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1. A témavalasztas jelentosége, aktualitasa

Az 1990-es évek végére tendenciaszerlien megndvekedett a kereskede-
lem makrogazdasdgi szerepe. A késdbbi novekedést az dgazat belsd
szerkezeti és technoldgiai korszeriisitése tette lehetdvé. A fejlodés mel-
lett egyre erdteljesebbé vilt a kiskereskedelmi kis- és kozépvallalkoza-
sok, illetve a kiskereskedelmi ldncok kozotti teljesitménybeli, verseny-
képességbeli kiilonbség. A nagy alapteriiletii, tokeerés lancok megje-
lenése €és terjeszkedése jelentds valtozast okozott a kiskereskedelemben,
folyamatosan élezddik, erdsodik a verseny. Egyre kevesebb szdmu val-
lalkozas tartja kézben a kiskereskedelmi forgalom egyre nagyobb részét.
Ez a tendencia és a vertikalis integracié nagyobb foka kiilonosen jel-
lemzi az élelmiszer-kiskereskedelmet, ami a gyartok, termeldk, kis- és

nagykereskeddk szorosabb kapcsolatdval indokolhat6.

A hazai és a nemzetkdzi szakirodalom nagyobb jelentOséget tulajdonit a
multinaciondlis véllalatok éltal alkalmazott kiskereskedelmi stratégidk-
nak, mint a fogyasztok iizletvadlasztiasiat befolydsold preferencidknak.
Kiilonosen izgalmas ez Magyarorszdgon, ahol 2004-ben a hazai élelmi-
szer-kiskereskedelemi toplista els6 6t helyén a kiilfoldi tulajdond vallal-
kozdsok mellett a hazai ldncba szervezett kisboltok is megtaldlhatdk.
(CBA Magyarorszag, Metspa csoport, Tesco Global, Co-op Hungary
Rt., Redl Hungiria Elelmiszer Rt) A fiiggetlen élelmiszer-
kiskereskeddk egyre inkdbb kezdik felismerni az onkéntes lancokhoz
valé csatlakozds jelentdségét piaci tulélésiik és a versenyképességiik

megtartdsa szempontjabol.



A szakfolyoiratok és a kiilonféle piackutatdsi felmérések elsOsorban a
kiskereskedelem fejlodésével, a fogyasztok vésarlasi szokdsaival illetve
elégedettségével foglalkoznak, a kereskedelmi marketing és az élelmi-
szermarketing szakirodalmdban modellezni is probaljak a vasarlok iiz-
letvalasztasi, valamint a keresked6k marketing dontéseit. Ezek azonban
til specifikusak ahhoz, hogy egységes képet alkothassunk beldlik a
hazai élelmiszer-kiskereskedelem marketingstratégiai eszkdzrendszeré-
re, vasarldi igényeknek vald megfeleltetésére vonatkozodan.

A multinaciondlis ldncok megjelenése és terjeszkedése, valamint az
élelmiszer vasarldsi szokdsok megvaltozdsa a kiskereskedelmi egységek
altal alkalmazott kiskereskedelmi stratégidk részletes elemzését és a

fogyasztdi igényeknek az alaposabb megismerését vetitik eldre.

Ezért kiilonosen érdekesnek tiint a jelolt szamara, hogy feldllithato-e egy
olyan dltaldnos modell, amely megmutatja, hogy a kiilonboz6 élelmi-
szer-kiskereskedelmi tizletek eltéro termék-, ar-, értékesitési-, és kom-
munikicids politikdja hogyan befolydsolja a fogyasztok napi cikkek

vasérlasi preferencidjét.



2. A disszertacio célkitiizései és a kutatas modszertana

A jelolt célja ezért a fentiek alapjén a kovetkezo volt:

Az élelmiszer-kiskereskedelmi marketing és az élelmiszer fogyasz-
téi magatartds nemzetkozi és hazai szakirodalméanak atfogd Ossze-
foglaldsa. ElsOsorban a kiskereskedelmi egység altal alkalmazott
marketing dontések elemzése a fogyasztok vasarléi magatartdsan
keresztiil.

