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ELOSZO

A Szent Istvan Egyetem Gazdasdg- és Tarsadalomtudomanyi Kara
2009. marciusédban ,Fenntarthaté fogyasztds - novekedés hatérai. Uj trendek
a kereskedelemben” cimmel nemzetkozi tudoményos konferenciat rendezett
Godollén. A tandcskozas el6adoéi egy kiemelt jelentségli gazdasagi dgazat,
az egyre inkdbb globalizdlod6 kiskereskedelem teriiletén napjainkban le-
jatsz6d6 folyamatok sajatossdgairdl nyujtottak sokoldalti szakmai korképet
a hallgatésdgnak. E monografiakotet a konferencia plendris tilésén, valamint
a szekcitiiléseken elhangzott eléadasok alapjan késziilt tanulmédnyokat adja
kozre.

A témakor horderejét jol érzékelteti a Vildgbank 2009-ben kiadott
kozleménye, amely szerint a lakossagi fogyasztas 2008-ban globalis méretekben
a végs6 felhasznalds 63%-at tette ki, ami kereskedelmi arfolyamon szamitva
hatalmas 6sszeg (mintegy 32 000 milliard USD). Ugyanakkor a 21. szdzadban
a kiskereskedelmi tevékenység olyan komoly kihivdsok el6tt all, amelyekre
hatékony valaszt kell adnia, ha a jovében is az druvalaszték folyamatos b&vi-
tését, valamint a vasarldi igények egyre szinvonalasabb kielégitését tekinti
els6dleges céljanak, folyamatosan szem el6tt tartva a lakossagi vasarléers
id6beni és térbeli alakulasat.

A fenti megallapitasokra helyez6dik a hangsaly a tandcskozés
plenaris el6adasai alapjan késziilt tanulmanyok tartalmédban, Az elsé el6adast
reprezentdlé tanulméanyban a téma nemzetkozi szaktekintélye, Dawson pro-
fesszor az innovaciot tekinti annak a bazistényezének, amely képes fenntartani
egy régioban vagy egy nagyvarosban a kiskereskedelmi tevékenység ver-
senyképességét az er6sod6 nemzetkozi konkurencidval szemben. A masodik
tanulmany szerz&je ugyancsak a plendris iilés el6addja, Simai professzor a
kiskereskedelem globalizdlédasa és a fenntarthat6é fogyasztas iranti igények
kozotti bonyolult 6sszefiiggésrendszerrel ismerteti meg az olvasét

A szekcidkban foly6 szakmai munkdk eredményeit tiikroz6 tanulma-
nyok széles tematikat olelnek fel Az els6 szekciéban elhangzott el6addsok
anyagat tartalmazé kotetrész cikkei a bevasarlokozpontok tarsadalomforma-
16 hatasait boncolgatjak. A vizsgalatokbdl kidertilt, hogy a sikeres kereskedel-
mi tevékenységnek, illetve piaci pozicié6 megszerzésének szamos titka van az
outlet formaju muiikodéstdl és a fogyasztas szocializalédasatol kezdve az opti-
malis telephelyvélasztason at egészen a megfelel vonzaskorzet kialakitasaig.

A tanulmédnykotet masodik részének szerz6i a digitdlis korszak
fogyasztasi szokasait vizsgaljdk egyfel6l egy arucsoportra (élelmiszerek) vo-
natkozdan, masfelsl a fenntarthaté és a tudatos fogyasztas megval6sithatsa
ga szempontjabol. A konyv harmadik része a hagyomanyos kiskereskede-



lem és a bevasarlokozpontok kozott folyd, egyre élesedd verseny jellemzoit
tarja az olvas6 elé féként az élelmiszer-kereskedelem teriiletérsl vett példak
segitségével. Itt kaptak helyet olyan kapcsolédé témdju irasok is, mint a
gazdasagi valsag hatdsa az orszaghatar menti kiskereskedelemre, tovabba a
turizmus-orientalt kiskereskedelem fejlesztési lehet&ségeinek értékelése.

A monografia utolsé részének tanulmanyai a beszéllitok és a kis-
keresked6k viszonyrendszerét taglaljak. Ezen beliil kiemelt figyelem fordul a
verseny és fogyaszt6i érdekvédelem viszonyara, a fogyaszt6i preferencidkra,
valamint a koncentréciés tendencidk és a piaci szerepl6k magatartasa kozotti
Osszeftiggésekre.

Bizunk benne, hogy kiadvanyunk felkelti a kiskereskedelem rendki-
viil véltozatos fejlédési térfolyamataival foglalkozé szakemberek és a témate-
riilet irdnt érdekl6d6 olvasok széles korének figyelmét, hozzajarulva e hosszu
id6n at méltatlanul hattérbe szoritott tudomanyteriilet kutatasi eredményei-
nek tovabbi gazdagodédsahoz.

Godolls, 2010. marcius

A szerkesztd
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COMPETITIVE ADVANTAGE IN RETAILING

John Dawson
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Abstract

Innovacié: a kiskereskedelemben fenntarthaté versenyelény kizardlagos
alapja

A XXI. szazad elején az eurdpai kiskereskedelmet jelent6s atalakulds
jellemzi. Ennek hatasai - bar talmutatnak Eurépan - elsédlegesen az eurdpai
piacokon érezhet6k. Ezek a véltozasok nem csak a kiskeresked6k kozotti
horizontalis versenyképes kapcsolatokat érintik, hanem 4j tertileteket is:
a beszallitokkal, a fogyasztokkal valé kapcsolatot és a nyugat-eurépai kis-
kereskeddk tevékenységének Kozép-Eurdpara vald Kkiterjesztését is. A kis-
kereskedelmi cégek atalakuldsdaval egyidében a fogyasztok attittidjében és
viselkedésében jelent6s valtozasok kovetkeztek be tagabb szinten is, igy a
kiskeresked6k gazdasagban betoltott szerepét is tdjra kell gondolni (Dawson
2006, Costa et al. 1997). A tanulmany célja, hogy szamba vegye az ezeket a
valtozasokat aldtamaszto stratégiai modell jellemz&it.

Keywords: fenntarthato fogyasztds, innovicio

European retailing in the early 21st century is characterised by the
presence of a substantial restructuring. The implications extend beyond Europe
but they have had primary impact within European markets. The restructuring
involves not only changes in horizontal competitive relationships amongst
retailers but also involves new forms of relationship with suppliers and
consumers and a massive extension of the activities of West European
retailers into Central Europe. The restructuring of firms has occurred alongside
substantive changes in consumer attitudes and behaviours and, at a broader
economic level, the rethinking of the roles of retail firms within the economy
(Dawson 2006, Costa et al 1997). The aim of this paper is to consider the
nature of the strategic model that underpins this restructuring.



First the paper considers selected key changes in firms and consumers,
secondly there is a description of the general nature of the underpinning
strategic model and thirdly the paper explores some aspects of the driving force
of the model, namely innovation.

The nature of the structural changes
The large firms are growing faster than the sector as a whole.

In considering the growth of the major retailers it is evident that the
large firms are growing their sales volumes at a faster rate than the general

growth of retail sales. Thus there is a strong trend to market concentration
(Clarke et al. 2002). European based retailers are well represented amongst

these very large and rapidly growing retailers.
Ranked by sales', Carrefour, Metro, Tesco, and Royal Ahold are in the
list of the largest ten retailers in the world (see Table 1.).

Table 1: The largest retailers™ ranked by sales for years 2005 and 2006

Sales 1 % foreign sales
(million L se;les b ber of
Largest retailers USD) for growt Number | Num ero
CAGR to of shops contries | 2000 | 2005 | 2006
years 2005- 2005/2006

2006
Wal-Mart 315,654 11,6 6,041 11 17 22 27
Carrefour 92,778 2,8 11,983 35 47 52 57
Home Depot 81,511 12,3 2,348 3 5 5 8
Royal Ahold! 76,773 3,0 6,422 15 81 82 80
Metro 69,396 5,0 2,800 30 48 52 55
Tesco 68,866 12,8 2,697 13 12 23 29
Seven & I 62,757 3,9 21,137 19 32 27 33
Kroger 60,552 4,3 3,726 1 0 0 0
Costco 52,935 10,4 460 13 18 20 23
Target 52,620 74 1,488 1 0 0 0

*Includes food service operations Sources: Company data, Planet Retail

Aldi GmbH, Schwarz Unternehmens Treuhand KG, Rewe-Central
AG and ITM Développement International and Auchan S.A. would all be in
a list of the top 20. Wal-Mart and Costco, whilst being based elsewhere, have
retail operations in Europe. The European based retailers have spread beyond

! Obtaining comparability of sales rankings is notoriously difficult due to different accounting
definitions and different ends to financial years. This ranking converts figures to USD at average
rates over the year. By using conversion rates at other times, for example year end, some difference
in ranking would be present.
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Europe. Carrefour in 2005 had store-based operations in 35 countries and was
purchasing from over 55. Metro had a presence in 30 countries. Tesco with
stores in 13 countries is less international at an operational level but is equally
international in its sourcing. The growt in recent years has resulted in increased
market concentration. Estimates of the increase in CR10 and CR30 market
concentration in the food sector are substantial as shown in Table 2.

Table 2: Concentration ratios in grocery sector in Europe

Year CR10 CR30
1999 34,0 54,2
2000 34,9 58,4
2001 35,6 59,1
2002 35,8 60,7
2003 37,1 61,8
2004 37,4 62,9
2005 37,2 63,4
2006 37,2 64,1
2007 37,9 65,0
2008 38,4 65,8

Based on data from Planet Retail and Company Annual Reports
A more strategic approach to managerial decision making

Across the sector in the large and medium sized firms a strategic
approach to management has been adopted more consistently. Strategies
vary considerably but there is a wider presence of a general business strategy
that is then made operational through functional strategies for marketing,
merchandising, buying, branding, branding, logistics, employees, finance,
etc. Private and publicly quoted firms exhibit this trend. Whilst short-term
opportunistic development and reactive competitive moves remain, these
occur within a broader, formalised, strategic framework involving a mission,
market positioning and formalised approach to channel relationships. In
particular retailers are adopting an approach that considers the management
of processes throughout the supply chain.

Increased complexity of organisational structures

With the new role of retailing and the increased size of firm, organisa-
tional structures have become more complex. The expansion of international
operations, for example, has required retailers to develop a structure of
country ‘vice-presidents’ and in several cases an international Board of
Directors. At store level the international moves have required different
organisational structures in different countries in order to respond to the
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different consumer cultures. It was only in 1993 that Tesco began to operate
stores outside the UK in a way that required a different organisational
structure to be devised® Table 3 shows the international expansion of Tesco
over the 15 years and the rapid change in the last 6 years. This network
of stores now requires a very different organisation than that needed
to manage only UK stores in 1993. It took 10 years 1993-2003 to open 310
stores outside the UK whilst in 2008-2009 alone 412 were opened. It is not
only international operations that require a more complex organisational
structure to the firm. International sourcing centres have to be accommodated
in organisations. The outsourcing of many previously in-sourced functions
also changes organisations. The diversification of retailers into financial and
leisure services provides further organisational complexities.

Table 3: The store network™ of Tesco in 2003 and 2009

End for years 2002-2003 End for years 2008-2009 Net change in

Country Store number ?gé%ssig;i Store number ?S%]%Ssg.ef: Stg(r)g;_%})ger
UK 1981! 21,829 2282 31,300 301
Ireland 77 1,703 116 2,987 39
Poland 66 3,351 319 7,225 253
Hungary 53 2,469 149 6,129 96
ﬁﬁ;ﬂiﬂik 17 1,608 113 4,661 9%
Slovakia 17 1,379 70 2,954 57
France 1 16 1 16 0
Turkey 0 - 96 2,233 96
Europe non UK 231 10,526 864 26,179 634
Thailand 52 4,820 571 9,953 519
South Korea 21 2,125 242 10,059 221
Malaysia 3 316 29 2,531 26
Taiwan 3 329 0 0 -3
Japan - - 135 440 135
China - - 72 5,855 72

Asia 79 7,590 1047 28838 968
USA - - 115 1,150 115
Total 2,291 39,944 4,308 87,452 2018

*Includes 1,202 stores with total sales area of approximately 1,830,000 sq. ft associated with the
acquisition of T&S stores during the fiscal year

Source: Tesco company information. Moves towards retailer co-ordinated value chains

2 Tesco entered Ireland in 1978 but withdrew in 1986. The UK organisational structure was simply
extended to Ireland and this is often quoted as one of the reasons for failure of the international
venture. The move into France in 1993, with withdrawal in 1997, is generally regarded as the first
move in the current strategy of internationalisation.
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In recent years the nature of the value chain within the successful
retailers has changed substantially. Retailers have become increasingly involved
in co-ordinating the relationships between retailers and suppliers. Thus value
is created at a variety of places in the value chain, not simply at the point of
final sale to the customer. In taking costs out of the channel of distribution there
is a redistribution of the locus of value generation. An example of this is in the
terms of trade that exist between retailers and suppliers such that a retailer’s
inventory is financed by suppliers. By providing a longer number of credit
days than the inventory turn of the retailer, the retailer operates with negative
working capital. Table 4 illustrates the degree of negative working capital
enjoyed by some large European retailers.

Table 4: Working capital as percentage of sales of major firms

—— Working capital as percentage of sales
2005-2006 2002-2003 1999-2000
Carrefour -12,3 9,6 -13,5
Sainsbury -6,2 -6,1 -6,1
Tesco -9,6 -8,8 9,4
Casino -6,3 -4,2 -8,2
Metro Group -6,9 -1,5 2,3

Source: company accounts

These four changes illustrate the nature of the changes taking place
in European retailing during current phase of major restructuring. They are
clearly inter-related with the focus on strategy underpinning the rapid growth
of the large firms and the change in financial relationships with suppliers.
The four changes are illustrative of the totality of change and other changes
could be highlighted. Nonetheless the conclusion that can be drawn is that the
current phase of restructuring is resulting in an increase in the complexity of the
sector, a quickening in the rate of development and a more global perspective
being adopted by management. Alongside these changes in the management of
the retail firms there are changes in consumer attitudes and behaviours which
generate and also are a consequence of the managerial changes.

Consumers demand is more exacting

Consumers generally are expecting high levels of choice of store
and choice of product. There is an expectation that stores undergo frequent
redesign to keep them attractive to consumers. At the same time the need for
new product development increases with product life cycles reducing in
length. This demand for more product variety includes increases in consumers’
expectations of variety of pack size as well as variety of actual product.
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This more exacting demand from consumers is also seen in their
expectation of a change in the price-value trade-off with low process and high
service being expected. With greater variety in their demands there is also a
change towards having better value for money.

Different experiences in different situations Consumers no longer are
willing to accept the same retail offer in all situations. At different times and
in different situations a consumer expects different choices to be available.
Thus, a consumer may be happy with a quick purchase at a convenience store
in one situation but may want to browse for specialist foods at another time or
in a different situation whist in another situation is looking for a wide range
in order to replenish household inventory.

Consumers expect full availability of items in store whenever they seek
to buy the item. The result of these consumer changes is that consumers are
becoming more sophisticated in the way they make purchasing decisions.

The underpinning strategic model

Growth of sales is the dominant objective of a retailer. The objective of
competition is to achieve increasing sales. Sales growth is driven by sustainable
competitive advantage that comes as a result of innovation. Innovation,
therefore, is the core of the growth model (Dawson 2001). The basic model is

shown in Figure 1.
Consumer literacy

Better experiences > Increased
for customers sales

a

A a

Technology
. Globa/i§ation
INNOVATION cost control
~
Managerial
abilities and
knowledge
gig(ﬁlﬁch'gu > More control of

the channel
types of asset POWer and trust

Fiqure 1: The model of retail growth based on innovation
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The core of the model is innovation. This implies that the firm competes
with other firms through undertaking either new activity or existing activity
in new ways. Competition is through innovation not simply copying from
other firms. The innovation results from the interplay of managerial knowledge
and competencies (Teece 2009) on the one hand and the development of
technologies on the other. Many technologies are involved - information,
communication, materials, food, construction, environmental, etc technologies
are all relevant.

The innovation, if it is to be effective, results in an improvement in
the productivity of an asset. A wide range of assets can be considered in this
retail context. For example there may be innovation in the use of space on the
shelf resulting from innovation in packaging, in the labour scheduling or staff
training that result in increased labour productivity, in logistics processes
that result in increased productivity of vehicles or inventory, in the contract
relationships with suppliers that yield productivity improvements in the use
of finance (see Table 4). It is possible to obtain a productivity gain in any of the
assets with the gain resulting from some form of innovation. This continuous
improvement in productivity from the application of the innovations
provides a platform on which are built both more control by the retailer over
channel relationships and increased customer satisfaction with the shopping
experience.

The increased control of channel relationships by retailers is a strong
sectoral trend as indicated above and is a feature of distribution systems
across many countries and extends across all retailing sector. Whilst the shift is
most clearly seen and strongest with the larger retailers it is evident for many
different sized firms. Retailers by their productivity gains related to information
and logistics assets particularly, have more knowledge of product demand and
of efficient retail operations. Increased buying power is evident both in large
integrated corporate retailers, such as Tesco, Wal-Mart and Carrefour, and
also in the co-operative buying groups, such as Leclerc, Spar and CGC Japan,
involving smaller retailers. Power and trust relationships are central features
of the mechanisms used by retailers to control, and increase, their channel
power. The overall result is that increased efficiency within the channel results
in an overall increase in ‘output’, usually considered as the sales of the retailer.

The innovation based productivity improvements also provide the
platform for a second route to increased sales, namely more effective relationships
with consumers. Figure 1 suggests the link through marketing and particularly
the development of the retailer’s formula. The retailer’s formula is the specific
combination of systems and processes that are used to interact with the
consumer and undertake a transaction. The formula is firm specific in distinction
to the retail format which is generic. Thus a hypermarket is a format but a
Tesco Extra Hypermarket is a formula, a convenience store is a format but a
7-11 convenience store is a formula, transactional web pages are a format but
sainsburys.co.uk is a formula, a vending machine is a format but a Coffee
Point vending machine is a formula, etc. The creation and development of a
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successful formula is the basis of the interaction between retailer and consumer.
The formula is critical to the creation of the shopping experience for the
consumer. With a more effective formula customer satisfaction increases and
sales for the firm are increased.

From productivity gain, the two routes, through enhanced channel
control and customer satisfaction, result in increased sales and feed back
to increased innovation. The cycle of growth is generated from continuous
innovation across retail systems.

Key areas of innovation for retailers

Innovation takes places across a wide spectrum of retail activities but
there are key areas where innovation has had important impacts on the
development of retail competition. Five areas are particularly worth
consideration:

* Innovations in retail formats, formulae and items (products)

* Brand innovation

* Innovation in relation to expansion into new markets defined by
consumer segments, retail sectors and countries

* Innovation in the exploitation of scale and scope economies

* Innovation to speed up of processes of change

Retail formats, formulae and items

A major way that retailers compete by innovation is through their
formats and formulae. The retailer’s formulae are the routes that the retailer
uses to sell items to customers. Most of the formats, for example convenience
stores, hypermarkets, supermarkets, have been present for many years and
most innovations are introduced through formula development within these
formats. In recent years the only major new format has been the internet web
page but many new formulae have been developed within existing formats.
Innovation in formula development includes developing store types to target
particular consumer groups and also adjusting existing formulae to respond to
changes in market conditions and in consumer behaviour. A key consequence
of formula development is a requirement for new product development
to complement the innovations in design and operations. New formulae
development is an important aspect of competitive strategy for large food
retailers. In order to increase their market penetration it is important for the
retailer to target more than one segment of shopping behaviour so a multi-
format/multi-formulae approach is necessary. In the UK, Tesco illustrates
this situation, operating formulae through several formats as shown in Table 5.
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Table 5: Tesco trading formulae in UK mid 2009

No of Stores Sales GBP
Format Formula Feb 2009 Space 1,000 sq m Million

Hypermarket Tesco Extra 173 1,148 14,047
AL s L Tesco Homeplus 10 38 19
superstore
Carge Tesco Superstore 450 1260 21,925
supermarket
Supermarket Tesco Metro 173 187 1,828
Conveniece Tesco Express 973 200 1,806
store
Conveniece One Stop 508 64 155
store
Internet Tesco.com - - 1,541
Internet Tesco Direkt - - 260
Garden centre Dobbies 24 84 96

Total UK 2,311 2,981 41,676

Tesco Express, a convenience store format, has been the most dynamic
of the formats with initial organic development of the concept in 2000. There
are approximately 2,500 merchandise lines, many of which are Tesco branded
items. Acquisitions in 2002 and 2004 expanded the chain in the UK to almost
a thousand local stores operating alongside a smaller convenience store
formula, One Stop, with 500 stores. The formula has been transferred, with local
adaption, to other Tesco markets in Europe and Asia. Considerable innovation
was required to create the formula and then to develop retail systems within
a firm that was more knowledgeable about operating large stores.

Innovation in new formula development is often required when new
markets are entered. For example, Tesco operates within three main formats in
Thailand: hypermarket, supermarket and convenience store. The hypermarket
and convenience stores are adaptions of UK formulae, but the supermarket is
a completely new formula, Talud Lotus, developed to operate with very low
costs to enable low prices. By early 2009 exactly 100 of these were in operation.
Similarly in USA a new supermarket formula was developed by Tesco, Fresh
and Easy, with a focus on fresh foods and an innovation of only providing
customer operated checkouts (see below). Comparable adaptions have
been made in other formats with, for example a more compact hypermarket
created for the Czech and Slovak markets and in China the hypermarket being
integrated within shopping centres (Dawson, Larke and Choi, 2006). Tesco is
not unique in this approach through multi-format and multi-formulae. Most
of the major food retailers now follow a similar strategy which depends
heavily on innovation to create competitive differences within a segmented
market.
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In addition to innovation in total formula development there are
major process innovations taking place within formulae operations. Typical
of these innovations is the move to Shelf Ready Packaging (IGD 2006a). This
changes packaging such that items can be merchandised without extensive
unpacking of cartons with the packaging being part of the merchandising
display. This innovation results from collaborative activity between retailer
and supplier. The innovations in this area, however, have significant impact
on productivity (Accenture 2006) with benefits including;:

* More efficient use of in-store labour

e Improved on-shelf availability of items

* Potential improvement of on shelf appearance

* Reduced costs

* Reduction of waste and improved re-cycling.
Innovation in this area has meant the linking of logistics processes to
store replenishment and merchandising processes. Initially the focus was on
ways to improve identification of products by shelf filling staff, to open the
packaging and to display it. A second phase involved adding ease of transit
from the back door to the shelf, including the off-loading from the vehicle,
improved disposal of the used packaging and better communication with
customers. The third stage involved a focus on improving the delivery by the
suppliers including handling and order sequencing. In the UK, ASDA have
been active in innovation in this area, starting with 12 suppliers in 2005. By
the end of 2007, all food products were being packaged this way and health
and beauty items and other general merchandise were planned to be
packaged this way by early 2009. The results have been reduced replenishment
times and reduced waste with an improved presentation on shelf. New
product development has to take account of innovations typified by shelf
ready packaging.

Linked closely to the innovative activity in formula design and
operation are specific innovations in product development, both at range
level and item level. Retailers have been instrumental in innovations in new r
anges of organic, fair-trade and ‘healthy” products eating (Baourakis 2004, IGD
2006b). The level of innovation in organic products has probably peaked with
the global economic crisis slowing development from mid 2008. Nonetheless
prior to this, development was substantial. In the UK, market growth in the
middle 2000s was at 30% per year with the major supermarkets accounting for
much of this as they took market away from the specialist firms. By 2007 the
major supermarkets accounted for over 75% of the UK market. Over the same
period Wal-Mart in USA doubled the number of its organic products whilst
its UK operation of ASDA increased the number of organic products from
300 to 1,000. Within the discount sector there were also moves to increase the
organic ranges in Lidl and Aldi in Germany. Rewe in Germany have integrated
the innovations in formula design with those in organic range development
and have created a small chain, 7 in early 2009, of supermarkets that have
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only organic items in their 600-800 item product range (see www.vierlinden-
biosupermarkete.de).

Brand innovation

Retailer innovation in branding has resulted in retailers becoming
brands in their own right and also creating extensive ranges of retailer branded
products which displace manufactured branded items. Branding the store
formula has become an important aspect of retailer branding strategy. Many of
the Tesco formulae shown in table 5 are branded as Tesco locations. Creation of
the individual nature of a Tesco, Sainsbury’s or Morrison branded superstore
has become an important aspect of building customer loyalty. Store branding
is linked closely to store loyalty and building the store brand has become
important, particularly in the more highly concentrated markets where firm
choice for the customer becomes more limited.

The branding of products by retailers has increased substantially since
the mid 1980s with rapid rates of new product development within the retailer
branded ranges. There are many reasons for this shift in brand power with
an increase by retailers at the expense of processors and manufacturers (Burt
2000, Morton and Zettelmeyer 2004). With retailers gaining more information
from the transaction data collected at point of sale so the retailers have a more
accurate knowledge of customer demand enabling them to develop product
ranges tailored to their customer base. The retailer is in a position to develop
the product specifications, contract production, monitor quality and brand the
product, often from a supply sector with over capacity (Oubifia, Rubio and
Yagtie 2006). The costs of such products are often less than the manufactured
product of comparable quality so allowing the retailer branded items to be
sold at lower price without having a negative impact on retailer margins. The
retailer also controls the shelf allocation in-store, promotion and merchandising
and is able to highlight the retailer branded products (Nogales and Suarez
2005). Consumers have become better informed and after initial doubts over
quality now recognise that retailer branded products are brands in the same
way as manufacturer branded products.

As retailers have developed their branding strategy so they have
become more innovative in developing ranges (Planet Retail 2007, IGD 2006¢).
Most of the major retailers now have several brands with brands at three
price-quality positions, discount, standard and premium, together with several
brands for specialist categories. The three tier positions of major UK and French
retailers are shown in Table 6. In addition to these retailer brands, the major
retailers also have their own brands for more specialist products, for example
organic ranges, fair-trade products, foods for babies, and for various non-food
ranges.
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Table 6: The three tier branding strategy in selected major retailers

M a 50r retailers Economy Standard Premium
Tesco Value Tesco Finest
J Sainsbury Basics Sainsburys gf;?te the

ifference

ASDA Smart Price ASDA Extra Special
Morrisons Best Buy Morrisons The Best
Carrefour No1l Carrefour Sélection
Auchan Budget Booster Auchan Mmmm!
Casino Happy Euro Casino Délices
Leclerc Eco+ Marque Répere Chemins de la Qualité

Some retailers, notably Aldi and Schwartz Group discount retailers,
have an alternative branding strategy that uses ‘phantom’ brand names with
different names being used for different ranges of products. The brand names
remain totally controlled by the retailer concerned but there is no umbrella
branding by market position as in the retailers shown in Table 6.

Table 7: Retail brand shares in the sales of major retailers in 2006

Firm % Retail brand sales Total sales million EUR
Aldi 94 45,149
Schwartz Group 61 46,253
Tesco 48 69,150
J Sainsbury 46 26,728
Sears 42 41,161
WAImart 38 20,503
ITM (Intermarche) 37 26,530
Carrefour 35 97,499
Tengelmann 35 17,882
Casino 32 41,576
Leclerc 32 30,383
Seven & I 28 54,739
Rewe 27 38,993
Kroger 25 54,960
Auchan 25 43,117
Safeway 25 34,999
Ahold 25 62,441

Source: Based on Planet Retail (2007)
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The considerable expansion of branding activity by retailers has
resulted in an increase in the number and variety of products in retailer brand
ranges and also an increase in the market penetration of retail brands measured
by firm and also by country. Table 7 shows estimates of sales shares for the
major retailers in 2006 with over 25% of their sales in retail brands. Almost all
products in Aldi are retailer branded products. Although with a lower
percentage, the total value amount of retail brand sales is largest in Wal-Mart.
At a national level in 2006, 53% of grocery sales (by volume) in Switzerland
were accounted for by retailer brand products. The corresponding figure for
UK was 43%, Germany 39%, Spain 35% and France 34%. Of the large European
markets Italy lags the other large markets with an estimated 18%. Across the
retail brand area there is substantial innovation not only with new product
and range development but also with the marketing of retail brand products.

Expansion into new markets

Retail brand development has often supported retailer moves into new
markets - categories, sectors and countries. The changes in the consumer socio-
environment of new markets have been stimulants for new product development
and new range development. Four key changes have been identified (IGD
2007) as important in stimulating innovation in category development. These
four are: deeper and wider ethical concerns over food production methods,
increased concerns over health, an ageing population, and the increasing
demand for premium products. Within this framework it is possible to map
the developments of new categories, for example fair trade, functional foods,
specialty ‘indulgent’ foods, environmentally friendly items, etc. The result
has been moves into these newly created markets. The IGD report points out
that, “These trends are driving new product development and in some cases,
innovation of whole new categories. Additionally, trends are not operating in
isolation and many developments are the result of pressures from one or more
trends. For example, the ageing population has resulted in the emergence
of a new consumer segment, and targeted products have begun to appear
on the market as a result. The ageing population is also contributing to the
drive towards wellbeing, as consumers look to the food that they eat to help
provide quality of life for longer. As a result, a variety of functional foods have
been developed that help to maintain healthy cholesterol levels and blood
pressure.” p. 32.

A second type of entry into new markets is seen with the growth of
international operations by retailers. Food retailing in the larger firms is no
longer limited to the home country. Whilst consumers are essentially local the
firms have become international in their operations. Tesco for example operates
in 12 countries other than UK on three continents. It has substantial market
shares in Thailand, Slovakia, Czech Republic and Ireland with substantial
growth of operations over the last 10 years. Expansion at this level, seen also in
other major firms for example Carrefour, Aldi, Casino, Auchan, involves a high
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level of innovation in order to adapt to local consumer behaviour and trading
conditions (Dawson 2007) . Formulae and brands are transferred to the different
countries of operation but in most cases require some form of adaption to local
social and economic conditions although the retailer also transfers aspects of
management into the host country (Fulponi 2006).

Exploitation of scale and scope economies

Scale economies exist in many aspects of food retailing but they are
most apparent in the buying operation. Sales growth is an important part of
the business model (see Figure 1) because increased sales not only creates
stronger negotiation power with suppliers but also feeds back into increased
innovation. The increased negotiating power occurs with manufacturer
brands but even more strongly with retailer brand products. There are also
returns to scale on transport costs in the buying activity, particularly if
international trade is involved. Linked to the scale benefits of large scale buying
are benefits in working capital management. With larger purchasing volumes
so the size of the negative working capital element in retailer finances increase.
For many products, revenue is received from customers before invoices to
suppliers have to be paid. With larger orders a longer period can be negotiated
with suppliers so increasing the amount of “free” short term capital. In the UK
in 2008 working capital as a percentage of sales was -3.3% for the sector as a
whole (up from -2.7 in 2004) whilst for ] Sainsbury in 2008 it was -8.3% and
for Tesco -9.1%. In general there is a scale related factor with the larger firms
having a higher percentage and a higher total of negative working capital.

Larger scale firms also are able to obtain scale related benefits from
their brand development processes. The greater the number of new products
developed across retail brand ranges the lower the average cost. The shared
management and development costs of new retail brand products generates
additional margin. Thus again the areas of innovation interact and provide
mutual support to generate a productivity enhancement (see Figure 1).

Returns to scale are also linked to formula development. The scale
economies arise through the development of a network of stores with additional
stores joining the network adding only marginal costs to the operation of the
network. These network scale factors are much more important than the scale
of a store. Whilst there are some labour cost benefits in larger store operation
the scale related benefits to costs are limited at store level. The larger stores
provide customer benefits rather than lower cost economies to scale.

The exploitation of scope economies is apparent in the operation of
multi-format/ multi-formula strategies in which overhead costs are shared
resulting in lower costs for any one formula than would be the case with a
single formula strategy. In this way, some fixed costs, of the internet operation,
Tesco.com and sainsburys.co.uk, of Tesco and ] Sainsbury are shared by fixed
store operations with internet customers being serviced from stores rather
than a dedicated warehouse where extra costs would be incurred. The employees
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servicing the internet orders in store have flexible training such that they can be
moved to supporting either the fixed store operation or the internet operation
depending on demand.

Faster operation of processes

A variety of process innovations have been implemented by food
retailers to speed up processes in many areas, for example in the supply chain
and in store operations. In the logistics field innovations have included:

* The use of RFID on pallets and on outer packaging in order to identify
product location

* precisely and reduce checking times (Sparks 2009),

* The use of cross docking methods in distribution centres such that
less product is stored

* in the centre

* The use of multi-temperature vehicles for delivery to stores

* Collection of products from factory gate by retailer vehicles returning
from store

* deliveries

* Development of shelf ready packaging (see above)

These and other innovations have resulted in a faster flow of product
through the supply chain and a resulting higher level of inventory rotation
(Skjoett-Larsen, Thernoe and Andresen 2003). In Tesco in 2008 inventory
rotation of food was over 30 times per year and is only slightly below this in
J. Sainsbury.

An illustration of the innovation store operations is the use of customer
driven checkout systems in which customers check products and make payment
without employee intervention. This has resulted from a combination of
customer driven factors, of customer irritation with queues at the checkout and
a desire to be more in control of the operation, and management driven factors
of a need to reduce costs, with one employee becoming responsible for
supervising 6 or 8 checkouts.

Not only does this innovation illustrate seeking faster operation of
the checkout process and the fast implementation of strategy but also it has
implications for product development particularly in respect of packaging
with the need for a higher proportion of pre-packed products in stores using
customer self-checkouts and easier location of bar codes on packaging. For
example, Wal-Mart decided in 2002 to install self-checkout alongside traditional
operator controlled checkouts in USA. All new stores were equipped with at
least 4 self-checkouts and 8 express self checkouts for smaller baskets and a
roll-out of the technology in existing stores began. By June 2004, 840 stores had
the systems, a year later there were 1,150 and by mid 2007 all stores in USA had
self service checkouts installed and the programme had been extended to 80
stores in Canada.
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The faster implementation of strategy is also apparent in the speed of
opening in retailer expansion programmes. Figure 2. shows the number of new
hypermarkets opened per year by Carrefour since 1990. New openings fell back
to about 50 per year during 2002-2006 but have since moved to well over double
that number. Other large firms show a similar rapid rate of store expansion.
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Figure 2: Numbers of new hypermarkets opened by Carrefour worldwide

Conclusion

The examples of innovation in the 5 areas are illustrative of the nature
of innovation in food retailing. The variety of innovative activity is substantial
as it becomes applied to a very wide range of assets in the search for improved
productivity. The examples above, drawn from 5 major areas of innovation,
show:

- In all cases there are implications for new product development. This
may be direct implications for product design or more indirect ones
related to sourcing or display. Successful product ranges and new
product development are dependent on innovation across a range of
activities. In particular the seeking of faster ways of doing business
results in demands for faster new product development processes
and the change in power balances in the chain results in increasing
involvement, both direct and indirect, by consumers in new product
development.

- A very broad base of innovative activity exists within retailing.
Innovation takes place in all the retailing functions across strategic
and operational domains.

- A consumer orientation is present in respect of the effects of innovative
activity. The ultimate rationale for an innovation in retailing is to
increase sales revenue. Therefore a consumer orientation has to be
present, to some extent, in any investment in innovation.
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- Use of technology and its interaction with management processes
generates innovation. The starting point for many of the innovations
is some change in the use of an existing technology or the development
of a new technology. On its own, however, the technology is not
enough to sustain an innovation but managerial application within
the firm operationalises the technology and makes the innovation of
value.

Although 5 areas of the application of innovation have been discussed
individually the reality is that these areas interact. Doing things faster applies
to new market entry, to retail brand development and to increasing the scale of
the firm. The development of new formulae interacts with market expansion,
retail branding and exploiting scope economies. Innovation becomes integrated
throughout the retailer and creates a culture of innovation leading to competitive
advantage for the firm. A consequence of this is the internalisation, within the
firm, of the processes of innovation.

The retail sector is undergoing a major period of structural transformation.
Large firms are driving the changes in the sector under conditions of strong
inter-firm competition. The result of this intense competition is an increase
in market concentration as the large firms grow at a faster rate than general
market growth. The focus is on growth of sales as the key objective of corporate
strategy. The core of the growth strategy is innovation by the retailer in order
both to better control the relationships with suppliers and to provide improved
customer experiences. Thus innovation has become a means of sustainable
competitive advantage underpinning the transformation of retailing.
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Abstract
Globalization of retail trade and sustainable consumption

There are different defintitions and approaches in the debates about
sustainable consumption. What is evident however that the responsibility for
sustainable consumption must be shared between business, consumers and
government institutions. Consumers in general have been so far unwilling
to sacrifice lifestyles, price or performance for sustainability. In the business
world industrial suppliers customers and retailers should work together to
provide sustainable goods and services that are also good quality and cost-
effective. The increasinly global retail corporations,which are often integrating
production, logistics and sales in their system, thus control almost the whole
value chain, have important potentials in promoting progress toward
sustainable consumption. Some example for positive actions are starting
to emerge. These are reflected in different areas of their business and also in
declarations on future policies promoting sustainability, in partnerships with
non-governmental organizations for the accreditation (e.g., eco-labels) or to
provide expertise on their specialist. They vary widely according to location,
product complexity and production processes and retail business

Keywords: sustainabily, theories, consumption,global retail chains
A kiskereskedelem a 21. szazad vilaganak egyik igen fontos szek-

tora'. Jellemz6 adat: globdlis méretekben a lakossdgi fogyasztas 2008-
ban a végs6 felhasznalas 63%-at tette ki (az elmult 30 év alatt keveset

! A szektor hatarai sok tekintetben bizonytalanok. Egyes szakért6k e kategéridba soroljdk a
kiskereskedelmi szolgéltatékat, beleértve a lakossagot kozvetleniil kiszolgalé bankfiékokat, tehat
a pénz ,kiskereskedelmét” is. E tanulmanyban azonban nem foglalkozunk a pénziigyi szolgéltat6
szektor kiskereskedelmi jellegli szervezeteivel, jollehet ezek egyre gyakrabban kotédnek a
~+hagyomanyos” formakhoz.
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valtozott), kereskedelmi arfolyamon szamitva mintegy 32000 milliard
dollart®. A szérédas a vilag 174 orszagdban, ahol errél adatok allnak ren-
delkezésre 39-92% kozotti®. A lakossag fogyasztasanak méreteit a termeld-
er6k fejlettségének konkrét szinvonala szabja meg, és ennek megfelelGen,
az egyének szempontjabdl a jovedelmek nagysdga és dinamikdja hataroz-
za meg, hogy a technikai lehet6ségeket miképpen tudjik sziikségle-
teik kielégitésében realizdlni. A mai kozgazdasagtan néhany iskolajanak ,fo-
gyasztasi modellje” redlisabb, mint a neoklasszikus iskolai, bar ennek egyes
tételei ,megragadtak” a tankonyvekben és vissza-visszatérnek a kozgazdasagi
gondolkodésban is. Megértették azonban ma mar azt, hogy az egyének fo-
gyasztasi ,dontései”’-re igen sok tényezd hathat. Jovedelmeik nagységa,
tarsadalmi, kulturalis hatteriik, hagyomdnyaik az éghajlati viszonyok, a
szokdsok és gyakran a vallés is befolyast gyakorolnak fogyasztasuk méreteire
és Osszetételére. A marketing sajatos tudomédnya nagymértékben ugyancsak
hat a fogyasztasi modellekre. A fogyasztas tarsadalmi-gazdasagi és elméleti
Osszefiiggéseinek elemzésében célszerti kiilonbséget tenni a sziikséges fo-
gyasztds, a fenntarthat6 fogyasztas /az élet minGségének javitisaval/ és a tul-
fogyasztas kozott, amelyik tulajdonképpen tal sok eréforras felhasznalasaval
jar. A gyakorlatban rendkiviil nehéz a hatarokat meghtzni. Egyes kozgazda-
szok a tulfogyasztds megjelenését a presztizsfogyasztast 0sztonzé tevékeny-
ségekhez kototték. Keynes pl. kiilonbséget tett az abszoltt és relativ fogyasztés
kozott. A relativ fogyasztas szerinte a tdrsadalmi statusz altal kivéltott, ma-
sokhoz viszonyitott fogyasztds. A statuszfogyasztds egyébként igen jelentds
témava ,lépett el6” az un. fogyasztoi tarsadalommal Gsszefiiggs, marketing- és
reklamtevékenységekben, a , demonstraciés hatas” tudatos felhasznaldasdban
és a hitelbdl finanszirozott fogyasztas terjesztésében. Az elméleti vitakban
el6térbe keriilt az a probléma is, hogy az egyén szempontjabdl hatékony
fogyasztas ezzel ellentétes lehet tarsadalmi szinten, s a tarsadalomnak képesnek
kell lennie arra, hogy a kett6t harmonizélja pl. az addérendszer segitségével.
Az adok nagysaga, szerkezete és ennek valtozasai - amelybe a fogyaszténak
mint valasztépolgarnak van idénként beleszéldsa természetesen mas médon
is nagymértékben befolyasolja a jovedelmek nagysdgan keresztiil a fogyasztés
volumenét és Gsszetételét.

Nemzeti statisztikdkra alapozott becslésem szerint a lakossagi fogyasz-
tasi kiadasok valamivel tobb, mint egyharmada kertilt a kiskereskedelmen
keresztiil a fogyasztokhoz. Hatalmasak a kiilonbségek természetesen a vilag
kiilonboz6 térségei kozott a lakossagi fogyasztas aranyait és méreteit illetGen.
A Kkiskereskedelmi formaciok is rendkiviil sokréttiek. Ez, a fogyasztokkal
legkdzvetlenebbiil érintkezé szektor magdban foglalja az ,informadlis gaz-
dasédgok” utcai arusait, a hagyomanyos piacokat éppigy mint, a hatalmas
kiskereskedelmi véllalati rendszerek modern létesitményeit.

2 World Bank, 2009.
3 World Bank. 2000.
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A fogyaszt6i tarsadalom és a fenntarthaté fogyasztas

A kiskereskedelem szerepe mindenhol tébbdimenziés. Befolydsolja a termelés
és a fogyasztds szerkezetét. A fogyasztéi magatartasok, a fogyasztok gondol-
kodédsméddjanak befolyadsolasa révén elGsegitheti a ,fogyasztéi tarsadalom”
pazarl6 modelljének terjedését, de el6segitheti a raciondlis, a ,fenntarthat6
fogyasztas” modelljének kialakitasat is. A ,fogyasztdi tarsadalom” eszméje,
mint kozismert, jelentés mértékben az amerikai tarsadalom magas jovedel-
mekre, s a pazarl6 fogyasztast 6sztonzé eszkozokre és technikdkra épiilt mo-
delljének demonstraciés hatdsa nyoman hoéditott teret az elmult évszazad-
ban, a masodik vilaghdboruat kovetd évtizedekben.

A fenntarthat6é fogyasztas” fogalma annak a 20. szdzad utolsé év-
tizedeiben kikristdlyosodott eszmerendszernek keretében sziiletett, amelyik
a jové nemzedékek érdekeibdl s a fold biolégiai létfenntarté képességének
romldsabol kiindulva 6sszhangba kivanja hozni bolygéonk eréforrasait a né-
pesség novekedésének és fogyasztasanak alakulasaval.

A fenntarthaté fejlédés realizalhatésdgaval Osszefiiggé nemzetkozi
vitak egyik lényeges kérdése az, hogy mennyiben valtoztathaté meg az un.
.fogyasztéi tarsadalom” pazarlénak itélt modellje, amely jelent6s mértékben
az amerikai demonstraciés hatds nyoman terjedt el az elmult 6tven esztend6
soran. Ennek a modellnek a lényege a viszonylag magas jovedelmekre vagy
az elérehozott keresletre épiil6, a tényleges sziikségleteket messze felulmulo
sokoldaltian 6sztonzott fogyasztas. A legtobb szamités, amely a természeti erd-
forrasok kimertilésének, a globalis felmelegedés er6sodésének és a szennyez6
tevékenységek terjedésének veszélyeit vazolja, rendszerint a 20. szazad utols6
szakaszanak amerikai fogyasztasi adatait vetiti el6re, amely globalis elterjedé-
se esetén bolygonk életfenntarté képességét meghaladna. Tény egyébként az,
hogy a fold novekv6 népessége eleve hatalmas mennyiségli terméket, arut és
szolgaltatast fogyaszt, amelynek hatdsa bolygonk élet fenntarté képességének
alakuldsara mindenképp igen nagy.

A tendencidk valéban félelmetesek. Becslések szerint, amelyek a tény-
leges globalis atlagokra épiiltek, a 20. szazad masodik felében a fold lakéi
annyit fogyasztottak, mint az ezt megel6z6 korszakokban 6sszesen. Ennek
kb. 80%-at a fejlett orszdgok lakoi fogyasztottak el. A fogyasztds alakuldsanak
jové tendencidi tobb tényez6tdl fiiggnek. Ezek kozott a népesség novekedése
a legjelent&sebb. Foldiink népessége 2008-ban meghaladta a 6,7 milliardot, s
2050-re valdszintileg 9 milliard koril stabilizalédik. Ez eleve 50%-al tobb arut
és szolgaltatast jelent a jovedelmek mai szintjén szamolva. A f6ld lakéinak
fogyasztasa hatalmas mennyiség(i nyersanyagot és energiat igényel. Nemcsak
a karbonkibocsatas novekedését eredményezi, amelyik az elmult években az
tiveghdzhatassal Osszefiiggésben kertilt az érdekl6dés homlokterébe, hanem
példatlan méretl egyéb szennyezSanyaggal is mérgezi a foldet. A fogyasztés

* Carley M. Spapens P. Sharing the World. Earthscan. London. 1998. p. 3

29



novekvo tomege és az uralkodd fogyasztasi modell hatasa bolygénk biologiai
létfenntartd képességének alakulasdban a 21. szézad elejére néhany tekintet-
ben helyrehozhatatlan karokat okozott.

Fenntarthaté fogyasztasnak elvileg azt tekinthetjilk, amely lehet6vé
teszi az alapvet§ sziikségletek kielégitését és az élet minéségének javitasat az
orszag vagy a fold lakoéi szédmadra, a természeti er6forrasok racionalis, tehat
minél takarékosabb felhasznalasaval, a mérgez6 és szennyez6 anyagok, vala-
mint hulladékok kibocsatdsanak minimumaval. Ehhez a javakat és a szolgal-
tatasokat egy adott életciklusban tgy hasznositja, hogy nem veszélyezteti a
kovetkez6 nemzedékek sziikségleteinek kielégithetGségét.

A fenntarthaté fogyasztast” mint kévetendé modellt mindeddig nem
sikertilt akdrcsak nemzeti keretek kozott megvaldsithaté gyakorlati intézke-
dések nyelvére forditani. Globdlis viszonylatban ez még kevésbé sikertilt. Ez
valészintileg nemcsak az egyéneken mualt. A modern tarsadalmakban tobb
tényez6 hatdsa 6tvozédik a talfogyasztas 9sztonzésében: a tarsadalmi nyomads
a fogyasztas novelésére, a vallalatok érdekeltsége és versenye tizleti forgal-
muk emelésében, a hirdetések és a tomegkommunikacié hatdsa és bizonyos
vonatkozdsban az allam érdekeltsége a fogyasztasi, forgalmi addékban. A
fenntarthaté fogyasztas 6sztonzoéi ezekhez képest lényegesen gyengébbek.

Foldink lakéinak fogyasztasa egyébként a 21. szézad elején is rend-
kivil differenciédlt. A fejl6d6 orszagok jelentSs részében pl. a hagyomanyos
naturdlgazdalkodas keretében él6 lakossag nagy tomegei termelésiiknek donté
részét maguk, a helyszinen fogyasztjdk el. A naturalszektorban elSallitott
termékek bizonyos hanyadat a termelSk igyekeznek természetesen a piacon
készpénzért értékesiteni. A piacgazdasag un. informaélis része nagymértékben
erre épil. A vilaggazdasag fejlettebb orszdgaiban a termelés a technika
szinvonalaval osszhangban, annak megfelel6en béviilt, és valt sokréttivé a fo-
gyasztas. Kialakult a javak és a szolgaltatdsok nemzetkozileg is 6sszefonédott
piaca, a legfejlettebb orszagokban az aruvalaszték szinte évtizedenként meg-
kétszerez6dott, 4j gyartmanyok ezrei jelentek meg és régiek ezrei , haltak el”.

A fogyasztas fejlédése f6 irdnyainak és szerkezetének megvaltozédsa
és varhat6 tendencidinak globdlis kovetkezményei fontos, 6ndllé tarsadalmi-
gazdasagi kérdések, amelyeknek tudomanyos elemzése messze elmarad a
sziikségletektSl. A kiskereskedelem szerepének elemzése a fogyasztasi prob-
lémak kutatasanak egyik fontos dimenzidja.

A 21. szazad elejére egyre vildgosabba valt, hogy a fenntarthat6
fejlédés elérése, illetve elérhetSsége jelent6s mértékben fiigg a fogyasztés
fenntarthatésagatol. Az értéklanc kiillonboz6 lancszemei koziil a kiskereskede-
lem az értéklanc utolsé lancszeme, a fogyasztéval valé kapcsolatok szempont-
jabol kiilonosen fontos szerepet tolt be.

A kiskereskedelmet nagymértékben befolyésoljdk annak a piacnak a
sajatossagai, amelyet szolgdl vagy kiszolgal. A telepiilésrendszer sajatossagai,
a piac méretei, tagoltsiga, az egy lakosra szamitott jovedelmek nagységa,
differenciéltsaga, torténelmileg kialakult szokasok, , kultarak” jelent&s tényez6i
a kiskereskedelem szervezete és szerkezete formalédasanak. Mikozben a lan-
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colat a termel6 és a fogyaszt6 kozott sok orszagot és kiilonbozé tevékenysége-
ket ivelhet at, s a 21. szdzadra egyre inkabb globalissa valt, a végs6 fogyaszto
aki az arukat vagy szolgélatokat megvésarolja viszont lényegében ,lokélis”
vagyis egy adott orszdghoz, s ezen beliil is egy kisebb térséghez kotott.

A kiskereskedelem szervezeti differencialodasa

A nemzeti piacokon sajatos és lényeges folyamatok mennek végbe. A
fogyasztok kiilondsen a gazdag orszagokban elvarjdk a kereskedelem gyors
alkalmazkodésat életviszonyaik, teleptilésrendszeriik, jovedelmi helyzetiik
valtozasahoz. Erre természetesen az alacsonyabb jovedelmiti orszagokban is
sziikség van. Ennek nyoman gyorsan valtozik a kiskereskedelem szervezete.
A demonstraciés hatds és a nemzetkozi munkamegosztis nyoman, valamint
gazdasagi 0sztonzék hatdsdra a lakossag fogyasztdsiban mindenhol né a
kiilfoldi eredetti aruk ardnya s szamos szolgéltatast is tavoli orszagokbol
végeznek szamara. A piacok jellege is gyorsan valtozik. Az urbanizécié révén
a lakossag (s ezzel a vasarléerd) teriiletileg koncentrdlodik. Az auték gyors
terjedése nyoman a lakossdag mobilitdsa tovabb né. A htitészekrény terjedése,
a kevésbé fejlett orszagokban is lehet6vé teszi a ,hiitélancot. Az elfogyasztott
élelmiszerek egyre nagyobb hdnyada a nem varosi telepiiléseken is valami-
lyen formaja feldolgozottsag vagy tartdsitas allapotaban keriil a fogyasztéhoz.
A telepiilésrendszer megvaltozdsa nyoman mas vasarléerével és igényekkel
rendelkezd rétegeket kell kiszolgédlni a jomoéduaaktol lakott kertvarosokban,
mint a nagy metropoliszok nyomornegyedeiben vagy lakételepein.

A kiskereskedelem piacainak értékesitési formai és hal6zatai is meg-
valtoztak. A hagyomanyos ,szerepl6k” sdlya mindentitt zsugorodik, s egyre
nagyobb szerepet jatszanak a globalizaci6 folyamatanak sajatos ,termékei”
és elémozditéi, a transznaciondlis kiskereskedelmi vallalatok. Ez utobbiak
szamos elénnyel vesznek részt az egyre élesebb és globalis méreteket 6lt6
versenyben. Aruikat és szolgéltatésaikat a szamukra legkedvezsbb feltételeket
biztosité forrasokbol szerzik be, s gyakran kozvetlentil is iranyitjak ezek
termelését. Szabvanyositani tudjak miveleteiket. Jelent6s hasznuk szdrmazik
a méretgazdasagossdgbdl a marketingtevékenységben épptigy, mint a
logisztikdban. Nemzetkozi méretekben is a legjobb menedzsereket tudjak
alkalmazni hal6zataikban. Globdlisan vagy tobb orszdgot atfogd régidkban
képesek tevékenységiik, illetve kockazataik szétteritésére, s egyes piacon
kiilondsen a kezdeti id6szakban jelentkezé promocids koltségeiket fedezni
tudjak mas piacokon realizalt nyereségiikbél, viszonylag hosszu ideig.

Abban a piaci szegmensben, (nemcsak a fejlett orszagokban), amelyben
globélis méretekben a lakosségi fogyasztasi kiadasokbdl a legnagyobb rész
realizalédik, a versenyben kiilonosen jelentés tényez6k az arak mellett, a
mindség, a vélaszték, a megbizhatésdg, a hasznalhatésag, és gyorsasag. Ebben
a szegmensben a transznacionalis kiskereskedelmi vallalatok el6nyei kiilono-
sen nagyok. Az amerikai marketing kategorizalasa szerint ez a piaci szegmens
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elsGsorban az als6 kozéposztalyt, a fels6 ,alsdosztalyt” foglalja magéaban. Ez az
USA-ban az tsszes fogyasztok tobb mint felét teszi ki. Aranyuk azonban maés
orszagokban is magas. Erre a hatalmas tizleti lehet6ségre épitve alakultak ki
és boviilnek tovabb a kiskereskedelemre szakosodott nemzetkozi tarsasagok.

A transznacionalis kiskereskedelmi vallalati rendszerek

Nagyméretti, elsésorban kereskedelemre szakosodott nemzetkozi tarsa-
sagok, un. , keresked6hdzak” évszazadok 6ta miikddnek a vilaggazdasagban.
A nagy tavolsagok lekiizdése a kereskedelemben jelents befektetéseket
kovetelt a szallitdsban, a raktarozasban, a kikotok és kereskedelmi bazisok
kiépitésében. Tobbségiik szorosan egytittmiikodott a kormanyokkal s nem je-
lentéktelen eszkozei, elémozditdi és haszonélvezéi voltak a gyarmatositasnak
is. Kiilonosen fontos és sokfajta funkciét toltottek be a japan kereskedhazak.
Ezek termelésiik és kiilonboz6 szolgaltatasaik révén meghatarozé tényez6i
ma is az egyébként erésen decentralizalt japan kiskereskedelem miuikodésé-
nek. Kereskedelmi és kozvetit§ szerepiikon tilmenden globélisan szervezett
termelési hal6zatokat, bankokat, informécios szolgaltatdsokat mtikddtetnek.

A japan keresked6hdzakhoz hasonlé szervezetek mtkodnek Dél-
Koreaban, Honkongban, Tajvanon és Indidban is. A transznacionalizal6dés
masik forrdsa a nemzeti alapon kialakult aruhdzak és a gyorsan boviils
szuper- és hipermarket vallalkozasok, halozatta fejlédésiik és fokozatos nem-
zetkoziesedésiik mar a 19. szdzad utols6 éveiben megindult. Ennek legismer-
tebb példdja az amerikai Woolworth volt. A 20. szazadban nagykeresked6
hazakbol, demigrosszista szervezetekbdl vagy kiskereskedelmi hal6zatokbdl
jottek létre transznaciondlis kiskereskedelmi csoportok. Ebben a fuziéknak és
akvizicioknak kiilonosen jelentSs szerepe volt. Az 4j értékesitési formak ter-
jedése, a szupermarketek kialakulasa is segitette a kiskereskedelem nemzet-
koziesedését. Bebizonyosodott, hogy még az afrikai jovedelmi viszonyok
mellett is, egy 20 000 lakost kisvéros el tud tartani egy szupermarketet, kiils-
nosen akkor, ha a versenyben kiszoritja a hagyomanyos kistizletek egyrészét.
Ezek mukodtetéséhez azonban mar megfelel6 ellatasi hattér is sziikséges,
amelyben a nemzetkozi csoportok jelentds kompetitiv elényoket élveznek?.

A transznacionalizal6dé kiskereskedelem tulajdonképpen a valla-
laton beliili, a véllalatok kozotti és a kereskedelmi vallalatokon kiviili /be-
szallitok, logisztikai rendszerek kozotti / egytittmiikodési hélézatok komplex
nemzetkozi rendszereként foghat6 fel. Ezt a rendszert a globalis verseny
viszonyai, a bazis orszagok és a fogadé orszagok gazdasagi, politikai és
allamigazgatasi intézményei formaljak, illetve szabalyozzak. A végsé lanc-

> A transznaciondlis kiskereskedelmi csoportoknak més kompetitiv elényei is vannak. Gyorsan
el tudjak terjeszteni a kiskereskedelmi szervezeti djitdsokat, hatékonyan tudjak kihasznalni a
logisztikai hélézatokat, biztositani tudjdk a leghatékonyabb beszallitéi forrasokat gyakorlatilag
globélis méretekben.
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szeme a hal6zatoknak nemzeti piacokba, fogyasztasba épiilve miikodik. A
vilaggazdasag transznaciondlis rendszerében ezért kiilondsen sajatos helyet
foglal el. Ez a rendszer legnagyobb mértékben globalizélt /egyszerre globa-
lizalt és lokalizalt/ része. Donté szerepet jatszik a fogyasztdsi szokasokat
és kulturakat osszekapcsolé demonstracios hatds érvényestilésében. A kis-
kereskedelem transznacionalis vallalatai mingségileg masok, mint az iparban
miikod6 tarsasdgok. Ugyanakkor a termelés, a szolgaltatasok és kiilonosen
a logisztika transznacionalizalédasa dont6 szerepet jatszott a globdlis kis-
kereskedelmi vallalatok gyors terjedésében, gazdasdgi szerepiik és sulyuk
novekedésében.

Az 1990-es évek elején még nem volt egyetlen globdlis kiskereskedel-
mi véllalat sem a vilag 100 legnagyobb nemzetkozi tarsasaga kozott, 15 évvel
késébb mar 15 kiskereskedelmi tarsasag tizleti forgalma haladta meg az évi
20 milliard dollart, s igy legaldbbis e mutat6 tiikrében bekeriilt a 100 legna-
gyobb kozé®. A csoportbdl, amely magdban foglalja egyebek kozott a
Carrefourt, a Wal-Martot, a Metrot, az Aholdot, a Tescot, az Auchant, a Casinét,
az Ito-Yokadét, az Aldit, Delhaizet, a Tengelmannt, egyre tobb megjelent
és tevékenységét gyorsan kiterjesztette a magyar piacon is. Tisztaban kell
lenni természetesen azzal, hogy a kereskedelmi t&ke szerepe a globalizaci6
folyamataban messze nem azonos médon alakult.

A szakirodalom kiilonbséget tesz a ,fogyasztas altal osztonzott” és a
termelés altal 6sztonzott globalis lancolatok kozott. Az el6bbiben a keresked6
véallalatok létesitenek iizlethalozatokat, decentralizalt termel6 béazisokat és
alakitjak ki az alvéllalkozok globalis rendszerét. Az utébbi esetben az ipar
transznacionalis tdrsasagai igyekeznek a végsé fogyasztohoz kozelebb kertil-
ni, s ily médon a vertikalis halézat ama lancszemét is kiépiteni, amelyben
a haszon jelent8s része keletkezik, s a versenyben gyorsan realizélhatjak a
gyartmany innovaciébodl fakadé elényoket.

Az ipar és a kereskedelem transznaciondlis tarsasdgai kozott jelentds
szervezeti és szerkezeti eltérések vannak. A marketingtudomény két kivalo
szakértGje J. Dawson és M. Mukoyama nyolc fontos eltérésre hivta fel a fi-
gyelmet. Az els6é a kiskereskedelmi tevékenységek nagyfokti decentralizalt-
sdga és hdlozati szerkezete, a masodik, hogy a transznaciondlis kiskereske-
delmi vallalatoknak nagyszdmu ellatéra kell épitenitik, ezért igen jelentds
allotékére van sziikség a rendszerben. A harmadik kiilonbség a koltségek
szerkezete. A miikodési hatékonysag ugyanis lényegesen tobb tevékenység-
tél fligg, mint az iparban. A negyedik a helyi fogyasztéi kulttraktdl val6 nagy-
foku fugg6ség. Emiatt egy globalis rendszerben sokkal tobb tipusra kell
felkésziteni a halézatot. Sok piacon pl. a hatalmas hipermarketek mellett, a
transznacionalis rendszerek kisebb szakositott tizletek héldzatait épitik. Az
otodik, hogy a kapcsolédo szolgaltatdsok onmagukban is igen jelentds és kolt-
séges halézatot alkotnak. Hatodszor a fogyaszték hatalmas tomegével kell
kapcsolatot tartaniuk, és fenn kell tartaniuk az ehhez sziikséges rendszert.

¢ UNCTAD: World Investments Report, kiilonb6z6 évi jelentések alapjan.
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Hetedszer, sokfajta dllami szabalyozé tevékenységgel kell szamolniuk. Nyol-
cadszor, mivel sokkal nyitottabbak, versenytarsaik konnyen masolhatjak azo-
kat az el6nyoket, amelyekkel a versenyben rendelkeznek’.

1. tablazat: A legjelentdsebb transznacionalis kiskereskedelmi tizleti csoportok, 2008

P P ar P Kiilfoldi értékesités | Fogaddorszagok
A tarsasag neve Bazisorszag millizrd USD szAma
Wal-Mart USA 109,6 50
Carrefour Franciaorszag 102,2 35
Ahold Hollandia 57,7 18
Lidl&Schwarz Németorszag 44,8 25
Metro Németorszag 43,2 32
Auchan Franciaorszag 37,3 12
Delhaize Belgium 24,6 10
TESCO Anglia 24 14
Aldi Németorszag 22,7 18
Tengelmann Németorszag 22,1 15
IKEA Svédorszag 21,2 54
Rewe Németorszag 20 14
Intermarche Franciaorszag 19,7 8
Casino Franciaorszag 19,3 19
Pinault Franciaorszag 18,5 46
Ito-Yokado * Japan 14,0? 14
IGA** USA 12 44
*yenbol atszamitva **izleti halozati szovetség

Forrdsok: Neil Wrigley: The Rise of Transnational Retail. University of Southhampton, 2005-0s
és az adott tdrsasigok 2008-as, 2009-es jelentései.

A megfelel6 versenyfeltételek biztositdsa tovabbra is hatalmas téke-
befektetéseket, j6l miikodé és rugalmas szervezetet kovetel. A Wal-Mart be-
fektetett t6kéje meghaladta a 110 millidrd USD, a francia Carrefour-é pedig az
50 millidardot. A Mc’Donald Corporation kozel 30 millidardot fektetett be.
Globalis adatok alapjan kialakitott mutaték arra utalnak, hogy a végsé ér-
tékesitésbdl a kiskereskedelemben dtlagosan kb. 30%-o0s tobblet realizalodik.

Ezen ,osztoznak” a keresked6k és a logisztika véllalatai, mivel a
fogyasztoi piacon realizdlhaté haszon mértéke egyre dont6bb médon fiigg a
logisztikatol. Az elosztasi rendszer logisztikai hattere kiilonboz6 funkcidkat
és tevékenységeket foglal magaban: egyebek kozott a szallitast, a raktarozast,
a htitéhazakat, a csomagolast és a készletgazdalkodast, kiilonboz6 informati-
kai szolgéltatasokat, export és import tigyleteket, finanszirozasi és konzultans

7 Dawson. J. and Mukoyama, M. 2003. Concepts,dimensions and measurements of the retail
internationalization process. Paper. Kobe, Japan, Asian Management Seminar, 2003, Nov./
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tevékenységeket és olyan feladatkoroket, amely az elldtdsi lanc komplex
menedzselésével foglalkoznak. Az informdciés lanc kialakuldsa, amely lehe-
tové tette, esetenként a szoO szoros értelmében, a kiskereskedelemben miiko-
d6 és az eladast realizalé pénztargép Osszekapcsoldsat a raktdrhalézattal, a
szallitassal, s6t a termel6 egységekkel is, a kiskereskedelem forradalmasodasa-
nak legalabb olyan fontos tényezéje, mint az elektronikus kiskereskedelem
megjelenése és terjedése. A 20. szazadban kibontakozott technikai atalakulés
hatdsara a logisztika az értéklancban nemcsak t6ke-, hanem technikaintenziv
tertiletté is valt. A transznacionalis kiskereskedelmi vallalatok egyrészt
sajat rendszeriik keretében épitették ki a logisztikai hatteret, amely gyakran
kisebb vallalatokat is kiszolgal, vagy pedig a logisztikai vallalatok fontos
partnerei. Sajatos tobbszinti szerepet jatszanak tehat logisztikai piacon is. A
logisztikahoz szorosan kapcsolédik az, hogy a transznaciondlis kiskereskedel-
mi vallalatok halézatai nemcsak gyorsan integralédtak a kiskereskedelem
forradalmasoddasanak egy masik intézményébe, a bevasarlokozpontokba, ha-
nem azoknak fontos klienseivé, gyakran kiépit6ivé, meghatirozé jelents-
ségli bazisaiva, tulajdonosaiva véltak. Ezek a logisztikaval kapcsolatos felté-
teleket is atalakitottak.

A transznacionalis halézatok, a kozérdek és a fenntarthato fogyasztas

A jelen és kiilonosen a jové egyik alapvet6 kérdése az, hogy a kis-
kereskedelem transznaciondlédasa, globalizdléddsa milyen szerepet jatszik
a fogyasztéi modell alakitdsaban? A pazarld, sok tekintetben o6ncélu fo-
gyasztast Osztonzi-e vagy pedig egy a jov6é szempontjabdl hatékonyabb és
racionalisabb modell kialakuldsat? Az ENSZ Kornyezetvédelmi Programija,
a UNEP évek ota foglalkozik annak kutatasaval, hogy a kiskereskedelmi
rendszerek miképpen tudjak elémozditani a fenntarhaté fejlédést és kiilons-
sen a fenntarthaté fogyasztast®. Hangstlyozza, hogy a feladat végrehajtasahoz
szamos ,szereplé” egyiittmiikodésére van sziikség. Ezek kozott jelentSs szerepe
van a torvényhozasnak, amely a fogyasztovédelemtdl kezdve a vallalatokkal
kapcsolatos kovetelményekig sok mindent szabalyozhat. Nem hagyhat6
figyelmen kiviil a média hozzaallasa sem. Kiilonosen jelent6s azonban a fo-
gyasztok szerepe és magatartdsa. Mennyire igényesek, mennyire hajlanddk
elényben részesiteni azokat az arusitéhelyeket, amelyek bizonyitottan kor-
nyezetbaratok? Gyakran azonban az is felmeriil, hogy hajlanddék e pl. tobbet
fizetni kornyezetbarat cikkekért?

8 Egyebek kozott, egy kézikonyvet dolgoztak ki a Wuppertal Institute Collaborating Centre
on Sustainable Consumption and Production (CSCP) nevli intézménnyel egyiittmiikodve a
kiskereskedelmi szektor szamdra a fenntarthatésag elémozditasaval Osszefliggd tevékenységek
tdmogatasara. A kézikonyv rendszerezi a kiilonboz6 lehetséges feladatokat és a lehetSségeket a
kiskereskedelem kiilonboz6 lancszemeiben, a bolthalézattél a reklamig, s a beszallitokkal valo
viszonyig a fenntarthatésag elémozditasara.
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A feladatok dont6 részét azonban a kiskereskedelmi véllalatoknak kell
végrehajtani. Ezek sok lehet8séggel rendelkeznek a fenntarthaté fogyasztés
modelljének és gyakorlatanak népszertisitésére.

Az egyik, leggyakrabban emlitett lehet6ség a csomagolas atalakitasa.
A fejlett orszagokban a fogyasztoknal keletkezett hulladék, jelentSs része
ezzel kapcsolatos. A csomagoléanyagok az 6sszes koltségek 10-12%-at teszik
ki. A ,fenntarthaté csomagolds” nemcsak azt teszi lehetévé, hogy a fogyasz-
tokat informaljak a becsomagolt druk jellegérél, osszetételérdl, hanem hasz-
nalati hatékonysagarél is. A csomagoléanyagok mennyisége és mindsége
ugyancsak fontos lehet az anyagpazarlds csokkentésére.

Tovabbi eszkoz a fenntarthaté fogyasztds elémozditasara a kom-
munikécié. Ennek egyik osszetevéje az tizlethelységen beliili kommunikéacio,
magukon a becsomagolt arukon, plakatokon vagy szoérélapokon keresztiil.
Ilyen eszkoz azonban az is, hogy a fenntarthaténak mindsitett, kiilonosen
kornyezetbarat drut az tizletben ugy helyezzék el, hogy az eleve 6sztonozze
ennek forgalmat. Az tizleten kiviili kommunikaciét a kiilonboz6 hirdetések
vagy szakmai konferencidk képviselik. Egyes fejlett ipari orszdgokban vég-
zett kozvéleménykutatdsok arra utalnak, hogy a lakossdg korében né az
érdekl6dés a kornyezetbarat, fenntarthaté fogyasztas irant. Németorszagban
pl. azoknak aranya, akik elényben részesitenék a kornyezetbarat termékeket
az 1980-as évek elejéhez képest, az 1990-es évekre 57%-r6l 72%-ra emelke-
dett’. Az Egyesiilt Allamokban ezek aranya 90% volt. A fogyasztok passziv
véleménye természetesen nem elegendd a fogyasztasi modellek, illetve szokasok
megvaltoztatasdhoz.

Uj feltételeket teremtettek a kiskereskedelem okolégiai hatésa tekin-
tetében is a ,mallok”, vagyis a nagy bevasarl6 kozpontok. Ezeket szamos
orszagban sok tamadas éri, egyebek kozott kedvezétlen kornyezeti hatasaik
miatt. Szembeallitjdk a nagy kozpontok koncentrélt szennyezé tevékenységét,
a decentralizalt kiskereskedelmi rendszerekével, amelyek méreteiket tekintve
konnyebben kezelhet6k. Ez a méreteket illetéen aligha vitathaté. Ugyanakkor
tény az is, hogy a bevasarlokozpontok tulajdonosai és menedzserei novekvé
mértékben alakitanak ki kornyezetbarat létesitményeket és a fenntarthat6
fejlédést elémozdité gyakorlatot, /pl. hulladékszelekcié, biztonségosabb
tarolas és kezelés/ kiilonosen Eurépaban. A fenntarthatésagot elGsegité te-
vékenységek egyebek kozott magukban foglaljak az energia hatékony épits-
anyagok és vilagité berendezések felhaszndldsat, a alacsony energiaigényes
htitérendszerek mitikodtetését, a takarékos vizfelhasznalast, a reciklikalas els-
segitését, a szemét és a hulladék kdrnyezetbarat kezelését.

Ugy ttinik, hogy a fogyasztok kornyezeti tudatosodasa és érzékenysé-
ge is novekedett. Egyre tobb orszdgban a vallalatoktél, kiilongsen a nagy
transznacionalis vallalati rendszerekt6l elvarjak, hogy tevékenységiikben na-
gyobb figyelmet szenteljenek a kornyezeti kdrosodasok megakadalyozasanak
s mozditsdk el6 a fenntarthat6 fejlédést. Szinte valamennyi nagyvallalat a

® UN Conference on Trade and Development. Document: TD/B/CN.1/25.1994
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kozvéleményt tdjékoztaté kommunikacids tevékenysége centralis kérdésének
és feladatanak tekinti annak hangstlyozasat, hogy milyen nagy figyelmet for-
dit a koz érdekére. A transznaciondlis kiskereskedelmi vallalatok kozérdekd
tevékenységei kozott egyre tobb figyelmet kap évi jelentéseikben a fenntart-
hat6 fejlédés elémozditasdban jatszott szerepiik. A véllalati deklaracidk arra
vonatkozdan, hogy el6segitik a fenntarthaté fogyasztast, nem jelentenek még
konkrét lépéseket. Az elhatdarozds megvalésitasa sokkal bonyolultabb. El&szor
is, a Bruntland bizottsag keretében kialakitott és a nemzetkozi szervezetekben
altalanosan elfogadott fogalmat a nemzedékek kozotti felel¢sségrél, a gya-
korlatban tobbféle médon lehet értelmezni. Nem konnyt altalanosan el-
fogadhat6 értelmezés kialakitasa, amely a fenntarthaté fogyasztas gondolatét
a gyakorlati dontéseket is meghatarozni képes moédon beépithet6vé teszi a
vallalati stratégiakba.

Az Egyesiilt Allamokban ennek érdekében a kovetkezdket javasolta
pl. a jelent6s kiskereskedelmi csoportokat is tomorité Fogyasztasi Cikk és
Elelmiszeripari Uzleti Szovetség 2008-ban'®: ,az tizleti mtiveletek allandé javi-
tdsa annak érdekében, hogy biztositsdk hosszt tavon a sziikséges forrasokat,
kornyezeti és tarsadalmi tekintetben érzékeny és attekinthet6 modon, a
fogyasztéval, az tizleti partnerekkel és altalaban a kozosséggel fenntartott kap-
csolatokban. ”"Nyilvanval6, hogy ez a javaslat sem elég konkrét és f6leg nem
alkalmas arra, hogy segitse a vallalatok ,fenntarthatésagi jelentéseit” illetve
ezek 0sszedllitoit.

Lényegében valamennyi jelent&s kiskereskedelmi {izleti csoport ki-
dolgoztatott fenntarthatésagi jelentést, amelynek keretében meghataroztdk,
hogy miképpen kivannak hozzdjarulni a fenntarthatd fejlédéshez. Azért idé-
zem csupan a Wal-Martot, mert az elmult években az altaldnos fogalmazasok-
nal tovabb lépett ,csdcstaldlkozokat, szervezett a fenntarthaté fogyasztasrol
az USA-ban és a vilag mas pontjain.

2008-ban a fenntarthatésagi csicson Kindban a csoport vezérigaz-
gatdja pl. igen érdekes beszédet mondott. Ebben feltette a kérdést: “Elérhets-
e tényleges fenntarthatésdg a fogyasztas csokkentése nélkiil?” Par pillanatnyi
sziinet utdn, a gyorsan boviilé kinai kozéposztalyra utalva folytatta: ,Meg-
valtozunk-e att6l, hogy miképpen fogyasztunk, mit vasarolunk és hogyan
élink? A valasz az, hogy a véltozashoz tényleges fenntarthatésagra van sziik-
ség” Azt ajanlotta, hogy a fogyasztok valtoztassak meg vasarlasi szokasaikat.
Nem a Wal-Mart cikkeit ajanlotta, hanem azt, hogy ne négydollaros ke-
nyérpiritét vagy olcso tv-késziiléket vasaroljanak, hanem olyan arukat, ame-
lyek hosszabb ideig hasznalhatéak. Ne o6tévenként, hanem 10-15 évenként
cseréliék ki haztartasi berendezéseiket. Igy nemcsak tobb pénziik marad, ha-
nem kevesebb anyagot is hasznalnak fel, kevesebb lesz a hulladék és a szemét
is. Ami a Wal-Martot illeti, szerinte javitania kell a kinalt cikkek min&ségén,
s igy novelheti forgalmat. 2008-ban a Wal-Mart harminc 6j druhdzat nyitott

10 Deloitte, GMA, FPA: Sustainability:Balancing Opportunity and Risk in the Consumer Product
Industry. 2007. Research Report.
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Kinaban, s forgalmat 30%-kal novelte. Ez duplaja volt a forgalom novekedé-
sének egész nemzetkozi halézatdban. A Wal-Mart egyébként radikalisan meg-
valtoztatta csomagolastechnikajat is. A tarsasag tobb mint 100 000 beszallit6-
jatol novekvé mértékben koveteli meg a kornyezetbarat termelést, csomago-
last vagy szallitast. A Wal-Mart vezet6i rajottek arra is, hogy a rendszerben
keletkezett hatalmas tomegli csomagoléanyag vagy egyéb hulladék haszno-
sitdsa, UGjrafeldolgozésa, értékesitése pl. az energiatermelésben tovabbi jelen-
t6s haszon forrasa lehet, s szamos szerz6dést kotottek az erre szakosodott
véallalatokkal, er6muvekkel.

Figyelemreméltd, hogy a legnagyobb globalis kiskereskedelmi cso-
portok tilnyomo tobbsége, legaldbbis a tarsasag kozpontjanak szintjén egyre
komolyabban veszi felel¢sségét a fenntarthatosdg el6segitésére. Kialakitjak
ennek szervezeti kereteit, meghatarozzdk legfontosabb feltételeit az adott
rendszer keretében. Igyekeznek beépiteni a fenntarthatésdg kovetelményeit
tevékenységiitk minden lancszemébe. Erre jelent6s anyagi eszkozoket is
forditanak. Az IKEA, amely a vilag egyik legnagyobb fafelhasznéldja, pl.
jelentéseiben hangstlyozza, hogy milyen hatalmas osszegeket fordit erdsk
telepitésére azokban az orszagokban, ahonnan a fakat vasarolja, illetve ahol
kitermelteti. A Johnsoné&Johnson térsasag jelentése azt hangstlyozza, hogy
miikodésiikben milyen fontosak a kdrnyezeti célok, s hogy miképpen jarulnak
hozza a "Healty Planet 2010” nemzetkozi programhoz. Mindezekbdl is kittinik,
hogy a kornyezettudatossdg és a fenntarthatésdg elémozditdsaban jatszott
szerep novekvé mértékben keriil a tarsasagok kozott a fogyasztokért folyo
verseny tényez6i kozé is.

Lényeges valtozas az is, hogy a globdlis kiskereskedelmi tarsasdagok
az eddigiekben lényegében elszigetelt tevékenységiiket igyekeznek nemzeti
és globalis keretek kozott is Osszehangolni. Nemzetkozi méretekben a ko-
zelmultban az egyik legjelentésebb kezdeményezés az EU és néhany hatal-
mas kiskereskedelmi tizleti csoport részér6l az Eurdpai Kiskereskedelmi f6-
rum megalapitdsa volt. Ennek alapvet6 céljaként a fenntarthaté termelés
és fogyasztas el6émozditasat hatdroztak meg, s fontos lépésnek tekintik a
Bizottsdag 2008-ban elfogadott cselekvési programjanak megvaldsitasaban.
Céljai kozott szerepel a kiskereskedelem és a vallalati halézatok kedvezétlen
kornyezeti hatdsainak csokkentése az arusitott cikkek, a csomagoléds és az
informdciok kornyezetbaratta tétele révén, hogy ily médon jéruljanak hozza
a klimavaltozasokra gyakorolt hatdasok mérsékléséhez, s csokkentsék a
kiskereskedelem ,kornyezeti labnyomat”. Az alapitaskor 24 transznacionalis
kiskereskedelmi tarsaség, illetve csoport csatlakozott a Forumhoz".

" Asda/Wall-Mart, Auchan, C&A, Carrefour Group, CEC (Confederacion Espafiola de Comercio),
Delhaize Group, El Corte Inglés, EuroCommerce, European Retail Round Table (ERRT), FCD
(Fédération des Entreprises du Commerce et de la Distribution, IKEA, Inditex, Kaufland, Kingfisher
plc, Leroy Merlin, Spain, Lidl, Marks & Spencer Group, Mercadona, Mercator, Metro Group, Quelle,
REWE Group, Royal Ahold, Tesco.
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Osszegzés

Az eddigi, viszonylag rovid és vazlatos fejtegetésekbdl is kittint taldn,
hogy fenntarthat6 fejlédés elképzelhetetlen a 21. szdzad vilagdban a fogyasz-
tds fenntarthatésagénak elérése nélkiil. Vilagosabba valhatott az is, hogy a
fenntarthaté fogyasztas és a globalizdlodé kiskereskedelem fejlédése kiilon-
kiilon is Osszetett, tobbdimenzids kérdéskort képeznek. A hatalmas, transz-
naciondlis tdrsasagok a kiskereskedelemben széles tdrsadalmi és gazdasagi
kapcsolataik révén, a folyamat szinte minden dimenziéjat 6sszekapcsoljak és
befolyasoljak. Stratégiai és operativ dontéseik, érdekeik és szerepiik elemzése
ezért is fontos.

Ugy tiinik, hogy egyre tobb transznacionalis kiskereskedelmi térsasag
vallal az 6koldgiai rendszer védelmével kapcsolatos kotelezettségeket, és va-
lamilyen formdaban igyekszik hozzdjarulni a fenntarthaté fogyasztas el6-
mozditasahoz. Tovabbi kutatémunkét igényel azonban annak konkrét meg-
vilagitdsa, hogy az tun. ,Erkolcsi szabalyokban” vallalt kotelezettségeiket,
milyen mértékben valtjak valéra, s hogy mas kiskereskedelmi formaciékkal
Osszehasonlitva miként jarulnak hozza a fenntarthatésag elémozditasahoz?
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Abstract
Key to success of the outlet shopping centers located in optimal site

Outlet centers embody a unique type of shopping centers; their
emergence can be traced back to the existence of factory outlets. In the beginning
they were established to offer the company’s products to employees and
factory workers at a reasonable price as a kind of fringe benefit. Obviously,
producers offered products which could not be sold through traditional
distribution channels. Another distinguishing feature of outlet centers is that
a remarkable part of the goods comes from commercial channels so in many
cases some of them have no articles in all sizes. This study provides a
comparative analysis between an Austrian and a Hungarian outlet center to
demonstrate their good market position and to explain the main reasons of
their success.

Keywords: retail trade, shopping centers, outlets

A ufactory outlet” ipardg kialakuldsa tobb mint szdz esztendére ve-
zethet6 vissza. Az iparositds kezdeti id6szakaban a ruha- és cip&gyarak
feleslegeik és a hibas termékeik értékesitésére sajat tizleteket nyitottak dn.
“mill store” néven. Ezekben az tizletekben kezdetben csak az alkalmazottak
és a gyar munkdsai vasarolhattak, kés6bb azonban az {iizleteket megnyitot-
tdk minden vasarlé szamara. 1936-ban Anderson-Little férfi ruhazati manu-
faktdra nyitotta meg az els6 «factory-direct” aruhazat, ezzel megnyilt a lehe-
t6ség az Outlets Centerek kialakitasara.

! A kutatas a OTKA tamogatasaval késziilt. Témaszdm: 68541
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1. kép: Amerika elsé outlet kdzpontja

Az els6 tobb-bérlés factory outlet kdzpont 1974-ben nyilt Reading
Outlet Center néven a Pennsylvania allambeli Reading varosaban. Az outlet
center — a Berkshire Knitting Mills — a vilag legnagyobb harisnyagyéranak
a helyén létesuilt, amely 1908 és 1975 kozott tizemelt. Az eredeti VF Outlet?
1970-ben nyitotta meg kapuit a Big Red nevi épiilet keleti szarnydban meg-
teremtve ezzel a lehet6séget arra, hogy VF altal gyartott harisnya, kotottaru,
haléruha és kontosok feleslege értékesithet6 legyen. Az tizlet alapteriilete
5000 ft* (négyzetlab)®, amely elkiiloniilt az aktudlis gyartasi tértSl. Jelenleg a
VF Outlet Center gyorsan novekvd outlet komplexum, amelyet a VF Outlet
Inc. mtikodtet és tulajdonol tobb mint 450 ezer ft* eladé térrel kindlatot biztosit-
va a vasarloknak szdmos kereskedelmi markabol. A bérlék éltal miikodtetett
tizletek gondosan kivalasztott, a vasarlok igényeit kielégit6 valasztékot nyuj-
tanak. A VF Outlet, Inc. (VFO) piacvezet§ az USA jelenlegi outlet piacan®.

Az outlet centerek a bevasarlokozpontok egy sajatos tipusat testesitik
meg, kialakulasuk a factory outletekre vezethet§ vissza. Kezdetben azzal a
céllal alakultak, hogy az alkalmazottaknak és gyari munkasoknak jutdnyos
aron kindljanak fel termékeket, egyfajta jovedelemkiegészitésként®. Természe-
tesen a gyartok olyan termékeket kinaltak fel, amelyeket a normal értékesitési
csatorndkon nem sikertilt értékesitenitik. Az outlet centerek masik jellegze-
tessége, hogy értékesitésre kindlt arucikkeik igen jelent8s része a kereskedel-

2 Vanity Fair Outlet

31 £*=0.0929 m?

* http:/ /www.vfoutletcenter.com/ vf-outlet-reading-pa-our-history.html, retreived on July 25, 2009
® Maké Andras (2007): Az els6 “Designer Outlet Center” Magyarorszdgon. Selye Janos Egyetem
Kutatéintézete. Komarom p. 58. In: Sikos T. Tamads (szerk.): A bevasarl6kozpontok jelene és jovéje.
- Selye Janos Egyetem Kutatéintézete. Komérom 307 p.
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mi halézatbol keriilt vissza a kozpontba, éppen ezért tapasztalhatd vasarlas-
kor sokszor, hogy a termékek egy része mérethianyos.

A factory outletek elhelyezkedése kot6dott az ipar tertiletiségéhez,
ezzel szemben mar az outlet centerek telephelyvalasztdsandl a kozpontok ter-
vez6i elsGsorban a vasarlok és a kereskedelem szempontjait tekintették el-
s6dlegesnek. Az outlet centerek telephelyvalasztisakor fontos tényezSként
meriil fel, hogy ezek a kozpontok ne legyenek versenytédrsai a hagyomanyos
kereskedelmi ovezetben talalhaté tizleteknek és varosi bevasarlokozpontok-
nak. Ezt gy lehetett elérni, hogy az outlet centereket a varosok agglomeracios
Ovezetébe telepitették. Az igy kialakitott kereskedelmi komplexumok elséd-
legesen az autds bevasarlasra éptilnek.

Az outlet center fogalmdnak meghatarozasahoz el6szor az Outlet kis-
kereskedelmi egységet kell definidlni. Outlet kiskereskedelmi egységeknek
tekintjiikk azon tizleteket, amelyeket a markazott termék gyartéi tulajdonolnak
és mukodtetnek, avagy exkluzivitast élveznek a marka forgalmazéasara vagy
olyan értékesit6k, amelyek elsédlegesen az outlet centerekben mtikodnek. Lé-
nyegiiket tekintve az outlet centerek olyan bevasarlokozpontok, amelyekben a
bérlsk legalabb 50%-a gyartoi outlet tizlet, vagyis amely a gyart6 sajat markas
termékeit értékesiti.

Az outletek formai megjelenése kiilonboz6 lehet, az egyik tipusa az
an. strip (szalag) mall, amely megjelenésében lehet L vagy U alakt. Az outlet
centereknek masik sajatos megjelenési formdja az an. zart mall jellegt, amely a
strip mallbdl fejlédott tovabb. Ez a megjelenési forma dtmenetet képez az elsé
és harmadik tipus formavilaga kozott. Uzletileg a legsikeresebbnek az tgy-
nevezett falu vagy village koncepcié tekinthets, ez 6tvozi az els§ két tipus
el6nyeit, és zart egységet képez. Napjainkban ebben a forméban épiil a kozpon-
tok kozel 98%-a. “Center in Village-Style” épitészeti formaval az épitészek
célja egy olyan ,falusi”, inkabb kisvarosi hangulat megteremtése volt, amely
egy telepiilés kozponti magjanak liiktetését tiikrozi vissza. Ennek az épitésze-
ti formanak a jelentségét csak noveli, hogy éppen formavildga kovetkezté-
ben e kozpontokban jelent6sebb az impulziv vasarldsok szama, igy az tizletek
jobban tudjik fogni a vevé6t és ennek eredményeként nagyobb arbevétel
novekményt tudnak realizalni. Az outlet kdzpontok sikerét azzal is tovabb
kivantdk novelni, hogy helyet kaptak bennitik kiilonféle éttermi lancok, ame-
lyek akér 50%-kal is megnovelték a vasarlok kozpontokban toltott idejét.

