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A hard diszkontláncok expanziós üzletpoliti-
kája az elmúlt időszakban egyre nagyobb fi-
gyelmet kap a tudományos életben. Sikerük
többek között telephelyválasztásuknak is kö-
szönhető, amiben elengedhetetlen a területi
gondolkodás és a helyi gazdasági-társadalmi
adottságok ismerete. Noha a jelentős vásárló-
erő-potenciállal rendelkező térségek megszer-
zése kulcsfontosságú ebben a versenyben, a
szereplőknek az adottságaiknak megfelelő
geostratégiát kell folytatniuk. Miközben a
diszkontláncok városi környezetben működ-
nek, a hazai franchise kisboltláncok kiterjedt
hálózattal rendelkeznek a vidéki települése-
ken. Jelen tanulmány értékeli a multinacioná-
lis diszkontüzletek helyzetét, különös tekintet-
tel a hazai Coop szövetkezeti lánccal Észak-
Magyarországon folytatott versenyükre.  
In the past decades the expansion policy of
hard discounters has been receiving increasing
scientific attention. One of the main reasons
for their success is location choices, which
needs geographical thinking and the
knowledge of the socio-economic 
environment. Although it is of key importance
to gain territories with purchasing power
territories in this competition, each company
has to implement their own geostrategy. While
discount stores are operating in an urban
environment, national franchise small stores 
have an extensive networks in the rural area.
This paper assessesthe position of
multinational discount stores, particularly their
competition with Coop, the national
cooperative chain in Northern Hungary. 
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Bevezetés  

A diszkontláncok gyors terjeszkedése az egész világon jelentősen megváltoztatta a 
piaci erőviszonyokat és néhány év alatt átrendezte a hagyományos kiskereskedelem 
szerkezetét, ami a szakmai érdeklődés középpontjába helyezte ezeket a láncokat 
(Skordili 2013, Jürgens 2014, Hajdú 2017). 

A hivatalos térstatisztikai adatbázisok a legtöbb európai országban regionális 
szinten még hiányosak és fejlesztésre szorulnak (Haldorson 2019). Ennek ellenére az 
utóbbi években egyre több tanulmány jelent meg a kiskereskedelem országosnál 
alacsonyabb területi szintű elemzéséről (például Várnai 2018, Kovács–Sikos T. 2018, 
Sikos T. 2019a). Tanulmányunkban az Észak-Magyarországon jelen lévő, külföldi 
tulajdonú diszkontláncok terjeszkedésének folyamatát és a piaci erőviszonyokat 
vizsgáljuk. Az Aldi, a Lidl és a Penny Market egyaránt megtalálható ebben a régió-
ban. Az összehasonlítás során a másik választásunk a Coop-üzletláncra esett, mert 
jelenleg ez a magyar kiskereskedelmi szövetkezet rendelkezik a legnagyobb bolt-
számmal, földrajzilag pedig a legkiterjedtebb üzlethálózattal. A felhasznált adatok 
internetes adatgyűjtésből, hivatalos statisztikai adatbázisokból, szakirodalmi forrá-
sokból, tudományos munkákból, valamint széleskörűen elfogadott internetes üzleti 
hírportálokból származnak. Észak-Magyarország egyrészt azért jelent megfelelő 
mintaterületet számunkra, mert a településhierarchia szinte minden szintjén viszony-
lag nagy elemszámú mintával rendelkezik a régióban. Másrészt az is fontos szem-
pont volt a kiválasztás során, hogy a térség jelentős részén a településméret nem éri 
el azt a méretgazdaságossági határt, ami mellett a modern diszkontformák gazdasá-
gosan működtethetők. Ebből következően a főként kisboltokkal és kisebb áruhá-
zakkal rendelkező magyar üzletláncoknak ezeken a réspiacokon, az ehhez megfele-
lően illeszkedő vállalati működés és stratégia esetén esélyük lehet megtartani vevő-
körüket. Mindemellett nem egyszerű a feladatuk, már csak azért sem, mert az ala-
csony vásárlóerő és a szétaprózódott hálózati rendszer számukra is nagy kihívást 
jelent a vizsgált térségekben. 

A tanulmány elméleti része a diszkontmodell és a szövetkezeti forma rövid is-
mertetésével foglalkozik. Ezt követően a diszkontláncok nemzetközi és magyaror-
szági piaci helyzetét, majd az észak-magyarországi üzlethálózatot elemezzük. A piaci 
helyzetértékelés során a földrajzi jellemzők, mint például az üzlethálózat területszer-
kezete, a vonzáskörzetek és az elérhetőség vizsgálatára kiemelt figyelmet fordítunk. 
Mindezek mellett kitérünk a helyi vásárlóerő nagyságára is. Végezetül összefoglaljuk 
kutatási eredményeinket, következtetéseket és javaslatokat fogalmazunk meg.  
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Szakirodalmi áttekintés 

Üzleti modell és versenystratégia az FMCG-szektorban1 

A diszkontláncok versenyhelyzetének elemzése előtt röviden tekintsük át a vállalatok 
sikerességének feltételeit, mert ezek teremtik meg a fogyasztó számára fontos értéke-
ket (Tasi 2011). Önmagában ez azonban nem elégséges egy vállalat sikeres működésé-
hez, mivel az egyes alkotóelemeket az üzleti modell integrálja a vállalkozás működési 
folyamatába (Móricz 2007). Jelentőségük kifejeződik abban a széles körben elfogadott 
megállapításban is, hogy a diszkontláncok sikerét a többi üzletlánccal szemben éppen 
az üzleti modelljük biztosítja (Sachon 2010). Az üzleti modell és a versenystratégia 
számos átfedést mutat, valamint szorosan összekapcsolódik egymással (Montoro-
Sánchez 2009). A működési folyamatok mellett az üzleti modell másik fontos része az 
ehhez illesztett vállalati stratégia. A vállalatok versenystratégiája a piacrészesedésük 
megtartásának vagy növelésének az eszköze (Keller–Kotler 2012). 

A diszkontmodellt alkalmazó üzletláncok a vállalat működésének minden elemé-
ben a költséghatékonyság maximalizálására törekszenek, ezáltal a piacon elérhető 
legalacsonyabb árakat tudják kínálni a vevőiknek. Lényegében az alacsony árak ké-
pezik versenystratégiájuk alapját (Azeem–Sharma 2012). A szakirodalom a diszkon-
tok két (hard és a soft2) működési modelljét különbözteti meg. A szupermarketek e 
két diszkontkategóriához számos szempontból hasonlóak, ugyanakkor alapvető 
különbségek is vannak közöttük. Az említett három bolti forma legfontosabb jel-
lemzőit éppen ezért érdemes röviden áttekinteni, melyek alapvetően meghatározzák 
működési feltételeiket is (1. táblázat).  

1. táblázat 
A diszkontformák és a szupermarketek főbb jellemzői Európában, 2016 

Main attributes of discount stores and supermarkets in Europe, 2016 
Jellemzők Hard diszkont Soft diszkont Szupermarket 

Egy négyzetméterre jutó termékegység, 
  darab/négyzetméter 

1,5–2,5 3–6 8< 

Termékcsoportok lefedettsége, % 65–70 75 95 
Választék (termékcsoporton belül), darab  1,5–2 3 6–8 
Saját márkás termékegység aránya, % 75–90 45–55 20–25 

Saját márkás termékstratégia nem saját név + 
ernyőmárkák 

saját név + 
ernyőmárkák 

saját név+ 
ernyőmárkák 

Nem élelmiszerjellegű termékek aránya, % 10 2 2–5 
Friss áruk aránya az élelmiszertermékekből, % 7–12 10–12 15 
Kozmetikai és testápoló termékek aránya, % 12 15 20 
Pultos kiszolgálórészleg nincs nincs van 

Forrás: Beragua (2016). 