A hazai kiskereskedelmi egységek dltal kovetett kiskereskedelmi
stratégidk megismerése, elemzése.

A fogyasztok élelmiszer vasarlasi szokdsainak vizsgdlata, és ennek
értékelése a hipermarketekben, szupermarketekben, diszkontokban
és a ldnchoz tartoz6 kisboltokban.

Javaslattétel egy dj modell feldllitdsdra, amely figyelembe veszi az
élelmiszer egységek altal kovetett kiillonboz6 kiskereskedelmi stra-

tégidkat, illetve a fogyasztok elvardsait, igényeit.

A kutatas modszertana a kovetkez6 részekre oszthato:

A kiskereskedelmi stratégidk és a vasarldi-, fogyasztéi szokdsok
altaldnos bemutatdsdhoz, az alkalmazott modell vizsgdlatdhoz és

annak értékeléséhez leird és dsszehasonlitdé modszerek hasznalata.

A hipotézisek empirikus dton valé igazoldsdhoz illetve sziikség esetén

elvetéséhez a jelolt a kovetkezd kvantitativ és kvalitativ mddszereket

alkalmazta:

Fékuszcsoportos vizsgalat lebonyolitdsa az élelmiszer fogyasztdi-,
és vasarléi magatartds alaposabb megismerése érdekében Sopron-
ban. A csoport tagjainak kivalasztdsa véletlenszerlien tortént, figye-

lembe véve a legfontosabb demografiai jellemzdket (nem, kor, jo-



vedelem, iskolai végzettség, foglalkoztatottsdg, lakéhely). A vizsga-
lat 2006 aprilisdban tortént, 39 nd és 16 férfi megkérdezésével.
Mélyinterjis  megkérdezés alkalmazdsa  az  élelmiszer-
kiskereskedelmi egységek vezetdivel, két kiilonb6zd varosban, Sop-
ronban és Kapuvaron. A vezetOk kivdlasztdsa sordn a jelolt szem
eldtt tartotta a kiillonboz6 értékesitési csatorna tipusokat. A szakért6i
megkérdezésre is 2006 éprilisdban keriilt sor, Sopronban 6, Kapuva-
ron 3 egység vezetdjével.

A fogyasztok kérdbives megkérdezése szintén mindkét varosban
megtortént. A mintdban szerepld személyek véletlenszerli médszer-
rel keriiltek kivalasztasra, figyelembe véve a nem és kor alapjan tor-
ténd szegmentdldst. A kérddivek lekérdezése minden kiskereske-
delmi egység eldtt egy héten keresztiil, 3 kiillonb6zé napszakban
(reggel, délutdn, este) zajlott. A megkérdezés 2006 méjusaban kez-
dédott és 2006 jiniusaban fejezddott be. Osszesen Sopronban 15
kiskereskedelmi egység eldtt 1492-en, Kapuvaron 8 egység eldtt
470-en toltotték ki a kérdbivet.



3. A disszertacié vizsgalt hipotézisei

HI1.: A magyar v4sarlok tobbsége magyar tulajdonban 1€v6 élelmiszer-
kiskereskedelmi iizletekben vasarol, de nem tudja név szerint pontosan

megkiilonboztetni egymadstdl a hazai és a nemzetkdzi lizleteket.

H2.: A magyar vasarlok a kiilonboz6 értékesitési csatorndkban torténd —
hipermarket, szupermarket, diszkont, ldnchoz tartozé kisiizletek - napi
fogyasztasi cikkek vasarlasandl az arat helyezik el6térbe a mindséggel

szemben.

H3.: A magyar vasarlok nagyobb ardanyban viasdrolnak a kiilonbozd
értékesitési csatorndkban — hipermarket, szupermarket, diszkont, ldnc-
hoz tartoz6 kisiizletek - kereskedelmi markas terméket, mint egyéb mar-

kaju terméket.

H4a.: A hipermarketeket a magyar vasarlok kedvezden itélik meg az
arszinvonal, a vélaszték és a mindség szempontjabol.

H4b.: A diszkontokat a vasarlok kedvezdtlennek itélik meg az arszinvo-
nal, mindség és a vélaszték alapjan.