Outlet centerek az USA-ban

Napjainkra az outlet kozpontok igen népszertivé valtak, jelenleg
mintegy 217 kozpont iizemel az Egyesiilt Allamokban. Az outlet centerekben
bérelhet6 brutté (GLA)® teriilet 17,8 milli6 m* Egy &tlagos amerikai outlet
kozpont mérete megkozelitSleg 81 400 m2. A legnagyobb 20 kozpont atlagos

® Gross Leasable Area
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mérete 190 ezer m?. A jelenleg mtikodé kozpontok 74 cég tulajdonaban vannak,
amelybdl a 3 legnagyobb a Chellsee, a Prime, és a Tanger egytitt 93 kdzpontot
birtokol. Jelenleg 44 outlet kiskereskedelmi kozpont van fejlesztés alatt az
USA-ban. Az amerikai outlet kozpontokban 1év6 Osszes tizletek szama 11 544,
amelyek tobbsége 305 lanchoz kapcsolédik. Egy atlagos iizletlanc méret 38
tizletbdl all. 2009-ben 302 tizlettel béviilt a hdlézat, amely tizletek 48 lanchoz
tartoztak. Az outletek kozpontok arbevétele mintegy 17 millidrd USD, mely
az USA teljes kiskereskedelemi forgalmanak 2%-a.

A valsag ellenére is virdgzik az outlet piac ez deril ki a felmérésekbd],
am sokszor a mindség forditott ardnyban 4all az arral. A Forbes magazin
allitasa szerint az outletek vasarléi nemcsak a tobb ¢ras akciokra vadédszést

“ 2

vallaljak, hanem sokan koziiliik még az “6ceant” is hajlandék atrepiilni egy-
egy jo bevasarldas reményében. Az amerikai outlet centrek kozott az egyik
ilyen célpontnak tekinthet6 a Woodbury Common Premium Outlets, amely
850 ezer ft> méretti outlet kozpont a Central Valley-ben. A kozpont 225 iizlete
572 ezer m? teriileten helyezkedik el.

2. kép: Amerika egyik legkedveltebb outlet centere

A mult esztendében a kozpontot 10 millié vasarlé kereste fel. Igen
jelents szamban érkeztek vasarlok Eurépabol, Kozel-Keletrsl és Azsiabol. A
J.EK. vagy a La Guardia reptérre érkezé azsiai turistak allitélag gyakran 3-4
tires béronddel érkeznek, leintenek egy taxit, és csupan annyit mondanak,
,Woodbury”, vagyis a Central Valley-ben kialakitott outlethez, a Woodbury
Commonshoz vitetik magukat”.

"http:/ /www.forbes.com/2008/07/03/ style-shopping-outlets-forbeslife-cx_ls_0703style.html, retrieved
on July 25,2009
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Ezen bevasarlokozpontok vonzerejének titkara kereste a vélaszt cik-
kében a Forbes magazin is. Az amerikai lap az outletek népszertiségét az oly-
kor elképeszt6 kedvezményekkel, a magas mindséggel, illetve azzal magya-
razta, hogy az outlet kiskereskedelmi egységek tobbnyire a legfelkapottabb
hazai és nemzetkozi brandek termékeit kinaljak a vasarloknak®.

Az outletek betorése Eurépaba

Az aruk ,sziirke” kereskedelmének burjanzasa és a markak rombolé-
sanak az eredménye 6tvoz6dott az USA outlet ipardganak sikerével, amelynek
kovetkezménye az eurdpai expanzid lett. Eurépédban elsének a McArturGlen
Europe nyitott “amerikai stilust” outlet kozpontot Cheshire Oaksban, (UK)
1995-ben. Az outlet kozpontok Anglidba valé megtelepedésiiket a brit hato-
sagok tdmogattak, hiszen az outlet kozpontok a varoson kiviilre telepiiltek, és
hatasuk igy joval kisebb volt a tradicionalis kiskereskedelmi zénak egységeire,
mint a varosi bevasarlokdzpontoké, ezért a varostervez6k engedékenyebbek
voltak a bevaséarlokozpontok Gj formdjaval szemben. Ez a szemlélet segitette
gyors terjedésiiket Angliaszerte. Napjainkra mar kozel 40 outlet center talal-
hat6 az Egyesiilt Kirdlysagban. 2008-ra az eurdpai piacon az outlet kozpontok
szama elérte a 123 kereskedelmi egységet, 7,5 milli6 m? tertileten 21 orszdgban
voltak jelen. Az outlet ipardg piacan 2008-ban mintegy 5%-os hél6zat noveke-
dés valosult meg az el6z6 esztend6hoz képest. A 123 eurdpai outlet kdozpontot
jelenleg 59 cég birtokolja. A 20 legnagyobb outlet center a kozpontok teljes
bérelhet6 tertiletének (GLA) 33%-at foglalja el, 14 tulajdonos kezében van és
11 eurdpai orszagban talalhat6. 2008-ban Olaszorszdgban 23, Franciaorszag-
ban 17, Spanyolorszagban 17, Svajcban 4, Svédorszagban 2, Németorszagban
6 outlet mtikodott. Szamuk varhatéan a jovében még tovabb fog névekedni.
A mai outletek tobbsége sajat vallalkozoéi hattérrel rendelkez6, a gyartékkal
vagy forgalmazoékkal kapcsolatban all6 kereskedelmi kozpont.

Jelenleg Eurépa orszédgai koziil Nagy-Britannidban, Spanyolorszagban
és Olaszorszédgban tapasztalhaté a legnagyobb outlet center épitkezési laz.
Az outlet kozpontok szdma évrél évre novekszik, ez dertil ki az Ecostra Ku-
tatéintézet’ felmérésébdl is. Eurdpa orszdgaiban az elmult év sordan 11 Gj
centrumot nyitottak meg a véasarlok szdmara és minddssze harom outlet koz-
pontot zartak be az érdekl6dés hidnydban. Az elmult 12 honapot figyelem-
be véve az outletek szdma csupan Eurépédban 6,4%-kal nétt, az eladoteriilet
pedig 11,4%-0s novekedést mutatott. A piackutatok szerint a factory outletek
esetében a befektetési alapok akar 17%-os csticshozamot is elérhetnek, mig a
hagyomanyos bevasarlokozpontokndl a legjobb esetben is 10% koriil mozog a
hozam." Az outletek sikere részben a termékek alacsonyabb dranak koszon-

8 Delux Eletméd Magazin. A vilag legjobb dizéjner outlet tizletei. 2008. julius 09.

° Marktiibersicht. Factory Outlet Center in Europa. Ecostra Kutatéintézet. Wiesbaden. 2008-as
felmérése alapjan

1076 befektetés a factory outlet. Menedzsment Férum. 2006. méjus 26.
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het6, de a siker masik kulcsa, mint ahogy Rem Koolhaas a Harvard Egyetem
professzora allitja a vésarlas élménye (hasonléan mas bevaséarlokozpontok-
hoz is), a szabadidé eltoltésének legkedveltebb formaja napjaikban.

db
45
40 = 2007
o = 2008
30 -
25 -
20
15
10 - —
; d
,mm Al i m BB sJdd .
£ E &8 2 2 9 D 3 8 g § D O € D o D @
B B3 £ 3 ! 2 : 5 = £ N — 3 3 ]
¥ 5 8 8 2 8 ¥ 2§ 52 8 g 2 ¢ ¥ @ g
S © G © o © 0 = 2 2 & < 5 o6 o6 E
< o 8 § @ .= N © % 2 T e B g 2
o 0 W X T o [ g 3 @
c £ 5 L a 35 > n 3 O
s 2 6 (e} o 9 © & g
i = )

1. abra: Az outletek szamanak alakuldsa Eurdpa orszagaiban, 2007-2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

A nyugat-eurépai orszagokban kialakult erételjes piaci verseny arra
Osztonozte a befektetSket, hogy figyelmiiket Kelet-Eurépa felé iranyitsak.
Nem meglep6 tehat, hogy Lengyelorszagban mar 6 outlet mukodik és to-
vabbi 4 kozpont megnyitdsat tervezik, Csehorszagban 3, Magyarorszagon
pedig 5 kozpont tizemel. Ezeken a teriileteken éles konkurenciaharc folyik a
legmegfelel6bb telephelyek megszerzéséért, a mihamarabbi piacra 1épésért.
Erre j6 példa Budapest esete, ahol igen jelent&s verseny volt a Premier Outlets
Center és a GL Outlet kozott a megnyitas id&szakaig. Hasonlé helyzet alakult
ki Préga esetében is, ahol a térség els6 outlet centerének megnyitdsa - a Fashion
Arena Outlet Center - utdn elkezd6dott két tovabbi kozpont épitkezése, ame-
lyek kovetkeztében a Praga térsége telitetté valt. Bukarest esetében is hasonl6
helyzet alakult ki, ahol szintén egyid6ében kezd&dott meg harom kozpont
épitésének munkalata.

A konkurenciaharc kovetkeztében szamos factory outlet tizemkép-
telenné valik, gyakran bezarjak ezeket a nem miikod6 kozpontokat. Nagy-
Britannidban a piac telitettsége miatt szamos outlet kényszertilt bezérni,
ugyanez a helyzet Svédorszdgban és Svdjcban, ahol az utébbi par év soran
szintén telitetté valt a piac. Erre a sorsra jutott az osztrdk févaros, Bécs térsé-
gében tizemel§ Leoville Premium Outlet is 2008 juniusaban. A kozpont
allando¢ latogatottsag, valamint bérl6i hiany miatt volt kénytelen bezéarni, mi-
vel képtelen volt felvenni a versenyt a kozelben talalhaté parndorfi outlet koz-
ponttal.
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Az outletek Magyarorszagon

Premier Outlets Center

A Premier Outlets Center Magyarorszag elsé outlet centere 2004 no-
vemberében nyitotta meg kapuit a nagykozonség el6tt Budapest kozelében,
Biatorbagyon. Az outlet center a vasarlas egy teljesen tj formédjat honositotta
meg Magyarorszagon is: vildgszerte j6l ismert markakat kindl a vésarlok ré-
szére 30-70%-os arkedvezménnyel. A kdzpont a budapestiek és az agglome-
raciéban él6k szamdra konnyen megkozelithets, az Ml-es, M7-es és MO0-és
autopalyak révén. A Premier Outlets Center elrendezését tekintve village
tipusti kozpont, amelyben az tizlethelyiségeket egy fedett sétaléutca koti
Ossze, a zart bels6é udvar pedig parkoloként miikodik. Ez a szerkezeti forma
lehet6vé teszi a vasarlok szamadra az tizletek konnyt attekintését és a bolt-
valasztast. Az elrendezésnek koszonhet6en minden tizlet kénnyen megkoze-
lithet6 a parkolébdl.™

A kozpont tertilete a beruhazas 2. titemében (2005 folyaman) 4 800 m*
rel, azaz 30 tovabbi {iizlettel béviilt. A masodik titem teljes mértékd kihasz-
naltsdgat kovet6en megkezd6dott a harmadik titemben atadott tizletek bér-
beadasa is. Az tinnepélyes megnyitéra 2007 novemberében kertilt sor, aminek
eredményeként tovabbi 9 000 m?es tizlettér all a vasarlok rendelkezésére. Az
4j ttemmel egyiitt a Premier Outlets Center dsszesen 23 420 m*en, 119 tiz-
lettel varja a latogatokat. A Biatorbagyi komplexumban &tlagosan 180 m?*-es
uzleti egységek taldlhatéak, nem kevés azonban a 400-500 m? alaptertiletd bolt
sem. A hagyomanyos értelemben vett raktdrozasra nincs is sziikség, helyette
az eladotérben helyezik el az drucikkeket, ami megszabja a kiskereskedelmi
egységek méretét.'

3. kép: A biatorbagyi Premier Outlets Center

" http:/ /www.eletforma.hu/ ?r=862
12 http:/ /www.infovilag.com/hir-9971-bejott-az-outlet-ma-folavattak.html
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GL Outlet

A GL Outlet szintén 2004 novemberében nyitott, kozel azonos nagy-
sagl kereskedelmi teriilettel Torokbélinton, a helyi kereskedelmi park
t6szomszédsagdban. A kozpontban tobb mint 120 tizlet mtikodik. Korabbi
kedvezétlen tizleti stratégidjanak koszonhetéen a GL Outlet lemaradt az
tizleti versenyben. Uj erére kaphat azonban a Ségécé-csoport révén, amely
2007-ben megvette a kdzpontot. A francia cég Magyarorszdgon 17 centert,
kiilfoldon pedig 10 orszagban tobb mint 345 sajat létesitményt mitikodtet.
Eddigi sikerei reményt nydjtanak arra, hogy jelent6s marketingmunkaval
és tjrapozicionalassal megvaltoztassa a GL Outletrdl alkotott képet.

M1 Outlet

2008 tavaszan Budapest vonzaskorzete dGjabb outlet centerrel béviilt.
A Premier Outlets Center t6szomszédsidgaban nyilt az M1 Outlet, amely
6tvozi az outlet format a varosi bevasarlokozpont sajatossagaival. Az épiilet
megjelenésében nem emlékeztet egy outletre, mivel kétszintes, teljesen zart,
tivegtetés komplexum, liftekkel és mozgodlépcsével. 16 500 m? alaptertile-
ten a kereskedelmi komplexum mintegy 10 500 m? bérbe adhaté teriiletet
biztosit bérl6i részére. Az M1 Outlet Center sziik vonzaskorzetében - 230 000
lakos, mig tagabb vonzéaskorzetében - 2,4 milli6 {6 él.

,Koncepciondlisan mést kindl egy outlet, mint egy bevasarlokozpont”
- mondta Varga Agnes, s a kozpont vezetéje. ,Mig egy bevésarlokozpontba
id6toltésként, szérakozni jarnak az emberek, addig az outletekben a 6 cél a
vasarlds. Mig a bevasarlokozpontokban a latogatok kortilbeliil 10%-bol lesz
vasarlo, ez az arany az outletek esetében 50-60%-0s” - tette hozza®. A harom
budapesti outlet igazi versenytarsa az osztrak oldalon, Parndorfban miikodé
kozpontok, amely Eurdpa otodik legnagyobb outletje. Az ausztriai csaknem
200 tizletet, vagyis csaknem kétszer annyit mtikodtet, mint a Premier, igy
olyan markdkat is képvisel, amelyekkel itthon sem a belvarosi tizletek, sem
az outletek nem rendelkeznek.

M3 Outlet

2008 majusaban nyilt meg Kelet-Magyarorszéag elsé outlet kozpontja,
az M3 Outlet Polgaron, amely telephelyvalasztidsa miatt nem konkurense
a masik harom kozpontnak. A kdzpontot azért Polgaron épitették fel, mert
a régi6 harom nagyvarosa, Miskolc, Debrecen és Nyiregyhdza egyforman
50 kilométerre van téle, s autépalyan is konnyen megkozelithets. Az AC
Nielsen altal az 5 keleti és észak-keleti megyére kiterjed6 felmérés azt mu-
tatja, hogy a régioban a megkérdezettek 90%-a vasarolna outlet centerben,
58%-uk els6sorban sportruhazatot, 52%-uk cip6t venne .

3 Istvanko Viktoria: Kelet-Magyarorszagon is tamadnak az outletek. Menedzsment Forum. 2007.
november 8.
" vo. Heti Vilaggazdasag 2008. 4prilis 8.
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A Premier Outlets Center és a Designer Outlet Parndorf 6sszehasonlit6
elemzése

A McArthurGlen multinacionalis cégcsoportot az amerikai tizletem-
ber, ]. W. Kaempfer alapitotta tobb amerikai partner bevonasaval, s 1993-ban
jott Eurépaba, hogy megnyissa az itt még szinte ismeretlen kiskereskedelmi
konstrukciét. A f6 bérl6i kozott mar akkor is a nagy amerikai ruhagyart6
vallalatokat taldljuk. Els6sorban a Liz Claiborne, a Polo Ralph Lauren, a
Nike, a Gap és a Levi's latott fantdzidt az eurépai piacokban, s jelenleg is
ezek a cégek alkotjak a McArthurGlen outlet izleteinek gerincét .

A parndorfi outlet kozpontot 1998-ban a McArthurGlen véllalat-
csoport hozta létre. A McArthurGlen Eurdpa piacvezet6 outlet-lanca, amely
els6ként hozta be az 1j koncepciét a kontinensre. A parndorfi volt Kozép-
Eurdpa és a német nyelvteriilet elsé outlet druhdza, s Uttoré szerepe atiité
sikerrel pédrosult. Az amerikai beruhdazé ma maér nyugati szomszédunk mel-
lett Nagy-Britannidban, Franciaorszagban, Hollandidban és Olaszorszagban
tizemeltet Osszesen 15 bevésarlokozpontot. A parndorfi beruhazas Gsszesen
kb. 80 milli6 euréba keriilt, s jelenlegi méretét tobbszori bévitése révén érték
el. 2002-ben ugyanis 15, mig 2005-ben BIGG Outlet Shopping néven tovabbi
30 {izlethelyiséggel toldottdk meg a Designer Outletet. A 2005-0s rész
megvalésitasa mintegy 21 millié euréba keriilt az amerikai tulajdonosnak. A
BIGG Outlet Center teljes egészében fedett és légkondicionalt, ami egyszertib-
bé teszi a vasarlast kedvezétlen id6jaras esetén is.

2005-ben nyitott meg a Designer Outlet t6szomszédsdgaban egy hi-
permarkethez hasonl6 outlet, amely ugyancsak megadja a 30%-os arenged-
meényt.

Az azoéta eltelt id6ben 20 millié véasarlét vonzott a kozpont. A bevé-
telek szama a 2007/2008-as gazdasagi évben 13%-kal emelkedett. A legna-
gyobb novekedés, 55% az el6z6 évhez viszonyitva a gyermekruhazat terti-
letén tapasztalhat6. A cip6k eladdsédbol szarmazoé bevétel 23%-kal, az alsone-
miiké 19%-kal, a sportruhdzaté 13%-kal, a divatcikkeké 11%-kal nétt. A va-
sarlok atlagosan évente négyszer latogatjdk meg az tizleteket, s jellemzGen
két orat toltenek el a bevasarlokozpontban. A legtobb vasarlé Bécsbdl és
Also-Ausztriabdl érkezik, hiszen Parndorf az osztrak févarosbdl autépélyan
30-40 perc alatt megkozelithet6. A vev6knek kb. a harmada Szlovakiabdl,
illetve Magyarorszagrol érkezik. Pozsony ugyanis nagyjabol ugyanolyan
kozel van az outlet centerhez, mint Bécs, s Szlovakidban egyaltalan nincs
még ilyen tipust bevéasarlokozpont.

A Designer Outlet piackutatdsa alapjan sok tigyfeliik jellemzdéen tiz-
leti atjuk kapcsan keresi fel Parndorfot, hiszen a Budapestr6l Bécsbe vagy
Németorszagba gépkocsival utazék mindenképpen elhaladnak a Designer
Outlet mellett. Emellett a Nyugat-Magyarorszagon él6knek joval kozelebb

5 http:/ /ingatlanhirek.hu/index.php?channel_id=3&cmd=hir_profile&news_id=708
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van Parndorf, mint Torokbalint vagy Biatorbagy, igy nagy valdszintiséggel
az osztrak kozpontot preferaljak a jov6ben is.

4. kép: Designer Outlet Parndorf

A Designer Outlet kommunikaciés képvisel6je szerint nem jelent
nagy veszélyt a magyar konkurencia, mivel a forgalmuk évrél évre tovabb
né annak ellenére is, hogy a budapesti agglomeraciéban lévé GL és Premier
mellett 2006-ban megnyitotta kapuit a leobersbergi aruhaz is. Ugyanakkor
szamolni kell a cseh-osztrak hatdron 1évs, Bécst6l mindossze egy oranyira
1év§ Freeport Designer Factory Outlet jelenlétével is.

A Premier Outlets Center vezet6jének véleménye, hogy hasonléan az
osztrak kollégédkhoz, 6 sem tekinti a Designer Outletet veszélyes versenytars-
nak, ugyanis a magyar outlet center tizleti stratégidgja a 100 km-es korzetbdl
érkez6, foként magyarorszagi vevék megszerzése és kiszolgalasa. gy nem
ugyanaz a célcsoport, mint a hatar ttloldalan 1évé versenytarsaké. Természe-
tesen a tavolsdg ellenére sok budapesti vevé utazik oda-vissza 400 km-t,
hogy Parndorfban vaséaroljon, ugyanis a vilagmarkak valasztéka joval széle-
sebb, mint a Premierben. A versenyelény tehdt az osztrak oldalon mérka-
valasztékban jelentkezik. A Premier stratégiajat tiikrozi az a kérdéives fel-
mérés, amely alapjan lathato, hogy a vasarloknak mindossze 5%-a érkezik kiil-
foldrél. A szlovakiai nagyobb varosok viszonylag tavol vannak, igy a szlové-
kiai fogyasztok nem jellemz§ latogatéi a Premier Outlets Centernek.
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Az iizletimix elemzése

A kovetkezSkben a két outlet kozpont tizleti mixét hasonlitjuk dssze
(2. abra).
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2. dbra: A Premier Outlets Center és a Designer Outlet Parndorf tizleti mixe, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

Az tizletimix két meghatdrozé eleme a néi és férfi divatruhazat. Ezen
felul hangsulyt kaptak a kereskedelmi kdzpontokban a sportruhdzatot arusi-
t6 kereskedelmi egységek, illetve a cip&boltok. Parndorfban a divatcikkeket
forgalmazo boltok az Osszes tizletszam 41%-at teszi ki, a Premier Outlets ese-
tében megkozelitéleg azonos az ardny, 38%. A fehérnemiit, illetve gyer-
mekruhdzatot arusité boltok ardnya szintén megkozelitéleg azonos. A szol-
géltatdst nyujtéo egységek mindkét kozpontban kozel 10%-os ardnyt képvi-
selnek. Ajandékra, orara és ékszerre konnyebben bukkanhatunk a parndorfi
centerben, a Premier Outlets Center esetében az ilyen tipusu {iizletek el6for-
dulési aranya meglehet&sen alacsony. A jovében ez tovabbi fejlédést jelent-
het a magyarorszagi kozpontnak.

A kérdéives vizsgalat eredményei

A kérd6ives megkérdezés soran mindkét tizletkozpontban 180 f6
véleményét kértiik ki. A Premiernél 2008. november végén, mig Parndorfban
2008. december kozepén tortént a lekérdezés'.

A GVA Robertson Hungary tigyvezet6 igazgatéjanak megitélése sze-
rint a tipikus magyar outlet centert latogaté 30-50 éves, magasabb vasarléi

16 A kérdéives lekérdezést Huszérik Erika és Marton Aniko, Selye Janos Egyetem hallgatoi végezték
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kategodridba tartozik, s maérkas termékeket kivan venni. Evente 3-6-szor
megy vasarolni, s egy alkalommal minimum két érat t5lt el a centerben, s az
5 000-10 000 Ft kozotti aru termékeket keresi. Nagy valészintiséggel a center
60 kilométeres korzetében lakik, de vannak olyan latogatok is, akik 1,5-2
6rat is utaznak.” Az iménti feltételezés javarészt beigazolédott a felmérések
soran.

Az outletek {6 vasarl6 kozé tartoznak az ICSC szerint:
- javarészt holgyek,
- atlagos életkoruk 40 év,
- tipikus alkalmazottak,
- féiskolai vagy egyetemi végzettségtiek,
- hédztartas jovedelme éves szinten 50 ezer USD,
- kozéposztalybeliek vagy gazdagabbak,
- gyermekes haztartdsban él6k,
- er@sen vasarlas orientaltak,
- gyors divatkovetsk,
- brand hivék.

A lekérdezés adataibdl kideriil, hogy a Premier Outlets vasarléinak
nagy része magyar, csupan 4%-a vallotta magat kiilfoldi (szlovék, német, ro-
man) allampolgérnak. Parndorfban ezzel szemben a latogatok kozel 50%-a
Szlovéakiabdl érkezett, 29% osztrak, 13% magyar, 8% egyéb (német, roman,
cseh) nemzetiségi.

Az 3. dbrabdl kittinik, hogy Parndorfban vasarlok koziil kiemelkedik
az egyéb szellemi tevékenységet végzbk aranya, Sket kovetik az értelmiségiek,
valamint a vallalkozok. Jellemz&ek tehdt a viszonylag magasabb fizetési ka-
tegoridba sorolhaté vasarlok. Ezzel szemben a budapesti kézpontnal mar meg-
jelennek a szakmunkdsok is a vaséarlok korében, valdszintileg az alacso-
nyabb arszinvonal miatt. Mindkét outlet kozpontban meglehetésen csekély a
nyugdijas vasarlok részaranya, a kereskedelem ezen dgazata nem az id6sebb
korosztalyt célozta meg. A 3. abrardl az is lathatd, hogy az egyéb kategéridba
sorolt személyek szama is alacsony. Ennek oka, hogy ebbe a kategéridba ke-
riiltek besoroldsra a munkanélkiiliek, valamint a héaztartasbeliek, akik valo-
szintileg szintén nem engedhetik meg maguknak az outlet kozpontok ar-
szinvonalat sem. A felmérés tovabbi eredményeir6l a 4-21. dbrak nydjtanak
tajékoztatast.

7 Heti Vilaggazdasag, 2008. 4prilis 8. cikke alapjan
8 International Council of Shopping Centers
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3. dbra: A megkérdezett visdrlok foglalkozdsi szerkezet szerinti megoszlasa, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

Egyéb I

Ertelmiségl
Egyéb szellemi
Vallalkozo
Szakmunkas
Nyugdijas
Tanulé

%
40
35

25
20
15
10

= ITE

20 év alatt
21-30év
31-40¢év
41-50év
51-60 ev

60 év folott

4. dbra: Az outletek vdsdrloinak korszerkezet szerinti megoszldasa, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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Az outletek vésarléinak korcsoport szerinti megoszlasa kozel meg-
egyezd, kiemelkedik a fiatalok és a kozépkorosztaly ardnya. Itt igazolédni lat-
szik a megfogalmazott hipotézis az outlet kozpontokkal szemben.

A vasarlok az outleteket javarészt ruhazati cikkek vésarlasa céljabol
keresik fel, ami nem meglepd, hiszen ezek a kozpontok leginkabb ruhézati
cikkek eladédsara fokuszalnak. DontSen divatcikkeket, cipSket és sportruhédza-
tot értékesitenek. Lathatd, hogy a kozpontokat, a bevasarlokozpontokkal
ellentétben a vésarlok célirdanyosan keresik fel, vasarolni szeretnének, csupan
a megkérdezettek 1-2%-a érkezik konkrét cél nélkiil az outletekbe. A kérdo-
ivben emlitett kategéridkon kiviil az emberek gyermekruhazat, szemiiveg,
elektronika, jaték, parfiim vasarlasa céljabol keresték fel az emlitett outlet
kozpontokat.

® Parndorf

= Premier

Divatcikk
Sportruhazat
Alkalmi ruhazat
Cipo
Oltszék-kiegészitd
nincs konkrét cél
egyéb

5. dbra: Az outletbe érkezés célja szerinti megoszlis, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

A vizsgélat sordn arra is kivancsiak voltuk, hogy a vésarlok egy va-
sarlas alkalmaval mennyit koltenek el az egyes outlet kozpontokban. A kapott
valaszok alapjan megéllapithatd, hogy a Designer Outlet kdzpont vasar-
l6inak tobbsége, 34%-a 50-100 EUR, illetve 100-300 EUR kozott kolt. A
megkérdezettek koziil senki nem kolt egy vasarlas alkalmdval 1000 EUR
felett. Ha csupan az ausztriai vésarlokozonséget vessziik figyelembe, a ma-
gasabb életszinvonaluknak koszonhetSen nagyobb osszeget hagynak a koz-
pontban, mint a szomszédos allamokbdl ide érkezé vésarlok. Emiatt tapasz-
talhaté a kozel azonos koltési arany a magyar és az osztrak kdzpont esetében.
A Premier Outlets esetében a koltések jelent6s része, 43%-a 10 000-20 000 Ft
kozé esik.
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6. abra: A vdsdrldsok nagysiga a Designer Outlet Parndorf esetében, 2008, EUR
Forrds: Sajdt szerkesztés
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7. abra: A vasdrldsok nagysiga a Premier Outlets Center esetében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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A vasarlas gyakorisagara a Premier Outlets Center esetében ne-
gyedévenkénti vasarlas a jellemz8, ezt koveti a félévenkénti vagy még ettdl
ritkabb felkeresése a kozpontnak. A parndorfi kozpontot a tobbség félévente
keresi fel. A kiilonbség abbodl adédhat, hogy a vésarlok jelentés része kiilfold-
r6l érkezik a centrumba. Ez igazolja azon feltevést, hogy az outlet centereket
a vasarlok sokkal ritkabban keresik fel és tobbet koltenek, mint a hagyoma-
nyos bevasarlokozpontok vasarlokozonsége.
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8. abra: A vdsdrlasok gyakorisiga a megkérdezettek korében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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Az elemzés sordn kiemelt figyelemmel vizsgaltuk az egyes beva-
sarlokozpontoknak és outlet centereknek a felmérésben részt vevé két outlet
centerre gyakorolt hatdsat. A vizsgalat sordn hasznélt kérd6ivekben azt a kér-
dést fogalmaztuk meg a vasarloknak, hogy mely bevasarlékozpontokban,
illetve outletekben szoktak még megfordulni.

A 9. abra alapjan feltételezhet6, hogy az emberek tobbsége célzott
marketingstratégiaval és jol meghirdetett akcidkkal valészintileg dtcsébithat6
egyik kozpontbdl a masikba is.

A 180 f6s minta alapjan a parndorfi kozpont vasarlokozonségének
12%-a szivesen betér az ausztriai Donaucentrumba, amelyet 1975-ben épitet-
tek Eszak-Bécs térségében 22 800 m>-es alapteriileten. A kdzpontot az évek
soran tobbszor bovitették, 1998-ban egy mozival is kiegésziilt a szolgaltata-
sok sora. Mara a centrum Ossztertilete elérte a 25 000 m?-es nagysagot.

A Szlovakidbol érkez6k magas ardnya miatt a védlaszadok 11%-a je-
161t meg a Pozsonyban talalhat6 Polus City Center, valamint az Auparkot
illetve 10%-a latogatja az Avion Shopping Parkot.
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9. abra: Mis bevdsarlokozpontok felkeresésének gyakorisdaga
a Designer Outlet vasdrloinak kérében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

A Polus City Center Szlovakia els6 bevasarlokozpontja, amely 2000-
ben nyitotta meg kapuit a nagykozonség szamara 40 100 m? eladoteriilettel.
A kozpont idedlis helyre telepiilt, mert 3 km-re talalhaté a varoskozponttol.
A 100 600 m? alapteriiletli pozsonyi Aupark shopping mall a legnagyobb
szlovékiai bevasarlokdzpont, amelyet 2001. november 15-én nyitottak meg a
nagykozonség szamara. A kereskedelmi kozpont az Incheba kiéllitasi tertilet
tészomszédsagdban helyezkedik el, ahol évente 35 kidllitdst rendeznek mint-
egy 600 ezer érdekl6dével. Az Aupark forgalmanak kedvezd értékeihez
nagyban hozzdjarul, hogy kozel fekszik a Pragat Budapesttel sszekot6 au-
topalydhoz. Az Auparkot 2002-ben feltjitottdk, amelyben helyet kapott egy
mozi és egy 18 pdlyas bowlingkozpont. Ezen szérakoztatd létesitmények
hatasara a 15%-os forgalomemelkedést regisztréltak. 2007-ben tovabb bo-
viilt a kozpont alapteriilete.

Az Avion Shopping Park szintén a szlovak févarosban épiilt fel,
szerkezetét tekintve eltér a tobbi bevasarlokozponttdl, mar elnevezése is jelzi,
hogy ez az épiiletegyiittes egy bevasarlopark, ahol az egyes tizleteket nem
koti ossze fedett sétany, 2 km-re talalhaté a repuil6tértl a Dl-es autdpalya
kozelében. Az elmult évben a komplexumnak 7,65 millié latogatéja volt. Az
Avion tervei kozott szerepel a bévités egymilliard SKK (33,2 milli6 EUR)
nagysagrendben, az igy felépiil6 1j szarnyban otthont kap majd az orszag
legnagyobb jatékboltja. Ezzel a bévitéssel a komplexum az orszag legna-
gyobb bevasarlokdzpontjava valik®.

9 http:/ /www.avionshoppingpark.sk/noweonas/ faktyidane html nyomén
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10. abra: Mas bevdsdrlokézpontok felkeresésének gyakorisiga a Premier Outlets
vasarlok korében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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A Premier Outlets Centernek a f6 ,konkurenciat” a varosi beva-
sarlokozpontok koziil az Arkdd és a Westend City Center, az outletek koziil
pedig a hatdron tual talalhaté6 Designer Outlet Parndorf jelenti. A vizsgalt
outletekb&l mas outletek felkeresésének gyakorisdga 10. dbra és a 11. abra
mutatja.
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11. abra: Mds outletek felkeresésének Qyakorisiga a Designer Outlet vasarloi kozétt, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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A 11. abra alapjan feltételezhets, hogy a Designer Outlet Parndorf
vasarloinak 40%-a szivesen betér vasarlasai alkalmaval a Bécs kozeli Shopping
City Stuid kozpontba. Ez is meglep6 eredmény, hiszen ez Ausztria legrégebbi
beviésarlé outletje. A parndorfi kozpont kedvelt a magyar vasarlok korében ezt
bizonyitja 11. és 12. abra is. A valaszadok 14%-a jelolte meg a Leoville outletet,
annak ellenére, hogy a kozpontot 2008. jiniusaban a sikertelensége miatt
bezértdk. A parndorfi vélaszadok 24%-a jart mar a Premier Outletben is. Ez
a nagyardnyu magyar és szlovak vasarlokozonséggel magyarazhato.
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12. dbra: Mas outletek felkeresésének gyakorisiga a Premier Outlets vasdrlok korében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

A 12. abra azt igazolja, hogy a leginkabb magyar vasarlokat vonzo
Biatorbagyi kozpont vésarléinak 40%-a, gyakran meglatogatja Ausztria leg-
népszertibb outletjét. Valészintileg a szélesebb termékkinalat, esetenként az
alacsonyabb ar miatt. A kapott kutatdsi eredmények az igazoljak, hogy az M1
outlet bevaltja a hozzaftizott reményeket, hiszen a Premier Outlets Center
vasarlokozonségének 32%-a szivesen jar a szomszédos kozpontba. A GL
Outlet népszertisége azonban jocskdn lemarad a masik két Budapest kozeli
kozpontéhoz képest.

Az outletekben igénybe vett szolgaltatasok szamat tekintve, a vasar-
16k megkozelitSleg fele-fele aranyban igénybe veszik a kavézokat, valamint
az éttermeket. Egyéb szolgaltatidsok nem keriiltek megemlitésre. A kapott
valaszok azt jelzik, hogy a vasarlok tobb orat toltenek el a kdzpontokban, és
igy forgalomnovel6 tényez6t jelent az egyéb kiegészitd szolgéltatasok jelenléte.

A felmérésben arra is valaszt kivantunk kapni, hogy mely ruhazati
markdkat kedvelik a vasarlok. A kapott eredmények széles skalan mozog-
tak, ezért négy csoportot alakitottunk ki a konnyebb kezelhet&ség érdekében:
noéi és férfi divatmarkék, sportruhdazat, cip6markak, valamint farmermarkak.
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13. dbra: A leginkabb kedvelt néi és ferfi divatmarkak emlitésének gyakorisiga a
Designer Outletben, valamint a Premier Outletsben, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

Mindkét kozpont esetében a legnépszertibb férfi és néi divatcikkeket
forgalmazé boltok kozil kiemelkedik az amerikai Gant marka, valamint a
leginkabb fiatal holgyek 4ltal kedvelt Mango, illetve a holland eredetti Mexx
markaboltok. A valamivel magasabb arkategéridba tartoz6 Armani, Estee
Lauder, Gucci, Prada markakat csupan a Designer Outlet vasarlokore emli-
tette kedvelt markai kozt, mig az alacsonyabb arfekvésti Kenvelo, Reserved,
4 You markékat a biatorbagyi kozpontban megkérdezett vasarlok emelték ki.
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14. dabra: A legkedveltebb sportruhdzati markak emlitésének gyakorisiga a parndorfi, és
a biatorbagyi kozpontban, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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A sportruhédzati termékeket, illetve sporteszkozoket gyarté markak
kozil, ahogy arra elére szdmitani lehetett, a legnagyobb népszertiségnek a
Nike, Adidas, Puma markak 6rvendenek. Tapasztalataink szerint a vasarlok
meglehetésen magas ardnya kifejezetten ezen markak miatt keresi fel az
outlet arusité helyeket.
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15. dbra: Kedvelt cipdmadrkdk emlitésének gyakorisiga a Designer Outlet, valamint a
Premier Outlets esetében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés

A cipémarkédk teriiletén a legnépszertibbnek Parndorfban a svajci
eredetti Marc cip6k, Magyarorszagon viszont a német Salamander marka bi-
zonyult. A magyar kozpontban megkérdezett vasarlok haromszor tobb cip6-
markat emlitettek meg, ennek egyik oka taldn, hogy a Premier Outlets tizleti
mixében nagyobb hangstlyt kapnak a cip&boltok, mint a Designer Outlet
esetében.

A farmermarkak tekintetében kozel hasonlé képet nytjt a két koz-
pont, mindkét outletben a Mustang bizonyult a legnépszertibb markanak. To-
vabbi népszerti marka a Levis, valamint a magyarok korében a RetroJeans.
A valaszadok 18,9%-a nem markahti. Ebben a tekintetben a magyar vasar-
l6k markahtebbnek bizonyultak, 87,2%-uk ragaszkodik kedvenc gyartoja-
hoz, a parndorfi lekérdezés alkalméval csupan a valaszolok 75%-a éllitotta
ugyanezt.

A kozpontokat a vasarlok tdlnyomé tobbsége személygépkocsival
keresi fel (17. abra). A Premier esetében a vasarlok megkozelitleg egyne-
gyede kozeliti meg a kozpontot tomegkozlekedési eszkdzzel. Ez az ardny a
parndorfi kozpont esetében elenyész6. A parndorfi kozpontot pénteken és

61



szombaton érhetik el az érdekl6ddk tomegkozlekedési eszkozzel, bécsi indu-
lassal A Premier Outlets Center 6nall6 autébuszmegalléval rendelkezik, a

févarosbol kb. 20 perc alatt érheté el.
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16. dbra: Kedvelt farmermdrkak emlitésének gyakorisaga a parndorfi, illetve a
biatorbagyi kozpont esetében, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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17. abra: Az outletek felkeresésének modjai, 2008
Forrds: Sajdt szerkesztés
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18. dbra: A Premier Outlets Center magyarorszagi vonziskorzete 2009
Forrds: Sajat kutatds
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19. abra: A Premier Outlets Center budapesti vonzdskdrzete, 2008
Forrds: Sajat kutatds
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A Premier Outlets Center vasarléinak vonzaskorzete a fentiek szerint
alakul (18. abra). A vonzaskorzet abrardl egyértelmtien leolvashaté, hogy a
legtobb vasarlé Budaorsrél érkezik a kozpontba. A Premier Outlets vasarloko-
re alapvetéen Budapestre (73 f6) és Budaorsre (11 {8), illetve Magyarorszag
tovabbi 34 telepiilésére terjed ki. Korabbi vizsgalataink is azt bizonyitottdk,
hogy a kozpont vonzaskorzete Gyér, Siéfok Szolnok koron beliil talalhato
teleptilésekre terjed ki. Néhany esetben tavolabbrél Sopronbdl, Egerbdl is
érkeztek vasarlok a kozpontba, gyakran 150-200 km is utaznak, bizva az
outletek kedvez6 araiban.

A 19. abra alapjan megallapithat6, hogy a budapesti vasarlok tobb-
sége harom keriiletbsl (IX., XL, XII. kertilet) érkezik a kozpontba, ez a harom
kertilet helyezkedik el legkozelebb a vizsgélat centrumhoz. A budapesti vé-
sarlok szamahoz viszonyitva ebbdl a harom kertiletbdl keriilt ki a megkér-
dezettek kozel 40%-a. A XI. keriiletb6l érkezé vésarlok 16,4%-kal képvisel-
tetik magukat a mintadban, ami nem meglepd, hiszen ez a keriilet Budapest
legnépesebb kertilete, valamint itt a legalacsonyabb a munkanélkiiliek aranya.
A Kelenfoldi palyaudvarhoz kozeli Etele téri buszpalyaudvar szintén nagy-
ban segiti az outlet kozpont kedvez6 elérhetségét.

Annak ellenére, hogy a Il. keriiletben szamos bevasarlo- és szo-
rakoztatokozpont taldlhaté (Budagyongye, Roézsakert, Rézsadomb Center,
Stop.Shop, Széphalom, Uj Udvar) a bevasarlokozpontok koziil kiemelkedik
a Moszkva tér kozelében 1év6 Mammutl-Mammut2 komplexum, amely Bu-
dapest egyik legnagyobb bevasarlokozpontja a lakossag mégis szivesen felke-
resi a biatorbagyi outlet kézpontot is.

Megallapithat6 azonban, hogy a f&varos egyes keriileteibsl (VIIL,
XV., XVIL, XVII., XXIII. kertilet) egyéltalan nem érkeztek vasarlok a Premier
Outletsbe, amelynek egyik oka lehet a keriileteknek a kozponttdl valé tavol-
saga és a kozelebbi varosi kozpontok jobb elérhetésége (Aréna Plaza, Arkad
stb.).

A 20. és 21. dbran behatarolhaté a parndorfi outlet magyarorszagi,
szlovékiai és ausztriai vonzaskorzete. A vasarlok jelent8s része Bécsbdl és
Pozsonybdl érkezik a kereskedelmi kozpontba. A parndorfi outlettdl mind-
Ossze csak 35 km-re van Pozsony és 50 km-re Bécs. A vonzaskorzet dbrak
alapjan egyértelmtien megallapithaté, hogy a két f&varos népessége gya-
korolja a legnagyobb hatast az outlet kozpontra, és az igen jelentés szlovak
vasarlészam pedig arrél tantskodik, hogy megérett az id6 egy szlovakiai
kozpont épitésére. Szlovakidban ugyanis jelen pillanatban nincs ilyen tipust
kiskereskedelmi egység. Ezért nem meglepd, hogy a szlovakok akar 230 km
megtételére is hajlandéak azért, hogy outlet dron vasarolhassanak. Ezzel
ellentétben Magyarorszagrél, a legtavolabbrél Gyérbél érkeztek vevék a
kozpontba. A vésarléerd jelentSs részét ugyanis elszivjak a Budapest kozelé-
ben talalhato outletek (elsGsorban a Premier Outlets).
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20. dbra: A Designer Outlet Parndorf szlovdkiai és magyarorszdgi vonzdskorzete, 2009
Forras: Sajat kutatds
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21. abra: A Designer Outlet Parndorf ausztriai vonziskdrzete, 2009

Outlet az interneten

Az utébbi péar év sordn az outletek népszertisége magaval vonta,
hogy a koncepcié elterjedt a vildghalén is. Az online vasarlas sokkal kifizets-
débb a vevSk szamara, hiszen igy tovabbi jelent6s kedvezményekre tehetnek
szert. Ezen kedvezmények abbdl szarmaznak, hogy az tizemeltetének online
bolt esetén nem kell szamolnia az tizlethelyiség bérleti dijaval, a vevéknek
nem kell tobb kilométert utazniuk, hogy elérjék az tizletkézpontot. Kényel-
mesen otthonrol, e-mailben vagy telefonon rendelhetik meg az arut, esetleges
~nemtetszés” esetén pedig visszakiildhetik azt a keresked6nek.

Az tizemeltet6 tovabbi jelent6s Osszegeket spérolhat meg azaltal,
hogy nincs sziiksége eladészemélyzetre, hiszen a vevék kiszolgalasa sziik-
ségtelenné valik. Online tizemeltetés esetén a kevesebb személyzetbdl és
eladotertiletb6l adodé kedvezménynek koszonhetSen a vevék akér 50%-ot
is spérolhatnak az dron, annak ellenére is, hogy a szallitasi koltségeket ki-
fizették™.

2 http:/ /www.misterinfo.de/ publish/auskunft-und-infos/ preise-und-schnaeppchen/ online/ ein-
online-outlet-sorgt-fuer-niedrige-preise
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Abstract
Criteria for site selection of large scale megastores in Hungary

This study attempts to evaluate the spread of hypermarkets and
other megastores (specialized for furniture and craftsproducts) in Hungary
according to their rate of appearence at different levels of settlement
hierarchy. The method of the survey is based on the application of the so-
called Penetration Index (PEX) counting the rate of settlements having
hypermarkets and other megastores inside in each settlement categories.
In the results of this survey it has been outlined that a considerable number
of hypermarkets and megastores are missing in Hungary on the level
of middle sized towns. This phenomenon marks an ineffective network
enlarging strategies by the side of the multinational companies investigated.

Keywords: hypermarket, megastore, site selection, penetration index

Bevezetés

Koztudomast, hogy a bevasarlokdzpontok, a hipermarketek és a nagy
tertileti szakaruhdzak vildgszerte egyre nagyobb részt hasitanak ki a kis-
kereskedelmi piac, kontinentélis, orszagos, regionalis és nagyvarosi szinten
megjelené szegmenseib6l. Az sem szorul bizonyitasra, hogy a kiilonboz6
kereskedelmi nagylétesitmények (bevasarlokozpontok, hipermarketek, nagy-
méretli szakaruhdzak) tizleti sikerességében kiemelt szerepe van a kedvezé
telephelyvalasztasanak.

Utobbi megallapitdsbdl kiindulva a tanulmény egyrészt arra val-
lalkozik, hogy magyarorszagi megaboltok elhelyezkedésének vizsgalata ke-
retében elemezze a kiilonb6zé profila kereskedelmi nagylétesitmények telep-
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helyvalasztasi kritériumait. Masrészt igyekszik részletesen bemutatni azt az
id6- és térbeni folyamatot, amelynek soran a hipermarketlancokhoz tartozo
kereskedelmi egységek, nagy teriiletti szakaruhédzak épitése a f6varosbdl, illet-
ve agglomeraci6jabdl, valamint a regiondlis centrumokbdl és megyeszékhe-
lyekbél kiindulva fokozatosan eléri a kisvarosokat.

A folyamat attekinthet6sége céljabdl sorra vessziik a telephelyvalasz-
tast befolydsol6 tényezScsoportokat, kiemelt figyelmet forditva mindazon
tényezSkre, amelyek elGsegitik az tizleti szempontbdl j6l megalapozott te-
lephelyvalasztast. Végiil az tn. penetraciés index segitségével megvizsgaljuk,
hogy a magyarorszagi gyakorlat e téren mennyiben tér el a kivanatostodl,
vagyis az optimumra térekvé hédldzatfejlesztési lehet6ségektsl.

Kutatasi el6zmények

A nagylétesitmények telephelyvalasztasnak feltételrendszere tobb
tudomany kritériumrendszere alapjan is vizsgalhat6. A legkomplexebb vizs-
galati eredmények e téren a foldrajzi szempontti megkozelitésben sziilettek
(Schweitzer F. - Tiner T. 1996), ahol a természetfoldrajzi feltételeken tal a
beruhédzésok telepitésének népességi, telepiiléshalézati gazdasagi, infrastruk-
turdlis és szociologiai feltételeinek meghatdrozasat is részletes mingsit6 vizs-
galatok el6zték meg.

Az ilyen célra alkalmazhaté matematikai modellek koziil jelen eset-
ben a telephelyvalasztasi dontésekben jol felhasznalhaté tn. gravitaciés mo-
dellt (Sikos T. T. 1984; Dusek T. 2003; Zsellér O. V. 2007) érdemes még megemli-
teni, bar ennek gyakorlati alkalmazasa a hipermarketldncok terjeszkedési stra-
tégidjaban nem igazan figyelheté meg.

A Kkereskedelmi nagylétesitmények elhelyezkedésével kapcsolatos
kutatdsok szempontjabdél komoly 6sztonzé erd volt az a felismerés, hogy a
20. szazad 80-as éveit6l az eurdpai kereskedelmi létesitmények elhelyezke-
dését illetéen komoly térbeli atrendezédés figyelhet6 meg (Dawson, J.-Burst,
S. 1998). Ez az atrendez6dés els6sorban a kiskereskedelem térbeli koncentra-
cidja titemében, teriileti szerkezeti hatdsaiban és az azokra adott fogyasztoi,
illetve kereskedelmi létesitménytervez6i valaszokban nyilvanul meg. Az e
téren fennallé kiilonbségek térbeli dimenzidkban jelennek meg, amelynek
sajatossagait mar az 1990-es évekt6l szamos tanulmany elemzi (Law, M.-
Crewe, L. 1996; Birkin, M. et al. 2001; Thrift, N. 2001; Nagy E. 2007).

Az egyes eurdpai orszdgokban a megaboltok teriileti terjedési for-
mairdl, e folyamatot el6segits, illetve akadalyozé tényezbirSl szamos érté-
kes tanulmany sziiletett. A brit modellben a kormanyzati dontéshozék a
kereskedelemben végbemend strukturdlis atalakulast a neoliberalizmus gya-
korlatdnak megfelelen kezelték, vagyis a kedvezétlen térbeli és tarsadalmi
kovetkezményeket a helyi onkormanyzatok (municipiumok) szintjére hari-
tottdk at. Kovetkezményként a kezdeti engedékenységet felvaltotta a nagy-
léptékd létesitmények varosperemi épitésének korlatozasa (Weber, R. 2002).
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A németorszagi modell annyiban tér el az angolt6l, hogy ott a ke-
reskedelmi héalézat fejlesztésének tervezése regionalis szinten torténik. Az a
koncepcid, hogy a kiskereskedelmi objektumok és a szolgaltatdsok kedvez6
elérhetésége legyen biztositva a varosi lakossdg szamadra, ellentétes irany-
ban fejti ki hatasat az er6s szuburbanizédciés folyamatra. Ut6bbit felgyor-
sita a magas fajlagos személygépkocsi-ellatottsdg és a kedvezébb allapott
varoskornyéki kornyezet nytjtotta életmindség javulds iranti vagy. Németor-
szagi sajatossag, hogy a bevasarlokozpontok, hipermarketek szuburbaniza-
ciéban vald terjedése féként a volt NDK tertiletén figyelhet6, meg, ahol
nem szabalyoztak olyan szigortian a telepitésiiket, mint az orszag nyugati
felén, ahol fontos varosfejlesztési szempont volt a belvarosok kereskedel-
mi szerepkorének védelme (Urban Development... 2000).

A hipermarketek dinamikus terjeszkedése figyelhet6 meg Szlova-
kia esetében, ahol jelentSs tertileti dichotémia lathaté az &allomany bo-
viilésében. A legnagyobb varosok (Pozsony és Kassa) orszagperemi elhe-
lyezkedése erésen befolyasolta a fajlagos eladoteriileti értékek szérddasat,
amelynek kovetkezménye az orszdg kozéps6 részének (Besztercebanyai
kertilet) lemaradasa a tobbi kertilet atlagértékeihez képest (Sikos T. T. 2007).

A hipermarketek és szakdruhdzak hazai terjedésével kapcsolatos
kutatdsok kimutattdk, hogy egyrészt multinaciondlis tulajdonban levé
kereskedelmi egységek az 1990-es évek kozepéig a f&varost és a nyugat-
dunantali régiot részesitették elényben az Alfsld és FEszak-Magyarorszag
rovasara. Masrészt a masodik hullam - a regiondlis kozpontok, valamint a
tobbi megyeszékhely és megyei jogt varosok elérését kovetSen - megtorpant,
amikor a nagymeéretti kereskedelmi egységek kisebb varosokba valé tele-
pitése lett volna id6szerti. Az egyébként a véroshierarchiat kovetd telepitési
stratégia vidéken f6ként zoldmez6s beruhazasok formajaban valdésult meg, s
a 2000-es években mar a hipermarket valt a legsikeresebb 4j kiskereskedelmi
formava az orszagban (Nagy, E. 2005).

A fejlesztésekkel parhuzamosan tobb 4j jelenség is megfigyelhetd.
Az orszaghatar menti nagyvarosokban a hipermarketek egyre nagyobb sze-
rephez jutottak a kiilfoldrél érkezé ,bevasarloturistdk” vasérlasi igényei-
nek kielégitésében (Boros L.-Hegedts G.-Pal V. 2007). Egyes megyeszékhe-
lyeken megindult és feler6sodott a bevasarlokozpontoknak a vasarlokért
folytatott harca (Kovacs A. 2007), mas megyeszékhelyeken pedig tapasz-
talhatok a varos és a bevasarlokozpontok szimbiézisanak kezdeményei
(Pénzes . R. 2007).

A telephelyvalasztas befolyasolé tényezdi
A kereskedelmi nagylétesitmények leendd helyszinének kivalasz-
tdsa el6tt részletesen meg kell vizsgdlni mindazon tényez&ket, amelyek

befolyassal vannak a leend6 létesitmény mtikodésére. A {6 tényezScsoportok
kozil a természeti-kdrnyezeti, valamint tarsadalmi-gazdasagi tényezéket kell
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kiemelni. Utébbiakon beliil elsésorban az engedélyezési eljarashoz kapcsolé-
do6 allamigazgatasi-kozigazgatasi, a telepiiléshédldzati, a népességi, valamint
az dgazati gazdasagi (infrastrukturalis, beruhazasi-pénziigyi, humankornye-
zeti-szociolégiai) elemzések végzenddk el annak megéllapitdsara, hogy egy
adott helyszin alkalmas-e egy bevasarlokozpont vagy éppen egy hipermar-
ket, illetve nagyméret(i szakdruhaz telepitésére.

Meég a beruhazasi-telepitési dontés el6készitési szakaszban kell meg-
vizsgdlni, hogy a létesitend6 kereskedelmi objektum telephelyvalasztasat el6-
segitd tényez6k koziil hany van jelen az adott f6ldrajzi térségben. Ilyen pozitiv
faktoroknak tekinthet6:

- a megfelel§ telepiilésméret (nagy lakossagszam),

- a kiterjedt vasarléi vonzaskorzet (széles fogyasztopiac),

- a magas fajlagos lakossagi jovedelmek (vasarléerd),

- ajo kozlekedési elérhetség (kedvezs forgalmi fekvés).

Figyelembe veenddk tovabba olyan tovabbi specialis adottsagok, mint
az idegenforgalmi kozpont szerep (szezondlis fogyasztds), a tranzithelyzet
vagy a hatar menti fekvés (bevasarléturizmus). Természetesen szdmolni kell
a telepités ellen haté természeti-kornyezeti, tovabba gazdasagi-tarsadalmi,
illetve adminisztrativ akadalyokkal (pl. nem megfelel6 talajmechanikai vi-
szonyok, természet-, illetve kornyezetvédelmi eredetti korldtok, talsdgosan
erGs versenytdrsak, a helyi lakossag ellendllasa stb.). Ha ezek a tényez&k szé-
mottevé mértékben nem fordulnak el6 a tervezett telepitési helyszint illetGen,
akkor a telepitést el6segité pozitiv tényezs6k fajtait és jelenlétiik mértékét kell
szamitdsba venni.

Mindenekel6tt ilyen pozitiv tényezének kell tekinteni a leendé ke-
reskedelmi nagylétesitmény potencidlis vonzéaskorzetében él6 lakonépesség
szamat, amelyre vonatkozéan az objektumot magaba foglal6 kistérség (mik-
rorégid) népességi adatai szolgalnak elsédleges bazisul (1. dbra).

A kiskereskedelmi nagylétesitmény telepitési helyének tervezésénél
alapvetSen fontos kovetelmény a mikrorégiok demogréfiai méretének figye-
lembe vétele. A széban forgé mikrorégioméretet viszont alapvetSen meg-
hatdrozza, hogy legnagyobb telepiilésiiknek - altalaban ezek a kistérségi
kozpontok - mekkora a lakénépessége.

- Amennyiben a kistérségi kozpont 100 ezer lakostndl nagyobb me-
gyeszékhely, akkor az egész kistérség jelent8s vasarlasi-fogyasztdpia-
ci potencidlt képvisel fiiggetleniil attél, hogy a kistérséghez tartozo
tobbi teleptilésben hany ezren laknak.

- Ha kistérségi kozpont 40-50 ezer {6s kozépvaros, de mellette 10 ezer
folotti népességti kisvarosok is taldlhatok a kistérségen beliil, akkor
az ilyen térségek is nagy valdszintiséggel a 100 ezer lakos feletti
kistérség-kategoéridba fognak keriilni, tehat szintén nagy méretd
fogyasztépiacot alkotnak.

- Ahol viszont a kistérségi kozpont alig néhany ezer lakost kisvaros,
és a mikrorégié tobbi telepiilésének mérete lényegesen kisebb (pl.
a nagyrészt 100-500 f6s torpefalvakbol allo kistérségek esetében),
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ott a vésarlok szama nagysagrenddel alacsonyabb lesz, mint a nagy
lakossagszamu kistérségekben.

Lakonépesség 2007,
kistérségenként, 1000 f&
W 100-301 (20)

B 50-100 (35)

O 30— 50 (45)

E 15-30(38)

B 7-15Q11)

1. abra: A vidéki lakonépességszam mikroregiondlis térszerkezete Magyarorszagon
Forrds: Tertiletstatisztikai Evkényv 2007 KSH Bp.

A 2007-es regionalis statisztikai adatok alapjan megszerkesztett te-
matikus térkép a vidéki népesség tertileti kistérségi szintl eloszlasar6l nyujt
részletes képet, amely egyértelmten tiikrozi a fentiekben leirtakat. A térképi
informaciokbol kidertil, hogy kistérségeink tobb, mint 13%-dnak népessége
haladja meg a 100 ezer f6t, azon beliil a Debreceni kistérségé a 300 ezer fé&t.
Tovabbi 4 mikrorégiéban (Miskolci, Nyiregyhazi, Szegedi és Pécsi kistérsé-
gek) tobb, mint 200 ezren élnek. A Dunantdl 9 megyeszékhelyét magaban
foglalé kistérségei koziil csak 3-ban (Szekszardi, Tatabanyai és Veszpré-
mi kistérség) nem éri el a népesség a 100 ezer f6t.

Az Eszak-alfoldi, illetve Dél-alfoldi régié 100 ezer f6 folotti megye-
székhelyeit (Nyiregyhdza, illetve Kecskemét és Szeged) magukénak mond-
hat6 kistérségeken kiviil csak a Szolnoki és a Békéscsabai kistérségben 1épi
at a lakossag létszama ezt a hatarértéket.

Az 1990-es évektSl folyamatosan novekvd lakossdgszamu Kozép-
Magyarorszagnak a févaroson kiviili kistérségei (Pest megye mikrorégioi)
egytittesen kozel 1,2 milli6 lakost koncentrdlnak. Ennek eredményeként itt
5 olyan kistérség is van (Godoll6i, Gydli, Budaorsi, Réckevei, Ceglédi kis-
térség), ahol 100 ezer folotti a népességszam, tovabbi 4-ben (Szentendrei,
Pilisvorosvari, Nagykatai, Vaci, Dunakeszi kistérségek) pedig meghaladja
a 65 ezret. Ez a lakossagkoncentracié a térséget a hazai fogyasztdpiac-no-
velés stratégiai jelent6ségli korzetévé teszi, amely messzemenden alkalmas
kereskedelmi nagylétesitmények elhelyezésére.
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Masodsorban az objektum vasarlokozonségét alkoté lakossag jove-
delmi helyzetét célszerti figyelembe venni, amelyhez tdmpontul az egy fére
juté adokoteles jovedelmek tertileti adatai szolgédlnak (2. dbra).
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2. dbra: A lakossdgi jovedelmek mikroregiondlis kiilonbségei
Forrds: Tertiletstatisztikai Evkényv 2007 KSH Bp.
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A 2. abrabdl jol lathat6, hogy a févérosi agglomeraciéhoz tartozo, va-
lamint az észak-dundntali kistérségekben él6k jovedelmi helyzete messze
kedvez6bb az orszdg mas teriileteihez kép. A Dunantal déli részén, vala-
mint az Alfoldén és Eszak-Magyarorszagon csak a megyeszékhelyeket
magukba foglalé kistérség (Pécsi, Zalaegerszegi, Szegedi, Szolnoki kis-
térség), valamint néhdny magas jovedelmet biztosité iparvarost tartalmazo
kistérség (Tiszatjvarosi, Paksi kistérség) lakossdganak fajlagos jovedelmi
helyzete kozeliti meg a mar emlitett térségek mikrorégidiban mérhet§ magas
fajlagos jovedelmi értékeket. Az észak-dunantuli kistérségek lakossdga var-
hatéan a jovében is az orszdgos vidéki atlagértékhez képest messze jobb
jovedelmi feltételek kozott fog élni, ebbdl kovetkezik, hogy az ottani lakos-
sag egyre nagyobb fizet6képes kereslettel fog rendelkezni, széleskortien élve
a nagy teriiletli kereskedelmi létesitmények d&ltal kinalt vasarlasi lehe-
téségekkel.

Hasonl6 a helyzet a Budapesti agglomeréciéval. Az itteni jovedelem-
koncentréacié arra utal, hogy a févaroshoz legkozelebb elhelyezkedd kistér-
ségek lakossdga - az orszdgos atlagértéknél messze kedvez6bb jovedelmi fel-
tételek kovetkeztében - kiemelten nagy vésarléer6t jelent a bevasarlokoz-
pontok, hipermarketek, stb. altal kindlt széleskorti vasérlasi lehet6ségek
igénybevételére. Mindez kell6 garancidt nyujt az itteni kistérségekbe terve-
zett kereskedelmi nagylétesitmények jovedelmezé tizemeltetésére.

74



Harmadsorban a létesitmény j6 megkozelithet&ségi viszonyait kell
figyelembe venni, kiilonos tekintettel a nagy tertiletti kiskereskedelmi objek-
tumot (hipermarketet, szakaruhazat, egyéb megaboltok) személygépkocsival
felkeres¢ kulfoldi vésarlokra. Utébbiakrél tobb évtizede bebizonyosodott,
hogy lényegesen tobbet koltenek, mint otthon, amikor hazajuktol tavol tolte-
nek el hosszabb-rovidebb id6t (bevasarlasok, tidiilés, tizleti utak stb.) (3. dbra).

3. dbra: A kiilfoldi gépjarmiiforgalom térszerkezeti jellemzdi Magyarorszagon
Forrds: Roadtech Kft. Bp.

A 3. abrabol kittinik, hogy e téren oériasi tertileti kiilonbségek tapasz-
talhatok az Magyarorszag északnyugati része (Ml-es autdpalya napi 5000
jarmtivet meghaladé értékd kulfoldi gépjarmtforgalma) és az orszag mas
tertiletén atvezetd autdpélyak és f6utak kozott. Ezek az anomalidk, amelyek
a kozati kozlekedés hazai artéridinak tekinthet6 autdpélyak eltér6 mérté-
ki kulfoldi gépjarmtiforgalmaban oOltenek testet, lényeges hatassal vannak
a kiskereskedelmi centrumtelepiilések és az ott miikod6 hipermarketek,
szakaruhdazak forgalmanak alakulasara is.

A vizsgalt hazai megaboltlancok sajatossagai

A telephelyvalasztassal kapcsolatos kutatds a lancformdban miikodé
magyarorszagi kiskereskedelmi egységekre - nevezetesen a hazai hipermar-
ketek, barkdcsaruhazak, valamint a buator- és lakberendezési druhazak teljes
2008. évi alloményara - terjedt ki. Ily médon a vizsgalati adatbazisba tssze-
sen 275 nagy tertilet(i kiskereskedelmi egység kertilt be.
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Megoszlasukra jellemz6, hogy koziiliik 127 (46,2%) volt a hipermarket (Tesco,
Interspar, Auchan, Cora), 67 (24,3%) a barkacsaruhédz (Praktiker, Baumax, OBI,
Bricostore), tovabba 81 (29,5%) a butor- és lakberendezési aruhédz (Jysk, Retz,
Domus, Kika).

Hipermarket-lancok

A hazai hipermarketek koziil az orszdgban 1994-t6l jelen levé brit
Tesco multinacionalis kiskereskedelmi véllalat tizletdllomanya a legnagyobb.
A 2008. év végére vonatkozd hivatalos statisztikai adatok szerint a multi-
naciondliscég 80 nagy méret(i tizletegységet tart fenn szerte az orszagban. Ko-
zillik 12 taldlhaté Budapesten, 6 a f6vérosi agglomeracidhoz tartozo Pest
megyei teleptilésekben. A hazai Tesco tizletlanc dont6 hanyada (77,5%-a)
viszont vidéki telepiilésben (varosban) nyilt meg. Osszesen 62 vidéki véro-
sunkban taldlunk Tesco druhdzakat, ami arra utal, hogy a cég magyarorsza-
gi terjeszkedésében nagy hangsulyt fektetett a vidéki vasarlderd jelentds
hanyadanak megszerzésére.

Az Interspar, amely elsé aruhazaval a Tescénal négy évvel korabban
(1990-ben) jelent meg a hazai kiskereskedelmi piacon, a Tescéhoz képest
mégis lényegesen szerényebb mértékben van jelen Magyarorszdgon. Ugyanis
Osszesen csupdn 29 egységet miikodtet az orszagban, amelybdl 5 févarosi, 2
budapesti agglomeracidbeli, tovabbi 22 vidéki varosban tizemel. Utdbbi a teljes
uzletdllomény 75,8%-a, amely kozelitéen azonos a Tescondl emlitett vidéki
aruhazarannyal. Ugyanakkor az Interspar csak harmadannyi aruhazat m-
kodtet a févarosi agglomeracioban, mint a Tesco, emellett Budapesten fele-
annyi aruhdzzal sincs jelen, mint brit versenytarsa. Ez azt bizonyitja, hogy az
Interspar is a vidéket célozta meg hal6zatb6vitési stratégidjaval, bar piacként
harmadannyi hazai varost volt csak képes megszerezni az elmult kozel két
évtizedben.

Még az Intersparhoz képest is szerény mértékiinek nevezhet6 a
francia Auchan és a belga Cora-lanc hazai jelenlétének mértéke. Elébbi mul-
tinacionalis vallalat, amely els6 aruhédzat 1996-ban Budadrson nyitotta meg,
11 egységével van jelen a magyarorszagi hipermarket-piacon, amelybdl
3 févarosi megabolt, 5 a budapesti agglomeréciéban telepiilt, és csupan 3 ta-
lalhat6 vidéki varosban.

A Cora, amely egy évvel késébb nyitotta meg els§ tizletét a bu-
dapesti agglomeraciébeli Féton, alig 7 egységet tart fenn Magyarorszagon.
A cég nincs jelen nagy teriileti aruhazzal Budapesten. Uzletlancanak ma-
gyarorszagi tagjai a budapesti agglomeraciéban (3 hipermarket), valamint 4
vidéki varosban talalhatok. Mindkét multinaciondlis vallalat a leggyorsabb
népességnovekedést mutaté budapesti agglomeracioba telepitette botjainak
nagyobb részét, tehat nem bizik a Budapesttél tavoli, vidéki {iizlettelepités
megfelels jovedelmez&ségében.
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Barkdcsaruhdz lancok

A Magyarorszagon mtikddé barkdcsaruhazlancok kozil a legnagyobb
az OBI, amely 1994-t6l van jelen ebben a kategéridban a szakdruhdz piacon.
Az orszagszerte Osszesen: 23 egység egységet tizemeltets tizletlancnak 6 f6-
varosi, 1 budapesti agglomerécidbeli, valamint 16 vidéki vérosi boltja van.
Utobbi szamérték 69,5%-os vidéki ardnyt mutat, ami erésen kozelit a ko-
rabbiakban emlitett két hipermarket ldncnal tapasztalt, a 70%-ot meghalado
aranyaihoz.

A mukodtetett tizletek szama alapjan a masodik helyen a Praktiker
all, amely 1998-t6l van jelen az orszédgban. Jelenleg 18 boltja van, amelybél 3
févarosi, 2 budapesti agglomeraciobeli, 13 pedig vidéki varosban vérja a
vasarlokat. A Praktiker iizleteinek tehat 72,2%-a talalhato vidéken, ami szintén
magas arany.

A harmadik magyarorszagi barkacsaruhaz-lancnak, a hazai barkacs-
aru-piacon 1992 é6ta jelen levé Baumaxnak mindossze 2 egységgel van keve-
sebb tizlete, mint a Praktikernek. 16 megaboltjabdl 6 févarosi, 1 van bel6lik a
budapesti agglomeraciéban és 9 kiilonb6z6 (nagyobb) vidéki varosokban. A
Baumax vidéki boltjai mér csak 56,2%-4t teszik ki a cég teljes tizletalloméanya-
nak, de még igy is tobbségben vannak a cég vidéki boltjai a févarosi, illetve
az agglomeraciés ovezetbe telepitett boltjaihoz képest.

A barkacséaruhaz-lancok legkisebb hazai tagja a Bricostore, amelynek
tzleteit 1997 6ta latogathatja a vasarlokozonség. A cég csupan 9 egységet tart
fenn az orszagban, amelyek koziil 1 f6vérosi, 4-4 budapesti agglomeracié-
beli, illetve vidéki varosban miikodé megabolt. A Bricostore esetében a
vidéki boltok ardnya mar nem éri el az 50%-ot (44,4%), tehat a cég az Auchan-
hoz hasonl6an f6ként a f&varosi agglomeracios ovezetét tekinti f6 piacanak.

Biitor- és lakberendezési aruhdz-lancok

A harmadik megvizsgalt megaboltcsoportba a bttor- és lakberende-
zési aruhazlancok tartoznak. Koziiliik a dén Jysk 2005 6ta van jelen Magyar-
orszagon. Jelenleg 43 egységet tizemeltet, amelybsl 7 f6vérosi, 6 budapesti
agglomeraciobeli, 30 (69,8%) pedig vidéki varosokban varja a vevéket.

A hal6zatanak méretét tekintve 25 egységet fenntarté Retz all a maso-
dik helyen. Az 1999 6ta miikod6 magyarorszagi (Papa) alapitast buatortizlet-
lanc 8 févarosi, 3 agglomeracidbeli, 14 vidéki varosi bolt (56%).

Meég a szocialista tervgazdasagi rendszerben (1982-ben) alapitott Do-
mus, valamint a 7 egységgel rendelkezé német Kika mar a szerény méreti
aruhazlancok korébe tartoznak. Utébbi - atvette a Magyarorszagrol kivonul6
Michelfeit tizleteit - és 2000 6ta van jelen a hazai batorpiacon. A Domus 1 £6-
varosi (XIII. kertilet, Robert Karoly koruat) és 5 vidéki varosi aruhédzzal ren-
delkezik, tehédt nincs jelen az agglomerécié butorkereskedelmi piacan. Ha-
sonld helyzetben van a Kika is, amelyik 2 févarosi tizletet tart fenn, de csupan
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1-gyel (Budaors) van jelen a budapesti agglomeracioban. Ezen kiviil a cégnek
még 4 vidéki varosban van tizletegysége.

A megabolt-lancok halézatbévitésének magyarorszagi gyakorlata

Ha a fent emlitett, 275 egységbdl all6 megaboltallomany magyaror-
szagi bovitési folyamatat vizsgaljuk, akkor a kovetkezd két teleptilési-tertileti
alapjellemz&bél kell kiindulni:

1. A megabolthalézatok mindegyikére vonatkozéan fenndll Budapest
mint kiemelked6 fogyasztépiac dominancidja.

2. Az azonossagok mellett komoly eltérések figyelhet6k meg a vidéki és
agglomeracidbeli hdl6zatb&vitési stratégiaban.

Az agglomeraciés ovezetbeli és a vidéki megaboltok hal6zatbsvité-
sében megfigyelhet6 gyakorlat Osszehasonlitdsdra az an. penetricios index
(PEX) mutat6 szolgdl, amely azt vizsgalja, hogy a kiilonb6z6 méretkatego-
ridba es6 teleptiilések hany %-dban van jelen legaldbb egy kereskedelmi egy-
séggel a vizsgalt megabolt-hdl6zat. A tabldzatos formaban abrazolhaté6 mu-
tatékat mind a hdrom fenti megabolt-csoportra vonatkozdan elvégezve az
alabbi eredmények ad6édnak.

A hipermarket-lancok terjedési sajatossigai

Magyarorszagon a 10 ezer f6t meghaladé lakénépességii telepiilések
szama 143, amelyek dont6 hanyada varosi rangu telepiilés. (A 10 ezernél tobb
lakosu falvak jelentSs része a budapesti agglomeracidban taldlhato.) A 143
teleptilést hat kategéridba sorolva lathatd, hogy a telepiilésméret csokkenése
egytitt jar a kisebb kategéridkba tartoz6 vérosok szamédnak novekedésével.
Ez egyben azt is valdszintsiti, hogy a telepiiléshierarchia alsébb lépcséfoka-
in egyre kevesebb megabolt fog megjelenni. A pontos aranyok viszont csak a
megfelel6 PEX-értékek kiszamitasaval lehet meghatarozni.

Els6ként azt vizsgéaltuk, hogy az egyes kategoridkba tartozd tele-
piilésekben milyen aranyban van jelen a 4 hipermarketlanc a maga nagy terti-
letti kiskereskedelmi egységeivel (1. tablazat).
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1. tablazat: A videéki hipermarketek penetracios indexei (PEX)

TelePﬁlés- Telepii- Tesco Interspar Auchan Cora
meéret, L .
’ lésszam

1000 £6 db | PEX |db| PEX [db| PEX | db | PEX
100 felett 8 8 |11,000| 6 | 0750 | 3 0375 | 3 |0,375
50-100 12 12 (1,000 | 8 | 0,667 | - - 1 10,083

30-50 19 16 10842 4 | 0211 | 1 | 0,052 | - -

20-30 22 15 (0,682 2% 0,091* | 2 | 0,091 | - -
15-20 28 14 (0,500 | - - - - 1 10,033
10-15 54 6 |0111| - - - - 2 0,037

A ddlttel jeldltek agglomerdcios telepiilések. *A 2-bdl 1 az agglomerdcioba tartozik.

A tablazatbol elséként az olvashaté ki, hogy a 100 ezer f§ feletti varo-
sok kategoridjdban (szamuk Osszesen 8) igazi verseny tapasztalhaté a hiper-
marketlancok kozott. Miskolcon mind a négy; Debrecen és Székesfehérvaron
3-3; a tobbi 5 - hazai viszonylatban nagyvarosnak tekinthet6 - teleptilésben
2-2 hipermarket ldnc képviselteti magat aruhazakkal. A PEX értéke a
Tescora vonatkozoan mar eléri maximumat (1,000), azaz a nagyvéarosok min-
degyike rendelkezik egy vagy tobb hipermarkettel.

Az 50-100 ezer f0s varosok kategoéridjara is f6ként a verseny a jellem-
z6, de néhanyban mar a Tesco dominancidja érvényesiil. Nevezetesen Szol-
nokon 3 (Tesco, Interspar, Cora) hipermarket mtikodik, tovabbi 7 varosban
pedig Tesco - Interspar versengés folyik a vevékért. Hirom megyeszékhe-
lyen (Kaposvar, Békéscsaba, Eger), valamint a megyei jogti varos statusaval
rendelkez6 Erden viszont a Tesco az egyeduralkodd. A PEX-értékek tantsaga
szerint viszont mar a két legmagasabb kategoriaba juté vidéki varosok szint-
jén is csak a Tesco jelenléte 100%-os. Ugyanakkor a Cora-t csak egyetlen aru-
haz képviseli (Szolnokon), az Auchan pedig nincs jelen ebben a telepiilés-
kategoriaban.

A 30-50 ezer lakosu 19 kozépvarosra mar egyértelmtien a Tesco-domi-
nancia jellemz6. Versenyre a brit multicég és az Interspar kozott csak 4 varos-
ban (Hodmezévasarhely, Ozd, Papa, Gyula), azaz a kategoria varosainak 21%-
aban kertil sor. 12 tovabbi kozépvarosban mér csak Tescot taldlunk. Az egyet-
len kivétel a budapesti agglomeraciéban taldlhat6 Dunakeszi, ahol az Auchan
vetette meg a labat. Az Osszesitett PEX-érték a fentiek alapjan 0,895. Ebben
a kategéridban megjelennek viszont mar a hipermarket nélkiili vérosok:
Véc (33,2 ezer lakos), valamint Hajdaboszormény (31,9 ezer lakos). Emiatt
a kategoria hipermarketjeire vonatkozé dsszesitett PEX-érték 0,895.

A 20-30 ezer fds varosok kategoriaban, amelybe 22 telepiilés tartozik,
szintén erds a Tesco-dominancia, mivel 13 varosnak csak Tescéja van. Verseny-
ben all a brit cég Budacrson (az Auchannal) és Keszthelyen (az Intersparral).
Nincs jelen viszont a brit lanc egyetlen egységgel sem a budapesti agglome-
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racié két jelents népességszamu varosaban, nevezetesen Szigetszentmikléson,
ahol csak az Auchan, és Szentendrén, ahol csak az Interspar képviseli a nagy
tertiletti kereskedelmi tizleteket. Ebben a telepiiléskategéridban viszont mar
5 varosnak nincs hipermarketje, emiatt az Osszesitett PEX-értékiik nem éri
el a 0,8-et (0,773). Az emlitett 5 varos koziil Gyal (22,5 ezer lakos) agglome-
raciés telepiilés, tovabbi 4 varos - Hajduszoboszlé (23,3 ezer lakos),
Torokszentmiklés (22,3 ezer lakos), Monor (21,6 ezer lakos) és Békés (20,8 ezer
lakos) - az Alf6ldon helyezkedik el.

A 15-20 ezer fos kisvarosok (szamuk 28) korében csaknem teljes a
Tesco hegemoniaja (14 varosban mitikodnek), viszont majdnem ugyanennyi-
bél (13-bol) hianyoznak is a brit lanchoz tartozé egységek. Kozuilik 4 agglo-
meracios telepiilés (Dunaharaszti, God, Pomaz, Vecsés), 2 dundntali (Mo-
héacs, Sarvar), 7 pedig alfoldi (Hajdtinandas, Balmazujvaros, Abony, Beretty6-
djfalu, Puspokladény Mez6tar, Csongrad). A kisvarosok Osszesitett PEX-
értékét, amely csak kissé haladja meg a 0,5-et (0,536), csak Fot értéke javitja
a Budapest bels6 agglomeraciés Ovezetének északkeleti részében miikodo
Cora hipermarket révén.

A legkisebb, 10-15 ezer lakosti kisvarosok szama 54. E kategéridban a
Tesco folénye nyilvanvalé, bar minddssze 6 kisvarosban mitkodik koziilitk
a brit aruhédzlanchoz tartoz6 egység. 13 kisvarosban (,, minivarosban”) viszont
nincs jelen. Bar Budapest agglomeraciés ovezetének déli (Torokbalint),
illetve északi részében (Budakaldsz) mtikodé Cora hipermarketek javitanak
a kategdriara Osszesitett PEX-értékén, az ennek ellenére is igen alacsony
(0,148) marad. Ennek f6 oka, hogy ilyen alacsony népességti varoskategoria-
ban a lakossagszamon tdl més kedvezd hatétényezének is jelen kell lenni
ahhoz, hogy egy kereskedelmi nagylétesitmény betelepedjen. Ilyen tényezdk:

- Budakeszi esetében az agglomeracidba tartozas,

- Siklésnal az idegenforgalom, a kisvaros vonzéaskorzete, valamint a ha-
tar menti fekvés,

- Kormendnél a féat- és hatar menti fekvés, tovabba az atlag feletti la-
kossagi jovedelmek,

- Csorna esetében a f6ut menti fekvés és a magas kulfoldi gépjar-
miiforgalom,

- Bonyhadnal a f6ut menti fekvés,

- Kisk6rosnél szintén a f&at menti fekvés és az idegenforgalmi vonzerd

(borturizmus).

Végiil a 10 ezer f6 alatti teleptilésekben (szamuk mar 137) csak 2 he-
lyen, a 9,6 ezer lakosd, f6ut menti, Tokaj-hegyalja iranyaban kapuvarosi
funkciot betolt6 Szerencsen, valamint a féat mellett fekvé népszert bala-
toni tidiilévarosban Balatonbogldron (6 ezer lakos) tart fenn {tizletet a Tesco.
Ebben a telepiiléskategéridban a Tesco versenytdrsai a budapesti agglo-
meraci6 teriiletén talalhatok. Ilyenek az Auchan (Solymar, Csomor), vala-
mint az Interspar (Diésd). Az alacsony {izletszam miatt a PEX értéke
ebben a kategoéridban szinte elhanyagolhatéan kicsi (0,095).
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A barkacsaruhazak vidéki jelenlétének jellemzd6i

A maésodik lépésben azt vizsgaltuk, hogy az egyes kategoridkba tartozo
teleptilésekben milyen aranyban van jelen Magyarorszagon a hipermarketek-
hez képest lényegesen szerényebb méretli négy barkacsaruhédz-lanc sajét
kereskedelmi egységeivel (2. tablazat).

A tablazat adatai szerint a 100 ezer f0 feletti varosok kategoriajadban
igazi verseny tapasztalhaté a négy barkacsaruhaz lanc kozott. Miskolc 4,
Gy6r, Szeged, Székesfehérvar, Nyiregyhaza, Kecskemét 3-3, Debrecen, Pécs
2-2 barkacsaruhdzat mondhat magaénak. Ezen a szinten tehdt a PEX értéke
természetesen a maximumot (1,000) jelzi.

2. tablazat: A barkdcsdaruhdzak penetrdcios indexei (PEX)

Tell:grl';és- Telepiilés- Praktiker | Baumax OBI Bricostore
1000 £6 szam | db| PEX |db| PEX | db | PEX | db | PEX
100 felett 8 8 11,000 [ 8 [ 1,000 4 | 0500 | 3 | 0,375
50-100 12 510416 | 1 ]10,083]| 9 |0,750 | - -
30-50 19 - - - - 1 10052 1 [0,052-
20-30 22 11004510045 1 |0,045 | - -
15-20 28 110033 - - - - 0,033
10-15 54 - - - - - - 2 | 0,037

A ddlttel jeldltek agglomerdcios telepiilések.

Az 50-100 ezer fds varosok esetében egyfeldl a piac helyi szinten meg-
val6sul6 felosztasa (Kaposvarott, Szolnokon és Békéscsaban a Praktiker és az
OBI, Sopronban a Baumax és az OBI kozott), mésfel6l a verseny egyideji je-
lenléte tapasztalhat6. Utébbit bizonyitja, hogy 5 megyei varosunkban (Tata-
banya, Veszprém, Eger, Nagykanizsa és Dunatjvéros) az OBI, Szombat-
helyen és Zalaegerszegen viszont csak a Praktiker van jelen barkacsaruha-
zaval. Nincs viszont a megyei jogti varosok koziil egyetlen barkacsaruhaz
sem Erden, bar meg kell emliteni, hogy az alig 5 km-re fekvé Budaorson 2 is
van bel6liik (Praktiker, Baumax). A fenti térszerkezetet a PEX magas értéke
(0,917) is jol érzékelteti.

Nagy torés mutatkozik viszont az egy lépcsével lejjebb elhelyezked6
teleptiléskategoéridban, vagyis a 30-50 ezer fds varosokbodl teljes hianyzanak a
barkacsaruhazak. Ez aldl csupan Szekszard a kivétel, ahol 2 is van (Bricostore,
OBI). Ez a versenyhelyzet Szekszdrdnak a megyeszékhelyek tobbségéhez
képest szerény mérete miatt nem til szerencsés. Ezt jelzi a PEX rendkiviil
alacsony (0,052) értéke.

Hasonl6 a helyzet a 20-30 ezer fds varosok korével, ahol csak az
agglomeracioban (Budaors: Praktiker, Baumax) és a Balaton partjan (Si6éfok:
OBI) miikodik 1-1 barkacsaruhdz. A PEX értéke ennek kovetkeztében szintén
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igen kicsi (0,091). A kisebb lakossagszamu varoskategériakban mar csak a bu-
dapesti agglomeraciéban taldlunk barkacsaruhazzal rendelkezé telepiilése-
ket. Igy a 15-20 ezer fés vdrosok kozott Vecsésen (Praktiker) és Féton (Brico-
store), a 10-15 ezer lakosu véarosok korében Torokbalinton és Budakaldszon
(szintén Bricostore), végiil a 10 ezer f6nél kevesebb lakosu telepiilések koziil
Csomoron (Bricostore). Mindez igen kedvezétlen, szinte elhanyagolhat6an
kicsi PEX értékeket eredményezett az egyes aruhazcsoportokra és az Ossze-
vont mutatét illetGen is.

Megjegyzend6, hogy ebben a kategdriaban a barkdcsaruhazak minden
esetben kozvetleniil kapcsolddnak az ugyanazon telepiilésben mtikodd hiper-
markethez (Féton, Torokbalinton és Budakaldszon a Cordhoz, Csomoron az
Auchanhoz).

A brtor- és lakberendezési aruhdzak rendelkezé vidéki varosok sajatossagai

A vizsgalat utolsé lépésében annak felderitése volt a cél, hogy az
egyes kategoridkba tartozoé telepiilésekben milyen aranyban vannak jelen a 4
bttor-, illetve lakberendezési druhazlanchoz tartozé kiskereskedelmi egysé-

gek (3. tablazat).

3. tablazat. A vidéki buitor- és lakberendezési druhdzak penetrdcios indexei (PEX)

Tell:grl';és- Telepiilés- Jysk Retz Domus Kika
1000 £6 szam db | PEX [db| PEX |db | PEX |db | PEX
100 felett 8 6 10750 | 510625| 3 [0,375] 3 |0,375
50-100 12 7 10583410333 1 (0,083 1 [0,083
30-50 19 910473 | 3 10,157 | - - - -
20-30 22 510227 [ 310136 1 [0,045( 1 |0,045
15-20 28 4*10,143*|1 1 10,036 | - - - -
10-15 54 10019 | - - - - - -

A ddlttel jeldltek agglomerdcios telepiilések. *A 4-bdl 2 az agglomerdciéba tartozik.

A tablazat adatai arrél tantiskodnak, hogy a 100 ezer f0 feletti va-
rosokra egyarant jellemz6 a verseny és a butorkereskedelmi piac felosztésa.
Ezt tiikrozi, hogy Gyér 4; Debrecen, Székesfehérvar 3-3; Szeged, Pécs 2-2
kiilonboz6 lanc egységeit mondhatja magaénak. Rajtuk kiviil Miskolcon és
Nyiregyhazan a Jysk, Kecskeméten a Retz {izletlanc tart fenn butorboltot.
Ervényesiil emellett egy sajatos piacfelosztas, ahol a Kika a Domussal van
»parban” 4 varosban, a Jysk pedig a Retzzel masik 5 varosban. A fentiek alap-
jan a PEX értékek osszevont értéke természetesen 1,000.

A butorkereskedelmet az 50-100 ezer fds varosokban is az el6bbi
kett6sség (piacfelosztds + verseny) jellemzi. Nevezetesen Szolnok, Békéscsaba,
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Sopron, Nagykanizsa és Dunadjvéros a Jysk ,felségteriilete”, Zalaegerszeg és
Kaposvar a Retzé. Veszprémben 3 (Jysk, Domus, Retz), Szombathelyen 2 (Jysk,
Retz) buatoraruhadz is mikodik. Tatabanydn az Ml-es autépalya kozelében
a Kika telepedett meg. E kategoridn beliil Egerben és Erden nincs egyetlen
batoraruhazlancnak sem kereskedelmi egysége. (Am utobbi varos esetében
a szomszédos Budaorson, Erdtsl alig 5 km-re a Kika, a Jysk és a Retz tizlete
is megtaldlhaté.) A fentiek alapjan a PEX Osszevont értéke e telepiiléskatego-
ridban viszonylag magas (0,833).