  
1 Gyorsan forgó fogyasztási cikkek (Fast Moving Consumer Goods – FMCG). 
2 Hard vagy kemény diszkont: raktárszerű, költségtakarékos forma, gyűjtőcsomagolások, szűk választék, azaz 

körülbelül 600–1000 árucikk, korlátozott mértékben friss áru.˙ Soft vagy puha diszkont: szélesebb választék, 1000–
2000 árucikk, friss áru is, igényesebb berendezés, magasabb árak. 
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A diszkontláncok termékválasztéka szűknek számít a szupermarketekhez képest. 
Az elérhető termékcsoportok köre emiatt a vásárlói szükségletek körülbelül  
65–75%-át képes csak lefedni, az egyes csoportokon belül pedig jellemzően csupán 
1–3 féle termékmárka közül lehet választani. Ennek következtében viszonylagosan 
kevés beszállítóval dolgoznak, akiktől viszont nagy tételben vásárolnak, ezért erős 
alkupozícióval rendelkeznek irányukban. Ez hozzájárul az alacsony árakhoz, vi-
szonylagosan jó minőség mellett. Fontos eleme a diszkontmodellnek a termékmár-
kázás is, hiszen az árusított termékek jelentős részét a kereskedelmi üzletlánc saját 
tulajdonú márkanév alatt értékesíti. A gyártói márkanév használatának mellőzése 
tovább gyengíti a beszállítók helyzetét az üzletláncokkal szemben. Bár a diszkontok 
és a szupermarketek is árusítanak saját márkás termékeket, arányuk jóval magasabb a 
diszkontokban. Ennek ellenére a gyártói márkanevek nemcsak a szupermarketek-
ben, hanem a diszkontáruházakban is egyre fontosabb elemei a termékmixnek. 
Deleersnyder és szerzőtársai (2007) tanulmányukban arra az eredményre jutottak, 
hogy a gyártói termékmárkák körének szélesítése mind a gyártók, mind pedig a disz-
kontáruházak számára előnyös helyzetet teremt. Ennek jelentőségét pedig a disz-
kontláncok is felismerték.  

Minden célpiacon kialakultak helyi sajátosságok, de még ezek a vásárlói igények 
is folyamatosan változnak, amit a diszkontoknak üzletstratégiájukban figyelembe kell 
venniük (Bones 2019). Európa egészét tekintve általános tendencia, hogy a diszkont-
láncok egyre nagyobb mértékben fókuszálnak olyan elemekre, amelyek a diszkont-
modellre korábban nem voltak jellemzők, és a legtöbbször kedvezőtlenül hatnak az 
üzleti modelljük alapját képező költséghatékonyságra. Ilyenek például a látványpék-
ségek bevezetése az üzletekben (Foottit 2014), a termékválasztékuk szélesítése (Paul 
2016) vagy az online élelmiszer-vásárlás felé történő nyitás (Borland 2019). A kiala-
kult COVID-19 járványhelyzet a diszkontláncokat is lépéskényszerbe hozta, aminek 
következtében a diszkontláncok gyorsított ütemben fejlesztenek az online kiszállítás 
elindítása érdekében (Toua 2020). Sőt, az Aldi és a Lidl diszkontláncok rugalmassá-
gát mutatja az is, hogy szükség esetén akár a diszkontboltformától is hajlandók el-
térni. Kifejezetten a nagyvárosi terjeszkedés kihívásaira adott megoldásnak tekinthe-
tő az Aldi Local Londonban, a Lidl Express Arlingtonban (Egyesült Államok) meg-
nyitott üzlete, amelyek a normál üzletek területének csupán a felét teszik ki, viszont 
áruválasztékuk csaknem a kétszerese egy hard diszkontáruházénak. Noha a hivatalos 
vállalati kommunikáció szerint ez egy egyszeri megoldás, nem a kényelmi üzletek 
felé történő tendenciózus elmozdulás, mégis precedens értékűnek számít (Tisza 
2019). 

Sikerük másik eleme az átgondolt marketingstratégiájukban rejlik, aminek kiemel-
ten fontos tényezője az adottságokhoz pozicionált, hatékony versenystratégia. Porter 
(1985) tipológiája szerint a vállalatok által alkalmazott üzletági versenystratégiák 
három csoportba sorolhatók. Egy vállalat folytathat költségdiktáló, megkülönbözte-
tő vagy összpontosító stratégiát. Míg előbbi két stratégia egyszerre több szegmensen 
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is folytatható, addig az összpontosító stratégia lényege, hogy csak egy meghatározott 
piaci célterületen versenyez a vállalat. A szegmentáció ugyanakkor nem feltétlenül 
vásárlótípusok szerinti, lehet földrajzi terület szerinti is. Ries és Trout (1986) Marke-
tingháború című könyvükben a cégek piaci pozíció alapján alkalmazható verseny-
stratégiáját elemzik, megkülönböztetve a piacvezető, a piaci kihívó, a piackövető és a 
meghúzódó vállalatokat, akik piaci helyzetüktől függően folytathatnak támadó, vé-
dekező vagy gerillaháborút is. Kim és Mauborgne (2005) Kék óceán stratégia című 
könyvükben alapvetően kétféle piacot különböztetnek meg: a már telített piacokat, 
ahol csak kiélezett verseny esetén lehet sikeres egy vállalat (vörös óceánok), valamint 
az új, ezért még érintetlen versenyterületeket (kék óceán), ahol versenytársak hiá-
nyában viszonylag könnyen és gyors ütemben növekedhetnek a vállalatok.  

Kifejezetten kiskereskedelmi versenystratégiákkal számos szakirodalom foglalko-
zik (Walters–Knee 1989, Kent–Omar 2003, Seth–Randall 2005, Morschetta et al. 
2006, Klemz et al. 2008, Watson 2011, Yang et al. 2017 stb.). Ez érthető is, hiszen a 
vállalati stratégiák mindenhol fontosak, a kiskereskedelemben különösen, mivel az 
üzletláncok a fejlett országok telített piacán egymással kiélezett versenyt folytatnak a 
vevőkért. Érdemes kiemelni közülük néhányat, amelyek a kutatott témánkhoz kap-
csolódnak. Colla (2003) tanulmányában a diszkontok nemzetközi terjeszkedésével és 
az alkalmazott kereskedelmi versenystratégiákkal foglalkozik. Schmid és szerzőtársai 
(2008) az Aldi és a Lidl diszkontláncok terjeszkedéses stratégiáját mutatják be. 
Hökelekli és szerzőtársai (2017), valamint Knudson és Vu (2017) tanulmányaikban a 
hagyományos kiskereskedelmi szereplők által eredményesen alkalmazható piacvéde-
kezési lehetőségekkel foglalkoznak.  

Mindemellett fontos figyelembe venni Cleeren és szerzőtársai (2009) kutatási 
eredményeit is, akik arra a következtetésre jutottak, hogy az egyes bolti üzletformá-
kon belüli verseny nagyobb, mint az eltérő üzleti modellt működtető üzletláncok 
közötti. Gonzalez-Benito (2003) pedig a modern bolti formák közötti versenyt vizs-
gálta. Az empirikus kutatási eredmények azt mutatták, hogy városi környezetben a 
diszkontáruházak jelenléte nagyobb hatással van a hipermarketekre, mint a szuper-
marketekre. Kiemelendő továbbá az is, hogy a szövetkezeti üzletláncok boltjainak 
többsége vidéki településeken található, ahol azok nem tudnak gazdaságosan mű-
ködni, és így ez a települési szint réspiacot jelenthet számukra (Sikos T. 2019b).  