H4c.: A lanchoz tartozé kislizleteket a vasarlok az arszinvonal és a va-
laszték alapjan kedvezOnek, mig a mindség szempontjabdl csak koze-

pesnek itélik meg.

HS5.: A szupermarket vésdrlok tobbsége kap szérdlapot, és ez alapjin
vasarol, valamint az értékesités-6sztonz6 eszkozok koziil az akcids ara-

kat részesiti elonyben.

H6.: A magyar vasarlok az élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek kivalasz-
tdsdndl - hipermarket, szupermarket, diszkont, ldnchoz tartozé kisiizle-
tek - a kozelséget helyezik eldtérbe az alacsony 4arral és a széles valasz-

tékkal szemben.



4. A szekunder és primer kutatas eredményeinek osszefoglalasa

4.1. Szekunder kutatas eredményei

A kiilonbozd élelmiszer-kiskereskedelmi egységek (hipermarketek,

szupermarketek, diszkontok és lanchoz tartozé kisboltok) azonos, illetve

eltérd marketingstratégiai modszereket alkalmaznak, annak érdekében,

hogy minél tobb vasarld igényét ki tudjak elégiteni.

A kovetkezd tablazat jol szemlélteti a szekunder informacidkbol ossze-

gyljtott kiskereskedelmi stratégiai eszkozoket, melyeket a négy értéke-

sitési csatornaban alkalmaznak az élelmiszer-kiskereskedok.

Kiskereske-

. . Lanchoz
delmi stra- Hipermar- | Szupermar- . .
P .. Diszkont tartozo kis-
tégiai eszko- ket ket

.. bolt

zok
Széles és | Kevésbé Korlatozott Erésen korla-
mély széles ¢s | Elelmiszer és | tozott
Elelmiszer, mély vegyi aru | Elelmiszer és
Valaszték | vegyi daru és | Elelmiszer és | vagy élelmi- | vegyi aru
non-food vegyi aru | szer, vegyi | orientalt
orientalt orientalt dru és non-
food orientalt
A vélaszték | A vdlaszték | A vélaszték | A vélaszték
Kereske- koriilbeliil koriilbeliil koriilbeliil koriilbeliil
delmi mar- | 60-70 szadza- | 40-50 szaza- | 30-40 szaza- | 25-40 szaza-

kak aranya
a valaszté-
kon beliil

1éka

1éka

1éka illetve a
valaszték
tobb mint 80
szazaléka

1éka




Kategoria- | Teljes mér- | Kozepes Kis mérték- | Kis mérték-
menedzs- | tékben mértékben ben ben
ment alkal-
mazaisa
EDLP-, olcs6 | High/Low-, EDLP-, Prémium-,
termék-, prémium-, High/Low-, akciés stra-
Ars tratégia akpiés—, pré- a}«:.ic’)s stra- olcfsé t.e/r— tégia
mium-, tégia mék-, akcios
High/Low stratégia
stratégia
Szolgaltata- | Széles Kozepesen Nincs Nincs
sok kore széles
Igényes, non- | Igényes, Kozepesen Kozepesen
food termé- | élelmiszer igényes, igényes,
kek tobbség- | tobbségben, | élelmiszer élelmiszer
ben, nagy | vagy élelmi- | vagy  non- | orientalt,
oldalszdm, szer és vegyi | food orien- | kevés oldal-
cr e s szezonalis aru orientalt, | talt, kevés | szam
Akcios ujsag e g .
akcids udjsag- | kevesebb oldalszdm
juk is van oldalszadmad,
mint a hi-
permarketek
akcids 1jsa-
gai
Onkiszolga- | Onkiszolgd- | Onkiszolgd- | Onkiszolga-
16, személy- |16, személy- | 16, személy- | 16, személyes
Kiszolgalasi | telen telen  vagy | telen  vagy | kapcsolattar-
forma személyes személyes tas
kapcsolattar-
tds
Véroson Bevisarlo- Lakoéovezet- | Lakodvezet-
kiviil  vagy | kézpontban be integralt be integralt
varoskoz- vagy VAaros- vagy  piaci
Telephely pontban vagy | kézpontban rés kihaszna-
bevdsarlo- 16
kodzpontban




