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BEVEZETO

A Selye Janos Egyetem Kutatointézete ,A bevasarlokozpontok
jelene és jovéje” cimmel 2006. november 9-én tudomanyos konferenciat
szervezett Révkomaromban. Ezen kotetben a plenaris tilés és szekcio-
tilések anyagat adjuk kozre. A tanulmanyok ,a fogyasztas 1j katedréli-
sainak” joggal tekinthet6 kereskedelmi és szolgaltaté nagylétesitmények
megjelenésének, vilagszerte valo elterjedésének és tovabbi térhoditasanak
okaival foglalkoztak, és a folyamat legfontosabb eurépai, illetve kozép-
eurépai jellemzoéivel kapcsolatos legijabb kutatdsok tudoményos
eredményeit mutatjdk be. A konferencia el6adoi kozott egyarant meg-
taldlhatok voltak a kérdéskor holisztikus megkozelitésével és tarsadalmi
konzekvenciaival foglalkoz6 egyetemi és f&iskolai tanarok, tudoményos
kutatok, valamint a multinaciondlis plaza-lancok kiilonféle fajtdit
miikddtets, vagy annak egyes szaktertiletein hosszt ideje eredményesen
tevékenyked6 gyakorlati szakemberek.

A tandcskozas igen széles szakmai tematikat reprezentalt. A kotet
els6 részében kozreadott tanulményok a 21. szdzad kereskedelmének
{6 elosztasi csatorndi és a fogyasztasi kulttra kozotti osszefiiggésekrol;
a kilonféle bevasarlokozpont-generaciok megjelenésérél és térbeli ter-
jedéstik torvényszertiségeirSl; tovdabba a mesterséges, légkondicionalt
térben egymadssal versenyz6 eladdk és vevok kozott kialakuld djfajta
viszonyok jellegzetességeirél szoltak. Kiemelt hangsulyt kapott emellett
a plazaknak, mint egyre népszertibb taldlkozési helyeknek az emberek
kozotti kapcsolatokat erdsité és atalakitod szerepe.

A kotet masodik része a bevésarlokozpontok marketingkom-
munikacids tevékenységének sajitossagait és tovabb fejlesztésének
lehet6ségeit mutatja be szegedi és tatabanyai példakon keresztiil. Az
olvasd ebben a részben megismerheti a globdlis kereskedelmi lancok
magyarorszagi térnyerésének jellemz6it, kiilon kitérve a digitdlis mar-
ketingnek, mint a vasarlasra 0sztonzés egyik hatékony modszerének
forgalomnovel szerepére.

A fogyasztas 1j katedralisaiban kialakul6é vasarloi magatartas-
formékkal foglalkozik a kotet harmadik része, melyben az olvasok
megismerkedhetnek az id6takarékos vasarlast el6segité szervezési
megoldédsokkal (expressz-pénzérak), a kereskedelemmel szembeni lakos-
sagi elvarasokkal, a bevésarlasi tevékenység soran egyidejileg kinalt
szolgéltatdsok tipusaival, valamint az élményorientalt vésarlas ter-
jedésének tudomanyos vizsgélati tapasztalataival.
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A kotet negyedik fejezete elsGsorban a bevasarlokozpontoknak -
mint modern ,agéraknak” - sokoldala varosfejleszt6 hatasaival, kozosség-
és térszervez$ erejével, valamint a hagyomdanyos kiskereskedelmi
vonzéaskorzeteket atalakit6 és fokozatosan bovits szerepével foglalkozik.

Jelen kiadvanyunk egy rendkiviil aktudlis gazdasagtudomanyi
szaktertilet, a marketingfoldrajz kutatasi eredményeinek kozreadadsaval
igyekszik hozzajarulni a globalis kereskedelmi jelenségek magyaror-
szagi és szlovdkiai sajatossagainak tudomanyos igényt feltarasdhoz,
tartalmi gazdagoddsahoz, valamint a tudomadnyteriilet nemzetkozi
elismertségének noveléséhez.



I. rész
A FOGYASZTAS UJ KATEDRALISAI






HOFFMANN ISTVANNE

A BEVASARLOKOZPONTOK SZEREPE AZ IGENYEK ES A
FOGYASZTASKULTURA FEJLESZTESEBEN

Az ember annyit ér,amennyire megérti
anagy jelképeket. Az ember csak akkor
él, ha épit valamit. Legaldibb egy domot,
évszizadokra.”

Marai Sandor

Marai plasztikus leirasat alkalmazva a ma emberére, megéllapithat-
juk, hogy a legtijabb kor embere tizlet-katedralisokat épit, ahova ha belép,
onmagat is egy Oriasreklam részének érezheti. A démokhoz hasonléan
ezek a katedralisok is emberi sziikségleteket elégitenek ki, olyanokat,
amelyek veliink sziilettek.

Alig vitathato, hogy a kereskedelem, a csere lebonyolitdsa, a sziik-
ségletek vasarolt termékekkel és szolgéltatdsokkal valé kielégitése mér
egyéltalan nem hasonlit még az egy emberoltével ezel6tti lehetSségekhez,
modokhoz vagy esélyekhez sem, hat még a régebbiekhez.

Nem talzas azt allitani, hogy az &ruértékesités forradalma, amely a
20. szazad els6 harmadaban 4j szakaszhoz érkezett, mara permanens
formaét oltott. Az egyre nagyobb alaptertileti szuper- és hipermarketek,
aruhézak, a tobbféle szolgaltatast kinalo tizletlancok, a bevasarlokozpon-
tok és a virtudlis &ruhdzak nagyobb alkalmazkodast kivdnnak a ma véllal-
kozoit6l, mint a tomegtermelés hajnalan megjelent szakiizletek és lokélis
aruhazak. Az alkalmazkodas kényszer és nem keriilhet6 meg. Alig 2-3
évvel ezel6tt a legjobb szakemberek is csak gyanitottdk a mara valdsdgga
lett véaltozasokat, azt a tényt, hogy az elektronika sziilte Gj kornyezet mi-
lyen paradigmavaltozéssal jar, s nemcsak a szigortan vett marketingben,
innovécioban, kereskedelemben vagy versenyfeltételekben.

A fejlodés kovetésével képet kaphatunk a tdrsadalmi-gazdasa-
gi feltételvaltozasok hatdsair6l, amelyek segitették a jelenlegi &llapot
létrejottét. A legfontosabb feltétel: a tudomdny megjelenése a termelésben.
Ennek kovetkezménye a tanuldtirsadalom. A tanulétarsadalom modell-
jében a vevé tanulja, hogy mikor, hol és kitél vasaroljon, az elad¢ tanulja,
hogy mit, mikor, hogyan és hol kinaljon.

A kovetkezmény az értékesités forradalma, amely

1. egyre nagyobb méret(i élelmiszer aruhazak,

2. 4ltalanos druhézak,

3. tizletlancok,
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4. bevasarlokozpontok, végiil

5. virtudlis d&ruhdzak
megjelenését és elterjedését eredményezte, foéként a vilag fejlett
térségeiben.

A csere kulturtorténete

Az értékesités atalakuldsa évezredek alatt ment végbe. A fent
felsorolt forradalmi valtozasok azonban az elmult alig 100 év alatt
kovetkeztek be. A kereskedelem, més szavakkal a csere kultartorténete
évezredeket 0lel fel a kezdetleges kétoldala kapcsolattdl a virtudlisig. A
csere lebonyolitdsanak formai:

* Némacsere, amelynek alapja a bizalom volt. frott emlékek talalhatok
az Okori gorog kulttra korabél, majd ismerjik a féniciaiak
kereskedelmi gyakorlatabol. Ezek szerint a féniciai hajésok észak-
afrikai torzsekkel folytatott cserék alkalmaval, a felkinalt arut a
tengerparton kiraktdk, majd nyillovésnyi tavolsdgra eveztek ki a
tengerbe. Az afrikai torzsek tagjai a kirakott arut megvizsgaltdk és
a szokasos nyersanyagokbdl a csereértéknek megfeleld, felkinalt
mennyiséget a féniciai aruk mellé helyezték, ezutan nyillovés-
nyi tavolsagra vonultak vissza a szarazfoldon. A féniciai hajésok
visszaeveztek, kiszélltak a hajokbol, megnézték a felkinalt arut és,
ha elfogadtak, akkor elvitték és otthagytdk azt, amit mér korédb-
ban kiraktak. Ha nem fogadtak el a cserére felajanlott arut, akkor
a sajatot bepakoltdk a hajoba és elvitték. Amikor a f6niciai hajo-
sok nyillovésnyire eltavolodtak a parttél, az afrikai cserepartnerek
visszamentek és visszavitték a sajat cseredruikat vagy a foniciait.
Ez a miivelet az id6 folyaman kialakult bizalomra alapozva akar
tobbszor is megismétlédhetett, addig, amig mindkét partner elége-
detté nem vélt az ajanlattal. A némacsere néma alkuval tarsult, és
el6futara lett a cserekereskedelemnek.

* Cserekereskedelem. 10-12 ezer évvel ezel6tt az ember sziikségleteit
foloslegeinek egyszerli cseréjével elégitette ki. Az egyenértékest
még nem alkotott arra még varnia kellett, hanem az egymas kozti
csere folyamadn, alkalmanként alakult ki a birtokolt javak Ossze-
vetése.

* A piacok az okori dllami kereskedelembdl (Egyiptom), a szabad kereskede-
lembdl és a foniciai taldlmdny, a pénz segitségével alakultak ki és terem-
tettek szinteret az értékek szabad cseréjének. A piacokon megjelent az
alku, amely az értékek eltér6 megitélését egyenlitette ki és tette
élvezetessé a vételt és az eladast egyarant.
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* A piac, a pénz kozbeiktatdsaval bonyolitott csere, a kereskedés az
okori gorog kulttara sziilotte. Az els¢ piac nagy valdszintiséggel a
gorog, agora volt.

* Az Okorban virdgzott a kiilkereskedelem, majd az iparosodas, a
polgarosodas, az tjszert életmod az eurdpai civilizacioban megte-
remtette azt a kereskeddréteget, amely évszazadokon at szolgalta a
haladést, a tarsadalmi fejlédést.

Az tjra érzékeny kereskedd, polgari tarsadalom bizonyitottan
tanulékony volt, és ezzel mar a 19. szdzad Amerikajaban és Eur6épajaban
a haladas, a tanulas élharcosa lett, szolgdlta az Gj életméd kialakuldsat, a
tudomény megjelenését a termelésben, a mindennapi életben és a cserében
egyarant. A 20. szdzadban azonban mar a termel6nek és az értékesitének
egyarant fel kellett ismernie, hogy a valtozas kulcsa a vevo, aki a legtijabb
interaktiv eszkozok birtokdban korldtlanul teremthet kapcsolatot minda-
zokkal, akik segithetik és befolyasolhatjdk dontéseit s a lehetséges szemé-
lyek kozott a keresked6 csak az egyik valdszinti szerepld.

Ez a kortilmény bizonytalannd teszi a vallalkoz6 piaci helyzetét.
Kénytelen tehat elfogadni, hogy az elektronika vildgaban a vevé megkove-
telheti az egyéni kiszolgalast, a vdlogatas szabadsagat, amely fliggetlenné
teszi a termel6t6l, mert a nagyobb valaszték, az egymas mellé telepiilt
szakboltok koncentracidja, a szolgéltatok véltozatossaga, amelyek a be-
vasarlokozpontokat jellemzik, lehet6vé teszik, hogy a vasarlas kényszer-
bél élvezetté véljon, és az értékek kozvetitése ne szenvedjen csorbat.

A kiskereskedelem sebességvaltasa a 20. szazadban

,Istenben bizunk, mindenki mds készpénzzel fizet”.
Amerikai kozmondqds

A Kkiskereskedelem fejlédésében az Egyesiilt Allamok mar a
19. szazad kozepén meghatarozo szerepet jatszott, és ez mind a mai na-
pig jellemz6. Ennek szamos magyardzata van, amelyek koziil emlitésre
érdemes:

- a teleptilések szerkezete és egymastol valo tavolsaga,
az iparosités és az urbanizécio lendiiletes novekedése,
a vasarloer6 és a potencidlis vevSk gyarapodasa,
a bevandorlok kényszervéllalkozasai, amelyek kozott a csekély
tékeigény miatt a kereskedés minden formaja megjelent,
a bankok hitelezési gyakorlata,
a véllalkozasok szabadsaga.
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Eurépdban a kiskereskedelem és a nagykereskedelem részben
kovette az amerikai trendeket, az 1950-es évekre Nagy-Britannidban és
Németorszagban mar hasonlitott az amerikaihoz, de az onkiszolgélas
még nem volt dominans, bar a szupermarketek mar megjelentek, de nem
a kiskereskedelem fejlesztésében, hanem ©6nall6 vallalkozasok for-
majaban.

Az altalanos aruhazak a 20. szazad elejére valtak a kiskereskedelem
fontos formédjava, jellemzéen a vérosok legforgalmasabb utcdiban. Az
aruhdzak sikeres fejlédésének alapjait, a ,mindent egy helyen” filoz6-
fia teremtette meg. Eurépaban az aruhazak fejlédésében harom szakasz
kiilonithetd el:

1. A masodik vilaghaborut kovet6 években 4j sziikségletek, igények,
és a vasarloer6 gyors novekedése miatt az aruhazak beszerzé és
értékesité funkciéi domindaltak. A marketing csekély szerephez ju-
tott, mert csak a kereslet kielégitésére kellett 8sszpontositaniuk.

2. Az 1960-as és 70-es évekre a kiskereskedelemben a vevékért
foly6 verseny 4j feltételekkel nézett szembe. Az druhdzak kozot-
ti verseny a méretekre szoritkozott, mert mar mérhet§ piac-
részesedést szereztek a diszkont csatorndk és a bolt nélkii-
li kereskedsk, s édraik a vevbék szamara vonzobbak voltak,
mint a hagyomanyos csatorndké. Az aruhazak kényszermeg-
oldasként er6szakos értékesités 6sztonzd kampanyokat folytattak,
csekély eredménnyel.

3. Az 1980-as évek elejétél a piac stagnalasa - a telitettség
jelei mellett - csokkend népességszammal, strukturalis
munkanélkiiliséggel jellemezhet6. Ezek a makrotrendek be-
folyasoltak az 4aruhazak, a kiskereskedelmi csatornarendszer
fejlédését. Elkezd6dott, és még ma is tart a kereskedelem koncent-
racidja, az informécios és kommunikaciés technologidk betorése
az tuzleti életbe, a vevSk igényeinek és értékorientacidjanak
valtozasa.

4. Az aj életmodmodellek megjelenése felkésziiletlentil érte a nehezen
mozdulé aruhazi szektort, amely a marketinggel alig baratko-
zott meg. A fogyasztoorientaciot drasztikus koltségesokkentés-
sel, takarékoskodassal helyettesitették. Az 1990-es évek elejére az
aruhazak kénytelenek voltak djragondolni stratégidjukat, végbe-
ment az a nagymértékii Osszevonds, amely mellett a hozamok
novekedése javulhatott, megteremtve a feltételt az &ruhdzak
fejlédéséhez.

5. A fogyasztéi magatartis legjellemzSbb wviltozdsa az 1990-es
évek végére az id0 felértékelddésével a kényelmes vdsdrlds irdnti
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igény felerdsidésével irhaté le. A korabban természetes kovetel-

ményként a belvarosba telepiilt aruhazak ezeknek az igényeknek

mar nem tudtak megfelelni (gépkocsi-kozlekedés, parkola-
si nehézségek, élelmiszerrészlegek hidanya stb.). Valasztaniuk
kellett, a profilvéltoztatas vagy a felszamolas kozott.

6. A bevidsdrlokozpontok a legiijabb kor komplex, kereskedelmi, szolgdltato
és szorakoztato bdzisai, amelyekben a vdsdrlds és a szorakozds, az élmény
dsszekapcsolodik.

7. Az e-kereskedelem kemény kérdéseket tesz fel a hagyoményos, de a
modern kiskereskedelemnek is, hiszen a sikerben

- a koltségek,

- a mindség,

- a szallitdsi megbizhato6sag,

- a marka-iméazs, valamint

- a valaszték egyedisége jatssza a fGszerepet.

Azon is érdemes elgondolkodni, hogy a sziikséglet kielégitést
évezredeken keresztiil szolgal6 piacterek eltlinésével nem lett-e az em-
ber szegényebb, és mai a bevasarlokozpontok méretiikkel, széles valasz-
tékukkal, a modern kor eszkozeivel, a mutatvanyosokat helyettesité
szorakoztaté intézményeikkel nem a piactér irdnti nosztalgia
megtestesit6i-e? (Erre a kérdésre a magyar vasarlok bevésarlokozpon-
tokkal szembeni attittidjeinek targyaldsanal még visszatériink.)

Téargyalnunk kell az 4j felfedezések, eljarasok, modszerek legtjabb
eredményeit visszatiikroz6 Gj-gazdasagot, amely kemény kihivast jelent
a termelSknek és keresked6knek egyarant. A termel6 ma mar megkertl-
heti a korabban nélkiilozhetetlen kozvetit6t, a keresked6t, ahhoz, hogy
gyorsan és olcson kielégitse egyetlen vagy megszamlalhatatlan egyedi
vev$ kilonleges kivansagait fliggetleniil att6l, hogy a foldteke melyik
részén élnek.

A vev6 magatartasat érdekei, kockdzatai motivéljak leginkabb
és a tanulas energiaigénye. Ha sok id6t és faradtsagot kell befektetni a
csekély kockazatt dontésekbe is, akkor a potencialis vevék megkeresik a
konnyebb megoldéast. A gy6ztes valdszintileg az a kereskedd, aki azt
kindlja, amit sokan részesitenek elényben. Egyszer(i: mar csak arra kell
megkeresni a vélaszt, hogy mi tesz sok embert elégedetté.
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,,Eleinte mindenkinek vannak
nehézségei, de nem szabad
meghidtralni.”

Frank F. Woolworth

Kevesen gondolnak arra, hogy Magyarorszagon az tizletkozpontok
a nemzetkozi trendekhez alkalmazkodva mar az 1970-es évek kozepén
megjelentek Budapesten. A f6véarosiaknak vannak emlékei az 1976-ban
felavatott Flérian Uzlethazrél Obuda kézepén, az Arpad hid - Szentend-
rei at keresztez6désében, a Harmashatar-hegy kedves panoramajat
megcsonkité szalaghazak tovében, valamint a szintén 1976-ban megnyilt
hires Skdla Nagyaruhazrdl, amely a ,Legnagyobb aruhaz - legnagyobb
valaszték” szlogennel kertilt be a kdztudatba.

Voltak szkeptikus szakemberek (magam is kozéjiik tartoztam), akik
egyik tizletkdzpontnak sem josoltak sok sikert, mert a Skéla versenyki-
hivasa az 1970-es években még sikeres Corvin Aruhaznak szolt. A
Corvin jol ismert, konnyen, sokféle jarmitivel megkozelithetd he-
lyen &llt. A két legforgalmasabb f&varosi palyaudvar (Nyugati és Ke-
leti) vidéki utasainak egy-két villamosmegallonyi tadvolsagot kel-
lett utazniuk, hogy elérjék, és ebben az évtizedben még a ,legnagyobb
aruhdz - legnagyobb vélasztékkal rendelkezé tizlethdz” képpel ren-
delkezett. Az 4j tizletkozpontok Budan épiiltek fel. Megkozelitésiikhoz
a pesti lakosoknak Budara kellett utazniuk, s ez vonatkozott a vidéki
vasarlokra is. Ebben az id6ben még féként tomegkozlekedési eszkdzzel
utaztak a vevsk, tehat nem volt kényelmes az {izlethazak felkeresése.

El6re kell bocsatanunk, hogy egy 2002-ben végzett piackutatdsunk
érdekes jelenségre hivta fel a figyelmiinket. Azt allapitottuk ugyanis
meg, hogy a pesti WestEnd City Center vasarloi kozott 22-26%-os gya-
korisaggal fordulnak el6 budai, a Mammut bevasarlokozpontban is
vasarolok, s6t a Duna Plaza is helyettesit6 szerepet tolt be legalabb
havonta egy alkalommal.

A véros forgalmas utcdiban talalhatd, hagyomanyos &ruhdzak
megkozelitése a metré és a trolibuszok megjelenésével kényelmesebbé
valt, és kinalatuk is kovette a vevdi igények valtozasat (mar amennyire
ez a hianygazdasagban lehetséges volt). A varakozasokkal szemben a
Skala nagyaruhdz nagyon sikeres volt, szemben a Florian tizlethazzal,
amelynek csekély sikerében a telephelyvalasztas és az {izletek profilja
egyaradnt szerepet jatszott. Az tizlethazbol hianyzott az élelmiszerbolt,
amelyet nem poétolt a kozeli kis alapteriileti termel6i piac, a dominal6
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ruhdzati és tartos fogyasztasi cikk vélasztéka viszont versenyképtelen
volt a belvérosi szakiizletek és a hagyoméanyos druhdzak megszokott, az
igényekhez j6l alkalmazkodé kinalataval. Ma azt mondhatjuk, a Florian-
bol hianyzott a ,magnestizlet”’, amely alatt ma a bevasarlokdzpontok
élelmiszer-hipermarket tizletei érthet6k.

Mai értelemben Magyarorszdg els6 nagyobb tzletkdzpontja
1980-ban nyilt meg , Sugéar” néven, amely 30 ezer m? alapteriiletével még
nem lépte at a bevasdrlokozpontnak tekinthet6 épitmények méretét.
Az els6 bevasarlokozpontokat - a 42 ezer m? tertiletti Duna Plazét és az
56 ezer m?-es Polus Centert - 1996-ban adtak at. A telephelyvalasztas-
ban a lakételepek meghatdrozd szerepet jatszottak, de vizsgalataink
arra figyelmeztetnek, hogy a vevék vérhat6 viselkedése nem mindig
igazodik a szakemberek tapasztalataihoz, hipotéziseihez.

2006-ra az orszagban a bevasarlokozpontok szama meghaladta a
100-at, amelyek kozott sikeresek és sikertelenek egyarant el6fordulnak.
A bevaséarlokozpontok Magyarorszdgon a nemzetkdzi normak szerinti
telitettséget érték el, bar vannak teriileti aranytalansdgok, kozéptavon
nem kell tobb létesitmény bezarasdval szamolni, de djabbak tomeges
épitésével sem. Ez kedvezének mondhat6 a beruhazék, az tizemeltet6k,
a bérldk és a vevék szamadra egyardnt. Egészen a kozel multig szinte
statusemelkedésnek szdmitott egy adott teleptilésen, févarosi kertilet-
ben a bevasarlokozpont megjelenése. Méra a meglévok jo kihasznalasa,
profilrendezés, az egyre optimélisabb boltmix elérése a kovetelmény. A
nemzetkozi normaknak megfelel6éen mintegy 100 ezer lakosra jut egy
bevasarlokozpont, ami optimdlis telitettségnek mondhato.

A hipermarketek a nemzetkozi lancok megjelenésével az 1990-es
évek végén és a 2000-es évtized elején valtak a magyar kereskedelem
dominans tagjaiva. A legismertebb nemzetkozi lancok: Auchan, Tesco,
Cora, Spar, Interspar, Kaiser, Match és a diszkontlancok kozil a Lidl
viszonylag rovid id6 alatt nyert teret.

A nemzetkozi kiskereskedelmi lancok jotékony hatast gyakoroltak
a hazai tulajdonban 1év6 csatorndk integracidjara, stratégiai szovetségek
megalakulasara. 2006-ban a kiskereskedelmi csatornak kozott a legna-
gyobb piacrészesedéssel a Coop Rt. és a CBA rendelkezett, s csak mésodik
helyen szerepelt a Tesco, amelyet a szakért6k a leger6szakosabb marke-
tingstratégiat alkalmazo kiskereskedelmi vallalkozdsnak tartanak.

A Tesco és a tobbi eurdpai vagy amerikai kiskereskedelmi csator-
na 4j kultaréat honositott meg a hazai piacokon, amelyek jétékony hatast
gyakorolnak nemcsak a magyar versenytarsakra, de a vevtkre is. Megje-
lenésiikkel elindult az a tanulasi folyamat, ami nélkiilozhetetlen ahhoz,
hogy a vevdk és a keresked6k kozos érdekei szabalyozzak a cserekap-
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csolatokat. A magyar vevok kedvelik a bevasarlokozpontokat, 54%
nyilatkozott Ggy vizsgélataink soran, hogy szivesen vasarol a plazakban
és a nagy alaptertilet(i élelmiszer-aruhdzakban.

A magyar fogyasztok attittidjei a bevasarl6kozpontokkal szemben

,Ha azt akarod, hogy valaki pozitiv attitiidoket alakitson ki
egy bizonyos tirgy irdnt, vedd rd, hogy kdtelezze el magit
a targy birtokldsa mellett.”

Eliot Aronson

A bevasarlokozpontokat a magyar fogyasztok viszonylag rovid id6
alatt fogadtak el és kedvelték meg. Az elfogadds azonban még nem je-
lent pozitiv viszonyulast és kedvez6 attittidot. A véllalkozasok szamara
viszont a lojélis, visszatérd, elégedett vevo jelenti azt az értéket, amelyre
hossza tdvon tdmaszkodhatnak.

A marketing gondolkoddasméd alappillére a vevs elégedettsége,
ezért mindig ezt az érdeket kell tevékenysége kozéppontjaban tartania,
és arra torekedni, hogy a vevé egy életen 4t vegye igénybe ugyanazt a
szolgéltatot (a bevasarlokozpontban miikodo iizletet, szolgaltatét vagy
hipermarketet). Erre a magatartasra akkor szamithatunk, ha sikertil mar
az els¢ vasarlaskor elégedetté tenni a vevét, aki altaldban szivesen vé-
lik visszatéré vasarlova, vendéggé, mert dontései kockdzatat igy tudja
leginkabb csokkenteni.

A Dbevasarlokozpontok sok véltozéval jellemezhetSk, amelyek
kozott kedvezbek és kedvezbtlenek egyarant el6fordulnak. A leg-
jellemz6bb objektiv és szubjektiv inditékok rangsora a kovetkezé:

Objektiv inditékok:

1. hétvégén is nyitva tartanak,

2. széles a kinélat,

3. egy helyen minden megvehet,

4. tajékozodhat nagyobb vasarlasi dontései el6tt,

5. el6retervezetten vasarolhat

A hétvégi nyitva tartas iranti igény mértéke még a szakértSket is
meglepte. Minden jel arra utal, hogy a hazai fogyaszték id6gazdalkodésa
az Uj szolgdltatok (bevésarlokozpontok, hiper- és szupermarke-
tek) kényelmi kinalatdnak hatdsdra alapvet6en moddosult. A korabbi
id6szakokban a szigord nyitvatartdsi id6 elStervezésre késztette a fo-
gyasztokat, hiszen az tinnepek el6tt nem hosszabb, hanem rovidebb
ideig voltak nyitva az {izletek, s vasdrnap a szérakozohelyek,
éttermek, viragiizletek kivételével minden zarva volt. (1. tdbldzat)

20



Szubjektiv inditékok:

. a csaldd egyutt donthet a vasarlas helyén,

. vendéglében étkezhetnek,

. moziba mehetnek,

. a gyerekek kéréseit teljesithetik,

. szérakozhatnak, sportolhatnak. (2. tdbldzat)

Ql = W IN -

1. tabldzat: Az dtlagosndl nagyobb alapteriiletii boltok lakossdgi

/////

Széles valaszték 1,4
Minden egy helyen kaphato 1,4
Kedvezé ar 1,2
Kedvezg ar- érték ardny 1,3
Megbizhaté mindség 1,2
Elényos nyitva tartas 1,6
Arengedményes akciok 1,4
Vilagos, attekinthet6 kornyezet 1,6
Udvarias kiszolgalas 1,4
Rend és tisztasag 1,4
Egyszeri megkozelités 1,5
Sokféle szolgaltatas 2,2
Reklamozottsag 2,6

Forras: GfK Hungaria Piackutaté Intézet. 2005

A szubjektiv inditékok egyértelmiien kedvez6 magatartasvaltozas-
ra utalnak, mert a k6zos dontés, a gyerekek kéréseinek el6térbe kertilése
a vasarlasi szituacioban tjszerti motivum. A kordbbi évtizedekben
végzett kutatasi adataink szerint a magyar csaladokban uralkodé volt az
egyszemélyes dontés, az anya dominanciaja haztartasi, beruhdzési, vala-
mint gyermekeket érint6 kérdésekben egyarant.

Ez a nem demokratikus dontési forma valtozott meg, és a szabad
gondolkodas, szabad vélasztas hatasara a csalddon beliili kompetencia is
megvéltozott, s6t még mindig mozgasban, médosulasban van. A sziilék
kozos dontései helyébe a csaladtagokkal egyiitt hozott dontések kertil-
nek, ami biztosan eljuttatja a feln6tteket a gyerekek szocializaciéjaban
fontos funkciot betolts, gazdalkodasi tudéds gyarapitdsanak igényéhez.
(3., 4. tdblizat)
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(Maximalis érték = 5)

2. tablazat: A bevdsdrlokozpontok jellemzdit kifejezo attitiidmutatdk

Megallapitas

Mutato

A vasarlas élmény

3,71

A vasarlas kényelmes

3,48

Nincs zstfoltsag

2,51

Széles a kinalat

4,34

El6zékeny a kiszolgalas

2,43

ElGretervezetten vasarolhatok

3,58

Egy helyen mindent megkapok

3,75

Hétvégén is vasarolhatok

4,66

Nagy a csébitas

3,95

A gyerekekre rossz hatassal van

3,11

Jobban kedvelem a kisebb boltokat

291

Pazarlasra sztonoznek

3,71

Dragitjak az arukat / szolgaltatasokat

3,53

Forras: sajat kutatas

Megjegyzés. Az attitidmutaté szamitasi modszere: a megoszlasi viszonyszamokat 5-1
kozotti sullyal megszorozzuk, dsszeadjuk, és 100-zal osztjuk. Az igy kapott érték 5,00 és

1,00 kozott valtozhat.

3. tabldzat: Okok, amiért a gyermekek kedvelik a bevdsdrlokdozpontokat

Teljes minta Szellemi alkalmazott
Megillapitas Valaszok Valaszok Valaszok Valaszok
szama |megoszlasa, % | szama | megoszlasa, %

A mozgodlépcsén 28
jatszhatnak 100 30 3
Moziba mehetnek 124 38 103 71
A sziil6k kérésre vasarolnak 187 58 84 58
Vendéglben étkezhetnek 161 49 76 52
Elvezhetik a
légkondicionalast %2 28 40 2z
Vasa}rlas nélkiil is egyiitt a 23 - 28 19
csalad
Egyéb 69 21 26 18
Egyiitt: 756 231 / 100 6 396 273 / 100 6

Forras: sajat kutatas
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4. tabldazat: A fiatalok és a mozildtogatdk aranya néhiny bevdsdrlokozpontban

11 Tanulék ardnya, | 20 év alattiak | Mozilatogatok
Bevasarlokozpont ) ,
% aranya, % aranya, %
Lurdy Haz 32 31 70
WestEnd City Center 50 33 32
Duna Plaza 30 24 53
Csepel Plaza - 20 48
Mammut L.-I1. 48 18 38

Forras: MUTF. hallgatéi felmérések. 2002.

Természetesen vannak, akik elutasitjdk a bevasarlokdzpontokat,
és szinte ugyanazokat az inditékokat emlitik, mint a reklamellenz6k. A
negativ attittid mindenek el6tt arra utal, hogy

1. a bevasarl6kozpontokat manipuldlénak tartjak,
2. rejtett rabeszélének vélik és
3. az utoépia szelid és boldogité valtozatanak tekintik,
4. olyan helynek, ahol a vilagot konfliktusmentesnek mutatjak.
(5. tablazat)
5. tablazat: A vevdk véleménye a bevdsirlokozpontokban alkalmazott
drakrol és a mindségrol (Maximalis érték = 5)
Megnevezés Ar Mindség
Teljes minta 3,53 3,21
Szellemi alkalmazott 3,48 4,12
Felsdfokii végzettségii 2,75 2,62
Budapesti lakos 4,61 4,61
21-30 éves korcsoport 2,75 4,61

Forras: sajat kutatas
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Az ellenz6k szerint bevasarlokozpontok attekinthetetlen tizleteik-
kel, szines valasztékukkal, zstfoltsagukkal a vasart idézik, ahol az
emberek meggondolatlanul koltekeznek, konnyelmiien vésarol-
nak, gyakran olyan arukat, amelyekre nincs sziikségiik. A csabitas
koncentraltan jelentkezik, és varatlanul tamad a gyanatlan sétal-
gatd, vésarolni sem akard latogatéra. Kutatdsaink szerint a beva-
sarlokozpontokban a vevék alig 12%-a vesz meg barmit, amit nem
elére tervezett. Legfeljebb ezt a 12%-ot kellene 6vni a bevasarlokoz-
pontok csabitasatol, amig a maradék 88% szinte soha sem koltekezik
meggondolatlanul, s akkor sem sziikségtelen dolgokra ad ki pénzt.

A reklamelutasitok hasonlé érveket emlitenek, de a reklamozok és
a reklamalkotok tisztdban vannak azzal, hogy ez a vélemény mennyire
téves alapokra épiil, mert ha igy miikddne a reklam vagy a bevasar-
16kdzpont csabitdsa, akkor kevesebb befektetéssel lehetne eredményesen
befolydsolni a fogyasztok vésarlasi dontéseit. Mindannyian jobban
jarnank, mert kevesebb reklammal talalkoznadnk, gyorsabban tanulnank,
s hozndnk el6nytsebb dontéseket.

A vilag orszagainak, tarsadalmainak fejlédése faziskésésekkel
ugyan, de azonos iranyba halad. A fejlettebb tarsadalmak, a gazdagabb
orszagok kereskedelmi kultardja még nem zérta ki a bevasarlokozpon-
tokat és a reklamokat sem. Nem valdszinti, hogy beldthat6 idén beliil a
szkeptikusok elvarasait igazolné az élet.

A bevasarlokozpontok szerepe a kiilonbo6z6 érzelmi vasarlasi

helyzetekben

A legtobb ember, ha donteni akar,
nem a tények utin kutat. Tucatnyi
ténynél tobbre tart ey igazi nagy,
léleknyugtato érzést.”

Robert Leavitt

Az egyszert feladatnak tekintett vasarlasok akar sima beszerzés-
nek tekinthet6k, amikor a vevé el6re elkészitett listaval 1ép be a boltba,
rutinszertien valaszt, és motivaciéja a minél gyorsabb és egyszertibb le-
bonyolitas. Szdmos szituacidban jellemz6 az ilyen vasarlasi magatartas,
példaul:

- a vélasztas és a dontés egyszertisége, a szokdsos marka beszerzése,

- a gyors lebonyolitas igénye, az dnkiszolgalas elényben részesitése,

- a nagy alaptertileti szuper- és hipermarketek nytjtotta elényok ki-
hasznalasa,
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- a vasarolt termék 4ra miatti alacsony kockézat,
- a termék jelentéktelensége a vasarl6 fogyasztasaban.

A leggyakoribb termékcsoportok példaul azok a napi tomegcikkek
(tej, kenyér, mosdszer, pipereszappan, tisztitészerek, tditéitalok stb.),
amelyek esetében - a ,szokdsos” marka egyszerli leemelése a megszo-
kott bolt polcairdl, majd a bevasarlokosarba helyezése miiveletsorban -
nagyon nehéz valos érzelmeket felfedezni. Ezeknél a termékcsoportoknal
inkabb a termel6 és a keresked¢ érdekeinek kell kézzelfoghatéan megje-
lennie, mert éppen ezeknél a leggyakoribb a helyettesités, ha a kedvelt
marka nem taldlhat6 a polcokon.

Mar korabbi vizsgélataink arra hivtdk fel a figyelmet, hogy a na-
ponta hasznalt termékmarkdk iranti lojalitds addig tart, ameddig a
szokdsos beszerzések alkalméval rutinszertien megvésarolhatok. A leg-
ritkabb esetben fordul el6, hogy a vev6k a megszokott marka dtmeneti
hianya esetén mas boltokban keresik azt, vagy varnak, ameddig a szom-
szédos tizletben vagy a nagybevaséarldsok alkalmaval kaphaté lesz.
Val6szint, hogy a hipermarketek és diszkont tizletek elényben részesi-
tése mogott tobbek kozott ez a kevés érzelmet kivaltd vasarlasi szokés
is meghtuzédik. A sokféle egy helyen attitlidben a kényelemre torekvés
vagy a kockazat-csokkentési 6haj is megjelenhet.

Az érzelmek a rutinszeri vésarlasokban is fontos szerepet jat-
szanak és meghatarozéak az élményszerti beszerzésekben. A vasarlas
élményt jelent, amikor 6romot szerez a birtoklas, és maga a kornyezet
is. A bevasarlokozpontok éppen az élményvasarlasban jatszanak fontos
szerepet, hiszen a boltok tomege, a bemutatds tetszet6ssége, a kinalat
szines volta, az emberek dramlésa, a szérakozasi lehet6ség és a korszerti
igényeket kielégité higiénia, dekoracié stb., mind ezt szolgaljdk. A
bevasarlokozpontok nagy tomegli vevének kindljak a gondoskodast,
élményt, amelyet a luxusboltok nytjtanak a dréga cikkeket vasarloknak.
A vésarlas élményijellege soktényezés fliggvény, amelyben egyarant
nagy szerepe van:

* maganak a terméknek vagy szolgaltatasnak,

* az értékesités helyének,

a kiszolgalas milyenségének,

* avev( vésarlasaiban részt vevo partnereknek, tarsasagnak,
* a vevo érzékenységének, érzelmi beéllitottsaganak.

A vasarlasi szokasok nem egyszer( tanult szerepek, mert a jelensé-
gek, magatartdsok értelmezésénél felmeriil a logikus kérdés: Vajon miért
valik szokdssa (valaki szokasava) a vizsgdlt, megfigyelt cselekvés, maga-
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tartds? A vélasz megfogalmazasakor abbodl célszerti kiindulni, hogy a
vasdarlasi szokasok sokrétti lelki, tarsadalmi és szimbolikus tényezdk &l-
land6an véaltozo, differencialt értékeket alkoto szintetikus hatédsat tiikrozik.
A bevéasarlokozpontok hoditdsa a hazai és mas orszagok lakosai
korében végzett kutatdsok megallapitdsai szerint annak koszonhetd,
hogy:
* anyujtott kényelem, kornyezet, hangulat, kultaraftiggetlen igény
a ma embere szamara,
* a felértékel6dott idot és kikapcsolédasi igényt minden szempont-
boél szolgalni képes,
* afiatal generaciok szamossaga szinte minden fejlett orszagban
csokken,
* élénkiil a migraci6, amely a més kultarakbol érkezsk asszimi-
laciojat koveteli meg, s ebben az ismerds plaza-kornyezet sok se-
gitséget ad.

A bevasarlokozpontok legpotensebb kihivéja a 21. szdzadban, mér
tagadhatatlanul az elektronikus kereskedelem (e-kereskedelem). A vilag
orszagaiban, tarsadalmaiban szinte a fejlettségtdl fiiggetlentil indult el a
kényelmes, on-line vaséarlas, amely nyilvanvaléan a gazdagabb, magasab-
ban iskolazott régiokban gyorsabban hdditja meg a vaséarlokat, de a
felzarkozas titeme is gyorsul. Ebben szerepet kapnak a munkéltatok, az
iskoldk, a szolgéltatok, az allami hivatalok és az egyén torekvései is. A
jové tehat nem épiilhet a bevasarlokozpontok véltozatlan potencidljara,
de arra sem gondolhatunk, hogy a virtualis kereskedelem valaha is ki-
szorithatja a val6sagos boltokat.

A bevasarlokozpontok azonban mér késziilhetnek a valasszal, mert
a kihivast mar megkaptdk, s csak id¢ kérdése, mikor kezd6dik a gyors
héditas. Jobb elébe menni a varhaténak, mint megvérni, amig biztos
poziciét viv ki maganak az 1j generdcié tanulékony csoportjaiban. Ma-
gyarorszagon a mobiltelefon robbandsszerti hoditdsa még a legmerészebb
jovékutatokat is meglepte. Az e-kereskedelem akar nyomdokaiba is 1ép-
het, hiszen a feltételek vagy készen é&llnak vagy késziilnek.
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THE ROLE SHOPPING CENTRES PLAY IN THE DEVELOPMENT OF
NEEDS AND THE CULTURE OF CONSUMPTION

The millenian development of trade and exchange in the first part
of the 20th century has reached a new stage. The increasing number
of shopping centres and virtual department stores required greater
conformity from the entrepreneurs to the changing environment. In the
new electronic environment the most important term of the development
is the appearance of science in production, the learning society and the
revolution of selling.

The most important changes in the characteristics of consumer
behavior are the increased value of time, the demand toward
comfortable shopping, whose bases are the shopping centres where
shopping and entertaining can be linked. Its main competitor,
e-commerce, has already taken the first step, but there is no response
from traditional trade yet.

The first shopping centre was built in 1996 and some 100 have
followed it since. Consumers got used to them in a short time, and feel
well in them since they resemble traditional markets.
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SIKOS T. TAMAS

A KERESKEDELMI KOMPLEXUMOK TERJEDESE
SZLOVAKIABAN

A bevasarlokozpontok kialakulasanak torténete

A bevésarlokozpontok kialakuldsdhoz nagymértékben hozzéjarul-
tak az aruhazak.' Az els6 aruhdzak Parizsban és Londonban jelentek
meg az 1860-as évek soran, és kezdetben a kozéposztalyt céloztak meg
vevokorként. Nagy-Britannidban szamuk és nagysaguk féleg a két
vilaghabora kozott emelkedett. Az eurdpai kontinens nagyvarosaiban a
korményzati korlatozasok alltak utjat a hasonlé fejlédésnek, amelyek a
kiskereskedelem teriiletén mindenféle monopéliumot tiltottak. Bizonyos
félelmek is voltak a tobbféle termék egy helyen torténé arusitdsdnak az
egészségre gyakorolt karos hatését illetéen. Erdekes médon, mig a terve-
zési korlatozdsok formdjaban megnyilvanulé kozvetett brit kormany-
zati beavatkozas a fejlédést gatolta a haborat koveté korszakban,
Eurépaban az druhédzak jelent6s fejlédésen mentek keresztiil.

A leglatvanyosabb fejlédés e téren viszont az Egyesiilt Allamok-
ban volt tapasztalhato, ahol az aruhazak szama 9 év alatt (1954 és 1963
kozott) 2760-r61 4250-re nétt. Ez a novekedés els6sorban az ilyen létesit-
ményeknek az el6vdrosokba tortént decentralizacidjaval kapcsolatos.

Szlovakidra vonatkozéan hasonlé adatokkal nem rendelkeziink
a kereskedelmi statisztikai adatszolgéltatds hidnya miatt. Nagy-Britan-
nidban és Szlovakidban az 4ruhazak a legnagyobb varosok kozponti
részeiben helyezkednek el, mert altalaban ott gyakoroljak a {6 vonzer6t
a vasarlokra. Anglidban a Debenhams, a House of Fraser, a John Lewis
Partnership és a Sears Holdings a legfontosabb cégek, amelyek egytittesen
a brit d&ruhdzak mintegy felét birtokoljdk. Szlovakidban a Prior aruhdz-
lanc kialakitasa jelentett fontos mérfoldkovet az aruhézi kereskedelem
fejlédésében.

A bevasarlokozpontok fogalma, tipusai
A bevésarlokozpontok fogalmanak haszndlata, tipusainak meg-

hatdrozasa igen valtozatos. A bevasarlokozpontok kialakuldasuktol nap-
jainkig folyamatos valtozason mentek keresztil. A fogalom tisztaza-

'Aruhazon olyan kiskereskedelmi egységet értiink, amely - termékcsoportonként - onalléan
elkiilontilt és iranyitott részlegekbdl all.
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sa, Ujra gondoldsa azért is sziikséges, mert a kozpontok legfontosabb
kereskedelmi és alapadatait elképzelhetetlen az egységes fogalom-
meghatédrozas nélkiil rendszerbe foglalni. Az altalunk aldbb megfogal-
mazott meghatarozassal célunk a terminolégiai ziirzavarban val6
kiigazodas el6segitése?. Az egyes iskolak képvisel6i tovabbra is vitdznak
a bevasarlokozpont fogalmérdl, ill. tipusainak leirasarol.

~A bevéasarlokozpont olyan épitészetileg egységes, kereskedelmi
célra tervezett, épitett, kozosen tizemeltetett és miikodtetett komplexum,
amely egy adott vonzaskorzet ellatasara szolgdalo, kiilonbozé tipusa és
méret( tizletek, szolgaltato létesitmények szerves egysége.”?

A bevasarlokozpontok definicidjat igen nehéz megadni néhany
sorban, hiszen a kozpontok formavilaga, mérete, szerkezeti felépitése,
hierarchidja, funkciéja igen valtozatos. Ezért fontos megadni a bevasar-
l6kozpontok tipusait és megalkotni az altipusok rendszerét, amelyet az
alabbiakban adunk kozre:*

A helyi kozpont (Neighborhood Center) a kdzvetlen kornyezetben
lakok mindennapi sziikségleteit kielégit6 vasarlasok céljait szolgalja. Az
ilyen kozpontok mintegy felében szupermarket a ,magnes” bérl6, mig
kb. harmadukban a vegyesbolt. A ,méagnes” boltokhoz vagy
,torzsbérlokhoz” gyogyszertarak és gydgyhatasu termékeket, vegyeséarut
kinalé boltok, gyorséttermek és szolgaltaté egységek csatlakoznak. A
helyi kozpont altaldban egyenes sorba - szalag alakzatba - rendezett
tizletekbdl all, amelyeket nem kot Ossze fedett sétany, bar tizletfrontjaik
el6tere egymésba kapcsolodik.

A kertleti kozpont (Community Center) tobb ruhdzati cikket és
egyéb személyes holmit kindl, mint a helyi kozpont. Ezen kézpontokban
a leggyakoribb , magnes” bérl6k a szupermarketek, nagy vegyesboltok
és diszkont druhdzak. A kertleti kozpont bérl6i néha engedményes
arukat (ruhazati, lakasberendezés/butor, jatékok, elektronikai vagy
sportcikkek stb.) kinal6é kiskeresked¢k. A Kkertileti kozpontok térbeni

2Mar az 1970-es években igen heves szakmai vita folyt a , bevasarlokézpontok”, ,tizletkézpontok”,
,kereskedelmi tertiletek” meghatdrozasaroél. A vita kozponti kérdése az volt, hogy vajon az tizletek
bérmely csoportja nevezhet6-e ,bevasarlokozpontnak”. A fogalomalkotds sordn a vitazok egyik ta-
bora Berry-vel az élen, 1965-ben azt allitotta: mindegy, hogy milyen: régi vagy tj, spontan médon
szervez6dott vagy meghatarozott céllal épitett, vagy atalakitott tizletcsoportrél van sz6, az bevasar-
l6kozpontnak nevezhet6. Mig a masik tabor ugyanakkor szigortan ragaszkodott ahhoz a feltétel-
hez, hogy kifejezetten csak az 4j tervezett kozpontok nevezhet6k bevésarlokdzpontnak (shopping
centre) ezen iranyzat jeles képvisel6je Dawson és Lord. Véleménytiik (Dawson 1983, Dawson és Lord
1985) szerint a nem tervezett tizletcsoportokat kereskedelmi teriiletnek (retail area) kell nevezni. A
két iskola igen eltér6 véleménye jol tiikr6zi, hogy az egységes definicié megalkotasa egyaltaldan nem
konnyti feladat.

* Sikos T. T.-Hoffmann L-né 2004. A fogyasztas Gj katedrélisai. - MTA Térsadalomkutaté Intézet.
Budapest, 380 p.

* www.icsc.org
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elrendez6dése altalaban szalagszer(i, egyenes vonalt, de lehet L vagy
U alakba rendezett is. Az altipusok kozott a kertileti kozpontok mor-
fologiai szerkezete a legvaltozatosabb. Benniik a ,magnes” bérl6k nagy
diszkont aruhazak és kiilonbozd specialis diszkontok is lehetnek.
Azokban a keriileti kozpontokban, ahol talnyomoé részben off-price
keresked6k vannak, ott ezen kozpontok neve off-price center.

A regionalis kozpont (Regional Center) altaldanos arukinélattal varja
a vasarlokat, amelynek nagy része a ruhdazati termék, a szolgaltatasok e
kozpontokban széles skdldn mozognak. Fontosabb bérl6ik a hagyomanyos
tomegaruval keresked$ aruhdazak, diszkont aruhdzak vagy divataru szak-
tizletek. A Kklasszikus regiondlis bevasarlokozpontok tobbnyire fedett
épitmények (mall), a boltok befelé nyilnak, az {izleteket sétanyok kotik
Ossze, a parkolok altaldban az épiilet korul taldlhatok.

A szuper-regionalis kozpont a regionalis kozponthoz hasonlé, de
méreténél fogva tobb , magnes” {izlet (torzsbérls) befogadasara alkalmas,
differencialtabb valasztékkal rendelkezik, és nagyobb vonzéaskorzetet
fed le. A szuper-regiondlis kozpont szerkezetét illetéen a regiondlis
kozpontra emlékeztet, az épiiletek formdja olyan, mint a fedett mall,
legtobb esetben a kozpont vertikalisan tagolt.

A szaktizlet-kdzpont (Fashion/Specialty Center) ruhazati boltjaiban,
butikjaiban egyedi vélasztékot nyujté mindségi termékeket arulnak
magas aron. Ezekben a kozpontokban maér nincs sziikség ,magnes”
tizletekre, bar néha itt az éttermek és a szérakozohelyek toltik be ezt a
szerepkort. A kdzpontok épitészeti megjelenése igen valtozatos, gazda-
gon diszitett és elegdns berendezésti. Az ilyen kdzpontok olyan varos-
negyedekben jelennek meg, ahol a helyi lakossdg magas jovedelemmel
rendelkezik.

A power kizpontot egy nagy ,méagnes” tizlet uralja. Ilyen magnes tizlet
lehet a diszkont druhdz, az alacsony aron forgalmazo6 - off-price - druhaz,
a raktardruhdz, valamint az an. ,kategoériagyilkosok” (category killers),
vagyis olyan {izletek, amelyek egy bizonyos &aruféleségb6l hatalmas
valasztékot kindlnak rendkiviil nyomott aron. E kozpontok jellegzetes-
sége, hogy a tozsbérlé mellett csupdn néhany szakiizlet van jelen benniik.

A fesztivil-kozpontokban az egyes tizleteket valamilyen kozos jellegti
épitészeti megoldas és széles vélasztéku arukészlet jellemzi. A legna-
gyobbak ezek koziil a ruhdzati kozpontok, amelyek els6sorban a
turistdkat célozzdk meg. Az ilyen tipusa tizletekben a ,mégnes” bérlk
altaldban az éttermek és szérakozohelyek. A fesztival-kozpontok altala-
ban a vérosi kornyezetben jelennek meg, legtobbszor a régi éptiletek-
hez kotédnek és a vegyes hasznositast célzo létesitmények részei.
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Az outlet kézpont &ltalaban vidéki vagy turistdk altal latogatott
helyekre jellemz6, ahol maguk a gyartok kindljak termékeiket - a sajat
araiknal olcs6bban. Ezekben a kozpontokban , magnes” {izletek nincsenek.
Az outlet kozpontok legjellemz6bb megjelenési formaja az tizletsor, néha
a zért mall, esetenként a kdzpont a ,falusi” teleptiilés alaprajzahoz iga-
zodik.

A nemzetkozi bevéasarlokozpontok szovetsége dltal megfogalma-
zott tipusok a kovetkez6 tdblazatban foglalhatok ssze. (1. tiblizat)

A bevasarlokozpontok megjelenése a szlovak piacon’

Szlovakidban mintegy 20 bevasarlokozpont miikodik. A Gfk
Slovakia piackutatd tigynokség legfrissebb felmérése szerint a lakos-
sdg mintegy negyede még igy sem elégedett a kinalattal, ugyanis az
tizletkozpontokban az emberek nem csak bevasarolni akarnak, hanem
a szabadid6 kulturalt eltoltésének lehet6ségét is keresik. Egyes felméré-
sek szerint, ha az emberek a szabadid6 kovetkez6 két eltoltési formaja
kozul valaszthatnak: séta a természetben vagy az tizletkdzpontban - az
esetek tobbségében az utoébbi mellett dontenek.

»A modern bevasarlokozpontok mar gyakorlatilag tet6 ald koltozott
utcadk. Az emberek egy ilyen kozpontban szinte egész életiiket leélhetik.
A magasabb emeleteken 1év6 lakasokbol reggel lifttel lemennek az irodé-
jukba, délutan bevasarolnak, elmennek moziba, talalkoznak egy kavéra
a barataikkal” - vélekedik Tomas Drtina, az Incoma Research piackutat6
tigynokség elemzgje’. A legelégedetlenebbek a nagyvarosokban é16 fi-
atalok, igy Szlovakidban is a pozsonyi ifjisdg panaszkodik az elégtelen
kinalatra, mikozben a f6varos térsége messze fejlettebb az egy fére es6
eladoéteriilet tekintetében az orszag tobbi régidjahoz képest.

A bevasérlokozpontok mintegy egyharmada Pozsonyban taldlhato.
Ezek a kereskedelmi kozpontok az els6k kozott nyitottdk meg kapuikat a
véasarlok el6tt (2. tablazat). Az els6 iizlethdaz Szlovakidban a Danubia volt,
amely 2000. janiusaban Pozsonyban nyilt meg. A kdzpontok jelentSs
hanyada azért a févéarost vélasztotta telephelytil, mert a szlovak brutt6
hazai 6ssztermék (GDP) 34%-4t Pozsonyban allitjdk eld, és a vallalkoza-
sok mintegy 50%-aban jelen van a kiilfoldi téke.

> www.icsc.org

® 1m?=0.092 sq. ft. (négyzet lab)

7 A ,magnes” bérl6k részesedése a kozpont brutté alapteriiletébsl

§ Teriilet, ahonnan a kozpont forgalmanak 60-80%-a szarmazik

° Huszarik E. 2007. Uj trendek: Komarom kiskereskedelme. - Selye Jénos Egyetem Gazdasagtu-
doményi Kar, Komarno, Szakdolgozat.

