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BEVEZETÉS
A piac évszázadokon keresztül a fogyasz-

tó és termel  kapcsolatának helye és a friss 
élelmiszer beszerzésének színtere volt. 
A piac azonban az elmúlt évszázadban ro-
hamosan veszített jelent ségéb l, egyrészt 
az átalakult kiskereskedelmi struktúra, 
logisztika, másrészt az életstílus változá-
sa, f ként a n k családon belüli szerepének 
átalakulása folytán (Aguglia et al., 2009). 
Ma már az élelmiszer-ellátási lánc modern 
és globalizált formáiban az élelmiszer ál-
talában több és egyenként koncentrált ver-
tikális fázison – feldolgozókon, valamint 
nagy- és kiskeresked kön – keresztül jut 
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A rövid ellátási láncok egyik speciális esete a piaci értékesítés, amely a magyar 
kiskereskedelem területén folytatott kutatások egy méltánytalanul „elhanyagolt” 
szegmense. Az elmúlt két évtizedben a piacok jelent sége és szerepe a kiskereskedel-
men belül a hiper-, szupermarketek és élelmiszerláncok térnyerése mellett, illetve 
részben ennek következtében csökkent. Ezen a folyamaton nem változtatott, hogy a 
piacok által közvetíthet  értékek egyszerre lehetnek gazdaságiak, társadalmiak, va-
lamint környezetiek.

A megváltozott kiskereskedelmi környezet miatt a piacok m!ködtetésének eddi-
gi stratégiái már nem garantálják azok sikeres fennmaradását, ezért az üzemeltetés 
innovatív módszereinek alkalmazása szükséges a már meglév , valamint az újonnan 
létesítend  piacok tervezéséhez is.

A kutatás eredményei szerint összességében a termel k és a fogyasztók nagyon 
hasonlóan ítélik meg a piacok jellemz it, azonban a termel k minden területen jobb-
nak értékelték a piaci értékesítést, mint a fogyasztók. Ebb l arra következtethetünk, 
hogy a piac eladói túlértékelik saját helyzetüket, a közvetlen kapcsolat ellenére sem 
teljesen reális a képük a fogyasztói igényekr l, ami a vásárlóer  további apadásával 
járhat. Emellett az üzemeltet k zöme semmiféle eszközt nem alkalmaz azon célból, 
hogy megfelel en tájékoztassa a vásárlókat a piac árusairól és termékeir l, illetve a 
piac egészér l, ami elengedhetetlen a piacok iránti fogyasztói bizalom és a forgalom 
növeléséhez.

el a termel t l a fogyasztóhoz, ezzel álta-
lában jelent sen csökkentve a kistermel k 
piacra jutási esélyeit és jövedelmét.

A rövid értékesítési csatornák, mint pél-
dául a termel i piacok, megoldást jelent-
hetnek mindkét problémára, de nem fel-
tétlenül és automatikusan. Ezért a rövid 
ellátási láncok szerepe a termel k és a fo-
gyasztók összekötésében, valamint a piaci 
er viszonyok kiegyensúlyozásában pozi-
tív, az új KAP (2014–2020) és a Nemzeti 
Vidékstratégia által is támogatott értéket 
képvisel. Ugyanakkor a piaci értékesítés 
számos kihívás elé állítja a szervez ket és 
a részt vev  termel ket is. Az els  feltétel a 
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piac kialakítását és m!ködését behatáro-
ló országos és helyi közigazgatási feltétel-
rendszer ismerete és az elvárásokhoz tör-
tén  alkalmazkodás. Az országos szint! 
intézményi háttérr l, a jogszabályi és ha-
tósági megfelelés hazai helyzetér l készült 
egy átfogó elemzés, amely a sok, termel i 
részvételt könnyít  változás mellett a még 
mindig fennálló gátló tényez kre is felhív-
ta a Þ gyelmet (Szabadkai, 2011). Az orszá-
gos szint után a települési önkormányzat 
és a helyi vállalkozói kör elvárásait kell a 
piacszervez nek megismernie, ezek hiá-
nyában ugyanis könnyen a m!ködését el-
lehetetlenít  akadályok sora el tt talál-
hatja magát. Ezért is fontos a piacszervez  
el készít  munkája, amelynek kiemel-
ten fontos része az intézményi és vállalko-
zói együttm!ködési lehet ségek kidolgo-
zása (www.helyipiac.eu). A piacszervez  
kulcsszerepét igazolta Stephenson, Lev és 
Brewer (2008) kutatása, amely kimutatta, 
hogy miközben 1998 és 2005 között Ore-
gonban 62 új piacot alapítottak, addig 32 
már létez  bezárta kapuit. A sikertelen pi-
acokat megvizsgálva arra a megállapításra 
jutottak, hogy azok általában kisméret!ek, 
kis termékválasztékkal és nem megfele-
l  adminisztratív (szervez i) kapacitással, 
valamint általában tapasztalatlan vezet -
vel rendelkeztek. A piacon belüli üzemel-
tetési problémák mellett a piacok közötti 
verseny is szerepet játszott a kudarcban. 

További ok, hogy a piacon történ  áru-
sítás (változó és állandó) termel i költsé-
gei magasabbak lehetnek, mint a hosz-
szú ellátási láncokban történ  beszállítói 
részvétel (Rutgers Food Innovation Cen-
ter, 2009). Ez egyrészt abból adódik, hogy 
a közvetlen értékesítés során az összes ter-
melésen kívüli funkciót (tárolás, csoma-
golás, szállítás és reklámozás) is a termel  
végzi, ennek minden beruházási és fenn-
tartási, valamint munkaer költségével 
együtt (Martinez et al., 2010). Másrészt 
bizonyos költségek csak a piacozás eseté-
ben merülnek fel, ilyenek az akciózás vagy 

a veszteségleírás kényszere a megmaradt 
termékekre, mivel a termel i piacok túl-
nyomó része csak hetente egy-két napon 
tart nyitva.