A rendszerváltást követően a kelet-közép-európai régió a külföldi tulajdonú disz-
kontláncok számára könnyen meghódítható és vonzó célpiacnak számított. Noha a 
vásárlóerő ezekben az országokban gyengébb, mint számos magasabb jövedelmű 
országban, a diszkontláncok az erőfölényüket kihasználva viszonylag rövid idő alatt 
előnyös versenypozícióba kerültek és így nagyarányú részesedéshez jutottak. Hiá-
nyoztak ezekről a piacokról az olyan országos hálózattal rendelkező modern üzlet-
láncok, amelyek Nyugat-Európa legtöbb országában már jelen voltak. Részben ezzel 
összefüggésben a kelet-közép-európai országokban a piaci koncentráció mértéke 
jóval alacsonyabb volt a rendszerváltozás követően, mint a legtöbb nyugat-európai 
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országban. A piaci koncentráció még napjainkban sem éri el a nyugati-európai or-
szágok szintjét (Pénzes–Pólya 2018). A diszkontmodellben dolgozó láncok gazdasá-
gi teljesítménye mögött ezekben az országokban is a hatékony cégközpontok, az 
irányítás, a logisztika és az értékesítés jól szervezett rendszere áll. 

A magyar tulajdonú láncok hátránya éppen a területi szétaprózottságukból, tulaj-
donosi körük eltérő érdekrendszeréből, illetve a hálózatok stratégiáját meghatározó 
gigaszervezet sokszor ellentétes érdekeiből fakad. A hazai szövetkezeti üzlethálóza-
tok bár az üzletszámukat tekintve rendkívül kiterjedtek, a tagok döntő többsége még 
napjainkban is csupán önálló kisboltokkal rendelkezik. Fejlődésük pedig nem tuda-
tos telephelyválasztási stratégiával magyarázható, hanem lényegében spontán szerve-
ződéssel. Emellett nagy nehézséget és versenyhátrányt jelent az is, hogy az együtt-
működés nem a szervezet egészére, hanem csupán egyes részterületeire terjed ki. 
Ennek rendkívül decentralizált, üzletenként különböző vállalatirányítás a következ-
ménye, ami mellett nehéz egységes szövetkezeti stratégiát kialakítani. A franchise 
rendszerben működő magyar üzletláncok (Coop, CBA, Reál) sem az ár, sem a ter-
mékválaszték tekintetében nem tudnak versenyezni a nagy nemzetközi üzletláncok-
kal (Mayer–Bakshandey 2015). Részben ezért, a piackoncentráció folyamatosan 
emelkedő trendet mutat a gyengébb szereplők rovására Magyarországon. A hazai 
termékek forgalmazása, arányuk növelése a termékmixben, a korábban részletezett 
hátrányokat némiképp ellensúlyozhatja. Ez fontos része a kisboltok versenystratégiá-
jának. Érdemes azt is megjegyezni, hogy számos faluban az egyetlen élelmiszerboltot 
éppen ezek az üzletek adják, ami helyzeti előnyt jelent számukra. Minden nehézség 
mellett sikerként könyvelhető el, hogy több kelet-közép-európai országgal ellentét-
ben, a magyar szövetkezeti boltláncok életben maradtak és fontos szereplői az élel-
miszerpiacnak (Kopcsay 2014). 

A diszkontláncok piaci versenyhelyzete az európai célpiacokon 

A kiskereskedelmi piacon versenyző vállalatok helyzete nagymértékben függ a helyi 
beágyazottságtól, az alkalmazott piacszerzési stratégiától vagy a piacvédekezés sike-
rétől, valamint az adott ország társadalmi-gazdasági, politikai, jogi és kulturális sajá-
tosságaitól is. Nagyok a különbségek országok, régiók vagy akár kisebb térségek 
között is. A továbbiakban, egyrészt a multinacionális diszkontláncok terjeszkedésé-
nek állomásaival, másrészt piaci versenyhelyzetük elemzésével foglalkozunk, külö-
nös figyelmet fordítva a magyarországi folyamatokra. A diszkontáruházak részesedé-
sét az értékesítési forgalomból az 1. ábra mutatja be.  

A diszkontcsatorna a teljes értékesítési forgalomból 2000-ben még 15, 2017-ben 
pedig már 23%-kal részesedett. Mindkét diszkonttípus esetében jelentős a piacszer-
zés mértéke, de összességében a hard diszkontok növekedési üteme nagyobb volt a 
vizsgált időszakban (Aldi és Lidl). A hard diszkontok piaci erőfölényét igazolják a 
számadatok is. 2018-ban az FMCG-szektoron belül a Lidl-üzletláncot tulajdonló 
Schwarz Unternehmenstreuhand KG (121,6 milliárd dollár) és az Aldi Einkauf 
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GmbH (106,2 milliárd dollár) volt a két legnagyobb árbevételű vállalat egész Euró-
pában (Statista 2020). A Lidl 28 európai országban, körülbelül 10 ezer diszkontüzlet-
tel rendelkezett 2019-ben, ami megközelítette Európában a diszkontáruházak összes 
számának a negyedét (Storebrands 2019). Az Aldi Group két különálló céggé vált, és 
felosztották a célpiacokat egymás között. Németország északi felén az Aldi Nord, 
déli részén pedig az Aldi Süd üzletek a meghatározók. Az Aldi Európában körülbe-
lül 8 ezer üzlettel rendelkezett 2019-ben (Gebel–Askinasi 2019). Előbbi még 7, 
utóbbi pedig 8 további országban is tevékenykedik Európában. 

1. ábra 

Az üzletszám és a diszkontcsatornák részesedésének alakulása Európában 
Change in the nnmber of stores and the discounter share of sales in Europe 
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Forrás: Nielsen (2019) alapján saját szerkesztés. 

Az ezredfordulótól a 2008. évi pénzügyi és gazdasági világválságig a hard disz-
kontok részesedése dinamikusan növekedett, amikor is főként az Aldi és a Lidl eu-
rópai terjeszkedése volt a meghatározó. Ebben az időszakban nyitotta a Lidl az első 
üzletét Lengyelországban (2002), Csehországban (2003), Szlovákiában és Magyaror-
szágon (egyaránt 2004). 2008 óta míg Magyarországon az Aldi Süd, addig Lengyelor-
szágban az Aldi Nord is jelen van. A pénzügyi és gazdasági világválság időszakát 
követően sem állt meg a terjeszkedés folyamata Európában, piaci részesedésük nö-
vekedése ugyan lassult, de a 2010-es években már újra emelkedni kezdett az értékesí-
tési csatorna aránya. A soft diszkontok részesedése 2013 óta alig változott, a hard 
diszkontláncok fejlődési tendenciája viszont töretlen, bár régiónként és diszkontlán-
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conként eltérő. Míg az Egyesült Királyságban és Kelet-Európa egyes országaiban 
jelenleg is évről évre nagyarányú a növekedés, addig a nyugat-európai piacokon már 
stagnálás vagy visszaesés figyelhető meg (Casparis 2018). 

A többi diszkontlánc hálózata nem terjed ki egész Európára, hanem csak egyes 
régiókra. Közép-Európában például a REWE Group által üzemeltetett Penny Mar-
ket hard diszkontlánc számít még jelentős piaci szereplőnek, Németországon kívül 
további 5 országban (Ausztria, Csehország, Románia, Olaszország és Magyarország) 
tevékenykedik, és üzletei száma a 4 ezret közelíti. A Penny Market Csehországban 
1996, Magyarországon 1997 és Romániában 2005 óta működtet diszkontáruházakat. 
Stabil piaci helyzete ezekben az országokban nemcsak kiterjedt bolthálózatával, 
hanem más tényezőkkel is magyarázható, például a helyi kiskereskedelmi szereplők-
kel szembeni versenyképességgel és a tőkeerősséggel. A magyarországi piacra való 
belépésekor az első hard diszkontlánc volt, ami jelentős piaci előnyt is jelentett szá-
mára. A 2010-es évek elejéig ugyanakkor a soft diszkontláncok (a Plus, a Profi, a 
Jééé és a Kaiser’s) jelentős versenytársaknak számítottak a szegmensen belül. Napja-
inkban azonban utóbbiak egyike sincs már jelen a hazai élelmiszer-
kiskereskedelemben, bolthálózatukat felvásárolták a riválisok.  

