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Eladni, eladni,
eladni!

reskedelem és marketing, szinte elvalaszthatatlanok egymastél.

Mi sem bizonyitja ezt jobban, minthogy tulajdonképpen mar az

alapfunkciojuk is azonos: az eladas. Sét, ha jobban megnézzik
a kereskedelem soha nem is |étezett marketing nélkil, hiszen mar az
egy meghatarozé marketingdéntésnek szamit, hogy mit valasztunk ke-
reskedelmi tevékenységiink targyaul: luxuscikket, hianycikket, esetleg
a mindennapi szikségleteket kielégitd terméket vagy szolgaltatast.
Mindez raadéasul visszafelé is igaz, hiszen mi szikségunk lehet a mar-
ketingre, ha igazandibdél nincs mit ,eladnunk”, vagyis nem folytatunk
kereskedelmi tevékenységet.

A Marketing & Menedzsment idei harmadik lapszdménak ir4sai a ke-
reskedelmi marketing témakorét vizsgaljak részletesebben, nagyrészt a
kiskereskedelem szemszdgébdl. Sz6 esik tobbek kozott a beszerzési
és értékesitési stratégiakrol, mint kiemelt teriletrél, hiszen ahogy Pén-
zes Gyorgyné hangsulyozza cikkében: ,Magyarorszagon a tulajdonvi-
szonyok atalakuldsa a vallalatok makro- és mikrokdrnyezetében olyan
valtozast hozott, amely stratégidjuk gyokeres atalakitasat eredményez-
te. Az élelmiszer-kiskereskedelemben a hetvenes- és nyolcvanas évek-
re jellemz6 biztos tevékenységi hattér bizonytalan piaci kérnyezetté ala-
kult, amelynek jelei a vallalkozasok beszerzési és értékesitési magatar-
tasaban is megmutatkoznak.”

Az értékesités témakdréhez szorosan kapcsolodik, hogy ,az arkép-
kézponti elemévé vélt az utébbi években. Ennek racionalitasat a piac-
kutatok altal feltart és a keresked6k altal tapasztalt ers arérzékenység
adja. Folmerll azonban a kérdés, hogy mennyire homogén a piac eb-
b6l a szempontbdl. Nyilvanvaléan van egy er6sen érzékeny szegmens,
de léteznek olyan véasarldk is, akik nem figyelnek az arakra.” Kolos
Krisztina és Kenesei Zso6fia kutatasabol tobbek kozott az ilyen, és ehhez
hasonlé kérdésekre taladlhatunk valaszt.

Zavodnyik Jozsef tanulmanyaban pedig a kiskereskedelem egy egé-
szen specialis teriletét, az e-kereskedelem témakdorét dolgozza fel. Az
ir6 szerint ,a vallalkozasok jelent6s része mar felkészilt az e-kereske-
delemben valé részvételre, ismertek el6ttiik az e-stratégia egyes ele-
mei, lehetséges alternativai, és sokan mar meg is valésitottdk elképze-
léseiket. Ugyanakkor ma Magyarorszagon az ¢sszes kiskereskedelmi
forgalomnak csak 1,5 ezrelékét teszi ki az online aruhazak forgalma.”

A fentiekben csak néhany fontos témakdort emlitettem és villantottam
fel, a kereskedelmi marketing rovat irasai azonban ennél joval nagyobb
spektrumot dlelnek at.

Hasznos béngészést kivanok!

Gosztonyi Csaba
(gosztonyics@m-and-m.hu)

Szerkeszt6i levél 3
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A jelen vizsgalat a korabbi kutatasok

tapasztalatait felhasznalva,
a hagyomanyos bolti

élelmiszer-kiskereskedelem teriiletén

4

belll elemzi a fogyasztok
Uzletvélasztasi magatartasanak
Osszetevdit. (A kutatas az OTKA

T 042893 palyazat tdmogatasaval
valosult meg.)

Ezen publikciéban az empirikus
kutatas els@ fazisanak eredményei
kertilnek bemutatasra.

Lehota Jo6zsef - Horvath Agnes - Gyengg Balazs
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A vevol
Uzletvalasztast
meghatarozo
tényezOk feltarasa

a hagyomanyos bolti
eélelmiszer-kiskeres-
kedelem teriuletén,
kvalitativ kutatas
segitsegeével

A KUTATAS ELMELETI MEGKOZELITESE

Kutatasunk el6zményei azt bizonyitjak, hogy az élelmiszer-kiskereskedel-
mi egységek piaci magatartasanak mozgasterét részben a beszallitok,
részben a versenytarsak, tovadbba a fogyasztok dontései hatarozzak
meg. A marketingorientalt Gzletpolitika primatusa szerint a fogyasztoi
igény a dontd, vagyis az, hogy a vev6é melyik lzletet és ezt milyen prefe-
renciaskala alapjan véalasztja. A folyamatos piaci alkalmazkodas, a profit-
orientacié mellett mind kitlintet6bb szerep jut az Gzletvalasztas kérdés-
kérének is. A fogyasztéi-vasarléi magatartas elmélete szerint a vevd a
dontését a termék kivalasztasarél hozza, a boltvalasztas (,kereskeddéva-
lasztas”) mindemellett csupan az egyik aldontés (Kotier, 1998).

Az Amstutz-féle vasarlasi dontés folyamatmodellje (1967) az
egyik, amelyben kiemelt szerephez jut az tzlethely, bevasarléhely kiva-
lasztdsa, hiszen ezen modellen belll a boltvalasztas, a termék- és
markavalasztas, az arelfogadas és a kommunikacios csatorna kivalasz-
tasateszi kompletten értelmezhetévé a teljes vasarlasi folyamatot. A va-
sarlasi folyamat és az uUzletvalasztas kapcsolatat mutatja be a
Hawkins, Best és Coney (1986) altal jegyzett modell, amely az Engel,
Kollat, Blackwell (1978) nevéhez f(iz6d6 altalanos vasarléi dontési fo-
lyamat modell alapjan kerilt kialakitasra. A Hawkins, Best, Coney mo-
dell esetében lathatjuk, hogy a vasarlaskor értelmezett problémafelis-
merés, informaciokeresés és az alternativak értékelése fazisokat kove-
téen a dontés nem csak a termék-, hanem a boltvalasztast is érinti,
amelyet a vasarlas utani értékelés kovet.

Marketing & Menedzsment 2005/3.



A Heinemann-féle (1974) vaséarlasi helyvalasz-
tast bemutatd modell az Engel, Kollat, Blackwell
modellelhez hasonléan 6t Iépésben, de ettél eltér6en
kifejezetten a boltvalasztas szemszogébdl értel-
mezi a vasarlas folyamatat. A modell részei: a vasar-
lasi okok felismerése, az alternativ vasarlohelyek ke-
resése, az alternativak értékelése, a boltok kivalasz-
tdsa és az utdlagos értékelés.

A fent emlitett elIméletek mellett az értékel6 krité-
riumok alapjan, Engel, Blackwell, Miniard (1987) al-
tal kialakitott Uzletvalasztasi folyamat modell mas
szempontbdl vizsgélja a fogyasztéi boltvalasztas
problémajat. A modell alapvetéen két részre bontha-
t6: az uUgynevezett altalanos értékel§ kritériumok
(hely, tavolsag, valaszték szélessége és mélysége,
ar, hirdetési és értékesitési promacio, bolti személy-
zet, szolgaltatdsok) mellett a bolt észlelt jellemz6it
(imazs) értékeli a vasarlo, amelyek dsszehasonlitasa-
nak ered6jeként az egyes bolttipusokat elfogadhat6
és elfogadhatatlan kategoriakba sorolja.

Az eddig bemutatott modellektél eltér6en a Tietz-
(1993) és az Arend-Fuchs-féle (1995) modell a boltva-
lasztas problémajat nem egy-, hanem haromdimenzi-
0s dontési folyamataként vizsgélja. Ebben a megkd-
zelitésben a vasarld termékeket (markakat), illetve
bolttipusokat értékel és valaszt, és ezek alapjan hatéa-
rozza meg a szamara legkedvezébb konkrét beszer-
zési forrast. A modell érdekessége, hogy a termék-,
bolttipus-, boltvalasztas harmasat a vev6 kvantitativ
és kvalitativ jellemz6i altal meghatarozottan értelme-
zi. A kvantitativ jellemz6k kézé a demografiai és szoci-
ogréfiai tényez6k, valamint a kdvetett mintakat befo-
lyasol6é csoport tartozik, mig a kvalitativ csoport az at-
titld, az életstilus, a vasarlasi szokasok és a vasarlas
technikai jellemz6i alapjan értelmezhet®.

A boltvélasztas kritériumrendszerének képletszer(
megfogalmazésa (Olach, 1999) szerint a fogyasztoi
Uzletvalasztds matematikai képlet alapjan model-
lezhetd, a kovetkez6k szerint:

AT+ 3S+ 1R+ 4V
4

T: tavolsag az otthontdl, a munkahelyt6l, a jarmu-
rél leszallas szokott helyétél viszonyitva

S. a termékek valasztéka és konkrét min6sége

R: a referencia-szempontok rendszere

V: a bolti alkalmazottak viselkedése, kultraja

A témakoérhdz kapcsolédéan a hazai kutatasok és
elméletek kdzil meg kell emlitentiink még a fogyasz-

t6i boltvalasztast a bolth(iség oldalarél megkozelits
kutatasokat (Kenesei, 2002), valamint a kivalasztott
Uzlettipusok elméleti rendszertanat (Tor6csik,
1995), amely szerint a vev§ altal kivalasztott tizlet ha-
romféle lehet: megfelel6, bevasarlasi és specialis.
Ez a hadrmas kategorizélas a fogyasztd Uzlettel szem-
beni bedllitdédasa, viszonya alapjan tipizalhaté.

A fogyasztoi Uzletvalasztas elméletének talan leg-
teljesebb, empirikus kutatasunk alapjat is add, mo-
dellie a Monroe-Guiltinan-féle (1975) boltvalaszta-
si modell, amelyet Assael (1984, 1992) egyszer(isi-
tett formaban mutatott be, és hazai adaptalasara a
Hofmeister-Toth, Tor6csik (1996) szerzéparos tett
kisérletet (1. dbra). A modell az Uzletvalasztas kér-
déskorét a kovetkezd |épésekben értelmezi: a haz-
tartds jellemz6i (demografiai jellemzék, elhelyezke-
dés, szerep, életstilus, személyiség, gazdasagi jel-
lemz6k) meghatarozzak, hogy az adott vasarlasi
szokasok mellett milyen vasarlasi sziikségletek
alakulnak ki a fogyaszté(k)ban. A boltvalasztas kap-
csan a vasarlé rengeteg boltjellemzdvel talalkozik,
amelyek kdzil azonban nem mindegyiket észleli. A
dontést ténylegesen befolyasold észlelt boltjellem-
z6k, kiegészilve a bolthoz k6t6d6 észlelt kiskeres-
ked@i stratégiaval, a vevé bolttal szembeni attitdd-
jén keresztil meghataroznak valamilyen boltimazst
az adott Uzlettel (boltfajtaval) kapcsolatban. Mind-
ezek alapjan hozza boltvalasztasi dontését, a bolton
belll informalodik, és kivalasztia a szikségleteit
legjobban kielégité termékeket, természetesen a
haztartas anyagi kereteinek megfeleléen. A modell
korfolyamat jellegli értelmezése szerint a korabbi
bolti tapasztalatok alakitjak a vevé kialakul6 vasarlasi
szokéasait, Uzlettel szembeni attit(idjét, valamint (j
boltvalasztasi dontéseit.

Kutatdsunk elméleti bazisat a fent bemutatott mo-
dell mellett a Donovan és Rositter (1982) altal jegy-
zett bolti atmoszféra hatasmaédéi! adja, amely sze-
rint a bolt atmoszféraja elssorban azt a bolton belli
érzelmi allapotot foglalja magaban, amit a fogyaszt6
nem érez teljesen tudatosan, amikor vasarol, de al-
landd haté tényezéként jelenik meg a dontéseit befo-
lyasolo tényezbék kozoétt. A modell kérnyezetpszicho-
I6giai alapokon mutatja be a bolti atmoszféra fo-
gyasztodi magatartasra és boltvalasztasra gyakorolt
mechanizmusét, és |ényegében azt elemzi, hogy a
kérnyezeti ingerek hogyan befolyasoljak a fogyasz-
tok érzelmi allapotan keresztil (6rom, felfokozottsag,
dominancia) kialakuld kozelité vagy keriil6 magatar-
tasformakat. A kozelit6 magatartds a kilonféle kor-
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nyezeti ingerekhez térténd kozelitést, mig a kerulé
magatartas az azoktdl valé eltavolodast, attételesen
tehat az Uzletek kivalasztasat vagy éppen az azoktol
valé elpartolast jelenti. A modell 6sszefiiggéseit a 2.
abra szemlélteti.

A Monroe-Guiltinan és a Donovan-Rositter mo-
deli kapcsol6dasa a bolttal kap-
csolatos kornyezeti ingerek és a
bolt észlelt jellemzdin, valamint a
kozelit6-kerul6 valaszreakciok
és a tényleges boltvalasztasi
doéntésen keresztil értelmezhetd.

A KVALITATIV KUTATAS
CELKITUZESE!I

1. A témakdr elméleti megkdzelité-
sének alapjaként szolgalo altala-
nos (Uzletvalasztasi modell
(Kent B. Monroe és Joseph P.
Guiltinan, 1975), valamint a bolti

6 Marketing & Menedzsment 2005/3.

atmoszféra modell (Rober J. Donovan - John R
Rositter, 1982) alkalmazhatésaganak vizsgalata a
hazai hagyoméanyos bolti élelmiszer-kiskereskede-
lem terlletén.

2. Az Uzletvalasztassal kapcsolatos szegmentacios
ismérvek feltarasa.



3. A vasarlok altal észlelt boltjellemz8k meghatéro-
zasa, a bolti atmoszféra elemeinek megismerése.
A hagyomanyos élelmiszer-kiskereskedelmi bolt-
tipusok fogyasztéi jellemzése.

4. Az Uzletvalasztas soran alkalmazott vasarlasi stra-
tégidk megismerése. Az arak és akcidk (a tervezé-
si és koltségvetési stratégia) szerepének értelme-
zése avasarldi Uzletvalasztas folyamatan belil. Az
tzlet és termékvalasztas kapcsolatrendszerének
vizsgélata. A vasarlas szituacios természetének
elemzése a vevlk boltvaiasztasival kapcsolatban.

A KVALITATIV KUTATAS MODSZERTANA
A minta jellemzése

A primer kutatas els6 részében 6 fékuszcsoportbol
all6 vizsgéalat segitségével probaltuk feltarni a vasar-
I6i Uzletvalasztasra haté tényezéket, azzal a céllal,
hogy minél tokéletesebb képet alkothassunk a va-
sarléi boltvalasztasra vonatkozé dontések egyes lé-
péseir6l a hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereske-
delem teriletén. Kvalitativ kutataisunk médszertani ér-
telemben természetesen késdbbi kvantitativ kutata-
sunk el6készitd és megalapoz fazisaként szolgalt. A
fokuszcsoportos kutatas soran kialakitott minta a ko-
vetkez6féleképpen alakult. (1. tablazat)

A minta szerkezetével kapcsolatban elmondhatd,
hogy az interjialanyok koézil 31 f6 teljes munkaidd-
ben, 8 f6 részmunkaiddben foglalkoztatott, valamint
9 f6 egyéni vallalkozoként dolgozik. A fokuszcsoport
résztvev@inek tbbbsége sajat bevallasa szerint atla-
gos jovedelminek tartjia magat (35 f6), 11 személy
inkabb kissé atlag felettinek és 1-1 megkérdezett jo-
val atlagon felilinek, illetve jéval atlag alattinak jel6lte
meg sajat jovedelmi helyzetét. Az iskolai végzettség
tekintetében 28 f6 gimnaziumi vagy szakkdzépiskolai
érettségivel, 19 f6 pedig egyetemi vagy f6iskolai dip-
lomaval rendelkezik, 1 interjualany végzett szakmun-
kasképz6 iskolat. Kulon kérdésként szerepelt a be-
szélgetések el6tt, ki hogyan intézi élelmiszervasarla-
sait, a valaszok alapjan megallapithatd, hogy a férfi-

1. tablazat o]

A kvalitativ adatfelvétel mintajanak O0sszetétele

18-24 éves 25-34 éves 35-44 éves
NG 5 n 6
Férfi 5 3 4

Forras: SZIE és Cognative sajat kutatas, 2004

ak kozul 10 f6 egyedil, 6 f6 pedig valakivel egyitt jar
bevasarolni, a n6k esetében ugyanez a bontas 27 és
5 f6 aranyban alakult.

Klasszikus fokuszcsoportok

A fékuszcsoportos interjuk elsé részében egy alta-

lanos, a vasarlok élelmiszer-kiskereskedelmi boltva-

lasztasi szokasait elemzé beszélgetés (félig-struk-

turdlt interja) zajlott moderator segitségével, a ko-

vetkez§ témakdrdkre koncentralva:

« A4ltaldnos élelmiszervasarlasi szokasok

e az élelmiszervasarlasok helyeinek (bolttipusok)
azonositasa, jellemzése, 6sszehasonlitasa

e az id6tényez6 szerepének meghatarozasa a bolt-
valasztassal kapcsolatban

e az egyes vasarlasi és lzletvalasztasi stratégiak fel-
tardsa

¢ a boltvalasztast befolyasol6 tényez6k kapcsolata-
nak korvonalazasa az uzletjellemz6kkel és az at-
moszféra elemeivel

¢ az informaciok szerepe a vasarloi dontésben

e atermék-ar-min6ség szerepének sulya a boltva-
lasztds soran

¢ a kereskedelmi szolgéaltatasok fejl6désének hata-
sa az Uzletvalasztasra

George Kelly féle repertoar racs technika

A fékuszcsoportok masodik felében egy 39 allitas-
bol allg listat toltott ki a csoportok valamennyi részt-
vevdje, kilon a kisboltokkal, a hipermarketekkel, a
szupermarketekkel, a Cash and Carry aruhazak-
kal, a diszkontboltokkal, a szakboltokkal és a pia-
cokkal/vasarcsarnokokkal kapcsolatban. Az allitas-
lista kialakitAsaban és értékelésében a George
Kelly-féle repertoar racs technika modszerét alkal-
maztuk. Az Allitaslistdhoz tartozé kérdés igy hang-
zott: Ertékelje kérem, mennyire jellemzdéek az alabbi
allitasok a kisboltokra, a hipermarketekre, a szuper-
marketekre, a Cash and Carry aruhazakra, a diszkont-
boltokra, a szakboltokra és a piacokra/vasarcsarnok-
okral Az allitdsok pélusain mindig ellentétparok sze-
repeltek, amelyek kozott 5 foku
skalat hasznalva arnyalhattak vé-
leményiiket a fokuszcsoport részt-
vevli aszerint, hogy melyik pélust
érzik inkabb igaznak az adott bolt-
10 tipusra vonatkozoéan.

Az allitaslista eredményeinek
statisztikai elemzésekor figyelem-
be kell azonban venni, hogy a je-

(fében)

45-54 éves

4
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lenleg rendelkezésre all6 adataink a kvalitativ jelleg
és az alacsony minta elemszam miatt leginkabb fel-
taroé jellegliek, megbizhatésaguk nem felel meg
egy reprezentativ minta pontossagi kovetelményei-
nek, célunk tehat nem egy adott bolttipus vagy egy
adott vasarléi szegmens, hanem az Uzletvalasztas
problémakorének &ltalanos bemutatasa, jellemzé-
se volt.

A KUTATAS EREDMENYEINEK
BEMUTATASA

A modellek adaptalhatésdga

A kutatasi eredmények bemutatasanak elsé szaka-
szaban arra térekedtiink, hogy az elméleti vizsgalata-
ink alapjaként szolgalé Kent B. Monroe és Joseph P.
Guiltinan (1975) altal jegyzett altalanos lzletvalasz-
tasi modell, valamint a Rober J. Donovan és John R
Rositter (1982) szerz6paros altal publikalt bolti at-
moszféra modell alkalmazhat6sagat vizsgaljuk meg
a hazai hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereskede-
lem teruletén. Kutatdsunk elméleti megkdzelitését
Osszevetve a fokuszcsoportok altalanos, feltaro
részeinek eredményeivel, kvalitativ kutatdsunk a
modellek adaptalhatdsagat latszik bizonyitani.

A vasarlék altalanos jellemz68inek
kapcsolata az lzletvalasztassal

A hagyoméanyos bolti éleimiszer-kiskerskedelem te-
riletén a vasarlok Uzletvalasztasat (tovabbiakban
csak boltvalasztas) tagadhatatlanul befolyasoljak az
altalanos jellemz6k kategéridba sorolhaté ténye-
z6k, ugy, mint a vasarlé szociodemografiai paramé-
terei (kor, nem, életkor, lakéhely, altalanos anyagi
helyzet, csaladi allapot), valamint az inkdbb a pszi-
chografiai tényez6k kozé sorolhaté szerep, életsti-
lus, értékrend és személyiség. A késébbi kvantitativ
kutatasok feladata lesz majd annak tisztazasa, ho-
gyan szegmentalhatéak a magyar vasarlok ezen el-
sOdleges szegmentacidos ismérvek segitségével a
boltvalasztas terlletén, az azonban mar eddigi vizs-
galataink alapjan is elmondhaté, hogy valamennyi az
Uzletvalasztast befolyasold tényez6 ezen altalanos
jellemz6k sz(ir6jén keresztul alakitja ki a folyamat
végeredményét, azaz a valasztast.

A lakohely alapjaiban meghatarozé eleme a folya-
matnak, hiszen ettél fiigg, hogy egyaltalan milyen
bolttipusok kdzul valaszthat a vasarl6, Budapest és a
nagyvarosok, a vidéki kisvarosok, a falvak és kdzseé-

gek lehetéségei ebben a tekintetben eltéréek. Buda-
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pesten és a nagyvarosokban valamennyi élelmi-
szer-kiskereskedelmi forma megtalalhatdé a hiper-
marketekt6l a kisboltokig bezarélag, a vidék kisebb
telepiilései esetében azonban leginkabb a valamivel
szlikebb vélasztékd vegyesbolt jellegld Gzletek (lan-
cokon bellli és kivil) és a megyekdzpontokban ta-
lalhaté hipermarketek érhetéek el. EImondhat6 tehat,
hogy a vevlk Uzletvalasztasaban dominans szerepet
jatszik a kozvetlen kérnyezet vasarlasi lehet6ségei-
nek milyensége, mindez természetesen az egyes ve-
v6écsoportok mobilitasi adottsagainak fliggvényében
értelmezhetd.

A nem kérdése, mint a fogyasztéi magatartas vizs-
galatok soran oly sokszor, val6szinGsithet6en itt is
szignifikans tényez6ként szerepel, eddigi vizsgalata-
inkbdl is kiderllt, hogy a férfiak jéval racionalisabban
doéntenek élelmiszervasarlasaik soran, fliggetlenil a
csaladi allapottél az 6 esetiikben a hangsuly a szik-
séglet kielégitésen van, még az egyébként kilon
programot jelent6 hétvégi nagybevasarlasokkor is. A
nék esetében az id6toltés, a vasarlas kikapcsolddas
jellege kerul el6térbe inkabb.

A csaladi allapot és az ehhez kothetd életforma
befolyasol6 szerepe a harmadik tényez6csoportként
latszik kibontakozni az altalanos jellemz6k soraban,
hiszen az egyedil él6k, a csaladosok, a gyermeket
neveld héaztartasok Uzletvaiasztasi stratégiaja mer6-
ben eltér6 jellemzéket mutat.

Ajovedelem és a haztartas altalanos gazdasagi
helyzete ugyszintén meghatarozé tényez, hiszen
az alacsonyabb jovedelmi pozicioban él6k inkabb a
diszkont jelleg( boltok és a tdbb akciét meghirdetd
hipermarketek felé fordulnak, ez a tényez6 azonban
komoly kapcsolatot mutat a lakéhely altal nyujtott le-
het6ségekkel is.

Az életkor szerepe a lefolytatott kvalitativ kutatas
alapjan még nem koérvonalazhatd, befolyasold té-
nyezdként valé szerepeltetése a kés6bbi kvantitativ
kutatds eredményeibél kell, hogy megerdsitést
nyerjen.

A vasarlé szociodemografiai jellemz6i mellett, a
vasarlas folyamatdhoz sz(ikebb és tdgabb értelem-
ben kapcsolhaté pszichografiai jellemz6i is fonto-
sak. A vasarlashoz, mint tevékenységhez val6 viszo-
nyulas alapjan a feladat- és az 6romorientalt vasarloi
csoportok elkilonitése a legkézenfekv6bb, ezek mel-
lett azonban meghatarozhatéak a kommunikacios
igényd, az innovativ, az arérzékeny, az akcidorientalt,
a markah(, az igényes, a praktikus, az impulziv és a
megfontolt vevéi csoportok.



Az eddig bemutatott jellemz&k mellett nem sza-
bad figyelmen kivil hagyni egy nehezen besorolha-
t6, talan Gj, am annal tipikusabb tényez6, az id6,
mint altalanos jellemzd szerepét. Nem kivan sok ma-
gyarazatot, hogy ezen tényez6 legalabb akkora be-
folyasol6 erbvel bir, mint a nem vagy az életkor. Sze-
repe alapvetden a vasarlasi stratégiak kialakulasaval
és tervezettségével kapcsolatban mutathatd ki, de
meggy6z6désink, hogy a jov6ben egyre komolyab-
ban kell szamolni vele, mint szegmentacids ismérv-
vel. (Elegendd a felnévekvé X és Y generacio vagy a
vasarlasi szokasaira, és ezen keresztill boltvalasztasi
magatartasara gondolni.)

A boltjellemz6k fontossaga és ezek vasarldi
észlelésének szerepe

A vasarlok szocio- és pszichogréfiai jellemz6i meg-
hatarozzak, mely boltjellemz&k valnak fontossa. Az
ily moédon észlelt jellemz6k halmaza (a vasarldé sze-
lektiv figyelmén, torzitdsan és emlékezetén keresztil

létrej6ve) természetesen része a bolt tényleges jel-
lemz6ib6l allé csoportnak, amelyek szama eddigi ku-
tatasaink alapjan az észlelt jellemzdék tobbszorose. A
boltvalasztast meghatarozo jellemzék fokuszcso-
portos vizsgalataink alapjan tehat a kdvetkez6k: a bolt
altalanos atmoszféraja, az eladok magatartdsa, a va-
sarlokdzonség milyensége, a fizetési feltételek, a ter-
mékek ara, min6sége és vélasztéka, az akcidk, a nyit-
vatartasi id6, a bolt elérhetésége, elhelyezkedése,
megkdzelithet6sége, a parkolasi lehet6ség megléte
vagy hianya, a bevéasarlokocsik problémaja, a kap-
csolodo (kereskedelmi) szolgaltatasok, a bolton beli-
li thjékozddas és a rendelkezésre all6 reklamanya-
gok, prospektusok. Az uzlet ezen tulajdonsagait vizs-
gélja a vasarlé, majd 0sszeveti a szamara lényeges
boltjellemz&kkel, és a kettd ©6sszehasonlitasanak
eredményeként értékel: elfogad vagy elutasit. A bolt
észlelt tulajdonsagai kozil az atmoszféra elemeinek
vizsgalata kiemelt jelent6séggel bir kutatdsunkban,
ennek eredményeit a 3. 4bra foglalja 6ssze, a Rober
J. Donovan - John R. Rositter-féle (1982) bolti at-
moszféra modell alapjan. A szer-
zOparos Altalunk is alkalmazott
definicidja szerint a bolti atmoszfé-
ra nem mas, mint a vasarlas legta-
gabb értelemben vett kérnyezeté-
nek tudatos megtervezése, annak
érdekében, hogy olyan specialis
érzelmi hatasokat lehessen kivalta-
ni a vasarloknal, amelyek novelik
vasarlasaik valészinliségét. Ezen
meghatarozas logikajat kévetve a
bolti atmoszféra szerepének értel-
mezésekor elengedhetetlen an-
nak tisztdzasa, hogy valamennyi,
a boltvaiasztas soran felmeril6 té-
nyezd lehet atmoszférikus elem,
hiszen a dontés soran tudatosan
vagy tudat alatt a vasarl6 szokasa-
it alakitja, befolyasolja.

A modell értelmezésekor latha-
t6, hogy a vasarlé bolttal kap-
csolatos kozelitd vagy kerulé
valaszreakcidi alapvetéen két té-
nyez6csoport hatadsara alakulnak
ki. J6l kdrvonalazhat6ak a bolttal
kapcsolatos kornyezeti ingerek,
amelyek elvileg minden vasarlo
szamara azonos, az egyén eltéré
észlelés- és igényszintjétdl fliggd-
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en azonban mégis egyedi tényez6kombinacioként
hatnak. Ezen tulajdonsagok észlelése természetesen
nagymértékben fligg a vasarld aktudlis érzelmi al-
lapotatol, amely az 6rom-dominancia-felfokozottsag
harmassal jellemezhetd. Mindezek alapjan a vasarlo
vagy teljesen elutasitia az adott boltot, vagy betér
oda. Amennyiben kivalasztja a boltot alapvetéen ha-
rom szempont alapjan értékel: megtalalja-e, amit ke-
res vagy nem, kielégiilnek-e a bolton bellli kommu-
nikacios igényei vagy nem, illetve annyi id6t és pénzt
kolt-e el a boltban, amennyit eredetileg tervezett
vagy nem. Ezen tényez6k értékelése a bolton belili
informacidfeldolgozas és az in-store dontések
egylttes hatasaként a boltba valé késb6bbi visszaté-
réshez vagy annak végleges elutasitasahoz vezet. A
3. 4bra a bolti atmoszféra hatasainak alapmodelljét
mutatja be, kiegészitve kvalitativ kutatdsunk eredmé-
nyeivel.

A vasarlasi dontés szitudcios természete,
vevli lzletvalasztasi stratégiak

Lényeges elem a vasarlok lzletvalasztasaval kap-
csolatban azon szokasok sora, amelyek a vasarlas
folyaman kialakulnak, és ezen keresztil a kés6bbi
boltvalasztasra hatnak. A szokdsok uUzletvélasztast
befolyasold helyének értelmezésekor természetesen
nem hagyhatjuk figyelmen kivil a haztartasok kolt-
ségvetésének korlatoz6 szerepét, hiszen ez alapjai-
ban hatdrozza meg a bolt-, a termék- és a markava-
lasztast. A szokasok, mintdk kialakuldsa természete-
sen racionalis, objektiv és szubjektiv tényezdékkel is
magyarazhato, amelyek kozil az objektiv elemek
csoportja a kvalitativ kutatas soran aranylag hamar
kérvonalazédott. Az évek alatt megszerzett vasarlasi
gyakorlat (a megel6z8 tapasztalatok, élmények alap-
jan) és az ebbdl kialakulé vasarlasi stratégiak lé-
nyeges dontést befolyasolé elemként jelennek meg,
attol fuggben, hogy a feladatmegoldd (vétel) jelle-
gl vagy inkdbb az élményt keresd (vasarlas) jelle-
gl (Hofmeister, Tor6csik, 1996) kategodridkba sorol-
hatdak-e. Alapvetd vasarlasi stratégiaként emlithetjuk
a napi, heti, hétvégi és havi, esetleg az ennél is rit-
kdbban lefolytatott nagybevaséarlasokat. Az uteme-
zés formajatdl teljesen fiiggetlendl jelennek meg,
mintegy atsz6ve az el6bb emlitetteket az impulzus
és a tervezett vasarlasi formak, valamint ezek ki-
I6nb6z8 aranyl hibrid formai. Ugyancsak alapvetd
fajtaja a vasarlasi stratégianak atisztan akciokeres6
és az alkalmi (Ginnepek, vendégség okan torténd)
vasarlas. A kialakuldé rutin hozza létre az ,ahol ép-
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pen Utba esik” és az ,adott terméket mindig ugyan-
ott”, vagy éppen a ,mindent egy helyen” stratégiakat
csakugy, mint a ,tisztdn reklam alapjan” vasérlé al-
ternativat. Talan a fiatal, de leginkabb az egyszemé-
lyes (fiatal) haztartasok tipikus magatartasformaja a
.naprél-napra” stratégia.

Mind a kialakulé véasarlasi formaknal, mind pedig
az ezek alapjan létrejov6 boltvalasztasi magatartas-
nal meghatarozé szempont, hogy kivel/kikkel térté-
nik a vasarlas (egyedul, csaladdal, baratokkal), illet-
ve, hogy ki hozza meg az egyes termékek kapcsan a
vasarlasi dontést.

Az eddig bemutatott befolyasol6 tényez6krdl rovi-
den elmondhato6 tehat, hogy koztésen alkotjak a va-
sarlasi dontés helyzeti, szituacios természetének
harom alapvet6 pillérét a megel6z6 allapotok, az id6-
beli perspektiva és a feladat meghatarozas tényezd6-
csoportjat. (A negyedik és 6todik elem, azaz a fizikai
és tarsadalmi koérnyezet az atmoszférikus elemek
csoportjaba tartozik.)

Az Uzletvalasztasi dontés

A vasarld altal fontosnak itélt tulajdonsagok termé-
szetesen valamilyen az Altala észlelt keresked®6i
stratégia részét képezik, amelyek kozil j6 néhanyat
az interjualanyok is megemlitettek, néha negativ fel-
hanggal. Tisztaban vannak az akciok, a szezonalis
vasarok jelent6ségével, nincsenek ugyanakkor jo vé-
leménnyel az alland6 arversenyrél, és altalanos véle-
ményként fogalmaztdk meg, hogy a magyarorszagi
kiskeresked6k minden trukkdt bevetnek a vaséarlok
szamanak novelése érdekében. A ,trikk” sz6 hasz-
nalata jelen esetben valészinlleg nem a legpoziti-
vabb jelentést hordozza a kereskedelmi marketing
eszkdzeinek jellemzésekor, sajnalattal allapithatjuk
meg tehat, hogy a vevdk szerint a keresked6i becsi-
letesség és a stratégia nem jar mindig egyditt.

A bolt észlelt tulajdonsagai (kereskedelmi straté-
gia), valamint a vev6 altalanos jellemz6i és vasarlasi
szokasai, tapasztalati minden bolttipussal szemben
kialakitanak valamilyen attitid6ét, amely azutan
kozvetlen hatast gyakorol a boltvalasztasra vonat-
kozé tényleges dontés meghozatalakor.

Miutan igényeinek megfelel6éen kivalasztotta az
adott boltot a vaséarlo, a folyamat nem ér véget, hi-
szen a termék megvasarlasaig rengeteg bolton be-
[Gli informacioval taldlja szemben magat. Ezen in-
forméaciok szerepe, fajtdja természetesen a vasarlas
helyétél és szituaciojatdl nagymértékben figg, alta-
lanos veszélyekre azonban felhivnank a figyelmet. A



hatalmas termékvalaszték nem biztos, hogy mindig
kedvez a vasarlas és dontés folyamatan belil, féleg
els6 vasarlas esetén, amikor a vevé még nem ismeri
az Uzlet bels6 elrendezését (ez leginkabb a nagy el-
adoter(i hiper- és szupermarketekre igaz). A tdl sok
termék, a gondolak allandé atrendezése, a rend-
szertelen struktiraban felallitott osztalyok, a termék
aranak rossz helyen torténé feltintetése, a nem

~A termékpolitika kialakitasa soran nem hagyhaté fi-
gyelmen kivil a mindség, a megbizhatésag kérdése,
hiszen ez az egyik olyan termékhez kapcsolhaté ténye-
z6, amely biztosan bolthlséget alakithat ki a vasarlo- kas
a célszegmenshez igazodd egyéni valaszték
megismerése ugyszintén elengedhetetlen feladat min-

ban,

den kereskedd szamara.”

naprakész arak reklamozéasa (és belistazasa), a tal
sok helyi reklameszkéz alkalmazasa, a felkészulet-
len elad6k mind olyan problémak, amelyek a vev§
informécidfeldolgozasat és ezen keresztil gyors,
problémamentes dontését géatoljak. Az egyik vasar-
I6t idézve: ,...akkor j6, ha vakon megtaldlok min-
dent.”

A folyamat lezarasaként természetesen terméket
valaszt a vasarl6. (Eddigi logikank mentén haladva
el6bb valaszt boltot és csak utdna markat és termé-
ket, a boltvalasztas folyamatanak elemei k6zétt ez a
két |épés sokszor felcserélhetd, azaz el6bb térténik a
marka és csak ennek fllggvényében a boltvalasztas.)
A fokuszcsoportok eredményei azonban azt mutat-
jak, hogy a boltvalasztas ezen lezar6 szakaszanak ki-
menetele sem egyértelm(i. Szerencsés esetben,
megelégedve mind a termékkel (ez csak hasznélat
kézben deril ki), mind pedig a bolt szolgaltatasaival
visszatér a vasarld, és a folyamat leegyszer(sitve
ugyan, de eldlr6l kezdddik. Kevésbe egyszerli azon-
ban az az eset, amikor hasznalat koézben kideril,
hogy az adott termék min6sége nem megfeleld, sza-
vatossaga lejart, de ennek negativ kévetkezményeit
nem csak a gyartéra, hanem a kereskedére is kivetiti
a vevl, azaz nem tér vissza tobbet. A nem feltétlendl
rossz kereskedelmi szolgaltatas (kiegésziilve a rossz
termékszolgaltatassal) is jarhat tehat ilyen kévetkez-
ményekkel.

A termék- és markavalasztds szamtalan olyan
elemével talalkoztunk kutatasunk soran, amelyek ko6-
zul egyet sem hanyagolhat el a kiskereskedd, flig-

getlendl a bolt méretétdl és piaci erejétdl. A termék-
politika kialakitasa sordn nem hagyhat6 figyelmen ki-
vil a min6ség, a megbizhatdsag kérdése, hiszen ez
az egyik olyan termékhez kapcsolhaté tényez6,
amely biztosan bolth(iséget alakithat ki a vasarléban,
a célszegmenshez igazodd egyéni valaszték megis-
merése ugyszintén elengedhetetlen feladat minden
kereskedd szamara, hiszen eddigi kutatasaink alap-
jan is megallapithaté, hogy nem
csak a ,mindent egy helyen” stra-
tégiat kielégitd boltoknak van lét-
jogosultsaga. Nem feledkezhe-
tiink meg a keresked6k sajatmar-
termékeir6l sem. Eddigi
eredményeink szerint inkadbb ala-
csony mindségilnek, de megfelel6
ar/min6ség aranyunak, szegénye-
sebb csomagolasu, egészségtele-
nebb terméknek tartjak ezen mar-
kakat a vev6k, még akkor is, ha tisztdban vannak
vele, hogy ezen termékek és a markatermékek gyar-
téja sokszor azonos.

Az eddig bemutatott tényez6k 6sszefoglaldsa a 4.
abran lathaté: a fogyasztéi boltvalasztasra hato té-
nyez6k szerepének, dontésben elfoglalt helyének és
kapcsolatrendszerének modelljében.

A modell értelmezése a fokuszcsoportok eredmé-
nyeinek elemzése soran kiegészitést nyert, mivel a
rendelkezésiinkre all6 informéaciok vildgossa tették
szamunkra, hogy a fogyasztdi boltvalasztas folyama-
ta tobb dimenziot is rejt magaban. A teljes modell,
azaz a boltvalasztads minden |épésének egyiittes ér-
telmezése ritkan, leginkabb az elsé boltlatogatas al-
kalmaval magyarazhaté. Az Uzletvalasztas minden-
napi dontési problémajara sokkal inkabb jellemzé a
modell egyes dimenzidinak részmodellként vald ér-
telmezése.

Elkilonithet6 folyamatként értelmezhetd tehat,
amikor a vasarlé a bolt észlelt jellemz6i alapjan in-
formaldédik, értékel és dont. A folyamaton belll tehat
mind a bolt-, mind pedig a termékvéalasztas azo-
nos stullyal szerepel, az tizletre és markara vonatko-
z6 dontések sorrendjétél fuggetlentl. (A Mon-
roe-Guiltinan és a Donovan-Rositter modell a bolton
belili fogyasztoi dontéseken keresztiil itt kapcsolé-
dik egymashoz.)

Ettdl eltérd formaban jelenik meg az a déntési al-
ternativa, amikor a vev6 a szokasok, a berdgzilt
vasarlasi stratégiak altal vezetve valaszt terméket.
Ebben az esetben a termék-bolt kapcsolat rogzitett,

Kereskedelmi marketing 11



12 Marketing & Menedzsment 2005/3.



minden vésarlds egy kordbban meghozott boltva-
lasztasi dontés eredménye.

Az Adllitaslista eredményeinek bemutatasa (A
vevdk altal észlelt tulajdonsdgok az egyes boltti-
pusokkal kapcsolatban)

Publikaciéonk masodik részében a fokuszcsoportok
soran alkalmazott allitaslista eredményeit elemezzik
haromféle modszer segitségével.