A negatív jövedelmez ségi hatás elle-
nére a termel i piacok a közvetlen érté-
kesítési formák közül az egyik legjobb 
értékesítéssel kapcsolatos kockázatkeze-
lési eszköznek tekinthet k (Rutgers Food 
Innovation Center, 2009). Továbbá a ter-
mel i piacok megfelel  helyet biztosíta-
nak az egyéb közvetlen értékesítési tevé-
kenységek reklámozására, valamint a piac 
jó terepe a gazdák közötti szakmai és ma-
gánemberi kapcsolatok kialakításának és 
fenntartásának is. Ráadásul a piacozással 
az önellátásból vagy a felvásárlási rend-
szerb l kilépni szándékozó mez gazdasá-
gi termel k a legkisebb kockázat mellett 
fejleszthetik vállalkozói és értékesít i ké-
pességeiket (Feenstra et al., 2003). 

Fontos ugyanakkor felhívni a piacszer-
vez k Þ gyelmét arra, hogy a jelenleg si-
keres termel i piacok határozottan eltér  
tulajdonságokkal rendelkeznek, mint ha-
gyományos társaik, sokkal több hozzáadott 
értéket kínálnak kulturális és társadalmi 
szempontból, eseményeket szerveznek, tá-
jékoztatnak, oktatnak az élelmiszerekkel 
és az életmóddal kapcsolatban, valamint 
közösséget építenek és a tudatos fogyasz-
tó pozitív énképét er sítik (Aguglia et al., 
2009). Ezek a funkciók történeti távlat-
ból nézve nem idegenek a magyar piacok-
tól, hiszen a néprajzi szakirodalom színes 
tárházát adja azoknak a leírásoknak, ame-
lyek bizonyítják, hogy a piacnak az áru-
cserén kívül mindig volt más vonzereje is. 
A piaci sokadalom hagyományosan a szó-
rakozásnak, az ismeretátadásnak és -fel-
vételnek, valamint a párkeresésnek is fon-
tos helyszíne volt (Andrásfalvy, 2006).

A fenti összeállításból jól látszik, hogy 
a nemzetközi (f ként az amerikai és az 
olasz) szakirodalom sok piacokkal kapcso-
latos elméleti és gyakorlati kérdéssel fog-
lalkozik, segítve ezzel a szakpolitikusokat, 
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a piacszervez ket és a termel ket az érté-
kesítési lánccal kapcsolatos döntéseikben. 
Magyarországon a jogszabályi megfelelést 
és a néprajzi kutatást leszámítva szinte 
láthatatlanok a piacok a kutatás, különö-
sen az agrár-közgazdasági kutatás számá-
ra. A tudományos igény! elemzést nehezí-
ti az a tény is, hogy szemben a fent említett 
országokkal, a vizsgálathoz elengedhetet-
len alapadatok és háttér-információk sem 
léteznek vagy nem elérhet k. A KSH által 
végzett utolsó és eddig egyetlen magyar pi-
acokról készített felmérés lassan 10 éves, 
így jelenleg a piacok elhelyezkedésér l, 
forgalmáról vagy a résztvev k összetételé-
r l nincsenek adataink. A piacok, valamint 
az azokon jelen lév  vagy azokat elkerül  
termel k és fogyasztók motivációiról, igé-
nyeir l, lehet ségeir l és fenyegetettsége-
ir l pedig egyáltalán nem találtunk cél-
zott hazai felméréseket. Kutatásunkkal 
els sorban a következ  három szerepl  
döntéshozatalát szeretnénk segíteni: a pi-
acokat támogatni, illetve ellen rizni szán-
dékozó közigazgatást, a piacok üzemelte-
t it, valamint a piacokon árut értékesít  
termel ket. Fontosnak tartjuk munkánk-
kal hozzájárulni ahhoz, hogy az új termel i 
és a már régóta m!köd  hagyományos pi-
acok és vásárcsarnokok a jelenleginél ha-
tékonyabb és átláthatóbb értékesítési csa-
tornává válhassanak.

A VIZSGÁLAT MÓDSZERE

A kutatásunk két terület felméréséb l és 
elemzéséb l épül fel. Az els  terület a ma-
gyar piacok és vásárok adatbázisának ösz-
szeállítása, illetve jellemz inek leírása. A 
legtöbb piac beazonosításához a települé-
sek önkormányzatainak vásárok és piacok 
tartásáról szóló rendeletei és határozatai 
által nyújtott információkat használtuk 
fel. Az adatok másik forrása a magyar kis-
térségek székhelye szerinti önkormány-
zatok jegyz i által a vásárokról, a piacok-
ról és a bevásárlóközpontokról vezetett 
nyilvántartások voltak. Végül a települé-

sek vagy – ha rendelkeznek ilyennel – ma-
guknak a piacoknak a weboldalain tájéko-
zódtunk az adatokról.

A második terület a piaci értékesítés sze-
repl ir l végzett vizsgálat volt, amely a pi-
acvezet k, a piacon értékesít  termel k, 
valamint a fogyasztók kérd íves megkere-
sését foglalta magában.

A piacvezet i megkérdezés strukturált 
interjúk alkalmazásával történt, a termel i 
és fogyasztói megkereséseket pedig online 
és papíralapú kérd ívek segítségével vé-
geztük. A termel i és fogyasztói kérd ív, 
valamint a piacvezet i interjú kérdéseinek 
összeállítása során arra törekedtünk, hogy 
a piacokkal kapcsolatos tapasztalatok és a 
véleményformálás összevethet k legye-
nek egymással.

A kutatásban részt vev  termel k listáját 
az Agrárgazdasági Kutató Intézet (AKI) 
adatbázisai alapján állítottuk össze, így a 
kérd ívet több mint 500 termel höz jut-
tattuk el. Ennek eredményeként 202 ér-
vényesen kitöltött válasz érkezett. Az ala-
csony arányú válaszadási hajlandóság 
miatt a kutatás nem reprezentatív a ma-
gyarországi termel kre nézve, így az ered-
mények csak a vizsgálatban résztvev kre 
vonatkozóan értelmezhet k.