Néhány európai országban, eltérően hazánktól és a hasonló társadalmi-gazdasági 
helyzetű régiós országoktól, a helyi üzletláncok piaci helyzete jellemzően nagyon 
erős, emiatt a piacra való belépési korlát is magas a versenytársak számára (Sikos T. 
2000). A külföldön terjeszkedő diszkontláncok számára ilyen speciális helyzetű cél-
piacot jelentenek a skandináv országok (Deloitte 2020), Franciaország (Vidalon–
Thomasson 2014), Németország (Smolentceva 2019) és az Egyesült Királyság is 
(Jordan 2018). Norvégiában (Kiwi, Rema 1000) és Dániában (Netto) a skandináv 
soft diszkontláncok piaci pozíciója számít kedvezőnek, de Svédországban (Willys, 
Tempo) is jelentős piaci részesedéssel rendelkeznek a helyi diszkontszegmensen 
belül. Németországban összeségében a hazai hard diszkontüzletek piaci túlsúlya 
figyelhető meg (Netto-Marken, Norma, Penny, Aldi, Lidl). 2019-ben új kihívó jelent 
meg a német piacon, miután az oroszországi FMCG-szektorban már ismert 
Szvetofor üzletlánc, Mere Market néven európai terjeszkedésbe kezdett (Váczi 
2019), és a következő években százas nagyságrendben tervezi további diszkontüzle-
tek megnyitását Németországban, Lengyelországban és Romániában (Wiedermann 
2018). Franciaországban viszont hagyományosan a hipermarketláncok (Intermarché, 
Carrefour, Auchan), az Egyesült Királyságban pedig a szupermarketek a népszerűek 
(Big Four: Asda, Sainsbury’s, Morrison’s, Tesco). Ennek ellenére ezekben az orszá-
gokban is folyamatos a piaci verseny, kiváltképpen a szigetországban (Simpson 
2019), ahol a Tesco, a német diszkontláncok agresszív expanziós politikájára válasz-
képpen, Jack’s néven elindította saját diszkontláncát (Sillars 2018).  

Számos európai országban ezzel a jelenséggel állami szinten is foglalkoznak és 
jogi korlátozásokat hoztak a helyi piaci szereplők védelme érdekében. Ezek egyrészt 
leggyakrabban a terjeszkedés lassítására vonatkoznak, ami a gyakorlatban új üzletnyi-
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tások tilalmát jelenti (Raffarin Act 1996, Plázastop-törvény 2014). Másrészt jellem-
zően a nyitvatartási időt szabályozzák, ami számos országban a kétes eredményessé-
gű vasárnapi zárvatartásról szóló rendelkezéseket jelenti (Sikos T.–Kovács 2016). 

Magyarországon az FMCG-szektor 2018-ban a kiskereskedelmi forgalom körül-
belül felét tette ki, 5160 milliárd forinttal (KSH 2018). A következőkben értékesítési 
csatornák szerint vizsgáljuk végbement folyamatokat. A 2. ábrán szereplő időpontok 
az egyes disztribúciós csatornák terjeszkedési korszakhatárához igazodnak. 

2. ábra 
Az értékesítési csatornák megoszlása Magyarországon 

Distribution of sales channels in Hungary 
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Forrás: GfK Hungária (Háztartáspanel) adatai alapján saját szerkesztés. 

Megállapítható, hogy 2000 és 2020 között jelentős szerkezeti változások követ-
keztek be az élelmiszer-kiskereskedelmi piacon. A 2000-es években még mind a 
hipermarketek, mind a kisboltláncok jelentős mértékben növelni tudták a piaci ré-
szesedésüket, de a 2008. évi pénzügyi és gazdasági világválságot követően ez a ten-
dencia megváltozott. Az akkor még piacvezető hipermarket-csatorna részesedése a 
2010-es évek óta összességében stagnál, és napjainkra már elveszítette vezető pozí-
cióját. A kisboltláncok pedig ugyanebben az időszakban folyamatosan szorultak 
vissza, 2008. évi 14%-os piaci részesedésük 10%-ra csökkent. Mindeközben a szu-
permarket- és a diszkontcsatorna jelentős növekedést ért el részben az új üzletek 
nyitásával, továbbá számos esetben a rivális üzletláncok felvásárlásával. Napjainkban 
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e két értékesítési csatorna együttesen körülbelül akkora részesedéssel rendelkezik, 
mint a hipermarketek a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben. Ugyanakkor a három 
értékesítési forma közül a diszkontáruházak piaci helyzete a legkedvezőbb, mivel 
növekedési ütemük már gyorsabb a másik két értékesítési formáénál. A kisboltok 
helyzete pedig a legkedvezőtlenebb, őket ugyanis teljes ellehetetlenülés fenyegeti az 
ágazaton belül, mert egyedül nem elég versenyképesek az üzletláncokkal szemben. 
Védekezésként a kisboltok tulajdonosainak egy része éppen ezért a vizsgált időszak-
ban csatlakozott valamelyik szövetkezeti üzletlánchoz, másik részük pedig kénytelen 
volt végleg bezárni. Ezeket a folyamatokat jelzi a független kisboltok piaci részese-
désének jelentős mértékű visszaesése, a 2000. évi 28-ról 2020-ra 8%-ra. 

Noha az elmúlt évtizedekben egyes üzletláncok esetében az értékesítési csatornák 
egyre inkább keveredtek, mégis beazonosítható néhány nagyobb szereplő az egyes 
értékesítési formák mögött, akik egyértelműen képesek voltak a piacszerkezeti válto-
zásokat irányítani. Éppen ezért azoknak a cégeknek a versenyhelyzetét is érdemes 
röviden megvizsgálni, amelyek Észak-Magyarországon is üzlethálózatot üzemeltet-
nek. Az elemzés során a Tesco hipermarket-, a Spar szupermarket-, a három német 
tulajdonú diszkont- (Lidl, Aldi, Penny Market) és a hazai szövetkezeti üzletláncokat 
(Coop, CBA, Reál) hasonlítjuk össze (2. táblázat).  

2. táblázat 

Az üzletláncok legfontosabb jellemzői a hazai FMCG-szektorban, 2019 
The most important features of food supply chains in the national FMCG sector, 2019 

Üzletlánc Bolti forma Boltszám 
Bruttó árbevétel, milliárd forint 

FMCG-rang 
összesen egy üzletre 

Tesco Hipermarket 202 740 3 663 1. 
Spar Szupermarket 572 679,6 1 188 3. 
Lidl 

Diszkont-áruház 
182 685 3 764 2. 

Aldi 144 300 2 083 9. 
Penny Market 223 326,8 1 465 8. 
Reál 

Kisbolt, ABC 
1 286 426,9 332 6. 

CBA 2 018 538 267 5. 
Coop 4 449a) 643 145 4. 

a) Az áruval ellátott boltokkal együtt. 
Forrás: a Trade magazin (2020) FMCG-toplisták alapján saját szerkesztés. 

A hazai FMCG-szektort a nagyfokú koncentráció jellemzi, a 3 legnagyobb bolt-
hálózat 2018-ban a teljes bruttó árbevétel csaknem 40%-át termelte meg. A 2. táblá-
zatban szereplő 8 üzletlánc 2019-ben együttesen az országos forgalom 81%-át tette 
ki. Mindemellett ők birtokolják az ország összes élelmiszer- és élelmiszerjellegű ve-
gyesboltjának csaknem a negyedét (24%). Az összesített bruttó árbevétel alapján a 
magyar piac legnagyobb szereplője 2019-ben a Tesco volt (740 milliárd forint), ame-
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lyet a Lidl (685 milliárd forint) és a Spar (680 milliárd forint) követett. Egyedül a 4. 
helyen rangsorolt Coop éves bruttó forgalmával (643 milliárd forint) közelíti meg 
őket, a Penny Market (327 milliárd forint) és az Aldi (300 milliárd forint) jelentősen 
elmarad tőlük. Az adatokból megállapítható, hogy a diszkontmodell hatékonysága 
nem kétséges, amit alátámaszt az egy üzletre jutó árbevétel magas összege. 