A 30-50 ezer fos kategériaban mér egyértelmi Jysk dominancia
érvényesiil: 7 varosban csak ez a buatorkereskedelmi cég tart fenn megaboltot.
Dunakeszin és Ajkan a Jysk mellett a Retz is. Papai alapitdsa révén a du-
nantdli varosban csak a Retz van jelen. A kovetkezdé 9 varosba viszont
egyetlen butoraruhdz sem telepiilt be: Salgétarjan, Cegléd, Baja, Ozd, Vac,
Hajdtboszérmény, Mosonmagyarévar, Oroshaza, Esztergom. A 9 varosbol
4 alfoldi, 2-2 dunantdli, illetve észak-magyarorszagi, egy (Vac) pedig a f&va-
rosi agglomeracidba tartozik. A 33 ezer lakosd Vac butoraruhaz nélkiilisége
meglep6 tény. A butoraruhaz nélkiili varosok viszonylag magas szama miatt
ebben a kategéridban az osszesitett PEX index értéke sem magas (0,526).

A 20-30 ezer fos véarosok butoraruhaz-ellatottsagaban egyértelmien
megfigyelhet6 a Jysk folénye, bar ebben a telepiiléskategéridban mar kicsi az
ilyen profili megaboltok el6fordulasi aranya. Az agglomeraciés Budaors 3
butordruhdzaval (Jysk, Kika, Retz) ,buatorkereskedelmi nagyhatalomnak”
szamit. Rajta kivil Siéfok (Jysk, Domus), valamint Keszthely és Paks (Jysk,
Retz) tartoznak a 2 aruhdzasok kis csoportjaba. Domboévéron pedig egy Jysk
aruhaz tizemel. E telepiiléskategéridban 17 olyan varost taldlunk, ahol nem
varja a vevOket butordruhdz. Ennek kovetkeztében a PEX Osszevont értéke
(0,227) lényegesen alacsonyabb az elvarhatoénal.

A 15-20 ezer fos telepiilések népes csoportjdban mar csak 5 varosban
(Mohacs, Satoraljatjhely, Fot, Szigethalom és Vecsés) mtikodik butoraruhaz.
Koziliik is az utolsé 3 agglomeracids telepiilés. Az 5 telepiilés koziil 4-ben a
Jysk, Vecsésen pedig a Retz butoraruhaza varja a vasarlokat. Az a tény, hogy e
teleptiléskategoria 23 varosdban nem telepiilt meg batoraruhaz, igen alacsony
osszevont PEX értéket (0,175) eredményez.

A 10-15 ezer fOs varosok a hazai butorkereskedelem szempontjabol
lényegében ,sivatagnak” tekinthet6k, ahol az orszagban egyediil az agglo-
meraciobeli Torokbalint biiszkélkedhet Jysk aruhazzal. Ebbél eredSen az
Osszevont PEX érték is elhanyagolhatéan alacsony (0,019). A 10 ezer {6 alatti
varosi rangu teleptilésekben (szamuk 137) pedig nem taldlunk egyetlen bua-
toraruhazat sem.

Osszegezve: A magyarorszagi kiskereskedelem harom kiilonbozé te-
rilletéhez tartoz6, nagy méretli boltokat tizemeltets tizletldncok térszerkeze-
tének feltdrasa soran bebizonyosodott, hogy a telepiiléshierarchia alsé 1épcs6-
fokai felé haladva ugrdsszertien romlanak az Osszesitett penetraciés index
értékei (4. abra).
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4. dbra: Az dsszesitett PEX indexek értékei a telepiiléshierachia kiilonbézé szintjein

Az 4abrabdl jol kivehets, hogy ez a romlds a barkdcs- és a butor-
aruhazlancoknal mar a magasabb lépcs6fokon allé varoskategoridk esetében
is bekovetkezik, noha ez tobb véros esetében (pl. Véc, Eger, Erd) nem lenne
indokolt. A halézatvizsgalatbol és a PEX értékek telepiiléskategoriankénti
alakuldsabol az egyes megabolt-lancokra vonatkozéan az aldbbi kovetkezte-
tések vonhatok le:

A) A hipermarketek esetében megallapithat6, hogy

- vidéki vérosi penetraciéjuk a legmélyebb,

- csaknem minden 30 ezer lakos fol6tti varosban van beldliik,

- az Auchan és a Cora nem terjeszkedik vidéken, a budapesti agglome-
racion beliil marad,

- aTesco a 15-20 ezres kozépvarosok felében mar jelen van,

- a kis és kozépvarosok specialis kereskedelmi adottsdgaibol a Tesco
profital a legjobban (idegenforgalom, hatarmentiség),

- felttin a hidanyuk Hajda-Bihar megyében (ok: intézményi vagy lakos-
sagi ellendllas?)

B) A barkdicsdruhdzak esetében lathat6, hogy

- er@s a nagy- és kozépvarosi koncentraciéjuk,

- az 50-100 ezres varosok tobbségében a Praktiker és az OBI egymads
kozott osztja fel a piacot,

- az 50 ezer alatti lakosti varosokban mar alig fordulnak el6 (kivéve a
budapesti agglomeraci6 telepiiléseit).

84



C) A butor- és lakberendezési druhdzak terjeszkedésén lathato, hogy
- fokozottan vasarloers-kovetsk,
- az 50 ezer alatti lakost varosokban a Jysk dominancidja érvényesiil,
- a 20 ezernél kisebb népességii varosokbdl teljesen hidnyoznak ezek az
aruhazak (kivéve a budapesti agglomeraciot).

Osszegzés

A leirtakat megéllapithatd, hogy a megvizsgalt hipermarket- és szak-
aruhaz-lancok vidéki terjeszkedésében sok esetben nem tortént meg a vasar-
16er6 gondos felmérése. Ennek a kovetkezménye, hogy léteznek olyan 50 ezer
{6 feletti lakossal rendelkezé telepiilések, ahol egyetlen butoraruhazlanc sem
tizemeltet kereskedelmi egységet (Frd, Eger). A 30-50 ezer lakost varosok
felében nincs kereskedelmi lanchoz tartoz6 butorbolt, és e teleptiléskategodria
19 varosa koziil csupan 1-ben (Szekszard) miikodik barkacsdruhdz, béar ott
kett6 is van bel6liik. Végiil e kategéridn belil két olyan varost is taldlunk
(Véc, Hajduboszormény), ahol nem varja a vasarlékat hipermarket.
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Abstract
A bevasarlokozpontok szerepe a fogyasztok életében

Koztudott tény, hogy napjainkban a bevasarlokézpontok egyre na-
gyobb hatdssal vannak az emberek és a modern tarsadalom életére. A kovet-
kez6kben megkiséreljiik bemutatni néhany svajci és ausztriai bevasarlokoz-
pont fontosabb paramétereit, latogatdik f6bb jellemzéit és vasarlasi szokasait.

A tanulmany alapjaul kozel 200 kérd6iv szolgal, amelyeket Ausztria-
ban és Svajcban toltettek ki a Wankdorf Center (Bern), a Lugner City (Bécs) és
a City Arkaden (Klagenfurt) latogatéival 2008. nyaran. Ezen kutatas alapjan
jellemezziik az Gjonan épiilt osztrak és svajci bevasarlokozpontok helyzetét,
kiilonos tekintettel az altaluk nydjtott kindlatra, és a lakossag életében betol-
tott szerepiikre, most, hogy versenyeznitik kell mind a hagyomanyos piacok-
kal mind pedig a belvarosi kereskedelmi kzpontokkal.

Kulcsszavak: bevasirlokozpontok, hagyomanyos piacok, visdrldsi szokdsok

Introduction

Shopping centres play an important role in the daily life of customers
and they play an increasing role as meeting places and leisure facilities
in European urban societies. This study attempts to indicate the specifics
of three shopping centres and the main characteristics of their customers,
demonstrate shopping patterns and present selected findings from three
surveys. Finally we will draw a conclusion as to how shopping centres
become spaces of social inclusion and exclusion.

To achieve these goals three comparative studies were conducted in
two European countries. Approximately 200 surveys were distributed in
summer 2008 at three different inner-city shopping centres in Switzerland and
Austria (Wankdorf Center in Bern, Lugner City in Vienna and City Arkaden in
Klagenfurt). (Here I would like to thank the three colleagues who conducted
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the interviews and assisted with the analysis: Christoph Miiller in Bern, Jana
Fiege in Vienna and Mag. llse Grascher in Klagenfurt.)

In this paper, the current situation of these new shopping centres
in Austria and Switzerland will be discussed, focusing on the functions and
specific offers of shopping centres as they compete with traditional market
places and other commercial centres in the city centres.

Shopping centres as a result of the economic boom since the 1950s

Shopping centres have been a result and a motor of the economic boom
since the 1950s. By definition, they are designed for shopping and serve as
market places for sellers and consumers. They are meant to place a specific offer
in a single location and building with a specifically designed ambiance; they
are characterised by a common marketing strategy, activity, and management
for all retailers operating in the shopping centre.

Of course, the size and mix of the shops and services have changed
over the time since the first shopping centres were established in the USA by
Victor Gruen, a Viennese immigrant architect, who built the first shopping
mall (Southdale Center) near Minneapolis in 1956 followed by others in the
booming suburbs of Detroit and the state of Minnesota. In the USA, the country
with the highest density of shopping centres, approximately 55% of all retail
sales are made in shopping centres. (for the development and the typology
of shopping centres in general, specifically in Europe and Central Europe, see
Sikos T. T. - Hoffmann I.-né 2004)

Nevertheless, beyond the main commercial purpose of shopping
centres, they are also used as places for leisure and wellness, as well as meeting
places and places for entertainment. This is quite new for Europe, where
the historical city centres used to fulfil these functions and where shopping
centres designed for the general public appeared only relatively late. Previous
department stores in major European cities like Bon Marché in Paris, Harrods
in London or Jelmoli in Zurich were out of the reach of the majority of the
local people.

In Switzerland, the first shopping centre was opened only in 1970
in Spreitenbach near Zurich. Today the leading shopping centres include
Shoppingé&Tivoli, Shopping Centre Glatt, Centre Balexert in Geneva, Shopville
Rail City (in the main railway station in Zurich), and Sihlcity (opened in 2007)
in Zurich. Westside near Bern (opened in 2008) is an urban entertainment
center, like the most famous West Edmonton Mall in Canada.

In Austria, the first and so far largest shopping centre in Europe is
located south of Vienna at Shopping City Sud, (with 160,000 m? shopping area
and 127 shops), which was renovated in 2009 and with a new flagship store
opening in March 2010. Second in size is Plus City in Pasching (near Linz
with 70,000 m? shopping area and also 127 shops). Vienna has several major
shopping centres, such as the Donauzentrum (60,000 m? and 127 shops) and
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Millennium City (35,000 m? and 100 Shops), and about five smaller shopping
centres, each serving its surrounding area with approximately 20,000 m? to
25,000 m? and 60 to 80 shops, similar to Lugner City.

Two Designer Outlet Centers of the McArthurGlen Group with more
than 100 shops each are located in Parndorf (see the article of Sikos T. Tamas in
this book) and Salzburg (opened in 2009). Innsbruck’s largest shopping centre
DEZ has 42,000 m? and 119 shops. In southern Austria, the largest shopping
centres are in Graz: Graz West (90,000 m? and 60 shops) and Shopping City
Seiersberg (85,000 m? and 127 shops) ( opened in 2002). These are all traditional
shopping centres with no or modest entertainment facilities.

The average purchasing power in Switzerland, Austria, and Germany
in 2009 was approximately 19,851 EUR per person (see GfK GeoMarketing).
Swiss consumers - with an average of 29,226 EUR - have much greater
purchasing power than Germans (with 18,946 EUR) and Austrians (with
20,193 EUR). However, of course, there are considerable social and regional
differences in all three countries, so, for example, in Austria, purchasing
power comparable to that in Switzerland can only be found in Vienna. The
following empirical research, focusing on the social and consumer practices in
three selected inner-city shopping centres in Austria and Switzerland, is based
on ethnographic studies and a survey conducted in each place from June to
August 2008. The questionnaires are similar to the surveys of Sikos T. Tamaés
(2009), including questions about shopping habits, mobility and personal data.

Specifics of the selected shopping centres

All three selected centres are medium-sized; they were planned and
built or remodelled and enlarged recently and have more than 100 shops,
except for the Swiss centre with a megastore, with its unique architectural
concept. They all attract local and regional consumers and tourists or visitors.
While Wankdorf Center and Lugner City are located in the city, within densely
populated, working-class neighbourhoods with a considerable percentage of
foreigners, City Arkaden in Klagenfurt is at the edge of the inner city, within
walking distance of the city centre.

1. The Wankdorf Center (see www.ekz-wankdorf-center.ch) in Bern,
Switzerland, was opened in 2005 in a very particular location: It is located in
and around the largest Swiss football stadium “Stade de Suisse” on five
(basement) floors. It is characterised by a main investor’s megastore and 38
shops, but in the complex, there are also schools, business offices, a health centre
and a fitness club, a museum of the local football club, and since 2008, a large
discotheque. The shop mix covers 47 outlets, 14 clothing shops, 4 electronic
and book shops, 12 retail shops, 5 restaurants/cafés and a major supermarket/
mega store. It is easily accessible by public transport; two trams and a suburban
railway stop nearby and it has its own motorway entrance as it is also a football
stadium, built for the European Championship in 2008. In addition, a gym club
and night clubs are in the vicinity.
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2. The first part of Lugner City (www.lugner.at) in Vienna, Austria was
opened in 1990 with access by an overpass from the Viennese underground.
In 1997, the second construction phase enlarged the centre to 24,200 m? with
a fitness centre and in 2000, an additional annexe increased its surface to
25,437 m?2. Offices, apartments, a hotel, and a health centre with an additional
11,449 m? were added. In 2005, a cinema centre with 11 cinemas and 1,840
seats was built. Today the entire complex encompasses 106 shops, restaurants,
and banks. A complement to the Designer Outlet Center in Parndorf, it
serves mainly the working class from the surrounding areas of Vienna where
people with lower income live. There is also a special offer for Muslim
customers, mainly Turkish, the Mausimarkt, which looks like a Moroccan
market. In addition, every Friday and Saturday there are special events and
shows onstage at a special arena in Lugner City, which attract many people.

3. City Arkaden (www .city-arkaden.at) in Klagenfurt, Austria, opened
in 2006 with 27,000 m? and 120 shops. In an elegant ambiance on three floors,
it offers fashion, sporting goods, lifestyle, beauty and health products, food,
technical equipment, and pastry and coffee shops. Spacious parking facilities
for private cars make it easy to visit and it even attracts shoppers/visitors
from the neighbouring city.

Customers and visitors of the shopping centres

Our research on Wankdorf Center in Bern is based on 186 questionnaires
and on repeated participatory observation. The age distribution of consumers
responding to the questionnaires was balanced (Figure 1) and their social
stratification varied greatly (Figure 2).

13%

27%

13%

@ below 20 m 21-30 0 31-40 0 41-50 m 51-60 @ 60+ ‘

Figure 1: Age distribution of visitors to Wankdorf Center in Bern
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During our observations, we focused on two typical groups of shoppers

and visitors: retirees and teenagers. The observations led to the following
profiles :

The first group consists of the elderly, more likely female, living in the
vicinity of the shopping centre, who intend to buy groceries and are
not likely to visit other shopping centres regularly. They do not plan,
but often still go to a restaurant or café and normally spend between
0 and 60 EUR, although some spend between 60 and 200 EUR per
visit. They usually go often; about ten percent go every day or two or
more times per week. They go to the shopping centre on foot or by
bicycle (which is very common in Swiss cities).

The second group includes typical teenage customers. They do not
live in the vicinity of the shopping centre, are of Swiss origin, intend
to buy clothes or books/electronic goods and rarely visit, once a
month or less. They use few of the shopping centre facilities, essentially
only restaurants and cafés only. This suggests that they are strolling
around and looking for new and interesting fashion or electronic
gadgets. Most of them use public transport. The customer perimeter of
Wankdorf Center is rather narrow and local. Thirty-five per cent of
the customers come from the nearby, working class neighbourhoods
of Breitenrain and Lorraine. For many of them, Wankdorf Center
serves as a regular supermarket. The reason for this quite limited
range may be that the centre has only few unique shops and not many
special activities or events (Figure 3 and 4).
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Figure 2: Social stratification of visitors to Wankdorf Center
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Concerning the importance of Wankdorf Center as a place for leisure,
our survey, which was conducted in July in a quite sunny holiday period,
revealed that even though many visitors live in adjacent districts, few of them
spend their leisure time there. Wankdorf Center has relatively few restaurants
and bars and there is little space for non-commercial lingering and strolling.
Thus, the setting is not very inviting for this custom so typical of European
cities custom.

The second place of observation was in Vienna, Austria. Here we
surveyed customer behaviour in Lugner City, where the age distribution of
the 188 shoppers responding to the questionnaires demonstrates the dominance
of the younger generation under 40 (Figure 5). Their social stratification
indicates a majority working in the service sector (Figure 6).
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Figure 5: Age distribution of visitors to Lugner City in Vienna
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Figqure 6: Social stratification of visitors to Lugner City
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The research results on Lugner City are based on interviews
conducted in the summer of 2008 and on research results published on the
homepage of Lugner City (www.lugner.at on 12 January 2010). These findings
show that 64% of the visitors come at least once per week to Lugner City and
nearly half of them live in the surrounding and neighbouring districts (15.
and 16.), which are traditional working-class districts with a high percentage
of those foreign born. Nearly half of the shoppers shop in a major grocery
store, over one third also shops in an international fashion shop (H&M) and
one third in an electronic store as well.

The empirical study in City Arkaden in Klagenfurt, Austria, is based
on participant observation and 200 questionnaires from July 2008. The age
distribution of respondents was balanced, like the Bern sample (Figure 7),
and their social stratification also shows great variety (Figure 8) with a noticeable
number of (early) retirees.

14% 7%

25%
14% °

19%
21%

@ below 20 m 21-30 0 31-40 O 41-50 m 51-60 @ 60+ ‘

Figure 7: Age distribution of visitors to City Arkaden in Klagenfurt

The results indicate that the focus of the consumers is on clothing
(quite dominant in the shopping centre with 51 shops) and shoes, also
reflecting the large number of customers who purposefully come to buy fashion
articles. Another group, mostly living in the city centre and surroundings,
where supermarkets are rare and the choice of goods is rather limited, go to
buy groceries. Quite often, they combine the shopping for groceries with
shopping in a big drugstore in City Arkaden. Customers living in the region
with a longer way come mainly for fashion and media/electronic items.
Less than 10% of them come for dining, but many come for coffee or a snack.
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Fiqure 8: Social stratification of visitors to City Arkaden

Only 3.5% of the visitors say that they come to City Arkaden every day.
They often work (and do their shopping) there or in the surroundings or in
the city centre and they do their main shopping there. This is also more or
less true for those who come once or twice a week, buying goods for their
regular needs or meeting friends there. The typical group of visitors and
customers here are elderly people, retired, who come from different parts
of the city periodically to “look around and meet old friends regularly”.

They say shopping is their favourite activity in their leisure time, but
they do not buy a lot. Still, they use the variety of cafés, pastry shops, snack
bars, and ice cream parlours to meet other people or sit and observe other
customers and participate in this way in public social life in contrast to
teenagers, who walk around in groups of two or more and spend their time
riffling through the latest fashions for hours, enjoying the broad variety of
shops, and buying from time to time. Many people come to the shopping
centre once or twice per month, buying all kinds of things there. There were
also tourists who come only when they are on holiday in Carinthia.

Of all the interviewed visitors, 65% said that they do not go to any
other shopping centre, although there is another, much less elegant and varied
centre in Klagenfurt (Stidpark with 13,000 m?, 80 shops and more than 1,000
free parking spaces, where there are also many customers from Slovenia)
and a very competitive shopping centre in Villach, which opened in 2007
(with 38,700 m?, 83 shops and 2,000 free parking spaces). This centre, however,
mainly covers the western half of Carinthia and the neighbouring area of Italy.

The amount of money people spend varies greatly: Those who come
on a very regular basis spend 50 up to 100 EUR; those who come especially
for hardware or sporting goods sometimes spend more than 1,000 EUR. More
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than 70% of the visitors come to City Arkaden in their own car. Some people
say that the 900 parking spaces there are the main reason for choosing City
Arkaden over the inner city shopping facilities. While there, many also use
the parking spaces to cross over to the city and continue shopping or lingering
there. Few visitors use public transport, although there is a bus station just
in front of the complex. A few people also use bicycles and those who live
or work in the vicinity arrive on foot. City Arkaden is mainly of local and
regional importance with some tourist attractions.

Why are these shopping centres attractive and successful?

The attractiveness of shopping centres derives from their special
characteristics and amenities. Considering their most important features gives a
clue to their secret, because shopping centres

e are privately-owned public space taking over a number of functions
originally fulfilled by the public space of inner cities,..are highly
regulated, controlled and monitored spaces

* provide a covered, climate-controlled, clean, well-maintained, secure
and pleasant space for people,

* offer facilities for shopping, dining, strolling, and commercial events,

* have easy access using with public transport and generally have large
parking lots ..are open to nightlife, shows and other entertainment
facilities,

* and are pleasant places to meet friends and colleagues.

Furthermore, these privately owned spaces control who comes and
goes and what they do; shopping centres exclude political action and anti-
consumerism as well as suspicious or unkempt shoppers, those playing
games not organized by the shops or centre, and those exhibiting unorthodox
behaviour. This control radically reduces social diversity, but guarantees those
shoppers who are desired an untroubled and pleasant ambiance.

The role of shopping centres may change in the future. There might
be more emphasis on leisure activities, as in the recent example of the newly
built shopping centre in Switzerland (see Riano and Wastl-Walter 2010),
where, in addition to various shops and restaurants, there is a multiplex-
cinema, a hotel and a conference centre, a home for aged and a large spa
and fitness centre. Regarding the international perspective, there are a few
observations:

* There is a heavy emphasis on leisure in US and Asian shopping
centres.

* Food courts and the ubiquity of multiplex cinemas characterise
shopping centres internationally.

* Shopping centres are parts of gated communities in emerging nations
and third world countries.
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Conclusion

Summarising the result of these three surveys conducted in shopping
centres of different size and type in Switzerland and Austria, we can draw
more sophisticated conclusions on the development of the retail trade in
general as follows:

* Shopping centres facilitate a reinterpretation of shopping as fun and
leisure activity,

* the “shopping centre phenomenon” reveals different levels of facilities
that vary according to country,

* The target audience of shopping centres varies. In Europe, it is rather
the lower to the middle class, whereas in Asia, there is an especially
clear focus on the upper class (the shopping centre as part of a gated
community),

* The social activities of wealthier people are increasingly shifting
towards privately owned shopping centres that are under survei-
llance, ..shopping centres play an important role in the social life of
teenagers and the elderly

* Non-commercial and non-consumerist behaviour is suppressed

e Thus, these spaces exert a function of inclusion/exclusion related to
class and consumer behaviour.

In contrast to traditional public spaces and commercial areas, shopping
centres function as a public space for those who are desirable and can enter
and exclude others, which gives them a highly political dimension.

These results of our empirical studies in Switzerland and Austria
are in line with the conclusions of previous studies in the US (Staeheli and
Mitchell 2006), Turkey (Erkip 2003) and Australia (Voyce 2006). In Central
Europe, however, with its very traditional retail sector, this means genuine
change, not only economically, but also as regards public spaces and social
cleavages.
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Abstract

Retail catchment area and market share analysis of shopping centers with
GIS

This paper introduces the usability of geographical information systems
(GIS) in the business activity of retail trade companies. After the introduction of
the GIS concept, I summarize those functions and actions in that GIS softwares
can be applied (spatial analysis of internal, micro and macro business
environment).

In the main part of the study I give some insights into the practical
application of the GIS software. Utilizing my previous empirical researches in
the field of site selection and gravity zone analysis I present some examples,
where retail traders can use GIS technology easily and successful.

My study aims to draw attention of retail traders for the GIS method,
and to popularize the ,spatial thinking” in the field of applied economics,
especially in retail trade sector.

Keywords: GIS, retail trade, shopping centers, gravity zones

Bevezetés

A tanulmény célja, hogy bemutassa a térinformatikai rendszerek (GIS')
alkalmazasi lehetGségeit a kiilonféle piaci folyamatok elemzésében, elsGsorban
a kiskereskedelem tertiletén.

A téma aktualitasat az adja, hogy a kiskereskedelemben egyre inten-
zivebbé valé verseny, a 2008-2009-es gazdasagi vildgvalsaga, valamint a gyor-
san atalakulé vasarl6i magatartds a kereskedelmi vallalatok szamdra sziikségessé

! GIS= Geographical Information System angol betlisz6, magyarul FIR= Foldrajzi Informéciés
Rendszer
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teszik a valtoz6 piaci kornyezet egyre mélyebb megismerését. Mivel a kis-
kereskedelmi rendszer sokszerepl8s, a foldrajzi térben tagolt strukttraja, a
kiilonféle egységek piaci vonzaskorzete a fokozddé versenyben folyamatosan
atalakul, ezért ma mar elengedhetetlen a kiskereskedelmi folyamatok térbeli
Osszefliggéseinek elemzd értékelése a keresleti és kindlati oldalon egyarant.

A térinformatikai eszkozok tizleti alkalmazédsa - kiilonosen hazank-
ban - még napjainkban sem terjedt el széleskortien, j6llehet mara a szamitas-
technika, az internet magasszinti penetracidja lehet6vé teszi a térinformatikai
megoldasok konnyti elérését mind a professziondlis alkalmazasok (varoster-
vezés, infrastruktdrahal6zat-tervezés), mind pedig a mindennapi élet szamos
tertiletén (GPS navigacid, Google Fold, viamichelin.com, stb.).

A tanulmany els6 felében attekintem a GIS-rendszerek elvi muikodeé-
sét, azok tlizleti alkalmazasi lehet8ségeit, majd - a masodik részében - raté-
rek sziikebb témam, a GIS alkalmazasi lehet6ségeinek bemutatdsara a kis-
kereskedelmi elemzésekben. Ebben a részben Tatabanya dominans kiske-
reskedelmi egységeir6l a 2001 és 2008 kozotti idészakban késziilt empirikus
kutatdsi eredményeket elemeztem térinformatikai eszkozokkel. A kereskedel-
mi vizsgalatok f6 megéllapitdsait és a térinformatikai rendszerek alkalmazé-
sdban rejlé elényoket és lehet6ségeket a tatabanyai példa segitségével kisér-
lem megvilagitani.

A GIS médszertani alapjai

A térinformatikai eszkoztdr széleskortien alkalmazhat6 térbeli adatok
feldolgozasara, elemzésére és térbeli (térképi) megjelenitésére professzionalis
kornyezetben, és napjainkban mar az otthoni felhaszndlds soran is. A GIS-
rendszerek arra képesek, hogy kiilonféle (kiilsé forrdsb6l szarmazo, vagy a
rendszerben tarolt térképekhez kapcsol6dd) térbeli adatokat elemezzenek
és ezeket egy digitalis térképi feliileten jelenitsenek meg. (Hernandez, T. 2007)

A rendszerek nagy elénye, hogy szamos forrasbél szarmazé (céges
bels6 adatok, piackutaték adatai, KSH-adatszolgaltatds, stb.), kiilonféle for-
matumu (dBase, Access, Excel, SPSS, stb.) térbeli adatot képesek importalni
sajat rendszerkdrnyezetébe, azokat a beépitett matematikai és statisztikai ap-
paratusukkal tovabb elemezni, illetve tetsz6legesen csoportositani, majd tér-
képen megjeleniteni (1. abra).

A térinformatikai szoftverek alkalmazédsinak nagy elénye, hogy se-
gitségiikkel nagyszamu, kiilonbozé forrasbol szarmazoé térbeli adat elemezhe-
t6 és jelenithet6 meg digitalis térképeken (Sikos T. T. 2000). Mivel a rendsze-
rek segitségével elkészitett grafikus térképek tobbféle moédon exportalhatok
maés szoftverekbe (irodai alkalmazasokba, internetes formatumokba), vala-
mint nyomtathatdk, illetve a rendszerek tobbféle szinten integralhatok valla-
latirdnyitasi, dontéstdimogaté rendszerekbe, alkalmazasuk jol igazithat6 a fel-
hasznal6 igényeihez és az alkalmazé vallalat céljaihoz.
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Térbeli adatok kiils6

Felhasznéléi Megjelenités :
elemzés <

Térképhez
kapcsolt
térbeli adatok

Visszacsatolas
és javitas

1. abra: A térinformatikai (GIS) rendszerek alkalmazdsinak modellje
Forris: sajdt szerkesztés

A térinformatikai eszkozok iizleti alkalmazasanak lehetdségei

A véllalatok kozotti verseny erésodése, a piaci viszonyok gyorsiite-
mi véltozasa a vallalatokat azonnali alkalmazkodasra és reagalasra kény-
szeriti. Az ilyen piaci koriilmények kozott kiilonosen fontos, hogy a val-
lalkozasok tizleti dontéseiket a lehet§ legjobban megalapozott mikro- és
makropiaci informacidkra alapozzak. (Hess, R. L. et al. 2004) A j6l el6készi-
tett dontéshozatalban a piaci folyamatok idébelisége és térbelisége egyarant
kiemelten fontos tényezs. A gazdasagi-tarsadalmi folyamatok id&beliségét
bemutat6 idGsor adatok (pl. éves GDP-novekedése, munkanélkiiliség alaku-
lasa, stb.) mellett egyre nagyobb a jelent6sége az un. helyhez kotott informé-
cioknak. A konkurencia tizleteinek tertileti elhelyezkedése egy adott varosban,
a lakonépesség teriileti eloszlasa kiilonboz6 varosrészekben, a vallalat magas
jovedelmt tgyfeleinek lakhely szerinti eloszlasa, a vallalat torzsvasarléinak
leggyakoribb vasarlasi helye a véllalat tizlethal6zatan belil mind olyan hely-
hez kotott marketing informacidk, amelyek ismerete és megfelel§ értelmezése
jobban megalapozott dontést tesz lehet6vé, versenyelSnyt biztositva ezzel a
vallalkozas szamara a versenytarsakkal szemben.

A vallalatok mikro-, makrokornyezetének elemzésekor, valamint a
vallalati belsé adatok értékelésekor is fontos szerepe van a helyhez kotott
informdcidknak, ezért a vallalatoknak figyelmet kell forditani az informéciok
,foldrajzi szemléletli” szisztematikus gyUjtésére, taroldsara, feldolgozaséra
csoportositasara, elemzésére és megjelenitésére (1. tablazat).
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1. tablazat: A vdllalati stratégiaalkotdst befolydsolo fontosabb kiilsé és bels, helyhez
kaétott informdciok

Makrokornyezet Mikro (verseny) kérnyezet | Belsé (vallalati) informaciok

— Demografiai tér- — Versenytarsak térbeli - Ertékesitési forgalom

folyamatok (pl.
népmozgalom irdnya
és mértéke)

A tarsadalom
térszerkezete (térbeli
tagozodasa)
Gazdaségi noveke-
dés és az innovéciok
térbeli terjedése

helyzete (telephelyek)
Uzleti partnerek térbeli
helye, eloszlasa
Ugyfelek (véasarlok)
elhelyezkedése (iizleti
vonzaskorzet)

(pl. az tizlethalozat
tagjaiban, egyes kiemelt
tigyfeleknél stb.)

- Alkalmazotti létszam
(pl. tizletenként)

- Torzsvasarlok teriileti
eloszlasa

— Reklamacidk alakulésa
(pl. a halozat egyes

— A fogyaszt6i szokdsok tagjainal)
térbeli kiilonbségei - Egyéb koltségek megosz-
- Infrastruktira fejlesz- lasa a vallalat telephelyei
tés iranyai kozott
— Telepiiléshél6zat
jellege

Forrds: sajdt szerkesztés

Az 1. tablazat j6l szemlélteti, hogy szinte minden kiils6, piaci és
belss, véllalati informaciénak van (lehet) tertileti dimenzidja, illetve a kii-
lonféle rendelkezésre 4ll6 adatok térben elemezve addicionalis informaciot
tartalmaz(hat)nak a véllalat elemz6i, dontéshozo6i szdmaéra.

A véllalatok mérete, piaci pozicidja, tevékenység tertilete egyarant
befolyésolja, milyen rendszerességgel és milyen médon elemzik bels6, piaci
és makrogazdasagi kornyezetiiket. E vizsgalatok gyakorisdga, médja vala-
mint a cég marketing informdaciés rendszerének sajatossagai és a vallalat GIS-
technolégia irdnt tanusitott nyitottsdga egytittesen pedig meghatarozzak,
hogy sziikséges-e (kivdnatos-e) térinformatikai eszk6zok bevondsa az elem-
zésbe, és ha igen, akkor milyen mértékben. A GIS véllalati dontéstamogatés-
ba val6 integralasanak harom szintje kiilonithet6 el:

1. A vallalat maga nem alkalmaz GIS-rendszert, de nyitott a geomarke-
ting filozofidra, ezért esetenként vagy rendszeresen kiils6 GIS-szakér-
t6t alkalmaz, aki elvégzi helyette a tertileti elemzéseket, és bemutatja
ennek eredményeit.

2. A vallalat megvasarol egy GIS-rendszert, és ,hazon beliil” alkalmazza,
de nem integrélja teljes mértékben a véllalatiranyitasba, a térinforma-
tikai program ,szigetszertien” mukodik, csak akkor alkalmazzik, ha
tertileti jellegi problémét kell megoldani. Ekkor a vallalat csak
»vélogatott” (néhany fontosnak tartott) bels6 és kiils6 (piaci) térbeli
adatot gytjt és rendszerez, ezért az azokbdl nyerheté informacié
(tudés) is korlatos. A kiilonféle adatok GIS kompatibilitasa ekkor
nem, vagy csak részben biztositott.
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3. A GIS rendszerek bevezetésének legmagasabb szintje a GIS és a MIR,
illetve az egyéb vezetSi informacids és dontéstamogatd rendszerek (DSS-
ek) rendszerszintli integracidja. Ezaltal a geomarketing-szemlélet a
,rendszer részévé valik”, minden teriileti vonatkozdst adat konnyen
elérhets, elemezhets a dontéshozok szamara, azonban e rendszer mi-
kodtetése jelentds tobbletkoltséggel jar, csak nagy t6keerejti vallala-
toknak éri meg az alkalmazasa.

Mivel a térinformatikai rendszerek vallalati bevezetésének és sikeres
alkalmazasdnak szamos kockazati tényezGje van, ezért kiilonosen fontos,
hogy implementalasuk el6tt, alatt és utdn a szoftverszéllitok, dontéshozok,
alkalmazok egyarant folyamatosan konzultaljanak a felmeriilé problémékrol
(Nasirin, S. - Birks, D. F. 2001).

Térinformatika a kereskedelemben

Mint ahogy arra kordbban mar utaltunk, a térinformatikai rendszerek
alkalmazasa a kiskereskedelmi véllalatok sikeres miikodéséhez nagyban hoz-
zdjarulhat. E vallalatok feladata az értékesitend$ aruk kindlata és kereslete
kozotti (térbeli, id6beli, véalasztékbeli) kiilonbségek athidalasa. Ebbdl kovetke-
zik, hogy a kiskereskedelmi piacon szerepl$ vallalatok - legyenek ezek né-
hany f6t foglalkoztaté kisboltosok, vagy nemzetkodzi diszkontlancok, bevé-
sarlokozpontok, illetve hipermarkethalézatok - mindhdarom f6 piaci kap-
csolatrendszeriik (beszerzési, értékesitési, és verseny kapcsolatok) kialaki-
tasakor és fenntartasakor szembesiilnek az tizleti kapcsolatok térbeliségbdl
ad6doé problémakkal (2. abra).
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2. abra: A kiskereskedelmi piac résztvevdinek kapcsolati modellje
Forris: sajdt szerkesztés
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A beszallitokkal, vev6kkel, stratégiai szovetségesekkel, versenytarsak-
kal szembeli vallalati stratégia kialakitdsa sordn a ,hol?” kérdésre szamos
vonatkozédsban valaszt kell adni. A beszéllitok foldrajzi tdvolsaga, a verseny-
tarsak térbeli elhelyezkedése, valamint a potencidlis vevSk eloszlasa a
kiskereskedelmi létesitmény vonzaskorzetén beliil egyarant kiemelten fontos,
megvalaszolandé kérdések. A tovabbiakban attekintem és rendszereztem a
kiskereskedelmi vallalatokndl kiilonféle forrasbél rendelkezésre &ll6 térbeli

informdcidkat a forras és az tizleti partner szerint csoportositva (2. tablazat).

2. tablazat: Terbeli informdciok forrdsai a kiskereskedelmi vallalatoknal

Vallalati (belsd) informaciok Kiils6 (piaci) informaciok
Beszallitokkal - A beszallit6 és a kiskereske- - Az egyes szallitok térbeli
kapcsolatos delmi vallalat sajatossagai elhelyezkedése
(rendelések gyakorisaga, - A beszallitok és versenytar-
volumene, tsszetétele, stb.) sak piaci kapcsolatai
Versenytars - Piacfelderitéssel nyert adatok | - Agazati statisztikai adatok
kereskedgkkel (vérhat6 expanzi6 iranya, (KSH, Kereskedelmi szovet-
kapcsolatos mértéke) ség, stb.): piaci pozici6, annak
~ Benchmarking: sajat vallalat valtozasa, 4j versenytarsak
és versenytarsak piaci hely- felbukkanasa
zete (, best practice” atvétele
telephelyvalasztasban)
Stratégiai - Stratégiai partnerség - Potencialis partnerek felderi-
partnerekkel erésségeinek kiaknazésa tése, piaci poziciéjuk megha-
kapcsolatos (szinergiahatas, piaci kompati tarozasa (versenyhelyzet,
bilitas - ,,hasznos szomszéd- jelenlét a lokalis piacokon)
sag” kialakitdsa)
Vevékkel - Vasarlok adatai (vallalati kuta- | - Lakossag (potencialis vasar-
kapcsolatos tasok, torzsvasarloi 16k) sajatossdgai - népesség-
adatbazis) szam, térbeli eloszlas, tovabbi
demografiai ismérvek

Forrds: sajdt szerkesztés

A 2. tdblazatbodl kideriil, hogy a kiskereskedelmi vallalkozdsok ve-
vOkkel, beszéllitokkal, versenytdrsakkal, stratégiai partnerekkel kialakitott
tizleti folyamatainak szinte mindegyikében megjelenik a teriileti dimenzio.
Vagyis a kiskereskedelmi vallalatok - mérettdl fiiggetleniil - akkor képesek
hosszti tavon is versenyképesek maradni az egyre intenzivebb verseny-
kornyezetben, ha tizleti kapcsolatrendszereik térbeli osszefiiggéseit is feltdr-
jak. Ennek el6nye, hogy a vallalat nemcsak a teljes piac valtozasait tudja
nyomon kovetni, hanem képessé valik a lokalis piacokon bekovetkezs
atalakulasok figyelemmel kisérésére, elemzésére, majd elérejelzésére is. Igy
a kiskereskedelmi vallalkozéds ,kozelebb keriil” a helyi piacaihoz, adekvat
és differencialt tizleti stratégiat képes kialakitani nemcsak a vallalat egésze
szamadra, hanem a helyi piacokon mtiksdé 1-1 egysége szamara is. Mivel a
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kiskereskedelmi verseny térben igen eltér6é karakterisztikaja (eltéré a helyi
piacok vasdrloereje, a versenytdrsak jelenléte, a beszallitéi kapcsolatok sajé-
tossdgai), térbeli stratégiai gondolkodds alkalmassa teszi a kiskeresked&ket
arra, hogy a lehet6 legjobban alkalmazkodjanak a helyi piaci sajatosségokhoz.
A Kkiskeresked6k azonban nem csak vallalati és versenypiaci kor-
nyezet vizsgalata sordn alkalmazhatjak sikerrel a GIS-technolégiat. Méra a
makrokornyezeti folyamatok térbeli sajatossdgainak elemzése is sziikségessé
valt, amelyre a 2008-ban kibontakoz6 gazdaségi valsdg, a napjainkban megfi-
gyelhet§ dinamikus szuburbanizaciés folyamatok, egyes térségek drasztikus
leszakadasa egyarant felhivjadk a figyelmet. A kiilonféle makrokornyezeti
folyamatok igen eltér$ lokalis, regiondlis hatdsokat eredményeznek: a gyéar-
bezarasok, létszamleépitések, népességszam-valtozas, jovedelmi viszonyok
modosuldsa eltér§ mértékben éreztették hatdsukat az orszdg kiilonboz6
régidiban, telepiiléseiben, igy a kiskereskedelmi forgalomra is eltéré6 mértékd
és jellegti hatast gyakoroltak. Ezek a folyamatok Magyarorszagon kiilonféle
tertileti szinten (orszagos, regiondlis, megyei, kistérségi) elemezhet6k a KSH
és mas szakositott adatszolgaltatd szervezetek adatai segitségével.
A kiskereskedelmi vallalkozasok szamdra legfontosabb makrokornye-
zeti (makropiaci) helyhez (régiéhoz) kozott informaciok:
- regionalis GDP-alakulasa
- népességi, népmozgalmi adatok
- iskolazottsag
- foglalkoztatési szerkezet
- jovedelmek
- innovaci6 és K+F-alakuldsa
A tovabbiakban egy varos és térsége kiskereskedelmi sajatossagai-
nak térinformatikai eszkozokkel torténd elemzésével mutatom be a GIS-rend-
szerek néhany fontos (de messze nem minden) alkalmazasi lehet6ségét. A
2001-t6] napjainkig foly6, Tatabanya kiskereskedelmi térfolyamatait elemz6
vizsgalataim fontosabb eredményeinek bemutatdsaval kivainom alatdmaszta-
ni a térinformatikai rendszerek kiskereskedelmi (iizleti) kutatdsra valé alkal-
massagat.

A GIS gyakorlati alkalmazasa Tatabanya kiskereskedelmi halézatanak
vizsgalataban

Tatabanya és térsége kiskereskedelmének vizsgalata tobb szempontbol
is aktualis és indokolt:

- A viros, illetve el6dtelepiiléseinek torténete mindossze mintegy 100
éves multra tekint vissza, és eréGteljesen a szénbanyaszathoz kot6dott
egészen a legutdbbi idSkig. A térség elmult évszdzadban megfigyel-
het6 gyors gazdasagi novekedése, majd a 1990 utani strukttravaltés
(illetve ezek kovetkezményei) alapvetSen meghatarozzak a megye-
székhely demografiai sajatossagait, jovedelmi viszonyait, de hatassal
vannak a tdgan értelmezett infrastruktura fejlettségi szintjére is.
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- A véros foldrajzi kornyezete, sztik volgyfekvése, valamint az elmult
évtizedek varostervezési hianyossagai egyiittesen olyan specidlis, el-
nydjtott varosszerkezet kialakuldsat eredményezték napjainkra, amely
a kiskereskedelmi hél6zatfejlesztés peremfeltételeit is alapvetGen meg-
hataroztak (Sikos T. T. - Tiner T. 2003).

- A rendszervaltast kovetS gyokeres atalakulas jelentés valtozasokat ho-
zott a kiskereskedelemben is: Tatabanya gyorsiitemi fejlédésével a
kiskereskedelmi halézat fejlédése is lépést tartott, napjainkban 2 hi-
permarket és 2 bevasarlokozpont miikodik a varosban, szdmos maés
FMCG-lanccal és szakaruhdazzal egyetemben.

- A varos gyors gazdasdagi, tarsadalmi és térszerkezeti fejlédésének és
atalakulasanak koszonhetéen Tatabanyan nem alakult ki tradicionalis
kiskereskedelmi kozpont, az egyes kiskereskedelmi tertiletek egymas-
tol jelentSs tavolsagra helyezkednek el a varos f6 kozlekedési ttja, a
Gy6ri at mentén.”

A fent emlitett gyors gazdasagi szerkezetvaltas, a varos és térségének
4j fejlédési pélyara allasa, valamint az elmult 20 évben, a kiskereskedelem
piacan megfigyelhet$ véltozasok ,lenyomatai” nyomon kovethet6k a tatabanyai
kiskereskedelmi tizlethdl6zat valtozasaiban is. A dinamikus {izletszdm-nove-
kedés korat (1990-95 kozotti idGszak) kovetd két év drasztikus tizletszam-
visszaesést eredményezett a kiskereskedelmi tizletek mtikodési szabalyainak
szigoritasa, valamint a ‘96-os stabilizdciés csomag (Bokros-csomag) vasarléers
csokkent6 hatasa. Az ezredfordulét kovetSen Tatabanya kiskereskedelmét el-
s6sorban min@ségi fejlédés jellemezte az tizletszdm stabilizaléddsa mellett
(3. abra). Uj értékesitési formdk, hipermarketek és bevésarlokozpontok je-
lentek meg a varosban, alapvetSen atalakitva ezzel a vasarlasi szokdasokat,
megvaltoztatva a helyi keresleti-kindlati kapcsolatrendszereket, és jelent&sen
megnovelve a megyeszékhely kiskereskedelemi vonzaskorzetét.
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3. dbra: Kiskereskedelmi tizletek szamanak valtozdsa Tatabanyan, 1991-2008, db
Forrds: KSH, Tdjékoztatdsi Adatbdzis adatai alapjan sajta szerkesztés
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2007-re Tatabanya kiskereskedelmi hélozata felzarkézott az or-
szagos szinvonalra, a késén megindulé hipermarket és bevasarlokdzpont-
beruhazasok az ezredfordulé utdni években viharos gyorsasiaggal kovették
egymast. Napjainkra a varosban 2-2 hipermarket illetve bevasarlékozpont
miikodik, a véros kiskereskedelmi piaca tdlkindlatossa valt, tobb kozpont
miikodési nehézségekkel kiizd (kiilondsen rossz helyzetben van az Omega
Park) (4. abra).

Jelentos kiskereskedelmi beruhazasok
Tatabanyan, 2001-2009

TATA

@ Tervezett kozpont (Aldi) (tervezési szakaszban) (1)
@ Interspar (nyitas 2000) 1)
O Uzletkozpont (Lidl, Spar, Miller) (nyitas 2008) (1)
@ OBI (nyitas 2007) (1)
@ Tesco (nyitas 2002) 1)
@ Omega Park (nyitas 2007) (1)
@ Vértes Center (nyitas 2007) (¢}

OROSZLANY

'd

Tatabanya varosrészeinek
lakénépességszama, 2002

W 22000—23 000 (1)
Y B 8000—11000 (4)
Vg I 5000— 6000 (1)

J O 1000— 2000 (4)

O 10— 20 (1)

4. dbra: A domindns kiskereskedelmi létesitmények teriileti elhelyezkedése Tatabanyan

A Kkiskereskedelmi beruhazasok igazodtak a véros elnydtjtott térszer-
kezetéhez, és a varost atszel6 f6 kozlekedési at, a Gyéri tt mellett sorakoznak
(a varos f6utja napjainkban egy tobb kilométeres bevasarloutca érzetét kelti).
A véros belsé térszerkezeti adottsagai (lakotelepek és a ritkdbban lakott csaladi
hazas ovezetek elhelyezkedése), valamint Tatabanya kozlekedési kapcsolatai
(Tata és Oroszlany felé) miatt azonban a Gyori uat {tizleti telephelyeinek keres-
kedelmi vonzéhatdsa kozott jelentés kiilonbségek figyelhet6k meg (4. dbra).

A 4. dbra jol szemlélteti, hogy Tatabanya térszerkezete, lakossaganak
eloszlasa alapvetSen befolyasolja egyes kiskereskedelmi létesitmények pros-
peritasat. Amig a strtn lakott, kozlekedési szempontbdl kedvezd tertile-
teken muwkods kozpontok sikeresek (Vértes Center, Interspar, OBI, Tesco
- z6ld korokkel jelolve), addig a varos ritkabban lakott, forgalmi szempontbdl
hatranyosabb telephelyet valaszté kozpontok értékesitési volumene messze
elmarad a varttél (Omega Park, Miiller-Spar-Lidl tizletkézpont-harmas - piros
korokkel jelolve). Az Omega Park mara a hazai bevasarlokozpont-beruhézés
egyik kudarctorténete, rossz példdja lett. A kozpontot megnyitdsa 6ta nem
sikertilt teljesen feltolteni bérlGkkel, tizemeltetése is jelentSs veszteséget ter-
mel, a beruhdzé pedig mar tobb mint egy éve eladasra kinalja, azonban maig
nem sikertilt vevét talalni a mintegy 30 000 m*-es létesitményre.
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Fenti példa jol igazolja a GIS-eszkozok optimalis telephelyvalasztas-
ra, versenytars-elemzésre val6 alkalmassagat. A Geomarket GIS-rendszerrel
készitett népességeloszlast és tizletek elhelyezkedését egytitt bemutatd térkép
egyrészt alkalmas lehet egy potencidlis telephely ,josdganak” el6zetes (beru-
hazas megindulasat megel6z6) elemzésére, valamint az adott foldrajzi
kornyezetben mar miikod6 versenytarsak, vagy akar tizleti partnerek te-
lephelyének vizsgalatdra. Az Omega Park beruhazéja ilyen és hasonld vizs-
galatokkal feltarhatta volna Tatabanya bels§ térszerkezetének sajatosséagait,
amit alapul véve kedvezsbb telephely felkutatdsa, vagy a beruhdzas fel-
figgesztése, elhalasztasa mellett donthetett volna, megtakaritva ezzel a koz-
pont tobb millidrd forintos bekertilési értékét.

A térinformatikai rendszerek azonban nem csak az optimadlis telephely
kivalasztasaban, vagy a versenytdrsak térbeli elhelyezkedésének vizsgalataban
lehetnek a kiskereskedelmi véllalat dontéshozoéinak, szakértéinek segitségére.
A GlS-rendszerekkel lehetséges egy-egy (vagy tobb) kiskereskedelmi létesit-
mény vonzaskorzetének vizudlis megjelenitése (pl. primer kutatasbdl szarma-
z6 adatok alapjan) (5. dbra).

Az 5. abra térképsorozatabol jol kivehetd, hogy Tatabanya elsé hiper-
marketének vonzaskorzete a vizsgalt idGszak alatt (5 év) nem elhanyagolhat6
mértékben megvaltozott. A 2001-es vizsgalat soran a hipermarket els6dleges
vonzaskorzete a Tatabanya-Tata varosparra koncentrdlédott, amelyhez gyen-
gébben kapcsolddott Komarom és Oroszlany térségének masodlagos vonzas-
korzete. Az elkdvetkez6 években a Tatabanya-Tata tengely kib6viil, harmadik
szereplének belép Oroszlany, azonban Komarom (feltételezheten az id6koz-
ben megnyilt komaromi Tesco hipermarket elszivé hatdsa miatt) kikertilt a
tatabanyai Interspar vonzaskorzetébdl.

A térképsorozat részletes elemzése nélkiil itt arra kivanom felhivni
a figyelmet, hogy a térinformatikai szoftverek segitségével lehetséges a ke-
reskedelmi létesitmények vonzéskorzetének vizudlis megjelenitése, valamint
az idébeli véltozasok nyomon kovetése. A modern térinformatikai alkalma-
zasok mar 3 dimenziés megjelenitésre is alkalmasak (3. dimenzidként az id6t
kezelve) (Hernandez, T. 2007) Ahhoz azonban, hogy egy kiskereskedelmi
vallalat a GIS-technolégiat sikeresen implementélja dontési vagy marketing-
informdciés rendszerébe, elengedhetetleniil sziikséges a marketing informé-
ciok térbeli (foldrajzi) szemléletti gytijtése, rendszerezése, taroldsa és elemzése.

A GIS-rendszerek segitségével - amennyiben a véllalat rendelkezik
informdciokkal a sajat és versenytdrsa piaci pozici6jarél - lehetséges térbeli
versenyhelyzet 6sszehasonlitas, -elemzés készitése.

A 6. abrén a Tatabanya két hipermarketje, a 2000-ben megnyilt Inter-
spar, és a 2002-ben megnyitott Tesco piaci pozicidjat vizsgéljuk vonzéaskorzetitk
és a vasarlok koltései alapjan. A két hipermarket vonzaskorzetét dsszevetve
lathaté, hogy az Interspar vonzasteriilete els6sorban Tatabanya-Tata-Orosz-
lany varoshdaromszogre, és a koztiik elhelyezkedé kistelepiilésekre koncentré-
l6dik, mig a Tesco vonzéhatasa az el6bb emlitett térségen tulnyulik, az M1-es
és az 1l-es it mentén Komaromtdl egészen Bicskéig terjed ki. Megallapithato,
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hogy a Tesco vonzaskorzete nagyobb, azonban dnmagaban a vonzéskorzet
nagysaga nem feltétlentil utal a létesitmény kedvez&bb piaci pozicidjara.

A tatabanyai Interspar vonzaskorzete
2001, fo

W 73-78 (1)
B 9-10 (1)
W 4-6 3
2—-4 (3
[ 1= 2 (o)

A tatabanyai Interspar vonzaskorzete
2003, fo

W 113-113 (1)
W 7-10 (D
H 3—- 6 @
O 1= 302

30 Km

A tatabanyai Interspar vonzaskérzete
2005, 16

W 85-85 (1)
B 4-20 @)
B/ 2-4 9

Kisbér . 0 1- 2 10)

5. abra: A tatabanyai Interspar hipermarket vonzdskérzetének valtozisai, 2001-2005
Forrds: Katona I. - Dérombozy Zs., 2005; Kovdcs A., 2001; 2003

A térinformatikai rendszerek egyik nagy el6nye, hogy tobb adatsor
egyszerre jelenithet meg segitségiikkel, igy tobbféle piaci informéacid egytitte-
sen elemezhet6vé vilik a kutatdst végz6 szamara. A grafikusan abrazolt kiilon-
féle adatsorok egytittes elemzésével olyan osszefiiggések is feltarhatok, amelyek
tablazatos formaban megjelenitett adatokb6l nem azonosithatok. Példankban
a 6. adbra jol szemlélteti a vésarldsonkénti koltések kiilonbségét az Interspar
és a Tesco kozott. Amig a nem tatabanyai véasarlok az Intersparban alkalman-
ként 1000-5000 Ft, illetve 5000-10000 Ft koltenek, addig a Tescoban ez az ér-
ték egyértelmtien 10000 Ft felett van. Ezek az Osszeftiggések (vonzaskorzetek,
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vasarlasonkénti koltések) nagyban hozzdjarulhatnak a kereskedelmi vallalat
lokalis piaci stratégiajanak alakitdsahoz, optimalizalasdhoz. A vonzaskorzet és
a koltések ismeretében a vallalat optimalizdlhatja marketingkommunikaciés
tevékenységét (bSvitheti vagy sztikitheti az éridsplakat- és szérélapkampényé-
nak foldrajzi kiterjedését), megvaltoztathatja termékkinalatat, arstratégidjat,
POS-eszkozok alkalmazasarol donthet, stb.

A tatabanyai Interspar vonzaskérzete
2 2003, &
' W -3 @)
- B -10@®
O 3-6®
O 1- 30y
' Vasarlasonkénti koltés
megoszlasa az Intersparban, 2003

H 1-1000Ft

B 10005000 Ft
500010000 Ft
B 10000 Ft felett

A tatabanyai Tesco vonzaskorzete
2003, 8

W 110-110 ()

> B 5-12 @

O 3- 5@

O 1- 303

. Vésarldsonkénti koltés

© megoszlasa a Tesco-ban, 2003

B 1-1000Ft

[ 1000-5000 Ft
Il 5000-10000 Ft
[ 10000 Ft felett

6. abra: A tatabanyai Interspar és Tesco vonzdskirzete és vdsdrldsonkénti
koltések alakuldsa, 2003
Forrds: sajat kutatds

A tovébbiakban, a két tatabanyai bevésarlokozpont példajan szeretném
felhivni a figyelmet arra, hogy a térinformatikai eszkozok alkalmazasa soran
a rendszer technikai ismeretén tial sziikség van a rendszert alkalmazéknak
foldrajzi és marketing (piaci) kompetenciakra is.

Az 7. abra bizonyitja, hogy a két kozpont vonzaskorzete tobbé-kevésbé
ugyanakkora kiterjedésti: a Tatabanya-Tata-Oroszlany varoshdaromszog képei
els6dleges vonzaskorzetét (mintegy 130000 ember), de a bevasarlékozpontok
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masodlagos vonzaskorzete elér Bicskéig, Komaromig és Esztergomig. Pusz-
tdn a vonzastertiletek foldrajzi kiterjedését alapul véve arra kovetkeztethe-
tink, hogy a két bevasarlokozpont piaci poziciéja hasonld, kiegyensulyozott
versenyben felosztottdk a piacot egymas kozott. A valés helyzet azonban
teljesen mads, a Vértes Center meghatdrozé szereppel bir, az Omega Park
pedig komoly tizemeltetési nehézségekkel kiizd, folyamatosan csokken
bérlGinek szama, illetve jelent6s bérl6i fluktuacié jellemzi. A vonzaskorzet
vizsgdlat tehdt nem ad (nem adhat) teljes kort informéciét egy létesitmény

2K

piaci helyzetérdl, azonban a piaci informacidk egyik fontos szelete.

s - Esztergom

' N { ]
] , ‘ A Vértes Centerben megkérdezettek
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A tatabanyai Omega Park
vonzaskorzete
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7. abra: A tatabanyai Vértes Center és Omega Park bevdsdrlokozpontok
vonzdskorzete, 2008
Forras: Szilvasi D., 2008

A két létesitmény piaci helyzetérdl a vonzaskorzet, a vasarlasi gyako-
risdg és vasarlasonkénti koltés egydiittes értékelésével kaphatunk valds képet.
A vasarlasi gyakorisdgokat és koltéseket elemezve megallapithatjuk, hogy a
Vértes Center vasarl6éi gyakrabban és nagyobb osszeget koltenek el a koz-
pontban, szemben az Omega Park vasarldival. (3., 4. tablazat) Az Omega
Park piaci helyzetérél sokat arul el, hogy a megkérdezettek fele még havi
rendszerességgel sem fordul meg a kereskedelmi létesitményben, és a meg-
kérdezettek 20%-a pedig semmit nem koltott ottléte soran.
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3. tablazat: A latogatasok gyakorisiganak megoszldsa
a két bevdsdrlokézpontban, %

Kategoria Vértes Center Omega Park
Majd minden nap 17 8
Heti egy-két alkalommal 21 17
Havonta néhanyszor 21 27
Ritkabban 18 48

Forrds: Szilvasi D., 2008

4. tablazat: A vdsdrldskor valo pénzkoltés nagysdagrendjének
alakuldisa a két bevdsdrlokézpontban, %

Kategoria Vértes Center Omega Park
Nem kolt 0 20
1-5000 59 62
5000-10000 28 18
10000-20000
20000 felett

Forras: Szilvdsi D., 2008

Ha a két kozpont siker-, illetve kudarctényezéire keressiik a valaszt,
akkor megint eredményesen alkalmazhatjuk a térinformatikai rendszereket,
illetve a ,térgazdasagtani gondolkodast”. Az Omega Park kudarca és a Vér-
tes Center sikere elsésorban (de nem kizarélagosan) foldrajzi tényezSkre
(varosszerkezeti, kozlekedés-foldrajzi) vezethet6 vissza (5. tablazat).

Az 5. tablazatban 6sszefoglalt tényezdk tobbsége foldrajzi vonatko-
zésu: a telephely elhelyezkedése, a kozpontok kozlekedés-foldrajzi helyzete,
a kozpontok optimalis (lakénépességszamhoz viszonyitott) mérete egyarant
vizsgalhatok tehat térinformatikai modszerekkel.

Jelen tanulmanyban terjedelmi korlatok miatt sem tudjuk részletesen
vizsgdlni a két létesitmény telephelyvélasztasdnak sajatossagait, azonban
az az éles kontraszt, ami a két egymastol mindossze néhany kilométer tavol-
sagban elhelyezkedd nagy alaptertiileti kereskedelmi egység mai piaci hely-
zetében megfigyelhetd, rairanyitja a figyelmet a telephelyvalasztds fontossa-
gara. A GIS-eszkozok napjainkban a sikeres telephelyvalasztds elengedhe-
tetlen eszkozei, mert képesek tobbvaltozos elemzések elvégzésére, tobbféle
forrasbol szarmazé informéciok egytittes vizuélis megjelenitésére, lehetéséget
biztositva a véllalatok szdmara proaktiv piaci stratégia kialakitasara. Ennek
keretében a véllalatok képesek beruhdzasi, marketingdontések hatasainak
el6zetes tesztelésére, igy versenyelényre tehetnek szert, koltségeket takarit-
hatnak meg.
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5. tablazat: A Vértes Center és az Omega Park siker/kudarctényezoi

vonzéskorzet népesség-
szama vasarléerejének
viszonya

(az ilyen méretti vidéki
varosok bevaséarlokozpontjai-
hoz hasonl6)

Mutato Vértes Center Omega Park
Telephely tavolsdga a stirtin | kozelebb fekszik tavolabb fekszik
lakott varosrészektol
Telephely téavolsdga a kedvez&bb (csatlakozé utak a kedvezétlenebb
varosba vezet6 f6 Vértes Centerre hordanak) (az Oroszlany és Tata felol
kozlekedési utaktol érkez6 vasarloknak tovabbi
(Oroszlany, Tata iranyédban) 3 km-t kell
megtennitik)
Telephely tavolsaga kedvez6 kedvezétlen
a f6 tomegkozlekedési (a vasutallomas (tobb kilométerre
csomopontoktol tészomszédsagaban, helyezkedik
(vasutallomas, az Gj buszvégallomassal el a f6 forgalmi
autébusz-végallomas) egy éptiletben csomépontoktol,
helyezkedik a helykozi jaratokrol csak
el a kdzpont) atszéllassal kozelithet6 meg, a
helyi jaratok csak egy része jar
a kozpont irdnyédban)
Koézpont mérete és a megfelel6 nem megfelel6

(a kozpont talméretezett,
kiilénosen azt figyelembe
véve, hogy két kozpont
miikodik a varosban)

Kozpont tizleti mixe

nem optimalis
(az élelmiszeriizlet hidnya csok-
kenti a kozpont vonzerejét)

nem megfelel$

(a kozpont tizleteinek tobbsége
nem tizemel, a mikods
tzletek

fluktudcidja nagy)

ad-hoc kommunikacié

Koézpont marketing-

széleskorti, tobbcsatornas,

ad-hoc kommunikacio

nikacioval megtdmogatva)

kommunikacidja folyamatos kommunikacié (anyagi eréforrashiany miatt)
Koézpont megnyitasanak els6ként nyitott masodikként nyitott
kortilményei (intenziv marketingkommu- (tobbszori halasztds utén, a

megnyitét sem kisérte aktiv
kommunikécio)

Forrds: sajat szerkesztés

Osszegzés

A térinformatikai rendszerek adatelemzé és vizualizacids képessége
széleskorti alkalmazési lehetSséget biztosit szamukra a kiskereskedelmi
vallalatok piaci mtikodése sordn. A kiskereskedelmi cégek minden f& tevé-
kenysége - beszerzés és értékesités - a térben nagyon széttagolt szerkezet(i, ami
elengedhetetlentil sziikségessé teszi a térbeli piaci folyamatok, dsszeftiggések
folyamatos vizsgalatat.

A GlS-rendszerek a térfolyamatok, jelenségek vizsgalatanak 21. sza-
zadi eszkozei. A kiskereskedS6k - mérettdl fliggetlentil - képesek alkalmazni
kiilonféle térinformatikai rendszereket, azért hogy mitikodésiiket hatékonyab-
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ba tegyék. A térinformatikai rendszerek komplexitasa és tizleti alkalmazhat6-
sdga igen eltér6, azonban napjainkban tobb olyan rendszer is a piacra keriilt,
amelyeket kifejezetten tizleti problémak megoldasara fejlesztettek ki. E
szoftverek alkalmazasa felhasznalébarat, és a nagy GIS-fejleszt6 cégek diffe-
rencialt arstratégidja révén egyre tobb vallalkozas szamara elérhet&ek.

A WEB GIS-rendszerek, illetve az ingyenesen elérhet6 térinformatikai
megoldasok jelentik napjainkban az 1 kihivast az tizleti térinformatikaban,
azonban a felhasznaléknak fontos szem el6tt tartaniuk, hogy a rendszerek al-
kalmazhatéséga, fejlettsége, a rendelkezésre all6 adatbazisok, valamint mind-
ezek ara kozott szoros Osszefiiggés figyelhet6 meg.

A térinformatikai megoldasokat keres6 cégek szdmara a leginkabb azt
kell mérlegelni, hogy megtaléljak-e a szamos GIS-rendszer kozott azt, amelyik
szolgaltatasaiban, araban, alkalmazhatésigaban megfelel a cég céljainak.
Osszességében a célokhoz és igényekhez kell rendszert vélasztani, nem pedig
a GIS-rendszer képességeihez, alkalmazhatésagahoz kell igazitani a véllalati
igényeket.
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Abstract

Examining food consumption habits and attitudes with the method of
primary market research

The aim of the research was to set up a data base that is applicable
to examine the changes in consumer habits, the correlation of price in
quality-consumption and the circumstances of shopping in the case of dairy
producte and some basic food. We consume cheaper milk every two days. We
eat butter every two and half days on average. The considerable part of
population does not know what the difference is between the butter and
margarine. The consumption frequency of the margarine is 1.7 days. As the
finding of the study we can state that the consumption habits do not coincide
with the liking of the products.

Keywords: consumption habits, attitude, dairy products

Bevezetés

Az élelmiszerpiac napjainkban telitett piacnak tekinthets. Ilyen
korulmények kozott az élelmiszeripari marketing jelent6sége ugrasszertien
megnb. A termékértékesités novelésének elengedhetetlen feltétele a tag
értelemben vett marketingtevékenység fejlesztése. Csak igy érhetd el, hogy a
termékek minden szempontbdl megfeleljenek a valtozé fogyasztéi igényeknek
és preferencidknak. Az utébbi években szamos felmérés késziilt a magyar
fogyasztok taplalkozasi szokasairdl. Jelen kozleményben a tejtermékek
fogyasztasanak alakuldsat elemzem primer informaciok feldolgozasaval. Koz-
tudomast és a nemzetkozi Osszehasonlitdsokbdl is kittinik, hogy pl. vaj- és
sajtfogyasztasunk igen alacsony (1,0 illetve 7,1 kg/{6/év), jelent6sen elmarad
a nyugat-eurépai orszdgok szintjétsl, tehat a fogyasztds novelése érdekében
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van még mit tenni (KSH 2008). Ez a tény, valamint az, hogy az utébbi évek-
ben a lakossag redljovedelme csokkent, sziikségessé teszi olyan termékek
kifejlesztését, olyan termékinnovaciét, amely messzemenden kielégiti a fo-
gyasztok igényeit, hiszen a fogyaszté csak olyan terméket fog megvasarolni,
amit kedvel, amiért tgymond ,nem sajnalja kiadni pénzét”.

Jelen tanulmanyban elemzem a tejtermékek kedveltségének alakula-
sat és azt, hogy milyen kapcsolat van a termékek fogyasztasa és kedveltsége
kozott, valamint feltérképezésre kertilnek a fogyasztasi szokasokban bekovet-
kez6 valtozasok is.

Anyag és modszer

A kutatas feladata egy megbizhat6, tobb évre ,visszatekinté” adatsor
felallitdsa, ami eredményesen alkalmazhat6 a fogyasztdi szokdsok valtozasa-
nak, az arak, a min6ség, a fogyasztas megitélésének, a vasarlas kortilményei-
nek vizsgédlatara a tejtermékek és néhany alapvet§ élelmiszer esetében. A
vizsgdlat tobb lépcsében zajlott le (és tervek szerint a kovetkez6 években is
folytatédni fog). El6szor (2004-ben) egy orszagos reprezentativ mintavétel
soran 1000 6 kertilt kivalasztasra. A kutatas folytatasaként ezt kovetSen 2007-
ben és 2008-ban a Nyugat-Dunédntali régiéban 220-220 {6t kérdeztem meg
fogyasztasi szokasaikrol. Jelen tanulmanyban a felmérés eredményei kertil-
nek dsszevetésre a korabbi vizsgalatokkal.

Az alapsokasdgbdl vett minta Osszedllitidsandl célom a reprezentati-
vitds és a véletlenszertiség biztositdsa volt. Egy kordbban kidolgozott tobblép-
cs6s mintavételi eljards segitségével tobbszoros reprezentativitast sikertilt
elérni. A kapott adatokat SPSS matematikai-statisztikai programmal ele-
meztem.

A kérdések tulnyomo részénél egy 5, illetve 8 fokozatii skdlin kellett a
kérdéivet kitolt6knek bejeldlni vélasztasukat. Ez a vélaszaddk szdmaéra kony-
nyen értelmezhet6 volt, a kapott eredmények pedig jol szemléltetik a
megkérdezettek véleményét.

A termékek fogyasztasi gyakorisaganak bemutatasdra a Szakaly Z.
(1994) altal kidolgozott médszerrel, illetve ennek a mdédszernek Huszka (2006)
altal atdolgozott valtozataval keriilt sor. A moédszer alkalmazasaval a ter-
mékek éves fogyasztdsi gyakorisaga is bemutatasra keriil, vagyis hogy egy
évben az adott készitménybdl hany alkalommal fogyaszt az atlagos ma-
gyar élelmiszerfogyaszto.

A moédszer azon alapszik, hogy a 8 fokozatti gyakorisagi skala min-
degyik értékéhez rendeltem egy szamot, és ezzel a szdmmal szoroztam meg
a fogyasztok szdzalékos értékét. A ,naponta tobbszor fogyasztok” esetében
730-cal (ebben az esetben napi két alkalommal torténd tejtermékfogyasztast
tételeztem fel, ezért az év napjainak szamat szoroztam kettével), a ,naponta”
fogyasztokét 365-tel, a ,hetente 3-4 alkalommal” fogyasztokét 182-vel, a
,hetente 1-2 alkalommal fogyasztokat” 78-cal, a hétvégenként fogyasztokat
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52-vel, a ,havonta 1-2 alkalommal fogyasztokat” 18-cal, az ennél , ritkabban”
fogyasztokat 6-tal, mig a ,nem fogyasztokat” - sohasem fogyasztokat - 0-val.
Ezt kovetSen a szorzatokat Osszeadtam, és az igy kapott szdm az egy éven
beliili fogyasztési alkalmak szaméat mutatja.

Ha az év napjainak szdmat, azaz a 365-6t elosztjuk az egy éven beliili
fogyasztasi alkalmak szamdval, akkor azt is kiszamithatjuk, hogy héany na-
ponta fogyasztunk egy bizonyos terméket.

Eredmények és értékelésiik
Tej és tejtermékek kedveltsége

A vizsgélat egyik sarkalatos kérdése az egyes tejtermékek kedveltsé-
gének megismerésére iranyult. A valaszad6knak az iskolai érdemjegyeknek
megfelelGen, 1-5-ig terjedd skalan kellett megjelolni, hogy az egyes termékeket
milyen mértékben kedvelik (1: egyaltalan nem kedvelem, 5: kifejezetten
kedvelem).A valaszok alapjan a kovetkezé kedveltségi sorrend alakult ki
(Huszka P. 2006) (1. abra).
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1. abra: Kiilonbozd tejtermékek és a margarin népszeriisége a kedveltségek
csokkend sorrendjében (n=987)
Forris: sajdt szerkesztés
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Az 4abra adatai alapjan az érlelt sajtok kedveltsége megfelelének
mondhaté, hiszen gyakorlatilag eléri a ,kifejezetten kedvelem” kategoéria
als6 hatarat (4,5). Fontosnak tartom kiemelni, hogy a terméket jellemz6 0,8-es
szoras a termékek koziil a legalacsonyabb, ami azt jelzi szdmunkra, hogy a
fogyasztok a termék kedveltségét illetGen a legkevésbé megosztottak.

Erdemes tovabba megjegyezni, hogy a termékek zoéme a , kedvelt” ka-
tegoridba tartozik (3,5 és 4,5 kozotti atlagértékek intervallumaban értelmez-
ve). Ebbe a még elfogadhaténak tekinthet6 kategoriaba tartoznak legfontosabb
tejipari ,alapélelmiszereink” és a margarin is. Ha az abran ezt a kategoriét
alaposabban szemiigyre vessziik, és 9sszehasonlitjuk a fogyasztasi gyakorisa-
gok értékeivel, megéllapithatjuk, hogy a nagy gyakorisaggal fogyasztott ter-
mékek egy része, mint pl. a folyadéktejféleségek, a vaj, a margarin a kedveltségi
skala als6 harmadaban, ezzel szemben a ritkdn fogyasztott termékek egy
része, mint pl. a jégkrémek, a tar6 a kedveltségi skala fels§ harmadédban
helyezkednek el. Egyediil a tejdesszertek és a gytimolcsjoghurtok viszonylag
nagy kedveltsége van ardnyban fogyasztasi gyakorisaguk magas értékével.

A 17 termék koziil mindossze 4 keriilt a 3-as - , kedvelem is meg nem
is”- kategoéridba, ami elmarad az elvarhat6 szinttél, az izesitett tejtermékek,
a kefir, a natdrjoghurt, valamint a tejpor. A kefir és a natdarjoghurt alacsony
kedveltsége valdszintileg a savanykds izhatds kovetkezménye. Az izesitett
termékek egy része ugyanakkor - pl. kakao - otthon is elkészithet6 a fogyaszt6
sajat izlése szerint. Ez magyardzatot adhat a kereskedelmi forgalomban kap-
haté termék alacsony kedveltségére. Tobb valaszad6é véleménye szerint
ugyanis a boltban vasarolhaté kakaé nem elég édes.

Az elmondottakbdl levonhaté az a kovetkeztetés, hogy egyfeldl a va-
sarloi-fogyasztoi igények jobb kielégitésével és alaposabb felmérésével no-
velni lehetne a termékek kedveltségét, ami valészintileg gyakoribb és/vagy
tobb fogyasztast eredményezne, masfel6l az amagy kedvelt termékeknél a
termékek kedveltségét kihaszndlva lehetne emelni az elfogyasztott tejtermé-
kek mennyiségét.

A 2008 tavaszan elvégzett, a termékek kedveltségére vonatkozo fel-
mérés eredményei részben ,arnyaljak” a korabbi vizsgalat megéllapitasait
(2. dbra). E szerint az érlelt sajtok kedveltsége kismértékben novekedett, ennek
valészinti oka az lehet, hogy a redlbérek a vizsgalatot megel6z6 években ko-
zel 7%-kal magasabbak voltak, mint az elsé vizsgélat idején, azaz 2004-ben.
Hasonléan kedvezéen alakult a folyadéktejek és a gytimolcsjoghurtok ked-
veltségének megitélése is. Ezen termékek esetében a kedvezd valtozés a fo-
gyasztasi szokdsok valtozdsaban kereshetd.

A 2. dbra alapjan megallapithat6, hogy a megkérdezettek korében a
termékek kedveltségében pozitiv elmozdulés tapasztalhatd, azaz a legtobb ter-
mék esetében nétt azok kedveltsége. Ha feltételezziik azt az altalanosan elfo-
gadott tényt, amit az Engel-torvény is megfogalmaz, akkor megallapithatjuk,
hogy (a vizsgalatot megel6z6 években a redljovedelmek novekedése kovet-
keztében) az egészségtudatossig egyre fontosabb tényez6vé léphetett el§, ami a
termékek kedveltségének emelkedésében kozvetett médon kovetheté nyomon.

118



kedveltség

50 47 »
= £l
m s 41
Bt 40 40 39 32 27 37
4,0 4+ = = == 5 5 35
30 18IS JENL Sl B ARl Rl G BNl
20+ 181G JENi ANl TAEL ISl L i TR Ll
1 0 o b A b b b p—————4 4 e p——— 4 p-——— - ——— b b—
0,0 72 — - = — I
T 5 % &€ g8 ® £ £ & § § T 5
n £ N X oy ) = © > O © = 2
- %] ‘O —— — o)) < X =
= [*)] @ 3 [ = S X 5] =
2 L, Q © ® = K}
- = o} © 2 g > =
L 8 =) = N = 9] 2
k8] = @ =
o @ 2 9 N 5]
£ £ z
(O]

2. dbra: Kiilonbozo tejtermékek és a margarin kedveltsége a megkérdezettek korében, a
kedveltségek csokkend sorrendjében (n=220)
Forris: sajdt szerkesztés

A hattérvaltozok figyelembevételével a vizsgalat a kovetkezd f6bb
megéllapitdsokban foglalhat6 ossze:

A tejfol, a tejdesszert, a gytimolcsjoghurt, a jégkrém és a tir6 esetében
a termékeket kifejezetten, illetve tobbnyire kedvel6k aranya még elfogad-
hat6, hiszen 81,3% és 74,6% kozott van. Erdekes, hogy e csoportba tartozé
termékeknél 10% koriil alakul a termékeket kifejezetten nem kedvelSk ardnya.

A tejdesszertek vizsgalata azt mutatja, hogy a nem, az életkor és a régi-
6k tekintetében szignifikans kiilonbségek figyelhet6k meg. A nék és a 16-29
éves korosztaly kozott lényegesen nagyobb a terméket kifejezetten kedvel6k
aranya, mint a férfiak és a 60 évesnél idésebbek korében. Erdekes megfigye-
lés, hogy a termék a dél-dunantuli régioban a legkevésbé, mig az észak-
magyarorszagi régiéban leginkabb kedvelt.

A gytumolcsjoghurtok esetében az elézéekkel hasonlé megallapitaso-
kat tehettink. Tovabba megfigyelhetjiik azt is, hogy a jovedelmek és az iskolai
végzettségek emelkedésével is novekedik a terméket kedvelSk aranya.

A tejfol és a turd kedveltsége az életkor és a nemek tekintetében mu-

tat szignifikans eltérést. Az el6z6ekhez hasonléan a nék és érdekes médon a
fiatalabb generacidok kedvelik jobban a terméket.
Erdemes megfigyelniink, hogy a margarin kedveltsége nem marad el a va-
jétol. Ez azt mutatja, hogy a fogyasztok nem tudnak kiilonbséget tenni a két
termékcsoport kozott. A vaj kedveltsége ugyanakkor magasabb a falun él6k,
az alacsonyabb iskolai végzettségtiek és az id6sebbek korében.
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A tejtermékek és a margarin fogyasztdsi gyakorisiga

A magyar lakossag tej- és tejtermék-, valamint margarin fogyasztasat
egy 8 fokozatti gyakorisagi skalan vizsgaltam. Ezen termékenként kellett
megjelolni, hogy milyen gyakorisaggal fogyasztja a valaszad6 az adott
tejterméket és a margarint (1: soha sem fogyasztja, 8: naponta tobbszor fogyasztja
a terméket).

A margarin fogyasztasat azért vizsgaltam, mert a vajkészitmények
fontos versenytarsa, helyettesit6 terméke (Szupermarket 2004), ugyanakkor a
fogyasztok nagy része tejterméknek hiszi (Berke Sz. 2003).

A 1. tablazatban a tejtermékek és a margarin éves fogyasztasi gyakori-
sadgat az e mutatdészam alapjan szamitott fogyasztdsi sorrendben mutatom be
a tejtermékek és a margarin esetében.

1. tablazat: A tejtermékek és a margarin éves fogyasztdsi alkalmainak szama a
gyakorisagok sorrendjében az orszdagos atlag tiikrében, napokban kifejezve (n=1000)

Fogyasztasi
Termékcsoport alkalmak szama
(nap)/év

Margarin 191,1
Folyadéktej (zacskos) 170,2
Vaj 154,5
Folyadéktej (dobozos) 144,5
Erlelt sajtok 121,5
Vajkrém 104,5
Gytumolcsjoghurtok 99,4
Tejfol 91,3
Tejdesszert 81,4
Omlesztett sajtok 55,6
Tejpor 50,6
Kefir 46

[zesitett tejtermékek 45,2
Tejszin 37,8
Taré 33,2
Nattrjoghurt 26,8
Jégkrém 25,6

Forrds: sajdt szerkesztés

A tablazat adatai alapjan megéllapithatjuk, hogy a lakossag 170 alka-
lommal fogyaszt évente zacskos kiszerelésti tejet, azaz ezt a terméket fogyaszt-
ja legnagyobb gyakorisaggal a tejtermékek koziil.
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Kozel hasonlé gyakorisdggal fogyasztunk vajat is, a megkérdezettek
ugyanis az év 155 napjan hasznalnak fel étkezésiikhoz vajat. A rangsorban ezt a
dobozos kiszerelésti folyadéktej-féleségek kovetik.

Erdekes, hogy a relativ magas art vaj megel6zte a dobozos kisze-
relésti tejet. Ennek egyik oka az lehet, hogy a fogyasztok a vésarldsaik alkal-
maval az olcsébb margarinkészitményeket veszik annak tudatdaban, hogy
vajkészitményeket vasarolnak. Ezt a megallapitast erésiti a margarintermékek
magas fogyasztasi gyakorisdga is, 191,1 alkalom évente, amivel megel6zi az
Osszes vizsgalt terméket.

A rangsor 6todik helyén az érlelt sajt (121,5), majd a vajkrém (104,5)
és éves szinten kozel 100 alkalommal torténé fogyasztasaval a gyiimolcsjog-
hurt (99,4) all. Az évi 100 alkalommal torténd fogyasztas azt jelenti, hogy a
gytumdlesjoghurt 3,7 naponta keriil a fogyasztok asztaléra.

A termékek versenyében a fogyasztdsi gyakorisagok tekintetében
a ,kozépmezényben” foglalnak helyet a tejfol (91,3), a tejdesszert (81,4), az
Omlesztett sajtféleségek (55,6) és meglepetésre a tejpor (50,6), valamint a kefir
(46,0).

A sor utols6 harmadaba az izesitett tejtermékek (45,2), a tejszin (37,8),
a taré (33,2) a nattrjoghurt (26,8), és végiil a jégkrémek (25,6) keriiltek. Er-
dekes megfigyelés, hogy tur6t alig tobb mint 30 alkalommal fogyasztunk,
- feltételezhet6en hungarikum jellegti ételeinkben, mint a korozott, tirds tész-
ta, és a rétes - ugyanakkor a terméket nem fogyasztok ardnya csekély 5,7%
(amit a kés6bbiekben részletesen is be fogok bemutatni).

A 2007-ben és 2008-ban elvégzett vizsgalat eredményei alapjaiban
megegyeznek a 3, illetve 4 évvel korabbi eredményekkel. A 2. tablazatban
néhany fontosabb tejtermék és a margarin éves fogyasztasi gyakorisaga lat-
hato.

A tablazat adatai alapjan megallapithaté, hogy a lakossag 215 alka-
lommal fogyaszt évente margarint, azaz ezt a terméket fogyasztja legnagyobb
gyakorisdggal az alapvet6 élelmiszereink koziil. Egy korabbi felmérés meg-
allapitasa szerint ezt a terméket leginkabb reggelire és vacsorara fogyasztjuk.

Kozel hasonl6 gyakorisdggal fogyasztunk folyadéktejet. Ez azt jelen-
ti, hogy évente 203 alkalommal keriil asztalunkra valamilyen folyadéktej-
féleség. Ez azt is jelenti, hogy kozel 7%-kal nétt a fogyasztasi gyakorisdga a
vizsgaltban résztvevd személyek korében egy év alatt.

Kedvezének mondhaté a vajfogyasztas alakuldsa is. A megkérdezet-
tek ugyanis az év 138 napjan hasznaljak fel étkezésiikhoz ezt a terméket. Is-
merve a hazai fogyasztasi adatokat feltételezhets, hogy a lakossdg jelentds
része nincs tisztdban azzal, hogy valéjdban mit is fogyaszt. A 2008 tavaszan
megismételt vizsgélat soran a valaszadok 57,6 %-a nem tudta, mi a kiilonbség
a vaj és a margarin kozott.
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2. tablazat: Tejtermékek éves fogyasztdasi alkalmainak szama a gyakorisagok
csokkend sorrendjében napokban kifejezve (n=210)

Termékcsoport nf:g ;Zﬁis(l;au;;g;)
Margarin 215
Folyadéktej 203
Vaj 138
Erlelt sajtok 104
Gytimolcsjoghurtok 95
Tejfol 87
Taré 30
Jégkrém 20

Forras: sajdt szerkesztés

A rangsor negyedik helyén az érlelt sajt (104), majd a gytimolcsjoghurt
(95) all. Ez a mindkét termék esetében kozel évi 100 alkalommal torténd
fogyasztas azt jelenti, hogy a gytimolcsjoghurt 3,5, a sajt 3,8 naponta keriil a
fogyasztok asztalara.

A termékek versenyében a fogyasztisi gyakorisdgok tekintetében a
~kozépmezSnyben” foglal helyet a tejfol éves szinten 87 alkalommal torténd
fogyasztasi gyakorisdggal. A sort a tir6 és végiil a jégkrémek (20) zarjak.

Az el6bbi megallapitasokat még szemléletesebbé tehetjiik, ha a fo-
gyasztasi alkalmak szamat szembeéllitjuk a fogyasztasi gyakorisdgokkal, azaz
azzal, hogy az adott termék atlagosan hany naponta kertil a fogyaszt6 aszta-
lara. Ebben az esetben az év napjainak szdmat, azaz a 365-6t elosztjuk az egy
éven beliili fogyasztasi alkalmak szamaval, igy megkaphatjuk, hogy hany
naponta fogyasztunk egy bizonyos terméket (3. abra). Megéllapithatjuk tehat,
hogy az olcsébb arkategéridba tartozé fogyasztéi tejeket kozel kétnaponta
fogyasztjuk, amit csupan a margarin fogyasztasa el6z meg.

A vajat atlagosan kozel két és félnaponta tessziik asztalunkra étkezé-
seink alkalméval. A sort ezt kovetSen az egyre kedveltebb érlelt sajtok, majd
a gyumolcsjoghurtok és a tejfol kovetik. Az emlitett termékek esetében ez
harom, illetve négynaponkénti fogyasztast jelent.

A fentebb bemutatott fogyasztasi gyakorisdgok jol tiikrozik alta-
lanossagban a hazai fogyasztasi szokdsokat. Miutdn a lakossadg jovedelmi
viszonyai, szerkezete, korbeli eloszldsa stb. nagymértékben befolyasolhatjak
az egyes termékek éves fogyasztasi alkalmainak szamat (GfK 2002), sziiksé-
gesnek tartottam ezek részletesebb vizsgalatat is.
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3. dbra: Hany naponta keriilnek a kiilonbozo tejtermékek
a fogyasztok asztaldra? (n=210)
Forris: sajdt szerkesztés

A nemek szerinti kulonbségeket vizsgalva megallapithatjuk, hogy
a két csoport kozott a fogyasztasi alkalmak szamdaban tobb termék esetében
jelent6s a kiilonbség. E tekintetben nem volt kiilonbség a 2007-es és 2008-
as felmérések kozott. Jellemzben inkdbb a férfiak fogyasztanak gyakrabban
jégrémeket és minimalis kiilonbséggel vajat. A két nem kozott latvanyos
kiilonbséget tapasztalhatunk a nék javara a tard, a gytimolcsjoghurt és a
margarin esetében. A harmadik csoportba keriiltek az érlelt sajtok, itt a nék és
férfiak kozott a fogyasztasi gyakorisagok tekintetében nincs, vagy minimalis
kiilonbség talalhato.

A jovedelmek alapjan a gytimolcsjoghurt és az érlelt sajtféleségek ér-
demelnek kiemelt figyelmet. Az egy f6re juté netté jovedelem emelkedésé-
vel a gyumdlcsjoghurt fogyasztdsa mind nagyobb gyakorisigot mutat.
Amig példaul a 30 000 Ft nett6 jovedelem alattiak éves szinten csupan 72,6,
addig a 85 000 Ft felett keres6k mar 216,9 alkalommal fogyasztjdk. Ilyen
nagymértékd kiilonbség figyelheté meg az érlelt sajtok esetében is. A 30 ezer
Ft-os fejenkénti netté jovedelemmel rendelkez6k minddssze 53,3, addig a
legmagasabb jovedelmtek 220 alkalommal fogyasztjak évente a terméket.

A margarin esetében a jovedelmek novekedésével parhuzamosan
csokken a termékek fogyasztasi gyakorisaga.

Altalanosan azt fogalmazhatjuk meg, hogy a jobb anyagi kortilmé-
nyek kozott él6k a magasabb feldolgozottsagi foka termékeket gyakrabban fo-
gyasztjak.