10 Uj Sz6, 59. évf., 268. sz. 2006. november 22.
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2. tablazat: A legjelentdsebb bevdsdrlokdzpontok Szlovdkidban

Bevasarlo- B Bl Teriilet, P Mignes
e Telephely Nyitas ideje m? Parkol6 bérlé
EUROPA Beszterce-
SHOPPING banva 2006. dec. 6. 37500 1000 Terno
CENTER Y
CASSOVIA Kassa 2001. aug. 22. 24 500 120 Carrefour
OPTIMA Kassa 2001. jan. 27. 36 000 1500 Hypernova
GALERIA Kassa 2004. szept. 9. 13 500 500 Kaufland
DARGOV Kassa nincsadat | 12500 | Mnes | Billaszuper-
adat market

TULIP Turécszent-
SHOPPING mérton 2006. okt. 5. 11000 485 Terno
CENTER
MAX Nagyszombat | 2004. szept. 10. [ 22 000 350 Billa
ARKADIA | Nagyszombat | 2006. okt. 20. 4500 101 nincs adat
CENTRO Nyitra 2006. apr. 11. 24 000 600 Hypernova
MAX Nyitra 2006. dec. 2. 17 000 350 Terno
MAX Poprad 2005. dec. 7. 16 000 360 Hypernova
TATRA- .
CENTRUM Pozsony 2000. 30 000 329 Billa
DANUBIA Pozsony 2000. jan. 30 000 1200 Carrefour
POLUS CITY
CENTER Pozsony 2000. nov. 40100 2 000 Carrefour
AUPARK Pozsony 2001. nov. 15. 100 600 2300 Terno
AVION
SHOPPING Pozsony 2002. apr. 60 000 3000 Hypernova
PARK
SHOPPING
PALACE Pozsony 2004. nov. 17. 55 000 3000 Tesco

. nincs nincs
MAX Trencsén 2005. dec. 6 adat adat Hypernova
JUZANKA Trencsén 2006. mdj.11. 11 000 300 Billa
DUBEN Zsolna 2001. nov. 16. 26 800 1000 Carrefour

Forras: Huszarik Erika 2007: Uj trendek: Koméarom kiskereskedelme. Selye Janos Egyetem,
Gazdasagtudomanyi Kar, Szakdolgozat. 10. old.
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A legnagyobb tertilettel a pozsonyi Aupark shopping mall ren-
delkezik, melyet 2001. november 15-én adtak 4t a nagykozonség szamara.
(1. kép) Az Aupark fontos stratégiai helyen talalhat6, kozel a Pragat
Budapesttel 6sszekots, valamint a tervezett Bécs-Varsé autépalyahoz.
A telephelyvélasztasnél fontos szempont volt, hogy az Incheba kiallita-
si teriilet t6szomszédsdgaban helyezkedjen el, ahol évente 35 kiallitast
rendeznek, amelyeket mintegy 600 ezer érdekl6d6 latogat meg.

A létesitmény 2002-es bévitésekor, a kereskedelmi kozpontban
helyet kapott egy mozi és egy 18 palyas bowlingkoézpont is. Ezen szolgal-
taté létesitmények hatdsdra a forgalom 15%-kal novekedett, 2007-ben
még tovabb kivanjak bsviteni a kereskedelmi kézpontot.

Az Aupark tervei kozott szerepel két tovabbi kozpont megépitése
is Kassan, ill. Zsolndn. Az Aupark tizemeltetSinek figyelme azért fordult
ezek felé a varosok felé, mert Kassa Kelet-Szlovakia kozpontja, és csak
20 km-re talalhat6 a magyar hatartél, valamint Szlovakia keleti részében
az egyetlen olyan varos, ahol a kiilfoldi beruhdzasoknak kdszonhetéen
az életszinvonal megkozeliti a nyugat-szlovakiai szintet. A telephely-
valasztasnal fontos szempont volt, hogy az orszagnak ezen a részén
egyéltalan nem talalhat6 bevasarlokézpont.

A pozsonyi Avion Shopping Park szerkezetét tekintve eltér a tobbi
bevasarlokozponttél. A Shopping Park elnevezés is jelzi, hogy ezen
kereskedelmi komplexum valéjaban egy kereskedelmi park, ahol az
egyes tizleteket nem koti Ossze fedett sétany. (1. dbra) Az Avion Shop-
ping Park a pozsonyi repiil6tért6l 2 km-re taldlhato a Dl-es autépélya
kozvetlen kozelében. A kereskedelmi létesitménynek 2006-ban mintegy
7,65 milli6 latogatoja volt.

Az Avion Shopping Park tervei kozott szerepel a park tovabbi
bovitése egymilliard SKK nagysagrendben. Ezzel a bovitéssel a komp-
lexum az orszag legnagyobb kereskedelmi parkjava valik.

Pozsonyban tovabbi 3 {izletkozpont épitését kezdték el 2006-ban.
A Yosaria Plaza varhatoéan 2007 6szén nyilik, a River Park és az Eurovea
nyitasa pedig 2008/2009 forduléjan véarhato.

A szlovékiai bevasarlokozpontok mésodik épitési hulldma 2004-t61
napjainkig tartott. A malt év soran tovabbi 6 kozpont nyilt meg
Szlovédkiaban, a besztercebanyai Europa Shopping Center, valamint a
nyitrai Max. Ez utébbi egy dinamikusan fejl6d¢ halézat része, amely-
nek egységei vannak Nagyszombatban, Popradon és Trencsénben, de
emellett tovabbi kozpontokat terveznek Dunaszerdahelyre, Eperjesre,
Zsolnara, Szakolcara, valamint egy 3 millidrd szlovdk koronat éré
beruhazast a févarosba MegaMax néven. gy az Euromax halézat tagjai-
nak szama 2010-re kilencre béviilhet.
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1. kép: A pozsonyi Aupark

2. kép: A nyitrai N-Centrum épiilete
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3. kép: Ersekiijodr bevdsdrlokozpontja

4. kép: A komdromi Kaufland
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1. abra: A pozsonyi Avion Shopping Park iizletei

A Nyitrai kertilet els6 - és 2006 decemberéig egyetlen - bevasar-
l6kdzpontja a Centro nevid {izletkézpont volt, amely az Agrokomp-
lex Gép- és Elelmiszeripari Kiallitds teriiletének t&szomszédsagéban
taldlhat6. A masodik fejlesztési hullamban tovabbi 8500 m?*rel kivanja
novelni tertiletét.

A 2. tablizat alapjan megallapithato, hogy Szlovakidban a bevasar-
l6kozpontokban az esetek tobbségében méagnesbérléi szerepkort a hiper-
market, ill. egy szupermarket tolti be (Hypernova, Terno, Carrefour stb.).

A hipermarketek terjedése Szlovakidban

~Nagy méretti (10 000 m>-t meghalado), els6sorban élelmiszert for-
galmazo6 tzletek (aruvalasztékukra jellemz6, hogy tobb, mint tizezer féle
terméket forgalmaznak), de megjelennek benne mas fajta termékcsopor-
tok is.”"

Szlovakidban 2005-ben 85 hipermarket miikodott, de szamuk 2006-
ra mér 100-ra emelkedett, igy az orszdg hamarosan e téren is utoléri a
szomszédjait. (2. dbra) Osszességében tehat elmondhatd, hogy az un.
Visegradi Orszagok koziil éppen Szlovakiaban épiilt tavaly a legtobb be-
vasarlokozpont, és a hipermarket lancok is rendkiviil dinamikusan ter-
jeszkednek. Mig 1999-ben csak 2 hipermarket volt, addig 2002-ben sza-
muk maér elérte a 40-et, ma pedig megkozeliti a 100-at. A legtobb hiper-
market a Nyitrai kertiletben van, de akad Szlovakidban olyan jaras is,
ahol egyaltalan nincs hipermarket.

11 Gikos T. Tamés 2000: Marketingfsldrajz. VATI Budapest. 75 p.
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2. dbra: A Szlovdkidban taldlhato négy legnagyobb hipermarketlinc
tizletszamdnak alakuldsa 1999 és 2006 kozott

Uzletszam
0
35 1 —e—Kaufland
30 —B— Hypernova

25 Tesco hipermarket /

Carrefour /0//./.
20
—y
15 /

10 P
5
o o
0
(o)) o — N (2] < o [{e}
(@) o o o o o o o
(e)) o o o o o o o
— N N N N N N N

Forras: Huszérik Erika (2007): Uj trendek: Komarom kiskereskedelme. Selye Janos Egye-
tem, Gazdasagtudomanyi Kar, Szakdolgozat. 16. old.

A nagy tuzletlancok, mint példdul a Tesco, valtoztattak tizleti
stratégidjukon és egyre tobb kisebb tizletet nyitnak meg, hogy még
kozelebb keriiljenek a vasarlokhoz. A Tesco szupermarketjei révén
konkurenciét jelent a Billa és a Coop Jednota {iizleteinek, valamint a
Lidl és a Kaufland diszkontoknak is. A Coop Jednota szintén stratégiat
valtott: bezarta a kisebb élelmiszerboltjait és nagyobb szupermarketek
épitésébe kezdett.

A Tesco hipermarket tizleteivel mar 1999 o6ta jelen van a szlovak
piacon, lizleteinek szdma dinamikusan né. 2007-re mar 37 tizlettel ren-
delkezett és tovabbi 6 szupermarketet nyitott meg. A Carrefour és a
Kaufland csak egy évvel kés6bb jelent meg a szlovak piacon. A Kauf-
land tizleteinek szama évrél-évre nd, 2006-ban Osszesen 28 egysége
tizemelt szerte az orszdgban. Ezzel szemben a Carrefour a kezdeti tizlet-
szamot (kett&t) csak 4-re novelte, tovabbi terjeszkedés nem varhato, s6t
2005. oktoberében bejelentették, hogy a cég, csokkend piaci részesedése
miatt kivonul a szlovdk és a cseh piacrél is. Kezdetben a Tesco Stores
s.r.0. akarta felvasarolni a francia cég {tizleteit, de a szlovakiai verseny-
hivatal ezt 2007. janudarjaban megakadalyozta, megitélésiik szerint a
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Tesco igy domindns szerephez juthatott volna Szlovakiaban. A Carrefour
hipermarketjeib6l két egység Pozsonyban, a Danubidban és a Pélusban
talalhat6, tovabbi {izletei Kassan a Cassovia, Zsolndn pedig a Duben
bevasarlokozpontokban talalhatok.

A Hypernova tizletlanc els6é tizletét 2001-ben nyitotta meg, egy
évvel legf6bb vetélytdrsa, a Kaufland betdrése utdn. Napjainkban a
Hypernova {izleteinek a szdma mar eléri a 25-6t. (4. dbra) A Hyper-
novéat tizemeltet6 Ahold Retail kiskereskedelmi tarsasag szintén jelezte
tdvozasi szdndékat a szlovdk és a lengyel piacrdl. Ennek hatdsara 3
Albert és 22 Hypernova kertilt az elad¢ tizletek kozé.

Lubomir Drahovsky, a Terno piacelemz6 tarsasag szakértsje
szerint az Ahold kereskedelmi oOridscég azért vonul ki, mert
Szlovakidban nem rendelkezik megfelel¢ logisztikai bazissal, kiépitett
raktarhalozattal, igy minden terméket Csehorszagbol kell széllitani
Szlovakidba. A masik tényezd, hogy a kiskereskedelmi tizletlancok for-
galma szerinti sorrendben megrekedt az 5. helyen. Az Ahold esetleges
tdvozasat kovetSen, a Tesco pozicidja még tovabb erésddhet, valamint
a Billa és a Coop Jednota is javithat helyzetén. A Szlovakidban mtikodé
legnagyobb tizletlancok erésorrendjét a 3. tablizat mutatja.

A Szlovékidban miikodo 10 legnagyobb kiskereskedelmi {izletlanc
forgalma 2006-ban 9,3 milliard szlovdk koronaval (SKK) nétt az el6zé
évhez képest, s egyiittesen elérte a 93,3 millidard koronat. Az els¢ o6t
leger&sebb {tizletldnc megdrizte vezetd helyét a szlovak piacon. A féként
hipermarketeket {izemeltet6 brit Tesco lett ismételten az elss, 2006
folyamén sikeriilt az tizletszamat tovabbi 5 hipermarkettel b&viteni. A
Tescot koveti a forgalom tekintetében a kiskeresked6k szamara felépitett
Metro raktararuhaz, amely a Metro Group {izleti csoport tagja. Az tizlet-
lanc jelen van a vilag négy kontinensén és tobb, mint 500 tizletet {ize-
meltet. A Metro és a harmadik helyen 4ll6 Billa eladasi forgalma kozti
kiilonbség csokkent 2005-hoz képest, mivel a Billa sikerének kulcsa a
folyamatosan nyil6 tjabb és tjabb szupermarketekben rejtézik.

A 3. tdblizat alapjan az is megallapithatd, hogy a szlovdk piacon
mindossze két éve jelen 1év6 Lidl diszkontok pozicidja er6sodott, for-
galmuk 2006-ban elérte a 4 millidrd koronat. Nagy sikert konyvelhet
el a NAY elektromos 4ruhdz is, amelynek forgalma 2006-ban elérte az
5 millidard koronét, valamint a Laba$ nagykereskedelmi {izlet, amely
felkertilt a 10 legnagyobb forgalmu kereskedelmi lanc listajara.
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3. tablazat: A 10 legnagyobb forgalmil kiskereskedelmi tdrsasdag Szlovikidban 2005, 2006

2005 2006
Forgalom, Forgalom,
Sorrend Cég milliard Sorrend Cég milliard
SKK SKK
1 Tesco Stores 21 1 Tesco Stores 24,5
2 Metro SR 16,2 2 Metro SR 17,4
3 Billa 10,5 3 Billa 12,2
4 Kaufland 8,5 4 Kaufland 9,8
5 Aholgrgetail 7 5 Aholgé{etail 74
6 Carrefour SK 55 6 NAY 5
7 CBA SK 4,5 7 CBA SK 4,8
8 BauMax 3,8 8 Carrefour 4,5
9 Tabak Barczi 3,6 9 Lidl 4
10 Lidl 34 10 Labas 37
Osszforgalom 84 Osszforgalom 93,3

Forras: Terno piackutaté tigynokség

A Carrefour az egyetlen a vezet6 kereskedelmi lancok koziil, amely-
nek forgalma a 2005-6s évhez viszonyitva 1 millidrd koronaval esett
vissza. A 2006-os listardl lemaradt az épitSipari termékeket forgalmazo
BauMax, valamint Szlovakia legnagyobb dohdnyarut forgalmazé cége a
Tabak Barczi is.

A piaci elemz6k tobbsége megegyezik abban, hogy a szlovak pi-
acon rovid id6én beliil nem szdmithatunk tjabb nagy tizletldnc megje-
lenésére. Néhany évvel ezel6tt az elemz6k esélyt lattak arra, hogy esetleg
Szlovékiaban is megjelenik az Interspar és Glébus tizletlanc, amelyek a
szomszédos orszagokban mar jelen vannak. Méra azonban mar vila-
gos, hogy Szlovékia vasarldereje tal alacsonynak bizonyul ahhoz, hogy
tovabbi tizletldncok letelepedhessenek. Tovabb terjeszkedhetnek azon-
ban a mar piacon 1évé tizletldncok. Az elkdvetkezé négy évben a legtobb
tizletet a Kaufland és a Tesco Stores tervezi megnyitni.

Szlovakidban az orszagon belil jelentés regiondlis kiilonbségek
tapasztalhatok. A 3. dbra alapjan megallapithat6, hogy a legkedvez6bb
adottsaggal rendelkez6 régioé a pozsonyi, az 1000 fére esé eladoétertilet
itt meghaladja a 150 m?-t, kedvezének tekinthet6 még a Nyitrai, a Nagy-
szombati, a Trencséni, valamint a Kassai jarasok tertilete is. Az egy fére
es6 eladotertilet tekintetében az orszag legelmaradottabb régidja a Besz-
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tercebanyai kertilet. Itt kell megjegyezni, hogy a kedvezé értékeket csak
egy-egy varos produkdlja.

3. dbra: 1000 lakosra juto eladéteriilet Szlovdkidban, m?

Forras: GfK piackutat6 tigynokség

A szomszédos orszagok tapasztalata is bizonyitja, hogy a piac
folyamatos béviilésének dldozatai is vannak. Els6sorban azok a kereske-
delmi egységek, amelyek telephelyvélasztasa, valamint tizleti szerkezete
napjainkban mar nem felel meg a kovetelményeknek. Csehorszdgban
és Magyarorszdgon mar tapasztalhatok ilyen jelek. A jobb min&séget,
szolgaltatdsokat kinal¢ {izletkozpontok havonta tobb tizmillié koronat is
elér6 forgalmat bonyolitanak le, mig a t6liik néhany kilométerre fekvd,
kedvezétlen tizleti mixszel rendelkez6 boltok vegetalnak vagy megprobal-
nak 4j profilt keresni.

A szomszédos orszagokban mér nem az jelenti a gondot, hogy
éptljon-e Gj kozpont, hanem, hogy mihez kezdjenek a csédbe jutottak
épiileteivel®. A nem jovedelmezd hipermarketek épiileteit példdul bu-
torraktarrd, diszkéva épitik at. Néhany éven beliil ilyen intézkedésekre
Szlovéakiaban is sor keriilhet, ha nem veszik figyelembe az optimalis
telephelyvalasztas és az {izleti mix kialakitdsanak szempontjait.

12 Uj Sz6, 59. évfolyam, 268. szam (2006. november 22.)
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Komarom hipermarketjei és vonzaskorzetiik

Az 1920-as trianoni békeszerzédés kovetkeztében egy nagyobb
szlovakiai (Komdrno) és egy kisebb magyarorszagi (Komérom) részre
osztott ikervaroson beliili vasédrldsok két polus koré szervezddtek: a
tradiciondlis torténelmi belvaros (Komdrno) és tGjonnan formalédott
varosmag (Komérom), valamint a hipermarket {izletek hal6zatdba. A
vizsgélt térségben 3 hipermarket is viszonylag rovid idén belil nyilt
meg: Komdarndéban a Kaufland (2002) és a Hypernova (2003), Komarom-
ban pedig a Tesco (2005). Az elemzésre kertilt {izletek nagységa is szinte
azonosnak tekinthet6 (Kaufland: 4429 m?, 218 parkoléhely; Hypernova:
5000 m?, 277 parkoléhely; Tesco: 5000 m?, 500 parkolohely), tehat alap
paramétereikben nincs jelent6s kiilonbség.

A fogyasztoi szokasok elemzésére kérdéives vizsgélatokat végez-
tink a hirom emlitett bevéasarlokozpontban 2005. november 14-19.
kozott. A Hypernovéban 230, a Kauflandban 130 és a Tescoban 245 f6t
kérdeztiink meg.

Az elemzés adataibol kidertilt, hogy a Tesco vasarlokozonségének
34%-at a kilfoldi vevék - els6sorban szlovékiai vasarlok - jelentik, mig
a Hypernova és a Kaufland esetében a kiilfoldi vasarlok részardnya
mindossze 8-10% ezen vésarlok elssorban Magyarorszagrol érkeznek.
A Tesco magasabb szlovakiai vasarloi koréhez valdszintileg az is hoz-
zdjarul, hogy a Nokia Magyarorszdg Kft. komaromi gyaraban dolgozé
szlovdk munkavallalok hétvégi nagybevasarlasukat is itt bonyolitjak le,
hiszen igy a Ft-ban kapott fizetésiik atvaltasakor nem kell arfolyam vesz-
teséggel szamolniuk. Ezt igazolja a 4. dbra is, amelyb6l egyértelmtien
kittinik, hogy a Tesco vésarl6éi kozott magas ardnyban vannak jelen
a szakmunkasok, akik valdszintileg részben a Komaromi Ipari Park
alkalmazottai is.

A Tesco torekedett arra, hogy aruhaza ne csak gyalogosan legyen
konnyen megkozelithetd, hanem tomegkozlekedési eszkozzel is (az au-
tobusz-végallomds az aruhaz kozelében taldlhatd). Az Tesco &ruhdaz
népszertiségéhez a széles termékkindlaton tal a nonstop (24 6ras) nyit-
vatartasi rend is hozzajarul. Megjegyzends, hogy a hipermarketet a
vasarlok 57-58 %-a személygépkocsival kozeliti meg.

A harom hipermarket vésarléinak korszerkezete lényegében
hasonlit a két varos népességének korszerkezetére. Amiben eltérés
mutatkozik, az Osszefiigg a Komadarnéban 2004-ben beindult egye-
temi oktatassal. Az ujonnan létesiilt Selye Janos Egyetem hallgatoi
(21-30 éves fiatalok) méar figyelembe veendd vasarldersként jelennek
meg a Hypernova forgalmaban. (5. dbra)
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4. abra: A megkérdezett vasdrlok foglalkozdsi szerkezet szerinti megoszlisa
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5. dbra: A hipermarketek vdsdrloinak korszerkezeti megoszlisa
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A vésarlok a hipermarketeket alapvetSen élelmiszervasarlasi
célb6l keresik fel annak ellenére, hogy a kozpontokban nonfood
termékeket is arusitanak (6. dbra). Erdemes megjegyezni, hogy a vasarlok
egy része konkrét vasarlasi cél nélkil keresi fel a kozpontokat kiillonosen
magas ez az arany a Tesco esetében (28%), amely aranyérték azzal is
magyarazhat6, hogy a Librinek egy igen nagy konyvesboltja mtikodik az
aruhézban, ill. étterem is tizemel a komplexumban.
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6. dbra: A visdrldsok céljuk szerinti megoszlisa
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A hipermarketekben a vasarlok jelent6s része 1000-5000 Ft, ill.
5000-1000 Ft kozotti osszeget kolt (a szlovak korona megfelel6 at-
szamitasaval). Legalabbis a megkérdezettek donté tobbsége ezt a valaszt
adta a kérdésre, hogy altalaban milyen Osszeget kolt vasarlasai soran a
hipermarketekben (7. dbra). Ebben a két kategéridban a Tescoban vasar-
16k jelentésebb részaranyt képviselnek (43%, ill. 32%), mint a Hypernova
(28%, ill. 29%), valamint a Kaufland (26%, ill. 28%) vasarlokozon-
sége. A Kauflandban torténd vasarlasok 26% a mar a 10 000-15 000 Ft
értékkategoriaba tartozik. A Hypernovadban az 1000 Ft alatti értékd
vasarlasok magas részaranyat (21%) az aruhaz kozelében 4ll6 kollégium-
ban lak6 egyetemistdk tekintélyes szdma magyaréazza.

A vasarlasok gyakorisdgara a heti bevasarlds jellemz6, ez teljes
mértékben megfelel a lakossag életvitelében bekovetkezett valtozasoknak
(8. dbra). A vasarlok igényeihez részben mar igazodtak a hipermarketek.
A Tesco nonstop nyitvatartasi rendje kedvez6 fogadtatasra talalt a
vasarlok korében. A vésarloknak fontos, hogy kényelmesen és barmely
idépontban vasarolni tudjanak. Ezt nem csak a webédruhédzak terjedése,
de nonstop {tizletek népszertisége is igazolja.

Az altalunk vizsgalt harom hipermarket koziil csak a Tesco nyitva-
tartdsa veszi maximalisan figyelembe a vasarlok igényeit, ez jelentkezik
is hipermarket forgalmaban. A Hypernova 7-21 o¢ra kozott, mig a
Kaufland 8-20 6ra kozott tart nyitva. A Tesco Magyarorszag Rt. altal az
éjszakai vésarlasrol végzett felmérésbdl az dertilt ki, hogy ,legtobben
(78%) azért jarnak éjjel - jellemzben 1 és 2 6ra kozott ~vasarolni, mert
ilyenkor nyugodt és csondes a kornyezet; 58%-uk a rovid sorban allasi
id6t emlitette kés6i vasarlasra 6sztonzé tényezoként. A valaszadok egy-
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harmada azért kedveli az éjszakai vasarlast, mert a hipermarket meg-
kozelitése soran ttkdozben nem kertil forgalmi dugéba.

A megkérdezettek 62%-anak vélt rendszeres szokasava az éjszakai
vasarlas, 40%-uk pedig azért vasarol éjjel, mert a munkdja miatt nem ér ra
erre napkozben. Az éjszakai vasarlas érdekessége a nappalival szemben,
hogy ilyenkor sokkal baratsdgosabbak egymassal az emberek. A megkér-
dezettek 59%-a éjjel szivesen szoéba is elegyedik akar mas véasarlokkal, az
egyotode pedig azt sem tartja elképzelhetetlennek, hogy haléruhéban,
kontosben menjen le a boltba. (A felmérés egyik interjialanya éppen
pizsamaban koszalt a polcok kozott...)

7. dbra: A vdsdrldsok érték szerinti nagysdgrendje a vizsgalt hipermarketekben
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Arra a kérdésre, hogy mit vesznek az éjszakai vasarlok, a dont6
tobbség az élelmiszereket - ezeken beliil a férfiak f6ként pékarut, a nék
inkabb gytimolcsot és tejterméket - jeldlte meg. A vevék egyotode ilyenkor
veszi meg a sziikséges piperecikkeket és tisztalkodo szereket. A megkérde-
zettek egyharmada pedig éppen a heti nagybevasarlasra keritett sort™.

Elemzéseink sordn 250 f6s mintan kiemelt figyelemmel vizsgéltuk
a harom hipermarket egymadsra hatasat. Az elemzéshez hasznalt
kérdéivben a vasarloknak azt a kérdést tettiik fel, hogy milyen maés
bevasarlokozpontokat keres még fel a Tescon, a Hypernovan, valamint a
Kauflandon kiviil (9. dbra).

A feltett kérdésre kapott valaszokbdl az deriil ki, hogy az egyes
kozpontokbol a vasarlok egy része konnyen atcsabithatd megfeleld
marketing kampannyal, ill. kedvezményes akciékkal. A 250 f6s min-
ta alapjan az &llapithaté meg, hogy a Hypernova vasarléinak 63,2%-a

3 http:/ /www.piacesprofithu/?s=32&n=5&mr=177
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(158 f6) mas hipermarketben is szivesen vasarol. A valaszadok 34,8%-a
(87 &) jelolte meg a Tescot és csak 20,8%-a (52 f6) valaszolt tgy, hogy
szivesen felkeresi a Hypernova kozvetlen t6szomszédsagban 1év6
Kaufland bevaséarlokozpontot.

8. dbra: A visdrldsok gyakorisiga a megkérdezettek kirében
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A Kaufland vésarléinak esetében a megkérdezett 250 f6bol
53,2% (133 f6) emlitett masik hipermarketet is. A Kauflandbol més
kozpontokat is véalasztd vasarlok aranya 38,8% volt (azaz 97 {6 jelezte,
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hogy gyakran betér a Hypernovaba is), és a valaszadok csak csekélyebb
része (12,0% - 30 £6) véalaszolta azt, hogy felkeresi a Tescot is.

A Tesco vaséarlokozonsége tlinik a legstabilabbnak, hiszen a 250
f6s mintabol mindossze 44% (110 £6) emlit masik hipermarketet. A Tesco
vasarlok inkabb ragaszkodnak , kedvenc” helyiikhoz, mint a masik két
kozpont vasarléi. A Tescoban megkérdezettek koziil mindossze 20,8%
(52 f6) jart rendszeresen a Hypernovédba és tovabbi 20% (50 f6) a
Kauflandba.

A Hypernova, a Kaufland és a Tesco vasarléinak a vizsgéalata soran
a kérdoéivben feltettiik azt a kérdést is, hogy mely telepiilésen van a
lakohelytik. A kérd6iv ezen kérdésére adott valaszok lehetSséget
nyujtottak a hipermarketek vonzaskorzetének megrajzolasara. (10. dbra)

10. dbra: A Hypernova, a Kaufland és a Tesco kiskereskedelmi vonziskdrzete

Az egyes vonzaskorzeteket bemutaté &brarol egyértelmiien
leolvashat6, hogy a Hypernova és a Kaufland vésarloi kozott magyaror-
szagi lakohellyel rendelkez6 fogyasztok csak igen kis szamban fordul-
nak el6. A Hypernova vésarlokore alapvetéen Komarnora, ill. Szlovakia
tovébbi 43 telepiilésére terjed ki (a B6s-Ersektjvar-Parkany kornyékére).
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A Kaufland bevaséarlokozpont vésarléi szintén féleg komarnoi
lakosok, ill. még tovabbi 25 szlovékiai telepiilés lakoi érintettek a
vonzéaskorzetben. A Kaufland vonzaskorzete mar lényegesen sztikebb
tertiletre terjed ki, mint a Hypernova vonzaskorzete.

A legjelent6sebb vonzaskorzettel a Tesco rendelkezik, amely nem
csak a magyarorszagi kozségeket és falvakat kot magdhoz Komérom
30-40 km-es vonzaskorzetében, hanem jelent6s vonzaskorzettel
rendelkezik a Csallokozben is.

A Tescohoz szinte ugyanannyi teleptilés kotédik Szlovakiabol,
mint Magyarorszagrol. A hipermarket sikere mogott a magyar hataron
atnyalé vonzédskorzete, a kedvezd telephelyvalasztasi, és tigyes
kereskedelmi politikdja hazoédik meg. A Tesco sikerét a kovetkezdk
alapoztdk meg;:

* kedvez6 megkozelithet6ség Szlovakidbol, hidf6 pozicio,

* 0-24 6ras nyitva tartas,

* 40-50 ezer féle termék kinalata,

* nagyszamu szlovak munkaeré jelenléte Komarom munkaerépia-

can (példaul a Komaromi Ipari Parkban),

* a tomegkozlekedési eszkozok végallomasa (autébusz), ill. al-

lomasa (MAV) a hipermarket kézelében talalhato,

* a Komarnébdl érkezdk eljuthatnak az aruhazhoz nemzetkozi au-

tobuszjarattal is, amely kozvetlentil az aruhaz mellett all meg,

* a személygépkocsik részére 500 férShelyes parkoléhely all ren-

delkezésre,

* az aruhaz az igényeknek megfelel6 tizleti mixszel rendelkezik

(pl. Libri konyvesboltja hianypotlé a térségben).

THE SPREAD OF SHOPPING CENTERS IN SLOVAKIA

In the framework of this study the author is dealing with the
concept, history of shopping centres, and the description of different
types of them. In this paper the participants and dominant firms of trade
sector in Slovakia are introduced. Present days there are 20 shopping
centres in Slovakia, but the latest surveys show, that one quarter of the
population is dissatisfied with the supply of the centres, since people
consider them not only as the place of shopping, but as the possible
location of cultural free time activity. If people can choose between a walk
in the nature or in a shopping centre, the majority of them opt for the
second one. In this paper our analysis and gravity-zone researches of
shopping centres in Komarom and Komérno are introduced too.
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KANDIKO JOZSEF

VEVOK ES VERSENYTARSAK A LEGKONDICIONALT
TERBE: EGY HOLISZTIKUS MARKETING-MEGKOZELITES

A holisztikus marketing elve

Az 1990-es évek végén a hagyomdanyos marketingértelmezést,
amelyet McCarthy 1972-ben a 4 P jeloléssel angol szavak (Product,
Price, Place és Promotion) kezd6bettiib6l alkotott meg, mint a marketing
f6 cselekvési, dontési teriileteit, egyre tobb kritika éri. E kritikdk
lényege, hogy ez a 4 P megkozelités nem elég fogyasztobarat, hiszen
mégiscsak a vallalat adottsdgaibol indul ki: Milyen termékfejlesztési
lehet6ségei, kapacitasai vannak? Milyen anyagi lehet6ségei vannak
az arral val6 taktikdzasra? Milyen moédon tudja megvaltoztatni az
értékesitési helyszineket? Milyen promécidkra szanja el magat?

Az els6 kritikusok a 4 P helyett a 4 C bevezetését javasoltak, vagyis
azt, hogy:

1. Product (termék) helyett a Customer needs és a Customer value (a
fogyasztoi sziikségletek és a fogyasztd szdmdra jelentett érték)
kertiljon a kinalatfejlesztés fokuszaba;

2. a Price (&r) helyett inkabb vizsgdljak meg azt a vallalatok, hogy
mennyi a fogyasztok szamara a sziikséglet-kielégités dsszkoltsége
(Costs), illetve mennyi értéket (Customer value) hajlandé megfizetni
avevg;

3. a termékhez valé hozzaférés térbeli helye (Place) helyett - ami a
fogyasztot nem annyira érdekli - inkdbb azt célszerti vizsgal-
ni, hogy a vésarlas mennyire ,kényelmes” kortilmények kozott
(Convenience) torténik;

4. a promociét (Promotion) eddig uralé egyiranyd reklam helyett a
kétoldalt parbeszéd, az igazi kommunikécié (Communication)
kertiljon el6térbe, annak érdekében, hogy a vésarlo (fogyaszto) bele
is sz6lhasson a termékfejlesztésbe, a véllalat tizleti politikajaba.

E kritikak terjedése nyoman egyre tobb 4j elgondoléds sziile-
tett a marketinggondolat fejlesztésére, és a 21. szdzad elején mind tobb
szakir6 foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy a marketing egyes rész-
tertileteire éptilé marketingmegkdozelités helyett a vevét, az eladot és a
piaci jelenségeket komplett egészként értelmez6 marketingkoncepciét
tegyék magukéva a vallalatvezeték. Ebben a holisztikus marketing-

49



nek nevezett megkozelitésben nagyobb szerepet kap a piaci szereplék
viselkedésének atfogd elemzése, az Osszefiiggések és hatasok egész
komplex rendszerének felismerése, és az egyes részkérdések elemzése
helyett a piaci folyamatokra helyez6dik a hangsuly, mikézben a tudatos
dontés el6készités mellett a megérzések is jelentds szerepet kapnak.

A vevl mint identitas és mint individuum

A vasarléi dontések mogott a vevd komplex személyisége rej-
lik. Egy-egy vasarlas alkalmaval azonban e komplex, tobbféle tulajdon-
saggal rendelkez6 személynek csak egy-két meghatdrozé jegye jatszik
meghatarozé szerepet. E meghatarozé jegyek pedig masok lehetnek
egy testdpolasi cikk, egy élelmiszer, egy ruhdzati cikk vagy éppen egy
ajandéktargy vasarlasanal. A marketingkutatas a piacszegmentalas segit-
ségével megprobalja ugyan bizonyos szempontb6l homogén csoportokra
osztani a vevok heterogén sokasdgat, de a lehet6 legjobb elemzés utan
is kidertil, hogy a vev6k mégsem skatulyazhatok be minden szempont-
bél egy csoportba, és minden termékkategoéria megvasarlasanal eltéréen
viselkedhetnek. A személyiségjegyek nagyon is erésen jelennek meg, és
az individuum mint szocidlis lény, inkdbb sodrédik embertarsaival,
koveti a kivalasztott vagy elfogadott mintéit, mint elhiszi a kiilonféle mar-
ketingigéreteket.

A fentiek miatt gondolom azt, hogy az altalaban statikus pillanat-
felvételeket megjelenité szegmentacids eljarasok helyett - vagy mel-
lett - mind nagyobb hangstlyt kellene helyezni a vasarlast létrehozo
folyamatok megfigyelésére, vizsgalatara, elemzésére. Meggy6z6désem,
hogy konkrét vasarlasi dontésben legaldbb akkora szerepe van a dontés
el6készitési és dontési folyamatban jelentkezd hatasoknak - amelyek
nagyrészt a kiilsé kornyezetbdl szarmaznak -, mint a vasarlé egyedet
pillanatnyilag jellemz6 objektiv vagy szubjektiv - a szegmentélds
alapjaul szolgal6 - tényez6knek.

22 2

Az elad6 mint identitas: versenyzd és egyiittmiikodé

Fenti megallapitdsaimat az eladékra is igaznak tartom. Az
eladdkra is jellemz6 az, hogy ugyan mindegyik a sajat egyéni vallalkozo6i
érdekei szerint szervezi tevékenységét (termelését, értékesitését stb.),
de nem hagyhatja figyelmen kiviil a 6 piaci folyamatokat, és véasarlok
tomegének és a versenytdrsainak a viselkedését. Az eladok a piacon
ugyanis nem csak versenyeznek egymadssal, hanem az egytittmiikodés
kiilonboz6 formait is fel kell ismerniiik, és ki kell hasznalniuk.
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A piaci folyamatok egyre turbulensebb kavargasdban egy-egy
vallalkoz6 (elad6) nem csak szembe mehet a versenytarsakkal, hanem
olykor Ossze is kell fognia veliik: csak osszekapaszkodva tudnak olyan
er6t képviselni, ami valtoztatni tud a piaci aramlatokon, ill. Gj dramla-
tokat tud elinditani. Gondoljunk csak a divatmegujulds mechanizmusara,
vagy az egyéb, az eladdk 4ltal koordinalt akcidkra, mint pl. az internet
savszélesités stb., vagy akar a lobbi tevékenységben megnyilvanulé
néhany folyamat.

Jol ismert tény, hogy a piacpotencidl, a piacon megjelené fogyasz-
tok szamatol, valamint a fogyasztds mennyiségét6l és intenzitasatol
fligg6 Osszes lehetséges eladds szinte sohasem valdsul meg. A tényleges
eladdsok mértéke - a piacterjedelem, vagy piacvolumen - a megvaldsult
forgalmat jelenti.

Valamennyi elad6é abban érdekelt, hogy ez a teljes forgalom a
lehet6 legjobban megkozelitse a piacpotencidlt, a maximalis elad&-
si lehet&séget. Emiatt a versenytarsak gyakran Osszefognak annak
érdekében, hogy a fogyaszték sziikségleti sorrendjében valamilyen
igényt el6bbre hozzanak, fontosabbnak mutassanak be. Ez tobbnyire
kozos akcidkkal, egytittes rekldmmal - mint példaul a legtjabb divat-
jegyek széleskorl és egyidejli bemutatasaval - érhetik el. Az ilyen kozos
piaci fellépések tudnak djabb keresleti hulldmokat, Gjabb divatokat
elinditani. Fs az ilyen kozos piacbefolyasoldshoz a bevésarlokozpon-
tokban is szamos indokolt, kényszerti vagy ésszer(i kooperaciéra nyilik
lehet6ség.

A vevé és eladoi magatartas folyamatszemléletti megkozelitésében
a lényeg az, hogy a fogyasztok, vasarlok inkabb sodrédnak az dramla-
tokkal, inkabb passziv résztvevdi a folyamatoknak, az eladok pedig -
nyilvdn méretiikt6l, piaci szerepiiktél fliggen kisebb-nagyobb
mértékben - inkabb alakit6i, formaloi a piaci torténéseknek.

Meg kell jegyezni, hogy a szervezeti piacokon, a B2B kapcsolatok-
ban a vevék koziil is sokan nyilvan erdsebb poziciéval rendelkeznek,
mint az egyéni fogyasztok vagy haztartasok, ezért befolyasolo6 szerepiik is
erdsebb lehet a piaci folyamatok alakulasdban.

A £6 piaci folyamatok kialakulasa
A kereskedelemi szakemberek és stratégiai tervez6k mar évekkel
ezel6tt megfigyelték a vasarloknak egy {izletbe valo betérést6l az

tizlet elhagyasdig tartd vonulasat, ha agy tetszik a vev6aramlast a
boltban. Az f{izlet alapteriiletek novekedésével és a kinalt vélaszték
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béviilésével parhuzamosan folyamatosan fejlédott a vizsgalati mod-
szer, és a megfigyelések alapjan a bolti berendezések elrendezésének
és az arukihelyezés mikéntjének tervezése. Sajat magam lattam mar
a hetvenes években azokat a vizsgalatokat, ahogy a nagyobb francia
szupermarketekben figyelték a vev6aramlast, és szamos szakirodalom
is foglalkozott ezekkel a kérdésekkel, amelyb&l a merchandising
fogalma és gyakorlata fejl6dott ki.

A nagy hipermarketekben és bevasarlokozpontokban természe-
tesen mar magas szinten és szamitogépes modellekkel készitik el
ezeket a terveket. Lényeges dontés, hogy a bevasarlokozpontban
hol kapjon helyet valamilyen {izlet, vagy melyik helyet bérelje ki a
vallalkozo.

Az ilyen fizikailag is értelmezhet6 folyamatok és aramla-
sok mellett azonban a marketingszakemberek a piacon szamos mas
markans folyamatot is felismertek, és részletesen elemezték is ezek ki-
alakuldsanak inditékait és menetét. Részletesen vizsgaltak példaul a di-
vat, a felvasarlasi laz, a marka-elfogadas, ill. -elutasitds lélektani, szo-
ciologiai és gazdasagi Osszetevét, és konnyen belathatéd az is, hogy e
folyamatok mogott is a vasarlok valamilyen ,aramldsa” van, ha nem is
abban a fizikai értelemben, hogy mely gondolasorok kozott jutnak el a
csemegepultig, és honnan kozelitik meg a pénztarat.

Véleményem szerint azonban az is ,aramlasként” értelmezhetd,
hogy miért vasaroltak egyre tobben Tamagocsit, miért mennek egyre
tobben erre vagy arra a moziel6adasra, miért keresik egyre tobben ezt
vagy azt a mosépormadrkat, miért keresik fel egyre tobben ezt vagy azt a
bevasarlokozpontot. Nevezziik néven: miért felkapott a Pélus Center és
miért kong az tirességtél a Lurdy Haz, és ez nem a kozponti elhelyez-
kedés vagy a jo megkozelithet6ség kérdése (ezért nem a WestEnd City
Center vagy a Duna Plaza bevasarlokozpontokat hoztam fel 6sszehason-
litasi alapnak).

A bevasarlokozpont vonzasaban: a kozpont mint magnes

A bevasérlokozpontok még csak néhany éves magyarorszagi gya-
korlata és tapasztalata is ravilagitott tobb 4j jelenségre, markans piaci
folyamatra, amelyek ugyanezzel a folyamatra koncentral6 szemlélettel is
leirhato, és taldn dramlastani modellekkel is vizsgalhat6. A hipermarketek
és a bevasarlokozpontok ugyanis rovid idén beliil a hétvégi csaladi prog-
ramok (,kirdndulasok”), egyes csoportok részére pedig a mindennapi
szabadid¢ eltoltésének helyszine lett. Mara mar a koznyelvben is elter-
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jedt a fiatalok , plazazéas” jelensége, a szabadidé eltoltésének ez a médja, a
taldlkozasnak ez a - az aluljar6zasnal mindenképpen korszertibb és kul-
turdltabb - maédja.

Erdekes lenne tudni, mi az a vonzers, ami a csaladok tobbségét
a hétvégén az erdei sétak vagy az allatkert latogatdsa helyett a bevéa-
sarlokdzpontba csabitja. Alig valészint, hogy ez a minden hétvégén
megfigyelhet6 jelenség a kitirtilt htitészekrénnyel, a vilagosan megfogal-
mazott konkrét termékekre irdnyulé igény kielégitésének kényszerével
magyarazhato.

Emlékszem gyerekkorom csalddi programjara, a kirakat-
nézegetésre, amikor végigsétaltunk a Rakoczi Gton és a Nagykortton,
mert édesanydm a kirakatokbdl tdjékozodott az Gj divatrél, a hozza-
férhet6 kinalatrol. Am ma mar a postaladankban talaljuk a kiilonféle
tizlethdlézatok egyre béségesebb, aktudlis katalégusat, a termékvalasz-
ték képi bemutatdsaval, és az aktudlis ar feltiintetésével. A konyhaasztal
mellett tobb informéciét kapunk és pontosabb 6sszehasonlitasra vagyunk
képesek, mint akarhany kirakat megtekintésével, vagy tizlet bejarasaval.
Es akkor még nem beszéltem az internet nydujtotta informacios
lehetéségekrsl. Az emberek mégis inkdbb elmennek a bevasarlé-
kozpontba.

Véleményem szerint azonban nem csak az drutdomeg latvanya miatt,
hanem azért is, mert hangulata van. A hangulathoz pedig hozzatartozik
a kozosség is. Bar ugyan utaljuk, ha a pénztarnal sorba kell 4llni, és egy-
egy telepakolt nagy bevasarlokocsi tartalmanak bevitele a szamitégépbe
hossza id6t vesz igénybe, a kartydval valo fizetés készpénzes fizetésnél
nagyobb id6igénye még csak tovabb borzolja a kedélytinket. Mindezek
azonban eltorpiilnek azon 6rom mellett, hogy mi is bevésaroltunk egy
sereg dolgot - olyanokat is, amire valdjdban semmi sziikségiink nincs, de
olyan sokan vasaroltak bel6le, hogy biztosan j6 dolog lehet. Vagy majd
a szomszédunk, munkatdrsunk el6tt tudunk ,villogni” vele. Mert
elcsabitottak az impulzusok, vagy a mintakovetési bels6 igény. Ez a
mintakovetési bels6 igény pedig véleményem szerint szintén egyfajta
,aramlds” megnyilvanulésa.

Vajon mi lehet az, ami miatt az egyébként raciondlis em-
ber hagyja magat elcsabitani? Mar egy régi kutatds kimutatta,
hogy a vasarloknak alig fele megy tgy vasdrolni, hogy el6zetesen
egy listat készitene arrol, amit vennie kell, és még az ilyen véasar-
16k fele is tobbet vesz anndl, mint amit elére felirt a céduldjara.
Csak impulzusok hatnak ra? Vagy az, hogy valahol azt latja a boltban,
hogy sokan vasdrolnak valamit, és akkor az nem lehet hibas beszerzési
dontés?
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Az egyén mint vasarlé a £6 piaci folyamatokban

Erdekes és fontos lélektani és szocioldgiai vizsgalat targya lehet,
hogy az egyén hogyan éli meg azt, amikor, és ahogyan bekertil ezekbe
az erGteljes piaci folyamatokba. Milyen sziikséglete kertil ezzel kielégi-
tésre, és milyen kockazatot vallal fel, ill. nem vesz szdmitdsba? Miért
vesznek fel egyre tobben olyan vasarlasi hiteleket (legmarkansabb példa
erre a gépkocsilizing), amelyek teljesitésére alig lesznek képesek, és ezt
gyakorlatilag mar a szerz6dés aldirdsakor sejthetik is?

A fogyasztéi magatartasvizsgalatok, a kiils6 (szocioldgiai) és bels6
(pszicholégiai) tényez6kre alapozé szegmentdcids eljardsok sokféle mo-
don keresik a valaszt ezekre a kérdésekre, és gyakran magyarazo jellegii
valaszokat is adnak. Kérdés azonban, hogy lehet-e modellezni ezeket a
megallapitasokat? Lehet-e olyan osszefliggéseket taldlni, ra lehet-e mu-
tatni olyan kapcsolatokra, amelyek tartésan érvényesiilhetnek, és amely
alapon esetleg torvényszertiségeket lehet megallapitani, rdjuk épitve
prognoézisokat, elérejelzéseket is lehet késziteni? Mennyire lehet ezeket
a szubjektiv személyi dontésekben rejl6 jelenségeket objektiv elemzési
modszerekkel vizsgalni? Lehet-e talalni olyan eljarasokat, amelyek e téar-
sadalmi jelenségeket szinte természettudomanyi egzaktsaggal mérik?

Naponta vasarldsi dontések sokasagat hozza egy-egy fogyaszto,
amivel kapcsolatban szamtalan kérdés mertil fel. Tobbek kozott az alab-
biak:

1. Milyen bels6 tényezSk vezérlik, amikor valamelyik mérka vagy
valamelyik {izlethal6zat mellett dont?

2. Ez valamilyen kiils6 iranyitds, vagy egy bels6leg tudatos
mintakovetés, valamilyen kényszerti alkalmazkodds vagy csak
egyszer( sodrodas kovetkezménye?

3. Mitdl fiigg az egyén, amikor e dontését meghozza: tarsadalmi és
gazdasagi pozicidjatol; onkifejezési igényétsl és az annak meg-
valositdsahoz rendelkezésére allo lehet6ségeit6l; vagy valamilyen
pszicholégiai jellemzktd], esetleg egyéni kreativitdsatol?

4. Milyen er6k hatnak a sziikségleti rangsor kialakitasahoz, ill. annak
modositasdhoz: hogyan dél el a ,kotelez6” és ,nem kotelezd”
vasarlasok szétvalasztasa; a funkciondlis és szimbolikus (6nmeg-
nyugtatd és onkifejez6) fogyasztast szolgalé vasarlasok kozotti
dontés?

A vasarlas alkalméaval szamos kockézatot tudatosan is felvallal a
vevlk zome, mas esetben viszont nem ismerik - vagy valamilyen ok
miatt nem meérlegelik - redlisan a kockdzatokat. Egy-egy termék vagy
szolgéltatas kivalasztasanal szamos haszndlati (funkciondlis, egészségii-
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gyi, stb.), ill. kulturalis (etnikai, vallasi) kockazatot tudatosan is vélla-
lunk, de hany olyan vasarlasi dontés sziiletik, ahol alabecsiilik a pénziigyi
kockdzatot (az eladésodast), vagy tal fontosnak tartjdk a lélektani
tényez6t (onkép igazolasa, presztizsvasarlas) stb.

Ha folyamatként értelmezziik a vasarlok viselkedésében jelent-
kez6 kulonféle erdket és irdnyultsagokat, tovabba feltételezziik, hogy
a vallalatok marketingdontései ezen iranyokat befolydsolé hatasokat
valthatnak ki, akkor el kell jutnunk arra a felismerésre, hogy talan az
adramldstan szemlélete és vizsgdlati arzendlja valamilyen mértékben
alkalmazhato lehetne erre a tertiletre is. Még akkor is, ha nem természet-
tudoményi, hanem tarsadalmi jelenségrol van szo.

A piaci folyamatok aramlastani jellemzése

Erésen hiszem ugyanis, hogy a piaci folyamatokban is értelmez-
het6k az dramlds, az dramvonal, a pdlya, a folytonossig, a nyomds, a
nyomdsviltozds, a gyorsulds, az drvény, a kicsordulds, a surlodds, tovdbbd az
dramldsnak a kozbeesd testekre hato erdk aramlastani fogalmai. Az olyan
aramléstani alapfogalmak, mint a kinematika, az 6rvény, a turbulencia,
a sarlédés konnyen adaptalhatok a fogyasztéi magatartds véltozédsai
kovetkeztében kialakul6 piaci folyamatok modellezésére.

Dr. Lajos Tamds, az daramlastan nemzetkozi szaktekintélye szerint
ugyanis , Az dramlastan olyan ismeretekkel foglalkozik, amelyek nem-
csak a mitiszaki alkotdsok, a mérnoki feladatok nagy részében jatszanak
dont6 szerepet, de hozzasegitenek ahhoz is, hogy megértsiik az él6 és
élettelen természet szamos jelenségét...” (Lajos T. 2004. Az dramldstan
alapjai. - Milegyetem Kiado, Bp. 220 p.). A piac pedig markans része je-
len tarsadalmunknak - amelynek egyedei mint biolégiai lények az él6
természet részei -, s6t egyes csoportokban és egyes teriileteken mar
nemcsak markans, hanem sajndlatosan akar domindns tényezévé is
valt. Ez esetben pedig alapveté emberi érdekiink, hogy vizsgaljuk, ele-
mezziik viselkedését, hogy megtanuljuk el6rejelezni a vérhaté fej-
leményeket, hogy még kell6 id6ben alkalmazkodni is tudjunk hozza.

Az ember a természet erdit is azért vizsgdlja, hogy igédjaba haijt-
sa vagy hogy védekezni tudjon elleniik. Miért ne lehetne ez a vagya a
tarsadalmi folyamatokkal és erSkkel kapcsolatban is? Kit ne érdekelne,
hogyan lesz a sok egyéni elképzelésti fogyasztobdl egy trendet (diva-
tot) koveté6 homogén tomeg (kinematikai modell)? Kit ne érdekelne az,
hogy milyen er6k miatt és hogyan koncentralédik a fogyasztok figyelme
egy markara? Milyen szivéhatas és hogyan érvényesiil (6rvény)? Kit ne
érdekelne, hogy milyen a kiilonféle marketing-hatasok és a fogyasztoi,
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ill. versenytérsi reakciok hatdsa egymadsra, és vajon kioltjdk-e vagy er&si-
tik-e egymast (turbulencia)?

Egy empirikus kutatas terve

A fent bemutatott piaci folyamatok &ramlastani értelmezése és
empirikus kutatdssal valé igazolasa egy tervezett kutatdsom - vagy
mondjam inkdbb Ggy, hogy egy hipotézisem (rogeszmém?) - témdja.

Egy miiszaki, dramlastani témaval, valamint egy kozgazdasz,
marketingkutaté szakember egyiittmtikodésével lehetne végrehajtani
ezt a kutatast, amelynek szivesen lennék témavezetSje, és amelyhez
minden bizonnyal kiils6 forrdsok (OTKA vagy akar érdekelt vallalatok)
tdmogatasat is szivesen fogadjuk. Véleményem szerint a doktori képzés-
ben résztvevé fiatal kutatokbol lehetne dsszedllitani ezt a kisebb kutato-
csoportot. A miiszaki kutatok az egzakt modell-alkotasban, a kozgazdész
kutatok a fogyaszt6éi magatartassal kapcsolatos adatgytijtésben jelesked-
hetnének.

Biztos vagyok benne, hogy egy ilyen kutatas érdekes, és sok
késébbi piaci, piacbefolyasolasi - de talan még tomegkommunikécios
- dontés el6készitéséhez, varhaté hatdsainak kiszamitdasdhoz is hasznos
informacidkat szolgaltathatna.

CUSTOMERS AND COMPETITORS IN AN ISOLATED SPACE:
A HOLISTIC MARKETING APPROACH

The new marketing concept -instead of the classic 4 P marketing -
approaches the buyers, the sellers, the competitors and the market
features in their complexity.

In this approach the thorough analysis of the behavior of the market
players, the recognition of the whole complex system of the inherences
and influences are the most important. The main investigation of the
analysis of the market processes, as a whole.

Behind their decisions there is always the complex personality of
the buyer. Segmentation is a useful method for the analysis of the market,
but the buyer, as an individual, makes his decision independent at each
product category. The personality features of the social character are more
important in the decision-making process than the marketing promises.

Both the buyers and the sellers follow their own interests. The
buyer’s interest is customer satisfaction; the seller’s interest is profits.
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Also the sellers are mainly independent participants of the market
process; several times they are cooperating in an alliance directed by the
common interests with their competitors. In a shopping center there
are many opportunities to find the different fields of cooperation with
the competitors as well. The common interest of the competitors can
form different strategic alliances. The shopping center on the local
market can be described as a magnet of the buying processes.

The main market processes (regarding both the buyers” and the
sellers” approaches) in a shopping center can be investigated by the
methodology of the flow theory.

I am planning to organize an empirical research to investigate the
buyers’ decision-making process with the means of some flow theory
models.
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MAKO ANDRAS

AZ ELSO ,DESIGNER OUTLET CENTER”
MAGYARORSZAGON

Az outlet centerek fogalma és kialakulasa

Magyarorszagon is megnyiltak az els6 olyan bevasarlokozpontok,
amelyek bizonyos aruszegmensre specializalédtak. Az ilyen kereskedel-
mi létesitmények kozé sorolhatd az an. outlet center is, amely kifejezés-
nek egyel6re nincs magyar megfelelje. Gyanithatéan nem is lesz, hiszen
a kifejezést mas nyelvekre sem forditottdk le (még az anyanyelviikre
nagyon kényes francidk nyelvére sem).