Az egyes bolttipusok észlelt tulajdonsagaira
voltunk kivancsiak akkor, amikor minden uzlettipus-
ra vonatkozoéan allitaslistat értékeltetttink a fokusz-
csoport résztvevGivel. Ezen lista alapjan meghata-
rozhaté, mely tulajdonsagok, milyen mértékben jel-
lemz6ek a vasarldk szerint az egyes lzletekre. Meg
kell jegyeznink, hogy a vasarlok sokkal inkdbb a
szamukra fontos tulajdonsagok halmazaként, mint-
sem a szakirodalom definicidi szerint értékelik a mér

2. tablazat

bemutatott hét bolttipust. A tényez6k a boltvalasz-
tas folyamatanak egyes pontjaira gyakorolt tényle-
ges befolyasol6 szerepe a kés6bbi, kvantitativ kuta-
tas targyat képezi majd. A kovetkez6 2. tablazat a
leginkabb elkilonild tulajdonsagok és a bolttipu-
sok feltételezhet§ kapcsolatat mutatja be, az allitas-
lista alapjan.

A bolttipus jellemzéket faktoranalizis vizsgalatnak
alavetve célunk az volt, hogy csoportosithassuk a 7
Uzlettipust az itemlista 39 AallitAsanak atlagértékei
alapjan. Az adatok megfelelének bizonyultak a faktor-
analizisre, hiszen a KMO teszt (0,721) és a Bartlett-féle
szférikus préba értékei (Approx.Chi-Square=203,742,
Sig=0,000) a megfeleld tartomanyba estek. A valasz-
tott technika a Maximum likelihood maoédszer volt, a
faktorok forgatasat a Varimax eljarassal végeztik. A
létrejott harom faktor &ltal magyardzott variancia-

VIZSGALT JELLEMZO

A boltok elhelyezkedése

A vésarolt markak
megbizhatésaga

Az &ruvélaszték
hagyomanyos jellege

A kereskedelmi markak
szerepe

A véasarolt termék
kiszerelésének nagyséaga

Akciok

Arak

Nyitvatartasi id6

Megkozelithet6ség

Felesleges id6toltés
a bolton beldl

Baratsagos, tiszta
kérnyezet

Zsufoltsag
Eladok

Kapcsolédo
szolgaltatasok

Bolti reklam

Az egyes boltjellemz&k és az uzlettipusok kapcsolata

A VASARLOK ALTAL ESZLELT TULAJDONSAG

A hipermarketek és C+C &ruh&zak inkdbb a varoson kivil, a tobbi bolttipus inkabb a kdzponthoz kozel
helyezkedik el

A legmegbizhatoébbak a hiper- és szupermarketek markai, a legkevésbé a piacok és a kisboltok termékei

A hiper- és szupermarketek, valamint a C+C &ruh&zak valasztéka merében eltér a hagyoméanyosabbnak
nevezhet6 kereskedelmi formakétol

Az el6bbi megéllapitdst meger6sitve, a hiper- és szupermarketek, valamint a C+C aruhazak
rendelkeznek sajat markaval

A C+C aruhazakban és a hipermarketekben inkabb a nagytételben val6é vasarlas jellemz6é

A legtobb akcié a hipermarketekben figyelhet6 meg, de szadmottev6 a diszkontboltok és a
szupermarketek akcidinak szama is

A legalacsonyabb arakkal a hipermarketek, a legmagasabbal a kis és a szakboltok dolgoznak

A legkedvez6bb nyitvatartasi ideje a hipermarketeknek van, az id6, mint korlatozé tényez6 itt nem jatszik
szerepet

A véroson kivill es6 boltok esetében kiemelt szerepe van a cél-tomegkodzlekedésnek, a kiépitett
Gthalbzatnak és a megfelel6 szamua parkolonak

A kevés pénztar probléma leginkabb a nagy eladéter(i boltokra jellemz6, leggyorsabb a vasarlas
a kis- és szakboltokban

Ebbdl a szempontbdl a kis és szakboltok a legpozitivabb, a hipermarketek a legnegativabb elbirélas ala
estek

A legtdbb ember és &aru egy helyen a hipermarketekben talalhat6
A hipermarketekben lehet elérni 6ket a legnehezebben, a legudvariasabbak a kis- és a szakboltokban

A hipermarketek egyik legnagyobb elénye

A hiper- és szupermarketek informéaciés bombéak

Forrds: SZIE és Cognative sajat kutatas (2004)
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3. tablazat

Rotalt faktormatrix, a bolttipusok és faktorsulyaik
KMO =0,721 Bartlett Approx.Chi-Square=203,742 Sig=0,000
Rotation Sums of Squared Loadings (%)=79,811 Maximum

likelihood, Varimax

Faktor
1 2
HIPER ,965 -,149
cC+C ,824 -,282
SZAKBOLT -,348 ,897
KISBOLT -,310 ,688
PIAC -,036 521
DISZKONT ,181 ,351
SZUPER 401 ,354

Forrdas: SHE és Cognative sajat kutatds (2004)

hanyad 79,811%, kifejezetten j6 eredménynek nevez-
het6, mivel igy a keletkezett (j struktira az eredeti val-
toz6k informécidtartalmidnak csaknem 80 széazalékat
meg6rizte. A faktorokhoz tartoz6 faktorsulyokat a 3.
tablazatban lathaté rotélt faktormatrix mutatja be.

A faktoranalizis alapjan létrej6tt Gizlettipus csopor-
tok strukturajat erdsiti a skalazott boltjellemz6k atlag-
értékeinek kétdimenzids térben valé abrazoldsa az
MDS térkép szerkesztés technikgjaval. A két méd-
szer eredményeinek eltérése csupan a piacok/vasar-
csarnokok helyének értelmezésekor mertil fel, hiszen
ezek a faktoranalizis soran a kisboltokkal és szakbol-
tokkal, mig az MDS technika alkalmazasakor ezektdl
elkuloniulve jelennek meg. Az eredményeket az 5.
abra szemlélteti.

A két eljards eredményeinek 06sszevetésekor
megallapithatjuk tehat, hogy a hipermarket és a
Cash and Carry aruhazak alkotjak az els§ csopor-
tot, a masodikba a szakboltok, kisboltok (és a pia-
cok / vasarcsarnokok) tartoznak, végul az utolsé
csoport a diszkont boltokat és a szupermarkete-
ket tartalmazza. Az eredmények az eddig bemuta-
tott 6sszefiiggések alapjan kénnyen értelmezhet6-
ek: a legnagyobb eladéterl és valasztékd, hatalmas
arudémpinggel, alland6é akcidkkal rendelkez8, sok-
szor ,informaciés bombaként” aposztrofalt hiper-
marketek és C+C aruhazak egyittallasa nem meg-
lep6, a szlkebb valasztékkal, bens6ségesebb han-
gulattal rendelkezd kis- és szakboltok (valamint a pi-
acok/vasarcsarnokok) egy csoportba tarozasa leg-
inkabb ezek hagyomanyos jellegével magyarazha-
t6. Ugyanakkor nem hagyhatjuk figyelmen kivil a
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piacok/vasarcsarnokok minden
mas bolttipustdl eltérd, egyedi ka-
rakterét sem, amelyet ezek teljes
kulonallasa is szemléltet az észle-
Iési térképen. Végil a szupermar-
ketek és diszkontboltok hasonld,
a vasarlok altal sokszor meg sem

:;2 kulonbdztetett jellemz8i ugyan-
’ csak indokoljak ezek egy cso-
145 portba tartozasat.

272 Az Allitaslista eredményeinek
412 elemzését a George Kelly (1955)
156 altal kifejlesztett és a Klaus Grunert,
01 Jan-Benedict Steenkamp (1989)
1 szerz@paros altal a marketingkuta-

tds szamara adaptalt Repertoar
racs technika segitségével is el-
végeztik. A médszer lehet8séget
teremtett nem csak a bolttipusok, hanem a boltva-
lasztast befolydsol6 tényez8k csoportjainak felallita-
sara is. A 6. abran is lathatd, hogy az uzlettipusokbol
alkotott csoportok megfelelnek a tébbdimenzids ska-
lazds (MDS) alapjan kapott eredményeknek, el-
mondhaté tehat, hogy a hipermarketek és a C+C
boltok (r=0,97), a diszkontboltok és a szupermarke-
tek (r=0,97), valamint a szakboltok és kisboltok
(r=0,95) nagyon er6sen korrelalva alkotnak harom
kulénallo csoportot, a piacok/vasarcsarnokok egye-



dulallasa mellett. A bolttipusok ezen csoportositasa a
racs észlelési térkép (vizszintes) részérél olvasha-
t6 le. A mentalis (fiigg6leges) térkép vizsgalata két
okbdl is lIényeges, egyrészt megmutatja mely ténye-
z6k tartoznak Ossze a boltvalasztast befolyasolé Uz-
letjellemz6k kozil, masrészt ezen tényez6csoportok
magyarazatot adhatnak a bolttipusok fent bemutatott
paronkénti egyittallasara is. A mentalis térkép elem-
zése soran vilagossa valt szamunkra, hogy a boltva-
lasztast befolyasold jellemz6k két nagy csoportra
oszthat6ak.

Az els6 csoportban az atmoszférikus elemek,
mint a vasarlok és a termékek szama, a tisztasag
kérdése, a polcok rendezettsége, a bolton belili ta-
jékoz0déas, az eladok viselkedése, a pénztarzénak
szerepe, a kdrnyezet hangulata, zajossadga szere-
peltek.

A masodik nagy tényezdcsoportot a vasarlas
praktikus lebonyolitasanak, a gyorsasag és az
id6 kérdésének elemei alkottdk, ugy, mint a boltok
megkodzelithet6ségének probléméja (gyalog, auté-
val, totmegkdzlekedési eszkdzokkel), a parkolohely
megléte, a bevasarlékocsik problémaja, a vasarlas
gyors lebonyolithatésaga, a gyorsasagot gatlé sok
bolti reklam, a nehezen elérhet6 vagy képzetlen el-
addk, a kapcsol6dd szolgaltatasok hianya vagy
megléte.

Fontos kiemelniink még, hogy az arak és az akci-
Ok teljesen kulonallé tényezdk, egyik csoportba sem
voltak sorolhatok. Mindez alatdmasztja azon feltéte-
lezést, amely szerint az ar a tervezési és kéltségve-
tési stratégia részeként minden egyéb tényez6cso-
porttdl fuggetlenil befolyasolja a fogyasztok tzletva-
lasztasi dontéseit.
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OSSZEFOGLALAS

1. Kvalitativ kutatasunk legfébb célkitlizése: a Mon-
roe-Guiltinan- és a Donovan-Rositter-féle mo-
dellek hazai viszonyok kozotti adaptalhatésaga-
nak vizsgalata sikeresnek nevezhetd, hiszen a két
elmélet tényezdcsoportjai a hagyomanyos bolti
élelmiszer-kiskereskedelem viszonyrendszerében
relevans kategoridknak bizonyultak.

2. A vevdk Uzletvalasztasi magatartdsanak vizsgala-
tdhoz elengedhetetlen volt azon szegmentacios
tényez6k meghatarozasa (szocio- és pszichogra-
fiai tényez6k), amelyek a kés6bbi kvantitativ kuta-
tas klaszterezési eljarasaihoz szolgéltatnak meg-
felel6 bézist.

3. A fokuszcsoportok soran alkalmazott allitaslis-
tak hasznalataval lehet6ségunk nyilt a boltva-
lasztast befolyasol6 tényez6k szerepének tisz-
tazasara, a legfontosabb tényez6csoportok fel-
tardsara (atmoszférikus elemek, praktikus ele-
mek, arhoz kapcsol6do elemek), valamint az
egyes bolttipusok ezen jellemz6k alapjan torté-
nd leiraséara.

4. Kérvonalaztuk azon vasarlasi stratégiakat,
amelyek az lzletvalasztas soran szerephez jut-
hatnak. Eddigi, nem reprezentativ kutatasaink
alapjan is bizonyosan allithaté az arak és az
ehhez kapcsolédé vasarléi kdltségvetési straté-
giak minden mastdl elkildnithetd befolyasolé
szerepe. Az lzlet- és termékvalasztas kapcso-
latrendszerének feltdrasa mellett, a vasarlas
szituacios természetének szerepe is kirajzo-
6dni latszik a vevBk boltvalasztasanak folya-
matan belul.
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Magyarorszagon a tulajdonviszonyok
atalakuldsa a véllalatok makro-

és mikrokdrnyezetében olyan
valtozast hozott, amely stratégiajuk
gyokeres atalakitasat eredményezte.
Az élelmiszer-kiskereskedelemben

a hetvenes és nyolcvanas évekre
jellemzd biztos tevékenységi hattér
bizonytalan piaci kornyezetté alakult,
amelynek jelei a vallalkozasok
beszerzési és értékesitési
magatartdsaban is megmutatkoznak.
A valtozas az egyes régiokat,
megyéket eltér6en érintette, amely
a vallalkozadsok magatartasara is
kihatott. Jasz-Nagykun-Szolnok
megye gazdasagi fejlettségét
tekintve a megyék kozott

az utolsé kvartilis tagja,
elmaradottsaganak jegyeit

az élelmiszer-kiskereskedelem is
magan hordozza, amely méas
régiokhoz viszonyitva

a korszer( uzletformak alacsony
szdméban, az lzlethaldzat
elaprozottsagaban, a korlatozott
terjedelm( valasztékban

és a t6kebefektetés alacsony
szintjében nyilvanul meg.

PENZES GyORGYNE
Elelmiszer-
kiskereskedelmi
vallalkozasok
beszerzési

és értékesitési
magatartasanak
modellezése

talatait tartalmazza, kdzéppontjaban az eltér§ sajatossagokkal
rendelkezé vallalkozascsoportok tevékenységének 0Osszeha-
sonlitdsa alapjan toérténé modellképzés Aall.

A kutatas célja a megyében mikodé élelmiszer-kiskereskedelmi val-
lalkozasok beszerzési és értékesitési magatartasanak feltarasa volt,
amely ravilagitott arra, hogy a piacvezérelt, bonyolult kapcsolatrend-
szerrel jellemezhet6 éleimiszervertikumban hogyan véltozott meg a val-
lalatok magatartdsa, annak milyen elemei allandésultak, milyen valto-
zas varhato, beszerzési és értékesitési magatartasuk hogyan modellez-
hetd. A kutatas eredményei remélhetdleg hozzajarulnak a téma elméleti
hatterének bdviléséhez, a kereskedelmi marketing és a regionélis gaz-
dasagtan ismeretanyaganak novekedéséhez, és a modellek a gyakor-
latban is hasznosithatok lesznek.

Etanulmény PhD kutatasom eredményeinek legfontosabb tapasz-

A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatas alaphipotézise az volt, hogy a vallalkozasok heterogenitasa
és a piaci kornyezet differencialtsdga mellett a beszerzési és értékesité-
si magatartasban jol lathaté azonossagok vannak, azonban ezek nem
korlatozzak a vallalati sajatossagok megnyilvanulasat. Az azonos ma-
gatartasjegyek lehetévé teszik a beszerzési és értékesitési magatartas
rendszermodelljének kialakitasat, az eltérések azonban indokoljak a
parcialis modellek létrehozasat.

A kutatasi téma tag vetiletben fogja at a vallalkozasok beszerzését
és értékesitését, annak teljes kor(i feltardsa nem valésithatdé meg, ezért
f6ként a marketing- és gazdalkodasi szemléletli megkézelités a jellem-
z6. A kutatds tobblépcsOs szlkitéssel tortént, amely egyrészt a piaci
tendencidkra (eurépai-hazai-megyei) masrészt az A&rucsoportokra
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(FMCG termékkor-élelmiszerek-kiemelt &rucsopor-
tok) vonatkozott. Utébbi az aruk jellegének beszer-
zésre és értékesitésre gyakorolt hatasanak feltarasat
célozta (tejtermékek, z6ldség-gyumolcs, csokoladé).

Az informéciok feldolgozéasa és értékelése soran a
statisztikai elemz6 modszerek alkalmazésat kiemel-
ten kezeltem. Az informé4cidkhoz és a kutatasi célhoz
illeszked6en egyszerlbb statisztikai modszereket,
vagy tobbvaltozés analizist alkalmaztam (f6kompo-
nens-, diszkriminancia-, klaszteranalizis), a jév6beni
eredmények meghatarozasahoz trendszamitast vé-
geztem.

A Jasz-Nagykun-Szolnok megyei élelmiszer-kis-
kereskedelmi helyzetkép feltarasa a statisztikai adat-
szolgaltatas hianya miatt nehéz volt, kiemelt feladat-
nak tekintettem az adatok poétlasat, amely primer in-
formaciékon alapult. A megyében mikddé vallalko-
zasok beszerzési és értékesitési magatartasanak fel-
tarasa els6sorban primer kutatassal tortént, amely
kvalitativ és kvantitativ adatfelvételt (mélyinterjd, szo-
beli megkérdezés standardizalt kérd6ivvel) és megfi-
gyelést, valamint az informacidk elemzését és érté-
kelését foglalta magaban. A mélyinterjikat tzletlan-
coknal és azok tagvallalatainal, illetve termel6- és
nagykereskedelemi vallalatoknal fels6vezetbkkel
vagy az altaluk felkért vezet6kkel végeztem el (6sz-
szesen 18 interjl), amelyek biztositottak a témahoz
kapcsol6dd megbizhaté és kompetens informacio-
kat. A fiiggetlen kiskeresked6k kdrében elvégzett ku-
tatds soran a megkérdezett a tulajdonos vagy az Uz-
letvezet6 volt. A mélyinterjik soran szerzett informa-
ciok értékelésére dsszehasonlité analizist alkalmaz-
tam. Ezt nehezitette a vallalkozasok eltér6 informéci-
0s készsége, ezért az dsszehasonlitas nem teljes
kord, hanem kiemelt tertletekre terjedt ki. Az Uzlet-
lancok magatartasdnak hianyzé informécioit részben
potoltdk a termel6i mélyinterjuk, illetve a téméaban
végzett megfigyelés eredményei. Az Uzletlancok ér-
tékelésénél fontosnak tartottam a vasarl6i vélemé-
nyek figyelembe vételét is, megkérdezésiik aranyo-
san rétegzett mintavétellel, standardizalt kérddivek
felhasznalasaval, szoban toértént, igazodva a kutato-
intézetek, kutatom(ihelyek gyakorlatahoz. A megkér-
dezés harom lépcsében, 300-400 f6s mintaban zaj-
lott, a kérdBiveket az SPSS statisztikai szoftver fel-
hasznéalasaval dolgoztam fel. A fiiggetlen kiskereske-
d6kre Kiterjed6 megkérdezés tobblépcsés mintavé-
tellel, ardnyosan rétegzett mintdban tortént.

A beszerzési és értékesitési magatartas modelle-
zésénél a feltart informaciok parcialis modellek kép-
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zését tették sziikségszerivé, amelyek a kutatas ala-
nyainak csoportjaihoz kapcsolédtak (fliggetlen kis-
keresked6k, hazai- és multinacionalis tzletlancok), a
rendszermodell 6sszeadllitisa ezek dsszevetése és az
azonossagok kiemelése alapjan tortént. A csoporton
beluli azonossagok feltarasa és szemléltetése mellett
torekedtem a sajatossagok megjelenitésére is. A
rendszermodell a parcidlis modellek eltérése miatt

altalanosabb kozelitésl, amelyben az el6z6ekhez
hasonl6éan a sajatossagok is kiemelést nyertek.

JASZ-NAGYKUN-SZOLNOK MEGYE
SAJATOSSAGAI

Jasz-Nagykun-Szolnok megye a ra jellemz8 torténel-
mi, gazdasagi, demografiai sajatossagok miatt hazai
viszonylatban elmaradott megyének szamit, amely je-
lent6sen befolyasolja az élelmiszer-kiskereskedelem
fejl6édését, szerkezetét és a vallalkozdsok magatarta-
sat. A megye az Eszak-Alféld régidhoz tartozik,
2004-ben 413 ezer lakost szamlalt, ,alféldi” tipusua te-
leplilésszerkezettel jellemezhetd, amely a telepilés-
hal6zat elaprézottsagara utal. Jelent6s vasarlder6t a
kozépvarosnak minésilé, 77 ezer f6 lakossagu me-
gyeszékhely képvisel. A kozségek és a kisvarosok la-
kosai élelmiszerfogyasztasuk egy részét sajat terme-
Iésbél elégitik ki, amely els6sorban a zoldség-gyu-
molcs, illetve a hisfogyasztast érinti. A problémat fo-
kozza a vasarléer6 alacsony szintje is, amely az or-
szagos atlagnal kozel 10 szazalékkal kevesebb. A me-
gye gazdasagi teljesitménye az utébbi években gyen-
ge, a munkanélkiliség, a lakosséagi jovedelem, a GDP
nagysaga a megyék kozoétt altalaban a 16-17. helyet
biztositja, mig a beruhazasok és a kulféldi t6kebefek-
tetések tekintetében még rosszabb a helyzet. A vallal-
kozasok dsszetétele az orszagos atlagnak megfeleld.

A kutatas id6pontjaban a megyében 11 Afész mi-
kodott, valamennyi a Coop Uzletlanc tagjaként.
Osszesen 176 haldzati egységet izemeltettek, amely
az 0sszes élelmiszerjellegld Uzlet 11,5 szazalékat je-
lentette. Az értékesitési forgalom 0Osszetételét vizs-
galva a gazdasagi tarsasagok részaranya dominans,
ezekbdl kiemelkednek a kilféldi tulajdond Gzletlan-
cok és az Afészek. Foldrajzi elhelyezkedésik eltérd,
a multinaciondlis vallalkozasok Uzletei csak varosok-
ban, a szbvetkezeteké varosokban és kistelepllése-
ken is megtalalhatok. A lakossag alacsony vasarlo-
ereje miatt a nagy alapteriletd hiper- és szupermar-
ketekbe valé kilféldi befektetés elmarad az orszag
fejlettebb teruleteitdl.



A megye élelmiszer kiskereskedelmének szekun-
der informacidi alapjan ugy itéltem meg, hogy a valla-
latok beszerzési és értékesitési magatartasanak kuta-
tdsahoz és modellezéséhez sziikséges a vallalkoza-
sok egymastél jol elkilénilé csoportjainak meghatéa-
rozasa, amelyet tébb maddszer szerint kozelitettem.
El6szor alapvaltozokra vonatkozé fékomponens- és
diszkriminancia-analizist végeztem, amelynek célja a
csoportositas lehetséges szempontjanak feltarasa és
ezek alapjan a csoportok képzése volt. Ez megmutat-
ta, hogy a vallalati méret és a gazdalkodasi-jovedel-
mez6ségi tényez6k meghatarozéak, amelyek alapjan
harom csoportot lehetett képezni. A vallalatok csopor-
tositasanal ezen tilmenden figyelembe vett egyéb té-
nyez6k: vallalkozasi forma, tulajdonosi statusz, miko-
dési sajatossagok, eltér6 beszerzési és értékesitési
gyakorlat, alkalmazott marketingmix. A vallalkozaso-
kat 6sszehasonlitva harom csoportot kilonitettem el:
fuggetlen kiskereskeddk, hazai Gzletlancok, multinaci-
onalis vallalkozasok. A megyében m(ik6dé vallalkoza-
sok kozil azokat valasztottam ki, amelyek alap- és le-

ir6 valtozok szerint az egyes csoportokhoz kapcso-
I6dtak, valamint megyei poziciojuk alapjan jol illesz-
kednek a kutatas céljahoz, beszerzési és értékesitési
magatartdsuk elemzésével a modellezés lehetévé
valt. (1. abra)

A JASZ-NAGYKUN-SZOLNOK MEGYEBEN
MUKODO FUGGETLEN KISKERESKEDOK
BESZERZESI ES ERTEKESITESI
MAGATARTASANAK PARCIALIS MODELLJE

A fuggetlen kiskereskeddk az Uzletlancok mellett a
helyi keresletre alapozott tevékenységiikkel fontos
szerepet toltenek be a fogyasztok ellatasdban. A
IJNSZ megyei Kereskedelmi és Iparkamara nyilvan-
tartsa szerint a kutatds idépontjdban a megyében
677 egyéni vallalkozéhoz 890 (izlet tartozott, amely
jOl tikrozi a véllalati méretet. Az egyéni Uzletek elosz-

lasa valtoz6, 1 telepulés kivételével mindenhol jelen
vannak. A kutatas alanyait tébblépcs6s, aranyosan
rétegzett mintavétellel valasztottam ki, beszerzési és
értékesitési magatartasuk felmérése szobeli megkér-
dezéssel, strukturalt kérddivvel tortént. Az informaci-
Ok kiegészitéseként nagykereskedelmi mélyinterjat
is készitettem. Az ,alf6éldi” tipusu teleplilésszerkezet
és a fuggetlen vallalkozOk megoszlasa miatt a témat
a tizezer lakosnal nagyobb telepiléseken m(ikodd
fuggetlen élelmiszer kiskeresked6k korében kutat-
tam, emiatt a nagyobb varosok (Szolnok, Jaszbe-
rény, Toérokszentmiklés, Karcag, Mez6tar, Kisujszal-
las, Tiszaftldvar, Tiszafured, Turkeve) az alapsoka-
sagban kiemelt szerepet kaptak. A tizezer fénél ki-
sebb telepulések kozil Ujszaszt valasztottam be a
mintaba, amely a vallalkozasok szama miatt j6l illesz-
kedett a tobbi telepiléshez.

A figgetlen kiskeresked6k magatartasanak mo-
dellje a tevékenységet befolyasold tényezéket, vala-
mint a beszerzési és értékesitési tevékenység fébb
jellemzéit tartalmazza. Az alapmodellekkel (Meffert,

Sheth) 6sszehasonlitva kilénbsé-
gek lathatok, amelyek a befolyaso-
|6 tényez6k szamaban, és a tevé-
kenységre gyakorolt hatdsaban
mutathat6 ki. (2. abra)

A flggetlen kiskereskeddk els6-
sorban a mikrokérnyezet tevékeny-
séget befolyasol6 hatasat emelték
ki, mig a két alapmodellben a kor-
nyezet tdgabb értelmezési. A be-
szerzési szervezet befolyasol6 ha-

tdsa a vallalkozdsok mérete és mikodési mechaniz-
musa miatt itt nem értelmezhetd, ebben a modellben
az egyeni tényez6k kapnak nagyobb szerepet. A flg-
getlen kiskereskedd6k modellje komplex, egyiittesen
tartalmazza a befolyasol6 tényez8k beszerzésre és ér-
tékesitésre gyakorolt hatadsat és annak eredménye-
ként jellemz6 magatartasi elemeket. Az élelmiszer-kis-
kereskedelemmel foglalkoz6 fliggetlen vallalkozasok
célpiaca az Uzlet kbzelében él6 lakosokat foglalja ma-
gaban, beszerzési dontésiiket legnagyobb mértékben
a vasarlok kereslete hatarozza meg. (3. abra)

Beszerzési rendszeriik egyszint(i, az arukat altala-
ban 1-2 nagykeresked6tél szerzik be, a termel6tél
torténd beszerzés ritka. Beszerzésikben a belsd té-
nyez6k szerepe nagyon jelent6s, amelyben a pénz-
Ugyi lehet6ségek, a tulajdonosi koncepcid, a szalli-
tok kivalasztasanak kritériumai és az egyéni ténye-
z6k meghatarozok. A szallitok kivalasztasaban a be-
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szerzési ar nagysaga elsddleges szerepet tolt be. Az
értékesitési magatartdst elemezve megéallapithatd,
hogy a valaszték kialakitasat a kiils6 kdrnyezet jelen-
t6sen befolyasolja, az arképzés alapja a kéltség, rek-
lamozast és vasarlasdsztonzést alig alkalmaznak. Az
Uzletek jelent8s része aruit hagyomanyos maodon ér-
tékesiti.

A flggetlen kiskeresked6k beszerzési és értékesi-
tési magatartdsanak modellje egyszerl, amely a be-
folyasolé tényez6k alacsony szamaval magyarazha-
t6, de lathaté, hogy azok viszonylag komplexnek
mondhatdk. A nagyobb szervezetekre jellemzd rend-
szerelBirdsok és utasitasok itt nem érintik a tevékeny-
séget, mivel a vallalkozasok mikédési forméja és az
Uzletek szama azt attekinthet6vé és atulajdonos altal
egyszerlien iranyithatova teszi. Az arucsoportok be-
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szerzésében és értékesitésében eltérések talalhatok,
de azok nem olyan mértékliek, hogy a modellben fel-
tiintetett magatartasi elemeket elkilénitenék.

A JASZ-NAGYKUN-SZOLNOK MEGYEBEN
MUKODO HAZAI ES MULTINACIONALIS
UZLETLANCOK MAGATARTASANAK
PARCIALIS MODELLJE

A hazai Uzletlancok (Coop, CBA, Privat, Elker) min-
den telepiilésen megtalalhatok, Uzleteik a szuper-
market, szuperett és kisbolt kategdriaban mikod-
nek, az egy lancra jutd Uzletek szama a kutatas id6-
pontjaban 52, a sz6r6dds magas volt. A hazai lancok
kézil legjelentésebb a Coop Hungary Rt. A multina-
ciondlis vallalatok els6sorban a jelentésebb vasarl6-



erével jellemezhetd telepiiléseket (varosok) céloztak
meg, atlagosan 4,5 lzletet m(ikodtettek. A megyé-
ben legrégebben a Spar Magyarorszag Kft.,, a Plus
Elelmiszer Diszkont Kft. és a Csemege-Match Keres-
kedelmi Rt. Uzletei m({ikddnek szuper- és hipermar-
ket kategoridban. A Penny Market Kft. viszonylag ké-
s6n |épett be a megyei piacra, azonban erételjesen
terjeszkedik.

A hazai tulajdonu uzletlancok tevékenységét négy
Uzletlanc hat tagvallalatan keresztll elemeztem. Az
Uzletlancok egészére vonatkoz6 informéacidkat a ku-
tatas kordbbi szakaszanak eredményei alapjan aktu-
alizaltam, a tagvallalatokra vonatkozé informaciok
beszerzése mélyinterju soran tortént. A nemzetkdzi
lancok beszerzési és értékesitési magatartasanak
kutatasa a megyében m(ikodd, az tzletek szamat te-
kintve meghatarozo jelentéségli lancokra terjedt ki,
amelyek kozil harom véllalatnal kaptam lehetéséget
mélyinterji készitésére (Csemege-Match Kereske-
delmi Rt, Spar Magyarorszag Kift., Plus Elelmiszer
Diszkont Kft.). A Penny Market Kft. esetében a meg-
allapitasok els6sorban az értékesitési magatartasra
vonatkoznak, amelyek szekunder informaciokra, a
vasarléi véleményekre és megfigyelésre alapozéd-
nak. A termel6 vallalatoknal lefolytatott mélyinterjuk,
valamint a vasarléi megkérdezés és megfigyelés
eredményei az informaciok bévitésére és kiegészité-
sére szolgaltak, valamint lehet6séget nyujtottak arra,
hogy az Uzletlancok magatartasat tébb nézépontbol
kozelitsem.

A hazai és multinaciondlis Uz-
letlancok beszerzési magatarta-
sat részletesen dsszehasonlitva
az aldbbi megéllapitasok tehetdk:
* Mindkét lanctipusra jellemzé a

tobbszintli beszerzés, de a

szintek szdmaban eltérés talal-

hat6. A hazai |ancokkal szem-
ben a multinaciondlis lancoknal

a beszerzés centralizaciojanak

foka magasabb, amely els@sor-

ban az egységesebb tulajdon-
nal magyarazhaté. (4. abra)

* A multinaciondlis véllalatoknal
az aruellatas jelent6s része
kézponti raktarbdl térténik, mig
a hazai lancoknal kodzponti és
regionalis raktarak is mikéd-
nek.

¢« A beszerzésben az engedmé-

nyek, kedvezmények, tAmogatasok minden lanc-
nal alapvetéen fontosak, de a tulajdonosi szemlé-
let és az Uzlethaldzat 6sszetételének eltérése azok
struktdrajaban kilénbséget eredményez. A na-
gyobb vallalatok a pozici6bdl eredé engedmé-
nyek mellett a marketingtamogatéast kiemelten ke-
zelik, mig a kisebbekre az 4rengedmények priori-
tasa jellemz6. Az engedmények, kedvezmények,
tAmogatasok kore széles, azokat tbbb szempont
szerint is lehet csoportositani (beszerzési arhoz
kapcsolédasa, formaja, id6pontja, tevékenyseég-
hez kapcsol6dasa szerint).

* A multinaciondlis véllalkozasok szAallitéi elsésor-
ban a termel§ nagyvéllalatok és nagykereskedel-
mi véallalatok, mig a horizontalis egyuttmikddésu
kisebb magyar vallalatok beszallitéi kérében a ter-
melé nagyvallalatok és a nagykereskedelem mel-
lett kistermel6k is megtalalhatok, s6t esetenként
lakossagi felvasarlast is végeznek.

* A beszerzés folyamata a hagyomanyosnak tekint-
hetd Robinson-Faris-Wind modelltél (1967) elté-
ré, amelyet a beszerzési helyzeten til atermék jel-
lege (frisséaru, tartds aru), a lancspecifikus beszer-
zési rendszer, valamint a piaci és a csatornapozi-
Cio is befolyasol. Az eltérés harom szakaszban je-
lentkezik: ajanlatok fogadasa, elvarasok kozlése,
rendszerel6irasok és utasitdsok. (5. abra)

Az értékesitési magatartds O6sszehasonlitasa-
kor j6l megfigyelheték az tzletlancokra jellemz6 azo-
nossagok, de eltérések is mutatkoznak:
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» A valasztéktartasi kotelezettség valamilyen szinten

minden lancra kotelezd, annak mértéke a na-
gyobb vallalatoknal, illetve tzleteknél er6sebb.

A kereskedelmi markazas a Héliker Kereskedelmi
Rt.-n kivil minden lancra jellemz6, azonban a
markanév koncepciéban eltérés talalhatd. A hazai
lancok esetében a markanév megegyezik az lz-
letlanc nevével, mig a multinaciondlis vallalatok et-
t6l eltér6 markanevet alkalmaznak.
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» Az Uzletldancokra a vegyes tipusu arképzés jellemzd

(piacorientalt-koltségorientalt). A fogyasztoi arak
megallapitdsa minden vallalatnal kézponti jellegd.
A horizontalis egyuttm(ikodés( tagvallalatoknal a
kereskedelmi markak és az akciés termékek &rai
Uzletlanc szinten keriilnek megallapitasra, azok be-
tartdsa kotelezd. Ezen talmenéen a véllalati koz-
pont hatarozza meg a fogyasztoi arakat, de eseten-
ként az Gzleteknek lehet6ségik van az arak csok-
kentésére (pl. min6ségromlas).
e Az aruk elhelyezését az Uzletha-
l6zat Osszetétele minden lanc-
nal befolyasolja, az tzlettipusok-
hoz igazod6 egységesitési to-
rekvésjelenik meg, de kotelez6-
en betartand6 polctiikrot nem
mindenhol alkalmaznak. A polc-
hely-gazdalkodds a nagy lan-
cokra jellemz8, amely gyakran
O0sszekapcsolhat6 a szallitéi ked-

vezményekkel, dijakkal.
» A reklamozasban a jelent6sebb
hazai vallalkozasoknal, valamint
a multinaciondlis zletlancoknal
az orszagos meédiumokban valo



hirdetés mellett a regiondlis reklamozasi lehetésé-
gek kihasznalasa, az akciés Gjsag, illetve szorélap
alkalmazésa és az eladashelyi reklam magas szin-
vonala jellemz8, mig a kisebb lancoknél a reklamo-
z4s gyakorisidga, a reklameszkdzok dsszetétele és
szinvonala eltérd.

e A vasarlastsztonzés a promocié kiemelt terilete,
annak kisebb eltérése az akcidok gyakorisdgaban
és hatokorében lathat6. A hazai lancoknal az or-
szAagos akcidk mellett a regiondlis és vallalati akci-
Ok is megtalalhaték, s6t a nagyobb Uzleteknek
6nallo hataskore is van az akcidk szervezésében.
A kutatas kiterjedt az arucsoportok beszerzési

és értékesitési sajatossagainak feltarasara is. En-
nek sordn megallapitottam, hogy a beszallitok szdma
eltérd, legmagasabb a csokoladék beszerzésénél,
mig a masik két arucsoportnal (tejtermékek, zold-
ség-gyumolcs) joval alacsonyabb. A tejtermékekre
jellemzd, hogy a gyorsan romlo friss aruknal a terme-
I6 vallalatok direkt beszallitast végeznek, mig a
hosszabb ideig eltarthatd &arukndl a termék a koz-
ponti vagy regiondlis raktarbdl érkezik. A zo6ld-
ség-gylmolcs beszerzésére a hazai lancoknal nagy-
fokl tagvallalati 6néllésag jellemzd, a beszallitok
szama alacsony, azok els6sorban viszonteladok. A
multinacionalis vallalatoknal a beszerzés centralizalt,
azt nem ritkan vallalaton kivili szervezet végzi. A tej-
termékek valasztéka a nagy lzletlancoknal széles és
mély, a fogyaszték igényeinek kielégitésében ki-
emelten kezelik ezt az arucsoportot. A kereskedelmi
markak forgalmazasa ebben a termékcsoportban el-
terjedt. A csokoladék gazdag termel6i markavalasz-
téka miatt a kereskedelmi méarkazast a véllalatok ke-
vésbé alkalmazzdk. A zodldség-gyimoélcs valaszték
kialakitasaban a vallalatoknak nagy az o6nall6saga,
amely valtozatos valasztékot eredményez. A friss-
aruk korében az értékcsokkent termékeknél az uzle-
tek tobbségének 6nallo learazasi joga van, meghata-
rozott kbzponti szabalyok betartdsa mellett.

A kereslet regionalis jellegének hatadsa a hazai
Uzletlancoknal a beszerzésben altalaban jol tikroz6-
dik, a tdbbszintl beszerzési rendszer, a tagvéllalatok
0ndll6 beszerzési joga, valamint a regiondlis kézpon-
tok beszerzése lehetdvé teszi a kbzponti vasarlasbol
ered6 egységes valaszték differencialasat. A multina-
ciondlis vallalatoknal ez nem jellemz6, azonban
egyes termékeknél (pl. kenyér) ennek jegyei felfe-
dezhet6k. A hazai lancoknal a regionalis keresleti el-
térésekhez igazoddé magatartas az értékesitésben is
megjelenik, amely els6sorban a valaszték kialakita-

saban, az arképzésben és a promécio eszkdzeiben
lathat6. A kevésbé kotott valasztéktartdsi kotelezett-
ség a regionalis hatasokhoz igazodd kinalat kialaki-
tasat teszi lehet6vé, amely néhany multinaciondlis
lancnal is fellelhetd (Spar, Match-Smatch).

Az UzletlAncban mi(kddés elényeinek és hatra-
nyainak a feltarasara soran a megkérdezett hazai val-
lalatok 10-12 el6nyt jeléltek meg, leggyakrabban az
egyuttm(ikodésbdl szarmazé alacsonyabb beszerzé-
si arat és kedvezményeket, valamint a széles és mély
valasztékot emlitették, de fontosnak tartottak az akci-
Ok kozbs szervezését és az informaciés elénydket is.
A felsorolt hatranyok kézil kiemelhet6 a standard ki-
nalat (amely a kisebb telepiiléseken gyakran inkur-
rens készletet eredményez), valamint a termékek be-
és Kkilisthzasanak hosszu id6tartama.

Az Uzletlancok vasarloi értékelésének kutatasa
tébb lépcs6ben, szbébeli megkérdezéssel, standardi-
zalt kérdGivekkel tértént a megye 4 varosaban, ame-
lyekre jellemz6, hogy tébb Uzletlanc egységei meg-
talalhatok. Az Uzletek 6sszehasonlitasa oOtfokozatu
skalan tortént, az iskolai osztalyzatoknak megfelel6-
en. Legmagasabb min@sitést az Interspar kapott, va-
lamivel alacsonyabb, de viszonylag egységes érté-
kelést a Smatch Uzletek. A két diszkontdr adatait
0sszehasonlitva a vaséarlok a Plus Uzletek értékesité-
sét egységesebbnek itélték meg a Penny Marketnél.
Az alacsony vasarléer6vel rendelkezd megyében az
arak értékelését kiemelve megéllapithaté, hogy az a
Heliker Uzletekben a legkedvezé6tlenebb és a disz-
kont6roknél a legkedvez6bb. Az elemzés kiterjedt a
lak6hely és a min@sités kapcsolatara is. A kapott
eredmények azt mutattak, hogy a fogyasztok megité-
Iésében nem volt szignifikans kilonbség.