A kiilonboz6 tejkészitmények kedveltségének (és fogyasztasi gya-
korisdganak) ismerete nélkiilozhetetlen annak megallapitdsdhoz, hogy egy
adott termékcsoport (pl. joghurt) fogyasztasi gyakorisaga egybeesik-e annak
kedveltségével. Nyilvanval6, hogy pl. egy alacsony fogyasztasi gyakorisagd,
de kiemelkedGen kedvelt termék esetében elsGsorban kozgazdasagi tényezsk
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(arak, jovedelmek alakulasa) lehetnek felelések a termékcsoport alacsony
fogyasztasaért.

Szemléletes képet kapunk, ha a fogyasztasi gyakorisdgot (azt, hogy
az adott készitmény hany naponta keriil a lakossdg asztaldra) és a termékek
kedveltségét egymassal osszehasonlitjuk (4. dbra). Ezen az altalam ,fogyasz-
tasi/kedveltségi térképnek” elnevezett dbran a termékeket négy csoportra
oszthatjuk. (Az attekinthet6ség kedvéért az abran 14 termék keriilt fel-
tiintetésre.)

Nagy kedveltség, 5,0 1 Wias Radvaitis
elfogadhatd Rl
& i ntka fogyasztas
ogyasztasy
gyakonsag
* Exlelt sajt 45
+ Tejfsl Jégkrém
Gyiimilesjoghrt . % 40 -
Tejdesszert ' Tirs
0 Marlgann o NG R 5 & 7 8 9 o 11 12 13 14 15
Vaj 35 B4 Tejszin
Folyadékte) ooy :
(zacskés) Izesitett te)
Kefiy
30
2 Natarjoghurt
Alacsonyabb kedveltség !}lar.'sony kedv’eltség,
legzyakonbb fogyasztis Tejpor nitka fogyasztis
20
® Iarganin Folyadékte) (zacskas) Vaj & Exlelt sajt
& Griimdlesjoghurt + Tejfol - Tejdesszert Tejpor
Kefir Izesitett te) @Tejszin W Tird
Natirjoghurt Jégkrém

4. abra: Eqyes termékek fogyasztasi/kedveltségi térképe a fogyasztds gyakorisiga
(napokban) és a kedveltség mértéke szerint (n=987)
Forris: sajdt szerkesztés
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Altalanossagban megallapithaté, hogy a kedveltség és a tényleges
fogyasztas kozott jelentSs eltérések lehetnek. Az els6 csoportot nagy kedvelt-
ség és viszonylagosan gyakori fogyasztas jellemzi. Lathaté, hogy az ide sorolt
termékek (pl. érlelt sajt, tejdesszertek, tejfol) kedveltsége a legmagasabb,
de ,csupan” minden harmadik, illetve 6todik nap kozott fogyasztjuk. A
masodik csoportba keriiltek a leggyakrabban fogyasztott termékek (pl. vaj-
és a folyadéktej-féleségek), ahol dontden kétnaponkénti fogyasztds valdsul
meg, de a kedveltségiiket nem talaljuk kielégitének. A harmadik és negyedik
csoport markdnsan elkiiloniil egymastdl. Az elébbibe a nagy kedveltségt, de
ritkdn (csupan minden tizenegyedik, illetve tizennegyedik naponta) fogyasz-
tott termékek (pl. jégkrémek) tartoznak, mig az ut6bbiakat az alacsony
kedveltségti és alacsony fogyasztasi gyakorisaggal rendelkezé készitmények
(pl. izesitett tej) képviselik.

A fogyasztok drérzékenységének vizsgalata

Vésarlasainkat jelent6sen befolyasolja jovedelmi helyzetink és az
egyes termékek ara. A kérdéivet kitoltSket arra kértem, hogy itéljék meg
néhany alapvet$ élelmiszer arat. A vizsgalat eredményei Osszevetésre kertil-
tek a 2004-es vizsgélat eredményeivel, a kérdés az volt, hogy az eltelt id6ben
modosult-e a fogyasztok arérzékenysége.

Megallapithat6, hogy az elsé és az utolsé vizsgélat kozott eltelt négy
év alatt kozel 8%-kal nétt azok ardnya, akik szerint a termékek &ra , elviselhe-
tetlentil draga” (ez 2004-ben 10,1% volt atlagosan). A vizsgalt id6szak alatt egy
Jfelfelé torténd elmozdulds, atrendezédés” figyelhet6 meg, azaz jelentSsen,
mintegy 10%-kal csokkent azok ardnya, akik szerint a termékek é&ra még
elviselhet, és hozzédvetSlegesen ennyivel nétt azok ardnya, akik szerint
dragdk, illetve elviselhetetlentil dragak az alapvet6 élelmiszerek. Ennek oka
az utébbi években tapasztalhaté kedvezétlen realfolyamatokban keresendé.

A 3. tdblazat azt mutatja, hogy 2008-ban a lakosség 18%-a elviselhetet-
lenul draganak, 60%-a pedig draganak tartja az élelmiszerarakat. Azok ara-
nya, akik még elviselhet6nek tarjak a tejtermékek, huskészitmények és kenyér
arat csupan 18%. Redlisnak vagy olcsénak a megkérdezettek mindossze 6 %-a
tartja a készitmények arait.

125



3. tablazat: A magyarorszagi élelmiszerdrakkal kapcsolatos vdlaszok korcsoportonkeénti
megoszldsa, % (n=218)

) 1629 | 3039 [ 4059 [ 60+ [ Atag
Ar megitélése ”
Eletkor

Elviselhetetlentil draga 15 20 18 17 18
Dréaga 50 63 60 65 60
Meég elviselhet6 27 11 18 14 18
Realis 6 6 3 4 5
Olcs6 2 0 1 0 1

Forrds: sajdt szerkesztés

A 2007-es kutatdsi eredményekkel ©sszehasonlitva a 2008-as ada-
tokat, azt is tapasztalhatjuk, hogy az arak tekintetében atrendezédés tortént.
Mindkét évben ugyan kozel 80% volt azok ardnya, akik draganak vagy
elviselhetetleniil dragénak tartottak a termékeket, de a 2008. évi felmérés azt
mutatta, hogy (ha csak kis mértékben is), de nétt azok aranya, akik szamara
ezen termékek ara elviselhetetlentil drdga. Ha a korcsoportonkénti bontast is
szemiigyre vessziik, akkor szembetting, hogy a 30-39 éves korosztalyba tarto-
z0k korében jelent6sen nétt azok ardnya, akik alapvet6 élelmiszereinket
draganak gondoljak. Ez 6sszességében azt jelenti, hogy 2008-ban a megkér-
dezetteknek mar 83%-a gondolta azt, hogy ezen termékek ara draga, illetve
talsdgosan drdga, szemben a 2007-es 74%-kal. Feltételezhets, hogy ezen
csaladok korében magasabb a gyermekesek ardnya, ami novelheti a korcso-
port arérzékenységét. Ezt erdsitheti az is, hogy a legid&sebbek korében osszes-
ségében 3%-kal csokkent azok ardnya, akik a termékek ararél hasonléan
gondolkoznak. Az § esetiikben talan a 2007-2008-as évben bekovetkezd real-
bér csokkenés kevésbé érvényesiilt.

Erdekes, hogy a fiatal korosztély tagjai szerint alapvets élelmiszereink
ara a valaszadok 27%-a szerint még elviselhets. A két felmérés kozott eltelt
id6szak alatt ezen véleményiik nem véltozott, s6t némiképp csokkent azok
aranya, akik szerint dragak a vizsgalatba bevont termékek. Mivel ezen kor-
csoportban megkérdezettek kozott jelent6s az iskolasok aranya (tobb mint 2/3)
feltételezhets, hogy koriikben ,kevésbé tudatosul” a pénz értéke, és a napi
kiadasainkon tdl jelentkezé egyéb koltségeket (pl. lakasfenntartasi koltségek)
sem Ok fizetik. Mindez eredményezheti azt, hogy esetiikben a legmagasabb
azok ardnya, akik szerint a termékek dra még realis.

Mindenesetre megallapithat6, hogy a lakossag jelentés hanyada gon-
dolja agy, hogy tul sok pénzt hagy ott bevasarlasai soran.

Ennek némileg ellentmondani latszik, hogy felmérésem szerint a
vasarlok 45%-anak az a véleménye, hogyha kedvelt markas termékének ara
novekedne, akkor is megvasdrolnd kedvencét. Ide valészintileg a magasabb
feldolgozottsagi foktu termékek tartoznak, mint arra Bajai (2002) tanulmé-
nya is ramutat. Az arnovekedés tekintetében a felmérést kitolté személyek
87,9%-a legfeljebb 10%-os emelkedést toleralna.
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Osszegzés

Az élelmiszerpiac napjainkban telitett piacnak tekinthets. Ilyen
korilmények kozott az élelmiszeripari marketing jelent6sége ugrasszertien
megnd.

A kutatas feladata egy megbizhat6, tobb évre ,visszatekinté” adatsor
felallitdsa, ami eredményesen alkalmazhat6 a fogyasztéi szokdsok valtozasé-
nak, az drak-mingség-fogyasztas megitélésére, a vasarlas kortilményeinek vizs-
gdlatara a tejtermékek és néhany alapvets élelmiszer esetében.

A vizsgalat tobb lépcsGben zajlott le (és tervek szerint a kovetkez6

években is folytatédni fog). Ennek érdekében elGszor (2004-ben) egy orszégos
reprezentativ mintavétel sordan 1000 f6 keriilt kivalasztisra. A kutatés
folytatasaként ezt kovetSen 2007 és 2008-ban a Nyugat-Dunantili régioban
220-220 f6t kérdeztem meg fogyasztasi szokasaikrol.
Az olcsébb arkategoéridba tartozé fogyasztdi tejeket dltalaban kétnaponta
fogyasztjuk. A vajat atlagosan kozel két és félnaponta tessziik asztalunkra
étkezéseink alkalmaval. Ismerve a hazai fogyasztdsi adatokat feltételezhetd,
hogy a lakossag jelentSs része nincs tisztdban azzal, hogy valéjdban mit is
fogyaszt. Mindezek mellett megallapithat, hogy a leggyakoribb kenyérre
kenhet6 termékiink a margarin, aminek fogyasztasi gyakorisaga 1,7 nap.

A tejtermékek fogyasztasat és kedveltségét Osszehasonlitva meg-
allapithat6, hogy a fogyasztasi szokasok nem esnek egybe a termékek
kedveltségével. A leggyakrabban fogyasztott tejtermékek, mint a folyadéktej, a
vaj és a margarin kedveltsége csak kozepesnek, legjobb esetben is csak jonak
mondhaté. A fogyasztas gyakorisagban a , rangsorban” hatrébb 1év6 termékek
kedveltsége, mint példaul a sajté és a tejdesszerté pedig kimagaslo.

A fogyasztds csokkenése vagy novekedése nem kizarélagosan a jo-
vedelmek és arak fiiggvénye, ebben jelentSs szerepe lehet a fogyaszt6i szoké-
sok valtozasanak is.

2008-ban a lakossag 18%-a elviselhetetlentil draganak, 60%-a pedig dra-
ganak tartja az élelmiszer arakat.

A termék kivalasztasat befolydsol6 tényezdk vizsgélata alapjan meg-
allapithat6, hogy a vasarlé tehat el6szor is azt a terméket vélasztja, amelyik
szamara megfizethetd, és j6 az ize.
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Abstract
Info-communication tools in trade - an empirical study

Companies have to solve tasks continuously to be competitive for the
challenges of the 21st century. As a result, the spread of online economy and
electronic networks was significant and lots of market participants started to
apply modern technology based assets related to their partner associations.
This study is about the (partial)results of an empirical research, showing
the accomondation of Hungarian Small and Medium-sized Enterprises
(henceforth: SME) with Information and Communication Technologies
(henceforth: ICT). The primary and the secondary results showed us that the
ICT and the internal and external communication systems of the domestic
enterprises have mutual effects on each other. In Hungary, the widespread of
ICT adaptation is being hindered by the lack of technical and financial
knowledge and today’s world economy tendencies. Only SME which have
already applied conscious innovation are able to follow up remarkable
promotion, meanwhile implementing ICT tools do not cover the whole
organization. The research is still in progress. In their forthcoming research
the authors will examine ICT usage within domestic enterprises. This study
should decrease the so-called ,innovation edge” between academic and
management sphere.

Keywords: internet, ICT (information and communication technologies), SME (Small
and Medium-sized Enterprises) marketing, marketing communication
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A 21. szazadi kihivasok, tovdbba a ma még nehezen kezelhet6 vi-
laggazdasagi valsag, a vallalati versenypoziciok megérzése a permanensen
és kiszdmithatatlanul véltoz6 makro- és mikropiaci kornyezetben folyama-
tosan megoldandé feladatokat jelent a vallalatok szdmara. Az informaci6
mind gyorsabb daramlasat taimogato fejlett technoldgidk iranti igény az utébbi
évtizedben jelentésen novekedett. Ma mar az online gazdasig, valamint az
elektronikus hélézatok gyors térhoditasa kovetkeztében a partnerek meg-
hatdrozé hanyada széles spektrumat haszndlja a modern technolégia alapu
partnerkapcsolati eszkdzoknek.

Az informdcié6 mind gyorsabb aramldsat tdimogaté technolégiak el-
terjedése kényszerité erd is a vallalkozasok esetében, mivel csak az a vallalat
szamithat hosszutavon sikerre, amely a kiilvildg impulzusaira idében és re-
levans valaszok adasédra képes. Mind a vevék, mind az osszes tobbi kiils6 és
belsé partner ma mar széles spektrumét hasznélja a modern technolégia ala-
pu partnerkapcsolati eszkozoknek.

A tanulmany egy még folyamatban levé empirikus kutatas (rész)ered-
ményein keresztil mutatja be a magyarorszagi kis- és kozépvallalkozdsok
(tovabbiakban: KKV-k) infokommunikéciés technolégidval valé ellatottsagat,
az Uj technoldgidk elterjedésének dinamikdjat, jelents szakirodalmi hattére,
tovabba mads kutaté intézmények szekunder kutatdsi eredményeire tdmasz-
kodva.

A kutatas elméleti hattere

Az infokommunikdcios technologidknak (tovéabbiakban: IKT) gyorstitem
terjedésével a személyes vagy automatikus interaktiv informéciécsere haté-
konysaga jelent6sen megnd, a folyamatokat nagymértékben gyorsitja, és lehe-
tévé valik szamos automatikus és egyideji folyamat végrehajtasa.

Az IKT-ék egész sora, beleértve a szélessavt haldzatokat, az internetet,
mint vilaghal6t, a mobiltelefénia vilagat stb. az informécié elérésének, gyfj-
tésének, rendszerezésének, kozzétételének, elérhet6vé tételének technolégiai
hatterét biztositja. Alkalmazasdval a vallalatok kiils6 és bels¢ kommuniké-
ciéja hatékonyabba és gyorsabba valik.

~Az informacié-technolégia vagy informatika az adatgytjtés, az
adattarolas, az adatfeldolgozas és az informaciétovabbitas, megval6sitas mddja
és az e célra alkalmazott technikai eszkozok (hardver, szoftver, halézatok,
alkalmazo6i rendszerek) Osszességét jelentik, vagyis a szamitastechnika és
a telekommunikacié egytittes alkalmazasaval megvalésulé rendszereket”
(Hetyei J. 1999).

Az empirikus kutatas kiindulépontjat és elméleti hatterét jelent6 mo-
delleket egyfeldl: felhasznéltuk a véllalat és kornyezete kapcsolatrendszerének
értelmezéséhez, masfelSl: a vallalat IKT felkésziiltségének mérésénél is viszo-
nyitasi alapként szolgalt.
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A kovetkez6 modell a vdllalat és kérnyezete kozotti infokommunika-
ciés relacidkat mutatja be abban az Osszeftiggésben, hogy a vallalat kiilon-
féle rendszereken keresztiil kommunikal a piaci (és nem csak piaci) kornye-
zetével. Amikor azt vizsgaljuk, hogy a vallalathoz hogyan jutnak el az
informdciok, akkor az informéciés rendszereken van a hangsily. Amikor
pedig a vallalatnak van a kiilvilag felé mondanivaléja, akkor a kommuniké-
ciés rendszerek lépnek miikodésbe (1. abra).

1. abra: A vallalat kérnyezete vs. infokommunikicios rendszerek
Forras: sajat modell

A modellben szerepld roviditések: VIR: Vallalati Informdciés Rendszer;
MIR: Marketinginformdcié-rendszer; IKR: Integralt Kommunikaciés Rendszer.

Egy masik elméleti modellben azt az oszefiiggést fedezhetjik fel,
hogy a vallalati belsé mtveletek, ezen beliil a mi kutatdsunk fékuszdban all6
informdciés és kommunikaciés miiveletek Gsszefiiggésben vannak a vallalati
nyereségességgel. Kotler ,A hdromszdégprofit” c. modelljében megfogalmazta
a profittermelésre hat6 és annak lehet6ségét biztosit6 vallalati kategoéridkat.

Az adott vallalatnal a profit annal nagyobb, minél hatékonyabb a
vallalat a bels6 mtveleteiben, azaz a vallalati mtikodés hatékonysdga egyesen
aranyos a profittermelési képességgel. Tovabba: minél inkdbb értékteremts
tevékenységei vannak a vallalatnak, példaul hozzaadott érték formajaban
kindl Gjabb terméket vagy szolgaltatast akar interneten, anndl inkdbb szamol-
hat hosszantarté profittermeléssel. A haromszog harmadik pélusa a verseny-
elény, amely lényegében véve az adott véllalatra jellemz6 specifikumokat is
tartalmazoé vallalati képesség. Ezzel a képességgel rendelkezé vallalat olyat
tud, amit a versenytarsak (még) nem tudnak, vagy nem képesek vagy nem
akarjak utanozni, és mindezt lehet6leg hosszt tavon, azaz tobb vallalati kate-
goéria is hozzdjarul a versenyelény eléréséhez és annak fenntarthatésagahoz
is (2. abra).
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Versenyelény

2. dbra: A haromszogprofit
Forras: Kotler (1999)

A tanulmany alapjat képez6 kutatds soran vizsgaltuk a vaéllalati ma-
kodés hatterét jelentd kornyezeti elemeket, azok valtozasat, beleértve a mo-
dern infokommunikaciés technolégiat is. A megudltozott kérnyezet a hagyoma-
nyos, vagy mas kifejezésessel: tranzakcié-alapti marketingben meghatarozo
szerepet jatszé un. ,4P” modell Gjradefinidlasat is igényelte (3. dbra). A modell
minden elemének létezik on-line valtozata, termék- és piacfiiggé moédon
on-line, illet6leg off-line variaciéban, parhuzamos piaci aktivitas is el6fordul.

o <> a

3. dbra: Az interaktiv marketing mix és kapcsolati rendszer
Forrds: Eszes - Banyai (2002)
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A kapcsolatrendszer kozéppontjdban a vev@(kapcsolat) &ll, és az
interaktivitds, valamint az elérhet6ség 1j, elemi tényez6ként keriiltek be a
rendszerbe.

A 3. dbran plasztikus médon keriil bemutatasra, hogy az egyes ,P”
elemek értelmezhet6k hagyomanyos és elektronikus, vagy online kozegben.
Ez azt is jelenti, hogy minden ,P” elemnek létezik online és offline valtozata
(pl. reptiljegy mindkét vagy csak egyik féle valtozatban kaphat6 légitarsa-
sagtol és piactdl fuggben, fapados légitarsasigok vs. Malév repiiljegyvasar-
lasi lehetségek). Léteznek wugyanakkor olyan termékek/szolgéltatasok,
amelyeket nem, vagy altaldban nem vésarolunk interneten (példdul: autét,
lakast egyel6re, - és f6ként Kozép-Eurépaban - nem vasarolunk interneten).

Leggyakrabban azon termékeket vasaroljak on-line médon, amelyek
paramétereit vagy jol ismerik (mtiszaki, haztartasi termék, konyv stb.), vagy
kell6 informaciét szolgaltatnak hozzd az interneten (pl. IKEA konyhaberen-
dezés). Meg kell jegyezni, hogy az internetalapti vésarlas elterjedése, és gya-
korisdga ugyanakkor kulttra-, és infrastruktara-fiiggé. Mig Magyarorszagon
az osszes kiskereskedelmi forgalom alig néhany %-a terel6dott 4t napjainkig
az internetre, az USA-ban az autévasarlasok 5%-at mar interneten bonyolitjak.
Amikor médja van a vasarlénak mind on-line, mind off-line vasarolni, akkor
az értékesités, mint egy csatorna jelenik meg, akkor létezik on-line és off-line
ar is. Mikozben elvarhaté lenne, hogy az internetes vasarlasnal az ar alacso-
nyabb legyen, ez az elvaras titkozik az ,ar-minéség” egyiittmozgéasnak is
hivott alapdsszefiiggéssel (pl. magas art markatermékek).

Az internet mikozben sziintelen kindl djabb és tGjabb lehet&séget, meg-
oldéasokat a felhasznalok szamara, egyre fontosabb kérdésként meriil fel az , e-
vilag”-ra valo felkésziiltség mind a szervezetek/véllalatok, mind az egyének
szempontjabdl. Az internet-technolégiai hattér biztositja a one-to-one mar-
keting, azaz a személyre szabott ajanlat, kommunikécié, szolgaltatds kia-
lakitasat, igy a marketing - egyes megkdozelitésekben - visszatért azokhoz az
alapokhoz, amikor az elad¢ és a vev személyes kapcsolatban alltak egymassal
(1. tdblazat).

1. tablazat: Az internetes tizleti stratégidk vdltozisa

u-commerce
(univerzilis kereskedelem)

Mobilkozvetité

Megnevezés e-commerce

Kozvetitd Cél-webhely

Elérési pont

PC, specialis szoftver, tavkozlési
kapcsolat

PDA, mobiltelefon, interaktiv
TV, DSL, web- POS terminal,

Ugyfél-elérhetdség

Az tigyfél a PC el6tt

Barhol, barmikor

Tudatos vasarlo, akivel kapcso-

Barki, igény szerint, akit a rend-

passziv

Megcélzott tigyfel latban van a vallalat szer érzékel
. IT, testreszabds, webfeliilet lehet I:Iang’s(ﬂy a k‘c‘)ntextusc,)n,jaz .
Stratégia ugyféllel egyiitt mozgo kozeg és

technolégia kialakitasa

Forrds: Eszes, 2005 alapjan
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Egy masik Osszeftiggésben az internetes tizleti stratégidk valtozasat
kovethetjitk nyomon. Az e-commerce 9sztonzi az innovaciot, egyebek mellett
azzal, hogy a vevGket olcsébban és magasabb szinvonalon szolgaljak ki, a
szolgaltatasokat még inkabb testreszabottd tegyék, biztositsik a folyamatos
interaktivitast, tovabba a miikodést mind hatékonyabbd tegyék. Eszkozei a
mobiltelefénia (3G, i-mode stb.), a hangalapt kereskedelem (beszédfelismer6
rendszerek alkalmazasa), az interaktiv (digitalis) televiziézas, csendes
kereskedelem (RFID kartya-alkalmazas) stb.

Az 4j technolégiai kornyezet, az 4j és dllanddan valtozé igények miatt
4j marketing alapelv formalédik: tizletiinket és {iizleti ajanlatunkat kell eljuttat-
ni oda, ahol és amikor az tigyfél (vev6) varhatéan keresni fogja, és nem fordit-
va, azaz a vasarlét nem kell ma mar a vasarlas helyére eljuttatni (Eszes I
2005).

Az internet alapformajdban, mint informéciétarolé és -kiild6 rendszer
lehet6vé teszi mindenféle informdcio és kész dokumentum széles korben
tor-téné kozzétételét, az informdcié letoltését és a felhaszndlé gépén torténd
kezelését. Lehet6vé teszi dokumentumok publikalasra alkalmas vagy munka-
kozi allapotban torténd cseréjét. A technolégia mai édllapotaban altaldnosan
elfogadott keretet ad a halézatos alkalmazédsoknak, igy az elektronikus ke-
reskedelemnek, a vallalatok, vallalkozdsok kozotti elektronikus egytittmiiko-
désnek is.

Az internet szerepével kapcsolatban altalanosan jellemz&nek mond-
hat6, hogy a KKV szektor vallalatai széleskortien hasznaljak ezt a lehet6séget,
azonban ma még jellemzGen csak informalédési és kapcsolattartasi céllal.
Az IKT alkalmazédsa fejlédésének egyik jelentés dllomdasa az elektronikus
kereskedelem kiilonb6z6 formdinak megjelenése volt. A termékek és szol-
galtatasok elektronikus kereskedelme a klasszikus forgalmazasi formakhoz
képest jelentSs el6relépést jelent. Az elektronikus kereskedelem a technolégiai
fejlédés altal nydjtott Gj lehet6ségek felhasznalasat jelenti a kereskedelmi
tevékenységben.

A forgalmazas az aru, illetve a szolgaltatas jellegétdl fiigg6en részben
vagy teljesen digitdlis formaban is torténhet. Az elektronikus kereskedelem
kialakitdsdhoz ma hozzatartozik az olyan specidlis feltételek megvaldsitdsa
is, mint a pénziigyi teljesités integrdldsa az elektronikus eljarasba, a szellemi
tulajdonjogok védelmének biztositdsa s mas technikai és jogi problémak
megoldasa is.

A kutatashoz felhasznalt szekunder kutatasi eredmények

Amig a bevezet6ben emlitett IKT-rendszerek alkamazasa kiilfoldon
mar megszokottd valt, hazdnkban még mindig csak elterjed6ben van. Ezt ta-
masztjak alda a GKM reprezentativ villalkozoi felmérés eredményei is, amelyek
a vallalkozasok és a lakossdg szélessavi internet penetracidjat vizsgaltak
(GKM 2007).
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A kutatds eredményeibdl kittinik, hogy amig a kilencvenes évek vé-
gén a szamitoégépet hasznalé kisvéllalkozasok aranya nem haladta meg az
egyharmadot, 2007-re ez az ardny mar majdnem elérte a kétharmadot. Ennél
is gyorsabban nétt az internetkapcsolattal rendelkezé véllalkozasok aranya. A
szamitogéppel rendelkezé vallalkozasok 83%-a rendelkezett internetkapcso-
lattal 2007-ben (4. 4dbra).
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4. dbra: A lakossdgi és vdllalati szélessdvii penetrdcio
Forris: GKM, 2007

Magyarorszag jelentSsen elmarad az eurdpai atlagtdl, a szélessavu
vallalati internet penetracié hazankban 61,3%, az EU-25-ben az atlag 74,5%. A
lemaradas a vallalati mérettel forditottan aranyosan novekszik: a nagyvalla-
latok azonos szintje mellett a KKV szektor lemaradasa kozel 50%-os. Magyar-
orszagon a KKV-nak csak 40%-a rendelkezett szélessdvt hozzaféréssel.

Az NRC egyik legfrissebb kutatdsi eredményei szerint a 15-69 éves
korosztalyban 2008. els6 felében mar 46%-os az internetpenetracio6, 3,4 milli-
6an havi rendszerességgel interneteznek, 42% pedig heti gyakorisdggal hasz-
nalja az internetet. A fejl6dés jelent6snek tekinthetd, 5 szazalékpontot nétt fél
év alatt a mutat6, azonban elégedettségre semmi okunk, mivel az EU atlag
60%. Még ma is a fiatalok haszndljak sokkal tobben az internetet, mint az
id6sebbek, 15-24 éves korosztilynal az arany 80%, a 25-34 évesek 60%-a, mig
az 50 év felettiek 16%-a rendszeres internetezé. Az internetezési kedv fligg
attél is, hogy hol lakunk. A budapestiek 66%-a, mig a kozségekben lakok
31%-a tekinthet6 ,net-kozeli”-nek.
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Az internetviszonyok attél is fiiggenek, hogy milyen infrastrukturalis
kornyezetben éliink. Egy év alatt 43 %-rol 48%-ra nétt az otthoni szamitégéppel
rendelkezdk aranya, 36%-nak van otthon internetcsatlakozasa, 32% interne-
tezik ténylegesen otthon. Az internethasznalat néhany évvel ezel6tt még csak-
nem kimertiilt a levelezésben és az informacidkeresésben, ugyanakkor ma
mar a rendszeres internetez6k 67%-a hasznélta méar allaskeresésre, és kozel
ennyien vasaroltak mar legaldbb egyszer a neten, mig pénziigyi tranzakcio6it
kb. harmaduk intézi a vildghalén (NRC 2008).

A Szervezési és Vezetési Tudomanyos Téarsasag 2007-ben készitett ku-
tatdsa szerint az utébbi években felértékel6dott az infokommunikacio, vala-
mint az infokommunikéciés technolégidk és fejlesztések iranti igény (SZVT
kutatés, 2007). A véllalatok mindinkabb felfedezik, hogy a versenyel6ny meg-
szerzése érdekében be kell épiteniiik tevékenységeikbe az 1j IKT eszkozoket
is, amelyek egyszertibbé és atlathatobba teszik a szervezet miikodéséhez
sziikséges adatok beszerzését, megosztasat és elemzését.

Az empirikus kutatasbél szarmazo (rész)eredmények

Az elméleti modellek és a szekunder informacidk is a téma aktualitasat
és jelent6ségét hiuizzak ala, és azt a hipotézisiinket erdsiti meg, mely szerint
folyamatosan vizsgalni sziikséges a kiilonboz6 technoldgiai-, politikai-,
tarsadalmi-, kulturalis-, gazdasagi stb. kornyezeti valtozdsok hatasat a valla-
latokra. A kornyezeti kihivasok kezelésére a vallalkozasok - egyebek mellett
- az IKT eszkozok mind magasabb szinvonald alkalmazasaval valnak késszé
és képessé.

Egy 2008-ban elinditott kutatds a KKV-k IKT-eszkozokkel valé fel-
szereltségét, valamint eszkdzrendszerét kivanta felmérni (Primer kutatés
2008). A kutatds egy tobbfazist folyamat, a tanulmanyban bemutatdsra ke-
ril6 eredmények az adatgydtjtés els6¢ fazisabol szarmaznak. A mdsodik
fazis jelenleg is folyamatban van. Az elsé kutatasi fazisban tobbféle kutatasi
modszert alkalmaztunk, a kutatasokkal szemben tamasztott tudomanyos ko-
vetelményeknek megfelelGen.

A megkérdezés onkitoltés kérddivek segitségével tortént, a mintaveé-
teli modszerek koziil az onkényes mintavételi eljarast alkalmaztuk. A meg-
kérdezettek els6sorban a cégek vezet6i voltak, tobbségében budapesti szék-
hellyel. Az adatokat matematikai, statisztikai moédszerek alkalmazésaval,
Excel és SPSS program segitségével dolgoztuk fel.

Mindosszesen 186 feldolgozhaté kérd6iv keriilt a mintaba. Ebb6l 93
kisvallalat van (nett6 arbevétele 500 millié Ft alatti), a kozepes méretti cégek
szama 22 (nettd arbevétele 500 millié és 2,5 milliard Ft kozotti) 19 olyan cég
is van, amely 2,5 millidrd Ft-on feliil realizalt arbevétel, és eszerint nagyvalla-
latnak mind&siil. Tovabbi 52 megkérdezett pedig nem valaszolt a vallalat
méretéhez kapcsolodo kérdésekre (5. abra).
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5. abra: A minta ipardgak szerinti megoszldsa
Forras: Primer kutatds, 2008

Mint ahogy az dbran is lathat6, mintank 26%-at a kereskedelemben
tevékenyked6 KKV-k alkottak. Kutatasunk eredménye ezért f6leg a kereske-
delmi tevékenységeket folytaté vallalkozasokra értendd.

Az altalunk megkérdezett kis- és kozépvallalatok tobbsége felismerte
az IKT-eszkozok alkalmazasabodl szarmazo lehet6ségeket. A vallalatok tobb-
ségénél rendelkezésére allnak az egyre bonyolultabb tizleti feladatok el-
végzésére alkalmas technikdk, technologidk. A megkérdezettek tobbsége, 185
valaszad6 rendelkezik ma mar mobiltelefonnal. A legtobb vallalat rendel-
kezik mar személyi szdmitéogéppel (179 valasz), vezetékes telefonnal (178
valasz), faxgéppel, illetve faxmodemmel (171 valasz), valamint notebookkal
(153 valasz). A kevésbé elterjedt, magasabb ar- és koltségkategoridba tartozé
IKT-eszkdzok hasznalata (6ndll6 telefonkozpont (85 valasz), PDA (80 valasz),
GSM adapter (55 valasz) nem annyira elterjedt, mint a kevésbé koltségigényes
tarsaiké. Ez érthet6, miutan egy mobiltelefon koltsége kb. negyedannyi, mint
egy PDA-é. Akik nem rendelkeznek a dragabb kommunikaciés eszkozokkel,
azok egynegyede tervezi mindossze, hogy a kozeljovében megvasarolja és
hasznalatba veszi ezeket a termékeket (6. dbra).

A szamitégép-halézatok azért jottek létre, hogy az egyes szamitdégépek
kommunikdlhassanak egymassal, esetleg, hogy bizonyos er6forrasokon
osztozhassanak, valamint hogy felhasznaléik tizeneteket kiildhessenek egy-
masnak (7. abra).
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6. dbra: Az IKT eszkdzok hasznalati gyakorisdga
Forras: Primer kutatds, 2008
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7. abra: Az IKT eszkozok haszndlata a kereskedelmi vallalatok kommunikdcicjaban
Forras: Primer kutatds, 2008
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A LAN-t (Local Area Network) 175 vallalat alkalmazza, amely tobb-
nyire egy helyiségre vagy épiiletre vonatkozik, esetleg nagyobb vallalat
esetén lehet6vé teszi tobb épiletbsl &ll6 intézmény szamara is, hogy
kommunikalhassanak egymassal az egyes IKT-eszkozok (szdmitégépek). A
KKV-nal a masodik leggyakrabban alkalmazott szamitégépes hal6zat az un.
WLAN (Wireless Local Area Network, pl. WIFI), amelyet 133 vallalat alkal-
maz mindennapos munkaja soran. Meglep&nek latszik, hogy csak 33 vallalat
hasznalja mtikodése sordn a vallalati intranetet és a nem hasznalék sem terve-
zik bevezetni a kozeljovében (104 vélaszadd). Ez az eredmény abbdl ered,
hogy a cégek tobbsége csak pér f6bél all, és ezért a vallalati intranet alkalma-
zasa felesleges és koltséges a szamukra (8. dbra).
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8. abra: Az IKT szolgaltatdsok igénybevétele
Forras: Primer kutatds, 2008

A vallalatok bels6 kommunikéciéjuk soran jelentés mértékben felhasz-
naljak a kiilonboz6 vezetékes és vezeték nélkiili hdlézatokat, 171 valaszado
jelolte meg a mobilinternetet mint IKT-szolgaltatdst, amelyet tevékenységiik
soran igénybe vesznek. A valaszaddk tobbsége (122 f6) Instant Messaging-
re (azonnali {izenetkiildés, pl. MSN, Skype, Windows Messanger) haszndlja
IKT-eszkozét. Valamilyen adatmentési rendszert 123 vallalat alkalmaz, és 95
vallalat hasznalja infokommunikaciés eszkozét e-mail-fogadasra, - olvasésra, -
irdsra.

A mintdban megkérdezettek koziil 73 vallalat nem alkalmaz EDI-t
(Electronic Data Interchange), 96 valaszadé nem hasznal titkosithaté e-mail-
kiildési lehetSségeket, valamint 79 vallalat nem él az ERP (Enterprise Resource
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Planning) hatékonysdgnoveld lehetségével. Ezek az eredmények ugyancsak
a vallalati nagysagra vezethet6k vissza. Az altalunk megkérdezettek tobbsége
(42%) tgy gondolja, hogy vallalata korszeri IKT-rendszerrel rendelkezik. A
vallalatok tobbsége felismerte, hogy az innovacié és az infokommunikaciés
eszkozok haszndlata kozott szoros az Osszefiiggés. Ezen eszkozok segitségé-
vel hatékonyabban és gyorsabban juthatnak informaciéhoz, tovdbba rugal-
masabban képesek reagélni a kiilonboz6 kornyezeti valtozasokra is. Lényeges-
nek tartjuk tovabba azt is, hogy a valaszadok 37%-a szerint véllalkozasanak
IKT-rendszere fejlesztésre szorul (9. dbra).

8% 3% gy,

m nagyon korszertlen

m korszer(tlen
fejlesztésre szorul

m korszeri

m nagyon korszer(

37%

9. dbra: Az IKT rendszerek megitélése
Forras: Primer kutatds, 2008

Klaszterelemzés
A klaszterlemzéssel az volt a célunk, hogy a megfigyelt vallalatainkat
homogén csoportokba rendezziik. Az alabbi tdblazatban lathatjuk, hogy az

elemzéstinkbe 156 esetet tudtunk bevonni (2. tablazat).

2. tablazat: Klaszterelemzés I.

Elemi szam **

Valos Hianyz6 Teljes

N % N % N %
156 | 83,87 30 16,13 186 | 100

® Euklidészi tavolsdag négyzete
" Ward-modszer
Forras: Primer kutatds, 2008

Elemzéseink sordn mi a négy klaszteres megoldas mellett dontottiink.

Igaz, az egyes csoportokon beliil helyenként a széras nagyobb egynél. Ennek
ellenére mi emellett a felosztas mellett dontottiink, mivel itt egyenlitédtek ki
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az elemszamok a legjobban. A fenti tdblazatot elemezve megfigyelhetjiik a
klasztertagsagot: a klaszterek rendre 34, 33, 42, illetve 47 elemet tartalmaznak

(3. tablazat).

3. tablazat: Klaszterelemzés II.

Kiils6 Bels6 innovaciés A piaci valtoza-
Ward médszer partnerekkel tevékenységek sokra torténé
kapcsolatos befolyasolo rugalmas

innovacids igény tényezdk reagaloképesség
1. Atlag 4161323 ,0820827 ,2106623
N 34 34 34
Szoéras 1,07328004 1,1042049 ,85413398
2. Atlag -,0363106 ,1492039 4493662
N 33 33 33
Szoéras 1,00279937 ,99208000 1,1303111
3. Atlag -,3079316 ,0447719 1,062072
N 42 42 42
Szoras ,93060591 ,99903174 1,0384366
4. Atlag ,0003642 ,1241303 ,0682099
N 47 47 47
Szoras ,92532127 ,93916766 ,89641818
Fé6 éatlag ,0000000 ,0000000 ,0000000
N 156 156 156
Szoras 1,00000000 1,0000000 1,00000000

Forras: Primer kutatds, 2008

A hazai KKV szektorban - a rendelkezéstinkre &ll6 vélaszok alapjan
- négy klasztert tudtunk megkiilonboztetni. Az els6é klaszter az Innovéaciot
kovet6k nevet kapta, hisz olyan tudasintenziv nagy arbevételti kereskede-
lemmel foglalkoz6 vallalkozdsok tartoznak ide, amelyekre inkabb jellemz6
a magas szintli IKT-eszkozok alkalmazédsa a véllalati kommunikacié folya-
mataban.

A masodik klaszterbe az innoviciot elhdritok keriiltek. Ide olyan, az
atlagosnal alacsonyabb arbevételti vallalkozasok tartoznak, amelyek inkabb
hagyoméanyosan mtikodtetett szervezetek, ahol az IKT, a marketing, az inno-
vaci6 és a K+F, a hal6zatosodéas csaknem teljes hianya a jellemzé.

4. tablazat: Klaszterelemzés - csoportdtlagok

Csoportatlagok 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter
34 33 42 47
3 0
Tagsag (db/%) 21,80% 21,20% 26,90% 30,10%
F1 0,42 -0,04 -0,31 -0,001
F2 0,82 0,15 -0,05 0,11
EF3 0,21 -0,45 0,12 0,07

Forras: Primer kutatds, 2008
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A harmadik klaszter a tudatos innovitorok nevet viseli. Ebbe olyan
kozepes és nagy éarbevételti kereskedelmi vallalkozasok tartoznak, amelyek
az innovaciéban, az IKT-ben, valamint a vallalati kommunikéciéban a legerd-
sebbek és a legintenzivebb lefedettséget mutatjak, ami egyuttal a hal6zatoso-
dasban is jelentkezik.

A negyedik klaszter, az innovicio sziikségességére raébreddk olyan, tobb-
nyire alacsony arbevételti véllalkozasok, amelyek kezdik felismerni az IKT-
bél, a hédlézatosodasbol ad6dé elényodket, de ennek az egész vallalatot érin-
t6 lehetséges hatdasa még csak a felismerés szintjén van, hisz nem &llnak
rendelkezésre a megfelel$ er6forrasok.

A Kklaszterelemzéstinkbdl is latszik, hogy a hazai KKV-k szamara a
legnagyobb kihivast a jov6ben nem az eszkozok beszerzése vagy a szamitogé-
pes halézat kialakitdsa fogja jelenteni, hanem a megfelel6 és komplex rend-
szer létrehozasa.

Kovetkeztetések, tovabbi kutatasi iranyok

A folyamatosan valtoz6 piaci kornyezet egyre inkabb rakényszeriti a
vallalatokat az infokommunikaciés stratégiak kidolgozédsara, és a mind fejlet-
tebb technolégidk alkalmazaséra. A kivélasztott alkalmazas iparag és valla-
latnagysag-fliggs, oriasi szerepe van a vallalati kultdranak, a tudédsnak és
az innovaciénak. Az elmult években jelent6sen nétt az informacids technold-
gia, illetve az internet hasznalata a kis- és kozépvallalkozasok korében.

Mind a primer, mind a szekunder kutatdsok eredményei egybehang-
zo6an az IKT-eszkozrendszer és alkalmazds, valamint a belss és kiils¢ kom-
munikéciés rendszer szinvonaldnak szoros Osszefiiggését mutatjdk. Az IKT-
alkalmazasok elterjedését a technikai, pénziigyi és folyamatszervez&i isme-
retek hidnya is akadalyozza, és a szemléletvaltast nem segitik a jelenlegi vi-
laggazdasagi tendencidk.

A legnagyobb kihivast nem az eszkozok beszerzése vagy a szamito-
gépes hélozat kialakitdsa, hanem a megfelel6 és komplex rendszer létrehozasa
jelenti. A tudatos innovaciét folytaté kozepes- és nagykereskedelemmel fog-
lalkoz6 vallalkozédsok, valamint a tudaskozponttu kisebb vallalkozasok képe-
sek az IKT-rendszerszemléletti hasznélatban jelentSs elérelépésre, ugyan-
akkor az esetek nagy szdzalékaban az IKT-eszkozok alkalmazasa nem hatja
at a szervezet egészét, vagy nem haszndljak ki az eszkozok altal nytjtott le-
het6ségeket.

Az IKT alkalmazéasok elterjedését elsGsorban az ezzel kapcsolatos
ismeretek hidnya akadalyozza. Itt nemcsak a technikai oldalrél van szé.
Ahhoz, hogy egy véllalkoz6 egy technolégidba beruhdzzon, biznia kell abban,
hogy ez noveli az eredményességét. Ahhoz, hogy az infokommunikaciés
technolégia kozvetlen irodai célokon tuli alkalmazésat a kis- és kozépvallal-
kozéasok korében elterjessziik és alkalmazasanak elényeit elfogadtassuk,
elsgsorban meg kell gy6zni a vallalkozékat az IKT stratégiai jelentGségérol.
Ennek megfelel6en a stratégiailag fontosnak itélt ismeretek atadasaban je-
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lent6s szerep harul a tandcsaddkra és az innovaciét segité hidképzé in-
tézményekre.

Els6sorban abban tudjak segiteni a vallalkozékat, hogy megszerezzék
az IKT alkalmazasdhoz kapcsolédo stratégiai dontésekhez sziikséges megfe-
lel6 ismereteket, valamint segitsék Gket a megszerzett ismeretek birtokdban
meghozott dontések megvalésitasaban, abban, hogy az elképzeléseiknek meg-
felel6 moédon, és legjobb technolégiai megalapozottsaggal valésitsak meg az
IKT-beruhéazésokat.

A kutatds kovetkez6 fazisaban az dgazati specifikumok mélyrehat6
vizsgalata mellett tervezziik a kutatas kiterjesztését a mintanagysag jelentds
novelésével, 4j, modern technolégia-alapt kutatdasmoédszertan alkalmazé-
saval kiegészitve. A kvantitativ moddszertant kvalitativ kutatdsi irdnnyal
kiegészitve, mélyinterjuk készitésével kivanjuk megvaldsitani. Az el6z6eken
kiviil primer kutatdsi eredményeinket rendre visszacsatoljuk az elméleti
modellekhez, hogy 4j megallapitasainkkal gazdagitsuk a téma tudoményos
irodalmét. A tanulmany (tovdbba a kutatas késébbi fazisairél késziil6 maés
publikacidk is) szandékaink szerint hozzajarulhat a gazdalkoddéi és az aka-
démiai szféra kozotti, az OECD kutatasok altal is feltart, un. ,innovacios
szakadék” csokkentéséhez.
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Abstract

Consumer behaviour of students at Corvinus University of Budapest, from
the point of view of sustainability

One of the key factors to achieve sustainability is changing consumer
behaviour which may significantly be influenced by environmental education.
Hence, a questionnaire-based survey was carried out in the end of 2008 and
the beginning of 2009, with the participation of 436 students of CUB.
Respondents were chosen from all classes, including students specialised in
environmental issues.

The analysis of consumer behaviour has shown that consumer decisions
are determined primarily by price and quality which are followed by factors
like availability, fashion and finally environmental considerations. Students
specialised in environmental issues regard environmental aspects significantly
more important than those of fashion. Environmental considerations only
have moderate or weak retentive power from a higher level of shopping.
Respondents perceive their own consumption not to exceed that of their
fellows.

Based on a factor analysis of consumption patterns, students could be
classified into six clusters: knowledge-oriented modest students, a consumption
-oriented group, an indifferent cluster, ambiguous environmental activists,
consistent environmental activists, as well as sport- and electric equipment fans.
The features of these clusters result in the statement that the consumer
behaviour of students is extremely varied which makes a wide range of tools
in their education towards a more sustainable lifestyle necessary.

Keywords: consumer behavior, sustainability, student’s consumption
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Bevezetés

Az OTKA 68647, Fenntarthato fogyasztis cimii projektje, a Kornyezettuda-
tossig ndvelése az oktatdsban alprojektjének elsé fazisaban kérdGives felmérést
végeztink a Budapesti Corvinus Egyetem hallgatéi korében, annak kideri-
tésére, milyennek tekinthet6k az egyetemistdk fogyasztéi szokdasai, mi haté-
rozza meg vasdrlasi magatartasukat, valamint, hogy fogyasztasuk soran
figyelembe vesznek-e fenntarthatésagi, vagy szlikebben, kornyezetvédelmi
szempontokat.

A fenntarthatésag felé torténé elmozduléds érdekében a fiatalokra fon-
tos feladatok varnak, hisz a fogyasztéi tarsadalmak felgyorsitjak eréforrasaink
kimertilését, a kornyezeti elemek jelentds mértékd szennyezését, és végered-
ményben élhetetlenné tehetik Foldiinket.

A felmérést 2008 decemberében és 2009 februarjdban végeztiik, tssze-
sen 436 diak megkérdezésével. El6zetes feltevésiinknek megfeleléen — mely
szerint szoros kapcsolat van: a kornyezetvédelmi specializacié, kornyezeti
nevelés és a kornyezettudatosabb magatartas kozott —, tobb hallgatéi csoport
kertilt a mintaba: als6bb és fels6bb évesek, kornyezeti szakiranyosok és maés
specializaciéja hallgatok. Emellett két kontrollcsoportot is képeztink, az
egyiket az V. éves pénziigyszakos hallgaték, mig a masikat az elsésok azon
csoportjai jelentették, akik kordbban az egyetemen nem tanultak kornyezeti
témaja tantargyat.

A vizsgalatban alkalmazott kérd6ivben a kovetkez6 témakra kerestiik
a valaszt: a kornyezeti nevelés/oktatas, a kornyezeti tudatossag, a fogyasztés
és a kornyezet kapcsolata, valamint a véasarlasnal és a mindennapi élet soran
figyelembe veend6 legfontosabb szempontok. Az elemzés sordn kapott ered-
ményeket a lefré statisztika, a faktor- és klaszterelemzés modszereivel ele-
meztiik.

A felmérés koriilményei

A felmérést megel6z6en, kérd6iv végleges kialakitaséhoz préba
kérdésivezést végeztiink. A vizsgalatba bevont hallgaték a kovetkezok voltak:

- 1IV. és V. éves kornyezet- és vidékfejlesztés f6szakiranyosok, kornye-
zeti menedzsment mellékszakiranyosok, valamint IV. éves regiona-
lis és kdrnyezetgazdasagtan mesterszakosok (68 {6);

- 1IL. éves gazdalkodasi és menedzsment szakos, kornyezeti menedzs-
ment szakiranyosok (25 hallgato);

- 1V. és V. éves, nem szakiranyos hallgatok, akik az 6szi félévben tanul-
tdk a kornyezetbarat vallalatiranyitas cimt tantargyat (90 £6), és tobb-
ségiik mar a kornyezetgazdasagtant is hallgatta;

- L és II. évfolyamos hallgatok, akik a kornyezetgazdasagtan targyat
mar hallgattak (125 hallgato);

146



- [1IL. éves hallgatok, akik felvették a kornyezetgazdasagtan targyat, al-
taldban azonban nem kornyezeti iranyultsagiak (37 diak);

- V. éves pénziigyes hallgatok, akik a természeti er6forrasok gazdasag-
tana cim targyat kezdtek tanulni a felmérés idészakéaban (43 £6);

- 1. éves hallgatok, akik 2009 februdrjaban kezdték a kornyezetgazda-
sagtan targyat hallgatni (46 £6).

A kérdé6iv tobb témat érintett: kornyezeti nevelésben val6 részvétel és
elégedettség, kornyezettudatossag, fogyasztéi magatartas, tarsadalmi-gazdasagi
jellemz6k. A kérdéivet a hallgatok onalldan toltotték ki egy tandra keretében,
atlagosan 30 perc alatt.

A minta demografiai, tairsadalmi-gazdasagi jellemz6i
A valaszaddk tobbségében lanyok voltak, Osszesen 283-an. 150 fit
vett részt a felmérésben, harom vélasz hianyzott. Az 1. tdblazat a kor és nem,

valamint hallgatéi csoport szerinti megoszlasukat mutatja.

1. tablazat: A vdlaszadok demogrdfiai jellemzdi

A valaszad6 neme A valaszadék N
. . Osszesen
Férfi N6 atlagéletkora*

Fels6bb éves szakiranyos 17 50 23 67
III. éves szakirdnyos 8 17 20,9 25
Fels6bb éves, kornyezeti targyat tanul 30 60 22,6 920
L. éves, kornyezeti targyat tanul 35 90 19,3 125
K-karos, kérnyezeti targyat tanul 13 24 20,3 37
V. éves pénziigyes 25 18 23,5 43
I./evesf' kornyezeti oktatdsban nem 2 o4 195 46
részestilt

Osszesen 150 283 21,2 433

* A pénziigyes hallgatok kéziil harman nem vdlaszoltak erre a kérdésre.

A megkérdezettek tobbsége kétgyermekes csaladbodl szarmazik, tobb-
nyire diplomas sziil6kkel: az édesapak 70%-a, az édesanyak haromnegyede
fels6foku végzettséggel rendelkezik. A hallgatok 44%-a Budapestrd], illetve
kornyékérdél szarmazik; kisebb telepiilésrél (kozségbdl, falurdl) csak a
megkérdezettek 8%-a érkezett.

A hallgatok kozel fele ma is sziileivel él, 18%-uk sajat, 15%-uk bérelt
lakasban. 17%-uk kollégista, hét hallgaté pedig egyéb médon oldja meg lak-
hatasat. 42%-uk nem dolgozik az egyetem mellett, 30%-uk alkalmanként,
28%-uk rendszeresen dolgozik.
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Az anyagi forrasoknal szintén a sziil6ék szerepe a donté, jellemz&en
rendszeres zsebpénz forméjaban; 35%-uk akkor kér t6liik, ha sziikségiik van
pénzre. Kozel kétotoditk 6sztondijbol él, mindossze 6%-uk vett fel didkhitelt.
30%-uk munkajovedelemmel is rendelkezik. A vélaszadok 46%-a 30 ezer Ft
alatti 0sszeget kolt havonta a lakhatdson és az élelmiszeren kiviil. 60 ezer Ft
feletti pénzbdl gazdalkodik majdnem egynegyediik; kozel 10%-uk 100 ezer Ft-
nal is tobbet kolt.

A fogyasztasi szokasok jellemz6i

A hallgaték sajat fogyasztasukrol éltaldban azt gondoljak, hogy in-
kabb kevesebbet vasarolnak, illetve kevesebbet koltenek bizonyos dolgokra
egyetemista tarsaikhoz képest. Sajat megitélése szerint egyediil a konyvekre
kolt tobbet a minta egyharmada, illetve utazasra kozel 30%-uk. Minden mas
dologndl a kisebb fogyasztasi szintet jelolték meg legnagyobb ardanyban.
Kiemelked6en magas a kozmetikumokra és a bulizasra kevesebbet kolt6k aré-
nya (t6bb mint 50%). (A valaszok megoszlasat mutatja az 1. és a 2. dbra.)

ruhat, kiegészitéket

kozmetikumokat

elektrtonikai cikkeket

sportszereket

kényvet, Ujsagot

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l ritkdbban B kb. ugyanannyit O gyakrabban ‘

1. abra: A tobbi egyetemista fiatalhoz képest milyen gyakran vdsdrol ...

Megvizsgéltuk az eredményeket az atlagok alapjan is (az értékek
jelentése: 0 = kevesebbet/ritkdbban, 1 = ugyanannyit, 2 = tobbet/ gyakrabban).
Kozmetikumokra (4tlag: 0,611), elektronikai cikkekre (0,65) és ruhdkra,
kiegészit6kre (0,659), valamint konyvekre és djsagokra, folyédiratokra (0,68),
de sportszerekre (0,721) is atlagosan inkabb kevesebbet koltenek a tobbiekhez
képest. Hasonléan alakult a f6ként szérakozasi teriiletekrél érdeklé6dé kérdés
eredménye: azt gondoljak, atlagosan kevesebbet koltenek étteremre, biifére
(0,663), kiilonboz6 szolgaltatasokra (pl. fodraszat, fitness) (0,663), bulizasra
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(0,67), szinhazra, koncertekre (0,713), valamint 6nképzésre (tdncéra, nyelv-
6ra) (0,729). Az ugyanakkora mértékti koltés 1-es atlagat leginkdabb a nem
rendszeres utazasra torténd kiadasok kozelitik meg (0,76).

mozira, szinhazra,
koncentre

egyéb szolgaltatasokra
(fodrasz, fithesz, stb.)

6nképzésre (tancora,
nyelvora, stb.)

utazasra (nem
rendszeres kozlekedés)

bulizasra

étteremre, bufére

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l kevesebbet B kb. ugyanannyit O tﬁbbet‘

2. dbra: Mit gondol, a t6bbi egyetemista fiatalhoz képest mennyit kolt ...

Megvizsgéltuk azt is, hogy a képzés jellege szerint megfigyelhet6-e
kiilonbség az egyes tanulécsoportok kozott. Két teriileten taldltunk az atlag-
tol gyakoribb koltést: az V. éves pénziigyesek azt gondoljak magukrél, hogy
sokkal tobbszor koltenek étteremre, biifére, mint a tobbi egyetemista, valamint
a IV. és V. éves szakiranyosok utazdsra az atlagosndl gyakrabban aldoz-
nak meglatisuk szerint.

Néhany allitast helyeztiink el az egyik kérdésben, és azt kértiik, jelol-
jék be, mi a legjellemz6bb rajuk (a skala 1 = egyéltalin nem jellemzg,
6 = nagyon jellemzs). A legnagyobb atlagértéket a ,csak akkor vesz meg
valamit, ha valéban sziikség van ra” allitds érte el, tehat a hallgaték ugy
gondoljak, egydltalan nem jellemz6 rdjuk a tdlzé fogyasztéi magatartas,
életiiket nemigen jellemzi a pazarlés.

Pozitivan itélik meg magukat abban is, hogy nem vésarolnak csak
azért, mert van pénziik, vagy pusztin csak a vésarldas oroméért. A koézom-
bos szintnél viszont valamivel jellemz&bb az, hogy a ledrazdsoknak nehezen
tudnak ellenallni, illetve, hogy a divatot és a technikai fejl6dést is igyekez-
nek kovetni (3. abra).
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csak akkor vesz meg valamit, ha valéban sziiksége
van ra

igyekszik kdvetni a divatot/technikai fejlédést

pusztan a vasarlas éroméért is szokott vasarolni

ha van pénze, altalaban vesz valamit

a ledrazasoknak nehezen tud ellenalni

3. dbra: Visdrldsi szokdsaira mennyire jellemzd, hogy ...

A hallgatok kornyezeti iranyultsaga alapjan képzett csoportok ko-
z6tti atlagokban néhany érdekes eredményt kaptunk. A Kozgazdasagtudo-
manyi Kar hallgatéi tobb tekintetben is kiugréak: sokkal jobban jellemz6
rajuk, hogy csak a vésarlds oroméért koltenek, ha van pénzik, vesznek is
valamit, valamint jellemz6 az is, hogy - az els6s, kornyezetgazdasagtant
mar tanuldkkal egytitt - jobban kovetik a divatot és a technikai fejlédést az
atlagosnal. A negativ iranyu kitérésnél is meglepd, hogy éppen a pénziigyesek
nem koltenek pénzt csak a vasarlas kedvéért, és nem jellemz6 rajuk az sem,
hogy mindjart elkoltik a pénziiket, ha éppen van. Ennek valészintileg nem az
a magyardzata, hogy 6k kornyezettudatosabbak a tobbieknél, sokkal inkabb
racionalis magatartasuk, a pénz egyéb iranyud értékének er6sebb megbecsii-
lése indokolhatja ezt - hosszt tavon pl. tobbet nyerhetnek a befektetésekkel
(4. abra). Szignifikans a csoportok kozotti kiilonbség a divat/technikai fejlé-
dés kovetése, valamint a ,ha van pénze, dltaldban vesz valamit” kijelentésre
adott valaszok eredményeiben.

Megkérdeztiik a hallgatoktol, milyen tényezSket kell figyelembe venni
véleményiik szerint a vasarlaskor a kornyezet érdekében, és e szempontokat
milyen mértékben juttatjdk érvényre vasarldsaik soran. A tényezdéket dsszesen
19 kategoriaba stiritettiik (emlitések gyakorisdgat az 5. dbra tartalmazza).

A leggyakrabban emlitett tényez6 volt a termékek alapanyaga (2,86,)
a csomagolés (2,50), az Gjrahasznosithatésag (2,52), a termék eredete, szarma-
zasi helye (2,68), a termék szennyez§ volta (2,74), valamint a hulladékminima-
lizalas, a gazdasagos kiszerelés valasztasa (2,88).

Az egyes szempontok melletti zardjeles értékek azt mutatjak, hogy
ezeket a szempontokat az azokat megemlit6 hallgatok a vésarlasok sordn lega-
labb néha figyelembe is veszik (a skala két végpontja az 1 = soha nem veszem
figyelembe, 4 = mindig figyelembe veszem). Ezek szerint az érvényes vélaszt
adok atlagosan a termékek alapanyagét, a termék szarmazasi helyét, szennye-
z6 voltat és a gazdasagos kiszerelés szempontjait veszik gyakrabban figyelembe.
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a learazasoknak ha van pénze, pusztan a vasarlas igyekszik kdvetni a  csak akkor vesz
nehezen tud altaldban vesz ~ 6roméért is szokott  divatot/technikai meg valamit, ha
ellenalni valamit vasarolni fejlédést valéban sziiksége
van ra

@ f6- és mellékszakiranyosok B harmadéves BSc szakiranyosok

O kdrnyezetbaratosok O elsés koérnyezetgazdasagtant tanuldok

B K karos 2+1 kornyezetgazdaszok O pénzigyes V. évf.

M elsbs, szliz csop. O Total

4. dbra: , Visdrldsi szokdsaira mennyire jellemzd, hogy...” vdlaszok megoszlisa
az egyes tanuloi csoportokban

alapanyagok 39,8
csomagolas
ujrahasznosithatésag

a termék eredete

a termék szennyezé volta
hulladékminimalizalas

a gyartas modja
biotermék

takarékos energiafelh.
szikség van-e ra
ujrafelhasznalhatésag
ujrahasznositott-e

a gyarté image
allatkisérletek

élettartam

fairtrade

génmanipulalt-e

ar

allattartas médszere 1,1

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

5. abra: A vasdrlds sordn megfontolando szempontok megjelenésének gyakorisiga
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Nem kertilt a leggyakrabban emlitett szempontok kozé az élettartam,
jotallas, az, hogy tényleg sziikség van-e a termékre, az ar, az Gjrafelhasznalha-
tésdg, valamint a génmanipulécié, viszont akik megjelslték ezeket, azok szinte
mindig figyelnek is ezekre vasarlasaik soran (6. abra).

élettartam, jotallas
sziikség van-e ra valéban
ar

Ujrafelhasznalhatésag
génmanipulacié
takarékos energiafelhasznalas
hulladékminimalizalas
alapanyagok

a termék szennyezd volta
atermék eredete
Ujrahasznosithatésag
csomagolas
allatkisérletek
Ujrahasznositott-e

a gyarté hirneve

a gyartas modja

fairtrade

biotermék-e

allattartas moédszere

0,0 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 400

6. abra: A vdsdrlds soran fontos szempontok gyakorlati megualdsuldsa
(azok korében, akik emlitették)

Erdekes lehet, milyen tényezék akadalyozzdk a hallgatékat abban,
hogy a jelenleginél tobbet vasaroljanak, ez ugyanis valamifajta el6rejelzést ad-
hat arra vonatkozéan, hogyan valtozhat meg fogyasztéi magatartasuk az
akadalyok elharitasa utan. A leggyakrabban, illetve a legnagyobb &tlaggal em-
litett ok a pénz hidnya (4,6) volt, ami nem tul kedvez§ jelenség a fenntartha-
tésdg szempontjabdl, hiszen esetleg arra kovetkeztethetiink, hogyha tobb
pénzzel rendelkeznének, sokkal tobbet is fogyasztandnak (a skala jelentése:
1 = egyaltalan nem tart vissza, 6 = er6sen visszatart). Médsodik helyre az id6
hianya (4,2) kertilt, amely szintén az el6z6 jelenséget erésitheti.

Valamelyest optimizmusra adhat okot, hogy a semlegesnél valamivel
er6sebben akadalyozza a hallgatékat a vasarlasban, hogy mindennel rendel-
keznek, amire csak sziikségiik van (3,9). Nem nagyon tartja 6ket vissza a va-
sarlastol a kornyezetvédelmi szempontok figyelembevétele, valamint az, hogy
nem szeretnek véasarolni (7. dbra).
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megvan mindenem,
i - 3,9
amire szikségem van

koérnyezetvédelmi
megfontolasok

|

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

7. abra: Mennyire tartja vissza attol, hogy tobbet vdsdroljon ...

A pénz hidnyara hivatkozé megkérdezettek tobb, mint 60%-a emli-
tette, hogy er6sen vagy nagyon erésen tartja vissza a vasarlastol ez tény, és
80%-uk a semlegesnél erésebb tényezének tekintette a pénz hidnyét. Az id6-
hiany kozepesnél erésebb visszatarté erd. Sajndlatos médon a kornyezetvé-
delmi szempontok visszatarté ereje a minta 65%-anal egyaltaldn nem fontos
vagy nagyon Kkis jelentdségii. A valaszadok 60%-andl a visszatart6 erét az
jelenti, hogy nem szeretnek vasarolni (8. abra).

megvan mindenem, amire
szikségem van

nem szeretek vasarolni

koérnyezetvédelmi
megfontolasok

az idé hianya

a pénz hianya

@ o[ 7|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘I egyaltalan nem tart vissza m2 03 04 m 5 @ erésen visszatart

8. dbra: A tényezdk visszatarto erejének megoszldsa
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Megvizsgéltuk, hogy mely szempontok befolyésoljdk a hallgatékat a
vasarlasi dontéseknél a megvasarolandé termék vagy szolgaltatas kivalaszté-
sakor. Rakérdeztink az ar, a mingség, a kornyezetvédelem, a kényelem, hoz-
zaférhet6ség, valamint a divat szerepére (a valaszok megoszlasat a 9. abra
mutatja). Erdekes modon az arnal (atlag: 4,95, széras: 0,935) is fontosabbnak
bizonyult a mingség (atlag: 5,14, szoéras: 0,735). Ezeket koveti fontossagi
sorrendben a kényelem és hozzaférhet6ség (atlag: 4,20, szoéras: 0,980), majd
a divat (atlag: 3,53, szoras: 1,331), s végiil legutoljara a kornyezetvédelem
(atlag: 3,26, szoras: 1,073). A divat és a kornyezetvédelem tekintetében szig-
nifikans kiilonbséget kaptunk a tanuléi csoportok eredményeiben (9. dbra).

A divat a Kozgazdasagtudomanyi Kar hallgatéi szdmara a legfonto-
sabb (atlag: 3,81), és a fels6bb éves kornyezeti specializaciéjiakndl a leg-
kisebb (3,01). A kornyezetvédelemre vonatkozéan viszont éppen a fels6bb
éves kornyezeti specializacidjuak atlaga a legnagyobb (3,73), és az V. éves
pénziigyeseké a legkisebb (2,70).

divat

kényelem,
hozzaférhetéség

kérnyezetvédelem

mindség

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l:l egyaltalan nincs szerepe B2 O3 O4 B 5 @ nagyon fontos szerepe van ‘

9. abra: A kiilénbozd szempontok szerepe a vdsdrlisi dontéseknél

A mai fiatalsdg korében az egyik olyan termék, amely altaldban
mindenkinek van, és amit feltételezéseink szerint szeretnek is cserélgetni, a
mobiltelefon. Ezért megkérdeztiik, milyen gyakran kertil ndluk sor a cserére,
illetve arra is kivancsiak voltunk, legutébb mi indokolta ezt a cserét. Meglep6
modon, elmondasuk szerint dtlagosan két évnél ritkdbban cserélik csak le a
telefonokat, ami teljesen elfogadottnak tekinthets, hiszen a mobilszolgalta-
tok is erre az id6szakra iratnak ald hiiségnyilatkozatot (erkolcsileg és fizikai-
lag is ennyiid6 alatt avul el a termék), rdadédsul 64 %-uk csak azért cserélte le, mert
elromlott vagy mar nehezen mtikodott, 13%-uk pedig azért, mert elvesztette,
vagy elloptak.
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A valaszadok 20%-a jelolte meg vasarlasanak okaként a nagyon ked-
vez{ feltételeket vagy azt, hogy mindenképpen 4j modellt szerettek volna. Ez
utoébbit tekinthetjiik annak a csoportnak, akiket reklameszkozokkel viszony-
lag konnyen meggy6zhetiink a mobiltelefon cseréjének ,,sziikségességérol”.

A vizsgalt jellemz6k szamanak csokkentése faktorelemzéssel

A kornyezettudatos életmdddal kapcsolatos tevékenységek gyakorla-
sat illetéen el8szor faktorelemzést végeztiink. Az elemzéshez a témahoz
kapcsolodo zart kérdéseket hasznaltuk. Tobb kisérletet is végeztiink a valtozok
bevondsara, annak érdekében, hogy a faktorok a valtozék variancidjanak le-
galabb 60%-at magyarazzak, a KMO-érték és a Bartlett-teszt eredménye kielé-
git6 legyen, valamint jol értelmezhet faktorokat kapjunk.

A bevont valtozok végiil hét faktorba voltak soroltuk!; a valtozok
faktorsilyait a rotdlt komponens matrix (2. tabldzat) tartalmazza, a faktorsa-
lyok nagysag szerinti csokkend sorrendjében, ami lehet6vé teszi a valtozok
faktorokhoz tartozasanak megallapitasat. Az egyes faktorokat - tartalmuk
- alapjan a kovetkez6képpen neveztiik el:
hedonista vasarl6i magatartas
kornyezetvédelmi aktivista magatartas
kornyezeti tudas bévitése
sportszerek és elektronikai cikkek vasarlasa
z0ld szervezet tdimogatdsa
gondos banasmaéd
készenléti allapot megsziintetése.

N L=

A hedonista vasirloi magatartds faktoraba a fogyaszt6i tarsadalom jel-
lemz6inek megfelel6 szokasok tartoznak, igy a vasarlas 6roméért vald vasar-
las, ruhdk, kiegészit6k, kozmetikumok gyakori vasarlasa, a divat/technikai fej-
16dés kovetése, a koltekezés, a ledrazasok kihasznalasa, valamint az a maga-
tartas, amikor nemcsak azért vesziink meg valamit, mert valéban sziikségiink
van ré (erre utal a negativ elGjel).

A kornyezetvédelmi aktivista magatartds faktora a konkrét kozosségi te-
vékenységeket (pl. szemétgydjtés), kornyezetvédelmi megmozduldsokon val6
részvételt, valamint a zold szervezeteknél végzett 5nkéntes munkat takarja.

A kérnyezeti tudas bovitésének faktora olyan tevékenységeket stirit,
mint a kornyezetvédelmi témaja internetes oldalak, folyoéiratok, konyvek ol-
vasdsa, vagy a konferenciak latogatdsa.

1 Az elemzést az SPSS segitségével f6komponens modszerrel, Varimax rotacioval végeztiik,
az eredmény 6 iterdcioval sziiletett. A KMO érték: 0,75, a Bartlett-teszt eredménye: 1639,492, a
magyardzott variancia: 62,56%. A hetedik faktor sajatértéke ugyan éppen 1 alatti, de a faktorok
kozé vétele majdnem 5%-kal noveli a magyarazott szérasnégyzet nagysagat.
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2. tablazat: Rotalt komponens madtrix

késziilékeket készenléti allapotban

2| s | . | 2|z
£ = = -
Faktorok s B & E - g ~ é § © 5 = \%
2 N 2§ s 398 > & s ]
o0 3} =1 © N = @ ] N o
S >4 ] R PRI ] o] < T e
SE | E3% 2 L2F | 8| 2 | 25
tz | SE® b EEL| =& 8 g3
<8 SEa 2 8¢ = g N &b
= E 3 g B @ B ] 8 -] 29
Viltozok g1 & S & S | ¥ #
> o o N
Vasarlds pusztan a vasarlas 074 | -004 | 0038 | -0136 | 0135 | -0243 | 0,009
oromeert is
A tobbi egyetemista fiatalhoz
képest milyen gyakran vasérol 0,717 0,061 -0,109 0,232 0,011 0,048 | 0,231
ruhat, kiegészitcket
A divat /technikai fejlédés kovetése 0,698 -0,013 -0,016 0,36 -0,094 0,006 0,102
Ha éppen van pénze, altaldban 0666 | 0114 | 0065 | -0083 | 004a | 0186 | 0223
vesz valamit
A ledrazasoknak mennyire nehezen 066 | -0012 | -0068 | -019 | 0012 | 0111 | -0,088
tud ellenallni
A tobbi egyetemista fiatalhoz képest
milyen gyakran vasérol 0,651 0,005 -0,043 0,151 -0,052 0,254 0,057
kozmetikumokat
Csak akkor vesz meg valamit, ha 0648 | 0127 | -0018 | 0106 | 006 | 0228 | 0083
val6ban sziiksége van ra
Tevékeny akci6 (pl. szemétgytijtés) -0,067 0,798 -0,082 -0,031 0,065 -0,027 | 0,055
Jar-e kérnyezetvédelmi akciokra, 0059 | 0798 | 0145 | 0042 | 0146 | -0,013| 0,013
megmozdulasokra, demonstraciokra
Z&ld szervezetnél onkentes 0029 | 0681 | 0249 | 0037 | 0104 | 0,019 | 0,109
munkat végez
Kornyezetvédelmi téméjd internetes | 195 | 9057 | ogo1 | 0073 | -0016 | 0007 | 0042
oldalak bongészése
K.(')'rnyezetvede’lml témaju folyoiratok, 0,083 014 0,767 0,023 0,026 0,072 0,01
konyvek olvasasa
Reészvétel kornyezetvedelmi temajd | o003 | 0062 | 0639 | 0122 | 0205 | 0077 | 0076
konferencidkon
A .ttibb1 egyetemls/ta/flatalhoz képest 0,065 0,005 0,024 0,802 0,049 0,005 | 0,004
milyen gyakran vasarol sportszereket
A tobbi egyetemista fiatalhoz képest
milyen gyakran vasérol elektronikai 0,07 -0,02 0,03 0,776 -0,013 | -0,145 | -0,094
cikkeket
Z0old szervezet tagja 0,032 0,171 -0,016 -0,061 0,816 -0,052 0,032
Zold szervezetnek anyag 003 | 0123 | 0173 | 0113 | 0773 | 0128 | 0035
tdmogatast ad
Kikapcsolja a szamitogépet, ha 0001 | 0028 | 0137 | 0185 | -0,028 | 0765 | -0,005
hosszabb ideig nem hasznalja
Leoltja a lampat, ha nincs a szobédban -0,104 -0,055 0,013 0,009 0,098 0,757 0,019
Nem hagyja az elektronikus 0,019 | 003 | 0118 [ -0002 | 0007 | 0011 | 0933
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A sportszerek és elektronikai cikkek vdsarlasa nevet visel6 faktor ponto-
san e jellemz&ket tartalmazza.

A z0ld szervezetek tdmogatisa a tagsagot és az anyagi tamogatast jelenti.

A gqondos bindsmod a lampak leoltasat és a szamitégép kikapcsolasat
foglalja magaban; viszont minden igyekezetiink ellenére kiilon faktort alkot
az elektronikai cikkek készenléti dllapotanak megsziintetése. (A részletesebb
elemzések sordn ennek szerepére még visszatériink.)

A klaszterelemzéssel kialakulé hallgatdi csoportok és fogyasztasi szokasaik

Az azonositott faktorok - taldn az utols6 két faktor kivételével -
egymastdl jol elkiilonithet6 magatartasformakat tartalmaznak, igy alkalmasak
lehetnek arra, hogy egy, a valaszaddkat csoportokba rendezé klaszterelemzés
alapjaul szolgaljanak. Az informacidstirités természetesen adatvesztéssel is jar
(hiszen a faktorok a fé6komponenselemzésben hasznalt valtozéknak a 62 és
nem a 100%-at magyarazzak), ugyanakkor nagyon bonyolulttd tette volna az
analizist, ha a klaszterelemzést ttl sok valtozé bevonasaval végezziik el.

A Kkisérletezés soran els6sorban hierarchikus klaszterezési moédsze-
reket alkalmaztunk (pl. a csoportok kozotti kapcsolatokon alapul6 (between
groups linkage) és a Ward moédszert), illetve ezeken beliil tobbféle klasz-
termegoldast is megvizsgaltunk (3, 4, 5 klaszteres megoldasokat), annak ér-
dekében, hogy egyrészt a csoportképzés alapjaul szolgdlé faktorok mindegyi-
ke szignifikdans legyen a modellben, masrészt a valaszadok klaszterei jol el-
kiilontiljenek, és jol magyarazhatok legyenek. Végiil egy hatklaszteres megol-
das mellett dontottiink, amely hét faktorra épiilt. Az el6zetes elemzések ered-
ményei alapjan 8 vélaszadét, akik minden klaszterbontasban kiilon csopor-
tot alkottak, rdadasul a kis elemszam ellenére is, nagyon heterogénnek ttint,
kivettitk a mintabdl, igy a klaszterelemzést 428 hallgat6 adatai alapjan végez-
tuk el.

A Ward-moédszerrel késziilt klaszterelemzés eredményét leg-
jobban a 3. tabldzat mutatja, amely az egyes klaszterekbe keriilt valasz-
adok szamat, az elemzés alapjdul szolgdl6 faktorok (mint stiritett informacio-
kat hordozé valtozok) klaszterenkénti atlagait, valamint a belsé szérasokat
tartalmazza. Az elemzés ,jésdga” szempontjab6l alapvet6, hogy minden
klaszterbe megfelel6 szamu valaszadd (mintaelem) keriiljon. Ez jelen esetben
teljestil, hiszen egyenként 114, 125, 43, 13, 18 és 85 (6sszesen 398) f6 kertilt a
csoportokba. Masik lényeges feltétel, hogy a belsé szérdsok ne legyenek tul
nagyok. Ez legkevésbé a 4. klaszter esetében jelenik meg, mértéke azonban
toleralhato.

A faktorok, mint valtozok atlaga, valamint elgjeliik megmutatja, hogy
az egyes faktorok az egyes klaszterekben milyen er6sséggel és milyen irdnnyal
vannak jelen. Az ANOVA tédbla tantsaga szerint minden elemzésbe vont
faktor szignifikéns.
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3. tablazat: A faktorok felhaszndldsdval, hierarchikus Ward modszerrel késziilt a klasz-
terelemzés

8 kilogo nélkiili legjobb | hedonista kGr,nyeze.t— kornyeze- sRort zold gondos keiszenletl
védelmi . p és szervezet P allapot
6 klaszter magatar- .. ti tudés ) banas- -
. aktivista P elekt- tamoga- P megsziin-
tas p bévitése . . moéd )
magatartas ronika tasa tetése
tudasorien- Atlag -0,785 -0,035 0,430 -0,258 0,342 0,110 -0,097
alt a N 114 114 114 114 114 114 114
szerények
Szoras 0,580 0,494 1,195 0,811 0,486 0,703 0,422
fogyasztas- Atlag 0,759 -0,255 -0,330 -0,326 0,442 -0,168 0,078
orientaltak "y 125 125 125 125 125 125 125
Szérés 0,716 0477 0,760 0,804 0,642 0,421 0,483
Atlag 0,034 -0,091 0,052 -0,665 -1,608 -0,256 0,089
semlegesek
N 43 43 43 43 43 43 43
Szoéras 1,089 0,890 0,664 0,580 1,108 0,350 0,432
ellentmon- Atlag 0,291 1,876 0,601 0,350 0,166 -0,604 -3,397
E?SOS N 13 13 13 13 13 13 13
ornyezet-
vedelmi Széras 0,813 0,674 1305 | 0804 | 1,204 0,724 0,345
aktivistak
kovetkezetes Atlag -0,578 2,988 -0,256 -0,277 0,220 -0,415 1,356
Komyezet- Iy 18 18 18 18 18 18 18
védelmi
aktivistak
Szoéras 0,700 0,634 1,166 0,970 0,446 0,507 2,786
sport- és Atlag -0,013 -0,146 -0,129 1,197 -0,330 -0,132 0,162
elektronika 75 85 85 85 85 85 85 85
rajongok
Szorés 0,968 0,618 0,739 0,696 0,934 0,472 0,459
Total Atlag -0,002 -0,026 0,006 0,007 0,008 -0,116 -0,009
N 398 398 398 398 398 398 398
Szorés 0,999 0,958 0,982 1,001 0,982 0,559 0,998

A 3. tdblazat segitségével a valaszadok kovetkezé klasztereit azo-

nositottuk:

1. klaszter: tudasorientalt szerények
klaszter: fogyasztasorientaltak
klaszter: semlegesek
klaszter: ellentmondasos kornyezetvédelmi aktivistak
klaszter: kovetkezetes kornyezetvédelmi aktivistak
klaszter: sport- és elektronikarajongok

SRS S

158



Az egyes klaszterekhez tartoz6 hallgatok aranyat a 10. dbra tartal-
mazza.

sport- és elektronika
rajongok
21%

tudasorientalt
szerények
29%

kovetkezetes
kérnyezetvédelmi
aktivistak
5%
ellentmondasos
kérnyezetvédelmi
aktivistak
3%
semlegesek
11%

fogyasztasorientaltak
31%

10. abra: A klaszterekhez tartozok arinya

A kovetkez6 1épésben megvizsgaltuk, milyen tulajdonsagokkal birnak
az egyes klaszterek, és els6sorban mely hallgatéi csoportokat tartalmazzdk. A
jellemzés soran fontos szempont, hogy az éppen vizsgélt tulajdonsag atlagai
mennyire térnek el pozitiv vagy negativ irdnyban az elemzés alapjaul szol-
galé mintaban tapasztalt atlagoktol. Tehat nem a megoszlas szamit énma-
gdban, hiszen az a minta jellemz6ib6l adédik, sokkal inkdbb a relativ aranyok.

Tuddsorientalt szerények

A csoport legfontosabb jellemzé&je, hogy a tagjai (0sszesen 114 {6) az
atlagosndl lényegesen tobbet olvasnak kornyezetvédelmi témdju konyveket,
illetve internetes oldalakat, és ilyen irdnya konferencidkon is szivesen vesz-
nek részt. Ugyanakkor zold szervezeteknek is tagjai vagy tamogatjak ezeket
anyagilag. Valamennyire a gondos bandsmdd is megjelenik naluk (viszont az
elektronikai eszkozok készenléti allapotdnak megsziintetését illetéen rosszab-
bak az atlagnal). Ezekkel ellentétben a fogyasztdsra utalé faktorok mindegyi-
ke negativ elGjeldi, vagyis: nem hedonistak, és nem vesznek sport- és elektro-
nikai késziilékeket sem. Frdekes médon nem jellemzé rajuk a , magamuto-
gatdé” kornyezetvédelmi tevékenység sem, hiszen nem jarnak kornyezetvé-
delmi megmozdulasokra, nem vesznek részt tevékenyen kornyezetvédelmi
akciokban, és kornyezetvédelmi szervezetekben sem végeznek onkéntes
munkat.
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Ebben a csoportban a f6- és mellékszakiranyos (vagyis fels6bb éves
szakiranyos) hallgatok a mintabeli aranyukhoz képest kétszeres sullyal
szerepelnek, 52%-uk ide tartozik. Valamivel magasabb sullyal keriiltek ide a
harmadéves szakirdnyosok is. Alulreprezentaltak a kornyezetgazdasagtant ta-
nul6 els6sok, valamint a Kézgazdasagtudomanyi Kar hallgatoéi.

Fogyasztasorientaltak

Bér a fogyasztasorientélt beallitottsdg - feltehet6en elsGsorban a kér-
déiv onkitoltés-onbevallés jellegébsl adéddéan - nemigen jellemz8 az egész
mintdra, a tobbi klaszterhez viszonyitva viszont ez a 125 fiatal er6sebb fogyasz-
téi magatartast mutat, ami elsésorban a kozmetikumok, ruhdk, kiegészitk
vasarlasdban, a vasarlas és a pénzkoltés oromében, az akcidk felé vonzédas-
ban, és a divat kovetésében nyilvanul meg; a sportszerek és elektronikai
cikkek vasarlasaban viszont egyéltalan nem. A csoportot a kdrnyezetért valo
ténykedés lathatéan nemigen érdekli, sem az informacidszerzés, sem az ak-
tivista magatartds, sem a gondos bandsmoéd terén. Ugyanakkor tagjai zold
szervezeteknek, és még anyagilag is tAmogatjak azokat. Ez utébbiakat - a
hedonista magatartasukat és a zold szervezetek anyagi tdimogatasat is - az
atlagosnal jobb anyagi helyzetiik magyarazhatja.

A fogyasztasorientdltak kozott mind a hét hallgatéi csoport salyuk-
nak megfelel6 aranyban szerepel, valamivel tobben vannak az els6sok,
akik kornyezetgazdasagtant mar tanultak. Varakozasainkkal ellentétben, a
kontrollcsoportként megkérdezett, V. éves pénziigyszakos hallgatok kissé
alulreprezentaltak. A klaszterben joval magasabb a lanyok ardnya (65% he-
lyett 89%).

Semlegesek

A semlegesek klaszterébe 43 hallgaté keriilt. Pozitiv iranyban egyik
faktor szerint sem térnek el az atlagt6l, minimalis mértékben jobban odafigyel-
nek a készenléti édllapotok megsziintetésére. Egyaltalan nem tamogatnak
kornyezetvédelmi szervezeteket, de jellemz6 az is, hogy sportszereket és
elektronikai eszkdzoket sem vésarolnak. Tehat mind a fogyasztas, mind pedig
a kornyezeti kérdések iranti érdekl6dés szempontjabdl kozombos csoport-
nak tekinthet6.

A Kozgazdasagtudomanyi Kar hallgatéi ebben a klaszterben tobb
mint kétszer akkora ardnyban vesznek részt, mint ahogy ezt a mintabeli at-
laguk indokolna. A kornyezetgazdasagtant még nem tanuld elsGsok viszont
éppen kevesebben kertiltek ebbe a csoportba.
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Ellentmonddsos kérnyezetvédelmi aktivistik

Egy viszonylag kis csoport, 13 {6 alkotja ezt a klasztert. Jellemzgjiik,
hogy igen aktiv a kornyezetvédelmi magatartasuk a megmozduldsokon, ak-
ciokon, konferencidkon val6 részvételt illeten, emellett pedig tagjai kornye-
zetvédelmi szervezeteknek, amelyeknek anyagi tamogatast is nydjtanak.
Erdekli 6ket a kornyezetvédelem, hiszen sokat bongésznek az interneten vagy
olvasnak kornyezeti témaja folydiratokat, konyveket. Vasarlasi szokésaikat
tekintve aktivabbak az dtlagosnal (a sport- és elektronikai eszkozoket, a ruha-
kat, kozmetikumokat tekintve), szeretik a divatot kovetni.

A kornyezetvédelem érdekében Kkifejtett gondossag nem jellemz6
rajuk, nem kapcsoljak ki a késziilékeket hasznélaton kiviil és a lampat sem
oltjak el, ha kimennek a szobabdl. Ez az eredmény pedig arra a jelenségre utal,
hogy a kornyezettudatossag tobbféle megjelenési formdja nem feltétlentil van
teljes 0sszhangban az egyéneken beliil. Aki keveset fogyaszt, az nem biztos,
hogy demonstracidkra is jar és forditva. Raadasul az aktivista tevékenység
- f6ként, ami a kornyezetvédd szervezetek anyagi timogatasat illeti, - gyakran
a nem tul kornyezettudatos mindennapi életméd kompenzalasat is szolgdlja.

Vérakozédsainknak nem felel meg az az eredmény, mely szerint a fel-
s6bb éves szakirdnyosok lényegesen tobben vannak itt, mint azt mintabeli
eloszlasuk alapjan vartuk volna. Valamivel nagyobb az aranya a két kont-
rollcsoportnak, a pénziigyeseknek és a kornyezetgazdasdgtant még nem ta-
nult elsés hallgatéknak. Negativ irdnyban a Kozgazdasagtudoményi Kar hall-
gatoi térnek el, kozilik egyetlen személy sem keriilt ebbe a klaszterbe. (Az

s

eredményeket 6vatosan kell kezelni, mert 8sszesen 13 f6r6l van sz6.)
Kévetkezetes kornyezetvédelmi aktivistik

A csoport 18 tagbdl all, és f6 jellemzéjik, hogy az atlagot jocskan
meghaladé mértékben vesznek részt kornyezetvédelmi megmozdulasokban,
akciokban, tagjai, illetve tamogatéi zold szervezeteknek, ezekben onkéntes
munkdt is vallalnak. Ugyanakkor a tudasb&vités nem kifejezetten motivélja
Oket, ami aldtdmasztani latszik Chawla (1998) eredményeit, aki kdrnyezetvé-
d6 szervezetek tagjainak viselkedését, kornyezettudatossaguk f6 jellemzéit
mérte fel, és a kornyezeti tudasnal sokkal er6sebb mozgatérugokat is talalt™
A fogyasztas egyaltalan nem érdekli 6ket, a hedonista magatartds faktora
a masodik legnagyobb negativ értéket kapta, és ugyanigy, a sportszerek és
elektronikai késziilékek vasarlasa sem jellemz6 rajuk. A mindennapi élet-
ben csak a készenléti dllapotok megsziintetésében aktivak, egyéb teriileten, a
lampak leoltdsaban és a szamitégép kikapcsolasdban nem gondosak.