Amint a modern bevasarlokozpontok (shopping mallok), Ggy az
outlet centerek Gshazaja is az Egyesiilt Allamok volt. Megjelenésiik
rovid multra tekint vissza. Az els6 outlet center a Pennsylvania &llam-
beli Readingben nyilt meg 1970-ben. E bevasarlokozpont-kategoria
kialakuldsa az un. factory outletekre vezethet6 vissza. Ezek a gyari
outletek (,gyari kidrusité helyek”) azzal a céllal létestiltek, hogy a
ruhdzati cikket el6allité tizem teriiletén és annak tulajdondban &llé
tizletben a gyar alkalmazottainak jutanyos aron kinaljék fel a termékeiket
és ezzel egyfajta jovedelem kiegészitést vagy kedvezményt adjanak
nekik. FErezhetéen akkor még az adohivatal nem volt elég talalékony,
hogy ezt a juttatast is megaddztassa, mint ahogy manapsdg tenné.

A gyartok itt persze els6sorban olyan termékeket kinaltak eladdsra,
amelyeket a normal kereskedelmi csatorndkon nem sikertilt értékesite-
ni, hiszen a profitmaximalds azért f6 szempont maradt. Ezt kovetSen
kézenfekvé volt, hogy az ilyen elarusité helyeket tovabbi vevékor felé
is megnyissak, hiszen ezzel tovabbi bevételt lehetett generalni, raadéasul
a kereskeddi arrés megtakaritasa alkalmat adott az arengedmény biz-
tositasara.

A factory outletek elhelyezkedése azonban (lévén az tizem
tertiletéhez kotdédtek) nem volt optimadlis kereskedelmi szempontbdl,
mivel ezek az ipari tertileteken helyezkedtek el, és nehezen
lehetett ket megkozeliteni. A factory outletek tehat egyfajta arucikket,
az tizemben el6allitott ruhdzati termékeket kinaltak. Az outlet centerek
mar kikuszobolték ezt az elhelyezkedési hatrdnyt, hiszen kifejezet-
ten kereskedelmi céllal létesiiltek, és ennek megfelel6 volt a helyszin-
valasztasuk is. Ezen kiviil mar nemcsak egy {izem termékeit arusi-
tottdk, hanem kulonboz6 ruhédzati termékeket gyartok jelentek meg
egymads mellett egy csoportban.
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A helyszinvalasztasnak az volt az alapvet§ szempontja, hogy az
outlet center ne képezzen konkurenciat a klasszikus kereskedelmi
helyekkel, azaz az itt generdlt forgalom minél kevésbe menjen a teljes
értékesitési volumen terhére. Ezt Ggy lehetett elérni, hogy ezek a kozpon-
tok a varos szélén vagy a varoson kiviil helyezkednek el tgy, hogy
az autés megkozelités minél kedvezébb legyen. Mint latni fogjuk a
Premier Outlets Center helyszinének kivélasztdsa megfelel ennek a
feltételnek.

Az outlet centerek masik alapvetd jellegzetessége, hogy a felkinalt
arucikkek a kereskedelmi hélézatbol keriilnek vissza a gyarton vagy
nagykeresked6n keresztiil a kereskedelmi kdzpontokba. Ez annyit je-
lent, hogy az aruvalaszték nem egyezik meg a primer hal6zatban kinalt
valasztékkal, és ezzel tovabb er6sodik az az értékesitési stratégia, hogy
az itt eladott mennyiség valéban noveli a teljes értékesitési mennyiséget.
Az aru tehat megjarta mar az elsédleges értékesitési kort és tulajdonkép-
pen megmaradt termékként egyfajta , hulladékot” jelentene a gyarténak.
Ez lehet6séget ad a jelentSs drkedvezmény biztositdsara, ami az out-
let drusitas lényegi eleme: markas ruhézati termékek jelentés arenged-
ménnyel.

Az outletek elterjedését gyorsitotta az a tény, hogy a ruhézati ipar-
ban a divat diktalta ciklusvaltasok lerovidiiltek, azaz egyre gyorsabban
kellett a megmaradt drukészlett6l megszabadulni ahhoz, hogy a raktér-
kapacitasok felszabaduljanak. Ennek optimélis gazdasdgi megoldasa az
outlet.

Az outlet centerek kialakitasa

Az outlet center épitészeti kialakitdsa a mar leirt kereskedelmi
stratégia leképezése. Az egyes mdrkdk o©nall6 tizletben, de egymas
mellett, csoportban helyezkednek el gy, hogy a vevé konnyen atlathas-
sa a kinélatot, és ki tudja valogatni a neki megfelel6 termékeket. A vevo
az outletbe ugyanis nem konkrét elképzeléssel érzik, hogy példdul ve-
gyen egy pontosan meghatarozott kiilsejii és minéségii ruhdazati cikket,
hanem végignézi a kindlatot és abbdl valaszt, mert tudja, hogy lényeges
arelénnyel szamolhat. Erre a funkciéra a legalkalmasabb épitészeti meg-
oldas egy foldszintes nyitott korfolyoséra flizott tizletsor (szaknyelven
stripmall). Ezek az tizletek nagy portallal rendelkeznek, igy a vevék a
valasztékot mar kiviilrdl fel tudjak mérni.

Az uzletsor korbeveszi a gépkocsiparkolét, ill. ez a parkolé szer-
vesen csatlakozik a korfolyos6hoz. A parkol6k szamat nagyobbra kell
tervezni, mint a shopping centereknél, mert a vevék nagy része gépkocsival
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érkezik, és a tart6zkodasi id6 is hosszabb lehet (ez az tizletek szamatol
fligg). Az egyes markaboltokat kiegésziti a foodcourt, ahol lehet6ség van
a vasarlas kozbeni pihenésre. Mivel az outlet-bevasarlas gyakran csaladi
esemény, ezért altaldnos, hogy gyermekjatszoéteret vagy foglalkoztatoét is
biztositanak.

Ez az épitészeti elrendezés &ltaldban kisvérosias architektaraval
parosul, amely a csalddias hangulatot erdsiti. Az tizletek bels6
kialakitasanal az a f6 szempont, hogy az atlathatésdg mellett a bels¢ tér
funkciondlis egyszertisége azt a benyomast keltse, hogy itt gazdasdgosan
lehet vasarolni, azaz a felesleges pompa és dizdjn tudatosan hidnyzik. Az
épitészeti kialakitas akkor gazdasagos, ha a telek ara viszonylag alacsony,
hiszen a teriiletigény a foldszintes struktira és a jelent6s mennyiségti
térszini parkolé miatt nagy. Mivel a kereskedelmi koncepcié kordbban
emlitett meghatarozasa miatt a helyszin a varos peremén vagy azon kiviil
van, a relativ olcso6 telek biztosithato.

A j6 kozuti kapcesolat (autdpalya) nagyon fontos feltétel. Ez annél
is inkdbb lényeges, mivel az outletek vonzaskorzete jelentésen nagyobb
kell, hogy legyen a klasszikus bevasarlokozpontokénal. A vonzasi sugar
80-150 km. A nagy vonzaskorzetnek az a magyarézata, hogy a kordbban
leirt kereskedelmi struktara, azaz a megmaradt aruk gytjtShelye nem
enged meg tetszés szerinti outlet-stirtiséget. A vevdk a jelentds arelényre
val6 tekintettel készek a jelentés tdvolsag megtételére is, ez a tavol-
sag persze a felkinalt markak szamatol, azaz az outlet center méretétsl
is fuigg. A kisebb kozpontok 30, a nagyok 150 egységet tartalmaznak. A
gyorsforgalmi ttkapcsolat és a peremi elhelyezkedés biztositja azt, hogy
a jelent6sebb tavolsag is viszonylagosan kisebb id6 alatt teheté meg.

Miért sikeres az outlet koncepcid

Az outlet-koncepci6 sikerének titka a kindlati és keresleti oldal
igényeinek majdnem tokéletes egymasra taldldsa. Az ingatlanfejleszt6
olyan létesitményt hoz létre, amelyet gazdasdgosan és hatékonyan tud
megvaldsitani, mivel a vdros peremén viszonylag konnyen alakithaté ki az
épitési helyszin, a létesitéshez sziikséges engedélyek sokkal konnyebben
szerezhet6k be, mint egy city mall esetében, az épitkezés a rendelkezésre
all6é nagy tertilet miatt gazdasagosan, alacsony fajlagos koltségekkel old-
haté meg. Az épitészeti kialakitds szintén gazdasdgos megoldasokra ad
lehet6séget. A telek ara a perem elhelyezkedés miatt alacsony. A 1étesit-
mény értéktermeld képessége és a koltségraforditds aranya ingatlan
fejleszt6i szempontbdl kiemelked&en el6nyos.
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Kereskeddi szempontbdl a létesitmény hatékony, hiszen olyan arut
értékesit, mely egyébként veszendébe menne, ezzel a teljes értékesitési
volument emeli. A kozvetlen értékesités (nagykeresked6-kiskereskedd
struktira mell6zése) még a jelent6s drengedmény mellett is biztosit
hasznot. Ez a kereskedelmi forma nem utols6é sorban olyan vevéi szeg-
menst ér el a markas ruhdzati termékek szamara, melyeket a klasszikus
csatorndk a magas arképzés miatt nem érhetnének el. Mivel a valaszték
alapvetden eltér a klasszikus csatornak kinalatatol, nem okozza a markak
altalanos learazasat, és igy megoérzi a termékek gazdasdgossagat. A vevd,
kiilonosen az arérzékeny vevo értékeli azt, hogy j6 nevli méarkas aruhoz
juthat elérhet6 &ron. (1. dbra)

A kelet-kozép-eurdpai térségben egy tovabbi szempont is felmeriil.
A fekete és sziirke gazdasagban jelentés mennyiségli hamisitott terméket
hoztak, és hoznak még mindig forgalomba, ami komoly gondot okoz a
markas ruhazati termékek el6allitéinak. Ezt a piaci szegmenst els6sorban
a keresleti oldal vezérelte: a vevék nem tudtdk kifizetni a markak altal
a klasszikus értékesitési csatorndkon megkért drat. Az outletek itt Gj pi-
aci kindlatot jelentettek, és a vevék ezen az alacsonyabb aron maér haj-
land6k a hamis és gyengébb mindségli termék helyett a valodi terméket
megvésarolni. Ez az oka annak, hogy ezekben az orszdgokban megnyilt
outlet centerek vératlanul nagy forgalmat bonyolitanak le, olyat, amilyet a
gyengébb nemzeti vasarléer6bdl nem lehetett elére levezetni (hiszen a
fekete gazdasag forgalmi mennyiségérél persze nem 4all rendelkezésre
statisztikai adat).

A piac ilyen kifehéredése a markéak gyartoinak, kereskeddinek, az
allami koltségvetésnek és a vasarloknak kozos érdeke, mert mindenki
profital.

Mivel megéllapithatd, hogy a kereskedelem alapveté6 mozgaté
rugodja a kereslet, érdemes megyvilagitani, milyen keresleti oldalrdl érkezé
impulzusok mozgatjak az outletek terjedését.

Az outletekben alapvetSen kétféle vevoéi igény domindl. A specia-
lis markas termékek, divatcikkek iranti kereslet. Ebben az esetben az
olyan kisebb sorozatban késziilt termékekrdl van sz6, amelyet a divatban
jaratos ,inyencek” keresnek. Ezek az aruk adott esetben nem vagy csak
nagyon korlatozottan kertiltek piacra maés kereskedelmi csatornakon.

A masik és ennél is fontosabb, dontSbb keresletet az arérzékeny,
markahti véasarlok jelenitik meg. Ezek a vasarlok markas termékeket
szeretnének viselni, de nem engedhetik meg maguknak a kérdéses
arucikk teljes (eredeti kiskereskedelmi) aranak megfizetését. Ezeknek a
vevoknek persze jelentés kompromisszumot kell kotnitik az dru szinét,
fazonjat vagy egyéb tulajdonsdgat tekintéen. Amig a szezonvégi kidrusi-
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tdsok sordn a szokvanyos drengedmények mintegy 30%-kal az eredeti
kiskereskedelmi &r alatti vételt tesznek lehet6vé, addig az outlet arai
30-60%-kal vannak az emlitett kiskereskedelmi referenciaar alatt.

1. dbra: Az outlet centerek és a bevisdrlokdozpontok vdsdrloinak jellemzdi

Omn<ZmomARDODIN S oI >
K ZmO—~Qmoun Oz —~Z

Nem szabad azt se figyelmen kiviil hagyni, hogy mig a szezonvégi
kiarusitds altalaban id6ben eléggé korlatozott, addig az outletek folya-
matosan és kizardlag kedvezményes aron kindljak aruikat, azaz a vevé
biztos lehet abban, hogy ennél olcsébban mar nem juthat ehhez az
aruhoz. A szerzédésben vallalt arengedmény megadasit és az
engedmény mértékét a centerek folyamatosan ellenérzik. Ezzel kialakul
annak a vevéi igénynek a kielégitése is, amely azzal lehetne jellemezhe-
t6, hogy a legjobb dron torténd vésarlas igénye. (2. dbra)

A fentebb leirt okok magyarazzak az outletek gyors terjedését.
Miutan Eurépédban el6szor az Egyesiilt Kiralysagban honosodott meg ez
a kiskereskedelmi forma, a gyors eurdpai terjeszkedés eredményeként
az 1990-es évekt6l 2000 utdnig tobb mint 1500 outlet nyilt Eurépaban.
2000 utan létestiltek az els6 outletek a kelet-kozép-eurdpai orszdgokban
(Csehorszagban, Lengyelorszagban), majd 2004-ben Magyarorszagon is.
(3. abra)
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2. dbra: Az outlet centerek drképzése

A Premier Outlets Center

Az els6 ilyen tipust magyarorszagi kiskereskedelmi objektum, a
Premier Outlets Center 2004 novemberében nyitotta meg kapuit Biator-
bagyon, Budadrs szomszédsdgaban, az Ml-es és az M0-as autopélyak
taldlkozasanal. (1. kép)

A fejleszt6k a hely kivélasztdsanal a magyarorszagi kereskedelmi
kereslet sulypontjdhoz kozel kerestek egy olyan helyszint, amelyik
megfelel az outlet telepités korabban mar kifejtett feltételeinek. Mivel az
els6 ilyen magyarorszagi kiskereskedelmi egység telepitésérdl volt szo,
gyakorlatilag az egész magyar piac vonzaskorzetnek szamitott, ill. az
objektum 100 km-es sugaraba még szlovékiai teriiletek is belekertiltek.
A Premier Outlets kozvetlen versenytarsanak csak a parndorfi bevasar-
16kdzpont (Ausztria) tekintheto.

A helyszinvélasztas figyelembe veszi azt, hogy a kereskedelmi
igény mintegy 60%-a koncentralodik a févarosra és vonzaskorzetére.
Ezen beliil is az elemzés azt mutatta, hogy a févaros nyugati oldala
domindl, ezért a helyszin kivélasztdsanal az autépalyak csatlakozasi
helye jelentette a legjobb megoldast. Ez a helyszin biztositotta az
optimalis vonzaskorzet lefedését egy olyan helyen, amelyik minden
szempontbol megfelel az outlet-telepités klasszikus kritériumainak.
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3. dbra: Néhidny jelentds europai outlet center fontosabb adatai
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1. kép: A Premier Outlets Center ldtképe

Természetesen a tervez6k nem ismerhették azokat a terveket, ame-
lyeket a szomszédos Torokbalinton létesitendé GL Outlet alkotéi meg-
almodtak. Igy keriilhetett arra sor, hogy egymastdl alig par kilométerre
kevés id¢ elteltével két outlet center nyitotta meg kapuit. Mindenesetre
az a tény, hogy mindkét létesitmény egy térségben kertilt telepitésre mu-
tatja azt, hogy a tervezdk a helyszin vélasztasa terén azonos eredményre
jutottak, hiszen azonos kiindul6 elveket és elemzéseket vettek figyelembe.
Egy ilyen esetben a két létesitmény kozott éles versenyhelyzet alakul ki,
hiszen a piac mindkét létesitmény kindlatanak egyidejti befogadasara
még nem alkalmas. Ennek megfelel6en torvényszert, hogy az egyik
létesitmény leszakad és amennyiben a piaci igények nem nének igen
dinamikusan, a vesztes komoly krizis helyzettel nézhet szembe.

Azt a kérdést, hogy a versenytarsak koziil melyik lesz sikeres, és
melyik marad le, az donti el, hogy melyik létesitménynek sikertil ha-
marabb azt a bérl6i mixet el6éllitania, amelyik a vonzoéer&t létrehozza
és ezzel a tovabbi outlet kereskeddket is szinte beszippantja a létesit-
ménybe. A versenyfutds itt azokért a kulcsbérl kereskedd markakért
folyik, amelyek az outlet meghataroz6 keresletét, vonzasat biztositjak.
Ezek megnyerésénél lényeges szempont az, hogy melyik kozpont nyi-
lik els6ként, és a kialakitasi részletek mennyiben optimalisak, valamint
az lizemeltet6 center management milyen nemzetkozi referenciakat
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tud felmutatni. Amennyiben a fejlesztének sikeriil a kulcsbérl6ket meg-
nyernie és szerzédtetnie, a tovdbbiakban a még bizonytalan kereskedk
orientdciét nyernek arrél, hogy melyik kozpontba csoportosulnak
a kulcsmarkak és ezeket kovetik.

A Premier Outlets Center esetében a kulcsbérlék legf6képp a Nike,
Adidas, Mango, Roland (Tommy Hilfiger, Boss) voltak. Ezek a kulcsbérlk
dontotték el a versenyfutdst azzal, hogy vonzdsukkal a tovabbi markak,
ill. keresked 6k betelepiilését segitették. (4. dbra)

4. abra: A Premier Outlets Center iizleteinek elhelyezkedése a kézponton beliil

A Premier Outlets Center 2004 novemberében 11 000 m? kereske-
delmi tertilettel nyilt meg. A fentebb leirt folyamatok kovetkeztében
meghatarozodja lett az outlet-piacnak Magyarorszagon, és folyamatosan
novekvd forgalma révén erds vonzast jelentett a kereskedsk felé. En-
nek kovetkeztében az elsé kiépitési titem soran megépitett éptiletrész
hamarosan kicsinek bizonyult, mert az abban elhelyezett 54 kereske-
dén kiviil Gjabbak kivantak tizletet nyitni.

A fejleszt6k megfelel¢ bovitési tertiletet biztositottak a projekt
tervezésénél, igy mar 2005-ben megindulhatott a b&vités, és 2006-ban
atadtak a mésodik épiiletrészt, amely tovabbi 27 kereskedelmi egységet
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tartalmazott 4800 m? tertiileten. Ezzel a b&vitéssel tovabb javult a
létesitmény vonzoéereje, mindemellett még az {izemeltetés gazdasa-
gossaga is, hiszen a tobblettertilet menedzsmentje nem igényelt tobblet
er6forrast, a fajlagos tizemeltetési koltségek csokkentek, amivel a 1étesit-
mény versenyképessége nétt. [gy természetes folyamatként kezelhets az
a tény, hogy a koncentralodas folytatédik, azaz a létesitmény 2007-ben
a harmadik kiépitési titemmel még tovabb boviilt, és ezzel vitathatat-
lanul a magyarorszagi outlet-piacot hosszasabban urald létesitménnyé
valt, véglegesen eldontve a két egymashoz kozel 1étesiilt piaci résztvevd
versenyét. (5., 6. dbra)

5. dbra: A Premier Outlets Center vonziskorzete

60-90 perc autéval 30-60 perc autéval - 0-30 perc autoval

A magyar vasarlok kisebb mobilitdsa és a vasarléeré koncentralt-
sdga miatt fontos volt, hogy a kozpont jol megkozelithetd helyen és
Budapestt6l viszonylag kisebb tavolsagra épiiljon. A nagy nyugat-eurépai
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6. dbra: A Premier Outlets Center 3. kiépitési iitemének elhelyezkedése

centerekbe 1-1,5 6rét is autéznak a vasarlok, ndlunk az utazasi hajlandé-
sag ennél sokkal kisebb. Ezt jol mutatja tobb vidéki bevéasarlokozpont
esete, amelyek a belvarostol alig par kilométerre vannak, mégis azt
mondjak roluk a helyiek, hogy nem jarnak oda, mert tal messze van-
nak. Budapesti viszonylatban, ahol az emberek akar 30-40 kilométert is
utaznak naponta a munkahelyiikre, ott egy, a belvarostol 15 kilométer
tavolsagra levé kozpont teljesen elfogadhat6 a vasarlok szdmaéra.

A Premier Outlets vasarloi profilja

Az outlet centereknél az utazasi hajlandésag magasabb, mivel a
nagyobb kedvezmények kifizet6d6vé teszik az utazast. Amig kulfoldon a
vasarlok nagyobb aranyban nék és nyugdijasok, addig Magyarorszagon
a személygépkocsi-ellatottsag (mint alapvetd mobilitasi tényez6) és talan
pénziigyi okok miatt a tobb utazéassal jar6é vasérlas csaladi, vagy tarsas
program, igy a nemek aranya kiegyenlitett és viszonylag kevés a nyugdi-
jas vasarlo. (1. tablazat)
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1. tablazat: A Premier Outlets Center visdrloinak fobb jellemzdi

EXIT POLL Elsé Masodik
490 f6 500 £f6
Latogatok kor szerinti megoszlasa
20-24 éves 28% 31%
25-30 éves 30% 25%
31-40 éves 23% 26%
41-év folott 19% 18%
Nemek szerinti megoszlas
Ferfi 54% 47%
N6 46% 53%
Iskolai végzettség szerint

Altalanos iskola 1% 3%

Szakmunkésképzé iskola 9% 8%

Gimnéazium/Szakkozépiskola 50% 52%
Féiskola/Egyetem 40% 36%

Megkérdezett csoport mérete szerint

Egyediil 19% 36%
216 45% 33%
316 19% 17%
4 vagy tobb {6 17% 14%

Szintén az outlet vésarlas , program” jellege miatt ndlunk a forga-
lom 50-60%-a szombaton és vasdrnap bonyolddik, mig mashol kiegyen-
litettebb a forgalom, mivel szdmos orszagban vasarnap nincsenek nyitva
a kozpontok, és szombaton is csak rovidebb nyitva tartas engedélyezett.

(7. abra)
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7. abra: A hétvégi forgalom alakuldsa a Premier Outlets Centerben

Az outlet centerek tizemeltetésének jellegzetességei

Az outlet centerek tizemeltetése tobb kérdésben is eltér a hagyo-
manyos bevasarlokozpontok tizemeltetésétsl. Az egyik lényeges eltérés
az, hogy a bérleti szerz6dések nagy része forgalomaranyos bérleti
dijelemet tartalmaz, azaz a bérbeadd és a bérl6 kozos érdekeltségét
erdsiti abban, hogy mindkét fél a nagyobb kereskedelmi forgalom elérése
esetén legyen sikeres. Ez a megallapodas motivélja a k6zos marketing
létrehozasat, azaz itt a l1étesitmény , brand-jének” egyedi arculatanak, sajat
markanevének még nagyobb jelent6sége van. Az erre a mérkara felépitett
marketingstratégia, valamint reklamkampanyok biztositjdk a létesit-
mény sikeres forgalmét, és a bérbeadd, valamint a keresked6k megfelel6
hasznat. Ennek megfeleléen keriilt kialakitdsra a ,Premier Outlets
marka”.

A vevok korében végzett felmérések igazoljdk, hogy a véasarlok jol
azonositjdk a nevet és a hozza kapcsolodé outlet koncepciét. Ez annal is
fontosabb, mert a magyar kiskereskedelmi piacon megjelentek kisebb
tizletek, amelyek a diszkont &rusitdsukat az ,outlet” név alkalmazasaval
folytatjak. Ezek az {lizletek természetesen nem valédi outletek, mivel
bel6lik azok a lényeges koncepciondlis elemek hianyoznak, amelyeket
kordbban leirtunk. A forgalomaranyos bérleti dij elszamolédsa feladatot
jelent a kozpont-menedzsment és az {izemeltetés pénziigyi menedzs-
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mentjét végzok részére. A kereskedelmi forgalom nyilvantartasara és az
adatok preciz és korrekt tovédbbitdsara a bérleti szerz6désben rogzitett
szabalyok szerint kertil sor.

A kelet-kozép-eurdpai térségben a keresked6k nem minden
esetben rajonganak a kereskedelmi forgalmuk teljesen transzpa-
rens, ellenérzott bemutatasdért, mert félnek a konkurencia esetleges
inkorrekt ellenlépéseit6l (az addhatésdgot nem is emlitve). Ezt az
ellenérzést is le kellett kiizdeni a rendszer bevezetésénél, amely
azonban fontos motorjava valt a létesitmény sikeres miikodésének. A
bérlk a forgalmi jelentések mellett kotelesek a pénztargépek adatrog-
zitéseit is a bérbeadd rendelkezésére bocsatani. A bérbeadd ellenérzési
lehetségei igy lényegében megegyeznek az adéhatésag lehetSségeivel.
(8. dbra)

8. dbra: A bérleti dij dsszetétele a Premier Outlets Centerben

Az outlet-lizemeltetésnek figyelemmel kell lennie arra, hogy a
létesitmény kialakitdsi koncepcidja olyan, hogy a kozos tertiletek nagy
része kiils6, azaz nyitott tér. Az egyes kereskedelmi egységek errdl a
kiils6, részben fedett térrél (egyfajta kerengd, hasonlatos a kozépkori ko-
lostorépitéseknél hasznélt rendszerhez) nyilnak.

Az épitészeti koncepcid lényege az, hogy errél a kereng6rél minél
jobb belatas nyiljon az tizletekbe, ami annyit jelent, hogy a teljes hom-
lokzat tivegportal, és ezen széles bejdrati nyilas helyezkedik el. Mindez
az energiafelhasznalas szempontjabdl a magyarorszagi klima miatt a téli
hénapokban nem problémamentes. A nagy méretli boltajtok, amelyek
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kozvetlentil a kuls6 térre nyitjdk a fitott {izlethelyiségeket szélfogd
hianyaban, pusztan a légfliggony alkalmazasaval eléggé energiapa-
zarlé megoldast jelentenek. Az tizlethelyiségek foldszintes magas tet6s
épitészeti kialakitdsa vidéki varoska megjelenésének hangulatat kelti,
ugyanakkor az épiiletek nagy belmagassaggal rendelkeznek. Ezzel a rak-
tararuhazhoz kozelité olcsé bevaséarlohely benyomasét kivanjak kelteni.

A nagy kubattra és a nagy belmagassag azonban tovabb noveli a
flitési veszteséget, és ezzel az energiafal6 tulajdonsagot erdsiti. Ez a pont
valéban az outlet-koncepcié egyik hatrdnya. Nyilvanvaléan mdés, me-
legebb klimatikus viszonyok kozt ez a probléma nem jelentkezik.

A Premier Outlets Center nyéri energiahaztartdsa mar sokkal pozi-
tivabb képet mutat. A benapozast drnyékolé fedett kiilsé folyoso, vala-
mint a magas tet6s kialakitas jelent6sen csokkenti a htitési energiaigényt.
Mivel itt ellentétben a shopping mallokra jellemz6 tivegtets bels6 kozos
tertiletek helyett kiils6 tertileteken mozognak a vasarlok, a nyari tizem
energiatakarékosabb.

A nagyméretli kiilsé tertiletek a zoldteriiletek és az utfeliiletek
karbantartdsanak koltségeit emelik meg. Ezek aranya az tizemeltetési
koltségben sokkal nagyobb, mint a bevasarlokozpontok esetében. A
zoldtertiletek kertészeti igénye azért veendd alaposan figyelembe, mert
a teriiletek megjelenése lényeges épitészeti elemként jelentkezik ezeknél
a létesitményeknél, némileg hasonlatosan a barokk kastélyok kertjeihez.
A kiilsé tertiletek id6jarasi kitettsége természetesen sokkal jelent6sebb,
mint a shopping mallok dontSen fedett bels6 tereinél. Ez kiilonosen a
téli id6szakban jelent gondot. A nagy teriileti kiils6 parkol6 és a jardak
ho- és cstiszasmentesitése jelentSs feladat, amelyre komolyan fel kell
késziilnie az tizemeltetének.

Ujabb kezelend6 problémat jelentenek a kedvezétlen idéjarasi
helyzetek, f6ként a nagy szélviharok. A kozelmultban tobb olyan tornadé
vonult végig a tertileten, amelyek szélsebessége meghaladta a méretezési
értéket, és ezzel bizonyos karokat is okoztak. Az ilyen id&jarési helyzetek-
re az tizemeltetének fel kell késziilnie, és cselekvési tervvel kell rendel-
keznie, hiszen a klimakutatok szerint az ilyen helyzetek megismétl6dése
sajnos vérhato a jovében. Ezzel a probléméval sem talalkozunk a hagyo-
manyos bevasarlokozpontoknal. Az outletek a tizvédelem szem-
pontjabol viszont alacsonyabb kockazati kategéridba tartoznak, mint a
shopping mallok. Az épitészeti koncepci6 lehetévé teszi az egyszerii és
gyors kitiritést (pl. bombariad6 esetén), valamint a t(izoltas céljara is nagy
felvonulasi teriilet all rendelkezésre.
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A bevasarlokozpontok
let centerek tovédbbi terjedése szinte biztosra vehet6 a jovSben is.
A Kkeresleti oldal és az ingatlanfejlesztés el6nyos piaci jellemz6i
garantéljak ezt a tendenciat. Ezen beliil a fejl6d6 eurépai piac (emerging
markets) orszdgai még kiemeltebb fejlédési potencidlt jelentenek,
hiszen a vérhat6 eurdpai unids atlagnal er6sebb vasarlder6-novekedés
miatt szamos, mar kordbban Kkifejtett fejl6dési tényez6t mutatnak.

(2. tablizat)

specidlis

fajtajanak

2. tablazat: A Premier Outlet Center tizleti mixe

tekinthet6 out-

Epiilet Bérleti egység Markanév Teriilet/m?
FC FCO01 Testa Rossa 92,92
FC FC02 Fornetti 22,76
FC FC 03 Nonna Rossa 51,32
FC FC 04 Azsia Biifé 61,41
FC FC05 F6zelékménia 62,33
FC FC 06 Subway 72,04
FC FCO07 Griller 17,72
FC FCO07/A Griller Storage 22,31
FC FCO08 Kitchen Factory 155,52
FC FC10 Kitchen Factory 271,25
FC FC 60 Sun&Co 19.48

Etterem dsszesen: 849,06
L Unit 00 (45) Geox 129,64
L. Unit 01 Adidas 780,81
I Unit 02 Retro 370,83
L. Unit 03 Pepe Jeans 184,4
L Unit 04 Baldini 92,19
L. Unit 05 Tom Tailor 276,26
I. Unit 06 Blombergs 184,14
L Unit 07 Horvath Cip6 184,21
I. Unit 08+09 Fila, Wilson, Mission 372,57
L Unit 10 Oui 183,61
L. Unit 11 Levi's 184,51
I. Unit 12 Beverly Hills Polo Club 185,91
L Unit 13 Camel 185,95
L. Unit 14 InStyle 184,61
L Unit 15+16 Budmil 371,49
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Epiilet Bérlet egység Markanév Teriilet/m?
I. Unit 17 Salamander 184,12
L. Unit 18 Mustang 182,21
L. Unit 19 Nike 702,91
L. Unit 19/ A Nike 183,25
L. Unit 20 Mexx 321,5
L Unit 22 Benefit Gyermekdivat 179
L. Unit22 R Benefit Raktar 85
I. Unit 23 Speed Limit 132,49
L. Unit 24 Puma 387,79
L. Unit 26 Schiesser 172,47
I. Unit 27 Columbia, Quiksilver 178,69
L. Unit 28 J-Press 171,73
L. Unit 29 Sarar 228,52
L. Unit 30/ A Griff Gentlemen’s 451,02
I Unit 30/B frwear-Vatinique ackpot 451,4
I. Unit 31 George’s Shoes 182,32
L. Unit 32 Gina-B 183,66
I Unit 33+34 Calvin Klein, Corso Italia 368,41
L. Unit 35 Skiny 182,2
I. Unit 36 Mango 470,41
I. Unit 37 Roland Divathaz 475,34
L. Unit 38+39 Replay 370,09
I Unit 40 Tender Store 185,53
L. Unit 41 Tender Store 186,18
I Unit 42 Helly Hansen 183,89
I. Unit 43 Russel Athletic 184,2
L. Unit 44 U2-No Excess 180,7

L. iitem Osszesen: 11 036,16
II. Unit 46 Sasch, Pancaldi 395,28
1L Unit 47+48 Benetton 335,55
1I. Unit 49 Diverse 169,14
II. Unit 50 4You 168,75
1L Unit 51 Ecko 169,4
II. Unit 52 Gardeur 169,15
1. Unit 53 Bimbus 169,72
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Epiilet Bérleti egység Markanév Teriilet/m?
II. Unit 54 Amnesia 175,9
1L Unit 55+56 Baldini 146,01
1I. Unit 57 Heavy Tools 176,59
1. Unit 58 Sale Pepe 96,53
1L Unit 59 Big & Tall 100,99
1L Unit 60 OUI & Co. 100,99
1. Unit 61 Morgan 100,99
1L Unit 62 Mesebarlang 100,99
IL Unit 63 Fanatiq 100,99
1L Unit 64 Hucke AG 96,33
1I. Unit 65 Signora 10,18
1L Unit 66 Tender Srl 85,42
1I. Unit 67 Vestebene 125,84
II. Unit 68+69 Move 261,58
II. Unit 70 Gin Tonic 254,77
1. Unit 71 Converse/O'Neill 254,77
II. Unit 72+73 Broadway 254,56
II. Unit 74 Kappa 168,88
1L Unit 75 Branch Shoes 162,74
II. Unit 76 Levis 395,54

II. iitem Osszesen: 4 842,38
Mindosszesen: 16 727,60

THE FIRST DESIGNER OUTLET CENTER IN HUNGARY

The concept of outlet centers comes from the USA, where the
producers in the ‘70s offered their unmarketable products for their
employees at a low price. Recognizing the advantages coming from the
diminishing stocks, the companies opened a new, direct distribution
channel for their customers. The so-called factory outlets (located in the
site of production) could captivate new, more price-sensitive customers
for the company on the one hand, and could contribute to the reduction
of storage costs on the other. The descendants of the factory outlets are
the outlet centers, where different brands of fashion-sensitive products
(clothing, shoes, etc.) are sold in a strip mall located outside the city center,
in a green-field area.
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This paper aims to introduce and analyze the working
characteristics of the first Hungarian outlet center (Premier Outlets
Center) next to Budapest, at the meeting point of M 1 and M 0 highways.
The success of the new form of retail trade was influenced by special,
Hungarian (and Central European) characteristics, such as the high
ratio of price sensitive customers, low incomes and mobility, and
considerable shadow economy. This study introduces how these
conditions were handled by the Premier Outlets Center’s management,
and was driving the new outlet center towards the long-term market
success.
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II. rész

A BEVASARLOKOZPONTOK

MARKETINGKOMMUNIKACIOS
TEVEKENYSEGE






BOROS LAJOS - HEGEDUS GABOR - PAL VIKTOR

A GLOBALIZACIO NEHANY HATASA SZEGED
KERESKEDELMERE

Bevezetés

A globalizacié napjaink egyik legnagyobb térformalé folyamata,
amely a varosi kereskedelemre is kihat. A kozgondolkodasban, a
médidban igen elterjedt nézet, hogy a multinacionalis cégek altal
miikddtetett bevéasarlokozpontok tonkreteszik a teleptilések korédb-
ban meglév kiskereskedelmi rendszerét (kiilonosképpen a bevasarlo-
kozpont kornyékén miikodo tizleteket), mivel a helyi keresked6k nem
tudnak konkurdlni a bevasarlokozpontok kindlatdval, marketingjével,
démpingaraival, raktarkészletével és tulajdonosaik t6keerejével.

Kutatdsunk alapkérdése, hogy a globalizaci6 hatdsai hogyan
jelennek meg Szegeden. Azt is vizsgdljuk, hogy a fenti allitas igazol-
hat6-e Szeged példéjan, ill. azt, hogy a bolthal6zat osszetételét és tertileti
struktarajat hogyan befolyasolta a bevasarlokdozpontok megjelenése és
miikddése, véltozik-e az druhdz vonzohatdsa a tdvolsag novekedésével?
Hogyan valtoztatja meg egy - tomegfogyasztast indukalé - nagyaruhaz a
térhasznalatot? Megvalésul-e a monopolizmus a varos kereskedelmében?
Mi jellemzi a vizsgalt bevasarlokozpont kozvetlen kozelében a kiske-
reskedelmi egységek térbeli eloszlasat, és milyen tipusaik vannak? Mek-
kora ardnyuk sziinik meg a Tesco hatadsdra, és hanyad résziik létezik
tovabb?

Elméleti kérdések: a globalizacid és a varosok

A globalizacié a posztmodern korban az egész vilagon tobbféle
moédon hat6, Osszetett, olykor heves érzelmi felhangok kisérte, sok
szempontbol vizsgalhat6 jelenség, amelynek - diszciplindtol fuggden
- szamtalan definicidja, interpretalasi lehet6sége ismert. Csupan a tar-
sadalomfoldrajzban olyan sokféle megkozelitése ismeretes, hogy csak
néhany - a téméank szempontjabol fontosabb - definiciéra tudunk kitérni.
E definiciok egyike sem tekintheté kizarolagos érvénytinek; érvényes-
ségiik relativitasara jo példa, hogy egyes kutaték az emlitett jelenségekre
altaldban nem is a globalizacié kifejezést hasznaljdk, hanem példaul a
héal6zati tarsadalomét (Castell, M. 2005).

Enyedi Gyirgy egyrészt a vilaggazdasag egységesiilési folyama-
tanak, az egyp6lust politikai vildgrend kialakulasanak, kulturalis mintak
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és termékek vildgszerte torténé elterjedésének, s alapvetd atalakulas-
nak tekinti a globalizaciét (Enyedi, Gy. 2000). Cséfalvay Zoltin szerint a
globalizacié olyan tarsadalmi-gazdasagi-politikai folyamat, amely soran
a Foldon a foldrajzi helyek és az ott tevékenyked6 gazdasagi, tarsadal-
mi és politikai szereplSk kozotti integracié meger6sodik, annak foldraj-
zi hatésugara kib6viil. Ennek sordan a kolcsonos fiiggési kapcsolatok is
megerdsodnek, globélis gazdasagi, tdrsadalmi, kulturalis és politikai
halézatok jonnek létre, és a kiilonboz6 szerepl6k a globalis folyama-
toknak a lokalis mindennapokra, és a lokalis mindennapoknak a globéa-
lis fogalmakra val6 valtozasait érzékelik (Cséfalvay, Z. 2004). Smith, N. a
globalizaciét leginkabb olyan terjeszkedési folyamatként azonositja,
amelyet az Egyesiilt Allamok és annak uralkodé osztalya visz végbe,
és amelynek célja - a demokrécia, a szabadsag eszméjének hangoz-
tatasdval - politikai és gazdasagi hatalméanak kiterjesztése az egész Foldre
(Smith, N. 2005).

A hérom, kiilonbozé &lldspontot képvisel¢ definicioban az a
kozos, hogy a folyamat hatotere az egész emberi vildg, ill., hogy gaz-
dasagi és politikai jellegtinek tekintik a globalizaciét. Viszont nem
mindegyik meghatarozdsban szerepel példdul a vilaggazdasag vagy a
vilagrend fogalom.

Tobb kutaté nem a globalizaci6 fogalmat, hanem magat a glo-
balizacios folyamatot hatdrozza meg. Egyetértenek abban, hogy a globa-
lizaci6 jelenségét és folyamatat kiulonbozé tipusokra, ©sszetevékre
lehet bontani (Cséfalvay, Z. 2004).

Munkénkban nem kivdnunk a globaliz4cié valamelyik definicidja
mellett allast foglalni, sem pedig a folyamatot meghatarozni. A folyamat
fennallasara egyes jelenségek létezése alapjan kovetkeztetiink. Igy kon-
cepcionk szerint a globalizacié szignifikansan kimutathatd, ha a r4 utal6
objektumok léteznek.

A globalizacié és a varoshéldézat kapcsolatat, kolcsonhataséat egyre
tobben vizsgaljak (Barta Gy. 1998, Szirmai V.-Bardth G.-Bogndr J. 2003). A
kolesonhatas varosi kisérdjelenségei, megnyilvanulasai rendkiviil dssze-
tettek. Véleménytink szerint ezért ezeket eredményesen csak interdisz-
ciplinaris megkozelitéssel lehet analizalni. Napjainkban a legtobb ilyen
jellegi tanulmany az emlitett komplexitds szellemében sziiletik.

Néhény kutaté nem a globalizacié varosokon beliili megjelenésé-
vel, hanem féként a varos(halézat)nak a globalizaciéhoz hozzajarulé
nemzetkozi hatasaval foglakozik (Taylor, P. ]. 2004). Mé&sok nem az em-
litett kolcsonhatdst elemzik, hanem a globalizaciénak a varosokra kifej-
tett tarsadalmi-gazdaséagi hatasat kutatjak (Udvarhelyi, E. T. 2002).

80



A globalizdci6 varosokra kifejtett legfontosabb hatédsai kozott
emlithetd, hogy a globalizacié kordban a varosok egyre tobb szallal kap-
csolddnak a vildgméretli gazdasagi, tarsadalmi-kulturélis halézatokhoz.
A kapcsolédas hatdsara a varosok gazdasaga és tarsadalma is megval-
tozik. Legtobbszor fokozdédnak a jovedelmi kiilonbségek, a varosok
tere fragmentalodik, példaul a jovedelmi szegregacio alapjan.

A fragmentdacié szembetlind példai a vildgszerte rohamos lépték-
ben novekvs, egymashoz tobbé-kevésbé hasonld zart lakokozosségek,
példaul lakoéparkok (Glasze, G. 2006), ill. a rosszabb gazdasagi
helyzettieknek lakéhelyet addé gettoszerti varosrészek (Castells, M.
2000). A fogyasztas és a posztmateralis értékek (pl. rekredcio, széra-
kozés) szerepe megnd, igy a posztmodern varosokban 1j fogyaszté-
si és térhasznalati mintdk, s ezek vizualis szimbdlumai jelennek meg
(Lukovich, T. 2005). Erételjesen formalja a vérosi teret a globalis gaz-
dasag elemeinek léte is, és a globalis fogyasztdsi mintdk szimbélumainak
megjelenése a varosi kereskedelemben (pl. tizletlancok).

A fordista jellegli tomegtermelés és fogyasztds valsagara adott
valaszként mar az 1990-es években bekovetkezett a kereskedele-
mi szektor nemzetkozi szintli és méretli integracidja, egységesiilése
(Nagy, E. 2005). A globdlis kultira elemeinek, tartalmanak megje-
lenése a hirdetéseken vagy a graffitiken is megemlithet. Az ed-
digiekben emlitett okok miatt a varosok belsé szerkezete is megval-
tozik. Sok esetben a koztereket tematizdljak, ,fogyaszthatova” teszik a
lakosok és a turistak szamadra, ill. egy résziiket gyakorlatilag privatizal-
jak. Nemcsak a maganositott tereket, de a koztereket is egyre na-
gyobb mértékben tartjdk ellenérzés (pl. térfigyel6 rendszerek) alatt
(Cutberth, A. R. 1995).

Alkalmazott moédszerek

Elemzéstink soran kétféle modszert alkalmaztunk. A globalizacios
jelenségeket a teleptiléshierarchia kiilonb6z6 szintjein elemeztiik, ezért
Szeged, Békéscsaba, Maké és Mérahalom varosokban folytattunk kutaté-
sokat. Ez a ,mintavalasztasi modszer” lehet6vé tette, hogy ellenérizziik
a globalizaciés hatdsok diffazidjaval kapcsolatos hipotézisiinket (a glo-
balizaciés hatasok fokozatosan jelennek meg a magyar telepiiléshie-
rarchia kiilonb6z6 szintjein, mégpedig oly médon, hogy a fels6bb sz-
inteken ezek a hatdsok gyakoribbak és eré&teljesebbek, mig az als6bb
szinteken esetlegesen ritkabbak.) Az, hogy alfoldi vérosokat vélasztot-
tunk, egyben aztis jelentette, hogy sajatos fejlédéssel és teleptilésszerkezet-
tel rendelkez6 varosokat vizsgaltunk. Ezaltal lehet6ségiink nyilt arra,
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hogy a sajatos alfoldi varoskép globalizacié okozta valtozasaira is
ramutassunk.

Mivel a kérdéseink tobbsége nem szamszertisithet6 valaszt kivan,
igy egyértelmiien kvalitativ kutatdsi moédszert kellett valasztanunk.
Vizsgalatunk sordn a megfigyelés és a vizualis elemzés modszerét
alkalmaztuk. Megfigyel6ként a ,teljesen megfigyel6” szerepbe he-
lyezkedtiink. Mdédszertink - a megfigyelés egyik tipusa - a vizudlis
elemzés napjainkban ritkdn alkalmazott moédszer a magyar geografidban,
azonban kordbban gyakran hasznaltdk a kutatisokban, mig a ,nyu-
gati” tarsadalomfoldrajz, ill. varoskutatds egyik népszeri és gyakran
alkalmazott kutatdsi modszere napjainkban is. (Letenyei 1. 2004)
Napjainkban a teleptilésfoldrajz is alkalmazza a vizudlis megfigyelésen
alapul6 kataszterek készitését. (Csapo T. 2004)

Vizsgalati terepnek azokat a kulcstertileteket vélasztottuk ki a
varosokon beliil, amelyeknek el6zetes ismereteink, ill. a varostérképek
alapjan feltételezhet6 volt a globalizécios hatasok jelenléte. Ilyen tertiletek
tipikusan az egyes varosokba vezet6forgalmas ttvonalak menti tertiletek,
ill. a belvarosi teriiletek. A megfigyeléseket 2006. jaliusaban végeztiik.
A terepi megfigyeléskor a regisztracié soran jegyzeteket készitettiink
az egyes globalizacios jelenségekrdl, amelyeket fényképekkel és hang-
jegyzetekkel dokumentaltunk, majd telepiilési térképeken rogzitettiink.
A regisztraciét kovetSen a tapasztalatokat osszegeztiik, a fényképek és
a regisztracios adatlap segitségével tematikus térképeket készitettiink.

A vizsgdalat soran - hipotézistink alapjan - globalizacids jelen-
ségnek, ill. hatasnak tekintettiik a fogyasztds tereit (multinacionalis
cégek, uzletlancok megjelenése, kiilonos tekintettel a , pldzdkra”, tema-
tikus parkokra és bevasarlokdzpontokra), a termelés tereit (pl. ipari
parkok), a globalis kultara térbeli megnyilvanuldsait (pl. hirdetések,
graffitik). A felmérések kvalitativ jellegébsl adéddéan nem katasztereket
készitettlink a globalizdciés hatasokrdl, nem rogzitettiik az Osszes glo-
balizacios jelenséget, hanem a legtipikusabb példakat ragadtuk ki, ill.
a leglényegesebb folyamatokat igyekeztiik meghatdrozni. (Babbi, E.
2000, Héra, G.-Ligeti Gy. 2005, Mason, ]. 2005). Igy az altalunk készitett
tematikus térképek sem pontos képei, hanem sokkal inkdbb modelljei a
globalizacios hatasoknak.

A multinaciondlis kereskedelmi lancok kiskereskedelemre gyako-
rolt hatasdnak vizsgdalatakor - egy esettanulmanyon keresztiil - a szege-
di Tesco druhdz kornyezetére gyakorolt hatdsat elemezziik. E bevasar-
l6kozpont kivalasztasat tobb tényezé is indokolja. Egyrészt a Tesco volt
az els¢ igazi lakossagi bevasarlokozpont Szegeden (igy hatasai hosszabb
tdvaak), mésrészt ez az egyetlen olyan altaldnos fogyasztasi cikkeket
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arusité hipermarket, mely beépiilt a varos szovetébe, mivel lényegében
egy laza beépitésti, lakotelepi panellakdsokbdl all6 varosrész és egy
hagyomanyos, 1-2 szintes csaladihazas-polgéarhazas beépitésti varosrész
kozott létestilt egy kordbban ,,zold” tertileten. (1. dbra) Az druhéz bejérati
frontja és parkoldja kozvetleniil a forgalmas, helyi tomegkozlekedéssel
jol elérheté Rokusi koratra néz, melynek taloldaldn 10 emeletes hazak-
bol allo lakételepi haztombok helyezkednek el. Az aruhaz hétulja koz-
vetlentil zoldteriilettel érintkezik, azonban mogotte, a ,Franciahogyon”
laképark éptil. (1. kép) Az aruhaz két oldalan folytatddnak a lakételepi,
paneles beépitésti varosrészek: Uj-Rékus és az Eszaki varosrész. (2. kép)

Szintén egy lakétombnyire fekszik a Kossuth Lajos sugarut is,
amely a véros legfontosabb bevezet6 ttvonala Budapest felsl, kivalo
tomegkozlekedéssel, mivel itt fut az 1-es villamos vonala. Ezekbdl
adéddan az aruhaz vevokorének jelentds része kozel él a bevasar-
l6kozponthoz, ill. annak kornyéke jol el volt (és van) latva tizletekkel, igy
az aruhdz hatasa itt tanulméanyozhato leginkabb'. (1. dbra)

El6zetes empirikus felmérések alapjan feltételezhets, hogy a Tesco
kornyékének lakossaga napi bevésarlasainak nagy részét is a Tescoban
bonyolitja?, az druhaz részévé valt a Rékus és az Eszaki varosrész napi
életritmusanak.

A Dbevaséarlokozpont kornyékbeli kiskereskedelemre gyakorolt
hatdsat az tizlettulajdonosokkal és/vagy tizletvezetSkkel Kkitoltetett
kérdoiv segitségével vizsgaltuk. A kérdéivben rékérdeztiink az tizlet
tipusdra, létrejottének idejére, az tizlet forgalméanak valtozasara, a
Tesco miatt bezart egységekre, a Tescohoz vald tizleti attittidre®. A
vizsgalt tertilet a Tesc6tol mért hozzavetSlegesen 1 km-es sugarta koron
beliil fekvé varosrészre terjedt ki. Ez nagyjabél megegyezik a Kossuth
Lajos sugarut - Rokusi Palyaudvar - Csongradi sugéarat - Berlini korat
altal hatarolt teriilettel, s amely magéba foglalja Uj-Rokust, az Eszaki
Varost és Rokus egy részét. A vizsgalt teriiletet - a kozlekedési viszonyok
miatt - kiterjesztettiik Makkoshaza varosrész egy részére is. (1. dbra) A
vizsgalatba mind a korutak, mind a sugédrutak mindkét oldalan
elhelyezked¢ tizleteket bevontuk, mivel - feltevésiink szerint - a hatarok
nem a 6 varosi atvonalak kozépvonaldban hazhaték meg. A kérd6ivezést
terepbejarassal, a multinacionédlis bevasarlokozpontok marketingosz-

! A tobbi, dltaldnos fogyasztasi cikkeket drusité bevasarlokozpont a véros szélén, a kiiltertilethez kozel
fekszik, koriilottiik igy nincs lakossag, sem bolthal6zat.

2 Ezt igazolja, hogy a legtobb Tesco hipermarkett6l eltéréen évek ota kis tételti, kézikosaras bevasar-
lasra is médja van a vev6knek, nem kell feltétlentil bevaséarlokocsit hasznalniuk.

> A felmérést el6zetesen kiképzett kérdezébiztosok (az SZTE TTK Gazdaség- és Tarsadalomfsldrajz
Tanszékének oktatoi, PhD és nappali tagozatos hallgatoi) végezték.
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talyaival folytatott telefonos és személyes interjikkal, tovabba internetes
tdjékozodassal egészitettiik ki.

1. dbra: A vizsgdlati teriilet Szegeden beliil (szerk.: Boros L.-Pdl V.)

Eredmények

Korabbi tanulmanyunkban/vizsgalatunkban arra az eredményre
jutottunk, hogy a varosokban megfigyelheté globalizacids jelen-
ségek eltér6 modon és intenzitdsban vannak jelen a teleptiiléshierar-
chia egyes szintjein levé véarosokban. Ezek a leghomogénebb modon
a régiokozpontban figyelhet6k meg, ahol halmazokat alkotnak. A
megyeszékhelyen amellett, hogy a jelenségek ritkdbban vannak je-
len, zéndkba rendezédnek (3., 4. kép), a kozépvarosban, kiilondsen a
varoskozpontban kisszamuak és koncentraltak (5. kép), mig a kisvdrosban
sporadikusak (6. kép).

Mindemellett hangstlyozzuk, hogy e szabalyszertiségek els6-
sorban dél-alfoldi relacioban értelmezhetSk, s sziikséges figyelembe
venni az egyes telepiilések sajatos helyzetét (&ltalanos tarsadalmi-gaz-
dasagi fejlettségét), s torténelmi palydjat is. A kovetkeztetések igy
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nem minden esetben igazak minden hasonlé hierarchiaszintli magyar
varosra (Boros L.-Hegediis G.—- Pal V. 20006).

Szegeden a globalizacié sok helyen fejti ki hatdsat. Egy koréb-
bi vizsgalatunkban arra az eredményre jutottunk, hogy az altalunk a
globalizacié jelenségeinek tekintett objektumok térbeli megoszlasat
tekintve nem lehet egységes zonakat lehatarolni, bar bizonyos gécpon-
tok, halmazok meghatarozhatok. A megfigyelések alapjan ot ilyen
el6fordulasi halmaz kiilonithet6 el: a Belvaros, Szeged Rékus és Mak-
koshéaz vérosrészek, a Budapesti tt kivezets szakasza, és Ujszeged.
A legintenzivebb és a legsokfélébb hatds a belvarosban és a varos
északi, északnyugati részén, f6leg a Budapest felé vezet6 atvonal mentén
figyelhet6 meg (2. dbra).

2. dbra: A globalizicio tipikus megnyilvinuldsi formdi Szegeden
(szerk.: Hegedl1is G.)

Az egykori iparteriiletek funkciondlis atalakuldsa els6sorban a
kiils6 varosrészekben hordoz magaban globalizaciés hatasokat. Szeged
esetében ez ritkdn jelenti a szokdsos , csavarhtizés” ipardgak, dsszeszereld
tizemek, sokkal inkabb valamilyen szolgaltatdas megjelenését (bevasar-
l6kozpontok, szakdruhdz-lancok, irodahazak).
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Az 1990-es évek mésodik felétél Szegeden megindult a laképarkok
épitése. Ezek létesitése gyakran a beépitett tertiletek funkcidvaltasat is je-
lentette: altaldban temetd, vagy laktanya helyén létestiltek, a varos bel-
teriiletén 1évé zoldteriileteket foglalva el. Altalanos hazai sajatossagnak
tekinthetS, hogy a lakoparknak nevezett tertiletek inkdbb modern lakote-
lepeknek szamitanak, mind a min§ség, mind a beépitettség tekintetében.