Az élelmiszer-kiskereskedelmi lzletlancok parcia-
lis modellje 6sszetett, a tevékenységre gyakorolt té-
nyez6k szdma magas és a fuggetlen kiskereskeddk-
hoz hasonlitva differencialt. (6. abra)

A befolyasol6 tényez6k kodzoétt az alapmodellek-
hez (Meffert, Sheth) hasonléan megjelennek a mak-
ro- és mikrokérnyezeti elemek, a tulajdonosi koncep-
Ci0 és a szervezeti tényez6k kiemelt szerepet kap-
nak, mig az egyéni tényez6k kisebb jelent6séggel
birnak. Hasonlb6an a fuggetlen kiskeresked&k parcia-
lis modelljéhez ez a modell is komplex, egylttesen
tartalmazza a befolyasold tényez6k beszerzésre és
értékesitésre gyakorolt hatasat és annak eredménye-
ként megjelen6 magatartasi elemeket. A kereslet re-
gionalis sajatossagai az Uzletlancok beszerzési és
értékesitési magatartdsaban nem azonosan jelennek
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meg, ezért az brdban ezt szaggatott, piros nyillal je-
I6lve kilénboztettem meg. Az Gzletlancok magatarta-
sdban a szervezeti tényez6k jelent6s szerepet kap-
nak, amely tébb belsd tényez8ben megjelenik (valla-
lati- és Uzlethaldzati struktira, beszerzési rendszer).

A JASZ-NAGYKUN-SZOLNOK MEGYEBEN
MUKODO ELELMISZER-KISKERESKEDELMD
VALLALKOZASOK MAGATARTASANAK
RENDSZERMODELLJE

A flggetlen kiskeresked6k és az lzletlancok maga-
tartasa kozott jelentés kilénbségek vannak, de a kis-
kereskedelmi tevékenység azonossaga és a hazai
gazdalkodasi kdrnyezet befolyasold hatasa miatt cél-
szer(i tevékenységuk hasonlé vonasait rendszermo-
dellbe foglalni. (7. abra)

A modell a megyében mikddé vallalkozasok he-
terogenitdsa miatt sajatos, egyszerdsit§, hangsulyo-
z0 jellegl, oOsszedllitdsakor térekedtem a fliggetlen

kiskeresked6k és az lzletlancok csoportspecifikus

magatartasjegyeinek megjelenitésére.
Sajatossaganak jellemzé6i:

» komplex kozelitésben, egyitt tartalmazza a be-
szerzési és értékesitési magatartasra hato fébb té-
nyezécsoportokat és a magatartas elemeit

 differencialtan mutatja be az lzletlancok és fugget-
len kiskereskeddk eltér6 magatartasjegyekkel jelle-
mezhet6 beszerzési és értékesitési tevékenységét.

Egyszer(sitd jelleg:

» tevékenységet befolyasolo tényez6k 6sszevontan
jelennek meg, makro- és mikrokérnyezeti, vala-
mint kiils6 és bels6 tényezékként

e a hazai és multinacondlis magatartasjellemzdéket
O0sszevontan, a kozos jellemzék kiemelésével tar-
talmazza.

Hangsulyozo jelleg:

« ramutat a befolyasolé tényez6k hatasanak és az
aktiv valaszreakcio lehet6ségének csoportspecifi-
kussagara
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» korvonalazza az uzletlancok és fliggetlen kiske-
resked6k beszerzési és értékesitési magatartasa-
nak eltérésébdl adodd poziciokilonbséget és az
Uzletlancok versenyel6nyét.

Lathatd, hogy a kdrnyezeti tényez6k a vallalkoza-
sok magatartasat befolyasoljak, de az aktiv valaszre-
akcio els6sorban az uzletlancokra jellemz6. A be-
szerzés és értékesités alkalmazott marketingeszko-
zeiben jelent6s kildnbség mutatkozik, amely a jel-
lemz6k szamaban, Osszetételében és intenzitdsaban
is mérhet6. A flggetlen kiskereskeddk Jasz-Nagy-
kun-Szolnok megye piacan a hazai és multinaciona-
lis vallalatokkal szemben versenyhatranyban vannak,
amely az alkalmazott marketingeszkézokben is meg-
nyilvanul. A kutatas soran feltart magatartasjegyek -
szemben az Uzletlancok korszer(i kereskedelmi gya-
korlataval - ©nall6 piaci szerepl6ként nem biztosita-
nak szamukra megfelel6 poziciot. Kérnyezeti hatéa-
sokkal szembeni magatartasuk retroaktiv, veszélyori-
entalt, amelynek pozitiv véltoztatdsa az 6nall6 sta-
tusz feladasanak sziikségességét korvonalazza.

OSSZEGZES

A véllalkozdsok magatartdsanak kutataséat (kiemelve
az arucsoportbeli és regionalis sajatossagokat) a ki-
jelélt csoportokban végeztem el, amelynek soran
elemeztem és értékeltem a fliggetlen kiskereskeddk,
a hazai Uzletlancok és a multinacionalis uzletlancok
beszerzésének és értékesitésének gyakorlatat, feltar-
va az azonossagokat és kildnbségeket. A vallalko-
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zasi csoportok kozotti eltérések lehetévé tették a be-
szerzési és értékesitési magatartas parcialis modelle-
zését. A parcialis modellek er6ssége a méret- és au-
tondmia specifikussag, valamint a kétpolusi maga-
tartas-irdnyultsdg. A gyakorlatorientalt rendszermo-
dell a vallalkozdsok magatartdsanak azonos jegyeit
kiemelve, de a sajatossagoknak teret adva tiikrozi te-
vékenységiket. A modell sajatos, egyszer(isit6, hang-
sulyozo jellegli, amelynek eréssége, hogy komplexi-
tasa mellett ramutat a vallalatcsoportok beszerzési
és értékesitési magatartdsanak specifikus jegyeire is,
valamint a vallalkozasok és a kérnyezet kapcsolat-
rendszerére.

A megyei élelmiszer-kiskereskedelem fejlédési ira-
nyai nehezen kérvonalazhatdk, annak tébb kimenete
lehetséges. A véasarléer§ alacsony szinvonala miatt
névekedhet a diszkont értékesités szerepe, amelyet
azonban bizonyos mértékig korlatoz a hipermarke-
tek varhaté kelet-magyarorszagi terjeszkedése. A
fuggetlen kiskeresked6k hatranyos helyzete nove-
kedni fog és csak azok maradnak versenyben, akik a
szolgaltatasi szinvonalat emelni tudjak. Jelenlegi
helyzetik és tevékenységiik alapjan megallapithatd,
hogy ez hatékonyan az uzletlAncokhoz valé csatla-
kozéassal valésithatd meg, ami bdvulési lehetséget
kinal a megyében m(ikédd uzletlancok, els6sorban a
Coop Hungary és tagvallalatai szamara.

Pénzes Gyodrgyné docens
Szolnoki Féiskola



A bevasarlokdzpontok vildgszerte
sok esethen a rozsdadvezetben
épliltek fel igy tortént ez Budapesten
is példaul a WestEnd City Center,

a Polus Center, a Mammutl

és a MOM Park esetében.

A bevéasarlokdzpontok korabbi gyar,
MAV, laktanya teriiletekre épiltek.
A kdzpontok tehat alacsony érték(i,
rehabilitaciéra vard terlleteken
épliltek fel, ugyanakkor a varos
fontos kozlekedési csomopontjai
kozelében. A kereskedelmi egységek
megépilésik utan jelentds
mértékben hatassal voltak
kdrnyezetiik ingatlanpiaci araira.

A kdzpontok megéplilésével

a kedvez6tlen adottsagu teriiletek
szinte egy csapasra felértékelddtek,
amelynek kévetkezménye az
ingatlanarak gyors ndvekedése lett.
Ezek a jelenségek szinte majdnem
mindenitt megfigyelheték

a bevasarlokdzpontok kdzvetlen
kdrnyezetében.

Sikos T. Taméas - Hoffmann Istvanné

Budapesti
bevasarlokdzpontok
tipoldgiaja

A z 1970-es években épiiltek az tgynevezett els§ generacios beva-
ijk  sarlékézpontok. Altalanos jellemzéjik, hogy alapteriletik 20
# % ezer négyzetméternél alig nagyobb és csak néhany szaz gép-
jarmd szaméara biztositottak parkolasi lehet6séget (Flérian, Skala).
Szintén 1976-ban nyilt meg a Skala Szévetkezeti Aruhaz, amely kez-
detben aruhazként funkcionalt, majd a Kaiser's élelmiszer szupermar-
ket és tobb kisebb Uzlet aruhazba teleplilése utan valt bevasarldékoz-
pontta. A Budai Skala alapteriilete 20148 négyzetméter (1. abra).

atadott Sugar a maga 30 ezer négyzetméterével, amely mindmaig igen

1 A ,Major Associated Mall Mart and Universal Town” kifejezésbdl keletkezett mozaikszé.
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népszerd bevasarlokdézpont maradt. Az tzletkbzpont
megnyitdsanak célja a hagyomanyos belvaros teher-
mentesitése volt. A kdzpontot szervesen egészitette
ki a néhany év késéssel épilt IKEA I. A két k6zpont-
nak egyuttesen mar igen meghatarozé szerepe volt
Budapest kereskedelmének formalasaban.

A Sugar és IKEA bevasarlékézpontok kozlekedés-
féldrajzi fekvése igen kedvez6, mivel a metrdé és a
HEV vonalak végallomasanal talalhatok. Az Ors ve-
zér tér, mint helyszin kivalasztasanal a tervez6k sza-
moltak a teret érint§ napi 250 ezer fével. A komple-
xum szempontjabol forgalom nével6 tényezé még a
Furedi ati lakotelep kdzelsége, de természetesen az
egész févarosra, illetve az agglomeracio keleti részé-
re is hatassal vannak. A Sugar 1996-ig az orszag leg-
nagyobb bevasarl6kdézpontja volt, 35 lUzlete még ma
is évente 15 milli6 vasarlot vonz. Arukinalataval elsé-
sorban a kdzéprétegek igényeinek kivan megfelelni.
A 2002-ben kerilt atadasra az IKEA Ill, és az Arkad
bevasarlokdézpont 42 ezer négyzetméteren, mintegy
170 uzlettel.

A masodik generaciés bevasarlékbzpontok épité-
sének id8szaka 1980-1994 kozott volt. Ebben az id6-
szakban épilt a Skala Metro (1984) 10 ezer négyzet-
méter, az Arpad Uzlethaz (1988) 10718 négyzetmé-
ter, a Hegyvidék Uzlethaz (1988) 3600 négyzetméter
és a Budagyodngye bevasarlokézpont (1994) 10 ezer
négyzetméter alapterilettel. A négy kdzpont 6sszes
Uzletszama minddssze 209 Uzlet, amelyhez 748 par-
koldhely csatlakozott.

A bevasarlokdzpontok épitésében a valodi robba-
nast a harmadik generaciés kézpontok megjelenése
eredményezte 1996 végén. Ekkora épilt meg a
Duna Plaza (42 ezer négyzetméter) és a Polus Cen-
ter (56 ezer négyzetméter), amelyek mar méretik mi-
att is igazi kdzpontok.

Az 1997-es évben 91500 négyzetméter alapteriile-
ten épilt bevasarlékoézpont, ekkor kerilt atadasra a
Millenium Center (10 ezer négyzetméter), a Csepel
Plaza (19 ezer négyzetméter), az Europark Kispest
(30500 négyzetméter), a Panama Shopping Center
(2 ezer négyzetméter), a Dunahaz (6 ezer négyzet-
méter), a Tesco (10 ezer négyzetméter) és a CORA
(14 ezer négyzetméter).

A Csepel Plaza és az Europark Kispest bar mére-
tében kisebb beruhazasok, de jelentések mivel
egy-egy térség kereskedelmi ellatottsagan jelentés
mértékben javitottak. A Csepel Plaza a XXI. kerulet-
ben 82 lizlettel és mintegy 100 ezer f6s vonzaskor-
zettel nyilt meg. Az Europark Kispest Uzleteinek sza-
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ma pedig minddssze 59 még is szerepik a térség-
ben meghataroz6. Ehhez nagymértékben hozzaja-
rult az a tény is, hogy egy korszerlibb kereskedelmi
szerkezetet jelenitenek meg egy lzlethianyos térség-
ben.

A budapesti bevasarlokozpontok fejlédésének tor-
ténetében vannak nyertes kézpontok, ide tartoznak
tobbek kodzoétt a fentiekben elemzettek, ugyanakkor
vesztesek is mint példaul a Dunahaz, a Lurdy-haz, a
Ro6zsadomb Center, a Hatty( Uzlethaz, az Uj Udvar
stb.

Az 1998-as év a bevasarlékdzpontok piacan Ujabb
novekedési boomot hozott, tébb mint 250 ezer négy-
zetméter kereskedelmi teriilet épilt ebben az évben.
A novekedési id6szak els6 nagy vesztese a 42 ezer
négyzetméteren épilt Lurdy-haz lett.

Az 1998-as boom egyik nagy nyertese a bel-budai
koratra épllt Mammut I. Természetesen ahhoz, hogy
a kozpont sikeresen mikoédik, hozzajarul a me-
nedzsment munkgja is, de nem utols6 sorban a
rendkivul j6l megvalasztott telephely. A kézpont sike-
rében meghataroz6 szereppel bir a Moszkva tér ko-
zelsége, mint a févaros egyik legforgalmasabb koz-
lekedési csomoépontja.

1999-re mar 33 bevasarlokézpont volt Budapes-
ten. A WestEnd City Center a Trigranit Rt. Uj zaszlGs-
hajéjaként szintén ebben az évben nyilt 94 ezer
négyzetméteren 514 lzlettel és 1700 parkoldhellyel a
kézponti Uzleti negyed (CBD) peremén. A Westend
City Center egy tobbfunkcios kézpont, kereskedelmi,
irodai és szallodai funkcidval egyarant rendelkezik. A
kézpont megépllésével nagyban hozzajarult a ko-
rabban leépilt virosmag megujuldsahoz. A TriGranit
Rt. ,az évszazad épitkezésébe” kezdett a rozsdadve-
zet részét képezd MAV teriileten, az épitkezés Ko-
zép-Keiet-Eurépa egyik legnagyobb - 200 millié dol-
laros - beruhazasa volt. Ez a nagysagrend iranyitotta
a figyelmet az épulé ,varosnegyedre”, amely elké-
szllte utdn EurOpa-szerte ismertté valt.

A 2000. év els8sorban a hipermarket-piac tovabbi
er8sotdését hozta, ebben az évben nyilt meg az erzsé-
beti Tesco 10 ezer négyzetméteren 41, a soroksari
Auchan 21 ezer négyzetméteren 67, és a budadrsi
Tesco 15 ezer négyzetméteren 54 lzlettel. A peremte-
ruleteken és a budapesti agglomeraciéban egyre er6-
teljesebb lett a hipermarket-épitési laz. Budaors és
Torokbalint térségében ekkora épiilt ki az tn. ,Bermu-
da haromszdg” a Tesco - Auchan - Cora révén.

Budapesten és a budapesti agglomeracidban
2001 -ben 3 Gjabb bevasarlokdézpont nyilt meg (a Ba-



ross Trade Center 7 ezer négyzetméteren, a Rbzsa-
domb Center (RC) 15147 négyzetméteren 29 lzlettel
és a MOM Park 39 ezer négyzetméteren 79 Uzlettel),
valamint egy hipermarket (az Auchan, Dunakeszin
10600 négyzetméteren 62 lzlettel).

BUDAPEST BEVASARLOKOZPONTJAINAK
TIPOLOGIAJA

A budapesti bevasarlokdézpontok tipusait a Dawson,
J. A. féle osztalyozas alapjan adjuk kdzre (2. abra, 1
tablazat):

A budapesti bevasarlokdozpontok az 1970-es
évek kozepétdl kezdtek kiépilni. Jelenleg a févaros,
illetve a budapesti agglomeracio teriiletén mintegy
49 bevasarlokdzpont zemel. A févaros centruma-
ban helyezkednek el els6sorban a multifunkcionalis

kdzpontok (WestEnd City Center, MOM Park, Ar-
kad, Lurdy-haz, Dunahaz stb.). A belsé kereskedel-
mi 6vezetet az Atmeneti zona koveti. Ebben a keres-
kedelmi zénaban elsésorban a keriileti és regionalis
kézpontok dominalnak. A budai bevasarl6kézpont-
ok szinte mindegyike - a Mammut és a MOM Park
kivételével - keruleti és regionalis funkciot tolt be. A
budai Ovezet az orszag legmagasabb véasarlé-
erG-potenciéllal rendelkez8 térsége. A pesti oldalon
a ,mez@ kereskedelmi z6na” a Hungaria kérut és a
varos pereme kozotti félkdrben talalhatd. A pesti ol-
dalon az &tmeneti z6ndban hasonl6éan a budai ol-
dalhoz szintén a kerileti és regiondlis k6zpontok
eléfordulasa a jellemz6. Az atmeneti zénat a hiper-
marketek gydrdje koveti Budapest peremkeruletei-
ben, illetve a févarosi agglomeréacio egyes telepulé-
sein.
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1. tablazat

A budapesti bevasarl6kozpontok f6bb adatai a tipusok megjeldlésével

Név

Szépvolgyi uti Uzletkdzpont
Eurovitalis Uzletkdzpont
Konsumex Atrium Uzlethaz
Balassi Uzlethaz
Véroskapu Uzlethaz
Széphalom Bevéasarlokdzpont
Centrum Flérian Aruhaz
Skéla

Sugar

Skéla Metro

Arpad Uzlethaz

Hegyvidék

Budagyongye
Bevéasarlokézpont

L6rinc Center

Siuiba Bevéasarlokdzpont
Duna Plaza

Polus Palota

Tesco

Cora (Torokbalint)
Millennium Center
Csepel Plaza
Europark Kispest
Panama Shopping Center
Dunahé&z

Interspar

Cora (Budakalasz)
Interspar (Szentendre)
Auchan (Budadrs)

Uj Udvar

Ro6zsakért

Eleven Center

Hatty( Uzlethaz
Lurdy

Mammut I-II.

Cora (Fét)

Campona

West End City Center
Tesco

Auchan

Kerilet

M.
Xiil.
XV.
XIV.

Pest megye

Pest megye
Pest megye
Pest megye
M.

I

XI.

l.

IX

Il.

Pest megye

Brutto
alapterilet
négyzetméter

800
1000
1000
1500
1600
3000
8 784
20148
31 456
10 000
10718

3600

10 000

8 000
10 476
42 000
56 000
10 000
14 000
10 000
19 000
30 500

2000

6 000

3741
1 677

8 200
24 500
17 500
17 500
10 000
16 000
42 000

103 000
20 000
60 000
94 000
10 000
21 000
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Tipus

Helyi
Helyi
Helyi
Helyi
Helyi
Helyi
KerUleti
Kertleti
Keruleti
Foghijkitolté
Helyi
Helyi

Kerleti

Helyi

Kertleti
Regionalis
Regionalis
Centralizalt
Centralizalt
FoghijkitoIté
Kertileti
Regionalis
Specializalt
Tobbféle hasznositasu
Centralizalt
Centralizalt
Centralizalt
Centralizalt
FoghijkitoIté
Kertleti

Kertleti
Kiegészit
Regionalis

B6vit6, Regiondlis
Centralizalt
Regionalis
Tobbféle hasznositasu
Centralizalt

Centralizalt

Megnyitas

Nincs
Nincs
Nincs
Nincs
Nincs

Nincs

adat
adat
adat
adat
adat

adat

1976

1976

1980
1984

1988

1988

1994

1996

1996

1996

1996
1997

1997

1997
1997

1997

1997

1997

1998

1998

1998

1998

1998

1998

1998

1998

1998

1998,2001

1999

1999

1999

2000

2000

Uzletek
szama
20
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
52
20
80
10
15
50

134

36
52
181
343
14
61
14
82
59
Nincs adat

17
6

21
7
62
39
67
42
n
156
332
69
141
514
41
67

Parkolok
szdma
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat

20

60

200

200
Nincs adat

190

20

268

250
200
1600
1500
Nincs adat
Nincs adat
300
2 800
300
Nincs adat
260
Nincs adat
Nincs adat
Nincs adat
1000
400
250
340
100
2 000
800
Nincs adat
2 680
1700
Nincs adat

Nincs adat



1. tablazat

A budapesti bevasarlé6kdzpontok f6bb adatai a tipusok megjeldlésével

Bruttd
Név Kerilet alapterulet
négyzetméter

Tesco (Budadrs) Pest megye 15 000
Orczy bevasarlékdzpont Vili. 20 000
Auchan (Dunakeszi) Pest megye 10 600
Baross Trade Center Vili. 7 000
Ré6zsadomb Center II. 15 147
MOM Park XIl. 39 000
Tesco XVII. 10 000
Auchan (Csémor) Pest megye 10 000
Home Center XVII. 10 000
Stop. Shop il. 8 200
Arkad X 42 000
Auchan Obuda Il. 10 000
Azsia Center XiV. 205 000
Récséi Center XIV. 8 000

| Forras: Sajat adatgy(ijtés, KSH és MBSZ

Fontosnak tartjuk felhivni a figyelmet (3. abra) arra
a tényre, hogy még jelenleg is vannak a févarosnak
olyan térségei, amelyekben egyéaltalan nincs (Vili. és
XVI. kertilet) bevéasarlékézpont. A bevasarlékézpont-
ok kulénb6zd tipusainak (helyi, kerlleti, regiondlis,
szuper-regionalis stb.) térbeli meg-
jelenése szorosan o6sszefligg az
adott térség vasarloer6-potencial-
javal, a kozpontok funkcidjaval, a

Tipus Megnyitas Uzlgtek Parlfol(’)k
szama szama
Centralizalt 2000 54 Nincs adat
Tobbféle hasznositasu 2000 35 100
Centralizalt 2001 62 600
Foghijkitolté 2001 Nincs adat Nincs adat
Keruleti 2001 29 200
Tobbféle hasznositasu 2001 79 2 000
Centralizalt 2002 17 Nincs adat
Centralizalt 2002 28 Nincs adat
Kertleti 2002 Nincs adat Nincs adat
Kerlleti 2002 35 350
Regionalis 2002 170 1000
Centralizalt 2003 35 Nincs adat
Szuper-regiondlis 2003 Nincs adat Nincs adat
Kertleti 2004 24 Nincs adat

pedig az agglomeracid kozlekedési hal6zatanak fej-
I6dése. A kordbbi kereskedelmi zénakl elvesztették
versenyképességiket az Uj kdzpontokkal szemben
(3. 4bra). A masodlagos bevasarlo zéna (Rakdczi Ut,
nagykdorat Gzlethal6zata) lett a bevasarlékézpontok

»Ki vitatna, hogy a févarosban, illetve az agglomeraci-
0s teruleteken felépult bevasarlokézpontok jelentds

térség népsiiriségével, az adott ~hatassal vannak a varosok térszerkezetenek alakulasa-

kézpont megkozelithet6ségével, a
kézpontok telepuléshierarchiahoz
valé kot6désével.

Ki vitatna, hogy a févarosban, il-
letve az agglomeracios terllete-
ken felépllt bevasarlékézpontok jelentés hatassal
vannak a varosok térszerkezetének alakulasara. A fo-
gyasztas Uj katédralisainak térformald szerepe meg-
hatéroz6 jelentéséggel bir a korabban kialakult va-
rosszerkezetre. Ezen kereskedelmi egységek gyors
megjelenését nem tudta kbévetni sem a févaros, sem

1 Sikos T. Tamas (2000): Marketingféldrajz. Budapest. VATI. p. 88.

ra. A fogyasztds Uj katedralisainak térformalo szerepe
meghatarozé jelenté6séggel bir a korabban kialakult va-
rosszerkezetre.”

versenyének legnagyobb vesztese. Ebben a zéna-
ban 150 ezer négyzetméteren olyan (zletek vannak,
amelyekhez hasonlé kiskereskedelmi egységek to-
megével fordulnak el§ az egyes bevéasarlokdzpont-
okban is. A masodlagos z0na lzleteinek jelentds ré-
sze nem tudott id6ben profilt valtani, nem tudta meg-

A tradicionalis, dinamikus és potencialis kereskedelmi z6naban olyan kiskereskedelmi egységek talalhatok, amelyek nem versenytar-
sai a bevasarlékdzpontoknak. A potencidlis zéna ad helyet példaul az autékeresked&knek, tizel6anyag-telepeknek stb., ezek a keres-
kedelmi egységek pedig nem versenytarsai a bevasarlokdzpontoknak. Hasonlé a helyzet a tradicionélis zénaval, ez a belvarosban egy
luxus kereskedelmi dvezet, az itt talalhat6 Uzletek termékeinek min6sége és &ra Iényegesen eltér a bevasarlokozpontok kommersz ter-

mékeitdl és arfekvésétdl.
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talalni azt a piaci rést, amellyel versenyképességét
ndvelni tudta volna a bevasarlékézpontokkal szem-
ben. A kialakult Uj helyzetben a hagyomanyos uzle-
teknek a fennmaradasra csak akkor van esélyik, ha
a bevasarlokdézpontbdl az adott Gzlettipus hianyzik,
vagy ott csak kis szamban fordul eld.

NYERTESEK ES VESZTESEK

A bevéasarlokdzpontok piacan mara egyértelmien ki-
rajzolédik a nyertesek és a vesztesek kore. A Duna
Plaza, a WestEnd City Center, az Arkad, az Euro-
park, a Mammut az igazi nyertesei a vasarlokeért foly-
tatott konyortelen konkurenciaharcnak. Sikertk alap-
ja a jol atgondolt telephely-valasztasi politikajukban
rejlik. Természetesen a vesztesek is a telephelyva-
lasztasra vezethetik vissza kudarcukat, sajnos e ke-
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vésbé jol sikerillt beruhdzasokbdl is akad jocskan
ide sorolhat6 a Plaza Center tagjaként m{ik6éd6 Cse-
pel Plaza, ahol rosszul mérték fel a térség vasarlo-
er6-potencialjat. A Lurdy-haz esetében a befektet6k
a kozpontot Uzlethianyos térségbe telepitették, ami
még elénye is lehetne, de a bevasarlékézpont csak
rendkivul kérilményesen kozelithet6 meg, valamint
ugyszintén alacsony vasarléerd-potenciall térségbe
telepiilt. Az Uj Udvar és a R6zsadomb Center eseté-
ben a hibas telephelyvalasztas mellett a helyzetet to-
vabb rontja a kedvezé6tlen lzletmix és az Uzlethazak
rossz morfolégia adottsaga. Vannak olyan kdzpon-
tok, amelyek korabbi vezetd pozicidjukbdl jelentésen
veszitettek, példaul a P6lus Centernél ennek legfébb
okéat a gyorsan reagal6é versenytarsak megjelenésé-
ben kell keresni. A bevasarlokdzpontok piacan meg-
hatarozé szereppel bir az uan. ,dominé-elv”. Ez azt je-



lenti, hogy az Ujonnan belépd kézpontok kdvetkezté-
ben folyamatosan Ujraértékelédik a bevasarlokdz-
pontok piacanak er6sorrendje. A Campona piaci po-

és részben annak, hogy a versenytarsaktdl térben je-
lent8sen elkuldndl, jol definidlhatd, 6nallé vonzaskor-
zettel rendelkezik.

A Campona esetében a Tropicarium megnyitasa
mintegy 20 szazalékos latogatottsag-novekedést
eredményezett, ennek kovetkeztében a kordbbi 80
szazalékos telitettségi mutatd kozel 100 szazalékra
nétt. Az Eleven Center mar nem
volt ilyen szerencsés, kihasznalt-
sagat nem tudta noévelni (35%). A
bevasarlokézpont kedvezbtlen ér-
tékei rossz telephely-valasztasi
politikdjanak kodvetkezményei, hi-
szen a Gazdagréti lakételep 6n-
magaban elegend6 vasarléerét je-
lentene, azonban a befekteték
nem szamoltak a ,bermuda-ha-
romszodgben” talalhaté kdzpontok elszivo hatasaval.

Nagyon valészini, hogy a bevasarlokézpontok
épitése a jov6ben (j iranyba fordul és els6sorban a
hipermarketek élveznek majd nagyobb prioritast, va-
lamint a budapesti bevasarlékézpont bévitése mel-
lett Uj, els6sorban vidéki kbzpontok épitésére szamit-
hatunk, a gazdasagi dinamizmust mutat6 régiékban.
A bevasarlokdzpontok épitése azonban csak akkor
lesz sikeres, ha a beruhazék jobban lgyelnek a te-
lephelyek optimélis megvélasztaséara.

A VIZSGALT BUDAPESTI
BEVASARLOKOZPONTOK BECSULT
VONZASKORZETE

A févaros 49 bevasarlokdzpontja a varos bels6 és
kuls6 keruleteit részben lefedi, illetéleg egyes keriile-
tek viszonylag nagyobb sulyt kaptak, masok kima-
radtak a telepitésbél. A vonzaskorzetet és a vasarlo-
er@-aramlast célvizsgalati adataink felhasznalasaval
elemezzik.

A vizsgalatba bevont bevasarlokdézpontok:

6. WestEnd City Center VI. kér
7. Polus Center XV. kér
8. Sugar XIV.ker
9. Campona XXII.kér

A Il. kerulet a vizsgélatban szerepl6 kerlletek ko-
zul a legjobban ellatottnak mondhaté, hiszen 5 beva-
sarlékdzpont telepult a korilbelul 90 ezer f6s korzet-
be. A kerilet fontos bevasarlé helyként kiszolgalja az
I. kerlletet, csakagy, mint a lll. kerllleten athaladé
agglomeraciéban él6 fogyasztdkat is. Az agglomera-
ciot alkot6 Pilis-vorosvari kistérség tucatnyi telepilé-
sében él6, a févaroshol zoldovezetbe koltdozott lako-
sok tobbsége munkaba, oktatasi intézményekbe,

-Nagyon valdszin(i, hogy a bevasarlokézpontok épité-
se a jovében uj irdnyba fordul és els6sorban a hiper-
marketek élveznek majd nagyobb prioritdst, valamint a

o

budapesti bevasarlokézpont bdvitése mellett Uj, els6-
sorban vidéki kdzpontok épitésére szamithatunk, a
gazdasagi dinamizmust mutatd régiokban.”

szolgéltatbkhoz naponta utazik els6sorban Buda-
pestre, helykézi buszjaratokkal vagy személygépko-
csival.

A budapesti bevasarlokézpontok vonzaskorzetét
a statisztikai adatokkal és a megkérdezéses vizsga-
lattal szerzett informaciékkal irjuk le. Altalaban nem
lehet a bevasarlokdzpontok vonzaskorzetérdl beszél-
ni, tehat egyenként irjuk le, és egészitjik ki elemzés-
sel a mintdba kerilt létesitményeket.

BUDAGYONGYE

A Pasarét s(irlin lakott teriiletén, 3 f6ut taldlkozasanal
talalhato, koézelében lGzemanyagtoltd allomas, auté-
mosoO és parkol6d talalhaté. Az el6tte haladd f6utak
vezetnek a magas vasarloerével rendelkezé agglo-
meréacidba, illetve Buda kereskedelmi halézattal ke-
vésbhé ellatott tertleteire. Ezek alkotjak vonzaskorze-
tét, bar XIl., s6t V. és Xlll. keruleti lakosok is megfor-
dulnak benne. A bevasarlokdézpont kinadlata a koze-
pes vasarléerével rendelkezé fogyasztdkra pozicio-
nalt, nem talalhaté benne élelmiszerbolt, mozi, jaték-
terem, amelyek az ismert okok miatt csdkkentik a
vonzer6t.

A bevasarlokozpont latogatonak 82 szazaléka a
WestEnd City Centert, 48 szazaléka a Duna Plazét,
47 szazaléka a Mammut 1 és 2 létesitményeket is fel-
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keresi. Ez a tomegkdzlekedés kényelmének készon-
hetd, mert a budai vilamosok és a metr6 oda-vissza
sdr(in jarnak.

ROZSAKERT

A magasabb véasarlder6vel rendelkez6 fogyasztdkra
pozicionalt, amit a vonzaskoérzet adottsagai érhetévé
is tesznek. A varos legdragabb varosrészében, a ro-
zsadombon talalhatd, kézel a Gabor Aron utca To-
rokvészi Ut keresztezddéséhez, gazdag kikapcsolo-
dast kinald szolgaltatasokkal, parkolasi lehetéséggel
és élelmiszer-aruhézzal.

Vonzaskorzete inkabb a r6zsadombra korlatozo-
dik, azért is, mert csak gyalog vagy gépkocsival ko-
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zelithet6 meg kényelmesen. A lehetséges tomegk6z-
lekedési eszkdz megallojabdl (autébbusz) hegynek
fel, vagy hegynek le érhet6 el. Ez csak a kisebb téte-
leket vasarld, 10-15 percen belul kézlekedni tudé ve-
v6knek felelhet meg, vagyis a tipikusan élelmiszerva-
sarloknak, illetve a vendéglatast, személyes szolgal-
tatast igénybevevéknek. A rézsadombi fogyasztok
igényeit azonban az élelmiszerkinalat és a kultdralt
szabadid6 eltoltését szolgalé lzletmix kielégiti (4.
abra). A varos mas kerileteiben él6k, vasarlasi szan-
dékkal ritkan, étkezési céllal azonban gyakran felke-
reshetik.

A bevasarlokdzpont latogatéinak 88 szazaléka a
Mamut 1 és 2-t, 65% pedig a WestEnd City Centert is
latogatja. Ennek az lehet a magyarazata, hogy a ve-



v6k Buda f6kozlekedési utjan igénybe vehetik a to-
megkozlekedési eszkdzoket (villamos, metrd), igy
rovid id6 alatt érik el az emlitett pesti oldalon talalha-
té bevasarlokozpontot is. A Rdzsakért vev6kore jel-
lemz8en gépkocsival kozlekedik, tehat parkolasi le-
het6sége van a Mammut 1-2-ben csakigy, mint a
WestEnd City Centerben.

MAMMUT 1 ES MAMMUT 2

A bevasarlokdzpontok Buda legforgalmasabb f6ut-
vonalan és kodzponti funkciot bet6lt6 terének kozelé-
ben mikédnek. A vonzaskorzet éppen ezért nem
korlatozodik a budai keriiletekre, bar ezek is szamot-
tev6 potencialis vev6t jelentenek. Az 1., Il. és XIl. ke-
riletek lakosainak szama 175 ezer, tehat, ha nem
vennénk figyelembe az agglomeréaciot, amelynek la-
kosai a sarga helykdzi buszjiratokat a kdzponttal
szemben lévé palyaudvarrél vehetik igénybe, vagy a
Fény utcai piac kiterjedt vonzaskorzetét, a tdmeg-
kozlekedés nyujtotta megkodzelitési elénydket, akkor
is Buda legnagyobb potencialt Iétesitményének kel-
lene minésitenunk.

A kutatas idején a latogatok dsszetétele a vonzas-
korzet kiterjedtségét tamasztotta ala, és az is kiolvas-
hat6 az adatokbdl, hogy a Mammutok a WestEnd
City Centerhez és a Duna Plazahoz hasonléan a va-
ros szinte minden korzetébd6l vonzanak vevéket, min-
denekel6tt a tomegkozlekedésnek kdszdénhetben
(5.4bra).

A Mammut 1-2 bevasarlokdzpontok kinalataban
nagy szerepet jatszanak a szabadid6 eltdltését szol-
galo létesitmények, az éttermek és az élelmiszerva-
sarlasi lehet6ségek. Ezek igen jelentés szamau fiatal
vevlt csabitanak a létesitménybe, biztositva szinte
az egész napos, heti hét napon keresztili vev6-
aramlst.

A bevaséarlokdzpontok a fiatal korosztalyok széa-
mara a szabad id6eltoltés fontos létesitményei, és
nemcsak a mozik miatt. A vonzaskorzet lakonépes-
ségeén belul keriletenként a 14-29 éves korcsoport
28-40 szazalék, amig a 60 év felettiek aranya 16-34
szAzalék kozott szérodik.

A célvizsgalatban véletlenszerlen kivalasztott la-
togatok kozott, a két kiemelt korcsoport alkotta a
tébbséget:
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Altalanosnak mondhaté, hogy az egyes bevasar-
I6k6zpontok a févarosi kerlletek korstruktarajat jol
tikr6z6 potencialis vev6kort vonzanak, de a fiatalok
attraktivabbnak tartjak, mint az id6sebbek. A széra-
koztatd funkciéo a latogatok korét szegmentalja, és
valészin(sithet6, hogy a létesitmény vonzaskorzeté-
re kedvez8en hat. A févarosnak vannak fiatalabb és
id6sebb keruletei. Az orszdgos kormegoszlassal
Osszevetve kitlinik, hogy a févarosban a 60 felettiek
aranya magasabb az orszagos atlagnal.

2. tablazat

Korcsoportok megoszlasa a f6varosban és orszagos atlagban

Kor (év) Budapest
0-14 12,9%
15-39 29,1%
40-59 27,1%
60+ 30,9%
Osszesen: 100,0%

Forras: KSH 2001. Statisztikai Evkonyvek. Budapesti p. 101 Terileti p. 63

36 Marketing & Menedzsment 2005/3.

orszagos éatlag

DUNA PLAZA

A bevasarlékézpontok kozil a la-
togatok megoszlasa alapjan, talan
a legvegyesebb korzetekbdl sza-
molhat potencialis vevdkkel. Ku-
I6nleges elényt jelent a 3. metrd
koézvetlen megalldja, amely Budat,
Pestet, a palyaudvarokat, a hely-
kézi autdbusz jaratokat, és ezzel a
varos szinte minden korzetét bekapcsolja a vonzas-
korbe.

A bevéasarlokdzpont egy kilométeres korzetében
mintegy 11 ezer, 5 kilométeres korzetében 190 ezer
és 10 kilométeres korzetében 660 ezer haztartas ta-
lalhatd. A vonzaskorzetbe a budai keriletekb6l az |I.,
I, ll. és XIl. jbhet szamitasba a metrokapcsolat ké-
nyelmének kdszonhetéen. A pesti kerlletek kézil a
metrovonalak altal érintettek mindegyike szamitasba
vehet§. Ennek alapjdn a 10 kilométeres budapesti

kor tekinthet6 vonzaskorzetnek, il-
let6leg a péalyaudvarokba bekap-
csolédo agglomeréacio lakossaga.
A vizsgalat id6pontjaban a meg-
kérdezettek 40 szézaléka XIll. keri-

16,3%

35.2% leti, 20 szazaléka IV. kerlleti, 14
szazaléka lll. kerileti lakos volt, és

ers% 26% érkezett mas telepulésekrél. A

20,6% vevOk Osszetétele természetesen

100,0% véletlennek tekinthetd, amely adott

id6pontnak felel meg. Azonban jé
okunk van azt feltételezni, hogy a



bevasarl6kdzpont vevéi nagy val6szinliséggel a met-
rokozlekedést részesitik elényben, és a tobbi kdzott
ennek kbészénhetéen sok a fiatal a latogatok kozott,
de nem elhanyagolhaté az id6sebb korcsoportok ara-
nya sem.

A bevasarlokdzpontrél az allapithatd meg, hogy
kinalatat differencialt stratégia jellemzi, ezért viszony-
lag sok szegmens igényeinek kielégitésére van maod.
Az igazén kedveltté valé bevasar-
|6- és szOrakoztatékdzpont min-
den jellemzéje illik a létesitmény-
re, ennek megfelel6en a potencia-
lis latogatéi kore is heterogén, az
igények valtozatossagahoz igazo-
do6 kinalat jelenti a vonzer6t.

tudomany megallapitdsai szerint a megkdzelithet6-
ség, a magnes-lzletek megléte, a szorakozasi lehe-
t6ségek és a légkor kozel azonos mértékben jatsza-
nak szerepet. A harom bevasarlokézpont kdzel azo-
nos vevécsoportokra poziciondlt, és ez megkdnnyiti
a fogyasztOk valasztasat, még akkor is, ha az
Uzletmix, az aru és a szolgaltatas paletta eltérd. A fo-
gyasztok el6nyben részesitik a biztonsagot nyujtd

~A WestEnd City Centert és a Duna Plazat a vev6k 74
szazaléka felvaltva vagy egy id6ben veszi igénybe,
amely sajatos helyzetet teremt mindkét kézpontnak.
Ennek logikus magyarazata az azonos metrovonalon
fekves, amely a févarosi és a vidéki vevéknek egyarant

nagy kényelmet és gyorsasagot kinal.”

WESTEND CITY CENTER

A Duna Plaza vonzaskorzetét keresztezi ugyan, de
hatarozott &ramlasi vonalak mentén szamithat vevok-
re. A vizsgélat idépontjdban a legtébb vevé XIil., VII.,
VL, V., Il. és I. kerleti lakos volt. Nem csekély azon-
ban a Vili. és a XV. keriileti lakosok megjelenése sem
a kdzpontban. A vidékiek aranya 45% volt, tehat elég
tetemes. A két bevasarlékézpontot a vev6k 74 szaza-
Iéka felvaltva vagy egy id6ben veszi igénybe, amely
sajatos helyzetet teremt mindkét kdzpontnak. Ennek
logikus magyarazata az azonos metrovonalon fek-
vés, amely a févarosi és a vidéki vev6knek egyarant
nagy kényelmet és gyorsasagot kinal.