Lehet ségeinkhez igazodva, a fogyasztói 
kérd ívet els sorban közösségi portálokon 
keresztül terjesztettük, így összesen 1029-
en válaszoltak a megkeresésre, 78-an pa-
píralapon, 951-en pedig online formában. 
Az érvényes kitöltések száma összesen 851. 
A megkérdezettek között er sen felülrep-
rezentáltak a Budapesten és Pest megyé-
ben él , valamint a fels fokú iskolai vég-
zettséggel rendelkez  válaszadók. Emellett 
az életkor és a nem tekintetében sem be-
szélhetünk Magyarország feln tt lakossá-
gát reprezentáló sokaságról, ami a 30–59 
évesek és a n k az országoshoz képest ma-
gasabb arányú részvételét jelenti. Mindent 
összevetve, a fogyasztói felmérésben részt 
vev  sokaság nem reprezentatív a magyar 
feln tt lakosságra nézve, tehát általánosít-

Szabó – Juhász: A piacok szerepe és lehet ségei a hazai élelmiszer-ellátási láncban
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ható következtetéseket nem vonhatunk le 
az eredmények alapján, viszont a piacok Þ -
zet képes keresletének véleménye jól meg-
ismerhet  a vizsgálatokból.

Az elemzések során a lehet ségekhez 
igazodva alkalmaztunk f komponens-, 
klaszter- és kereszttábla-elemzéseket, vala-
mint a varianciaanalízis egyes módszereit.

Mivel a kutatás munkálatai még folya-
matban vannak, csak részeredmények köz-
lésére van lehet ség. Ennek következtében 
nem került sor a piacvezet kkel készített 
interjúk elemzésére, ami a kutatás lezárása 
után még tovább b vítheti az eredménye-
ket és módosíthat a következtetéseken.

A PIACOK JELLEMZ"I

A közel egyévnyi adatgy!jtési periódus 
alatt 661 piacot, vásárcsarnokot és vásárt 
azonosítottunk. A besorolásnál a típust 
mindig az határozta meg, hogy az üzemel-
tet  miként azonosította a piacot. A legna-
gyobb arányt a piacok képviselték, közel 51 
százalékban, amelyet a vásárok (19,2 szá-
zalék) és a búcsúk (9,4 százalék) követ-
tek. A termel i piacok csupán a negyedik 
helyen álltak 6,7 százalékkal, vagyis ösz-
szesen 44 piac sorolta magát ebbe a kate-
góriába. A listát végignézve joggal feltéte-
lezhet , hogy a biopiacok jelent s része is 
termel i piac, így már több mint 10 száza-
lékát adják a mintának, amely összesen 69 
piacot tartalmaz (1. táblázat).

Az adatgy!jtés korlátai miatt az adat-
bázis nagy valószín!séggel nem tartal-
mazza az összes magyarországi piacot. 
A Mez gazdasági Szakigazgatási Hiva-
tal (MgSzH) mint szakhatóság összesítése 
alapján 2010. december 31-ei állapot sze-
rint 487 piac m!ködött Magyarországon, 
az általunk összegy!jtött piacok száma 
pedig 472, ha Þ gyelmen kívül hagyjuk a 
rendszeres és az alkalmi/ünnepi kirako-
dóvásárokat. Eszerint a magyarországi pi-
acok 97 százaléka szerepel a listánkban. 
A piactípusoknak ez a fajta leválogatása 
nem tudományosan megalapozott, mégis 

legalább hozzávet leges kép kapható a hi-
ányzó piacok számáról. A KSH 2002-es 
kutatásának eredményei alapján a 10 évvel 
ezel tti állapothoz képest – 28 százalékkal 
kevesebb településen – 28 százalékkal ke-
vesebb piac m!ködik ma Magyarországon. 
A piacokkal való ellátottság nem egyenle-
tes: az alföldi területeken, valamint Buda-
pesten és Pest megyében kétszer annyi piac 
m!ködik, mint az ország többi régiójában. 
A piacok m!ködtetése nem vonzó terület 
a befektet k számára, legnagyobb részü-
ket még mindig önkormányzatok üzemel-
tetik. Ez alól kivételt képeznek a termel i 
és biopiacok, de a termel i piacok magán-
üzemeltet ire is inkább jellemz  egyfajta 
elhivatottság a magyar kis- és  stermel k 
irányában. Ebb l következ en a magyar 
termékek iránt lojálisabbak, míg a m!köd-
tetés során elérhet  jövedelem nagyságát 
másodlagosnak tekintik. A biopiacok üze-
meltet ir l nincsenek üzleti-motivációs 
jelleg! információink, a kutatás ilyen irá-
nyú kiterjesztése fontos lenne a jöv ben.

A TERMEL"I KÉRD"ÍVES 
MEGKÉRDEZÉS EL"ZETES 

ELEMZÉSE

Leírás

A kutatásban részt vev  termel k 54 
százaléka csak növényeket termel, közel 27 
százalékuk állattenyésztéssel és növény-

1. táblázat
Az összegy jtött piacok száma és típusai

Elemszám Százalék

Piac és vásárcsarnok 33 5,0

Vásárcsarnok 35 5,3

Piac 335 50,7

Termel i piac 44 6,7

Biopiac 25 3,8

Vásár 127 19,2

Ünnepi/búcsúvásár 62 9,4

Összesen 661 100,0

Forrás: AKI Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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termeléssel egyaránt foglalkozik, és csu-
pán 10 százalékuk tart kizárólag állatokat. 

Az el állított termékek típusait a 
852/2004/EK európai parlamenti és taná-
csi rendelet alapján határoztuk meg:

„b) alaptermékek: els dleges termelés-
b l származó termékek, beleértve a ter-
m földb l, állattenyésztésb l, vadászat-
ból és halászatból származó termékeket;

n) feldolgozatlan termékek: olyan élel-
miszerek, amelyeken még nem végeztek 
feldolgozást, és ide tartoznak a szétválasz-
tott, részekre osztott, elvágott, szeletelt, 
kicsontozott, darált, megnyúzott,  rölt, 
vágott, tisztított, darabolt, kifejtett, tört, 
h!tött, fagyasztott, mélyfagyasztott vagy 
kiolvasztott élelmiszerek;

o) feldolgozott termék: a feldolgozatlan 
termékek feldolgozásából származó élel-
miszerek. Ezek a termékek tartalmazhat-
nak olyan összetev ket, amelyek az el ál-
lításukhoz szükségesek, vagy különleges 
tulajdonságokat adnak nekik.” (2004. áp-
rilis 29-i 852/2004/EK európai parlamen-
ti és tanácsi rendelet 2. cikk (1) bekezdés)

A válaszadók több mint fele alaptermé-
keket értékesít, 8 százalék azoknak az ará-
nya, akik feldolgozatlan terméket, 9 szá-
zalékuk pedig valamilyen feldolgozott 
terméket ad el. Alap- és feldolgozatlan ter-
mékek együttes értékesítésével 16 százalé-
kuk foglalkozik. 