A szegedi laképarkokrol osszességében elmondhatd, hogy meg-
jelenésiik (létiik) egyértelmtien koveti a nemzetkozi és hazai trendeket.
Szintén igazodik a globalizacios trendekhez a szegregalodasra torekvés
(7. kép), a kozterek és magéanterek kozti konfliktus, ugyanakkor eltér a
nemzetkozi folyamatoktdl a stirti beépitettség jelleg, a vélhetSen ala-
csonyabb épitési, kivitelezési mindség, valamint tobbnyire a kornyezettsl
keritéssel valo levalasztas és a lakopark nytjtotta kiilon szolgéltatdsok
hianya.

A Szegedre vezetd utak mentén tobb helytitt is intenziven megje-
lennek a globalis hirdetési mintdk, leger6sebben a Budapest felé vezet6
5-0s szamu féatvonal mentén. A 43-as szamun Deszk és Sz6reg kozott
alig taldlhatok multinaciondlis cégekre utalé hirdetések, tablak. Az
emlitett f6at Széreg és Szeged kozotti szakaszan mér némileg tobb van
bel6lik, de még mindig csak sporadikus elterjedéstiek. A 47-es szamu
féaton - az 5-6s szamu féuthoz képest - kevesebb a hirdet6tabla, és csak
autoszalonok, benzinkutak képviselik a globalis vallalatokat. Minden-
esetre a féuton Szeged felé haladva, a Kortoltés el6tti emelkeddnél
egymads mellett tobb, nagy feliiletti, globalis jellegi hirdetés is talédlhato.

A Jozsef Attila sugéarat és a Makkoshazi korat sarkan a Kossuth
Nyomda éptiletét alakitjak at ,a varos legnagyobb butoraruhazava”. A
Makkoshaz panelnegyed déli hatdrdn, a Makkoshazi koraton a Media
Markt aruhézat, a Penny Marketet, és a Lidlt magaban foglalé nemzetkozi
tizletlanc sor taldlhato. (8. kép)

A graffiti-kultira Szegeden mar igen kordn megjelent, s jelenleg
is a véaros szamtalan pontjan felttinik. Bar kutatasunkban egyértelmtien
globalizaciés hatasként értékeltiik megjelenését, egyes kutatok (egyet-
értve a graffiti-kultara globalis gyokereivel és terjedésével) hangstlyoz-
zak annak szubkultardhoz kothetd antiglobalizacios tizenetét. Ez azt je-
lenti, hogy a varoslakdk egy csoportja a varoskép formélasanak egyetlen
,civil” modjat latja ebben, ellensilyozva a globalis térforméalési
technikékat (pl. hirdetések).

A graffitik szegedi el6fordulasat nem térképeztiik, mivel mar tobb
kutatas foglalkozott ezzel, igy ezek eredményeire hivatkozunk. A graffi-
tik Szegeden igen nagy szamban fordulnak el, a tobbi, dltalunk vizsgalt
varostol nagysagrendileg eltéré mértékben. Térbeli elhelyezkedéstiik rend-
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1. kép: A szegedi Tesco és kdrnyéke, hattérben az épiild lakdpark

2. kép: A Tesco tigas parkoldja, hittérben a Rokus és az
Eszaki vdrosrész lakotelepei
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3. kép: Atalakulé hajdani szocialista vdrosi druhdz Békéscsabdn

4. kép: Az onkormdnyzat dltal szocidlis bérlakdsokként létrehozott,
mégis magas presztizsii Erzsébet lakdpark Békéscsabin
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5. kép: Befektetdkre vird, ipari parknak kijel6lt teriilet Makon

6. kép: Amerikai tipusi sorhdzas beépitésii tarsashdzak Morahalom szélén
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7. kép: A szegedi Harmdnia lakdpark, amelynek egyes részein
az elzdrkozds jelei figyelhetdk meg

8. kép: A panelnegyed, az tizletldncok (Media Markt, Penny Market, Lidl) és a
modern kommunikdcio (T-Mobil torony) egyiittese Szegeden, Makkoshiz
vdrosrészben
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9. kép: A szegedi belviros a kiszoruld szocializmus kori, revitalizalodo
dualizmus kori, és rijonnan megjelend globalizdcids elemekkel

10. kép: Gyorsétterem a szegedi belvdrosi sétialoutcin (Kdrdsz utca)
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11. kép: Morahalmi tdrsashdz

12. kép: A szegedi bevdsirlokizpont belseje
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kivil sajatos: a f6 tertiletiik a panelvarosrészekben, a forgalmas ttvona-
lak (els6sorban sugérutak) mentén, forgalmi csomépontokndl (varosi
decentrumok), a vasat kornyékén taldlhat6é. Ugyanakkor szinte teljesen
hianyoznak a belvarosbdl, a kertvarosokbdl és a villanegyedekbdl.
(Liszkai P. 2006) (9-11. kép).

Mint ahogyan kordbban emlitettiik, a belvarosban a legintenzivebb
a globalizaciés hatdsok megjelenése. Véleménytink szerint épitészetileg,
a kereskedelmi hal6zatok vagy a globalis vizualis hatdsok megjelenésé-
ben is felfedezhet6k a globalizacié hatasai. Atalakult a kereskedelem
is: részben a hipermarketek hatasa miatt a korabban itt talalhat6 tizletek
bezartak, és helyiikon tobbnyire magasabb igényeket kielégité szolgal-
tatdsokat nyujt, ill. mindségi termékeket arusitd tizletek nyiltak.
(12. kép).

Nemzetkozi kereskedelmi lancok Szegeden

Az 1990-es évtized nagy véltozdsokat hozott Szeged kereskedel-
mében. A kereskedelmi egységek szdma robbandsszertien nétt,
majd néhany évvel kés6bb megjelentek a multinaciondlis cégek altal
tizemeltetett bevasdrlokozpontok, a markakereskedések és az tizletlan-
cok is. A szegedi lakotelepi ovezetekben kiilonosen az un. ,gardzstiz-
letek” terjedtek el, melyek alapvet§ szerepet toltottek be a kordbban
ellatatlan tertileteken, és ,kozelebb vitték” a kinalatot a fogyasztékhoz.
Népszertiségiiket fokozta hosszu és rugalmas nyitvatartasi idejiik. Sike-
rességiik ellenére e boltok gyakran mentek tonkre, cseréltek gazdat,
vagy véltottak profilt, mivel tetemes résziiket tapasztalat és t6ke nélkiili
kényszervéllalkozasként tizemeltette tulajdonosuk. Az &ltalanos véle-
kedés szerint éppen ezek a vallalkozdsok voltak a legnagyobb vesztesei
a hipermarketek megjelenésének.

Magyarorszdgon a multinaciondlis tulajdonban 1év6 kereskedelmi
egységek az 1990-es évek kozepéig a févarost, és a nyugat-dundntali
régiot részesitették elényben. Az 1990-es évek elsé felében féként
kisszdmu, kordbban allami tulajdonban 1évé tarsasagot privatizéltak, és a
z0ldmez6s beruhazasok nemigen voltak még jellemzéek. Az egyéb vidéki
kozpontokban csak késve, f6ként a nagyobb varosok kézpontjaiban jelen-
tek meg a befektetések, melyek térbeli terjedése alapvetéen hierarchiku-
san ment végbe. 1997-t6] gyorsult fel - f6ként az orszag gazdasaganak és
a lakossag vasarloereje novekedésének hatdsara - a multinacionalis tér-
sasagok szdmdénak gyarapodasa, amelyek f6ként zoldmez6s kereskedelmi
nagyberuhazasokat valdsitottak meg. Ett6]l kezdve a hipermarket lett a
legsikeresebb j kereskedelmi forma hazankban (Nagy, E. 2005).
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A multinaciondlis, &4ltalanos bevasarlokozpontokat (hipermarke-
teket) létrehoz6 cégek Szegeden 1996-ban jelentek meg. Az els6 bevéa-
sarlokozpont, a német tulajdont Metro (Metro Holding Hungary Kft.)
1996 maérciusdban nyitotta meg kapuit. A varosba vezet6 5-0s szamu
foat mellé, Szeged szélére telepiilt aruhaz (1. dbra) £6 profilja eredetileg
a nagykereskedelem volt, azaz a kornyékbeli kiskeresked6k aruellatasa.
Ennek a profilnak megfeleléen a vésarlast értékhatdrhoz kototték, s
cégeket vagy egyéni vallalkozokat szolgaltak ki. A bevasarlokdzpontok
iranti oriasi igényt jelezte a hataron talrél érkez6 vasarlok és a ,,szabélyo-
kat kijatszani”* probalé hazai lakossagi vasarlok magas szdma.

A brit tulajdont Tesco (Tesco Global Aruhézak Rt) 1998-ban
nyitotta meg Szegeden a varos els¢ ,igazi” hipermarketjét, mely az
orszagos Tesco halozaton beliil is az els6k kozé tartozott. A lakételepi és
tradiciondlis varosrészek kozé beékel6d6 druhdz a potencidlis fogyaszto-
piac kozelébe telepiilt. Nagy elényt jelent, hogy sem minimum vasarlasi
kotelezettség, sem vésarloi kartya nincs, s az aruhaz a nap 24 6rajaban
nyitva tart.

Az orszagonként franchise rendszerben miikdodé Cora aruhazat
Szegeden a Magyar Hipermarket Kft. hozta 1étre 1999 novemberében.
A bevasarlokozpont a Metro aruhaz kozvetlen szomszédsagaban fekszik,
tavol a varos stirin lakott tertileteit6l. Profilja és vasarloi célcsoportjai
megegyeznek a Tesc6éval, azzal a kiilonbséggel, hogy - elhelyezkedésébsl
addédodan - a napi bevasarlok aranya alacsonyabb. Ennek ellenstlyozé-
sdra a nyitvatartasi id6ben sajat helyi autébuszjaratot tizemeltet.

Az altalanos bevasarlokozpontok mellett a varos kereskedelmére
a kilfoldi tulajdont szakaruhazlancok is hatassal vannak. Az els6
ilyen jellegli aruhaz Szegeden a barkacscikkeket arusit6, német tulaj-
donban 1év6é OBI (Bauwelt Kft, OBI Aruhdz) volt, melyet igen korén,
1993-ban hoztak létre. 1995-ben nyilt meg az OBI-hoz hasonlé profillal
rendelkezd, osztrak tulajdont BauMax (Bau-Max Magyarorszag Rt.). A
Metro érdekeltségi korébe tartozé Praktiker volt a sorban a harmadik;
az el6z6ekkel megegyezben barkacsaruhaz. A német tulajdonban 1évé
MediaMarkt (Media Markt Satun Holding Kft.) az eddigiektdl eltéréen
szorakoztatd elektronikai késziilékeket és haztartasi gépeket forgalmaz,
2000 novemberétdl fogadja a vasarlokat.

A Dbevasarlokozpontokkal egytitt szoktdk emliteni a Szeged
Plazat (Plaza Centers Magyarorszdg), noha ezt csak miikodésének
multinaciondlis jellege indokolja (francia tulajdon). A tobbnyire
franchise tizleteknek helyet ad6 szérakoztaté és kereskedelmi kozpont

* Ilyen probélkozas volt a vasarloi kartya kolcsonadésa, vagy csalddi/baréti 6sszefogds az értékhatar
kikertilésére.
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2000 méajusaban nyilt meg Szegeden: nem tekintheté sem klasszikus
értelemben vett bevasarlokdzpontnak, sem szakdruhdznak. Bizonyos
értelemben a Szeged Plaza is ,aldozatava valt” a bevasarlokozpontoknak;
hozzéavetSlegesen 2 éves miikodés utan bezért az itt miikodé Match
aruhdz, és a helyén azéta sem nyilt Gj élelmiszertizlet.

A Szeged Plaza jelenleg a varos egyetlen szérakoztaté komplexu-
ma, amely kedvezé kozlekedésfoldrajzi helyen (az Izabella hid 14banal,
a Kossuth Lajos sugarat kivezet6 szakaszandl) létestilt. A parkositdsa
nem tekinthet6 kielégitének. Az Izabella hid lejaréjanal, a Szegedi VSE
palyajanak betonkeritésén egymas mellett sok hirdetétabla van, amelyek
egy része globdlis termékeket reklamoz.

Ujszegeden, az egykori vastti hid hidfsjénél a Heavytex nevi
szovégydrat lebontottdk, a helyén épiil fel az Europark nevti, kereskedel-
mi kdzpont, és irodakat is magaban foglalé ingatlan. A mintegy 20 hek-
taros tertilet beépitése a Temesvari korat létesitményig valé meghosz-
szabbitasdval jar egyutt. A tertiletet nagyban felértékeli, hogy itt épiil
majd az Ujszegedet a belvéarossal 6sszekoté a tervezett kozati hid.

A termékeit igen olcson kinal6é Lidl 2004-ben, ill. 2005-ben nyi-
totta meg két tizletét fajlagosan alacsony, de abszolat értékben nagy
vasarloerével rendelkezé varosrészekben (Makkoshaza lakotelepen, ill.
Moravaroson).

2006-ban, és 2007-ben a multinaciondlis vallalatok tovabb folytatjak
terjeszkedéstiket Szegeden. A Tesco tjabb, kisebb szupermarketeket nyi-
tott a mar emlitett Makkoshédz lakénegyed déli részén (a Lidl és a Pen-
ny Market tizletéhez igen kozel), ill. Szeged belvarosiban, egy korabbi
bttoraruhaz-lanc helyén. Ugy ttinik, a multinacionalis kereskedelmi
egységek versenyében a megfelel6 helyszin kivalasztasa tovabbra is igen
fontos.

A tervek szerint egy németorszagi székhelyli bevasarlokézpont-
lanc a kozlekedési szempontbol ugyancsak jo helyen fekvs, Nagykorat
melletti kendergyar helyén, Rokus-Moéravaroson épiti meg a gyar teljes
lebontéaséaval itteni egységét (Arkad bevasarlokozpont). Ebben a varos-
részben mar sok termelStizem zart be, és adta 4t kereskedelmi, vagy
igazgatasi tevékenységeknek helyét.

A varosban a ,multik” telephelyvalasztasat a rendelkezésre all6
szabad foldteriilet (vagy esetleg korabban eltér$ jellegli, nem jelent&s
koltségekkel &talakithat6é tizlet), a j6 megkozelithetSség (személygép-
kocsi, tomegkozlekedés), a vasarléerd (varosi és varosrészi szinten),
és a konkurencia mellé telepiilés, ill. a lokalizaciés elénydk (localization
economies of scale) kihasznédlasa befolyasolhatja leginkabb.
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A szegedi Tesco aruhaz hatasa kornyezete kiskereskedelmére

Mint azt mar kordbban kifejtettiik, hogy els6sorban fekvése, és a
varos kereskedelmében betoltott szerepe alapjan valasztottuk a Tes-
co druhdzat az esettanulményunk tdrgyanak. Vizsgdlatunknak ebbe a
részébe 218 {tizletet vontunk be, mely kis hijan lefedi a tertilet teljes
bolthél6zatat’. Az elad6tér méretét tekintve a legnagyobb csoportot a
kis tizletek képezik; kortilbeltil 40% tartozik ide. Meghaladja a 30%-
ot azoknak a boltoknak az ardnya, amelyek a Tesco Szegedre érkezése
utan nyitottak® és 136 egység létezett a ma is miikodok koziil az aruhaz
nyitasa el6tt is. A bolthal6ézat tipusmegoszlasdra nézve meglehetSsen
koncentralt; 8 kategéria tomoriti az tizletek tobb, mint 2/3-at.
Legmagasabb ardnyt az élelmiszeriizletek képviselik, majd azok az
egyéb szolgaltatdsok kovetkeznek, amelyek a Tescoban is megtaldlhatok
(fodrészat, kozmetika, filmel6hivas). Csak ezt kovetik az egyéb, mashova
nem sorolt iparcikkek. Kozel azonos a gépjarmtialkatrész-szakiizletek,
az elektromos haztartasi eszkozoket arusité boltok és a ruhazati szakiiz-
letek szdma (10-15 darab). Relative sok a kocsma is: 14 talalhat6é a Tesco
1 kilométeres korzetében. Erthetéen magas az egyéb kategoéria aranya,
hiszen minden mashova be nem sorolhat6 egység e kategéridba kertilt.
A fennmaradoé 1/3 erésen szegmentalt, az egyes kategoridkat 1-6 tizlet
képviseli. Példaul mindossze 1 gyorsétterem, 1 étterem, 2 cukraszda all az
itt lakok rendelkezésére. (2. abra)

Az tzlettipusok csoportositdsa alkalmat teremt az egymdshoz
kozel allo tevékenységek Osszevonasdra, amely kikiiszoboli a széttagolt-
sagbol szarmazo elemzési nehézségeket. A 218 egység nagy része az
,egyéb fogyasztasi cikket arusité {izlet” kategoridba kertilt, azonban nem
sokkal kisebb arédnyt képviselnek az ,élelmiszeriizletek” sem. Ezekhez
képest mind a , miszaki jellegti tizletek”, mind a ,vendéglatdssal” foglal-
koz6 egységek szama és ardnya elmarad. A legkisebb ardnyban azok
az uzletek fordulnak el6, melyek olyan egyéb szolgaltatast nyujtanak,
amelyek a Tescoban is megtalalhatok (fodrdszat, kozmetika, fot6labor).
(3. abra)

> A tertileten fekv6, de a vizsgalatba be nem vont egységekr6l a kovetkez6 okok miatt nem késziilt
kérdé6iv: valaszmegtagadas, nem volt elérheté kompetens valaszadd, huzamos zarva tartas, nem volt
egyértelmtien azonosithato a profil.

¢ Tovabbiakban ,j tizletek”.
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2. dbra: A vizsgdlatba bevont egységek iizlettipusonkénti megoszlisa
(szerk.: Boros L.-Pdl V.)
19 @ Elelmiszer jellegfi tizletek
m Iparcikk, haztartasicikk, bator
O Vendéglato tizletek
O Fodrészat, kozmetika, filmel6hivas
m Gépjarm- és alkatrészszakiizlet
@ Ruhazat, cipé, textil
m Egyéb
o Hirlap, dohanytizlet
m Hasznéltcikk szakiizlet

m Uzemanyagtolté-allomas

o Gyogyszertar

3. dbra: A vizsgilatba bevont eqységek teriileti elhelyezkedése
(szerk.. Boros L.-Pal V.)
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Az tizletek nagyobbik hanyada a sugarutak és korutak mentén,
tertiletileg igen koncentréltan helyezkedik el. Ugyanakkor a korutak és
sugarutak altal hatarolt lak6tombok belsejében igen kevés tizlet helyez-
kedik el. A koncentraciés folyamaton beliil megfigyelhet6 , csomépon-
tok” kialakuldsa, azaz egy-egy tomb- vagy sorhdz tobb {izletet is
tomorit, mintegy kereskedelmi gocpontta avatva e lakohdzakat. A legna-
gyobb ilyen kereskedelmi goc a Csongradi sugarut kozépsé szakaszan,
a Rozsa és a Kecskeméti utca kozotti szakaszon alakult ki. A masodik
legfontosabb Makkoshédza varosrészben, a Media Markt kozelében talél-
hat6, mig a harmadik legjelentésebb a Rokusi koraton jott létre a Tesco
és a Kossuth Lajos sugérut kozti térségben. Kiemelend6 a Périzsi korat és
a Csongradi sugarut taldlkozasanal kialakult gécpont, amely a véla-
szok alapjan stabil forgalommal rendelkezik. (4. dbra) Végezetiil kisebb
tomoriilés jott 1étre a Kossuth Lajos sugértaton a Damjanich és a Tavasz
utca kozott is.

Az élelmiszeriizletek egyenletes elhelyezkedést mutatnak, kivéve
a Tesco kozvetlen kornyékét, ahol kisebb szamban fordulnak elé.
(Itt emlitenek megszlint élelmiszertizleteket a legnagyobb szamban.)
Megfigyelhet6, hogy a mitiszaki jellegli tizletek szinte kizardlag a f6bb
kozlekedési utvonalak mentén fekszenek, és leginkabb a kereskedelmi
gocpontokban (Kossuth Lajos sugarat, Csongradi sugérut) taldlhatoak.

A legegyenletesebb eloszlast és legkevesebb tertileti kiilonbséget
mutaté boltok az ,egyéb fogyasztasi cikkeket” arusité egységek.
Az egyetlen kiemelhet6 tényez6 ezekkel kapcsolatban is az, hogy
a kozlekedési utvonalak nagy jelent6séggel birnak az elhelyez-
kedésiikben. A kérddivekre adott valaszok alapjan Osszességében
megallapithatd, hogy a Tesco megnyitdsanak Szegeden nem volt
olyan egységesen erételjes negativ hatdasa a kornyék kiskereskedel-
mére, mint amennyire az a kozgondolkodasban és a médidban gyokeret
vert, azaz a boltok tobbsége nem ment tonkre, s az aruhdz nem hozott
létre maga koriil ,vallalkozasi sivatagot”.

Ugyanakkor a bevésarlokozpont megjelenése szamos folyama-
tot indukalt. A hatasok leginkabb a kereskedelmi forgalom véltozasaval
mérhetéek. A 218 tizletbsl 136 1étezett a jelenlegi forméjaban a Tesco
megjelenése el6tt is. Ertelemszertien a forgalom véltozéaséat csak ezeknél
lehet regisztralni. A 136 {izletb6l 82-ben a forgalom nem véltozott, vagy
nétt az druhdz nyitdsa 6ta, s csupan kisebb hdnyaduknal (54 egység)
érzékelnek a tulajdonosok forgalom-csokkenést. Ugyanakkor a legerd-
sebb visszaesés az élelmiszerek, a miiszaki cikkek és a kiilonféle egyéb
fogyasztasi cikkek kategoridjaban figyelhet6 meg, ahol a Tesco erds
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4. abra: vizsgilatba bevont eqységek forgalomuvaltozisa (szerk.: Boros L.-Pdl V.)

konkurenciét jelent’”. Nem derithet6 ki, hogy az a 82 tizlet, amely a Tes-
co megnyitdsat megel6z6en nem létezett mai formajaban, Gj egységnek
vagy - a tonkremenetel kovetkeztében - dtalakult boltnak szamit-e?

A fenti forgalomcsokkenések alapjan ez utébbi valészintsithetd:
azaz létezik fluktuacié, amelyet a Tesco (és a tobbi bevasarlokdzpont)
konkurencidja okoz. Ezt tdmasztja ald, hogy megsziint {izleteket is e
profiloknal emlitenek legtobbet. Ugyanakkor a bezart boltok nem ma-
radnak kihasznélatlanok, mert azokon a helyeken, ahol emlékeznek
tizletmegsziinésre, jelenleg nem talalni elhagyott tizlethelyiséget®. A
valaszadok tobbnyire azokra a helyekre tették az ilyen boltokat, ame-

7 A valaszok alapjan a mtszaki cikkek esetében a Tesco jelentette konkurenciat erésiti a vizsgélt
tertileten taldlhaté Media Markt. Ezt az allitast igazolja, hogy a 9 elektromos héaztartasi cikkeket for-
galmaz6 szakiizletbdl 6-nél emlitettek forgalomesokkenést.

8 A megsziintként aposztrofdlt egységek szdma e kérdésnél nem mérvads, mivel tobb valasz-
ado6 is emlitheti ugyanazt az tizletet. (A megsziint boltok helyét pontosan szinte senki sem tudta
megjeldlni.)
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lyek jelenleg is kereskedelmi gocokként funkciondlnak (Kossuth Lajos
sugarat, Rokusi korat, Csongradi sugdrat, Parizsi korat). A véglege-
sen megszilint uzletek tobbsége a Tesco kozvetlen kornyékén taldlhato
(4. dbra), s ezek tobbsége élelmiszeripari vagy vegyes iparcikk profillal
rendelkezett. (3. kép) Ez alapjan megallapithat6, hogy a Tesco negativ
hatdsa egyenes ardnyban all a tdvolsaggal. Figyelemre mélté azonban,
hogy a megkérdezettek kozel kétharmada (137 tizlettulajdonos) nem tu-
dott megsztint tizletrol.

A stabil forgalma tizletek tobbnyire a Tescotél tavol fekvd
kereskedelmi gocpontokban talalhatok (kiilonosen figyelemre méltod
Périzsi korat és a Csongradi sugarat taldlkozasanal fekvd tomoriilés).
Emellett a vizsgélt tertilet belsejében, a kereskedelmileg rosszabbul el-
latott (kisebb boltstirtiséggel rendelkez6) tertiletekre jellemzdek a stabil
forgalmat bonyolité egységek. Csekély szamban, de el6fordulnak olyan
boltok, amelyek novelni tudtak a forgalmukat az &ruhdz nyitasa ota.
Ilyen tizletek kizardlag a Tesc6tol tavol talalhatok.

Nem, vagy alig érintette a forgalom visszaesése a vendéglatohe-
lyeket és a kereskedelmen kiviili szolgéltatasokat. Ez utébbi az eltér6
célkozonséggel, a tavolsdggal és az ilyen szolgaltatasok iranti magas
igénnyel magyardzhaté. Valoszintisithets, hogy a kis tizletek vissza-
szorulasat lassitotta a lakossagi fogyasztas utobbi években tapasztalhat6
novekedése is.

A jov6re nézve a valaszadok ¥s-e bizakodo, azaz nem tart a beva-
a Tescoétol eltérd profiljuk, de sokan tartjak fontosnak a stabil vevékort,
a vasarlokkal valo kozvetlen kapcsolatot, a magasabb mindséget és a
szakszerti terméktandcsadast is. Tobb vélaszad6 emlitette a rugalmas-
sagot, az igényekhez alkalmazkodé profilvaltoztatast. Esetenként
egymastol tavol allo tevékenységek jelennek meg egyazon {izleten
beliil. (Az alacsony rezsikoltségek elsésorban a kis alaptertiletd, és kevés
alkalmazottat foglalkoztaté tizleteket teszik alkalmassa a piachoz val6
alkalmazkodasra.)

Meg kell azonban jegyezniink, hogy azokat aggasztja leginkabb a
Tesco konkurencidja, akik a forgalomcsokkenésben és {izletmegsziinés-
ben legerGsebben érintett élelmiszer- és egyéb fogyasztasi cikkek
kereskedelmével foglalkoznak. Nincs jelent6s kiilonbség a tekintetben,
hogy az arverseny, vagy a bevasarlokozpontokat elényben részesité
vasarloi attitid miatt tartanak a hipermarkettsl, mindkét okot hasonlé
aranyban jelolték meg.
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A felmérés sordn kidertilt, hogy a Tesco nonstop nyitva tartasaval
nem tud (és nem is akar) senki versenyezni. A felmért egységekbdl mind-
Ossze 4 tart éjjel-nappal nyitva, de ebbdl ketté kocsma, amely semmilyen
tekintetben sem versenytarsa az aruhaznak.

Szeged viszonylag kis méretébSl és népességszamabol adodik,
hogy az aruhaz nyilvanvaléan nem csak a kozvetlen kornyékén hat,
hanem az egész varosra, s6t a kornyezé telepiilésekre is. Az tizlethaz
épitéskor fontos tényez6 volt az dllamhatar kozelsége is, azaz szamitot-
tak a szerbiai és romdniai vasarlokra is. A vizsgélt teriileten nemcsak a
Tesco hatdsa érvényestiil. Ennek oka szintén a varos mérete, és az, hogy
a szegedi bevasarlokozpontok térben koncentralédnak, igy erételjes
atfedés van a , vonzaskorzetiikben”.

Osszességében a vizsgélt hierarchiaszintek mindegyikén talaltunk
globalizacidra utal6 jeleket. Azokban a varosokban, ahol tomegesen for-
dulnak el6, ott zonaszertien vagy halmazos el6fordulasban jelennek
meg. A zoénaszerli megjelenés tipikus példdja Békéscsaba, a halmazos
el6fordulas pedig Szegedre jellemz6. Makon kevesebb a megfigyelt glo-
balizacios jelenség, és ezek koncentraltan, f6ként a varoskozpontban je-
lentkeznek. Mérahalom tobb szempontbdl is atipikusnak tekinthetd. Mint
véaros, rovid torténelmi multra tekint csak vissza, kisebb a lélekszama, s
ezen kiviil az altalunk emlitett harom vérosfejlédési szakaszbdl az els6
- mivel a dualizmus idejében nem volt még 6nall6 telepiilés - teljesen
hianyzik. A véarosban csak kezdeti kifejlédésben érhet6ek tetten a glo-
balizaciés jelenségek, melyek térben nem koncentralédnak a telepiilés
egyetlen részén sem.

A Tesco hatasa a kornyezetében fekvo kiskereskedelmi egységekre
ellentmondasos. Egyrészt lényegesen kevesebb {izlet ment tonkre
miatta, mint amennyit a kozgondolkodés feltételez, azonban az élelmi-
szerkereskedelemben a tonkremenetel nagyobb ardnyt volt. Masrészrél
a kornyék kiskeresked6i alkalmazkodtak a piaci kihivashoz, és vélto-
zatos piaci technikdkkal fenn tudnak maradni, nem érzik konkuren-
cidjuknak a bevésarlokozpontot, s6t nagyobb résziik optimistan tekint
a jovobe. Vitathatatlan, hogy Osszefiiggés tapasztalhaté a Tesco6tol valod
tdvolsadg és a negativ hatdsok erdssége kozott. Minél tdvolabb fekszik
egy tizlet a hipermarkett6l, annél kevésbé csabitja el a vevokorét a Tesco.
Az aruhéz kozvetlen kornyékén sokkal nagyobb kihivés éri az tizleteket,
kiilonosen az élelmiszerboltokat.
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SOME EFFECTS OF GLOBALIZATION ON THE TRADE OF SZEGED

The basic issue of our research is that how the effects of
globalisation appear at the different levels of the settlement hierarchy. In
relation to this, we examine the case of Szeged: how the composition and
spatial structure of the retail shop network has been influenced by the
appearing and operating hypermarkets. How does a hypermarket
serving mass-consumption change the use of space? Finally, we found
signs referring to globalization at all levels of hierarchy investigated.

They seem to exist in zones or in clusters in the cities in which their
presence is considerable. The effects of Tesco hypermarket of Szeged,
which we examined in our case study, are contradictional. On the one
hand, significantly fewer retail shops went bankrupt than public opinion
thinks, but the rate of bankruptcies was much higher in food retailing.
On the otherhand, the retailers of the examined district adjusted to the
market challenge; they are able to subsist in diversified ways, they do not
perceive competition with the hypermarket, and, indeed, most of them
are optimistic about the future. So the ultimate question is that there is a
correlation between the distance from Tesco and the negative effects
caused by it. The retail shops (especially in the food sector) located
directly near the hypermarket face considerably more challenges.
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KOLLAR CSABA

A DIGITALIS MARKETING LEHETOSEGEI
A KERESKEDELMI EGYSEGEK GYAKORLATABAN,
ES ENNEK PSZICHOLOGIAI ASPEKTUSAI

A digitalis marketing fogalmi meghatarozasa, alapgondolatok

A digitalis marketing fogalmanak meghatdrozasakor célszerti a
,digitalis” sz6 jelentéseib6l kiindulni. Bakos (1984) gy fogalmaz, hogy
,Vvalamely véltozo jelenségnek, fizikai mennyiségnek diszkrét, azaz nem
folytonos, mintegy megszamlédlhatéan felaprézott, s igy szamjegyekkel
felirt értékein alapuld jel (szdmitogép)”.

A Wikipédia.hu megfogalmazasa szerint a valédi vilag informa-
cioit atkonvertdljak bindris szamokka (0 és 1), majd az igy felépitett
rendszerekre hasznaljak a ,digitélis” kifejezést, melyet gyakran az
.- elétaggal is jelolnek. A hétkoznapi és a marketinges széhaszndlat
egyarant gyakran jeloli az elektronikus eszkozoket a , digitalis” jelz6vel,
ami ugyan fogalmi pongyolasagra utal, hiszen nem tekinthet6 min-
den elektronikus késziilék digitalisnak, de ez megbocsathatd, annal is
inkabb, mivel a kiilonb6z6 info-kommunikacios eszkdzok egyre nagyobb
hanyadaban miikodnek digitalis aramkorok.

A digitélis technikat (is) hasznalé info-kommunikéciés eszkozok
sokféleképpen csoportosithatoak, ezek koziil jelen tanulmany a Wind-
Mahajan-féle (2001) felosztast veszi alapul, mely harom csoportot
kilonboztet meg: (1) kommunikacidés technolégidk, (2) fejlett tech-
nologidk, és (3) intelligens technolégidk. A kommunikécios technologiak
kozé sorolhaté a szdmitégép-telefon integracidja (CTI), az elektronikus
adatcsere (EDI), az e-mail, az extranet, a tomeges faxkiildés, a fax- vagy
e-mailkérés lehetésége, az internet-telefon, az intranet, a folyamatos
audio- és videofolyam, az internet, a virtudlis privat halézatok (VPN), a
webes miisorsugarzas, a webes alkalmazas szerverek, a P2P alkalmazasok.

A fejlett technologidk kozé tartoznak az adattdrhazak, az adat-
banyaszat, a digitdlis pénz, a JAVA-alkalmazasok, a biztonsagi és titko-
sitasi lehet6ségek, a virtualis valésag, az XML, a kollaborativ sztirés, a
portalok. Az intelligens tigynokok, az interaktiv vélaszaddk (IVR), az
internetes keresk, a smart-kartydk, a VoXML pedig az intelligens tech-
nolégidk sordban kapott helyet. Bar a szerz6paros nem foglalkozott vele,
ugyanakkor a jovét illetben megitélésem szerint fontos szerepet kaphat-
nak a kilonbozé helymeghatdrozdsra épiilé geoinformatikai és geo-
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marketinges megoldasok, amelyek az intelligens adatbazisokkal
miikddhetnek egytitt).

Az ezek miszaki hatterét biztosité vezeték nélkiili kommunika-
ciés hélézatok ugyanis lényegesen tobbre képesek a mobiltelefonalas-
nal, ill. az sms (mms) kiildésnél. Jelen tanulmany sziikre szabott
keretében egy eddig a marketinges elemzésben nem nagyon hasznalt
lehet6ség/alkalmazas bemutatdsara vallalkozom, annak is els6sorban
pszichologiai lehetSségeit vizsgalva.

A vonalkédtechnika egyik, vilagviszonylatban is elismert szer-
vezete, a Microscan megfogalmazta azokat a versenyelényoket, amelyek
a vonalkédtechnika hasznalata 4ltal a szervezetet erdsithetik. Hasonl6
elényoket sorol fel az ECR Magyarorszag is, amelyek a kovetkezok:
Novelheti a termelékenységet
Csokkentheti/ minimalizalhatja az emberi hibakat
Noveli a leltarkontrollt
Csokkenti a munkakoltséget
Noveli az adatintegritast, ill. az adatok megbizhatésagat
Segiti a minGségbiztositast
Lehet6vé teszi a kereskedelmi folyamatok nyomon kovet-
het6ségét

8. Barmilyen miikodési kornyezetben hasznéalhato

9. Lehet6vé teszi a folyamatkontrollt

10. Ergonomikus

Bér ezek az elényok vitathatatlanok, a felsorolasb6l mindkét for-
rasban kimaradtak azok az elényok, amelyek a marketing-elemzési
munkaban jelentkeznek, és ez alapjan kozvetve, vagy kozvetlentil ki-
hatnak a szervezet marketing-aktivitdsara és altaldnos miikodésére is,
hiszen a vonalkédtechnika (és az azt id6vel felvalté RFID-technoldgia)
segitségével az Osszes fogyaszt6i/vasarloi aktivitds nyomon kovethetd.

Az alapgondolatom az, hogy a marketingben, a tdrsadalomtu-
domanyokban, az informaciétechnolégidban és a kutatdsmodszertanban
olyan 1j lehet6ségek jelennek meg, amelyek segitségével a teljes alap-
sokasag (nem csak fogyasztdi) szokasaira, dontéseire tudunk kovetkez-
tetni (100%-os mintavétel L.), ill. lehet&séglink adédik az adott személy
(fogyaszto/vasarlo) komplexebb megismerésére, elemzésére (100%-os
mintavétel-perszonalizacio).

Ez azt jelenti, hogy az alapsokasag egészérdl, ill. az azt alkotd
egyénekrdl a - klasszikus felosztds szerinti - kvantitativ és kvalitativ is-
mérvek alapjan vertikdlisan és horizontdlisan egyarant képesek vagyunk
nagyon sok, jol strukturalhaté informéaciét szerezni, ezeket az Elektroni-
kus Marketing Informaciés Tudasbazis Rendszerben téarolni, feldol-
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gozni, elemezni, stb.,, majd ezek alapjan a tanuldszervezet szdméra
marketingtuddst képezni. Ez a marketingtudas versenyelényhoz
juttathatja az adott szervezetet, novelheti a szervezet és input-érintettjei
(beszallitok) kozott a kapcsolatok hatékonysagat, de j6 hatéssal lehet a
szervezet output-érintettjeire (fogyasztok, viszonteladok) is, akikkel a
szervezet egy kolcsonos elényokre épit6, mindkét fél szamara elényos,
hossza tdva kapcsolatot alakithat ki. Ezek a kapcsolatok pedig - az
etikus elvek megtartdsaval - egyarant jo hatassal lehetnek a szervezetre,
de érintettjeire is.

Uj tendenciak (nem csak) a marketingben

Az informaciés és/vagy tudastarsadalom, az informacios
(koz)gazdasadg, a technolédgiai/technikai fejlédés, az egyes technologidk
Osszekapcsolddasa, az integralt, ill. komplex gondolkoddsmod elterjedése,
a tarsadalom egészének, valamely csoportjainak, ill. az egyénnek jobb,
strukturaltabb feltérképezése, a megvaltozott (virtudlis kontra valds) fo-
gyasztoi/ vasarloi elméletek azok az alapgondolatok, amelyekre ez a fe-
jezet tdmaszkodik.

Kozilik munkdmban elsésorban - a tanulmany sziikre szabott
terjedelmi kerete miatt vazlatszerien - az 4j tarsadalomtudomanyi
elméletekkel, az Gj miiszaki technoldgidkkal, az 4j (elektronikus/digité-
lis) kutatdsmoédszertannal, ill. (részint) ezeknek a marketingre gyakorolt
hat4saval foglalkozom.

Uj tarsadalomtudomanyi elméletek

A bolcsész- és tarsadalomtudoményokban az informacios tarsada-
lom fogalmanak megjelenése és elterjedése azt eredményezte, hogy az
egyébként eddig sem egységes tarsadalomtudoményos vildgkép még
differencialtabba valt; tudésok, iskoldk gyakran egymdsnak ellentmondé
elméleteket, modelleket publikdltak. Nincs konszenzus példaul abban
(sem), hogy az informdciés tarsadalom polgardnak mennyire valtozott
meg a vasarl6i/fogyasztoi magatartésa, ill. mennyire viselkedik méasképp
akkor, amikor egy mesterséges/virtualis kornyezetben van, ill. nem em-
berrel, hanem géppel kommunikal.

Ami mindenesetre biztosnak mondhat6, hogy a vizont6 korszak
eljotte és a New Age megjelenése nem csak azt eredményezte, hogy a
klasszikus tudoményos modszerek, elméletek és felfogasok felhigultak
fél- és altudomanyos nézetekkel, hanem azt is, hogy el6térbe helyez6dott
a nyugati kultaradban is a holisztikus gondolkodasméd. Nevezetesen
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az ember - akdr mint a tarsadalom tagja, akédr, mint fogyaszt6/vasarlo
- megismerésének komplex lehet6sége és igénye (test, szellem, érzelem,
lélek stb.).

Ez a lehet6ség és igény egy, a szocidlpszicholégia gyakorlataban
mar régota jelen levo kérdést is Gjrafogalmazott; a személy, aki tagja vala-
mely kozosség(ek)nek mennyire tud individualizalédni, mennyire fiigg
a csoportnormaktol, ill. mennyire befolyasolhatja a dontését az, ha nem
a csoporthoz (és a csoporton keresztiil hozzd), hanem kozvetlentil hozza
szolunk, vele kommunikalunk. A szociol6gusok és szocidlpszicholégusok
tobbsége tgy véli (és erre alapozva a gazdasagszociolégusok tobbsége is
azon a véleményen van), hogy az egyre inkabb individualizal6d6 szemé-
lyiség ugyan megtartja és - ha mas médon is, de - dpolja csoportkapcso-
latait, de dontéseiben egyre inkdbb ondllova valik (,feln6tt lett az eddig
gyermeknek tartott fogyasztd” - Gerken).

A személy igényli azt, hogy vele személyre szabottan
(perszonalizdcié) kétirdnyt, 6t partnernek tekinté kommunikaciot
folytassanak, vonjdk be a termékkel kapcsolatos munkalatokba (akar a
termékfejlesztésbe is), a szervezetek/gyartok keressék azokat a
lehet6ségeket, hogy a hedonizal6do, az életet, a munkdja gytimolcsét
élvezni akar6 személyt hogyan tudjak még inkabb kényeztetni. A személy
a sajat sorsat és onmagat (ezen keresztiil 6nmaga védelmét) egyre fon-
tosabbnak tartja, dontéseiben az informaciés dompingben a relevans
informaciot felértékeli, és igényli a vele folytatott interaktiv kommu-
nikaciot, de meghtzza (meghtizatja) azokat a hatarokat is amelyek jelzik
személyes zOndjat.

Uj lehet6ségek a (gazdasag)pszichologiaban

A pszichologidban jelenleg is tobbféle elképzelés/iskola vetélke-
dése/versengése figyelhet6 meg. A marketingeseknek nem kell
itélkeznitik ebben a vitdban, inkdbb ki kell hasznalniuk az egyes
lehet6ségeket. Két, altalam fontosnak tartott tertilet a kovetkezd.

1. Frdemes az eddiginél komolyabban foglalkozni a fogyaszto
markahoz f(iz6d6 viszonyaval. A marka rendszerint érzelmi sikon
kozelit a fogyasztéhoz, tobbek kozott megoldast kindlva az egyén
problémadira, vagy felvazolva a markatermék hasznalatanak pozitiv
kihatasait. Am a mérka meg is szélitja az egyént, parbeszédet kez-
deményez vele, ill. gyakran a mérka(termékek) az emberek, mint
fogyasztok hétkoznapi diskurzusaiban is szerepet kap.

2. Afogyasztok ,valamilyen médon” (pl.: panaszlevelek bekiildése, in-
terjak, beszélgetések soran) informaciét adnak fogyasztoi/vasarloi
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szokdsaikrol, a markdhoz/termékhez f(iz6d6 viszonyukrol, és ezek
a rendszerint irott (vagy leirhat6) narrativumok jo alapjat
jelent(het)ik a szovegek elemzésének (narrativ pszicholégia). A fo-
gyasztéi magatartas info-pszicholégiai vizsgalatainak és ennek a
modszernek az egyiittes alkalmazasa mélyrehat6 és kozel teljes ké-
pet tud kirajzolni a fogyasztorol, lehetévé téve ezek alapjan a vele
folytatott személyre szabott (perszonalizalt) parbeszédet, ill. a cél-
és/vagy téma szerinti szegmentaciot.

Uj miiszaki technologiak

Témam szempontjabol az Gj miiszaki technikdk/technologidk
fejlédése mellett az is fontos, hogy az onalléan miikodé eszkozok/ gépek
hogyan tudnak kommunikalni egymassal, ill., hogy ezek a maganyos
rendszerek hogyan lehetnek tagjai nagyobb rendszereknek, hal6zatok-
nak. Alapvet6 elvérds a kiilonb6z6 kommunikaciés eszkozok szinergia-
janak biztositasa, ill. az egymassal versenyz6/konkurald, sajat fejleszté-
seiket priorizdld platform- és alkalmazasfejleszték kompromisszum-
készségének erbsitése, mert csak igy valosithat6 meg a platform-
fuggetlen, (kvéazi) szabvanyokon nyugvé alkalmazasok elterjedése és
a mindennapi gyakorlatba torténé implementécidja. Ennek hidnyaban
nem beszélhetiink tobbek kozott EDI-r6l, digitdlis gazdasagrol, de
internetrdl sem.

Az internet, a halézatok halézata j6 ,tdptalaja” lehet a globalis
kapcsolatoknak (tdgabb értelmezésben a globalizacionak) annak
minden elényével (gyorsasdg, koltséghatékonysdg, 4tlathatosag,
nyomonkovethet6ség, kollektiv tudasbazis elérési lehet6sége a szamito-
gép eldl) és hatranydval (biztonsagi rések, relevans és irrelevéns in-
forméciok szétvalasztasanak nehézségei, ,aki kimarad, az lemarad”).
Az internet nem csak a vezetékes haldzatosodés szinonimaja lehet; a di-
namikusan fejl6dé és (el)terjed6 mobiltechnolégia az embereket szintén
halézatba ftizi.

E folyamat néhéany jellemzdje, hogy vilagviszonylatban szemtandi
lehettink annak, hogy a mobiltechnolégia a generdciovaltds stadi-
umaban van (2G-bdl 3G felé), a megnovekedett sdvszélesség megannyi
4j lehet6séggel (filmletoltés, allo- és mozgoképkiildés, globalis helymeg-
hatarozas) csébitja a telefonhasznalét a mobilizalt virtualis halézatba.

A mobiltelefon egyfajta hordozhat6 talélokészletként is funkcio-
nal; hordozhaté szdmitoégéppel Osszekotve elérhetjiik a kiilonbozoé
on-line tartalmakat a vildgon (szinte) barhonnan, ill. minket is elérhetnek
a vildgon (szinte) barhol.
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Az ,allandéan kapcsolatban lenni” gondolat mitiszaki hattere
(mobilhal6ézatok kiépitése és folyamatos mitiszaki fejlesztése a vilag
egyre nagyobb részein) j6 alapot szolgéltat egyrészt ahhoz, hogy meg-
hatarozhat6 legyen a mobiltelefont, vagy més informatikai eszkozt/ter-
méket hasznal6é személy(ek) helyzete, mozgasa. Mésrészt arra is meg-
felel, hogy a beszerezhet6 informaciok hogyan jarulhatnak hozza az
egyének magatartdsanak, szokdsainak megismeréséhez, ill. a kiilonboz6
(geo)marketinges alkalmazasokhoz.

Uj (elektronikus/digitalis) kutatismoédszertan

A kutatdsi praxisban donté jelent6ségti, hogy az alapsokasag
hany szazalékat vizsgdljuk meg, vessziik mintdnak. Ezek alapjan (szok-
tuk) a kutatdsokat kvantitativ és kvalitativ jelz6vel illetni, utalva arra,
hogy (inkdbb) a minta nagysigdra, vagy az adott minta mélységére
helyezziik-e a hangsulyt. Az alapsokasagot reprezentdld, vagy jelzés
értékkel leir6 mintanagysdg eldontésénél a kutatd megfogalmazdsan
(is) mulik, hogy a kiindulasi problémat hogyan irja le, ill., hogy hogyan
definidlja azt a mintat, amelyet kutatni kivan. Nyelvészeti szempontbdl
a 100%-os minta tgy is értelmezhets, hogy eleve sziiknek tekintik az
alapsokasédgot (pl. egy tanteremben levé csoportot tekintenek alapnak),
és ugy fogalmazzak meg a kutatdsi problémat, hogy azt erre a sziik
alapsokasdgra korlatozzdk (pl: a teremben levé csoport véleménye
valamely témaban).

Ilyen modszerrel élnek tobbek kozott a szocioldgusok, szocidlpszi-
cholégusok, amikor egy bizonyos csoportot (pl. egy adott, kis létszamu
falukozosséget) kutatnak, ill. az antropolégusok/etnografusok, amikor
a kulturalis és egyéb szokasait vizsgaljdk meg egy (tavoli orszdgban é16)
torzsnek. Ezeknek a kutatisoknak az értéke természetesen nem von-
hat6 kétségbe, ugyanakkor (rendszerint komoly) fenntartasokkal és a
kutaté magas szakmai intelligenciajanak koszonhet6en vetithet6k ra (ha
egyéltalan ravetithet6k) egy nagy létszamu (alap)sokasdgra. A 100%-os
mintavétel mésik - altalam is hasznalt - megkozelitése az, hogy az alap-
sokasag szamatol (szinte) fiiggetlentil a csoport/tomeg minden egyes
tagjat, szokasat, beallitédasat, stb. meg tudjuk vizsgalni. Ebben van/le-
het a kutatd segitségére az informatika/szadmitastechnika, valamint az
elektronika és a digitalis technika.

Osszefoglalva elmondhat6, hogy az adatbazisok, adattarhazak
megjelenésével, ill. az adatbanyaszat, adatelemzés moddszereinek
folyamatos finomodasaval egy altalanos megfogalmazas mellett (is) az
alapsokasdg kis kivételtsl eltekintve 100%-a vizsgalhat6. Az &ltalam
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késébbiekben felvazolt modell els6ésorban a marketinges, marketing-
elemzéses alkalmazasokra helyezi a hangsulyt.

Uj tendenciak a marketingben

A marketingben megjelen6 Gj tendencidkat harom csoportba
sorolom:

1. a marketing szak- és dgazat-specifikussa véalasa (agrarmarketing,

bankmarketing stb.)

2. a marketing elterjedése a nem profitorientélt szféraban (nonpro-
fit marketing, egészségligyi marketing, kozigazgatasi marketing,
oktatasmarketing, stb.)

3. a marketing eszkoztarat és modszereit Gj tudomanyteriiletek gaz-
dagitjak.

Tanulmédnyomban ez utébbi csoporttal kivanok foglalkozni. Fen-
tebb mar részletesen irtam arrél, hogy a bolcsészet- és tarsadalomtu-
domanyokban, ill. az informatikai tudomanyokban milyen valtozasok
mennek végbe. Ezek koziil - marketingszempontbdél - figyelmet érdemel
a Gerken altal megfogalmazott Gj fogyasztd valtozdsanak a progndzisa.

Az 4j fogyasztova valas tendencidja - az ok-okozati Osszeftiggést
most figyelmen kiviil hagyva - az informaciotechnologia elterjedésével
kozosen olyan 4j - nem csak mtiszaki - megoldédsokat tesz sziikségessé,
amelyek tobbek kozott

e az adat- és tudasbazis menedzsment,

o avezetékes és vezeték nélkiili kommunikaciés technoldgiak,

a geoinformatikai alkalmazasok,

o az intelligens, differencialtabb, kifinomultabb dontéstamogatas és
dontéshozatal,

e a fogyasztd/vasarlo bedllitodasi, értékrendbeli és egyéb jellemzSk
alapjan tortén6 komplex megismerése (a fogyasztd ,lepucérita-
sa”), tovabba

e a személyre szabott ajanlatok iranyaba terel(het)ik a modern mar-
ketinget.

Fontosnak tartom, hogy kiilon kiemeljem a marketing 4j tenden-
cidinak logisztikai szempontjit, amely alapvetSen két kérdést vizsgal:

1. A termék mozog-e? (Ez a hagyomanyos logisztikai szemléletmaod.)

2. A fogyaszt6é mozog-e?

A termék mozgasdndl nem csak a gyarté - nagykereskeds -
kiskeresked6 - fogyaszt6 alapsémat lehet vizsgalni, hanem azt is, hogy
a kiilonboz6 direkt marketinghez (kozvetlen értékesitéshez) kapcsolodo
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marketinges aktvitidst hogyan tdmogatia az informatikai hattér. Igy
az, hogy a fogyaszt6 otthondban (otthonaba) vasarol, automatikusan
megadja a fizikai vilagban lev6 elérhet8ségeit, valamint igen gyakran
e-mail-cimét, ill. telefonszamat is, ami alapja lehet az adott vallalkozés
fogyasztoi adatbazisanak kiépitésének (adatvédelmi, adat-etikai
kérdésekkel munkamban nem foglalkozom).

Az intelligens héaztartdsok 5-10 éven beliili elterjedése (Samsung,
Electrolux), és ezekben a haztartasokban a hazi szerveren keresztiil a
beszéllitoval (pontosabban annak adatbazis szervereivel) kom-
munikal6 ,intelligens” eszkozok (hits, tiikor, moségép, vasald) is
megvéltoztat(hat)jak és kiegészit(het)ik az eddig megismert és elfogadott
fogyaszt6i magatartasrol sz6l6 elképzeléseket. Am a kiilonbozé termék-
azonosito jelzések és technolodgiak (vonalkéd, RFID) segitségével a termék
alapanyaganak és/vagy részegységeinek beszerzésétsl egészen a csoma-
goléanyag (Gjra)hasznositdsaig viszonylag 100%-os pontossaggal nyo-
mon kovethet6 (lesz) a termék életttja.

Hosszabb tdvon (15-20 év) szamolni lehet tobbek kozott
Gerken, Toffler, Wind-Mahajan szerint (is) azzal, hogy jelent6sen
csokkenni fog a fizikai vilagban torténé vasarlasok szama. Ugyanakkor
a hivatkozott szerz6k koziil senki sem gondolja tgy, hogy az emberek
pusztan a virtudlis piactereken fognak vésarolni, részint azért sem - &l-
lita Hunyadi-Székely, ill. Kocsis-Szabé - mert az ember olyan tarsas lény
(Aronson), aki igényli a valédi vilagban is a kiilonboz6 tarsas interak-
cidkat.

A fogyaszté tehat sem szociolégiai/pszicholégiai, sem miiszaki
(a mobiltechnolégia biztositja a halézati alkalmazasok és szolgaltatasok
elérését elvileg a vilagon barhol) aspektusbol nem lesz a szdmitogépek-
hez linkelve. Mozogni fog tehat, és e mozgés 3+1+1 alapvet6 lehetSséget
rejt magéban:

1. geomarketinges alkalmazasok: (feltételezve, hogy az ember a mo-
biltelefonjat rendszerint magaval viszi) a mobiltelefon helyzete
alapjan ismert a mobiltelefonal6 helyzete. Ha belép egy szervezet/
vallalat fizikai vonzaskorzetébe, tizenetet kap(hat), vagy ez a tény
,tovabbitodik” a szervezet geoadatbazis-szervereihez.

2. Kkartyas vasarlas: hol, mit, mikor vesz meg a vésarl6, kozben mi-
lyen atvonalon mozog. Ezek alapjan kovetkeztetni lehet bizonyos
fogyasztéi szokasokra, elemezni lehet a vasarlasokra forditott
Osszegeket, a megvasarolt termékeket.
vonalkdd leolvasas,

(3+1) RFID technolégia,
5. (3+1+1) a termék vonalkddjanak, ill. RFID-tagjanak ¢sszekapcsolasa

Ll
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a fogyasztd személyes, személyérdl szol6 kértyaval, informacios

feltilettel.

Ezekrol a lehet6ségekr6l munkam tovabbi részeiben még irni
fogok.