2 A hivatédsos kornyezeti érzékenységét Chawla (1998) szerint elsGsorban a gyermekkori természeti
élmények, a csaldd kornyezettel kapcsolatos értékei, a kornyezetvéds szervezetek nézetei, a
szerepmintdk (barét, tanarok), valamint a nevelés-képzés hatdrozzak meg (relevancidjuk csokkend
sorrendjében). A képzés hatdsa tehat ezeknél az embereknél - bér jelen van - relativ kisebb szereppel
bir.
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A kovetkezetes kornyezetvédSk kozott nagyobb stllyal szerepelnek a
fels6bb éves szakiranyosok, és szamunkra meglepé médon azok a hallgatok,
akik a IV. és V. éven felvették a kornyezetbarat vallalatiranyitas targyat.
Elképzelhets, hogy 6k, habar nem kornyezeti specializdciét valasztottak,
érdekli ez a téma. A két kontrollcsoport tagjai - varakozasunknak megfele-
16en - itt salyukhoz képest feleakkora mértékben szerepelnek.

Sport- és elektronikarajongok

A csoport tagjai (85 f6) -, ez az elnevezésbdl is kitlinik, - egyetemista
tarsaiknal altaldban joval gyakrabban vasdrolnak sportszereket, illetve
elektronikai eszkozoket sajat bevallasuk szerint, mikozben fogyaszt6i maga-
tartasuk mas szempontok - mint az 6nmagaért valé vasarlas, a divatkovetés, a
kozmetikai cikkek, ruhdk vésarldsanak gyakorisaga — mentén vizsgalva inkabb
atlagosnak, vagy annal még kicsit szerényebbnek is tekinthet6. A kornyezeti
témak és ténykedések egyaltalan nem érdeklik Sket: nem olvasnak ilyen té-
maja irasokat, nem jarnak demonstraciokra, és zold szervezeteknek sem
tagjai vagy tamogatoi.

A hallgatok egyes csoportjai szerint ebbe a klaszterbe sokkal nagyobb
aranyban kertiltek els6sok, mégpedig azok, akik mar kornyezeti tanulmanyo-
kat végeztek, szakiranyosaink viszont joval kisebb mértékben alkotjdk ezt
a klasztert. A tobbiek jorészt atlagos ardanyban szerepelnek. Ha megnézziik a
nemek ardnyét a klaszterbe tartozok kozott, a fiak igen magas aranya szembe-
tinS. Mig a 396 elemzésbe keriil valaszadé kétharmada lany, egyharmada
fia, ebben a klaszterban az arany éppen forditott.

Osszegzés

Kutatasunk egyik f6 célja volt annak vizsgalata, hogy a Budapesti
Corvinus Egyetem hallgat6i milyen fogyasztdsi magatartassal rendelkeznek,
mennyiben tekinthet6 fenntarthaténak a fogyasztasuk, mennyire vesznek figye-
lembe vasarlasaik sordn kornyezetvédelmi szempontokat. Az eredmények igen
vegyes képet mutatnak.

A kornyezet iranti érzékenység nem feltétlentil jar egyiitt egy alacsony
szinti, megfontolt, pazarlasmentes, tehat fenntarthaté fogyasztdssal. A jelen-
ség forditva is megfigyelhets: bizonyos termékek irdnti rajongas nem feltétle-
nil parosul hedonista, minden teriileten magas fogyasztasi szinttel jellemez-
het6 magatartdssal. A kornyezettudatossag altaldban szelektiven jelenik meg;:
egyes esetekben a visszafogottabb fogyasztasban, masoknal az aktivista ma-
gatartasban, de ritkdn terjed ki az élet minden részteriiletére. Szembeting a
kompenzalé magatartas, amikor az egyén életmédjanak kornyezetterheld ele-
meit mas, fenntarthatébb magatartasformak gyakorldsaval igyekszik ellen-
salyozni. Sok olyan fiatal is van, akik semmilyen tekintetben nem térnek el
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az atlagostol: fogyasztasuk nem kirivo, emellett azonban a kdrnyezetvédelem
irant sem érdeklédnek kiilonosebben.

A csoportok azonositdsa és jellemzése azért fontos, hogy oktatasuk-
nevelésiik, illetve motivalasuk soran megtaldljuk azokat a legmegfelel6bb
eszkozoket, amelyekkel magatartdsuk, igy fogyaszt6i viselkedésiik is fenn-
tarthatobb irdnyba mozdithaté. Ilyen eszkoz lehet a tudésorientaltak ellatdsa
megfelel6 mennyiségli és megbizhatésagt informacidval, vonz6 termék- és
szolgaltatasalternativdk felkindldsa a fogyasztasban oromét lel6 csoport
szamadra, az inkonzisztens magatartasformak leépitése az ellentmondasos kor-
nyezetvédelmi aktivistdk esetében, illetve pozitiv visszacsatolas, meger&sités a
kovetkezetesen cselekvd csoportndl. Varhatéan a semleges csoport motivaldsa
lesz a legnehezebb, mert az érdeklédés-érdekeltség hianya akadalyozza a
status quo-bdl valé kimozdulast. E hallgatok esetében valdszintileg mas, nem
kornyezetvédelmi jellegli 6sztonzék célravezetSbbek (pl. a kevesebb fogyasz-
tas koltségmegtakarité hatdsanak hangstlyozasa). Az eszkozok alapos atgon-
dolésa és alkalmazasa az egyes csoportokra kezdeti fazisaban van, egy idé-
kozben elindult Gjabb kutatas egyik kozponti feladata.
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Abstract
Supermarkets for conscious consumers: possible positive externalities

In connection with the establishing of new hypermarkets there are
a lot of arguments pro and contra. In most cases we are dealing with the
reasons for the resistance from the side of the citizen opposition and with the
effects of these new units on the subregional retail sector. However, in the
developed countries the awareness shopping (and the related movements
such as slow food, fair trade, etc.) is more and more popular. The background,
trade logistics for that relatively new initiation is usually - especially in
Europe - assured by small shops, vendors and farmer markets. In the United
States a new, big player showed up in the retailer sector which disconcerts
not only the evolved structure of the retail but it takes an effect on the districts
where it is appearing. The retail company named Whole Foods Market
opened its first store in 1980 and the real breakthrough was in the year 2000.
With 270 units in the United States and in the United Kingdom nowadays it
is the world’s largest and leading retail chain regarding bio and organic food.
Thanks to their trade policy and brand building the company is so successful
that certain local governments are lobbying in the interest of establishing the
new Whole Food unit in their district. In my paper through the case study of
Whole Foods I am analyzing the positive externalities of its activity.

Keywords: consumption, supermarket, awareness shopping, urban development

Bevezetés

Mikozben a nagyméreti, regiondlisan koncentralt, adott orszdg szem-
pontjabél multinaciondlisnak szamité élelmiszer-termelSk, -feldolgozok és
-keresked6k jelent6sége egyre novekszik, nagyszamu fogyaszté - szamos ok
miatt - elégedetlen ezzel az élelmiszer-disztribticiés rendszerrel. Sokan alter-
nativak utdn néznek. Az élelmiszerszektorban legutébb tapasztalhaté tarsa-
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dalmi innovacidk egyike a Community Supported Agriculture (CSA). Ezek-
nek a csoportoknak a célja, hogy a fogyasztokat egészséges, helyben vagy a
kornyéken megtermelt élelmiszerrel lassédk el és ezaltal Gj életet leheljenek
a globalizacié kovetkeztében hatranyt szenveddé kistérségi élelmiszer-gaz-
daségba.

Tanulmanyomban azt kivinom megvizsgalni, hogyan ismerte fel az
amerikai székhelyti Whole Foods Market (WFM) aruhazlanc ezt a fogyasztoi
trendet, hogyan tudja 6tvozni a multinaciondlis vallalati magatartast a helyi-
ek érzéseire épiil6 marketinggel, valamint milyen hatéssal jar egy aruhaznyi-
tas az adott teleptilés/varosrész életére.

A tudatos fogyasztas a fenntarthatésag kontextusaban

A tarsadalmi-gazdasédgi rendszer jelenlegi folyamatainak fenntartha-
tatlansagat, e folyamatok okolégiai, tarsadalmi, és igy végs6 soron gazdasagi
szempontbdl is dnpusztité jellegét a Bruntland-jelentés (1987) tette szélesebb
korben ismertté. Azéta képezi a ,fenntarthato fejlédés” fogalma egyre inkabb
a mindenkori, politikai, szakmai és tudomanyos diskurzus integrans részét. A
helyzet mintegy 20 év utdn sem valtozott, am, a valtozas iranti igény nagyobb,
mint valaha.

Mind a tudomanyos munkakban, mind pedig a politikai dokumen-
tumokban a fenntarthatatlan eréforras-fogyasztas viszonylag sokaig termelési
problémaként jelent meg. A 90-es évektdl azonban a fenntarthaté fogyasztés
témakore is egyre nagyobb figyelmet kapott, amit jelez példaul az ENSZ
1998-as fenntarthaté fogyasztas programja is. (Prénay-Malovics 2008).

A kevesebbet fogyasztas lehet6sége még a legtobb fenntarthaté fo-
gyasztassal foglalkoz6 dokumentumban sem jelenik meg dilemmaként
(Ropke 1999). A termelés és fogyasztas egymastdl vald térbeli elszakadasa,
ennek potencidlis bioszférara gyakorolt kdros hatdsai és e mintdzatok meg-
valtoztatasanak célja szintén nem jelenik meg e dokumentumokban. A terme-
lés és fogyasztas térbeli elvéldsat, a gazdaséagi globalizaciét és szabadkereske-
delmet pl. az EU {6 stratégiai dokumentumanak tekinthet6 megujult Lissza-
boni Stratégia (EU 2005) kiils6 adottsagként kezeli. E két témakor rdadasul
szorosan Osszefligg, amire a legegyszertibb példa a szabadkereskedelem vélt
vagy valds gazdasagi novekedést (azaz végsd soron fogyasztast) serkentd
hatdsa. A fogyasztas kornyezeti szempontbdl a vésarlasi és a hasznalati don-
tések Osszessége, beleértve a ,nem vasarlas” dontési lehetSségét is. Egyes ese-
tekben maga a vasarlas ténye a meghatdrozé a bioszférara gyakorolt hatés
szempontjabol, maskor pedig a termék haszndlati mintai. Fenntarthat6 fo-
gyasztasrol akkor beszéliink, amikor nem all fenn talfogyasztas, azaz a fo-
gyasztds azon szintje, amely egy faj sajat életet tamogaté rendszereit nem assa
ala, és amellyel kapcsolatban az egyéneknek és kollektivaknak van valasz-
tasuk fogyasztasi mintaikat illet6en (Princen 1999).
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Az, ,optimista dllispont” szerint bizonyos feltételek esetén a szabad-
kereskedelem fokozza a gazdasagi novekedést, aminek eredményeképpen
tobb, kornyezeti szempontbdl pozitiv hatas is fellép. Ilyenek: tobb addbevétel
keletkezik, aminek eredményeképpen tobb pénz jut kornyezetvédelemre; a jo
mindségli természeti kornyezet hatarhaszna megné; jobb kornyezetvédelmi
intézményi lehet&ségek jonnek létre; a fejl6d6 orszagokban a szegénység csok-
kenése csokkenti az ebbdl fakaddé kornyezeti nyomast; és a szegény orszé-
gok struktdravaltasa (primerrdl tercierre) és a tiszta technolégidk terjedése
egyfajta, a kornyezetterhelést csokkenti gazdasdgi dematerializaciét ered-
ményez. A fenti hatdsok a skalahatast ellenstilyozzak, igy a szabad kereske-
delem 6sszességében jobb kornyezeti allapotot eredményez (Giljum 2003).

A, pesszimista dllaspont” nem egy elméleti modellbsl, hanem a valés
kornyezeti tendenciakbol és azok kereskedelemhez valé viszonyédbdl indul
ki. Ennek kapcsan gyakorlatilag minden ponton szembeszall a fenti érvrend-
szerrel. Ezen irdnyzat képvisel6i szerint a szabadkereskedelem és a globalisan
egyre szabadabbé valé t6kemozgédsok a kornyezeti és szocialis standardok le-
bontésat eredményezik és igy lehet6séget teremtenek a vallalatoknak az exter-
nalizalasra (Daly 1996).

Felmeriil a kérdés, hogy napjaink fogyaszt6éi tdrsadalmaban, ahol
a multinaciondlis cégek minden lehet6séget megragadnak a fogyasztok be-
folyasolasara és egyre kifinomultabb marketingeszkozok hivatottak népsze-
riisiteni a sok esetben egyre messzebbrdl érkezé termékeiket és ezen ke-
resztiil makroszinten magat a fogyasztast, van-e egyaltalan esélye barmiféle
materialista értékeket tagadé alternativ fogyasztasi mintanak? Amennyiben
a fogyasztdi tarsadalom materialista fogyasztdja elégedett, hovatovabb bol-
dog, akkor elvetélt otletnek tlinne barmiféle alternativ fogyasztasi minta
javaslata.

Pronay és Malovics kutatdsi eredményei (2008) viszont megkérddje-
lezik napjaink atlagos fogyasztéjanak elégedettségét, illetve boldogsagat, ez-
altal megalapozzak a lokalis (és a kevesebb) fogyasztas alternativajanak létjo-
gosultsagat. Allaspontjuk szerint mivel a tdlfogyasztas bizonyos jelek szerint
tévfogyasztas (lasd Princen 1999) is egyben, egy, a jelenleginél fenntartha-
tobb fogyasztasi szerkezet, és ennek elemeként a lokdlis fogyasztas mind
egyéni, mind tarsadalmi szempontbdl el6nyos alternativa lehet.

Napjainkban a multinaciondlis vallalatok térnyerése az élelmiszer-
vertikum kiilonb6z8 szegmenseiben olyan mértékti, hogy az még megfelels
szabalyozas mellett is (pl. Franciaorszag torekvése a hipermarketek méretének
korlatozasara) kivaltja a fogyasztok elégedetlenségét, illetve felerdsitette a
funkcionalis, ezen beliil is a ,, bio”, ,6ko”, ,organikus”, illetve ,fair trade” élel-
miszerek iranti igényt.

Ennek eredményeképpen, felismerve a folyamatokat és az azokban
rejlé piacbévitési lehetGségeket egyrészt a nagyméretti, nagy koncentraltsagu
élelmiszer-kiskereskedelmi lancok és beszerzési tarsuldsok egyre novekvé
aranyban forgalmaznak az 4j fogyasztéi igényeknek megfelel6 (ennek meg-
felel6en dragédbb, és valdszintileg nagyobb nyereségtartalmud) termékeket,
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masrészt tér nyilt a funkcionalis, a ,market niche”-t, azaz a piaci rést felismer6
vallalkozasok elétt.

A profitabilitas biztositdsa érdekében ez utébbiak sem vonhatjak ki
magukat a ,hagyomanyos” kiskereskedelmi lancok moédszerei aldl, viszont
a beszerzési csatornak roviditése és diverzifikalasa, valamint a kozosségi ala-
pu, és az egyes boltok szintjén meglehetésen nagy menedzseri autonémiat, a
dolgozdk szamara pedig az iparagban szokatlan demokraciat biztosité miiko-
dési modelljiikkel mégis pozitiv hatist érnek el a kdzgondolkodasban és a
fogyasztéi megitélésben. Mindez egyfajta multiplikatorként nem csupan a
profitabilitist és a kiegyenstlyozott novekedést biztositja, hanem a lokalis
kozosségekbe valo bedgyazottsagot is.

Okolégiai gazdalkodas - biotermékek - 6kotermékek

A mindennapi sz6hasznélatban biotermesztésnek nevezett gazdélko-
dasi format a szakirodalom o©kolégiai gazdalkodasként definidlja, amin a
szintetikus mttragyak és novényvédos szerek nélkiili, a természetes élettani
ciklusokon, a szerves tragyazason és a bioldgiai védelmen alapul6 termesztés,
tovabba az azokkal 0Osszeftiggé Aallattenyésztés, élelmiszer-feldolgozas és
-értékesités értendo.

A biotermesztés, vagy mas néven okolégiai gazddlkodds vezérelve,
hogy tigy termeszt novényeket, illetve tenyészt allatokat, hogy ekozben a lehet6
legjobban kiakndzza a termdhely 6koldgiai adottsagait, ugyanakkor a lehet6
legkisebb mértékben avatkozik be a helyi 6koszisztémaba, és nem karositja,
vagy szennyezi azt. A legf6bb alapelvek:

- Zart rendszer kialakitasa, mely lokalis er6forrasokat alkalmaz.

- Az inputok és a veszteségek minimalizalasa.

- A talajok hosszt tavi termékenységének fenntartasa.

- A mezbgazdasagi tevékenységekkel jaré szennyezések minimalizélasa.

- Elegend6 mennyiségli magas tapértéki élelmiszer el6allitasa.

- A fosszilis energia alkalmazasanak minimalisra csokkentése. A no-
vényvéddbszerek és a szintetikus miitragyak elhagyésa.

- A mezbgazdasagi termelSk és csaladjuk j6 megélhetésének garanta-
lasa, életmindségiik javitasa.

- A tenyészallatok fiziologiai és etoldgiai igényeinek kielégitése.

- A vidéki kornyezet és a nem mezgazdasagi él6helyek megérzése.

A biotermékek el6allitasanak teljes folyamatara szigord rendelkezések
vonatkoznak. Csak az el6irasoknak megfelelSen elGallitott és ellendrzott élel-
miszer viselheti a bio megnevezést. (Magyarorszagon a Biokontroll Hun-
géaria Kht. évente ellen6rzi a magyar dkogazdélkodas csaknem 98%-4t). , Bio”
mindsitést csak akkor kaphat egy élelmiszer, ha a terméfold, amelyen az
alapanyagait termesztették, legalabb harom éven at nem volt vegyszerrel

kezelve. A termék elSallitasahoz, pedig csak akkor alkalmazhaték segéd-,
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illetve adalékanyagok, amennyiben azok nélkiil az élelmiszer el6allithatatlan.
A felhasznalt adalékanyagoknak azonban garantdltan drtalmatlanoknak kell
lennitik. A gyartéds sordn tilos genetikailag médositott alapanyagot felhasznal-
ni. A biogazdalkodasban tenyésztett allatokat j6 kortilmények kozott kell
tartani, gyogyitasukban, pedig torekedni kell a gyégynovények és a homeo-
pétids szerek hasznalatara, illetve a természetes gyégymodok alkalmazésara.

Magyarorszagon a ,bio” megjelolés a legismertebb, bar a hazai jog-
szabalyok az ,0koloégiai” sz6 alkalmazaséat irjdk el6. Az EU orszagaiban
sajat nyelviikon szintén ezeket a kifejezéseket és roviditéseket hasznaljdk az
sorganic” kifejezés mellett. A bioélelmiszerek cimkéjén szerepelnie kell az
,Ellenérzott okolégiai gazdalkodasbdl” feliratnak, majd az ellen6rzé szerve-
zet nevének és kodszdmanak.

Fogyasztoi trendek

A fenti folyamatok mentén az utébbi évtizedekben tobbféle, de egy
iranyba mutaté fogyaszt6i trend figyelhets meg. Attekintésiiket sziikségesnek
tartom, hiszen ezek alapvet6en befolyasoltdk a késébbi esettanulmanyban
bemutatott WFM szinrelépését és prosperalasat.

Organikus élelmiszerek

Az organikus élelmiszerek f6bb ismérveit, az irantuk megmutatkoz6
igény mozgatérugdit a fentiekben mar roviden attekintettem.

Environmentalism - z6ld mozgalmak

Az environmentalizmus egyfajta gytjt6fogalom, a kornyezet allapo-
tanak megOrzésére és javitasara iranyuld kiilonféle torekvéseket értjiik alatta.
Az environmentalizmust szociédlis mozgalomként értelmezve ide sorolhatjuk
a kornyezetvédelemmel kapcsolatos politikai torekvéseket, lobbytevékeny-
séget, oktatast. Tekintettel arra, hogy a mozgalom alapfilozéfidja az oko-
szisztémaval kapcsolatos, az 6koldgia mellett az egészségiigy és az emberi
jogok kérdéskoreivel is foglalkozik. A mozgalom kialakulasat szamos globalis
kornyezeti probléma felismerése mellett az 1952-es londoni szmog tette iga-
zan aktudlissa.

, Buy local” - Visdrolj helyi terméket mozgalom

A z6ld mozgalmak imént vazolt megerdsddése, illetve a zold nézetek
gazdasag elméleti és gyakorlati szegmenseibe és a tarsadalmi tudatba tortént
beszivéargasa okan kialakult a , Buy local” - , Vasarolj helyi terméket” mozga-
lom. Alapelve a ,think globally, act locally”, azaz ,, gondolkod;j globalisan, csele-
kedj helyben”. A mozgalom tagabb kontextusban val6 értelmezésétdl terje-
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delmi okok miatt eltekintenék, de konnyen belathatd, hogy a szabadkereske-
delem keretei kozott a mozgalom eredményessége megkérdéjelezhets, mind-
azonaltal a lokalis gazdasagstruktirakban létjogosultsaga kétségtelen. A lo-
kalis vasarlast tobben a , moralis” jelz6vel illetik.

,, Fair trade”

Az etikus fogyasztds motivuma szamos tigyhoz kapcsoléodhat az
allatjoléti kérdésektSl a kornyezet védelmén at az emberi jogok fogyasztoi
dontésekkel valo tdmogatasdig; a fogyaszté tudatosan torekszik arra, hogy
vasarl6i dontéseivel kifejezze allaspontjat ezen tigyekben s befolyasolja az
tigy szempontjabdl fontos cselekvék, példaul a vallalatok vagy a kormanyok
magatartasat.

A fogyasztas jellege, szandéka szerint lehet pro vagy proteszt,
instrumentalis, azaz befolyadsolasra torekvd, vagy expressziv, azaz érték
vagy érzelemkifejezé jellegli. Az etikus fogyasztas f6bb cselekvési formai
a nemfogyasztas (pl. autéhaszndlat mell6zése kornyezetvédelmi okokbdl),
az értékelvli hétkoznapi vésarlas (pl. méltanyos kereskedelembdl szérmazo
termékek vésarldsa), a bojkott (egy vallalat vagy egy orszdg termékeinek
nemvasarldsa), a pozitiv bojkott (,buycott”, pl. vasarlds a gyar megmentéséért,
hazai termékek vasdrlasa), a termékek hasznalatdnak bizonyos mddjai (ta-
karékossag, tjrahasznositds) és a haszndlat utani elhelyezés, drtalmatlanités
(szelektiv hulladékgytijtés). (Gulyas 2007)

A fair trade (méltanyos kereskedelem) rendszer a fejlett vilag szamos
orszagaban a szokasos kereskedelemben megjelené termékekhez képest mind
etikai, mind pedig mingségi okokbdl vonzé termékeket kinal. A fair trade
rendszer igy elémozditja a fenntarthaté fejlédést a fejl6ds régidokban, mélta-
nyos jovedelmet biztosit a termelSknek.

Piacbéviilési dinamika Eszak-Amerikaban

A bioélelmiszerek és -italok értékesitése Eszak-Amerikaban dinamikus
novekedést mutat, ezen termékek kiskereskedelmi forgalma mér 2006-ban is
17,3 milliard USD-t tett ki. Az Egyesiilt Allamok a biotermékek vildgpiacanak
legnagyobb szerepléje, kb. 16 milliard dollaros forgalommal. Am nem csupan
a kiskereskedelmi forgalomban jatszik az USA jelentSs szerepet, hanem a
biotermékek elGallitasaban is: az organikusan mtvelt foldteriilet erSteljes no-
vekedése a biotermékek legfontosabb termel&jévé tette az orszagot. Csaknem
mindenfajta bioélelmiszert megtermelnek, mindazonaltal importra is sziikség
van mivel a hatalmas keresletet a belfoldi kinalat nem képes kielégiteni. Latin-
Amerika orszagai, mint pl. Mexiké, Argentina és Brazilia nagy mennyiségt bio-
terméket exportalnak az USA piacéra.

A biotermékekre vonatkozd, egységes jogszabalyi kornyezet meg-
teremtése Kanadédban tovabbi lokést ad a kereskedelemnek, hasonld hatéast
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kifejtve, mint az USDA National Organic Program 1992-es bevezetése az
Egyesiilt Allamokban, ahol ezt kovetSen igen magas piacnovekedési dinamika
volt tapasztalhaté. A piaci novekedés f6 hajtdereje mindkét orszdgban a
hagyomdnyos kiskereskedelmi csatorndk béviilé értékesitése; a legnagyobb
élelmiszer-kereskedelmi lancok, mint pl. a Wal-Mart, Safeway és a Loblaws
egyarant bovitették vélasztékukat és a marketingben is nagyobb szerepet
szannak a biotermékeknek, amely alatt a sajatmérkas aruk bevezetése is ér-
tendé.

Az észak-amerikai piac konszolidalasa tapasztalhatd; 2007-ben példa-
ul szdmos felvasarldsnak és dsszeolvaddsnak lehettiink tanti. Ebbe a folyamat-
ba illeszkedett a Wild Oats felvasarlasa a Whole Foods Market altal 2007
6szén. Ezéltal a WEM a legnagyobb piaci szereplévé lépett el a biotermékek
kiskereskedelmében.

A Whole Foods Market

A texasi székhelyti Whole Foods Market hitvallasanak bevezetéseként
a kovetkez6 olvashaté: ,Mi drusitjuk a legmagasabb minéségli természetes
és biotermékeket. A legfontosabb szamunkra vevéink elégedettsége.” Az el-
mult majdnem 30 évben mindezt kovetkezetesen be is tartottdk, igy a siker
sem maradt el, amihez persze elsGsorban az egészséges élelmiszerek egyre
novekvs népszertiségére volt szitkség. Az arbevétel az elmult tiz évben évrél
évre két szamjegyti novekedést mutatott, és a cégcsoport 2006-ban zarult pénz-
ugyi évében elérte a 5,61 milliard USD forgalmat, amivel az USA 13. legna-
gyobb élelmiszer-kiskeresked6jévé vilt.

A Whole Foods Market-et 1980-ban alapitottak, napjainkban a vilag
vezet6, organikus élelmiszerekre szakosodott kiskereskedelmi lanca. A WFM
f6 piaca az Egyesiilt Allamok, és az Egyesiilt Kiralysag: sszesen 270 tizletiik
taldlhato itt. Az tizletek szdma alapjan meglep6 a tobb millidrd dollaros for-
galom, de ha figyelembe vessziik, hogy az tizletek atlagos alapteriilete tobb,
mint 3000 m? akkor ezek a magas szamok érthet6vé valnak.

A WEM 2006-ban valt a vilag legnagyobb, organikus élelmiszereket
forgalmazoé kiskereskedelmi ldncava. Rendkiviil gyors novekedése és sikerét
elsgsorban a nagy gondossdggal kivélasztott termékkornek és az igen magas
mindségi szinvonallal magyardazhat6. A kereskedelmi stratégia - amely el-
s6sorban sajat tulajdond, nagy alapteriiletti Gj druhdzak nyitdsat célozza a
kisebb méretekkel rendelkezé versenytdrsak felvasarlasa helyett - mellett
fontos eleme a sikernek az tizletek invital6 és interaktiv atmoszféraja, amely
a vasarlast kényszer helyett élményként értelmezi Gjra. A WFM idedlis vasar-
l6ja az ilyen kereskedelmi egységeket az otthona és a munkahelye utan a
harmadik helyre sorolja, ahol kikapcsolédhatnak és barataikkal taldlkozhat-
nak szines, motival6 kornyezetben.
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A WFM SWOT analizise stratégiai faktorelemzéssel

A Whole Foods Market SWOT elemzését a stratégiai faktorelemzés
segitségével végeztem el, kiilon targyalva és sdlyozva a belsd, illetve kiilsé
faktorokat.

A bels6 faktorok vizsgdlata arra irdnyul, hogyan tudja a vallalat ma-
ximalizalni a bels6 er6forrasokban rejlé lehet&ségeket. Ennek keretében ele-
mezni sziikséges az adott cég szolgaltatdsait és termékeit a minéség, hatékony-
sag és a fogyasztoi elégedettség szempontjabol.

A kiilsé faktorok vizsgélata keretében tobbek kozott a versenytarsak-
hoz viszonyitott allapot, demografiai helyzet, piaci penetracid, a termékek és
szolgaltatasok iranti kereslet keriil elemzésre. A kiils6é faktorok analizise a to-
vabbi piaci terjeszkedés szempontjabol is nagy fontossdgt, hiszen jol beazo-
nosithaték ezaltal a béviilés, illetve a felvasarlassal torténé terjeszkedés
lehet6ségei.

Belsd stratégiai faktorok

A WEM egyik legf6bb erdssége a mar-mar szenvedélyes elhivatottsdga
az altala nyujtott termékek és szolgéltatasok magas szinvonala irant: 100%-os
elégedettségi garanciat nydjtanak minden egyes, altaluk forgalmazott termékre.

A cég nagy versenyelénnyel rendelkezik szupermarketeinek az atla-
gosat meghalad6 nagysaga miatt (3000 m? f6lott).

A szupermarketek attraktiv kirakatai és reklamfeliiletei lehet&séget
adnak a kulcstermékek bemutatdsara és az informacidk eljuttatdsira a cél-
kozonség szamara. Szervezeti szempontb6l komoly erdsségként jelenik meg
a menedzsment és a dolgozok szdmara biztositott 6sztonzérendszer és a de-
centralizalt dontési mechanizmus a beszerzésre vonatkozoéan.

1. tablazat: A helyi stratégiai faktorok mindsitése

Faktorok | Sulyozas Frtékelés Pontszam

Erdsségek

Eesagames [ o, ;
Nagy aruhazméretek 0,1 2 0,2
Attraktiv feliiletek 0,2 3 0,6
Gyengeségek

Magas arak 0,2 -3 -0,6
Nagy druhazméretek 0,1 -2 -0,2
Osszesen 1 16
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Gyengeségként els6sorban a magas drak nevezhet6k meg: az organi-
kus élelmiszerek &rai atlagosan 25-75%-kal magasabbak a hagyomanyos élel-
miszerek draindl, amely értelemszertien behatarolja a keresletet és a potencidlis
vasarlok szamat.

Kiilsd stratégiai faktorok

A WEM kulcsfontossagt lehetdségei: az organikus élelmiszerek iranti
érdeklédés tovabbi novekedése, felvasarldsok segitségével torténé novekedés,
a markanév/brand er&sitése a kozosségi szolgaltatasok segitségével. A WFM
hosszas versenyhivatali eljaras utan végiil fel tudta vasarolni legnagyobb
versenytarsat, a Wild Oats-ot, amely tizletileg megtériil6 befektetésnek bi-
zonyult. Az organikus élelmiszerek népszertisitésével a Whole Foods novel-
heti eladasait és 4j fogyasztokat szerezhet. Megallapithat6 tehat, hogy a WEM
nem csupan onmaga rekldmozasabdl, hanem az termékkor altalanos népsze-
riisitésébdl is profitalhat. A cégarculat javitasat és a brand erésitését segitheti
el6 a kozosségi szolgaltatasok erdsitésére vald torekvés.

A f6 veszélyek: a helyi, fliggetlen keresked6k erdsitenek az organikus
termékek kindlataban, a WFM méretei elrettentenek bizonyos vasarlékat, és a
termékek magas arai. Amennyiben a helyi kisebb boltok felveszik kinédlatukba
a WEM iltal is forgalmazott termékcsoportokat, ,ellophatjdk” a Whole Foods
vev{it, hiszen ha azok hasonl6 kinalatot taldlnak a kozelebbi, kisebb boltban,
elpartolhatnak a piac legnagyobb szerepl&jétdl.

2. tablazat: A kiilsé stratégiai faktorok mindsitése

Faktorok Sulyozas Ertékelés Pontszam
Lehetdségek
Novekedés felvasarlassal 0,2 4 0,8
A/z egészséges élelmiszerek novekvo 02 45 0,9
népszertisége
N}Iérka—imia’\zs javitdsa szponzoralt kozos- 015 35 0,525
ségi eseményekkel
Veszélyek
I/—Ielyllkeresk,ed)ok novekvé organikus 0,15 3 0,45
élelmiszer-kinélata
Nagy druhazméretek elriaszté hatésa 0,15 -2 -0,3
.Ve/lsar,lok elpértolasa az oles6bb termékek 015 5 03
irdnyéaba
Osszesen 1 1,175

173



Ehhez kapcsol6dé problémaként jelenhet meg az egyes aruhdzak
nagy mérete, amely elriaszthatja a vevéket, kiilonos tekintettel a kisboltok
varhat6 er6sodésére. A fogyasztok jelen helyzetben magas prémiumot fizet-
nek az organikus élelmiszerekért a WFM f{izleteiben, mivel azok eléallitasa is
koltségesebb. Igy a WFM-nek fenn kell tartanai vésarléi jelenlegi lojalitasat,
maskiilonben konnyen el6fordulhat, hogy azok a nem organikus, igy olcs6bb
élelmiszerek iranydba partolnak el.

A stratégiai faktorelemzés alapjan megallapithatd, hogy a WFM nagy
versenyképességgel rendelkezik egy magas jovedelmezdségti iparagban. A
jovére vonatkozoan a {6 stratégiai kérdés,

- hogyan képes a cég vonzani azokat a vasarlékat, akik eddig nem, vagy
csak ritkan vasaroltak organikus élelmiszereket,

- hogyan tudja rabirni jelenlegi vasarloit az extra koltésekre,

- hogyan szerezhet Gj vasarlokat a versenytarsaktol torténd atcsabitassal.

A lehetséges pozitiv externaliak

Mikozben napjainkban, a ,homo oeconomicus”-okat tagjai kozott tudo
fogyasztéi tarsadalom civilizaciétorténeti ,csticspontjan” egyre inkdbb arrdl
folyik a vita, milyen problémakat vet fel az 6ridsi méretli szuper-, illetve
hipermarketek jelenléte, valamint a kisboltok beszerzési és marketingtevé-
kenységét osszefogd beszerzési tarsulasok piactorzité tevékenysége, a kompe-
titiv piac (és persze a lehet6ségek) hazajanak tekintett Egyesiilt Allamokban
egy olyan kiskereskedelmi halézat valt rendkiviil rovid idé alatt sikeressé,
amely felismerte a piaci rést és hagyomanyos kereskedelemtechnikai eszkozo-
ket alkalmaz. Mindezzel nem csupan tj kategoéridt teremtett a kereskedelem-
ben és megtjitotta azt, hanem kikényszeritette a hagyomanyos szegmensben
tevékenykedd versenytarsak tudatos vasarlok szempontjabdl pozitiv maga-
tartasat is.

A helyzet paradoxona éppen az (ami egyes kritikusok szerint csupan
4j marketingeszkozt jelent), hogy a hagyomdnyos szegmens szerepléivel
ellentétben a Whole Foods nagy atlagos és fajlagos tizemméret mellett és a
multinaciondlis vallalatok vezet&i és dontéshozatali struktdrdjanak modosi-
tasaval képes olyan lokalis kozosségszervez6 funkciét betolteni, amely pozitiv
externaliaként jelenik meg az adott kornyék jellemzéen kozéposztalybeli la-
kossaga szamara.

Els6 hallasra meghokkents lehet, hogy ekkora jelent6sége van annak,
melyik cég tizemeltet szupermarketet egy adott kornyéken. A Whole Foods
azonban mas, mint a legtobb szupermarketlanc: vésarléi dont6 tobbségben jo-
modd, fiatal varosi értelmiségiek, akik sokszor annyira ragaszkodnak kedvenc
szupermarketjiitkh6z, hogy még otthonuk kivalasztasakor is szerepet jatszik,
van-e a kozelben WFM iizlet. Egy ilyen szupermarket bekoltozése tehat sok
varosrész szamara a fellendiilés igéretével egyenlé. Ahol a WEM megjelenik,
oda bekoltoznek a tehet6s fiatalok, veliik a kdvéhazak, éttermek, sportklubok,
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megszaporodnak a virdgos el6kertek és a biztonsagi 6rok, és persze emelked-
nek az ingatlanarak (HVG, 2007).

A Whole Foods vasarl6 tudatos életvitelt folytat: odafigyel az
egészségére, egyesiti az egészséges taplalkozast a kifinomult konyhakultaraval,
kornyezettudatos, és tesz a tarsadalmi és nemzetkozi egyenl6tlenségek sziilte
problémak enyhitéséért (pl. a Fair Trade mozgalom tdmogatasaval). Ez a fo-
gyasztéi ideéltipus nagyon vonzé a képzett amerikai fiatalok szdmara, akik
szivesen megszabadulndnak az anyagias, foldhozragadt, a mennyiséget a
mindséggel szemben elényben részesits, az életet élvezni nem tudo, a vilag
problémai irant érzéketlen atlag amerikai sztereotipidjatol. A Whole Foods
internetes oldaldan neves aktivistakkal, konyhamtivészekkel készitett interja-
kon, recepteken, illetve nyomtatott Gjsagokon, valamint az internetrél letolt-
het6 radiémtsorokon keresztiil szolgaltat naprél napra djabb és tjabb in-
formacidkat vasarléinak, hogy minél tudatosabb, kifinomultabb, felelésebb
fogyasztéva valhassanak.

A WFM-nek természetesen sok irigye és ellenzéje van. Egyesek az
arculat és a gyakorlat kozotti ellentmondasokra mutatnak ra, a kdrnyezetvé-
doék példaul szamos kifogast taldlnak a cég csomagoldanyagaival, papirpazar-
16 szérolapjaival kapcsolatban, illetve az energiagazdalkodas gyakorlataban.
Masok a szintén az egészséges tdpldlkozast zaszlajukra ttiz6, valéoban kor-
nyezettudatos, de kevésbé jol menedzselt kisebb, olcsébb boltokat, illetve a
helyi kistermel6ket és kiskeresked&ket féltik a gyorsan terjeszkedé WFEM-t61.

A negativ felhangok ellenére leszogezhets, hogy a WFM 4j szint vitt
nem csupan az amerikai, de a vildg kiskereskedelmébe is, felkarolva és bi-
zonyos esetekben létrehozva a tudatos fogyasztoi réteget, amelynek koltése - a
forgalmazott aruk magasabb hozzdadott értéke és fair trade jellege miatt - a
fejl6ds orszagok gazdasagaira és a termelSk életszinvonaldra is pozitiv hatas-
sal van.
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Abstract

Changing power relations and spatial restructuring: How did retail capital
change the spaces of food production?

Retailer-supplier relationships were subject to a public debate and that
led to questioning the relevance of national policies, and raised doubts even
about the EU-accession of Hungary during the last few years. The upheaval
against major food retailers signifies the public recognition of the significance
of retail capital in re-defining spaces of everyday life, as well as of international
division of labour. In this paper, the role of retail capital in economic/spatial
restructuring shall be discussed in the context of the post-socialist transition.
Focusing on the food sector, we aimed at revealing the rise of new forms of
business (corporate) relationships in the emerging markets, understanding
the changing power relations in the food commodity chains, and putting the
reproduction of backwardness (socio-spatial inequalities) in the context of
buyer-driven global commodity chains. The analysis rests on series of
interviews made with chief executives of major food retailers and of suppliers
in meat processing industries, and also with representatives of professional
organisations of agents involved in the food production chain in Hungary.

Keywords: retail trade, food sector, retail capital, economic restructivity

Bevezetés

Az 1990-es évek els6 felében a hazai kereskeddk és beszallitéik poziti-
van - tobben csodéra varva - fogadtdk a transznacionalis kereskedelmi vallala-
tok magyarorszagi megjelenését. El6bbiek elsGsorban a szakma presztizsének
emelkedését, szervezeti kereteinek modernizéldsat és technolégiai szinvona-
lanak javulasat, utébbiak hosszt tdvd, megbizhaté tizleti kornyezet kialaku-
laséat (pl. jobb fizetési fegyelmet) vartdk a kilfoldi lancok megjelenésétsl
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(Nagy, 2005). A piacgazdasag miikodésének masodik évtizedében azonban
a szakmai és tarsadalmi férumokon mind tobb és élesebb kritika hangzott el
a kereskedelmi ,multik” tizleti gyakorlatdval szemben - leggyakrabban a
piac er6folénnyel torténd visszaélés, illetve a fogyasztdéi érdekek megsértése
miatt -, s a legfrissebb, élelmiszer-kereskedelemre iranyul6 felmérés szerint is
(Czibik-Mako, 2008) a nemzetkozi tulajdont szervezetek (elsGsorban beszer-
zési tarsuldsaik) megitélése a legkedvez&tlenebb a beszallitok korében.

Az utébbi években a legnagyobb publicitist az élelmiszer-termeldk
(beszallitok) és a nagy piaci részesedéssel biro kereskedelmi lancok mind t6bb konf-
liktussal terhelt viszonya kapta. A diskurzust jelent6s mértékben formalé
média az emberek mindennapi életének részévé tette a hazai termékek prob-
lematikdjat!, osszekapcsolva azt az élelmiszerbiztonsag, a munkanélkiiliség,
tovabba a hazai és unids szakpolitikak kérdéskorével is.

Bar a viszonyrendszer valtozasa és ennek kovetkezményei térben
egyenl6tlentiil - az élelmiszer-termelésben jelentGs szerepet betolts, és az aga-
zattél nagyobb mértékben fiiggs alfoldi, dél-dunantali térségeket, helyi gaz-
daségi struktarat stlyosabban érintve - jelentkeztek, a keresked6-beszallit6
viszony térbeli munkamegosztast alakité szerepét a térrel foglalkozé tudomé-
nyok - a posztszocialista atmenet tdrsadalmi kontextusdban - még nem
targyaltak explicite. (Erre kevés példat taldlunk az egész kelet-kbzép-eurdpai
térségben.)

Az értéktermelés folyamatat - térbeliségét - alakito tarsadalmi (hatal-
mi) viszonyok minden aspektusdnak (igy a vallalatkozi kapcsolatoknak) feltd-
rasa és megértése nélkiil pedig aligha adhatunk a tarsadalom nagyobb része
szamara elfogadhaté valaszt a szak- és lokalis politikak, tovabba a napi tizleti
gyakorlat szintjén a folyamatosan djratermel6d6 konfliktusokra.

Az er6viszonyok eltolédasa, s ennek kovetkezményeként az élelmi-
szerpiaci struktdrdjanak (hazai termel6k szdmara kétségteleniil kedvezétlen)
atalakulasa okai és kovetkezményei nyilvanvaléan mélyre és messzire nyul-
nak. Ez a tanulmény kisérlet arra, hogy értelmezziik a kereskedelmi téke szerepét
a térbeli-tarsadalmi egyenldtlenségek (iijra)termelésében az dtmenet daltal teremtett
tarsadalmi viszonyok kozott. Ezért szakitva a hazai tertileti kutatasok empiriz-
musra épiilé - a teret/térstruktarat ,eleve létezének” tekints, igy a fennall6
statisztikai-igazgatasi kereteket a térbeli folyamatok elemzése soran relevans
kiindulépontként elfogad6 - megkozelitésével, a teriileti egyenl6tlenségeket
a termelés folyamatdhoz kapcsolodd szereplSk stratégidi, konfliktusai és al-
kui folytonosan atalakulé/formalédoé eredményének tekintjiik.

A tér folyamatos (Gjra)termelése tehdt része (egyszerre mozgatdja és
kovetkezménye) a tarsadalmi viszonyok atalakuldséanak, ezért (Soja, Massey,
Smith, Dicken és Castells nyoman) tgy véljiik, a globalizaci6 - ennek részeként
az eurdpai gazdasagi tér kialakitdsanak és bovitésének (igy a posztszocialista
gazdasagok integraci6janak) folyamata -, s a lokalitds (a helyi/térségi gaz-

! Erre utal a téméval foglalkoz6 internetes honlapok szaménak ugrasszerti névekedése az utébbi 6t
évben - és azok tartalma is.
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daségok) e folyamatokban betoltott szerepe megragadhatd a transznaciondlis
(kereskedelmi) vallalatok hal6zati kapcsolataiban.

Ennek megfelel6en, a tanulmany elsé fejezetében azokat az elméleteket
foglaljuk ossze roviden, amelyek e kapcsolatrendszereket dinamikus hatalmi
viszonyként, ugyanakkor térbeli bedgyazottsigukban ragadjak meg. Ebbdl
kiindulva, a kereskedelmi t6ke térbeli-tarsadalmi atalakuldsban (dtmenetben)
betoltott szerepét probaljuk felvazolni - a keresked-beszéllité viszony ala-
kulasanak makrotarsadalmi kozegét vizsgdlva. Végiil empirikus kutatasaink-
ra tamaszkodva a beszallitok és kereskeddk viszonyadnak alakuldsat elemez-
ziik az élelmiszer-kereskedelemben, azon beliil a hdsipari szakméban.

A kutatds e szakaszaban a vallalati dontéseket (a vallalatkozi kap-
csolatokat) alakité makrogazdasagi feltételek feltarasan tal (a hazai tizleti
kornyezetet alakité szabélyozok kialakulasa/kialakulatlansdga és mtikodési
zavarai, az élelmiszeripar/élelmiszer-kereskedelem strukturdlis jellemz&i és
folyamatai, a termékpalyak atalakulasa, illetve e folyamatok eurdpai/ globalis
piaci beagyazottsaga), vallalatkozi kapcsolatok kulturalis tartalma és konflik-
tusai, tovabba a valtoz6 eréviszonyok éaltal kikényszeritett vallalati valaszok
attekintése volt a célunk.

Az atalakuld kereskedd-beszallité viszonyok térbeli folyamatként tor-
ténd értelmezését a globalizaciét a transznacionalis vallalatok kapcsolatrend-
szerein keresztiil megkozelité nemzetkozi szakirodalom, illetve kereskedelem-
foldrajz kritikai politikai gazdasdgtani irodalmanak feldolgozasa alapozta
meg. A kereskedelem atmenetben betoltott szerepének és miikodése makro-
tarsadalmi feltételeinek megértéséhez a posztszocialista atmenet nemzetkozi
szakirodalma, a tarstudoméanyok (a szociolégia és a kdzgazdasagtan) makro-
és agazati elemzései, tovabba sajat korabbi kutatasok szolgaltattak az alapokat.
Az utolsé fejezet empirikus eredményei a hazai piacon meghatdrozé szerepet
betolté kereskedelmi szervezetekkel, tovabba a beszéllitokkal (htsipari valla-
latok fels6vezet6ivel), tovabbi a vaéllalati kort képvisel6 szakmai szervezetek
vezet6ivel készitett, strukturélt (egyenként 1-1,5 6ras) interjakra épiilnek®

Elméleti keretek: a kereskedelmi t6ke az értéktermelés globalis rendszereinek
miikodtetésében

Az 1990-es években ugrasszertien nétt a tudomanyos és szakmai (iiz-
leti) folyo6iratokban publikdlt tanulmanyok, cikkek szama, amelyeket a ke-
reskedelmi t6ke (els6sorban a nemzetkozi halézatokat épit6 vallalatok) érték-
termelési folyamatban betoltott ellen6rzé szerepének szenteltek. Az érdekls-
dés kozéppontjdba a nemzeti piacokon oligopolisztikus befolyassal bir6
vallalatok kertiltek, amelyek - elsésorban a neoliberalis gazdasagpolitikakat

2 Az interjuk feldolgozédsahoz felhasznaltuk a szakmai szervezeteknél, az interjuk alkalmaval
megkapott, valamint a (szakmai) médidban megjelent, az dgazattal, illetve a vallalatokkal kapcsolatos
informéaciokat.
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nyolcvanas évek elejétSl alkalmazé angolszész orszégokban - az értéktermelé-
si lanc kulcsszerepl6ivé léptek el6:

- az arképzésben betsltott meghatdrozé szerepiik révén novekvsé mér-
tékben hataroztak (hatarozzak) meg a termelés struktuarajat,

- piacméreteik révén, az informdciés technolégidkat felhasznalva a fo-
gyasztdi szokasok formaléiva valtak,

- mind nagyobb befolyassal birtak/birnak a nemzeti (dgazati) és helyi
gazdasagpolitikdkra, részben atvéve az allam hagyomdényos szaba-
lyozé6-ellen6rzé funkciéit (pl. a mindség-ellenérzésben) (Marsden-
Wrigely 1996; Foord et al 1996; Doel, 1996; Borghesami et al 1997).

A stagnal6 kereslet és a kereskedelmi ingatlanok piacdnak pangasa az
Egyesiilt Allamokban és Nyugat-Eurépaban gyors tékekoncentraciét - a valla-
lategyesitések és -felvasarlasok korabban példa nélkiil allé hulldmat- indi-
totta el a kilencvenes években. A tranzakcidkba bekapcsolédé pénziigyi be-
fektetSk révén érkezd tékeinjekciok, illetve neoliberalizmus gazdasagpolitikai
gyakorlatdnak terjedése (elsésorban az druk és a t6ke dramlasanak liberaliza-
cidja) eredményeként a hazai piacaikon oligopol befolyéssal biré kereskedel-
mi szervezetek globalis szerepl6vé léptek els, beszallitéi és értékesitési csa-
tornaikkal 6sszekotve egymadstol tavol es6 piacokat - termelket és fogyasz-
tokat (Wrigely 1996; Begg et al, 2003; Dicken 2007).

A fenti folyamatokat - a kereskedelmi t6ke rugalmas felhalmozasban
(,4j kapitalizmusban”) betdltott szerepét - legtobben a globdlis értéktermelési
lanc koncepciojara épitkezé (Gereffi 1999; Dicken 2007), illetve az azt tobbé-
kevésbé vitaté, a termelési-elosztasi-fogyasztasi folyamat szerepl6i kozott
fennall6 kapcsolatok kulturdlis meghatarozottsigdat hangstulyozé (Cook-Harrison
2003; Marsden 2000; Huhges-Reimer 2004) elméleti keretek kozott értelmez-
ték. Gereffi széles korben idézett koncepcidja szerint az értéktermelési folya-
mat a résztvevok (szerepl6k) felhalmozott tudéséara és kapcsolati t6kéjére épiil
- ezek megléte, illetve folytonos djratermelése az értéktermelési lanc keretei
kozott éppoly fontos feltételei (mozgatérugoi) a globalis munkamegosztasnak,
mint a t6ke és a munkaeré bésége, illetve sztikossége. Ugy is fogalmazhatunk,
hogy egy-egy vallalat (Porter koncepcidja szerint, rajtuk keresztiil a lokalitas)
szerepét a globalis aramlasokban a gazdasag ,f6szerepléihez” fliz6d6 viszo-
nyuk hatarozza meg (Porter 1990; Gereffi, 1999).

A globélis értéktermelési lancok egyik alaptipusat jelentik a felhasz-
nalovezérelt (‘buyer-driven’) rendszerek. Ezek versenyorientalt, lokdlis szerep-
16ket (beszallitokat) osszekapcsolé globélis rendszerek, fdszerepléi nagyrészt
transznaciondlis kereskedelmi vdllalatok, amelyek kozponti szerepe piaci isme-
reteikre és tomegfogyasztasra (mindennapi életre) gyakorolt befolyédsukra,
tovabba globélis beszerzési csatorndik folotti ellenérzésre épiil (Bloom-Perry
2001; Albery-Maye 2006). A beszallitéi hal6zatok (ezeken keresztiil: a globalis
munkamegosztas) alakuldsat a nemzeti gazdasagpolitikdk (“trade policy rents’)
mellett a vallalatkoézi kapcsolatrendszerekben rejlé lehetdségek/kockéza-
tok (‘relational rents’) is vezérlik, ezért sokan vitatjak, hogy az értéktermelési
lancban fennall6 viszonyokra valoban az egyoldalii fiiggdség jellemzi-e.
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A karmester szerepét betolté kereskedelmi véllalatok az 6j piacokra
torténd belépéssel - kiilondsen a kompetitiv élelmiszerszegmensben - jelentds
kockazatot vallalnak, befektetéseik (disztribticiés kapacitdasok, bolthal6zat stb.)
megtériilésére csak hosszabb tavon szamithatnak, illetve az 4j piacokrol tor-
téné kivonulas jelent&s veszteséget (“sunk costs’) eredményez (Wrigley 1996).
Ezért fontos a rugalmas, megbizhaté beszallitéi hal6zat miikodtetése, amely-
re a kockazatok részben dthdrithaték (a szigort minéségi kovetelmények be-
tartatdsa a fogyaszt6i bizalom megérzéséért; a kereslet ingadozasat kovets
ellatas stb.).

A hadlozat dtalakitdsa ugyan elényokkel jarhat (beszallitéi arak csokken-
tése) ez azonban tovabbi kockdzattal, illetve befektetéssel (Gj tudds megszerzésé-
vel) is jar a f6szerepl6é szamara (Dicken 2007). A 2000-es évek elején Schoen-
berger, Dicken és Malmberg nyoman formalédo, maéra széles korben el-
terjedt koncepcid szerint a (transznacionalis) vallalat hal6zati kapcsolatok sti-
rlisodéseként (,halézat a halézatban”) értelmezhets: nem alkot homogén, szi-
gort logika mentén miikodé egészet, hanem folytonosan valtozd, a kiilvilagra
reagdld, egymassal verseng6 entitasokbodl allé struktarat, amelyek mindenna-
pi tizleti gyakorlatukban lokdlis termelésifelosztisi rendszerekbe (térstruktiirakba)
agyazottan miikddnek, hatdraik rugalmasak, atjarhatok (beszallitéi kapcsolatok,
stratégiai szovetségek stb. révén) (Dicken-Malmberg 2001; Dicken 2007).

A felhasznalévezérelt értéktermelési rendszerek mtikodését tehat alap-
vetéen a kereskedelmi t6ke logikdja mikodteti, ezért a keresked6-beszallit6
kapcsolatokra alapvetéen a kiegyenstulyozatlansag, a hatalmi aszimmetria
jellemz6. A viszonyrendszerben azonban kolcsonos érdekek (fligg6ség) is jelen
vannak, ami a (nemzetkozi) hdlézatb&vitések soran vélik nyilvanvalébba - a
terjeszkedés soran felértékelédnek a stabilitést, illetve a helyi/térségi piacok-
hoz val6 alkalmazkodast segité kapcsolatrendszerek.

A keresked@-beszallité viszonyrendszer alakulasat jelent6s mértékben
alakitja a makrogazdasédgi szabalyozérendszer (a hatalomgyakorlds altalanos
keretei), a piaci struktdrdja (régi és Uj versenytarsak stratégiai, a beszallitok
alkuereje, a vasarldi attittidok), a beszallito silya (mérete) és szerepe a hdlézaton
beliil, valamint a véllalati kultdra (kozos értékek, normdk, attittidok, ezekre
éptil6 munkahelyi gyakorlat, szervezeti keretek) is, mint az egyéni (vezet6i)
tizleti dontések éltalanos kontextusa (Hughes 1996; Foord et al 2006). Ennek
megfeleléen, a viszonyrendszerek tobb tipusa létezik egy-egy felhasznal6-
vezérelt értéktermelési lancokon beliil is:

- A versenyorientalt, formalizélt (arm’s length) kapcsolatrendszerek a leg-
kevésbé kiegyensilyozottak. A potencidlis beszallitok kore széles, és

a kereskedelmi t6ke novekvé mértékben - kozvetitéket kikapcsolva -

ellenérzi mind nagyobb mértékben a termelés és a fogyasztas folya-

matét is. A fGszerepl6 informdciddramlasban betoltott kulcsszerepét®

kihaszndlva tgy gyorsitja a t6keforgéds sebességét, hogy atharitja a

koltségek viszonylag nagy hanyadat a termel6kre. A viszonyrend-

szer erGsen ellentmonddsos, a beszallitok szaméara kiviil maradni
és kiszolgaltatotta vélni egyarant stratégiai hiba lehet, mig a kereske-
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dének egyszerre érdeke az atharitas és a beszallitok kozotti verseny
fenntartdsa. Mivel tobbnyire tomegtermékekrél van szé, a beszallitok
helyettesithet6k, ezért a térbeli elhelyezkedésiiket a helyettesithets-
ség hatarozza meg: a beszallit6i hal6zat globalis (legaldbbis sok eset-
ben atnyulik a nemzeti hatarokon) térbeli korlatokat a széllitasi kolt-
ségek, tovabbd a fogyasztopiac sajatossagai (a standardizalhatdsagi
befolyasold 1izlés, élelmiszer-biztonsagi elirasok stb.) szabnak Foord
et al 2006). Ez részben magyarazatot ad arra is, hogy az EU-szabélyo-
z0k bevezetése Ota miért kezelik tobbé-kevésbé egységes piacként
Kelet-Kozép-Eurdpat a transznacionalis kereskedelmi vallalatok.

- Hosszu tavu, bizalomra (személyes kapcsolatokra) épiilé egytittm-
kodésre is mind tobb példa van a nagy piaci szerepl6k (termel6k), a
fontos termel6i markakat gyartok, tovabba a kindlat megujitasdban -
termék-innovéciokban - fontos szerepet betolt6 beszallitok esetében.
Ez a hatalmi szempontb6l kiegyensulyozottabb viszony a kolcsonos
fligg6ségen alapul, és a beszallitéi térkapcsolatok viszonylag messzire
nytlhatnak. A termelési folyamat folott azonban ezekben az esetek-
ben is szoros ellenérzést gyakorol a kereskedelmi téke (mindség-
ellendrzés, fejlesztési folyamat kontrollja stb.). A beszillitok a vi-
szonyrendszert sajat kulturalis kozegiikre (fogyasztdi izlés) és tudasts-
kéjiikre (specidlis termékek) tdmaszkodva igyekeznek kiegyensu-
lyozottabba tenni, a kereskedelmi vallalatok a lehetséges helyettesit6
termékeket bevezetésével probaljak ezt gatolni.

- A harmadik tipusra, amely partnerségre, kolcsonos tanuldsi és al-
kalmazkodasi folyamatra épiil, elvétve talalunk példat. Ugyanakkor
az 1j, hatalmi szempontbdl kiegyenstlyozottabb modell terjedése ira-
nyaba hathat hosszti tdvon a fogyaszt6i magatartds valtozdsa - a
tomegtermeléssel és -fogyasztdssal szembeni bizalmatlansdg, az in-
formacidk irdnti novekve igény, és a torekvés j normdk kialakitdsara
fogyasztasban, illetve az értéklanc egésze miikodésében -, amelyek
fogyasztéi mozgalmak, szervezetek keretében a hagyomanyos tér-
sadalmi intézmények funkciondlis zavarira (funkciévesztésére) keres-
nek vélaszt (Beck 1999; Habermas 2006). Ennek koszonhetSen az
élelmiszer-kereskedelemben (ha lassan is) tjra népszertibbé vélnak
az alternativ beszerzési formdk, amelyek dj tipustt kapcsolatokra
éptilnek - a kevésbé fejlett térségek termelSinek is tisztes hasznot
garantdlé ’fair trade’ globalis halézataitél a kozvetlen vevé-termel6
kapcsolatot biztosité helyi piacokig (Ilbery et al 2006; Gulyas 2009).
A tarsadalmi nyomadsra a transznaciondlis kereskedelmi vallalatok
is reagédlnak a status quo megdrzése érdekében’, az engedmények

4 A tarsadalmi felel@sségvallalas (‘corporate social responsibility’), illetve a méltanyos tizleti
kapcsolatrendszerek (‘ethical trade’) kialakitasa/mtikodtetése sokféle formaban megjelent az utébbi
masfél-két évtizedben, ezekkel szemben azonban a tudoményos szakirodalom meglehet6sen kriti-
kus (Id. Sklair, 2001; Jenkins et al, 2004; Hughes, 2005.
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azonban alapvet6en a kereskedelmi t6ke miikddése makrotarsadalmi

feltételeinek fliggvényében alakulnak (Sklair 2001).

Az atmeneti gazdasagok piacainak gyors liberalizacidja, a privatiza-
ciés/ deregulaciés folyamatok, t6ke miikodése szabalyozasanak (korlatozasa-
nak) relative lassti formalédasa, tovabba a fogyasztas sajatos kulturalis (poszt-
szocialista) kozege erésen aszimmetrikus hatalmi viszonyok kialakuldsahoz
vezetett a formalodo felhasznélovezérelt értéktermelési lancokban, kiilono-
sen az élelmiszer-szegmensben. A rendkiviil gyorsan oligopol poziciét szerzé,
javarészt kiilfoldi tulajdond kereskedelmi véllalatok az atmenetben rejlé
lehet6ségeket kiaknazva nem csak a fogyasztas tereit rendezték at (szubur-
banizéacié, dzsentrifikacid, a fogyasztas térbeli koncentracidja a varoshierarc-
hian beliil) és toltotték meg 1j tartalommal, de atformaltdk a régié - s benne
a helyi/térségi gazdasdagok - globdlis/eurépai munkamegosztasban elfoglalt
helyzetét is.

A beszallit6i kapcsolatrendszerek makrotarsadalmi feltételei

A 1990-es évek eleji recesszié tjabb lokést adott a kereskedelemben
zajloé téke- és szervezeti koncentraciénak: Gj versenytarsak (pl. diszkonthal6-
zatok) kezdtek agressziv terjeszkedésbe, a kereskedelem hagyomanyos formai
(szupermarketek, aruhazak) kereslet-csokkenéssel szembesiiltek, mikozben a
megjelentek a nyugat-eurdépai piacokon a tengerenttli versenytarsak. Az atren-
dezd6dés kiilonosen a napi cikkek piacan volt érezheté - erre a piaci szegmensre
mar a hatvanas évek vége 6ta rugalmatlan kereslet jellemz6 a magteriilet
(Nyugat-Eurépa, Eszak-Amerika) orszagaiban - ezért a globalis terjeszkedés
(tizlethalézat) és halézatépités (beszéllitok) f6szereplsi részben ebbdl az dga-
zatbol kertiltek ki® (Wrigley-Lowe 1996; Begg at al 2003).

E folyamatban nem elhanyagolhaté szerep jutott az dtmeneti orsza-
gok piacainak: ezek relative olcs6 munkaerejiikkel méar a nyolcvanas évek-
ben a globalis beszallit6i hal6zatok részévé véltak (ruhazati ipar), s ez a sze-
rep dramai mértékben kiteljesedett, majd differencialédott az eurépai integ-
raciés folyamattal (Begg et al 2003; Smith A. 2004). A rendszervaltozassal (a
deregulacids és liberalizaciés folyamat révén) megnyil6é piacok a fogyaszto-
piacokat keress, beszallité halézatokat épité kereskedelmi tSke szamara tobb
okbdl fontos (elsérendti) befektetési tereppé valtak, mivel

- a kereskedelem elmaradt modernizacidjanak szerepe beruhdzasokat
0sztonozo;

- anemzeti piacok szétaprézottsdga - a versenytarsak gyengesége (IKT-
alapt fejlesztések lassusaga, szlikebb mozgastér a beszerzésekben

stb.), illetve csekély politikai alkuereje (Hamori 1998);

> A masik csoport az erés (ar-)versennyel és differencidlédé kereslettel jellemezhetd textil- és
ruhézati kereskedelem, ahol a nemzetkozi beszallitéi halozat kialakitdsa (sourcing) hazai piacokon
val6 tulélés feltétele volt (Begg at al, 2003).
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a fogyasztopiac tagolatlansdga és a hazai szerepl6kkel szembeni (jo-

részt a sziirke- és feketegazdasag tarsadalom tobbsége éltal valéjaban

elfogadott és djratermelt mtikodésében gyokerezs) bizalmatlansag

(Nagy 2005);

- a korédbbi identitdsok megrendiilése és a fogyasztasban rejlé 4j on-
definiciés lehet6ség; (Smith-Pickles 1999; Szalai 2006);

- az olcsé (inflacié altal erésen leértékelt) munkaerd; a szabad termeld
kapacitdsok (élelmiszeripar, textilipar) — a potencialis beszallitok - meg-
ingott piaci helyzetiikb6l kovetkez6 csekély alkuereje;

- és a formalédo, spekulativ t6kének nagy jatékteret biztosité ingatlan-

piaci viszonyok (Wrigley 1996; Adair et al 1999; Nagy 2005).

A transznaciondlis kereskedelmi vallalatok kozott Gttoré szerepet tol-
tottek be az élelmiszer-kereskedelmi halézatok, amelyek a modern to-
megfogyasztas 1j informacidés technolégiak alkalmazédsara épiil6 formdinak
bevezetésével a zsugorodo piacokon is sikeresek lehettek. Megjelenésiik alap-
vetSen atrendezte az atmeneti gazdasdgok piacait: felgyorsult a szektorban
zajlé t6ke- és térbeli koncentracio, és a térségi beszallitéi halézatok kiépitésével
megkezd6dott az eréviszonyok atrendezédése az élelmiszertermelésben és
-értékesitésben. (Taylor 2001; Nagy 2005). Az &talakuldas a dontések (stra-
tégiaalkotas, halozatépités és -iranyitas), tovabba az elosztashoz kapcsolédo
tevékenységek (logisztikai szolgaltatdsok) erds szervezeti és térbeli centralizé-
ciéjat eredményezte, ami az uizletekhez kozeli, helyi/térségi beszallitok szere-
pét leértékelte, s ezzel Gj szelekciés mechanizmusokat léptetett életbe (1. dbra).

ETesco H Coop OCBA

OPenny (Rewe) B Plus (Tengelmann®) O Cora (Delhaize)

B Auchan OSpar H Profi (Dehaize)
EMetro OMatch/Smatch (Delhaize) Olnterspar (Spar Group)
W Kaiser's (Spar Group) B Others

1. abra: A legnagyobb élelmiszer-kereskedelmi szerepldk piaci részesedése
Magyarorszagon (2008)
Forrds: www.mfor.hu
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A transznacionalis kereskedelmi vallalatok gyors térnyerése egyrészt
a hazai szektor szerepl6ivel, masrészt a beszallitokkal (a t6ke mads, hazai for-
maival) szemben az atmenet tarsadalmi strukttaraiban (is) gyokerezik: a for-
mal6dé gazdasagi elit érdekeit kifejez, a piacgazdasagi atalakulds ideoldgia-
java valo neoliberalizmus gazdasagpolitikai eszkozei (Szalai 2000) segitették a
folyamatot. Ennek jellemz&i:

- A kereskedelem liberalizacidja elsGsorban a globalis értéktermelési
lancok fészerepl6inek mozgasterét novelte a hazai szereplékkel szem-
ben.

- A szektor miikodésének atfogd szabalyozasa (pl. kereskedelmi tor-
vények) az egész térségben rendkiviil vontatottan haladt, s a folya-
matban a transznacionalis szerepl6k érdekérvényesitGképessége meg-
haladta mas csoportokét (a megosztott hazai kiskeresked6két, és
csak az utébbi években szervez6dé fogyasztokét) - s mindez jol ala-
tdmaszthat6 volt az allami ellen6rzés (és tervezés) gondolatdnak &l-
talanos elutasitdsaval.

- A kialakul6 strukttrabol ad6doé konfliktusok kezelését lokalis szintre
haritotta a neoliberalis allam, amire az érintett szerepl6k (6nkormany-
zatok, civil szervezetek) nem voltak felkésziilve (Nagy 2005; Bucek
2005; Weclawowicz 2005).

A beszallitoi oldalon a gyors szelekciét és a termel6 kapacitasok gyors
centralizacidjat a globadlis értéktermelési lancok miikidési logikija vezérelte az at-
meneti gazdasagokban. Ezek a mechanizmusok Magyarorszagon az atmenet
id6szakdban ,szabad utat” kaptak, hiszen az élelmiszer-gazdasag verseny-
képességét (elvileg) javitani hivatott dgazati politikdk is alapvetSen a termék-
palyak szétesése irdnyaba hatottak.

1. A kilencvenes évek els6 felében lezajlott, rovidtava koltségvetési
(egyenstlyi) szempontok altal vezérelt élelmiszer-ipari privatizacié -
amelyben a kiilfoldi t6ke mellett néhany dgazatban (hds-, tej-, kon-
zerv-, baromfi-, malomipar) fontos szerepet kapott a hazai gazdasagi
elit is - a kapacitasok gyors koncentracidjat és azok szelektiv mo-
dernizaciéjat eredményezte.

2. Egészében véve a szektor technoldgiai fejlédése - t6ke hijan - elma-
radt a varakozasoktdl, ugyanakkor a liberalizdcié eredményeként
mind nyitottabba valé hazai piacon is er6s6dé (import) versennyel
szembestiltek a beszallitok az élelmiszer-kereskedelem transznacio-
nalis szerepl6i révén.

3. Az élelmiszer-termelés szerepl6i szamara az értéklanc feletti ellen6rzés
kiterjesztése ugyan a stabilitas forrasa lehet(ett volna), de ezt a hazai
agazati szabélyozok Kkifejezetten gatoltdk a kilencvenes években: a
szovetkezeti atalakulds és az elhtiz6dé kéarpétlas miatt a mezdgazda-
sagi termel6k kezében nem halmozddhatott fel az integracidhoz (pri-
vatizaciéban valé részvételhez) sziikséges t6ke, s ebbe az iranyba ha-
tott a term6f6ld tulajdonlasanak szabalyozasa (korlatozésa) is.
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Az e folyamatok eredményeként kialakult, er6sen elaprézott mezd-
gazdasagi lizemi és t6keszerkezet, illetve a hossza tavu tizleti stratégidk hi-
anyz6 makrogazdasagi (szabalyozasi) feltételei éppen a hazai nyersanyag
-ellatds (els6sorban az éallattenyésztés) mukodését tették bizonytalanna
- és egyre kevésbé jovedelmez6vé. A hazai mezdgazdaséagi beszallitok romlo
helyzete - a csokkend allatallomény - a feldolgozok helyzetét is instabilabba
tette, nemzetkozivé valé beszerzési forrasaik miatt novekvé arfolyamkocké-
zattal, és minéségi problémakkal is szembesiilnitik kellett (Budai-Santha 2001;
Csaki 2002; Kiss 2003).

A termékpdlyak szétesése iranyaba hatd dgazati politikdk mellett a
nemzetkozi makrogazdaséagi kornyezet atalakulasa - az eurépai gazdasagi tér-
ség béviilése, az orosz piac valsaga -, tovabba hazai arfolyam- és kamatpoliti-
ka (talértékelt forint, draga hitelek) az export-, és hazai piacaikon is er6s6dé
versenyt és a meglevs értékesitései csatorndktdl vald, novekvé fliggdséget
eredményezett az élelmiszergyartok szaméra. Igy a magyar piacra beléps, gyor-
san terjeszkedd transznacionalis kereskedelmi vallalatok az informaciéaram-
lasban betoltott kozponti helyzetiikre alapozva kelet-kozép-eurdpai beszallitéi
halézatok épitését kezdték el. Nagy volumenti megrendeléseikkel gyorsitottak
a t6ke- és szervezeti koncentraciét - 9sztonozve a makrorégié egészét atfogo
szervezetek (vallalatcsoportok) létrejottét is —, mikozben mind szorosabb ellen-
Orzést gyakoroltak a termelési folyamat folott (termékinnovacidk, technold-
giai ellenérzés).

Az EU-csatlakozds utin ez a folyamat kiteljesedett: a felhasznalévezérelt
globdlis értéktermelési lancok részeként - a nemzetkozi kereskedelmi véllalatok
beszallitéi halézataiban - nemzetkozi arversennyel, tjabb (uniés, illetve ke-
reskeddk éltal definialt) szabalyozékkal szembestiltek az élelmiszeripari fel-
dolgozdk. Ugyanakkor beszéllitéik, a hazai mez6gazdaséagi kistizemek zome
tovabbra sem volt képes a hosszt tavon kiegyensulyozott (mennyiségi és mi-
noségi) kovetelményeknek megfelelni - s az uniés agrartamogatasok fokozatos
(késleltetett) bevezetése miatt arhatrannyal is szembesiiltek az eurdpai piacon.
A csatlakozassal viszont még nyilvanvalobba valtak azok a posztszocialista
atmentben (és a korabbi politikai-gazdasagi rendszerben) gyokerezé kulturalis
sajatossagok is, amelyek az egyenl6tlen hatalmi viszonyok fenntartdsanak
iranydba hatottak: az tizleti kapcsolatokat athat6é bizalmatlansag, a stratégiai
gondolkodés és a hosszabb tavi egytittmtikodés hianya, illetve a formalis
szféran kivili gazdasagi tevékenység (,fekete gazdasdg”) tarsadalmi elfo-
gadottsaga (,ellenallas” az dllammal szemben) (Scott 1996, Smith 2004). Ezek
a - csak interjukkal feltarhaté - sajatossdagok is hozzajarultak ahhoz, hogy a
beszallitéi pozicidk a csatlakozas utan még ingatagabba valtak, s a kereske-
delmi vallalatok éltek/élnek is piaci eréfolényiikkel az atmeneti orszagok
piacain (Hamori 1998).
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Kihivasok és valaszok a beszallitéi oldalon

A hiisfeldolgozo szakdgazatok piaci helyzetének valtozdsaban megra-
gadhatok azok a makrotarsadalmi és -gazdasdagi folyamatok, amelyek Magyar-
orszag - az atmeneti gazdasagok - globalis munkamegosztasban (értékterme-
lési lancokban) elfoglalt helyét alakitottdk. Az aldgazatnak egészében véve je-
lent6s szerepe volt a vidéki lakossag jovedelmének novelésében, életmindsé-
gének javitasdban - a politikai stabilitds fenntartasiéban - a rendszervaltozés
el6tt. A modell az értéktermelési folyamat szervezeti és térbeli integracidjara
- a kis- és nagytizem szimbidzisara, térségi beszallitéi kapcsolatokra - épiilt, s
korlatai ellenére is hordozott elényoket: stabilitast jelentett a folyamat szerep-
161 szdmara, és lehet6vé tette jelentds tudas- és erkolesi téke felhalmozésat. A
rendszer miikodésétsl sok vidéki térségben él6 csaldd életmindsége fiiggott,
els@sorban az alfoldi és dél-dundntali megyékben®.

A makrogazdasagi feltételek el6z6 fejezetben vazolt valtozasa ebben
az aldgazatban is a termékpélyak szétesése irdnyaba hatott.

Az els6 - az interjualanyok szerint sokkolé hatdasa - fordulat az
orosz exportpiac dsszeomldsa volt 1997/98-ban, ami felszinre hozta a szektor
strukturdlis (technoldgiai, mindségi/termékszerkezeti stb.) problémadit’, és a
hazai piac szerepét jelent6s mértékben megnovelte a feldolgozék szamara. A
bels6 piac ezzel parhuzamosan zajl6 liberalizaciéja miatt ugyanakkor a kiilfol-
di - legtobbszor lényegesen gyengébb mindségli — aruk versenyével szembe-
stiltek (amelyek éppen a transznaciondlis kereskedelmi vallalatok csatorndin
jutottak a magyar vasarlékhoz), s a talkinalat miatt a nyugat-eurépai piacok-
ra csak mindségi (prémium) termékekkel léphettek be.

A hitsfeldolgozok piaci kapcsolataiban drasztikusan csokkent a ha-
gyomanyos nagykereskedelem szerepe (egyetlen évtized alatt 75-80%-r6l kb.
20%-ra), s a kiskereskedelmi lancok értékesitési csatorndi valtak meghatarozé-
va (kutatds soran felkeresett feldolgozéknal 70-80%-ban). Az értéktermelési
folyamat hazai szereplSinek szdma tehdt gyorsan csokkent az alagazatban,
s a feldolgozéipar szerepl6i a kordabbindl joval bonyolultabb helyzettel szem-
bestiltek: a szigord szabalyozasi kornyezet mellett alkalmazkodniuk kellett a
kereskedelmi partnereik elvarasaihoz (rugalmassdg, ugyanakkor precizitas;
mindség, ugyanakkor versenyképes arak), s a kiilonboz6 vallalati kulttrakban
gyokerezé hatalmi taktikdkhoz (a kolcsonos bizalomra épiil6, hosszu tava
szerz6désektol a zsarolasig).

Az aldgazat hazai szerepl6i makrogazdasagi kozegének kulcsfontos-
sagl eleme volt magyar fogyasztopiac fordista logikdt (tomegtermelés/to-
megfogyasztas) kovetd atalakuldsa az utébbi két évtizedben. A megkérdezett
vallalati vezet6k szerint a hidnygazdasdgban gyokerez6 vasarléi kultdra nem

®Az 1980-as évek kozepén (a kibocsatds volumenét tekintve a ,, csticsponton”) a Gyulai Haskombinat
beszallité korébe csak Békés megyében mintegy hiiszezer {6 (hdztartds) tartozott! (Forras: Dékany
Ferenc, tandcsad6, Csabahus Kft.)

7 A technolégiai és technikai tjitasok elmaradasa/lasstisaga mellett komoly gondot jelent sok esetben
az el6z6 rendszerbdl orokolt elavult, dragan miikddtethetd infrastruktira is.
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mindségorientalt, a tudatossag, a lojalitas lassan formalédik, az ezeket 9szton-
z6 féorumok, tarsadalmi szervezédések elsésorban az iskolazott, nagyobb vé-
rosokban él6k csoportjait mozgositjdk. Mindez - térben is - polarizalt fogyasz-
topiac és -kultara kialakulasa irdnyaba hatott®.

A makrokornyezet atalakuldsanak kulcsfontossagu eleme volt a fel-
dolgozdk beszallitéi halézatanak szétzilalédasa is, ami a hazai és uniés szak-
politikdk mellett az atmenet sajatos kozegében (iizleti/gazdalkodasi kulta-
rajaban) gyokerezett’. Ez a folyamat azokban a térségekben, ahol a kistizemi
alltartas , talélte” az els6 (1997-es) sokkot, az értéktermelési lanc atomizélédasa
a kordbban felhalmozott emberi ,t6ke” (tudas és erkolcsi tartds) elvesztéséhez
- végs6 soron az agazat zsugorodasahoz vezetett (2-3. dbra). A folyamat
foldrajzilag szelektiv, nagyobb mértékben sdjtotta az orszag keleti és délnyu-
gati térségeit.

4
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2. dbra: A mezdgazdasdgi foglalkoztatds térbeli kiilonbségei (2005)
és a szarvasmarha-dllomany valtozdsa (2001-2008)
Forris: Foglalkoztatottsag és munkanélkiiliség, KSH, 2005;
Népszamlalas, KSH, 1990, 2001; Mikrocenzus, KSH, 1996,
Teriileti Statisztikai Evkdnyvek, KSH, 200-2007;
Allatdllomdny alakuldsa, KSH, 2008

8 Erre utaltak interjialanyaink (az altaluk hasznalt piaci felmérések), tovdbba a vonatkozé internetes
oldalak is.
? Az interjik soran tobben hangsulyoztak a szovetkezet- és szovetkezésellenes hangulatot, az alta-
lanos bizalmatlansagot, ami a hosszt tava tizleti kapcsolatok (stabilitds) ellen hatott az ala-
gazatban.
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A fenti folyamatok egyrészt a t6ke- és szervezeti koncentracié iranyaba
hatottak, masrészt egészében véve, az aldgazat kibocsatasnak - ezzel stlyé-
nak - csokkenését eredményezték. A folyamat kulcsszerepl6i a beszéllit6i
interjak tantisdga szerint a transznacionalis kereskedelmi vallalatok, amelyek
(interjualanyaink szerint) a f6 haszonélvez6i voltak az utébbi két évtized val-
tozasainak. Az értéktermelésben betoltott domindns szerepiik els6sorban a
vallalati kapcsolatrendszerekben érheté tetten. A keresked6-beszallité viszony
tartalmat (mindségét) egyrészt az el6bbi piaci pozicidja (részesedése), hazai
piacon alkalmazott stratégidja (pl. minéség kontra arverseny) és teljesitménye
(utébbi id6szak eladdsai) alakitjdk, masrészt a beszallit6 jelentSsége, szerepe a
halézatban (méretei, termékeinek helyettesithet6sége), illetve az el6z6 évben
nyujtott teljesitménye. A viszony egyértelmiien aszimmetrikus, s6t, tobb in-
terjialany tovabbi elmozdulast érzékelt az utébbi négy-6t évben a kereske-
delmi t6ke javara.
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3. dbra: A mezdgazdasagi foglalkoztatottak ardnydnak valtozdasa (1990-2005) és a
sertésdallomany alakuldsa (2001-2008) Magyarorszagon
Forris: Foglalkoztatottsag és munkanélkiiliség, KSH, 2005;
Népszamlalas, KSH, 1990, 2001; Mikrocenzus, KSH, 1996,
Teriileti Statisztikai Evkdnyvek, KSH, 200-2007;
Allatdllomdny alakuldsa, KSH, 2008

10 A visszaesés nem volt egyenletes, de a két fordulépont (orosz valsag, EU-csatlakozas) negativ
hatasa kimutathat6é az iparstatisztikakban. A visszaesés stilyosabb volt a htsfeldolgozéasban (ser-
tés-, marhadgazat), a baromfidgazat helyzete kedvezdbben alakult - a teljesitmény azonban ott
is hektikus, és az ut6bbi években itt is erés piaci nyomas ala keriiltek a feldolgozok, ami cs6dok-
hoz, felszamoldsokhoz vezetett (pl. Zalaegerszegen, Békéscsaban, Oroshazén).
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Ennek a helyzetnek (folyamatnak) a fenntartdsit szamos hatalmi
technika segiti. Ennek kozponti eleme az els6dleges (volumenre adott arked-
vezmény) s masodlagos kondicidkra épiil6 arképzés. A két fél kozott folyo
targyalds kozéppontjaban ezek, kiilonosen ez utébbiak mind szélesebb koré-
nek elfogadtatdsa/elutasitdsa all. A feltételek (tobbnyire a belistazas, az ak-
ciékhoz kapcsolédé kedvezmények, hozzdjarulas a marketing- és fejlesztési
koltségekhez), illetve az érvényesitésiikhoz alkalmazott eszkdzok a korabbi
kutatasok (Hamori, 1998) és a felkeresett vallalati vezet6k szerint is kiilonosen
kemények az atmeneti piacokon. A targyalasok fontos elemei az arak meg-
hatdrozasa - tobbnyire egy évre el6re, ami megneheziti a koltségnovekedés
érvényesitését a beszallité szamara -, és a fizetési hatarid6k rogzitése, amelyet a
torvényben meghatarozott maximumon tul is igyekeznek kitolni a vevék.

A beszallitas volumenének meghatarozédsa - ennek moédja - is elsGsor-
ban a kereskedelmi t6ke szdmadra jelent stabilitast (a piaci ingadozasok athari-
tasat a beszallitokra). Az alkufolyamat egyszerre terméke és fenntartdja (Uj-
ratermelGje) az aszimmetrikus hatalmi viszonyoknak: mennyiségi garanciakat
(a kereskedd altal meghatarozott id6zitéssel) a beszallité vallalja, ugyanakkor
utébbinak minimalis lehet6sége van a szankciondldsra. Ugyanakkor a piac
béviilését kovets pluszmennyiségek beszallitasa dltalanos elvaras, ami ad hoc
dontéseket, instabilitast eredményez a beszélliténal. Ez a husipari termékek
értéklancaban kiilondsen stlyos gondot jelent a tdltartds/eltarthatésag kor-
latai miatt - ezért is gyorsult fel a szelekciés mechanizmus az aldgazatban a
kereskedelmi oligopdliumok felépiilése 6ta.

A kapcsolattartés, illetve targyalds moédja, menete is hozzajarul a ke-
reskedelmi t6ke meghatarozé szerepének fenntartdsahoz. Ennek soran mas-
mas hierarchiaszintek lépnek kapcsolatba egymassal a két oldalon, a felséve-
zet6k (beszallitok), illetve az dgazati referensek (kereskedelem). Ez 6nmagéaban
is tukrozi a viszony kiegyensulyozatlansagat, ugyanakkor - a kereskedelmi
szervezeteket képvisel6 dontési kompetencidinak korlatozottsaga miatt - ne-
héz engedményeket, jelentds valtozast kicsikarni a szallitasi kondiciékban.

A beszallitok és a kereskedelem kulcsszerepl6i kozotti viszony tehdt
fesziiltséggel, konfliktusokkal terhes. Ugyanakkor a viszonyrendszer megité-
lése a beszallitéi oldalon inkabb ellentmonddasos, mint negativ.

- A kiskereskedelem centralizalt disztribticiés rendszereinek el6nyeit
(egyszertibb szallitas, kevés célpontba), és hatranyait (a termeld ,ta-
volabb” kertil a fogyasztétdl, Gjratermel6dik a kereskedelem informa-
ciés monopoliuma) is kiemelték az interjaalanyok.

- Ugyanakkor megfelel6 targyaldsi technikakkal, illetve stratégia part-
nerségek (beszéllito-beszallitd; beszallito-kereskedd) kialakitasdval a
globdlis értéktermelési lanc részeként a feldolgozok bejuthatnak (be
is jutnak) az eurdpai exportpiacokra (prémiumtermékekkel, illetve
»arukapcsolassal”: specidlis és tomegtermékek, illetve kereskedelmi
és termelSi markas aruk szallitéjaként).

- Ez mind tobb esetben egyet jelent a kereskedelmi markas termékek
gyartasaval, aminek megitélése (nyilvan a piaci szerepe is) ergsen el-
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lentmondasos (a skala a ,kollektiv ongyilkossagtél” a ,jo kompro-

misszumokig” terjed). Tény, hogy a felkeresett vallalatoknal ennek

a szegmensek novekszik a szerepe - s vele a husipari beszéllitok

nemzetkozi bedgyazottsaga, illetve az értéklanc kulcsszerepléjének

ellenérzése az értéklanc folott.
- J6 néhany példat taldltunk jol miikods, stabil, bizalomra épiil6 kap-
csolatokra, valamint a termel6i markak piaci Gjrapozicionalasara is

a nemzetkozi kereskedelmi hélézatok csatorndit, piaci helyzetét ki-

hasznalva - igaz, ez ismét a beszallitok novekvé fliggdségét titkrozi.

A viszonyrendszer tehat ellentmondasos, konfliktusokkal terhelt. Ke-
zelésében fontos szerep jut a személyes kapcsolatoknak, a kontaktszemélyek
szocializacios kozegének (kozos ,multis” tapasztalatok, illetve ezek hidnya),
de talaltunk példét a térbeli bedgyazottsag (foldrajzi kozelség) fesziiltségeket
oldé6 szerepére is. A beszéllito-kereskedd viszony egyéni dontésekben, kapcso-
latokban manifesztdlodik, amelyek sajatos vallalati kornyezet (kulttira) termé-
kei is (Dicken, 2007). A kapcsolatok ebb6l adédéan sokszintiek: a kisebb méretti
halézatok érdeke a széles beszallitéi kor fenntartdsa, ezért kiegyensulyozott,
bizalmi kapcsolatra torekednek a termelSkkel. A nagyobb hazai hal6zatok
(mikozben alkalmazzédk kiilfoldi versenytarsaik hatalmi technikait) magukon
hordozzak az dtmenet sajatossagait is (rosszul atlathaté mtikodési mechaniz-
mus, korrupci6, agressziv targyaldsi technikak), mig a transznacionalis valla-
latok nydjtotta nydjtott kép is differencidlt, viselkedésiiket meghatdrozza
kibocsété kozeg, illetve atmeneti piacokon elfoglalt helyiik.

Mindez sziikségszertien ,nyomot hagy” a beszallitok vallalati stra-
tégiaiban és napi gyakorlatdban. A bonyolult kiils6 kapcsolatrendszer, illetve
a vevSk édltal megkovetelt rugalmassdg atszervezéseket (menedzsment,
mindségbiztositds), a vallalatvezetés professzionalizalédasat, s egészében vé-
ve, a vallalat kiils6 kapcsolatait mtikodtet6 szakemberek novekvs szerepét
eredményezte. Az atalakuldst azonban az interjialanyok egy része nehézkes-
nek, koltségesnek taldlta, tobbek kozott a szocialista drokségként szamon tar-
tott kollektiv szerzédések miatt.

A feldolgozok altal az értéklancon beliili atrendezédésre adott va-
laszok véltozatosak. A koltségesokkent6 (infrastrukturalis) beruhdzasok mel-
lett termékeik helyettesithet6ségének megsziintetése/ mérséklése az egyik stra-
tégiai cél, amit valtozatos eszkozokkel igyekeznek elérni/fenntartani: 1. spe-
cializéciéval, a termékek foldrajzi térhez kot6d6 szimbolikus értékét (egy-
egy taj kulturalis t6kéjét) kihasznalva, 2. a termékkor diverzifikalasaval, illet-
ve 3. folyamatos termékinnovacidkkal, amelyek stratégiai partnerség kiala-
kitasahoz is vezethetnek.

Az értéklancon beliili hatalmi viszonyok azonban ezzel alapvet&en
nem valtoznak -djratermel6dnek -, tgy tlinik, hosszti tavon sikerre sokkal
inkdbb a termékpalyakat tjjaépité (a hazai piacon t6keerésnek szamitd) sajét
beszallitéi forrasaikat ellen6rzé feldolgozok szamithatnak.