A Trade magazin 2019. évi adatait felhasználva a következőket állapíthatjuk meg: 
az egy boltra jutó átlagos bruttó éves árbevétel a Lidl esetében 3,76 milliárd, az 
Aldinál 2,08 milliárd, míg a Penny Marketnél 1,47 milliárd forint volt. Ezzel szem-
ben a hazai láncok hatékonysága lényegesen gyengébb. A Reál- 332 millió, a CBA- 
267 millió és Coop-kisboltlánc egy üzletre jutó átlagos árbevétele pedig mindössze 
145 millió forint körül mozgott. Az adatok szerint, hogy FMCG-szektor éllovasa 
hatékonyság szempontjából a Lidl, mely a magyar láncok egy üzletre jutó árbevéte-
lének akár több mint 10-szeresét is képes kitermelni egy év alatt. Annak, hogy jóval 
eredményesebbek a külföldi tulajdonú multinacionális üzletláncok a hazaiaknál, az is 
bizonyítéka, hogy alig több mint 1300 üzleti egységgel érték el a kimagasló forgal-
mukat, míg a magyar láncok több mint 7700 bolttal hozták jóval szerényebb egy 
üzletre jutó bruttó éves árbevételüket. Azaz míg előbbiek a forintokat gyűjtik össze, 
addig utóbbiak a sűrű filléreket gyűjtögetik. Ennek oka egyrészt a már korábban 
említett centralizált vállalatirányítás és hatékonyabb működés, másrészt pedig a na-
gyobb bolti forma, aminek jobb a bevételtermelő képessége. Fontos még kiemelni, 
hogy éppen emiatt a diszkontláncok és a szupermarketek jellemzően csak a telepü-
léshierarchia magasabb szintjén, a városokban vannak jelen, ahonnan a nagyobb és 
fizetőképesebb lakossággal rendelkező településekről ezen külföldi üzletláncok el-
szívják a vásárlókat. Az alacsony vásárlóerővel rendelkező kistelepülések jellemzően 
nem elég nagyok ahhoz, hogy ott a hazai üzletláncok – az elaprózódott bolthálóza-
tukkal – gazdaságosan működhessenek.  

A következőkben azt elemezzük, hogy 2014 és 2019 között a vizsgált üzletlán-
cokban hogyan változott az üzlethálózat nagysága (x tengely) és hogyan alakult az 
egy üzletre jutó árbevétel (y tengely). A koordinátapontok mérete az üzletlánc össze-
sített bruttó árbevételének százalékos változását mutatja meg (3. ábra). Egyrészről 
általánosságban megállapítható, hogy a növekvő kiskereskedelmi fogyasztás és a 
fejlesztési beruházások következtében mindegyik vizsgált vállalatnak emelkedett a 
bruttó árbevétele. Másrészről a kedvező makrogazdasági környezetet nem egyenlő 
mértékben voltak képesek a vizsgált üzletláncok kihasználni, a piaci egyenlőtlensé-
gek is jelentősen növekedtek ebben az időszakban. A külföldi üzletláncok közül 
legkisebb mértékben a Tesco bruttó árbevétele növekedett. Sem az üzlethálózat  
(–3%), sem pedig az egy üzletre jutó termelékenység (7%) nem változott jelentős 
mértékben, így összességében stagnálásként értékelhetjük a teljesítményét. A Spar 
(43%) és a Penny Market (58%) a közepesen sikeres vállalatok közé sorolható, hi-
szen mindketten számottevő mértékben növelni tudták bevételüket. A Spar ezt fő-
ként az üzlethálózat számának jelentős növelésével érte el (37%), a Penny Market 
esetében viszont nagyobb szerepet kapott az egy üzletre jutó forgalomnövekedés 
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(40%). A Lidl (120%) és az Aldi (168%) diszkontláncok kiemelkednek a mezőnyből, 
mivel 2014 és 2019 között több mint a kétszeresére növelték forgalmukat. Az egy 
üzletre jutó bevétel változásának mértékében nincs közöttük nagy különbség, így 
bevételkülönbözetük változása elsősorban a bolthálózat-fejlesztés eltérő dinamikájá-
val magyarázható.  

3. ábra  
A pénzügyi eredményesség és az üzlethálózat nagyságának  

2014 és 2019 közötti változása Magyarországon 
Changes in financial effectiveness and size of the store network 

 in Hungary between 2014 and 2019 
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Forrás: a Trade magazin (2020) FMCG-toplisták alapján saját szerkesztés. 

A hazai üzletláncok és a külföldi kiskereskedelmi láncok között a különbségek 
több szempontból is nagynak számítanak. Az egy üzletre jutó termelékenység 
ugyanakkor esetükben is jelentősen növekedett 2014 és 2019 között. Ennek oka 
jelentős részben viszont az üzlethálózat racionalizálása volt. A Reál esetében például 
megduplázódott az egy üzletre jutó árbevétel, de mindezt 44%-os üzletszám-
csökkentéssel érte el. A Coop (17%) és a CBA (12%) bolthálózata ennél kisebb 
mértékben zsugorodott. A bruttó árbevételt tekintve a Coop (15%) és a Reál (13%) 
kismértékben felülmúlták a CBA-t (6%), sőt a Tesco hipermarketláncot (3%) is 
megelőzték. Ezekhez a pénzügyi eredményekhez viszont a Coop esetében viszony-
lagosan alacsony üzletszámcsökkenés társult.  
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Összességében megállapítható, hogy a magyar üzletláncok növekvő mértékű pi-
acvesztésük miatt nem bírják a versenyt a multinacionálisokkal szemben. Napjaink-
ban már csak az olyan réspiacokon van esélyük eredményesen versenyezni, ahová 
utóbbiak méretükből és működési modelljükből adódóan nem bírnak beférkőzni. A 
magyar üzletláncok a piaci részesedés további csökkenésére számíthatnak a jövőben 
is, de következetes üzletpolitikájukkal a túlélésért folytatott harcukat jó eséllyel még 
megnyerhetik.  

Az észak-magyarországi élelmiszer-diszkontláncok  

Az élelmiszer-diszkontáruházak elhelyezkedése és vonzáskörzete 

Az elmúlt években egyre dinamikusabban növekedett a hard diszkontláncokhoz 
(Aldi, Lidl és Penny Market) tartozó üzletek száma. 2020-ban Észak-
Magyarországon már 44 élelmiszerdiszkont működött, szinte kivétel nélkül a város-
okban (3. táblázat). A diszkontok megyénkénti megoszlása differenciált, ez részben a 
megyék gazdasági fejlettségével, részben jövedelemtermelő képességével áll szoros 
összefüggésben. A régió piacvezető diszkontlánca, a Penny Market 52,3, ezt követi a 
Lidl 36,4, a piac legkisebb szegmensét pedig az Aldi foglalja el, 11,3%-kal. A disz-
kontok megyénkénti megoszlásában is jelentősek a különbségek Borsod-Abaúj-
Zemplén megyében, ahol a régió Penny Marketjeinek 56,5%-a üzemel, melyet a Lidl 
és az Aldi követ. Az élelmiszer-kiskereskedelemben az élelmiszerdiszkontok előretö-
rését és gyors ütemű terjedését Észak-Magyarországon két tényező lassítja. Egyrészt 
az, hogy a logisztikai központok régión kívül helyezkednek el (legközelebbi logiszti-
kai központ az Aldi esetében Biatorbágyon; a Lidl esetében Szigetszentmiklóson; a 
Penny Market esetében pedig Karcagon található). Másrészt az üzletek optimális 
üzemeltetésének kérdése, azaz a régió rendkívül alacsony vásárlóerő-indexe, ami 
negatívan hat a növekedésre (4. ábra). 