Adatbazis marketing

Alan TAPP 1998-ban, Londonban megjelent konyvében olvashaté
idézet szerint ,Ot éven belill kétféle cég fog létezni. Azok, akik a
szamitogépet marketingeszkozként fogjak hasznalni, és azok, akik a cs6d
szélén allnak”. A joslat beigazolodni latszik: szinte valamennyi szervezet
(gyakran kényszertiségbdl) megalkotta, és folyamatosan fejleszti informa-
tikai és szamitastechnikai rendszereit, de a tobbség még nem hasznélja
ki a rendszer altal nyujtott elméletileg nulla, vagy kis tobbletkoltséggel
kiakndzhat6, a marketing-elemzésekben, ill. -tervezésben komoly segit-
séget nyujtoé lehet6ségeket. Fent hivatkozott szerz6 a direkt- és igy az
adatbézis marketing teriiletén 6t trendet vazol konyvében:

1. A szamitogépes koltségek csokkenése. R. Cortheaux (hivatkozza
Tapp) szerint az 1960-as évek ota az adatfeldolgozéds koltségei
- figyelembe véve az adatok mennyiségének erésen exponencialis
novekedését - kb. 25%-kal csokkennek évente a 60-as évek 6ta.

2. Piacszegmentdcio. A fogyasztok egyre jobban definidlhaté csoportok-
ba szervezése, ill. az , egyszemélyes” csoport, az egyén, mint 6nallé
fogyaszt6 kategoridjanak megalkotésa.

3. A fogyasztok megtartdsinak fontossiga. A fogyaszté egyre kevésbé
lojalis a kordbban megismert markakhoz, tobbek kozott azért, mert
egyre tobb hasonlé szinvonalt/arfekvésti/stb. termék/szolgal-
tatas versenyez a kegyeiért. Stone és Shaw (hivatkozza Tapp) szerint
azok a cégek, amelyek szolgaltatast és személyre sz6l6 terméket
kinalnak az adatbazis vezérelte marketingjiikon keresztiil, képesek
csak a masoktol val6é megkiilonboztetésre.

4. A cégek a vevbkre Osszpontositanak. A vev6k minél komplex megis-
merése ugyanis alapvetd fontossagt a szervezet rovid, kozép- és
hosszu tavu stratégidjanak megalkotdsakor.

5. A médiakdltségek emelkedése. 1980-t6l vilagviszonylatban az inflacié
mértékéhez képest gyorsabban novekedtek a tévé- és sajtéreklamok
koltségei. Ez pedig azt (is) eredményezi, hogy a klasszikus ATL
eszkozok aranya csokken a BTL eszkozokhoz képest. Ez utébbiak
ugyanis - megfelel6 szakmaisag mellett - hatékonyabban tudnak
kommunikalni a fogyasztékkal /vasarlokkal.
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Hazai és kulfoldi szerzék (pl.: Kotler, Lehota, Malhotra, Bauer,
Berdcs) egyarant foglalkoznak a marketing informéciés rendszer
fogalméval, ugyanakkor Wind-Mahajan konyvében kritikaval illeti a
MIR-t; allaspontjuk szerint a MIR gyakran nem mads, mint adatok
strukturalatlan formdban megvalosuld &tlathatatlan rendszere, amely
leginkabb adattemettre, semmint a szervezet szdmadara valéban haszno-
sithat6 adat- esetleg tudasbazisra hasonlit.

(Elektronikus) Marketing Informaciés (Tudasbazis) Rendszer

A marketing informéciés rendszer ,elektronikus” és ,tudasbazis”
szavakkal valé bovitése alapvet6en nem valtoztatja meg a rendszer
struktarajat/felépitését, tehat megmaradnak az informéciés igények
becslésével, az informdacié elosztiasaval, valamint az informéacié fel-
dolgozasdval (bels¢ nyilvantartds, marketing-megfigyelések, marke-
ting dontéstamogatd elemzés, marketingkutatds) kapcsolatos feladatok.
Ugyanakkor szamos 4j feladatot is meg kell oldani a rendszert 1étrehozo,
fenntarto, fejleszt6 szakembereknek. Az Gj kovetelményeknek valé meg-
felelés pedig szamos 1j lehet6séget jelent(het) tigy az adott szervezetnek,
mint a vele egytittm(ikodé partnereinek, alvallalkozéinak.

Az EMITR felépitésénél foglalkozni kell tobbek kozott azzal is,
hogy az egyes részteriiletek adatbazisai (értékesités, pénziigy, fogyasztok,
készlet/raktéar stb.) hogyan kapcsolhatok ossze tgy, hogy ez a kapcsolat

a. ,varratmentes” legyen (integrdlt vallalatiranyitdsi rendszerek)
egyrészt a szervezeten beliil, méasrészt és az informacidbiztonsagi
szempontokat figyelembe véve a szervezetek kozott is,

b. maximalisan kiszolgdlja a marketinges osztaly jelen, ill. jov6beni
igényeit (tanulmanyomban erre helyezem a hangsulyt).

A digitalis/elektronikus gazdasag/kereskedelem - ahogy erre mér
kordbban utaltam - egyik kulcskérdése, hogy a kiilonboz6 szervezetek-
nél (esetleg egyéneknél) kiilonb6z6 rendszereken futé alkalmazasok
kozott biztosithat6-e, és ha igen, akkor zokkenémentesen-e az adatforga-
lom (vagyis a rendszer nyilt rendszer-e).

Az EMITR csak akkor miikodhet hatékonyan, ha biztosithaté a
nyilt rendszer, masfelél a rendszer maximaélis védelme az illetéktelen
behatolokkal (cracker, hacker) szemben. A szamos rendszer(modell)
kozul munkamban az EDI-vel (elektronikus okmanycsere) foglalkozom.
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Az EDI

Az EDI (az ECR Magyarorszag definicidja szerint) {izleti okmanyok
elektronikus cseréje két vallalat szamitogépes rendszerei kozott.

Alapvet6en két {6 jellemzsje van: egyrészt elektronikus okmanyok
helyettesitik a papirt, masrészt az okmanyok cseréje szabvanyos formaban
torténik. E két elvet felhasznédlva, barmely vallalkozas beléphet az EDI
vilagaba és élvezheti az elektronikus kereskedelem sebességébdl és
gazdasagossagabol szarmazo elényoket. Az EDI-vel hazankban leginkabb
az FMCG szektorban taldlkozhatunk, emiatt majd a 100%-0s mintarol
52016 részben is ilyen példakat mutatok be.

Az EDI informatikai alapjai

Az ECR Magyarorszagnak az EDI bevezetésével kapcsolatban
kiadott kiadvanya szerint: ,az EDI rendszerben a vevének is és a szél-
liténak is be kell jelentkezni egy EDI hél6zati postaldda szolgéltatéhoz.
Magyarorszagon tobb EDI szolgaltataté miikodik. A szolgaltatas
atjarhato, ezért a partnereknek nem kell feltétlentil azonos szolgéltatoval
kozvetlen kapcsolatban lennitik.” Az EDI csak akkor lehet sikeres, ha
a) minél tobb partnernél tudja alkalmazni; b) kozosen megallapitott és
elfogadott kommunikéciés moédokat és adatformatumokat hasznalnak
(szabvanyositas).

Az EDI esetében tobbféle szabvanyrol beszélhetiink. Fentebb em-
litett kiadvény igy ir errél: , Az EDI vilagaban tobbféle szabvanyrol be-
szélhettink. Kialakuldsuk az EDI kialakulasdval parhuzamos. El6szor az
ipardgi szabvanyok jottek létre (autodipar, kereskedelem, pénziigy stb.),
majd, ahogy az egyes tertiletek kozotti kapcsolatok megvalésitdsa szoba
keriilt, a nemzeti szabvanyok (TRADACOMS, ANSI X.12), és végiil,
amikor a nemzetkozi adatforgalom jelent6ssé valt, az ENSZ egy munka-
csoportja 4ltal feltigyelt és karbantartott szabvanykészlet, az EDIFACT
(Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Trans-
port). Ez az egyetlen nemzetkozi és ipardg-fliggetlen szabvanykészlet.”

Egy aktiv, a folyamatos igényekre figyel6 munkacsoport félévente
kiértékeli és jovahagyja az tizenet tartalmédra vonatkozé kiulonbozé
igényeket. Jelenleg a kdvetkez6 (fontosabb) teriileteket szolgalja ki a szab-
vany: altalanos arufuvarozas, szallitmanyozas, veszélyes aruk kezelése,
konténerek kezelése, kozlekedési forgalomiranyitds, vamiuigy, gyartas és
logisztika, kereskedelem, épit6ipar, pénziigy, biztosités, statisztika, jog,
szamvitel, munkatigy, tarsadalombiztositds, nyugdijbiztositas, egészség-
tigy, idegenforgalom és szabadidipar, dltalanos felhasznalasi kor.
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A nemzetkozi kereskedelem béviilése Gjabb szabvéany(ok) megje-
lenését tette sziikségessé. Ezek koziil az ISO az UN/EDIFACT-ot fogad-
ta el, ill. az EAN International is ezt ajanlja. A 100%-0s mintavétel iranti
igény egyértelmtien sziikségessé teszi az EDI bevezetését, ill. alkal-
mazésat szinte barmilyen szervezet szdmdéra. A rendszer input-output
elvarasainak kialakitdsa és definidldsa osszetett feladat, ahol a szervezet
marketingesének, informatikusanak, gyartdssal, szallitdssal foglalkozo
egységei vezetSinek, valamint jobb esetben - a specidlis adat- és tudédsbazis
elemzési ismeretek miatt - kiils6s (alkalmazott) matematikus szakérté
bevonasa is indokolt.

Az EDI és az EAN

»~Az EAN/UCC rendszer szabvanyok készlete, az azonositészamok
lehet6vé teszik a globalis, iparagak kozotti ellatasi lanc hatékony vezetését
a termékek, széllitasi egységek, targyi eszkozok, helyek és szolgéltata-
sok egyedi azonositdsat.” - ECR Magyarorszag prezentacios anyaga. A
rendszer alapvet6 célja az, hogy a termékek fliggetlentil szarmazasuktol,
rendeltetési céljuktol egyértelmiien azonosithatéak legyenek, ezzel meg-
konnyitve a kereskedelmi forgalomba keriil¢ termékek forgalmazok/
elosztok/ gyartok kozotti aramlésat.

A nemzetkozi szinten elfogadott egységes tartalmt szam- és jel-
rendszer hatékonyan és egyértelmiien biztositja a megkiilonboztethets-
séget és a beazonosithatosagot. A termékekhez rendelt (egyedi) vonalko-
dok, valamint szamok segitenek abban, hogy a kiilonb6z6 adatbazisokban
a termék egész ttja nyomon kovethetd, de ezek a szamok biztositjak a
megfelel6 alapot a kiilonb6z6 EDI(FACT) {izenetekben is a termék azono-
sithatosagéra. Az EAN el6nyei igy foglalhatéak 6ssze: adatbazis-és EDI-
orientdlt, egyértelm, egységes, (platform) fliggetlen, globalis, hatékony.
Jelen munkdmban az SSCC, a GLN és a GTIN kozil az utébbival foglal-
kozom.

A sz4llito, a vevd, esetleg harmadik felek kozott a GTIN alapjan az
alabbi informaciokat kell tovabbitani a megfelel¢ adatbéazisokba, hogy
azokbol marketing tudédsbazist lehessen létrehozni a kdvetkezé médon
(az EAN International ajdnldsa alapjan):

e aszallito neve és GLN-je,

o az alkalmazasba vétel kelte (amit6l a kereskedelmi partner hasz-
nalni fogja az informaciot),

e atermék GTIN-je,

e a termék leirdsa: teljes leiras EDI {izenetekhez vagy transzakcios
dokumentumokhoz és rovid leirds a pénztari blokkhoz,
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» fizikai jellemz6i (méretei, nett6 tomege),

* azegységhez adott szamok (14 szamjegyben),

* fogyasztdi egységek szama a gytjtécsomagolasban,

* akereskedelmi egység fizikai jellemz6i (méretek, tomeg),

* arakoddlapra rakas mintaja,

* minden kereskedelmi egységre az alacsonyabb szintli egységek

(ha vannak ilyenek) szama és mennyisége.

Kritikdval kell illetni ezt a felsorolast, mivel elég statikusnak ttinik,
igy nem minden esetben nyujt megfelel¢ alapot ahhoz, hogy a marke-
tinges szakemberek megfelelen differencidlt akcidkat tudjanak meg-
valésitani az egyes kereskedelmi egységekben, vagy akar a médidban is.

A 100%-0s mintavétel 1.

Ahogy arra mar munkam tobb részében is utaltam, az altalam
hasznélt 100%-os mintavétel kifejezés azt jelenti, hogy az alapsokasag
minden tagjat (valamilyen aspektusbél és/vagy helyzetben) megvizs-
gdljuk, és igy az alapsokasag egészével kapcsolatban tudunk megfogal-
mazni kovetkeztetéseket, ill. ezek a kovetkeztetések j6 alapot szolgal(hat)
nak az dtgondolt marketingdontésekhez is.

A 100%-os mintavételnél egy képzeletbeli szitudciobol indulok
ki, amikor is valaki (a nevét nem tudjuk), valamikor valahol valamit vala-
mennyiért meguesz és készpénzzel fizet. (1. dbra)

A modellt agy épitettem fel, hogy a marketing-elemzés szem-
pontjabodl (is) lényeges, napi, heti, havi, éves mintavétellel érdemes dol-
gozni. Az alapmodellben a kereskedelmi egységre fokuszéltam, ahol a
kereskedelmi egység (helyi adatbézis) és/vagy a kozpont (kbzponti adat-
bazis) pontosan nyomon kovetheti a vasarloi aktivitast. (1. tabldzat)

A modell tovéabbi részeiben természetesen foglalkozni fogok azzal
is, hogy ezek az informéciék milyen gyakran, milyen megkotések mel-
lett kertilhetnek a beszallité/gyarto, (esetleg) reklam/kommunikécios
tigynokség birtokdba, ill., hogy ezek a szervezetek hogyan tudjik fel-
haszndlni a marketing-elemzésekben, ill. marketing aktivitasukban
ezeket az informacidkat.

Elemzéseket célszerti a napi, heti, havi, éves fogyaszt6i aktivitas
alapjan elvégezni az adott id6egység alatti (1) vasarlok szamanak, (2) a
vasarolt termékek szamanak, valamint (3) az 0sszes koltésnek az alapjan.
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1. abra: A 100%-o0s mintavétel alapdbrdja, vasdrldsi szitudcio: termék
vonalkédjianak leolvasdsa

1. tdbldzat: Visdrldsi szitudcio (egy nap)

Valaki Mikor Hol Mit Mennyiért
2005. 05. 10. o
o8]

11:40 2 A, B, C, a4

XY, E D,. S vasarlas,
]
g
6ééé.hh.nn. o

X,. Y, eec’ec? L < B,C G,... | Svasarlas,
00:PPp g
6666 hh.nn. &3

XY, 20 H, K, M,... | Svasarlas_
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A napi aktivitas pszichologiai értelmezése

A napi aktivitdssal kapcsolatban megfogalmazhaté fontosabb
kérdések:

* Mikor vasaroljak az adott nap folyaman a legtobb/legkevesebb ter-
méket, ill. mikor szamolhaté meg a legtobb/legkevesebb vasarlo?
Ez mivel all(hat) kapcsolatban? Elég ezt csupan a munkaba, ill.
onnan hazajards periodicitdsaval magyarazni, vagy mas okok is
kozrejatszanak?

* Milyen ¢sszeftiggés van (ha egyaltalan van) az egyes napszakok,
ill. a termékvéasarlas (darabszam és koltott osszeg) tekintetében?
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* A gyérebb forgalma napszakokban mivel lehet motivalni a fo-
gyasztét nagyobb fogyasztdéi aktivitdsra? Napszakonkénti akci-
6zas és/vagy inkabb kostoltatas, esetleg a pénztarndl ajandék
atadasa valamekkora véasarlasi érték felett? Az ezzel kapcsolatos
informéciokat milyen kommunikéciés platformokon keresztiil (TV,
radié, hangosbemond¢, napilap) lehet eljuttatni az érintettekhez?

* Milyen 6sszefiiggés mutathato ki a vasarolt termékek szama/koltott
Osszeg és a vasarlok szama kozott? Ezen osszefiiggésre alapozva
milyen specialis akciokat érdemes/lehet szervezni?

* Megviéltoztathaté-e és ha igen, akkor milyen mddszerekkel a napi
fogyasztoi aktivitdas? Ennek megvaltoztatasa mekkora eréforrast
igényel a szervezett6l? Ezek 6sszhangban vannak az elvart ered-
ményekkel?

A heti aktivitas pszicholégiai értelmezése

A heti aktivitdssal kapcsolatban megfogalmazhaté fontosabb
kérdések:

* Melyik nap vaséroljdk a legtobb/legkevesebb terméket, ill. melyik
nap van a legtobb/legkevesebb vasarl6? Mi az oka, a pszicholégiai,
szociolégiai magyardzata ennek? Milyen moddszerekkel novelhet6
a gyérebb napokon a fogyasztoi/ vasarloi aktivitas?

* Milyen 0Osszeftiggés mutathaté ki a vasarolt termékek szdma/
koltott osszeg és a vasarlok szama kozott az adott napok (adott
hét) tekintetében? Ezen Osszefiiggésre alapozva milyen specidlis
akciokat érdemes/lehet szervezni?

* Melyik nap érdemes eladashelyi akcidkat végezni/szervezni (pl.:
koéstoltatni)?

* Melyik napon érdemes reklamozni (a TV-ben)? Ezeknél a rekla-
mokndl mire érdemes a hangsulyt helyezni? Vajon az akciés aron
kommunikalt termékek mellett milyen mds termékeket vesznek
majd meg a reklam hatdsara a vasarlok?

A havi aktivitas pszicholégiai értelmezése

A havi aktivitdssal kapcsolatban megfogalmazhaté fontosabb
kérdések:

* Az adott hénap melyik napjan (a honap melyik id6szakaban) ta-
pasztalhaté a legnagyobb fogyasztoéi aktivitas? Mivel hozhat6 ez
Osszefliggésbe? Van-e kapcsolat a fizetések kézhezvétele, és annak
(vagy egy részének) rovid idon beliili elkoltése kozott? Ha van, ak-
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kor hogyan tudja a fogyasztot a kereskedelmi egység még jobban
aktivalni? Ezt milyen kommunikéciés platformokon képes
leghatékonyabban véghezvinni?

* A pénzkoltéssel kapcsolatban: érdemes-e kitérni az {izenet meg-
alkotasakor arra, hogy az aruhazban lehet6ség van kedvezményes
hitelt felvenni? Ha igen, akkor milyen részleteket kell elarulni, vagy
inkabb a fogyaszt6 kivancsisagat kell felkelteni?

* Milyen 6sszefiiggés mutathato ki a vasarolt termékek szama/koltott
Osszeg és a vasarlok szama kozott az adott napok tekintetében? Ezen
Osszefliggésre alapozva milyen specialis akcidkat érdemes/lehet
szervezni?

Az éves aktivitas pszichologiai értelmezése

Az éves aktivitdssal kapcsolatban megfogalmazhaté fontosabb
kérdések:

* Melyik hénapban vasaroljak a legtobb/legkevesebb terméket az
adott évben? Mi ennek az oka? Mennyire és milyen termékeknél
kovethet6 a szezonalitds? Ezeknél hogyan és milyen mddszerekkel
tehet6ek aktivabba a gyérebb forgalma hénapok?

* Melyik hénapra id6zitse a kereskedelmi egység és/vagy halo-
zat a reklamkampényat? Milyen tényezdket és milyen salyozassal
vegyen figyelembe ennek kapcsan?

Modellem els6 részében - kiilonosen - a napi és heti statisztikai
adatok vizsgélatanal els6sorban az adott kereskedelmi egységet érint6é
dontéseket alapozé kérdéseket fogalmaztam meg, mig a havi, ill. éves
adatok vizsgalatanal indokolt, hogy az egy lancot alkotd kereskedelmi
egységek kozponti ,vezérlés” alapjan, egységes tartalmi és formai jegyek
alapjan kozosen aktivizaljak a fogyasztot/vasarlot.

Modellemben - annak &ltaldnos volta miatt - nem vizsgaltam
meg, hogy hol hiizhaté meg a lokalis-globalis kompetencia szint, vagyis,
mely esetekben donthet az adott egység vezetSje, és melyekben kell el-
fogadnia a kozponti vezetéstdl érkezé utasitdsokat. A helyi vezet6k donté-
si aktivitasdnak/passzivitdsanak kérdése elvezet(het) benntinket a szer-
vezetszociologia témakoréhez is, mely messze talmutat tanulmanyom
hatdrain

Kérdéses tovdbba, hogy a marketinges-elemzéseknél mire kell
nagyobb hangsulyt helyezni:

* A statikus adatokra: hagyomanyosan inkabb ezt szoktak gytjteni és
elemezni.
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* A dinamikus adatokra, amikor az id6 fuiggvényében grafikonok,
diagramok segitségével vizualisan is kifejezhet6/bemutathat6 a fo-
gyasztoi aktivitas, ill. az ezzel kapcsolatos egyéb valtozasok.
Megitélésem szerint ez utdbbira sokkal tobb, és sokkal differen-

cidltabb informacidval szolgéal(hat), segitségével hatékonyabb, a fogyasz-
tora/vasarlora jobban fokuszalé marketinges tevékenység folytathato.
A 100%-0s mintavételrSl szolo fejezetben a kereskedelmi egység
(ill. a kereskedelmi szervezet) szempontjabdl vizsgaltam a marketing-
elemzés lehetSségeit. Sokkal érdekesebb és komplexebb kérdés azon-
ban az, hogy mi torténik/torténhet akkor, ha a kiilonb6z6 adatbazisokat
Osszekapcsoljak. Ennek lehet6ségeivel a 6. fejezetben foglalkozom.

Amit a jové (?) hoz(hat)

A felvazolt tendencidk tobbsége mar napjainkban is megfigyel-
het6, ill. adott az az informatikai hattér, ami alapjan bekovetkezése
kozel biztosnak prognosztizalhatd. Emiatt nem egyértelmd, hogy mely
lehet6ségek miikodnek, s melyek azok (és erre majd az RFID hasznéla-
tdndl még utalni fogok), amelyek ugyan mtszaki értelemben mar jelen-
leg is alkalmazhatoak (lennének), de bevezetése a jogi/ etikai szabalyozés
hianya, vagy éppen tialzott volta miatt késik és/vagy a nyilvanossagtol
elzarva torténik.

J6 példa erre az, hogy a magyarorszagi bankok jelent6s része -
annak ellenére, hogy nincs kidolgozva a megfelel6 jogi hattér - komoly
fejlesztéseket folytat, melyek célja, hogy az adott tigyfél pénziigyi értelem-
ben vett aktivitasa (pénzfelvétel, megtakaritas, utaldsok stb.) alapjan
megfelel§ szegmentacids csoportba, s6t a fejlettebb fejlesztések segit-
ségével egyéni kategoridba soroljak.

A masik tendencia - és e fejezet tobbi része ezzel foglalkozik - hogy
az adatbazisok osszekapcsolasa kovetkeztében a fogyasztd/vasarlé mar-
ketinges értelemben lepucérithaté, és intelligens programok segitségével
egy nagyon komoly, a pszicholdgiai moédszertanban ismert mélyinter-
juzds modszerével megszerezhets, a személy rejtettebb gondolatait is
feltaro lehet6ség kertil(het) a marketingesek kezébe tgy, hogy kozvetlen
(személykozi) kutatdst nem is folytatnak vele.
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100%-0s mintavétel II.
Adatbazisok dsszekapcsolasa

(Nem csak) az EDI alkalmazasok lehet6vé teszik, hogy a helyi adat-
bazis szerverekrol érkezé informaciok részint a szervezeten beliili egyéb
egységekhez (kozpont), részint a beszallit6/gyarté adatbazisaihoz,
részint a szervezet nyilvanos online kommunikaciés platformjaira (pl.:
web-site: e-commerce alkalmazédsok) tovabbitédjanak. (2. dbra)

2. dbra: 100%-os mintavétel 1. - alapdbra

INTRANET

EXTRANET

INTERNET

A Kkereskedelmi egységek adatait gytjté/feldolgozé kozponti
adatbazis szerver az EMITR el6irdsainak figyelembe vételével a
szervezet kiilonboz6 osztalyai szamara tud (tovédbbi feldolgozas céljara
alkalmas) informaéciéval szolgélni, de a kozponti szervezeti kontrollon
keresztuil és/vagy kozvetleniil a beszéllitoknak, ill. az adott szervezet
kommunikacios tigynokségének is, ahogy azt a 3. dbra mutatja.
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3. dbra: A kozponti adatbizis szerver dltal szolgaltatott informdcick
iitja/lehetdségei

3020

SZALLITO

Az adatbazisok Osszekapcsoldsa nagy jelent6ségti. Pl. megallapit-
hat6, hogy milyen adatbazisokat lehet 6sszekapcsolni annak érdekében,
hogy a szdmunkra nem ismert fogyaszt6é helyett pontosan ismert vasar-
16 szokasait elemezziik, és ezek alapjan személyére szabott marketing
aktivitast tudjunk folytatni.

Az adatbazisok 6sszekapcsolésa alapjan:

o Valaki helyett tudom, hogy ki (Perszonalizdcio)

e Tudom, hogy milyen a fogyasztoi szokasa (marketinges lepucéritds)

e Az ombudsman nem tud sokat tenni ellene, mert 1. a fogyaszt6 csak
igy vaséarolhat (pl.: a Metréban); 2. a fogyaszté6 motivalt a kartya-
hasznélatra (Supershop, Smart, bankkértya)
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Az RFID technolégia

Bar a vonalkéd-technikdban rejl6 megannyi lehetéséget sem
hasznélja ki a szervezetek tobbsége, mégis az a jovokép latszik korvona-
lazédni, hogy a vonalkédot az elkovetkez6 években mind tobb tertileten
valtja majd ki az RFID technolégia. Maga a technolégia nem aj, tobb mint
20 éve van jelen a kulonboz6 aruhazak, bevéasarlokozpontok arubizton-
sagi rendszereiben.

Az RFID azonban sokkal tobbre , hivatott” anndl, semhogy csupan
az aruhdzi tolvajok elfogdsat segitse. Maga az RFID ugyanis ,olyan
kisméretti cimke, amelyik chipen tarolja az informaciot, az antennaval fel-
szerelt RFID-vevSk pedig az elektromagnesesség elvén képesek olvasni
a cimkén taldlhat6 adatokat. Léteznek passsziv és aktiv RFID-cimkék is:
az el6bbiek kisebb hatétavolsdgtiak, viszont nem igényelnek kiilon
aramforrést.” (Forras: Index). Az utébbiak azonban lehet6vé teszik, hogy
akar a fogyaszt6 tudta nélkiil is réla/t6le informéaciokat szerezzen meg
egy adott szervezet, igy - allitjdk emberjogi szervezetek - a vasarlok/
fogyasztok védtelenné és tehetetlenné valnak a technolégia széleskorti
bevezetésekor (ugyanakkor a marketingesek szamtalan 1j, modern
lehet6séggel gazdagithatjdk eszkoztarukat).

Az egyik ilyen lehet6ség az, hogy az RFID segitségével akéar az
adott, konkrét termék is kaphat egyedi azonositét. Ez azért (is) érdekes,
mert a személyre szabott tomegtermelésnél (Kocsis-Szabd) igy a konkrét
termék nyomon kovethets, hozzarendelhet6 egy konkrét vasarléhoz/fo-
gyasztéhoz, ami alapjan a fogyaszté személyiségérdl, termékhasznalati
szokasair6l komplex képet kap(hat) a vallalat. Szakért6k szerint (Forras:
NJSZT web-lapja) az USA-ban az RFID technolégia elterjedése 3-5 éven
beliil, mig Eurépaban kozel 15-20 év malva varhat6. Az eltérés okai a
kovetkezok:

« Az Egyesiilt Allamokban nagyon komoly manipulativ/motivéciés
kampéanyok folynak az RFID bevezetésének érdekében (,Uncle
Sam” aspektus).

e Eurdépédban kevésbé fogékonyak a leend6 felhasznalok ezekre a ma-
nipulativ kampanyokra.

e Eurépénak nagyobb a hatranya az RFID-t kiszolgdlé szoftver- és
hardverigény tekintetében.

e Eurépédban az 4ruk mozgatdsa sokkal jobban automatizalt, mint
Amerikaban.

A Cap Gemini Ernst & Young (hivatkozza: e-ker.hu) arra kereste
legutébbi felmérésében a valaszt, hogy hogyan viszonyulnak a fogyasz-
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tok az RFID technolégidhoz. A felmérés fontosabb megallapitdsai, hogy
a fogyasztok/vasarlok féltik személyes adataikat (69%). A valaszadok
kozel 2/3-a tart attdl, hogy az RFID technolégia miatt még tobb DM
kampany célpontjava valhat, mig 65%-uk fél attdl, hogy a vasarlaskor
begytijtott adatok alapjan lenyomozhatéva valik.

Az a félelem is indokolt (42%) - legaldbbis mtiszaki szempontbdl
- hogy (az aktiv RFID segitségével) a fogyasztot/vasarlot tdvolabbrol is
le lehet majd olvasni, és Ossze lehet kapcsolni személyes okmanyéat
(RFID-val ellatott személyi igazolvany) és a benne lev6 személyes ada-
tokat pl. azzal, hogy mit vasarolt.

Nem éallitom, hogy a 100%-os mintavétel minden marketing-
elemzési kérdésben maximalis segitséget nyujt. De azzal, hogy pontosan
nyomon kovethet6, hogy valaki egy nap (hét, honap, év) alatt mennyit
és mikor vésarolt, tovdbba biztosithato a kereskedelmi és/vagy gyart6/
forgalmazo szervezetek szdméra a folyamatos kindlat-ellatottsag, vala-
mint sziikség szerint a marketing aktivitas médositasanak lehetSsége is.

Az pedig, hogy a kereskedelmi egység az adatbazisok hasznalata
révén olyan kereszttabla vizsgédlatokat is eredményesen hajthat végre,
amikor Osszeftiggéseket taldl akozott, hogy milyen termékeket vettek
dontéen egyiitt, olyan informacié birtokdba juthat, ami nem csak neki,
hanem az adott beszalliténak és/vagy konkurenseinek is komoly marke-
tingtudast jelenthetnek.

Ez a tudas pedig - kiilonosen akkor, ha dsszekapcsolhaté az adott
személyrdl szo6lo fogyasztoi ismeretekkel is - el6re vetitheti Orwell
1984 cimti utépisztikus konyvének gyakorlati megvaldsulasdnak gon-
dolatat. Megitélésem szerint nekiink, marketingeseknek sajat etikus
normank megtartdsa mellett élni, és nem visszaélni kell ezekkel a
lehet6ségekkel tigy, hogy ennek haszndbél nem csak az altalunk képviselt
szervezet, hanem kozvetve, vagy kozvetleniil a (reményeink szerint
szervezetiinkhoz htiséges) fogyaszté is részestil. Ennek lehet6sége tgy
miiszaki/informéciétechnolégiai, mint szocidlpszicholégiai, mint pedig
kutatds-moddszertani szempontbél adott.
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THE POSSIBILITIES OF DIGITAL MARKETING IN THE PRACTICE
OF COMMERCIAL UNITS AND ITS PSYCHOLOGICAL ASPECT

This paper uses the Wind-Mahajan’s (2001) system to divide
digital techniques and info-communication devices: (1) communica-
tion technologies, (2) advanced technologies and (3) intelligent tech-
nologies. The computer-telephone integration (CTI), the electronic data
exchange (EDI), the e-mail, the extranet, the bulk fax, the internet
phone, the intranet, the audio- and videostreaming, the internet, the
virtual private network (VPN), the web based broadcasting, the web
applications servers and the P2P applications could be found in the first
group. The data warehouse, the datamining, the digital cash, the JAVA
application, the security and the encryption possibilities, the virtual
reality, the XML, the collaborative filtering and the portals belong to the
advanced technologies. The intelligent agents, the interactive responders
(IVR), the browsers, the smartcards and the VoXML are the parts of the
intelligent technologies. Writers are not interested in the geoinformatical
and geomarketing solutions (based on the intelligent database), although
these would and/or could play an important role in the future. The
technical background of these possibilities are wireless communication
networks which are capable not only to make a phone or to send/receive
SMS/MMS, but several other applications too. In my study I focus on
an important possibility/application, which does not belong to the
mainstream of marketing. I show and analyse its psychological aspect
too.

127



KOVACS ANDRAS
BEVASARLOKOZPONTOK HARCA TATABANYAN
Bevezetés

A kiskereskedelmi szektor dinamikus fejlédése az 1990-es évek
elején kezd6dott és még napjainkban is tart. Ez az &talakulds egy-
szerre eredményezte a keresletvezérelt piac megsziinését, Gj értékesitési
csatornak és modszerek megjelenését és kiilfoldi, tokeerds kereskedelmi
vallalatok piaci dominanciajat.

A fenti trendek nemcsak a kiskereskedelmi verseny élénkiilésében
érhetdk tetten, hanem jelent6s hatdssal vannak a vasarl6i magatartasra,
vasarloi szokasokra, ugyanakkor a kereskedelmi szektoron kiviil is be-
folyassal birnak. Az 1j, nagy alapteriiletti kiskereskedelemi egységek
(bevasarlokozpontok, hipermarketek) atalakitidk egy varos bels6
térszerkezetét, varosképét, hatdst gyakorolnak az ingatlanpiacra az
ingatlandrak alakuldsan keresztiil, dtformaljak egy telepiilés kozlekedési
halézatat, tomegkozlekedési rendszerét stb.

A 2007-ben varossd nyilvanitdsanak 60. évforduldjat tinnepld
Tatabanya, hasonléan mas ,szocialista varosokhoz”, ipari és banyaszati
kozpontokhoz, a banyaszati és nehézipari tevékenység szamos ,hagya-
tékaval” lépett a tdrsadalmi és gazdasdgi atalakulds rogos utjara. A
problémédk sordban a kezdeti magas munkanélkiiliség, a kornyezeti
karok, a vérosszerkezeti problémdk, a szolgaltatasi és kereskedelmi
szektor alulfejlettsége mind ott talalhatok.

Tatabanya, kedvezé foldrajzi fekvésének, infrastrukturalis
adottsagainak koszonhetSen viszonylag rovid id6 alatt (a 90-es évek
masodik felére) stabil gazdasagi novekedési pélyara lépett. Az els6sorban
a kilfoldi t6kebefektetésekre alapulé ,0Gj gazdasag” lehet6séget biztosi-
tott a varos szamara, hogy szakitson a sokakban még napjainkban is é16
,banyavéros” képpel, és élhetébbé tegye Koméarom-Esztergom megye
székhelyét az ott él6k szamara. Ez szamos, jelent6s beruhdzést tett és
tesz sziikségessé, els6sorban a szolgaltatasi és kereskedelmi szektorban.

A fent emlitett hidnyossagok kikiiszobolése és a varosi szolgaltata-
sok javitdsa természetesen csak az id6kozben a hazai piacon megjelend
kalfoldi tulajdont vallalatok segitségével (volt) elképzelhets. A véros-
ban megjelen6 kereskedelemi vallalatok letelepedése madig toretlen, az
eleinte hidnyp6tlé beruhazasokat tjabbak kovették, és ez a folyamat
napjainkig sem ért véget.
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Az elmult 6 évben 2 hipermarket és egy bevasarlokozpont
nyitotta meg kapuit, tovabbi egy bevasarlokozpont all kivitelezés alatt,
egy pedig tervezési fazisban. Mara kérdésessé valt, hogy a varosvezetés
helyesen dontott-e, amikor teret engedett (és enged) a kiskereskedel-
mi hélézat ilyen 1éptéki fejlesztésének, ugyanis a 70 000 lakosta varos
kereskedelmi vonzaskorzete, ahogy ezt majd a késSbbiekben bemu-
tatjuk, mar nem novelhet6, valamint a szomszédos véarosokban torténé
hasonl¢ jellegti kiskereskedelmi beruhdzasok Tatabanya vonzéhatasat a
vonzéskorzeten beliil is gyengiteni fogjak.

Ez a tanulmany arra vallalkozik, hogy Tatabanya példajan vizsgalja
a kiskereskedelmi szektor fejlédését, és ravildgitson a gyorsiitemt fejlesz-
tés elényeire és veszélyeire.

Az Gj kiskereskedelmi beruhazasok hatdsa Tatabanya térszerkezetére

Tatabanya morfolégiai viszonyait természeti adottsagai (a véros
a Gerecse és a Vértes hegységek kozott hazodo Tatai-arok volgyében
fekszik), valamint a varosban foly6 ipari tevékenység befolyasolta. Az
emlitett tényez6k eredményeként alakult ki a mintegy 11 km hosszan
elnyalo véaros. Tatabanya népességszama és a népstirtisége is heterogén
képet mutat, a kiillonboz6é varosrészek eltéré beépitettségi fokahoz és
jellegéhez (csaladi hazas ovezetek és lakételepek) képest. (1. dbra)

Az el6dteleptilések (Alsoégalla, Banhida, Fels6galla) kozotti
tertileteken feléptil¢ lakételepek és ipari, banyészati tizemek, ill. az
ezekben folytatott tevékenység hosszti tdvon meghatarozza Tatabanya
varosképét és a varosfejlesztés lehetséges iranyait. Az 1960-as években
indulé atgondolatlan lakoételep-épitkezések (Ujvaros) egy varoskozpont
nélkiili, egyenl6tlen lakossag-eloszlasu varost eredményeztek. Az egyes
kozintézmények (kozigazgatasi, egészségligyi, oktatasi, kulturdlis objek-
tumok) a varos tertiletén ,elszértan” helyezkednek el, esetenként tobb
km-es tavolsagra egymastol (Sikos T. T.-Tiner T. 2003).

Az ipar és a szolgdltatdsok teriiletén a 90-es évek elejétsl folyama-
tosan boviilt a kiilfoldi beruhdzok szdma. Napjainkban Tatabdnyan talél-
hat6 az orszag masodik legnagyobb ipari parkja (a Kertvarostol nyugat-
ra), a varosban szinte minden kiskereskedelmi vallalkozas és pénziigyi
szolgéltato jelen van. Utébbira j6 példa a Spar Magyarorszag Kereske-
delmi Kft., ahol a vallalatvezetés Tatabanyat hasznélta piaci mintateri-
letnek orszdgos expanzios tevékenységének megkezdése el6tt.
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1. dbra: Tatabdnya térszerkezete és vdrosrészeinek lakonépessége, 2001

Forras: KSH, Népszamlas, 2001

A gazdasagi szerkezetvéltas szamos teriileten befolyasolta a tata-

banyaiak mindennapjait (munkahely, jovedelmek, stb.), azonban a
varos bels¢ szerkezetére vitathatatlanul a kiskereskedelmi beruhazasok
gyakoroltdk a legnagyobb hatdst. A kiskereskedelem 4talakulasat a
kovetkez6 harom szakaszra lehet bontani:

1.

Szupermarket-fejlesztés iizletfelvdsdrldssal. A 90-es évek elején (1992)
megjelentek az els6é kiilfoldi tulajdonban 1év6 kiskereskedelmi
vallalatok (Spar, Plus, Kaiser’s, OBI), ezek els6ként meglévs, méar
miikodo véllalatok {izleteit vették at, igy elhanyagolhaté hatast
gyakoroltak a varosszerkezet alakulasara (Kovdcs 2004).

Zéldmezds szupermarket-beruhdzdsok és diszkontiizlet-fejlesztés. A varos-
testen beliili zoldmezé6s teriileteken megindult 4j diszkontiizletek
épitése a '90-es évek kozepétsl (Penny Market, Plus), amit Gjabb
kisebb tertileti beruhdzasok kovettek: Gj autészalonok és benzinku-
tak nyiltak a megnétt fizet6képes kereslet igényeinek kielégitésére.
A beruhazasok els6sorban a Gy6ri Gt, a varos hosszanti tenge-
lye mentén koncentralédtak. A beruhdzasok ebben az idészakban
kezdik kitolteni a varoson beliili nagy beépitetlen tertileteket.
Hipermarketek és bevdsirlokozpontok megjelenése. A nagy alaptertiletti
kiskereskedelmi objektumok épitésének gondolata mar a 90-es
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évek kozepén felvetédott Tatabanyén, de a jovébeli , Turul Plaza”

megvaldsitasara jelentkezd befektet6k tobbszor is visszaléptek

beruhazasi szandékuktoél. A varosban mar ekkor nagy sziikség lett
volna egy nagy alaptertiletli kereskedelmi, szolgaltaté és szora-

koztat6 funkcidkkal rendelkez6 kozpontra, hogy részben pétolja a

varoskozpont hidnyat. Tatabanya népességszama (70 000 {6), szét-

tagolt varosszerkezete, és atlag alatti vasarléereje azonban nem
igért gyors megtériilést a potencialis befektet6 szamara (akik ezt
feltételezhetGen fel is ismerték).

A 90-es évek kozepe 6ta tapasztalhato, orszagos atlag feletti gazda-
sagi novekedés mas helyzetet eredményezett az ezredfordulot kovetden,
a varos és kornyezetének novekvs vasdrlderejét felismerve két hiper-
market is megnyitotta kapuit Tatabanyan: az Intespar 2001-ben, a Tesco
2003-ban lépett a helyi piacra. A varosban egymads utan jelentek meg a
kilfoldi cégek (SCI, Grundfos, Bridgestone, ASAHI stb.), akik az évtized
kozepére teljesen atstrukturaltdk a termelés szerkezetét, megsziintették a
tomeges munkanélkiiliséget és hossza tava novekedési palyara allitottak
a megyeszékhely gazdasagat.

A valtozasok pozitiv hatdsa méra a szolgaltatasi szektorban, ezen
beliil a kereskedelemben is tapasztalhat6é. Tobb, mint tiz évvel azutan,
hogy felmertilt egy tatabanyai bevasarlokozpont épitése, 2007. majus
3-dan megnyilt Tatabanya els6 bevasarlokozpontja, a 32 000 m? brutté
alaptertiletti Vértes Center. Az Eurépa Ingatlanalap finanszirozasaban
megvalosult beruhazas mellett 2005-ben a tatabanyai székhelyt Royal-
Immo Kft. is bevasarlokdzpont beruhazasba kezdett. A 2007 kozepére
befejezés el6tt all6 Omega Park 7500 m? alapteriilet(i, 3 szintes, tobbfunk-
cids kozpontként fog mtikodni.

Egy harmadik bevasarlokozpont megvaldsitasa is érezhet6
kozelségbe keriilt, miutan a Tatabanya és Vértessz6l6s hatardban 1évé
15 hektéaros teriileten a Ker-Est Ingatlanfejleszté és Uzemeltets Zrt.
19 kozmivesitett, egyenként 5000-7000 m?*-es telket kinal eladasra
tizletkozpont épitése céljabol. Tovabbi jelent6s piaci szereplS lesz a
megyeszékhely kereskedelmében a Banhida és a Gal Istvan lakotelep
kozotti tertileten 2007 végére (vagy 2008 els6 felére) felépiils tizletkoz-
pont, amelyben élelmiszerdiszkont, szupermarket és egy 1j barkécs-
aruhdz, valamint tobb kisebb {tizlet kap helyet.

A megvaldsult és tervezett beruhdzdsok kozos tulajdonséga,
hogy Tatabanya hosszanti tengelye mentén, a Gydri tdton, ill. annak
folytatasaban a varostesten beliil, zoldmez&s beruhazasként valésulnak
meg, alkalmazkodva a véros széttagolt szerkezetéhez, kozlekedési vi-
szonyaihoz, és a megvaltozott vasarlasi szokdsokhoz (autés bevasarlas).

131



Az 1j beruhazasok megjelenésének a kiskereskedelemre, a kereskedelmi
tertiletekre, a varosképre, valamint a kozlekedésre gyakorolt hatasait a
kés6bbiekben részletesen elemzem.

A kiskereskedelem atalakulasa Tatabanyan

A kiskereskedelmi tizletek szama Tatabanydn is az orszagos
trendekhez hasonldan alakul. A megyeszékhelyen az {izletszam val-
tozasanak folyamatat 1991-t61 2006-ig harom jol elkiilonithet6 szakaszra
lehet bontani:

1. akisvallalkozasok kora (1991-1996),

2. a kilfoldi tulajdont szupermarketek és a kisvéllalkozasok foko-
z6d6 versenye (1996-2001), végiil

3. ahipermarketek piacra lépése (2001-).

Az els6 szakaszban Tatabanyan a kiskereskedelmi {izletek szdma
gyorsan né6tt, hasonléan az orszagos trendekhez. A rendszervaltds utani
szabad vallalkozas-alapitds, a varos kereskedelmi {izlethidnyos jellege, és
a magas munkanélkiiliség generalta kényszervallalkozdsok megjelené-
sét, mely nagymértékben hozzajarult a dinamikus fejlédéshez. (2. dbra)

2. dbra: A kiskereskedelmi tizletek szama Tatabinydn, 1991-2006

Forras: KSH T-Star 1991-2003, KSH Stadat, 2004-2006.
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A masodik szakasz elején (1996-r6l 1997-re) tapasztalhat6 drasz-
tikus, 1000 tizlet megsziinésével jaré visszaesés volt tapasztalhaté a me-
gyeszékhelyen. Ez nagyobb részben a szigorodd torvényi el6irasokra
(vallalkozas-alapitds, tizemeltetési szabalyok), kisebb részben a stabi-
lizacios csomag (Bokros-csomag) bevezetése kovetkeztében tapasztalhat6
mintegy 30%-o0s vasarléer6-csokkenésre vezethetd vissza.

Az 1990-es évek masodik felében tobb jelent6s kuilfoldi befektetés
tortént Tatabanyan (Suoftec, SCI), a gazdasagi fellendiilés hatasara tjbo-
li novekedésnek indult az tizletszam. A novekedés {iteme azonban mar
messze elmaradt az évtized elején tapasztalhatoktodl, és a hazai kisvéllal-
kozéasoknak az egyre nagyobb szamban megjelend, t6keerds, professzi-
onédlis marketingeszkozoket alkalmazoé szupermarket- és diszkonthal6-
zatokkal kellett szembenéznitik.

A kilfoldi {izlethal6zatok mara dominanssa valtak a véros
FMCG-piacén, csak azok a hazai kisvallakozasok tudtak piacon ma-
radni, melyek sikeresen alkalmazkodtak a véltoz6 vasarléi igényekhez,
telephelytiket a potencidlis vasarlokhoz lehet6 legkozelebb hoztdk létre,
beszerzési tarsasagokba tomoriiltek, termék- és szolgaltatas-kinalatukkal
pedig a vasarlok gyors és személyes kiszolgaldsara helyezték a hangsulyt.
(3. abra)

3. dbra: Fontosabb élelmiszer-kereskedelmi eqységek

szama Tatabanydn, 2007

Match; 1 :
Plus: 3 atch; Interspar; 1

CBA; 3

Penny Market; 2 Tesco; 2

Spar; 7

Forras: Sajat adatgyijtés
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A harmadik szakaszban a 2000-ig tarté {iizletszam-novekedést
2001-re a stabilizacid, majd 2003-ban lasst csokkenés valtotta fel. A
varosban tapasztalhat6é gyors gazdasagi novekedés mellett tapasztalhat6
tizletszam-csokkenés tobb tényezoére vezethet6 vissza:

* A véarosban napjainkig folyamatosan né a kiilfoldi tulajdona szu-
permarket- és diszkonthalézatok szama.

* Ezek t6keereje és szakértelme messze meghaladja a magyar
versenytarsakét.

* Uj tzlettipusok jelentek meg: hipermarketek (Interspar, Tesco),
bevasarlokozpontok (Vértes Center), szakdruhdzak (OBI, Media
Markt).

* Ezek nagymértékben &talakitottak a vasarloi szokdsokat (autos be-
vaséarlés, élményorientalt vasarlés, ,mindent egy fedél alatt” tipusa
vasarlas).

A fenti tényez6knek koszonhetben az tizletek-koncentracidja
tovabb folytatodik a bevéasarlokozpontok (Vértes Center, Omega Park),
a food (Lidl, Spar) és non-food (Baumax) tizleteknek koszonheten.

JelentGsebb kereskedelmi teriiletek -
telephelyek és funkciévaltozasok

Az el6z6 részben elemzett tizletszam-valtozés, ill. annak véasarlasi
szokdsokra gyakorolt hatdsa nagymértékben hatott Tatabanya keres-
kedelmi teriileteinek prosperitaséra is. A korabbi jelentés kereskedelmi
tertiletek mara veszitettek jelent6ségiikbdl és részben vagy egészben tj
funkciét kaptak. A véros kordbbi meghatarozé kereskedelmi teriiletei
leginkabb lakételepek kozponti helyeire teleptiltek, kivéve a Mobel Lager
batoraruhédz és a CBA szupermarket, amelyek az egykori Skala Sztrada
aruhdz helyét foglaltdk el. Az Gj kereskedelmi nagyberuhdzasok ezzel
szemben a kozlekedési elérhet6séget helyezték el6térbe telephelyvalasz-
tadsuknal, kivétel nélkiil a varos meghataroz6 fékozlekedési tengelyét
jelent6 Gyori tt mellé épitkeztek. (4. dbra)

A korabbi meghatarozé kereskedelmi tertiletek funkciévesztése
szdmos tényezdre vezethetS vissza. (1. tiblizat) A vasarléi magatartas-
ban, az tizletek megkozelitési moédjadban, a makrogazdasagi hattérben
bekovetkezé markéans valtozasok e teriiletek funkciondlis atalakulést
eredményeztek. A F6 tér és a Szent Borbala tizlethdz elveszitette korab-
bi kereskedelmi jellegét, pénziigyi és telekommunikéciés szolgaltatok
jelentek meg a kordbbi kereskedelmi tizletek helyén.
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4. abra: Tatabdnya kereskedelmi teriiletei és az 1ij beruhdzdsok telephelyei

JelentGs kiskereskedelmi beruhazéasok
Tatabanyan, 2001-2007

Tatabany kordbbi
kereskedelmi teriiletei

Forras: Sajat szerkesztés

A bankoknak, biztositoknak, mobiltelefon szolgaltatoknak kiemelt
fontossagu, hogy a F6 téren a varos kozigazgatasi, igazsagszolgéltatasi,
oktatasi kozpontjdnak kozelében telepedjenek le. A dézsakerti Sétald
utcdban és a Mobel Lager-CBA-ban periférikus elhelyezkedése miatt
hasonlé atalakulds nem mehetett végbe. Az Gj kereskedelmi egységek
varostesten beliili megjelenésével a bérlsi fluktuacié varhatéan egyre
intenzivebbé vélik a jovoében. (A korabbi években a Skala Sztrdda
éptiletében miikodott OBI barkacsaruhdz, Kaiser’s szupermarket is.)

Az 1j kereskedelmi egységek (bevasarlokozpontok és hiper-
marketek) sem indulnak egyforma eséllyel a vasarlokért folytatott
egyre élesebbé valo versenyben. A hipermarket és bevasarlokozpont
beruhazék a Gydéri ut mentén egymastol tavol esé telephelyet valasztot-
tak tzletkozpontjuknak, eltéré hangsulyt fektettek a varos térszerkeze-
tében fellelhetd egyenetlenségekre (népességszdm, népstirtiség, kozle-
kedési kapcsolatok, uthalézat stb.) (4. dbra).
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1. tdbldzat: A régi és 1ij kereskedelmi teriiletek sajdtossigai

A régi Az Gj
Mutato
kereskedelmi teriiletek jellemz6i
M’alfro gaZ(.:'lasa gi Talkereslet a Pia- | o nalat a piacon
hattér a teriilet ki-|con (rendszervaltas (2000 utén)
alakitasakor elott)

Vasarloi elvaras

Alapvet6 javak be-
szerzése

Minéségi igények kielégi-
tése, szorakozas, komplex
szolgéltatasok

Megkozelithet6ség

Lakoéhelyhez kozel
(lakotelepek ko-
zelében) - konnyd
gyalogos elérés

Szgk-val gyors elérhet6ség
- f6ut mentén, buszmegall6
kozelében

Kinalat

Nem teljes kort

~Mindent egy fedél alatt”

Uzleti mix kialaki-
tasa a kereskedelmi
tertileten

Nem koordinalt
- nincs kozos tulaj-
donos, ill. iizemel-
tet6

Koordinalt - van kozos tu-
lajdonos, tizemeltet6 vagy
domindans bérl6

. . Kis alaptertilett tiz- Kis, 1‘<‘oze”p ?.S cs  hagy
Uzletméret . alaptertiletti tizletek egy fe-
letek egymas mellett |
dél alatt
Vonzéaskorzet Els6sorban a varos | Varos és vonzaskorzete

Forras: sajat szerkesztés
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2. tabldzat: A bevdsdrlokozpont- és hipermarket-beruhdzok telephely-preferencidi

a legstirtibben lakott véros-
részhez (Ifjamunkas at)

Preferencia
Fontosnak tartotta Figyelmen kiviil hagyta
Bevasarlokozpont
-Az Ujvéros, a legnépesebb |- A varos délkeleti részének nagy
varosrész kozelségét tavolsaga (Gal Istvan és Sagvari
Interspar -Jo kozlekedési kapcsolatok | lakételepek)
Tataval (1-es 1ut) és Orosz- |- Tomegkozlekedési szempontbol
lannyal (8135. sz. at) hatranyos a telephely
- A varos geometriai kozép- |- Tavol van a tatai és oroszlanyi
Tesco pontjaban van, kozel fekszik | koézlekedési kapesolatoktol

- Tavol fekszik a vasutalloméastol
és a buszvégallomasoktol

Veértes Center

- Avasutéllomas és a buszvég-
allomas t6szomszédsagaban
van

-J6 kozlekedési kapcsolatok
Tataval (1-es ut) és Orosz-
lannyal (8135-6s tt)

- Kozel van a véaros kozigazga-
tasi kozpontja (F6 tér)

- A varos délkeleti részeit6l tavol
helyezkedik el - Osszevetve az
Omega Park telephelyével

Omega Park

-Kozel van a legstirtibben
lakott varosrészhez (Ifju-
munkds 1t)

- A varos geometriai kozép-
pontjéban fekszik

- A Kkivitelez6 sajat beruhdza-
séban épiil6 lakopark mellett
talalhato

- Tavol van a tatai és oroszlanyi
kozlekedési kapcsolatoktol

- Tavol van a vasttallomastol és a
buszvégallomasoktol

- Alacsonyabb  népességszamu
varosrészek vannak a kornyeze-
tében

Tervezett kozpont
Banhida-Gal
Isvan lakételep
kozott

- A Gal Istvan és a Sagvari
Endre lakoételepek szom-
szédsagaban helyezkedik el

- Tavol van a tatai és oroszlanyi
kozlekedési kapcsolatoktol

- Tavol fekszik a vasuttol és a
buszvégallomasoktol

- Alacsonyabb = népességszamu
varosrészek vannak a kérnyeze-
tében

Tervezett kozpont
Ujvaros hataraban

- Kedvez6 kozlekedési kap-
csolata van Tataval (1-es tt)

- Varosperiféria

- Beltertileti beépitetlen tertiletek
allnak rendelkezésre kereskedel-
mi beruhdzasokra

- Gyengék a tomegkozlekedési
kapcsolatok

Forras: sajat szerkesztés
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A 2. tablazatban a telephelyvalasztast befolyasol6 tényezdket ele-
mezziik a rendelkezéstinkre &ll6 informdaciok alapjan véleménytink
szerint a Tesco, az Interspar és a Vértes Center egyértelmiien kedvez6
telephely-valasztasi stratégiat vélasztott, mig az Omega Park és a
tovabbi két kereskedelmi kozpont telephelyvalasztasdnak sikeressége
azonban kérdéses. Természetesen egy kiskereskedelmi létesitmény sike-
rét nem csak az optimalisan kivélasztott telephely befolyasolja, hanem a
megfeleld tizleti mix, marketing-, szolgaltatasi és kommunikacids straté-
gia helyes alkalmazasa is.