A vallalati er6feszitések sikere azonban kérdéses, ha a posztszocialista
orokségként szamon tartott bizalmatlansag, ellenséges magatartds, rovid ta-
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vt gondolkodas helyét nem veszi at valami mas. Az interjaalanyok allaspontja
nagyjabol egységes abban, hogy egyrészt a feldolgozok kozotti kapcso-
latrendszerek tartalméanak kellene megvaltoznia (partnerség). Igy érdekeiket
kozosen artikulalhatjak és védhetik az értéklancon beliil (pl. egytittes fellépés
a masodlagos kondicidk korlatozasa érdekében, a rugalmas beszallitéi rend-
szerek kozos mukodtetésében, akar egymast , kisegitve”), egyiitt léphetnek fel
a szabalyozasi kornyezet megvaltoztatatasaért (hazai termékek eredetvédel-
me, fekete gazdasag elleni szigorubb intézkedések), és a fogyasztopiac
alakitasaért (méarkahtiség, minéség).

ték-e (s ha igen, milyen mértékben, mélységben) az élelmiszer-termékpalydk,
s kihasznalhaték-e ebben a folyamatban a lokalitdshoz/tdjhoz kot6d6 termé-
kekben megtestesiilé kulturalis (tudas) t6ke. A globalis értéktermelési lanc
részeként e termékek szimbolikus jelentéstartalma lassan elttinhet, s az el6-
allitasukban korabban oly fontos szerepet betolt6 terek szerepe tovédbbra is
marginalis maradhat az értéktermelési folyamatban.
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Abstract

Role of shopping- and purchase orientation in customer store choice, in
traditional food retail trade

The transformation in the domestic food retail trade has induced
significant changes both in organsisational aspects and in the consumer market.
The apperance of new store types and market entrants, the consolidation of
shopping trends (including an increasing orientation for time planning and
comfort), the sharp division of everyday shopping and weekend shopping,
the increasing influence of the price/quality ratio on decision-making and
the possibility of linking shopping with entertrainment has caused changes
in the process of shopping for food (including changes in the pattern of store
choice) that deserves theroetical research. As scientific research concentrating
on food retail trade mostly does not consider the store choice decisions of
consumers, and while literature on such decisions is almost completely absent in
Hungarian marketing theory (excluding Hofmeister-Toth-Tér6esik (1996)), our
topic choice can be considered as filling a gap. Based on the above, we formulated
the basic hypothesis of our research as follows: even though there is a
significant number of factors influencing the store choice of customers, the
effects of these factors on each other and their connections and threreby, the
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process of store choice can be summarized - focusing on traditional food
retail trade - in a single model and handled theoretically.

Based on the above hypothesis, we set three research goals (C1: Intro-
ducing and organising the theoretical models of customer store choice; C2:
Creating an own theoretical model based on the connection points of the
previously displayed models; C3: Scrutiny of the theoretical model, including
CBa: Verifying the theoretical model, constructing the research model and
C3b: Analysis of the connections of the elements of the research model,
and through this, the analysis of customer store (type) choice in the field of
traditional food retail trade). Whithin this structure we set up seventeen
research hypotheses (H1-H17), and, adding the information from the analyis
of the literature, we summarized four new scientific results (T1, T2, T3, T4).

We summarised the new scientific results of our research in the following
four points: T1: Comparative organisation of consumer store choice models,
T2: Developing an own model, the model of traditional food retail store
choice, T3: Developing store similarity groups based on multiple factors, T4:
Defining the main directions of the strore choice decision and based on this,
the definintion of consumer segments.

Keywords: shopping orientation, purchase orientation, the model of traditional food
retail store choice

Bevezetés

A hazai élelmiszer-kiskereskedelemben bekovetkezett 4talakulds
mind a szervezeti, mind pedig a fogyasztéi piac oldaldn jelentés valtozasokat
indukalt. A szervezeti oldalon leginkabb kiemelt koncentraciés folyamat,
akar a kiskereskedelmi boltlancok és lancfiiggetlen boltok, akar a fogyasz-
tokat vasarlasi dontéseikben befolydsolé tényezSk korében olyan erds dif-
ferencidlodast eredményezett, mely a vasarlohely valasztast teljesen 4j alapok-
ra helyezte. Nemcsak az élelmiszer-kiskereskedelemben megjelend, tjdonsag-
nak szamité bolttipusok és piaci belépSk, hanem az ezzel szemben egyre vi-
lagosabban korvonalazodé vasarlasi trendek is egyszerre fémjelzik a val-
tozasokat.

Az id6 és kényelemorientici6 mara mar szegmenseket jellemz6
megerdsddése, a nagy- és kisbevasarlasok éles kettévaldsa, az érték-drarany
hatarozottabb dontést befolyasold szerepe, a vasarlasi és élményszerzési fo-
lyamatok Osszekapcsolodasanak lehetGsége, vagy éppen az egészség-tuda-
tossdgnak a fogyasztasban is érzékelhet6 hatdsa mind olyan, a boltvalasztast
is érint6 valtozasokat eredményezett az élelmiszer-vasarlas folyamataban,
mely elméleti szintli kutatdsok lefolytatasat is indokolja.
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Ennek ellenére, az élelmiszer-kiskereskedelem teriiletére koncentrald
tudomanyos kutatasok jelent6s hanyada nem a vasarl6i oldal boltvalasztasi
dontéseivel, legfeljebb annak valamely parcialis teriiletével, hanem a szerve-
zeti oldalt érint6 dimenzidkkal foglalkozik. Még ezt tapasztalva is meglepd,
hogy a fogyasztok {tizletvélasztasi dontésének nemzetkozi szinten is elismert
irodalmi forrésai teljesen hianyoznak a hazai marketingelméletbdl, az egyet-
len kivétel a tobb mint tiz évvel ezel6tt kiadott, Hofmeister-Toth-Tor6csik
(1996) szerzéparos altal jegyzett, Assaeltsl (1984) atvett fogyaszt6i boltvalasz-
tasi modell.

Mind az élelmiszer-kiskereskedelmet a vésarl6i oldalrél érinté valto-
zasok, mind pedig a tudomanyos igényd kutatasokban tapasztalhat6 tir okan
nem kivan tovabbi indoklast a témavalasztds. Mindezek alapjan a kutatés
alaphipotézisét a kovetkez6kben fogalmaztuk meg: a fogyasztoi boltvdlasztisra
hato szamtalan tényezd ellenére, ezek eQymdsra gyakorolt hatdsa, kapcsolatrendszere,
s ezen keresztiil a boltvalasztis folyamata (a hagyomdnyos bolti élelmiszer-kiskereske-
delem teriiletére koncentrilva), eqy modellben dsszefoglalhato, elméleti szinten is ke-
zelhetd.

Az alaphipotézisnek megfeleléen harom kutatasi célkittizést (C1, C2,
C3) alakitottunk ki, amelyek a kés6bbiekben a kutatasi hipotéziseket (H1-H17)
és az 1j tudomanyos eredményeket (T1, T2, T3, T4) alapoztak meg. A kutatdsi
célkittizések az aldbbiakban foglalhat6ak ossze.

C1: afogyasztoi boltvilasztds elméleti modelljeinek bemutatdsa, rendszerezése

C2: sajat elméleti modell készitése, a megismert elméleti modellek dsszefiiggései,
kapcsolodisi pontjai alapjin

C3: az elméleti modell vizsgalata, ezen beliil

C3a: az elméleti modell érvényességének vizsgdlata, a kutatasi modell kialakitisa

C3b: a kutatdsi modellelemek Osszefiiggésrendszerének vizsgdlata, ezen keresztiil

a fogyasztok bolt(tipus)vdlasztdsi magatartasinak elemzése a hagyomdnyos

bolti élelmiszer-kiskereskedelem teriiletén

A fogyaszt6i boltvalasztds elméleti megkozelitésének hazai irodalmi
hianyossagait ismerve, fontosnak tartottuk egyrészt a leglényegesebb, isko-
lateremt6 modellek bemutatdsat, masrészt ezek osztalyozasi rendszerének ki-
alakitasat. (C1) A kiilonboz6 elméleti megkozelitések rendszerezése részben
a fogyasztéi és vasarl6i magatartds altalanos modellezési irdnyain, részben
pedig a boltvélasztasi modellekbdl ered6 sajatossagokon alapszik.

A modellszintti megkozelitések mellett fontosnak tartottuk tovabba
azon boltvalasztast befolyasolé tényez6k bemutatasat is, amelyek, mind a mo-
dellek, mind pedig a gyakorlati kutatds szdmara kiindulépontként szolgal-
nak. Mivel minden modell esetén torekedtiink annak részletes elemzésére,
hogy hol vannak ezek kapcsolédasi pontjai az azt megel6z6 és az azt kdvets
elméleti megkozelitésekkel, tovdabba igyekeztiink az egyes irdnyzatok egy-
massal val6 kapcsolatat, kdlesonhatédsat is kihangsualyozni, ezen 9sszeftiggések
megismerése révén célként ttiztik ki, sajat elméleti modelliink megalkotasat.
(C2) Tekintettel modelliink elméleti jellegére, tovabba arra, hogy altalanos
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boltvalasztasi modellek alapjan késziilt (amelyeknek csak egy része koncentralt
az élelmiszer-kiskereskedelemre), késébbi funkcidja viszont a fogyasztéi bolt-
valasztds leirdsa a hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereskedelem tertiletén,
meg kellett vizsgdlnunk a modell kutatdsi modellként valé alkalmassagat.
(C3a) A végleges formajaban kialakitott kutatasi modellel célunk természete-
sen az egyes modell-elemek Osszefiiggésrendszerének vizsgélata, s ezen ke-
resztil a bolt(tipus)valasztasi magatartds elemzése a hagyomanyos bolti élel-
miszer-kiskereskedelem tertiletén. (C3b)

A kutatas logikai rendszere

A kutatas tervezésénél lényegében a klasszikus, ,szekunder-kvalitativ-
kvantitativ kutatasi lancot” alkalmaztuk, a kovetkez6 logika szerint (1. dbra).

[m=——=— == === ==

| A fogyasztoi boltvalasztast !
I befolyasolo tényezok |
I 1 IRODALMI ATTEKINTES
A fogyasztoi boltvalasztas 1
1 modellezési lehetéségei ! ﬂ
| i
e e e e EREDMENYEK
e e e e N
A kutatas elméleti modelljének |
I kialakitisa
[m— === == ===
|  Azeclméleti modell I
I érvényességének vizsgilata |
I 1 KVALITATIV KUTATAS
A bolttipusok hasonlosaganak 1
1 vizsgalata
| |

L e |

A kiskereskedelem helyzetét befolyasold
makrogazdasagi tényezok és azok altalanos SZEKUNDER KUTATAS
| hatasa a fogyasztoi boltvalasztasra I

- e e mm Em o e omm omm ow= d

I Bolttipusvalasztas, boltokkal szembeni

attitiid

I Termék- és markavélasztas

| A bolttipusok jellemz6inek észlelése
Vasarlas- és vételorientacio a bolttipus-

1 valasztas folyamataban

I

|
|
1 KVANTITATIV KUTATAS
|
|

1. abra: A kutatds logikai felépitése
Forris: sajdt szerkesztés
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A fogyaszt6i boltvalasztds modellezési lehet6ségeinek irodalmi fel-
dolgozéasat kovetSen, az azonositott modellek felhasznalasaval, elkészitettiik
sajat elméleti modelliinket.

Hangsulyozni szeretnénk, hogy a modellfejlesztés ezen elsé 1épése,
csak a kilonboz6 elméleti megkozelitések figyelembevételével folyt, azaz
sajat, empirikus kutatdsi eredményekre nem épiil. Ennek lehet6ségét elsésor-
ban azon modellek rendszerezése teremtette meg, amelyek részletes elemzése
és a kiilonboz6 irdnyzatok kozotti kapcsolat feltardasa utan, vallalkozhattunk,
elméleti modelliink osszeallitdsdra. A csupan irodalmi forrasokbol taplalkozo
megkozelités ellenére, mar elméleti modelliink is 6nalld, igaz elméleti szintd
kutatdsi eredménynek tekinthets. A kovetkez6 1épésben végzett kvalitativ ku-
tatds alapvet&en ketts célt szolgalt, egyrészt az elméleti modell érvényességét
volt hivatott vizsgalni, masrészt az elemzés soran Osszehasonlitani kivant
bolttipusok kozotti kapesolatot (hasonlésagot) akartuk altala elemezni. Mind a
nék, mind pedig a férfiak esetén 6-6 csoport vezetése bonyolddott le, a kvali-
tativ minta elemszamat ezzel 92 f6vel véglegesitve. A fékuszcsoportok felének
szervezése a Cognative Piackutaté Kft. segitségével, 2005. oktober 8. és 14.
kozott, a masik 6 csoport lebonyolitdsa sajat szervezésben, a Szent Istvan
Egyetem Marketing Intézetében, 2005. november 13. és 22. kozott zajlott. Va-
lamennyi résztvevd esetén szilirési szempont volt az élelmiszervasarlasban
valé aktiv részvétel, valamint a korcsoportok valamelyikébe torténé besorol-
hatésag.

Tovabbi feltételként szerepelt, hogy az alanyok az elmult 6 hénapban
nem vehettek részt semmilyen kvalitativ kutatdsban, szintén kizéré oknak
szamitott, ha valamely jelolt vagy csaladtagja a piackutatés, a reklam, az élel-
miszerkereskedelem, a marketing, vagy a nyomtatott és elektronikus sajt6
tertiletén dolgozott. Egyéb sztiréfeltétel nem lévén, a kvalitativ mintavétel 6n-
kényes volt, annyit azonban fontosnak tartunk megjegyezni, hogy a budapesti/
varosi és vidéki lakosok aranya a kialakult mintdban 64/28 £6 volt.

A résztvevSk toborzasa Budapesten forgalmasabb csomépontokban
(Blaha Lujza tér, Oktogon, Astoria) Godollén a kozpontban és a Gazdasag- és
Térsadalomtudomanyi Kar hallgatéin keresztiil tortént. Az adatfelvétel hosz-
szusaga (a repertodr racs technika nélkiil) atlagosan 90 perc volt. A klasszi-
kusnak nevezhet6 fékuszcsoportok elemzését, a kifrdsokat kovetSen, a tarta-
lomelemzés médszerével végeztiink, hagyomanyosan, tartalomelemzé program
segitsége nélkiil.

A sikeres kvalitativ kutatds eredményeit felhasznalva, a véglegesitett
kutatasi modell alapjan, két kérdéives adatfelvételt hajtottunk végre, amelyek a
kvantitativ kutatds bazisaul szolgaltak. A kutatds ezen fazisaban két kérdsiv
kertilt kialakitasra, a kérd6ivek szamat elsGsorban az adatfelvétel soran igé-
nyelt informaciémennyiség tette indokolttd, tekintettel arra, hogy egy kérdé-
ivbe lehetetlenség volt elhelyezni azokat a modelltényez&ket, melyeket a kia-
lakult kutatatasi modell alapjan feltétlentil indokoltnak lattunk.

A két kérd6ivben parhuzamosan, egymast atfedve haszndlt kérdé-
sek, természetesen a két adatfelvételbsl szarmazé eredmények 6sszehason-
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lithatésagat és osszekapcsolasat szolgaltak. Mivel a két kérdsiv hasznélata
kozott majd egy év telt el, a masodik kérdéiv természetesen az elsé hidnyossé-
gait is sikeresen tudta potolni. Mindkét kérdéives adatfelvétel mintavétele
a szigoritott véletlen séta modszerével folyt, a telepiilés és régidtipus alapjan
kialakitott, rétegzett mintavétel segitségével, az elsé adatfelvétel sordn 110, a
masodik alkalméval 71 mintavételi kiinduléponttal. (A kiindulépontok szé-
maban felfedezhet6 kiilonbséget az adatfelvételek szervezési adottsagai haté-
roztak meg.)

A végleges mintaelemek kivalasztidsa a sziiletésnapi kulcs moédszeré-
nek hasznalatdval tortént, amely keretében a kutatéds célkittizéseinek megfelel6
kovetkez6 sziiletésnapos személyt kérdezték meg a kérdezébiztosok. Az ada-
tok tobbkomponenses stilyozasa a KSH 2001-es népszdmlalasi adatai alapjan
tortént, a sulyozasi komponensek az életkor, a nem, az iskolai végzettség,
valamint a régio- és telepiiléstipusok voltak. A korrekciét koveten mindkét
minta orszagosan reprezentativnak tekinthet§ a fenti négy valtozo tekinte-
tében. Az els6 adatfelvétel 2006. méjus 3. és 18. kozott a Piackutaté Kft. szer-
vezésében, a masodik 2007. marcius 28. és aprilis 21. kozott, a Szent Istvan
Egyetem, Marketing Intézetének koordinédlasdban zajlott, haztartasinterjik for-
majdban. A megkérdezésekbdl szarmazo adatok bevitele és statisztikai feldol-
gozasa az SPSS 11.5 program segitségével tortént.

A kutatas eredményei
A kutatas elméleti modellje

Sajat elméleti modelliink fejlesztésének alapkoncepcidja az irodalmi
feldolgozas modellezési rendszerének kialakitdsa kapcsan (amelyrél jelen
publikacié sztikos keretei kozott nem all médomban részletes informaciok-
kal szolgalni), aranylag hamar korvonalazédott, tekintve, hogy kutatasi szem-
pontbdl alapvetSen két irany volt elképzelhet6. Vagy néhany, de minden-
képpen kevés szamu tényez$ tisztdn matematikai modellezését ttiztuk ki
célul, pontosan tigy, ahogyan azt a statikus modellek alkotéi tették, vagy meg-
probaljuk a boltvalasztdsi dontést a lehet§ legkomplexebb formaban értel-
mezni, elsésorban a teljes-6sszegz6 modellek elgondolasanak megfelelGen.

Mindenképpen az els6 modellezési alternativa mellett sz6l, hogy az
analizis alda vont tényez6k kapcsolatit, éppen a bevont valtozok szamanak
minimalizéldsa miatt, ez a megkozelités tokéletes biztonsdggal képes jellemez-
ni. Az viszont nem kétséges, hogy ezeknél a modellezéseknél a vasarld, mint
~emberi tényez6” mérése, szinte lehetetlen. A statikus iranyzatot képvisel6
megkozelitések ezt fel is vallaltak, a tobbek kozott ezekbdl taplalkozé késébbi
iranyzatok pedig pl. Draper-Nolin 1964; Sprowls-Asimow 1962; Amstutz
1967) olyan képletszerti megoldasokban lattdk a vasarlo jellemzé&inek defini-
alasi lehet6ségét, amelyet sokkal inkabb elgondolkodtaténak, semmint kove-
tend6nek tartunk. Ugyancsak ezen modellezési logikdnak mond ellent az a
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tény is, hogy ez az iranyzat inkdbb a konkrét stratégiai dontések vagy az egy
adott véasarlohelyhez kothet6 hatétényezs-rendszer vizsgélata esetén jelenthet
udvozité megoldést, semmint egy altalanosabb érvénytiségre torekvd, f6leg a
bolttipusok kozotti vasarléi dontést orszagos szinten elemezni kivané kutatés
alkalmaval.

A masik megkozelités, azaz valamely teljes-0sszegz6 modell elkészi-
tése, sokkal inkabb megfelelt a kutatasi célkittizéseknek, elismerve, hogy az
ilyen jellegli modellek Osszetettsége, éppen az ezeket tdmogaté bonyolult
adatfelvételi eljardasok és azok iddékorldtja okan, esetleg a helyspecifikus,
legfinomabb részletek kidolgozasat veszélyezteti. Mindezek alapjan tehat, a
modell elsGsorban a teljes-6sszegzé modellek, valamint ezeket kiegészitve
az atmoszféra modellek logikajat kovetve kertilt kialakitasra, a megkozelités
folyamatorientacios jellegét pedig a Heinemann (1974) féle hétfazist dontési
modell alapozta meg. A harom iranyzat egy modellben torténd 6sszefoglalasa-
nak legf6bb indokat abban latjuk, hogy ezen legmarkénsabb vondsok, azaz a
boltvalasztasi dontések kiilonboz6 aspektusbdl torténé magyarazata, ugyan
kiilon kiilon is igazolhatd, egy modellben egyesitve ezeket azonban mégiscsak
teljesebb képet kaphatunk.

Véleményiink szerint, az egyes modellek ereje egy, az ezekbdl felé-
pitett, 6nallé6 modellben szinergikus médon érvényesiil, hiszen igy, tényez6ik
egymasra gyakorolt hatasat kozvetlenil vizsgalva, komplexebben elemezhe-
téek, mint egyenként vagy csak a parcialis megkozelitések eredményeit 6ssze-
gezve.

A modell kiindul6 egysége (2. abra) a vasarlo6 elsédleges azonositdsara
(vasarloi tipus) szolgalé tényezdket tartalmazza, azaz a szociodemogréfiai
(kvantitativ) és pszichogréfiai (kvalitativ) jellemzdéket, amelyek mellett a ma-
sodlagos azonositast szolgdlé elemek, nevezetesen a vasarlassal kapcsolatos
altalanos attittid és szokasok, valamint a tervezési és koltségvetési stratégia is
itt szerepelnek. Egyértelmd, hogy a boltlatogatassal kapcsolatos vasarléi pa-
raméterek sora hosszan folytathat6, gytjthet6 tényez6kor, ennek tdlcizellalt
kifejtése azonban mind az elméleti megkozelités, mind pedig a késébbi kuta-
tds szempontjabdl indokolatlan lett volna.

Jelen logika alapjan tehdt mar a vasarlas, s ezen keresztiil a boltvalasz-
tds okainak felismerésekor miikodésbe lép egy a kvalitativ és kvantitativ té-
nyez6kbd], illetve a tapasztalat atjan, hosszabb idén at kialakult szokasokbdl,
a vasarlas megtervezésébdl és a rendelkezésre all6 anyagi forrasokbodl felé-
piil6 rendszer, amely a boltvélasztasi folyamat legelején, eleve elérevetiti, meg-
hatdrozza a kimenetel milyenségét. Mindez természetesen nem azt jeleni,
hogy a tobbi modelltényezé vizsgalata teljesen felesleges, de azt latni kell, hogy
ez a vasarloi tipusra épiilé bézis alapjaiban determinalja az egész folyamatot.
Nem kell tal hosszasan magyaraznunk, mit jelent a lakéhelyen, a foglalkozés
jellegén és ebbdl adéddan a vasarlasra fordithaté idén és pénzen vagy éppen
a kis-, illetve nagybevasarlasok tamasztotta igényeken alapulé boltvalasztasi
folyamatok, az alapveten eltérd vasarloi tipusokat kialakité hatasa.

201



ERA=-n SRR

Oz <X

< >enm<gAa<n

L &
.

CAAFREZAF=> ARPANCEIOIRA>RAY YXEAKRNRNE WEFRXYQIRD0R

R RERENR R

< PARPLCNCEAOTRA> Yo LdA<uNF<nd R0

N
v
T
L
v
L
v
H
a
v
O
(0]
d
T
q

ROAE=ONM

=< B0

MONRA=FO MRMEDIO PLI<daNER AU <C

MOLVIAVATOI

O P

v —

VIIZIA

\us\m:.ﬁpqau

LTATZST

VIOILVILS
ISTLIADISLIQON
ST ISIZIAYAL
_— t 3
{ odgsNI1LIAIOTTE m. ool NVELVIOSOdV
[ /DFSLLAAEDITE | IVSSVTAVSVA
e e E— 7 797
p—— | = " vosydozs |1
|||||||||| _||||| ! _ == ST AQLLLLY
_ ¥ vl SONYIVLTY
A)LLLLY ASYTATZST ;_ 4
INIGINAZS SANIQZINATTAL
_ TVIOLTOS 1109V A_
7'} _ ) _ MQZIWATTAL
LOdVTTY _ IOTIYSYA
NIz i | AILVLIINVAM
T
_ voyssonod | | v
OIDYNLIZS 1 Mﬁzﬂ%qﬁn n;_
< SNdIL
_ i | IQOTIYSYA
[ o ||
_ TQAINSAATISIE 4
L1AT1ZSd
_ “ SIQZINATTAL
STHTIAONT
—| S IOTAYSYA
S ALLVLITVAM

t szerkesztés

ds: sajd
202

elméleti modellje

2. dbra: A hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereskedelem fogyasztoi boltvdlasztdsanak
Forr



A modell masodik egysége azokat a tényez&ket foglalja magaban,
amelyek vagy a boltok és bolttipusok jellemzé&ire vonatkoznak (kornyezeti
ingerek) vagy ezekhez a vasarld attittidjén és észlelésének folyamatan keresz-
tul kothetSk. A valasztas soran felmeriilé bolttipus-alternativik és az ezekkel
parosithat6 kiskeresked6i stratégia ugyantgy alapjaiban hatdrozza meg ezen
modellegység felépitését, mint a vasarléi tipust a kvalitativ és kvantitativ
tényez6k, hiszen a vasarlé csak azon alternativak kozott donthet, amelyek
elérhetéek szamara. A valasztas egyik fesziiltségforrasa lehet a vasarlé altal
fontosnak itélt és az adott bolttipussal kapcsolatban ténylegesen észlelt bolt-
jellemzsk kozotti kiilonbség. Az, hogy ennek milyen kimenetele varhato,
nagymértékben a vevd boltokkal szembeni attittidjétsl fiigg, amely logikailag
lezarja az alternativ bevasarlohelyek keresésének és értékelésének folyamatat.

A kovetkez6 két elem, azaz az érzelmi allapot és a szituaci6 igazabol
a masodik és a harmadik tényezScsoport kozott értelmezhets, tekintve ezek
egyedi hatasa tipizalhaté a legkevésbé. Az aktudlis érzelmi allapot vagy az
éppen kialakul6, legalabb 6t dimenzié mentén értelmezhetd szitudcié dontést
befolyasold szerepe azért kezelhet6 nehezebben az eddigi tényez6khoz képest,
mert ezek jellege sokszor csak egy vasarlasi alkalomhoz kothets, hatdsanak
altalanosithatésdga megkérdojelezhets. Hogy egy vasarlé rossz- vagy joked-
vien, s ennek ezer elképzelheté kombinacidjat kialakitva valaszt ki egy boltot,
hogy ezt milyen megel6z6 allapotbdl inditja, hogy milyen céllal vagy mikor
teszi mindezt, az érzelmi éllapot és a szituacié tulajdonképpeni definidl-
hatatlansagat eredményezi. Ez a kutatasi modell és a mérés soran komoly
fejtorést okozott, mellyel a késébbiekben még részletesen foglalkozunk.

Elméleti modelliink harmadik 6nallé egysége a véasarlohely kivalasz-
tasahoz és értékeléséhez kothetd elemeket foglalja 6ssze, amelyek lényegében
a tényleges dontés lépéseit hivatottak megjeleniteni. Szeretnénk kiemelni,
hogy ennél a 1épésnél a bolttipus- és boltvalasztds, valamint a bolton beliili
informdciéfeldolgozas és a termék-, markavalasztds sorrend nem feltétlentil
jelent kotottséget, ahogyan ezt az Osszehasonlité folyamatok ,keretjellege”
is hangstlyozni igyekszik. Egyéltalan nem biztos, hogy az eddig részletezett
modelltényez6k logikai lancolatat kovetve a vasarlé minden alkalommal
végigjarja ezt a négyes dontési utat vagy, hogy éppen ebben a sorrendben te-
szi ezt.

A bolttipus-, majd tényleges boltvalasztds egymasutdnisdga, azt hisz-
sziik nem vitathat6, azonban igen kicsi a valdszintisége, hogy ismétl6dé jelleg-
gel lejatszodna. A termék-, marka- és boltvalasztds sorrendjének elméleti prob-
lémajardl az irodalomfeldolgozas fejezetben részletesen széltunk. Mindennek
koszonhetd tehat, hogy elméleti modelliinkben a boltvalasztas ezen lépéseit
nem kotott sorrendben, de egymashoz tagadhatatlanul szorosan kapcsolédé
elemek egyiitteseként értelmezziink. Az 6sszehasonlité folyamatok irdnyabdl
djabb négy dimenzid, a fizikai, a felderit, a kommunikacids és a teljesitmény
kozelités vagy kertilés mutat a boltvalasztasi dontés lezarasa felé, amelyek igy
tehat egyrészt részei, masrészt kimeneteli lehet6ségei ennek a modellegység-
nek. A fizikai kozelités és kertiilés inkdbb a bolttipus- és boltvalasztashoz, a
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felderit6 és kommunikacids kozelités és kertilés jellemzébben a bolton beliili
informaci6 feldolgozéashoz, végiil a teljesitmény kozelités és keriilés az akcep-
talt és elutasitott boltok koréhez kapcsolhaté. Igy valik ez négy dimenzios
résszé és kimenetellé egyszerre.

A negyedik, s egyben utols6 tényez&csoport az elfogadhat6 és az el-
fogadhatatlan boltok vasarléi azonositasan keresztiil, a vasarlohely utélagos
értékeléséhez kothetd. Tekintve, hogy elméleti modelliink a boltvalasztasi don-
tést nem linedris, hanem onmagdaba zar6dé folyamatként értelmezi, a vasarloi
elégedettség/elégedettlenség az, amely a kiinduléponthoz torténd visszacsa-
tolast (visszatérést) megjeleniti. Miutan az elégedettség/elégedettlenség, mint
tényez6 a vasarlé szamdra a boltvalasztds terén is tapasztalatta valik, a vasar-
lassal kapcsolatos éltaldnos attittid és szokasok rendszerébe épiilve zarja a
teljes folyamatot.

A kovalitativ kutatds eredményei

Ahogyan arra kordbban mar utaltunk, a fokuszcsoportos vizsgélatok
két szinten zajlottak, a masodik szint legfébb célja, a George Kelly-féle reperto-
arracs technika félig strukturdlt szerkezetébdl kovetkezd lehetGségeket ki-
hasznalva, a vizsgalt bolttipusok hasonlésagi csoportjainak azonositdsa volt.
(Az elméleti modell érvényességének vizsgalatara vonatkozé kvalitativ ered-
ményekrdl jelen publikdciéban - a terjedelmi korlatok miatt - nem all médunk-
ban beszamolni.) Az azonositds problémadja elsGsorban ezért mertilhetett fel,
mert, amint azt a kutatds kordbbi fazisdban tapasztaltunk, az 6nalld, azaz
cégnév nélkiili bolttipusok meghatarozasa a vasarléknak bizonyos esetekben
nehézséget okozott. Ebb6l kiindulva, miutdn a beszélgetések sordn vala-
mennyi bolttipusforma a helyére keriilt, joggal meriilt fel a kérdés, miszerint
a boltvalasztast befolyasolé legfontosabb tényezék alapjan léteznek-e a bol-
tok kozott egyaltalan olyan csoportok, amelyek azok hasonlésédgabdl eredez-
tethet6ek.

A repertoar racstechnika eredményeit elemezve, megallapithat6, hogy
els6 lépésben a (1) kisbolt-szakbolt-piac, (2) szupermarket-diszkont, illetve (3)
hipermarket-cash and carry csoportok keriiltek azonositdsra, majd a masodik
lépésben tortént osszevondsok lehetGségeként, az utébbi két csoport alkotott
egy Ujabbat.

Ha azt is megnézziik, hogyan alakul az eredeti atlagokat tartalmazo
repertodr racs adatbazison, a faktoranalizis segitségével létrehozott bolttipus
struktara (3. dbra), az el6z6 moédszerhez képesti tokéletes azonossdgot
tapasztalhatunk. Mig a férfiak esetén inkdbb a nagy- és kisbevasarlasi célok
szerinti tagozdédas, a n6k esetén pedig a diszkont boltok és szupermarketek
atmeneti jellegének hangsulyosabb megjelenése latszik kibontakozni, addig a
teljes mintat elemezve, a George Kelly-féle technikaval felszinre hozottakhoz
hasonléan, a 4+3-as, hagyoményos vs. modern strukttra valik elemezhet6vé.
(Felhivndm a figyelmet, hogy a két mddszer, az eltér6 matematikai hattér
és a kerekitett-eredeti atlagokbol ad6dé kiilonbségek ellenére, ugyanazt az
eredményt hozta.)
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3. dbra: A bolttipusok hasonldsdgi csoportjai a boltvalasztist befolydsolo tényezo-
struktiira alapjan, faktoranalizis segitségével
Forrds: sajat kutatds

Az adatok értelmezésével kapcsolatban hangstlyozni szeretnénk,
hogy csupédn egy kvalitativ minta, féligstruktaralt adatfelvételének eredmé-
nyeir6l van sz6, amelyek elsédleges célja az irdanymutatés, nem pedig messze-
mend, altaldnosithaté kovetkeztetések levondsa. Az itt haszndlt tényezék
alapjan azonban jol kortilhatarolhaté két olyan bolttipus csoport, amelyen beliil
négy bolttipus inkabb a ,modernitdsa”, a hazai korilmények kozotti relativ
djdonsagereje, mérete és az ebbdl kovetkez6 valamennyi jellemzje okan, hé-
rom boltforma, pedig a hagyoményosabb jellege miatt hasonlit egymashoz.

Latni kell tehat, hogy ahédny a boltvalasztashoz kothet6 szempontrend-
szer van, elvileg annyiféle hasonl6sagi csoport képzelhet§ el. Ez pedig a
mindenkori marketingstratégia kialakitdsa szempontjabdl is kiemelt jelents-
séggel bir, hiszen a kiilonb6z6 dimenzidk alapjan létrehozott hasonlésagi cso-
portok, azaz az egymast elvileg helyettesiteni képes bolttipusok egymashoz
valé viszonya nem fix, s ennek ismerete nem elhanyagolhat6é szempont. (Az
mas kérdés, hogy a kvantitativ kutatas valamennyi, bolttipuscsoportokra vo-
natkozo6 tobbvaltozés mérése ugyanezeket az allandé hasonlésagi csoportokat
eredményezte.)

A kvantitativ kutatds eredményei

A kvantitativ kutatds eredményei alapvetSen négy témakor koré
csoportosithatéak: (1) a bolttipus-vélasztas és a bolttipusokkal szembeni attittid
vizsgdlata, (2) a termék és markavalasztas legfontosabb Osszefiiggéseinek
elemzése, (3) a bolttipusjellemz6k észlelésének azonositasa, valamint (4) a va-
sarlas- és vételorientacio lehetséges irdanyainak definidldsa. Az els6¢ harom té-
makorhoz kapcsolhaté informaciok kozlésétdl jelen publikaciéban helyhidny
miatt el kell tekintentink. A negyedik, s talan leginkabb tjdonsdgnak szamit6
témakorre vonatkozoéan ezen utolsé fejezetben azonban részletesen is kitériink.

A boltvalasztdsi dontésre haté tényezSket a vasarlok szemszogébdl
vizsgalva, harom tényezGcsoport, a termékhez kothetd attittid, a vasarlassal
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kapcsolatos altalanos attittid, illetve a vasarlasi szokasok alapjan elemeztiik
(4. abra). Az elemzés moddszertani alapjaként a faktor analizis szolgalt, amely-
nek segitségével harom olyan orientdcids iranyt sikertilt azonositani, amely a
boltvélasztasi dontést determinalja. Mig a termékhez kothetd attittid elemei-
bl tisztdn a termékorientacid, addig a vasarlassal kapcsolatos éltalanos atti-
tlid és a vésdrlasi szokdsok dimenzi6ibol keveredve a vasarlas- és vételorien-
tacioés iranyok bontakoztak ki.

A Kkialakult strukttra legfontosabb jellemz&je az, hogy a boltvalasztasi
dontésre haté elemek rendszere tobbrétegli, ezen beliil a termékdontések a
tobbit6l inkabb differencialtan, a vasarlds és vétel jellegti dontések egymashoz
képest ugyan j6l definidlhatéan, bizonyos esetekben azonban kevésbé egzakt
moédon szétvalaszthatdéan jelennek meg. Nagyon fontosnak tartjuk tovabba
kihangsulyozni, hogy az orientdciés irdnyok elsésorban a dontések mogott
meghtzodé logikat hivatottak leirni, 6nmagukban (mar a modellezés moéd-
szertanabdl kiindulva sem) azonosithatéak egy az egyben vasarléi csoport-
ként vagy szegmensként. Az mas kérdés, hogy a kés6bbi szegmentélds alap-
jaul természetesen ez a strukttra szolgalt kiindulépontként.
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ATTITUD ! VASARLASSAL KAPCSOLATBAN

ORIENTACIO

4. abra: A termék-, a vdsdrlds- és a vételorientdcio kialakuldsanak struktiirdja
Forrds: sajat kutatds

Ha megvizsgaljuk, hogyan alakul a vasarlas- és vételorientaciés donté-
si irdnyok kapcsolata a kiilonb6zé bolttipusok latogatasainak gyakorisagaival,
az alabbi osszefiiggéseket fedezhetjiik fel (5. abra).

A vasarlas- és vételorientaciés faktorok esetén lényegesnek tartottuk
megvizsgalni, létezik-e valamilyen kimutathaté kapcsolat a szociodemog-
rafiai ismérvek és a két mesterségesen létrehozott dontési modell kozott.
Az eredmények értelmezésekor nem hagyhaté figyelmen kiviil, hogy f6bb
demografiai irdnyokrél és nem abszolut igazsagokrdl van szé. Az adatok
ismeretében természetesen szakmai pontatlansag lenne kijelenteni, hogy nin-
csenek vételorientdlt dontéseket hoz6 nék, vagy hogy a vasarlasorientaciés
irany csak a magasabb jovedelmtekre jellemz&. A két dontési forma kozott
azonban hol er&sebb, hol gyengébb hatarvonal htizhaté, amelynek ered-
ményeként a vasarlasorientacié jellemz&bb a nék, a budapestiek és nagyva-
rosiak, a hdzasok, a 35 év felettiek és a magasabb jovedelemmel rendelkez6k
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korében, a vételorientacié pedig inkdbb a férfiakat, a falusi és kisvarosi lakoso-
kat, az egyediil él6ket, a 35 év alattiakat, illetve az alacsonyabb jovedelemmel
rendelkezdket jellemzi.

DISZKONT | SZUPER CcC SZAKBOLT | PIAC KISBOLT
Naponta, Inkébb Mindkett6
hetente (gyenge) . Inkabb vasarlas- (arnyalatnyi
4,5 alka- vasarlas- Egyik sem orientacié vétel-
lommal orientacio orientacio)
Hetente Inkabb I.nke:abb Inkébb Ink{\bb
1,2 alka- vasarlas- () vasarlas- Egyik sem S
lommal, orientacié vasarlas- orientacié gy vasarlas
hetente orientacio (Inkébb) orien-
gyenge tacio i
) . Inkabb vasarlas - Feyilcsem
2 hetente, I,nlfab,b ErGsen (gyenge) orientaci6 Ir/\k’a b!)
vasarlas- jellemzé vésarlas
havonta B . P vasarlas- )
orientaci6 | mindkett6 . . orien-
orientacid 2z
tacio
Inkabb
Soha vasarlas- Egyik sem Mindkett6
orientacio

5. dbra: A vasirlds- és vételorientdcio legjellemzobb eldforduldsa az egyes bolttipusok
latogatdsi gyakorisigai szerint
Forrds: sajat kutatds

A kovetkez&kben a vésarloi szegmentalasnak az eredményeit elemez-
ziik, amely a bolttipus valasztasra haté négy legfontosabb modelltényezé alap-
jan késziilt (6. abra). Az eddig részletezett orientdcids iranyok ismeretében,
az mar nem jelent Gjdonsagot, hogy a vésarlassal kapcsolatos altalanos attittid
és az allandosult vasarlasi szokasok a vésarlds- és vétel jellegti folyamatok
kialakulasédnak iranyaba hatnak.

Ahogyan azonban arra kordbban is utaltunk, ezek a dontési orienta-
ciok egy az egyben nem feleltethet6ek meg a boltokat latogatok csoportjainak,
tekintve, ezen szegmensek magatartdsa a két iranyhoz képest bonyolultabb,
Osszetettebb format mutat.

A kutatas jelen fazisaban létrejott négy boltlatogatéi szegmens tehat
egyrészt a vasarlas- és vételorientacié logikai irdnyanak feleltethet6 meg, s
ezen keresztiil természetesen az ezeket eredetileg létrehoz6 altalanos attittid
és vasarlasi szokasok rendszerének alapjan értelmezhets. Ugyanakkor két
masik, eddig nem érintett modelltényez8, a bolton beliili informaciéfeldol-
gozast befolyasol6 elemek (illetve az ezekre érkez6 vésarldi reakciok), vala-
mint a vasarlé érzelmi éllapota is fontos szerepet jatszik a szegmensek kia-
lakulasaban.
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6. abra: Vasarlok szegmentdldsianak dsszefiiggésrendszere
a bolttipus vdlasztasra hato tényezdk alapjin
Forris: sajdt szerkesztés

Mindezen 6sszefliggések alapjan létezik egy csoport, amely elsGsorban
a vételorienticion keresztiil kozeliti meg a boltvalasztast, hiszen a vasarlas fa-
rasztja, magat a folyamatot inkdbb kotelezének, semmint kedvtelésnek tartja.
Markavalasztasat elsésorban a tudatossdg, a mar kiprobalt és megszokott mar-
ka kivalasztasa jellemzi, mindemellett a praktikussédgot, azaz a ,mindent egy
helyen” torténé és az egyediil lebonyolitott latogatdasokat preferdlja, nagyon
hatdrozottan sajat tapasztalatai alapjan dont. Ennek megfelelen boltvalasz-
tasat a bevalt helyek latogatdsa hatarozza meg, az ,ott vasarolok, ahol éppen
utba esik” stratégia a legkevésbé sem sajatja, két bolt kozott nem az at-
moszféraelemek, hanem az elérhetéség alapjan valaszt. Pillanatnyi befolyasolo
tényez6k alapjan nem dont, ennek megfelel6en kifejezetten informaciokoz-
pontd, a bolton beliili reklamokat feleslegesnek tartja, azok formdja, szinvi-
laga a legkevésbé sem, tartalmuk inkdbb felkeltik érdeklédését. A bolti meg-
vilagitast manipulacidként definidlja.

Valamennyi szegmens koziil ezt a csoportot frusztrdlja a legjobban
a termék és a hozza tartozé ar bolti Osszepdrositdsanak, tovabba az tizletek
esetleges atrendezésének problémdja. Ennek ellenére, ha a keresett terméket,
vagy a hozza tartozé arat nem talaljak, a legkevésbé Gket jellemzi a vésarlasi
cél feladasa. Az eladok segitségét nem veszik igénybe, azok tidlzottan aktiv
jelenléte csak idegesiti 6ket. Az eddigiekkel szinkronban, a boltokban eltoltott
id6 soran inkabb fesziilt vasarlokrdl van sz6, akik azonban a folyamatban
abbdl a szempontbdl aktivan vesznek rész, hogy nem hagyjak a kornyezeti té-
nyezSket eluralkodni magukon. Mivel nem igazdn befolyasolhatja Gket sem-
mi, tudjak, mit varhatnak egy boltban, és hogy mit akarnak elérni, igy a csa-
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lodottsag érzése a legkevésbé sem jellemz6 rajuk. A felsorolt karakterjegyek
alapjan a szegmens a tudatos vételorientdltak elnevezést kapta.

A vételorientaciot képvisel masik csoport abban hasonlit az el6bbihez,
hogy épptigy muszajnak, faraszté dolognak fogja fel a vasarlast, annyiban
viszont eltér a tudatos vételorientaltaktdl, hogy a vasarldsorientaciora jellemz6
tulajdonsagokkal kifejezetten nem rendelkezik. Ennél a szegmensnél tehat a
vasarlas szeretete, a kimozdulds vagy a tobbi vasarloval valo kozos id6toltés,
illetve a nézel6dés lehet&sége éppugy a minimalis értéket képviseli, mint az
alkalmi és akcids vétel utani érdekl6dés. Vasarlasi szokasaikat a leginkabb ,a
semmivel val6é nem t6rédés” és a ,teljes érdektelenség” irja le.

Nincsenek megszokott markaik, nem toltenek felesleges id6t a valasz-
ték feltérképezésével, nem torédnek az akcidkkal, nincs olyan termék, amiért
egy lizletnél tobbet hajlanddak lennének végiglatogatni, tovabba mivel vasar-
lasaikra a tervezettség egyaltalan nem jellemz&, els6sorban akkor vaséarolnak,
ha készleteik otthon mar fogytan vannak, és akkor is ott, ahol éppen a leginkabb
atba esik szamukra az tizlet. Az atmoszféraelemek, az eladok személye, a kelle-
mes kornyezet vagy éppen a bolti reklamok komoly hatdst nem gyakorolnak
rajuk, s6t negativan viszonyulnak ezekhez. Két vagy tobb bolt koziil, ennek
megfelelGen, biztosan nem a kdrnyezeti tényez6k alapjan valasztanak.

Erdekes tovabba, hogy a boltok atrendezésébél adédé tajékozodasi
problémaval a legkevésbé 6k szembesiilnek a négy csoport koziil. Ez utébbi
tulajdonsdguk magyarazata egyértelmten visszavezethet6 a vasarlasi helyszin
kivélasztasanak esetlegességére, mindegy mit, mindegy hol és tulajdonképpen
az is, hogy hogyan, csak gyors legyen, mert vasarlasra forditandé idejiik
nincs. Vasarlas kozben fesziiltek, unatkoznak, rossz a hangulatuk, faradtak,
nyugtalanok, s ezzel parhuzamosan sokszor érzik tgy, hogy a kornyezet
iranyitja 6ket, aminek kovetkeztében (érintetlenségiik ellenére) gyakran el-
bizonytalanodnak és a csalédottsag érzése jellemzé rajuk. Vasarlasaik soran
a kikapcsolodas igénye, a dinamizmus, az aktiv részvétel, az energikussag
és a kihivas élménye éppugy nem jelenik meg, mint a folyamatbodl kovetke-
z6 megelégedettség. A fokuszcsoport egyik résztvevdje, aki tulajdonképpen
ennek a csoportnak valamennyi jegyét archetipusként viselte magén, igy fog-
lalta 0ssze vasarlasi szokasait: ,....ahogy esik, tgy puffan!”. A kvalitativ ku-
tatds fazisaban természetesen még nem volt ismert csak késébb keriilt meg-
fogalmazasra az involvdlatlan vételorientdltak szegmense.

A harmadik szegmens elsGsorban a vésarldsorientaciét meghatarozo
valtozokra épiil, hiszen az ebbe a csoportba tartoz6 vasarlok pozitiv attittidot
mutatnak magahoz a folyamathoz is (szeretnek vasarolni), Gjdonsagkeresok,
a vasarlas tarsas élményét, a kimozdulas és a nézel6dés lehetségét fontosnak
tartjadk. A vasarlas faraszt6 és kotelezd jellege itt éri el a legkisebb értéket, a
négy szegmens koziil.

Rajuk jellemzé a legkevésbé, hogy megvarndk, mig élelmiszerkészle-
tik kifogy otthon, ennek és a vésarlasi folyamat élményszertiségének megfele-
16en, a legjobb termék megszerzéséért tobb tizletet is hajlandéak végigjarni,
nem minden esetben a legkedvezébb dru terméket valasztjak, tovabba akkor is
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atvizsgaljak a bolt teljes valasztékat, ha tokéletesen tisztdban vannak vele, mit
keresnek. Sajat bevalldsuk szerint, pillanatnyi befolyasol6 tényezdék alapjan is
dontenek (naluk szerepel legkisebb sullyal a sajat tapasztalat vagy a tervezett-
ség kérdése), olyannyira, hogy néha tgy érzik, a vasarlas soran kornyezetiik
iranyitja és befolyasolja 6ket.

Ezt tdmasztja ald, hogy a bevésarldhelyi reklameszkozok, az otletes
termékkihelyezés vagy az eladdk személye er6sen meghatdrozzak bolt-lato-
gatasaikat. Annyira fontos szamukra a kellemes kornyezet, hogy két bolt koziil
inkdbb jellemzdéen az elérhet6ség alapjan valasztanak. A legkevésbé zavarja
6ket a bolton belili dontések meghozatalakor, ha nem talaljak a termékhez
tartozo érat, ez az in store elem annyira nem fontos szdmukra, hogy a siker-
telen keresés eredményeként inkabb lemondanak az eredetileg tervezett élel-
miszer megvasarlasarol.

Az eddig részletezett tulajdonsagok alapjan nem meglepd, hogy ennél
a csoportndl az érzelmi allapot dsszes vasarlashoz kotheté pozitiv dimenzidja
megjelenik, a j6 hangulat, a gondtalan kikapcsolédas élménye, a nyugodtsag,
vagy a megelégedettség, s ezzel parhuzamosan a negativ tényezék a legke-
vésbé jellemzok. Ugy vélem, nem kivan sok magyarazatot, hogy ennek a cso-
portnak (a mindennapi j6 kozérzet biztositdsahoz) sziiksége van a vasarlés
élményére, minek kovetkeztében 6k maguk elképzelhetetlennek tartjdk, hogy
valakinek erre ne legyen elég ideje. A szegmenst alkoté vasarlok, a nyitott
vdsdrldsorientaltak.

Az utolsé csoportra jellemz6 a racionalitds és a vasarlasorientacio.
Viselkedésiik megértésének kiindulépontja, a nyitott vasarlasorientaltakhoz
hasonléan, a vasarlas folyamatanak élvezete, emellett azonban az el6bbiektdl
eltér6 modon, a tervezés esetiikben elsGdleges jelent6séggel bir. Vasarlasai-
kat el6re megtervezik, s ett6]l nehezen térithetSek el, a megfelel6 dontés meg-
hozatalahoz ugyanakkor a rekldmokat és hirdetéseket is figyelembe veszik.
Ennek alapjan termékvalasztasuk el6tt, id6t szanva a vasarlasra, megvizsgal-
jak a rendelkezésre allé valasztékot, ha mar vasarolnak, figyelmiik mindenre
kiterjed, s csak ezutdn dontenek.

A vilaszték megismerését gatld tizleten beliili dtrendezések azonban,
a tudatos vételorientaltakhoz hasonléan, 6ket zavarja a leginkabb. Az akcidk
és az alkalmi vétel kiemelt jelentGséggel birnak élelmiszervésarldsaik soran.
Ennek megfeleléen, minden koriilmények kozott a legkedvezébb dru terméket
igyekeznek beszerezni. A vasarlas esetiikben inkabb kihivast és megelégedett-
séget kivalté, dinamikus élményt jelent, amelyben aktivan vesznek részt, a
kornyezetet 6k tartjdk kontroll alatt, nem pedig forditva. Ok tehat a vésarlas
folyamata felé is nyitottak, a tudatossdg ugyanakkor legalabb ilyen sullyal
jellemz6 rajuk, hatdrozott vasdrldsorientdltak.

A szegmensek eddigi jellemzése az azokat létrehozo (els6dleges) val-
tozok alapjan tortént, talalhatéak azonban modellemben olyan egyéb ténye-
z6k is, amelyek alapjan a négy csoport masodlagos azonositdsa végezhets. A
szociodemografiai ismérvek és a boltlatogatasi gyakorisagok segitségével tor-
ténd lefrdsok modszertani kiindulépontja annak elemzése volt, hogy a szeg-
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mensek hol produkdlnak negativ vagy pozitiv irdnyt szignifikans eltéréseket
a vizsgalt valtozok teljes mintabeli értékeihez képest.
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ny TUDATOS y - . R ¥
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D
Vi

Mé E K

Mérges, T NYITOTT E Gondtalan, |6

szomoru, 1 i~ 4

levert (7) L i P " — D hangulatu,
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N
S INVOLVALATLAN
K VETELORIENTALTAK

X G v .
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7. abra: A négy szegmens egymdshoz valo viszonya, Bost (1987) - a fogyaszto
emociondlis kdrnyezetértékelésének dimenzioi alapjan
Forris: sajdt szerkesztés

Egyértelmt, hogy valamennyi bolttipus latogatdsi kategodria és vala-
mennyi demografiai csoport megtalalhaté mind a négy szegmensben, a kér-
dés azonban az, hogy ezek hol mutatnak karakteresebb vonasokat. A nemek
tekintetében a vdésarlasorientalt szegmensek inkabb a nék, a vételorientaltak
inkdbb a férfiak atlag feletti jelenlétét hozzak, fontos azonban azt is latni,
hogy a két kevésbé szélséséges tulajdonsdgokkal bir6 csoport, azaz, a tudatos
vételorientaltak és a hatarozott vasarlasorientédltak esetében az eltérések joval
szerényebbek. Ez a statisztikai tény, azt hiszem, jol bizonyitja, hogy a holgyek
konnyebb befolyasolhatésagardl, impulzivabb vasarlasi magatartdsardl szolo
sztereotipia, legalabbis finomitasra szorul.

A csaladi allapot osszefiiggéseit vizsgélva, a nétlen és hajadon ve-
vOk érintetlensége a vasarlas folyamataban (involvalatlan vételorientaltak)
egyértelm(, magasan atlag feletti értékekkel. Ehhez hasonléan, igaz, nem ilyen
komoly eltérések mellett, az elvéltak is inkdbb az involvalatlan vételoriental-
tak csoportjat erésitik. Mig a hazasok esetén a két vasarlasorientdcids szeg-
mens jellemz6bb, az 6zvegyek esetén szembetlinGen, az involvélatlan vétel-
orientalt csoport nem az. Ha tehat agy fogalmazunk, hogy az egyedil allok
szokasai karakteresebben a vételorientdciés csoportokhoz, a csalddosok don-
tései pedig a vésarlasorientaciés szegmensekhez hiiznak, nem &allunk messze
az igazsagtol, a képet azonban még tovabb lehet arnyalni.
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Anélkiil, hogy pszicholégiai fejtegetésbe bocsatkoznank, esziinkbe jut-
nak a kvalitativ kutatds, mar tobb alkalommal idézett mondatai. Ezek alapjan
ugy véljik, nem lehet egyenlGségijelet tenni egy életkezdd vagy fiatal szingli,
egy elvélt vagy éppen egy megozvegyiilt vasarlé (vételorientdltabb) donté-
seinek miértjei kozott. Egy egyediildllé fiatal boltvalasztasi dontései mogott
taldn ott rejlik a kevesebb kovetkezetesség, a ,még esetlen 6ndllésag”, ennek
kovetkeztében, ez az involvélatlan vételorientacié sokkal inkabb egy ideig-
lenes, rutintalan, kevésbé szervezett, ,nemtor6dom” életmoéd kovetkezménye,
mint allandésult magatartasforma. Nem kivan talsok magyarazatot, hogy
ehhez képest, a sokszor ,vesztett poziciébol” indulé elvéltak involvélatlan-
sdga teljesen mas természetti, f6leg, ha ez az utébbi évtizedek egyéb (sze-
mélyes) szociolégiai traumajaval is parosult (munkahely, életkor, jovedelem).
Ez a csoport tehat sokkal inkdbb a valamit elvesztett, depresszivebb életstilust
képviseli. Hogy az 6zvegység, mint csalddi allapot, miért nem vonzza maga
utdn ugyan ezt, s6t, rdjuk miért kifejezetten nem jellemzé az involvalatlan
vételorientacids szegmensbe tartozas?

Az alabbi idézet, véleményem szerint, tokéletesen ravildgit a lényegre.
»~Amikor a férjem harom éve meghalt, azt hittem vége mindennek. De hat ott
vannak a gyerekeim, meg az unokdk. Mindenbe megproébalok belekapasz-
kodni, amibe csak lehet. Ezért mondtam azt az el6bb, hogy ha esik, ha fuj,
délel6tt elmegyek valahova vésarolni. Emberek kozott lehetek. Csak azért,
mert egyediil maradtam, nem igénytelenkedem végig az életemet!” (Sajét
kutatés, 2005, Fékuszcsoport-N6ké.) Tisztaban vagyunk vele, hogy indoklasunk
egzaktsaga erGsen megkérdGjelezhets, tekintve, hogy vizsgalt tényezdket
semmilyen formdban nem mértiik a kvantitativ kutatds soran, sokkal inkabb
megérzésekrél, semmint biztos megallapitasokrél van sz6. A problémafelve-
tés azonban talan felhivja a figyelmet arra, hogy egy szegmens (jelen esetben
az involvalatlan vételorientdltaké) sem tokéletesen homogén, sét. Igazabol
csak a csoport viselkedésének lathaté (rdadésul kozvetlen moédon sokszor
nem pontosan mérhetd) jeleit észleljiik, a viselkedési forma kialakuldsanak
okait, a mogottes tényezbket, nem. Résziinkrsl komoly dilemmat jelent, hogy
a marketing eszkoztarat nem az utébbiakhoz kellene-e inkabb igazitani?

A szegmensek jovedelemmel kapcsolatos viszonyanak vizsgalatakor
vélelmezhetd, hogy az alacsonyabb jovedelmiiek jellemzSbben a tudatos vé-
telorientdltak kozé, mig a magasabb jovedelmiiek inkabb a nyitott, illetve
hatdrozott vasarlasorientaltak csoportjdba tartoznak. Azt ugyanakkor latni
kell, hogy a vizsgalt kategoriak koziil nem a jovedelem bir a legerésebb karak-
terizal6 erével. Igaz ugyan, hogy a kevesebb bevétel a tudatossag iranyaba
mutat, a tobb, pedig valamivel tagabb teret enged az impulzusok altali
befolyasoltsagnak, de ezzel parhuzamosan a hatdrozott vasarlasi elképzelések
mogott is felfedezhets. Nem éllithatjuk tehat, hogy a négyféle csoport maga-
tartasa egyértelmtien visszavezethet6 lenne erre a tényezére. Az életkor deffi-
niativ jellege ezzel szemben igen. A fiatalok involvalatlansaga latszik ugyanis
kibontakozni az érettebb korosztilyok erésen nyitott, illetve hatdrozott va-
sarlasorientalt csoportjaival szemben. A magyarazat talan a csaladi allapotnal
leirt osszefiiggések logikajahoz all a legkozelebb.
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A demografiai tényez6k mellett a szegmensek boltldtogatdsi Qyakori-
sdga is lényeges informdacidkat hordoz, hiszen ha valamilyen médon tipizél-
haté az egyes latogat6i csoportok bolttipus valasztasa és annak kimenetele,
akkor ez az. Az eredmények a vasdrlds- és vételorientacidos dontéseknél el-
mondottak alapjan, azokkal szinkronban értelmezhetéek.

A tudatos vételorientaltak esetén a naponta latogatott boltok koziil a
szupermarketek szerepe kiemelkedd, a tobbi bolttipus lényegében az atlag
szintjén mozog. A kéthetente, havonta, azaz inkabb nagybevasarlasi célzattal
felkeresett boltok kapcsdn a diszkontok és a hipermarketek szamithatnak
ennél a csoportnal komolyabb érdeklédésére. Fontos tovabba azt is latni,
hogy a szakboltok és piacok az atlaghoz képest jobban kiesnek a tudatos vé-
telorientéltak altal latogatott bolttipusok korébsl.

Az involvalatlan vételorientdltak kozé tartoz6 vevék legszembetlinGbb
tulajdonséga, hogy valamennyi bolttipus napi latogatdsa esetén az atlaghoz
képest szignifikdnsan alacsonyabb értékeket produkalnak. Ezt olvasva, ter-
mészetesen joggal meriil fel a kérdés, ezek az emberek napi rendszerességgel
nem véasarolnak sehol? A viélasz, meglatasunk szerint, kétszinti. Egyrészt az
is igaz, hogy nem vasarolnak olyan rendszerességgel élelmiszert, mint egy
atlagvésarlo. Taldn felesleges lenne visszautalnunk egyik legjellemzébb tulaj-
donsagukra, miszerint, hasztalannak és idegesitének tartjdk a vasarlas tulaj-
donképpen valamennyi mozzanatat. Ennél azonban sokkal lényegesebb egy
masik vonasuk, nevezetesen az egy adott vasarlohellyel kapcsolatos totalis
hiitlenség. A valamennyi bolttipusra jellemzé, atlagtél mért negativ iranya el-
térés tehat nem is annyira a napi latogatasok ritkasagat, sokkal inkabb a napi
latogatasok egy helyhez kothet§ alacsonyabb frekvencidjat jelenti. Ha ugy
tetszik, ott vasdrolnak, ahol éppen a legkézenfekvébb, ez azonban kétség kiviil
az egy bolttipusra esé negativ eltérések szamat gyarapitja. A heti egy-két
alkalmas vasarlasok esete igen hasonlé képet mutat a napi latogatasokhoz,
azzal az igen figyelemremélté kivétellel, hogy a kisboltok szerepe itt fel-
értékelddik.

Gondoljunk vissza, kik alkotjak a csaladi allapot szerint az emlitett szeg-
mens legf&bb bazisat, tekintsiink vissza, a kisboltok esetén kiknél volt a leg-
magasabb a heti egy-két alkalmas latogatasok gyakorisdga? A felelet mindkét
kérdésre, a nétlen, hajadon (szingli) vasarlok. Az involvalatlan vételorientél-
tak szabalytalannak ttiné karakterében azért mégiscsak van valami stabil,
kozel a lakéhelyhez, hosszabb, esetleg 24 6ras nyitvatartassal, egy hely, ahol
specidlisabb a kinalat, nem kell sokat sorban &llni, nincsen &tlathatatlan va-
laszték és bejarhatatlannak téing, frusztral6 alapteriilet, ez lenne a kisbolt.
Pont ott, pont akkor és pont tigy, ahogyan ez a szegmens még elviseli.

A nyitott vdsdrlasorientdltak boltvalasztdsi szokasainak legszembeti-
nébb jellegzetessége, hogy egyediil ennél a szegmensnél jelenik meg a szak-
bolt és a piac napi vasdrldsi alternativaként. Mig a heti egy-két alkalmas
latogatasoknal a szuper- és hipermarketek (!), valamint szakboltok és piacok,
addig a havi vasarlasok esetén, megint csak egyediilallé6 médon ennél a cso-
portndl, a nagyeladéterd boltok kozott a Cash and Carry tizletek is megjelen-
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nek. A szegmensre jellemz6 kivancsisagot (nyitottsagot) mi sem bizonyitja
jobban, mint hogy, itt a legalacsonyabbak a soha nem latogatott bolttipusok
atlaghoz viszonyitott gyakorisagi értékei.

A hatarozott vdsdrldsorientdltak korének napi szupermarket latogata-
sai mellett, a hipermarketek (!) is szerephez jutnak, az ennél alacsonyabb gya-
korisdgti vasarlasok esetén azonban a szupermarketeket inkdbb mar a disz-
kont boltok egészitik ki. Ezt a latogatdi csoportot elsGsorban az kiilonbozteti
meg a tobbi szegmenstdl, hogy a piacok nagybevasarlasi funkci6jat a havi
latogatasokkor 6k veszik igénybe a legnagyobb aranyban.
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Abstract

The effects of the economic crisis and the structural changes in the labor
market on cross-border retail trade

The study examines the labor market processes along the Slovakian-
Hungarian border and cross-border retail trade in the pre- and the post-
crisis period. In the examined area the importance of foreign labor-force
is significant, which offered solution for the high unemployment rate in
Slovakia after the country’s EU accession. Slovak employees working in
Hungary got their payment in HUF, and spent some of the received sum
there, improving retail trade in the border area. The economic and financial
crisis reduced the number of workers commuting abroad, increasing
unemployment in the region. The income of the population decreased con-
siderably, causing a decline in purchasing power. These processes have a
negative effect on the position of retailers on both sides of the border.

Keywords: border, labor market, commuting, retail trade

Bevezetés

Tanulmanyunkban a szlovak-magyar hatar menti kiskereskedelmet
vizsgdljuk, azt, hogy milyen hatdssal van a gazdasagi és pénziigyi vilagval-
sag és a hozza kapcsolodé munkaerSpiaci folyamatok az emberek vasarlasi
szokdsaira, és ezaltal a kiskeresked6kre. Vizsgalatunk teriilete a szlovak-
magyar hatartérség nyugati részének egy kb. 75 km-es, a Dunaszerdahely-
Gy6r vonaltél a Parkany-Esztergom vonalig terjed§ szakasza. Ezeken a te-
riileteken nagyon intenziv hataron atnyulé mozgasok vannak: egyrészt jelen-
t6s a hataron atnytlé munkaers-ingdzds, masrészt a lakosok nagy része a
hatar masik oldaldan mikodé kiskereskedelmi egységekbe (is) jar vasarolni. A
hatdr menti gazdasagi kapcsolatok mar korabban is jelentések voltak, de az
Eurdépai Unidhoz valé csatlakozas utan még fontosabba, hangsulyosabba
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valtak. A gazdasagi valsag ezeken a teriileteken is érezteti hatasat, ezeket a
folyamatokat és varhaté jovébeli alakuldsukat vizsgélja tanulmanyunk.

A kutatds soran felhaszndltuk a rendelkezésre all6 gazdasagi és
munkaerépiaci adatbazisokat (Kozponti Statisztikai Hivatal, Allami Foglal-
koztatasi Szolgalat, Munka- Szocidlis és Csaladiigyi Hivatal, Szlovak Koztéar-
sasdg Statisztikai Hivatala), illetve egy kiskereskedelmi primer kutatas ered-
meényeit is.

A szlovak-magyar hatar menti térségek munkaerépiaca

A munkaerpiaci sajatossagokat vizsgalva a szlovdk-magyar hatar
nyugati részének két oldalan nagy eltéréseket tapasztalhatunk. A magyar
oldal megyéi (Gy6r-Moson-Sopron, Komarom-Esztergom megye) és ezek kis-
térségei a magyarorszagi atlagnal fejlettebbek, a szlovak oldal jardsai (Duna-
szerdahelyi, Komaromi, Ersekujvari jérds) viszont Szlovakia elmaradottabb
térségei kozé tartoznak. Mig a magyar oldalon a vizsgalt tertileten tobb ipari
kozpontot is taldlunk, addig a szlovakiai oldalon gyenge infrastrukturalis
ellatottsagt, agrarhagyomanyokkal rendelkez6 térséget. A dél-szlovakiai régi6
Szlovdkidban a munkanélkiiliség altal leginkabb sujtott és gazdasagilag is
az elmaradottabb tertiletek kozé tartozik. Ennek okai egyrészt a helyi adott-
sagok, masrészt a szlovak gazdasagpolitika fejlesztéseinek Pozsony-kozpon-
tasaga, a déli tertiletek elhanyagolasa.

A szlovdk és a magyar munkaerépiac strukturdlisan nagyon eltér
egymastdl. Szlovakidban a munkaerdpiaci aktivitds joval magasabb, mint Ma-
gyarorszagon: a 2001-es népszamlélasi adatok szerint a hatar menti térségek-
ben Szlovékidban 79,9%, Magyarorszagon pedig 67,6% volt az aktivitasi rata.
A magasabb aktivitds lényegesen magasabb munkanélkiiliségi rataval jar egytitt:
a fenti forras szerint a szlovakiai térségben 31%-o0s, a magyarorszagi teriilete-
ken 4,3%-0s munkanélkiiliségi arany volt 2001-ben. A foglalkoztatottsag szintje
ezzel szemben kozel azonos a két orszagban (Hars A. et al. 2006).

A hatar menti teriiletek szlovékiai oldaldanak fejletlenségét az magya-
razza, hogy ezeken a teriileteken korabban jelent6s és nagy létszamu munkaer6t
foglalkoztat6 agrartevékenység folyt. A gazdasagi és politikai rendszervaltés
utdn a szovetkezetek nagy része megszlint vagy magangazdasigga alakult,
viszont az alulképzett munkaer$, amit korabban a szovetkezetek foglalkoztat-
tak, részben még aktiv korban van. A lecsokkent munkaeré-igényti mez6-
gazdasagi maganvallalkozasoktdl elbocsatott dolgozok egy része el tudott
helyezkedni a szlovak és magyar nagyvérosok ipari tizemeiben, de ez inkabb
csak az orszdg nyugati részén volt jellemz6, a keleti régidkba nem telepedtek
nagyobb vallalatok, nem tudtak felszivni az agrarszférabodl kikeriil6 munka-
nélkiilieket.

A kordbban emlitett munkaerSpiaci szerkezeti eltérésekhez kapcso-
l6ddéan érdemes Osszevetni a szlovakiai és a magyarorszagi oldal foglalkozasi
szerkezetének sajatossagait. A 2001-es szlovdkiai népszamlalas adatai szerint
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a foglalkoztatottak 12%-a az agrarszektorban dolgozott, ugyanabban az id6-
szakban a magyar oldalon ez az ardny mar csak 4% volt. Ha az ipari-épitéipari
agazatokat vizsgaljuk, azt latjuk, hogy a magyar oldalon a dolgozék kozel
40%-at ezek az agazatok foglalkoztatjak, amely arany a magyarorszagi atlagot
is meghaladja. A szlovak oldalon az ipari foglalkoztatottak aranya alig 30%,
viszont a termel6 szolgaltatasokban (leginkabb a kereskedelemben) dolgozdék
aranya a szlovéak oldalon nagyobb, mint a magyar oldalon (Hars A. et al. 2006).

A hataron atnyulé munkapiac jellemz6i

A szlovak-magyar hataron atnydlé munkapiac nagyon régi hagyo-
manyokkal rendelkezik. Mar az 1989-es rendszervaltas el6tt is jelentSs volt a
hatdron tdli munkavéllalas. Az 1990-es évekig, amikor a szlovakiai komaromi
hajogyar Kozép-Eurépa legnagyobb hajégydra volt, nem kis létszamd ma-
gyarorszagi munkaerét is foglalkoztatott. Ezek f6leg férfiak voltak, hiszen a
nehézgépgyarban leginkdbb rajuk volt sziikség. Ellenkezd iranyt mozgésa
volt a néi munkaerének, hiszen a magyar oldalra jartak at a lenfoné gyarba
dolgozni vagy a babolnai nagy mez6gazdasagi tizembe.

1999 februdrjaban a két orszag kormanya egyezményt kotott a kol-
csonds foglakoztatdsrél: Egyezmény a Magyar Koztdrsasag Kormdnya és
a Szlovak Koztirsasag Kormanya kozott az allampolgérok kolesonds fog-
lalkoztatasarél. Ez a kormanykozi egyezmény 1999-ben 400 embernek tette
lehet6vé az egyéves idStartamu kiilfoldi munkavallalast, amelyet egy év
mulva Gjra igényelni kellett. A kovetkez6 évben megnétt az érdekl6dés: mar
800-as keretre volt sziikség, majd 1200 f6re béviilt a kvéta. Ezzel a lehetSség-
gel elsGsorban a szlovak allampolgarok éltek, akik az akkor munkaer&hiany-
nyal kiiszkodé Komarom-Esztergom és Gy6r-Moson-Sopron megyékben val-
laltak munkat. A 2004-et megel6z6 esztend6kben mar 2000 személy magyar-
orszagi munkavallaldsat engedélyezte az egyezmény, de akkor mar ez sem
volt elég. Fontos megemliteni, hogy a szlovakiai munkavallalék nagy tobbsége
(98%-a) alacsony képzettségli volt és betanitott munkasként dolgozott Ma-
gyarorszagon, csak 1-2%-uk dolgozott magasabb beosztédsban. (Estélyi K. et al.
2006).

2004. majus 1-én Szlovakia és Magyarorszag is csatlakozott az Euré-
pai Unidhoz, ezaltal a munkavallalés tertiletén is megsztintek a jogi és admi-
nisztrativ akadalyok, azéta a munkaer6 szabadon aramolhat 4t a szlovak-
magyar hatdron, megoldva ezzel sok szlovékiai allampolgar munkanélkiili-
ségének problémdjat. 2004 6ta nincsenek adminisztrativ szabalyozasok, csak
bejelentési kotelezettség vonatkozik a kiilfoldieket foglalkoztaté véllalatokra.
Ezt a kotelezettségiiket azonban nem minden esetben teljesitik, hiszen sem-
milyen biintetésre nem szamithatnak ezért. A bejelentések hidnya azonban
nehezen megallapithatéva teszi a kiilfoldi munkavallalék szamanak alaku-
lasét, nincsenek ra vonatkozé pontos adatok. Csak becslések vannak, amelyek
szerint a napi ingazok szama a 2005-2007 kozotti években kortilbeliil 30 ezerre
volt tehetd.
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A kilfoldi munkavéllalasra az EU-hoz val6 csatlakozason tual az is
nagy hatdssal volt, amikor a hatar menti térségbe betelepiiltek a nagy nem-
zetkozi vallalatok leanyvallalatai. A nemzetkozi t6kebefektetések a viszonylag
jol képzett munkaerének, viszonylag alacsony béreknek, és az elényos ado-
zasi lehet6ségeknek koszonhetSen kezdtek dramlani Szlovékidba. Az egyik
legfontosabb munkaerépiaci alapmutaté a személyi jovedelemadd mértéke,
és a munkavallalashoz kapcsol6dd jarulékok kedvezben alacsony szintje
Szlovéakiat vonzéva tették a kiilfoldi t6ke szamara: korabban progressziv adé
volt érvényben 10%-t6l 38%-ig terjed6 adodkulcsokkal, ezt valtotta fel 2004.
janudr 1-t6l az egykulcsos ad6 19%-os adokulccsal és havi 335,5 EUR ado-
mentes jovedelemmel (2009-es adat, az addémentes jovedelem 0Osszegének
nagyséaga az elmult évek soran tobbszor emelkedett).

Szlovédkidaban leginkabb a személygépkocsi gyartd cégek telepiiltek
(Volkswagen, KIA Motors, Peugeot-Citroén), s ezek a véllalatok a szakképzett
munkaer6t tudtdk foglalkoztatni, nem igazan jelentettek megoldast a déli
hatdr menti teriiletek alacsonyan vagy mas teriileten képzett munkanélkiili-
jei szdmara. Azt is meg kell emliteni, hogy az autégyarak azokra a tertiletekre
teleptiltek, amelyek infrastruktira szempontjab6l a déli jarasoknal sokkal
fejlettebbek voltak, igy a délnyugat-szlovakiai munkaerének nagyobb tavol-
sagra kellett volna utaznia munkavallalas céljabdl.

A nemzetkozi t6kebefektetések megjelentek az északnyugat-magyar-
orszagi hatar menti térségben is:

- 1991-ben gépkocsi-Osszeszerel$ tizemet létesitett a japan Suzuki Esz-
tergomban,

- 1993-ban elkezdte a termelést a német Audi Motors Gyé&rben,

- 1999-ben megindult a mobiltelefon-gyartas a finn Nokia Komédromba
telepitett gyaregységében.

A fent emlitett nemzetkozi vallalatok a szlovak-magyar allamhatar
kozelében vannak, és nagyszamu szlovakiai munkaerét foglalkoztatnak. A
2000-es évek elején, illetve 2004 utan, amikor mér szabadon lehetett kiilfoldon
munkét vallalni, a magyarorszagi keresetek atlaga - a hivatalos valutadr-
folyamokkal szamolva - jelent6sen meghaladta a szlovdkiai bérek atlagos
nagysagat, legalabbis a hatdr menti régidok bérviszonyait figyelembe véve.
Ezért (is) voltak kedvelt munkavallaldsi célpontok a Magyarorszdgra tele-
piilt multinacionélis vallalatok.

A szlovdk-magyar hatar kozel 700 kilométeres szakaszan keresztiil
tomegek ingaztak, leginkabb a szlovak oldalr6l Magyarorszagra. Az ingazok
nagy tobbsége szlovdkiai magyar volt, akiket a kiilf6ldi munkavallaldsra
leginkabb az alabbi harom tényez6 motivalta (Gulyas L. 2008):

- Egyszerii kozlekedés. Egyszertibb volt eljutni a magyarorszagi valla-
latokhoz, mint Szlovédkian beliil mas varosba ingdzni. Réadéasul a
nagyobb magyarorszagi vallalatok biztositottak a dolgozdk szallitasat
is, tobb autébuszjaratot tizemeltetve.

- Magasabb bérek. A magyarorszagi minimalbér sszege 2005-ben 57 ezer Ft
volt, a szlovakiai minimalbér 40 ezer Ft-nak megfelel6 Osszeget tett
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ki. Ez a 17 ezer Ft-os kiilonbség nagyon erds motivaciét jelentett a
szlovakiai munkavallaloknak.

- Nincsenek nyelvi korldtok. A szlovakiai magyarok szdmara a felvételi
beszélgetéseken és a kés6bbi munkavégzés soran a magyar nyelvtu-
dasuk elégséges a foglalkoztatashoz.

Erdemes néhany gondolat erejéig kitérni a Magyarorszagrol Szlova-
kia felé iranyulé munkaer6 aramlas vizsgalatara is. Mig szlovakiai munkaval-
lalok ezrei dolgoztak Magyarorszagon, addig ellentétes iranyban alig volt
tapasztalhaté munkaeré-vandorlds és ez napjainkban sincs masként. Néhany
magyarorszagi professzor, egyetemi oktaté dolgozik a komaromi Selye J&-
nos Egyetemen, és szamos magyarorszagi vallalatnak van lednyvéllalata Szlo-
vakidban. Ez utébbiak esetében a vezet§ pozicidkat altaldban a magyaror-
szagi cégkozpontbol kikiildott alkalmazottak toltik be.

A magyarorszagi munkavallalas hatasai a kiskereskedelemre

A magyarorszdgi munkalehetéségeknek és az egyszerti munkaval-
lalasnak koszonhetSen a vizsgalt dél-szlovakiai jarasokban a 2000-es évek
kozepén jelentSs javulds allt be a munkaerépiacon, ami a munkanélkiiliségi
rata jelent6s mértékdi csokkenésével jart. Ez a jelenség a Koméromi jarasban
is megfigyelhet6 volt (1. abra). A jarasban a munkanélkiiliek szama - és
ennek kovetkezményeként a munkanélkiiliségi rata mutatéértéke - 2002 és
2007 kozott kozel 20 szazalékponttal esett vissza (Kovacs A.-Szab6 1. 2008).
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1. abra: A munkanélkiiliek szamanak vdltozdsa és a munkanélkiiliségi rdta alakuldsa a
Komdromi jardsban 2002 és 2008 kizott
Forras: sajat szerkesztés a Munka- Szocidlis és Csaladiigyek Hivatalanak adatai alapjin
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Az 1j munkahelyeknek és a kordbbindl magasabb foglalkoztatasi
aranynak koszonhetSen a térségben jelent6s nagysagu tobbletjovedelmek ke-
letkeztek, amelyek pozitiv hatdssal voltak a kiskeresked6k bevételeinek ala-
kulasara is a hatar mindkét oldaldan. A Magyarorszagon dolgozé szlovakiai
allampolgarok egy része fizetését forintban kapta (kapja), s ezeket a jovedelme-
ket részben Magyarorszagon is koltotte (kolti) el. A valuta atvéltdsa ugyan
viszonylag egyszer(i és koltségmentes volt - nagyon sok pénzvalté miikodott,
és nem szamoltak fel kezelési koltséget, azonban az arfolyam ingadozédsok
kovetkeztében egyes id6szakokban nem érte meg a forintot koronara véltani.
A helyzet az euré bevezetése 6ta annyiban véltozott, hogy még egyszertibbé
valt a vasarlas, hiszen bankkartyas fizetés esetén pénzt sem kell valtani, és a
vasarlasok értékét a bankok a kozéparfolyamon szamoljak el.

A hatdr mentén él6 és dolgozé emberek azonban nem csupan a
gazdasagossag okan vésarolnak a hatar taloldalan. Amikor a forint viszonylag
gyenge volt a korondhoz képest, akkor is voltak magyarorszdgi véasarlok a
szlovékiai tizletekben, illetve amikor a forint erés volt, akkor is atjartak a
szlovékiai allampolgarok Magyarorszagra vasarolni. Ezekben az esetekben
a vasarlasokat a kindlati kiillonbségek magyarazzak. Még a globalizalédott
kereskedelem ellenére is vannak ugyanis tipikusan magyar vagy szlovak
termékek, amelyeket a lakéhelyen nem, vagy csak a hataron tuli boltok araihoz
képest dragabban lehet megvasarolni, ezért megéri értiik kiilféldre menni.

Jelent6s még az olyan vasarlasok aranya is, amikor a hataron atmend
utazds f6 célja nem a vdésarlas, hanem rokonok, baratok latogatasa, és ahhoz
kapcsolédik a vasarlas.

A gazdasagi valsag hatasai

A gazdasagi vilagvalsag jelent6s hatast gyakorol a hatdr menti kis-
kereskedelemre is. Tovabbra is éreztetik hatasukat az arfolyam ingadozasok:
az uzemanyagok drdnak alakuldsa hol egyik, hol masik oldalra iranyul6
,benzin-turizmust” general, de a valsdg id&szakaban sem ez a {6 oka a kiilfoldi
vasarlasoknak. Az, hogy mennyien jarnak at vasarolni egyik orszagbodl a méa-
sikba, sokkal er&teljesebben fiigg az emberek jovedelmi viszonyaitdl, és ezzel
Osszeftiggésben attdl, van-e munkajuk.

A valsag begytrtizése utan a vallalatok kiilonb6zé koltségesokkent6
intézkedéseket vezettek be: egyes cégeknél lefaragtak a dolgozéi bérekbdl a
jutalmakat, megsziintették az egyes juttatasok fizetését, és tomeges elbocsata-
sokra is sor kertilt. A vallalatok els6é korben a mar nyugdijas kort, a prébaidés
vagy részmunkaidében foglalkoztatott munkatéarsaiktdl valtak meg, illetve a
tovabbiakban nem vettek igénybe kolcsonzott munkaerst. Kordbban ugyanis
a szlovédkiai munkavallalok egy része nem kozvetleniil a magyarorszagi valla-
latok alkalmazasaban &llt, hanem munkakolesonzé cégen keresztiil vallalt
munkat. Ez a lehet6ség még az EU csatlakozés el6tt volt nagyon elényos a
munkavallaléknak, hiszen nem kiilfoldi, hanem szlovakiai munkaviszonyuk
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volt, igy fizetni tudtak a nyugdij- és egyéb jarulékokat. A valsag id6szakdban
a vallalatok szamara valt elényossé ez a konstrukcid, hiszen ezektdl az al-
kalmazottaktdl viszonylag egyszertien és koltségmentesen , meg lehetett sza-
badulni”.

A hatar menti térségek munkanélkiiliségi ratdja a 2008-as évtsl ismét
emelkedni kezdett, hiszen a magyarorszdgi tizemekben tomeges elbocsatas-
okra kertilt sor. Néhany vallalat probélt mas koltségcsokkentd intézkedéseket
foganatositani (pl. lefaragni a dolgozok bérébél a jutalmakat, illetve elszor a
nyugdijas, a prébaidés vagy csak részmunkaidében foglalkoztatott munka-
er6t6l megvalni).

Az esztergomi Suzukitél kozel 1200 embert, a komaromi Nokiatdl és
beszallit6itdl kozel 2000 dolgozét bocsatottak el 2008 végén, s e dolgozok tobb-
sége szlovakiai magyar volt. Ebben az idészakban (2008. december) a szlova-
kiai bérek még emelkedtek, de a gazdasagi novekedés mar lelassult. Jelent6sen
csokkent a kiilfoldi munkavallalok szama, ez f6leg a déli régidkra volt negativ
hatdssal a magyarorszégi elbocsatasok miatt.

Az éltalunk vizsgalt Komaromi jarasban a munkanélkiiliségi rata és a
nyilvantartott munkanélkiiliek szdma 2008 oktéberéhez viszonyitva 2009 ja-
niusdra a kétszeresére nétt. A munkaerépiaci mutatok 2008. januérja és 2009

niusa kozotti kedvezétlen alakulasat jol érzékeltetik a 2. dbra adatai.
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2. dbra: A Komdromi jards munkaerdpiaci mutatoi 2008. janudr-2009. jinius
Forrds: sajat szerkesztés a Munka- Szocidlis és Csaladiigyi Hivatal adatai alapjin

A munkanélkiiliek aranyéat és szamat egyrészt a hazai vallalatoktol el-

bocsatott munkasok novelik, masrészt a kiilfoldrél hazatéré6 munkavallalok.
Az eurd bevezetése 6ta bizonyos dgazatokban mar nem éri meg kiilfoldon
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dolgozni, az erés hazai valuta és a kedvezé adoterhek miatt érdemesebb itthon
munkat vallalni. A gazdasagi vélsag hatdsara is jelent6sen csokkent a kiilfoldi
munka iranti érdeklédés, a két évvel kordbbi 20%-kal szemben mar csak a
lakossag 15%-a szeretne kiilf6ldon dolgozni, és a célallomasok tekintetében
is valtozas van: feljovében van Hollandia és Svdjc.

A Munka-, Szocidlis és Csaladiigyi Hivatal nyilvantartasaibdl az is
kiolvashat6, hogy a jaras falvaiban és varosaiban folyamatosan noévekszik a
munkanélkiiliek szama. Dél-Szlovékia keleti térségeiben még a komarominal
is rosszabb a helyzet. A Nagykiirtosi, a Losonci és a T6keterebesi jardsban mar
20-25%-0s, a Rimaszombati és Rozsny6i régiokban pedig mar 25% feletti volt
a munkanélkiiliségi rata értéke a 2009 juniusara vonatkozo hivatalos statiszti-
kak adatai szerint (1. tablazat).

1. tablazat: Nehany dél-szlovikiai jards munkanélkiiliségi ratdjanak alakuldsa 2002 és
2009 juniusa kézott, %

Jaras 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009.jun.
Komaromi jaras 25,89 | 21,41 | 13,71 9,69 8,41 7,36 8,48 14,06
Rimaszombeati jaras 37,22 | 30,64 | 28,66 | 29,24 | 28,34 | 27,05 | 26,83 32,23
Rozsnyoi jaras 32,87 | 29,27 | 25,58 | 23,77 | 21,01 | 20,14 | 21,74 26,15
Téketerebesi jaras 31,47 | 27,64 | 246 | 2423 | 21,84 | 18,6 19,8 24,47
Losonci jaras 28,2 25 22,15 | 204 19,8 | 17,53 | 17,96 23,27
Nagykiirtosi jaras 355 | 30,33 | 26,42 | 25,58 | 21,56 | 19,49 | 19,06 23,82

Forras: sajit szerkesztés a Szlovik Koztdrsasdg Statisztikai Hivatala adatai alapjin

Amint az 1. tablazatbdl lathatd, az Eurépai Unidhoz vald csatlakozés
jotékony hatdssal volt a vizsgalt régié munkaerépiacara. A szabad munka-
er6mozgasnak és a (mas régiokba) betelepiilé vallalatoknak koszonhetSen
a munkanélkiiliség mértéke jelentésen csokkent. Ahogyan mar korabban is
emlitettitk, a Komaromi jaras helyzete viszonylag jonak mondhaté: 2007-re
kozel 20 szazalékponttal csokkent a munkanélkiiliségi rata az EU csatlakozés
el6tti értékhez képest. Ez a nagy mértéki csokkenés leginkdbb a Komaromi
Ipari Park véllalatainak koszonhetS, hiszen lathatjuk a tablazatbol, hogy a
Losonci jaras ratdja az EU csatlakozas el6tt alig kiilonbozott a Komaromi jarés
értékétdl, de csak 10 szazalékponttal csokkent 2007-re. Losoncon és kornyé-
kén nem létesiilt elegendé szamud munkahely, nagy szamd munkanélkiilinek
nem tudtak munkét biztositani a kedvez&bb feltételek ellenére sem.