3. táblázat 
A diszkontüzletek megoszlása Észak-Magyarországon, 2019 
Distribution of discounter stores in Northern Hungary, 2019 

Megye Aldi Lidl Penny Market Összesen 

Borsod-Abaúj-Zemplén 4 9 13 26 
Heves 1 5 5 11 
Nógrád 0 2 5 7 
Összesen 5 16 23 44 

Forrás: A cégek honlapja alapján, saját számítás. 

Az említettek szellemében fontos a diszkontmodellben működő üzletek forgal-
mát és az élelmiszer-kereskedelmi piacból való részesedését megbecsülni, melyhez a 
Gfk adataira támaszkodtunk. 2019 I. félévében e bolttípus költésének aránya míg az 
FMCG-szektorban 26,6, addig a magyar láncok esetében mindössze 12,8% volt.  
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Az általunk elérhető piaci adatokból a piac szereplőinek egy boltra jutó éves for-
galma ugyan becsülhető és belőle az egyes piaci szereplők hatékonysága is, de az 
üzletenkénti forgalom nem. Számunkra ugyanakkor fontos lenne a további elemzés-
hez megbecsülni az egyes üzletek forgalmát, de legalábbis azok vonzerejét. Ehhez 
azonban nincsenek üzleti adatok, ezért arra a megfontolásra jutottunk, hogy azt 
közvetett módon közelítjük meg. Az egyes üzletek vonzerejének becsléséhez az 
egyes települések boltjaira vonatkozó Google-értékelések számát használtuk fel. 
Tisztában vagyunk azzal, hogy ezek az értékelések nem adnak pontos becslést, de 
segítségükkel talán jobban alátámasztható az üzletek eredményessége, kedveltsége és 
vonzereje (4. ábra). Az üzletek értékelési pontszámát úgy kaptuk meg, hogy kigyűj-
töttük a Google-értékelések rendszeréből az egyes üzleti egységekre a 2020. I. ne-
gyedévében adottakat, és ezek alapján próbáltuk kategorizálni az egyes diszkontüzle-
teket. Az eredményekből megállapítható, hogy azokban a városokban, ahol a Lidl 
üzletlánc jelen van, ott az a legkedveltebb diszkontüzlet. Kedveltsége jelentősen 
meghaladja a második helyen szereplő Penny Marketét. Az Aldi vonzerejét Észak-
Magyarországon azért is nehéz mérni, mert mindössze négy településen (Hatvan, 
Miskolc, Kazincbarcika és Sátoraljaújhely) van üzlete. Itt jegyezzük meg, hogy az 
Aldi sajátos telephelyválasztási stratégiája egyrészt Budapest-központú, másrészt 
versenytárskövető, ami a gyakorlatban azt jelenti, hogy szívesen települ akár hiper-
marketek, szupermarketek vagy diszkontok mellé azzal a céllal, hogy azok vásárlói-
nak egy részét elszívja. 

4. ábra 
Az észak-magyarországi diszkontáruházak jellemzői a 2020. I. negyedévi 

Google-értékelések és a 2015. évi vásárlóerő-index alapján  
 Attributes of discounter stores in Northern Hungary based on Google ratings 

(Q1 2020) and Purchase Power Index (2015) 

 
Forrás: Google és KSH adatok alapján a szerzők saját szerkesztése, az ábrát rajzolta Koczó Fanni. 
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A diszkontáruházak megyeszékhelyeken vagy városokban találhatók. Ugyanakkor 
a hierarchia azonos szintjén álló települések között is nagyok a különbségek. Míg 
Hatvan, Eger, Kazincbarcika és Sátoraljaújhely egyaránt 3 áruháznak, addig Miskolc 
8-nak ad otthont, és a többi központ közép- és kisvárosban található. Észak-
Magyarország megyéi között és azok területi egységein belül is jelentősek az egyen-
lőtlenségek az üzlethálózat szerkezetében. Borsod-Abaúj-Zemplén megye települé-
seinek mintegy kétharmada diszkontüzlethiányos, nem sokkal jobb a helyzet Nógrád 
megyében sem, ahol is az üzletek kis számához – Borsod-Abaúj Zemplén megyéhez 
hasonlóan – üzlethiányos térségek társulnak. A régió 591 településéből mindössze 
21 településen üzemel diszkontáruház, közülük a Penny Market területi lefedettsége 
a legjelentősebb. A diszkontüzletek többsége a fő közlekedési útvonalak mentén 
helyezkedik el, ugyanezen erővonalakra koncentrálódik a vásárlóerő javarésze is. 
Éppen ezért nem meglepő, hogy a diszkontüzletek a népesebb városokban és főutak 
mentén fordulnak elő (M3-as autópálya: Hatvan, Gyöngyös, Miskolc; a 37-es főút 
nyomvonala mellett: Miskolc, Szerencs, Sárospatak; a 21-es főút mellett: Hatvan, 
Pásztó, Bátonyterenye, Salgótarján; a 25-ös főút mellett: Eger; a 26-os főút mellett: 
Miskolc, Sajószentpéter, Kazincbarcika, Ózd). A diszkontüzletek optimális működ-
tetéséhez szükséges mintegy 15–20 ezer fős népességű település vagy elegendő egy 
kisebb méretű település is abban az esetben, ha szűkebb vonzáskörzetével együtt 
kiteszi az említett küszöbszámot. Az optimális üzemméretet a diszkontüzletek a 
főúthálózat nyomvonalai mentén kiépített egységeikkel érhetik el. A hálózatok te-
lephelyválasztása során az alacsony vásárlóerővel rendelkező térségek kiesnek, így a 
Cserhát, az Aggteleki-karszt, a Cserehát, a Zempléni-hegység és a Bodrogköz szinte 
teljes területe. 

A diszkontáruházak elérhetősége  

A kereskedelmi egységek telephelyválasztása rendkívül összetett kérdés, melynek 
csak egyik szempontja a vásárlóerő-index területi elemzése, ugyanilyen fontos a 
versenytársak térbeli elhelyezkedése, a települések megközelíthetősége, elérhetősége, 
a helyi jogi környezet, valamint több, az üzletek vonzerejét növelő tényező is. A 
vásárlók többsége abban az esetben, ha a közvetlen közelben nincsenek más üzletek, 
akkor a legrövidebb útvonalat választja a diszkontáruházak eléréséhez. Kutatásaink 
alapján a diszkontüzletek átlagos elérési ideje 25–30 perc közötti, természetesen 
távolabbi településekről is felkeresik ezen egységeket, azonban a 30 perces zónán 
kívülről már azok gyakorisága jelentős mértékben csökken, kivéve azokat az esete-
ket, amikor munkába járással párosul a városokba történő utazás (2. ábra). A disz-
kontáruházak elsősorban a városokba koncentrálódnak, illetve vonzáskörzetük alap-
vetően 10 kilométeres távolságra terjed ki, ezért a falusi térségek egy jelentős részé-
hez csak ritkán jut el az általuk kínált termékek köre. Észak-Magyarország közép-
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cserháti térsége, illetve a Borsod-Abaúj-Zemplén megye ún. fogyó félholdjához3 
tartozó aprófalvak alkotják a régió legüzlethiányosabb térségeit. Az ún. fogyó fél-
holdhoz tartozó települések jelentős része támasz nélkül maradt, a települések mun-
kaerőpiachoz való kötődése jelentős mértékben meggyengült, így a térség jövede-
lemtermelő képessége is roppant bizonytalanná vált. Mindezek egyenes következ-
ménye az alapfokú ellátás és a közlekedési lehetőségek stb. további szűkülése. Eze-
ket a térségeket az előző évtizedek erősen megviselték, az aktív korúak elköltöztek, 
az idős generáció pedig nem rendelkezik megfelelő tartalékokkal. A térségben meg-
figyelhető népességszám-növekedési folyamat hátterében a falvak leromlott és elér-
téktelenedett ingatlanállományába a „szegénység – zömmel romák – betelepülése” 
áll. Könnyen belátható tehát, hogy e térségeket miért is kerülik el a diszkontláncok, 
hiszen működésükhöz nem biztosított a megfelelő vásárlóerő, sőt ezekből a falvak-
ból a diszkontok elérhetősége is sokszor nehézségekbe ütközik (5. ábra).  