Mivel a fent vizsgalt tizletkozpontok fele még nem muikodik, ezért
telephelyvélasztasuk, tizleti mixiik és miikodési stratégidjuk komplex
értékelésére nem vallalkozhatunk, azonban néhany fontos hianyossagra
mar most érdemes ramutatni. A Vértes Center ldtogatészamat és az ott
eltoltott vasarlasi idot biztosan csokkenti, hogy nincs a bevasarlokoz-
pontban egyetlen élelmiszereket arusité tizlet sem. Az Omega Park
beruhazoéi, hasonléan a Vértes Centerhez, egy 4 termes multiplex mozit
alakitottak ki a kozpontban. Mivel napjainkban a mozilatogatasok szama
az internetes letoltéseknek és kaléz DVD-masolatoknak kdszonhet6en
meredeken csokken, a két kozpont 4-4 termes mozijaiban ritkan varhat6
majd telthaz.

A Banhida és a GA&l Istvan lakotelep hatdrdban épiilé kozpont
Spar, Lidl és Baumax tizletei vonzdk lehetnek a tatabanyai és a varostol
délree elhelyezkedé falvak vasarléinak egyarant, de az Ujvaros és
Vértessz6l6s hataraba tervezett kozpontnak nehéz lenne olyan tizleti,
szolgéltatdsi és marketingmixet Osszedllitani, ami fel tudnd venni a
versenyt a vdarosban miikodé bevasarlokozpontokkal és hipermar-
ketekkel. Feltételezhet6en ez az oka, hogy a beruhédzas kivitelezése az
eredeti id6ponthoz képest csuiszik, a tervezett kozpont telkeit a forgal-
maz6 még nem tudta teljes mértékben értékesiteni.

A fentiekben elemzett hidanyossagok értékelése és kikiiszobolése az
Ujabb bevasarlokozpontok megnyitdsaval egyre fontosabbd valik, mert
Tatabanya kereskedelmi vonzaskorzete térben nem terjeszkedhet tovabb.

Tatabanya kereskedelmi vonzaskorzete

2008-ra Tatabanyan két jelent6s hipermarket és két nagy alapterii-
letti bevésarlokozpont fog miikodni. Jelent6sebb bevasarlokozpont-
beruhazds nem varhaté a megye tobbi varosaban, ugyanis ezek
kisvarosok (népességszamuk 4000-30 000 f& kozott van), ezért nem
rendelkeznek elegendé fizet6képes kereslettel. Ez azonban nem azt
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jelenti, hogy a megyeszékhely kereskedelmi vonzéskorzete az egész
megyére, ill. a megye hatdrain tdalra is kiterjed, amit tobb empirikus
vizsgalat is bizonyit. (Sikos T. T.-Tiner T. 2002, Kovics A. 2005).

2003-ban Tatabanya kereskedelmi vonzaskorzete Komérom-
Esztergom megye kozépso teriileteire és Fejér megye néhany északi tele-
ptilésére korlatozodott, az 1-es féut és az M1-es autépalya kornyezetében
Komaromtél Bicskéig terjedt, magaban foglalva Tata és Oroszlany
varosokat és a kornyezé falvakat is (5. dbra) A vonzaskorzet mintegy
30 teleptilése megkozelitéleg 200 000 ember lakohelye.

A tatabanyai bevésarlokozpontok (Vértes Center, Omega Park
stb.) és hipermarketek (Tesco, Interspar) egytittes vonzohatdsa varha-
téan erdsebb lesz, mint a 2003-as vizsgalat idején, amikor is csak az
Interspar és Tesco hipermarketek miikodtek a varosban. Azonban, mint
ahogy azt az 5. dbra szemlélteti, a megye gazdasagi kornyezete, infra-
strukturalis adottsagai, a kornyez6 nagyvarosok és a f6varos erds elszivo
ereje a jovSben is meg fogja akadalyozni, hogy Tatabanya kereskedelmi
vonzastertilete jelent6s mértékben megndvekedjen. Ez azt jelenti, hogy a
varosnak és vonzéaskorzetének 200 000 f6s népessége jelenti a potencia-
lis piacot az tizletkbzpont szdmdra, ezen a teriileten kell versenyeznitik
a kereskedelmi egységeknek a vasarlok kegyeiért.

5. dbra: A tatabdnyai Tesco hipermarket vonziskdrzete és a ndvekedést
korlitozo tényezdk, 2003

- Orszaghatér
- A Duna forgalomterel6 hatasa - egy atkel6 Komaromnal
- Jelent6s forgalomterhelés az 1-es f6tton

(5

- Rossz kozlekedési kapcsolatok
Tatabanyaval (1 6rés ut személy-

) Tats
Kamaram

gépkocsival)
P}_/Sa - Budapest vonzohatésa
Skm

- Gy6r és Székesfehérvar
konnyebb megkozelithet6sége 10 Vasarlok szama (f6)
(Bl-es foat) O110-110 (1)
- Kis népességszam
- Alacsony jovedelmek S Bicske 0O 5-12 @

Tatabrya O 3 5 M

om O 1- 308

- Székesfehérvar
vonzaskorzete

Forras: Sajat kutatas
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Egy Dbevasarlokozpont jovedelmezé miikodéséhez mintegy
100 000-150 000 ember egydiittes vasarloereje sziikséges (Sikos T. T.-
Hoffman I-né 2005). Az egyes bevasarlokozpontok vasarloigénye, a
vonzéaskorzet lakonépességének szdma és eloszlasa (a vonzaskorzet
népességének fele harom kiilonbozé véarosban - Tatabanya, Tata,
Oroszlany - él) kérdésessé teszi, hogy a tatabanyai kereskedelmi beruhéa-
zasok képesek lesznek-e jovedelmezben miikodni és megtériilnek-e.

Osszehasonlitva Tatabanya és néhany mas dunantali varos
bevasarlokozpontjainak egységnyi lakonépesség-szamra jutd alapterti-
letét" (brutté alaptertilet/1000 lakos) azt az eredményt kapjuk, hogy a
megyeszékhely a Vértes Center 2007 madjusi megnyitdsaval elérte,
esetenként meg is haladta az Osszehasonlitdsban szereplé varosok
hasonl6 értékét. (6. dbra) Tatabanya az 1000 fére jutd kozel 600 m*-es
értékkel olyan jelentds regionalis gazdasagi, oktatési, kozlekedési kozpon-
tokat el6z meg, mint Gy6r vagy Székesfehérvar. A Tatabanya, Tata és
Oroszlany varos-egyiittes? kumulalt lakénépesség-szamara vetitve is
380 m? bevasarlokozpont-alapteriilet jut 1000 fére, ami szintén kedvezé
értéknek mondhat6 a tobbi varoshoz viszonyitva.

A 600 m?/1000 f6s érték az Omega Park megnyitdsa utan
1000 m?/1000 fére, a Tatabanya és Vértessz6l6s hataraban tervezett
kozpont megnyitdsa utan pedig 1200 m?/1000 fére novekedne, amire
nincsen példa a hazai vidéki nagyvarosok kozott. A 125 000 lakossal
rendelkez6é Gy6rben is ,csak” két bevasarlokozpont (Gyor Plaza, Arkad
Gyor) taldlhato, jollehet Gyo6r-Moson-Sopron megye székhelyének
vonzdas-korzete messze meghaladja a 200 000 f6t.

Osszefoglalas

A tatabanyai ,bevasarlokozpontok harca” hamarosan kezdetét
veszi, azonban a piaci szerepl6k szamara a verseny és az egyuttmiikodés
egyforma fontossagu kell, hogy legyen a tartos siker érdekében.

A varos kereskedelmi vonzéaskorzete nem novelhetd, ezért a tata-
banyai kozpontoknak olyan {tizleti mix kialakitasara kell torekednitik,
melyben a lehet6 legkevesebb hasonl6é kinalata {izlet és szolgdltatds
taldlhat6. Igy egyrészt a vésarlok nem oszlanak meg a két (vagy

! A hipermarketeket a Dawson-i tipolégia szerint bevasarlokozpontnak tekintjiik. Lasd:
Sikos T. T.- Hoffmann I.-né 2005. pp. 132-133.

2 A héarom varos egyre intenzivebbé valé gazdasagi kapcsolatait jelzi a kozlekedési for-
galom dinamikus novekedése is: A gépkocsiforgalom éves szinten 4-6%-kal novekszik.
Tata és Tatabanya kozott napi mintegy 14 000, Oroszlany és Tatabanya kozott napi 3000
gépjarmd elhaladasat regisztraljak a felmérések.
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6. dbra: 1000 fbre juto bevdsdirlokozpont brutto alapteriilet néhiny
magyarorszdgi varosban, 2007

Forras: MBSZ, KSH adatok és internetes forrasok alapjan a szerz6 sajat szamitésa

harom) kozpont kozott, masrészt a széles termék- és szolgaltataskinélat
erSteljesebben vonzza a korzetben él6 potencialis vevéket, tovabb
erdsitve Tatabanya dominans helyzetét a térség kereskedelmében.

A diverzifikalt tizleti mixek létrehozasara j6 példa, hogy mig a
Vértes Centerben a vendéglaté funkcio erételjes (éttermek, kavéhazak,
jatékterem), addig a kozeljovében megnyil6 Omega Parkban (az el6zetes
informéaciok szerint) bowlingpdlya, fitnessz-kézpont, kamaraszinhaz és
konferenciaterem is lesz. A kordbban mar emlitett, mindkét kozpontban
megtaldlhaté multiplex mozik kialakitdsa viszont a rossz példak sorat
gyarapitja, egy besziikiil6 piacon noveli a versenyt a két kozpont kozott.

Mivel a tatabanyai kozpontok piaci sikere szamos bels6 és kiils6
tényez6 fliggvénye, piaci lehetéségeik egy SWOT-elemzésben foglalhat6
ossze. (3. tablazat)

Véleményem szerint a megyeszékhely bevasarlokozpontjai a
varosban és kornyékén tapasztalhaté dinamikus gazdasagi novekedés
ellenére sem lesznek képesek hosszti tavon jelenlegi funkciéjukban
jovedelmezéen miikodni, ezért hosszabb tavon sziikségessé valik 4j
funkcioék kialakitasa a klasszikus kereskedelmi, vendéglato és szolgaltatod
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funkci6 rovaséara. Ezen kozpontok laké és irodai funkcié kialakitasaval
sikeres tobbfunkcids bevéasarlokozpontta valhatnak, hasonléan a MOM
Parkhoz vagy a Lurdy Héazhoz, ahol szintén részleges funkciévaltassal
sikertilt kikiiszobdlni az esetleges rossz telephely- vagy funkciévalasztas-
bél eredd problémakat.

3. tablazat: A tatabanyai bevdsdrlokdzpont piac SWOT-elemzése

EROSSEGEK GYENGESEGEK
- Dinamikus gazdasagi kornyezet | - Nem b&vithet$ a vonzaskorzet

- Kival6 kozlekedési kapcsolatok | - Viszonylag alacsony Tatabdnya

a vonzaskorzettel

Tervezett varosi beruhaza-
sok miatt novekvd vonzerd
(varosi fiirds, libegé a Turul
madérhoz)

A véroskozpont hidanya

Szoros gazdasagi, kozlekedési
kapcsolatok a Tatabanya-Tata-
Oroszlany varosegytittesben

lakénépesség- szama (70 000 £6)
Tatabanya lakénépessége egye-
netlen eloszlast, ami kozlekedé-
si nehézségeket is eredményez

LEHETOSEGEK

VESZELYEK

Dominans piaci
vonzaskorzetben
Sikeres tizleti mix és szolgalta-
tas-diverzifikacio a kozpontok
kozott

A, plaza-kultara” tovabbi ter-
jedése a tarsadalom kiilonboz6
csoportjaiban (4j célcsoportok
piacra lépése)

Uj ipari beruhdzasok miatt
tovabb novekvo vasarloerd

jelenlét a

Talzott verseny a kozpontok
és bérl6ik kozott (vevovesztés,
novekvo koltségek)

Er6sodé konkurencia a
vonzaskorzeten beliil (Gj beva-
sarlokozpont, hipermarket- és
tizlethdzépitkezések Komarom-
ban, Tatan, Oroszlanyban)

A vasérlasi szokésok atalakula-
sa (pl: outletekben torténé
vasarlas terjedése)

A helyi gazdasagi problémak
negativ hatdsa a vasarl6erére
(termel6iizemek kitelepiilése)

Forras: sajat szerkesztés
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A tatabanyai kozpontok azonban nem indulnak egyforma esély-
lyel ebben a versenyben. A Vértes Center sikeres telephelyvalasztisa és
piaci els6sége hosszu tavon is biztositani fogja a meghatarozé pozicidjat
Tatabanya kereskedelmében. Az Omega Park piaci sikere kérdéses, jol
kialakitott tizleti mixszel és marketingstratégiaval részben azon-
ban ellenstlyozhaté a kevésbé sikeres telephelyvalasztds. A Tata-
banya és Vértessz6l6s hataraba tervezett bevasarlokozpont-beruhazas
kivitelezésének késedelme, a részben értékesitett épitési telkek a rosszul
kivélasztott telephelyr6l arulkodnak.
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THE WAR OF SHOPPING CENTRES IN TATABANYA

Tatabanya is the seat of Komdrom-Esztergom county with
70.000 inhabitants. The ex-mining town is situated in one of the fast
developing regions inside Hungary. The unique spatial character of the
town (valley-location, uneven distribution of the population, urban and
rural settlement parts inside the town, large green field areas between
the living areas, lack of a traditional town centre) resulted in a strange
town development from the change of regime to nowadays, where the
new service investments (hypermarkets, shopping centres, car dealers,
petrol stations) are being built between housing estates alongside the main
road of Tatabanya.
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This study aims to analyse the retail sector of Tatabanya focusing
on the new shopping centres, which have just started to compete for
the potential customers in a rather limited sphere of attraction.
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A VASARLOI MAGATARTAS







KORODI MARTA - BAKOS ROBERTNE

A VENDEGLATAS KINALATANAK JELLEGZETESSEGEI A
MAGYARORSZAGI BEVASARLOKOZPONTOKBAN

Bevezetés

A bevasarlokozpontokban zajlé vendéglatd tevékenység - a
vendéglatas hivatalos megfogalmazasdnak sztikitett értelmezése - az
ételek, italok készitését és eladasat jelenti a fogyasztéknak, tovabba a
vendéglatassal osszefliggd szorakoztatd és egyéb szolgaltatod tevékenysé-
get foglalja magaban. A rendszeres vagy alkalomszerti aruforgalmi
tevékenység tehat specialis a kiskereskedelmi egységek tevékenységéhez
viszonyitva, mert kiegésziil termel6 tevékenységgel és jelentSs szolgal-
tatastartalmat is magaban foglalhat.

A vendéglatas szamara egyfajta kihivas volt a bevasarlokozpontok
egyre novekvd titemd elterjedése (Sebdk A.,2005). Szembe kellett néznie
az Uj fogyasztoi szokdsok, az Gj életérzés megjelenésébdl kovetkezd j
igényekkel, az ebbdl adodé problémékkal, a sajatosan moédosuld funk-
ciokkal rendelkez¢ tizletek kialakitasaval.

A bevésarlokozpontok kiskereskedelmi tizleteit mind a kereslet,
mind a kinalat szempontjabdl részletesen elemzik a tanulméanyok, az
egyéb tzleteket, koztiik a vendéglatast azonban nem.

Ahhoz, hogy a bevasarlokozpontok agéra-funkciokat tolthes-
senek be, a fogyasztok szamara a véleménynyilvanitas lehet6ségét a
vasarlasi dontés meghozatala kapcsan a széles tizletprofil- és tizlettipus-
valaszték nydjtasdban is biztositaniuk kell. A vendéglaté tevékenység
kinalatdban nemcsak az tizletkori véltozatossag, hanem a valaszték egye-
disége is kovetelményként jelentkezik. A bevasarlokozpontok vendéglato
tizleteire vonatkozé szekunder kutatds az tizletprofil- és {izlettipus-
valaszték elemzését célozza arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy mi-
lyen jellemzo6kkel rendelkeznek a bevéasarlokozpontok vendéglato tizletei,
milyen tizletkori és tevékenységi sajatossagai vannak az itt taldlhato
vendéglaté egységeknek, hogyan jelennek meg az egyes szegmensek
igényei a vendéglatas kinalataban. A kutatds kiinduldsaként feltételez-
tuk, hogy - miként a kiskereskedelmi egységek kozott is - a vendéglato
tizletek esetében is megjelenik, az exkluzivitas, a bevasarlokozpontokra
jellemz6 butikjelleg, az egyediségre torekvés, ami tényleges valasztasi
lehet6séget biztosit a vendégek szdmaéra. E hipotézis bizonyithatésaganak
vizsgalata is a kutatas feladata volt.
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Moédszer és anyaggyfijtés

A kutatas kitizott céljainak elérése és a feltételezés igazolasa
érdekében 2006. szeptemberében végzett primer informaciogydijtéssel
egészitettiik ki szekunder adatokon alapulé megallapitasainkat. A
szekunder adatbazist egyrészt a KSH bevésarlokozpontokra vonatkozé
adatai alkottak, amelyek statikus és dinamikus 6sszehasonlitasra adtak
lehet6séget (MBSZ-KSH 2003, 2004). Az adatbazis mésrészt az elemzésbe
bevont 34 bevésarlokozpont vendéglatd {izleteinek adataibél tevédott
Ossze. Ez tuzletlistaként jelent meg az tizletkort, profilt és a forgalma-
zott legfontosabb &drufécsoportokat kiemelve. A primer informdcidkat
egyrészt megfigyeléssel gytjtotték a Szolnoki Féiskola hallgatéi egy
tizleti adatlapon rogzitve a valaszték szélességére, mélységére, az tizlet
kialakitdsdra vonatkozé informéaciokat. Ez 23 bevasarlokdzpontra ter-
jedt ki. Az adatlap rovatai: tizletenként az ételcsoportok fajtdi, a csopor-
ton beliili ételfajtak, italcsoportok és a csoporton beliil megjelend fajték,
kiemelhetd étel- és italkiilonlegességek. Masrészt a valasztékkialakitds és
tizletkor-valasztas okaira mélyinterjuk soran kerestiink vélaszt, a bevéa-
sarlokozpontok févarosi és vidéki (54% - 46%) megoszlasanak megfelel
aranyban vélasztva a prominencia-vizsgalatba bevont megkérdezetteket.
Az eredmények Osszesitése sordn a szamszerl elemzés el6tt megvizs-
galtuk, hogy a hagyoményos vendéglato {iizletek jellemz&i mennyiben
modosultak a bevasarlokozpontok {izletei esetében a vendéglatis
értelmezését, feladatait, tevékenységi koreit illetGen.

A vendéglatast meghatarozo egyes szempontok sajatossagai a
bevasarlokozpontok vendéglato tevékenységében

A bevasarlokozpontok {izletei két tizletkdrben tevékenykednek
jellemzéen, a TEAOR 55.3-as Ettermi, cukraszdai vendéglatasban és az
55.4-es Egyéb, nyilt arusitasa vendéglatasban. A két kategoria kozott a
melegkonyha vagy cukraszat léte a kiilonbség, vagyis a helyben torténé
termelés. A szakma visszatéré dilemmédja a bevasarlokdzpontokban kon-
centraltan felszinre keriilt a vallalkozasok inditasandl. Melegkonyhés
tizletet {izemeltessen-e a véllalkoz6, ami a kindlat valasztékossdganak
lehet6ségét hordozza magaban, ugyanakkor szélesebb és koltségesebb
feltételrendszert kovetel meg, kockazatosabb, de vendégenként magasabb
koltést valoszintisit. A masik alternativa, hogy klasszikus melegkonyha
nélkiili vendéglatéegységet nyisson, amihez jelent6s beszallitéi kapcso-
latrendszer megléte sziikséges, hogy fel tudja venni a versenyt minimé-
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lis melegkonyhai technolégiaval késziil6 ételeivel, gyorsasagaval, diva-
tossdgaval a nagyszamu hasonld vendéglato tizlettel szemben. Ezek a
hatérteriileten 1év6 tizletek jellemz&ek a bevasarlokdzpontokban.

A masik {6 dontés az tizemelési forma. Vélaszthat a hagyomanyos,
a gyorsétkeztetési franchise és az étkezési és szabadid6s divattrendeknek
megfelel§ egyedi tizletek kialakitdsa kozott. Egyértelmti a gyorsétkezo
és gyorskiszolgalé helyek folénye. A bevasarlokozpontok kedvezé
fogadtatdsa, nemzetkozi normak szerinti modernsége felteszi a kérdést,
hogy ma ez tekinthet6 tehat korszeri vendéglatdsnak? Mindemellett
bizonyos fesziiltséget is jelent a vendéglatasban az {tizletek és a
vendégek részérdl is. A gyorsétkezéssel (fast food) szemben, vagy inkdbb
mellette alakult meg a slow food mozgalom, hangsilyozva az étkezés
élményét, az izeknek, a kostolasnak a fontossdgat. A vendégek az
ételekért, a fogasok elfogyasztisanak élvezetéért érkeznek az adott
vendéglatohelyre gyakran klubszertien, az ottartézkodas alatt az ételek,
az alapanyag, a technoldgia van a beszélgetés kozéppontjdban, kicserélik,
gazdagitjak ismereteiket, szinte felkésziilnek az izlelésre. Ez a fogyasztasi
attitlid idegen a bevasarlokozpontok hangulatatol, vendéglato tizleteitol.
A fogyasztas élményét, a kiilonlegességet mas moddszerrel probaljak
nyUjtani, ezt a latvdny és az egzotikum (alapanyag vagy kiegészit6k)
parositasaval érik el.

A vendéglatas feladatainak specifikumai a bevasarl6kozpontok
vendéglato6 tevékenységében

A bevasarlokozpontok vendéglato tizleteire a vendéglatastol, mint
gazdasagi agazattol elvart betdltendd funkcidk, feladatok tekintetében
is egyfajta aranyvaltozas jellemz6. A haztartasi munka megkonnyitése
az elvitelre torténé értékesitéssel és a hazhoz szallitassal valésul meg. A
gyorsétkez6helyeken természetes a helyben fogyasztas mellett az elvitelre
értékesités. Erre a tobbi tizlet is berendezkedett, nemcsak a darabaruk, de
a fézelékek, koretes fogasok elvitele is meg van oldva. A kiszallitas egyre
terjed6 tevékenység, a mindségi szendvicsek kiszéllitasdnak reneszénsza
a bevasarlokozpontoknak tulajdonithatd, de szoros kapcsolatban &ll az
tizleten kiviili értékesités més formaival, a hdzon kiviili rendezvények-
kel is.

A rendezvények lebonyolitdsat a bevasarlokozpontokban egy uj-
fajta igény hivta életre, hiszen a gyorsétkez6-helyekre alapvetSen nem
jellemz6ek a rendezvények. Praktikus az 6vodés-kisiskolas korosztaly
szdmdra a sziiletés és névnapi zsturok szervezése a szamukra magasra
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értékelt helyeken, a sziil6k is eltoltik az idejiiket a bevasarlokdzpontban,
a gyerekek megfelel6 animaciéval tinnepelhetnek. Teljesen 4j szegmens,
4j igényekkel.

A hagyomanyépolas, a magyaros valaszték hattérbe szorul a beva-
sarlokozpontokban, ardnya joval alacsonyabb, szinte elenyész¢ az ilyen
tizleteknek, nem kivannak porkoltet, gulyast fogyasztani a vendégek,
cigdnyzene sem hallatszik ki egy bevasarlokozpontban 1évé vendéglato
egységbdl sem. Ezt a funkciot tehat nem tolti be itt a vendéglatas.

A bevéasarlokozpontokban 1évé vendéglato {izletek rendkiviil al-
kalmassak az 4j fogyszt6i szokasok elterjesztésére, s egyben az Gjdon-
sagok kiprobalasanak, megkdstolasdnak szinterei is. Vérjak is a vendégek
az egzotikus kinalatot, kiilonlegességeket, mint a bevésarlokozpontok
butikjaiban a vasarlok.

A korszerti taplalkozas elveinek terjesztése ellentmondésos. A
z0ldségfélék, salatdk az atlagosnal nagyobb ardnyban talalhatéak meg
a kindlatban, ami orvendetes és megfelel az elvardsoknak. Mindemel-
lett azonban a szénhidratok ardnya a kinalt ételekben (burgonya, tész-
tafélék, rizs, édességek) magas, valamint a bundézéassal késziilt frissen-
stiltek zsfradéktartalma is kedvezétlen. A friss és tartdsitott alapanyagok
felhasznalasdnak ardnya a munkaszervezési okok miatt romlik, eltolédik
a tartdsitottak javéra. Ezt a folyamatot az egzotikus kinalat térnyerése
fokozza, n6 a kész martasok, ontetek felhasznalasdnak gyakorisaga.

A vendéglatas tevékenységi koreinek médosulasa a
bevasarlokozpontokban

A beszerzés az aruk, nyersanyagok, félkész termékek biztositasat
jelenti a folyamatos termelés, értékesités lebonyolitdsdhoz. A bevasar-
l6kdzpontok vendéglaté {izletei beszerzési dontéseinek f6 korlatai a
raktarkapacitas és a fizetési kondicidk, valamint a franchise beszallit6i
szerz6dései. Mindezek jelent6sen befolyédsoljak a kovetkez6 tevékenység,
a raktarozas szervezését. A tarolasi feltételek kialakitdsa nagy kortil-
tekintést igényel, hiszen lényeges a veszteségmentes, minéségmegdrz6
tarolds. A magas el6készitettségi fokt, draga alapanyagok gondos
tarolasa, kimérése kiilonosen fontos. Mindezekhez tarsul a raktartertilet
szlikossége, hiszen a magas bérleti dij a bevételt kozvetleniil nem hozé
tizletrészek csokkentését kényszeriti ki. Egyes korszerti technolégidk
specidlis taroldsi igényei megvaltoztatjdk a kiilonboz6 raktarak ara-
nyait, pl. a kavé taroldsa fagyasztott kavépasztaként, vagy an. pod-
ként egész mas kortilményeket igényel. A gongyoleg raktarozasanak
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problémadi a stritmények és italkever$ gépek alkalmazasaval nagyrészt
megoldodnak, hiszen az alkoholos italok sziik kindlata miatt javarészt
az udit6k értékesitésébdl szarmaznak a bevételek. A tej- és tojasalap-
anyagok nagy része a felhaszndldsra kertil6 alapokban poritva jelenik
meg. A zoldségeknek és a husoknak a friss beszerzés miatt viszony-
lag kis, de elkiilonitett raktarkapacitas sziikséges. A tavol-keleti és a
mediterrdn konyhak valtozatos zoldségei, halai és htisai szakositottan
tarolva kulonosen sokféle htitéfakkot igényelnek. A cégek minél tobb
alapanyagot az értékesitd térben szeretnének tarolni, ezért gyakran a
pultok alsé részét hiitének alakitjak ki.

A termelés a beszerzett nyersanyagok, félkész termékek atalakita-
sa, fogyasztasra alkalmassd tétele. Mtiveletei a vendég el6tt is végezhe-
ték, élményt nydjtva a latvannyal, az illatokkal. A technolégiai mtiveletek
Osszetettsége, a hikezelési eljardsok melegkonyhas tizletek kialakitasat
tennék sziikségessé. Am egyes esetekben, ha maximum melegitett
htskészitményeket kindl az tizlet, nem kell megfelelnie a magasabb
elvarasoknak. Ezek olyan félkész termékekbdl késziilt ételek, amelyek
csak egyetlen h6kezelési miveletet igényelnek, majd télalhatoak.

Az értékesités az 4&ruk, termékek eladasat jelenti. Sajatossdg a
vendéglatd értékesitésben, hogy altaldban a termelés és értékesités
térben és id6ben egybe esik. Ez sziikségessé teszi a preciz munkavégzést
minden résztertileten, hiszen a vendég visszajelzéseit azonnal fogadni
kell. A masik lényeges jellemz6, hogy a fogyasztas leggyakrabban hely-
ben torténik, ehhez fogyasztoteret kell kialakitani. A racionalis helyki-
hasznalas miatt a termelés gyakran az értékesit6 térben zajlik, vagy koz-
vetlentil a fogyasztotér mellett. A pultok egyrészt manipulécios terek,
masrészt elvalasztjak és Osszekotik az ételkiadot és a vendéget. A dep-
resszios szell6zési rendszer megakadélyozza a szagok kidramlasat vagy
,pangasat” a bevasarlokozpont mas tertiletein.

Az értékesitési modok jelentik az aru, termék eljuttatasi lehetSsé-
gét a vendéghez. Ennek megfeleléen megkiilonboztetiink kozvetett,
kozvetlen és automatan keresztiil torténd értékesitést. A vendég minden
esetben az értékesitési dolgozok valamelyikétsl kapja meg a kivant ter-
méket, arut, lehet kozvetett értékesités felszolgélds nélkiil és kozvetett
értékesités felszolgalassal. A kozvetett értékesités felszolgalas nélkiil
(pultos értékesités) jellegzetessége, hogy a vendég maga veszi at az
eladotol pulton keresztiil az altala megvasarolt ételt-italt és vagy az asz-
talhoz viszi fogyasztasra, vagy becsomagoltatja, hogy azt az {izleten
kiviil fogyassza el. A felszolgalassal torténé értékesités esetén a vendégek
kiszolgalasat pincérek végzik. Kiilonféle szinvonala tizleteknél eltér6
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felszolgalasi modokkal talalkozunk. A leggyakoribb felszolgéldsi médok
kozul a tanyérszerviz jellemzé egyértelmiien a melegkonyhds éttermek-
ben is. A talalas mell6zése a vendég asztalanal kisebb teriiletigényt ered-
ményez, tobb asztal helyezhet6 el az értékesité térben mas felszolgélasi
modokhoz viszonyitva.

A kozvetlen értékesités legfébb jellemzdje, hogy a vendég maga
is bekapcsolodik az eladasi folyamatba. A kozvetlen értékesités két le-
hetséges véltozata az onkiszolgald és a gyorskiszolgédlod értékesités. Az
onkiszolgalo értékesités gyors, viszonylag olcsé helyben fogyasztast
tesz lehet6vé a vendégek szdmdra. Sziik, egyszertien elkészithet6 és
viszonylag gyorsan elfogyaszthatd melegétel-valaszték jellemzi.
Altalaban f6étkezés igénybevételét teszik lehetsveé.

A vendégaramlast figyelembe véve lehet terel6korlatos és szabad-
palyas onkiszolgélds. Ez utobbi esetben a vendég egy kivalasztotérben
szabadon a szamara megfelel6 kiszolgalé pulthoz mehet, majd a fo-
gyasztotérbe a pénztaron keresztil juthat. Gyakori az egységaras
értékesités, az atalanyfogyasztds: a vendég az tizletbe lépéskor egy
meghatarozott Osszeget fizet, és ennek fejében a kihelyezett pultokrol
tetsz6leges mennyiségben fogyaszthat.

A gyorskiszolgalo értékesités jellemzdje, hogy az onkiszolgald
értékesitéshez hasonléan a vendég szintén onmagat szolgalja ki. A
fogyasztds azonban torténhet asztalnal tilve, pultnal allva, ill. {izleten
kivil egyarant, mig az onkiszolgal6 értékesités jellemzdje az asztalnal
torténé fogyasztas. A felhasznalt tanyérok, poharak a gyorskiszolgalo
értékesitésnél egyszer hasznalatosak, eldobhatéak.

Az értékesitési formdk a vélaszték eladédsi lehetSségét mutatjak
be, az tizlet kapacitds-kihasznéltsaganak novelése érdekében. Tartal-
mazza azokat a médszereket, melyekkel a kinalatot sokoldaltan meg-
ismertethetjik a vendéggel, és szdmdra megvésarolhatova tessziik azt.
A vendéglatas legfébb értékesitési formdi koziil mind az étlap szerinti
értékesités (1 la carte), mind a menii rendszer(i értékesités megtalalhat6 a
bevasarlokozpontokban.

A vendéglatoipari szolgaltatds olyan tevékenység, amely nem
olt onallé anyagi format, ellenértékét a vendég az étel-ital araval egyditt
egyenliti ki. A bevésarlokozpontok vendéglato tizletei esetében nem a
szolgaltatdsok szamaval, mindségi kiilonbségével biztositjdk az tizlet
egyediségét, mint mas esetben. A vendégek rovid tartézkodasa a szolgal-
tatasok nyujtasat meg is neheziti. Az tizlet kiils6 és bels6 kialakitasa, a
latvany jelenthet szolgaltatast, egyben a valasztékkal a mindséget is
meghatédrozza. Jellemz6 a nyitottsag - az til6hellyel rendelkezé tizletek
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asztalai teraszszertien helyezkednek el a passzdzsokon, vagy az tiveg-
falak keltik a rendkiviili nyitottsag, egyben a befogadasi készség érzetét.
Altalaban nincs meg a vendéglatas egyes tizleteire jellemz6 diszkrétség,
boxszerti szeparaltsag.

A {6 tevékenységi korok zavartalan mitikodését segitik el a mel-
lékfolyamatok, a mosogatas, hulladéktarolds stb. A mosogatds két
forméjat kiilonboztetjiik meg: a fekete mosogatds soran a termelés esz-
kozeit mosogatjuk, mig a fehér mosogatéban kizérolag az értékesitéshez
hasznélt eszkozoket tisztitjuk. Mivel a termelés folyamatai rovidiilnek az
el6készitettség miatt, a mosogatési igény is kisebb. Az értékesités edényei
gyakran csak egyszer hasznalhatdk, ezért a fehérmosogatas kapacitasat
is sztikebbre méretezik.

A munkafolyamatok egyszertisodésével parhuzamosan a mun-
kakorok differencialtsaga is csokken, vagyis n6é az olcsobb betanitott
dolgozok aranya a szakképzettek rovasara.

A vendéglatas tizletkorei, lizlettipusai a bevasarl6koézpontokban

A vendéglato tizletkorok meghatdrozzak az értékesithetd termé-
kek korét, valamint az tizletkorhoz tartozé iizlettipusokat. A bevasar-
16kdzpontokban a hét tizletkorbdl az alabbiak fordulnak elé:

Melegkonyhds vendéglito iizletek: értékesithetnek meleg-hideg étele-
ket, cukraszati készitményeket, stit6- és édesipari termékeket, szeszes
és szeszmentes italokat. Az ételeket a helyszinen kell késziteniuk,
f6zni vagy stitni. Ehhez az tizletkorhoz tartozoé tizlettipusok példaul: az
étterem, a vendégls, a csdrda, a gyorsétkezShely, az étkezde-kif6zde, a
s0rozd, a kavéhaz.

Cukrdszda: tizletkori jellemz6je, hogy a cukrédszati készitményeket,
édesipari termékeket, hideg ételeket a helyszinen készitik és szeszes-, ill.
szeszmentes italokat értékesithetnek.

Bar, borozo, italbolt, kocsma tizletkor: kiilonboz6 szeszes és szesz-
mentes italok eladdsa torténhet palackozva és kimérve, egyszertibb
ételekkel kiegészitve. Ide tartozo tizlettipus példaul a drinkbar.

Egyéb nem melegkonyhds vendéglitohely: az ebbe a csoportba tartozé
tizletekben jellemz6 hideg ételek, melegitett kész-, ill. félkész ételek,
frissen sult (grillezett) husok, édesipari termékek, nem a helyszinen
készitett cukraszati készitmények értékesitése helyszini fogyasztésra, ill.
kiszallitdsa, valamint szeszes és szeszmentes italok biztositasa. Ide so-
rolhat6 tizlettipusok: az ételbar, tejbar, a bisztrd, a pecsenyesiito, a biifé, a
falatozo, a stiteménybolt, a tedzo, a fagylaltoz6, a kdvézo, az eszpresszo.
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Zenés szorakozohely: e helyen torténhet kulonboz6 szeszes és
szeszmentes italok értékesitése palackozva és kimérve, egyszerli ételek
(pl. szendvicsek) biztositdsa, él6- és gépzene-szolgéltatds, tovabba
miisor beiktatdsa. Ilyen tizlettipusok példaul a mulato, a varieté, a bér.

A megfigyelt egységekrdl gytjtott informaciok alapjan megallapit-
hat6, hogy a leggyakoribb vendéglaté tizlet a kavézo. Tobb tipusa az
eltéré hangulat és valaszték miatt mas-mas szegmenst céloz, ezért tobb
tizlet is taldlhato egy-egy bevasarlokozpontban. Talalkozohelyként,
a pihenés és felfrissiilés helyszineként funkcionalnak, a szabadidés
szolgéltatdsok mellett fogyasztasi szerepiik van, vagy onélléan kinalnak
szolgaltatast, mint az internet-kavézok.

Az ilyen uzlettipusok legszinvonalasabb fajtdja a bécsi kavézo,
de mindségi kinalatot nytjtanak és a kavéfogyasztds van a kozéppont-
ban a markakavézokban vagy a babkavékra alapozott franchise kavé-
zOkban. A , café” név megtéveszt6 lehet a hazai lakossag szamara, az
altaluk értelmezett valaszték helyett biifé, vagy inkabb bisztré-kindlatot
nyUjtanak ezek az tizletek. A kavézok gyakran fagylaltozokkal egytitt
tizemelnek, és van, ahol ice-café-ként olvadnak Ossze. A fagylaltozok
onélléan {izemelve gyakran madrkafagyizok, kombindlt tizlettipusként
a cukraszdakban taldlhatok meg, de érdekes kettés profila a pizzéria-
fagylaltozo, a café-restaurant és a kdvébar.

A szendvicsbiifék két fajtaja amerikai tipust (htspogacsas) és
hagyomaényos szendvicseket kindl, bévitve a valasztékot salatakkal. Ez
a legnyitottabb tizlettipus, targyaldsokra, bemutatokra vagy mas Ossze-
jovetelekre kiszallitast, ill. hazhoz széllitast vallalnak.

Az éttermek legtobbje gyorsétterem vagy gyorskiszolgalassal
tizemelS, vagy onkiszolgdlassal {izemel6 nem hagyomanyos étterem.
Leggyakrabban el6fordulé csoportjai az amerikai tipusd gyorsétkezo-
helyek, a grill- és salatabarok, a tavol-keleti gyorsétkezék, a mediterran
éttermek. Viszonylagosan alland6 strukttra alakult ki az tizlettipusokat
tekintve. A megfigyelt bevasarlokozpontokban az 1. dbra mutatja az
tizlettipusok megoszlasat.

A bevasarlokozpontok tizletei atforméltak a vendéglatas {izletha-
l6zatat és a forgalom szerkezetét, de nem olyan mértékben, mint a kis-
kereskedelmi {tizletek a hazai kiskereskedelmi tizlethal6zat jellemzéit.
Az egyes tuzlettipusok nagyobb aranya a vendéglatasrol kialakul6
imazst modositotta, alapvetéen hatott a vendégelvarasokra, fogyaszt6i
szokdsokra, hatott a bevasarlokozpontokon kiviili tizletek kinélatara, az
tizlettipusok ardnyaira, az Gjonnan nyil6 tizletekre.

154



1. dbra: A bevdsdrlokézpontok vendéglito vizlettipusainak megoszlisa, n=34
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A bevasarlokozpontok vendéglatoé iizleteinek valasztéka

A bevésarlokozpontok  vendéglatd iizleteinek  vendégkor-
Osszetétele eltér az atlagos Osszetételtél, a bevasarlokozpontokban
megjelend heterogén latogatéi kor életkor szerinti megoszlasanak
megfelel6en a fiatalabb szegmensek fogyasztéi szokésait veszik a
kinalat kialakitdsandal alapul. Az étkezési divat fokozottan jelenik meg a
valasztékban, példaul a f6zelékek népszertivé véldsaval szaporod-
tak a f6zelékekre alapoz6 valasztéku tizletek, a kiilonboz6 divat-diétak
tizletei is megjelentek (update). A készételek és frissensiiltek kinalatdban
erds polarizacio figyelheté meg, egy-egy tizletben az egyik vagy a masik
ételcsoport talsalya talalhat6é a masik szerény kindlata mellett. A frissen-
stiltekhez gazdag salatavalaszték tarsul. A levesek nem jellemz¢ kinalati
elemei a bevésarlokozpontok vendéglatd tizleteinek, ha szerepelnek is
az étlapon szdmuk 1-2. A meniik a praktikum kinalati elemei, megki-
mélik a vendéget a hosszas valogatast6l. Ezt az elényt kihasznaljak az
tizletek és élnek a meniiajanlat lehet6ségével.

Az italkindlat jellemz&en sziik, holott a nagy forgalom lényegesen
bévebbet indokolna. Az idit6knél az italkeverdk alkalmazasa terjedt el,
mivel a felhasznalt stiritmények raktdrozédsa csak kevés helyet igényel.
Meglep6 volt a valaszték elemzése soran az energiaitalok ajanlata. Az
tizletek egyik, nagy ardnyt kitevé csoportja alkoholmentes italokat
kinal, a masik jelent6s csoport ezt csak sorrel egésziti ki. A legkisebb
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elemszamu csoport kindl szeszes italokat széles valasztékban és a kok-
télok is itt jelennek meg.

A sikeres miikodés érdekében a vendéglato tizleteknek karakteres
kindlati elemeket kell biztositaniuk, melyek a vélasztékban tiikr6z6dnek.
A vélaszték szélessége, mélysége, mindsége tizlettipusonként eltérs. Ma
mar a félkész nyersanyagok, az an. , conveniance foodok” felhasznaldsaval
lehet6ség van széles valaszték biztositasara. A sok konzervipari, gyors-
fagyasztott termék atalakithatja a kinalatot. Minden {izlet vezet6jének
tigyelni kell azonban arra, hogy ne veszitse el egysége az ,egyedi izek
varazsat”. A valasztékkozlés modjai kozott a latvanykonyhak és a pultok,
vitrinek nagy szerepet kapnak.

A vendéglato iizletek jelentdsége a bevasarlokozpontokban

A vendéglatasra is igaz az a jelenség, ami a kiskereskedelemre
vonatkoztatva keriilt megéllapitasra, miszerint ,a bolti kiskereskedelem
egyre nagyobb hanyada koncentrdlédik a bevasarlokozpontokba és a
hipermarketekbe Magyarorszagon”. Fokozottan érvényes ez a vendég-
latasra, mert mig a kiskereskedelmi forgalom részesedésének noveke-
dési titeme 2003-2004 kozott 19,3%-r6l 19,9%-ra 3,1%-ot, addig a
vendéglatasé 3,6%-16l 4,6%-ra, 27,7 %-ot tett ki (MBSZ-KSH 2003, 2004).
A Kkiskereskedelmen kiviili tizletek koziil csak a vendéglatas noveke-
dett. Ez az tizletek szamanak novekedését és az egy tiizletre jut6é bevétel
novekedését is jelentette egyben.

A bevasarlokozpontok vendéglato tizleteinek forgalmi részesedése
az Osszes uzlettipus forgalmabdl jelentés ugyan, de csak egyhatoda a
legnagyobb részesedéssel bir6é élelmiszer- és iparcikk-, valamint
ruhdzati tzleteknek. A kiskereskedelmen kiviil a masodik leggyako-
ribb tevékenység a vendéglatas, nagysagrendje a buator, mtiszaki cikk
és vasaru kategoriaval azonos, de azt meghalad6. Mindez jelzi, hogy
kiegészit6 jellegti a kinalat. Az arany az orszdgos aranyhoz képest
azonban nagyobb.

Az adatok szerint a vendéglatas nem koncentralédik olyan mérték-
ben a bevasarlokozpontokban és a hipermarketekben, mint az a kis-
kereskedelmi tizletek esetében tapasztalhat6 (2. dbra).
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2. dbra: A vendéglitds forgalma a kiskereskedelmi tizletek és az Osszes
iizlettipus bevételéhez viszonyitva, %
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B vendéglaté Uzletek forgalma a kiskereskedelmi forgalomhoz viszonyitva
Forras: KSH, 2005

A jelenségekbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a bevasarlokozpon-
tokban 1év6 vendéglato tizletek forgalma nem éri el az orszagos atlagos
tizleti forgalmat. Ez az atlagosnal alacsonyabb alaptertilet kovetkez-
ménye. A kis- és nagybérl6k (200 m? feletti) eltér6 1 m>re juté bérleti
dijai sem 0Osztonzik a vendéglaté tzletek {izemeltet6it a nagyobb
alaptertilet bérlésére (Balatoniné K. |.-Németh |., 2006.). A pultkiszolgélas
az Uzemeltet6k véleménye szerint megteremti a rugalmassagot, a
nagyobb és a kisebb vendégszam kozotti kapacitaskiilonbség athidalasat.

Szembetling, hogy a hipermarketekben nagyobb a vendéglatas
részesedése, mint a bevésarlokozpontokban. Mivel a hipermarke-
tek a vendéglatason kiviil széles arukindlattal rendelkeznek, értheté a
kisér6 tizletek kozott a vendéglatds nagyobb ardnya. A hipermarketeket
kiegészit6 stripmallokban valdszintileg koncentraltan jelenik meg majd
a vendéglatd funkcié (Sikos T. T.-Hofmann I.-né 2004, 2005). A specia-
lizalédott bevasarlokozpontokban (pl. butor és lakberendezés, outlet)
szlikebb a vendéglatas kinalata, f6ként a felfrisstilést szolgalja, szérako-
zasi, id6toltési funkcidja nincs.

A vendéglatas fejlodését bevételeinek novekedése alapjan vizsgalva
megfigyelhet6, hogy ez novekedés a bevasarlokozpontokban és a hiper-
marketekben az dsszes bevétel-novekedést meghaladé titemben emelke-
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dett, de nem érte el a kiskereskedelmi tizletek bevételének novekedési
titemét, mig orszagos &atlagban meghaladta azt. (3. dbra) Mindez azt
bizonyitja, hogy a vendéglato tizletek szamadra kisebb lehetSséget jelen-
tenek a bevasarlokozpontok és a hipermarketek. A vendéglaté tizletek
specidlis formainak van létjogosultsdga, de orszdgosan nem szoritjak ki
a hagyomanyos vendéglatast.

3. dbra: A vendéglitohelyek és a kiskereskedelmi tizletek, valamint az dsszes
lizlettipus forgalom-ndvekedésének iiteme, 2004/2003
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Osszegzés

Nem jellemz6 a vendéglaté iizletek kindlatara olyan mértékben a
differencialt stratégia, mint az a kiskereskedelmi tizletek esetében tapasz-
talhaté a bevasarlokozpontokban. A vendéglatd egységek tizleti mixe
egyhangti, nem torekednek az egyediségre, a butik-jelleg nem
érvényestil.

A tomeges, minél gazdasdgosabb ellatdis a szolgaltatasok
csokkentésére sarkalja az tzletvezettket, a gyorsétkezés értékesitési
kultaréja jellemzi az tizleteket, ami jelentsen nem gazdagitotta a gaszt-
ronémidt és az asztalkultarat eddig. A specializacié és a megfelel6
mindség folyamatos biztositasa a jovo feladata.
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THE CHARACTERISTICS OF CATERING SERVICES IN
THE HUNGARIAN SHOPPING CENTRES

To be able to function as an agora, shopping centres must offer
a wide variety of business profile and business types to provide a chance
for the customers to declare their opinion in connection with their
shopping decisions. In the offer of catering activities, not only the wide
variety of barrels, but also the uniqueness of assortment is a criterion.

The secondary research was carried out on the catering of businesses
belonging to the Association of Hungarian Shopping Centres. The
research is aiming the analysis of the business profile and the assortment
of business-types. In addition, it asks what attributes the shopping centres
have, and what specifications the catering units of each group of firms
have. It also asks how the needs of each segment appear in the offer of
catering, how exclusiveness is expressed, and in what ways the catering
services are unique. The results of the research can be seen on diagrams
and maps.
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KOLTAI TAMAS - KALLO NOEMI

AZ EXPRESSZ-PENZTARAK MUKODTETESENEK ELMELETI
ES GYAKORLATI MEGFONTOLASAI

Bevezetés

A bevasarlokozpontok szamanak novekedésével egyre kiélezettebb
verseny zajlik a vevékért és lojalitdisuk megszerzésért. A bevasarlokoz-
pontok novekvé szama miatt ugyanis vonzaskorzeteik atfedik egymast,
ezért elhelyezkedésiik onmagdban mar nem biztosit elegendd verseny-
elényt. Ennek kovetkeztében egyre fontosabba valik, hogy a beva-
sarlokozpontok mas versenytényezdk teriiletén is noveljék verseny-
képességiiket.

A bevasarlokozpontok vonzerejét elsésorban a megkozelithetd-
ség, a légkor, a szorakozasi szolgéltatdsok és az Un. ,magnes” tzletek
hatarozzak meg (Sikos T. T.-Hoffmann 1.-né, 2006). Ezen eszkozok azon-
ban csak korlatozottan alkalmasak a vevéi igényekhez val6 rugalmas al-
kalmazkodésra. Koziiliik a magnes tizletek vonzerejének befolyasolasa
jelenti a legrugalmasabb alkalmazkodéasi lehet&séget.

A magnes {izletek a bevasarlokozpontok legtobb vésarlét vonzé
tizletei, ezért fontos szerepet toltenek be a bevasarlokozpontok verseny-
képességének meghatarozdsaban. A magnes tizletek funkcidjukbol
adédoan a vevék szamara elérhet6 és vonzoé bevasarlokozpontok kozotti
valasztasban jelent6s befolyasolo tényezét jelentenek. Eppen ezért fon-
tos az ilyen {izletek vonzerejének novelése a vevok korében. A kivélasz-
tast és a megfelel6 elhelyezést kovetéen ez természetesen elsésorban az
tizlet menedzsmentjének feladata, azonban mindenképp érdekelt ebben
a bevasarlokozpont tizemeltetése is.

Egy tizlet vonzerejét az altala kindlt termékek, szolgaltatasok
vonzerejétdl, valamint az tizlet elhelyezkedésétdl eltekintve - azt a beva-
sarlokozpont altal meghatarozottnak véve - a vevSk elégedettsége
dontéen befolydsolja. A vevéi elégedettség egyik fontos tényezdje a
szolgéltatdsra valé vérakozas ideje (Bitran, G.-Mondschein, S. 1997).
Kovetkezésképpen a szolgaltatds-menedzsment egyik f6 feladata a vevéi
varakozas minimalizalasa. E cél érdekében gyakran alkalmaznak sorkép-
zési szabalyokat. Ezek a szabalyok valamilyen tulajdonsaguk alapjan
csoportositjadk a vevoiket, és a kiilonboz6 vevoi csoportokat kiilonbozo
kiszolgalo egységekhez rendelik (Hillier, S. F.-Liebermann, G. ]. 1995).
Ilyen megoldassal aruhdzakban, nagyobb {izletekben, szupermarketek-
ben taldlkozhatunk leggyakrabban, ahol példaul az afds szamlat igénylo,
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kis, ill. nagy mennyiséget vasarl6, vagy a bankkartyaval fizet6 vevoket
iranyitjak kilon pénztarakhoz.

A szupermarketek, aruhdzak pénztaraihoz hasonlé soréllasi rend-
szerrel taldlkozhatunk a bevasarlokozpontok magnes iizleteiben is. Ezek
az tizletek tobb kiszolgal6 egységgel, pénztarral rendelkeznek, amelyek
mindegyikéhez kiilon varakozo sor tartozik. A szolgaltatdismenedzsment
altal gyakran alkalmazott operaciokutatds sordllds elméletének meg-
kozelitésében ezek a szolgaltatd rendszerek azonosnak tekinthetSk (ter-
mészetesen egyedi paraméterértékeiktdl eltekintve), ezért ezen tizletek
és a szupermarketek, druhdzak kiszolgalé rendszerei hasonlé modon
modellezhet6k.

Jelen kutatas célja annak vizsgalata, hogy az ilyen rendszerekben
alkalmazott sorképzési szabalyok milyen hatdssal vannak a vevéi vara-
kozésra, és igy a vevoi elégedettségre. A kutatds egy specidlis sorkép-
zési szabdly, az expressz sorok bevezetésének hatasat vizsgdlja. Ezek a
sorképzési szabalyok a kis és nagy mennyiséget vasarl6 vevoket kiiloni-
tik el aszerint, hogy az altaluk vasdrolt mennyiség eléri-e a menedzs-
ment altal meghatarozott értéket. Azok a vevdk, akik e mennyiségnél
nem vasdrolnak tobbet, igénybe vehetik az expressz pénztarakat, mig az
ennél nagyobb termékmennyiséget vasarlok kiszolgaldsara csak a tobbi
pénztarnal kertilhet sor.

E sorképzési szabalyok els6dleges célja, hogy - a kis mennyiséget
vasarloknak elényt biztositva - csokkentsék az atlagos vevoéi varakozast.
Vizsgalataink azonban kimutattak, hogy az ilyen rendszerek varakozas-
csokkentési képessége korlatozott. Az expressz sorok kontrollparaméte-
re, a limitérték nagy hatdssal van a vev6i vdarakozas alakuldsara, és
legfeljebb csak néhany, helyesen megvélasztott limitérték képes - kis
mértékben - csokkenteni a vevok atlagos varakozési idejét. Ezzel szemben
a helytelentil (és sok esetben a helyesen) megvélasztott limitértékekkel
kialakitott expressz sorok jelentésen novelik a vevék atlagos varakozési
idejét a sorképzési szabaly nélkiili esethez képest. Irodalomkutatasunk
soran megéllapitottuk azt is, hogy a menedzsment a limitérték meghata-
rozasat altalaban nem tudomanyos alapon végzi, e dontések legtobb-
szOr intuicién, ill. valamilyen szokason (példaul kerek szdmok
elényben részesitése) alapulnak. Ennek ellenére a vevéi elégedettségre
kedvezd hatdssal van az expressz pénztarak bevezetése. Ez az ellent-
mondas az észlelésmenedzsment (perception management) eredményeivel
oldhat¢ fel.

Az észlelésmenedzsment a vevok véarakozasészlelési folyamatanak
vizsgalataval foglalkozik. Elemzi azokat a tényez&ket, amelyek befolyé-
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soljak a vevok varakozédsészlelését, vagyis amelyek a tényleges és észlelt
varakozési id6 kozotti kiillonbséget okozzdk. Az expressz-sorok - az at-
lagos varakozasi idére gyakorolt esetleges kedvez6tlen hatasuk ellenére
is - népszertiek a vevék korében, ami a varakozasészlelést befolydsold
tényez6k kedvez6 alakuldsaval magyarazhato.