Az értékesítési csatornák tekintetében 
a legtöbb termel , azaz a válaszadók közel 
50 százaléka csakis közvetít kön keresz-
tül értékesíti a termékeit. A második leg-
gyakoribb forma a közvetlen, a rövid és a 
hosszú értékesítési láncon keresztül tör-
tén  értékesítés együttes alkalmazása. A 
termel k 17 százaléka kizárólag közvetle-
nül értékesíti termékeit a fogyasztók szá-
mára. A közvetlen értékesítési csatornák 
közül a piaci a leggyakoribb (39 termel ), 
de 31 termel  jelölte meg a háztól történ  
értékesítést is. A megkérdezettek közel 40 
százaléka többféle közvetlen csatornát is 
alkalmaz a termékei értékesítéséhez. Ki-

zárólag piaci értékesítéssel a közvetlen ér-
tékesítési csatornákat alkalmazók 28 szá-
zaléka foglalkozik.

A piacon értékesít  termel k általában a 
kisebb, alacsonyabb nettó árbevételt hozó 
gazdaságok tulajdonosai.

Mivel kis számú sokasággal dolgoztunk, 
az ágazatok értékesítési csatorna és az ér-
tékesített termékek típus szerint való meg-
bontása a kereszttáblák celláinak alacsony 
elemszámát eredményezi. Hozzávet le-
gesen azonban elmondható, hogy a kuta-
tásban részt vev  növénytermel k, állat-
tenyészt k és a mindkett vel foglalkozók 
hasonló aránnyal vannak jelen a különbö-
z  értékesítési csatornákban. Ugyanakkor 
a hosszú csatornán keresztül értékesít  
válaszadók nagyobb aránya árusít alapter-
mékeket, mint a közvetlenül a fogyasztók-
nak értékesít  termel k.

A termel k piaci értékesítése

Azért, hogy megtudjuk, milyen motivá-
ciók hatására foglalkoznak a termel k pi-
acon történ  árusítással, az értékesítést 
befolyásoló tényez ket egy ötfokú skála 
segítségével osztályoztuk. A skála egyes 
értéke azt jelentette, hogy a válaszadót 
egyáltalán nem befolyásolta az adott ál-
lítás, az ötös pedig azt, hogy ugyanez na-
gyon befolyásolta a döntésében. A piaci ér-
tékesítéssel kapcsolatos kérdésekre csak 
az ebben érintett termel k válaszoltak (39 
válaszadó). Az osztályozások átlaga szerint 
a kutatásban résztvev k leginkább a jöve-
delem és a nyereség növelése, valamint a 
keresked kkel szembeni kiszolgáltatott-
ság csökkentése miatt kezdtek bele piaci 
értékesítésbe. Legkevésbé az enyhébb élel-
miszer-biztonsági követelmények, vala-
mint a támogatások kihasználása motivál-
ta a válaszadókat arra, hogy az árusításnak 
ezt a formáját válasszák.

Azok a kutatásban részt vev  termel k, 
akik soha nem értékesítenek piacon, leg-
többen a kapacitásuk hiánya miatt nem 
élnek ezzel a lehet séggel. A második leg-
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gyakrabban megjelölt szempont a piacon 
értékesíthet  termékek kis mennyisége 
volt. A piaci értékesítési csatorna elkerülé-
sének okaként legkevesebben azt a ténye-
z t jelölték meg, hogy nincsen az értékesí-
téshez elegend  termékfeleslegük.

A termel k átlagosan hetente 3 és fél 
napot (minimum 1, maximum 7 nap), illet-
ve heti 25 órán keresztül (minimum 4, ma-
ximum 80 óra) érhet k el a piacon. A pia-
con töltött napok magas száma felveti azt 
a kérdést, hogy a termel k miként tudják 
biztosítani a termelés mellett az eladás-
hoz szükséges er forrásokat. Ez történhet 
a családi gazdaságon belüli munkameg-
osztással vagy Þ zetett alkalmazottal, de 
mindenképpen a kereskedelmi tevékeny-
ség munkaer forrása az egyik legfonto-
sabb korlátozó tényez je a közvetlen ter-
mel i értékesítés növelésének (Martinez 
et al., 2010).

A válaszok alapján egy szokásos napon 
átlagosan 49 vásárló fordul meg a piacon 
árusító termel k standjánál, ezen belül a 
forgalmasabb id szakokban 84, a legke-
vésbé forgalmas napokon pedig átlagosan 
23 vev vel számolnak a kutatásban részt 
vev  termel k.

A termel k piaci értékelése

A termel k saját piaci értékesítésük ér-
tékelésén belül leggyakrabban a vev k igé-
nyeivel kapcsolatos rugalmasságukat, a 
termékeik megfelel  ár/érték arányát, va-
lamint az el rendelés lehet ségének bizto-
sítását jelölték meg. Biotermék-kínálattal 
és saját honlappal rendelkeznek a legke-
vesebben. A jöv ben ez utóbbit, illetve az 
áruválasztékuk b vítését valósítanák meg 
legtöbben, míg a panaszkezelés biztosítá-
sán viszonylag kevesen változtatnának.

A piacot, illetve a piacon árusító többi el-
adót és termékeiket egy ötfokú skála segít-
ségével értékelhették a vizsgálatban részt 
vev  termel k. E szerint saját piacuk elér-
het ségét tartották a legmegfelel bbnek a 
felsorolt tényez k közül.