4.2. Primer kutatas eredményei

e Az elso hipotézis azt vizsgalta, hogy a fogyasztok Sopronban és
Kapuvéron kevésbé ismerik név szerint a magyar tulajdonban 1évd iiz-
letldncokat. A vdlaszadok erre a hipotézisre nyitott kérdés form4djaban
adtak vélaszt. Az eredmények azt mutattdk, hogy Sopronban a vilasz-
adok 42,2 szizaléka, Kapuvdron 46,8 szdzaléka nem valaszolt a kérdés-
re.

A megfeleld vélaszokat elemezve a legtobb emlitést Sopronban a CBA,
Kapuvéron a Co-op kapta.

A hipotézis a fentiek alapjén teljes mértékben elfogadhaté mindkét va-
rosban.

e A jelolt a masodik hipotézisnél a négy kiskereskedelmi egy-
ségben kiilon-kiilon elemezte az 4r domindns szerepét a mindséggel
szemben. A vélaszaddk a tényezOket Likert-skdla alapjan mindsitették,
egytdl otig terjedd skalan. Az atlagok alapjan megdllapithatd, hogy Sop-
ronban és Kapuvéron a kiilonbozd értékesitési csatorndkban ugyanolyan
fontos a vasérloknak az drszinvonal, mint a termékek mindsége. Ez a
hipotézis azért fontos, mert a szekunder adatok egybehangzé véleménye
az, hogy a magyar vasarlok donto tobbsége arérzékeny a napi fogyaszta-
si cikkek vdsdrldsa sordn.

Ezek alapjan a H2 hipotézis elvetésre keriilt mindkét varosban, mind-

egyik értékesitési tipusnal.



e A harmadik hipotézis a kiskereskedelmi egységek éltal for-
galmazott sajat markds termékek vasarlasi gyakorisdgat targyalta. Ennek
a hipotézisnek az igazolasa zart kérdéssel tortént. A kutatds azt mutatta,
hogy a megkérdezettek tobbsége ismeri az adott kereskedelmi egység
sajat mirkds termékeit, de csak meghatdrozott termékek esetében, pél-
daul: szaraztészta, kenyér, felvagott, idit0 stb., vasarolja meg.
Osszességében megallapithat6, hogy a kiilonbozé bolttipusoknal a fo-
gyasztok Sopronban tobbszor vasarolnak kereskedelmi markas terméke-
ket, mint Kapuvdron.

¢ A negyedik hipotézist az drszinvonal, a vilaszték és a mindség

alapjan a jelolt 3 alhipotézisre bontotta, melyeket a hipermarketekben, a
szupermarketekben és a ldnchoz tartozé kisiizletekben kiilon vizsgélta,
szignifikdns kiilonbségeket keresve. A valaszaddk itt is Likert-skdla
alapjdn hatdroztdk meg, hogy a harom tényez6 alapjan milyennek {télik
meg az adott élelmiszer iizletet.
Sopronban a hipermarketeknél a fogyasztok vélaszai alapjan a hipotézis
aladtdmaszthat6, miszerint mindhdrom tényezé megitélése kedvezd. A
diszkontokndl és a ldnchoz tartozé kisboltokndl a hipotézis elutasitdsra
keriilt Sopronban és Kapuvaron is.

e Az otodik hipotézis csak a szupermarketek akcids djsagainak,
valamint az értékesités-0sztonzd eszkdzeinek az elfogadasét vizsgélta. A
hipotézisre vonatkoz6éan harom zart kérdésre kellett vilaszolniuk a fo-
gyasztoknak.