Kutatdsunk bemutatdsahoz el6szor a szolgaltatdsmenedzsment
altal alkalmazott kemény, operdciokutatas alapt és puha, észlelésme-
nedzsmentre épiil6 lehet6ségeit tekintjiik at. Ezt kovetden egy konkrét
gyakorlati problémadra alkalmazzuk ezeket az eszkozoket, és szemlél-
tetjik az igy kapott eredményeket, valamint a levonhaté menedzs-
mentkovetkeztetéseket. Végiil Osszefoglaljuk a kutatas legfontosabb
eredményeit.

A szolgaltataismenedzsment kemény és puha médszerei

Klasszikus megkozelitésben a varakozascsokkentés modszerei
az operdcidkutatas sorallas elméletének eredményeire épiilnek. Ezek a
szolgéltatdismenedzsment tgynevezett kemény eszkozei, amelyek kozott
megkiilonboztetiink analitikus és empirikus modszereket. Az analitikus
modszerek a soréllds elmélet analitikus formuldira épiilnek. Ezek segit-
ségével viszonylag egyszer(i sorallasi rendszerek atlagos varakozasi
mutatéi (példdul a sorban tartézkodok atlagos szama, a rendszerben
toltott atlagos varakozasi id6) és valdszintiségi paraméterei (példaul
annak val6szintisége, hogy a soréllasi rendszer {ires) hatdrozhatdak
meg. Bonyolultabb soréllasi rendszerek, ill. sorallasi halézatok vizs-
gdalata altalaban empirikus moédszerekkel, szimuldciéval torténik. Ilyen
moédon kiilonb6z6 szabalyozdsok és szabalyszerti viselkedések is fi-
gyelembe vehet6ek, mint példaul a sorképzési szabélyok, ill. a vevSk
rendelkezésiikre all6 sorok kozotti valasztasa (példaul csatlakozas a
legrovidebb sorhoz).

Az operdcidkutatas-alapt eszkozok nagy hidnyossaga, hogy a
szolgaltatds-szinvonal novelésének kérdését a varakozassal kapcsola-
tos mutatok fejlesztésére korldtozzdk. Nem veszik figyelembe tehat a
szolgéltatd rendszerek azon sajatossagat, hogy azokban emberek vara-
koznak - szemben a termel6 rendszerekben varakoz6é munkadarabokkal,
berendezésekkel. Marpedig a szolgaltatd rendszerek e tulajdonsdganak
kovetkeztében a vevéi elégedettség maximalizdldsa nem egyszertisithet6
a vérakozasi id6 csokkentésére. Az emberi tényezd kovetkeztében
rdaddsul a varakozdssal kapcsolatos elégedettség maximalizdldsa
sem korlatozhatd véarakozas minimalizalasra. Ennek magyarazatat az
észlelésmenedzsment eredményei adjak.
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Az észlelésmenedzsmenten alapulé vizsgalatok eredményei,
ill. e tudomanyteriilet eszkozei alkotjdk a szolgaltatdsmenedzsment
puha eszkozeit. Ezek az eszkozok altalaban valamilyen pszicholégiai
jelenségen alapulnak, nehezen szamszer(sithet6 informaciokat vesznek
figyelembe.

A diszciplina kialakuldsa annak a felismerésnek koszonhet, hogy
a tényleges varakozasi idén kiviil szamos tarsadalmi és pszicholégiai
tényez6 befolyasolja a varakozas veveék altali megitélését (Chebat, |. C. et
al. 1995, Katz, K. L. et al. 1991, Larson, R. C. 1987). Az észlelt varakozasi
id6 sokszor jelentds mértékben kiilonbozik a tényleges varakozés
hosszétol, a ketté kozotti kiillonbség nagysagat pedig mind a varakozés
korulményei, mind a varakozasi folyamat befolyasolhatja (Larson R. C.
1987, Jones, P.-Dent, M. 1994). A vérakozassal kapcsolatos elégedettség,
ill. elégedetlenség pedig els6sorban az észlelt varakozassal &ll kapcso-
latban (természetesen az észlelt varakozas nem fiiggetlen a tényleges
varakozastol, igy kozvetve ez utdbbi is hatdssal van a vevéi elégedettség-
re). Mindebbdl az is kovetkezik, hogy a menedzsment alapvetSen két
ponton befolyasolhatja a vev6k varakozassal kapcsolatos elégedettségét.
Csokkentheti a tényleges véarakozasi idejiiket a sorallas-elmélet kemény
modszereinek segitségével, ill. kedvezd hatassal lehet a varakozés
észlelésének folyamatéra.

A varakozédsi id6 észlelését szdmos tényez6 befolyasolja.
Gyakorlati megoldasok és tudomanyos kutatasok igazoltdk e tényezk
nagy mértékl hatasat a varakozas észlelésére. Sok példaval talalkozha-
tunk, amikor az atlagos varakozasi id6 csokkentése, a védrakozasi id6
eloszlasdnak megvaltoztatasa nélkil, ill. éppen a varakozds novelése
mellett volt képes csokkenteni a menedzsment a vevdi vérakozéssal
kapcsolatos elégedetlenségét.

A varakozds menedzselésekor - mint azt a gyakorlati példdk is
mutatjdk - célszerti azokra a tényezékre koncentrdlni, amelyek féként
kivulrél hatnak, vagyis a szolgaltatds nyajtéja altal meghatarozottak.
Eppen ezért fontos menedzsment szempontbdl az észlelésmenedzs-
ment tényez6k megkiilonboztetése a szerint, hogy azok elsésorban a
vevé6tdl fliggenek vagy foként a vallalat hatdrozza meg Sket. A vevé6tdl
fliggd tényez6k a menedzsment éltal egyéltalan nem vagy csak nehezen
befolyasolhatoak.

A csoportos véarakozas példdul bizonyitottan lerdviditi az észlelt
varakozési id6t az egyéni varakozas esetén észlelthez képest, azonban
nem irhaté el6 a kiszolgélas feltételeként a csoportos varakozas. Ha-
sonléan nehezen befolydsolhaté tényezé a vevék pillanatnyi érzelmi
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allapota vagy a varakozas iranti attittidje. Néhany vevékhoz kothet6
tényez6t azonban kis mértékben képes befolydsolni a menedzsment. Ez
alatt foként a vevok feltételezéseinek, értékitéletének befolyadsolasat
értjik. A vevok varakozédsrol kialakitott (tapasztalaton, informacion
alapulo) feltételezései ugyanis nagymértékben befolyédsoljak a varakozés
észlelt id6tartaméat. Ugyanakkor ismert tény az is, hogy a varakozas tér-
gyanak értéke nagyban képes befolyasolni a vevok altal elfogadhato
varakozds mértékét. Ezekkel a tényeztkkel ellentétben a vallalat &ltal
kontrolallhaté tényezék kedvez$ alakitdsdra nagy hangsulyt kell
fektetni. Ezek kozott a tényez6k kozott szamos olyan talalhatd, amelyek
alkalmazasa széles korben elterjedt. Ilyen példaul a kényelmes, kellemes
varakozési kornyezet biztositdsa, vagy a vdarakozas kozbeni szérakoz-
tatas. Ugyancsak fontos a varakozéds okardl és varhaté hosszarél valo
informélads vagy a kiszolgalas kozbeni és kiszolgaldas megkezdése el6tti
varakoztatas helyes ardnyanak megvalasztasa.

Az észlelt varakozési id6 csokkentésének egyik legegyszertibb és
leggyakoribb mdédja, hogy a vevdk, tigyfelek az igényelt szolgaltatassal
kapcsolatban valamilyen feladatot végezzenek a varakozds soran. Az
aktivan toltott varakozds ugyanis rovidebbnek tlinik, mint egy azonos
hossztisagti passziv varakozds. A varakozasészlelés e pszicholégiai
jellemzojét haszndljak ki a tobbemeletes irodaépiiletekben is, ahol a
legtobb panasz a liftek el6tti hosszt varakozassal kapcsolatos (Kostecki,
M. 1996). Ez a probléma tjabb felvonék tizembe helyezésével nem
orvosolhat6, valamint a liftek menetideje sem csokkenthetd jelentésen.
Tehat az atlagos varakozasi id6 nem mérsékelhets. A liftek mellé kihe-
lyezett tiikrok segitségével azonban a varakozds miatti panaszok szama
jelentésen csokkenthetd, ez ugyanis egyfajta elfoglaltsdgot jelent vara-
kozas kozben, ami csokkenti a varakozas észlelt hosszat.

A vevlk vérakozasészlelése kedvezben befolydsolhaté a varako-
zas kortilményeinek megfelel6 &talakitdsaval is. Ilyen médon érte el
vendégei elégedettségének novekedését a New Yorkban talalhato
Swissair Hotel is (Kostecki, M. 1996). E szélloda vendégei altaldban csopor-
tosan érkeznek a hotelbe a repiil6térrél, ezért a bejelentkezés folyamata
gyakran elhtizédik. E probléma orvosoldsara a menedzsment tobb meg-
oldast is bevezetett, amelyek egyike sem volt 1ényeges hatédssal a vara-
kozds id6tartaméra, azonban a vendégek elégedetlenségét jelentSs
mértékben csokkentette. A vendégeket a hallba kisérték, hogy ott
kényelmesen kitolthessék a regisztracidos trlapot, italt szolgaltak fel
nekik, és gondoskodtak a csomagjaikrél. Ezzel egyrészt kényelmeseb-
bé tették a varakozast és elfoglaltsagot nyujtottak szdmukra, aminek
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kovetkeztében kellemesebbnek és rovidebbnek észlelték a varakozast.
A csomagjaik atvételével pedig biztositottdk ket arrél, hogy varako-
zasuk hamarosan befejezédik.

A varakozéssal kapcsolatos elégedetlenség legfontosabb befolya-
solo tényez6i a tényleges varakozédsi id6 és a vérakozas hosszanak
észlelését befolyasold kiilonbozé hatdsok. E tényezSk mellett azonban
megjelenhetnek mas, hasonlé jelentéségti hatasok is. Ilyen a varakozés
igazsagossaganak kérdése. Az érkezési sorrend szerinti kiszolgalas
igazsagossaga altaldnosan elfogadott, ennek indokolatlan (vagy akéar in-
dokolt) megsértése jelent6sen noveli a varakozdssal kapcsolatos vevoi
elégedetlenséget. Ezt a jelenséget figyelték meg a texasi repiil6téren is.
A repiil6tér menedzsmentje elérte ugyan, hogy az utasok a leszallast
koveté 8 percen beliil kézhez kapjak csomagjaikat, ennek ellenére
bizonyos kora reggeli jaratok utasaitél folyamatos panaszok érkeztek
a menedzsmenthez a tulzott varakozas miatt (Larson, R. C. 1987). Vizs-
gdlatai sordn a menedzsment megallapitotta, hogy a varakozas két,
jol elkiilonithetd szakaszra bonthaté: egy atlagosan egyperces sétara a
csomagkiadéig és egy atlagosan hétperces vérakozasra a csomagok
megérkezéséig.

A kora reggeli jaratokon az utasok egy része munkdaba
igyekvs tizletember, akik kézipoggyéasszal utaznak. Ok az egyper-
ces sétat kovetSen tdvoztak a reptérr6l. Ennek kovetkeztében ,kiszol-
galasuk” korabban befejez6dott, mint a poggydszra varakozoké
- fliggetlentil attdl, hogy el6bb érkeztek-e a csomagkiadéhoz.
Ezéltal pedig sérilt az érkezés szerinti kiszolgéldsi sorrend, az FCFS
(First Come First Served), ami nagy elégedetlenséget okozott a
,megel6zott” utasok korében. Az utasok e pszichologiai sérelmét
gy orvosolta a menedzsment, hogy a reggeli jaratokat egy, a f6 ter-
minaltdl tavolabb es6 kapuhoz irdnyitotta, és a csomagok atvételét is egy
tdvolabbi csomagkiadohoz helyezte &t. A megnétt tavolsdg miatt a
varakozés sétaval toltendS része 6 percre nétt. A menedzsment tehat
novelte az atlagos varakozési id6t, ugyanis minden utas lassabban jut
a kijarathoz. Ennek ellenére a valtoztatas bevezetését koveten a pana-
szok gyakorlatilag megsziintek, igy ugyanis az utasok nem tapasztaltak
igazsagtalansagot a kiszolgélas soran.

A varakoz6 sorok vizudlis megjelenésének is nagy hatdsa van a
vevéi varakozédsészlelésre (Kostecki, M. 1996). Ennek érdekében példaul
a Disneylandbe valé bejutdsra varakozok hosszt soranak egy részét
elrejtik a vendégek eldl, és a sorok megfelelS terelésével érik el azok
folyamatos haladdsat. Hasonlo eljarést figyelhettink meg a bankokban
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is, ahol az elektronikus tigyfélhivé tabldknak koszonhetSen az tigyfelek
folyamatosan észlelik a sorok haladasét, a sorszamrendszer pedig biz-
tositja a sorok hosszanak elrejtését.

A varakozassal kapcsolatos elégedetlenség csokkentésének
egyik médja ugyan a varakozdasi mutatok csokkentése, az ilyen véltoz-
tatdsok azonban altaldban nagy koltségekkel jarnak, néhdny esetben
megvalositasuk akér irredlis is lehet. Ezzel szemben a varakozast befolyé-
solo pszichologiai tényez6k megfelel6 alakitdsa sokszor alacsony kolt-
séggel is megoldhat6. A liftek mellé kihelyezett tiikrok koltsége példédul
elhanyagolhat6 a felvonok atépitésének koltségei mellett, a két intéz-
kedés hatdsa kozott azonban kozel sincs ennek megfelel¢ kiilonbség. A
reptil6téri példa pedig jol szemlélteti, hogy a szolgaltatdismenedzsment
varakozédscsokkentési torekvéseit bizonyos esetekben fel kell adni a
vevdi elégedettség novelése érdekében.

Osszességében azonban akkor jar el helyesen a menedzsment, ha
az operdciokutatds és észlelésmenedzsment eszkozeit egyiittesen alkal-
mazza a szolgaltatas kialakitasaval, fejlesztésével kapcsolatos dontései
soran.

Az expressz sorok kialakitasanak vizsgalata a Bricostore-nal

A vev6i varakozéds csokkentése érdekében a szolgéltatdasok me-
nedzsmentjének egyik fontos feladata a szolgédltaté rendszer olyan
modon torténd kialakitasa, ami képes csokkenteni a vev6k varakozési
idejét (Hill, A. V. et al. 2002). E cél érdekében alakitanak ki példaul olyan
rendszereket, ahol egyetlen varakozé sor élérdl az éppen szabadda valo
kiszolgalo egységhez keriil a vevé. Az ilyen médon kialakitott rendsze-
rekben az &tlagos varakozasi id6 bizonyitottan alacsonyabb, mint az
azonos szamu kiszolgdld egységgel rendelkezs, azonban azok min-
degyikéhez kiilon sort rendel6 rendszerekben. A varakozascsokkentés
egyik elterjedt, a sorallasi rendszer kialakitasara épiil6 modja a sorképzé-
si szabalyok alkalmazdsa, ezen beliil is az expressz-pénztarak kialakitasa.

Kutatdsunk soran egy konkrét gyakorlati problémat vizsgaltunk,
az expressz sorok kialakitdsanak lehet6ségét a Bricostore budakalédszi
aruhazaban. A vizsgalatok elvégzéséhez els6sorban a létez6 sorallasi
rendszer tulajdonsagait kellett meghataroznunk. Ezen informéciok egy
része a vevok viselkedésére vonatkozott (beérkezési rata, vasarolt tételek
szaménak eloszldsa, vev6k megoszlasa a nyitva tartd pénztarak kozott),
mas résziik pedig a kiszolgédlassal volt kapcsolatos (kiszolgalé rend-
szerben talalhat6 pénztarak szama, a kiszolgélédsi id6 és a vasarolt tételek
szaméanak kapcsolata).
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Vizsgélataink soran megallapitottuk, hogy a beérkezési rata igen
valtozékony, nagy ingadozdsok vannak az o6rédnként a pénztarakhoz
érkezd vevok atlagos szamdban (1. tdbldzat). Statisztikai vizsgalataink
azt is kimutattdk, hogy a beérkezési rata minden idészakban Poisson-
eloszlast kovet. Az eredmények alapjan megéllapitottuk azt is, hogy a
vevOk egyenletesen oszlanak meg a rendelkezésiikre all6 pénztarak
kozott, valamint hogy atlagosan kis mennyiséget vasarolnak (1. dbra).

1. tabldzat: A beérkezési rita alakuldsa
(dtlagos érték, szignifikancia-szint, mintanagysag)

Frkezésiid6 | hétf6-csiitortok péntek szombat vasarnap
30 (0,286) 31 (0,690) 46 (0,995) )
8.00-9.00 =50 =12 n=13 zarva
85 (0,328) 86 (0,977) 154 (0,444) | 144 (0,901)
9.00-10.00 n=50 n=12 n=13 n=12
10901199 95 (0,195) 171 0302 | 2003
- , ’ =24
11.00-12.00 150 259 n
12.00-13.00 100 (0,756) 149 (0,428)
13.00-14.00 82 (0,110) n=72 n=24
14.00-15.00 n=100 14(;(3;;49)
15.00-16.00 87 (0,301) 112 (0,207)
16.00-17.00 n=100 125 (0371 n=48
17.00-18.00 :
108 (0,121) 125 (0,374) n=39
18.00-19.00 n=100 =48
19.00-20.00 106 (0,362) 102 (0,494) zarva
n=50 n=13

Az aruhazban 7 pénztar talalhatd, ezek koziil hétkoznapokon
atlagosan 4, hétvégén atlagosan 6 pénztar tizemel egyidejtileg. A ki-
szolgélasi id¢ vizsgélata alapjan megéllapitottuk, hogy a vevék altal
vasarolt tételek szama és a kiszolgalasi id6 kozott linearis kapcsolat all
fenn (2. dbra). A linedris regressziészamitds eredményeként meghata-
roztuk az egy tétel szamlazasdhoz sziikséges atlagos id6t (meredekség)
és a fizetéshez sziikséges atlagos id6t (tengelymetszet).
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1. abra: A vevdk altal vasdarolt tételek szamanak alakuldsa

Gyakorisag
250 T

200 1
150 7
100 7

50

|

123456 78 91011121314151617 1921 2226

Vasarolt tételek szama

2. dbra: A kiszolgdldsi idd és a vdsdrolt tételek szamdnak kapcsolata

Kiszolgalasiidé

[perc]

Vasarolt tételek szama

A vizsgélt sorképzési szabdly elkiiloniti egymastol a kis és nagy

mennyiséget vasarlo vevoket, ezért a sorbanallas elmélet analitikus
formuldinak alkalmazdsdhoz sziikséges paraméterek értékeit meg kell
hatédrozni mindkét vevéi csoportra. Az adatgydijtést kovetben azonban
csak e paraméterek Osszes vevOre vonatkozo értékei alltak rendelkezésre.
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A két vev6i csoportot az altaluk vasarolt tételek szama alapjan, a
limitérték fiiggvényében kiilonitettiik el. A kiszolgélasi id6 leir6 statisz-
tikai mutatoéit pedig a linedris regresszi6 alapjan hataroztuk meg. E sta-
tisztikai informdcidk ismeretében az atlagos beérkezési és kiszolgélasi
ratanak, valamint a kiszolgalasi id6 variancidjanak értékét meghataroztuk
a két vevéi csoportra kulon-kiilon (Koltai T.-Kallo N. 2005). Az altalunk
vizsgdlt esetre érvényes analitikus formula segitségével igy mar szami-
tani tudtuk a sorban toltott atlagos varakozési id6t. A két vevéi csoport
varakozasanak sulyozott atlagaként kaptuk a teljes kiszolgalasi rend-
szerre érvényes atlagos varakozés id6t (Koltai T.-Kallé N. 2005).

Kutatdsunk célja ezen tsszeftiggés minimalizalasa volt a limitérték
figgvényében. Az Osszefliggés bonyolultsdgara valé tekintettel azon-
ban az analitikus elemzés helyett numerikus médon hatdroztuk meg
azt a limitértéket, ami minimalis atlagos vevdi varakozast eredményez.
Ehhez létrehoztunk egy, a levezetett analitikus formuldkra épiil6 modellt
(2. tablazat).

E modell segitségével minden lehetséges limitértékhez meghata-
roztuk a vevdi véarakozas atlagos mértékét (a legforgalmasabb hétvégi
id6szakra, amennyiben 6 m(ikodé pénztarbol 2 {izemel expressz-pénz-
tarként). A 3. dbrin lathaté U-alaka gorbe jol mutatja, hogy létezik egy
optimalis limitérték, ami minimalis atlagos varakozasi id6t biztosit. Lat-
haté ugyanakkor az is, hogy ett6l az optimadlis limitértéktdl valo akar kis
mértéki eltérés is jelentssen megnoveli a vevéi varakozast. Eppen ez
teszi sziikségessé az expressz sorok kialakitdsanak és tizemeltetésének
tudoményos megalapozésat, azaz a limitérték meghatarozdsanak kvanti-
tativ vizsgalatokkal torténd tdimogatasat.

2. tablazat: Az expressz pénztirak optimdlis limitértékének meghatirozdsira
szolgdlo modell

Beérkezési rata (\) [vev$/ora] 180
Vésérolt tételek atlagos szama (1) 3,089
Kiszolgalasi id6 allandé tagja (a) [perc] 0,546
Kiszolgalasi id6 valtoz6 tagja (b) [perc] 0,162
Pénztarak szama (S) 6
Altalanos pénztarak szama (E) 2
Mintanagysag (N) 146
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0 1 2 3 4 5
Limitérték (L)
Pénztarak

Stirtiségfiiggvény (p,) 0 0,324 | 0,219 | 0,148 | 0,100 | 0,068
Eloszlasfiiggvény (P,) 0 0,324 | 0,543 | 0,691 | 0,791 | 0,859
Kiszolgalasi id6 L tétel vasarlasakor (t,) 0 0,709 | 0,871 | 1,033 | 1,195 | 1,357
A kiszolgalasi id6 szoérasa (07) 0,002 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,002
Kiszolgalasi id6 az expressz

P ) 0,709 10,774 ( 0,829 | 0,876 | 0,914
pénztaraknal (t,)
Kiszol}gélési} rata az expressz 1411 | 1,292 | 1,206 | 1,142 | 1,004
pénztaraknal (j,)
A kiszolgalasi id6 szorasa (o,?) 0,002 | 0,008 | 0,018 | 0,031 | 0,045
Kiszolgdldsi id§ az altalanos 1,047 | 1,210 | 1,372 | 1,534 | 1,696 | 1,858
pénztaraknal (t,)
Kiszolgaldsi rdta az altaldnos 0955 | 0,827 | 0,729 | 0,652 | 0,59 | 0,538
pénztaraknal (j1,)
A kiszolgélasi id6 szérasa (0,2) 0,161 | 0,156 | 0,148 | 0,137 | 0,121 | 0,095
](B;e)rkezem rata az expressz pénztaraknal 0 0971 | 1628 | 2072 | 2373 | 2,576

E
](3}\ee)rkeze51 rata az altalanos pénztaraknal 3 2029 | 1,372 | 0,928 | 0,628 | 0,424
R

Sorban toltott atlagos varakozasi id6
Expressz pénztarak (t ;) 0 0,048 | 0,258 | 1,201 | A>u! | A>p!
Altaldnos pénztarak (te) 0,399 | 0,132 | 0,051 | 0,02 | 0,008 | 0,003
Teljes rendszer (tq) 0,399 | 0,105 | 0,163 | 0,836 | A>p! | A>p!
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3. dbra: A sorban toltétt dtlagos vdrakozdsi id6 alakuldsa a

limitérték fiioonénushen
Sorban toltott

atlagos
vérakozasi id6

0,55 A
0,35

0,15 A

—0,05 T T T T T T T T T T T T T T T T
0 3 6 9 12 15 18 21 24

Limitérték —e— Expressz pénztérral rendelkez6 rendszer

————— Sorképzési szabaly nélkiili rendszer

A 3. dbrin lathat6 szaggatott egyenes az aruhaz jelenlegi kiszolga-
lasi rendszerével elérhet6 &tlagos varakozéasi id6t reprezentalja. Az
abrarodl az is leolvashat6, hogy az expressz pénztarak bevezetése - a vizs-
galt id6szakban - nem képes csokkentetni az atlagos vevéi varakozast.
Az optimalis limitérték alkalmazédsaval az atlagos varakozasi id6 nem
né szignifikdnsan, ez azonban csak néhdny egyéb limitértékr6l mond-
hat6 el. Az expressz pénztarak kialakitdsa tehat csak korlatozott szamu
esetben képes csokkenteni az atlagos vevéi véarakozast, és akkor is csak
igen kis mértékben.

Vizsgélataink tehat kimutattak, hogy a vev6k szdméra a legtobb
esetben nem el6nyods vagy legaldbbis kozombds az expressz sorok ki-
alakitdsa. Ennek ellenére az expressz pénztirak igen népszertiek a
vevk korében. Ezen ellentmondés feloldasa érdekében vizsgélatainkat
kiegészitettiik az expressz-sorral rendelkezé soralldsi rendszerek észle-
lésmenedzsment szempontbél torténé elemzésével.

Az expressz-sorok kialakitasdnak kedvezé megitélése annak
koszonhets, hogy ezekben a rendszerekben szdmos olyan tényez6
figyelhet6 meg, amelyek pozitivan befolyasoljak a vevék varakozas-
észlelését. A nagy mennyiséget vasarléo vevék nem feltételezik, hogy
varakozasukat jelent6sen novelné az expressz-pénztdrak mitikodése, a
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kis mennyiséget vasarlok azonban élnek azzal a feltételezéssel, hogy
szamukra ez a szabdlyozas kedvezd. Az el6zetes feltételezések kedvezo
alakuldsa mellett a varakozas kozben is olyan tényez6k hatnak, ame-
lyek pozitivan befolyédsoljak a varakozas-észlelést. Egyfel6l az expressz-
pénztarra varakozok a lerovidiilt varakozasukat a valés idGtartamnal
rovidebbnek észlelik annak kovetkeztében, hogy a sor folyama-
tosan halad. Tovabba a keveset vasarlok véarakozdsat csokkentd intéz-
kedéseket a vevok tobbsége - fuiggetlentil attol, hogy sokat vagy keveset
vasdrol-e - igazsagosnak tartja (a sokat vasarlok késébb keveset vasar-
l6ként visszatérnek, és akkor 6k is élvezhetik az expressz-pénztarak
nytjtotta elényoket). Igy e sorképzési szabaly - mint minden sorképzési
szabaly - megsérti az érkezési sorrend szerinti kiszolgalasi rendet
ugyan, ez azonban nem kelti igazsagtalansag érzését a vevékben. A nagy
mennyiséget vasarlé vevok szdmdara a kapott szolgaltatds értékesebb
(sok, szamukra értékes termékkel gazdagodnak kiszolgalasukat
kovetSen), ezért hosszabb varakozast is szignifikans elégedetlen-
ségnovekedés nélkiil tolerdlnak. Ennek kovetkeztében a varakozdsuk
novekedése nem noveli jelentésen elégedetlenségiiket. Tobbek kozott
ezeknek a pszicholdgiai hatdsoknak koszonheté az expressz sorok
pozitiv megitélése.

Mint lathaté a kis és nagy mennyiséget vasarld vevok eltéréen
észlelik a varakozasi id6t, amit a varakozasi idejik megfelel6 transz-
formécidjaval vehetiink figyelembe. Ehhez bevezettiik a varakozéssal
val6 elégedetlenség fogalmat. Ez a valtozé a tényleges véarakozasi id6
figgvényében adja meg a vevdk elégedetlenségének mértékét. A transz-
forméci6 paramétereinek megfelel6 megvalasztasaval biztositani tud-
juk a kulonboz6 varakozédsészlelési modok figyelembevételét. (Megje-
gyezzik, hogy teljesen hasonlé médon definidlhat6 a vérakozassal kap-
csolatos elégedettség is, azonban a klasszikus szolgéltatas-menedzsment
varakozas minimalizalasi célftiggvényéhez hasonldéan célunk egy mini-
malizaldsi probléma megfogalmazésa volt.)

A vérakozassal kapcsolatos elégedetlenség és a tényleges vara-
kozési id6 kozotti kapcsolat természetesen szubjektiv, egyéni jellemzé.
Altalanosan azonban megfogalmazhatjuk a vevék vérakozaskertilési
tulajdonsagat, vagyis, hogy a véarakozas - néhany kivételes esettSl
eltekintve - noveli a vevok elégedetlenségét. Abban azonban jelent6s
kiilonbségek lehetnek a vevék kozott, hogy milyen mértékii varakozast
toleralnak szignifikdns elégedetlenség-novekedés nélkiil, ill.,, hogy az
indokoltndl jelent6sen hosszabb varakozdsra milyen moédon reagél-
nak. Ennek megfeleléen megkiilonboztethetiink degressziv és prog-
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ressziv (valamint linedris) elégedetlenségfiiggvényeket. E fliggvények
mindegyike a varakozasi id6 egy adott tulajdonsagt transzformaciojat
jelenti.

A legegyszerlibb esetben, lineiris elégedetlenségfiiggvény alkal-
mazésakor, a vevodi elégedetlenség a varakozds id6tartaméval ardnyo-
san valtozik. Ilyen varakozasészlelési tulajdonsédggal rendelkezs vevéknél
a menedzsmentnek 4ltalanos varakozascsokkentési intézkedéseket
célszerti hoznia.

Progressziv elégedetlenségfiiggvény esetén a varakozds novekvo
mértékben noveli a vevéi elégedetlenséget. Ilyenkor a hosszti vevéi
varakozés elkertilése kap nagy hangsulyt, a rovid ideig varakozok vara-
kozéasanak csokkentése ugyanis nem képes jelentésen csokkenteni elége-
detlenségiiket, igy az atlagos elégedetlenséget sem.

Degressziv elégedetlenségfiiggvény esetén az el6bbiek ellenkezéje
figyelhet6 meg, azaz a hosszti vev6i varakozas egységnyi novekedése
nem noveli jelentés mértékben az elégedetlenséget. Ebben az esetben
tehdt nem sziikséges a hosszan vdarakoz6 vevoék vérakozasi idejének
csokkentése, ugyanis elégedetlenségiiket ez a beavatkozds nem csokkenti
jelent6sen. Nagyobb hangsulyt kap a rovid ideig varakozok varakozasa-
nak tovabbi mérséklése.

Az elégedetlenségfiiggvény el6z6ekben bemutatott tipusai kozotti
kiilonbségekhez hasonlékat figyelhetiink meg a kis és nagy mennyiséget
vasarlok varakozdsészlelésében. A nagy mennyiséget vasarlok jelent6s
elégedetlenség-novekedés nélkiil toleralhaté varakozasi ideje viszony-
lag magas, szemben a kis mennyiséget vasarlokéval. Ennek megfeleléen
a menedzsmentnek a kis mennyiséget vasarlok észlelt varakozési ide-
jének csokkentésére kell koncentrdlnia, akdr a nagy mennyiséget vasar-
16k vérakozasi idejének rovasara is (természetesen olyan médon, hogy
ez a novekedés elfogadhaté hatdrokon beliil maradjon). A megfelel6
limitértékkel kialakitott expressz pénztarak bevezetése pedig éppen ezt
eredményezi (4. dbra).

A 4. dbrirol egyértelmtien kitlinik, hogy az optimalis limitérték
1, ugyanis ennél a limitértéknél minimalis az atlagos varakozasi idé.
Az is lathat6, hogy a kis mennyiséget véasarlok atlagos véarakozasi ide-
je ezen érték alatt, mig a nagy mennyiséget vasarloké e felett helyez-
kedik el. Megallapithatjuk tovabba azt is, hogy az expressz sorokban
tapasztalhat6 varakozds is meghaladja a sorképzési szabaly nélkiili
rendszerben megfigyelhet6 atlagos varakozasi idét.
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4. dbra: A kiilonbdzd vevdi csoportok virakozdsinak alakuldsa a
limitérték fiigguényében

Atlagos
varakozasiido
0,5
04 -
0,3
0,2 7

0,1

0

Limitérték
—&— Expresszsorral rendelkezd rendszer —-— - — Expressz sor nélkili rendszer

---X- -+ Kis mennyiséget vasarlo vevok ---©--- Nagy mennyiséget vasarlo vevok

A kis és nagy mennyiséget vasarlok eltérd varakozasészlelése
miatt azonban a tényleges varakozasi id6 valtozasaindl kedvez&bbek
az észlelt varakozési id6 valtozasai. Az expressz sor gyors haladasanak
kovetkeztében a kis tételt vasarlé vevék a ténylegesnél rovidebb
varakozast tapasztalnak, aminek jelent6ségét tovabb noveli, hogy sza-
mukra nagy fontossagu a rovid varakozds. A nagy mennyiséget vasar-
16k ugyanakkor kisebb varakozasnovekedést észlelnek a ténylegesnél,
ugyanis egyrészt jogosnak tartjdk varakozasuk novekedését, masrészt a
szamukra nyujtott szolgéltatas (a megszerzett javak) magas értéke miatt
jol toleraljdk a varakozast.

A 4. dbrabol az is leolvashat6, hogy egy rosszul megvélasztott
limitérték amellett, hogy kedvezétlenebb atlagos varakozasi idéhoz
vezet, a vevG6i csoportok eltérd varakozasészlelésébsl adodo elényoket
sem haszndlja ki. Az optimalisnal nagyobb limitérték alkalmazasa-
kor ugyanis a kis mennyiséget vasarlok varakozasi ideje novekszik, a
nagy mennyiséget vasarloké viszont csokken. Ennek kovetkeztében a
sorbanéllds-elmélet segitségével meghatarozott értéknél kedvez&tlenebb
varakozasi id6t észlelnek a vevék. A tényleges varakozas szempontjabol
optimalis limitértékhez képest tal alacsony limitérték alkalmazasa
magéaban hordozza annak veszélyét, hogy a nagy mennyiséget vasar-
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16k varakozasi ideje olyan mértékben novekszik, ami mar meghaladja a
toleralhat6 értéket. A menedzsment tehat operacidkutatdsi és észlelési
szempontbol egyarant hibat kovet el.

Annak vizsgélata, hogy az egyes vev6i csoportok eltéré varakozas-
észlelése, azaz a kiilonboz6 elégedetlenségfiiggvények milyen mértékben
befolyésoljak az optimalis limitértéket, tovabbi kutatasaink targya.

Osszefoglalas

Az idGalapt verseny térnyerésével a szolgéltatdsok menedzs-
mentjének egyre fontosabb céljava vélik a vevéi varakozas csokkentése.
E cél elérése érdekében nagyobb tizletekben, d&ruhdzakban gyakran alaki-
tanak ki expressz-pénztirakat a kis mennyiséget vasarlé vevSk gyors
kiszolgéldsara. Ez a gyakorlat nagy népszertiségnek orvend a vevok
korében, az operédcidkutatas segitségével azonban bizonyithaté e bea-
vatkozds varakozasi id6ére gyakorolt kedvezétlen hatdsa. Ez az ellent-
mondas a varakozas pszicholégiai tényezdinek figyelembevételével old-
hat6 fel. Az expressz-pénztarak alkalmazédsa ugyanis kedvezs hatdssal
van a vevGk varakozdsészlelési folyamatanak tobb tényezéjére is.

Kutatdsunk célja az expressz sorok vérakozasi id6re és az ezzel
kapcsolatos vevoi elégedettségre gyakorolt hatdsdnak vizsgalata volt. A
kutatas legf6bb eredménye, hogy levezettiik az atlagos varakozasi id6
és a vasarolt mennyiség kozotti kapcsolatot leiré osszefiiggést. Ennek az
Osszefliggésnek a segitségével meghatarozhaté az optimaélis limitérték,
tehat az a limitmennyiség, ami minimalis &atlagos varakozasi id6t
biztosit. Gyakorlati szempontb6l azonban ez az dsszeftiggés - bonyolult-
sdga miatt - nehezen hasznalhatd, ezért létrehoztunk egy analitikus
formulakon alapul6, numerikus vizsgélatokat lehet6vé tevé modellt.

Ez a modell segitséget nyujt az expressz-pénztarakkal rendelkez6
sorallasi rendszerek kialakitasdban és mitkodtetésében, ugyanis e
modellnek koszonhet6en az optimadlis limitérték meghatdrozasdhoz a
menedzsmentnek csak néhany, konnyen hozzaférheté adatot sziikséges
megadnia.

Az adatok véltoztatisaval a menedzsment képes numerikusan
vizsgélni az egyes valtozasok, ill. valtoztatdsok hatasat a vevdi vara-
kozésra. A , mi torténik, ha” tipust kérdések megvalaszolasdban tovabbi
segitséget nydjtanak az altalunk elvégzett érzékenységvizsgalatok ered-
ményei, amelyek 4&ltalanos tutmutatast adnak az egyes paraméterek
véaltozasanak hatésairdl (Koltai T.-Kallo N. 2006) Az éaltalunk létrehozott
modell tovabbi elénye, hogy konnyen adaptalhaté mas sorképzési sza-
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balyok (pl. az &fas szamlat igényl6 vagy bankkartyaval fizeté vevok
szdmdéra létrehozott kiilon pénztarak) vizsgélatara. Az adaptalas
feltétele, hogy a sorképzési szabdly &ltal alkalmazott megkiilonboztetd
paraméter és a kiszolgalasi id6 kozott szamszertisithet6 kapcsolat
alljon fenn. Ekkor az analitikus formuldkban szereplé minden
paraméter értékét szamitani lehet a kiilonb6z6 vevéi csoportokra.

A sorallaselmélet-alaptt kutatasaink soran megallapitottuk, hogy
az operéciokutatas alkalmazasa nélkiil a tényleges varakozds szem-
pontjabdl nagyon kedvezé6tlen eredményt kaphatunk. Azaz sziikség van
az expressz-sorok kialakitasaval és tizemeltetésével kapcsolatos dontések
tudoményos megalapozottsagéra. Kizardlag az operdcidkutatas eszkozeit
alkalmazva azonban nem minden esetben alakithaté ki a vevéi elége-
dettség szempontjabol optimalis sordlldsi rendszer. Bar a vevoék vara-
kozéssal kapcsolatos elégedettségi szintjének egyik jelent6s befolydsold
tényezdje a tényleges varakozds (tehat e mutato javitasa is sziikséges),
de szamos mas tényez6t is figyelembe kell venni a vevéi elégedettséget
maximalizalni kivané dontések soran. Osszességében tehat az operacio-
kutatas és a pszicholdgiai szempontokat is figyelembevevs észlelésme-
nedzsment egytittes alkalmazasa sziikséges.

Az expressz-sorok megfelel¢ kialakitasdval tehat, ha a vevok
varakozési ideje nem is csokkenthetd, a varakozassal kapcsolatos vevéi
elégedettség novelhetd a pszichologiai tényezéknek koszonhetSen.
Ennek koszonhetSen az expressz-sorok kialakitdsa képes novelni az
tizletek versenyképességét. A bevasarlokozpontok maégnes {izletei
kiszolgélasi rendszeriik kialakitasat, forgalmukat és vevoik vasarlasi
szokdsait tekintve alkalmasak expressz sorok kialakitdsara. Ennek
kovetkeztében képesek kiaknazni a sorképzési szabalyok kindl-
ta versenyelényoket, és igy novelni az adott bevasarlokozpont
versenyképességét is.

176



Irodalom

BITRAN, G.-MONDSCHEIN, S. 1997. Managing the Tug-of-war between
Supply and Demand in the Service Industries - European Management
Journal 15. 5. pp. 523-536.

CHEBAT, J.C.-FILIATRAULT, P.-GELINAS-CHEBAT, C.-VANIN-
SKY, A. 1995. Impact of Waiting Attribution and Consumer’s Mood on
Perceived Quality - Journal of Business Research 34. 3. pp. 191-196.
HILL, A. V.-COLLIER, D. A.-FROEHLE, C. M.-GOODALE, ]. C.-
METTERS, R. D.-HILLIER, S. F.-LIEBERMAN, G. J. 1995 Introduction to
Operations Research - McGraw-Hill Inc. 998 p.

JONES, P.-DENT, M. 1994. Improving Service: Managing Response
Time in Hospitality Operations- International Journal of Operation &
Production Management 14. 5. pp. 52-58.

KATZ, K. L.-LARSON, B. M.-LARSON, R. C. 1991. Prescription for the
Waiting-in-line Blues: Entertain, Enlighten, and Engage - Sloan Manage-
ment Review 32. 2. pp. 44-53.

KOLTAI T.-KALLO N. 2005. Optimizing the Average Waiting Time at
the Cash Desk of a Supermarket. microCAD 2005, International Scientific
Conference, Miskolc, Hungary, pp. 153-158.

KOLTAI T.-KALLO N. 2006. Analysis of Management Decisions
Related to Express Line Systems. microCAD 2006, International Scientific
Conference, Miskolc, Hungary, pp. 185-190.

KOSTECKI, M. 1996. Waiting Lines as a Marketing Issue - European
Management Journal 14. 3. pp. 295-303.

LARSON, R. C. 1987. Perspectives on Queues: Social Justice and the
Psychology of Queueing - Operations Research 35. 6. pp. 895-905.

SIKOS T. T.-HOFFMANN I-NE 2006. Budapesti bevésarlokozpon-
tok tipolégidja. Case studies N°1. Selye Janos Egyetem Kutatointézete.
Komarno, SK

VERMA, R. 2002. Research Opportunities in Service Process Design -
Journal of Operations Management 20. 2. pp. 189-202.

http:/ /www.selyeuni.sk/hun/kutatointezet/bevasarlokozpont.pdf
[2007-01-05]

177



THEORETICAL AND PRACTICAL ISSUES OF EXPRESS
LINE SYSTEMS

As time-based competition is gaining importance in the service
sector, decreasing waiting time in service systems becomes more and
more important. A widely used tool to decrease waiting time is the
application of express lines for customers buying only a few items. With
the help of waiting line theory, however, it can be proved that this line
structuring rule generally does not have a favorable effect on the average
waiting time. At the same time, express lines are quite popular among
customers. This contradiction can be solved by taking the psychological
aspects of waiting into consideration.

The objective of this paper is to draw the managers’ attention to
the benefits and risks of using express lines as a waiting time decreasing
tool. The main conclusion of the research presented in this paper is that
decisions related to express line systems must be based on thorough
analyses in which quantitative tools of waiting line theory and
qualitative aspects of perception management are jointly applied.
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EGYED SZILARD

+VIGASZTALJ! BATORITS! JUTALMAZZ!”
AVAGY AZ ELMENYORIENTALT VASARLAS

Bevezetés

Sokan vannak, akik lekiizdend6 feladatként gondolnak a vasarlésra,
és kényszerként élik meg, mikdzben masok szamadara a vésarlas oromet
szerezhet, élményt nytjthat. Elményt, de vajon miért és hogyan?

Szamos kutaté vizsgdlta mar eme Osszetett kérdést a bevasar-
l6kozpontokkal kapcsolatban. Goércsé ald vontak, hogy a bevasarlokoz-
pontok hogyan hatnak az élményorientalt vasarlasra. Valaszt kivantak
taldlni arra a kérdésre, hogy a nevezett helyek jellegzetessége (kinézeté-
nek, berendezésének, szolgaltatdsainak stb. az egyiittese, a ,hangula-
ta”) miként jatszik szerepet a cimben szerepl6 vasérlasi mod kiilonboz6
formdinak megvaldsuldsaban, valamint elemezték, hogy a bevasar-
l6kozpontok bizonyos szolgdltatdsai milyen médon vezetnek el az
emlitett formak egyéni és tarsadalmi ,szocializaciéjahoz” (Gardner, C.-
Sheppard, ]. 1989; Readdick, C. A.-Mullis, R. L. 1997; Lowe, M. S. 2000; Csank
A.-Dorel, G. 2001; EI Sayed, I. M.-Farrag, D. A.-Belk, R. W. 2004; Markowitz,
F.-Uriely, N. 2006; Dull A. et al. 2006).

Izgalmas kérdés azonban, hogy milyen eredményre jutunk olyan
kutatds esetében, ahol nem a bevésarlokozpontok szemszogébdl vizs-
galjuk az élményorientalt vasarlast, hanem - mintegy ,inverzként” - az
élményorientalt vasarlas oldalarél kozelitiink a ,fogyasztas Gj katedrali-
saihoz”, és arra fektetjiik a hangsulyt, hogy a valaszadok osszekotik-e a
nevezett vasarlasi mod altaluk megvalésitott formajat a bevasarlokoz-
pontokkal. Ezen izgalmas kérdés megvalaszolasa okdn hajtottam végre a
tanulmanyban bemutatasra keriil6 feltar6 kutatast.

A kutatds soran 3 kérdéskort vizsgéltam. Ez a 3 kérdéskor az
élményorientalt vasarlas, a bevasarlokdzpontok, valamint a véalaszadok
onmagukkal val6 elégedettsége volt.

Az élményorientalt vasarlas kérdéskore esetében valaszt kivan-
tam kapni arra, hogy melyek azok a szitudciok, amelyekben 1igy érezték a
vdlaszadok, hogy mindenképpen kell valamit vdsdrolniuk, valamint, hogy ezen
esetekben milyen termékeket vdsdroltak, ill. mely szolgaltatdsokat vették igénybe,
tovdbbd hol és miért éppen ott vdsdroltik meg, ill. vették igénybe. Ezen utébbi
kérdés volt hivatott azt vizsgalni, hogy a valaszad6k az élményorientalt
vasarlasaikat a bevasarlokozpontokban valésitjdk-e meg.

179



A bevasarlokozpontok kérdéskore esetében arra kivantam valaszt
kapni, hogy a megkérdezettek tisztiban vannak-e a bevdsirlokizpont
fogalmdval, ismernek-e bevdsdrlokozpontokat, szoktak-e bevdsdrlokozpontokba
jarni, és ha igen, akkor milyen gyakran, valamint mit szoktak ott csindlni.

A zar6 kérdéskor, az onmagukkal valo elégedettség soran arra vol-
tam kivancsi, hogy a meginterjuvoltak mennyire elégedettek onmagukkal,
tovabba ha megtehetnék, akkor min és miként viltoztatninak dnmaguk,
valamint baratjuk/baratngjiik esetében.

Az onmagukkal valé elégedettség vizsgélata azért volt fontos a
kutatas szempontjabol, mert igy képet kaphattam a valaszadokat foglal-
koztat6 problémakrol és azok jellegérol. Ezen kérdéskor logikailag - mo-
tivacios jellege okan - megel6zi az élményorientélt vasarlas kérdéskorét,
azonban tartottam t6le, hogy a logikai sorrend kovetése erételjesen be-
folyasolja a megkérdezetteket, és igy jelent6sen mddositja a nevezett va-
sarldsi mod szituacids hatterét érinté kérdésre adott vélaszok tartalmat.

Kutatasi modszer

A kutatds modszere a mélyinterja lett, mivel a csoportos megkér-
dezés esetében nem biztosithaté minden megkérdezett szamara a kiils6
befolyasoktdl mentes vélaszadas lehetésége. Ezen utébbi pedig fon-
tos azon kérdés szempontjabol, amelyik azt vizsgalja, hogy az élmény-
orientdlt vasarlast hol valésitja meg az aktualis valaszado.

Mintavétel

A megkérdezések 2006 szeptemberének eleje és oktoberének vége
kozott zajlottak, amely idészak alatt dsszesen 76 mélyinterja késziilt. A
minta Osszetételének kialakitasa az élményorientdlt vasarlas nemzetkozi
szakirodalma, valamint a magyarorszagi bevasarlokozpontok latogatoi-
nak demografiai jellemzé6it (is) vizsgdlé kutatdsok eredményeinek fel-
hasznalasaval késziilt.

Ezen eredmények alapjan, a Budapesten lakok koziil, 13 16-17 éves,
valamint 15 20-29 éves személyt kérdeztem meg. A 16-17 évesek nemi
megoszlasa 10 lany és 3 fiti, mikdzben a 20-29 éveseké 11 né és 4 férfi.

A Székesfehérvérott él6k koziil, mindkét emlitett korcsoportbdl,
12 fiatalt interjavoltam meg. A 16-17 évesek esetében 9 lany és 3 fiq, a
20-29 évesek kozottiek korében 9 né és 3 férfi valaszadé volt.

A Varpalotan laké 16-17 évesek koziil szintén 12 személyt kér-
deztem meg, mikozben a meginterjavolt 20-29 évesek is 12-en voltak. A
nemi megoszlasok megegyeznek a székesfehérvari megoszlasokkal.
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Lakohely

A minta Osszeallitdsaba a lakéhelyet (mint osztilyozé tényez6t)
azért vettem figyelembe, mert vizsgdlni kivantam, hogy a bevésarlo-
kozpont kozelsége befolyasolja-e az élményorientdlt vasarlas meg-
valésitasdnak helyét. Budapest és Székesfehérvar is rendelkezik bevéa-
sarlokozponttal, azonban Varpalota nem. Kiindulé allitdisom az volt
e téren, hogy a bevasarlokozpont tavolsdga, valamint a megkozelités
egyszerli-sége befolyasolja az élményorientédlt vasarlas megvalositasanak
helyét. A varpalotai megkérdezettek valaszai megerésitették a kiinduld
allitasomat.

Kor

A kor mint osztdlyoz6 tényez6 mintaba torténé bevondsa mellett
azért dontdttem, mert elemezni kivdntam, hogy a valaszadok kora be-
folyasolja-e az élményorientalt vasarlasuk formdit, tovdbba azon formak
bevasarlokozpontokban torténé megvalosulasat/ megvalositasat.

Az élményorientalt vasarldsok szdménak és ardnyanak novekedése
mogott - tobbek kozott - az individualizmus térhéditasa (féként a fiata-
lok korében), valamint a ,szingli 1ét” mint életforma terjedése huzodik
meg (Hofmeister-Toth A.-Torécsik M. 1996). Ehhez hozzévettem a bevésar-
l6kozpontok latogatdinak a demografiai jellemzéit, ugyanis a ,plaza-
latogatok” tobbsége (34-59%-a) a 14-29 éves korosztalybol kertil ki
(Sikos T. T.-Hoffmann I.-né 2005), ezért - az el6z6ek figyelembe vételé-
vel - agy dontottem, hogy a 16-17, valamint a 20-29 éves korcsoportokat
kérdezem meg.

A két korcsoport pszichikai (eltér6 életszemlélet és elvarasok), vala-
mint jovedelmi szempontok szerint jelent6s eltéréseket mutatnak, ezért
az volt a kiindulé &llitdsom, hogy a kor befolyéasolja az élményorientalt
vasarlasuk formait, tovabbé azon formak bevasarlokozpontokban torténé
megvaldsuldsat/ megvalositasat. Mint a késébbiek sordn latjuk majd, a
megkérdezés eredményei igazoltdk a kiindulé allitasaimat.

Nem

A nemnek mint osztidlyozé tényezének a minta Osszeallitdsaba
tortén6 bevondsa egy igazan izgalmas tertilet, ugyanis eltér$ ardnyokhoz
vezet a kiindulépont. Egészen mds aranyok lesznek attol fliggéen, hogy
az élményorientédlt vasarlas vagy a bevasarlokozpontok oldalarol koze-
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litjik meg a problémat. Az élményorientdlt vasarlas szemszogébdl tal-
nyomo tobbségében néket kellene megkérdezni.

Egyes kutat6i vélemények értelmében az élményorientalt vasarlas
hatterében az emberiség torténetének genetikai lenyomata hiizédik meg.
Az emberiség torténetének kezdetén, amikor még 6skozosségben éltunk,
a nok gytjtogettek, a férfiak viszont vadasztak. Ez a jellemz6 megmaradt
a genetikai készletiinkben, igy a nék szeretnek nézel6dni, figyelmiiket
sokfelé megosztva sétalgatni, és ilyen médon vasarolni, azonban a férfiak
a vadaszat soran céltudatosan, egy dologra fokuszaltak, igy a vasarlas
soran is ezt a céltudatossagot kovetik (Dennis, C.-Mccall, A. 2005; Fielden,
L.-Green, V. 2005). Erre az egyetlen dologra val6 fokuszalas kialakitott a
férfiakban egy bizonyos ,cs6latast”, ennek okan az tzletek kozotti
cikdzés, ami egy sikeres bevasarl6 korathoz sziikséges, rendkiviili médon
elbizonytalanitja 6ket, emiatt a bevasarlds sordn a férfiak stressz-érzete
kozelit azon stressz-dllapothoz, amelyet egy rendér él at a dihongd,
pusztitisra kész, lazado tomeggel szemben (Szvetelszky Zs. 2006a). Ennek
megfelel6en az élményorientélt vasarlas leginkdbb csupan a nék sajatja.

A bevésarlokozpontok oldalarél kozelitve egészen mas a helyzet,
ugyanis a ,plaza-latogatok” csoportjadban kozel azonos az erGsebb és
szebbik nem tagjainak az aranya (Garaba K. 2003; Sikos T. T.-Hoffmann I.-
né 2004). Az el6z6k alapjan - az élményorientdlt vasarlas és a bevasar-
l6kozpontok latogatdinak demogréfiai jellemzdinek egyidejt figyelembe
vétele mellett - gy dontottem, hogy egynegyed-hdromnegyedes férfi-né
aranyt fogok alapul venni a minta kialakitasa soran.

Eredmények
Az élményorientdlt vdsdrlds

Joggal meriilhet fel a kérdés, hogy mi is az az , élményorientélt”
vaséarlds, milyen vasarldsi mod? Ha a vaséarlast magat a folyamataval, a
folyamat céljaval, jellegével és jellegének - vasarlo altali - megélésével
jellemezziik, akkor beszélhetink élmény-, valamint feladatorientalt
vasarlasrol. Amig a feladatorientalt vasarlas célja egy adott sziikséglet
kielégitését el6segité termék megvasarldsa, addig az élményorientalté
maga a vasarlasi folyamat, ami nem minden esetben vezet el egy konk-
rét termék megvételéhez (Shields, R. 1992). Ennek okén a feladatorientalt
vasarlas soran a vasdrlasi folyamat munka (ny(ig, sziikséges rossz),
mikozben az élményorientalt vasarlas soran élvezet (Tordcsik M. 1995;
Hofimeister-Téth A. 2003). Mas megkozelités szerint viszont a vdsarlas
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egyidejtileg lehet munka és élvezet is (Lehtonen, T.-K.-Mienpiid, P. 1997).
Mint a kés6bbiekben latni fogjuk, ezen utébbi megkozelitést latszanak
alatdmasztani a férfiakkal készitett interjuk eredményei.