5. ábra 
Az észak-magyarországi diszkontáruházak elérhetősége és megoszlása, 2019 
 Accessibility and distribution of discounter stores in Northern Hungary, 2019   

 
Forrás: A diszkontok honlapja és GeoX Kft. adatai alapján a szerzők saját szerkesztése, az ábrát rajzolta Koczó 

Fanni. 

  
3 Borsod-Abaúj-Zemplén megye északi sávjában, az országhatár mentén az Ózdi járás déli határától, Borsodná-

dasdtól a Hegyközig, Sátoraljaújhely városhatáráig 20–35 kilométer széles, összefüggő hátrányos helyzetű, rossz 
természeti adottságú, kedvezőtlen forgalmi helyzetű, gyors ütemben hanyatló, helyenként „menekülésszerű” elván-
dorlással sújtott aprófalvas övezet (Beluszky 2019). 
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A régió aprófalvainak 32,7%-ából (193 település) a diszkontok csak 60–120 per-
ces időintervallumban érhetők el, a régió településállományának 23,9%-át (141  
település) jelentő további aprófalvakból pedig 45–60 perces utazással, melyet még 
tovább ront a tömegközlekedési eszközök alacsony járatsűrűsége. Napjainkban a 
COVID-19 járvány idejében pedig ezekből a településekből különösen nehéz a ki-
mozdulás, mivel az itt élők közül azok jelentős része, aki eddig munkahellyel rendel-
kezett a városokban vagy a környék munkát biztosító településén, most munkanél-
külivé vált. Ez az ott élők számára nemcsak a munkavállalás és a mobilitás szűkülé-
sét jelenti, hanem a kereskedelmi ellátás magasabb szintjéhez való hozzájutás lehető-
ségének elvesztését is. Ezekben, a „szegénységet” magukban hordozó falvakban 
sokszor napjainkban nem a vírustól félnek a leginkább az emberek, hanem az éhe-
zéstől. A magyarországi campusok közül egyedül a Miskolci Egyetem csatlakozott 
ahhoz a programhoz, amely Egyetemek Harca az Éhezés Ellen (Universities 
Fighting World Hunger – UFWH4) néven az ENSZ Világélelmezési programjával 
együttműködve alakult meg 2004-ben az egyesült államokbeli Auburni Egyetemen. 
A halmozottan hátrányos helyzetű térségekben – mint az adatok is mutatják – már 
nincsenek jelen a diszkontáruházak, hiszen nem tudnak gazdaságosan működni, 
továbbá nehezen elérhetők az aprófalvakból. Ez nyithat piaci rést a Coop Mini és a 
Coop ABC áruházak számára.  

A diszkontok melletti piaci rések  

A „plázastop”-jogszabály valójában a hazai láncok helyzetének megerősítését szol-
gálja, hiszen „plázastop” ténylegesen nem más, mint „diszkontstop”, ugyanis a 
nagyberuházások, a bevásárlóközpontok építési korszaka a 2008. évi pénzügyi és 
gazdasági világválság kapcsán befagyott (például Origo City, Neo Center, Mundo, 
Wedding Plaza stb.). Ezt követően csak a már leállíthatatlan beruházásokat fejezték 
be (például Corvin Plaza, KÖKI Terminál, Árkád2 stb.), és a jogszabállyal összefüg-
gésben a hipermarketek helyzete stabilizálódott a diszkontokkal szemben. Az élelmi-
szer-kiskereskedelmi piacon a német hard diszkontok további dinamikus növekedé-
sét ugyan e jogszabály rövid időre megtorpantotta, ami utat nyitott a hazai láncok 
fejlesztéséhez. Így teremtődött meg a lehetőség arra, hogy a hazai láncok között a 
Coop újragondolja üzletszerkezetét, piaci stratégiáját, és piaci rést keressen a kisbol-
tok rovására (4. táblázat).  

  
4 A program alapvető célja az, hogy kidolgozzon, életbe léptessen egy akciótervet a hallgatóknak és a tanárok-

nak, amely az egyetem közösségét arra ösztönzi, hogy erőfeszítéseket tegyen az éhezés megszüntetésére. A Miskolci 
Egyetem UFWH csoportja a Magyar Vöröskereszt Borsod-Abaúj-Zemplén Megyei Szervezetével közösen segíti 
tartós élelmiszer gyűjtésével azokat a térségében élő rászorulókat, akik éheznek és segítségre van szükségük, ebben 
az élelmiszer-kiskereskedelem vezető cégei szintén partnerek. 
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4. táblázat 
Az észak-magyarországi Coop-üzletek megoszlása üzlettípus szerint, 2019 

Distribution of Coop stores in Northern Hungary by store type, 2019 
Megye Coop Mini Coop ABC Coop Szuper Coop Maxi Összesen 

Borsod-Abaúj-Zemplén 123 89 8 40 260 
Heves 51 37 12 12 112 
Nógrád 36 26 3 9 74 
Összesen 210 152 23 61 446 

Forrás: A COOP honlapja alapján saját számítás. 

Ebben az új helyzetben a Coop-üzletek leghatékonyabban a kis- és aprófalvak-
ban tudtak megkapaszkodni, Coop ABC és Coop Mini üzleteik révén. Ez a két üz-
lettípus adja Észak-Magyarország Coop üzleteinek 81%-át. A diszkontok 10 kilomé-
teres vonzáskörzetében üzemelő Coop ABC és Coop Mini üzletek törekvése a disz-
kontok vásárlóinak elszívása és ezen keresztül a forgalom növelése (6. ábra).  

6. ábra  
A diszkont- és a Coop-áruházak megoszlása, valamint a személygépkocsival 

való ellátottság Észak-Magyarországon, 2018 
 Distribution of discounters and Coop stores, as well as car supply  

in Northern Hungary, 2018 

Forrás: A cégek honlapja és a KSH adatai alapján a szerzők saját szerkesztése, az ábrát rajzolta Koczó Fanni. 

Észak-Magyarország néhány térségében – a Karacs-völgyében, a Bükkalján, a 
Bódva-völgyében és a Bodrogközben – a Coop-üzletek piacvezetők lettek, mivel e 
térségek nem rendelkeznek jelentős vásárlóerővel, ezért a diszkontláncok ide nem 
tudnak behatolni és gazdaságosan üzemelni. A régió településeinek közel egynegye-
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de teljesen ellátatlan maradt, ugyanis ezekben a falvakban még a független kisboltok 
sem tudnak megmaradni, ide az ellátás csak szegényes választékban jut el, a 
mozgóbolthálózat, a falugondnoki rendszer, illetve a falvak lakóinak személygépko-
csival való mozgása révén. Jelen tanulmányban annak bizonyítására, hogy a telepü-
léshálózat mely szintjére tudnak a diszkontok (Aldi, Lidl, Penny Market) és az álta-
lunk vizsgált Coop- (Coop ABC, Coop Mini) üzletek letelepülni, kiszámítottuk ezen 
üzlettípusok településkategóriánkénti ún. terjedési (penetrációs) indexét (PEX). Az 
eddigi kiskereskedelmi kutatási tapasztalatok azt mutatják, hogy a PEX-vizsgálatok 
segítséget nyújtanak az üzletláncok közötti azonosságok és különbségek kimutatásá-
ban. A módszer alkalmazása révén feltárható, hogy a különböző kategóriába jutó 
települések hány százalékában van jelen legalább egy kiskereskedelmi egységgel a 
vizsgált üzlettípus (Tiner 2010). A terjedés mértékére vonatkozó elemzést – Tiner 
Tibor (2019) hasonló jellegű vizsgálatára alapozva – 7 településkategóriára végeztük 
el, és a kapott eredményeket 5. táblázatban foglaltuk össze. 

