gyar tulajdonú láncok körében a sosem
késõk alkotják a többséget, addig a külföl-
di tulajdonú beszerzési társulások és
hiper- vagy szupermarketek esetében a
ritkán késõk vannak többen, vagyis vala-
mivel pontatlanabbnak tekinthetõk a má-
sik két típusnál.

A beszállítók 40%-a gyárt vevõi számá-
ra kereskedõi márkás termékeket, közü-
lük is leginkább a nagyobb vállalatok. Akár
piaci részesedés, akár árbevétel vagy fog-
lalkoztatottak létszáma alapján határoz-
zuk meg egy vállalat méretét, minden
esetben a nagyobb vállalatok körében
gyakoribb a saját márkás termékek gyár-
tása. Azok a vállalatok is gyakrabban gyár-
tanak ilyen termékeket, amelyek külföldi
tulajdoni hányaddal rendelkeznek. A fog-
lalkoztatottak létszámának tekintetében
azonban a kapott eredmények szerint
csak az számít, hogy kisvállalkozásról,
vagy ennél nagyobb cégrõl van szó,
ugyanis a közepes és nagyvállalatoknak
közel azonos hányada gyárt saját márkás
terméket. A saját márkás termék gyártását
illetõen megfigyelhetjük, hogy a kisebb
vállalatok saját kezdeményezésre, míg a
nagyobb árbevételû cégek vevõi kezde-
ményezésre kezdtek saját márkás termé-
ket gyártani.

A kereskedelmi láncokkal való együtt-
mûködés egyik lehetséges pozitív hatása
a beszállító cégekre nézve a versenyké-
pességnek és a termelés hatékonyságá-
nak a növekedése. Ennek egyik megnyil-
vánulási módja az, ha a vevõ kezdeménye-
zésére végbemennek olyan fejlesztések
és szervezeti változások a vállalatnál, ame-
lyek a késõbbiekben elõsegítik annak
eredményes és hatékony mûködését. A
korábbi elemzésbõl is láthattuk, hogy a
beszállító – vevõ kapcsolatok közel 40%-
ában történt meg az elõzõ három évben,

hogy a kereskedõ új termék bevezetését
kezdeményezte. Leggyakrabban a külföl-
di tulajdonú beszerzési társulások tették
meg ezt, csaknem másfélszer gyakrab-
ban, mint az összes vevõ átlagosan. A ke-
reskedõk közel azonos gyakorisággal kez-
deményezték új termék bevezetését ha-
zai és külföldi tulajdonrésszel rendelkezõ
vállalatok körében. Az árbevétel és lét-
szám alapján a legnagyobb vállalatoknál
figyelhetõ meg leginkább, hogy kereske-
dõjük ösztönzésére új terméket vezettek
be. 

Konklúzió

A jelenlegi elemzésbõl kapott eredmé-
nyek összhangban vannak a korábbiak-
kal: nem a kisméretû, kis piaci részesedé-
sû, kiszolgáltatott vállalkozások azok,
amelyekkel szemben a kiskereskedelmi
láncok leginkább szeretnék érvényesíteni
érdekeiket, hanem a nagyobb árbevételû
cégek. A láncok a nagyobb cégekre erõ-
sebb hatást fejtenek ki, ugyanakkor szere-
pet játszanak fejlõdésükben is, például
termékfejlesztés kezdeményezése révén.
Figyelemre méltó az eredmény, ami sze-
rint a külföldi beszerzési társulások kezde-
ményezik leggyakrabban új termékek be-
vezetését és a termékfejlesztést, ugyan-
akkor róluk említik leggyakrabban beszál-
lítóik, hogy a kapcsolat velük kevésbé jó. A
szervezeti változásokra képes, azokat vég-
rehajtó, a többi cégnél a jövõben valószí-
nûleg dinamikusabban növekedni szán-
dékozó cégeket érheti erõsebben a vevõi
erõ megnyilvánulása. A láncok innovációt
ösztönzõ tevékenységérõl ugyanakkor
meglehetõsen nehéz megmondani, hogy
mennyire hasznos valójában a beszállítók
számára.
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