A piac eladóiról és termékeir l a válasz-
adók leggyakrabban azt tartották igaznak, 
hogy a piacuk termékei összességében 
megfelel  íz!ek és megjelenés!ek. Ezt kö-
veti a magyar termékkínálat és a termékek 
megbízható eredete. Utolsó helyre a bioter-
mékek kínálata és a bankkártyás Þ zetés le-
het sége került, amely többségében hiány-
zik az eladók nyújtotta szolgáltatásokból.

A piaccal kapcsolatban legtöbben (7 
válaszadó) a parkolási lehet ségen javí-
tanának, míg a termékek kapcsán els -
sorban az organikus termékek mennyi-
ségét növelnék a piacon. Második helyen 
– igaz, csupán 5 válaszadó jelölte meg – 
a termékek eredetének megbízhatóságán 
javítanának.

A piacok által a termel knek nyújtott 
szolgáltatások (pl.: mellékhelyiség, folyó-
víz, világítás,  rzés, raktározás stb.) száma 
és min sége a válaszadók legnagyobb része 
szerint csak részben arányos a bérleti díj 
mértékével. Nem tartják teljesen megfe-
lel nek a piacok elrendezését sem, és leg-
többjük véleménye szerint a piacon árusí-
tók között tapasztalható rivalizálás akár 
kisebb problémákat is okozhat a piac életé-
ben. Ugyanakkor a piac vezet jét nagyobb 
részük inkább együttm!köd nek tartja. 

Összegezve: a termel k a t lük függet-
len, de a munkájukat közvetlenül befolyá-
soló tényez kkel kevésbé elégedettek a pi-
acokon, mint a fogyasztók kiszolgálásával 
kapcsolatos összetev kkel, akár a saját ér-
tékesítésükr l és a termékeikr l, akár a 
piaci körülményekr l és szolgáltatásairól 
van szó.

A FOGYASZTÓI KÉRD"ÍVES 
MEGKÉRDEZÉS EL"ZETES 

ELEMZÉSE

Az általános vásárlási szokások

A válaszadók értékesítésicsatorna-
választásával kapcsolatos felmérésünk a 
reprezentativitást nélkülözve sem külön-
bözik az eddigi kutatások eredményeit l 
(GfK, 2009, 2010; Nielsen, 2011; Medián, 
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2009; Szakály et al., 2009), azaz a nagy 
élelmiszer-vásárlások legnépszer!bb üz-
lettípusa a hiper- és szupermarketláncok 
(1. ábra).

A piacot csak két kutatás (GfK, 2009; 
Medián, 2009) értékelte külön kategória-
ként. E két felmérés eredménye szerint a 
piacokat preferálók aránya körülbelül fele 
a mi kutatásunkban mért adatoknak, ezért 
jutottunk arra a következtetésre, hogy fel-
tételezhet en sikerült megtalálnunk a pia-
cok iránti kereslet egy Þ zet képes csoport-
ját a f városi, magas iskolai végzettség! 
válaszadók személyében.

Attit!dvizsgálat

A vásárlás helyszínének megválasztását 
befolyásoló attit!dvizsgálat szerint a ku-
tatásban résztvev k els sorban a termé-
kekkel kapcsolatban támasztanak elvárá-
sokat. A termékek frissessége, megbízható 
eredete, megfelel  ára, valamint a széles 
áruválaszték a legfontosabb szempontok a 
vásárlás helyszínének megválasztásában, 
hasonlóan a GfK Hungária és a TÁRKI 
közös, 2010/2011. évi felmérésének ered-
ményeihez. Ez a sorrend a GfK-tanulmány 
szerint évek óta változatlan. A sor legvégén 
az üzlettípus által nyújtott szolgáltatások 
szerepelnek, azaz a válaszadók nem els -
sorban azt tartják fontosnak, hogy az üz-
leteknek saját honlapjuk legyen, vagy hogy 

az általuk megvásárolni kívánt élelmiszert 
el re meg tudják rendelni. Legkevésbé az 
étkezés lehet ségét tartják lényegesnek.

A vásárlás helyszínének megválasztásá-
ban szerepet játszó attit!dváltozók három 
szeparált f komponenssé aggregálhatók. 
Az els  f komponenst alkotó változók 
együttese a gyors, gazdaságos és hatékony 
vásárlás jelent ségét hangsúlyozza. A má-
sodik f komponens kizárólag a termékek 
min ségével, megbízhatóságával kapcsola-
tos összetev ket tartalmazza. A harmadik 
f komponens az üzletek tárgyi környeze-
tére és az általuk nyújtott szolgáltatások-
ra vonatkozó tényez ket foglalja magában. 
Összességében a különböz  attit!döket 
megtestesít  három f komponens közül 
az üzlettípus-választást az id -pénz té-
nyez  határozza meg leger sebben a vizs-
gálataink szerint. Míg a többnyire a hiper- 
és szupermarketláncok boltjaiban vásárló 
válaszadók számára ezek a feltételek a leg-
lényegesebbek, addig a piacokat látogatók 
körében a termékek min ségével kapcsola-
tos elvárások a legfontosabb tényez k.

A piacra járás általános jellemz i

A piacokon történ  élelmiszer-vásárlás 
preferálásának mértékét két szempont Þ -
gyelembevételével vizsgáltuk. Az egyik 
változó a piacra járás gyakorisága volt, a 
másik pedig, hogy a háztartás élelmiszer-

1. ábra
„Általában hol intézi a nagy élelmiszer-vásárlásait?”

Forrás: AKI Élelmiszerlánc Elemzési Osztály
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kiadásainak hány százalékát költik piaci 
termékekre egy hónapban. Értelemszer!-
en a két változó nem független egymástól, 
de a kapcsolatuk nem feltétlenül tisztán li-
neáris (Pearson-féle korreláció mértéke 
0,649).

A vizsgálatunkban részt vev  válaszadók 
közül legtöbben (30 százalék) heti rend-
szerességgel látogatják a magyar piacok 
valamelyikét, emellett 14 százalék azok-
nak az aránya, akik hetente több alkalom-
mal is piacon vásárolnak. A megkérdezet-
teknek mindössze 9 százaléka nyilatkozott 
úgy, hogy soha nem jár piacra (2. ábra).