A vizsgalat idején a vev6k 52 szazaléka csak a
WestEnd City Centerben, 14% csak a Duna Plaza-
ban, de 90% mindkettében megfordult. Ugy tlnik a
két bevasarlokdzpont bizonyos aruk vagy szolgalta-
tdsok esetében komplementer-funkciot t6lt be a ve-
v6k szamara, és mivel kényelmes megkodzelitésiket
ugyanaz a metrovonal szolgélja, és egyéb jarmivek-
kel is hasonléan, rovid id6 alatt érheték el, valoszin(-
sithetd a vevOk kettés lojalitasa, s6t a budaiak sza-
mara a vizsgalat szerint, a Mammut is helyettesit6-
ként jelenik meg. Ez természetesen nem zarja ki a
versenyt a bevasarlékézpontok kozétt, csak alapo-
sabb vev6gondozast kivan.

Erdemes talan kiemelni, hogy a vizsgalat id6pont-
jaban a WestEnd City Center, a Duna Plaza és a
Mammut bevasarl6kdézpontokat a tébb helyen vasar-
I6k kbézel azonos aranyban 22-26 szazalékban emli-
tették komplementerként. Vagyis a harom koézil vala-
melyikben, vagy mindegyikben megfordulnak ha-
vonta legalabb egy alkalommal. A vonzé hatasban a

vasarlasi, valasztasi kinalatot, mert ez teszi elkertlhe-
tévé a megbanast vagy a csalodast.

POLUS CENTER

A bevasarlékézpont vonzaskoérzetének sulypontjat a
févaros egyik legnagyobb lakotelepe alkotja. Az
adatfelvétel idején a megkérdezett vevlk 46 szaza-
I[éka XV. keruleti lakos volt, a XIV. és a XVI. kerulet-
ben éI6 vev6k 18 szazalékkal csatlakoztak a domi-
nans keruleti latogatokhoz. A vidékiek aranya nem
érte el a 9 szazalékot, és csekélynek, szinte vélet-
lennek mondhatjuk a mas kertletek lakéinak el6for-
dulasat is. Ennek mindenek el6tt a tomegkdzleke-
dési eszkdzok hianya a magyarazata, annak ellené-
re, hogy a Keleti palyaudvarrél kézvetlen P6lus Cen-
ter autObuszjaratok indulnak a bevasarlokdzpont-
hoz, kényelmessé téve az utazast oda és vissza
egyarant.

A latogaték tobbsége, tdbb mint 60 szazaléka
gépkocsival érkezett, de egyes napokon a gyalogo-
san érkez6k aranya elérte a 35 szazalékot.

Ez természetesen nem jellemz@, de j6 okunk van
azt is feltételezni, hogy az élelmiszereket és az egyéb
napi fogyasztasi cikkeket hetente t6bbszér beszer-
z68k szamara a hipermarket minden igényt kielégit6
kinalatot jelent. Ezt valoszindlsiti az a vizsgalati ered-
meény is, hogy a vevdk tébbsége otthonabdl kereste
fel a kozpontot, tehat gyalog vagy kocsival kodzleke-
dett.

A vonzaskorzet sajatossaga, hogy 3 kilométeres
korzetben nincs versenytarsa (7. abra).
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A vizsgalat alatt megkérdezett latogatok 25 szé-
zaléka a Westend City Centerben vaséarol még, 18
szdzaléka a Duna Plazdban, 11 széazaléka a
Lurdy-hazban és 10 szazaléka a Mammutban. Ki-
sebb aranyban, de emlitésre kerilt még 2-6 szaza-
lékos gyakorisaggal a MOM Park, az Europark, a
Sugér, a Cora, a Campona és a Metro is. Ha ezt a
megoszlast vesszik figyelembe, akkor azt is feltéte-
lezhetjik, hogy a Polus szinte a varos minden kor-
zetéb6l szamolhat potencialis vev6kkel, akik azon-
ban jellemzéen alkalmanként, példaul akciok alkal-
maval (24%) vagy Uj termékek megjelenése idején
(12%) keresik fel.

SUGAR

A bevasarlokdzpont kiterjedt vonzaskérzettel rendel-
kezik és azzal az el6nnyel, hogy tomegkozlekedés-
sel és egyéni kozlekedési eszkdzokkel egyarant
megkozelithet6. A kdzpontban a megkérdezett ve-
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v6k avizsgalat id6pontjdban az V., VI., XIV., XV., XVI.
és XVII. keriiletben lakék tértek be vasarolni. A meg-
kérdezett vev6k 39 szazaléka tomegkozlekedési esz-
kozt vett igénybe. A bevasarlokdzpont igen jol ella-
tott tdmegkozlekedési eszkdzokkel, mert a metrotol
a trolibuszon at a HEV-ig allnak rendelkezésre s(ir(i
és gyors jaratok. Foldrajzi fekvése kedvez6, de kicsi
a valoészinlisége annak, hogy aru vagy szolgaltatas
vasarlasa érdekében a vev6k nagyobb tavolsagrol
tdmegesen keressék fel.

A bevéasarlékdzpont a helyi igények kielégitését
tarthatja elsd sorban feladatanak, de a koré telepilt
IKEA, Arkad és Azsia Center id6vel élénkité hatassal
lehet a Sugar forgalméra is, mert ezek kitagitjak a
vevlkort, érdemessé teszik sok szegmens szamara
az Uzleti korzet felkeresését. A verseny ilyen esetek-
ben nemcsak hatranyos, de elényds is lehet, mert a
felkeresés inditékai gazdagodnak, és (j vevdket te-
hetnek érdekeltté a Sugar meglatogatasdban is. A
vizsgalat id6pontjdban a fiatal szegmens volt t6bb-



ségben, bar a fiatal kdzépkortuak aranya is magas-
nak tekinthetd.

CAMPONA

A bevasarlokdézpont a Tropicarium miikddtetésével
kuldnleges szolgaltatast, szérakoztatast nyljté beva-
séarlokdzpontnak mondhat6. Foldrajzi fekvése, illetve
a vonzaskorzet demogréfiai jellemzdi jol tikr6zédnek
az lUzletmixben és a szodrakoztatd agazatok jelenlét-
ében is.

A bevasarlokdozpont kozvetlendl elérhet§ két or-
szagos féatrol, autdbusszal, vilamossal, sét vonattal
is, ezért elvileg nagy vonzaskorzettel szamolhat.
Vonzaskorzetében tobb agglomeraciéos telepilés
(Tarnok, Diosd, Torokbalint) talalhatd, valamint itt he-
lyezkedik el a Budapest kérnyéki varosok egyik leg-
gyorsabban fejlédé telepiilése, Erd is.

Tobb lakételep talalhatdé a bevaséarlokdzpont Gtvo-
nalan, példaul Kelenfold, Albertfalva, Ormez6, Buda-
fok, Nagytétény, amelyek tobb ezer lakasbdl allnak.
A kozlekedés barmelyik forméjat igénybe vehetik és
veszik is. A vonzaskdrzetbe ezeket a lakotelepeket
biztosan szamitasba lehet venni.

OSSZEGZES

A 2004 majusdban bekovetkezett csatlakozas utan
az ember, aru, gyakorlat és tudas szabad aramlasa-
nak eddig korlatozott csatornai nyiltak meg, és ezek
az egész orszagot Uj koérnyezetbe helyezték. A ma-
gyarorszagi bevasarlokozpontok és hipermarketek
mindegyikében jelen vannak az eurdpai vagy tenge-
rentuli tulajdonosok, azok, akik esetleg évtizedes ta-
pasztalatokkal rendelkeznek a kiskereskedés leg-
Ujabb katedralisainak tervezésében, szervezésében,
menedzselésében és fejlesztésében. Ez jelentls
elényt hozhat a versenyben azokkal a velink egy
id6ben csatlakozott allamokkal szemben, amelyek-
ben a kiskereskedésnek és szorakoztatasnak, ezek a
ma mar szinte nélkilézhetetlen létesitményei kevés-
bé valtak altaladnossa.

A tervezett 2008-as csatlakozdsunk az Euré z6né-
hoz tovabbi valtozasokkal jarhat. Az arak kozotti ki-
I6nbségek puszta ranézéssel valnak megallapithato-
va Eurbpa-szerte, és ez a korulmény is a vevék érde-
keit szolgéalja, mert szélesiti a valasztasi palettat. Az
egységes valuta minden piaci szerepl6nek elényotket
kinal a vallalkozoktol a vevékig. Arra is lehet szamita-
ni, hogy mobilabba valnak a magyar fogyasztoék,

mert a szomszédos, azonos pénznemet alkalmazé
orszagok piacait, ha az areltérések Iényegesek, el6-
nydsen hasznélhatjdk ki, akar napi cikkek beszerzé-
sére is.

Az aruk szabad mozgéasa abbol a szempontbdl is
érinti a bevasarlékdézpontokat és a hipermarkete-
ket, hogy a csatlakozassal a potencidlis szallitok
kore is kib6vilt. A hazai szallitok kbzvetlen verseny-
be kerlltek az esetlegesen jobb feltételeket kinalo
tagorszagok szallitéival, illetve a kereskeddk tébb,
kedvez6 ajanlat koézll valaszthatnak burokratikus
engedélyek beszerzése nélkil. Ez gyorsithatja az
arubeszerzést, a divatcikk-értékesit6k cash and
carry Uzletekben szerezhetik be a szomszéd orsza-
gokban akar a napi kinalatukat is, alkalmazkodni
képesek a gyorsan modosulo kereslethez, id6ben
értestlnek az irdnyzatokrol, egyszoval, verseny-
elényre tehetnek szert a kevésbé mozgékony vallal-
kozdkkal szemben.

Magyarorszag csatlakozasa az EU orszagokhoz a
bevasarl6kézpontokat ©Onvizsgalatra kényszeritheti.
A csatlakozas hatasat a potencialis vasarlokra vonat-
kozéan kell mindenek el6tt elemezni, mert nemcsak
a hazai, de legalabb a szomszédos orszagokban
varhat6 valtozasokkal is szamolni kell.
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Az arképzés a Magyarorszagon
tevékenykedd kiskeresked6k

az utdbbi években. Ennek
racionalitdsat a piackutatdk altal
feltart és a keresked6k altal
tapasztalt er6s arérzékenység adja.
Folmeril azonban a kérdés, hogy
mennyire homogén a piac ebbdl

a szempontbdl. Nyilvanvaldéan van
egy erésen érzékeny szegmens,

de léteznek olyan vasarlok is, akik
nem figyelnek az arakra. Vajon 6k
hanyan vannak, és milyen
ismérvekkel irhatoak le.
Kutatdsunkbanl ezekre a kérdésekre
kivantunk vélaszt kapni,

és cikkiinkben részletes lefrasat
adjuk a valéban arérzékeny,

az akcioérzékeny és az egyik eszkoz
irant sem fogékony vevéknek.

Kolos Krisztina - Kenesei Zso6fia

A magyar vasarlok
akciokkal és arakkal
kapcsolatos
attitiGdjeinek
vizsgalata

oldalon is milliardokat koltenek kulénféle véaséarloi akcidkra.

Ezek az akciok lehetnek puszta arcsokkentési akciok, de szam-
talan mas format is 6lthetnek, mint a termék-6sszecsomagolas, a mé-
retndvelés, a mennyiségi diszkont stb. K6zés azonban mindegyikben,
hogy valamilyen médon - vagy az arak csokkentésével, vagy a kapott
mennyiség novelésével - a fogyasztok altal kapott értéket kivanjak no-
velni. Noha a kutatdk és gyakorl6 szakemberek ismerik az akcidk ,ve-
vécsabitd” és bizonyos mértékig hatékonysagnoveld erejét, mégis egy-
re elterjedtebb az a nézet, hogy az akciék hosszu tavon rongaljak a
markahlséget, és nem vezetnek magasabb profithoz (Jones, 1990).
Hogy mégis mind a mai napig ilyen széles korlien és altalanosan alkal-
mazzak, azt mutatja, hogy a vev6kre igenis hatassal van ez az eszkoz,
és jelent6s a vevdi reakcié az egyes akcidkra.

Jelen kutatasunkban arra kivantunk valaszt kapni, hogy vannak-e
olyan demografiai, gazdasagi, tarsadalmi valtozék, amelyek alapjan
megkulonbodztethetjik az akciokra fogékony és kevéssé fogékony va-
sarlokat. A szociodemogréfiai jellemz8k mellett attitidjellegl kérdése-
ket is foltettink, amelyek els6sorban a vasarlassal, arakkal szembeni
fogyasztoi attitlidoket mérték, és ezek alapjan is megprobaltuk csopor-
tositani valaszadoinkat.

El6z8 kutatasi eredményeink (Kenesei, 2004) arra engednek koévet-
keztetni, hogy azok kozoétt, akik nem fogékonyak az akcidékra, még le-
het, hogy vannak olyanok, akik fogékonyak az arakra. Szamukra tehat
nem az akcid6 maga az érdekes, hanem a valésagos ar, amelyért a ter-
meéket kinaljak (Azokrol, akik csak az akcios tablara fogékonyak részle-
tes leirast ad: Inman-McAlister-Hoyer, 1990). Ok &ltalaban sokkal job-
ban ismerik az arakat, és jelent8s az ar-6sszehasonlito tevékenységuk.
Vajon milyen ardnyban képviseltetik magukat a magyar vasarlok kozoétt
az arra fogékony, illetve az akcidékra fogékony vasarlok. Természetesen

n gyorsan mozgo fogyasztasi cikkek piacan gyartoi és kereskeddi

1 A kutatdst az FKFP 0019/2001 szamu kutatdsa finanszirozta.

40 Marketing & Menedzsment 2005/3.



megvizsgaltuk azoknak a vevéknek a jellemzéit is,
akik sem az arakra, sem az akciékra nem reagalnak
az elvart modon.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kiskereskedelmi arakkal és akcidékkal szembeni at-

titidoket kérd6ives megkérdezéssel mértik. A felmé-

résre 2003-ban kerult sor négy kiskereskedelmi egy-
ségben. Ezek kozil kett6 egy alacsonyabb arpozici-
0ju (diszkont), mig a masik kett§ magasabb arpozici-
0ju (szupermarket) lancnak a tagja. A kutatasban
négy termékkategoriat vizsgaltunk: mosopor, kave,
margarin, tej. A termékkategodriak kivalasztasaban
tébb szempontot is figyelembe vettiink, és el6zetes
kvalitativ kutatasi eredményeink alapjan ugy probal-
tuk meghatarozni a termékkategoriakat, hogy tébb-
féle szempontbol eltér6 tulajdonsdgokat mutassa-
nak. Ez lehet6vé tette, hogy eredményeink ne ter-
mékkategoria figgdek legyenek, hanem valéban az
érdeklédésilink kdzéppontjaban all6 vasarléi kilonb-
ségekre irdnyuljanak.

A kivalasztas szempontjai a kévetkezd8k voltak:

» vasarlas gyakorisaga: bevontunk gyakrabban (tej,
margarin) és ritkdbban (kavé, mosdépor) vasarolt
kategoriakat.

» kiadas nagysaga: atej és margarin &ra a vevdi ko-
sarban sokkal kisebb, mint akar a kavé, akar a
mosopor ara.

¢ termék-megkilonbdztetés er6ssége: mig a tej egy
kevéssé differencialt termék, addig a kavé és a
mosopor er6sen differencialt, és a vasarloi ter-
mek-megkilonboztetés is sokkal er6sebb ebben
a kategoridban.

e SKU-szam az adott kategoéria-
ban: mig a tej, illetve margarin
kategoriakban nem tdl nagy az
egyes cikkelemek szama a ka-
tegoriaban, addig a kavéknal
€s mosoporoknal ez jelentésen
nagyobb.

* hedonisztikus jelleg: mig a mo-
sOpor egy er6sen hasznalati
funkciéval rendelkez6 termék,
addig a kavésokkal hedonisz-
tikusabb igényeket elégit ki,
ami nyilvan megint csak hat az
arérzékenységre.

Osszesen 513 fogyasztot kér-
deztiink meg. A kivalasztas soran

a minta véletlenszerlségét Ugy biztositottuk, hogy
az adott termékkategdria vasarléi kézial a minden
10. percben a gondola elé 1ép6 vasarlot kérdeztik
meg. Ez természetesen korlatozza az eredmények
altalanosithatésagat, hiszen csak az adott négy Kkis-
kereskedelmi egység vasarldit kérdeztik meg (bar
kézuluk véletlenszerd volt a kivalasztas), de kulféldi
kutatasi eredmények alapjan megkockaztathatjuk
azt a feltevést, hogy ezen vasarlok magatartasa al-
talanosithatd a szupermarketek, illetve a diszkontok
vasarldira vonatkoztatva (Kennedy - Ehrenberg,
2001 ; Keng - Uncles - Ehrenberg - Barnard, 1998).
(1. &bra)

A minta nemek szerinti megoszlasa megfelel an-
nak az altalanos trendnek, hogy a vizsgalt termékka-
tegoriaval kapcsolatos dontéseket altalaban a nék
hozzék, és 6k is bonyolitjak le a vasarlast. A korcso-
port szerinti megoszlas jelzi, hogy a mintaba vala-
mennyi korcsoportbdl keriiltek be fogyasztok, a ko-
zépkoruak relativ talstlya mellett.

EREDMENYEK
Arinformaciok keresése

Az akciokkal szembeni attitld vizsgalatanal el6szoér
azt néztiik meg, hogy vajon mennyire fontosak az ar-
informaciok a fogyasztok dontéseinél, keresik-e tu-
datosan az arinforméacidkat. A mérlegelés kiterjedtsé-
gétjelzi példaul az, hogy afogyasztd hany percet tolt
a gondola el6tt, hany terméket vesz a kezébe, illetve
hanynak nézi meg az &rat. Ezeket az informacidkat
helyszini megfigyeléssel gydijtottuk.

Az arinforméciok tudatos keresése az eladas hely-
szinen csak kis mértékben jellemzi a megkérdezette-
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Az arképzés a Magyarorszagon
tevékenykedd kiskeresked6k

az utdbbi években. Ennek
racionalitdsat a piackutatok altal
feltart és a kereskeddk altal
tapasztalt er6s arérzékenység adja.
Folmeril azonban a kérdés, hogy
mennyire homogén a piac ebbdl

a szempontbdl. Nyilvanvaléan van
egy erésen érzékeny szegmens,

de léteznek olyan vasarlok is, akik
nem figyelnek az arakra. Vajon 6k
hanyan vannak, és milyen
ismérvekkel irhatoak le.
Kutatdsunkbanl ezekre a kérdésekre
kivantunk vélaszt kapni,

és cikkiinkben részletes lefrasat
adjuk a valéban arérzékeny,

az akcioérzékeny és az egyik eszkoz
irant sem fogékony vevoknek.

Kolos Krisztina - Kenesei Zso6fia

A magyar vasarlok
akciokkal és arakkal
kapcsolatos
attitiddjeinek
vizsgalata

oldalon is millidrdokat koltenek kulénféle véaséarléi akcidkra.

Ezek az akcidk lehetnek puszta arcsokkentési akciok, de szam-
talan mas format is 6lthetnek, mint a termék-6sszecsomagolas, a mé-
retnbvelés, a mennyiségi diszkont stb. K6z6s azonban mindegyikben,
hogy valamilyen médon - vagy az arak csokkentésével, vagy a kapott
mennyiség novelésével - a fogyasztdk altal kapott értéket kivanjak no-
velni. Noha a kutaték és gyakorl6 szakemberek ismerik az akciok ,ve-
vlcsabitd” és bizonyos mértékig hatékonysagnoveld erejét, mégis egy-
re elterjedtebb az a nézet, hogy az akcidk hosszlu tavon rongaljak a
markahlséget, és nem vezetnek magasabb profithoz (Jones,1990).
Hogy mégis mind a mai napig ilyen széles korlien és altalanosan alkal-
mazzak, azt mutatja, hogy a vevlkre igenis hatdssal van ez az eszkoz,
és jelent6s a vevdi reakcid az egyes akcibdkra.

Jelen kutatdsunkban arra kivantunk valaszt kapni, hogy vannak-e
olyan demografiai, gazdasagi, tarsadalmi valtozok, amelyek alapjan
megkulonbodztethetjik az akciokra fogékony és kevéssé fogékony va-
sarlokat. A szociodemografiai jellemz6k mellett attit(idjellegl kérdése-
ket is foltettiink, amelyek els6sorban a vasarlassal, arakkal szembeni
fogyasztoi attitlidoket mérték, és ezek alapjan is megprobaltuk csopor-
tositani valaszadoinkat.

El6z6 kutatasi eredményeink (Kenesei, 2004) arra engednek koévet-
keztetni, hogy azok kozoétt, akik nem fogékonyak az akcidkra, még le-
het, hogy vannak olyanok, akik fogékonyak az arakra. Szamukra tehat
nem az akcid6 maga az érdekes, hanem a valésagos ar, amelyért a ter-
meéket kinaljak (Azokrdl, akik csak az akciés tablara fogékonyak részle-
tes leirast ad: Inman-McAlister-Hoyer, 1990). Ok altalaban sokkal job-
ban ismerik az arakat, és jelentds az ar-6sszehasonlitdé tevékenységik.
Vajon milyen ardnyban képviseltetik magukat a magyar vasarlok kdzott
az arra fogékony, illetve az akciékra fogékony vasarlék. Természetesen

n gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek piacan gyartoi és kereskeddi

1 A kutatdst az FKFP 0019/2001 szam( kutatasa finanszirozta.
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megvizsgaltuk azoknak a vev6knek a jellemzéit is,
akik sem az arakra, sem az akciokra nem reagalnak
az elvart modon.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kiskereskedelmi &rakkal és akcidkkal szembeni at-
titlidoket kérd6ives megkérdezéssel mértik. A felmé-
résre 2003-ban kerilt sor négy kiskereskedelmi egy-
ségben. Ezek kozill kett§ egy alacsonyabb arpozici-
0ju (diszkont), mig a masik kett6 magasabb arpozici-
0ju (szupermarket) lancnak a tagja. A kutatasban
négy termékkategoriat vizsgaltunk: mosoépor, kavé,
margarin, tej. A termékkategoériak kivalasztasaban
tébb szempontot is figyelembe vettiink, és el6zetes
kvalitativ kutatasi eredményeink alapjan ugy prébal-
tuk meghatarozni a termékkategoériakat, hogy tébb-
féle szempontbdl eltér6 tulajdonsagokat mutassa-
nak. Ez lehet6vé tette, hogy eredményeink ne ter-
mékkategoria fliggdek legyenek, hanem valéban az
érdeklédésiink kdzéppontjaban all6 vasarloi kilénb-
ségekre iranyuljanak.
A kivalasztas szempontjai a kévetkez6k voltak:

» vasarlas gyakorisaga: bevontunk gyakrabban (tej,
margarin) és ritkdbban (kavé, mosdépor) vasarolt
kategoriakat.

» kiadas nagysaga: atej és margarin ara a vevdi ko-
sarban sokkal kisebb, mint akar a kavé, akar a
mosopor ara.

» termék-megkilonbbztetés erdssége: mig atej egy
kevéssé differencialt termék, addig a kavé és a
mosoOpor er6sen differencialt, és a vasarloi ter-
mek-megkilonboztetés is sokkal er6sebb ebben
a kategoridban.

e SKU-szam az adott kategoéria-
ban: mig a tej, illetve margarin
kategoriakban nem tdl nagy az
egyes cikkelemek szama a ka-
tegoriaban, addig a kavéknal
€s mosoporoknal ez jelentésen
nagyobb.

* hedonisztikus jelleg: mig a mo-
sopor egy er6sen hasznalati
funkcioval rendelkez6 termék,
addig a kavésokkal hedonisz-
tikusabb igényeket elégit ki,
ami nyilvdn megint csak hat az
arérzékenységre.

Osszesen 513 fogyasztdt kér-
deztiink meg. A kivalasztas soran

a minta véletlenszerliségét Ugy biztositottuk, hogy
az adott termékkategoéria vasarloi kézil a minden
10. percben a gondola elé 1ép6 vasarlot kérdeztik
meg. Ez természetesen korlatozza az eredmények
altalanosithatésagat, hiszen csak az adott négy kis-
kereskedelmi egység vasarléit kérdeztik meg (bar
kozuluk véletlenszerd volt a kivalasztas), de kulfoldi
kutatasi eredmények alapjan megkockaztathatjuk
azt a feltevést, hogy ezen vasarlok magatartasa al-
talanosithaté a szupermarketek, illetve a diszkontok
vasarloira vonatkoztatva (Kennedy - Ehrenberg,
2001; Keng - Uncles - Ehrenberg - Barnard, 1998).
(1. abra)

A minta nemek szerinti megoszlasa megfelel an-
nak az altalanos trendnek, hogy a vizsgalt termékka-
tegoriaval kapcsolatos dontéseket altalaban a nék
hozz&k, és 6k is bonyolitjak le a vasarlast. A korcso-
port szerinti megoszlas jelzi, hogy a mintadba vala-
mennyi korcsoportbdél keriiltek be fogyasztok, a ko-
zépkoruak relativ talstlya mellett.

EREDMENYEK
Arinformaciok keresése

Az akciokkal szembeni attitlid vizsgalatanal el6szoér
azt néztik meg, hogy vajon mennyire fontosak az ar-
informaciok a fogyasztok dontéseinél, keresik-e tu-
datosan az arinformaciékat. A mérlegelés kiterjedtsé-
gét jelzi példaul az, hogy a fogyasztd hany percet tolt
a gondola el6tt, hany terméket vesz a kezébe, illetve
hanynak nézi meg az arat. Ezeket az informéaciokat
helyszini megfigyeléssel gylijtottuk.

Az arinformaciok tudatos keresése az eladas hely-
szinen csak kis mértékben jellemzi a megkérdezette-

Kereskedelmi marketing 41



két. Egy megkérdezett 1-2 termék arat nézi meg (at-
lagé,38; szoras: 1,7). Ez az érvényes valaszt adok
78 szézalékara jellemz6. 67% nem nézi meg az arat,
vagy csak egy termék arat nézi meg, és mindossze a
megkérdezettek 5 szazaléka hasonlitja 6ssze 4 vagy
tobb termék &rat. Természetesen egyes demografiai
csoportok szerint taldlhatunk kilénbségeket, a jove-
delem csbdkkenésével a fogyasztok egyre tdbb ter-
méket vesznek kézbe és nézik meg az arat.

Az arinformécidk keresésér6l meg is kérdeztik a
fogyasztokat. A kép ezzel a mddszerrel sokkal poziti-
vabb, hiszen a megkérdezettek kbzel 70 szazaléka je-
lezte, hogy megnézi, mennyibe keril, amit vesz. Ez az
id6sebb korosztalyra még inkabb igaz, és természete-
sen az alacsonyabb jovedelmi kategéridba tartozé fo-
gyasztokra is. Tovabba a megkérdezettek 35 szazalé-
ka Ugy nyilatkozott, hogy sok terméknek fejbdl is tudja
az arat, ebben az esetben is a jévedelemnek és az
életkornak van a fentiekhez hasonlé hatasa.

Szoérélapokat a megkérdezettek 55 szazaléka sze-
ret megnézni, és ezen belll is hangsulyosan a ndék,
illetve a kozépfoku iskolai végzettséggel rendelke-
z6k, valamint az alacsonyabb jovedelmi csoportokba
tartozok.

Az akcids statusz érzékelése

Az akci6kkal szembeni attitlidék vizsgalatanal egy
alapvetd kérdés, hogy a fogyasztok vajon tisztaban
vannak-e azzal, hogy az a termék, amit vasarolnak

akcids aron keril értékesitésre. Ennek a kérdésnek
a megvalaszolasdhoz a kérd6ives moédszert megfi-
gyeléssel is kiegészitettik. A kérdezdbiztosok min-
den interju esetében rogzitették, hogy akcids ter-
méket valasztott-e a megkérdezett vagy sem. (2.
abra)

Lathatd, hogy a megkérdezettek tobbsége tiszta-
ban van atermék akcids statuszaval, bar 12 szaza-
[ékuk tévesen itéli meg a vasarolt termék jellegét. A
tévedés jellemz6en az akcids statuszt feltételezi, és
alacsonyabb iskolai végzettségliekre jobban jel-
lemz6.

A FOGYASZTOK SZEGMENTALASA
AZ AKCIOKHOZ VALO VISZONYUK
ALAPJAN

A felmérés soran arra is kerestiik a valaszt, hogy ho-
gyan viszonyulnak a fogyasztok az akciokhoz, tore-
kednek-e arra, hogy akcios terméket vegyenek, is-
merik-e az akcidkat vagy ellenkezbleg ellenérzéssel
viseltetnek az akciokkal szemben. Feltételeztik,
hogy a fogyaszték nem tekinthet6k homogén cso-
portnak az arakhoz valé viszonyukat illet6en, ezért
meghataroztunk harom jellegzetes fogyasztdi szeg-
menst: az akcio-fogékonyakat, az akcio-elleneseket
és az Artudatosakat.1

Az interjukban megkérdeztik a fogyasztékat arrol,
hogy vajon pontosan tudjak-e mennyibe keril a va-
sarolt termék. A pontos arat a megkérdezettek 51
szazaléka volt képes megnevezni, 5 szazalékon belil
eltérés mutatkozott a valaszadok 17 szazalékanal, 10
sz4zalékon belll tudott becsulni 7%, atdbbiek pedig
nem ismerték a vasarolt termék arat (25%). Ez utébbi
arany igen magas, figyelembe véve azt, hogy a kis-
kereskedelemben alapvet6 tendencia az aralapu ver-
seny. S6t a legnagyobb lancok kommunikéacidja is
gyakran atermékszint(i arismeretre alapoz. Az egyes
szegmensek tekintetében szignifikdns kilonbségek
addédnak, amelyet az 1. tablazat szemiléltet.

A SZEGMENSEK JELLEMZESE

Az el6z6ekben bemutatott szempontok alapjan az
egyes szegmenseket a kovetkez8képpen jellemez-
hetjuk:

1 Az alkalmazott tobbvaltozés statisztikai médszerek a faktor-, illetve a klaszteranalizis. Els6 1épésben faktoranalizis segitségével megha-
taroztuk a jellegzetes attitidvonasokat. Harom faktor a teljes variancia 54 szazalékat magyarazza, a KMO mutat6 értéke 0,86. A kapott
faktorok bevonasaval klaszterelemzést végeztink, WARD tipusu eljarassal.
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Akcio-fogékonyak (N=139)

A minta 31 szazalékat kitev6 szegmensrdl elmond-
hatjuk, hogy figyelemmel kévetik az akcidkat, lehet6-
leg akcids terméket vesznek, s6t akar a tervezett
mennyiségnél is tobbet vasarolnak. Ugyanakkor az
arismeretik nem kiléndsebben jo. Sajat bevallasuk
szerint az egyes boltok arszinvonalat nehezen tudjak

0sszehasonlitani (ezzel nem is na-
gyon tér6dnek), és az arakat sem
jegyzik meg kdnnyen. A megfigye-
lés sordn a vasérolt termék &rat
csak megkdzelitbleg tudtak fel-
idézni. Szivesen tajékozdédnak
szorblapokbdl az akcidkrol. Eb-
ben a csoportban feltehetéleg a
viselkedést a fogyasztd észlelése
hatarozza meg, és kevésbé a
tényleges arelény. A viselkedés
motivaloja a ,jo Uzlet” elérésére
val6 torekvés lehet. Az akcié bol-
ton beluli és kivuli kommunikacio-
ja minden bizonnyal alapvet6 fon-
tossagu a viselkedésiik befolyaso-
lasdban. A demografiai valtozék
koézul kizarélag a jovedelem All
Osszefliggésben a szegmens tipu-
saval. Az akciék irant fogékony fo-
gyasztoknal jellemz6en a haztar-
tas havi nett6 jovedelme 80 ezer
forint alatt van.

Akcib-ellenesek (N=119)

Az akci6-ellenesek a minta 26 sza-
zalékat teszik ki. Viszonylag ma-
gasabb jévedelm{ csoportrél van
sz0, ahol a haztartas havi netto j6-
vedelme 120 ezer forint felett van.
Legjellemz8bb vonasuk, hogy ki-
mondottan bosszantjak ket az akciok. Akcié hatéa-
sara nem vasarolnak tobbet, nem is keresik, és nem
is ismerik az akci6és ajanlatokat. Az &rinformaciok
gyljtése és megjegyzése szamukra is nehézkes fel-
adat, bar az okok eltér6ek lehetnek, mint az el6z6
csoportban. A jobb anyagi hattér miatt megengedhe-
tik maguknak, hogy ne foglalkozzanak annyit az ar-
ral. A kutatds soran is azt tapasztaltuk, hogy 6k képe-

Arismeret szegmensek szerint

1. tablazat

% Pontos ar 5%-on belll
Akci6 irant fogékony 44,6 20,1
Akcidellenes 38,7 14,3
Artudatos 63,3 15,8
Atlag 51,1 16,7
p,05; N=454

5%-nal rosszabb becslés Nem tudja Osszes
7,2 28,1 100%
12,6 34,5 100%
3,6 17,3 100%
7,0 251 100%
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sek legkevésbé felidézni a vasarolt termék arat. Az is
elképzelhetd, hogy kételkednek az akcidk valdésag-
tartalmaban, ami részletes arismeret hianyaban
frusztraciot okozhat. Feltehetdleg viselkedésik in-
kdbb min6ségvezérelt, és az arndl fontos annak mi-
ndségjelzd szerepe is.

Artudatosak (N=196)

A minta 43 sz&zalékat kitevd artudatos szegmens, az
atlagosnal jobban ismeri az &rakat, tobb terméknek
képes felidézni az arat, és az egyes boltok arszinvo-
nalanak 6sszehasonlitasat sem érzi olyan nehéznek,
mint a tobbi két csoport. A megfigyeléses moddszer
szerint is leginkabb 6k képesek pontosan felidézni a
vaséarolt termék arat. Arismeretik kovetkeztében
egyfajta véleményvezetének is tekintheték, akik oly-
kor tanacsot is adnak masoknak, hogy mit hol lehet
j6 aron megvenni. Ugyanakkor mértékletes vasarlok-
nak is mutatkoznak. Nem v4sarolnak tdbbet az akci-
0s termékbdl, és az akcié hatasara torténé impulzus-
vasarlas is kevésbé jellemzd rajuk, mint az akcidk
irant fogékony fogyasztdkra. Az arismeret megszer-
zéséért hajlandbéak er6feszitéseket tenni, példaul
rendszeresen ellen6rzik a boltok arszinvonalat. Va-
sarlasaikat feltehetéleg az ar-érték arany figyelembe
vétele, és a valds arelény befolyasoljak. Jévedelmi
viszonyuk szerint a két elébbi csoport kdézé helyez-
het6k.

OSSZEGZES

Kutatasi eredményeink alapjan elmondhatjuk, hogy
el6zetes feltevéseinknek megfelel6en j6l elkildnithe-
t6 harom fogyasztéi csoport a magyar vasarlok ko-
zott az akcidkkal szembeni attit(idjeik alapjan. A ha-
rom csoport alapvetéen masféle beallitddast mutat
az akciok iranyaban:

Az els6 csoport (31%) kifejezetten keresi, szereti,
és kihasznélja az akcidkat. Ez azonban azt is jelenti,
hogy az arakat nem kulonésebben ismeri, illetve 6k
azok, akik az akcids tabla, felirat hatasara vasarol-
nak, és mivel az arakat nem ismerik, ezt tekintik f6 is-
meretforrasnak.

A masodik csoport ugyanigy nem ismeri az arakat
(s6t még talan kevésbé), viszont az akcidkkal szem-
ben is rendkiviil szkeptikus. Szamukra a vasarlas nem
a legjobb ar megkeresését jelenti, sokkal inkabb a mi-
ndség és a marka irdnyadod a valasztasban. Meg kell
azt is jegyezniink, hogy 6k képviselik a legkisebb cso-
portot a mintankban, csupan 26 szazalékot.
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A minta legnagyobb részét, 43 szazalékot (és vél-
hetéen a magyar vasarlok legnagyobb részét is) a
valédi artudatos vasarlok teszik ki. Oket nem az akci-
Ok érdeklik, hanem a valésagos arak. Nem az alap-
jan dontenek, hogy egy termék akcios-e vagy sem,
hanem hogy mennyibe kerll. Keresik, szeretik és
gyd(jtik az arinformacidkat, sét ezt a tudasukat meg is
osztjak egymassal.

Erdekes eredmény, hogy a demogréfiai valtozok
kozil szinte egyetlenként a jovedelem az, amely el-
kuloniti az egyes csoportokat, mas jellegzetes szo-
ciodemografiai ismérvet nem talaltunk szignifikans-
nak.

A kereskeddk és gyartok szamara mindebbdl az a
tanulsag vonhaté le, hogy létezik szegmentacié a
magyar vasarlok kdzott annak a tekintetében, hogy
milyen a viszonyuk az arakkal, akciékkal szemben,
vagyis érdemes megismerni, hogy az adott Gzletlanc
vev6i mely vasarloi csoporthoz tartoznak. Ha ezt
megismerte a kereskedd, akkor sokkal pontosabb
arstratégiat tud kialakitani, és egyben segitséget kap
a célcsoportképzeés és pozicionalas stratégiai fontos-
sagu feladataihoz is.
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A kavé els@sorban kommunikal

a csomagolasaval, amellett, hogy
egyéb reklameszkdzok
(tévéreklamok, sajtohirdetések,
oridsplakatok, citylightok stb.) is
segitik ismertségének novelését,
népszerisitését. A csomagolas
kiemelt szerepe miatt gydjtottiik
Ossze a képi elemeket, azaz

a jeleket, az abrékat, valamint

a szavakat, a szlogeneket

és a szineket - ezeket kilon

és egyuttesen is vizsgalva

a csomagolason. A szinek fontos
szerepet toltenek be

a csomagolasokon

és a rekldmokban egyarant, ezért
a vizsgalat targyat képezik

a kovetkez6k: a szinek szimbolikus
jelentéstartalma, a rekldmokban
hasznélt dominans szinek,

az azokhoz kapcsolddd jelentések,
a csomagolason alkalmazott szinek,
illetve a kavé er6sségével valo
kapcsolatuk.

Letenyei Krisztina - Papp Janos

Kavemarkak éepitése
a kommunikacioés
eszk6zok

segitsegevel

zakir6k altalanos véleménye szerint a marketingkommunikécio
eszkdzrendszere két nagy csoportra bonthaté. Az egyikben ta-
lalhaték az eredetiikben kommunikaciés eszkdzok, nevezete-
sen a személyes meggy6zés, a reklam, a public relations és az eladéas-
Osztonzés. A masik csoportba azok az eszkdzok tartoznak, amelyek a
kommunikacioval egyitt eredményesek. Ezek a kovetkezdk: termék,
mindség, ar, valaszték, csomagolas, forma (design), szolgaltatds, ga-
rancia, vevlszolgalat, értékesitési halozat, eladasi kondiciok és véd-
jegy.1lUtébbiak kéziul a témank szerint kiemelten a vizsgalat targyat ké-
pezi a csomagolas, azaz a termék megjelenése maga.

A kommunikacié életiink elvalaszthatatlan része. Minden pillanatban
jelzéseket kapunk a kilvilagtol, ha kiléplink a lakasbdl és elindulunk az
utcan, rogton a kdrnyezet ,Uzeneteivel” talalkozunk. Mai informé&ciés
tarsadalmunkban egyre t6bb ingert kapunk a kérnyezetliinkbél: latjuk
az oriasplakatokat, nézhetjuk a citylightokat, az utcabutorokat, a jarma-
reklamokat, a metrdra varva az ,info screen” hireit olvashatjuk stb. Ha-
zatérve bekapcsolhatjuk a tévét, a radiot, a hifitornyot vagy a szamito-
gépet. Informacidk tdmege vesz célba benniinket nap, mint nap. Eb-
ben az informaciés tulterheltségben mikddik a szelektiv észlelés, a
szelektiv figyelem: igyeksziink szilrni az informaciokat és csak a sza-
munkra fontosakra figyelni.

A piacok telitettek, a termékek érettek, egyre tobb a helyettesithetd
ajanlat, igy a gyartéknak meg kell kiizdeniik termékik versenyel6nyé-
ért. Ma mar az informativ reklam kudarcarél beszélhetiink, a racionalis
érvek szerepe csodkken, csaknem minden esetben az emécion van a
hangsuly. A termékek élményprofilia a hangsulyos. A kavéreklamok
esetében is egyre inkabb megfigyelhetf, hogy nem terméket, hanem
élményt kinalnak a fogyasztonak.