A primer kutatés ezt a hipotézist sem tdmasztja ald, azaz a megkérdezet-
tek tobbsége nem kap szérdlapot, nem a szérélapban I4tottak alapjan
vdsdrol, illetve nem az akciés drakat részesiti elényben a vasarldsai so-

2

ran.



e A hatodik hipotézis szerint a vasarlok az alacsony arral és a
sz€les valasztékkal szemben, a kozelség alapjan valasztanak élelmiszer
izletet. A kérdb6ives megkérdezés alapjan mindkét varosban a vasarlok
nem a kozelséget preferdljak az elsd helyen, az élelmiszer iizletek kiva-
lasztasanal. A valaszadok a faktorokat oOtfokozati skalan értékelték,
hogy mennyire fontos szdmukra egyrészt az adott iizlet kivalasztasa,
masrészt az adott iizletben valé vasérlas.

Sopronban mindegyik iizlet, Kapuvaron a szupermarketek és a diszkon-
tok kivélasztdsanal a tényezOk rangsora: arszinvonal, vdlaszték, kozel-
ség. Kapuvaron a lanchoz tartozé kisiizleteknél az arszinvonalat, a ko-

zelség és a vdlaszték koveti.

A kérdbéives megkérdezés azon adataibol, hogy a fogyasztd milyen tipu-
su élelmiszer-kiskereskedelmi egységben vésdrol, és hogy az adott kis-
kereskedelmi egységeket milyennek itéli meg a felsorolt tiz tényezd
alapjan, a jelolt fiiggetlenségvizsgdlatot alkalmazott.

A fiiggetlenségvizsgalat elvégzése utdn ki lehetet valasztani azt a négy
termékértékesitéshez kapcsol6do tényezot, amelynek a legnagyobb a
Khi-négyzet értéke. Ezen tényez6knél a jeldlt silyozott szdmtani atlag
segitségével elkészitette az élelmiszer-kiskereskedelmi egységek pira-

misait.
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A hipermarketeknél a megkérdezettek valaszai alapjan a piramis csi-
csat a termékvalaszték jelenti, hiszen ebben az iizlettipusban talilja
meg az igényeinek leginkabb megfelelden széles és mély termékkindla-
tot. A termékpalettan beliil az tizletek sajat vagy kereskedelmi markas
termékeit is meghatdarozonak tartjadk. Ugyanakkor a kereskedelmi mar-
kas termékeken kiviil a gyartéi markas termékek széles skaldja is megfi-
gyelhetd. Ennek alapjan a hipermarketek az ar-érzékeny és a mindség-
érzékeny vasarlok igényeit is egyardnt ki tudjak elégiteni. A valaszaddk
a harmadik legfontosabb meghatarozé tényezonek a kiilonféle akcidok
gyakorisagat, sokszinliségét és negyedik elemként az arszinvonalat
emlitették a hipermarketek esetében.

Hipermarketek piramisa
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A szupermarketek piramisa, melynek a legfelsé szintjén az tizlet altal
alkalmazott akciok taldlhatok meg a vélaszadok véleménye alapjan. A
masodik legtobbszor emlitett befolydsold tényezd, amely miatt felkere-
sik a szupermarketeket a vasdrlok az iizletek altal forgalmazott keres-
kedelmi markas termékek, melyek valasztékdnak a mélysége és a
szélessége kisebb, mint a hipermarketek esetében. A harmadik elem a
piramisban a termékek arszinvonala, a negyedik pedig a valaszték. A
szupermarketeknél a megkérdezettek véleménye alapjan az arszinvonal
kedvezobb megitélést kapott, mint az egyéb gyartdi markas termékek
vélasztéka.

Szupermarketek piramisa

12



A diszKkont tizleteknél a forgalmazott termékek arszinvonalat tartjak a
vdlaszadok a négy befolyasold tényezd koziil a legkedvezdbbnek. Az
alacsony drszinvonalat a diszkontok egyrészt a gyakori akcidk szerve-
z¢€sével, mdsrészt a termékvdlasztékon beliilli magas kereskedelmi
markas termékek ardnydval tudjidk biztositani a vasarloknak. A fo-
gyasztok azonban a piramisban a diszkontok &ltal 6sszességében kinalt
termékek valasztékat magasabban preferadljak, mint kizarélag a keres-

kedelmi markas termékek kinalatat.