A maésik négy vizsgalt jaras még rosszabb helyzetben volt, hiszen
a munkanélkiiliség aranya 30% felett volt a 2000-es évek elején. A mutat6
minden jarasban lényegesen csokkent 2007-ig: a Rimaszombati jarasban 10
szazalékponttal, a Rozsny6i és a TGketerebesi jarasokban 12 szazalékponttal,
a Nagykiirtosi jarasban 16 szézalékponttal. A gazdasagi és pénziigyi vilag-
valsag begytirtizése 6ta a vizsgalt régiokban nétt a munkanélkiiliek szama,
ahogyan a tabldzatbdl is latszik a munkanélkiiliségi rata 5-6 szazalékpontok-
kal emelkedett 2007 és 2009 juniusa kozott.
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A vizsgalt id6szakban a munkanélkiiliség mutatdja orszdgos szinten
is hasonléan valtozott. A 2002-es 18,3%-r6l 2007-re 8,4%-ra csokkent. A valsag
okozta cégbezarasok, a korabban kiilfoldon dolgozok hazatérése és mas té-
nyez8k hatdsaként a rata 2009-re ismét 10 szazalék folé emelkedett (3. dbra).
A gorbék jol mutatjak, hogy a Komaromi jards munkanélkiiliségi ratajanak
alakuldsa nagyon hasonlit az orszagos szintli mutaté véltozaséhoz, viszont a

ladja az orszégos atlagot.
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3. dbra: A munkanélkiiliségi rata alakuldsa Szlovakidban, illetve egyes dél-szlovikiai
jardsokban 2002 és 2009 kozott.
Forris: sajdt szerkesztés a Szlovdk Koztdrsasag Statisztikai Hivatala adatai alapjin

A hatar menti kiskereskedelem

A szlovak-magyar hatar menti kiskereskedelem vizsgalata sordan ko-
z0s és eltéré vondsokat egyarant talalunk. A hatar mindkét oldaldn a rendszer-
valtas utdn megtortént a kiskereskedelmi halézat privatizaldsa, mindkét or-
szagban jellemz6 volt a kisvallalkozasok szamanak gyors novekedése, majd
folyamatos csokkenése. Mindkét orszagban megjelentek és elterjedtek a nem-
zetkozi vallalatok, és a fogyasztéi szokasok is egyforman megvaltoztak, ata-
lakultak.

Kiulonbség tapasztalhaté a hatdr két oldalan a kiskereskedelmi lan-
cok piaci poziciéiban: mig Magyarorszdgon a hazai tulajdontit CBA és Coop
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kiemelt szerepet jatszanak a kiskereskedelemben, addig Szlovakidban csak
a Coop Jednotéat emlithetjiik, amely pozsonyi, illetve érsektjvari kozponttal
szamos lizletet mtikodtet a déli régidban. Az Gj tipusa értékesitési formdk: a
bevésarlokozpontok és a hipermarketek sem egyforman terjedtek el Szlo-
vakidban és Magyarorszdagon. A magyar oldalon kordbban jelentek meg, (a
Gy6r Plaza mar 1998-ban megnyitotta kapuit), a szlovdk oldalon a térség
els6 bevasarlokozpontja a dunaszerdahelyi MAX volt 2007-ben. A 2000-es
években a hatar mindkét oldaldn tobb kozpont nyilt, de a gazdasagi valsag
lelassitotta terjedésiiket, egyes tervezett beruhazasok megvaldsitasat késlelteti.

Kulon érdemes foglalkozni a hatar menti hipermarketek vonzaskor-
zetének alakuldsaval, pontosabban azzal, hogy ez a vonzédskorzet milyen
mértékben nyulik &t az orszaghataron. Megfelel§ alkalom kinalkozott erre
két észak-komaromi hipermarket (Hypernova, Kaufland) és a dél-komaromi
Tesco vonzaskorzetének 2005-ben elvégzett vizsgalata soran (4. dbra).

‘I‘é;‘"é - ‘o R Ly P D
Sl Q:: : é&b‘ e
IR G VS

S A TR

Az észak-komaromi Hypernova Az ésrak-komarom Kaufland A dél-komaromi Tesco”
vonzaskérzete, 2005, £& vonzaskérzete, 2005, £5 vonzasksrzete, 2005, £5
0139 -139 (D .82 -82 (D) 0117 -u7r W
O 638 @ @ 6.3 Q 22 @
(e} 3-6 [e:3) ® 3-6 3] @ 3-6 )]
8 L3 36 e 1.3 (29 1-3 el

4. dbra: Az észak- és dél-komdromi bevdsdrlokozpontok vonzdskirzetének eltérései
Forras: Sikos T. T., 2007

224



A 4. dbran jol athatd, hogy mig az észak-komdromi Kaufland és Hy-
pernova bevasarlokozpontok vonzéaskorzete csak nagyon kis mértékben ter-
jedt at a hatér taloldalara, addig a dél-komaromi Tesco vonzaskorzete majd-
nem szimmetrikusan kiterjedt az északi hatartérségben is. Ennek kiilonbségek
tobb oka van: egyrészt a nyelvi tényez6k (a dél-szlovékiai lakosok tobbségében
magyarok, nyelvi akadaly nélkil tudnak Magyarorszdgon bevasarolni, de a
magyarorszagi vasarlok a szlovdk oldalon esetenként taldlkozhatnak olyan
boltossal, aki nem tud magyarul), masrészt a cégek tizletpolitikdja (a Tesco
24 6raban nyitva tart, a Kaufland reggel 7-t6l este 9-ig, a Hypernova 8-t6l este
8-ig.)

A hatar menti kiskereskedelem térfolyamatait, az azt befolyasol6
gazdasagi-tarsadalmi tényezéket 2008-ban egy primer kutatds segitségével
mértiik fel. Ennek sordn a hatar két oldalan 319 tizletben végeztiink kérdéives
felmérést.! Az tizletek megoszlasa a hatdr menti varosokban a kovetkez&kép-
pen alakult: Esztergomban 43 tizlet, Dél-Komaromban 50 tizlet, Gyérben 73
tizlet, Parkanyban 34 iizlet, Eszak-Koméaromban 40 iizlet, Nagymegyeren 14
tizlet és Dunaszerdahelyen 65 tizlet. A lekérdezés alanya az tizletvezet$ vagy
a tulajdonos volt.

A felmérésben részt vevd tizletek jogi forma szerint egyéni vallalko-
zasok, betéti tarsasagok, korlatolt felel6sségli tarsasagok vagy részvénytarsa-
sagok voltak. A magyar oldalon a Kft-k voltak tdlsdlyban, (aranyuk meghaladta
az 52%-ot), a szlovdk oldalon a megkérdezett kiskereskedelmi véllalkozasok
nagy része (64%-a) egyéni vallalkozasként miikodik. A kiskereskedelmi egy-
ségek jogi formajara legkevésbé a részvénytarsasagi forma (aranyuk a ma-
gyar oldalon 3,6%, a szlovdk oldalon 7,9%), illetve a betéti tarsasagi forma
jellemz6é (magyar oldalon 12,6%, szlovak oldalon 2,2% aranyban). A jogi
formak kozti eltérést a hatar két oldalan a két orszag eltéré addérendszerével
magyardzhatjuk: a magyar addérendszer a tarsas vallalkozdsok szamara nyujt
kedvez6bb feltételeket, a szlovakiai adérendszer egységes (19%-os) adokulcsa
miatt a kisebb t6keigényt vallalkozdsok estében nem teszi sziikségessé tarsas
vallalkozas létrehozésat.

A viéllalkozasok mitikodési idejét tekintve nem tapasztalhatunk elté-
rést a hatar két oldalan: a magyar és a szlovak részre egyarant jellemz6, hogy
a kiskereskedelmi véllalkozasok csupan néhdny éves multtal rendelkeznek. A
megkérdezett boltosok 35%-a csupan 1-3 éve, 10%-uk kevesebb, mint egy éve
miikodott a lekérdezés idején. A kiskeresked6k mindossze 20%-a vallalkozik
tobb mint 10 éve. Ezek az adatok a magyar és a szlovak piacgazdasagok ,fia-
talsagara” utalnak, ahol jellemzéen bizonytalan a vallalkozasok miikodése,
a piaci kortilmények gyorsan valtoznak, a vallalkozok nem rendelkeznek ele-
gendé ismerettel megnehezitve a miikodést.

A hatartérségekben mtikodo tizletek tevékenységi kore nagyon hason-
16. A mintdban a hatar mindkét oldalan talsdlyban voltak a ruhdzati tizletek
(40% feletti arannyal), és hasonl6é aranyt tett ki az egyéb kategéria, ahova a

! A kutatas eredményeinek rendelkezésre bocsatésaért koszonet Kovacs Andréasnak.
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nehezen besorolhaté profila tizletek kertiltek (példaul bator, lakastextil tizle-
tek, ékszertizlet, konyvesbolt, autdsbolt, ingatlaniroda). 5-10%-os ardnnyal
vannak jelen a hatartérségben az élelmiszert és a mtszaki cikkeket forgalmazo
tizletek, még kisebb az ardnya (2-5%) a kozmetikai cikkeket vagy vegyi drut,
illetve a tartés fogyasztasi cikkeket drusité boltoknak. A tevékenységi korok
tipusaib6l arra lehet kovetkeztetni, hogy a vallalkozok altaldban a kisebb
t6keigényt {iizletekben fognak, és éltaldban megfelelé szakértelemmel sem
rendelkeznek.

A vizsgélt tuzletekben rakérdeztink az alkalmazottak létszamaéra.
Jellemz6en két alkalmazottat foglalkoztatnak, ez a létszdm a hatar mindkét
oldaldn dominalt, s az tizletek tobb mint felét jellemezte. Egy alkalmazottal
mikodik a lekérdezett vallalkozasok 35-37%-a, és csak 2,5-2,8%-uk esetében
van 10 f6nél t6bb alkalmazott. A kisvallalkozasok dominancidjanak magyara-
zata az, hogy ezekben az tizletekben nagyobb valdszintiséggel kaptunk kitol-
tott kérdéivet, mig a multik helyi tizleteiben vagy a nagyobb egységekben
nem szivesen adtak ki adatokat.

A kutatds soran vizsgaltuk a vasarlasonkénti koltések nagysagat is.
Azt tapasztaltuk, hogy a hatar két oldalan a vevék hasonlé nagysagu ossze-
geket koltottek termékek és szolgaltatasok vasarlasara: a tipikus koltés ossze-
ge 1000-5000 Ft, illetve a megfelel6 korona 6sszeg volt (2. tablazat). Ez a tény
arra utal, hogy a hatar két oldalan él6k kozel azonos jovedelemmel rendel-
keznek, és nagyon hasonléak a vasarlasi szokasaik (gyakorisdg, koltés, tiz-
lettipus). Ha a vallalkozok ezt tudatositjak, akkor marketing-stratégidjukkal
nem csak a hazai, hanem a hataron tali vevéket is megcélozhatjak.

2. tablazat: A vasdrldsonkeénti penzkoltés megoszlasa®

Osszeg-kategoriak Magyarorszag Szlovakia
Ft-ban db % db %
1000 alatt 12 8,2 18 13,6
1001-5000 61 41,8 52 39,4
5001-10 000 30 20,5 29 22
10 001-20 000 27 18,5 22 16,7
20 001-50 000 15 10,3 8 6,1
50 000 felett 1 0,7 3 2,3
Osszesen: 146 100 132 100

Forrds: sajat szerkesztés Kovdcs A. 2009 alapjan

2 A szlovékiai adatok 8 Ft/SKK arfolyamon forintra dtszamolva.
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A Kkiskereskedelmi kutatds lekérdezése a keresked6k szempontjabol
viszonylag kedvezé id6pontban tortént: a forint arfolyama egyik oldal szamé-
ra sem volt kedvezétlen, és a kardcsony el6tti vasarlasi laz emelte a koltések
nagysagat. A keresked6k néhany intézkedéssel tudnak novelni bevételeiket,
kiilonosen a hataron talrdl érkezd vasarloknak koszonhetSen: ha biztositanak
a bankkartyas fizetés lehet6ségét, akkor lényegesen egyszertisodne a kiilfoldi
vevGk dolga, hiszen nem kellene pénzt véltaniuk, és kedvez&bb arfolyammal
szamolna el koltségeiket a bank. Néhany tizlet marketingkommunikacios te-
vékenysége mar a hatar taloldalara is atterjed: hirdetnek a rekldmujsagokban
és a helyi radidban, segitve ezzel a fogyasztéi dontéseket. Tobb példa van arra
is, hogy a vallalkozdk egy varosként kezelik a két orszagbeli Komaromot, és
azonos feltételek mellett véllaljak a hazhozszallitast.

Kérdsives kutatasunk kiterjedt az tizletekbe a hataron tualrdl érkezé
vasarlok aranyanak és az altaluk generalt forgalom részaranyanak megalla-
pitasara is. Ezeknél a kérdéseknél jelentSs kiilonbség mutatkozott a hatar két
oldaldn miikodé tizletekben. Mig a magyar oldalon az tizletek kozel felében a
hataron tali vasarlok aranya nagyobb, mint 20%, addig a szlovak oldalon az
tizletek tobbségében csupan 1-5%. A magyar oldalon alig van tizlet, ahol nem
talalkoznak hataron tali vasarléval (aranyuk csupan 3%), a szlovak oldalon
az egységek 18%-aban nulla a hatdron tulrdl érkezé vevék aranya. A részlete-
sebb adatokat a 3. tdblazatban olvashatjuk.

3. tablazat: A hataron tulrol érkezok szama és aranya a vizsgalt iizletekben

. o Magyarorszagi Szlovakiai
Hataron talrol tizletben tizletben
érkezdk aranya, %-ban
db % db %
0 5 3 23 16,5
1-5 36 22 72 51,8
6-10 23 14 17 12,2
11-20 22 134 8 5,8
21-30 32 19,5 10 7,2
30 felett 46 28 9 6,5
Osszesen 164 100 139 100

Forrds: sajat szerkesztés Kovdcs Andrds (2009) alapjan

Az el6z6 adatokkal osszefiiggésben a hataron talrdl érkezé vasarlok
a magyar oldalon 1év6 tizletekben generdlnak nagyobb forgalmat: az tizletek
tobb mint 40%-ban a hatdron tali vevék adjdk a forgalom legalabb 20%-at. A
szlovak oldalon az tizletek tobbségében csupan a forgalom 1-5%-a szarmazik
a hatdron talrdl érkezé vasarloktdl, ahogyan ezt a vasarlok részaranya is mu-
tatta. A magyar oldalon csupéan az tizletek 4,3 %-ban nem veszik ki a résziiket a
hataron tali vasarlok a forgalombdl, a szlovak oldalon az tizletek 18%-ban nem
koltenek semmit a hataron talrol érkezé vevok.
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A feldolgozott kérd&ives kutatds a 2008-as év végén zajlott. Ekkor
a HUF mar jelent6sen gyengiilt, hiszen a 2005-6s arfolyam (1 SKK = 6 HUF)
helyett 1 SKK = 8 HUF-ra emelkedett. A HUF gyengiilése csokkentette a Ma-
gyarorszagrol Szlovakia felé iranyuld hatdr menti kiskereskedelmet, de nem
sziintette meg teljesen, hiszen ahogyan mar kordbban is emlitettiik, a kiilfoldi
vasarlas oka csupdn részben a gazdasdgossag, nagyon jelentds befolyasolok
a kindlatban mutatkoz6 kiilonbségek és egyéb tényezSk. Ezt bizonyitja az is,
hogy a kérd6iv azon kérdésére, hogy az el6z6 (2007-es) évhez képest hogyan
alakult a hatér taloldalarol érkezé forgalom a teljes vizsgalt hatdrtérségben az
tizletek tobb mint 40%-dban azt a valaszt adtdk, hogy nem valtozott (5. dbra).
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5. abra: A hatdr tiloldaldrol érkezd forgalom alakuldsa az el6z6 évhez képest
a vizsgalt tizletekben (2007-2008)
Forrds: sajat szerkesztés Kovdcs A. 2009 alapjan

A magyar oldalon az tizletek tobb mint 30%-dban nétt vagy jelentésen
n6tt a hatar taloldalardl érkezd vasarlok szama, a szlovak oldalon viszont
inkabb csokkent: az tizletek tobb mint 35%-dban csokkenésrdl vagy jelentSs
csokkenésrol szamoltak be.

Osszegzés

A gazdasagi és pénziigyi vilagvélsag hatasai erételjesen érzédnek a
szlovak-magyar hatartérség vizsgalt szakaszan is. A munkanélkiiliségi rata az
egyes vizsgalt jardsokban hénapok éta olyan magas szinten van, mint az Eu-
répai Unidhoz valé csatlakozés el6tt. Nagyon sokan elveszitették munkahe-
lytiket, 4j munkalehet6ségek pedig nincsenek. A hataron tali munkavallalas,
ami sokat szamadra korabban megoldast jelentett, a valutaarfolyamok alakula-
sa miatt anyagilag mar nem vonz6, és munkavéllalasi lehet6ségbdl is kevesebb
van.
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A jovedelmek csokkenése, elmaradédsa hatdssal van a régié vallal-
kozasainak mtikodésére, a kiskereskedSk forgalmanak alakulasara. A hatartér-
ségben miikodé tizletek jelentSs kiilfoldi vevékorrel is rendelkeznek, amely
a HUF-SKK, illetve 2009 januarja 6ta a HUF-EUR arfolyamanak ingadozasai
miatt hol az egyik, hol a masik oldalon névekszik meg.

A hatar menti térség folyamatainak alakuldsa nagyon sok tényezé
hatasatol fiigg. Magyarorszdg és Szlovédkia egyarant valasztasok el6tt all, s
ha a gazdasagpolitikai intézkedések csupan a voksok szerzésének céljabol
sziiletnek, akkor még inkabb elhtizédhat a gazdasagi valsagbdl valé kila-
balds. A magasabb életszinvonal, a jobb gazdasagi eredmények feltétele a
munkanélkiiliségi rata csokkenése, amely 4j munkahelyek megteremtésével
vagy a valsdg miatt bezart egységek djrainditdsaval valésulhat meg. Sajnos
egyel6re kevés kezdeményezést tapasztalhatunk, bar egyes elemz6k szerint
a 2010-es év mar a valsagbol valo kilabalas kezdetének éve lesz.
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Abstract

Developing tourism-oriented retail trade in the historic city center of Eger:
finding ways to sustain living standards

Eger is one of the top 10 tourist settlements according to tourism nights
in Hungary. In the background of visiting the tourist attractions there is the
historical city centre of Eger. Both tourists, local and surrounding inhabitants
expressed their demand of shops and stores in the city centre in 2008.
Nevertheless, significant changes happened in the demand for the traditional
retail sector with the opening Agria Shopping Centre. The inhabitants show
considerable interest in the mall, parallel to this, the supply of the retail sector
in the historical city centre is not attractive for the seasonal tourists. All these
are worsened by the expected consequences of the world economic crisis,
which could lead to the bust of retailers and to the erosion of the presently
attractive environment. Our research was made as an attempt to find ways to
slow down the unfavourable processes and to re-establish the position of the
retail sector in the historical city centre. The primary aim of the investigation
was to outline suggestions for the sustainable quality of life for all participants
(inhabitants, retailers and tourists). This study surveys the theoretical bases
of the problem presented and the most important steps of their implementation.

Keywords: tourism, retail trade, shopping center, sustain living standards
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Bevezetés

Eger évtizedek 6ta a magyarorszagi turizmus egyik zdszléshajéjanak
tekinthetd, 2007-ben - a vendégéjszakakban mért pozicidja alapjan - a tiz leg-
keresettebb hazai telepiilés kozott taldlhatjuk. Nemzetkozi Osszehasonlitas-
ban 2005-2007 kozott Klagenfurt, Olomouc, Split és Cagliari mutatéival meg-
egyez$ forgalmat bonyolitott. A hevesi megyekozpont turisztikai imdzsa
az irodalmi és torténelmi tanulmanyokbdl jol ismert varon és az Egri borvi-
dék pincéinek nemes neddin alapszik. E mellett Gardonyi Géza emlékének
apolédsa koré szervez6dd orokségturizmus és a kozeljovoben dtadasra kerii-
16 torok fiurd6vel er6sodé egészségturizmus hordozza azt a turisztikai poten-
cialt, amelyt6l Eger vendégforgalmanak novekedése varhato.

A jol ismert turisztikai attrakciok megtekintésének hatterét Eger tor-
ténelmi belvédrosa képezi, a var és a bazilika kozé esé teriilet miliGje kiva-
l6an alkalmas arra, hogy vasarlasra, vendéglaté-ipari egységekben torténé
fogyasztasra Osztonozze a varosba latogatdkat. 2008-ig nemcsak a turistdk,
hanem a helyi és kornyékbeli lakossag is a belvarosban talalhaté {izletek,
aruhazak célkozonsége volt, az impozans Agria Park megnyitasdaval azonban
komoly véltozasok kovetkeztek be a tradiciondlis kiskereskedelmi egységek
keresletében. A lakossag jelents érdeklédést mutat a pldza irdnt, az amuagy
szezondlisan érkezé turistak szdmadra a belvarosi tizletek kindlata (aruvalasz-
ték, mindség, portal, nyitva tartas stb.) nem kiilonosebben vonzé6. Mindezt te-
tézik a gazdasagi vélsag varhaté kovetkezményei, amelyek a belvarosi keres-
keddk ellehetetlentiléséhez, a pillanatnyilag attraktiv kornyezet leértékel6dé-
séhez vezethet.

A kedvezétlen folyamatok lassitasa és a belvaros kiskereskedelmi po-
zicidjanak rehabilitdldsa érdekében kezdeményezett vizsgalat els6dleges
céljaul ttizte ki egy olyan kornyezet kialakitdsat, amelyben az érintett felek,
a lakossag, a kereskeddk és a turistdk életmindsége fenntarthatéva valik. A
statisztikai adatok masodelemzése, a fokuszcsoportos interjuk és a terepi
megfigyelések eredményeként javasolt komplex beavatkozasi metodikakkal
elérhetd, hogy a keresked6k ne veszitsék el az egzisztencidjukat, amely az tiz-
letek bezarasahoz, az tiresen all6 kirakatok lehangolé latvanydhoz, végsé so-
ron a belvédros mili6jének erodalasahoz vezetne.

Mivel Eger Megyei Jogi Varos Onkorményzatédnak gazdalkodasaban
a turizmushoz kothetd bevételek érdemiek, ezért a varos vezetése kiemelt
figyelmet fordit arra, hogy a lakossag és a turistdk életmingségét kozvetetten
befolyasold, a kiskereskedelemre fékuszalt kornyezet vasarlasra 0sztonozze a
torténelmi belvarosba latogatdkat. A jelen tanulmany ebben kivanja segiteni
Eger, illetve a hozza hasonl6 helyzetben 1év6 torténelmi varosok dontéshozéit.
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Kiskereskedelem, turizmus, életmindség a torténelmi belvarosok kontextusiban

Az utazas és a kiskereskedelem évezredekre visszanydld szimbi6zi-
sa elsGsorban az aruértékesitést szolgdld, az adés-vételben résztvevSknek
ellatast kindlé helyeken, vagyis a varoskozpontokban kristalyosodott ki
(Spufford, P. 2007; Pirenne, H. 1983). A magyar varosfejlédésben is igen
meghatdrozé szerepet jatszottak a vasartartas jogaval rendelkezé telepiilések,
amelyek a messze fo6ldrél érkez6 kereskedéknek és az oda latogaté vevSknek
szallast, ellatast, a mutatvanyosok révén szérakozast biztositottak (Beluszky
P. 1999). A varosi turizmus nem csak a turizmus 8sformdjat, hanem napjaink
turizmusipardnak igen meghatdrozé szegmensét képezi, igy a kiskereskedel-
mi szektor a varoslatogatok teljes kort kiszolgalasanak (maganak a turiszti-
kai terméknek) a szerves része (Page, S. 1995; Michalké G. 1999).

A turizmus életmindéségre gyakorolt hatdsanak feltardsa soran a va-
roskozpontokat olyan kornyezetként kell értelmezni, amelyekben a turista
és a lokalis tarsadalom térhasznélata, valamint az ezzel Osszefiiggésben all6
lelki folyamatok ereddje a telepiilések alapfunkciéihoz kotédik (Michalké G.
- Lérincz K. 2007). Amennyiben a Partsch &ltal hasznalt modell kategoériai-
bél indulunk ki, akkor a lakds, a munka, a pihenés, az ellatas, a képzés, vala-
mint a kozlekedés és a kommunikdcié terének biztositdsa képezi a varosok
els6 szamu funkciéit (Berényi I. 2003).

A sikeres turistavarosok rendkiviili energidkat forditanak arra, hogy
az alapfunkciéikat a helyi lakossag és az adott teleptilésre latogaté vendégek
legnagyobb megelégedésére tizemeltessék. (Hoffmann, L. et al. 2003). Amig
a helyi lakossag életmindségében a varosok alapfunkciéi kiilon-kiilon is do-
minans szerephez juthatnak, addig a turistdk esetében jobbara egyiittesen
formaljak a lelki folyamatokat. Ez a kiilonbség els6sorban a varos eltéré mo-
tivaciéja és intenzitdsti fogyasztisaval magyardzhaté, az adott kornyezet a
lokalis tarsadalom szédmadra viszonylag &lland6 élettériil, a turista szamara
pedig atmeneti tartézkodasi helyiil szolgal. Az életminéség tekintetében te-
hat ugyanaz a varos a helyi lakossdgnak vonatkoztatasi rendszerként, a tu-
ristdknak szatellit élményforrasként jelenik meg. A turistdk ennél fogva
sokkal inkabb egységében, mintsem részleteiben viszonyulnak a nagyvaros
alapfunkci6éihoz, amely az életminéséget befolydsolé egyes hianyossagok el-
fedését eredményezheti.

A varoskozpontok szerepe a tarsadalmi-gazdasagi véltozasok ered-
ményeként, illetve azok serkent6iként jelentSsen atformalédott (Lowe, M.
2005). A posztmodern urbanizacié egyik hozadéka a varosi alapfunkciék ho-
mogenizalédasa, az egyedi vonasok csokkenésének veszélye (Soja, E. 2001).
Minél kevesebb alapfunkci6 esetében fedezhet$ fel az adott nagyvarost jellem-
z6 sajatossdg, anndl kisebb mértéki lesz a valtozatossagban rejlé életminéség-
novekedés esélye.

A bevasarlokozpontok rohamos térhéditasa (Sikos T. T. - Hoffmann
I-né 2004) ellenére a véaroskozpontok egyedi arculatt kiskereskedelmi kinéla-
ta képes megoérizni a kulttrtdj azon elemeit, amelyek a turizmus vonzerejét
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jelent6 tradicidkat testesitik meg (Simpson, F. 1999). A hipermarketek, de kii-
lonosen a plazak megjelenésével a vasarlds mar nem csupan a mindennapi
sziikségletek kielégitését célzé tevékenység, hanem szérakozds, kikapcsold-
das, az élményszerzés forrdsa, a szabadsdg, a tarsadalmi hovatartozas, az
identitas kifejezGje, ennek szinterei azonban a torténelmi varoskozpontokbol
kikeriilve fokozatosan a korabbi periféridkon érheték tetten (Nagy E. 2000;
Sikos T. T. 2002; Timothy, D. 2005). Az egykori ipari negyedek és a peremke-
rilletek a f&varosok mellett a vidéki nagyvarosokban is a befektetSk ér-
dekl6désének fokuszaba kertiltek (Axenov, K. et al. 1997; Nagy E. 1999a).

A nemzetkozi kereskedelmi halézatok terjeszkedése atformalta a tra-
diciondlis varosi terekben észlelhet6 térpalyakat, amelynek eredménye a széles
aruvalasztékot kinal6, kedvez6 aru termékekkel megjelens egységek tertile-
tén tapasztalhaté boom, amely a kozéposztilybeliek vasarlasi szokasainak
alapos megvaltozasaval, a gépkocsihoz kotott vasarlas dominanciajaval paro-
sul (Nagy E. 1999Db).

A kelet-kdzép-eurépai nagyvarosok torténelmi belvarosainak saja-
tossdagait a MOST UNESCO program keretében tanulmanyoztak (Keresztély
K. 2006). Altalanossagban megéllapitottdk, hogy ezek a térségek az alabbi
problémakkal szembesiilnek: a torténelmi események kovetkeztében a bel-
varosok fokozott identitdsvalsaga; a rendszervéltds koveteztében bonyolult
tulajdonviszonyok kialakuldsa, és a maganszektor szerepének novekedése; a
dzsentrifikacié kapcsan a tarsadalmi konfliktusok kialakuldsa, melynek felol-
dasét hatraltatja a civil szektor gyengesége.

A kiskereskedelem és a turizmus kapcsolata Magyarorszagon

Magyarorszag tradiciondlisan a kelet-kozép-eurépai bevasarléturiz-
mus célteriilete (Michalké G. 2004). Nemcsak a torténelmi tavlatokat, hanem
napjaink valésagat tanulményozva is j6l lathaté, hogy a kiilfoldi allampolgé-
rok el6szeretettel vasarolnak Magyarorszagon. Az {izleti értelemben vett
bevasarloturizmust vizsgalva megallapithaté, hogy elsésorban a kornyezé
orszagokbol érkezék esetében lehet a vasarldst mint els6dleges motivaciot
tetten érni (Michalké G.-Timothy, D. 2001).

Amig 2007-ben az Osszes Magyarorszagra latogato kiilfoldi 18,7%-
a volt a klasszikus értelemben bevasarloturista, addig a kornyezd orszagok
kozil egyedil a Roméniabol érkezék esetében (16,8%) regisztraltak ennél
alacsonyabb vasarlasi motivaciot (1. tablazat). Horvatorszag (44,4%) és Szlo-
vénia (43,3%) esetében a latogatok kozel fele els6dlegesen vasarlasi céllal
utazott Magyarorszagra. A bevasarléturizmusban tipikusan az egy napra la-
togatok kore érintett, mig a Magyarorszagra egy napra érkezék korében a
vasarlas 23,8%-ban jelent els6dleges motivaciot, addig a tobb napra latogatok
esetében mar csak 0,5%-ban.
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1. tablazat: A Magyarorszagra latogat6 kiilfoldiek motivdcio szerinti megoszldsa, 2007 (%)

12]
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Orszag <% | 3N BesY| RS B =l 5 ) N8
s |SE|BEC|ST| | S| 2| & 23
& S L?.ID B § > < O —
Ausztria 10,5 10,8 20,9 22 | 245 | 59 11 14,1 | 6510
Horvatorszag 71 59 4,3 5 444 | 38 | 251 | 45 1119
Romania 91 0,8 3,5 14 | 168 | 38 | 63,7 1 7990
Szerbia- ) 10,1 1,3 45 23 | 228 | 31 | 51,8 | 41 2927

Montenegré
Szlovakia 9,5 18 9,3 16 | 334 | 16,7 16 11,6 | 7805
Szlovénia 8,3 0,2 2 58 | 433 | 7,7 | 202 | 125 496
Ukrajna 11,3 0,6 2 1,3 | 269 | 158 38 4,2 1420
Osszes beutazé 9,4 3,5 13,8 4,1 18,7 6,7 37,7 6,2 39379

Forrds: Probdld A. 2008

A Magyarorszagra latogatd turistdk koltési szerkezetében igen jelen-
tés hanyadot képviselnek a kiskereskedelmi forgalomban beszerezhet6 &aru-
cikkekre forditott kiadasok. 2007-ben az egy napra latogatok esetében az
élelmiszerre és italra (18,4%), valamint egyéb arucikkekre (32,8%) forditott
koltés egyiittes aranya az Osszes kiadas valamivel tobb mint a felét (51,2%),
mig a tobb napra latogatoknal (7,5%; 12,5%) pontosan egyotodét tette ki.
Amennyiben motivacié és arufajtak szerint vizsgaljuk a kérdést, még inkabb
a kiskereskedelem szerepét hangsilyoz6 eredményt kapunk. Az élelmiszer-
re és italra (10,2%), valamint egyéb ajandékvasarlasra (17,7%) forditott koltés
aranya az Osszes latogatondl 27,9% volt, mig a vasarlasi céllal érkez6k eseté-
ben mar 81,6%. Figyelemre mélt6, hogy a rokon-, baratlatogatasra érkezok-
nél (37,8%) is igen magas aranyu aruvasarlassal kapcsolatos kiadast re-
gisztraltak.

Ami a Magyarorszagra latogatok Osszegszerti kiadésait illeti, az
allam és az egyes érintett telepiilések koltségvetésében fontos tételt generald
bevételek mutathatok ki. A Magyarorszagra érkezd kiilfoldiek 2007-ben
930 985 milli6 Ft-ot koltottek. Azok, akik elsédlegesen vasarlasi céllal érkez-
tek, 111 085 milli6 Ft-ot hagytak a hazai kiskereskedelemben. Az egy napra
latogatok fejenként atlagosan 7700, a tobb napra latogatok 10400 Ft-ot kol-
tottek (naponta) Magyarorszdgon (atlagosan 9500 Ft/f6/nap). A vésarlasi
motivéacioval érkezSk egy fére esé napi koltése 14900 Ft volt, ami az {izleti
(28600 Ft) és a konferenciaturizmus (25900 Ft) keretében érkez6k utan a har-
madik legmagasabb 0Osszegli koltés az Osszes motivacié rangsoraban (a
gyogy és egészségturizmusé példaul 14300 Ft).

A belfoldi turizmusban csak a tobb napra latogatok kiskereskedel-
mi koltése vizsgalhat6. 2007-ben egy belfoldi utazdson résztvevd 3045 Ft-ot
koltstt naponta, ami a 2-4 napos utazasokon résztvevok 2942 Ft-os és az 5
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vagy annal tobb napos utazasokban érintettek 3170 Ft-os koltésének az atla-
ga. A belfoldi turistak 2007-ben Gsszesen 53 868 millié Ft-ot hagytak élelmi-
szer vasarlasara a kiskereskedelmi tizletekben.

Eger kiskereskedelme és vendégldtoipara

Eger kiskereskedelmének kinalata a telepiilés fekvésénél és funkcio-
nalis szerepkorénél fogva a helyi lakossagon tdlmenden a kornyékbeli tele-
piiléseken (agglomeracioban) él6k, valamint a varosba érkezé bel- és kiilfoldi
turistak igényeinek kielégitésében egyarant részt vesz. Ez a sajatos hdrmas-
sag, torténetesen a potencidlis kereslet sziikségleteinek differencialédasa ala-
kitja Eger kiskereskedelmének jellemvonasait.

Eger kiskereskedelmi egységekkel rendkiviil j6l ellatott telepiilés. Az
egy tizletre juté helyi lakossdg szdma (39,6 {6) jelent6s mértékben alatta ma-
rad a megyei (62,1 £6), a regiondlis (71,1 {6) és az orszagos (61,8 f6) atlagnak
is (2. tablazat). Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy az eredményes {tizletvitelt
valamilyen komplementer keresleti tényezé jelenléte, azaz a kornyékbeliek,
de f6ként a turistdk fogyasztdsa teszi lehet6vé. Eger kiilonosen kedvezé mu-
tatokkal rendelkezik az élelmiszer- és a ruhdazati tizletek tekintetében. El6bbi
esetében az orszdgos atlaghoz viszonyitva 21,4%-kal, utoébbi kapcsan 17,1%-
kal kedvezG6bb a varos ellatottsaga.

2. tablazat: Eger kiskereskedelmi elldtottsiga, 2007 (f6)

Mutaté Eoer Heves Eszak- Magyarorszag
8 megye | Magyarorszag 0sszesen
Egy tizletre juté helyi 396 621 711 618
lakossag szama ’ ’ ’ ’
Egy élelmiszer- és
lelmiszer jelleg(i 173,1 1925 210,7 2203

vegyestizletre jut6 helyi
lakossag szama

Egy textil-, ruhazati- és
cipéiizletre juté helyi 299,9 450,8 525,8 361,6
lakossag szama

Forras: KSH

Tekintettel arra, hogy a kiskereskedelemmel kapcsolatban még 10
éves tavlatban sincs koherens, nomenklatirdjdban egyértelmtien kovethetd
megyei/teleptilési szintli statisztikai adatkozlés, ezért az elmualt évtized
fejlédésének vonatkozdsaban kizarélag nagyvonalakban torténd attekintésre
szoritkozhatunk. 1998-2007 kozott Eger kiskereskedelmi egységeinek a szdma
20,6%-kal novekedett, igy 2007-ben 1416 tizlet kinalata varta a vasarlokat.
Az egységek jelent6s része élelmiszer és élelmiszer jellegli tizlet (22,9%),
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mellette ruhdzati boltok (13,2%) taldlhatok nagyobb ardnyban. A nemzetkozi
szupermarket-hdlézatokat a Tesco, a Penny Market, a Spar és a Lidl képvise-
lik. A nagyobb, specidlis kinalattal rendelkez6 aruhazak kozott az OBI emli-
tendS. Eger 2008 6ta rendelkezik klasszikus bevéasarlokozponttal is, az Agria
Park a varos méretéhez képest meglehet6sen nagy kiskereskedelmi kong-
lomeratum.

Az Onkorményzat bérbeadasért felelés intézményével konzultalva
a belvarosnak tekinthetd tertileten 126 tizlethelyiség taldlhatd, melyek éves
bérletidij-fizetése mintegy 195 milli6 Ft. Tekintettel arra, hogy az egyéb
helyiségekkel egyiitt a bevétel mintegy 350 millié Ft, a belvarosi tizletek hoz-
zak a bérleti dij bevételeknek mintegy 56 %-at.

Eger kiskereskedelmének jelenlegi nehéz helyzetéért természetesen
a vilaggazdasagi valsdg is felel6s. A GfK Hungaria piackutatdsa szerint
2008 végére a magyar allampolgarok vasarldsi hajlandésaga a mélypontjara
stillyedt. 2008 soran megtorpant a hipermarketek és a diszkontok korabban
dinamikus novekedése, csak a magasabb arszinvonalat képvisel6 szupermar-
ketek és drogériak forgalma nétt jelentSsen, 20,2% illetve 15,4%-kal. Ez a vé-
sarloi tudatossag novekedésének a jele, és arra figyelmeztet, hogy az olcso,
rossz mindségli termékek piaca tovabb fog sztikiilni. Véleményiink szerint
ennek kovetkezményei lesznek Eger belvarosi kiskereskedelmi forgalmara
nézve is.

A vendéglatohelyek a turizmusorientalt kiskereskedelmi fejlesztés
egyik igen fontos bazisat képezik. A vasarlas és a vendéglatoipari 1étesitmé-
nyek igénybe vétele szoros szimbiézisban él egymassal. A plazak vilaga en-
nek a kapcsolatnak az eklatans bizonyitéka, a modern bevasarlékozpontok
az elegans tizletek és a divatos vendéglatohelyek biztositotta impulzusva-
sarlas szinterei, de a torténelmi varoskdzpontok turisztikai miliGje is az aru-
vasdrlasban és a gasztronémiai kindlat fogyasztasdban jelentkezd koltést
Osztonzi (Puczké L. - Ratz T. 2003). 2007-ben Eger 514 kereskedelmi ven-
déglatohellyel rendelkezett, amelynek tobb mint fele (280 egység) étterem és
cukraszda volt. Az elmult évtized fejl6dését jol reprezentdlja, hogy 1998-ban
még csak 385 vendéglatohely varta Egerben a vendégeket, azaz 1998-2007
kozott 33,5%-o0s novekedést lehetett megfigyelni a kinalatban.

Ebben az esetben is figyelemre mélté informaciét jelent az egy egy-
ségre jutd helyi lakossag szamanak értékelése, mikozben a kereskedelmi ven-
déglatohelyek tekintetében az orszagos atlag 199,2 {6, addig Egerben 109,1
{6, az étterem-cukraszda viszonylatdban az orszagos mutaté 276,4 {6, az
Egerre vonatkozo érték 200,3 f6. Ez az osszehasonlitas is azt tamasztja ala,
hogy a hevesi megyekozpont vendéglatéipara igen jelentés mértékben épit
a varosba latogatodk, elsGsorban turistak keresletére.
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Eger turizmusa
A hevesi megyekdzpont belfdldi és nemzetkozi stilya

Eger torténeti tavlatokra visszavezethet§ szerepet tolt be Magyaror-
szag turizmusaban. A magyar tarsadalom utazdshoz torténé szocializacio-
jaban - amelynek a turisztikai kereslet generdldsiban van alapvet6 rendel-
tetése - Eger meghataroz6 poziciéval bir, mivel generaciokrol generédcidkra
tudatosul a megyeszékhely felkeresésébdl eredé élmények megszerzésének
lehet6sége. Az a tény, hogy Eger a magyar torténelem egyik legdics6ségesebb
szintere, amelynek kronikdja az altalanos iskolai oktatds sordn kotelez6
olvasmanyként épiil be a felnové generaciok tudatdba, a varos turisztikai
vonzer6vé valasahoz sziikséges érzelmi kapcsolatokat indukal.

Eger a tanulmanyi kirdnduldsok szinte kihagyhatatlan terepe, igy ke-
vés olyan, kozépiskolat végzett él Magyarorszagon, aki az alma mater ko-
telékében ne latogatott volna el a hevesi megyekozpontba. Eger nem csak
torténelmi és kulturalis, hanem gasztronémiai téren is beivédott a magyarsag
koztudataba. A véros nevével fémijelzett boraszati termékek, kiilondsen az
Egri bikavér évtizedekre visszavezethet6en a magyar lakossdg borfogyaszté-
si kultardjanak fékuszaban all.

A Kozponti Statisztikai Hivatal megfigyelései szerint Eger stabilan
tartja magat a legnépszertibb hazai turistavarosok 10-es rangsordban. A ke-
reskedelmi szallashelyeken eltoltott vendégéjszakak alapjan mért versengés-
ben Eger 2006-ban és 2007-ben is a 10. helyen végzett (3. tdblazat), gy, hogy a
vizsgalt id6szakban Sopronnal (-3,91%), Debrecennel (-2,0%) és Zalakarossal
(-3,54%) ellentétben sikeriilt az dsszesitett bel- és a kiilfoldi vendégforgalmat
novelnie (+2,93%).

3. tablazat: A leglatogatottabb magyarorszagi virosok a bel- és kiilfoldi vendégéjszakik
alapjan, 2006, 2007 (ezer vendégéjszaka)

Sorrend 2006 2007
1. Budapest (6 112) Budapest (6 161)
2. Héviz (927) Héviz (936)
3. Hajdtszoboszl6 (823) Hajdtszoboszl6 (849)
4. Siéfok (669) Siéfok (673)
5. Biik (533) Biik (555)
6. Balatonfiired (431) Balatonfiired (476)
7. Sopron (409) Sopron (393)
8. Debrecen (399) Zalakaros (391)
9. Zalakaros (396) Debrecen (382)
10. Eger (307) Eger (316)

Forrds: Turizmus Magyarorszigon, 2006, 2007
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Eger Magyarorszdg turizmusaban betoltott szerepét reprezentalja az
a rendszervéltozas hajnaldig ivel6 ©sszehasonlitds, amely a varos iranti ér-
dekl6dés stabilitasat tdmasztja ald. 1991-ben a varosi jogalldsu telepiilések
rangsoraban Eger a 9. helyet foglalta el, Pécs és a jelenlegi versenytarsak ko-
z6tt mar nem szereplé Keszthely mogott. Ugyanakkor nagyon fontos Eger-
nek azt a sajatossagat is kiemelni, hogy a kereskedelmi szallashelyeken meg-
szallt vendégek szama alapjan felallitott rangsorban Budapest és Debrecen
utan a 3. helyen allt 1991-ben, de a vendégek rovid (2,2 nap) tartézkodasi
idejére visszavezethet6en a vendégéjszakdban mért forgalom tekintetében hat-
rabb végzett.

Eger vendégforgalma nemzetkozi Osszehasonlitdsban is jelentsnek
mondhaté. Kiilonosen igaz ez a megallapitas, ha figyelembe vessziik a hevesi
megyekozpont népességszamat. A vendégéjszakakban mért forgalmat tekint-
ve - a 2005-2007 kozotti id6szakot vizsgalva - olyan, a nemzetkozi turizmus-
ban igen jol csengé varosokkal sorolhat6 egy kategéridba, mint az osztrak
Klagenfurt, a cseh Olomouc, a horvat Split vagy az olasz Cagliari (4. tdblazat).
Annak ellenére, hogy a kiilfoldi vendégéjszakakban némi lemaradast mutat az
Osszehasonlitdsba vont nemzetkozi versenytarsaktol, turisztikai funkcidja és
salya tekintélyes.

4. tablazat: Néhany eurdpai viros vendégforgalma, 2005-2007, vendégéjszaka
2005 2006 2007

Telepiilés Osszes Kiilfoldi Osszes Kiilfoldi Osszes Kiilfoldi
(orszag) vendég- vendég- vendég- vendég- vendég- vendég-
népességszam éjszaka éjszaka éjszaka éjszaka éjszaka éjszaka

Eger
(Magyar-
orszag)
56 082

Klagenfurt
(Ausztria) 360 456 188 943 366 698 186 576 342 844 166 775
92 404

Olomouc
(Csehorszag) 231335 94 830 239 637 104 121 261110 113 872
110 381
Split

(Horvatorszag) | 345495 260 887 367 089 281198 374107 284 040
190 255
Cagliari
(Olaszorszag) 310 604 60 822 319 092 70 475 na. na.
160 770

Forras: TourMis

328 694 104 974 339 384 88 013 358 757 93 023
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Eger szilldshely-igényes vendégforgalma

Ha Eger turizmusat pusztin a regisztralt szallashelyeken megfigyelt
vendégforgalom alapjan értékelnénk, hasonlé csapdaba esnénk, mint ha ugyan-
ezt Szentendre vagy Opusztaszer kapcsan végeznénk el. Eger tipikusan
azok kozé a magyarorszagi telepiilések kozé tartozik, amelynek fekvése le-
het6vé teszi a fontosabb kiild6 teriiletekrél (Budapest, Debrecen, Miskolc)
torténd gyors elérést. Igy az egynapos utazasok soran realizalt kereslet kiza-
rélag a varos szabadidés létesitményeinek, vendéglaté helyeinek és kiske-
reskedelmi egységeinek, illetve kozteriileteinek fogyasztasa sordn jelenik
meg. Ennek ellenére a kiskereskedelem és a turizmus kapcsolatanak elemzé-
se soran elengedhetetlen Eger széllashelyigényes vendégforgalmanak értéke-
lése, mivel a hosszabb tart6zkodds nagyobb valdszintiséggel péarosul a vasar-
lassal, mint szabadid&s tevékenységgel.

Eger regisztralt szallashelyeit igénybe vevé vendégek szama 1990-2007
kozott +30,3%-kal novekedett (1. dbra). A kedvezé véltozas mogott elsésor-
ban a belfoldi kereslet (+100,8%) - kiilondsen 2003 utan megindul6 - rendki-
viil dinamikus élénkiilése htizédik meg, ugyanakkor a kilfoldiek érdekls-
dése jelent6s visszaesést (-38,7%) mutatott, amit mér a rendszervaltozéast ko-
vetSen is érzékelni lehetett. A varos turizmusa szempontjabol biztat6, hogy a
valés forgalmat titkrozé vendégéjszakak tekintetében még kedvezSbb muta-
tokkal szamolhatunk. A vizsgalt id6szakban a vendégéjszakak szdma +35,1%-
kal béviilt, amit a nagyardnyd belfoldi keresletélénkiilés (+127,5%) mellett
észlelt kiilfoldi forgalomesés (-37,4%) okozott. Ami az atlagos tartézkodasi
idét illeti, Eger regisztralt szallashelyein 1990-ben egy belfoldi vendég 1,9, egy
kiilfoldi 2,4 napot tartézkodott, mig 2007-ben a belfoldi vendégek tart6zko-
dasi ideje 2,2 napra emelkedett, a kiilfsldieké valtozatlan maradt.

1990 és 2007 kozott Eger regisztralt szallashelyeinek féréhely-kapacita-
sa igen hektikusan valtozott. A kereskedelmi szallashelyek a rendszervaltozast
kovetben dinamikus névekedésnek indultak, majd 1993-1995 kozotti hullam-
volgy utdn 5000 koriili fér6helyszamom stabilizalédtak, mig a maganszallashe-
lyek tertiletén stabil és dinamikus novekedéssel lehet szamolni: 823-r6l 1488-ra
noétt a fizet6vendéglatas kapacitasa.

Eger széllashelystrukttrajanak sajatossaga a 3 csillagos hotelek domi-
nancidja, amely feltehet6en a vendégkor igényeinek kielégitésére, illetve a va-
ros lizleti/befektetési szempontbdl értelmezett turisztikai potencidljara vezet-
het6 vissza. A varosban nincsenek jelen a nemzetkozi szallodaldncok, amelyek
serkenthetnék a hataron talrél érkezé vendégek bizalmat és érdekl6dését
(amugy a vidéki nagyvéarosokban nem jellemzé a nemzetkozi ldncok hazai-
nak elérhet6sége Magyarorszagon, ez al6l Sopron, Székesfehérvar és Szeged
jelent kivételt).
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1. abra: Eger regisztralt szdlldshelyeinek vendégforgalma, 1990-2007
Forrds: KSH

Turizmusorientalt kiskereskedelem-fejlesztés Egerben
Kereskedelemszabalyozdsi és szervezeti javaslatok

1. Hosszabbitott, illetve hétvégi nyitva tartas

A jelenlegi nyitvatartasi rend mind a lakossag, mind pedig a turistak
vasarlasainak szempontjabdl nézve kedvezétlen. A helyiek vasérlasainak ese-
tében orszégos tendencia, hogy azok egyre inkabb munkaidé utén, a kora esti
6rékban, illetve a hét végén valésulnak meg. Varhato, hogy - a gazdasagi val-
sag kevés pozitiv kovetkezményének egyikeként - a munkafegyelem megszi-
lardul, és mind kevesebben fognak munkaidében vasarldsokat lebonyolitani.
Ez értelmetlenné teszi a jelenleg é&ltaldanos (hétkoznap 10-17, szombaton
10-13, vasarnap zarva) nyitva tartast, kiilonosen annak fényében, hogy az
Agria Park hétkoznap este 8:00-ig, illetve hét végén is nyitva tart. A turistava-
sarlasok szempontjabdl a jelenlegi nyitva tartasi rend szintén kedvezétlen.

A varosi turizmus hagyomanyosan hétvégi tevékenység, és a rovi-
debb idétartalmt, ,hosszti hétvégés” turizmus térnyerésével a hétvégek je-
lent6sége az eddigieknél is fokozottabbd valik. Ezen feliil, nyaron még a
hosszabb id6t Egerben tolt6 vendégek is hajlamosak napkézben a strandon,
illetve a hegyekben pihenni, igy az esti nyitva tartasra az 6 kortikben is 6ridsi
igény lenne. Ezért javaslatunk az, hogy (a turistaszezonban mindenképpen) az
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tizletek alkalmazkodjanak az Agria Park altal bevezetett, a hét minden napjan
egységes 10:00-20:00 (vasarnap 10:00-19:00) kozotti nyitva tartashoz.

2. Bankkartya elfogadas

Noha a fékuszcsoportos meghallgatasokon az a kozmegegyezés alakult
ki, hogy ez nem kritikus probléma, mert ha kell, a turistdk , kivesznek pénzt az
automatabdl”, de ez tapasztalatunk (és az erre vonatkoz6 nemzetkozi adatok)
szerint nem igy van. A kértyaelfogadas altalanossa tétele mellett az aldbbi érvek
szolnak:

- A turistdk - kiilonosen a tartézkodasuk vége felé - nem szivesen vélta-
nak djra pénzt, egyrészt a ,nyakunkon marad” tipusu félelmek miatt,
masrészt az tjabb koltségek kikiiszobolése érdekében.

- Ahogyan ezt mar szdmos kutatds kimutatta, a bankkartyaval valo fi-
zetés ,fajdalom kiiszobe” jelent6sen magasabban van, mint a készpén-
zes fizetéseké. Igy kartyaval valo fizetés esetén joval valészintibb az
an. ,impulse buying”; vagyis amikor el6zetes koncepcié nélkiil, egy-
egy termék vagy szolgéltatds szépsége, egyedisége vagy kedvezs
(annak tting) dra miatt kertil sor a vasarlasra.

- A Kkdrtyaelfogadés egyfajta min6ségi asszocidciokkal parosul. A turis-
tdk kimutathatéan jobban biznak az olyan tizletekben, ahol a kartya-
elfogadas jelezve van (még akkor is, ha esetleg készpénzzel fizetnek).

3. Euro elfogadas

Az eurdval torténé fizetés fokozodo terjedése miatt a turistak egyre
kevésbé hajlamosak pénzt véltani; azt nytignek és veszteségnek élik meg, ez
akdr az utazasi célpont kivalasztasat is befolydsolhatja. Az euré bevezetésé-
nek elhizddasa igy eleve egyfajta versenyhatranyt jelent az orszagnak, de
ezt csokkenteni lehet azzal, hogy az eurd elfogadasat kiterjesztjitk a kis-
kereskedelemre (az igen fejlett turistaiparral rendelkezé Svéjcban példaul ez
teljesen 4ltalanos). Az eur6 elfogadasa akar szolid extraprofitot is hozhat az
uizleteknek, persze vigyazni kell, hogy ez megfelel6 keretek kozott maradjon,
és ne legyen nyerészkedés jellege. Javaslataink az alabbiak:

- Eurd elfogaddsinak kommunikdldsa: fontos, hogy az tizletek az eur¢ el-
fogadasat (jol lathatdan, de esztétikusan) mar az tizlet ajtajiaban jelez-
zék. Ugyancsak fel kell tiintetni az aktualis valtasi ratat is.

- Az drak euroban valo feltiintetése: szintén lényeges lenne az arak euro-
ban (is) val6 feltiintetése, hiszen az atszamolds meglep&en sokaknak
okoz nehézséget és ezéltal a nem pontosan ismert ar bizonytalansa-
got kelt, ily médon akadalyt gordit a vasarlas elé.

4. Idegen nyelv(ek) ismeretek

A kommunikaciés nehézségek és a sokszor ebbél eredd bizalmatlan-
sag gyakori akaddlyai a kiilfoldi turistak vasarldsainak. Ezzel szemben a
sikeres kommunikdacié6 onmagaban turisztikai élmény, és oOridsi lokést ad a
kapcsolatteremtéshez, ezaltal nagymértékben megnoveli a vasarlas esélyét. A
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nézel6d6 turista anyanyelvén valé megszoélitasa (akar csak néhany sz6 erejéig
is!) attorheti a korlatokat és ez rendkiviil j6 kezdélokést ad a - késébbikben
vasarlassal végz6d6 - kommunikaciéhoz (ami akar angolul vagy mas nyelven
is folytatédhat).

A nyelvek kozotti prioritasban els6 helyen vitathatatlanul az angol
szerepel; hiszen mar egy jo ideje ez tolti be a ,lingua franca” szerepét a
turizmusban. Emellett hazankban kiemelked6 a német fontossdga, bar az
utébbi idében szerepe - egyrészt a németajka turistak szamanak csokkenése,
masrészt azok novekvs angoltuddsa miatt - relative csokkent. Egyidejiileg
megn6tt a kornyezd orszagok nyelveinek jelentGsége - Eger estében elsGsor-
ban a szlovaknak és a lengyelnek.

Az utébbi évek tendencidja az orosz és ukran turistak jelentds mérté-
kti novekedése, esetiikben értelemszertien az orosz nyelvi kommunikécié a
kulcskérdés. Természetesen mas nyelveken (pl. olasz, spanyol, japan) is na-
gyon hasznos lehet a nyelvtudés és a kommunikacids képesség, de ezek jelen-
t6sége nem mérhetS Gssze a fent emlitett 6t nyelvével.

5. MinGségbiztositas

Az egyik legnagyobb visszatarté er6 az ismeretlen helyen valé vasar-
laskor, hogy ,bovlit s6znak ram”. Idegen orszagban, idegen nyelvi kornyezet-
ben ez még erésebben hat. Ezen felill az egyedi kiskereskedelemnek akkor
van esélye a nagy aruhazlancokkal szemben, ha egyedi, minéségi valasztékot
képes nydjtani. Ezen okok miatt kétszeresen is indokolt a belvarosi tizletek-
nek ellenallniuk az olcs6, gyengébb mindségli aruk csabitasanak, és a minéség
irdnyédban keresni a kitorési pontokat. Javaslataink az aldbbiak:

- Hamisitvinyok iildozése: az Onkorményzat tegyen meg mindent a tor-
vényes lehet6ségek keretein beliil, hogy a rossz mingségti, netan ha-
mis arut kindl6 tizletek ne tudjanak tevékenykedni (legaldbbis ne a
torténelmi Belvarosban).

- Pozitiv diszkrimindcié: a megiiresedd tizletek meghirdetésekor, illetve
a jelentkez6k kozotti valogatds sordn az Onkorményzat részesitse
elényben azokat a kiskereskedSket, akinek a kinalata illik a straté-
giai koncepcidba és feltételezhets, hogy mindségi termékeket fognak
arulni.

- Brandek letelepitése: az Onkorményzat keresse a kapcsolatot az olyan
fels6-kozép kategorids tizletlancokkal, melyek imdzsidba mar nem
illik a plaza, és probélja ezeket megnyerni a varos szdmara, akar ked-
vezményes bérleti dijjal is.

- Iparmiivészek, milvészek timogatdsa: az Onkormanyzat 1épjen kapcso-
latba olyan fiatal iparmtivészekkel és miivészekkel', akik hajlandéak
lennének Eger Belvarosdban mitihelyt nyitva ,nyitott mtiterem” jelleg-
gel dolgozni. Ilyen stadié létesitése esetén akdr ingyenes mititerembér-
letet is indokoltnak tartunk.

! Példaul a Fiatal Iparmtivészek Studidja Egyesiiletén keresztiil (www.fise.hu )
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- ,Eger quality”: a szovetségbe tomoriilt kiskeresked6k sajat hatdsko-
ritkben hatarozzak meg azokat a mindségi kritériumokat, melyek el-
fogadasa a tagsdg feltétele. Ennek betartasat rendszeresen ellendriz-
zék és az esetleges megszeg@it szankciondljak. A mindség tantsita-
sahoz, a szempontok kialakitasdhoz kiils6 segitséget is igénybe lehet
venni.

6. Hazhozszallitasok megszervezése

Bizonyos drufajtdk esetében nem az ar vagy a minéség, hanem a vasar-
las utani hazaszallitds - latszolagos vagy valés - nehézségei riasztjak vissza a
vevGket az impulzusvasarlasoktol, holott ezek - a nemzetkozi tapasztalatok
szerint - értékiikben igen jelent6sek lehetnek. Természetszertileg ez a kérdés
elsGsorban a kiuilfoldi turistak, azok kozott is a repiil6géppel hazankba érke-
z6k esetében mertil fel fokozottan.

Hasonléan a nyelvtudéssal kapcsolatos informaciéhoz, fontos, hogy
a hazaszallitas lehet6ségét a vasarlas el6tt tudassak a potencialis vevékkel (pl.
jol lathatéan elhelyezett feliraton) hiszen egy, a lehetséges vasarlas gondolatat
csirdjaban elfojté6 prekoncepcié (,nem tudom hazavinni a vasarolt arut”)
elleni kiizdelemrdl van szé. Szintén nem mellékes, hogy a hazaszallitas a
vevs szemszogébdl nézve mennyire bonyolult (pontosabban mennyire ttinik
annak). Persze nem minden arutipusndl mertiil fel ez a kérdés (ékszerek,
ruhanemd esetében ez ritkdn probléma), de a repiilégéppel érkezé kiilfoldi
turistak szdmadra sokszor még kisebb targyak hazaszallitasa (pl. mttargyak,
keramidk) is nehézségekbe titkozhet, ami a vasarlasi késztetést elfojthatja.

Ez kiilonosen fontos Eger emblematikus terméke, a bor esetében. Mi-
vel a terrorizmus veszélye miatt a repiilé6gépek fedélzetére folyadékot szin-
te egyaltalan nem lehet felvinni, a kordbban kézipoggyaszként szallithat6
néhany iiveg ,szuvenir-bor” hazaszallitasa szinte lehetetlenné valt (a feladott
poggyészban értelemszertien senki sem széllitja szivesen). Emiatt nagyon fon-
tos lenne, hogy a borszakiizletek ezt a problémat meg tudjidk oldani, és ezt a
turistdk tudomaséra is hozzak.

7. Tax-free vasarlasok
Az Eurépai Uniéba valdé belépésiink 6ta az Unién beliil megsziint a
forgalmi ad6 visszatéritésének lehet6sége, ezért hajlamosak vagyunk errél
elfeledkezni. Am tovébbra is sok olyan vendég érkezik Egerbe (pl. orosz, ukran,
japan stb.), akiknél ez a lehet8ség valtozatlanul fennall. Jellemz®&, hogy ezek a
turistak a taxfree vasarlas lehet8ségét a reptil6téri taxfree shoppal azonositjak
és nem mindig keresik a lehet6séget a kisebb tizletekben a kedvezmény
érvényesitésére. Vélhet6, hogy az eljaras - vélt vagy valés - bonyolultsaga is
riaszté szamukra. Ismét csak a borvasarlasok esetében lehet lényeges, hogy
a helyi vasarlas esetén ugyantgy megkaphassak az AFA visszatéritésének
lehet6ségét, mint a repiil6téri tizletekben. Javaslataink az aldbbiak:
- Az eljards ismerete: A kiskeresked6k legyenek tdjékoztatva az ad6-visz-
szatéritéshez sziikséges formuldk kitoltésének modjarél, a csoma-
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golés szabalyair6l. Ebben, ha sziikséges, az Onkormanyzat is segitsé-
giikre lehetne.

- Az adé-visszatérités lehetdségének kommunikdldsa: Az adé-visszatérités
lehet6ségét jol lathatdan, tobb nyelven tiintessék fel az tizletek.

Kérnyezetalakitdsi javaslatok

1. Diszburkolatok létesitése, illetve feltjitasa
Egy varosi kornyezet hangulatat az épiiletallomany jellege (Gn. primer
adottsdgok) ugyan alapveten meghatdrozza, de ezen beliil nagy eltérések
lehetnek az tn. szekunder adottsagok (homlokzatok allapota, utcaburkolat
mindsége, kozvilagitas stb.) min&ségétdl fiiggden. Mig a primer adottsagokat
nagyon nehéz és koltséges javitani (épiiletek cseréje), addig a szekunder
adottsdgokat relative olcsén és gyorsan lehet fejleszteni (természetesen nehéz
gazdasagi helyzetben ez sem konny).
Eger Belvdrosanak primer adottsdgai szerencsére kivaldak; kevés
olyan épiilet van (mint pl. a Skala Aruhaz), ami rontja az osszképet. Ezért a
magunk részérél inkabb a szekunder adottsagok javitasat javasoljuk. A sok
lehet6ség koziil talan a diszburkolatok létesitését, illetve feldjitasat emelnénk
ki, mert:
- Vizualisan a leginkabb hatasos.
- Forgalom- és sebességcsokkentd hatasa is van.

1. kép: Eger belvdrosa
Forras: http://biega.com/photoalbum/h-egerl.jpg
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2. Ures tizletek kezelése

Az iiresen all6 tizletek szama jelenleg ugyan még nem tdl magas, de
varhat6, hogy - a gazdasagi valsag elmélyiilésével parhuzamosan - ezek szé-
ma novekedni fog. Természetesen a legoptimalisabb az lenne, ha a megtirese-
dett tizletekbe gyorsan 1j bérl6ket taldlndnak, &m ez nem minden esetben fog
megval6sulni. Az tiresen allo, lehtizott redényt tizlethelyiségek rendkiviil
demoralizal6 és a turistakat taszité imazst keltenek, ezért mindenképpen ja-
vasoljuk, hogy - akar rovidebb id6szakra is - ezt valamilyen médon kezeljék.
Javaslataink az aldbbiak:

- Ideiglenes hasznositis: palyazat Gtjan hirdesse meg az Onkormanyzat
a bérleményt ideiglenes hasznositdsra ingyen vagy jelképes dron. A
hasznositas jellegét természetesen szigortan korlatozni kell; mtivé-
szeti, kézmitives és egyéb, a kozjot szolgalé funkcidkra és a szerz6dés-
ben biztositani kell, hogy - amint a hosszabb tava bérleti szerz6dés
megvalésul - a helyiség kitirithets legyen.

- Kirakatok rendezése: meg kell oldani, hogy legaldbb a kirakatok rendez-
ve legyenek. Itt javasoljuk igénybe venni a mtivészeti fGiskolak és
egyetemek segitségét, akiknek ez ingyenes feliiletet jelenthetne kiilon-
b6z6 kirakatrendezési vagy mtivészeti projektjeikhez. Felmertilhet a
tobbi kiskeresked6nek vagy varosi eseményeknek feliiletet biztosit6
hirdetmények elhelyezése is.

3. Graffiti-mentesités

Az utébbi években Magyarorszagon is jarvanyszerten terjed a graffi-
tizés jelensége. Ez aldl sajnos Eger sem kivétel. A graffiti-fert6zottség igen rom-
bol6 hatdsti a varos imdzsara, ezért mindent meg kell tenni, hogy a falfirkak
- legaldbb is a torténelmi Belvarosban - visszaszoruljanak. Szerencsére az 4j
technolégidknak koszonhetSen (lemoshat6 feliiletek) ma maér sokkal haté-
konyabban fel lehet venni a kiizdelmet a varost elcsufité graffitik ellen. Az
erre koltott 0sszeg sokszorosan megtériil a varos vonzerejének novekedésé-
ben és a lakossdg korében is népszert intézkedés lesz. Javaslatunk:

- Anti-graffiti kampdny: szorgalmazzuk, hogy budapesti mintdra Eger-
ben is inditsanak anti-graffiti kampanyt és ezzel parhuzamosan
szervezzék meg az dlland6 monitoringot is.

4. Gyalogos zénak fokozott védelme

Vonzoé belvarosi bevasarlokorzet kialakitasahoz elengedhetetlen a gép-
kocsiforgalom radikalis korlatozasa. Eger varosa ebben élen jar, mar most is
jelent6s forgalomkorlatozdsok vannak a Belvarosban. Mindazonaltal - bér
nem rendelkeziink erre vonatkoz6 adattal - gyanithat6, hogy a csak helyi
lakosok altal hasznédlhaté utcadkat nem csak az engedéllyel rendelkezé auté-
sok hasznaljak. Ennek visszaszoritasara az alabbi javaslataink vannak:

- Engedélyezés szigoritdsa: sziikséges lenne az engedélyek feliilvizsgalata
és a behajtasi korlatozasoknak a jelenleginél kovetkezetesebb vég-
rehajtésa.
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- Fokozott ellendrzések: fokozottabb, sztiréprobaszerti ellenérzésekkel és
kovetkezetes birsagoldsok végrehajtasaval fellépni.

- Rddiciranyitasu oszlopok: koltségesebb, de teljes értékii megoldast a bur-
kolatbol kiemelkedd, csak az engedéllyel rendelkezé lakosok altal
lestillyeszthet6 oszlopok jelenthetnek.

A Dbehajtasok mellett sziikséges lenne a védett zénan belili sebes-
ségkorlatozasok (max. 30 km/h, de helyenként a 10 km/h is indokolt lehet)
betartatdsa, mivel a szaguldozé autdk igen rossz hatdssal vannak a gyalo-
gosforgalomra, amely pedig értelemszertien az tizletek latogatottsagat is
csokkenti.

5. Biztonsagérzet fokozasa

Bér Eger orszagos szinten a biztonsidgos varosok kozé tartozik, a kis-
keresked6k panaszai alapjan a kés6 esti 6rakban nem ritka a randalirozas,
és a kirakatbetsrések sem példa nélkiiliek. Ugy ttinik, hogy e jelenségek ki-
indulépontja rendszerint az éjjel-nappal nyitva tart6 McDonald’s gyorsbiifé.
Ezek a jelenségek jelenleg ugyan még nem fajultak oddig, hogy veszélyeztet-
nék a turistaforgalmat, de a lakossag és féleg a kiskeresked6k kozérzetét ront-
ja. Véleményiink szerint - szinte fiiggetleniil a valds kozbiztonsagi statiszti-
kak adataitél - mindenképpen javitani kell a szubjektiv kozbiztonségot. Ja-
vaslataink az alabbiak:

- Biztonsdgi kamerdk: folytatni kell a biztonsagi kamerak felszerelését, és
precedenst kell teremteni arra, hogy ezek alapjan a rendérség gyor-
san a helyszinen tudjon lenni és intézkedni.

- Jarérozés: fokozni kell a rendérség és a polgarérség lathatosagat a
Belvarosban. Ez egyrészt megnyugtatd a lakossdg és a latogatok sza-
mara, masrészt valds elriaszté hatdsa is van az aprobb btincselekmé-
nyek elkovetdire.

- Gocpont semlegesitése: at kell gondolni a McDonald’s gyorsbiifé nyit-
vatartdsi rendjét és/vagy a kritikus nyari idészakban kozel édllandé
renddri jelenlétet kell biztositani.

6. Szinvonalas belvérosi tizletkozpont

Eger belvarosaban jelenleg nincs olyan {iizlethelység, amely teljesen ki
tudnd elégiteni egy kozép-felsé kategorids iizlet kivanalmait (nagy kirakatfe-
lilet, konnyt feltolthet6ség, modern technikai felszereltség stb.). Ez a hié-
nyossag nagyon megneheziti a ,, brandek Egerbe csabitdasa” koncepciét. Miisza-
kilag az Agria Park ugyan alkalmas lenne erre a célra, de a kozép-felsé
kategoridas brandek sem a plaza lokacidja, sem pedig a létesitmény jellege
miatt nem fognak ott {iizlethelységet bérelni. Ezzel egyidejiileg a Skala
Aruhéz épiilete jelenlegi formajaban stlyosan karositja Eger legszebb terének
(Dob¢ tér) latképét. Teljes lebontdasa (noha varosépitészeti szempontbdl ez
megfontolandé lenne) jelenleg nem realisztikus, de atépitést kozéptapon min-
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denképpen meg kellene oldani. Ezért azt javasoljuk, hogy a Skéla Aruhaz
helyén (vagy azt radikdlisan atépitve) egy elegéns, arkados luxustizletcsoport
kertiljon kialakitasra. Természetesen nem az Agria Parkkal versenyz6, hanem
azt kiegészitd tizletrdl lenne sz6, annal joval kisebb 6sszalaptertilettel, kizaro-
lag a foldszinten elhelyezett és kiilon-kiilon megkozelithets tizletekkel, arké-
dos kialakitéssal.

7. Utcai arusitasok szabalyozasa

Az utcai arusitdsok novelhetik a varos vonzerejét, de rombolhatjak is
azt. J6l megszervezve, id6beli keretek kozé szoritva, minségi arukkal az utcai
piacok 6nmagaban is attrakciéova valhatnak. Ezzel szemben, ha az utcai arusités
soran csak balasruha és hamisitott termékek szerepelnek a kinalatban, az su-
lyosan rombolja a varos imazsat. Fontos az is, hogy az utcai arusitds ideigle-
nes legyen, vagyis éjszakara, de lehetSleg még délutanra se maradjon bodé,
illetve stand felallitva.

Utcai arusitas jelenleg els6sorban a Piac el6tt, illetve nyaron a Dob6
téren zajlik. A Piac el6tti teriilet természetes helye ennek, am ez jelenleg mar
meglehetsen zsufolt és kiesik a turistdk szokdsos utirdnyabol. A Dobé tér
ilyen célt felhasznaldsat nem tartjuk optimalisnak, mert a pavilonok latvanya
(noha ezek kinézete onmagaban nem kellemetlen) nem illik a tér szépségé-
hez. Javaslataink az alabbiak:

- Az ellendrzés szigoritdsa: az eddigieknél fokozottabban ellenérizzék az
utcai kereskeddket, és ahol szabalytalansdgot tapasztalnak (kiilonos
tekintettel a gyands eredetd, feltételezhetéen hamis &drukra), ott szi-
gortan lépjenek fel.

- Hely biztositdsa: a feltételeknek megfelelé utcai arusoknak az Onkor-
manyzat biztositson megfelelé helyet. Erre a Dob6 tér és a Piac ko-
zotti tertiletet tartjuk alkalmasnak (ezt természetesen célszerti volna
Osszekotni e térség rendezésével, diszburkolattal valé ellatdsaval).

- Piac: az egri piac még a jelenlegi, kissé elhanyagolt dllapotaban is
latvanyos lehet egy kiilfoldi turista szamara. Természetesen, hosszabb
tdvon - amint azt a pénziigyi feltételek megengedik - nagyon indokolt
lenne a piac felgjitdsa, de addig is érdemes lenne bevonasa a tu-
ristaforgalomba.

Marketing javaslatok

1. Egri vasarlasi atmutat6 (Eger Shopping Guide)

Nagyon lényeges a turistak hatékony tdjékoztatdsa a vésarlasi lehet6-
ségekrol. Természetesen ebben a programban csak bizonyos kritériumoknak
megfelels, mindségi tizletek vehetnének részt. A Shopping Guide-ba val6
bekeriilés tehat rangot kell, hogy jelentsen. A Shopping Guide-ot az Onkor-
manyzat és a benne megjelend {tizletek kozos finanszirozasdban képzeljiik el.
A Shopping Guide 6nallé kiadvanyként jelenne meg, de koltségmegtakari-
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tasi okokbdl felmeriilhet, hogy része lenne egy ingyenes programmagazin-
nak (pl. a PestiEst egri kiadvanya).

2. Internetes megjelenés javitasa

A jelenlegi egri turizmus weboldal, a www.egeronline.com a kiske-
reskedelemmel és a vasarlasi lehet6ségekkel egyéltalan nem foglalkozik. Ezen
mindenképpen siirgésen valtoztatni kell. Javaslataink az aldbbiak:

- Tartalom: a Shopping Guide-hoz hasonléan, a weboldalnak kiilon
tabfiilon kellene megjeleniteni a turistak szamara érdekes vasarlasi le-
het6ségeket.

- Reklamok: felmertilhet egy-egy {tizlet izléses reklamjanak megjelenteté-
se is, mas témakhoz kapcsolodva.

- Nyelvek: a weboldal jelenleg magyar, angol, német és lengyel nyelven
jelenik meg. Sziikséges lenne még orosz és szlovak verzio is.

3. Informacids szolgalat

A visszajelzések alapjan tgy ttinik, hogy a maganvallalkozék gyakran
szenvednek informacidhianyban a varhat6 forgalomrodl vagy az onkormany-
zat iniciativairdl. Erre vonatkozoélag az aldbbiakat javasoljuk:

- Turistaforgalom prognosztizdlasa: sziikséges lenne, hogy a vallalkozok
a lehet6séghez képest felkésziiltek legyenek a kornyez6 orszagokbol
érkez$ turistaforgalom vérhaté mértékérsl. Mivel egyre inkabb jel-
lemz6 a ,hosszti hétvégés” turizmus, ezért kiemelt jelent6sége van,
hogy a vallalkozék pontos informaciéval rendelkezzenek az Eger-
ben nagy turistaforgalmat generalé orszdgok nemzeti tinnepeirdl.

- Események idépontja: sziikséges, hogy az onkormanyzat szervezésé-
ben létrejové eseményekrol (fesztivdlok, koncertek stb.) az eddigiek-
nél joval kordbban értesitve legyenek a maganvallalkozédsok. Ez egy-
felsl azt jelenti, hogy az események titemezését a jelenleginél korab-
ban kell meghatarozni, de azt is, hogy err6l a vallalkozékat haté-
konyabban kell értesiteni (ez utébbi természetesen jelentheti a meg-
levé informaciés csatornak tudatositdsat is). Ehhez mindenekel6tt az
elektronikus és internetes kapcsolattartds lehet6ségeit ajanljuk a felek
figyelmébe (e-mail, levelezélista, csak a véllalkozasok 4ltal elérhet
weboldal stb.).

Osszegzés

Eger a kiskereskedelem és a vendéglatas tertiletén is jelentSs poten-
ciallal rendelkezik, az ezekre a teriiletekre vonatkozé mutaték az orszdgos
atlagot jelent6sen meghaladjak. A kiskereskedelem dinamikus fejlédésében
jelent6s szerepe van a varosba iranyuld turistaforgalomnak, amely a helyi
lakossag keresletének esetleges elmaraddsa ellenére is a belvarosi tizleteket
fogja preferalni. Az Agria Park elszivé hatdsat a turistak kereslete kompenzal-
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hatja, ezért rendkiviili fontossaggal bir a belvérosi kiskereskedelem atfogo
fejlesztése.

Abbol célszerti kiindulni, hogy a Magyarorszagra érkez6 turistak kis-
kereskedelmi forgalomban megjelené vasarlasai az dsszes koltésiik hanyadé-
ban jelent&sek. Egernek tehat a jelenlegihez képest sokkal felkésziiltebbnek
kell lenni a turistak szabadidés vasarlasi igényeinek kielégitésére, szervezet-
ten, a marketingkommunikacids eszkozoket is kihasznalva kell fogyasztasara
Osztonozni a bel- és kulfoldi vendéget, mivel ebben jelentés bevételi lehet&sé-
gek rejlenek a vallalkozok és a varos szamara.

Mivel Eger foldrajzi fekvésénél fogva nem szamithat érdemi forga-
lomra a hatar menti bevasarlo-turizmusban, ahol a kiskereskedelmi tizletek-
ben 50% feletti a kulfoldiek kereslete. Sokkal inkabb a min&ségi arucikkeket,
versenyképes koriilmények kozott kindlé hagyomanyos iizletek és a szuve-
nirboltok tolthetik be azt a szerepet, amely a belvarosi kiskereskedelmi egy-
ségek iranti turisztikai keresletet novelhetik. Rendkiviil fontos szerepe van a
szuvenirkindlat Gjragondolasanak, kizarélag Egerre jellemz6, csak ott kaphato
ajandéktargyak arusitdsanak.

Eger Magyarorszag turizmusanak egyik fellegvéra, kiilondsen a kul-
turdlis és a borturizmus a vezetd turisztikai termékek. A véarosban a szallast
nem igényls, kirandulé vendégforgalom is tekintélyes, de a kereskedelmi és
maganszallashelyek forgalma orszdgos és nemzetkdzi osszehasonlitasban is
szamottevd. Ekkora mértékd turistaforgalom a helyiek hanyatlé kereslete elle-
nére is fent kell, hogy tartsa a belvarosi kiskereskedelmet, igy a turizmus ér-
demi potencialt jelent az elmarad6 lokalis kereslet ellenstilyozasara.
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Abstract
Competition and Consumer Protection in the Hungarian Trade

At the beginning of the 20th century in Hungary the cultural level
of retail trade, as well as that of wholesale, was the same as in Europe.
Department stores were built. Production and sales co-operatives adoption
to the needs of smaller settlements were fast. From the last third of the 20th
century the changes that last even today started by the emergence of
supermarkets, hypermarkets and shopping centers.

Shopping centers appeared with a new shopping culture and for some
youth groups brought a new life style as in other countries, but consumers like
them [i.e. shopping centers] because of the wide selection and comfort. The
criteria of the new development of retail trade, the hierarchy and settling of
the multinational department stores urged the Hungarian owners to run
shops too.

Hungarian e-commerce has already been considered the first step, but
the competitors still have not reacted. The competition between the two modern
exchanging model is open. Consumer protection is a new task that should be
performed well by the Hungarian retail trade independently of the nationality
of the owner. It is advisable to think about the tasks today that should be done
in the near future.

Keywords: consuption, retail trade, competition, market regulation

253



Bevezetés
Meggydzddessel hiszem,
hogy minden joghoz tartozik eQy feleldsség.
Minden lehetdséghez egy kitelesség,
Minden tulajdonhoz egy kitelezettség.
John. D. Rockefeller

A rendszervaltozds 6ta a magyar kereskedelemben gyokeres valto-
zasok torténtek. Mindenek el6tt az dgazat mennyiségi novekedése és az érték-
lanc minden pontjan feler6sodott verseny, valamint a fogyasztéi érdekvé-
delem hangstlyossé valasa jelzi az 4j iranyvaltozasokat. A helyzet attekinté-
sére és javaslatok készitésére a kormany 2006 szeptemberében szakértSbizott-
sagot hozott létre. A bizottsag nemzetkozi és hazai kutatdsi eredmények,
statisztikdk, rendelkezések, jogi szabdlyozdsok elemzésével, és agazati szak-
ért6k meghallgatasaval 2006. év végére megallapitasait tanulmanyban és
sajtotdjékoztaton Osszegezte. A megbizas teljesitését elemzések, szakértsi kon-
zultaciok és adatelemzések szolgaltdk. Ezek keriiltek felhasznalasra az érté-
kelésekben és a javaslatokban, s ebben a tanulményban is.

A hazai kiskereskedelem f6bb jellemzdi és a verseny formai

A kozel mult két évtizede alatt a hazai kiskereskedelmi eladéhelyek
szama és alaptertilete kozel 6tszordsére nétt. A KSH adatok szerint 2005-re az
1987. évi 33 273 tizletszam 166 738-ra emelkedett. Szinesiti ezt a mennyiségi
novekedést még az is, hogy 1998-6ta 200 ezer 4j tizlet nyilt, valtott profilt,
vagyis a teljes tizletszamot meghaladé volt a mozgas (1. tablazat).

1.tablazat: Kiskereskedelmi tizletek szamanak alakulds 2001-2005 kozott

Profil 2001 2002 2003 2004 2005
élelmiszer 36912 36 529 35963 34 805 33 838
zoldség-gyiimolcs, 8 580 8 804 9030 8999 8996
pékara
alkohol, dohany 6111 5997 6 089 5970 5788
iparcikk 3626 4097 4 505 5090 5680
textil és ruhazat 25 407 25494 25800 25748 25631
cipd, béraru 3583 3706 3758 3728 3714
butor, haztartasi gépek 9 864 10149 10013 10 105 9989
egyéb iparcikk 33162 33 697 35 467 35 281 35706
hasznalt cikk 5402 5492 5503 5609 5883
Osszesen: 150 630 153 067 154 638 155 248 155457

Forrds: KSH
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Ez alatt a kiskereskedelmi boltok alapteriilete az egy évtizeddel ko-
rabbi négyszeresére novekedett, ami a hipermarketek és bevasarlékozpontok
térnyerésének koszonhets. Jellemzének mondhaté az 4j tizletek megjelenése
mellett a megsztinések gyors titeme is, amely a puha be és kilépési korlatoknak
koszonhetd s ez sériilékennyé teszi az dgazatot.

A szektor arbevétele ez alatt folyamatosan nétt, évenként atlagosan
7-8%-kal. Nemzetkozi tapasztalatok azt mutatjdk, hogy ahol a gazdasag fel-
késziiltségétdl eltérs szabalyokat alkalmaztak, vagy a kereskedelmi lanc vala-
melyik szegmentumat privilegizalt helyzetbe hoztdk, ott inkabb a negativ, mint
a pozitiv hatds érvényesiilt. Eppen emiatt minésithet helyesnek az 1990-es
évek elején az a kormanyzati torekvés, amely a kereskedelemben, s kiilonosen
az élelmiszerkereskedelemben az oligopol szerkezet kialakuldsat tdmogatta
és megakadalyozta a nagyobb lancok egyeduralmat a piacon. Ez az intézke-
dés segitette a magyar tulajdont tizletldncok megalakulasat, és sikeres verse-
nyét a magyar piacra belépé nemzetkozi lancokkal.

E folyamatoknak koszonhet6en Magyarorszagra valtozatlanul a tore-
dezett kereskedelmi struktdra jellemzd, s bar a koncentraci6 folytatédik, a
forgalomban jelentSs eltolodas allapithaté meg, a napi fogyasztasi cikkeket
forgalmaz6 hipermarketek és diszkontok javéara. Zoldmezds beruhazasoknak
koszonhetSen 2005. évre a nagy alapteriiletti létesitmények (hipermarketek,
bevaséarlokozpontok) szama 155-re emelkedett (2. tdblazat). Ezek a létesitmé-
nyek képezik az Osszes kereskedelmi tizletszdm egy %o -ét, de az alapterii-
letbS]l mar 20%-kal részesednek.

2. tabldzat: A nagymeéretii kereskedelmi létesitmények szamanak és méretének alakulasa,
1995-2005 kozott

v 1995 | 1996 | 1997 | 1998 [ 1999 [ 2000 [ 2001 [ 2002 | 2003 [ 2004 | 2005
Bevasarlo-
kozpontok 4 9 11 24 28 36 40 45 47 54 64
db
1000m? 70 | 255 | 306 | 621 | 816 | 998 | 1151 | 1316 | 1541 | 1685 | na.
I;l‘)*’erm“k“ek 1 2| 5 | 14| 2a |36 aa]|55 63|76 |
1000m? 11 | 19 | 63 | 200 | 331 | 538 | 679 | 835 | 924 [ 1038 | na.

Forrds: Magyar Bevdsdrlokozpontok Szdvetsége, és KSH.

A nagy alaptertiletti tizletek az élelmiszerforgalomboél és az arbevé-
telb6l azonban 26%-kal részesednek, mert a vaséarlderé elényben részesiti
a 2500 m?-nél nagyobb eladéteri boltokat, mivel a kinalat gazdag és az arak
alacsonyabbak, mint a kisebb tizletekben.

Az elmdalt néhany évben megjelentek a szakkereskedelmi (mtszaki,
épitési cikkek és barkacsaruk) halézatok is. Ezekben az agazatokban, a napi
cikkekhez hasonlé koncentraciés folyamat indult el. Mas atalakuldsi me-
chanizmusok is megfigyelhet6k, példaul egyes kereskedelmi hél6zatok meg-
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szlinnek, mas jellemz&en kiuilfoldi lancok terjeszkednek s kiszoritanak maés
piaci szerepl6ket, példaul butor, illatszer.

Hipermarketek és diszkontok terjeszkedését segiti az elaprézott ma-
gyar tizlethal6zat, példaul az élelmiszerboltok 93%-a 200 m*nél kisebb ela-
dotérrel rendelkezik. Ez a boltkapacitas a boltok szamédnak 90%-at teszi ki, de
a forgalomnak alig egy harmadat bonyolitja. Nemzetkozi 6sszehasonlitasban
is magas a kis alaptertiletd boltok ardnya. A kisebb boltokat viszonylag
magas fajlagos koltséggel lehet tizemeltetni, ami miatt az arak is magasabbak.
Ugyanakkor a kisboltok életképesek, mert a nagyméretti, nemzetkozi lancok
els6 sorban a magas vasarléerével rendelkezé nagyvarosokba telepiilnek, s
igy a diszkonthdlézatok versenyteriilete a kozepes fizet6képességii varosok
maradnak.

A kereskedelem koncentracidja a nagyobb méretti 1étesitmények sza-
porodasa, és ezek piacrészesedésének novekedése valdszintisithet6 a jovoben
is. A régi6 orszagai koziil Magyarorszagon egy millié lakosra 8, Szlovakié-
ban 10 és Csehorszagban 16 hipermarket jut, s ez utols6 mar magasabb az
eurépai atlagnal. A kiskereskedelemben a koncentracié mellett centralizaciés
folyamatok is megfigyelhet6k. Ez a boltok méretében, az eladdhelyek kon-
centracidjaban (bevasarlokozpontok) és a vallalatok méretében, valamint a
kisebb tizletek lancokba szervez&désében is megmutatkozik.

A kereskedelmi ldncok a fogyasztdi igények, és a vasarlasi szokdsok
szerint specializalédnak, példaul diszkontok, lakdskozeli napicikk-boltok stb..
A Kkiskereskedelmi szektorban bekovetkezett gyors valtozasok, a fogyaszto-
kért folyé kemény harc, jelentés hatassal van a hédlézatok kozotti versenyre,
annak eszkozeire. A magyar fogyasztok boltvalasztasi kritériumai kozott val-
tozatlanul meghatdrozé az tizletlanc arszinvonaldrdl kialakult teljes kép
(image), amelyet kiegészitenek az eladdhelyek térbeli és id&beli elérhet&sé-
gének, meg-kozelithet6ségének jellemzbi.

Kutatasi adatok szerint a magyar fogyasztok altalaban ragaszkodnak
a megszokott tizlethez, de konnyen helyettesitik az egyik markat egy masik-
kal, ha hiany keletkezik, s nem szannak id6t arra, hogy masik boltban keres-
sék. Kulonosen igaz ez a napi élelmiszeripari termékek esetében, vagyis ala-
csony a markahtiség, holott ennek az tizletszdm nem képezheti okat (3. tablazat).