A marketing negyedik eleme a marketingkommunikacié, amely 6nal-
I6 elemként is megallja a helyét, 6nmagaban is képes értékteremtésre.
A negyedik P azonban leginkabb arra hivatott, hogy az els6 harom P
hatasat feler6sitse, kiegészitse, és igy hozzon létre markaértéket. Kezd-

1 Sandor Imre - Tasnadi Jozsef: A marketingkommunikacié kézikdnyve, BKE, Budapest, 1999, p. 25.
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juk a vizsgalatot a reklamokkal, vegyik nagyit6 ala a
szlogeneket! Szlogenje nem minden hirdetésnek
van, cime viszont minden Ujsaghirdetésnek Kkell,
hogy legyen. A szlogennek, cimnek frappansnak kell
lennie, valamint tipogréfiailag is kiemeltnek, igy lehet
csak figyelemfelkelt6. Nem j6, ha nemleges valaszt
sugall, titokzatos, rejtélyes sz06- és bet(ijaték, vagy ha
elvont szavakat, magasroptl kifejezéseket hasznal.l

A magyar kavéreklamokban leggyakrabban hasz-
nalt szavak sorrendje: aroma, iz, pillanat, élmény. A
kavék reklamozasa soran nem termékjellemzdéket
adnak el, hanem termékel6nybket. (1. tablazat)

A reklamok vizsgéalatanak kovetkez6 terllete a vizu-
alis elemek. A vizudlis elemek a képek, a grafika és a
tipografia. A képi elemeket tekintve érdekes medfi-

1. tadblazat
A kdvémarkak szlogenjeiben
Mérka Szlogen

A klasszikus aroma
Az utanozhatatlan aroma élménye

Douwe Egberts Omnia

Egy meghitt aromapiiianat
Jacobs Krénung kirdlyi aromaval
Az aroma vonzereje

Jacobs Krénung

Jacobs Merido Aroma Aromaja kisértésbe visz. Ne hagyja

Grizetlendl.

Karakteres iz, felejthetetlen aromaja

Eduscho De Luxe fekete

Jacobs 3 in 1 Jacobs iz és aroma

Eduscho Tokéletes iz, pompéas élvezet

Az iz, amit6l beindulsz

Nescafé Classic Szogletes Uveg, kerek iz

Eduscho De Luxe Karakteres iz(i, felejthetetlen aromaju

fekete
Jacobs 3in 1 Jacobs iz és aroma

Jacobs Krénung Egy meghitt aromapillanat

La Festa Az én pillanatom
A csokoladé pillanata
Nescafé Tobb mint egy pillanat

Douwe Egberts Omnia

Douwe Egberts Bona Vita Douwe Egberts Bona Vita

Mindig emlékezetes pillanatokkal péarosul

Douwe Egberts Omnia Az utadnozhatatlan aroma élménye

Ha utdnozhatatlan kavéélményre vagyik

Jacobs Kronung Megkoronazza a kavézas élményét

Eduscho Kellemes percek, csodas élmények

Forras: sajat gy(ijtés

leggyakrabban hasznalt kulcsszavak

Toltsik egyutt a felejthetetlen pillanatokatl

gyelni, hogy mennyi reklamban hasznalnak csészét.
A Completa egy egész reklamsorozatot épit a csészé-
re és az abban lév6 kavéra, igy tudja kihangsulyozni,
hogy a Completa a k&vé elengedhetetlen kiegészitdje.
Ugyanezt a fellilnézetbdl lathaté kék csészét hasznal-
ja fel a karacsonyi akciojanal és a nyereményakciok-
nal (csak a csésze mérete kisebb). Erre az otletre épit
a Ricoré 2inl is, hiszen ott a kavé és a krémpor van
egyutt. A Douwe Egberts Karavan ugyanigy csészét
hasznal, csak pirosat. Ott a csészében a kicsit habos
kavéban vagy a mesés Keletet latjuk, vagy egy hajo
Uszik benne, mint a tengerben. A Jacobs Krénungnal
a jobb also6 részbe kerill a zéld csésze a kicsit habos
kavéval. A Tchibonal a nék az ajkukhoz emelik a ka-
véscseszét, akarcsak a Jacobs Kronung reklamjaban.
Habos kavét isznak csészébdl a
Nescafé és a La Festa reklamja-
ban.

Kulcssz6 A forr6 kavéhoz a g6zdlgés
AROMA kapcsolodik. Ez a képi elem a

Tchibo l6g6jaba is belekerilt. Az
AROMA Ujabb légokban nemcsak az ,0”

bet(ib6l jon ki a g6z, hanem a felet-

te levd kavészembdl is. A Jacobs
AROMA . i .

eddig arany tomzsi beti felett egy

piros csésze kavé g6zolgott (rajzos
AROMA . L : .

abra), az (j l6géban pedig a betik
AROMA feketékké \{altak és a laza, .Iagy N
iz betd elél pirosan emelkedik a ma-
) gasba a kavé illata. A Nescafé
Iz LAromamamor” reklamjaban (1999)
iz a betlik hompdolyognek felfelé. Az

Eduscho ezt a képi elemet mér
iz 1995-ben alkalmazta, ugyanis 6k

vezették be els6ként az aromazaré
PILLANAT )

szelepet a magyar piacon. Ahogy
PILLANAT . . R

a friss aroma illata hémpolyég a

kavéscsészébdl felfelé, az Otletes
PILLANAT i o ,

kreativ elemnek tdnik. Mivel azon-
PILLANAT ban tébben is hasznaljak, elveszti
PILLANAT egyedi jellegét és mar csak utan-
o zas. A felsoroltakon kivil hasznalta
ELMENY . L

még ezt a képi elemet a Jacobs
ELMENY Merido Moccfa (2000) §s a Douwe
o Egberts Omnia (2002) is. A Douwe
ELMENY

Egberts egyik reklamjaban a g6z-
b6l egy karacsonyfa rajzolodott ki.

1 Modricz Eva - Tégiassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban, BKE, Marketing Tanszék, Budapest, 1999, p. 129.
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A barna kavébab a Tchibonal rendszeresen el6-
fordul, ezen kivil a Jacobs Merido Mocca, a Jacobs
Krénung és a Douwe Egberts Karavan hasznalta
még ezt az elemet. igy evvel sincs egyik markanak
sem egyedi jellege. A kavédaralé otlete mar egyedi,
kar, hogy a Jacobs Merido Mocca utan a Jacobs
Krénung reklamjaba is belekerilt. igy markacsala-
don belll is lesz elmosédas.

A Tchibo mutat kavélltetvényt és néger noket,
ami eredeti oOtlet. A mesés Kelettel azonban a
Douwe Egberts Karavan és a Jacobs Merido Mocca
is foglalkozott. A reklamfilmekhez kapcsoléddan egy
célorszagi utazas volt a fényeremény.

A képi elemeket tovabb vizsgalva megfigyelhet6k
még a tradicionalis elemek: a kis mér a MeinInél, il-
letve a Douwe Egberts I6gokban a kavés n6. Bar ez
utébbinal mar markafiatalitast hajtottak végre. Egye-
di jelleget keresve a Jacobs Krdonungnél a cseppet
és a koronat emelhetjik ki, illetve a Tchibo zsako-
kat. (2. tablazat)

Ahol a kommunikaciénak primer szerepe van a
meggy6zésben, masodrangl, azaz kiegészit6 sze-
rephez jut a csomagolas. A reklam a fogyasztas el6-
segitését célozza, fogyasztasi szokasokat befolya-
sol, a kommunikacié tehat a fogyasztashoz kapcso-
I6dik. A csomagolassal mar az Uzletekben talalko-
zunk, vagyis a vasarlas soran.

A csomagolas a termék szerves része, a termék
nélkile nem képzelhet6 el. Megoszlik a marketinges
szakemberek véleménye a tekintetben, hogy a cso-
magolas a termékpolitika részét képezi, vagy a kom-
munik4cidhoz tartozik.

2. tablazat

A kavémarkak reklamozasa soran hasznalt képi elemek

képi elem termék neve
csésze Completa, Ricoré 2inl, Douwe Egberts Karavan, Jacobs
Kronung, Tchibo, Nescafé, La Festa
a2 Eduscho, Tchibo, Jacobs, (Jacobs Merido Mocca), Nescafé,
g6zolgés

Douwe Egberts Omnia

bama kaveébab Egberts Karavan

kavéultetvény Tchibo
zsék Tchibo
csepp és korona Jacobs Krénung

| Forras: sajat 0sszeallitas

Tchibo, Jacobs Kronung, (Jacobs Merido Mocca), Douwe

A csomagolas mindazon tevékenységeket maga-
ban foglalja, amelyek célja a termékek szallithat6sa-
ga, tarolasi lehet6ségének megteremtése, a kils6
hatasok elleni megvédése, valamint az esztétikus
megjelenés céljabol a termék megfelelé burkolatba
helyezése.

A csomagolas szolgalja a téltbanyag kémiai-fizikai
védelmét, a csomagolt cikk és az egységcsomagok
védelmét, a tarolas, készletezés soran a karok meg-
akadalyozasat, megdvja a terméket a szallitasi, rako-
dasi karokkal, valamint a klimatikus behatasokkal
szemben. A csomagoléanyagon keriilnek elhelye-
zésre a szabvanyok és a hatésagi rendeletek altal
el@irt feliratok is. A csomagolas tehat tobbféle funkci-
Ot lat el. Ezek a kovetkez6k: a termékek mindségé-
nek, allaganak védelme; aruforgalmi (szallitas, taro-
l&s) és értékesitési (marketing) funkcid.

Tobbféle csomagolasfajtat kilonboztethetiink
meg. llyenek a szallitéi, a tarolasi vagy gylijté-, illetve
a fogyasztoi csomagolas. Ez utébbinal fontos az aru
allaganak a védelme, a gazdasagos és praktikus ki-
szerelés, a tajékoztato feliratok pontossaga, az esz-
tétikus, vonzo kiilsd, a figyelemfelhivo jelleg, a hasz-
nalat utani megsemmisithet6ség konnylisége (kor-
nyezetvédelmi szempontok).1

Valamely aru maximum 5 méasodpercre kerll a va-
sarlo figyelmébe, igy a csomagolasnak pillanatszerd-
en kell a figyelmet magara terelnie, azaz kivanatos-
nak kell lennie. A tetszet6s csomagforma, a szinek
harmoniaja, a grafikadk toltéanyagra vonatkozo jelle-
ge, a feltind armegjeldlés és a tisztan érthet§ hasz-
nalati utasitasok a legfontosabbak. A csomagolas
reklamfeladatai tehat a kovetke-
z6k: figyelemfelkeltés, tajékozta-
tds, vasarlasi vagyébresztés és a
bizalom kivaltasa. A folyamatos
vasarlas mar az aru minéségétol
figgden valésul meg, a jo reklam
tehat a kezdeti impulzust adja.

A csomagolas a figyelemfelkel-
t6 funkciéjat a szokatlansaggal,
kreativitassal tudja megvaldsitani.
A csomagolasnak kettés jellege
van: nemcsak azonosit, hanem
differencial is, mégpedig kreativ
maédon. Mivel a kiszerelésre tor-
vény vonatkozik az standard, igy a

1 Séandor Imre - Tasnadi Jozsef: A marketingkommunikacié kézikonyve, BKE, Budapest, 1999, p. 76-80.
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csomagolas kreativ tud lenni anyagaban, szinében,
formajaban és grafikdjdban. Az impulzusvésarlasok
a megnyer6 szinek hasznalatanak készénhetéek. A
szinek nem mindig azonosak az aru szinével, az arut
nem illusztraljak, hanem szimboliz&ljak. A szinek be-
folyasolni tudnak. Fontos még, hogy az egyes szinek
masképp hatnak a fényhullamok valtozasaval, azaz
mas a hatas mesterséges fényhullamoknal, mint a
természetes kdrnyezetben.l

Kulfoldi élelmiszer-ipari kutatasok szerint az élelmi-
szerek vasarlasanal legalabb 40 szézalékban jatszik
szerepet a termék kulleme. J6 néhany esetben a cso-
magolas ugyanannyira védett, mint a termék maga. A
piros és a barna gyakori szine az er6sebb kavék do-
bozanak, de bevalt a neszkavéknal is. Ugyanakkor a
fehér-arany, sarga vagy lila csomagolasu daralt kavék
a magasabb éarat és a kilénleges mindséget juttatjak
az esziinkbe. A zo6ld szind k&vé esetében a zo6ld szin
sokszor a koffeinmentes valtozat jele.23

Az élelmiszerek &rusitdsaban nagy jelent6sége
van a hosszabb eltarthatésagnak, a vakuumcsoma-
golasnak.

Nem csupan a csomagolas draga, hanem maga a
szallitas is elég koltséges lehet egy-egy termék ese-
tében. Gondoljunk példaul az 4svanyvizre! Az adag-
csomagolasok pedig kifejezetten magas koltséget
jelenthetnek - olykor a csomagoléanyag meghalad-
hatja a benne lév§ aru értékét (pl. egy adag oldhaté
kaveé, so, filteres tea).

Az 1996. évi Uj élelmiszertdrvény valtozast hozott a
kavék kiszerelési szabalyaiban is. 1996. januar 1-jétél
nem lehet bevezetni, és 1997. december 31-ig ki kellett
vonni a forgalombol a kdvetkez6 kiszerelési egységek-
tél eltérd formakat: 125 gr, 250 gr, 500 gr, 1000 gr,
5000 gr.3 4 Az instant kdvék azok, amelyeket 50, illetve
100 grammos kiszerelésben talalhatunk meg az uzle-
tek polcain. A k&véknal a tobbrétegli zacskok anyagait
minden esetben az Orszagos Elelmezéstudomanyi In-
tézet engedélyezte. Alapvet§ kovetelmény, hogy az
élelmiszer és csomagolasa minél baratsagosabb vi-
szonyban legyen, ne Iépjen egymassal olyan kélcson-
hatasba, amely egészségiinkre veszélyes lehetne. Az
1996. januar elsejétdl érvénybe Iépett élelmiszertor-
vény azt is el6irja, hogy a min6ség-megdrzési id6t joi
lathatéan, kozérthet6en kell feltiintetni a terméken.

A WN R

Fokuszban: A kavé, Progressziv, 1996.05., p. 22-25.
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A marketingkommunikaciét a csomagolas kiegé-
sziti, de egyben fékezheti is, ha tll sok az informacio a
csomagolason, és igy masnak mar nem marad hely.
Az élelmiszergyartok meglehet6sen sok informaciot
nyuUjtanak a termékek cimkéin. Ezek nagy részét tor-
vények kovetelik meg, mig a tobbit a gyartdék a termé-
kiik minél részletesebb bemutatdsa érdekében teszik
hozza. Az informaciok segitik a vasarlét abban, hogy
a szamara legmegfelel6bb élelmiszert vegye meg, és
abban, hogy pontosan tudja, mit vasarol. Azonban a
cimkéken gyakran technikai kifejezések is talalhatok,
€s a vonatkozo torvények altalaban elég bonyolultak.
A kovetkez6 informaciok szerepelhetnek az élelmi-
szeripari termékeken: markanév, jogi név, kép az el-
készitett ételr6l, csomagolas tartalmanak netté tome-
ge, térfogata, 6sszetevék, adalékanyagok, taplaléktar-
talommal kapcsolatos informaciok, vitaminok, asvanyi
anyagok, elkészitési javaslat, min6ség-megérzési idg,
vonalkéd, gyartd, forgalmazo elérhetsége.

A szinek a reklamban és a csomagolason is megje-
lennek, vagyis egyarant befolyasolhatjak a vasarlast és
a fogyasztasi szokasokat. Szinekrdl szélva 6hatatlanul
érinteni kell a fizika, fiziolégia, pszicholégia, a kultdra,
esztétika, a kommunikacio és a mlivészet tudomanyos
és gyakorlati terlleteit. A féldon minden targy reagél a
fényre, visszaveri, elnyeli vagy atengedi azt, anyag-
Osszetételétdl, fellleti jellegétél és egyéb tulajdonsaga-
itol fuggéen. A fény fizikai alaptulajdonsaga, hogy
egyenes iranyba terjed. Ennek készénhet6 kornyeze-
tink haromdimenziés rendje is. Minden targyra jellem-
z6, hogy felilete az elektromédgneses rezgések
760-3900 millimikron hullamhossza tartomanyabdl ra-
es6 fénysugarakbol mennyit ver vissza, mennyit nyel
el, vagy mennyit ereszt at. Ennek az aranya jeleniti
meg szemiinkben egy adott targynak a szinét.

Mindig a szin az, amit legel6szor érzékeliink, az
inger kdzvetlendl hatol tudatunkba, és ott tartés be-
nyomast gyakorol. A szinek dnéalléan és kdlcsdnha-
tasaikban is igen nagy, ¢sszetett és sokiranya infor-
mécidértékkel rendelkeznek. Szoros értelemben
minden vizudlis benyomas, tehéat a forma érzékelése
is a szinének kdszonheti megjelenését tudatunkban,
a szemnek azon képessége alapjan, hogy kilénbsé-
get tud tenni az eltér§ vilagossaggal, tonussal, inten-
zithssal rendelkez§ szinfellletek kdzott.

Sandor Imre - Tasnadi Jézsef: A marketingkommunikacié kézikdnyve, BKE, Budapest, 1999, p. 80-83.
Elek Lenke: Ruha teszi az élelmiszert, Népszabadsag, 2000. 03. 02., p. 23.
Dr. Magyary Kossa Béla: Csomagolas / (] térvények, el6irdsok - valtozé csomagolasi szabvanyok, Figyel6, 1996. 07. 18.



A szinek nemcsak élettanilag befolyasoljak a vege-
tativ idegrendszeren keresztiil életiinket, hanem érzel-
mileg is szervezik, alakitjak mindennapjainkat. A szinek
koét6dnek az emlékekhez, hozzasimulnak a tapasztala-
tokhoz, a szinek beszélnek, szimbolumértékkel rendel-
keznek. A szineket a kultirdk, a mivészetek az érzel-
mek belsé titkainak kivetitésére is hasznaljak.

A pszicholégia szerint néhany alapszinhez a ko-
vetkezd8k tarsulnak:

Piros: Izgalmas, vidam, kihivo és er6teljes. Tarsul-
hat magas héfokkal, haraggal, szenvedéllyel, habo-
raval és vérrel is. Ingerld hatésu.

Kék: Boldog szinnek tartjak. A béke, nyugalom,
hiiség, biztonsag és gyengédség jelképe. Esszerd-
ségre is utal, a piros szin érzelmiségével ellentétben.
Hideggel, jéggel, tavolsaggal és a végtelenséggel
tarsitjak.

Séarga: A napsugéarhoz és a nyitottsaghoz kapcso-
I6dik, valamint a ragyogashoz, sugarzashoz. Vila-
gossaganal fogva kifejezetten figyelemfelkeltd.

Z06ld: A kékhez hasonléan meghittséget, nyugal-
mat sugall, a természethez két6dik. Nyugodt, nyug-
tatban haté szin. A reménység és a megnyugvas
szimbd6lumaként hasznaljak.

Fekete: A szorongas, levertség jele. Ezzel a szin-
nel utalunk a halélra és a gydldletre, a szellemvilag
rossz és negativ (sotét) erdire. Ugyanakkor hasznal-
hat6 a hatalom és az elegancia kifejezésére is.

Fehér: Az eurdpai kultardkban a makulatlan tiszta-
sagot jelképezi. Ezen kivil drt, Urességet, csendet és
titokzatossagot is.

Egy mara mar klasszikussa valt reklampszicholo-
giai kisérlet bizonyitja igazan, hogy mennyire jelen-
t6s lehet a szinek hatasa mas érzékietekre is, példaul
milyen fontosak az izlelés kapcsan. Kisérleti csopor-
toknak négy kulénbdz8 szinli kavéskannabdl 6ntot-
tek, de mindegyikbdl ugyanabbdl a kavébol. Egyér-
telmden bizonyitott eredmény szuletett, ugyanis a pi-
ros kannabdl kapott kavét erfs, zamatos izlinek; a
barna kannabol kimértet tulsdgosan er6snek; a kék

A termékcsomagolas szinei tis a kdvé erejének kapcsolata

3. tablazat
Szinek jellemz6
Szinek (reilféﬁdpzr;isfﬁgliégi Termékek
ai kisérlet alapjan)
piros erés, zamatos Douwe Egberts Karavan
barna tal erés DE Paloma
kék gyenge DE Koffeinmentes
sarga jelentéktelen iz(i DE Bona Vita
barna tal erés Eduscho De Luxe
z6ld Eduscho Dupla
piros erés, zamatos Jacobs Espresso
sarga jelentéktelen izG Jacobs Merido Aroma
zold Jacobs Kronung
piros er@s, zamatos Nescafé Classic
piros erds, zamatos Nescafé Gold koffeinmentes
barna tal erés Nescafé Gold
sarga jelentéktelen iz Nestlé Ricoré
z6ld Nescafé Brasero
kék gyenge Tchibo Exclusive
vildgoskék Tchibo Exclusive Mild
sarga jelentéktelen izd Tchibo Family
z6ld Tchibo Bistro

Forras: sajat osszedllitas

A termékek tulajdonségai Eltérések
magas koffeintartalmu, erés, telt iz

igen magas koffeintartalmu, er6teljes karakter, j6
erés fekete

gazdag aroma, telt iz

lagy iz

Karakteres iz, felejthetetlen aromaji fekete
(szlogen)

telt iz, gazdag aroma
er6s, krémes aromaju, olaszos
krémes kavé

gazdag aroma, lagy iz

_ telt és harmonikus iz

telt és harmonikus fz ELTERES!
telt és harmonikus iz

mérsékelt koffeintartalommal

erds, de zamatos

telt fz, gazdag aroma, a Tchibo legjobb mindségti ELTERES!

kavéja
lagy izl, gyengéd porkolési kavé
jellegzetes iz és aroma

lagy és er6s kéavéfajtak
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kannast gyengének; a sargabol talaltat pedig jelen-
téktelen iz(inek mindsitették a kisérleti személyek.1
A 3. sz. tablazat foglalja 6ssze a termékek csoma-
golasa soran hasznalt szineket - 6sszehasonlitva a
reklampszicholégiai kisérlet eredményével.
Mindegyik cég tudatosan épit a szinek szimbo-
lumrendszerére. A reklampszicholdgiai vizsgalatok
kimutattdk az egyes szinek jelentéstartalmét. A kvék
csomagolasan alkalmazzék a szinek jelentéségét. A
piros az er6s kavék szine, a barna a tul erésé, a kék
a gyenge kavékra jellemz6 - a koffeinmentes kavék-
ra is ezt haszndljdk -, a sarga pedig a jelentéktelen
izl kavék szine (&ltalaban a gyenge, lagy kavék cso-
magolasara hasznaljak). Mindezek alél nagyon cse-
kély kivétel van: a Nescafé Gold koffeinmentes kavé
csomagolasa piros szin(i, a Tchibo Exclusive pedig
kék. Valbszinlileg ezt a szinvalasztast a termékcsa-
lad alapszine befolyasolta dontéen, hiszen a Nescafé
termékek piros szinliek (igy ez esetben még a koffe-
inmentes is), a Tchibo szinvildga pedig kék (igy lett a

1 dr. Méricz Eva jegyzetei alapjan

50 Marketing & Menedzsment 2005/3.

Tchibo Exclusive is kék, annak ellenére, hogy telt iz(,
gazdag aromaju kavé). A zo6ld szint a Jacobs
Kronung esetében a kilonleges alkalmakkal kap-
csoljak Ossze. A tobbi termékcsaladnal a zéld szin(
terméket 6nmagukban nem kommunikaljak. A zdéld
szin egyértelmlden nem tartozik sem az ers, sem a
gyenge kavékhoz.

A kavéreklammal kapcsolatban érdekességként je-
lenik meg, hogy milyen szinek milyen szavakat hoz-
nak és viszont. Az iz és aroma szavakhoz leginkabb a
barna szin kotédik, alkalomszer(ien kékkel kombinal-
va. A reggelekhez a sarga és a kék szint egyiittesen
hasznaltak, mig a mindennapokhoz a sargat 6nall6-
an. A sarga szin élénk, és atindoklést fejezi ki, a nap-
sutésre asszocialhatunk. A finom sz6hoz legtébbszor
szintén a sarga szin kapcsolédik. A nyugalomhoz a
barna és a lila szinek kapcsolédnak, mert a lila szin-
nek altaldban almositd hatast tulajdonitanak.

A cappuccin6k csomagolasa rendszeresen meg-
Gjult mire a ma jellemz8 szinvilag kialakult. A klasszi-

kus cappuccinék szine tébbnyire
piros, a csokoladé izesitéslieké
barna, a vanilia izesitésleké pedig
sarga. A Jacobs Cremafino
Cappuccino Chocolat kivételt ké-
pez, ott ugyanis az ernyémarka
sotétkék alapjdhoz nagy vildgos-
kék csésze tartozik. A Jacobs ter-
mékcsaladdnél a csészék szinezete
valtoz6, wugyanis az utal a
cappuccino izesitésére. A Tchibo
termékcsaldd megujult csomago-
lasa szintén sotétkék, a koézépen
lévé csik jelzi az izesitést az ural-
kod6 sotétkék hattérben. Tovabbi
kivételt képez a Nescafé Cappu-
ccino Vanilla, amely nem sarga,
hanem kék. A Nescaféra jellemz6
piros szin mindegyik cappuccino
termékik csomagolasan megjele-
nik. Zdld szinnel két esetben talal-
kozhatunk: a Jacobs Cremafino
Cappuccino lIrish Cream csészéje
z6ld, valamint a La Festa Royal
nutto csomagolasa. A lila szin a La
Festara jellemz6. A Classico ter-
mékik kapott vilagos lila ,0lt6zé-



két” - ez az egyedili eset a vizsgalt markak koézdl,
ahol a klasszikus cappuccino csomagolasa nem pi-
ros. A La Festa Irish Cream sotét lila. Ezenkivil a
Douwe Egberts Cappuccino Amaretto - amely dobo-
zos csomagolasu - lila még.

OSSZEFOGLALAS

szavak a kovetkez6k: aroma, iz, pillanat és élmény. A
gyarték, a forgalmazok az érett piacokon, informacios
tarsadalmunkban az egyre inkadbb tudatos magatarta-
su fogyasztoknak nem terméket adnak el, hanem
szlkségletkielégitési megoldasokat nydjtanak, élményt
kinalnak. A kdvé kommunikaciojaban kiemelt szerepet
kap az aromaélmény. Sok vaséarl6 az izhatast keresi a
termékben. A kavéfogyasztas pillanata is élmény,
amely felejthetetlen, utanozhatatlan és emlékezetes.

A vizualis elemek kodzoétt kiemelkedd szerep jut a
csészének, a g6zolgésnek és a barna kavébabnak.
Mérkahoz kapcsoléddéan megkilonboztetd a kavéil-
tetvény, a zsék, a csepp és a korona.

A csomagolassal mar az Uzletekben talalkozunk,
de még mindig nagy szerepe van a reklamoknak, hi-
szen az ismer@s termék jobban vonzza tekintetiinket,
.el6segiti” valasztasunkat. A marketingkommunikaci-
6t a csomagolas mindenképpen kiegésziti.

A szinek érzelmileg er6s hatassal vannak rank,
befolyasoljak valasztasunkat a vasarlasban is. A
klasszikus reklampszicholdgiai kisérlet eredményét
alkalmazzak a kavéforgalmazo6 cégek is. Az erds, za-
matos kavékat pirosba oltdztetik, a til er6seket bar-
naba. A gyenge kavék kék csomagolasuak, a sarga-
nak pedig jelentéktelen izt tulajdonitanak. Ez alél alig
van kivétel, az is az erny6marka szinvildga miatt. A
cappuccinoknal a klasszikus altalaban piros, a cso-
koladés barna, a vanilias pedig sarga. ltt is az erny6-
marka téritheti el ett6l az alapszineket.

Felhasznéalt irodalom

Bauer Andras - Beracs Jozsef: Marketing, Aula, Buda-
pest, 1992.

Dr.Hoffmann Istvanné - Buzasi Janos: A reklam birodal-
mabél, Bagolyvar Konyvkiadé,Budapest, 2000.

Kaszas Gyorgy: A nagy adrenalin jaték, Geomédia, 2000.
Kotler, Philip: Marketing management, M(szaki Konyvki-
adé, Budapest, 1998.

Dr. Lehota Jozsef: Elelmiszergazdasagi marketing, M-
szaki Konyvkiadd, Budapest, 2001.

Letenyei Krisztina: A magyar kavéreklamok elemzése,
Vili. Nemzetkozi Agrarokonémiai Tudomanyos Napok,
Gyongyds, 2002. 03. 26-27., ISBN: 963 9256 75 7, ISBN:
963 9256 77 3, Il. kotet: A mez6gazdasagi termelés és erd-
forrds hasznositds 6konémiaja, p. 304-309.

Letenyei Krisztina: A magyar kavéreklamok ésszehasonli-
t6 elemzése, XLIV. Georgikon Napok, Stabilitds és intéz-
ményrendszer az agrargazdasadgban tudoméanyos konfe-
rencia, Keszthely, 2002. 09. 26-27., VTCD GN 20020926,
IFPI 3405.

Letenyei Krisztina: Kreativitds a kavéreklamok tikrében,
XLIV. Georgikon Napok, StabilitAs és intézményrendszer
az agrargazdasagban tudomanyos konferencia, Keszthely,
2002. 09. 26-27., VTCD GN 20020926, IFPI 3405.
Letenyei Krisztina: Die komparative Analyse der ungari-
schen Kaffeewerbungen, 2nd International Conference for
Young Researches of Economics, G6dollg, 2002. 10.
17-18., ISBN: 963 9483 05 2, ISBN: 963 9483 06 0, I. kotet,
p. 213-217.

Letenyei Krisztina: Kreativitdat - Gruppierung der Kaffee-
werbungen nach mehreren Aspekten, 2nd International
Conference for Young Researches of Economics, G6doll6,
2002. 10. 17-18., ISBN: 963 9483 05 2, ISBN: 963 9483 06
0, |. kotet, p. 218-222.

DR. Mé6ricz Eva - Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a rek-
lamban, BKE, Budapest, 1999.

Dr.Moricz Eva: Reklampszicholdgia, BKE, Budapest, 2000.
SANDOR Imre: PR, BKE, Budapest, 1999.

Sandor Imre: A rekldm alapjai, BKE, Budapest, 1991.
Sandor Imre - Tasnadi Jozsef: A marketingkommunika-
ci6 kézikdnyve, BKE, Budapest, 1999.

Tasnadi Jozsef: Reklamstratégia, BKAE, Marketing Tan-
szék, Budapest, 2000.

Toscani, Oliviero: Reklam, te mosolygé hulla, Park Kiadé,
1999.

Toth Tamas és munkakdzossége: Nemzetkdzi marketing,
BKE, Budapest, 1996.

Figyel6: Dr. Magyary Kossa Béla: Csomagolas / 0 torvé-
nyek, el6irdsok - valtoz6 csomagolasi szabvanyok, 1996.
07. 18.

Népszabadsag: Elek Lenke:
2000. 03. 02., p. 23.
Progressziv: Fokuszban: A kavé, 1996. 05., p. 22-25.

Ruha teszi az élelmiszert,

Letenyei Krisztina PhD hallgaté
Szent Istvan Egyetem

Papp Janos PhD, tanszékvezetd, egyetemi docens
Szent Istvan Egyetem

Kereskedelmi marketing 51



Mind a hazai, mind a kalfoldi
szakirodalom elemzése arra utal,
hogy a koncentracié a kereskedelem
fejlédésének egyik alapkérdésevé
valt. A rendkivil szerteagazo,
Osszetett folyamat vizsgalata szamos
iranyba, teriletre kiterjeszthet®.
Vizsgalhatjuk a kereskedelmi
tevékenység, a piac, a téke,

a jovedelem és a rendelkezési
hatalom koncentracigjat.
Tanulmanyom a kereskedelmi
tevékenység koncentraciojat
targyalja. Ezen belil fontos

az értékesitési és beszerzési
koncentracié megkilonbdztetése,
mivel kozottuk mind

a koncentraltsag fokaban,

mind a hatasok tekintetében jelent6s
kilonbségek vannak. Az értékesités
teruletén vizsgalhatjuk a vallalati,

a haldzati, a tulajdonosi

és a terileti koncentréciot.

Seres Antal

A hazali
kereskedelem
vallalati

koncentraltsaga
1999 es 2002 kozott

adatbazisa alapjan vizsgalja a hazai kereskedelem vallalati kon-
centraltsaganak trendjeit és mértékét az értékesitési tevékeny-
ségben.

A kereskedelem kore a téma vizsgalata soran: a fogyasztasi cikkek
regisztralt bolti kiskereskedelme. A tanulmany nem foglalkozik a nagy-
kereskedelemmel, tovabba a nem bolti (csomagkuildd, internetes, piaci,
automatan keresztuli, igynoki stb.) kiskereskedelemmel. A bolti kiske-
reskedelem nem tartalmazza a gépjarm(-, az Uzemanyag-, a gyogy-
szer- és a haszndltcikk-kereskedelmet.

A kereskedelmi szakirodalom, illetve az empirikus vizsgalatok alap-
jan az értékesitési tevékenységben a kereskedelmi vallalati koncentra-
cio az értékesitési forgalom vagy az arbevétel kevés nagyméretl valla-
latra valé 6sszpontosulédsat jelenti (azaz a kereskedelmi forgalom vagy
az arbevétel nagy hanyadéat kevés nagyméretl vallalat birtokolja), mi-
kézben a sok kisvallalkozas a viszonylag magas szamaranyahoz viszo-
nyitva a forgalomnak vagy az arbevételnek csak kis hanyadat bonyolit-
ja. (US Census Bureau [2000], M+ M Planet Retail [2002], Dobson
Consulting [1999], Trends im Handel 2005 [2003], Drescher-Weiss
[2001], Staufer - Steinnocher - Leitner [2002]), Stauder [2003]). A vizs-
galatok egy része csak a forgalomnak vagy az arbevételnek kevés,
nagyméret(i kereskedelmi vallalatra val6 6sszpontosulasat vizsgalja, a
kisvallalkozasok nélkiil. Realisabb képet ad az olyan elemzés, amely a
teljes sokaséagra, illetve a kulonféle méretd kiskereskedelmi vallalatokra
egyarant kiterjed.

A koncentracid vizsgélatanal figyelembe kell venni, hogy a kereske-
delemben a korabbi hagyomanyos szereposztas (kiskereskedelem,
nagykereskedelem, kiilkereskedelem) atalakult, a cégek jelent6s részé-
nek tevékenységében mar a teljes vertikum vagy annak toébb eleme
megtalalhatd, a termeléstdl, termeltetéstdl kezdve a kilkereskedelmen
€s nagybani beszerzésen at a kdzvetlen értékesitésig. A vallatok tehat a
f6 értékesitési profilon kivil més arucsoportokat is arusitanak, a keres-
kedelmi alaptevékenységen kivil pedig kiegészit6 tevékenységeket is

Etanulmény célja az, hogy a miikodé (ad6zo6) vallalatok teljes kor(
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folytatnak. A kilénféle tevékenységi és forgalmazasi
szerkezetll, sok esetben horizontalis és vertikalis in-
tegraciot is hordoz6 kereskedelmi vallalatok gazda-
sagi potencialjat, nagysagat és koncentraltsagat a
teljes tevékenységet és a teljes profilt lefedd mutato
jellemzi jobban, mivel a véllalati produktum az egyes
profilok és tevékenységek o©sszességével valdsul
meg. Kerékgyarté Gyorgyné [1980]

llyen szintetizalt, a forgalmazasi tényez6kkel (esz-
k6zok, emberi er6forras) a legszorosabb kapcsolat-
ban év6 mutatd a vallalati 6sszes nett6 arbevétel,
ezért ezt hasznadlom méretjellem-
z6ként.

A tanulmanyban az dsszes bolti
kiskereskedelmet (agazati szint, il-
letve agazati atlag), és azon belll
négy tipikus szakagazatot elemez-
tem a TEAOR (gazdasagi tevé-
kenységek egységes agazati osz-
talyozasi rendszere) f6 tevékeny-
ség szerinti besorolasi rendszere
alapjan. Ezek: élelmiszer jellegli vegyes kiskereske-
delem, élelmiszer-, ital- és dohanyaru-kiskereskede-
lem, ruhazati kiskereskedelem és elektromos haztar-
tasi cikk kiskereskedelem. A vizsgalt tevékenysége-
ken kivil még mas szakagazatok is vannak (pl. ipar-
cikk jellegl vegyes kiskereskedelem, labbeli és bér-
aru, bator és haztartasi cikk, kényv, Ujsag és papir-
aru), ezért az a4gazati szint nem azonos a vizsgalt
négy szakagazat atlagaval, illetve 6sszegével.

A tanulmanyban a bevéasarl6kdzpontokat nem te-
kintem kereskedelmi tevékenységet folytaté vallala-
toknak, hanem ezek a vallalkoz6 szervezetek a ke-
reskedelmi tevékenységet folytatd vallalatoknak biz-
tositanak muakodési feltételeket. (Ingatlan, Gzlethelyi-
ségek, a mikodés és lizemeltetés mliszaki feltételei
stb.) A koncentracion belil a bevasarlékdzpontok
nem a vdllalati, hanem a terlleti koncentracié egyik
tipusét jelentik. Juhdsz - Seres - Stauder [2005].

A vizsgalt id6szak meghatarozasanak és az ada-
tok alkalmazasanak nem elvi, hanem gyakorlati okai
voltak. A vizsgalt adatok tekintetében erre az id6-
szakra &allt rendelkezésre 6sszehasonlithatd teljes
kord vallalati adatbéazis.

A KONCENTRACIO TRENDJE

A koncentracio trendje a koncentracié valtozasat, ira-
nyat, tovabba az egyes szakagazatok kozotti kulonb-
ségeket mutatja.

A koncentracid trendjét Lorenz gorbével vizsgal-
tam. A Lorenz gorbe egy egységoldali négyzetben
elhelyezett abra, amely a koncentracios ismérv sze-
rint sorba rendezett kumulalt relativ értékésszegeket
a kumulalt relativ gyakorisagok fliggvényében abra-
zolja. Minél nagyobb mértéki a koncentracié, a gor-
be annéal tavolabb keril az atlotol. Kerékgyartéd
Gyoérgyné - Mundruczé Gyoérgy - Sugar Andras
[2003]

A koncentracios ismérvek a kovetkezd lét-
szam-kategériak voltak: 0 f6 és ismeretlen, 1-4, 5-9,

A koncentracidé vizsgéalatanal figyelembe kell venni,
hogy a kereskedelemben a kordbbi hagyoméanyos sze-
reposztas (kiskereskedelem, nagykereskedelem, Kkiil-
kereskedelem) atalakult, a cégek jelentés részének te-
vékenységében mar a teljes vertikum vagy annak tobb
eleme megtaladlhatd.”

10-19, 20-49, 50-99, 100-199, 200-249, 250-299,
300-499, 500-999 és 1000 f6 felett.

A létszam-kategoriakhoz tartozd szambeli része-
sedéseket (relativ gyakorisag) és nettd arbevételi ré-
szesedéséket (relativ értékdsszegek) halmozva
Osszegeztem (kumulaltam), a legkisebbt6l a legna-
gyobbig (0-100%). A Lorenz go6rbével egyrészt
O0sszehasonlitottam a kiskereskedelmi agazati szint
€s a négy vizsgalt szakdgazat koncentraltsagat
1999-ben és 2002-ben, tovabba elemeztem a kon-
centracio id6beni alakulasat és iranyat 1999 és 2002
kozott.

A jelent6sebb koncentracios folyamat kezdete a
kilencvenes évek kozepére tehetd. A kovetkezd
Lorenz goérbe e folyamat eredményképp kialakult
koncentréltsag allapotat mutatja 1999-ben. (1. bra)

Legnagyobb mértékl volt a vallalati koncentralt-
sadg az élelmiszer jellegl vegyes kiskereskedelem-
ben. A vizsgalt négy szakagazat kozll ez az egyet-
len, amelynél a koncentraltsag mar 1999-ben na-
gyobb volt az agazati atlagnal, mégpedig jelent6s
mértékben.

Ide tartozik az olyan vegyes kiskereskedelem,
amelyre az aruk széles kérének eladasa jellemzé, és
ahol a meghatarozé élelmiszer, ital és dohanyaru
mellett még mas arucsoportokat is értékesitenek, igy
példaul héaztartasi vegyiarut, papirarut, illatszereket,
illetve a nagyobb Uzletekben ruhazati cikkeket, bu-
tort, szerelvényt, fémtémegcikkeket, elektromos haz-
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tartasi cikkeket. Itt talalhaték a napicikk kiskereske-
delemben tevékenykedd, nagy-alapterulet(i hiper- és
szupermarketeket Gzemeltetd multinaciondlis vallala-
tok éppugy, mint a sarki vegyesboltokat Gzemeltet§
kisvallalkozasok.

Az 4gazati atlagnal kisebb volt a vallalati koncent-
raltsag az élelmiszer-, ital- és dohanyaru szak-kiske-
reskedelemben és a ruhazati kiskereskedelemben.
Még nagyobb volt a killénbség e két szakagazat és
az élelmiszer jellegl vegyes kiskereskedelem k&zott.
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Az élelmiszer-, ital- és dohany-
aru kiskereskedelembe tartoznak
az élelmiszer jellegli szakboltokat
(példaul a hal, a his, a zold-
ség-gylumolcs, a pékaru, az édes-
ség és ital) Uzemeltet6 vallalatok.
A ruhazati kiskereskedelembe pe-
dig a ruhazati termékeket arusitd
szakboltokat fenntarté vallalatok,
kivéve a texil, a labbeli, a b6éraru
és a rovidaru kiskereskedelmet.
Olyan tipikus ruhazati cikkek tar-
toznak ide, mint példaul a férfi,
ndi, fil és lanyka als6 és fels6 ru-
hazat, a harisnyafélék, a pulover
és hasonld kotott termékek, a cse-
csemdruhdzat és a sportruh4zat.