A legtöbb válaszadó háztartásában a piaci 
vásárlás az összes élelmiszer-kiadás 20-39 
százalékát teszi ki. Ugyanakkor több mint 
7 százalékuk 60 százalék vagy magasabb 
arányban is vásárol a piacokon. Két olyan 
válaszadó is akadt, akiknél ez az arány 90, 
illetve 93 százalék, azaz háztartásuk szinte 
minden élelmiszert a piacon szerez be.

A kutatásban résztvev k válaszai sze-
rint a piacok els dleges termékcsoportjai 
hagyományosan a zöldségek és a gyümöl-
csök. A válaszadók több mint 99 százaléka 
vásárolja piacon legalább alkalmanként, 
ezen belül 60 százalékuk rendszeresen 
ezeket a termékeket. Emellett a megkér-
dezettek 76 százaléka szokott tojást besze-
rezni a piacról. A megkérdezett vásárlók 

50 és 60 százaléka vásárol a piacon t ke-
húst és halféléket legalább alkalmanként 
(3. ábra). A piacok legkevésbé keresett ter-
mékei a mélyh!tött termékek, bef ttek, 
konzervek, emellett az alkoholos és alko-
holmentes italokat is csupán a válaszadók 
10 százaléka szerzi be piacokról.

A f városi válaszadók a leginkább elkö-
telezettek a piac mellett. A községben él  
résztvev k számára viszont sokkal kevés-
bé vonzó ez a típusú vásárlás, amely már 
az általános vásárlási szokások vizsgála-
ta során is kiderült. Ennek egyik magya-
rázata lehet a piacok megközelíthet sé-
ge. Vizsgálataink eredménye szerint minél 
nagyobb távolságot kell megtenni a piac-
hoz, annál kevésbé preferált ez a vásárlá-
si forma. A településtípus és a piacra jutás 
távolságának kereszttáblájából pedig ki-
derül, hogy a községben él k sokkal ki-
sebb arányban érkeznek a piachoz a szom-
szédságból, mint a budapesti válaszadók. 
Emellett amíg 10 és 50 kilométer közötti 
távolságot a községben él k közel 40 szá-
zaléka tesz meg, hogy eljusson a piacra, 
addig a Budapesten él  megkérdezettek 
közül mindössze ketten jelölték meg ezt a 
kategóriát, de a városiaknak is mindössze 
4,4 százaléka utazik ennyit.

Mivel azt az összetett kérdéskört nem 
vizsgáltuk a felmérésünkben, hogy miért 

2. ábra
„Milyen gyakran vásárol piacon?”

Forrás: AKI Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

Naponta vagy ritkábban
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nincsenek piacok ezeken a területeken, és 
egyáltalán lenne-e rá igény, nem bocsátko-
zunk további feltételezésekbe.

A vásárlást befolyásoló tényez k alapján 
létrehozott klaszterekkel elkészített ma-
gyarázó modell is meger síti az értékesíté-
si csatornák vizsgálatánál kapott eredmé-
nyeket: azok a válaszadók, akik számára a 
vásárlás helyszínének megválasztásában a 
termékek min ségével kapcsolatos elvárá-
sok fontosak, inkább preferálják a piacon 
való vásárlást, mint azok, akiknek a haté-
kony, gyors és gazdaságos vásárlás az els -
számú szempont.

A piactagadók érvei

Azok között, akik soha nem látogatnak 
el a piacokra, a leginkább negatívnak ítélt 
ok az id igényes vásárlás és a széles áruvá-
laszték hiánya, azaz a kényelmi szempon-
tok voltak. 

Azt, hogy a kérd ívet kitölt k bizonyos 
termékeket miért nem vásárolnak soha pi-
acon, egy nyitott kérdéssel próbáltuk meg 

feltárni. A válaszok tematikus rendszere-
zése után hat, jól elkülöníthet  kategória 
rajzolódott ki. A leggyakrabban megem-
lített tényez k csoportjába olyan vélemé-
nyek kerültek, amelyek más üzlettípusok 
el nyeit hangsúlyozták. Közel azonos gya-
korisággal (29 százalék) a piacok negatív 
sajátosságai szerepeltek, amelyek f ként 
a termékek megbízhatatlan min ségére 
és eredetére vonatkoztak. A harmadik leg-
gyakoribb ok a hiányos piaci áruválaszték 
volt, bár ezt már csak a válaszadók 14 szá-
zaléka jelölte meg. Az okok között szere-
pelt még a túl nagy távolság és a többi üz-
lettípushoz képest magasabb árszint is.

A látogatott piacok értékelése

A kérd ívet kitölt , piacra járó fogyasz-
tókat megkértük arra, hogy értékeljék az 
általuk látogatott piacok körülményeit, el-
érhet ségét, a piacon árusított terméke-
ket, valamint az eladókat. Az értékelést 
egy ötfokú skála segítségével lehetett osz-
tályozni, ahol az egyes azt jelentette, hogy 

3. ábra
„Vásárolja-e piacon az alábbi termékeket?”

Forrás: AKI Élelmiszerlánc Elemzési Osztály

Szabó – Juhász: A piacok szerepe és lehet ségei a hazai élelmiszer-ellátási láncban



GAZDÁLKODÁS   56. ÉVFOLYAM   3. SZÁM, 2012 226

az adott állítás egyáltalán nem igaz, az ötös 
pedig azt, hogy ugyanez a tényez  teljesen 
igaz a piacra, a termékre vagy az eladókra.

A válaszadók leginkább a piacok elérhe-
t ségével elégedettek, de nem sokkal ala-
csonyabb a termékekkel kapcsolatos érté-
kelések átlaga sem. Ugyanakkor a vásárlók 
szerint a piacok környezete és a vásárlás ké-
nyelme nem felel meg minden elvárásnak. 
A fogyasztók a piac árusainak inkább csak a 
sz!ken vett eladói feladatkörével elégedet-
tek, az egyéb általuk nyújtható szolgáltatá-
sok nem általánosak a piacokon (kóstolási 
lehet ség, egyéb információ a termékek-
r l). Igaznak vélték, hogy az eladók termé-
kei nem importtermékek, és elégedettek 
voltak a termékek min ségével is.