Diszkontok piramisa
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A negyedik bolttipus esetén a lanchoz tartozoé Kkisboltoknal a vasarlok
a kereskedelmi markas termékek palettdjat fontosabbnak tartjak, mint
az lizletek teljes termékkindlatanak mélységét és szélességét. A lanchoz
tartozd kisboltok termékvalasztéka az elézéekben ismertetett iizletek-
nél joval korlatozottabb, amely a kisebb alapteriilettel magyarazhat6. A
piramisban a kereskedelmi és gyart6i markds termékek arszinvonalat a
megkérdezettek a harmadik leginkdbb befolyasolé tényezének gondol-
jék a napi bevésarlasaik sordn. A ldnchoz tartozé boltok altal szervezett
akciok gyakorisdga és a kedvezmény mértéke 1ényegesen alacsonyabb,

mint az el6zoekben bemutatott harom iizletben.

Lanchoz tartoz6 kisboltok piramisa
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4.1 Uj és tjszerii tudoményos eredmények osszefoglalisa

1. Fiiggetlenségvizsgdlat (Khi-négyzet) alkalmazdsa és adaptildsa
a fogyasztok élelmiszer-kiskereskedelmi iizletek kivalasztasat meghata-

roz6 tényezOkre vonatkozdan.

2. Sulyozott szamtani atlag szdmitdsa alapjan elkészithetd a hi-
permarketek, a szupermarketek, a diszkontok és a ldnchoz tartozé kis-
boltok piramisa (vdlaszték, drszinvonal, akcidk gyakorisdga és a keres-
kedelmi markds termékek kindlata alapjan).

e A hipermarketeknél a piramis cstcsan a termékvalaszték ta-
lalhato, amit a sajat vagy kereskedelmi markds termékek jelen-
léte, az akciok gyakorisdga és az arszinvonal kovet.

e A szupermarketek piramisit az akciok, a kereskedelmi markés
termékek, az arszinvonal és a termékvalaszték alkotja.

e A diszkont iizleteknél a négy tényezd sorrendje az arszinvonal,
az akcidk, a kereskedelmi markas termékek kinalata és a ter-
mékvalaszték.

e A lanchoz tartozo kisboltok piramisiban a kereskedelmi mar-
kas termékek valasztékat a gyartdi markas termékek palettdja, a

termékek arszinvonala és az akcidk gyakorisaga koveti.

3. A piramisokbdl alkotta meg a jelolt a ,,Fogyasztéi preferencia-
rol valé lemondasi” spirdlt, amely abbdl indul ki, hogy a fogyasztok
eltér6é demografiai, gazdasagi, tdrsadalmi, személyes, valamint életstilus
jellemzokkel rendelkeznek, melyek meghatarozzak a vasarldsi sziikség-
letek kialakitasat. A spiral lényege, hogy a fogyasztok attdl fiiggden,
hogy mikor, milyen termékvdilasztékbdl, milyen arszinvonal mellett

szeretnének vasarolni, az elsddleges preferenciajuk alapjan fogjak
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kivalasztani a  szdmukra leginkdbb  megfelel6  élelmiszer-
kiskereskedelmi egységet.

Hipermarket

Szupermarket

« Arszinvonal —_ * Valaszték

Akcidk
gyakorisaga

=7

* Akciok o "+ Kereskedelmi
gyakorisaga - marka

Lanchoz
kisbolt
“Fogyasztdi preferencidrdl val6 lemondasi spirdlt”

4, A Magyarorszagon jelen 1évo értékesitési csatornak (hipermar-
ketek, szupermarketek, diszkontok, lanchoz tartozé kisboltok) altal al-
kalmazott marketingstratégiai eszk6zok feltarasa.

5. A magyarorszagi €lelmiszer-kiskereskedelem legkiemelkeddbb

kiilfoldi és magyar tulajdonban 1év6 szerepldi dltal kovetett eltérd stra-
tégiai 1épések Osszefoglald elemzése.
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5. A kutatas tovabbi lehetséges iranyai

A jelolt a disszertdcid kutatdsdnak lehetséges vizsgélati irdnyait a kdvet-

kezd teriileteken latja:

Magyarorszdg kiilonboz6 megyéire kiterjedd elemzés (fokuszcso-
portos vizsgdlat, mélyinterjis és kérddives megkérdezés). Elsdsor-
ban azokra a vérosokra kellene helyezni a hangsilyt, ahol mind a
négy értékesitési csatorna megtalalhatd, példaul Papa, Szombathely.
A fogyasztok egészségtudatos gondolkoddsdnak, és ennek hatdsai-
nak elemzése az élelmiszer vdsarlds sordn. Biotermékek, alacsony
zsir-, és cukortartalmu termékek vésarlasdnak gyakorisdga, iizletti-
pusonként.