Az elektromos haztartasi cikk
kiskereskedelem koncentraltsaga

is kisebb volt 1999-ben az agazati atlagnal, de a kii-
Ibnbség nem jelent6s. Ebbe a szakagazatba az
olyan, nagyobb értékd tartés fogyasztasi cikkek érté-
kesitése tartozik, mint példaul az elektromos héaztar-
tasi gépek, a hiradastechnikai késziilékek, a lemez, a
hangszalag, a hang- és videokazetta, a hangszer.
A kovetkez8 6t Lorenz gérbe a vallalati koncent-
raltsag id6beni alakulasat és iranyat mutatja 1999 és
2002 kozott. Csak az 1999. és a 2002. évet hasonli-
tottam 0Ossze, mivel az évenkénti valtoz4ds a Lorenz



gorbével alig érzékelhet6. (A koncentracidos hanya-
dok és a koncentraciés tablak tartalmazzak az éven-
kénti valtozasokat is.) (2-6. abra)

Az abrak szerint 1999 és 2002 kdz6tt a legnagyobb
mértékl volt a koncentraltsag ndvekedése az élelmi-
szer jellegd vegyes kiskereskedelemben. Tovabba
agazati szinten az elektromos haztartasi cikk kiskeres-
kedelemben is nétt a koncentraltsag. A ruhazati kiske-

reskedelemben alig valtozott, az élelmiszer-, ital- és
dohéanyaru kiskereskedelemben viszont, bar csak kis-
mértékben, de csodkkent a koncentraltsag, azaz de-
koncentraciés tendencia figyelhet6 meg.

E folyamat eredményeként 2002-ben a koncent-
raltsag allapotat, a vizsgalt szakdgazatok kozotti k-
I6nbségeket a kovetkezd Lorenz gérbe mutatja.

Az abran lathatd, hogy 2002-ben tovabb nétt a
koncentréltsagi kilonbség az élelmiszer jellegl ve-
gyes kiskereskedelem, valamint a ruhazati és élelmi-
szer szakboltokat Gzemeltet§ véllalati szféra kozott.
Ez utdbbi két szakdgazat kdzott is n6tt kismértékben
a kiulénbség az élelmiszer szakboltoknal bekévetke-
z6 dekoncentraciés folyamat miatt. Az elektromos
haztartasi cikk kiskereskedelem vallalati koncentralt-
sdga nem tér el jelent6sen az &gazati atlagtol.

A KONCENTRACIO MERTEKE

A koncentracié mértékének értékeléséhez a vizsgalt
mutatoknal a kovetkez6 kategoériakat alkalmaztam:
- Jelentés, ha a mutaté eléri a 33 szazalékot.
- Meghatarozd, ha a mutaté meghaladja az 50 sza-
zalékot.
- Dont6, ha a mutatd eléri a 66 szazalékot.
A koncentracié mértékét részben a koncentricios
aranyszammal (CR mutat6) vizsgaltam.
A koncentraciés ardnyszam meghatarozott szamu
legnagyobb nett6 arbevételli kereskedelmi vallaiat-
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1. tablazat

Legnagyobb nettd6 arbevétellel rendelkezc véallalatok

arbevétel aranya (%)

Megnevezés 1999 2000

Kiskereskedelem Osszesen

5 legnagyobb véllalkozas 14% 16%

10 legnagyobb véllalkozas 17% 19%

20 legnagyobb véllalkozas 21% 23%

50 legnagyobb vallalkozéas 26% 28%

Elelmiszer-, ital- és dohanyaru kiskereskedelem

5 legnagyobb véllalkozas 10% 11%

10 legnagyobb vallalkozas 14% 15%

20 legnagyobb véllalkozéas 20% 21%

50 legnagyobb véllalkozéas 30% 30%

Elelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem

5 legnagyobb véllalkozéas 31% 36%

10 legnagyobb vallalkozas 37% 41%

20 legnagyobb véllalkozéas 42% 46%

50 legnagyobb vallalkozas 49% 52%

Ruhazati kiskereskedelem

5 legnagyobb véllalkozéas 12% 10%

10 legnagyobb vallalkozas 17% 15%

20 legnagyobb véllalkozéas 24% 22%

50 legnagyobb véllalkozéas 33% 32%

Elektromos haztartasi cikk kiskereskedelem

5 legnagyobb véllalkozéas 22% 22%

10 legnagyobb véllalkozas 31% 30%

20 legnagyobb véllalkozéas 40% 40%

50 legnagyobb véllalkozas 53% 54%

Forras: KSH

nak az 6sszes (agazati, szakagazati) nett6 arbevétel-
bdl val6é részesedését mutatja. A CR mutaté tartalma
eltér az abrazolt Lorenz gorbék tartalmatol, mivel
egyrészt a koncentracios ismérv nem a létszam-kate-
goria, hanem az arbevétel, méasrészt csak a legna-
gyobb vallalatokra terjed Kki.

A koncentraciés aranyszam alkalmazasanak kriti-
kus pontja a legnagyobb vallalatok szamanak meg-
hatarozasa. Ez altalaban ©nkényes, hiszen ennek
meghatarozaséara nincs egyértelm( szabaly.

A probléma csodkkentése, tovabba a vallalati szfé-
ra minél nagyobb részére térténd kiterjedés érdeké-
ben négy valtozat egyiittes alkalmazasaval végeztem
el az elemzést. Az 5, 10, 20 és 50 legnagyobb nett6
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2001

arbevétel(i vallalatnal az arbevétel
aranyat az 1. tablazat mutatja.

Agazati szinten 1999-ben az
egyes valtozatokhoz tartozé arbe-
vételi részesedések viszonylag ala-
csonyak voltak, még az 50 legna-
gyobb vallalaté is csak 26% volt.
1999 és 2002 kozott minden valto-
zatnal folyamatos volt a részese-
dés novekedése, legnagyobb mér-
tékben az 50 legnagyobb vallalaté
nétt, 6sszesen 10 szazalékponttal.
Ez a koncentracio folyamatos ten-
dencigjat mutatja. Ennek eredmé-
nyeképp 2002-ben jelentfs része-
sedések alakultak ki, hiszen a 20
legnagyobb vallalaté elérte a 30
szazalékot, az 50 legnagyobb val-
lalaté pedig 36% volt. Ugyanakkor
az adatok még 2002-ben is egy
dekoncentralt vallalati szerkezetet
mutatnak.

Az élelmiszer-, ital- és dohany-
aru kiskereskedelemben 1999-ben
az éarbevételi részesedések nem
voltak jelent6sek. Az 5 legnagyobb
vallalaté 10%, az 50 legnagyobb
vallalaté 30% volt. A vizsgalt id6-
szakban a részesedések noveke-
dése volt a tendencia. 2002-ben
pedig az el6z6 évhez viszonyitva
minden kategorianal jelentésen, 10
sz4zalékpont koruli mértékben nét-
tek a nagyobb vallalatok arbevételi
poziciéi. Ennek eredményeképp
2002-ben az 50 legnagyobb valla-
lat részesedése mar jelentdsnek tekinthetf (35%).

Az élelmiszer jellegl vegyes kiskereskedelem-
ben mar 1999-ben is magas volt a koncentraltsag
szintje: az 5 legnagyobb véllalkozas arbevételi ré-
szesedése meghaladta a 30 szazalékot, az 50 leg-
nagyobb vallalkozasé pedig kozelitett az 50 szaza-
Iékos meghataroz6 ardny hatarahoz (49%). Ennél a
szakagazatnal 1999 és 2002 k6z6tt minden valtozat-
nal folyamatos és jelent6s mértékd volt az egyes
valtozatokhoz tartoz6 Arbevételi részesedések no-
vekedése. Ezért 2002-ben igen magas koncentralt-
sagi szint alakult ki szinte minden valtozatnal. Mar
az 5 legnagyobb vallalkozas arbevételi részesedése
is elérte a 40 szazalékot. Az 50 legnagyobb vallalko-

2002
18% 19%
22% 26%
26% 30%
32% 36%
11% 20%
14% 24%
18% 28%
26% 35%
39% 40%
45% 49%
49% 55%
56% 61%
9% 9%
15% 15%
21% 22%
31% 30%
25% 29%
34% 40%
45% 50%

58% 60%



zasé pedig meghatarozé lett, meghaladta a 60 sza-
zalékot, és nem volt messze a dontd arany hataréat
jelzd 66 szazaléktol.

A ruhazati kiskereskedelemben 1999-ben a nagy-
vallatok részesedése hasonl6 volt az élelmiszer szak-
bolt-hal6zat lzemeltet6 vallalatokéval: az 5 legna-
gyobb vdéllalat arbevételi részesedése minddssze
12% volt, az 50 legnagyobb véllalaté viszont elérte a
jelentésnek tekinthet6 33 szazalékot. Itt azonban
1999 és 2002 kozott a részesedések cstkkenése a
tendencia, az 5 és az 50 legnagyobb vallalaté 3-3
széazalékponttal csokkent. A 2002. évi adatok dekon-
centralt vallalati szerkezetre utalnak, mert az 5 legna-
gyobb vallalat arbevételi részesedése nem érte el 10
szazalékot, az 50 legnagyobb véllalaté pedig a jelen-
t6snek mondhaté 33 szézalékot.

Az elektromos héztartasi cikk kiskereskedelem-
ben 1999-ben az 5 és a 10 legnagyobb vallalat arbe-
vételi részesedése még nem tekintet§ magasnak
(22%, illetve 30%), a 20 legnagyobb vallalaté azon-
ban 40% volt, az 50 legnagyobb véllalaté pedig meg-
haladta az 50 szazalékot. Itt is folyamatos volt a kon-
centracié a vizsgalt id6szakban. 2002-ben mar a 10
legnagyobb vallalat arbevételi részesedése is elérte
a 40 szazalékot, a 20 legnagyobb véllalaté pedig a
meghataroz6 részesedés hatarat jelent§ 50 szazalé-
kot. Az 50 legnagyobb vallalat részesedése 60% volt
és az élelmiszer jellegl vegyes kiskereskedelemhez
hasonléan mar nincs messze a dontd részesedést
jelenté 66 szazaléktol.

A koncentraciés aranyszam alapjan lehetéség van
Magyarorszadg és az USA bolti kiskereskedelmének
O0sszehasonlitisara. Az USA-ban a kereskedelmi
agazat dsszes szerepl6je, beleérve a vallatokat és a
kormanyzatot, fontosnak tartja, hogy a kereskede-
lemben lezajlo folyamatokrél objektiv és atfogo képet
kapjon. Ennek érdekében létezik egy tizévenként

kézpontilag elvégzett, a koncentraciora is kiterjed6
felmérés, gazdasagi Osszeiras. US Census Bureau
[2000]

A 2. tablazat a koncentraciés aranyszam alapjan
mutatja az USA bolti kiskereskedelmének koncent-
raltsagat 1997-ben.

Az alkalmazott valtozatok (4, 8, 20, 50 legnagyobb
vallalat) nem térnek el |ényegesen a hazai kereske-
delem vizsgalatanal hasznalt valtozatoktol.

A koncentraciés hanyad alapjan a két orszag ke-
reskedelme a tendenciakat illetéen kulonbségeket
és hasonl6ségot is mutat. A legérdekesebb kildnb-
ség, hogy a jelent6s gazdaséagi fejlettségbe™ diffe-
rencia ellenére &agazati szinten az USA kiskereske-
delme 1997-ben dekoncentraltabb volt, mint a ma-
gyar 1999-ben. A napicikk kereskedelemben a hazai
kereskedelemhez hasonléan az USA-ban is jellemzé,
hogy az altalanos profild élelmiszerboltok koncent-
raltsdga nagyobb, mig a specidlis élelmiszerboltoké
kisebb, mint az 4gazati atlag. A koncentraltsag mér-
téke az altalanos profild napicikk- és élelmiszerboltok
tekintetében a nagyobb valtozatok alapjan (10, 20,
50, illetve 8, 20, 50) hasonld, ugyanakkor az Egyesiilt
Allamokban a 4 legnagyobb vallalat részesedése
1997-ben jéval kisebb volt, mint Magyarorszagon az
5 legnagyobb véllalaté 1999-ben. Jelentds kulénb-
ség az is, hogy az Egyesiilt Allamokban 1997-ben j6-
val kisebb volt az élelmiszer szakkereskedelem kon-
centraltsaganak meértéke, mint 1999-ben Magyaror-
szagon.

A koncentraciés aranyszam értékelésénél figye-
lembe kell venni, hogy egyrészt az azonos vagy ha-
sonld arbevételi részesedés esetén a kevesebb valla-
latot tartalmazd valtozat nagyobb koncentraltsagot
mutat, mint a tobb vallalatot kiemel6 modell. Mas-
részt, ha a tobb vallalatot kiemel6 valtozatnal az ar-
bevételi részesedés magas (példaul, ha az 50 legna-
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gyobb véllalaté meghaladja a 60 szazalékot), akkor
az is egy viszonylag koncentraltabb vallalati szerke-
zetre utal, mivel a kiskereskedelemben nagyon sok a
vallalatok szama. (2002-ben példaul a kiskereskedel-
mi agazatban a m(ik6dd vallalatok szama kdzel 80
ezer volt).

A koncentraciés aranyszam hatranya, hogy csak a
legnagyobb vallalatokra 6sszpontosit. A sokasag
egy kiemelt részér6l ad jellemzést, nem jellemzi a tel-
jes sokasagot. Nem, vagy csak kevés informaciot ad
a kereskedelemben (és a kereskedelmi koncentracio
fogalmaban) fontos kisvallalkozasokrol.

Ezért a vizsgalatot kiterjesztettem a teljes soka-
sagra, koncentracios tablaval. A mikrovallalat-kisval-
lalat-k6zépvallalat-nagyvallalat, illetve ezek Ilét-
szam-kategoriai (mint koncentraciés ismérvek) sze-
rinti csoportositasban (0-49 f6=kisvéallalat, ezen be-
Gl 0-9 fé=mikrovallalat, 50-249 f6=k6zépvallalat,
250 f6t6l nagyvallalat) vizsgaltam a vallalatok szama-
nak és netté arbevételének megoszlasat. A mikro-
vallalat kategorian belil még egy, a 0-5 f6ig terjedd
osztalykozt is kialakitottam, mert a kereskedelmi val-
lalkozasok dont6 tobbsége ebbe a létszam-kategori-
aba tartozik. A koncentracids tablazat abban is ki-
I6nbdzik a CR mutatétdl, hogy itt a koncentracioés is-
mérv nem az arbevétel, hanem a létszam-kategoriak.
Ebb6l ered6en a koncentraltsdg mértéke is eltér,
mert a nagyobb arbevételld vallalatok egy része kis-
és kozépvallalati létszam-kategoériaba tartozik.

Agazati szinten egyrészt a koncentréacié tendencia-
ja az évenkénti valtozas alapjan folyamatosnak tekint-
het§ 1999 és 2002 kozott, masrészt a koncentraltsag
novekedésének mértéke is jelent6snek mondhato. (3.
tablazat)

3. tablazat

A kiskereskedelemben meghatarozo, 0-9 f6t fog-
lalkoztat6 mikrovallalkozasok kozel 97 szézalékos
szamaranya alig valtozott, arbevételbdl val6 részese-
désik viszont folyamatosan csdkkent, 40 szazalékrol
34 sz&zalékra. Hasonl6 volt a tendencia a 90% kordli
szamaranylu 0-4 f8s l|étszam-kategoOriaban is. A
10-49 f6s kisvallalatok arbevételi pozicidja is cstkke-
nd tendenciaju, mikdzben az igen alacsony, 3 szaza-
Iékos szamaranyuk nem valtozott. A kozépvallatok
sem tudtak meger6sodni. Ezzel szemben az igen
alacsony, 0,1% alatti, és alig valtoz6 szambeli része-
sedés mellett a nagyvallalatok arbevételi részesedé-
se 24 szézalékrol kozel 35 szzalékra nétt.

A jelent6s koncentracios folyamat ellenére
2002-ben a bolti kiskereskedelem dekoncentralt val-
lalati szerkezetd maradt a kdvetkez6k miatt:

- A kis- és kozépvallatok 65 szazalékos, a nagyval-
latok 35 szAzalékos arbevételi részesedéssel ren-
delkeztek.

- A kisvallalatok arbevételi részesedése meghaladta
az 50 szAzalékot.

- A 0-9 f6t foglalkoztatdé kisvallatoknak és a nagy-
vallatoknak egyarant 34% korili volt az arbevételi
részesedésuk.

Az élelmiszer szakboltokat Uzemeltet6 vallalati
szférdban a mikrovallalkozasok meg6rizték dontd
szamaranyukat és meghataroz6 arbevételi részese-
désiket. (4. tablazat)

A 0-9 6t foglalkoztaté mikrovallalkozasok 97% ko-
rali szambeli részesedése alig valtozott. Az 1999. évi
meghatarozé 56 szézalékos arbevételi részesedésik
2001 -ig jelentGsen nétt, 2001 és 2002 kozott csokke-
nés kovetkezett be. A 2002. évi arbevételi részesedé-
stk elmarad a 2001. évit6l, de meghaladja az 1999.

M{ikodd vallalkozasok szdmanak és nett6 arbevételének megoszlasa %-ban
létszdm-kategdridk szerint a kiskereskedelemben 1999-t61 2002- g

1999 2000 2001 2002

Létszam-kategdria . 3 3 .
Szam Arbevétel Szam Arbevétel Szam Arbevétel Szam Arbevétel
0-9 f6 96,59% 40,27% 96,49% 38,88% 96,56% 37,52% 96,53% 34,34%
Ebbél: 0-4 f6 90,32% 27,34% 90,03% 26,01% 90,25% 25,39% 89,89% 22,95%
10-49 f6 2,92% 21,43% 3,07% 21,84% 3,00% 20,56% 3,02% 17,66%
50-249 f6 0,42% 13,86% 0,38% 12,81% 0,38% 12,17% 0,38% 13,42%
250 f6tél 0,06% 24,44% 0,06% 26,46% 0,06% 29,75% 0,07% 34,58%
Osszesen 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

| Forrds: KSH adatok alapjan sajat szamitas
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évit. igy megdrizték a meghatarozo (57%) arbevételi
részesedésiket. Hasonl6 a tendencia a 92% szam-
aranya, 0-4 f6t foglalkoztatdé mikrovéallalatoknal. A
10-49-f6s kisvallatok pozicidja szamaranyban és ar-
bevételi aranyban is gyengil6, a kbézépvallalatok pozi-
cioja viszont a 2001. év kivételével er6sddo tendenciat
mutat. Arbevételi részesedésiik 2002-ben megkozeli-
tette a 20 szazalékot.

Ennek a szakagazatnak a szerkezetében nem jel-
lemz8 a nagyvallalati kateg6ria. Szdmbeli részesedé-
siik alig mérhetd, és bar arbevételi részaranyuk no-
vekedett, ennek mértéke mindodssze kozel 4% volt
2002-ben. A kis- és kézépvaliatoknak nemcsak a so-
kasagban, hanem az arbevételben is dont6 szerepiik
volt. Kilébnbség mutatkozik a koncentracios tabla és
a koncentraciés aranyszam altal jelzett koncentracio
kozott. Utdbbi alapjan magasabb a koncentraltsag,
mint a koncentracios tabla szerint. Ennek oka, hogy

a CR mutaté alapjan szamitott legnagyobb arbevéte-
IG vallalatok dont6 tobbsége létszam-kategoriak
alapjan a kis- és kozépvallalati szektorba tartozik. A
nagyobb koncentraltsagot mutaté koncentraciés ha-
nyad tehat a kis- és kozépvdllalati szféran belil je-
lentkezik.

Az élelmiszer szakboltokat m(ikddteté vallalatok-
hoz képest ellentétes folyamat zajlott le az élelmiszer
jellegli vegyes kiskereskedelemben. A koncentralt-
sadg mar 1999-ben is igen magas volt, és ez 2002-ig
nagymeértékben noévekedett. (5. tablazat)

A 95 szazalékos szamaranyu, 0-9 fés mikro-
vallalatoknak méar 1999-ben is csak kdzel 27 sz4zalé-
kos volt az arbevételi részesedésiik, mig a 0,16 sza-
zalékos szadmaranyu nagyvéllalatoknak 45%. A kon-
centracié permanens és jelent6s volt a vizsgalt id6-
szakban: mind a kis-, mind a kdzépvallalatok pozici-
Ot vesztettek. Ennek eredményeképp 2002-ben, mig
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6. tablazat

M(kodé vallalkozasok szaméanak és netté arbevételének megoszlasa %-ban
létszam-kategdriak szerint a ruhazati kiskereskedelemben 1999-t61 2002-ig

1999 2000 2001 2002

Létszam-kateg6ria . . . 3
Szam Arbevétel Szam Arbevétel Szam Arbevétel Szam Arbevétel
0-9 f6 97,95% 53,96% 97,69% 54,18% 97,67% 57,09% 97,95% 55,14%
Ebb6l: 0-4 f6 93,36% 39,66% 92,76% 39,21% 92,97% 41,00% 93,10% 39,27%
10-49 f6 1,86% 24,54% 2,10% 28,34% 2,13% 25,48% 1,86% 24,84%
50-249 f6 0,18% 16,80% 0,19% 13,56% 0,19% 13,91% 0,18% 17,99%
250 f6tél 0,02% 4,69% 0,02% 3,92% 0,01% 3,51% 0,01% 2,04%
Osszesen 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Forrds: KSH adatok alapjan sajat szamitas

a 0-9 f6s mikrovallalatok 95% koruli részesedése alig
valtozott, arbevételi részesdésik kozel 27 szazalék-
rol igen alacsony mértékre, 20 szazalékra csokkent.
A 88 szazalékos szamaranyu, 0-4 f6t foglalkoztatd
mikrovallalatoknak és a kézépvallalatoknak nemcsak
az arbevételi, hanem a 2001. év kivételével a szam-
beli részesedése is csokkend tendenciaju. Ekdzben
a nagyvallalatok igen alacsony 1999. évi. szambeli ré-
szesedése, bar nem jelentésen, de csdkkent, mikdz-
ben arbevételi részesedésuk 40 sz4izalékrdl 57 széa-
zalékra (17 széazalékponttal), gyorsuldé tGtemben no-
vekedett. Ebben a szakagazatban volt a legmaga-
sabb a koncentraltsag mértéke 2002-ben, jelentfsen
meghaladva az agazati atlagot. A CR mutatd és a
koncentriciés tébla hasonlé tendenciat mutat. En-
nek alapvet6 oka az, hogy ide tartoznak a méretgaz-
dasagossagi elénydkre épité multinacionalis vallala-
tok. Agardi - Bayer [2000]

7. tablazat

Ezek a vizsgalt id6szakban gyors Gtemben novel-
ték a nagy-alapterileti, nagy forgalmu, széles va-
lasztéku (a napicikkeken kivil a fogyasztasi cikkek
széles skalajat kinalé) és nagysorozatl tdmegértéke-
sitést folytatd hiper- és szupermarketek halézatat.

A ruhazati kiskereskedelem dekoncentralt vallalati
szerkezete hasonlé az élelmiszer szakboltokat lze-
meltet6 vallalati szférahoz. (6. tdblazat)

A vallalati szerkezetben és az arbevételben is dén-
t6 szereplk van a kis- és kozépvallalatoknak. Ezen
belil a mikrovallalatok arbevételi részesedése 55%.
Ez a dekoncentralt szerkezet alig valtozott 1999 és
2002 kozoétt. A nagyvallalatok 1999. évi, alig mérhet6
szambeli részesedése, és igen alacsony, kozel 5
szazalékos arbevételi részesedése is csokkend ten-
dencidju: 2002-ben mindéssze 0,1%, illetve 2% volt.

A CR mutaté valtozatainak arbevételi részesedé-
sei az élelmiszer szakbolt-halézatokhoz hasonléan itt

M(Gkdd6 vallalkozasok szamanak és netté arbevételének megoszlasa %-ban
létszam-kategdriak szerint az elektromos haztartasi cikk kiskereskedelemben 1999-t61 2002-ig

1999 2000 2001 2002

Létszam-kategdria . . . 3
Szam Arbevétel Szam Arbevétel Szam Arbevétel Szam Arbevétel
0-9 f6 94,59% 44,89% 94,61% 40,31% 95,17% 36,30% 95,09% 35,30%
Ebbél: 0-4 f6 85,05% 26,71% 85,01% 24,34% 87,62% 23,10% 86,80% 22,22%
10-49 f6 5,02% 32,08% 4,71% 30,41% 4,23% 27,57% 4,23% 20,53%
50-249 f6 0,35% 10,76% 0,64% 16,23% 0,56% 25,38% 0,60% 27,72%
250 fétol 0,05% 12,27% 0,05% 13,05% 0,04% 10,75% 0,09% 16,44%
Osszesen 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Forras: KSH adatok alapjan sajat szamitas
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is a kis- és kozépvallalati szféran belil jelentkeznek.

A kis-, kbzép- és nagyvallalati vallalati szerkezet

dekoncentralt.

Az elektromos héztartdsi cikk kiskereskedelem-
ben a koncentracio jellemezte a vizsgalt id6szakot.
(7. tblazat)

A koncentracids folyamat ellenére 2002-ben ez a
szakagazat is dekoncentralt maradt a kovetkezdk
miatt:

- A dontd szadmaranyu kisvallalat-
ok arbevételi részesedése meg-
haladta az 50 sz&zalékot, ezen
belil a mikrovallalkozasoké
35% volt.

- A kis- és kdzépvallalkozasok ar-
bevételi részesedése 84%, a
nagyvéllatoké minddssze 16%
volt.

E szakagazatban jelent6s k-
I6bnbség mutatkozik a koncentracids tabla és a kon-
centracios aranyszam kozott. Ez utébbi alapjan joval
magasabb a koncentraltsag, a 20, illetve 50 legna-
gyobb arbevétell véallalat alapjan szamitott 50 szaza-
Iékos, illetve 60 szazalékos CR mutaté egy koncent-
raltabb vallalati szerkezetet mutat. Az eltéré koncent-
raciés ismérv miatt ez gy lehetséges, hogy a magas
CR mutatéban a kis-, kozép- és nagyvallatok is kép-
viselve vannak. A magas CR mutaté és a létszam
alapjan a nagyvéllalatok 16 szizalékos részesedése
arra utal, hogy a kis- és kdzépvallalati szektoron be-
IUl jelentkezik ajelent6sebb mérték( koncentraltsag.

KOVETKEZTETESEK

Osszefoglalva a kereskedelem vallalati koncentracio-
jat, a folyamat realisabb megismerése érdekében cél-
szer( minél tébb koncentracios ismérv és mutatd
alapjan elemezni. A vallalati létszam és az arbevétel,
mint koncentraciés ismérvek egyiittes alkalmazéasa
példaul arra utal, hogy egyrészt az arbevétel alapjan
a kereskedelem koncentraltabb, mint a Iétszam alap-
jan. Masrészt nagyobb véllalati koncentraltsag lehet-
séges akkor is, ha a nagy létszamu vallatoknak ala-
csony az arbevételi részesedésik. Ez esetben a kon-
centraltsag a kis- és kozépvallalkozo6i szféran beldl je-
lentkezik.

A tanulmanyban nem vizsgalt t6ke, mint koncent-
raciés ismérv is egy lehet6ség, mivel ugyanakkora
létszam kisebb vagy nagyobb t6ke miikodtetésére
képes. igy lehetséges, hogy a létszam alapjan

egy-egy kozépvallalat valéjaban mar nagyvallalatot
takar. A koncentraciés ismérv-kateg6riakon belili
(mikrovallalatok, kisvallalatok, kézépvallalatok, nagy-
vallalatok) elemzés a folyamat még mélyebb megis-
merését teszi lehetdvé.

A vizsgalt koncentracids ismérvek (létszam, arbe-
vétel) alapjan agazati szinten egyrészt a vallalati kon-
centracid permanens tendenciaja figyelhetd meg

»A vizsgalt szakdgazatok kozil az elelmiszerjellegi ve-
gyes kiskereskedelemben volt a legmagasabb a kon-
centraltsag mértéke. Az elektromos haztartasi cikk ke-
reskedelemé a teljes sokasag tekintetében az agazati
atlaghoz allt kdzel, a koncentracidos hanyad azonban a
kis- és kOzépvallakozasi szféraban magas koncentralt-
sagra utal.”

1999 és 2002 kozott. Masrészt 2002-ben a bolti kis-
kereskedelem 0Osszességében még mindig dekon-
centraltnak tekinthetd.

A kutatds alapjan az agazati szint (dgazati éatlag)
mogott a vizsgalt szakdgazatok tekintetében jelentés
eltérések vannak a valtozasok irdnya, intenzitasa és
a koncentraltsag mértéke tekintetében. Ezért a kon-
centracidos folyamat megismeréséhez az Aagazati
szint és valamennyi fontosabb szakagazat, illetve te-
vékenység-csoport vizsgalatara szikség van.

A kulfoldi és hazai szakirodalom és az empirikus
vizsgalatok jelent6s része egy arucsoporttal, az élel-
delemben foglalkozik, és kevesebbet a kiskereske-
delmi &gazati szinttel (az 6sszes bolti kiskereskede-
lemmel), és a napicikkeken kivili arucsoportokkal.
Ennek oka az, hogy az élelmiszerforgalmazéas a leg-
jobban dokumentalt adatbazissal rendelkezik, ame-
lyek viszonylag széles kérben rendelkezésre allnak.
Méas termékcsoportokban jéval nehezebb az adatba-
zis megteremtése, sokszor csak a szakiizletek tipu-
sait lehet megkilénbdztetni.

E problémabdl eredéen a hazai kbzvélemény egy
része az élelmiszer- és napicikk kiskereskedelem
cibjaval azonositja, igy az 4gazat koncentraci6ja na-
gyobbat mutat a ténylegesnél.

A vizsgalt szakagazatok koézil az élelmiszer jelle-
gli vegyes kiskereskedelemben volt a legmagasabb
a koncentréltsdg mértéke. Az elektromos haztartasi
cikk kereskedelemé a teljes sokasag tekintetében az
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agazati atlaghoz allt kozel, a koncentraciés hanyad
azonban a kis- és kdzépvallakozasi szféraban magas
koncentréltsagra utal. Az élelmiszer és ruhazati szak-
bolt-halézatot Uzemeltetd vallalati szféra koncentralt-
saga az agazati atlaghoz és az el6z6 két szakadgazat-
hoz képest is alacsonynak tekinthetd.

Ezeket a kulénbségeket a kutatas alapjan két
alapvet6 tényez6 befolyasolja Az egyik szakmai, te-

»A tarsuldsok figyelembe vétele (szdmuk és forgalmuk,
illetve arbevételik mérése és viszonyitdsa) a koncent-
racié vizsgalatanal nem megoldott. Mind a hazai, mind
a kulfoldi tapasztalatok alapjan a nehézséget az okoz-
za, hogy a tarsulasok integracios foka nagyon differen-
cialt, a tisztan beszerzési kooperaciotol a teljes rend-

szer-integracioig terjed.”

vékenységi sajatossagokat takar. A széles valaszté-
ka, nagyt6keigényl és nagytételld tomegértékesités,
tovabba a nagy egyedi érték(i fogyasztasi cikkek ér-
tékesitése magasabb koncentraltsagot, a kisebb t6-
keigényd, kis tételli, kisebb valasztéki és kisebb so-
rozatl, specialis termékek értékesitése, tovabba a
szakosodas viszonylag alacsonyabb vallalati kon-
centraltsagot mutat.

A masik - szakmai sajatossagokkal is 6sszefliggd
- ok a multinacionélis és t6keer6sebb nagyvallatok
jelenléte. Az élelmiszer jellegl vegyes kiskereskede-
lemben nagymértékd terjeszkedésilk igen magas
vallalati koncentraltsagot eredményezett. A ruhazati
és élelmiszer szakbolt-h4l6zatok tekintetében viszont
az arbevételi részesdést jelentésebb mértékben be-
folyasolé nagyvallalati szféra alig volt jelen.

A kereskedelemben kilénésen napjainkban medgfi-
gyelhet6 tendencia a boltokat integral6 beszerzési és
értékesitési tarsulasok terjedése. Ezekre az jellemzé,
hogy a résztvevd kiskeresked6k jogilag meg6rzik
onallésagukat (6nalléan ad6z6 vallalatok maradnak),
a kereskedelmi tevékenység egy része azonban in-
tegraltta valik. A vallalati koncentraltsag bemutatott
trendjei és mértékei az 6nalléan ad6zo vallalatok ada-
tain alapulnak, a tarsuldsokban résztvevé kisvallalko-
zasok szdma és arbevételi részesedései kilon-kilon
vannak szambavéve. Ha a beszerzési és értékesitési
tarsulasokat egy szervezeti egységként kezelve a
koncentraciot a résztvevd kisvéallalkozasok tarsulas
szintjén Osszesitett arbevételével vizsgaljuk, akkor az
jelent6s mértékben néveli atanulmanyban bemutatott
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koncentréltsag mértékét, mert egyrészt a kisvallalko-
zasok szama, szambeli és arbevételi részesedése jo-
val kisebb (csak a tarsuldsokhoz nem tartozé 6nallé
kiskeresked6k tartoznak ide), masrészt novekszik a
nagy arbevétell, nagyméretli szervezetek szama.

A tarsulasok figyelembe vétele (szamuk és forgal-
muk, illetve arbevételik mérése és viszonyitdsa) a
koncentracié vizsgalatanal nem megoldott. Mind a
hazai, mind a kulfoldi tapasztala-
tok alapjan a nehézséget az okoz-
za, hogy a tarsulasok integracios
foka nagyon differencialt, a tisztan
beszerzési kooperéaciotél a teljes
rendszer-integracioig terjed.

A tamlasok egy része olyan
iranyba fejlédik, hogy a k6z6s be-
szerzésen tiulmenden egy sor mas
funkciot is atvesznek (fizetési le-
bonyolitas, tanacsadas, kulonbo-
z6 finanszirozasi lehet6ségek, tanacsadas, termék-
fejlesztés és design, marketing, egységes arak, lo-
gisztika kdzpont, egységes megjelenés). A tarsula-
sok fejlédésének fontos eleme a csoportmarketing
az egységes piaci fellépés segitségével. Ennek ko-
vetkezményeként a tarsulasok egy része hasonléva
valik a fiokhalézatos vallalatokhoz. Ehhez hozzajarul
az is, hogy a tarsulasok gyakran sajat fiokhal6zatos
lanccal is rendelkeznek. A beszerzési tarsasag tagjai
is altalaban tobb Uzletes véllalkozasok, lanctulajdo-
nosok. Eltlinnek a hatarok a kiskereskedelmi csopor-
tok kozott azaltal is, hogy a kilénb6z6 csoportok
nagykereskedelmi cégei harmadik vallalatoknak is
szallitanak. Wortmann [2003]

Amennyiben a kdzés kodzpontositott funkcidk ki-
terjednek a beszerzés és értékesités, illetve a forgal-
mazott aruk donté tbbbségére, és az integracios
szervezet hasonlova valik a fiokhal6ézatos vallalathoz,
akkor az értékesitésben célszerd a tarsulast egy gaz-
dasagi egységként kezelni a koncentracio vizsgala-
tanal.

A hazai kereskedelemben a vizsgalt id6szakban a
tarsulasok terjedése elsGsorban az élelmiszer jellegd
vegyes kiskereskedelemben volt megfigyelhetf. Az
integracio foka itt is differencialt, de a fibkhal6zatos
véallatok irdnyéba fejl6dd tarsuldsok figyelembe vétele
tovabb noveli e szakdgazat magas koncentraltsagat.

Agazati szinten, ha a mikrovallalkozasokra (0-9
f6) gyakorolt hatas szempontja csak a szambeli ré-
szesedés, akkor 2002-ig a koncentracids folyamat
nem eredményezte jelentds szlikilésiket, a negativ



hatas tehat nem mutathat6é ki. A szambeli és arbevé-
teli részesedés egyiittes vizsgalata azonban azt mu-
tatja, hogy az igen magas és alig valtoz6 szamara-
nyu mikrovallalkozoéi réteget egyre kevesebb arbevé-
tel ,tartja el”. Hogy ez nem eredményezte a szamara-
nyuk jelent6sebb cstkkenését, abban szerepe volt
annak, hogy a vizsgalt id6szakban folyamatos és je-
lentés mértékd volt a lakossag kiskereskedelmi va-
sérlasainak (illetve a kiskereskedelmi forgalomnak) a
béviilése.

Az 5. tablazat és a KSH teljes korl, 1990-tél
1994-ig terjedd bolti regiszter adatsoranak 6sszeve-
tése azonban arra utal, hogy a vallalati koncentralt-
sdg magas szintjénél megindul a boltok szamanak
csokkenése. Bar az Osszes kiskereskedelmi Uzlet
szama éves szinten 1994-ig folyamatosan nétt, 2002
Ota az élelmiszer- és élelmiszer jellegli vegyes uzle-
tek szdma mar csdkkenésnek indult.

A kis- (10-49 f6) és kdzépvallalatok (50-250 f6) j6-
v6je szempontjab6l nem kedvez6, hogy a vizsgalt
id6szakban nem tudtak megerdsodni.

Szakagazati szinten jelent6sek a kilénbségek. Az
élelmiszer jellegli vegyes

kiskereskedelemben a folyamat nyertesei a nagy-
vallalatok, vesztesei pedig a kis- és kozépvallalatok.
Az élelmiszer szakbolt-hal6zatoknal és a ruhazati ke-
reskedelemben viszont a kis- és kdzépvallalatok te-
kinthet6k nyertesnek, mert meg6rizték dont§ szam-
aranyukat és meghataroz6 arbevételi részesedésu-
ket is. Sajatos az elektromos héaztartasi cikk kiskeres-
kedelem helyzete. Egyrészt kiegyenlitettebb, kisebb
kulénbségeket mutaté kis- kozép- és nagyvallalati
szerkezet volt jellemz8& 2002-ben, ugyanakkor a kis-
és kozépvallalati szektorban jelentdés mértékl volt a
koncentraltsag szintje.
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A vallalkozasok jelents része mar
felkészilt az e-kereskedelemben
valo részvételre, ismertek el6ttiik az
e-stratégia egyes elemei, lehetséges
alternativai, és sokan mar meg is
valdsitottak elképzeléseiket:
termékeiket az elektronikus
kereskedelem keretei kozott (is)
kinaljak.1 Hazankban is egyre t6bb
fogyasztd él az e-kereskedelem
nyujtotta lehet6ségekkel, tajékozddik
és vasérol az interneten.2

Ezzel parhuzamosan egyre éiénkebb
a vallalkozasok online
reklamtevékenysége, amely
sziikségessé teszi,

hogy az e tevékenységet valamilyen
- igy példaul versenyjogi vagy
fogyasztovédelmi - szemponthdl
vizsgalok és értékel6k megismerjék
e tevékenység sajatossagait,

az online rekldamok fogyasztokra
gyakorolt hatasat, illetve a fogyaszto
interneten tandsitott magatartasat. 4

Zavodnyik Joézsef

A kiszolgalt/atott
e-fogy@szto

tanulmany teljes szévegét a Marketing & Menedzsment két egy-
mast kovetd lapszamaban tessziik kozé, jelen lapszamban az
ir4s els6 része olvashatd.

Az aldbbiakban az online reklamtevékenység egyes jellemzdit kiva-
nom attekinteni, felhivva a figyelmet arra, hogy az online reklam nem-
csak a fogyaszték informaciokkal val6 ellatasara, hanem a fogyasztok,
az e-fogyasztok korabbiakhoz képest intenzivebb befolyasolasara is le-
het6séget ad (e-fogyaszté alatt a jelen tanulmanyban azon természetes
személyt, azaz fogyasztot értem, aki 6nall6 foglalkozasan vagy uzleti te-
vékenységén kivil hasznalja az internetet, és aki felé az online rekla-
mok iranyulnak4).

ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM, A VALLALKOZASOK
MEGJELENESE AZ INTERNETEN

1. Az Eurodpai Unio kiemelt céljai kozott szerepel az egységes belsé
piac tényleges, hatékony mikoddését el6segiteni képes elektronikus ke-
reskedelem fejl6édésének tamogatasa. Az Informaciéos Tarsadalommal
kapcsolatos elképzelések megfogalmazasa soran mar koran felmertl-
tek fogyasztovédelmi kérdések. Az Eurdpai Tanacs 1999. januar 19-én
hozta meg hatarozatat az Informaciéos Tarsadalom fogyasztovédelmi
kérdéseir6l, amelyben egyebek kdzott rogzitésre kerllt, biztositani kell
a fogyasztdéknak az atlathatésdgot az informéciok mennyisége és ming-
sége tekintetében. A piac szerepl6inek tisztességes marketingtevé-

1 Az e-stratégiardl, tervezésérél és megvalésitasarol lasd pl. Bégel, 2000. pp. 188-198. Egy 2000-ben végzett kutatds szerint a magyar-

késziltebb 24% mar akkor részletes e-stratégidval rendelkezett. A kutatds eredményeit ismerteti Eszes - Banyai, 2002. p. 129.