A kutatásban résztvev k által látogatott 
piacokra nem jellemz , hogy programokat 
rendeznének a vev ik számára. Általában 
nem rendelkeznek saját honlappal, bevá-
sárlókosár és -kocsi használatának lehet -
ségével pedig csak néhány nagy vásárcsar-
nok igyekszik megkönnyíteni a vásárlást.

A válaszadók nem találják elégségesnek 
a piacok biotermék-kínálatát, de igény van 
a helyi termékek választékának szélesíté-
sére is. Az eladók zöménél nincs lehet ség 
bankkártyával történ  Þ zetésre, amely-
re szintén lenne kereslet, mivel a megkér-
dezett vásárlók ezt a vásárlási módot hi-
ányolják leginkább az eladók nyújtotta 
szolgáltatások közül. Emellett a számla-
adási kötelezettség teljesítése, valamint a 
megbízható mérés és számolás is az élen 
szerepel. Az árusok piaci jelenlétén vál-
toztatna a legkevesebb válaszadó, amelyet 
egyébként is a legmegfelel bbnek értékel-
tek az osztályozás során.

A piaci tényez k értékeléséb l kiraj-
zolódó tendenciákat klaszterelemzéssel 
vizsgáltuk. Eredményeink szerint a ku-
tatásban részt vev k négy jól deÞ niálha-
tó csoportja különíthet  el egymástól a 
piac elérhet ségér l, körülményeir l, el-
adóiról és termékeir l alkotott véleménye 
alapján. Az els  csoportba azok a válasz-

adók tartoznak, akik egyik kérdéskörben 
sem értékelték pozitívan a piacot („piac-
tagadók”). A második klaszter résztvev i 
– amely egyébként a négy közül a legna-
gyobb létszámú csoport – a piac elérhet -
ségét és körülményeit pozitívan értékelték, 
míg kevésbé elégedettek a piacon árusító 
termel kkel/eladókkal és a termékeikkel 
(„körülménnyel elégedettek”). A harma-
dik csoport éppen fordítva vélekedett a pi-
acról, mint a második, véleményük szerint 
ugyanis a piac eladói és termékei megfele-
l ek, az elérhet séget és a körülményeket 
viszont negatívan értékelték („tartalom-
mal elégedettek”). A negyedik, egyben a 
legalacsonyabb létszámú csoport tagjai 
szerint az általuk látogatott piacok minden 
szempontból megfelelnek az elvárásoknak 
(„piacimádók”).

A termel k vev i értékelése

A válaszadók közel 80 százaléka leg-
alább a piacon árusító termel k egy részét 
be tudja azonosítani, emellett 87 százalé-
kuk válaszolta azt, hogy van olyan termék, 
amit szívesebben vásárol vagy vásárolna 
termel kt l.

A legtöbben zöldséget és gyümölcsöt, 
ezután tojást vásárolnának termel kt l, 
amelyek egyébként is a piacok legkere-
settebb termékei. A válaszadók 44 száza-
léka venne szívesen tejtermékeket a gaz-
dáktól, közel ugyanennyien pedig tejet is. 
T kehúst már csak harmaduk, a feldolgo-
zott élelmiszerek (a tejtermékeket kivéve) 
pedig egyáltalán nem tartoznak az általá-
nosan elfogadott termel i árukörbe. Arra a 
nyitott kérdésünkre, hogy a vásárlók miért 
járnak vissza ugyanazokhoz az árusokhoz, 
306 darab, többnyire egyöntet! válasz szü-
letett. A három legf bb szempont

1. állandó jó, friss, biztonságos áru;
2. megbízható eladó;
3. személyes, jó kapcsolat az eladóval.
Összességében: „a piacon történ  vá-

sárlás egy bizalmi kapcsolat”, amely csak 
a fenti feltételek állandó megléte mellett 
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maradhat fenn. Az az elvárás, hogy a fo-
gyasztó termel t l vásároljon, egyáltalán 
nem általános kívánalom a válaszadók kö-
zött. Ennél fontosabb szempont az áru ere-
detének megbízhatósága, még abban az 
esetben is, ha azokat keresked  értékesíti 
és nem minden terméke magyar.

A piacok 
marketingtevékenységének 

értékelése

A piacok marketingstratégiája – ha egy-
általán létezik – kevés eszközt tartalmaz, 
hogy elérje a fogyasztókat. A válaszadók 
61 százaléka egyáltalán nem értesül a pia-
con árusítók ajánlatairól. A megkérdezet-
tek 31 százaléka rokonoktól, ismer sökt l 
kap információt a termékekr l. A leggyak-
rabban megjelölt, célzott hirdetéstípus a 
kitáblázás, de ezt is csak a válaszadók 21 
százaléka jelölte meg. Az összes többi hir-
detéstípust a kutatásban részt vev knek 
kevesebb mint 10 százaléka érzékelte.

A TERMEL"I ÉS A 
FOGYASZTÓI MEGKÉRDEZÉS 

EREDMÉNYEINEK ÖSSZEVETÉSE

A termel i és a fogyasztói felmérés ered-
ményei, valamint a feldolgozott nemzetkö-
zi irodalom alapján sorra vettük a piacok 
m!ködésének problematikus aspektusait, 
amelyek megoldását gyakorlati javaslatok-
kal is igyekeztünk segíteni, mivel a vev i és 
eladói válaszokból azt a tapasztalatot sz!r-
tük le, hogy a piacok iránti igény csökke-
nése nemcsak megállítható, hanem akár 
megfordítható is lehetne. Ehhez azonban a 
piacok m!ködési stratégiáinak – akár csak 
egyszer!, nem költséges eszközökkel is, de 
– jobban kell igazodniuk mind a feltárt 
vev i igényekhez, mind pedig a megválto-
zott kiskereskedelmi környezethez.