A magyar tulajdonban 1évé iizletlincok ismertségének, az Altaluk
alkalmazott kiskereskedelmi stratégidknak a részletesebb elemzése,
vagyis milyen tényezdk alapjin és hogyan tudjdk magukat megkii-

I6nbdztetni a multinaciondlis cégektdl.
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6. A szerz6 publikaciéi a disszertacioé témakorében

Hazai konferencia-kiadvanyban megjelent iras:

Dernéczy Adrienn — Mészdros Katalin: A kiskereskedelem fejlodési
tendencidi, A Magyar Marketing Szovetség, Marketing Oktatok Klubja,
VIII. konferencia, SZTE — Szeged, 2002.

Katalin Mészaros: Developments in the Hungarian retail System —
Causes and Tendencies, PhD Hallgaték IV. Nemzetk6zi Konferencidja,
Miskolc, 2003.

Mészédros Katalin: Hipermarketek hatdsa a vdsarldsi szokdsok valtozasa-
ra, MTA VEAB Konferencia, Komarom, 2003.

Mészdros Katalin: A bevésarlékdzpontok és hipermarketek térnyerése
Magyarorszagon, In: Jézsa — Piskéti — Ladanyi szerk., Miskolci Egye-
tem, 2003. 150 — 155 o. ISBN: 963 661 579 9

Meészaros Katalin: Tesco Magyarorszdgon, Marketing Oktaték Konfe-
rencidja, Debrecen, 2003. ISBN 963 9274 45 3

Meészaros Katalin: A hazai kereskedelem véltozasa, Marketing Oktaték
Konferencidja, Sopron, 2004. ISBN: 963 9364 41 X

Kollar Csaba — Mészdros Katalin {szerk.}: Abstract, Marketing Oktaték
Konferencidja, Sopron, 2004.

Meészaros Katalin: Eladéashelyi rekldmok szerepe és jelentsége az élel-
miszer kereskedelemben, MTA VEAB Konferencia, Komarom, 2005.
M¢észaros Katalin: Mobilmarketing jelentdsége, Marketing Oktatdk
Konferencidja, Gy6r, 2005. ISBN: 9693 7175 25 3

Meészaros Katalin: Kereskedelem szerkezetének valtozdsa Magyarorsza-
gon, Marketing Oktatok Konferencidja, Gyor, 2005. ISBN: 9693 7175
253
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Mészaros Katalin: Eladdsosztonzd eszkozok szerepe a kiskereskedelem-
ben, Orszagos Tudoményos Didkkori Konferencia, Sopron, 2005.
Mészaros Katalin: A hazai élelmiszer — kiskereskedelem szerepldinek
sajatossagai €s a fogyasztok vasarlasi szokdsainak megismerése fokusz-
csoportos vizsgélat alapjan, I. KHEOPSZ Tudomanyos Konferencia,
Moér, 2006.

Meészaros Katalin: Az élelmiszer vasarléi szokdsok vizsgalata Sopron-
ban, II. KHEOPSZ Tudomanyos Konferencia, Mér, 2007.

Tudomanyos kozlemények — magyar nyelvii
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Oktatasi segédlet
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nulmanyok, Oktatasi segédlet, Nyugat — Magyarorszagi Egyetem, 2004.

Korabbi — doktori témahoz kapcsol6dé — kutatas

Szab6né Dr. Pataky Eszter — Dr. Sdntha Tamds — Mészdros Katalin —
Iszak Noémi: A jelenlegi kormanyintézkedések varhatd hatasainak felta-
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Foods Rt., 2006.
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