2 Az elektronikus kereskedelem volumenér6l, kozosségi és magyar jogi kereteir6l lasd pl. Farkas, 2003. pp. 59-64.

A reklam fogalmat illetéen hivatkozom a gazdaséagi reklamtevékenységrél sz6l6 1997. évi LVII. térvény 2.8-anak g) pontjara, amely
szerint a gazdasagi reklam olyan tajékoztatas, amely termék, szolgaltatas, ingatlan, jog és kotelezettség értékesitését vagy mas mo-
don torténd igénybevételét és a vallalkozas nevének, megjeldlésének, tevékenységének népszerisitését, tovabbéa aru vagy arujelzé
megismertetését mozditja el6. A reklam kilonb6z6 megfogalmazésait illetéen lasd pl. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 11.

Ez a fogyaszté fogalom eltér a jogszabalyokban rogzitett fogalommeghatarozasoktoél, amelyek nemcsak a természetes személyeket
soroljadk e korbe. Lasd pl. a Magyar Kodztarsasag Polgari Torvénykdnyvérdl széld 1959. évi IV. torvény 685.8-anak d) pontjat, a tisztes-
ségtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz6l6 1996. évi LVII. torvény 8.8-a (1) bekezdésének masodik mondatat, a
gazdasagi reklamtevékenységrdl szol6 1997. évi LVIIL. térvény 2.8-anak f) pontjat és a fogyasztévédelemrdl sz4l6 1997. évi CLV. tor-
vény 2.8-anak e) pontjat. A szakirodalomban mar megjelent az e-ember fogalma, akit - mint 0j fogyaszt6i szegmenst - az elektronikus
eszkdzok hasznélata termelt ki. LAsd Tor6esik - Szlcs, 2002. p. 64. A jelen tanulmany keretei kdzott a kulonb6z6 elektronikus eszko-
z6k kozul csak az internet hasznélatara koncentralok.
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kenységet kell folytatniuk. A kit(izott célok elérése ér-
dekében megvaldsitandd feladatok kozott kerilt
meghatarozasra, hogy védeni kell a fogyasztot az al-
tala nem igényelt, illetve tisztességtelen reklamokkal
szemben. Legyen lehetésége valogatni a reklamok
kozott, legyen eszkdze a reklamok sz(irésére.l

Noha az internetfelhasznaldk aranya noévekszik és
az elektronikus kereskedelem volumene emelkedik,
folyamatosan megfogalmazédnak azok a vélemé-
nyek, amelyek szerint az Eur6pai Unidban honos val-
lalkozdsok nem kell6en élnek az elektronikus keres-
kedelem nyujtotta elényokkel. Sok
fogyasztonak még mindig nincs
internetelérési lehetésége, illet6-
leg az internethasznalok jelentds
része bizalmatlan az elektronikus
kereskedelemmel szemben, fél az
esetleges visszaélésektdl.2

Az Eurépai Uniéhoz 2004-ben
csatlakozott allamok a kdzOsségi
atlaghoz képest altalaban lema-
radnak az internet elterjedését illetéen.3 Hazankban
a nemzetkdzi 6sszehasonlitasban igen alacsonynak
szamito internetpenetraciéban 2003 végén noveke-
dés indult meg4. A 2004. év Il. és lll. negyedévében
az internethozzéaféréssel rendelkezék szama megha-
ladta a 2 600 000 f6t, igy a 15 év feletti lakossag ko-
rében az internetpenetraciéo 31% volt5, azonban Ma-
gyarorszadg ezzel egyltt az otthoni internethozzé-
férés elterjedtségét tekintve a sereghajtok kozé tarto-
zik az Eurdpai Uniéban (megjegyzendd, hogy a szé-

lessavu elérés aranyat tekintve helyezésiink kedve-
z6bb).6

2. Az elektronikus kereskedelemben sajatos helyet
foglalnak el az internetes aruhazak, amelyek forgal-
ma nemcsak az USA-ban és Nyugat-Eurépaban, ha-
nem hazankban is folyamatosan n6. Mig 2003-ban a
magyar online aruhazak forgalma mintegy 7,5 milli-
ard forint volt, a 2004. évben ez elérhette a 10 milli-
ard forintot. Az online aruhazak kinalatdban a digita-
lis fényképez6gépek éppen agy megtaladlhaték, mint
a kisméretli haztartasi gépek.7

»A hazai internetes kiskereskedelem piacra jellemz6 a
nagyfoku koncentracié: a 2003. éviforgalom és vasarla-
sok szdméanak mintegy 80 szazalékat a nagy online bol-
tok adtak. Megjegyzend6 ugyanakkor, hogy Magyaror-
szagon az 0sszes kiskereskedelmi forgalomnak csak
1,5 ezrelékét teszi ki az online aruhazak forgalma.”

A hazai internetes kiskereskedelem piacra jellem-
z6 a nagyfokd koncentraci6: a 2003. évi forgalom és
vasarlasok szamanak mintegy 80 szazalékat a nagy
online boltok adtadk.8 Megjegyzendd ugyanakkor,
hogy Magyarorszadgon az 6sszes kiskereskedelmi
forgalomnak csak 1,5 ezrelékét teszi ki az online aru-
h&zak forgalma.9 Vannak azonban teriletek, amelye-
ken egyre tobb fogyasztd hasznalja informéaciokere-
sésére az internetet, és ehhez mind tobbszor tarsul
vasarlas is.10 Az is el6segitheti az online kereskede-

1 Az Informéciés Tarsadalomrél lasd pl. Kondricz - Timér, 2000. pp. 23-38., illetve Farkas, 2003. pp. 66-74.

Lasd Gordon, 2004. p. 2.

3 Attiz Ujonnan csatlakozott allam esetében az internethasznal6k ardnyara és a haztartasok internet-ellatottsagara vonatkoz6 adatokat
lasd Internetfejlesztési kényszerben a csatlakozék, Vilaggazdasag, 2004. mércius 18. p. 11. Hazank, Csehorsz4g, Lengyelorszag és
Szlovakia telekommunikaciés helyzetérél, a varhat6 tendenciakrél lasd Tomanéczy, 2004. p. 7.

4 Szekér, 2004. p. 48.

5 Az adatokat kozli Internethasznalati tendencidk, www.mrsz.hu. A lakossagi internethasznalatra vonatkoz6 2003. évi adatokrél lasd az
ENETEN Kozvélemény- és Piackutaté Kozpont kutatdsat a Nemzeti Hirkdzlési hatésag honlapjan (www.nhh.hu).

6 Girnt, 2005. p. 4.

7 Er6s0d6 netes aruhazak, Telebit. A Vilaggazdasag havi melléklete, 2004. november pp. 1-2. A cikkben ismertetésre kerul, hogy az

Origo portél internetes bevasarlokézpontjat oktéberben 6tezren latogattak meg naponta, és egy-egy vasarlaskor a fogyaszték atlago-
san 10-16 ezer forintot koltdttek.

Online DVD-kdlcsdnzés a Fotexnet Kft-nél, VilAggazdasag 2004. junius 16. p. 13.

Tizmillidrdos forgalom az online boltokban, Vildiggazdaséag 2004. junius 9. p. 6. Kiemeljik, a cikk ismerteti, hogy a becslések szerint az
online kereskedelem a kiskereskedelmi forgalom 6,6 szazalékat adja az USA-ban. Az USA-ban a 2003. év volt az elsd, amikor az online
boltok profitot termeltek, azt kdvet6en, hogy az internetes értékesités arbevétele 114 milliard dollarra ugrott (ez a kiskereskedelmi for-
galom 5,4 szazaléka). Lasd Bana, 2004. p. 6.

10 llyen példaul az utazasok terilete, ahol a vallalkozasok korében egyre elterjedtebb az internetes megjelenés. A vilagjaras még offline,
Telebit. A VilAggazdasag havi melléklete, 2004. majus pp. 1. és 8. Az internetes konyvvasarlas évek ota folyamatosan né, minden na-
gyobb terjesztd, szamos kiad6 sajat vilaghalés aruhazat mikodtet - mindazondltal az internetes értékesités még mindig nem éri el a
teljes forgalom 1 szazalékat sem, érdemleges hatasa nincs a piaci tendenciakra. Kern, 2004. p. 8.
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lem fellendilését, hogy mar napi fogyasztasi cikkek
vasarlasara is lehet6ség van az interneten.l

Az e-kereskedelem iranti érdekl6dést szdmos mas
tényez6 is erlsitheti, igy példaul a bankok azon t6-
rekvése, hogy terjedjen az e-bankolas (amelynek
eredményeként bévil is az ezt igénybe vevék sze-
mélyi kore)2, de a tdvmunka térnyerése3 vagy az

e-kormanyzas megjelenése is.4

»Az internet a hirek beszerzése szempontjabdl is egyre
nagyobb jelentéséggel bir a fogyaszték szamara, igy
nemcsak az interneten megjelené reklamok, hanem az
egyéb . adott esetben éppen az adott vallalkozas altal
nyilvdnossagra hozott. hirek is befolyasolhatjak a fo-

gyasztoi dontéseket.”

3. Ervek sora hozhaté fel a mellett, hogy egy vallal-
kozds megjelenjen az interneten, igy példaul fo-
gyasztéi felmérések végezhet6k kérddivek segitsé-
gével, piackutatdas bonyolithaté le, megallapithato,
hogy melyik a vallalkozas legnépszeriibb terméke,
megismerhet6k a fogyasztoknak a vallalkozas ter-
mékeivel szembeni elvarasai, a rakattintdsok sza-
manak, illetve a honlapon valé6 tartézkodéasra, az ott
tanUsitott magatartdsra vonatkoz6 adatoknak az
elemzéséb6l megtudhaté, hogy egy potencialis
Ugyfél megnyerése mennyi id6t vesz igénybe, tesz-
telnet6k a reklamok, az egyes cimsorok, illet6leg

teszteléssel az is vizsgalhatd, hogy miért nem vasa-
rolnak a fogyasztok.5

Az internet a hirek beszerzése szempontjabdl is
egyre nagyobb jelent6séggel bir a fogyasztok szama-
ra, igy nemcsak az interneten megjelend reklamok,
hanem az egyéb - adott esetben éppen az adott val-
lalkozas altal nyilvanossagra hozott - hirek is befolya-
solhatjak a fogyasztéi dontéseket. Ez az online PR-te-
vékenység jov6beni jelent6ségére
is ramutat, arra, hogy a vallalko-
zasrol szo6l6 hirek vallalkozas Altal
irdnyitott aramlasaval is befolyasol-
hatok a fogyasztok (pl. a vallalko-
zas kbzmegitélését illetden). A val-
lalkozas az &ltala fontosnak tartott
hireket tobbféle mddon terjesztheti
(e-mailen, kilénb6zé férumokon,
hircsoportok keretében stb.).6

A vallalkozasok internetes megjelenését elsdsor-
ban az a cél hatja at, hogy Uj fogyasztdkat szerezzen
és a lehet6 leghosszabb ideig megtartsa a régieket.
4. A vallalkozasok interneten valé - e cél megvaldsi-
tasat szolgéal6 - konkrét megjelenésének természete-
sen szamos maodja van, s ennek megfeleléen jelen-
t6s kuldnbségek vannak a weblapok tartalma és for-
méja kozott.7

Eszes Istvan és Béanyai Edit a vallalati webol-
daldknak két alaptipuséat kilonbozteti meg: a vallalati
és a marketing weboldalt. Mig a vallalati weboldal
PR-funkcidk ellatasara alkalmas, felhasznalhat6é a lato-

1 Lasd Uj piacokon a Fotexnet, Vilaggazdasag, 2004. junius 2. p. 11.

2 VO. pl. A bankok az elektronikus csatornak felé terelgetik a cégeket, Napi Gazdasag, 2004. januar 20. p. 7., B6vulé e-banki Ggyfélkér,
Vilaggazdaséag, 2004. januar 19. p. 15. A magyar pénzigyi szektor online reklamjait tekinti &t Veress, 2002. pp. 52-54. A magyar vallal-
kozéasok internetes vasarlasokbdl szarmazé bevételének 82 szazaléka a 2003. évben a postai és a készpénzes utanvételen keresztil
folyt be, a fogyaszték ezeket részesitették elényben, ugyanakkor a nagy értékd, 40 ezer forint feletti vasarlasokat jellemz&en banki at-
utalassal hajtottdk végre. Tizmillidrdos forgalom az online boltokban, Vilaiggazdasag 2004. janius 9. p. 6. Az e-kereskedelemben kove-
tett fogyaszt6i magatartads kapcsan figyelembe veendd, hogy a fizetési méd hatassal van a fogyaszt6i dontést alapvet6en meghataroz6
referenciaarra, és ez a referenciaar valoszin(sithet6en - éppen a dontési folyamat sajatossagai miatt - igen magas az elektronikus
Gton teljesitett fizetések esetében. V6. Jodie E. Monger és Richard A. Feinberg tanulmanyanak megéllapitasaival, amelyeket ismertet
Rekettye, 2004. p. 55. Megjegyezziik tovabba, egyre tobb magyar vallalkozas bonyolitja az internet segitségével banki tranzakciéit
(mindenekel6tt az atutalast és az egyenleglekérdezést, de a sajat szamlak kozotti, illetve a kilfdldre iranyuld atutalast is). A GfK Piacku-
taté Intézet kutatdsadnak eredményeit ismerteti A cégek szeretik az internetbankot, Napi Gazdasag 2004. februar 17. p. 7.

3 Atavmunka kapcsan lasd pl. Szabd Zsuzsanna, 2004/1. és 2004/2. 2006-ban az USA-ban a tAvmunkéasok szama elérheti az 50 millié
fét, amely az amerikai munkaerépiac kozel egyharmada (az minésul tavmunkasnak, aki havonta legalabb egy napot otthonrél dolgo-

zik).

4 Az e-korméanyzasrdl lasd pl. a Napi Gazdasag 0sszeallitdsat, 2004. méarcius 24. pp. 7-8. Megjegyzendd, az észak-eurdpai orszagokban
igen elterjedtek az e-kormanyzati szolgaltatdsok haszndlata, igy 2003-ban Danidban a felnétt lakossag 63 szazaléka vette igénybe eze-

ket a szolgaltatasokat.
5 Lé&sd pl. Janal, 1998. pp. 50-60.

6 Az online PR-tevékenység jelent6ségére hivja fel a figyelmet Janal, 1998. pp. 211-212.

7 A vallalkozdsok weblapjai vonatkozasaban jelentés eltérések talalhatok orszagok és régiok szerint. LAsd Egyre jobbak a céges

webhelyek, Napi Gazdasag, 2004. februar 14. p. 10.
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gatokkal, potencialis vev6kkel valé kapcsolatépitésre
(pl. a vallalkozas torténete, évi jelentés, termékek, friss
hirek). A marketing weboldal egy piacbefolyasolasi és
kereskedelmi oldal, amely egyfajta elektronikus kira-
kat, azzal a f6 céllal, hogy a latogatot online vasarlova
véltoztassa (megtalalhato rajta pl. a véllalkozéas kinala-
tanak népszerdsitése, informaciok az akciokrol).1

AZ E-FOGYASZTO EGYES JELLEMZOI

5. A fogyasztoi dontéseket befolyasolni szandékozé
vallalkozas szamara megkerilhetetlen a piac szeg-
mentalasa, azaz a piac fogyasztoi rétegekre, csopor-
tokra bontasa, a fogyasztok csoportositasa sajat célki-
tlizései (igy mindenekel6tt termékeinek piaci sikere)
szempontjabdl, késébbi tevékenysége szamara meg-
hatarozva, hogy mely fogyaszt6i kor dontéseit kivanja
befolyasolni. Kommunikacids célcsoportnak azon fo-
gyasztok Osszessége tekintendd, akikre a kommuni-
kacios tevékenység, igy a reklamtevékenység iranyul.2

A nem e-fogyasztok esetében kilonb6z6 szem-
pontrendszerek alapjan toébbféle fogyasztdéi tipus ki-
I6nbdztethet6 meg, igy példaul
Hoffmann Istvdnné sz6l a ,gyokér-
vesztettekrél,” a ,gy6ztesekrél,” a
Lfeltorekvékrél,” a ,megallapodot-
takrél” és a ,hagyomanytisztel6k-
rél.”3

Az internethaszndlék, azaz a
(tényleges vagy potencialis) e-fo-
gyasztok kore igen heterogén, el-
tér6 magatartast tandsitd csopor-
tokbdl all, akik kilonb6z6é reklam-
befogadasi tipusokba, életstilus-csoportokba tartoz-
nak. Egy Eszes Istvan és Banyai Edit altal ismertetett,
2000. évi (kulfoldi) felmérés szerint az online fo-
gyaszték (az e-fogyasztdk) hat szegmensbe sorolha-
tok: egyszer(siték, szorfolék, alkudozék, kommuni-
kalék, rutinosak, sportosak. E szegmensek eltéré jel-
lemz6kkel birnak internetezési és fogyasztasi szoka-
saik tekintetében egyarant.4
6. A fogyasztéi magatartdsok trendjeit vizsgéalva
Tor6esik Maria megkuloénbozteti a régi és az Uj fo-

Eszes - Béanyai, 2002. pp. 123-124.

Hoffmann, 2002. pp. 204-205.
Lasd Eszes - Banyai, 2002. pp. 150-152.

a b~ W N

gyasztoi csoportokat, ez utdbbiak k6zé sorolva pél-
daul az e-embereket, vagyis az elektronikus csator-
nakkal elérhet6, a modern technika irant kifejezett ér-
deklédést és erre koltést mutatdé csoportot. Ugyan-
csak idetartozénak itéli az e-gyerekeket is, akik a
mobiltelefon és a szamitdégép adta lehetGségek is-
mer6i, hasznal6i. Jelentés kilénbséget lat a régi és
az Uj fogyaszt6i csoportok kozott a részvétel igénye
vonatkozasaban: mig a régi fogyaszt6 megvasarolja
aterméket, nincs igénye annak alakitasara, elfogadja
a kinalatot, addig az Uj fogyasztd aktiv, benne akar
lenni a folyamatban, hogy eredeti terméket talaljon,
bele kell avatkoznia akar atermék el6allitasaba is, in-
formalddnia, keresnie kell és igy felismernie az ,iga-
zit". Ugyancsak kilonbség van a vasarloi kritikaval
Osszefliggésben. A régi fogyaszté nem kritizal, vagy
vasarol, vagy nem, illetve akkor vasarol, ha hisz a
gyarténak, a kereskedének, a reklamnak, és nem ké-
telkedik a vallalkozas altal a termékkel kapcsolatban
allitottakban. Az Uj fogyasztd ezzel szemben kritikus,
alapjaiban kérdgjelezi meg a dolgokat, és ha érintett
egy termék megvasarlasaban, akkor utanajar a gyar-

»A fogyasztdi dontéseket befolyasolni szandékozo vallal-
kozads szamara megkerilhetetlen a piac szegmentéalasa,
azaz a piac fogyasztoi rétegekre, csoportokra bontasa, a
fogyasztok csoportositasa sajat célkitlizései (igy minde-
nekel6tt termékeinek piaci sikere) szempontjabdl, ké-
s6bbi tevékenysége szdméara meghatarozva, hogy mely
fogyasztoi kor dontéseit kivanja befolyasolni.”

t6, a kereskedd, a reklam allitasainak. Mindennek
megfelel6en az informaltsdg esetében is kildonbsé-
gek hatarozhaték meg, mivel mikdzben a régi fo-
gyasztd még fontos esetekben sem informalédik
mélységben, addig az Uj fogyaszté jol informalt, kol-
tési kedvét jelentdsen befolyasolja a rendelkezésre
allé informacié (avilaghalon gyakran nemcsak a ter-
méknek, hanem a gyartonak is alaposan utananéz),
és ha jok az érvelések, sokkal tdbbet hajlandd kiadni
a tervezettnél.5

Lasd Brochand - Lendrevie, 2004. p. 130. A kommunikaciés célcsoportok szegmentalasarol, pp. 130-133.

Tor6cesik, 2003. pp. 83-85. és 133-134. A szerz§ szerint az (j fogyasztéi csoportokba nem a tébbség tartozik, részardnyuk szerény a

nagy fogyaszt6i szegmensek mellett, jelenleg kb. 10 szizalékot tesznek ki a népességen belul (pp. 94. és 134.).
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Az alkalmazott technikai eszkdzok tehéat kihatdssal
vannak a fogyasztéi magatartasokra is, igy az
internet a fogyasztot egyfajta aktivitasra, kezdemé-
nyezésre 0sztonzi. B6gel Gyorgy szerint a halo olyan
tevékenységekhez szoktatja a felhasznalojat, mint a
kérdezés, a keresés, a megvalositas, a megszerzés,
a kritizalas, az egyuttm(ikodés, az informalas. A
.Nézd” helyét atveszi a ,felhasznalé”, aki nemcsak
Jfigyel”, hanem ,részt is vesz” a
dolgokban.1

Az internet els6 rendszeres
hasznal6i esetében igaznak bizo-
nyulhat az a megéallapitas, hogy az
atlagnal tajékozottabb, tudato-
sabb fogyaszt6krdl volt sz62, az
internethasznélék szamanak no-
vekedésével (afogyasztéi csoport
Jfelhigulasaval”’) ugyanakkor fel-
merlil a kérdés, nem valtozott-e
meg a felhasznaldk tdbbségére jellemz6 fogyasztoi
magatartas.

7. Az internethasznaldk interneten tanusitott maga-
tartdsa, viselkedésik kilén tanulmanyok targya.3 Az
alabbiakban - visszautalva természetesen Tor6csik
Maria el6z8ekben ismertetett megallapitsaira is - at-
tekintem az aktiv internetez6k egyes jellemzéit,

a) életkor

Az aktiv internetez6k jellemzéi kozil Eszes Istvan

és Banyai Edit nyoman kiemelhet6, hogy korik-

ben tdlsulyban vannak a fiatalabb korosztalyok,
kicsi a 40 év felettiek ardnya.4 A vallalkozasok
szaméra fontos fogyaszt6i csoportnak min8silé
fiatalokkal kapcsolatban megjegyzendd, szerepiik
jelentds lehet a csalad déntéseinek meghozatala-
ban, abbol adédéan, hogy sokszor jobban isme-

1 Bégel, 2000. pp. 104-105.

b)

rik id6sebb csaladtagjaiknal az Uj technikai eszko-
zoket és értékesitési csatornakat, igy egyes csala-
di vasarlasok esetében véleményvezetbi szerepet
télthetnek be.5 A (tovabbi alcsoportokba sorolha-
t6) fiatal fogyasztok magatartasat illetéen Torécsik
Méaria megéllapitja, a fiatalok nagyszamu ,igazi
vasarlasi” dontést hajtanak végre, azaz miutan ko-
rAbban az adott termékeket nem vasaroltak, a

»A vallalkozasok szamara fontos fogyasztdi csoportnak
min6sul6 fiatalokkal kapcsolatban megjegyzendd, sze-
repiik jelentés lehet a csalad dontéseinek meghozata-
laban, abbdl adédoan, hogy sokszor jobban ismerik
idésebb csaladtagjaiknal az Gj technikai eszkdzoket és
értékesitési csatornékat, igy egyes csaladi vasarlasok
esetében vélemeényvezetdi szerepet tdlthetnek be.”

szil6k markavalasztasat nem feltétlenil fogadjak
el, nincs meghataroz6 modell el6ttik, ezért ko-
moly informalédéasnak kell megel6znie a dontési-
ket ugy a termék, mint a marka sét, az uzlet meg-
valasztasa esetében is.6 Az életkorral 6sszeflig-
gésben ugyanakkor utalok arra, hogy az Eurdpai
Uni6 tagallamaiban bekovetkezett, illetve jelenleg
zajlé demografiai valtozasok a reklamok fogyasz-
tdi célcsoportjait is jelentésen megvaltoztatja, igy
immaron - egyre tdbb termék vonatkozasaban -
célcsoportnak mindsiilnek példaul az ,aktiv
70-esek”, a fiatalos 60-asok” és a ,sikeres életpa-
lya utaniak”.7

nem

Az e-fogyasztok nemek szerinti megoszlasaval
Osszefliggésben kiemelend6, a n6k aranya folya-

2 Janal kozlése szerint egy 1996-0os New York-i felmérés szerint a hal6zatot hasznalok 96 szazaléka jeldlte meg els6dleges céljanak,

hogy tajékozott fogyasztéva valjon. Janal, 1998. p. 84.

3 Az internethaszndlék interneten tanusitott magatartdsanak elemzését lasd Wallace, 2002.

4 Eszes - Béanyai, 2002. pp. 32-33. Az index.hu-t latogaték 53 szazalékanak van fels6foku végzettsége. Borocz, 2004/3. p. 10.

V6. Bégel, 2000. p. 101., illetve Térécsik, 2003. p. 197. Tor6csik Maria megjegyzi, olyan vallalkozasok is termékek kifejlesztésével, f6-
képp specialis kommunikaciéval prébalkoznak a fiatalok szegmensében, amelyek termékei irdnt még nem feltétlendl él a fiatalokban
az igény, de a fejekbe val6é bekeriilést nem lehet elég koran elkezdeni. A fiatalok kapcsan felhivom a figyelmet Nagy Gabor megallapi-
tasaira: az a trend, hogy a budzsé online fellletre forditott részét az ugyndkségek jellemzéen a televiziétdl vonjék el. Jelenleg a televi-
zi6 alacsonyabb koltségekkel képes széles rétegeket elérni, de a televizion keresztll éppen annak a rétegnek (a 15-24 éveseknek) az
elérése a legkdltségesebb, akik sokat interneteznek, igy az erre a csoportra targetalt (célzott) online hirdetések koltséghatékonysag te-
kintetében hamarosan fel fogjak venni a versenyt a televiziés reklamokkal. Nagy, 2004. p. 11.

Tor6cesik, 2003. p. 196, A fiatal fogyasztok egyes csoportjaival 6sszefiiggésben utalok pl. a szerz§ fiatal n6kkel (szinglikkel) kapcsola-
tos megéallapitadsaira (pp. 230-231.).

Hoffmann, 2002. pp. 67-68. Az 50 évesnél id6sebbek reklampiaci megitélésével kapcsolatban lasd Heszler, 2004/1. pp. 46-47. Az id6-
sebbeknek sz616 reklamok esetén figyelembe veendd szempontok (olvashatésag, szinek stb.) kapcsan lasd pl. Tér6csik, 2003. p. 322.

68 Marketing & Menedzsment 2005/3.



»,Az otthon és a munkahelyen internetez6 fogyasztok ko-
zotti kilonbségtétel jelent6séggel bir, mivel egyes ada-
tok szerint az otthon sokat internetez6ket (akik kozott
tobb az intenziv internethasznald, mint a munkahelyen
internezetOk kozott) éri a leggyakrabban a reklam és 6k
a legnyitottabbak az elektronikus kereskedelem irant.”

d)

e)

matosan emelkedik az aktiv internezet6k koré-
benl, méghozza azon nbék aranya, akik a hagyo-
manyos reklamok els6dleges célpontjai kozé Iép-
tek el6, mivel a fogyasztasi kiadasok jelent6s ré-
szének vonatkozisaban 6k dontenek. Idézhetd
Tor6esik Maria azon megallapitasa is, amely sze-
rint, mig a realis térben inkabb a n6k ,keresgél-
nek”, addig a virtualis térben a férfiak keresnek és
.gyljtégetnek.” Megitélése szerint a n6k nem
szorfolgetnek, hanem hatékonyan arra koncent-
ralnak, amit meg akarnak tudni.2

iskolai végzettség

Az aktiv internetez6k kdzo6tt nagy a magasabb is-
kolai végzettségliek aranya.3 Egyes vélemények
szerint az internetet hasznalék és nem hasznaldk
kozotti legmélyebb szakadék Magyarorszagon az

id6sebbeket és az iskolazatlanokat valasztja el a
tébbségtél.4

foglalkozas

A szellemi munkat végz6k aranya nagy az aktiv
internetez6k kozott.5

kereset

Az internet révén immaron nemcsak a felsé és fel-
s6 kozép kereseti kategoriakat lehet elérni, ha-

1 Eszes - Bényai, 2002. pp. 32-33.
Tor6cesik, 2003. pp. 108. és 124. A szerz6 mas médiumokkal kapcsolatban is kitér a férfi fogyasztok egyes tulajdonséagaira, megallapit-
va, a televiziozas terén tipikusnak tekinthet§ férfimagatartas a parhuzamos programfigyelés, vagyis a taviranyité aktiv haszndlata,
amely megkérdéjelezi a reklamokkal valé elérhetéséguiket, mert véleimezhetéen legkésébb az els6 mosépor-csomag megjelenésekor
elkapcsolnak. A nyomtatott sajt6 esetében kiemeli, a férfiakat leginkabb az autés lapokkal, a napilapokkal, a gazdasaggal foglalkozé
lapokkal lehet elérni. Ez specifikus, mert a radi6 és a televizi6 esetén nincs ilyen killonbség a nemek kozott (p. 116.).

Eszes - Banyai, 2002. pp. 32-33. Az index.hu-t latogatok 53 szazalékanak van fels6foku végzettsége. Borocz, 2004/3. p. 10.

Ezt llapitia meg Rét, 2004. p. 21. A cikk tdbb adatot tartalmaz az internethasznélokrél, az internethasznalati szokasokrdl, amelyekkel
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Osszefliggésben lasd még pl. Diészegi, 2004. p. 8.
Eszes - Béanyai, 2002. pp. 32-33.

nem a kdzepes kereseti szinten 1év6 (18-29 év ko-
z6tti) fogyasztékat is.6

f) lakéhely

Az aktiv internetezdk jellemz6en varosiak.7

g) internethasznalat helye

Magyarorszagon az internetez6k kérében az ottho-
ni internetezés szamit a legelterjedtebbnek. A ha-
zai felhasznalok atlagosan hat és fél orat téltenek
hetente halobongészéssel. A legtébbet a 35-44 és
a 25-34 évesek toltenek ezzel (7,8, illetve 7,7 orat),
O6ket a 15-24 éves korosztaly koveti 6,8 oras atlag-
gal, mig a 45 év felettiek kevesebb, mint 5 6rat for-
ditanak hetente internetezésre.8 Mas adatok sze-
rint ugyanakkor az online vasarlasi lehet6ségeket
els@sorban fiatalok hasznaljak ki.9

Az otthon és a munkahelyen internetez6 fogyasz-
tok kozotti kuldnbségtétel jelentd-
séggel bir, mivel egyes adatok sze-
rint az otthon sokat internetez6ket
(akik kozoétt tobb az intenziv inter-
nethasznalé, mint a munkahelyen
internezet6k kozott) éri a leggyak-
rabban a reklam és 6k a legnyitot-
tabbak az elektronikus kereskede-
lem irant.100Mig korabban az inter-
netes vasarlasok tilnyomé része

munkanapokon reggel fél kilenc és délutan 6t 6ra ko-
zOtt tortént, a 2003. év masodik félévében megkezd6-
dott a lasst kiegyenlitddés, egyre egyenletesebbé
valt a tranzakciok idébeli megoszlasa.ll

h) televizi6-nézési szokasok

Az atlagos magyar internetez6 joéval kevesebbet
néz televiziét, mint a magyarorszagi atlag (a kb.
24 Ora/hét helyett kb. 15 éra/hét).12

Boroécz, 2004/3. p. 10. Az index.hu 150 ezres napi latogatoi csoportjanak 75 szazaléka tartozik felsé és felsé kbzép kereseti kategoériaba.

Eszes - Béanyai, 2002. pp. 32-33.

A BellResearch kutataséat ismerteti Itthon inkdbb otthon interneteziink, VilAggazdasag 2004. december 15. p. 7.

Bdégel, 2000. p. 101.

Lasd Bokker, 2002. pp. 70-71.

Novekvé online forgalom, Vildggazdasag, 2004. februar 4. p. 8.
Héamori Zsuzsa, 2004. p. 10.
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i) egyéb jellemz6k

A Tor6cesik Méria és Szlics Krisztian altal felvazolt
e-embert jellemzd fogyasztdi szokasok koézil ki-
emelhet6 az egészségtudatossag, az, hogy az at-
lagosnal tobbet vaséarol, illetve, hogy a megvasa-
rolni kivant terméket céliranyosan, el6re meghata-
rozva keresi fel a szakuzletek-
ben, amelyekben a lehet6 leg-
kevesebb id&t igyekszik eltdlte-
ni.1 Az internetfelhasznalok az
atlagnal magasabb tarsadalmi
statusszal rendelkeznek, és
nyitott, Ujitd, feltérekvd attit(id
jellemzi 6ket,2valamint az inter-
netes vasarlas soran részletes
és személyre szabott tartalmat
kivannak.3

8. Az e-fogyaszt6 kapcsan kiemelem még az alabbi-

akat:

- az online vasarlas lehet6ségével €él6 fogyasztok
szamara értékként jelentkezik a gyorsasag és a
személyre szabottsag,4

- egyes kutatasok szerint az online vasarlok az
online &ruhdzak non-stop nyitva tartaséat részesitik
inkabb el6nyben, mint a kedvez6bb éarakat,5

- az internetet hasznaldk egy része csak kevés hon-
lapot keres fel, csak azokat, amelyeken otthono-
san érzi magat,6

- az online vasarlas esetén a fogyasztok szamara
természetesen jelent6séggel birnak egyes, ha-
gyomanyosan figyelembe vett szempontok is, igy
példaul a szallitasi hataridé,

- az e-fogyasztok termékek (aruk, szolgaltatasok)
kozotti valasztasa soran kiemelked6 jelent6sség-
gel birnak a legkedvez6bb arral bird, a legismer-
tebb, illetve a legjobb mindséglinek itélt termé-

Toréesik - Szlcs, 2002. p. 67.

Hoffmann, 2002. p. 217.

VO6. Riedl - Konstan - Maj6é - Révész, 2004. p. 44.
Eszes - Banyai, 2002. p. 136.

Eszes - Banyai, 2002. pp. 47/f8.

»-Az e-fogyaszto
maodszerekkel, hiszen mint Daniel S. Janal megallapit-
ja, az internet harom blvszava a kdvetkez6: ingyenes-
Ség, ingyenesség, ingyenesség. Ajanlja a vallalkozok-
nak, hogy adjanak kedvezményeket, &rengedménye-
ket sth., amelyek az internetes oldal ismételt felkeresé-
sére 0sztonzik a fogyasztokat.”

kek.7 Mindez azt is jelenti, a vallalkozasoknak
alapvetd érdekiik, hogy ismertté tegyék terméki-
ket, illetve, hogy meggy6zzék a fogyasztdkat ar-
rol, az 6 termékiik a legjobb minéségl és/vagy a
legolcsobb. Kiemelend§ azonban, hogy a fo-
gyasztd arérzékenysége viszonylagos, amelyet

is befolyasolhato a hagyomanyos

torzit példaul az, hogy a termék ara kifejthet ra

egyfajta vonzerét.

Amint David Ogilvy megallapitja, minél magasabb
egy termék ara, annal kivanatosabb a fogyaszt6 sze-
mében.8 Az online reklam hatdsa vonatkozisaban
természetesen az is meghataroz6, hogy milyen ter-
mék eladasat kivanja el6segiteni.9

B6gel Gyorgy egy sajatos generacios halé-kultira
[étérél tesz emlitést, egyebek kozott a kovetkez6 jel-
lemzékkel: fuggetlenség, dnéllésag (nincs sok segit-
ség az id6sebbektdl, a problémakat onalléan kell
megoldani, személyre szabott szolgaltatdsok igé-
nye); kooperacio (halon szervez6dd egyittmikddé
csoportok létrejotte); Onbizalom; szakmai tekintély
(csak a szakmai tudas mérvado); nyitottsag; kérde-
zés és kutatads (a technika hasznélata k6zben meg-
szokja, hogy milyen kérdést kell feltenni, minden va-
laszt alaposon korbe kell jarni, minden pontrél szalak
vezetnek tovabb, és mindekdzben jatszva sajatitja el

Az Amazon.com felmérésének eredményét ismerteti Veress, 2002. p. 49.

V6. Kalakota megallapitdsaval, amelyet ismertet Eszes - Banyai, 2002. p. 136.

0o N O OB W N

Ogilvy felhivja a figyelmet Reisz professzor 679 élelmiszerméarkéara kiterjed6 kutatdsdnak megallapitasara: a min6ség és az ar kozotti
korrelacié mértéke csaknem nulla. Ogilvy, 1990. p. 169. Megjegyezziik, a termék fogyaszt6 szerinti min6sége nemcsak az arral, hanem
méas tényezdkkel is kapcsolatban, igy pl. a termék szarmazasi helyével, amely szintén egyfajta min6ségjelz6ként fejtheti ki hatadséat a fo-
gyasztéi dontésekre. Ezzel 6sszefliggésben lasd pl. Malota, 2004.

A hagyoményos reklamok koérében jegyzi meg David Ogilvy, hogy az olyan terméket a leggyumdalcsdz6bb hirdetni, amelynek egység-
ara alacsony, hasznalata az egész vilagon elterjedt, illetve amelybdl gyakran kell vasarolni. Ogilvy, 1995. p. 67. Bemard Brochand és
Jacques Lendrevie szerint a reklam a kdzepes kockazattal jaré helyzetekben a leghatékonyabb. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 106.
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a keresés, a kérdezés és a kutatas logikajat és kultu-
rajat); innovativitas (a valtozas életének velejaroja);
vallalkoz6 szellem.1

9. Az e-fogyasztd is befolyadsolhaté a hagyomanyos
maédszerekkel, hiszen mint Daniel S. Janal megélla-
pitjia, az internet hdrom blivszava a kévetkezd: ingye-
nesség, ingyenesség, ingyenesség. Ajanlja a vallal-
kozoknak, hogy adjanak kedvezményeket, arenged-
meényeket stbh., amelyek az internetes oldal ismételt
felkeresésére 0sztonzik a fogyasztdkat.2 Raadasul a
kulénbdz6 (ingyenesen nydujtott) szolgaltatasok arra
O0sztondzhetik a fogyasztdkat, hogy szivesebben ko-
zoljenek a vallalkozas, illetve a személyre szabott
marketing szamara jelent6séggel biré adatokat ma-
gukrol.

A reklam altali befolyasolhatésag kapcsan jelent6-

séggel bir, hogy az internetez6k reklamfogadasa
kedvezd, e fogyasztok mintegy felét nem zavarja az
online reklam.3 Egyes vélemények szerint azonban
az egyre tobbb reklammal talalkozé fogyasztok mind
szkeptikusabbak, kételked6bbek a reklamokkal
szembend4, és ez érvényesiilhet az e-fogyasztok ese-
tében is.
10. Carol Wallace ramutat, nincs figyelmesebb ko-
zbnség az e-fogyasztéonal. Mindkét keze a billenty(-
zeten, tekintete a szamitdogép képernydjére tapad.
Kommunikal a vallalkozassal, és miutan 6 valasztotta
ki a megfelel6 weboldalt, biztos, hogy latni akarja a
vallalkozast és annak kinalatat. Ez nagyon bens@sé-
ges értékesitési helyzetet teremt.5

1 Bégel, 2000. pp. 101-102.

Az e-fogyasztd keresi az informaciot, tényekkel és
észérvekkel meggy6zhet6, hidegen hagyjak az arcu-
latteremt6 reklam klasszikus moédszerei, amelyek ir-
raciondlis és emociondlis Uzenetet kozvetitenek -
mondja Daniel S. Janal. A tipikus online fogyaszt6
(e-fogyasztd) kevésbé tiri a képébe orditdé reklamot,
azokat a hirdetéseket, amelyek egyszercsak felbuk-
kannak a szamitogép képernydjén, illetve az Gzene-
teknek alcazott reklamokat. Taszitja a nagy felhajtas,
a ramends értékesités. A sikeres online keresked
jobb esélyekkel indul, ha b&séges informaciot és
gazdag tartalmat kinal. A vallalkozasoknak Janal ja-
vasolja, hogy ajanljanak fel ingyenes informéaciokat
(pl. nem kereskedelmi jellegd, és ezltal bizalmat éb-
reszt6 cikkeket, tanulmanyokat), amelyek vonzer6t
gyakorol a fogyasztokra.6 Ennek azért is van jelent6-
sége, mert ahogy Eszes Istvan és Banyai Edit utal ra,
a fogyaszto szivesebben véasarol ott, ahol az ehhez
szikséges informacidokat és tanacsokat megkapja.
Megitélésiik szerint az online marketing esetében a
tartalom és a forma parharcabol a tartalom keril ki
gy6ztesen (szemben az offline kdrnyezettel, ahol a
promoéciés Uzenetek egyre jobban eltolédnak az
emocionalis, illetve a vizualis megoldasok felé).7

Az e-fogyasztéhoz a vasarlassal kapcsolatos don-
téshez sziikséges informaciék tehat jellemz6en az 6
kezdeményezésére jutnak el, nem pedig passzivan,
a reklamozoék altal ,razuditott” informaciéotomegbdl
torténd szelektalas eredményeként. A potencidlis va-
sarlok - egyebek kodzott a termékdsszehasonlitas

2 Janal, 1998. pp. 44. és 318. Megjegyzi, a véllalkozas honlapjara csalogathatja a fogyasztékat, ha ingyen terméket vagy informaciot igér

(p. 307.).
3 Hamori Zsuzsa, 2004. p. 10.