3. tablizat: Elelmiszert drusitd iizletek szdmdnak és méretének viltozdsa 1999-2004
kozott

Boltmeéret (m?) 1999 2001 2004
2500~ 24 45 77
401-2500 657 671 753
201-400 919 903 879
51-200 5777 6276 6936
-50 17859 17575 15310
Osszesen: 25236 25470 23995

Forrds: ACNielsen
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Az elmult évtizedben a bevasarlokozpontok, hipermarketek és disz-
kont aruhazak gyarapodasara adott valaszként megvaltoztak a hazai vasar-
lasi, beszerzési szokasok is. Jellemz& ma mar, hogy az egy alkalommal elkol-
tott pénz mennyisége, a beszerzett termékek szdma, a vasarlas gyakorisaga
ellentétes iranyban mozog, vagyis ritkdbban, nagyobb mennyiséget és tobb-
féle arut szereznek be a vevék. Ennek eredményeként a korszerti kereskedelmi
csatornakban elkoltott lakossagi vésarléeré dinamikusan novekszik. Alta-
lanosithat6 megfigyelés az is, hogy a heti beszerzések mintegy 40%-a péntek-
re és szombatra esik. Ujabb jelenség a gépkocsival bonyolitott bevasarlas,
amely meghaladja a hétvégi 6sszes beszerzés atlagat, s a novekedés titeme is
folyamatosan emelkedik (4. tablézat).

4. tablazat: A visdrlok ardnya és a beszerzés gyakorisiga az egyes tizlettipusok szerint,
%-ban

Bolt tipus Rendszeres vasarlo Vésér?;:li(oa’;ie;g;s L
Hipermarket 70 4
Szupermarket 70 8
C+C (lakossagi) 13 7
Diszkont 43 6
Hagyomanyos kisbolt 77 16
Pékség 44 10
Trafik 17 7
Tej, tejtermék szakbolt 7 5
Zoldség-gyiimolcs szakbolt 46 5
Piac 59 4

Forrds: ACNielsen 2006. oktéber. Shopper Trends

A fogyasztéi kutatasok legfrissebb adatai szerint a magyar vasarlok a
kereskedelmi csatorndk koziil leginkabb a hipermarketekhez ragaszkodnak,
és ez a napi cikkek beszerzési gyakorisagdban és értékében is megmutatko-
zik. A csatorna kedveltségének aranya kiemelt jelent6séget nyer a lancok ko-
z6tti versenyben. Kivdnatos a verseny fennmaradasa, a vevékért folyd ver-
senytisztasadg érdekében is.

A kereskedelmi vallalatok vevékkel szembeni magatartdsa szoros
kapcsolatot mutat a hazai vevék tizletvalasztasi preferenciaival. Arpolitikaju-
kat szorosan illesztik a vevék preferencidihoz, s hasonlé magatartas jellemzi
telephelyvalasztasi stratégidikat is. Tudatos kinalatszerkezet és marketing-
eszkoz alkalmazas jellemzi a versenyben résztvevé vallalkozésokat.

A magyar vasarléra valtozatlanul jellemzének mondhatjuk az arér-
zékenységet, pozitiv attitlidjeit az értékesités Osztonzé akcidkkal szemben.
Az akciok iranti érdeklédés mértékében, megmutatkozik a magyar fogyaszt6
érdekérvényesité torekvése és tapasztalatlansdga is, hiszen évtizedekig csak
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ugynevezett ,szezonvégi kidrusitasok” keretében ismerkedhetett a marketing
egyik hatékony piaci eszkozével, az arpolitikdban jelentés szerepet jatszo,
akci6s arakkal. Az elad6 azon torekvésével, hogy a htiséges vevoket id6rd],
id6re elényhoz juttassa, kedvezménnyel fejez ki elkotelezettségét és megtar-
tas vagyat.

Jellemz6 a hipermarketek vev@orientacidjara a széles vélaszték mellett
a nyitvatartasi id6 hosszabbitasa, a parkolasi lehet6ség kiépitése is. Ezek a
befektetések a forgalomnovekedés tendencidt véve figyelembe, viszonylag
rovid id6 alatt tériilnek meg. A vevolojalitisban ezek a szolgaltatasok valos
arbevétel formajaba manifesztdlédnak, s ennek koszonhetéen a hipermarke-
tek és diszkontok terjeszkedési feltételei is megteremt&dnek. Val6szintsithetd,
hogy példaul a Tesco, az Auchan, vagy az Interspar aruhazak szdmanak
novekedési ratdja mogott a vevShiiség, s6t a gyarapodas progndzisa htizédik
meg (5. tdblazat).

5.tablazat: A hipermarketek szamanak alakuldsa vdllalatonként 2001-2005 kézott

Hipermarket lancok 2001 | 2002 | 2003 2004 | 2005
Tesco 21 26 33 42 57
Interspar 14 16 16 18 21
Auchan 4 7 8 9 10
CORA 5 6 6 7 7

Forrds: ACNielsen Top tdrsasigok és tarsuldsok adatai 2001-2005

A veve megszerzés és megtartds versenyeszkozei a hazai kiskereskede-
lemben

A fogyasztéi igényeket a kereskedelem kozvetiti a termelSknek. Tul-
kinélat esetén a keresked6k valogatnak a lehetséges szallitok kozott. A keres-
kedelmi ldncok poziciok kovetkeztében nemzetkodzi stratégiat alkalmaznak,
ami érinti a beszerzés politikat, a valaszték politikat és a pozicionalasi straté-
giat is. Mara a tobbségi hazai tulajdonban 1év6 kereskedelmi lancokra is jel-
lemz6 a multinacionalis gondolkodas. Ezzel talalkozunk a beszerzés, s6t az
értékesités politikdban is. A belfoldi széllitok szdmos elényt kindlnak az ér-
tékesit6 lancoknak, s nemcsak az alacsonyabb tranzakciés koltségek miatt. Ezt
az elényt azonban ronthatja és szdmos termékcsoport esetében, a gyakorlat-
ban rontja is, a nem megfelel6 standard minéség és mennyiség, valamint a
folyamatos szallitoképesség.

Az egyes kereskedelmi lancok eltéré beszerzés politikat alkalmaznak
a magyar piacon. A f6ként kozepes méretdi tizleteket mutikodtets, kevesebb cik-
ket forgalmazo lancokndl el6fordul, a tartés szallitéi kapcsolatra torekvd be-
szerzéspolitika. Ennél a kapcsolatformandl gyakoriak tobb évre sz6l6 egytitt-
miikodést szolgéld szerz6dések. A kapcsolatoknak ez a formdja nyujtja a szer-
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z6d6 felek szamara a leginkabb megbizhaté egytittmtikodést, és elkotelezett-
séget. A magyar piacokon éppen ez a kapcsolat nydjtja a vevéknek a legna-
gyobb biztonsagot arra, hogy adott aruhazban minden véasarlds alkalmaval
megtaldlja a keresett, a kedvelt terméket.

A hazai kiskereskedelemben is jelen vannak azok a vallalkozasok,
vallalatcsoportok, beszerzési szovetségek, amelyek képesek erés alkuhely-
zetiik kihasznalasara. Nem kivételes panasz a kisbeszallitok részérél a kiszol-
galtatottsdgra utalds, amely azonban az esetek tobbségében inkdbb az egytitt-
miikodés hidnyossagabdl, s nem elényszerzési torekvésbdl szarmazik. Ugyan-
akkor, alapvet6 érdeke mindkét oldalnak, s6t a vev6knek is az allandé j6 mi-
néség, a termékvélaszték szélesedése, az drak szolid szinvonalon tartdsa, a
kaphatésag biztositdsa, s ezzel a piaci kindlat alkalmazkodasi képességének
jobbitasa.

A magyar termel6i piac alkalmazkodédsa a megvéltozott kereskedelmi
hal6zat méretéhez, szerkezetéhez, igényeihez, elhelyezkedéséhez és piacpoli-
tikajahoz alapvet§ magatartasvéltozast kivan. A valtozdsok természetesen
nemcsak a kindlatot, de a keresletet is érintették. A magyar fogyaszték na-
gyon rovid id6 alatt tanultdk meg a nagy alaptertiletdi élelmiszer- és vegyes-
aruhazak nydujtotta kényelmet, a bevaséarlokozpontok tobbfunkciés elényeit
és buktat6it, s mialatt megtanultdk az Gj kereskedelmet, meg is kedvelték
azokat. Ez a tapasztalat arra hivja fel a figyelmet, hogy a hazai fogyasztok, ha
elényosnek itélik az tjat, hajland6k a gyors tanuldsra és az ismeretek tartos
alkalmazasédra. Alig vitathat6, hogy a hazai mez6gazdasagi kistermelSk a fo-
gyasztok modelljét kovethetik, ha tartés beszallit6i kivainnak maradni a nagy-
kereskedelmi ldncoknak.

A Kkiskereskedelem koncentracidja, egyidejlileg az egyes lancok piac-
részesedésének, tizlethelyiségeik szamanak és méretének, valasztékanak, vala-
mint drbevételének novekedését eredményezi. Ennek kovetkezménye a téke-
erés nagyvallalat, mindenekel6tt a tartés fogyasztasi cikkek piacain, amig az
élelmiszer- és vegyesiparcikk-kiskereskedelemben inkabb a vallalati koncent-
raci6 valik uralkodéva. A ruhazati és élelmiszer-szakbolthal6zatokban a nagy-
vallalati szféra alig jelenik meg.

A kereskedelemben kiilonosen napjainkban megfigyelheté tendencia,
a beszerzési és értékesitési tarsulasok gyarapodasa. Jellemz§ erre a tarsuldsi
formara, hogy a tagok jogilag onalléak maradnak (6nallé adéz6 vallalatok),
csak kereskedelmi tevékenységiik adott részét integraljak.

A tarsulasok kozott megtalalhatok azok is, amelyek a beszerzésen tal-
menden mas feladatokat is kozosen latnak el, példaul: kifizetések, tanacsadas,
termékfejlesztés, design, marketing, arpolitika, logisztika, egységes megjelenés
stb., Fontos eleme a tarsulasok tovabb fejlédésének a csoportmarketing-ter-
vezés egységes piaci fellépés mellett. Ennek eredménye, hogy a tarsuldsok a
fikhalozatos véllalkozdsokhoz hasonléan mtikddnek. A kiskereskedelmi cso-
portok kozotti hatarok csokkenését hozza az is, hogy a nagykereskedelmi
vallalkozasaik harmadik félnek is szallitanak.
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A beszerzési tarsulasoknak éltalaban nincs kozos arculata, amig az
onkéntes csoportok éltaldban kozos cégnéven miikodnek (pl. a magyar CBA,
COOP, Real vagy HONIKER). A név hasznalatért a tagoknak bizonyos meny-
nyiségt arut a kozponttdl kell beszerezniiik, és az druk kihelyezésére és a
termék kindlat Osszetételére vonatkozo, szabélyokat kell betartaniuk. A cso-
porton beliil a boltok tulajdonosai a boltvezetdk.

A magyar kereskedelemben a tarsulasok leginkdbb az élelmiszer és
vegyes aru kiskereskedelmi halézatban jottek 1étre. Az integracié mértéke ers-
sen differencialt, de a fiokhalozatos vallalkozasok tarsuldsai novelik a szaka-
gazati koncentracié, mértékét. A hazai 6nallé kiskeresked6k beszerzési tar-
suldsaira mar tobb jol miikods, a nagyobbakkal szemben stabil targyalasi po-
ziciéra szert tett egytittmtikodésre van példa, s ezek segitik a kozép- és kis-
vallalkozasok kozotti termelési, értékesitési, beszerzési egytittmiikodés a ko-
z0s piaci fellépést.

A kisméretli kereskedelmi véllalkozdsoknak szembe kell nézniiik a
valtozé fogyaszt6i szokdsokkal is, hiszen szinte megszokotta valt az elmult
rovid évtizedek alatt a nagyobb tételti beszerzés a magyar fogyasztok koré-
ben is. A napi vasarlasok mértéke egyre inkabb kiegészit6 cselekvéssé valik,
vagyis amit elfelejtettek a nagybevasarlaskor beszerezni, vagy a frissen fo-
gyaszthaté napi cikkekre korlatozédik. Ez a vevémagatartds is a kisméreti
tizletek piacpotencialjanak csokkenésével jar, ritkdbban és kevesebbet vasa-
rolnak a fogyasztok, s a beszerzések sem tervezettek.

A hazai kiskereskedelmi forgalom ¢t év alatt kozelitéen megkétsze-
rez6dott, amiben az aremelkedések, az 4j hipermarketek és a magyar szerve-
zetek tarsulasai is jelentGs szerepet jatszanak, s ezzel egy id6ben a fliggetlen
kisboltok jelentSs piacrészesedést kénytelenek elkdnyvelni. A versenyben a
CBA, a Tesco, a COOP és a Redl foglalja el a legkedvez&bb helyet, egyiittes
piacrészesedésiik kozeliti a 30%-ot.

Kozvetlen termel6i beszerzést alkalmaz a CBA Magyarorszag vezetd,
hazai tulajdonosi korrel rendelkezé élelmiszerldnca, amelynek eréssége az
alulrél épitkezés, a tulajdonosi menedzsment, s ennek kdszonhetSen a rugal-
massag, a kisvallalkozas életképes fenntartdsa, és a versenyelényodk kihasz-
naldsa.

A magyar rangsor 2. helyén a Tesco taldlhatd, s er8s pozicidjat jelzi,
hogy az eurdpai piacon innovacié érzékenységével vivta ki és 6rizte meg évti-
zedes vezet$ szerepét. Ez a helyezés szamos tényezének koszonhetd, pl.:

- széles boltvalaszték létesitése, kényelmi tizletektSl a hipermarketekig,
épités és fenntartdsa, a valtozé igények szerinti fejlesztés fiiggetleniil a
piac altalanos fejlettségétdl,

- kemény arpolitika alkalmazasa,

- tekintélyt szerzett sajat markatermékek megjelentetése a bolti kinalatban,

- széles, nem élelmiszer-ipari termékkindlat megjelenése a pultokon,

- a kozelmultban csatlakozott Gj Eurdpai tagorszagokban a hipermar-
ket-beruhazasok, felgyorsitasa.
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A COOP Hungary Rt., az AFESZ, szovetkezeti boltok tevékenységét
koordindlja és ezzel a legtobb kereskedelmi egység folott rendelkezik, s van
jelen minden telepiilésen, s versenyhelyzete kedvezének mondhaté még
akkor is, ha potenciélja csokkenének latszik. A COOP {izletek torténeti fejlédé-
stiiknek koszonhet6en érzelmileg kozel vannak a vevékhoz, mert évtizedeken
keresztiil részvényesként is a bolthalézathoz tartoztak a kisebb telepiilések
lakoéi. Ezért a szomszéd bolt arculat versenyel6nyt jelenthet, mert a kdzelség
mellett az egytivé tartozast is hangstlyozza. Ezért a boltok kozotti versenyben
a kisebb telepiilések COOP hélézata kedvezé potencidlis elénnyel indul,
mindenekel6tt akkor, ha képes a kinalatban a legkedveltebb termékeket és
markdkat megjelentetni.

A Kkiskereskedelem szallitéi kozott, a megjelent nemzetkozi hiper-
marketek és diszkontok szamara nem elég vonzé a kistermel$, mert a mez6-
gazdasagi terményekbdl, zoldség-, gyuimoles-féleségekbdl széles kinalatot és
nagy mennyiséget kivinnak beszerezni, a minéség magas szinvonal mellett.
De nem kevésbé igényes példaul kozel 2300 tizlettel rendelkezd kisméretti
élelmiszerbolt tarsulds, a Redl Hungaria Zrt. sem.

A kiskereskedelmi szektorban - a multinaciondlis lancok belépése
idején - életre kelt hazai tizletlancok megtalaltak a tulélés eszkozeit. Annak
ellenére, hogy a nagymeéretti boltoknal koltségesebb a kisebb tizletek hal6za-
tanak mtikodtetése, a versenyképességet javitja a vevékozelség, az ismerds
nyUjtotta biztonsdg, a természetes partneri kapcsolat, a kdlcsonos bizalom és
nyitottsag.

A kényelmi tizletek tobbségének a kemény verseny ellenére - a hiper- és
szupermarketek mellett - a szomszéd tizletek reneszanszaval kell szamolniuk,
mert a fogyasztasban a személyek kozotti kapcsolatoknak vaéltozatlan funkcidjuk
van és lesz a tavoli jov6ben is csakdgy, mint a madltban volt. Az ember az
tirkorszakban is ember marad, igényeivel, kivancsisagéval, tobbre vagyasaval,
szoval erényeivel és gyarlésagaival egyiitt.

A fogyaszt6i érdekvédelem fontos eszkidzei a kereskedelemben szo-
rosan kapcsolédnak a szektor funkciéjahoz. Ennek megfelelen a kereskedelmi
tevékenység jogi és adminisztrativ szabdlyozdsa Magyarorszagon altalaban,
nemzetkozi osszehasonlitasban is jonak mondhaté, annak ellenére, hogy szé-
mos tertileten deregulécié is elképzelhet§. Problémédk nem a piaci szereplék
egyenld lehetségeinek oldalarél, hanem inkdbb a szabdlyok nem tuddasabdl
szarmaznak, ami a jogkdvet6 magatartas alapjat kérdGjelezi meg.

A jelent6s piaci erével, vasarléhatalommal rendelkezé keresked8k, be-
szallitokkal szembeni magatartasat befolydsolni hivatott szabélyozést azzal
a céllal vezette be a kormany, hogy védelmi eszkozt kindljon a gyengébb
szerepl6knek, példaul a mezégazdasédgi beszallitoknak. Ugyanezt a cél szol-
gdlja az onszabalyozé etikai kédex, amelynek tartalmat és betartasat a Gaz-
daségi Versenyhivatal ellenérzi. Ez utébbi védelmi eszkdz szinte valamennyi
eurépai dllamban megtalalhaté. Ehhez az eszkozhoz valamennyi polgari tar-
sadalomirdnyit6 hatalma azért nyadlt, mert a piaci mechanizmusokba kozvet-
lentil a verseny szabadsaga érdekében nem lehet beavatkozni. Az 6nként
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vallalt szabalyok viszont kényszeritenek, mert sajat alkotasok, tehat a korla-
tokkal eleve szamoltak a kibocsétok.

A fogyasztovédelemrdl szo6l6 1997. évi CLV. torvény célja, olyan sza-
balyozasi kornyezet kialakitdsa, amely biztositja a fogyaszt6i érdekek - kiilo-
ndsen a biztonsdgos aruhoz és szolgaltatdshoz, a vagyoni érdekek védelmé-
hez, a megfelel6 tajékoztatashoz és oktatashoz, a hatékony jogorvoslathoz, to-
vabba a tarsadalmi szervezeteken keresztiili érdekérvényesitési jog intézmé-
nyek tovabb fejlesztéséhez valé jog - érvényesiilését.

A kereskedelemben a fogyaszté biztonséga, az értékesitett &ru ming-
sége, és a hasznalathoz sziikséges informacidk jelentik a legfontosabb védel-
mi kritériumokat. Az élelmiszer azokba a csoportokba sorolhaté, amelyeknél
a fogyaszté biztonsaganak védelméhez kiilon szabélyok sziikségesek, annak
érdekében, hogy a teljes ellatasi lanc hosszaban garantalhaté legyen a mindség
valtozatlansaga, a veszélyeztetés megel6zése. Az egészségre vagy mas mo-
don a fogyaszté biztonsagara veszélyt jelent§ termékcsoportoknal nélkiiloz-
hetetlen a cél szerinti hatékony dllami szerepvallalas.

A tajékoztatdshoz fiz6d6 jogok védelme korében jelenik az arujelolés
mellett a reklamozas is. A fogyaszt6i dontések szabadsagat, a manipuléciétol
valé védelmét, a tisztességtelen befolydsolast, a versenytorzit6 eljardsokat a
magyar torvények tiltjak és indokolt esetekben eljarnak ellentik, de az infor-
maciéhoz hozzaférés joga minden helyzetben megilleti a lehetséges vevét.

Osszegzés

A vildg, hatalmas piac, és mindenki eladoként serénykedik.
Ezzel azt akarom mondani,
hogy mindnydjan igyeksziink dtplantalni gondolatainkat
a sajat koponyankbol, a tobbiek koponydjdba.
Es mi az eladds lényege, ha nem ez?
Arthur Brisbane

A modern ipari tarsadalmak minden szempontbdl bonyolultabbak el6-
deiknél. A bonyolultsdg a komplexitds a gazdasagi struktira s ezen belil a
kereskedelemre is érvényes. Alig vonhat6 kétségbe, hogy a kereskedelem, a
csere lebonyolitasa, a sziikségletek vasarolt termékekkel valé kielégitése mar
egyaltalan nem hasonlit még az egy emberoltével ez el6tti lehetéségekhez,
modokhoz vagy esélyekhez sem, hat még a régebbiekhez.

A technika, technolégia soha nem ismert titemt fejl6dése az élet
minden teriiletén olyan mértékben hatdrozza meg a kapcsolatok formait,
kényszeriti ki a modositasokat, a piaci szereplék tanuldsat, az ismeretek
folyamatos gyarapitasat, amelynek rendkiviil nehéz eleget tenni. Tanuldsra
kényszeriilnek a vevék csakigy, mint a termel6k vagy a kereskedSk. Az is-
meretek b&vitését még atmenetileg sem lehet csokkenteni, mert aki megall,
behozhatatlan hatrdnyba keriil azokkal szemben, akik fenntartjadk a lendiile-
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tet, és ismereteiket folyamatosan bévitik, frissitik. A hétkoznapi életben is
valésdgga valt a tanuld tarsadalom modellje, amelynek mindannyian szenve-
déi és élvezdi lettiink.

A mai fogyaszténak tanulnia kell még azt is, hogyan, mikor, hol és ki-
t6l vasaroljon, mint ahogyan az eladénak is, mit, mikor, hogyan és hol kinél-
jon. A termelés technolégiai valtozasa, az el6recsomagolds terjedése, a keres-
kedelmi forgalom és fogyasztds mennyiségi novekedése, a valasztékok, mar-
kak szdmanak gombamdd torténé szaporodasa, a verseny szélesedése és mé-
lytilése, arra készteti a kereskedelmi vallalkozasokat, hogy haladjanak egytitt
az tj kovetelményekkel és vegyenek részt az aruértékesités forradalméban.

Nem ttlzas azt éllitani, hogy az aruértékesités forradalma a 20. sza-
zad elsé harmadaban tj szakaszhoz érkezett, a mara permanens format oltott.
Az egyre nagyobb alapteriiletli szuper- és hipermarketek, aruhdzak, a tobb
szolgaltatast kindl6 {tizletlancok, a bevasarlokozpontok és a virtualis aruha-
zak nagyobb alkalmazkodast kivannak a ma vallalkoz6itél, mint a tomegter-
melés hajnaldn megjelent szakiizletek, és lokdlis aruhazak. Az alkalmazkodés
kényszer és nem megkeriilhetd.

Alig 2-3 évvel ez el6tt a legjobb szakemberek is csak gyanitottdk a ma-
ra val6sagos valtozasokat, azt, hogy az elektronika sziilte Gj kdrnyezet milyen
paradigmavaltozassal jar s nem csak a szigortian vett marketingben, innové-
ciéban, kereskedelemben vagy versenyfeltételekben.

A véaltozas kulcsa a vevd, aki az interaktiv eszkozok birtokdban korlat-
lanul teremthet kapcsolatot mindazokkal, akik segithetik és befolyasolhatjak
dontéseit, s a lehetséges személyek kozott az eladd csak az egyik valészini
szerepl6. Ez a koriilmény bizonytalannd teszi a vaéllalkoz6 piaci helyzetét.
Kénytelen tehat elfogadni, hogy az elektronika vildgaban a vevé megkovetel-
heti a lehet6vé valt egyéni kiszolgalast, a valogatas szabadsdga a fogyasztét
fliggetlenné teszi a termel6tl, az egymds mellé telepiilt szakboltok kon-
centracidja, lehet6vé teszi, hogy a vasarlas kényszerbdl élvezetté véljon, és az
értékek kozvetitése ne szenvedjen csorbat.

Kovetkeztetések:

- Magyarorszagon a fogyasztasicikk-kereskedelem és -termelés gyakor-
latilag teljes egészében magantulajdonban van. Ez a kordbbi kis-
vallalkozasi formaknak, a privatizaciénak és a zdldmezés beruhéza-
soknak koszonhetd,

- A kiskereskedelemben az elmult évtizedben jelent&s koncentracids és
centralizacios folyamat zajlik,

- A Magyarorszagon jelenlevé nagyméretti kereskedelmi lancok szama
nemzetkozi 6sszehasonlitdsban is magas, a verseny erds,

- A versenynek vesztesei is vannak, ezek kozott hazai kis vallalkoza-
sok, szakbolthalozatok, de nemzetkozi lancok is vannak,

- A koncentrdlédé kiskereskedelem koncentralt beszerzést igényel. A
versenyképes tomegben és aron torténd beszerzés, az importverseny a
hazai termel6k szdmadra is koncentracids, és hatékonysagi kényszert
jelent,

263



A globalizdl6dé vilagban egyre kevésbé van értelme a magyar tulaj-

don megkiilonboztetésének,

- A globalizalodas kovetkezménye a beszerzések el6tti sorompok elttinése,

- A szabalyzast szolgal6 torvények EU - komformak, de nem elég meg-
gy6zbek,

- Nem elégséges a fogyasztok felvilagositdsa, sajat érdekeik védelmét
szolgalo tuddsuk gyarapitasa,

- Gyengén fejlédik a kis agrartermelSk szovetsége,

- Ajogi szabalyozas jo, de a végrehajtas ellenérzése hianyos,

- Kedvez6 az oligopol piaci szerkezet, a monopolhelyzetek kialakuldsa-
nak akadalyozasa,

- Az egységes EU bels6piac kedvez6 a nyitott magyar gazdasagnak
akkor is, ha vesztesei is vannak,

- A hazai lancok piacrészesedés kedvezé helyzetet teremtett.

- A fogyasztok a pénztarcdjukkal szavaznak és élvezik a verseny joté-
kony hatasat,

- Panaszok: hipermarketek ardiktalok, a kényelmi tizletek szamanak
csokkenése, a kereskedelmi markak szamanak gyarapodasa,

- A hazai civil fogyasztévédelem fejletlen,

- Az allami mingségvédelem adja a mintat, a régi szervezetekre telepiilt,

- Az érdekvédelmi szovetségek segitése a tarsadalmi ellenérzés fej-

lesztésére.
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Abstracts

The use of commercial strategies and the expectations of costumers of the
Hungarian grocery- retail outlets

The pyramids of hypermarkets, supermarkets, discount stores and
little stores which are members of different networks are based on weight
arithmetic mean.

- On the top of the pyramid of hypermarkets there is the range of scale,
which handles the presence of own or commercial brands, and it is
followed by the frequency of discounts and price.

- The pyramid of supermarkets consists of discounts, commercial
branded products, price and range of scale.

- At the discount stores the rank of the four elements are the following:
price, discounts, commercial branded products and the range of scale.

- At the pyramid of the little stores which are members of different
networks, commercial branded products are followed by the price and
the frequency of discounts.

The author described the spiral of ,the system of abandoning consumer
preferences” from these pyramids. She started her work with the different
data of costumers, like demographic, economic, social, personal characteristics.
The development of the satisfaction of needs is characterized by these factors.
The main goal of this spiral is to determine whether the costumers are choosing
the grocery-retailer that they will shop in according to the time, the range of
scale and price, so - according to their primary preferences.

Then she introduces and analyses the tools used in the different
marketing-strategies in each of the channels of distribution (hypermarkets,
supermarkets, discount stores, little stores which are members of different
networks). She also highlights the differences between the tools used by foreign
and domestic grocery-retailers.

Keywords: consumption preferences, commercial strategies, retail trade
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Bevezetés

Az 1990-es évek végére tendenciaszertien megnidvekedett a kereske-
delem makrogazdasagi szerepe. Ezt a novekedést az agazat belsé szer-
kezeti és technoldgiai korszertisitése tette lehet6vé. A fejlédés mellett egyre
erGteljesebbé valt a kiskereskedelmi kis- és kozépvallalkozasok, illetve a kis-
kereskedelmi lancok kozotti teljesitménybeli, versenyképességbeli kiilonbség.

A nagy alapteriiletti, t6keerés lancok megjelenése és terjeszkedése
jelent6s valtozast okozott a kiskereskedelemben, folyamatosan élez6dik, erés-
odik a verseny. Egyre kevesebb szamu vallalkozés tartja kézben a kiskereske-
delmi forgalom egyre nagyobb részét. Ez a tendencia és a vertikalis integraci6
nagyobb foka kiilonosen jellemzi az élelmiszer-kiskereskedelmet, ami a gyéar-
tok, termelSk, kis- és nagykereskedSk szorosabb kapcsolataval indokolhato.

A szakfolyo6iratok és a kiilonféle piackutatdsi felmérések elsGsorban
a kiskereskedelem fejlédésével, a fogyasztok vasarlasi szokdsaival, illetve
elégedettségével foglalkoznak, a kereskedelmi marketing és az élelmiszer-
marketing szakirodalmaban modellezni is prébaljak a vésarlok tizletvalasz-
tasi, valamint a keresked6k marketing dontéseit. Ezek azonban tdl specifikusak
ahhoz, hogy egységes képet alkothassunk bel6lik a hazai élelmiszer-kiske-
reskedelem marketingstratégiai eszkozrendszerére, vésarldi igényeknek valo
megfeleltetésére vonatkozoan.

A multinaciondlis lancok megjelenése és terjeszkedése, valamint az
élelmiszer vasarlasi szokasok megvaltozasa a kiskereskedelmi egységek altal
alkalmazott kiskereskedelmi stratégidk részletes elemzését és a fogyasztoi
igényeknek az alaposabb megismerését vetitik el6re.

Ezért kilonosen érdekes szamomra, hogy felallithaté-e egy olyan
altalanos modell, amely megmutatja, hogy a kiilonb6z6 élelmiszer-kiske-
reskedelmi tizletek eltér§ termék-, ar-, értékesitési- és kommunikaciés politi-
kaja hogyan befolyasolja a fogyasztok napi cikkek vasarlasi preferenciajat.

Primer kutatas

Sopronban 15 kereskedelmi egység el6tt 1492 fogyaszté véleményét
mértem fel. A vélaszaddk szociodemografiai tényez8it megvizsgalva az élel-
miszer-kiskereskedelmi egységeknél a kovetkezd eredményeket sziilettek. A
nemek alapjan a primer kutatasbél megallapithaté, hogy a szupermarketek-
ben, a diszkontokban és a lanchoz tartozé kisboltokban, Sopronban inkabb a
nék vésarolnak, mig a hipermarketeknél a nék és a férfiak aranya kozel azo-
nos, amely azzal magyardzhatd, hogy a vasarlas ennél az értékesitési csator-
nanal szabadidds, kikapcsolédasi tevékenység, amelyben a hédzastarsak, csa-
ladtagok is részt vesznek.

A GfK Piackutatéo Intézet 2005-ben készitett ,Kereskedelmi Ana-
lizis” cim( tanulmdanya is ezt a tényt igazolja, miszerint a bevasarlasokban a
néké a f6szerep, mert a napi bevasarlasok felét a héziasszonyok végezték,
azonban a beszerzések kozel egy6todénél a hazastars is jelen volt (1. tablazat).
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1. tablazat: Sopronban megkérdezettek nem szerinti megoszldsa

Sopron
Nem ..
- Osszesen
Férfi Né
hipermarket 120 118 238
. o szupermarket 229 429 658
Milyen tipusid az adott —
iizlet? diszkont 112 184 296
lanchoz tartozé
Kisbolt 126 174 300
Osszesen 587 905 1492

Forrds: sajdt kutatds

Az iskolazottsdg alapjan Sopronban a fogyasztok tobbsége szak-
kozépiskolai végzettséggel rendelkezik. A jovedelmi, anyagi helyzetiiket a
soproni vésarlok 44,5%-a kozepesnek tartja. A GfK. Piackutaté Intézet felmé-
rése szerint a vasarlok 49%-a gyalog kozeliti meg az élelmiszer-kiskereske-
delmi egységeket 2005-ben, azonban az autds bevasarlasok szama évrél évre
novekszik. A kisboltokba 2005-ben a vasarlok 14%-a, mig a hipermarketekbe
75%-a érkezik autoval.

A primer felmérésbédl azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy Sop-
ronban a hipermarketek és a szupermarketek tekintetében a gyalogos és az
autds vasarlok aranya kozotti kiillonbség elenyészé, amelyet a két hipermar-
ket elhelyezkedése magyaraz a varosban. A Tesco hipermarket a varos szélén,
peremén taldlhatd, amelyet autéval lehet megkozeliteni a legkonnyebben, az
Interspar hipermarket pedig lak6ovezetben, lakotombok kozott, melyet inkabb
gyalog keresnek fel a vasarlok.

A szupermarketek esetében is a véroson beliili tertileti elhelyezke-
dés az indok a gyalogos és az autés vasarlok ardnyanak kiilonbségére, az
orszagos atlaghoz képest. Diszkontban és lanchoz tartozé kisboltban vasar-
16k inkabb gyalog mennek vasarolni.

Hipotézisek igazolasa vagy elvetése Sopronban a megkérdezett vasarlok
valaszai alapjan

H1: A magyar vdsarlok a kiilonbozd értékesitési csatorndakban torténd — hipermarket,
szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo tizletek - napi fogyasztdsi cikkek vdsarlasanal
az arat helyezik el6térbe a mindséggel szemben.

A négy piaci csatorna vasarléi az arszinvonalat és a termékek mi-

néségét, frissességét nagyon fontosnak tartjdk a bolt kivalasztdsa alkalmé-
val. A hipermarketek el6tt megkérdezett valaszadok 33,2%-a, a szupermarke-
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tekben vasarlok 43,5%-a, a diszkont véasarlok 41,9%-a, illetve a lanchoz tartozo
kisboltokban vasarlok 32,0%-a a napi fogyasztési cikkek megvésarlasanal az
arszinvonalat és a termékek mindségét is egyarant rendkiviil befolyasolo,
meghatdrozoé tényezének tartja.

Azok, akik a min&séget helyezik el6térbe az arral szemben, a hiper-
marketeknél 19,7%, a szupermarketeknél 21,3%, a diszkontoknal 11,1%, a
lanchoz tartoz6 kisboltoknal 23,3%. Azon fogyasztok aranya, akik a napi
fogyasztasi cikkek vasarlasa soran altalanossagban az &rszinvonalat fonto-
sabbnak tartjak, mint a minéséget a hipermarketeknél 8,0%, a szupermarke-
teknél 3,4%, a diszkontoknal 6,1% és a lanchoz tartozoé kisboltoknél 5,3%.

A H1 hipotézis a négy értékesitési csatornaban torténd vésarlas eseté-
ben a napi fogyasztasi cikkeknél Sopronban elvetésre kertil, hiszen a fogyasz-
tok az arszinvonalat és a mindséget is egyarant fontosnak tartjak.

H2: A magyar vdsarlok nagyobb aranyban vdsarolnak a kiilonbozo értékesitési csa-
torndakban - hipermarket, szupermarket, diszkont, lanchoz tartozo iizletek - kereske-
delmi markds terméket, mint eQyéb markaji terméket.

A szupermarketek vasarléinak 3,0%-a, a diszkontvasarlok 3,7%-a és
a lanchoz tartozo6 kisboltban vésarlok 1,0%-a nem ismeri az adott kiskereske-
delmi egység sajat markas termékeit. A hipermarket csatornaknal azok ara-
nya, akik nem vasarolnak egyaltalan semmilyen kereskedelmi markas ter-
méket 8,8 szazalék, a rendszeres sajat markas termékeket vasarlok aranya
19,7%. Az itt vasarlok 100 szazalékban ismerik a kereskedelmi maérkas ter-
mékeket. A szupermarketeknél a megkérdezettek 12,5%-a egyaltalan nem
vasdrol sajat markds terméket, mig 25,2%-a csak bizonyos termékeket,
11,4%-a rendszeresen vaséarol. A diszkontoknal a csak bizonyos terméket va-
sarlok - 14,2% és az egyaltalan nem véséarlok - 10,8% - aranya kozott a keres-
kedelmi markas termékek tekintetében nem mutathatoé ki nagy kiilonbség.

A lanchoz tartoz6 kisboltoknal is elmondhat6, hogy az itt vasarlok
szinte kivétel nélkiil ismerik az adott kereskedelmi markas termékeket, 1%
valaszolta azt, hogy nem ismeri ezeket. A legnagyobb azok ardnya, akik igen,
vasarolnak bizonyos termék esetében sajat markakat - 37,3%. A rendszere-
sen vasarlok és az egyaltalan nem vasarlok aranya kozott nem mutathaté ki
er6s szignifikans kiilonbség, hiszen a rendszeresen vasarlok ardnya 15,0%,
a nem vasarlok ardnya 16,0%. Fontos ennél a témakornél kiemelni, hogy az
értékesitési csatorndkban értékesitett sajat markds termékek donté tobbsége
magyar szarmazasu termék.

Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy Osszességében milyen aranyban
(rendszeresen és csak bizonyos termékek esetében) vasdrolnak a megkérde-
zettek kereskedelmi markas termékeket, akkor azt a kovetkeztetést lehet le-
vonni, hogy a hipermarketekben (45,3%), szupermarketekben (36,6%), és a
diszkontokban (35,5%) kevesebb sajat markés termékeket vasarolnak, mint
egyéb markds termékeket. Egyediil a lanchoz tartozé kisboltokban vésarlék
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52,3%-a mondta azt, hogy vaséarolnak sajat mérkas termékeket, vagy rendsze-
resen, vagy csak néhany kedvelt terméknél.

Mindezek alapjan a H2 hipotézis elfogadasra kertil a lanchoz tartozé
kisboltoknal, mig hipermarketeknél, szupermarketeknél és a diszkontoknal
elutasitasra.

H3: Arszinvonal - vdlaszték — mindség kapcsolata

H3.a: A hipermarketeket a magyar visdrlok kedvezben itélik meg az drszinvonal, a
valaszték és a mindség szempontjabol.

H3.b: A diszkontokat a vdsarlok kedvezotlennek itélik meg az drszinvonal, mindség és
a vdlaszték alapjan.

H3.c: A lanchoz tartozo tizleteket a vasarlok az drszinvonal és a vdlaszték alapjan
kedvezonek, mig a mindség szempontjabol csak kozepesnek itélik meg.

Ennél a hipotéziskornél a harom értékesitési csatorndban kiilon vizs-
galtam az egyes tényezd6k hatdsat. Az 1. abra alapjan a vasarlok a hipermarke-
tek és a diszkontok drszinvonalat jonak, a kisboltok arszinvonalat kozepes-
nek itélik meg. A hipermarketek el6tt megkérdezett 238 f6b6l 121, a disz-
kontok el6tt 296 f6b6l 131 jonak, a kisboltok el6tt a 300 f6bSl 144 kozepes-
nek itélte meg altalaban az egységek arszinvonalat, a Likert-skala alapjan.

fé
160 |
140

120
100 pu @ hipermarket

80 1 B I [ dis zkont

60
— [ lanchoz tartozé
40 1 B kis bolt
20
0 &: S
NV/NA nagyon rossz kozepes jo kivalo
rossz

1. abra: Az értékesitési csatorndk drszinvonalanak megitélése
Forris: sajdt szerkesztés
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Ugyanezen elv szerint a 2. abra részletezi a harom csatorna tipus meg-
itélését a termékvalasztékkal kapcsolatban. Ez alapjan a kinalatot a hiper-
marketeknél 103 megkérdezett kivdlonak, a diszkontoknal 127 {6 kozepes-
nek, a kisboltoknal 132 6 szintén kozepesnek tartja.
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2. dbra: Az értékesitési csatornik termékvalasztékanak megitélése
Forris: sajdt szerkesztés

Végiil a hipotézis szempontjabdl fontos a csatorndk altal kinalt termé-
kek mindségének a vizsgalata is. A 3. abrabdl kittinik, hogy a megkérdezettek
mindharom értékesitési formanal meg vannak elégedve a mindséggel. A
hipermarketeknél 97 {6, a diszkontoknal 134 6, és a kisboltokndl 182 {6 véla-
szolt erre a kérdésre tigy, hogy szerinte j6 a termékek minésége, szinvonala az
adott tizletekben.

A HB3a hipotézis megallja a helyét, hiszen az arszinvonalat, a valasz-
tékot és a termékmindséget is kedvezden itélik meg a fogyasztok a hiper-
marketekben.

A HB3Db hipotézist el kell vetni, mert a vésarlok az arszinvonalat és a
mindséget jonak, a valasztékot kozepesnek tartjak.

A H3c hipotézis sem éllja meg a helyét, éppen az ellenkezdje érvé-
nyestil a lanchoz tartozé kisboltokndl, miszerint a mingség jo, az arszinvonal
és a valaszték pedig kozepes.

H4: A szupermarket-vasirlok tobbsége kap szorolapot, és ez alapjan vdsarol, valamint
az értékesitésosztonzo eszkdozok koziil az akcios arakat részesiti elonyben.
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3. dbra: Az értékesitési csatorndk termékmindségének megitélése
Forris: sajdt szerkesztés

Az akciés djsagokkal kapcsolatban célszerti megvizsgélni, hogy mi-
lyen hatést gyakorolnak a vélaszaddk napi vagy heti bevasarlasaira, amelyet
a 4. dbra szemléltet. Vannak olyan fogyasztok, akik tgynevezett ,akciévada-
szok”, minden kedvezményt kihasznalnak, vésarlas el6tt megnézik a kiilon-
boz6 értékesitési csatorndk tjsagait, és abban az tizletben veszik meg a ter-
mékeket, ahol a legkedvezébb szamukra az ér, illetve vannak dgynevezett
sakciéra érzéketlenek”, akik nem kisérik figyelemmel az akciés udjsagok
ajanlatait.

A szupermarket-vasarlok tobbségére az a jellemzs, hogy kapnak sz6-
rélapot, amelyeket a postalddabol kivéve fel is visznek a lakdsba, megnézik
az uzlet altal kinalt lehet6ségeket, de mikor elmennek az tizletbe, mar nem
az akcids djsagban latottak alapjan vaséaroljdk meg a napi fogyasztasi cikke-
ket. Magas azon vélaszadok ardnya is, akik a szérélapban latott akcids termé-
keket vasaroljak meg. A megkérdezettek kevesebb, mint egy negyede véla-
szolta azt, hogy kap akcids djsagot a szupermarketektsl, de egydltalan nem
érdeklédik a kiilonbozé ajanlatok irdnt, és ha lehet, fel sem viszi ezeket a
lakéséra.

A Sopronban megkérdezett 658 {6 szupermarket-vasarlé korében valo
kedveltséget mutatja az 5. dbra, az akciés arakra vonatkozéan. A szupermar-
ket-véaséarlok 54,4%-a veszi igénybe a napi fogyasztasi cikkek vdsarlasanal
az akcids drakat, amely kifejezés alatt a nagyobb mennyiség megvasarlasa
esetén kedvezo6bb arat kell érteni.

271



6

300 261
241

250

200

150

100

50

NV/NA Kap szoro6- Kap szoro- Kap szoro- Nem kap
lapot, atnézi lapot, atnézi de lapot, de nem  szérolapot
és ez alapjan nem az alapjan  nézi meg
vasarol vasarol
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5. abra: Szupermarketek akcios drainak hatdsa
Forris: sajdt szerkesztés

A 6. abra azonban mér a kulonbozé értékesitésosztonzé eszkozok
elfogaddsat mutatja a szupermarketekben. A soproni vasarlok korében a
leginkabb kedvelt vasarlasra 6sztonzé eszkoz az ,1-et fizet 2-t kap” akcid, a
masodik helyen az el6bb bemutatott akcids ar, a harmadik helyen pedig a na-
gyobb csomagolas véltozatlan dron szerepel, mig a legkevésbé kedvelt a ku-
ponok alkalmazasa.
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6. dbra: Ertékesités-0sztionzd eszkozok hatisa a szupermarketekben
Forris: sajdt szerkesztés

Osszességében a H4 hipotézis nem fogadhat6 el, mert a soproni szu-
permarketben vasarlok tobbségére az a jellemz8, hogy nem kap szérélapot;
nem ez alapjan dont az élelmiszer vasarlasi folyamat sordn; illetve az akcids
arak, tehat a nagyobb mennyiség esetén kedvez&bb ar, helyett az ,1-et fizet 2-t
kap” akciét preferdlja.

Fogyasztoi preferenciarél val6é lemondasi spiral

A modell felallitdisahoz a kérd6ives megkérdezés azon adatai alapjan,
hogy a fogyaszt6 milyen tipust élelmiszer-kiskereskedelmi egységben vasa-
r6l, és hogy az adott kiskereskedelmi egységeket milyennek itéli meg a felso-
rolt tényez&ket alapjan, fliggetlenségvizsgalatot végeztem (2. tdblazat).

A fuiggetlenségvizsgalat elvégzése utan kivalasztottam azt a négy ter-
mékértékesitéshez kapcsolodo tényezét, amelynek a legnagyobb a Khi-négy-
zet értéke. Ezen tényez6k esetén rangsort allitottam fel, gy, hogy az egyes
faktorok fogyasztok altal megadott jellemz6ihez szamokat rendeltem (nincs
valasz: 0, nagyon rossz: 1, kivalé: 5) és ez alapjan a négy kiilonboz6 bolttipus-
ra stlyozott szamtani atlagot szamoltam.

A stlyozott szamtani atlag eredménye alapjan készitettem el a hi-
permarketek, a szupermarketek, a diszkontok és a lanchoz tartozé kisboltok
piramisat a valaszték, az drszinvonal, az akcidk gyakorisaga és a kereskedelmi
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markds termékek alapjan. A hipermarketeknél a megkérdezettek valaszai
alapjan a piramis csticsat a termékvélaszték jelenti (7. dbra), hiszen ebben az
tizlettipusban talalja meg az igényeinek leginkdbb megfelel6en széles és mély
termékkindlatot.

2. tablazat: Az egyes tényezok Khi-négyzet értéke

Tényez6 Szabadsagfok x’szf, 1- a KhIi’frf;;;E;iéé}:ték
Arszinvonal 15 25 222,476
Aruk frissessége 15 25 58,718
Arazas egyértelmiisége 18 28,87 92,123
Valaszték szélessége 15 25 253,823
Akcidk gyakorisaga 18 28,87 228,764
Tisztasag, rendezettség 15 25 163,427
Atlathatosag 15 25 106,272
Mindéség 15 25 86,707
Seemeire : s
Pénztar gyorsasaga 18 28,87 173,222
Nyitva tartas 18 28,87 197,449
i\;l:l;glzir szarmazasu 6 12,59 31,386
Kereskedelmi marka 12 21,03 148,107

Forrds: sajat kutatds

Kereskedelmi
marka

7. abra: Hipermarketek piramisa
Forris: sajdt szerkesztés
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A termékpalettan beliill az tizletek sajat vagy kereskedelmi markés
termékeit is meghatdrozénak tartjadk. Ugyanakkor a kereskedelmi markés
termékeken kiviil a gyartéi markds termékek széles skéldja is megfigyelhetd.
Ennek alapjan a hipermarketek az arérzékeny és a mingségérzékeny vasarlok
igényeit is egyarant ki tudjak elégiteni. A valaszadék a harmadik legfonto-
sabb meghataroz6 tényezének a kiilonféle akciok gyakorisdgat, sokszintisé-
gét és negyedik elemként az arszinvonalat emlitették a hipermarketek ese-
tében.

Kereskedelmi
marka

8. dbra: Szupermarketek piramisa
Forris: sajdt szerkesztés

A szupermarketek piramisat mutatja a 8. abra, amelynek a legfels6
szintjét az {tizlet altal alkalmazott akcidk alkotjdk a valaszadék véleménye
alapjan. A masodik legtobbszor emlitett befolyasolé tényez6, amely miatt fel-
keresik a szupermarketeket a vasarlok az tizletek éltal forgalmazott kereske-
delmi markas termékek, amelyek vélasztékanak a mélysége és a szélessége
kisebb, mint a hipermarketek esetében. A harmadik elem a piramisban a ter-
mékek arszinvonala, a negyedik pedig a valaszték. A szupermarketeknél a
megkérdezettek véleménye alapjan az arszinvonal kedvez6bb megitélést ka-
pott, mint az egyéb gyart6i markas termékek valasztéka.

A diszkont tizleteknél a forgalmazott termékek arszinvonalat tartjak a
valaszadok a négy befolyasold tényez6 koziil a legkedvez6bbnek. Az alacsony
arszinvonalat a diszkontok egyrészt a gyakori akcidok szervezésével, masrészt
a termékvalasztékon beliili magas kereskedelmi markas termékek aranyaval
tudjak biztositani a vasarloknak. A fogyasztok azonban a piramisban a disz-
kontok éaltal 6sszességében kinalt termékek valasztékat magasabban preferal-
jak, mint kizérdlag a kereskedelmi markdés termékek kindlatat (9. abra).
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Kereskedelmi
marka

9. abra: Diszkontok piramisa
Forrds: sajdt szerkesztés

A negyedik bolttipus esetén a lanchoz tartozé kisboltoknal a vasarlok
a kereskedelmi markas termékek palettajat fontosabbnak tartjdk, mint az tiz-
letek teljes termékkinalatanak mélységét és szélességét. A lanchoz tartozo
kisboltok termékvalasztéka az el6z6ekben ismertetett tizleteknél joval kor-
latozottabb, amely a kisebb alapteriilettel magyarazhaté. A 10. abrén lat-
hat6é piramisban a kereskedelmi és gyartéi markés termékek arszinvonaldt a
megkérdezettek a harmadik leginkdbb befolydsolé tényezének gondoljak a
napi bevasarlasaik soran. A lanchoz tartozoé boltok altal szervezett akciok gya-
korisdga és a kedvezmény mértéke lényegesen alacsonyabb, mint az el6z6-
ekben bemutatott hdrom tizletben.

A négy kiilonbozs értékesitési csatorna piramisaban bemutatott va-
sarlast befolyasold tényezdék alapjan allitottam fel az tgynevezett “Fogyasz-
téi preferencidrdl valé lemondasi spiralt”. A 11. dbran bemutatott modell
abbdl indul ki, hogy a fogyasztok eltéré demogréfiai-, gazdasagi-, tarsadal-
mi-, személyes-, valamint életstilus jellemzd&kkel rendelkeznek, amelyek meg-
hatdrozzak a vasarlasi sziikségletek kialakitasat. A fogyasztok el6bb felsorolt
jellemz6i befolyésoljak, illetve meghatarozzdk azt, hogy milyen fontossagot
tulajdonitanak a bolt sajatossagainak, amikor a kiilonféle élelmiszer-kiske-
reskedelmi egységek valasztéka, arszinvonala, valamint alkalmazott akciéi
kozott mérlegelnek.

A modellben a szociodemografiai jellemz6k mellett az élelmiszer-
kiskereskedelmi egység kivalasztdsa attol is fiigg, hogy a fogyasztok az adott
hénap, mely szakaszaban (elején, kozepén, végén) illetve, hogy élményszerd,
vagy rutinvasarlast szeretnének lebonyolitani. Nem elhanyagolhaté tényez6
az sem, hogy a fogyasztok milyen termékeket, milyen markakat részesitenek
elényben (alapvet6 fogyasztasi cikkeket, presztizs élelmiszereket, gyartéi
vagy kereskedelmi markas termékeket).
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10. dbra: Lanchoz tartozo kisboltok piramisa
Forris: sajdt szerkesztés

SzupermarkEt

o Arszinvonal

gyakorisaga

Arszinvonal

* Akciok
gyakorisaga

Lanchoz
kisbolt

11. abra: Fogyasztoi preferencidrol valo lemonddsi spiral
Forris: sajdt szerkesztés
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A hipermarketeket a fogyasztok elsGsorban a széles és mély termékki-
nalat miatt keresik fel, hiszen ebben az {izlettipusban minden terméket
- élelmiszer, vegyi aru, non-food - egy helyen tudnak megvaséarolni. Ha mér
az tizlet gondoldi, sorai kozott nézeldik, hajlandé lemondani bizonyos termé-
kek alacsonyabb arszinvonaldrdl. Nem csak a kereskedelmi markas terméke-
ket fogja beletenni a kosaraba, hanem a gyartéi markas termékeket is, ame-
lyek érszinvonala lehet, hogy magasabb, mint mas kiskereskedelmi egységben.

A szupermarketek a hipermarketekkel szemben nem tudnak verse-
nyezni a termékvalaszték tekintetében, igy mads kiskereskedelmi stratégiai
eszkozok alkalmazédsaval kell a fogyasztokat becsabitani az iizletbe. A szu-
permarketek els6sorban az élland6 és kedvezd akcidkkal, valamint a ke-
reskedelmi markdas termékek meglétével képesek megnyerni a fogyasztok
bizalmét. Ha a fogyaszté egy szupermarketben vasarol, akkor bizonyos mérté-
kig a preferenciai kozott a termékkinalat, mint a vasarlast befolyasolé ténye-
706, hattérbe szorul.

A diszkont {tizletben vasarlok a négy befolyasolé faktor koziil az ar-
szinvonalat helyezik el6térbe a vasarldsaik alkalmaval. A diszkontok altal
értékesitett kereskedelmi maérkas termékek valasztéka széles, ugyanakkor a
mélysége korlatozottabb, mint a hipermarketekben és szupermarketekben.
Ezen tény miatt, azok a fogyasztok, akik diszkontokban vasarolnak, lemon-
danak bizonyos termékek megvésarlasarol.

A lanchoz tartozo6 kisboltok ezen négy stratégiai eszkoz koziil csak a
sajat kereskedelmi markak értékesitésének a teriiletén vehetik fel a versenyt a
tobbi kiskereskedelmi egységgel szemben. Ezekben az tizletekben a fogyasz-
tok els6sorban csak a napi egyszerti vasarlasaikat, rutinvasarlasaikat végzik.
Igy olyan helyzetben, ha csak az alapvet6 élelmiszereket kivanja a fogyaszt6
megvasarolni, hajlandé eltekinteni a tobbi tizlettipusban megtaldlhat6é akciok
széles kinalatatol.

A spiral lényege, hogy a fogyasztok attdl fligg6en, hogy mikor, milyen
termékvalasztékbdl, milyen &rszinvonal mellett szeretnének vasarolni, az
els6dleges preferencidjuk alapjan fogjak kivélasztani a szdmukra leginkabb
megfelel6 élelmiszer-kiskereskedelmi egységet. A hipermarketnél a legels6
preferenciaja a fogyasztoknak a termékvalaszték, a szupermarketeknél az ak-
ciok gyakorisaga, a diszkontoknal az arszinvonal és a ldnchoz tartozé kisbol-
toknal a kereskedelmi markak valasztéka.

Lényeges eleme a spirdlnak, hogy a fogyaszték mekkora jovedelem-
mel rendelkeznek az adott id6szakon beliil, illetve, hogy mennyire arérzéke-
nyek és/vagy minGségérzékenyek. Ezen tényezSk az adott id6szakon beliil
képesek befolydsolni az {tizletvélasztast, illetve a fogyasztok hajlandéak hat-
térbe szoritani bizonyos vasarlast meghatarozo preferenciakat.
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Abstract

Concentration and coherence of market players’ behaviour on the FMCG
market

In countries characterized by organised trade the high-level concentration
of trade has a great effect on the activities of the market players dividing
them into two groups, enterprises or (rather) consumers who are benefiting
from concentration and those who are suffering from its disadvantages. In
developed or transforming trading systems the extent of concentration is
basically influenced by the strategy of intense growth, which contributes to its
increase.

In the case of leading chains the growth of purchasing concentration
has positively influenced the economization, the competitive positions and
also the marketing activities of the chains. However, small enterprises find its
effects disadvantageous since the purchasing practice of big chains and the
sales practice resulting from this have significantly deteriorated their positions.
As a result of the purchasing concentration the consumers have warmly
welcomed the trading brands and the frequently-applied purchase-stimulating
means which have become parts of their purchasing decision. The consumer
appraisal of the regularly organised sales shows that, in spite of the positive
judgement, the chains can maintain their competitive edge only if they increase
the higher standard of organising and implementing sales.

Keywords: trade, market players, FMCG market, behaviors

Bevezetés
A kereskedelem magas foka koncentracija a szervezett kereskede-

lemmel jellemezhet6 orszagokban jelent&s hatast gyakorol a piaci szereplék
tevékenységére, megosztva Gket a koncentracié hozadékat élvezs és hatra-
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nyait érzékel¢ vallalkozasokra, illetve fogyasztokra. Az intenziv novekedés
stratégiaja a fejlett, vagy atalakulé kereskedelmi rendszerekben alapvetSen
befolyasolja a koncentracié mértékét, hozzajarul annak novekedéséhez. Ma-
gyarorszag kereskedelmében az 1990-es években lezajlott szerkezetvaltast
kovetéen (Lehota-Pénzes 2001) a koncentracié dinamikusan novekedett. E
tanulmany célja annak bemutatésa, hogy a koncentracié hogyan hat az FMCG
piac szereplSire, kiemelten kezelve a vertikdlis és horizontalis beszerzési
egytttmtikodést és annak marketingtevékenységet taimogato6 szerepét.

A kereskedelem koncentraciéja

A kereskedelmi koncentracié olyan gazdasagi jelenség, amelynek
jellemzgje, hogy forgalom nagy része néhany nagymeéretti vallalkozasnal ossz-
pontosul. A hazai FMCG piacon ennek gazdasagi tartalma abban nyilvanul
meg, hogy

- apiacvolumen jelentds része néhany tizletlanchoz kapcsolhaté
- a kisvallalkozasok piaci részesedése - magas szamuk ellenére - nem
szamottevo.

A forgalom koncentracidja tobb tényez6tdl fiigg, jelentSsen befolyé-
solja azt a piac mérete, a szerepl6k szama és mérete, a verseny intenzitasa, a
szerepl6k kozotti egytittmiikodés, valamint a gazdasagi koncentracié egyéb ti-
pusai (vagyon, jovedelem, stb.). A kereskedelem koncentracidjanak vizsgéla-
takor az élelmiszer-kereskedelemben is célszerti elkiiloniteni a beszerzési
és az értékesitési koncentraciét, hangsilyozva, hogy ezek egymassal szoros
Osszeftiggésben és kolcsonhatdsban 1év6 kategoridk (1. dbra).

Kereskedelmi koncentracio
[

Beszerzési koncentracio Ertékesitési koncentracio

— Vallalati koncentracié |

— Uzlethal6zati koncentracio

—| Tulajdonosi koncentracio |

—| Teruleti koncentracioé |

1. abra: A kereskedelmi koncentrdcio tipusai
Forris: Juhdsz A.-Seres A.-Stauder M.: A kereskedelem koncentrdcidja 2008.
OTKA kutatds
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A Dbeszerzési koncentracié soran a kereskedelmi vallalatok egydiitt-
miikodése a kindlat gazdasagos biztositasara és versenyel6nyok elérésére iré-
nyul. Az értékesitési koncentracié a termékek, vagy szolgaltatasok eladasé-
hoz kapcsolédo 6sszpontosulds, amelynek tipusai: véllalati, tizlethdl6zati, tulaj-
donosi és foldrajzi (Juhdsz-Seres-Stauder 2008).

Véllalati koncentracié esetében a forgalom jelentSs részét néhany
vallalat realizélja, mig a bolthal6zati koncentraciéra az a jellemz&, hogy az
tizletek viszonylag alacsony szdzaléka bonyolitja a forgalom jelentds részét. A
tulajdonosi koncentraciénal a forgalom nagy hanyada néhany hazai vagy kul-
foldi tulajdonos kezében osszpontosul. Tertileti koncentraciérél akkor beszé-
link, ha a kereskedelmi forgalom nagysdgaban foldrajzi egységenként (f6va-
ros, megye, régiok) nagy kiilonbség mutathato ki. A kereskedelmi koncentraci6
mértéke tobb mutatészammal is jellemezhets, egy orszag kereskedelmére
jellemzé értékesitési koncentraciét gyakran irjak le a koncentracidés ardnyszam-
mal (CR3, CR5). Ez azt mutatja meg, hogy adott orszagban az értékesités rang-
sordban legnagyobb harom vagy ot vallalkozas a forgalom hany %-at reali-
zélja.

Eurépa élelmiszer kereskedelmében a legnagyobb forgalmat lebonyo-
lité véllalkozds az amerikai Wal-Mart, majd azt koveti a francia Carrefour
+Promodes és a Tesco. A hdrom véllalatcsoport egytittes forgalma meghaladja
az osszes forgalom 35%-at (CR3>35%). A koncentracié orszdgonként eltéré
mértéket mutat:

- az észak-eurdpai orszagokban édltaldban magas (CR5= 75-90%),

- a dél-eurépai orszagokban alacsonyabb, a kereskedelmi vallalkoza-
sokat vezet6 6t vallalat forgalma tobbnyire 50% alatt marad,

- a kozép-kelet-eurépai orszagokban a CR5 ardnyszam 40% kortili érté-
ket mutat.

A hazai kiskereskedelemben a koncentracié az eurépai orszagokétol
eltér6 nagysagu, amely els6sorban a kelet-kozép-eurépai orszagok gazda-
sagtorténeti sajatossdgaval magyarazhaté. A koncentracié Magyarorszagra jel-
lemz§ sajatossagai:

- A koncentracié az eurdpai atlaghoz viszonyitva alacsonyabb, de fo-
kozatosan novekszik.

- A koncentraci6 emelkedésében jelentés szerepe van a kiilfoldi val-
lalkozasok terjeszkedésének és a hazai vallalkozasok horizontalis in-
tegracidjanak.

- A koncentraci6 dgazati eltéréseket mutat, 2004-ben a CR5 mutaté leg-
magasabb az iparcikk jellegli vegyes kiskereskedelemben volt (55%),
majd azt kovette a ldbbeli-, bérdru kiskereskedelem (33%) és az
élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem 42%-kal. A kiskereskede-
lemben atlagosan 21% volt az els6 5 véllalkozéds forgalombdl val6 ré-
szesedése, amely az ezredforduléhoz viszonyitva 7 szdzalékponttal
novekedett. Legjelentésebb novekedés (+35 szdzalékpont) az iparcikk
jellegti vegyes kiskereskedelemben kovetkezett be.
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- A hazai koncentracié erételjes novekedésének egyik oka a kisvallal-
kozasok szamanak csokkenésébdl eredd pozicid dtrendezédés.

- Az FMCG piacon a koncentracié a horizontalis koordinéci6 és a valla-
lati akviziciok novekedése miatt varhatéan novekedni fog.

A koncentraci6 jellemz6i a hazai FMCG piacon

Az FMCG piac a gyorsan forgé napi cikkek forgalmazasanak szintere,
amely a hazai kiskereskedelemben kiemelt szerepet tolt be és a tobbi részpiac-
tol eltéro jegyekkel rendelkezik. Ezek az alabbiak:

- kompetitiv jelleg, tobbszintli verseny

- vallalkozasok magas szama

- sajatos vallalkozasi strukttra

- tobbpdlust piac

- marketingkornyezet intenziv valtozasa
- polusfiiggé marketing.

A hazai FMCG piacra jellemzé az intenziv verseny és annak eréso-
dése. A verseny tobb szinten folyik, a vallalkozasok szamara nemcsak a piaci
pozicié javitasa a cél, alapvetSen fontos szdmukra a csatornapozicié novelése
is. A vallalkozdsok szdma magas, amely a kiskereskedelmi vallalkozasok te-
kintetében kiemelked6. Az élelmiszer-kiskereskedelemben meghatarozé szere-
pet toltenek be az tizletlancok, a lanchoz nem tartozo, fiiggetlen kiskereskedk
szama és részesedése egyre csokken. A hazai FMCG piac harompdlusd, az
egyes polusokhoz tartozé viallalkozasok a marketingkdrnyezet intenziv valto-
zésa ellenére jol elkiiloniils, sajatossagokat titkrozé marketingtevékenységet
folytatnak (2. abra).

A

téke

v

méret

2. dbra: Az élelmiszer kiskereskedelem struktiirdja Magyarorszdagon
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A harompdlust piacon a hazai és multinacionalis tizletlancok domi-
nans, mig a fiiggetlen kiskereskedtk kiegészit6 szerepet toltenek be. Az tiz-
letlancok tevékenységében a piaci informdaciék — kiemelten a versenytarsak
magatartdsa — meghatarozok, amelyek a marketingstratégia tervezésében és
végrehajtdsaban markansan jelennek meg (drképzés, kindlat, akcidk rendsze-
re, értékesitési koriilmények).

A vaéllalkozasok piaci és csatornapozicidjuk javitasa érdekében ko-
ordindljdk tevékenységiiket, amely vertikdlis és horizontélis szinten jelenik
meg. A vertikalis koordinacié jellemz6 példaja a termelSk és kiskereskedelmi
lancok tartés, mindkét fél szamara el6nyoket biztositd egytittmiikodése (pl.
kategdériamenedzsment), valamint a kis- és nagykereskedelmi vallalkozdsok
beszerzési pozicié novelésére iranyulé (METSPA, PROVERA) kozos tevé-
kenysége. A horizontalis koordinécié sordn létrejott tizletlincok a beszerzést
és értékesitést is koordinaljak (pl. Coop Hungary Zrt, CBA Kereskedelmi
Kft.), az ebbdl szarmazé elényok a tagvallalatok piaci pozicidjat és gazdélko-
dasét is javitjak.

1. tabldzat: Elelmiszerkiskereskedelmi vdllalkozdsok forgalma, 2008

Elelmiszer-
Sorszam | Vallalat Forgal'o r¥1’2008-ban, forgalom 2007-ben,
milli6 EUR T
milli6 EUR
1. Tesco-Global Aruhézak zRt. 2603 1896
2. CBA Kereskedelmi Kft. 2088 1938
CO-OP Hungary zRt. 1752 1681
Spar Magyarorszag
4 Kereskedelmi Kft. 1400 1166
5. Real Hungéria Elelmiszer zRt. 1345 1244
~~TOP 5 9188 7925
Osszesen

Forrds: www.maipiac.hu

2008-ban az FMCG piacon az els6 ot iizletlanc az Osszes forgalom
67%-at fedte le. Ez a négy évvel korabbi koncentraciés értékhez viszonyitva
jelentés novekedést mutat.

A kereskedelmi koncentracié novekedése jelentésen hat a vallalkoza-
sok marketingtevékenységére:

- a beszerzés koncentracidja a kereskedelem csatornapoziciéjanak no-
vekedése kovetkeztében emeli a beszerzési engedményeket, ked-
vezményeket, hatékonyan tdmogatva az alacsonyabb ar alkalmaza-
sanak lehet6ségét, a rendszeres vésarlasosztonzé eszkozoket, az ér-
tékesitési kortilmények javitasat, a BTL és ATL eszkozok szinvonala-
nak emelkedését.

- Az értékesités koncentracidja és annak novekedése is hatdssal van
a marketing eszkozokre. Ennek jellemz&je az arszinvonal, értékesi-
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tési kortilmények, valaszték, a kereskedelmi markazas és a marketing-

kommunikacié moédszereinek vevGorientélt valtozésa.

A multinacionalis vallalkozasok pozicidjanak erésodése az FMCG
piacon is hozzdjarult a marketing innovaciéhoz.

- A kereskedelmi markéazés gyakorlata elterjedt, az {tizletlancok tevé-
kenységének kotelez6 elemévé valt.

- Az értékesitési kortilmények javultak, az értékesités formai, korszert
technikai és logisztikai megoldasai, az aru elhelyezése az egysége-
sités iranyaba hatnak.

- A marketingkommunikacié eszkozrendszerében meghatarozéva val-
tak a heti-kétheti rendszerességgel megrendezésre keriil6 akcidk, a
torzsvasarloi rendszer, a nyereményjatékokkal valé osztonzés és a
POS eszkozok fokozott alkalmazasa.

A hazai piacon a beszerzési koncentraciéndl mér emlitett beszerzési
engedmények, kedvezmények, tdmogatdsok jelent6s része el6szor a mul-
tinacionalis véllalkozasok gyakorlatiban jelent meg és mintaként szolgalt ha-
zai tizletlancok szdmara is. A beszerzési tevékenységre iranyuld kutatasok mar
a kilencvenes években kimutattak a centralizdlt beszerzésbél eredd elényo-
ket (Larsen-Jensen 1994). A kutaték Németorszagban és Franciaorszagban
végzett kutatdsai ravilagitottak az tizletldncok centralizalt beszerzésére és
tobbszintti dontési rendszerére, valamint a belistazas gyakorlatara.

A beszerzés koncentracidja

Magyarorszagon a kiskereskedelemben az élelmiszerek beszerzésé-
nek koncentraciéja magas, amely a horizontalis szervez&désti tizletlancok
tevékenységével, a vertikdlis jellegli megallapodasokkal és a kiilfsldi tulajdo-
nosi csoportokban torténé kozos beszerzéssel magyardzhatd. Az elsé 10 ve-
zet6 lancot vizsgalva megallapithat6, hogy koziilik harom (CBA, Coop, Redl)
horizontalisan egytittmtikodé, magyar tulajdont vallalkozas, amelyek ossze-
sen kozel tizezer tizlet beszerzését koordinaljak. Vertikalis egytittmiikodésben
szervezi beszerzését a Spar és a Metro (METSPA), mig a tulajdonosi csoporton
beliili beszerzés elényei a PROVERA tevékenységében is lathaté (Cora, Match,
Profi izletek).

A beszerzés magas fokt koncentracidja a vallalkozasok csatornapozi-
cidjat jelentésen javitva, az tizletlancok szamara olyan, termel6kt6l szérmazo
engedmények, kedvezmények, tdmogatasok elérését teszi lehet6vé, amelyek
a marketingkoltségek finanszirozasanak jelent6s hanyadat biztositjak. Ennek
kovetkeztében a beszerzési koncentracié pozitivan tdimogatja az tizletldncok
marketingtevékenységét, amely a fogyaszté szamara kedvezébb arakban,
sajat markakban, standard akciézasban, korszerti vasarlasi koriilményekben
jelenik meg, hozzajarulva adott tizletlanc versenypoziciéjanak er6sodéséhez.

Az tizletlancok novekedése, a beszerzési koordinacié Magyarorszagon
is létrehozta a ,buyer power” (vevéi erd) jelenséget, amely a beszallitéval
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szembeni csatornapoziciét jellemzi. A GVH megbizasabdl késziilt kutatés
(2007) ramutatott, hogy
- a vésarlok 64%-a kér valamilyen visszatéritést, timogatdst a beszalli-
totol (a nagymérett lancok esetében ez t6bb mint 70%),
- a beszallitok atlagosan 6tféle engedményt adnak, amelyek a beszer-
zési ar atlagosan 16%-at jelentik.
A kutatok osszesen 81 féle ,kondiciot” gytjtottek ossze, amelyek egy
része tényleges viszontszolgaltatést is tartalmaz (pl. logisztikai), de tobbségiik
egyoldalu elényt biztosit a lancok szamara.

Beszerzési koncentracié hatasa a piaci szereplGkre

A beszerzés koncentracidja a piaci szereplSkre eltéré hatést fejt ki, az
alabbi dbra ennek kiemelt tertileteit mutatja be (3. dbra).

)
UZLETLANCOK _ K ‘ FOGYASZTOK
I Gazdalkodas [—— é&rréstémeg ! N
| névekedése ' Marketing
fmmmmmmmmmemomees C hatasok
egyéb bevételek
névekedése E
kedvezdébb drak
koltségek N
cs6kkenése T
profit R
névekedése korszeriibb
A értékesitési —
. o o korilmények
I Piaci pozicié — csatornapozicié
javulasa C
piaci pozicié I egységes —
javulésa o vélaszték
L J
'< Marketing —— marketingstratégia
tevékenység médosuldsa
marketing
eszk6z6k véltozasa
kereskedelmi
kiemelt marketing kereskedelmi < » | mérkavélaszték —
eszkézo6k ] markazas bliviilése
vasarlas- [ | rendszeres akciok |——
Osztonzés

3. dbra: Beszerzési koncentrdcié hatdsa a piaci szereplkre
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Uzletlancok tevékenységére gyakorolt hatdsok

A beszerzési koncentracié novekedésének hatasara az tizletlancok
versenypozicidja megvaltozott. Az ennek el6nyeit élvezd vallalkozasok piaci
pozicidja latvanyosan javult, amely a piaci részesedés emelkedésében és az
imazs javulasdban is mérhets. Az egytittmiikodé partnerek csatornapozicidja
ersodott, a beszallitéi és kiskeresked6i eréviszonyok alapjan a ,termel6-
keresked6 konfliktus”, illetve ,dominans kiskeresked&i pozicié” szitudcidk-
kal (Poschacher 1997) jellemezhet6. Mindkét szitudciéban jelentés a kis-
kereskedelmi tizletlancok termel6re gyakorolt hatésa, a széllitok értékelésének
szempontrendszerébdl kiemelhet6k az tizletlancok éltali elvardasok, valamint
a marketingtamogatasok.

A termel$ véllalatok altal nyujtott engedmények, kedvezmények,
tdmogatasok az tizletlancok gazdalkodasara kedvezSen hatnak, egy résziik
beépiil a beszerzési arba, igy novelik az arréstomeget (pl. listadr-kedvez-
mény, akcids arkedvezmény), mig masik résziik egyéb bevételként jarulnak
hozza a koltségek finanszirozasahoz (pl. bénusz-visszatérités, tizletnyitasi
tamogatas, polcdij) (4. abra).

Nettd arbevé

Eladott aruk

A Arréstdme
beszerzési értéke ¢

4. dbra: Uzletlancok jovedelmezdségi kapcsolatai az élelmiszer kiskereskedelemben

Ezek kozvetlentil (arrés novekedése), vagy kozvetve (egyéb bevételek
emelkedése) jarulnak hozza a jovedelmezébb gazdalkodédshoz. Az tizletlancok
csatornapoziciéja meghatarozza az tizleti targyalasok eredményességét, a
legnagyobb ldncok jelentés marketingtamogatashoz is hozzéjutnak.

A versenypozicié véltozdsa dj versenystratégidk alkalmazasat tette
lehet6vé, valamint a marketingeszkdzok kordbbi struktarajat is atalakitotta.
A termékpolitikan beliil a valasztékpolitika fontossagénak stabilitdsa mellett
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egyre jelent6sebbé valt a kereskedelmi markdztatds. A hazai kutatdsok azt
mutatjak, hogy a kereskedelmi markak egyre inkabb tért héditanak az FMCG
piacon. Minél magasabb a piacvezet$ tizletlancok altal lefedett piac, anndl
nagyobb termelési kapacitdskihasznalas valik lehet6vé. Emiatt a termel6
vallalkozasok sajat termel6i markaik ,versenytdrsaként” is elGallitjak a keres-
kedelmi mérkakat.

A kereskedelmi markaztatas el6nyeit Rekettye (2009) egy angliai ku-
tatdsra hivatkozva a nyereségesség novelésében, a fogyasztéi hiliség megte-
remtésében és fenntartdsdban, a megszerzett piaci pozicié megtartasaban, a
nagyobb vélaszték nydjtasdban és a kindlat jobb illesztésében hatdrozta meg.
Az tzletlancok beszerzési és értékesitési magatartasdnak feltarasra iranyul6
hazai kutatds (Pénzes 2004) kiterjedt az {tizletlancok kereskedelmi markazas-
sal kapcsolatos el6nyeinek feltarasara is. A megkérdezett lancok a kereske-
delmi markaztatas elényeként elsésorban az alacsony beszerzési drat, a jelen-
t6s mennyiségli értékesitést és a profit novekedésének lehet&ségét jelolték meg.

6% 13%

13%

19%

6%

0,
13% o%

24%

Oalacsony ar

Ofolyamatos ellatas

W értékesitett mennyiség

O profit névelése

W termelé-kereskedd kélcsénds elényei
O koénnyd termeltetés

W piaci elvaras
E uzletldnc imazsanak névekedése

5. dbra: A kereskedelmi mdrkdk alkalmazdsanak elényei

Magyarorszagon a napi cikkek piacdn a kereskedelmi mérkak részese-
dése 2008-ban elérte a 27%-ot, amely a 2000. évhez viszonyitva 18 szazalék-
pontos novekedést jelentett. A vasarlasosztonzés eszkozei a beszerzési kon-
centraciobodl ered termelsi engedmények, kedvezmények és tamogatasok ha-
tasara jelent6sen kibéviiltek, illetve rendszeressé valtak. Az tizletlancok vasar-
lasosztonzd tevékenysége rendszerjellegli jegyeket mutat (Pénzes 2009),
azonban a hazai és multinaciondlis vallalkozdsok sajatossagokkal rendel-
keznek.

289



2. tablazat: Az tizletlancok vdsdrlasosztonzésének rendszere

Sajatossagok

Azonossagok Multinacionalis

Hazai iizletlancok iizletlancok

vertikalis, nemzetkozi
szinti egytittmiikodés

Piaci koordinécion

alapulé tevékenység horizontalis egytittmtikodés

Tulajdon- és tagvallalati tulajdon covséees tulaidonon ala-
szervezetfliggo tervezés kompetenciaja, tobbszinti gly N ges tua) ’
és szervezés dontési mechanizmus PUio tervezes es szervezes
Tobbszintd, harom-négy szintd, regiona- rengsgzyéf?zsf;zriglénc
szervezett SP lis keresleti sajatossdgokat is Koz ,on Amak
tevékenység figyelembe vevé rendszer d pontjan |
ominancidjava

Beszerzési engedménye-
ken, kedvezményeken,
tdmogatason alapulo

csatornapozici6tol
fliggd, eltéré szamau és
mértékd kedvezmény

jelentés szamu és mértékd
kedvezmény

aktivitasok

Célorientalt, horizontalis egytittmtikodés, . .

gazdag Kozbs ovakorlat fejlett eszkdzrendszer
eszkozrendszer &Y

Forrds: Pénzes Ibolya R.: Uzletlincok vdsdrlisiszténésének hatisa a hazai FMCG
piacon MOK Konferencia 2009.

A tobbszintli, gazdag eszkozrendszert felmutatdé vésédrlasosztonzési
tevékenység minden esetben piaci koordinacién, és annak eredményeként ke-
letkez& beszerzési engedményeken, kedvezményeken, tAmogatasokon alapul.
A tulajdoni eltérések, valamint a szervezeti kilonbozéségek adjdk azokat a
sajatossagokat, amelyek a hazai, illetve multinacionalis {izletlancokra jellemzé.

A beszerzési koncentracié kereskedelmi markéazasban és vésarlas-
Osztonzésben megnyilvanul6 elényei mellett sziikséges annak hangstilyozasa
is, hogy ezek alkalmazdsa ma mar piaci kényszerré valt. Nélkulik egy adott
tizletlanc versenytarsaival szemben jelents hatranyba kertilne.

Fogyasztokra gyakorolt hatdsok

A tanulmany terjedelmi korlatai miatt a tovdbbiakban csak a rendsze-
resen megrendezett kedvezményes akcidkkal és azok vasarlokra kifejtett
hatasaval foglalkozom.

A vasarldsosztonzés egyes eszkozeinek fogyasztokra gyakorolt hata-
sa eltérd, amelyet a hazai és eurdpai kutatdsi eredmények is jol mutatnak.

- A GfK Hungdria felmérésének eredménye (2004) szerint a vasarlok
88%-a kihasznalja az akciés lehetSségeket és csak 12%-a bizalmatlan
veliik szemben. A kutatds az drengedményes akciok magas hatékony-
sdgit mutatja, amely arra is utal, hogy annak fontossiga a véasar-
lasosztonzés eszkozrendszerében kiemelt jelentéség.
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- A magyar vasarlok akciokkal és arakkal kapcsolatos attittidjeinek fel-
tardsat célzé kutatas (Kolos-Kenesei 2005) akcié irdnt fogékony, ak-
cidellenes és dartudatos fogyasztéi szegmenseket kiilonitett el. A
fogékonyak keresik és kihaszndljak az akcidkat, jellemzéjiik, hogy
az arakat tobbnyire nem ismerik, igy akciét kiséré kommunikaci6
hatdsara vasarolnak. Ezzel szemben az artudatos fogyasztok elsédle-
gesen az arak nagysagat hasonlitjdk ssze és az akcié kommunikacio-
ja jelent6sen nem gyakorol hatast a vésarlasukra.

- A Nielsen online kutatdsa (2007) ravilagitott arra, hogy az eurdpai
atlag szerint az {iizletek tevékenység/érték szerinti megitélésében a
valaszadok 72%-a fontosnak tartotta, hogy adott tizletben ”sok pro-
mocié és arengedményes akcié” legyen, mig a magyar vasarloknak
csak 52%-a vélekedett hasonléan. A Szonda Ipsos kutatasa (2008)
megmutatta, hogy az akcidkat kisér6 kampéanyok aktivizdlé hatdsa
tobb, mint 60%-os mértékti, amely eredmény az akciokozpontd SP
tevékenységet tamogatja.

Az uzletlancok vasarldsosztonzésének konkrét hatdsat szdmtalan té-
nyez8 befolyasolja, amelyb&l kiemelhet6 a fogyasztok kozvetlen kornyzete
(teleptilés jellege, tiizletekkel valo ellatottsaga, vasarléer6 nagysaga, stb).
Ebben Magyarorszdgon a lakéhelyi adottsdgokat tekintve még mindig jelen-
t6s kiilonbség van, amelyre az orszagos kutatasok kevésbé fokuszalnak.

2009-ben Kelet-Magyarorszagon laké vaséarlokra kiterjedd kutatast
végeztem, amely 900 f6s mintdban tortént, a nemek és életkor szerinti kvo-
taismérvek megtartasaval. Ezek ardnyait a piackutaté intézetek vasarlasi szo-
kasokkal Osszefiiggé kutatdsainak eredményei, valamint a KSH adatbézisa
szolgaltatta. A személyes megkérdezéshez strukturalt, standardizélt kérds-
ivet alkalmaztam, amelyek feldolgozasa SPSS szoftverrel késziilt. A kutatés
kiemelt tertilete volt az akcidk hatadsara torténé vésarlds nagysagrendjének
feltarasa.

Az akcidk Kelet-Magyarorszagon is jelents hatassal vannak a vasar-
l6kra, amelynek kiemelt informaci6i:

- A vasarlok 82,5%-a akciok hatdsara szokott vésarolni, tobbségiik
(40%) havonta néhany alkalommal, mig 25%-uk hetente 1-2 alkalom-
mal.

- Az vasarlok tobbségének (60%) véleménye szerint minden {izletlanc-
ban jellemz8 a rendszeresen szervezett vaséarlasosztonzé akcid, ami
lehet6vé teszi azok tudatos kihasznalasat (6. abra).

- Az akcidk vasarlasosztonzé hatdsat 1-5 skalan atlagosan 3,5-re érté-
kelték, a valaszok szoérédasa viszonylag alacsony.

- Az akcidk mozgdsito hatasaval (becséabitjdk a vevéket az tizletbe) valé
egyetértés mértéke igen magas volt (4,1) és a valaszok szérédédsa
elfogadhaté volt.

- A vasarlok jelent6s mértékben (3,7) értettek egyet az akcidk racionalis
vasarlast tdmogaté hatdsaval, de ugyanakkor a felesleges vasarlast
general6 hatas érzékelése is jelentds volt.

291



A hipermarketek akcios valasztéka jobb,

.
az uzletbe ‘
A hipermarketek akcios ara kisebb, H l

akcids arukat

A vevek tobb lzletet is felkeresnek
az akcios arukeért

Az akciok 6sztonzik a vasarlast

A vasarlok magatartasara jellemz8, hogy tobbségiik néhany tizletben
szerzi be az élelmiszereket és ott keresik az akciés arukat, mig
32%-uk az akciés arukat keresve valtogatja a vésérlas helyszinét.

A fogyasztok véleménye szerint az akcids drakat érdemes Ossze-
hasonlitani, mivel az akciés drak gyakran magasabbak mas tizlet ak-
cién kiviili drainal.

A vasarlok tobbsége a nagyobb akciés valaszték miatt a hipermarke-
teket helyezi el6térbe és ott az akciés drakat is olcsobbnak tartjak.

A lakosok tobbsége a postaladdba bedobott akcids tjsdgbdl szerzi az
informdcidkat és ennek alapjan tudatosan megtervezi a vasarlast.

Az akciok felesleges vasarlasra
Gsztbndznek

Az akciok becsabitjak a vevoket

ezért a vevék jobban preferaljak

ezért a vevok jobban preferaljak
Néhany Uzletben vasaroljak az

|||
L [ |
[ |
[ [ |
| 1 |

Arendszeres akciok tamogatjak a M_‘_‘_
racionalis vasarlast —1

1
0o 05 1 15 2 25 3 35 4 45
Oatlag Mszoéras e g
egyetértés mértéke

6. abra: Az akciok hatdsa a vdsdrlokra

Az akcidk szervezésével és lebonyolitasdval kapcsolatos fogyasztoi

véleményeket néhany kiemelt szempont szerint vizsgaltam (kinalat mennyi-
sége, akcios dr, akcid, mindség) kommunikalasa).

Az tizletlancok akciés tevékenysége a véasarlok szamara attekinthets
(80%), azok kozott jol el tudnak igazodni.

A vésarlok tobbsége tgy itéli meg, hogy az akciéba bevont termékek
ara sokkal olcsobb. Erdekes, hogy a lakossag 40%-nal ez nem tényle-
ges Osszehasonlitds eredménye, hanem megbizva az {izletlancok-
ban hiszik azt, hogy az akci6és termékeknek alacsonyabb az aruk,
mint korabban. A vasarlas utan a fogyasztok 65%-a elégedett, annak
oka a megtakaritas (7. abra).

A vasarlok elégedettek az akcids arak felttintetésével, azonban 33%-uk
problémaként érzékeli azt, hogy a pénztarnal nem mindig az alacso-
nyabb arat érvényesitik.

A vasarlok jelentSs része tugy itéli meg, hogy az akciés termékek
mindsége megfelel6 (3,6), az eredeti aron értékesitett termékhez ha-
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sonl6, de tobb mint 60%-uk szerint ellendrizni kell a fogyaszthatésag
idejét is, mert a vasarlas idejéhez viszonyitva kozel van a lejaratuk.

- A vasarlok 70%-a szerint az akciéba bevont druk gyakran elfogynak,
amely problémat és bosszusigot jelent és {iizletvéltast is el6idézhet.
Megjegyzend6, hogy az allitassal val6 egyetértés 3,5 mértéke mellett a
véalaszok szorodasa elérte a 2,0 értéket.

Akcids arak feltlintetése megfeleld
3,3

Az akcié hatasara jelentds az
armegtakaritas
3,1

Akcios Ujsag alapjan tervezik a
vasarlast
32

Az akciokrél az akcios
Ujsagokbol tajékozodnak

3.9

Az akcids aruk minésége nem
valtozik

3,6

Akciéba bevont aruk gyakran Figyelni kell a fogyaszthatosag
elfogynak 35 idejét

3,8

B atlag
7. abra: Az akciok szervezése és lebonyolitisa

A kereskedelmi markak fogyasztasianak emelkedése és a rendszeresen
szervezett arengedményes akcidk iranti érzékenység azt mutatja, hogy a
koncentrécié a vallalati magatartason keresztiil a fogyasztora, a vasarlasra is
pozitivan hat, amely kolcsonhatdsként a keresleten keresztiil befolyasolja az
tizletlancok magatartasat is, 0sztonozve Gket ezen eszkozok fejlesztésére és az
értékesitési kortilmények javitaséra.

Osszegzés

A beszerzési és értékesitési koncentracié novekedése jelentés hatassal
van a piac szerepl@ire. A beszerzési koncentracié novekedése a vezetd lancok
esetében pozitivan befolyasolja az tizletlancok gazdalkodasat, versenypozi-
ciéjat és marketingtevékenységét is. A kisvallalkozasok azonban hatranyként
élik meg ennek hatasait, mivel a nagy lancok beszerzési gyakorlata és annak
eredményeként megnyilvanulé értékesitési gyakorlat piaci poziciéjukat
jelent6sen rontotta. A beszerzési koncentracié eredményeként a kereskedelmi

293



markakat és a rendszeresen alkalmazott vésérlasosztonzé eszkozoket a fo-
gyasztok kedvez&en fogadtdk, méra a vasarlasi dontés részét képezik. A rend-
szeresen szervezett akciok fogyasztoéi értékelése azt mutatja, hogy a pozitiv
megitélés ellenére a lancok csak akkor tarthatjdk meg versenyel6nyiiket, ha
novelik az akcidk szervezésének és lebonyolitasanak szinvonalat.
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