A termel k és a fogyasztók véleménye 
hozzávet legesen megegyezik egymással 
a piacok elérhet ségével, környezetével, 
eladóival, termékeivel, végül a szolgálta-
tásaival kapcsolatosan. Ez azt jelenti, hogy 

néhány kivétellel a piac ugyanazon ténye-
z it tartják er snek és gyengének, javítan-
dónak, illetve megfelel nek. Csakhogy a 
termel k az ötfokú skála alapján a piacot 
összességében átlagosan 0,5-tel magasabb 
értékekkel osztályozták, mint a fogyasz-
tók. A termel i és a fogyasztói értékelés-
ben megnyilvánuló eltér  véleményeknek 
ugyan lehetnek olyan, a kutatásban feltá-
ratlanul maradt okai, mint például a keres-
let és a kínálat ellentétes érdekei, az elté-
r  ízlés vagy esetleg a különböz  életkor. 
Ugyanakkor az a tény, hogy a piacokat jel-
lemz  26 tényez b l 23 állításban a terme-
l k konzekvensen magasabb értékekkel 
osztályozták a piacot, mint a fogyasztók, 
megengedi azt a következtetést, hogy a ter-
mel k a vásárlókhoz képest túlértékelik a 
saját piacukat.

A vizsgálataink során leggyakrabban a 
vásárlók megfelel  tájékoztatásának hi-
ányosságaiból ered  problémák merül-
tek fel, noha a piac árusairól és termékei-
r l, illetve a piac egészér l nem feltétlenül 
szükséges olyan költséges szolgáltatások 
igénybevétele, mint a közmédia, léteznek 
az említettnél kevésbé megterhel  megol-
dások is. Ilyen például a térképpel ellátott 
katalógus összeállítása a piacon árusítók-
ról és a termékeikr l, valamint az elér-
het ségeikr l, amely az informálás mel-
lett a piacon való eligazodásban is segíti 
a vásárlóközönséget. Emellett a világhá-
ló nyújtotta lehet ségek között is szám-
talan, a tájékoztatást segít  alternatíva 
található.

A piacok iránti vásárlói bizalom növelé-
se érdekében feltétlenül szükséges, hogy 
a piacon árusító termel k és keresked k 
egyenként is kiépítsék információs eszkö-
zeiket. A fogyasztói kérd ív vásárlói javas-
latokat gy!jt  nyitott kérdéseire érkezett 
válaszok szerint a piacon vásárlók szíve-
sen tájékozódnának a termel kr l, a gaz-
daságokról, valamint a termékekr l példá-
ul a standok mellé kihelyezett információs 
táblák segítségével. A legfontosabb és leg-

Szabó – Juhász: A piacok szerepe és lehet ségei a hazai élelmiszer-ellátási láncban



GAZDÁLKODÁS   56. ÉVFOLYAM   3. SZÁM, 2012 228

hagyományosabb eszköz azonban az in-
tenzív személyes kapcsolat kialakítása, 
illetve er sítése a vásárlók és az eladók kö-
zött, amely igény a kutatásban részt vev  
fogyasztók nagy hányadának véleményé-
ben nyilvánult meg.

A fejlett országokban reneszánszukat él  
termel i piacok egyik legjellemz bb tulaj-
donsága, hogy a vásárlás mellett élményt 
is nyújtanak szolgáltatásként, ez az igény 
a hazai felmérésb l is kirajzolódott. A ter-
mel ket és termékeket bemutató progra-
mok és események szervezése ezen kívül 
jó alkalmat nyújt a keresleti és a kínálati 
oldal kapcsolatának kialakítására és er -
sítésére, valamint az élelmiszerek felhasz-
nálási lehet ségeinek ismertetésére. Ez 
utóbbira szintén van igény a vásárlók ré-
szér l, amelyet f z bemutatókkal, szezo-
nális receptek és társított bevásárlólisták 
készítésével szintén költségtakarékosan 
lehet kielégíteni.

Végül, de közel sem utolsósorban a nem-
zetközi példák azt mutatják, hogy a kom-
munikációs akciók, valamint a szolgálta-
tás- és programb vítési fejlesztések jóval 
nagyobb és tartósabb hatásúak, ha az el-
adók egymás között, illetve az üzemeltet -
vel szoros partneri alapú együttm!ködést 
alakítanak ki (például árusítói és termel i 
egyesületek, rendszeres és eseti egyezte-
t  fórumok az üzemeltetés és a fejlesztések 
fontosabb kérdéseir l, közös jótékony-
sági és értékesítési akciók). Ehhez azon-
ban a hazai tapasztalatok alapján még sok 
a tanulnivaló, mivel a termel kkel és pi-
acvezet kkel folytatott személyes beszél-
getéseink során szembeötl ek voltak a 

kölcsönösen el nyös, hosszú távú együtt-
m!ködés feltételeinek és kultúrájának 
hiányosságai.

Jelen írásban els sorban a piaci érté-
kesítés elemzésére fektettünk hangsúlyt, 
noha a vizsgálatok ennél szélesebb terü-
letet foglaltak magukban mind a terme-
l i, mind pedig a fogyasztói kutatás terén. 
Így tehát a készül  tanulmányban szó esik 
még a termel k gazdaságainak jellegze-
tességeir l, a szállítási és raktározási fel-
tételek elemzésér l, emellett az általuk 
alkalmazott marketingstratégiákról és 
min ségbiztosítási rendszerekr l. Ennek 
segítségével egy átfogó gazdasági környe-
zeten belül tanulmányozhattuk a piaci ér-
tékesítés vagy éppen annak elkerülésének 
sajátosságait. Továbbá a fogyasztók álta-
lános vásárlási szokásainak ismertetésé-
re is hangsúlyt fektettünk, amely egyrész-
r l a témában végzett más kutatásokkal 
való összevethet séget segítette el , más-
részr l pedig a piaci vásárlás sajátossága-
ihoz való viszonyrendszer feltárásához já-
rult hozzá.

A kutatás folytatásában a közigazgatá-
si háttér nemzetközi tapasztalatait, vagyis 
az uniós tagállamokban alkalmazott jog-
szabályi és ellen rzési, valamint támoga-
táspolitikai keretrendszert tervezzük ösz-
szevetni a hazai helyzettel. Emellett egy 
pályázat függvényében kutatást tervezünk 
a piacok területi vizsgálatára is, mivel az 
elhelyezkedés minden kiskereskedelmi 
egység, így a piacok esetében is kulcsfon-
tosságú az eredményességben, viszont – 
szemben a modern kiskereskedelemmel – 
egyáltalán nem vizsgált terület. 
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