Lasd pl. Hoffmann, 2002. p. 115. A szerz6 ismerteti egy 1999-ben lefolytatott kutatds eredményét, amely szerint a lakossag 36 szazalé-
ka reklamellenes, 40 szazaléka racionalisan, 24 szazaléka pedig emocionalisan kozeliti meg a reklamokat. A raciondlisan kozeliték el-
fogadjak a reklamokat, de kritikusan kezelik azokat; kivalasztanak néhany reklamot, s6t, hatasukra vasarolnak is. Az emociondlisan ko-
zelit6k elfogadjak a reklamokat, veliik szemben nem nagyon kritikusak, szivesen fogadjak a szines rekldmokat. A tdbbség a reklamo-
kat vagy szikséges tajékozdodasra, a valaszték megismerésére hasznalja, vagy érzelmileg kozeliti, és szérakoztaté funkcidkkal ruhazza
fel azokat (pp. 205-206.).

Idem pp. 50-51.

Idem. pp. 41-42. és 308. Janal ugyanakkor megjegyzi: senki sem tudja, mely meggy6zési formak a leghatdsosabbak. A legcsekélyebb
bizonyiték sem tdmasztja ala azt az allitast, hogy a vildghalén nem mikddik a ramends értékesités (p. 404.). Munkéjaban mashol azt is
megallapitja, még nem délt el a kérdés, hogy az azonnali vasarlasra buzdité hagyomanyos moédszerek a virtualis vilagban is miik6d6-
képesek-e (p. 33.). A kulénb6z6 informéacidk kozreadasaval 6sszefliggésben a szerz felhivta a figyelmet az ipari kémkedés kérdésére
is (p. 335.). Bemard Brochand és Jacques Bemard szerint a fogyasztok nehezen viselik a magéanszférajukba val6 betolakodasnak mi-
nésulé online reklamokat (e-mail reklam, vallalatok felszélaldsa az internet chatférumain stb.). Brochand - Lendrevie, 2004. p. 91.
Eszes - Banyai, 2002. pp. 21. és 36. A szerz6k az informacidk és tanacsok fogyasztd anyanyelvén torténé szolgaltatdsanak szilkséges-
ségét emelik ki. Hamori Baldzs ugyanakkor azt hangsulyozza, hogy a reklamok tébbsége arra épit, azt sugallja, hogy egy-egy Uj j6-
szadg megvasarlasaval ,egészen Gj emberek” lesziink, megvaltoztathatjuk nemcsak a benniinket koérilélel6 vilagot, hanem egész sze-
mélyiségiinket. Az elbizonytalanodott, identitaszavarral kiiszkdé emberekbe azt a reményt csdpogteti, hogy egy bizonyos fogyasztasi
mintat kovetve sikeres, magabiztos személyiséggé valhatnak. Hamori Balazs, 1998. p. 118.
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megvalositasa érdekében - jellemz6en 6nként kere-
sik fel a véallalkozas honlapjat, azért olvassék az ott
szerepld informéacidkat, mert meg akarjdk azokat is-
merni.1

Az informécidkat interneten keres6 fogyasztok
gyakorta hasznalnak kulonb6zd keres6ket, altalaban
megfeledkezve arrdl, hogy ez a keresés sem mindig
mentes a befolydsolastél. A termékét értékesiteni ki-
vano véllalkozas és az internetes keres6t m(ikddtetd
vallalkozads kozotti megallapodas lehetévé teszi,
hogy afogyaszt6 altal hasznalt keres6 az adott vallal-
kozést az els6k kdzott, a fogyasztoi dontési folyamat
szempontjabél kedvezd8bb helyen jelenitse meg a ta-
lalatok kozott. Megemlithet6 tovabba, hogy az inter-
netes keres6ket m(ikddtet6 vallalkozdsok kozott ver-
seny zajlik az online reklamokért. Mig a hagyoma-
nyos keres6k egyes kulcsszavakra keresnek, addig
az Uj megoldas olyan mesterséges intelligenciat al-
kalmaz, amely megérti az egyes szavak jelentését és
fogalmi alapon is képes keresni.2
11. Az online véasarlas lebonyolitasa tobb ponton el
tér a hagyomanyos mdédon megvaldsitott vasarlastol,
igy az online vasarlasok jelentds részében a fogyasz-
t6 szamara - rekldmozassal vagy mas modon - mar
nem kell bizonyitani, hogy sziiksége van valamilyen
termékre vagy szolgaltatasra. A fogyaszté mar meg-
fogalmazza véasarlasi igényét, amikor az interneten
keres. E korben nagy jelent6sége van a keres6-
sz6-marketingnek, amelynek keretében az adott val-
lalkozéas a keres@oldalak mikédtet6it6l megvasarolja
a lehet6séget, hogy a keresés soran (az adott kere-
sett sz6 beirasat kovet6en) az 6 portalja kertljon el-
s6ként megadéasra.3 Kiemelenddé ugyanakkor az is,
hogy hazankban minden szaz latogatébol csak kett6
élt az online vasarlas lehet6ségével.4

Az interneten keresztil vasarld fogyasztok jel-
lemz6en a méretgazdasagossag alapjan déntenek

1 Lésd Janal, 1998. pp. 41. és 51.

a vaséarlas mellett, azaz egy bizonyos értékhatér
alatt mar nem rendelnek az interneten, amely ra-
mutat a szallitasi koltségek jelent6ségére.5 Egyes
hagyomanyos tényez6k hattérbe szorulnak, igy
példaul a termék kiils6 megjelenésének, kézbevé-
tel altal szerezhet6 tulajdonsagainak, csomagola-
sanak a fogyasztéi dontési folyamatban bet6ltott
szerepe atalakul.6
12. Az internet megteremtette a kiilonbdz6 virtudlis
kozosségek létrejottének lehet8ségét, amelyeket
azonos érdekl6dési (potencialis) fogyasztok is lét-
rehozhatnak. A jelent6ségik kiemelkedd lehet
azon fogyasztéi csoport dontési folyamataban,
amely esetében nagy szerephez jut az autentikus-
nak minGsitett forrasbol szarmazo ,szajreklam”,
mivel a kevés id6vel rendelkezd fogyasztok meg-
itélése szerint a véleményvezet6 ajanlasat elfogad-
va jelent6és energia (koltség) takarithatdé meg.
Tor6csik Maria szerint a chatelések, a barati be-
szélgetések alkalméval hallottak, olvasottak job-
ban érdeklik ezt a csoportot, mint a televiziés rekla-
mok, az igy szerzett informaciokat bizalommal ke-
zelik.7

A fogyasztéi dontések soran az online férumokon
megjelené vélemények egyfajta hivatkozasi alapként
jelentkezhetnek, még abban az esetben is, ha az
adott forum keretében csak kevés megnyilatkozas
torténik. Nem véletlen tehat, hogy a vallalkozasok
egy része folyamatosan figyelemmel kiséri az online
férumok torténéseit.8

A kulonb6zd forumok léte a vallalkozasok szadméa-
ra megkonnyiti a reklamok ,célzasat.” Amint azt
Gerentsér Imre, a Sanoma Budapest Uj médiadivi-
zib-igazgatdja megédllapitotta, a specialis, tematikus
forumok hirdetési szempontbdl a legjobb kézegnek
szamitanak, hiszen itt lehet a legkdnnyebben targe-
talni (célozni) a reklamokat.9

2 Er6l szamol be Uj utakon az internetes keresék, Vilaggazdasag, 2004. december 9. p. 16.
3 A 2004. év karacsonyi id6szakdban az USA-ban mar klikkelésenként 18,9 dollart ért a legkeresettebb kifejezéshez kdt6d6 elséségi jog.

Borocz, 2004/1. p. 7.

4 Tizmillidrdos forgalom az online boltokban, VilAggazdasag 2004. janius 9. p. 6.

5 Idem. p. 6.

6 Amint azt Ruttai Andrea megallapitotta, két konkurens termék kozul azt fogjuk valasztani, amelyet vonzébbnak tartunk. Vasarlasi szitu-
aciéban érzelmi viszonyulasunk alapjan dontiink, azt a terméket részesitjik elényben, amelynek szine, formdja, illata, tapintasa, cso-
magoléasa leginkdbb megnyeri tetszésiinket. Ruttai, 2002. p. 70. A csomagolas jelentéségét emeli még ki pl. Hoffmann - Buzasi, 2000.

p. 28. (lasd még pp. 106-109.)
7 Toréesik, 2003. p. 97.

8 Az online férumok, chatszobdk vallalkozasok &ltali figyelésének magyarorszagi gyakorlatarél lasd Hermann, 2003. p. 58.

9 Idézi Szigeti, 2001. p. 27.
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A hircsoportok az online piacon jelenlévd véllalko-
zasok szamara tobb lehet6séget kinalnak: tgyfél-
szerzés és -megtartas (egy Uzenettel sok cimzett ér-
hetd el), kapcsolatépités, piackutatas (az Uzenetek
altal kiderithet6, mi foglalkoztatja a piacot), valsag-
megel6zés (a tarsalgas figyelemmel kisérése révén
megtudhatd, a fogyaszték mit gondolnak az adott
vallalkozéasroél, annak termékeirél) stb.1

A vallalkozasok sajatos mdédon, a (nemcsak az
online vilagban alkalmazott) ,virusmarketing” kap-
csan is felhasznéalhatjdk az internetes kdzdsségeket.
A ,virusmarketing” keretében a vallalkozas arrél gy6-
zi meg (pl. kuléonbdz6 kedvezményekkel) a k6zdsség
masokra befolyassal bird tagjait, hogy a vallalkozas
szamara kedvezd, marketingtartalmd informéaciokat
adjanak tovabb, aminek eredményeként az Uzenet
egyre tobb, mas fogyaszték irdnt bizalommal |év8
személyhez jut el.2

AZ EGYES FOGYASZTOK
ES FOGYASZTASI SZOKASAIK
MEGISMERHETOSEGE

13. A fogyaszt6i dontések befolyasolasara térekvé
vallalkozasok gyakorta igen alapos vizsgalat targya-
va teszik a fogyasztdkat, amely kiterjed a reklam, de
az id6jaras és mas tényezdk keresletre gyakorolt ha-
tasara is, a fogyasztoi szokasok, elvarasok, priorita-
sok minél alaposabb megismerésére. Sor kerilhet
kulénb6z8 adatbazisok létrehozatalara, ezek és mas-
hol meglévd adatbazisok dsszekapcsolaséara, a val-

lalkozds rendelkezésére 4&ll6 elektronikus adatok
hasznositaséara.3

Maguk a fogyasztok dnként is hajlanddak az in-
terneten adatokat szolgéltatni magukrél, véasarlasi
szokasaikrél, kilonésen akkor, ha valamilyen ellen-
tételezést (arengedményt, adott esetben pénzt)
kapnak az adatszolgaltatasért, vagy ha ezt valami-
lyen nyeremény atvétele érdekében sziikséges.4 A
vallalkozasokhoz a fogyasztoktdl beérkez8d e-mailek
szintén alkalmasak arra, hogy a fogyaszt6i magatar-
tast a vallalkozds szamara megismerhet6bbé te-
gyék, hiszen ha a vallalkozas kilénb6z8 e-mail ci-
meket ad meg a killonb6z6 reklamokban, illetéleg a
kilénb6zd reklammédiumokban megjelené rekléa-
mokban, akkor az e-mailek reklamok, médiumok
kozotti megosztdsanak az ismerete is segitséget
nydjthat a fogyasztéi dontések befolyasolasanak
hatékonyabba tételéhez.5

Kiemelendd tovabba, a fogyasztok részérél is
megfogalmazddik annak az igénye, hogy részikre
testre szabott szolgaltatast nydjtsanak, ne a fo-
gyasztok sziirke tomegének egyik tagjaként tekint-
senek rajuk.6 Ez ugyanakkor annak elfogadasat is
jelentheti, hogy személyre szabott reklamok cél-
pontjai legyenek, s6t, ezt akar kifejezetten igényel-
hetik is.7
14. Amint méar jeleztem, a fogyasztdkat célzé kutata-
soknak hagyoméanyosan jelent6s szerepik van a
vallalkozasok tevékenységében.8 Az internet révén
a vallalkozasok rendelkezésére all6 eszkozok fel-
hasznéldsaval az e-kereskedelemben résztvevd fo-

1 Ezeket emeli ki Janal, 1998. pp. 278-279. A szerz6 6sszefoglalja a hircsoportok, forumok felé irdnyulé véllalkozoéi Gzenetek kapcsan fi-

gyelembe veend6 etikett egyes szabalyait (pp. 280-283.).

Vo. pl. idem. p. 179.
Lasd Janal, 1998. pp. 109-110.

a » w N

A ,virusmarketingrél” lasd Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. pp. 180-181.

Idem. p. 263. A fogyaszték és a véllalkozas kozotti e-mail-kapcsolat szamos elényt, lehetéséget rejt magéaban a vallalkozas szdmara

(Ggyféljelolt szerzése, az ugyféljeldlt tgyféllé valasa a kapott informaciok alapjan, kapcsolattartas, markah(iség er6sitése, piackutatas

végzése, személyre sz6l6 kapcsolat kiépitése (p. 261.).

6 Lasd B6gel, 2000. p. 152. B6gel Gydrgy szerint az interneten kdnnyl mas vallalkozast valasztani, mint el6zéleg, és az atallast két dolog
akadalyozhatja: a bizalomra épulé markah(iség és a szolgaltatasok testre szabasa. Mig a megbizhat6sag nem is versenytényez6ként,
hanem belépési feltételként fog mikddni, a testre szabas lesz hosszabb tadvon az igazi versenytényez6, amely vonatkozasaban a fo-
gyasztorol informaciokkal rendelkezd vallalkozés lesz el6nyben (pp. 244-245.).

7 A nem személyre szabott reklamok kapcsan allapitja meg John Riedl és Joseph Konstan, hogy az altalanos reklam nem szdélitja meg
azokat, akik elutnek az atlagtél. Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. p. 34.

8 David Ogilvy tobb példat hoz arra (a hagyomanyos reklamok kdérében), hogy milyen szolgélatokat tehet a kutatas: felmérhetd a cég hir-
neve; felmérhet6, hogy mekkora reklamkoltségvetésre van szilkség; el6re megtudhaté a fogyasztok reakcidja; kiderithet, milyen szin,
zamat stb. tetszik a legjobban; segithet a termék optimalis pozicionalasaban; képes meghatéarozni a célkbzénséget; ki tudja deriteni,
milyen tényez&k a legfontosabbak a fogyaszt6i dontésben, milyen szavakat hasznalnak a fogyaszték; segithet megkeresni azt az igé-
retet, amely a leghatdsosabban beszéli r4 a vevét a vasarlasra, hogy melyik ajandéktargy a leghatasosabb; megtudhat6, hogy a hirde-
tés valéban azt kozli-e, amit a fogyaszt6 igényel; megismerhetd, hanyan olvassék el a nyomtatott hirdetést, és hanyan emlékeznek r4;
vitdkat donthet el a véallalkozason belil, illetve a reklamoz6 és a reklamszolgéaltaté kozott. Ogilvy, 1990. pp. 158-163.
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gyasztok még megismerhetébbé, kiismerhetébbé
valnak.1 A fogyasztokrol beszerezhet6 adatok nem-
csak példaul az adott féldrajzi teriileten él6 fogyasz-
tok elemzését szem el6tt tartd geomarketing sza-
méra nyuljtanak Uj lehet6ségeket,2 és nem is csak a
fogyasztoi csoportokra koncentraldé marketing el6tt
nyitnak teret, hanem ennél joval tébbrdl van sz6: az
internet megteremti a személyre (adott fogyasztéra)
szabott marketing lehet6ségét.

A fogyasztok megismerése és dontésik befolya-
solasa a sikerre vezet§ e-stratégia alapvetf eleme.

»,Az interneten lehetéség van arra, hogy hiperhivatko-
és mozgoke-
pek formdajaban a vallalkozas tovabbi informaciot kdzol-
jon a fogyasztdval. Ezek el6nyeit kihasznalva akar testre
szabott értékesitési bemutatot is lehet kesziteni.”

zasok, illetve hanghatdsok, valamint allo-

Patricia B. Seybold egyebek kdz6tt azt tanacsolja a
vallalkozasoknak, hogy talaljak meg a végfelhaszna-
I6kat, minél tdbb informaciot szerezzenek rola, profil-
jukat minél pontosabban rajzoljak fel.3 A fogyaszto6i
profil kialakitdsa révén elérhetf, hogy - mint azt
Bd6gel Gyorgy kiemelte - egy pozitiv spiral induljon
meg: minél élesebb a profil, annal pontosabban ta-
lalnak célba a testre szabott reklamok és ajanlatok,
minél hatékonyabb a marketing, annal tobbet vasa-
rol a vev6, minél tbbbet vasarol, annél vilagosabb
nyomokat hagy maga utan - és a kor bezarul.4

15. A marketing a vallalkozas rendelkezésére allé
azon eszkdz, amelynek segitségével megkdnnyithe-
t6 termékeinek (aruinak, szolgaltatasainak) értékesi-
tése, elsdsorban azaltal, hogy a fogyasztokat a vallal-
kozas termékeinek (és nem mas termékek) megva-
sarlasara 6sztonzi. Ennek hatékonysagat igen nagy
mértékben segithetd eld, ha a vallalkozas pontosan
tudja, hogy a fogyasztéi magatartas milyen médon,
milyen Uzenetekkel befolydsolhat6. A marketinggel

foglalkozék hamar felismerték az internetben rejlé
azon lehet6séget, hogy segitségével a fogyasztok-
hoz igen célzottan lehet szélni, illet6leg moéd van az
Un. személyes marketing (one-to-one marketing)
folytatdsara, a személyre lebontott marketingre. Ez
természetesen feltételezi a fogyasztdk egyedi azono-
sithatéségét, kdvetését.5Az internet tehat megterem-
ti a személyre szabottsdg lehet8ségét, ami kébnnyeb-
ben befolyasolhatéva teheti a fogyasztot.

B6gel Gyorgy alahtzza, az tgyfelekkel kapcsola-
tos adatok feldolgozasa lehetévé teszi, hogy a vallal-
kozas pontosabban szegmental-
hassa piacat, jobban alkalmaz-
kodhasson a vevdi igényekhez és
szokasokhoz, testre szabott meg-
oldasokkal jelentkezhessen, (j ér-
tékesitési csatorndkat épithessen
ki. A legfontosabb feladat a vasar-
6k profiljanak (tulajdonsagainak,
szokasainak stb.) minél ponto-
sabb felrajzolasa. Az online kérnyezetben ez azt
eredményezheti, hogy minden ugyfél személyre sza-
bott haldoldalt kaphat, az Ugyfelekhez eljuttatott in-
formacié perszonalizalhatdé, mindenki csak azt latja,
ami nagy valészinliséggel érdekli 6t.6

Uj lehet6ségek nyilnak meg tehat a személyre
szabottsag terén, s ezzel egyitt a fogyasztéi donté-
sek befolyasolasanak eszkoztara és lehetséges sike-
rességének esélye is modosul. Nemcsak szik, pon-
tosan meghatarozott fogyasztéi csoportok célozha-
tok meg, hanem egyes fogyasztdék is. Amint azt
Daniel S. Janal megallapitja, minden egyes fogyasz-
téhoz kialakithaté egy vasarlasra 6szténz6 érvrend-
szer, a meggy6zés soran pedig az 6ket jobban befo-
lydsol6 szavak hasznalataval érhet6k el jobb ered-
mények. Az interneten lehet6ség van arra, hogy
hiperhivatkozasok, illetve hanghatasok, valamint al-
I6- és mozgbképek formajaban a vallalkozas tovabbi
informaciét kdzoljon a fogyasztoval. Ezek el6nyeit ki-
hasznalva akar testre szabott értékesitési bemutatot

1 Megismerhet6vé valik példaul, hogy az egyes fogyasztéi csoportok milyen szineket kedvelnek, és a szamukra készilt reklamok e szi-
nek felhasznélasaval készithet6k el, amint erre rdmutat Janal, 1998. p. 112.

A geomarketingrél lasd pl. Szigeti, 2002. pp. 39-42.
Patricia B. Seybold tanacsait ismerteti Bégel, 2000. p. 145.
Bdgel, 2000. p. 57.

o g b w N

Lasd Kondricz - Timér, 2000. pp. 66-67. Az egyedi azonositasroél lasd pp. 67-70.
Bdgel, 2000. pp. 57. és 177. Amint arra a szerz§ utal, a fogyaszték profiljanak meghatarozisa természetesen nemcsak online, hanem

offline kdrnyezetben is alapvet6 jelentéségl. A televiziés reklamok esetében egyre nagyobb tere van a célzott, egy bizonyos fogyasztoi
koérnek szo6l6 reklamoknak. A televiziés csatorndk szamara igen fontos a néz6ik profiljanak (életkor, nem, lakéhely, képzettség, foglal-
kozas, jovedelem stb.) pontos ismerete, hiszen ezt a kbzénséget ajanlhatjak fel a hirdet6knek (p. 45.).
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is lehet késziteni, amely pontosan a célcsoportnak
megfelel6 aranyban apellal az illet6 vasarld értelmeé-
re, illetve érzelmeire.1

Eszes Istvan és Banyai Edit szintén azt emeli ki,
hogy széles vevdi, illetve partneri kdrben megvalésit-
hat6 a személyre szabott, személyes (one-to-one)
marketing. Ennek egyik oldalat a személyre szabott
adatok gydjtése, elemzése és felhasznalasa jelenti.
Megitélésiik szerint a technolégia lehet6vé teszi, hogy
az adott weboldal latogatdinak magatartasat megfi-
gyeljék, automatikusan régzitsék az erre vonatkozo
adatokat, majd ezekre alapozva egyedi ajanlattal je-
lenjenek meg. Megjegyzik, a személyre szabottsagot
sok esetben nem is érzékeli a latogatd, mivel nem
tudja, hogy masok nem pontosan ugyanolyan oldalt
latnak a monitorukon2 - mikdézben (amint azt Nagy
Gabor kiemeli) a magasabb latogatottsagl portalok
(ielenleg els6sorban az USA-ban) mér olyan rendsze-
reket épitettek be a weboldalt kiszolgalo struktdraba,
amelyek lehet6vé teszik, hogy a portal megismerje,
s6t, kapcsolatot alakitson ki olvaséival, vagyis a rekla-
mok annak fliggvényében jelenjenek meg a webolda-
lon, hogy éppen ki bongészi az oldalt.3

Az online rekldm kapcsan emlitett el6nydk kozott
szerepel az igen pontos célzas (targetalas). Soos
Gergely attekinti az online targetalas kilonb6z6 lép-
cs6it.4 Kezdetben az offline kérnyezetben megszo-
kott tartalmi targetalas tortént, amikor példaul egy
internetszolgaltaté reklamjat egy valamilyen IT-téma-
ju oldalon, egy gépjarmikereskedd reklamjat egy
autos site-on helyezték el. A méasodik fokozatban
mar azt haszndljak ki, hogy a szamitogép egy adott

1 Janal, 1998. p. 51.

portal lekérésekor, betdltédésekor kiilonbdzd infor-
macibékat (a gép cime, ,kédja”, bdngészd tipus vagy
verzid, domain, bedllitott nyelv stb.) kild magarol,
igy ezekhez igazithatok a reklamok technikai para-
méterei (pl. figyelemmel a képerny6beallitasra, -fel-
bontasra). A harmadik Iépcséfok az IP-cimhez (bar-
milyen webes végpont, vagyis egy szamitégép cimé-
hez) k6t6d6 adatokra (foldrajzi hely, cégméret stb.)
épit. A célzas kovetkezd fokozatait a regisztracios
panelek és a cookie-k megjelenése alapozta meg,
azok a kis ,nyomok”, amelyekkel egy-egy website
megjeléli az odalatogatok gépét. Itt mar lehetéség
van a (regisztracio sordn) megadott és a (szorfolés-
kor vagy vasarlaskor) megfigyelt adatok alapjan tor-
ténd célzasra, amely adatok természetesen kiegé-
szithetek kuls6 kutatdsok eredményeivel is.5 A kilsé
informacidk kére igen szerteagazé lehet, igy akar az
id6jaras és a fogyasztdi magatartasok viszonyara is
vonatkozhatnak.6

Kilén kiemelem az un. dinamikus targetalas, a
személyiség-jellemzdk szoftveres meghatarozasa al-
tal torténd célzas lehetfségét. A szamitdgépes egér
finommozgéas (pszicholégusok bevonasaval végzett)
elemzése eredményeként kovetkeztetni lehet a fel-
hasznalé tulajdonsagaira, a pillanatnyi pszichikai jel-
lemz6k (faradtsag, stressz, alkoholos befolyasoltsag
sth.) és a dinamikus jellemz6k (pl. izgatottsag, bi-
zonytalansag, idegesség) is érzékelhet6k, a rekla-
mok pedig ehhez igazithatok (pl. az ideges fogyasz-
ténak nyugtat6 teat ajanlé reklam).7 Amint azt Nagy
Gabor megallapitja, ez a lehet6ség az online rekla-
mozas éatalakuldsahoz vezethet.8

Eszes - Banyai, 2002. p. 132. A szerz6k példaként emlitik, hogy egy online kdnyvesboltban tett masodik latogataskor az els6 alkalom-
mal megtekintett kényvekhez hasonlé témak jelennek meg az aktualis ajanlat rovatban (pp. 132-133.). So6s Gergely azt a lehet6séget
emeli ki, hogy a csaladdtagok eltér6 reklamokkal talalkozhatnak a monitoron ugyanazon portélt béngészve. So6s, 2004. p. 12.
Nagy, 2004. p. 7.

Nagy Gabor felhivja a figyelmet arra, hogy az intenziv fejlesztéseknek kdszénhetden folyamatosan jelennek meg Uj targetalasi (célzasi)
modszerek. Nagy, 2004. p. 4.

Sods, 2004. pp. 12-14. A megdfigyelt és a killsé adatok dsszekapcsoldsara hozza fel példaként a szerz6, ha tudott, hogy egy
webshopbdl az adott fogyaszté rendszeresen vasarol margarint és az is ismert egy fogyasztoi panelkutatasboél, hogy a margarint va-
sarl6k nagyobb aranyban vesznek jégkrémet, akkor az adott fogyaszté szdméara egy jégkrém-reklam jelenithet6 meg. A cookie-kkal
kapcsolatban lasd még Nagy, 2004. pp. 7-8.

Bdgel Gyoérgy a Sears, Roebuck and Co. aruhazlanc példajat ismerteti. Az aruhazlanc figyeli, hogy milyen hatassal vannak a keresletre
a reklam, az id6jaras és maés tényez6k. A véllalat nem egészen egy év alatt vezette be igen fejlett tudasalkalmazés-rendszerét, amely
hatalmas, 18 adatbazis 6sszekapcsolasaval létrehozott adatraktarra épil. A feltart 6sszefliggések és modellek segitségével az értéke-
sitési, készletezési akciok a korabbinal sokkal pontosabban megtervezhet6k, amely a gazdasagi eredmények javulasaban is megmu-
tatkozik. A tudasalkalmazas egyik célja tehat a véllalaton belll felhalmoz6dé 6riasi mennyiségl elektronikus adat hasznositdsa. Bégel,
2000. p. 179. Megemlithet tovabba a meteotargetalas, amikor a fogyaszték célzisa id6jarasi adatok alapjan torténik, igy ha pl. a h6-
mérséklet meghaladja a 30 fokot, akkor jonnek fel a sérreklamot tartalmaz6 szalaghirdetések (bannerek). Soés, 2004. p. 15.

7 Soo6s, 2004. p. 16.

Nagy, 2004. p. 4.
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16. Az an. személyes (one-to-one) marketing kap-
csan indokolt réviden kitérni a csoportos informacio-
szlirés (kozosségi szlrés, collaborative filtering) kér-
désére.

.,Ha megmondom, mit szeretsz, az messze jobban
megjésolja, hogy a jov6ben mit fogsz szeretni, mint
barmi mas, amivel eddig prébalkoztunk” - allapitja
meg John Riedl. A csoportos informéaciész(irés olyan,
az egyén varhaté preferenciait megjésold, dontésta-
mogaté technoldgiai megoldas,
amelynek lényege, hogy a hasonlé
preferenciakkal rendelkezd szemé-
lyek korabbi cselekedeteire és vé-
leményére épitve tesz javaslatot a
dontéshozatalra, a ,legkozelebbi
szomszédok” tapasztalata alapjan
ajanl terméket a dontéshozé fo-
gyaszténak (a ,legktzelebbi szom-
szédok” azok, akik azonos preferenciarendszerrel ren-
delkeznek, és ezaltal j6 ajanloként funkcionalhatnak a
szomszédaik szamara nyujtott szolgaltatasok soran).
A csoportos informacioszirés szamos felhasznald
adatait veti 6ssze, és ezzel meg tudja mondani, hogy
az adott személynek a jov6ben mi fog tetszeni. Ugy
mukodik, mint egy hasonmaskeresd gép, és igazi le-
het6ségeket az izlésfliiggd termékek (konyv, film szin-
darab stb.) értékesitésében kinal. Lényegében csopor-
tos informacidszirésnek (collaborative filtering-nek) te-
kinthet6 minden olyan mechanizmus, amely soran
egy kozosség tagjai kozbsen hatarozzak meg, hogy
mi j6 és mi rossz. A kézdsségi ajanlas alapja az, hogy
a sok fogyasztéi preferenciat szamszer(sitik, 6sszeg-
zik és kdnnyen kommunikalhaté formaba ontik. A ki-
I6nb6z6 ajanlo technikak lehetévé teszik a vallalkoza-
soknak, hogy a (pl. a fogyasztok altal megvalésitott va-
sarlasok révén) rendelkezésiikre all6 adatokat felhasz-
nalva kozosségi ajanlasokat tegyenek kézzé (kiloénbo-
z6 toplistak, a hét terméke stb.), illetve egyéni ajanlato-
kat fogalmazzanak meg a fogyaszték szamara azok
profilianak elkészitését kovetben.

A csoportos informacidszlirési rendszerek arra
vannak figyelemmel, hogy a vasarléi preferenciak
nemcsak az egyes fogyasztok izlését tukrozik, ha-
nem kodzvetve létrehozzak a ,legkdzelebbi szomszé-
dok” meghatarozasahoz szikséges adatok halmazat
is. A megfelel6 adathalmaz rendelkezésre allasat ko-
vetéen sor kerilhet a kilénb6z6 (pull active, push

active vagy automatizalt) csoportos informaciosz(iré-
si (collaborative filtering) technikak alkalmazéasara.
Az automatizalt csoportos informéciész(irés az infor-
matikai ajanlérendszerek azon fajtdja, amelyben az
egyének korabbi viselkedésérél, preferenciairél, va-
séarlasairél rendelkezésre all6 adatok egyeztetése,
O0sszehasonlitasa alapjan a rendszer megkeresi azo-
kat a személyeket, akik adataik alapjan megfelel6
ajanlok lehetnek, és az 6 tapasztalataikra épitve fo-

LA szamitogépes egér finommozgas (pszichologusok
bevonasaval végzett) elemzése eredményeként kovet-
keztetni lehet a felhasznalo tulajdonsagaira, a pillanat-
nyi pszichikaijellemzék és a dinamikus jellemzék is ér-
zékelhetdk, a reklamok pedig ehhez igazithatok.”

galmaz meg Uj ajanlatot a célszemély szamara. A fel-
hasznalok adatairdl folyamatosan adatokat gydijt,
azokat Osszevetve és elemezve automatikusan to-
vabbitja a felhasznal6knak. Az automatizalt ajanlo-
rendszerek lehetfséget teremtenek a személyre sza-
bott ajanlatok megtételére, és megsziuntetik a sze-
mélyre szabott (one-to-one) marketing célja (a vev6k
egyenkénti kezelése) és a korlatozott értékesitési
er6forras kozotti (rt, az adatok emberi feldolgozasa
helyett azok automatizalt kezelését téve lehetéve.l
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if\ezdetben a véllalatfinansziro-
zasban csupan néhany pénzigyi
eszkoz létezett, jelestl a bankhitel,
a kereskedelmi kélcsdn, a banki
betét, a valtd, a kotvény és a rész-
vény. Pénzigytechnikai tekintet-
ben ezekkel viszonylag egyszeri
volt dolgozni - igaz, ennek megfe-
lel6 volt az &ltaluk biztositott moz-
gastér is. Napjainkra mar a bdség
zavaraval kizd mindenki, aki a
rendelkezésére all6 pénzugyi esz-
k6zok kozott valogat, és koztik
meg akarja talalni azokat, amelyek
segitségével mindenkor az opti-
malis - vagy ahhoz kézeli - konst-
rukciot alakithatja ki a cége finan-
szirozasdhoz. Ugyanakkor igen je-
lentds mértékben fel is értékeld-
dott a vallalatfinanszirozas szere-
pe a nagyobb cégek versenyké-
pességének fenntartdsaban és ja-
vitasdban. A fajlagos termelési
koltségek leszoritAsa a verseny
egyik meghatarozé jelentéségd
kiizd6tere, ennek eszkdzei kdzott
pedig kritikus hordereje van a val-
lalatfinanszirozasi eszkdzok és
konstrukciok megvalasztasanak.
Mindez igy létfontossaguva tette a
tdjékozottsagot e szakterileten,
és kiugr6 meértékben felértékelte

Jay R. Ritter

Recent Development
In Corporate Finance

A fejlédes 0j eredmenyei
a vallalatfinanszirozasban

Edward Elgar, 2005, angol nyelven

azokat a forrasokat, ahonnan
gyorsan és megbizhatéan lehet
ehhez ismereteket meriteni. llyen
forrAs ez a csaknem 840 oldalas
tanulmany-gydjtemény, amelyet a
vilag élvonaldba tartozé kiad6é a
Pénziigyi Gazdasagtan Alapmivei
Nemzetkdzi Kényvtara cim( soro-
zatdban jelentetett meg, és amely
egyarant jol szolgalja a gyakorlo
vallalati szakembereket, akik el-
méleti ismeretekkel és tudoma-
nyos elemzésekkel is er6siteni ki-
vanjak a felkésziltségiket, a szak-
tertlet kutatoéit, tovabba azokat,
akik tanuljak e szakmat.

A valogatéas 24-et emel ki, csak-
nem naprakészen, a szakterilet-
nek az (j fejleményeket feldolgozé
és bemutatd, 1996-2003 kozott
megjelent legfontosabb tanulma-
nyaibél. Ezek haromnegyed része
2000. utani. A kotet szerkeszt6je a
tanulmanyokat 6t témakoérbe cso-
portositotta. Ezek: Tékeszerkezet;
Ertékpapir kibocsatas; .Nyereség-
€s vagyongyarapodas. kiosztasi
politika - benne egyebek kozt a
részvény-opciok és a részvény-
visszavasarlasok alkalmazasa; Cég-
kormanyzas - benne a befektet6k
a hatalmi struktdraban; Diverzifika-

ci6. Nagyobb cégeknél ezek val6-
ban a pénzilgyek vitelének létfon-
tossagu teruletei.

A tanulmanyok mindegyike el-
mélyult kbzgazdasagi elemzést tar
elénk, és gyakran taladlkozunk
bennik fels6fokd martematikai ap-
paratus alkalmazéasaval is. Kénny(l
olvasmanynak egyiket sem nevez-
ném, viszont nagyon tanulsagos-
nak és hasznosnak mindegyiket.
Megértésikben a modern kézgaz-
dasagi elméletek ismerete sokat
segit, hiszen a tanulmanyokban
megjelenik egyebek kozt a haté-
kony piacok elmélete, a megbi-
z6-ugynok probléma, vagy atfo-
g6bb meghatarozasban az aszim-
metrikus informaciok problémaja,
talalkozunk a pénzigytudomany
egyik (j iranyzataval is, a beha-
vioral finance-szal, illetve a mo-
dern elméletek szdmos mas ered-
ményével. El kell ismerniink tehat,
hogy mindez az olvaso6tol is elmé-
lydlt tanulmanyozast igényel, és
aligha a faradt 6radk olvasmanya.
Ebb6l az is kovetkezik, hogy a
gyakorl6 vallalati szakemberek
szamara, akik csak korlatozott id6t
fordithatnak az ilyen tanulasra, ez
valészinlleg kézikdnyvként szol-
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gal a legjobban, amely valéban ér-
demes arra, hogy a kezik lUgyé-
ben legyen.

Bar eléggé nyilvanvalo, emeljuk
is ki: a pénziigyi eszk6zok és konst-
rukciok mikodése és alkalmazé-
suk lehet6ségei tobbnyire jelent6s
mértékben flggenek attdl a jog-

¢ \ borban tébb évezredes kultd-
ra van, a bor tradici6, koltészet és
hatalmas lzlet. Ki-ki eldonti maga-
nak, van-e, lesz-e magyar Ujjaszu-
letés, de vitathatatlan, hogy a bo-
raszatban mar er6teljesen halad
el6re.

Koltészet: ,A vorosbor nem tdri
a maganyos ivot. Cimbora kell
hozza, vidam torténetek, régi no-
tak, asszonyokra emlékeztetbek,
kartya és muzsika. A vorosbortol
eszedbe jut, hogy novemberben
Réméban a Borghese park fako-
ronai kozott, novekvé mahagoni
szind foltokban terjed az 6sz, és
alkonyaikor sok-sok harang zug”.
Oh igen, ez Rejt6 Csontbrigadja-
nak sajatos, fanyar patosza. Es
amit itt mond, ugyanugy igaz a
bor mas nemes fajtéira is.

Es jol lathatd, hogy a boraszat-
ban ma mind nagyobb szerepe,
jelent6sége van a marketingnek. A
kinalatban itt is nagy hanyadot ad
korunk atka, az olcso, taszité6 bov-
li, de mindinkabb megmutatkozik
a nemes termékek immar globalis

szabdlyi és adminisztrativ kérnye-
zettd6l, amelyben a szobanforgé
cég mikodik, amely elbirdsainak
meg kell felelnie, és nem utolso6-
sorban amelyben addkat fizet.
Adé6- és szamviteli jogszabalyok,
tarsasagi- és értékpapirjog, egyéb
pénzpiaci jogszabalyok, mind

André Dominé

Bor

Vince Kiadd, 2004

versenye, és annak valasztékbévi-
t6 és mindségteremtd hatasa is.
Mint az aruvilag legtdbb teriletén,
itt is a nagyipari termelés all szem-
ben azokkal a mesterboraszokkal,
akik a termékeikben a magas mi-
néséget egyedi jelleggel otvozve
igyekeznek kivivni a helytket a pi-
acon. Es minden mesterborasz ta-
nasithatja: ahhoz, hogy a termé-
keiket elfogadhat6 feltételekkel el-
adhasséak, azoknak el kell jutniuk
a megfeleld polcokra és borlapok-
ra, kell6 hirnévvel meg kell jelenni-
Uk az értékrendben, ezt pedig
csak a kivaléan végzett marketing
képes ma biztositani. A mai ne-
mes bor atermelési és nemesitési
kultira évezredes fejl6désének a
gylimoélcse, valasztékat a piacaik
megtartasért kiizdé hagyomanyos
bortermel6 vidékek mellett a vilag-
szerte feljov6é (j termel6k gazda-
gitjak, de a poharainkba mindin-
kdbb csak az jut el, amit a marke-
ting is jol segit ebben.

Ez a méreteiben is impozans,
szépen illusztralt kényv kiadéja-
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meghatarozé szerepet jatszhat-
nak. Ezért az itt olvasottak feldol-
gozasanal, a tanultak felhasznala-
si lehet6ségeinek elemzésénél
mindig vizsgalni kell az eltéréseket
a tanulméanyban foglaltak szaba-
lyozasi kdrnyezete és a miénk ko-
zott.

nak szavaival ,egyetlen kotetben
foglal 6ssze mindent, amit a borrol
tudni érdemes. A bor enciklopédi-
aja: torténelme, termelése, a vilag
borainak attekintése. Kézikényv,
boratlasz, a vildg bortermeld vidé-
keinek utikdnyve”. Valdéban igen
alapos ismereteket és a targyahoz
méltéan élvezetes attekintést kinal
e nemes ned(ir6l, és a boraszat
nemes iparagarél. A benne felso-
rakoztatott tudas alapjan nevez-
hetjiuk fels6fokl aruismereti tan-
kényvnek, de jelent6s hanyadat
élvezhetjik érdekes kultartérténeti
olvasmanyként, a bor kedvel6inek
pedig kalauz eme 6romok vilaga-
ban. Kiadéja azoknak a boraszok-
nak és borbaratoknak ajanlja, akik
azoknak az élvezeteknek, tapasz-
talatoknak a sokrétli gazdagsaga
irant érdeklédnek, amelyet csak a
borral valé személyes kapcsolat
adhat. Nyugodtan kijelenthetjik:
nem fognak csalédni benne.

Osman Péter