5. táblázat 
A diszkontok és a Coop-egységek településkategóriánkénti PEX-mutatója 

Észak-Magyarországon, 2019 
Aggregate Penetration Index of discounters and Coop stores in Northern Hungary 

by settlement size category, 2019 

Népességszám, 
fő 

Települések 
száma Aldi Lidl 

Penny 
 Market Coop ABC Coop Mini 

10 000 felett 15 0,267 0,800 0,933 0,600 0,600 

  5 000–10 000 12 0,000 0,083 0,417 0,333 0,250 

  2 000–  5 000 78 0,000 0,000 0,013 0,590 0,333 

  1 000–  2 000 149 0,000 0,000 0,000 0,362 0,376 

     500–  1 000 144 0,000 0,000 0,000 0,056 0,396 

     200–     500 134 0,000 0,000 0,000 0,007 0,201 

     200 alatt 78 0,000 0,000 0,000 0,000 0,013 

Forrás: a cégek honlapja alapján saját számítás. 

Az 5. táblázatból az észak-magyarországi PEX-mutatók következő sajátosságait 
emeljük ki: 

– A 10 ezer főnél népesebb települések vonatkozásában – az Aldi kivételével – 
valamennyi üzletlánc PEX-mutatója 0,500 feletti. Közülük is kiemelkedik a 
Penny Market és a Lidl (0,800 feletti), de nem sokkal marad el tőlük a Coop 
két üzlettípusa (0,600) sem. Ebben a településkategóriában relatíve alacsony 
mutatóval (0,267) van jelen az Aldi, de ennek oka az alacsony üzletszámmal 
magyarázható. A kategória 15 településén, a településállomány 2,5%-án, 453 
013 fő él. 

– Az 5–10 ezer lakosú településeken még mindig a Penny Market a legelterjed-
tebb (0,417), ezt követi a Coop ABC (0,333) és a Coop Mini (0,250). Ez gya-
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korlatban azt jelzi, hogy a diszkontok közül a Penny Market tud ezeken a te-
lepüléseken jelentősebb erőt képviselni, ugyan jelen van még a Lidl (0,083) is, 
de messze alatta marad a Coop-nak. Ehhez a kategóriához 12 település tarto-
zik, a településállomány 2%-a, ahol 80 976 fő él. 

– A 2–5 ezer fős településeket is a Coop ABC (0,590) és a Coop Mini (0,333) 
uralja, bár még ebben a kategóriában jelen van a Penny Market is (0,013). E 
kategóriához 78 település tartozik, a településállomány 13,2%-át teszi ki, és 
népességszáma 220 646 fő.  

– Az 1–2 ezer lakosú kistelepüléseken már nem tudtak megtelepedni a disz-
kontüzletek, ezért itt a Coop Mini (0,376) és a Coop ABC (0,362) birtokolják 
a piac meghatározó részét. Meg kell jegyezni, hogy a tanulmányban nem té-
rünk ki a CBA-üzletekre5, de ebben a településkategóriában a Coop vezetésé-
nek érdemes odafigyelni rájuk mint lehetséges versenytársra, bár számuk 
messze elmarad a Coop üzletétől. A kategória 144 településén, mely a telepü-
lésállomány 25,2%-át adja, a Coop Mini 56 és a Coop ABC 54 üzlete, össze-
sen 110 kiskereskedelmi egység üzemel, melyek 214 182 fő ellátásához járul-
nak hozzá. 

– Az 500–1000 lakosú aprófalvakban már a Coop Mini (0,396) előfordulása 
számít jelentősnek. Ebben a kategóriában már Coop ABC sem rendelkezik 
igazán jelentős szerepkörrel, de fontos itt megjegyeznünk, hogy a Coop az a 
szereplő, amelyik szinte minden második faluban fenntart egy üzletet. A kate-
gória 144 településén, mely a régió településállományának 24,3%-át adja, a 
Coop-üzletek 103 946 főt látnak el. 

– A 200–500 fős települések kategóriájában a Coop Mini (0,201) mellett még je-
len van Coop ABC is (0,007), de jelenléte már inkább szimbolikus, ugyanis 
mindössze egy üzletet tart fenn. Ezen a szinten a már a CBA-üzletek jelenléte 
szintén csak szimbolikus. A kategória 134 településén, mely a régió település-
állományának 22,6%-a, 45 141 fő él. 

– A 200 főnél kevesebb lakosú településeken már csak a Coop Mini üzletek 
tudnak szerény számban megmaradni. A Coop Mini üzletek (0,013) indexe 
arra utal, hogy minden 9–10. település tud fenntartani egy üzletet. Tehát a ka-
tegória településeinek egy jelentős része már nem is rendelkezik élelmiszer-
kiskereskedelmi egységgel. A kategória szereplői 78 településen osztoznak, 
mely a településállomány 13,2%-át jelenti, ahol 8 446 fő él. 

Az egyes üzletláncokra vonatkozó PEX-mutatók településkategóriák szerinti ösz-
szegzéséből a 7. ábrán bemutatott következtetésekre jutottunk. 

  
5 CBA teljes üzleti palettája alapján az üzleteinek száma: Nógrádban 31, Hevesben 23, Borsod-Abaúj-Zemplén 

megyében 2. 
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7. ábra  
Az üzletláncok összesített PEX-mutatói Észak-Magyarországon,  

településkategóriák szerint, 2019 
Aggregate Penetration Index of FMCG Companies in Northern Hungary  

by settlement size category, 2019 
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A 7. ábra alapján megállapítható, hogy a Coop ABC és a Coop Mini üzleteknek a 
teljes élelmiszer-kiskereskedelmi hálózatban fontos szerepük van, és Észak-
Magyarország szinte minden településkategóriájában jelen vannak. Az 5000 fő alatti 
településeken pedig már domináns a szerepük. A Coop-üzletlánc kiemelkedő jelen-
tőségű az aprófalvak ellátásában, bár a 200 főnél kisebb népességszámú települése-
ken csak a falvak társadalma szempontjából fontos a jelenléte, mert üzleti haszna 
csekély a közepes vagy annál nagyobb népességszámú településeken fenntartott 
boltjaihoz képest. 

Összegzés 

A kutatásunk eredményét röviden a következőkben foglaljuk össze: 
– A diszkontok Észak-Magyarország 10 ezer fő feletti településeiben dominál-

nak, terjeszkedésüket a „plázastop” sem fogta vissza jelentős mértékben. 
– A diszkontáruházak közül a Penny Market rendelkezik a legjelentősebb üzlethá-

lózattal, különösen Borsod-Abaúj-Zemplén megyében meghatározó a szerepe. 
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– A legdinamikusabb és legnagyobb profitot termelő cég a vizsgált üzletek kö-
zött a Lidl, melynek egy üzletre jutó forgalma meghaladja a 3,76 milliárd fo-
rintot. 

– A „plázastop” segített a Coop-hálózat újrapozicionálásában, az üzletszerkezet 
megváltoztatásában, melyhez a menedzsment gondolkodásában paradigma-
váltásra volt szükség. 

– A Coop-üzletek a településhálózat szinte minden szegmenségben jelen van-
nak, de a 200 fő alatti településeken inkább társadalmuk fennmaradását segí-
tik, mintsem jelentős profitot realizálnának. A Coop-hálózat profitját a na-
gyobb népességszámú településeken termelik meg. 

– Borsod-Abaúj-Zemplén megye ún. fogyó félholdjához tartozó aprófalvak el-
látása szegényes. Ebben a településkategóriában a Coop-üzletek is nehezen 
tudnak fennmaradni. A törpefalvak alapellátása szinte teljesen megoldatlan, 
kisebb részükben a falusi kisboltok be tudnak segíteni, de – az alacsony vásár-
lóerő miatt – ezek fenntartása is gazdaságtalan. 

– Az aprófalvak ellátását a mozgóboltok segíthetik, de hatásukra a még üzemelő 
kisboltok is tovább sorvadhatnak. 
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