Felettébb fontos kérdés, hogy milyen tarsadalmi-gazdasagi
folyamatok eredményezték az dromszerz6 vasarlasi mod egyre hangsu-
lyosabba valasat. Tarsadalmi oldalrél az individualizmus és a hedonis-
ta életszemlélet térhoditasa, valamint a ,szingli 1ét” mint életforma ter-
jedése az, ami parosul gazdasagi oldalrdl a n6k novekvd vasarloerejével,
tovabba a hedonisztikus vagyak kiélését lehet6vé tevd szolgéltatdsok
felfutasaval” (Hofmeister-Toth A.-Torécsik M. 1996). Természetesen
léteznek olyan vélekedések is, amelyek a - potencidlis - vasarlok pszichi-
kumanak mélyebb megértésén alapulnak. Ezen vélekedések értelmében
a tarsadalom tagjai - f6ként a n6k - jelentés tdrsadalmi nyomas alatt
allnak. ,Kivilrél” meghatarozott elvarasoknak kénytelenek megfelel-
ni. A néktél elvarjak, hogy olyanok legyenek, mint a - meghatarozhaté
(érdek)csoportok éltal megalmodott, és a médiumokon keresztiil sulykolt
- szépségideal.

Az uniformizalt szépségen tul az egészséget és a fiatalsagot is
elvarjak a szebbik nem tagjait6l. Az elvardsok azonban nem a valdségra,
hanem a valdsag latszatdra vonatkoznak. Ezek az elvérdsok is jelentSs
pszichikai terhet rénak a holgyekre, azonban ezek mellett tovabbi ki-
hivasokkal kell szembenézniiik. A f6 kihivasokat azon elvarasok jelentik,
amelyek arra vonatkoznak, hogy a nék legyenek sikeresek a munkajuk-
ban, a haztartas vezetésében és a magéanéletiik kezelésében egyarant.
E kihivasoknak egyszerre nagyon nehezen tudnak megfelelni, igy a
negativ élményeket igyekeznek kompenzalni (Udvarhelyi E. T. 2004).
A kompenzacié megvaldsitdsanak (egyik) legegyszertibb modja az
élményorientalt vasarlas (Szvetelszky Zs. 2006b). Az elvarasoknak valé
sorozatos meg nem felelés, az azoktdl torténé elmaradas bizonytalanna
teszi a noket, ez a bizonytalansag azutan elvezethet a kompenzacié
széls6séges formdjahoz, amikor a vasédrlds szenvedélybetegséggé
fajul (Szvetelszky Zs. 2006c). Mint a kés6bbiekben latni fogjuk, a nékkel
készitett interjuk eredményei ezen - elvardsoknak valé megfelelésbdl
kiindul6 - véleményt ldtszanak alatdmasztani.

Természetesen a férfiakkal szemben is léteznek tarsadalmi
elvarasok (mint pl. a szakmai sikeresség), de azok jelent6sen alacso-
nyabbak és rugalmasabbak (IWolf, N. 1991; Carter, T. 2003), mint a n6kkel
szembeni elvarasok, tovabba a ,kezelésiik” is jelentGsen eltér. A férfiak
az dnpusztité(bb) megoldasokat alkalmazzak.
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Szitudciok

A szituaciok tekintetében lakohely szerint nem lehet kiilonbséget
tenni a valaszok kozott, azonban az életkor és a nem alapjan igen.

Az er6sebb nem tagjai - a holgyekkel ellentétben - életkori
sajatossdgokat nem mutatnak. Mind a 16-17 évesek, mind pedig a
20-29 évesek kizarélag az érdekl6dési koriikbe (hobbijukba) ,vago”
termékeket vasarolnak. Ilyen esetekben az élményjelleg domindl, amit a
kovetkez6 példak is szemléltetnek. Az egyik valaszado arrdl szamolt be,
hogy - mivel harckocsi-maketteket gytjt - vasérolt egy II. vildghaboras
konnytiharckocsi-makettet, mert egy tizletben megpillantotta, és a soro-
zatabol még hidnyzott. Elmondésa szerint nem volt szive otthagyni, noha
azt az Osszeget adta ki a kezébdl, amit a hazautazdsa miatt tartott
maganal (igy a hazautazédsa is veszélybe kertilt). Egy masik megkér-
dezett arrol szamolt be, hogy amat6r radios, ezért elektrotechnikai alkat-
részekre van sziiksége. Egy maés jellegli termék miatt bement egy - elek-
trotechnikai alkatrészeket is forgalmazé - tizletbe, és ott megpillantot-
ta, hogy némely alkatrész akciésan kaphaté. Elmondésa szerint erre a
teljes kindlatot végignézte, elgondolkodott rajta, hogy mi mindent tud-
na kezdeni ezekkel a termékekkel, majd megvasarolt szdmos alkatrészt
(nem csupan azokat, amelyek akciésak voltak). A torténet végén
hozzaftizte: , ez feldobta az egész napomat”. A fentebb bemutatott példak
is szemléltetik, hogy a vasarlas lehet egyszerre élvezet és sziikségszer(i-
ség (pl. a sorozatbdl hidnyz6 , elem” megszerzése) is.

A szebbik nem tagjainak esetében jelent6sen komplexebb
eredményeket tapasztalhatunk. A 16-17 éves lanyok valaszai alapjan
2 alapvet6 szituaciot kulonithetink el. Az egyiket egyfajta impulzus-
vasarlasként értelmezhetjiik. Az adott ifja holgy sétalgat, nézelddik,
mivel , éppen semmi jobb nem jut eszébe”, és ezen tevékenység kozben
,csak agy megtetszik valami”. A masik eset mogott viszont tudatossag
htzédik meg, mivel egy fontos eseményre (altaldban randevura) késziilés
okan érzi ugy az ifja holgy, hogy valami szépet kell vasarolnia, mert
pl.: ,tetszeni akar a pasijanak”.

A 20-29 éves holgyek esetében egészen mds motivacids hattér-
rel taldlkozhatunk. A cimben szereplé harmas néluk tapasztalhato.
Egyik csoportjuk vigasztalast keres a véasarlasban. Jellemzé rajuk, hogy
egy (vagy tobb) kellemetlen élmény hatdsara fellép6 negativ lelki allapot
(pl: ,ha lelkileg padlén vagyok”) valtja ki a vasarldsi szandékot. Ilyen
inditékok példaul a szakmai problémdk: ,ha kudarc ér”, ,ha rosszabbul
sikeriil a vizsgdm, mint ahogyan vartam volna”, ,ha a f6nokom leteremt”,
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tovabba a magénéleti gondok: ,ha 9sszeveszek a baratommal”, , ha nem
birom elviselni a tobbiek hiilyeségeit”, ,ha az agyamra megy a férjem”.
Ennél a résznél fontos megjegyezni, hogy voltak olyan vélaszok is, ame-
lyek arrdl szoltak, hogy a szebbik nem tagjai a sorozatos , sikertelenség”
hatdsara fellépd bizonytalansdg kezelésére, mintegy onmaga batorita-
saként folyamodik a vasarlas eme médjahoz (pl.: ,legyen végre valami
sikerélményem”, , azt legalabb nem tudom elrontani”).

Az élményorientalt vésarlas tovdbbi, bar az el6zéekhez képes
kevésbé negativ lelki allapot, az unalom. Ilyen esetekre példa a ,ha
unatkozom”, valamint a , ha ki akarom magam zokkenteni a hétkoznapok
sziirkeségébdl”. Az ilyen jellegli vasarldas mogott azonban pozitiv
lelkiallapot is meghtizédhat. Ekkor valamilyen pozitiv élmény (pl.:
sikerélmény) éri a n6t, aki ennek hatdsara, mintegy onmagat megjutal-
mazandé valositia meg az élményorientalt vasarlast. Ilyen esetekre
példa a ,sikeres vizsga utan megjutalmazom magam”, valamint az
,amikor az tigyfeluink teljesen elégedett volt a terveimmel, mondtam
azonnal magamnak, ez az kislany, jol csinaltad, megérdemelsz egy kis
kényeztetést”.

Természetesen vannak olyan holgyek is, akik tgy gondoljak, hogy
az élményorientalt vasarlasra mindig van valami ok. Erre példa a ,ha
boldog vagyok, azért, ha meg nem, akkor azért”.

Termékek, szolgdltatdsok

A termékek és szolgaltatasok teriiletén sem lehet lakohely szerint
megkiilonboztetni a valaszokat, de életkor és nem szerint igen.

Az er6sebb nem tagjai a hobbijuk szempontjabodl fontos termékeket
veszik meg. Az egyetlen szamottev6 kiilonbség az, hogy a 20-29 évesek
koltségesebb hobbikat tiznek (vagy legalabbis nagyobb értékii termékeket
vasarolnak).

A holgyeknél is megfigyelhets, hogy a fiatalabbak kisebb értéki
termékeket vasarolnak, azonban a termékek felhasznaldsdnak célja mind-
két korcsoportban azonos, a ,hivatalos” szépségidedlnak minél jobban
megfelelni. Ennek megfelel6éen mind a 16-17 évesek, mind pedig a 20-29
évesek els6sorban olyan kozmetikai/dekor készitményeket vasarolnak,
amelyek az emlitett cél elérését segitik el6.

Természetesen amig a 20-29 évesek a nagyobb értékdi kozmetikai
szereket vasaroljak, addig a 16-17 évesek a fajlagosan olcsébb dekor-
készitményeket (, piperecikkeket”). Nagy kiilonbség azonban a két kor-
csoport kozott, hogy a néiesebb holgyek ruhazati termékek megvasar-
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lasa Gtjan is kényeztetik onmagukat. Ez kétféle médon valésulhat meg,
az egyik, amikor onmaguknak vasarolnak fels6ket. Ezen esetben nem
mindig valosul meg a vasarlas (az élményjelleget nem a megszerzés,
hanem a ,fizikai kapcsolat megteremtésének sorozata” biztositja).
Elsallhat az a helyzet is, hogy a termék megvasarlasa megvaldsul,
azonban a termék haszndlata a késébbiek sordn sem. A masik mdd,
amikor nem 6énmaguk, hanem sokkal inkdbb parjuk szamara vasarolnak
szexi alsonemtit (a félreértések elkeriilése végett: a parjuk kedvéért, de
viselni a holgy fogja). Az egyik holgy taldléan fogalmazta meg: , ezektsl
kivdnatosabbak lesziink, ugyanis ezek olyan ruhdk, amelyeket nem
azért vesziink, hogy felvegytink, hanem hogy levegyék 6ket”.

A kényeztetés azonban nem csupan a kozmetikumok tutjan
val6ésul meg, hanem az édességek utjan is. Kevés kivétellel az Osszes
holgy (mindkét korcsoportban) emlitette, hogy onmaga kényeztetésére
szokott venni édességet.

Ennél a résznél fontos megemliteni, hogy az élményorientalt
vasdrldsnak nem els6dleges célja egy bizonyos termék megvétele. A
holgy valaszadok kozel harmada nyilatkozott akként, hogy néha nem is
érdekes maga a termék, megvasarolnak valami aprésagot, de az szintén
el6fordul, hogy nem vésarolnak semmit, ,a lényeg tigysem az”, hanem a
,keresgélés, nézegetés, probalgatas”.

A , hely”

Az élményorientalt vésarlas megvaldsitdsanak helyét meg lehet
kiilonboztetni a lakdhely alapjan, azonban ez nem mondhat6 el sem a
nemrdl, sem pedig az életkorrol.

A kisvdrosiak (vdrpalotaiak) sajat varosukban valésitjdk meg
nagyrészt az élményorientdlt véasarldsaikat. Egybehangz6 Aallitasok
szerint a ,sétaléutcaban”, a ,belvarosban” torténik meg az élmény-
orientdlt vaséarlds. Varpalota ismeretének tiikrében a kijelentések
némiképp talzék, mivel a ,sétdloutca” kb. 100 méter hosszt, aminek
az egyik oldaldn van ugyan 6 tizlet, de a mésik oldal a var parkja. Ter-
mészetesen szamunkra fontosabb kérdés az, hogy miért a véaroson
belil torténik meg az élményorientalt vasarlas (ami egyet jelent azzal,
hogy nem a bevésarlokozpontban, mivel az Vérpalotan jelenleg nincs).
E kérdés megvalaszolaséhoz az élményorientdlt vasarlas motivacios
hatteréhez kell visszanytlni. A fiatalabbak nem rendelkeznek jelenleg
autoval, igy csupan kozosségi kozlekedési eszkozzel juthatnanak el a
legkozelebbi (20 km-re elhelyezkedd) bevasarlokozpontba. Ez pedig
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sértené a kényelmi szempontjaikat, tovdbba hatranyosan érintené az
egyébként is er6teljesen korlatozott hosszusagu szabadidejiiket.

A 20-29 éves holgyek talnyomoé tobbsége valamely lelkidllapota
okan jut el az élményorientalt vasarlashoz, azonban ezen lelkiéllapot je-
lentette indittatast hatranyosan érinti az utazds sziikségessége (amire
eljutna a bevasarlokozpontba a hangulata és a lelkiallapota alapvet&en
megvéltozna). A megkérdezettek arra tértek ki, hogy esziikbe sem jut
az utazas, mert ,bemegy az els¢ boltba, amelyikkel taldlkozik, mert nem
birja tovabb”, vagy mert egyszertien csak beszélgetni, sétalgatni akar a
baratnéivel.

A székesfehérvdriak két csoportra oszlanak. Sem kor, sem nem
alapjan nem jellemezheték ezek a csoportok. Az egyik csoport a
belvarosban valésitja meg leginkdbb az élményorientalt vasarlast. Ennek
hatterében az hizédik meg, hogy a bardtokkal, bardtnékkel valé sétélas
a szabad leveg6n valésul meg, mivel ,az es6t is konnyebben elviselem,
mint a bevasarlokozpontot”. Amikor rakérdeztem, hogy a bevasar-
l6kozpontokkal kapcsolatban mi taszitja 6ket, akkor a bevasarlokozpont
személytelensége és mesterkéltsége volt nagyrészt a valasz (jelent6sen
kevesebben voltak, akik a zstfoltsdgot emlitették). A masik csoport ezzel
szemben a bevasarlokozpontban, a ,plazdban” valdsitja meg az élmény-
orientdlt vasarlasait. Jelen csoport szamara a nézel6dés és a kavézas
nyujtja az élményt, tovabba e kettének a kombindcidja (pl.: ,nincs is jobb
annal, amikor kavézgatds kozben nézegeted, meg értékelgeted a
pasikat”).

A Budapesten él6ket szintén nem lehet sem életkor, sem pedig
nem alapjan szétvélasztani, azonban esetiikben is 2 csoportot lehet
elkiiloniteni. Az egyik csoport a belvarost valasztja, a masik inkabb a beva-
sarlokozpontot (amig azonban a székesfehérvériak esetében a 2 csoport
kozel azonos nagysagu, addig a foévarosban él6knél megkozelitSleg
egyharmad-kétharmad az arany a , plaza-latogatok” javara.

A két csoport hozzaallasa a székesfehérvariakéhoz hasonlo,
azonban a ,pladza-latogatok” két alcsoportra oszlanak. Az egyik csak
és kizérolag a kedvenc bevasarlokozpontjaba hajlandé menni, a masik
viszont nem valogatés: odamegy, ,amelyik plaza el6szor szembejon, mert
az a biztos”.
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Bevasarlokozpont
A bevdsdrlékozpont jelentése

A valaszadok mindegyike ismeri a bevasarlokozpont fogalméanak
a jelentését (pl.: ,egy jo nagy épiilet tele kis boltokkal, meg mozikkal,
meg emberekkel”. A bevasarlokozpontok koziil a WestEnd nevét ismerik
a legtobben (spontdn emlités).

Gyakorisdg, tevékenység

A gyakorisagokat és tevékenységeket el lehet kiiloniteni mind
lakoéhely, mind életkor, mind pedig nem alapjan.

A kisvérosi 16-17 évesek havonta 1-2 alkalommal latogatnak el a
legkozelebbi bevasarlokozpontba, az Alba Plazaba. Az altaluk végzett
tevékenységek azonban nemek szerint elkiilonithet6. Amig a lanyok
a nézel6dést részesitik elényben, addig a fitk inkdbb moziba mennek,
mivel elmondasuk szerint ,Varpalota kornyékén nincs egy normé-
lis mozi”. A kisvarosi 20-29 évesek havonta-kéthavonta latogatnak el
az Alba Plazdba. A férfiak ekkor is leginkabb csak a parjuk kedvéért.
Ezen utobbi csoport mar - szemben a fiatalokkal - els6sorban vasarlasi
célzattal latogat el a bevasarlokozpontba.

A székesfehérvériak és a budapestiek plaza-latogatasi gyako-
risdga, valamint ezen latogatasok esetében megvalositott tevékenységei
megegyeznek. A févarosi (és megyeszékhelyi) 16-17 évesek heti rend-
szerességgel latogatjdk a plazakat, aminek hatterében leginkabb csak a
tarsasagi élet huzodik meg. Ennek megfelel6en a bevasarlokozpontokat
taldlkozasi pontként, valamint az , egytittlogas” helyeként kezelik.

A Budapesten (és Székesfehérvarott) laké 20-29 évesek szintén
heti rendszerességgel latogatnak el bevasarlokozpontba, azonban a tér-
sasagi élettel szemben nagy hangsulyt kap a vasarlas mind ,, nézel6dési”,
mind pedig termékbeszerzési jellege.

Elégedettség
Viltoztatds

A véltoztatasi szandék izgalmas kérdés, hiszen elarulja, hogy mik
azok a fontos problémdk, amelyek foglalkoztatnak benntinket (éppen
az mutatja fontossdgukat, hogy foglalkozunk veliik). A vélaszaddk lel-
ki vilaga okan épitettem bele a kutatdsba a barat/baratnére vonatkozo
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kérdést, ugyanis a megkérdezettek szivesebben mondjak el egy harmadik
személyrdl negativ véleményiiket, mikozben ezen vélemények tnmaguk
kivettilései.

Osszességében kijelenthets, hogy senki sem elégedett teljesen 6n-
magaval, azonban csak kisebb valtoztatdsokat hajtana/hajtatna végre.
Ez a ,kisebb” azonban felettébb relativ, hiszen az egyik valaszadé agy
nyilatkozott, hogy szeretne 5-10 kg-ot fogyni, ami masok szemében igen
soknak tinhet.

A baratjuk/baratngjik esetében azonban mar nem voltak ennyire
visszafogottak a megkérdezettek. A felhozott valtoztatand6 jellemzdket
3 csoportba lehet sorolni. Az egyik a kiils6, de nem személyes fizikai
jellemz6k csoportja, a masodik a kiils6 személyes fizikai jellemzk
csoportja, a harmadik pedig a belsé tulajdonsagok csoportja. A bels6é
tulajdonsdgok egyrészt magatartasbeli jellemzSkre vonatkoznak,
masrészt tudédsbeli/akaratbeli dolgokra.

A vélaszok koziil - azok felettébb személyes és intim jellege miatt -
konkrét példakat nem kivdnok emliteni, azonban a korabbiakban emlitett
tulajdonsagcsoportokat szemléltetés céljabol - &ltalanosabb formaban
- jellemzem.

A magatartasbeli jellemz6k csoportjdba sorolhaté valaszok
leginkabb az élet dolgaihoz valé rugalmasabb hozzéallast, valamint az
egyiittélést megkonnyit, a masik személy cselekedeteivel kapcsolatos
diplomatikusabb nyilatkozast és a kompromisszumkészséget taglaljak.

A kiils6, de nem személyes fizikai jellemz8k csoportja olyan prob-
lémakra vonatkozik, amelyek anélkiil orvosolhaték, hogy a problémaval
rendelkezd személynek (vagy legaldbbis a kiilsejének) meg kellene
valtoznia. Ezen tulajdonsagcsoportba tartozé valaszok talnyomoé tobb-
sége a rossz maganéleti kapcsolatok atértékelését vagy megsziintetését,
tovabba a kellemetlen, kényelmetlen kortilmények miatti munkahely-
valtast érintik.

A kiils6 személyes fizikai jellemz6k csoportja olyan problémadkra
vonatkozik, amelyek csupan a problémaval rendelkezd személy
kiilsejének megvéltoztatdsa révén orvosolhaték. Eme csoportba tartozo
vélaszok a tokéletesnek hitt alaktdl vald eltérés csokkentését, tovabba
olyan szolgaltatasok igénybevételét, valamint termékek megvételét és
felhasznalasat taglaljdk, amelyek a fennall6 szépségidealhoz jobban
illeszked? kiils6t eredményeznek.

A valaszadok altal emlitett problémdak talnyomé tobbsége ezen
utobbi csoportba tartozik. Eme jellemz§ alapjan kijelenthets, hogy a
valaszadokat leginkdbb a média &ltal (is) kozvetitett uniformizalt (akar
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férfi, akar pedig néi) szépségidedlnak, tovabba a tdrsadalmi, nemi
szerepekkel kapcsolatos elvarasoknak valé megfelelés foglalkoztatja.

Osszefoglalas

A korabbiakban ismertetett - mélyinterjakon alapulé - feltaré
kutatds eredményei az élményorientdlt vasarlds fontos aspektusaira
vilagitanak ra. Szamos kutatot foglalkoztatta mar az a kérdés, amely
arra irdnyul, hogy a nemek miként és mennyiben hatnak a mar emlitett
vasarldsi modra. Némely vélemény szerint az élményorientalt vasar-
las genetikailag , programozott”. Jelen kutatds nem kivan vitaba szallni
ezen véleményekkel, azonban a megkérdezések eredményei azt mutat-
jak, hogy a férfiak esetében is beszélhetiink élményorientalt vasarlasrol.

A férfiak altal megval6sitott - élményorientalt vasarlasi - formak
természetesen jelent6sen eltérnek a ndék altal megvaldsitottaktol.
Férfiakban kevésbé tudatosul, hogy a vésarlas folyamata élvezetet,
oromet okozo, ugyanis konkrét termék megszerzésébdl indul ki, avagy
arra iranyul, igy az élmény- és a feladatjelleg a sziikségesség ,képzete”
mogott buvik meg.

A n6k ezzel szemben tudatosan keresik a vésarlas élményijellegét,
tovabba tudataban vannak annak is, hogy miért kivanjdk a vizsgalt
vasarlasi mod valamely formdjat megvalositani. Az élményorientalt
vasarldsok mogott talnyomorészt a megvaldsitd személy rossz kozérzete,
negativ hangulata htzédik meg, igy az emlitett vasarlasi mod egyrészt
mint vigasztal6, vigaszt nyajtd, masrészt mint batorité tevékenység je-
lenik meg. Az élményorientalt vasarlasok mogott azonban a megvaldsito
személy jo kozérzete, 5Snnon teljesitményével valod elégedettsége is meg-
htzoédhat, ebben az esetben az emlitett vasarlasi mod mint jutalmazo,
jutalmul szolgal6 cselekedetként kertil megvaldsitasra.

Fontos kérdés azonban, hogy mik, milyen tényez6k jatszanak
szerepet a n6k hangulatanak, kozérzetének, (élet)kedvének kialakula-
sdban. Jelen kutatds is megerdsiti, hogy ezen tényezék féként a nékkel
szembeni tdrsadalmi elvardsok. Ezek a kivanalmak vonatkoznak mind
a nok kiils6 megjelenésére, mind pedig a tarsadalom 4ltal a néknek tu-
lajdonitott szerepekre, és az ahhoz kotéds, annak megfelel6 magatarta-
si mintdkra. Az elvardsoknak vald sikeres megfelelés elégedettséget,
ellentéte bizonytalansagot, rossz kozérzetet eredményez.
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“CONSOLE ME! INCITE ME! REWARD ME!”
PLEASURABLE SHOPPING

Many authors stress the pleasurable aspect of shopping. Some of
them emphasise the hedonistic element of consumption, the seeking of
new inner or already lived experiences. Others characterise pleasurable
shopping by dreaminess and self-illusory hedonism, playfulness and
impulsiveness. The authors argue that pleasurable shopping does not
necessarily imply making purchases. Furthermore, some researchers
describe pleasurable shopping as a leisure-time cultural activity. This is
emphasised by the trend that shopping malls have become entertainment
centres.

The aim of this research is to analyse the association between
pleasurable shopping and malls by in-depth interviews. The author
examines the situations in which Hungarians feel that they must buy
something and the places where they actually do pleasurable shopping.
He also analyses the activities that Hungarians perform in the shopping
malls.
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HORVATH KRISZTIAN - ABONYINE PALOTAS JOLAN

EGY VAROSKOZELI KOZSEG LAKOINAK A
KERESKEDELEMMEL SZEMBEN TAMASZTOTT
ELVARASAI

A vizsgélt telepiilés Domaszék. A 4633 {6s kozség a Dél-Alfoldi
Statisztikai Régié kozpontjatdl, Szegedtsl 11 km-re fekszik. (1. dbra) A
szegedi kistérség egyik legdinamikusabban fejl6dé telepiilése. Lakéinak
szama a negativ természetes szaporodas ellenére a rendszervéltozas ota
nétt. Az évi vandorlési egyenlegek kumulélt értéke 1990 6ta mintegy
1500 {6t tesz ki. A lakossag jovedelemviszonyai és vagyoni helyzete nagy
szorodast mutatnak, 50%-uk kiiltertileten (tanyan) él. Mig egyik oldal-
rél a Szegedrol kikoltozo, jol keres6 - a gazdasag kiilonbozé szféraiban
tevékenyked6 - csalddok minden igényt kielégits, gyonyort csalddi ha-
zakban laknak, addig mésok a panellakasok fenntartasi koltségénél is ol-
csobb, a telepiilés kozpontjatol tavol esd, véltozoé allagt, komforthianyos
tanyakon élnek.

1. dbra: Domaszék teriileti elhelyezkedése

Forras: www.terkepcentrum.hu, 2005
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Domaszék mintegy 2000 héztartdsaban él6k helyi kereskedelmi
ellatottsaga a kovetkez6képen alakul (Csongrad megyei Statisztikai
Evkonyv, 2005 alapjan)

* Kiskereskedelmi tizletek szdma: 28
ebbdl élelmiszer-jellegii tizlet és cukraszda: 8
* Gyogyszertar: nincs
* Fiokgyogyszertar: 1
* Vendéglatohelyek szama: 6

A teleptilésen kérdGives felmérést végeztink. A kiértékelhet6
kérdsivek szama 440 db volt. Ez a szam elegend6 ahhoz, hogy megalapo-
zott véleményt alkossunk a telepiilés lakéinak igényeir6l. A megkérdezet-
tek jol reprezentaltdk a kiil- és belteriilet minden rétegének véleményét.

Az atfogo, sok tertiletet felolel6 kérd6ivekben a kovetkez6 kérdések
is szerepeltek:

* Mit tart vonzénak a telepiilésben?
* Mit hidnyol Domaszéken?
* Milyen fejlesztéseket javasol a telepiilés fejlédése érdekében?

A 440 megvalaszolt és kiértékelhet6 kérd6ivbol 101 érintette vala-
milyen médon a kereskedelmet. Koziilik minddssze 3 valaszadé nyi-
latkozott gy, hogy elégedett a jelenlegi kereskedelmi helyzettel. E16sz6r
a kiltertileti valaszokat kivanjuk értékelni. A megkérdezettek az aldbbi
kereskedelmi egységek hianyat tették szova: (2., 3. dbra)

2. dbra: Kereskedelmi egységek hidnydnak emlitése a kiilteriileten

megkérdezettek kozt
db
8 7 7
® 5 5 5
4 -

<

Cukraszda

Piac

Huasbolt

Felvasarléhely

Uzletkdzpont
Butik I =
Zoldséges F'—‘
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3. dbra: Kereskedelmi egységek hidnydnak emlitése a belteriileten
megkérdezettek kozt

Piac

Uzletkdzpont
Cukraszda
Husbolt
Méteraru-bolt
Felvasarliohely
Zoldséges
Diszkont
Cip6bolt
Pizzéria
Panzio
Iparcikk-uzlet

A Domaszék kereskedelmi ellatottsagdnak hianyossagat szoéva tevo
101 £6bdl az aldbbi fontossagi sorrend adoédott: (4. dbra)

4. dbra: Kereskedelmi egységek hidnydnak emlitése az dsszes
megkérdezett kozt

Piac

Uzletkzpont
Cukraszda
Husbolt
Felvasarlohely
Méteraru-bolt
Z6ldséges
Cipdbolt
Pizzéria
Panzio
Iparcikk-tzlet

A 4633 {6s telepiilésen megkérdezettek mintegy egynegyede a tele-
ptilés ellatottsdgabol legnegativabbnak a kereskedelmi helyzetet tartotta.
(Az interjuk sordn hianyérzetiiket részletesebben is kifejtették). Arra a
kérdésre, hogy hol tudnak a hianyolt arukat is értékesits tizletkbzpontok-
ban a domaszéki lakosok vésarolni, a valasz az volt, hogy Szegeden.
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Szeged kereskedelmi elldtottsdga jonak tekinthet6. Az elmult
20 évben, de ezt a szektort kiillonosen a rendszervaltast kovetSen igen
gyors, kiemelked? fejl6dés jellemezte. Az itt lako és jelenlévé népesség
a vasarlasi lehet6ségekkel (mind mennyiségi, mind minéségi mutatéival)
elégedett. A megyeszékhely nagy &rukinalattal varja a helybeli és az
ideutaz6 hazai és kiilfoldi vasarlokat.

Mig 1980-ban a kiskereskedelmi tizletek szdma 527 volt, addig
2004-re ez 3255-re emelkedett, aminek 15%-a élelmiszer-, 16%-a
ruhdzati- és textilszaktizlet, és mintegy 8%-a iparcikkiizlet. Az 1000
lakosra jut6 kiskereskedelmi tizletek szama 19,9. Ezzel az értékkel a varos
a Csongrad megyében els6 helyén all, és lényegesen jobban teljesit a
megyei 16,5-es atlagnal.

Szegeden nagy szamban jelentek meg az tizletlancok, a kiilonboz6
profild szuper- és hipermarketek, valamint egyéb téarsas vallalkoza-
si formak. A megyeszékhelyen megtaldlhatoak a Cora, Metro, Tesco,
Spar, Match, Penny Market, Lidl, Plus, CBA, Coop, Interfruct, Praktiker,
Baumax, Plaza élelmiszer- és egyéb diszkontdruhdzak-bevasarlokoz-
pontok. (5. dbra)

Kérdéses, hogy hogyan juthat be a domaszéki lakos a szegedi
bevasarlokozpontokba? A telepiilésen 1414 személygépkocsi taldlhato.
Ez azt jelenti, hogy a lakosok nagy hanyada személygépkocsival esz-
kozolheti bevasarlasait. Kérdés, hogy ez mennyi id6t vesz igénybe.
(1. tablazat)

1.tablazat: Az egyes szegedi bevdsdrlokozpontok Domaszéktol mért tavolsiga

személygépkocsival
Bevasarlokozpont Tavolsag, km Minimalis utazasi idg, perc
Cora 11,63 10
Tesco 12,46 12
Metro 11,63 10
Szeged Plaza 11,50 10
Lidl 11,44 10
Plus 10,79 10
Piac (Mars tér) 11,98 11
Piac (Cserepes sor) 11,51 11
Praktiker 11,64 10
Baumax 10,68 10

Forras: sajat szerkesztés
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5. abra: Fontosabb kiskereskedelmi egységek teriileti elhelyezkedése Szegeden

Forras: www.delmagyar.hu, 2006

A tablazat adatai pregnansan mutatjdk, hogy a gépkocsival
rendelkezé domaszéki lakosok konnyen, gyorsan és kényelmesen ér-
hetik el a kulonboz6 bevésarlokozpontokat. Domaszék kozpontjabol
a bevasarlokozpontokig 10-12 perc alatt el lehet jutni. Az oda-vissza tt
koltsége gépjarmiitipustol fliggden 350-700 Ft kozott valtozhat.

Mit tehet az, aki nem rendelkezik gépkocsival vagy jogositvannyal?
Igénybe veheti a tomegkozlekedést, ami Domaszék esetében kizarolag
autébuszra korladtozodik. Ez sziikségessé teszi a tdvolsagi jarat igénybe-
vételén tal sok esetben a helyi tomegkozlekedési jarat igénybevételét is.
(2. tablazat)
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2. tablazat: Az egyes szegedi bevdsirlokozpontok Domaszéktol mért tavolsiga
tomegkozlekedéssel (autobusz)

Bevasarlokozpont Tavolsag, km Minimalis utazasi idg, perc
Cora 11,63 33
Tesco 12,46 29
Metro 11,63 33
Szeged Plaza 11,50 26
Lidl 11,44 26
Plus 10,79 24
Piac (Mars tér) 11,98 30
Piac (Cserepes sor) 11,51 32
Praktiker 11,64 33
Baumax 10,68 24

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatbol kittinik, hogy az utazds a vérakozasi idészakok
(tdvolsagithelyi autobuszjaratoknal) figyelembevétele nélkiil is mini-
mum 30 perc (ugyanennyi vissza). Ez tobb, mint haromszorosa a
gépjarmiivel torténd utazas idejének. Figyelembe kell venni ugyanak-
kor azt is, hogy hétvégén (szabad- és munkasziineti napon), amikor
nagyobb a vasérlasi kedv, ennél sokkal ritkabban jarnak a tavolsagi és a
helyi jaratok.

Ha figyelembe vessziik, hogy Domaszék kiiltertiletérdl a teleptilés
kozpontjanak (buszmegélld) elérése is id6t igényel, és kétszer atlagosan
15 perc vérakozasi id6vel szamolunk oda-vissza, akkor kiiltertileti la-
kos esetében el6fordulhat, hogy kozel 3 6rat vesz igénybe a vasarlasi
at megtétele, és ehhez még hozzdadoédik a vasarlassal eltoltott id6. Ez
azt jelenti, hogy a Domaszék Kkiiltertiletérdl torténd szegedi vasarlas
csaknem félnapi programot jelent. A lakossdg korstruktarajabol
addédoan (f6leg a kiilteriileten) sokan erre mar nem is tudnak vallalkozni.
Igy érthets és jogos az igény, hogy az alapvets élelmiszereket helyben
be tudjék szerezni.

A tovéabbiakban vizsgéljuk meg Domaszék és Szeged relacioban a
tomegkozlekedés koltségeit! (3. tabldzat)

A tablazatbol kitinik, hogy a bérlet hidnyaban teljes aru jeggyel
az utazasi koltségek oda-vissza 302 és 604 Ft kozott mozognak, amely
kozel azonos a gépjarmivel torténd utazas tizemanyagkoltségével.
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3.tabldzat: A tomegkozlekedés koltségei Domaszék-Szeged
viszonylatban, 2006

Bevasarlokozpont Utazasi koltség, Ft
Cora 302
Tesco 302
Metro 302
Szeged Plaza 151
Lidl 151
Plus 151
Piac (Mars tér) 206
Piac (Cserepes sor) 302
Praktiker 302
Baumax 151

Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalomban ismert és kozzétett felmérések szerint
(Murdnyi 1.-Szoboszlai Zs. 2003) a magasan fejlett kozségekben a lakos-
sag élelmiszer-sziikségletének mintegy 88%-at lakohelyén szerzi be, kb.
10%-at a megyében, 2%-at a megyén kiviil és 1 % nem jar vasarolni.

Az altalunk felmért Domaszék kozségben ennél sokkal rosszabb
a helyzet. A véalaszadok kozel 25 %-a hidnyolt valamilyen kereskedelmi
tizletet. A kérdéGives felmérés és az interjuk soran szerzett informaciok
egyértelmien azt mutatjdk, hogy a tSkehts és egyéb voroshus-aru
beszerzése a teleptiilésen problémads. Szamos beszélgetésben konkrétan
keriilt széba a textil-jellegli {izletekben a jobb konfekci6-, butikaru,
rovidaru stb. helyi beszerzési lehet6ségének hidnya. A fejlettebb kozsé-
gekben a helyi beszerzés az Osszes vésarlds mintegy 31%-a, és 56%-a
pedig a megye mas telepiiléseire jut. Domaszék esetében ez a kép is
rosszabb. Az elektronikai cikkek kindlata is szegényes, rossz a beszerzé-
si lehet&ség, azonban ilyen jellegi termékek vasarlasara ritkabban kertil
sor, ilyen kifogassal kevesebben éltek.

A fentiek alapjan elmondhaté hogy bér a teleptilés kozel 5000 f6s
lakossdga nem nagyon magas vasarlder6t jelent, mégis szinte altalanos
az a vélemény, hogy az élelmiszerkindlatnak nagyobb valasztékot
kellene biztositania, és a textil-ruhaipari termékekre vonatkozoan is
lehet6vé kellene tenni, hogy helyben véasarolhassanak.

A felmérés sordn és a valaszok értékelésekor meglepett benntinket,
hogy az ilyen agrar f6profila térségben is mennyire hidnyoljak a , piac”
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miikodését. Ez pedig kett6s haszonnal jarna. Egyrészt a kistermel6knek
jo értékesitési lehet6séget jelentene (egyszertibb, gyorsabb és kevesebb
koltséggel jar, mint a szegedi piacra behozni), masrészt aki nem kis-
termeld, a haz koriil is csak diszkertje van, vagy akik Szegedrdl telepiiltek
ki (és az iparban vagy a szolgaltato szektorban tevékenykednek), azoknak
nagyon kényelmes lenne az olcs6, friss dru helyben torténé beszerzése.

A vizsgalat soran arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy még egy
5000 f6 alatti lélekszamu teleptilés - amelybdl relative konnyen és gyor-
san be lehet utazni Szegedre - is igényli, hogy a kereskedelmi ellatottsag,
az aruvélaszték jo és boséges legyen, mert ennek hidnya a kozérzetet, az
életmindséget rontja. (Hasonlé kovetkezetésre jut az a szegedi lakos, aki
a hiper- vagy szupermarketektdl viszonylag tavol lakik, és elvarna, hogy
a véros szivében is legyen egy jol megkiilonboztethet6 hentes, vagy egy
megfelel6 valasztékkal rendelkez6 aruhaz.)

Ezért elgondolkoztatd, hogy a hipermarketeknek volna e lehet6sé-
giik megfelel$ igény esetén olyan kisebb egységet létrehozni, amely egy
teleptilés vasarlasi igényeit magasabb szinten kielégitené.
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THE DEMANDS OF COMMERCE POSED BY THE INHABITANTS
OF A VILLAGE SITUATED NEAR SZEGED

The paper analyses the demands of Domaszék inhabitants to
commercial supplies. Domaszék is 11 km from Szeged, and the number
of its inhabitants is 4633. The authors carried out their research by
questionnaires. In Domaszék there are several hyper- and supermar-
kets as well as other chain stores, which are well accessible from other
settlements too. They are situated near access roads, and in the outskirts.
The question is if these outlets able to satisfy the commercial needs of
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the bigger villages around Szeged. Assessing the results of the survey
we came to the conclusion that a settlement of 5000 inhabitants, which is
near Szeged and the inhabitants can travel to Szeged easily and fast, still
requires good and abundant locally supply. The lack of this ruines the
general state of health and quality of life. So it would be more desirable
for the inhabitants of the settlements if a hyper- or supermarket operated
on a smaller space, with shorter opening time and smaller variety of goods
in little villages.
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LASZLO EVA - POLYA EVA

A SZOLNOK PLAZA SZEREPE A HELYI LAKOSSAG
VASARLASI DONTESEIBEN

Bevezetés

Egy varos lehet6ségeit kereskedelmi egységeinek szdma,
megkozelithet6sége és szinvonala rendkiviili médon befolyasolja. Mind
az ott él6k, mind az oda utazék szamara fontos, hogy a rendszeres és
eseti vasarlasaik lebonyolitasa kényelmesen, kulturalt kornyezetben
és a vasarlas élményét nydjtva torténjen. A telepiilések vonzerejének
egyik Osszetevéje a kereskedelmi halézatanak milyensége. A kereske-
delmi egységek azon tal, hogy a haztartdsok szamara a mindennapok-
ban sziikséges fogyasztasi cikkek megszerzésének lehet6ségét nyuijtjak,
befolyésoljak a teleptilés arculatat. A kereskedelmi létesitmények formdja,
kornyezeti rendezettsége, kirakatai vagy egyéb latvanyelemei részei a
nappali és az éjszakai varosképnek.

A bevasarlokozpontok miltja és jelene

A 20. szdzad masodik fele a kereskedelemben egyre inkdbb a nagy
alaptertiletti hdlozati egységek létrejottének és elterjedésének idészaka.
Egydttal a funkcidjuk is kibéviilt, hiszen a kozosségi életnek, a szabadi-
do eltoltésnek egy korabbitol eltérd lehetéségét biztositja a csaladok,
barati kozosségek szamara. Magyarorszagon ez a folyamat csak a sza-
zad utols6 évtizedében kezdédott és tart napjainkban is, el6szor Buda-
pesten, majd a vidéki nagyvarosokban. A szdzezernél kisebb lélekszadma
teleptiléseken jellemzSen az elmult 5-6 évben jelentek meg a nagy
alaptertiletti kereskedelmi egységek, a hipermarketek és a bevasar-
l6kozpontok.

~A bevasarlokozpont autdval konnyen elérhetd, nagy épiiletrend-
szeren beliili télen nyédron kellemes kortlmények kozott, egy csalad
vaséarlasi és szorakozasi igényeit is kielégitd, esetenként tobb szaz kiske-
reskedelmi egységet is magaban foglal6 komplexum.” (Bauer A.-Berdcs ].
1998.)

A nagy alaptertiletli kereskedelmi egységek létrejottének és el-
terjedésének okai egyrészt a keresletben bekovetkezett valtozasokra
vezethet6k vissza. A fogyasztéi igények gyors véltozdsa és differen-
cidlodésa, a megvaltozott vasarlasi szokasok, a ritkabban, egyszerre tobb
termék vésarlasa, valamint a véasarlasok élményszertiségének igénye a
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vasarlasok kornyezeti és technol6giai valtozasat indukalta. A vasarlé tobb
informacioval rendelkezik a termékekrol, lehet6sége van megismerni a
kinalatot mar az tizletbe 1épés el6tt. Ez els6sorban a cégek aktiv marke-
tingkommunikacids tevékenységének és az internetnek kdszonhetd.

Az okok masik része a kindlat valtozasaval fligg ssze. A rendkiviil
széles kinalat bemutatdsa helyigényes. Az aruk megfelel6 bels¢ elhe-
lyezése a vésarlas élményszertiségét fokozza. A kereskedelmi munka
ilyen méretekben gépesithets, ezaltal novelheté a termelékenység. A
modern technika alkalmazasa pedig a lehet&séget teremti meg a
méretbeli novekedésnek (aruvédelem, vonalkéd, drumozgatas).

Az amerikai Buildings Magazin novemberi szamaban
(Goedken, A. K. 2006.) arrél olvashatunk, hogy azok a bevasarlokozpontok,
amelyek az 1960-as és 70-es évek amerikai kultardjanak jelképei voltak,
lehet, hogy a kozeljovében mar csak a mult idében lesznek emlitve. A
cikk a kovetkez6képpen ir a bevasarlokozpontok mai helyzetérdl.

A vilagszerte elterjedt bevasarlokozpontok el6dei az amerikai
foldrészen jelentek meg. Fejl6désiik tobb szakaszra oszthatdé. A New
York-i székhelyli Bevasarlokozpontok Nemzetkozi Tandcsa (ICSC) a
bevasarlokozpontok két tipusat kiillonbozteti meg:

1. shopping mall: olyan 6sszefiiggs létesitmény, amely jellegzetesen
zart, klimatizalt és megvilagitott, egy vagy tobb oldaldn megtalal-
hatok a bejaratok vagy az tizlethelyiségek utcdra nyil6 részei.

2. open-air center (nyitott kizpont): iizletek és szolgaltatok olyan 6ssze-
kapcsolt sora, amit egy egységben kezelnek, iranyitanak. Mindkét
bevasarlokozpont tipus kényelmes bevésarlasi lehet6séget kindl.
A Kansas Cityben 1924-ben épitett Country Club Plazat tartjak az

els6 amerikai nyilt terti bevasarlokozpontnak; megépitését els6sorban a
gépkocsik térhoditasa indokolta. Szdmos meghatarozo tizlettel, mozival,
szorakozohellyel, rengeteg parkoloval és gardzzsal épiilt és miikodott,
ill. mtikodik ma is. Egy Nichols nevli ingatlanfejleszté 17 évet toltott
azzal, hogy megvasarolt 55 acre foldteriiletet, tanulméanyozta vilagszerte
a bevasarlasi lehet6ségeket, terveket rajzolt és megépitette a bevasar-
l6kozpontot a szintén altala megépitett lakoovezet szomszédsagaban.
Nichols egy olyan helyet almodott meg, ahol a lakék dolgozhatnak vagy
vasdrolhatnak. Ma a Country Club Plaza sokkal tobb, mint amit Nichols
elképzelt. Az elmult 75 év alatt kiskereskedelmi létesitményei folyama-
tosan valtoztak, de nyitdsa ota is virdgzik és a mai nyitott bevasar-
16kdzpontok uttorsjének tekinthetd.

A bevasarlokozpontok torténetében a zart bevasarlokozpont (mall)
1950-es évekbeli megsziiletése az elmult 6tven év masodik legbefolyéa-
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sosabb trendje az ICSC tagok megitélése szerint. A Southdale Shopping
Center, az USA els6 teljesen zart bevasarlokdzpontja 1956-bam nyilt
meg az ikervarosok (St. Paul-Minneapolis) Edina nevii kiilvarosaban.
Szamos tizlettel, klimatizalt, egy tet6 alatti, sok ingyenes parkoléhelyet
ado bevasarlas lehet6ségével, a zart kiilvarosi bevéasarlokozpont lett a
mértékado az elkovetkezs 40 évre.

A zart bevasarlokozpontok épitésének trendje egészen a 90-es évek
kozepéig tartott. Eurépédban és a vildg mds részein ma is viragzik a pla-
zaépités, az amerikai mallok iranti fogyaszt6i érdekl6dés napjainkban
azonban csokkenni latszik. A cikk iréja szerint a mallok haldokolnak, a
bevasarlokozpontok tulajdonosai drasztikus intézkedéseket hoznak an-
nak érdekében, hogy feltdimasszdk &ket. Ennek szamos médszere van.
Legaltaldnosabb gyakorlat a zart bevésarlokozpont ,kiforditasa”. A
kozpont legtobb tizletének bejarata igy kint lesz, nem pedig a 1étesitmény
belsejében.

Az tjraélesztés masik lehet6sége a ,bérl6k visszahozasa”. A mall
vezetOsége az lires helyeket nem hagyomanyos bérl6kkel tolti meg.
Nem kereskedelmi vagy tizleti szolgaltatoé funkciok részére adjak bérbe
a helyiségeket, hanem példdul oktatasi, egészségiigyi intézmények,
templomok, mtizeumok, irodahelyiségek, orvosi vagy fogorvosi rendel6k
is valnak a helyiségek bérlsivé.

Tovabbi lehetéségek is léteznek, hogy ismét él6vé tegyék a
meglévé bevésarlokozpontokat. A fejlesztések fokuszdban az olyan
nyitott életstilus kozpontok allnak, amelyek o6tvozik az tzleteket az
éttermekkel, irodakkal, csaladi szorakozési lehet6ségekkel és lakohe-
lyekkel, tovdbba képesek arra, hogy vasarlashoz kapcsolédva tematikus
élményt nydjtsanak. A kereskedelmi egységek fejleszt6i és tulajdonosai
lehet6séget latnak abban, hogy hangsulyozzak az élményt az életstilus-
kozpont elemeinek bemutatasaval.

A shopping center torténelem meghatarozé trendjei az elmult 50
évben a kovetkezo6k voltak (a Buildings Magazin 2006. novemberi szama
alapjan):

Az ingatlan befektet6szervezetek meger&sodése

A zart mall létrejotte

A fogyasztoi hitelekhez val6é nagyobb hozzéférés

On-line kereskedelem

Eletstilus kozpontok megjelenése

Intézeti befektetSk belépése a bevasarlopiacra

Kilvérosi, f6at melletti csomépontok, mint preferélt helyek
Diszkontiizletek

PN RN
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9. Power centerek (a nyitott bevasarlokozpontok fajtaja)
10. Az autovezetSk kényelmessége bevasarlaskor

Szolnok kereskedelme a multban és ma

Szolnok Jasz-Nagykun-Szolnok megye székhelye, az Alfold egyik
legjelent6sebb varosa, Budapestt6l 100 km-re délkeletre, a Tisza és a Zagy-
va talalkozasanal fekszik. Szerencsés foldrajzi elhelyezkedése révén a
varos mar 930 éves multra tekint vissza. Adottsagait a teleptilés az elmult
kozel egy évezredben tobb-kevesebb sikerrel hasznalta ki, fekvésénél
fogva mindig is kereskedelmi kézpontnak szamitott. Ujkori torténelmé-
ben a vastt és a kozat jatszott fontos szerepet, mig korabban a vizi atja
volt fontos gazdasagi tényez6. A légi kozlekedés infrastruktaraja is ren-
delkezésre all, de a rovid belfoldi tavolsagok a hazai szallitasban ezt a
szallitasi médot nem indokoljak. Minden foldrajzi és infrastrukturélis
adottsag ellenére a varos a 20. szdzad utolsé évtizedében veszitett ko-
rabbi pozici6jabol, lemaradt a hasonlé méretli magyar varosok kozotti
versenyben. Ez a lemaradds érzékelhet6 napjaink kereskedelmében is,
bar az elmult két évben a lemaradas jelent6sen csokkent e tekintetben.
A mai helyzet kialakulasat el¢segité okok feltardsahoz ismerjiik meg a
varos Ujkori kereskedelmének, azaz az elmult 6tven évnek a torténetét
diéhéjban.

A varos kereskedelme a mult szdzad 70-es éveiben fejlédott
legjelentésebben. Az akkori allami és szovetkezeti kereskedelem meg-
hatérozo kereskedelmi véllalatai, mind a nagy-, mind a kiskereskedelem-
ben a kor fejlettségi szinvonalanak megfelel$ vagy azt feltilmalé halo-
zati egységekkel voltak jelen a varosban. A varos kereskedelmének
vonzéskorzete az egész megyére kiterjedt, s6t a megyehataron 1évé
mas megyebeli telepiilések lakossdga is érdemesnek tartotta a varost
felkeresni. Nemcsak a megyei miikodési tertiletti tandcsi vallalatok,
hanem az orszdgos halézatt minisztériumi iranyitasa vallalatok is jelen
voltak tizleteikkel a varosban. Igy példaul nagyon sokdig mtikodott a
Centrum Aruhdz, a Bizomanyi Aruhdz, az Autéker és a Csemege
Kereskedelmi Vallalat &ruhdza a varosban.

Az 1990-es évek privatizacioés id6szaka az orszdgos trendekhez
hasonléan kedvezétlentil valtoztatta a varos kereskedelmi hélozatat.
Ez a véltozds nem csak az ellatast érintette, hanem a munkaer&piacra
is kedvezé6tlen hatast gyakorolt. A korabbi 4llami tulajdont vallalatok
tizleteinek jelent6s része bezart, az Gj vallalkozdsok még nem jelentek
meg. El6szor a kiilfoldi tulajdont diszkontaruhazak és szupermarketek
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nyiltak meg, korszer(i kereskedelmi technologidjuk, széles aruvalaszté-
kuk és rendezett kornyezetiik révén hamar népszertivé valtak.

Szolnokon a nagy alaptertiiletti kereskedelmi egységek a hasonl6
nagyvarosokhoz képest viszonylag késén jelentek meg, 2001. tavaszan az
els6 hipermarket az Interspar aruhdz volt.. A legjelentésebb kereskedel-
mi véllalkozasok a véarosban: Coop Szolnok Rt, Heliker, Spar, Cora, a
Tesco, a Praktiker, az OBI és a Media Markt, az Ideal Kereskedelmi
Vallalat, Interfruct, Penny Market, Lidl, Plus, szamos kinai kereskedd,
és a nonfood szektor szamos kereskedelmi vallalkozésa. Az 1. tdblizat a
varos kereskedelmi egységekkel val6 ellatottsagat mutatja.

1. tablazat: Szolnok kiskereskedelmi tizletei

. .. A varos
TEAfOR Uzletelc . JNSZ megye Szolnok a megye
szam 2006. I. negyedév B
%-aban
Gépjarmd és
50 tizemanyag 400 128 32,0
kereskedelem
Elelm./ iparcikk
521 jell. vegyestizlet és 1631 311 191
aruhéz
Elelmiszer-élvezeti
522 cikk szakiizletek 475 105 221
503 | Kozmetika és vegyi- 70 26 37,1
aru szakiizletek
524 Iparcikk szakiizletek 3258 905 27,8
525 Hasznaltcikk iizlet 238 57 23,9
Osszesen 6072 1532 25,2

Forras: KSH és Szolnok MJV Polgarmesteri Hivatal anyaga alapjan sajat szamitas
A Szolnok Plaza

A Magyarorszagon 1996 ota tevékenyked6 Plaza Centers
13. egysége 2001. decemberében nyitotta meg modern bevasarlo- és
szorakoztat6 kdozpontjat Szolnokon. A miniplazaban a 38 tizlet egy részét
ezittal is a tobbi plazaban mar jelenlév6 hazai és nemzetkozi kereskedel-
mi lancok veszik igénybe, mint példaul a Spar szupermarket, Jeans
Club, AbOriginal, a Rossman, és a Leonardo {izletlancok, emellett
1100 m?-en jatékterem és bowlingpalya, 4 termes, 700 féréhelyes Cinema
City mozi, valamint egy 310 m? alapteriiletdi, 6 éttermet magaba foglal6
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ételudvar is helyet kapott. Az alsé szinten kiépitett parkold 180 férShely-
lyel all a gépkocsival érkez6k rendelkezésére.

A Szolnok Plaza a térségben jelenleg egyediildllé szoérakozasi
és vasarlasi lehet6séget kindl a latogatéinak, a szinpadon rendszeres,
ingyenes mtisorokkal, egyéb rendezvényekkel.

A Plaza megépitésével és kornyezetének atépitésével rendezet-
tebb lett a varoskdzpont és nagyvarosias képet mutat. A létesitmény a
varoskozpontban taldlhat6, konnyen megkozelitheté mind személygép-
kocsival, mind tomegkozlekedési eszkozzel

A létesitmény miikodtetSje folyamatosan méri és elemzi a lato-
gatoészamot és a latogatoi véleményeket. Ezen mérések alapjan a latogatok
szdma 2003-ban volt a legmagasabb, ebben az évben 3 376 585 {6 tért be
a Szolnok Plazdba, a tobbi évben a latogatok szama hozzavetSleg
2 850 000 és 2 915 000 6 kozott alakult. A 2006-os év adatai csak szeptem-
berig allnak rendelkezésiinkre, a latogat6i létszdmadatok a megel6z6
évek azonos id@szaki adataihoz képest jelent6s eltérést nem mutatnak,
varhatéan a latogatéi 1étszam az el6z6 évekhez hasonléan 2 900 000 {6
korul fog alakulni. (1. dbra)

1.dbra: A latogatoi létszdam alakuldsa, 2002-2006

ezer f6
3500
3000
25001
20001
15001
10001
5001

2002 2003 2004 2005 2006

B Osszesen B Mozi O Spar O Mozi+Spar

Forras: Szolnok Plaza bels6 anyaga
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A szolnoki felnétt lakossag korében végzett kutatas
A kutatds koriilményei

A Szolnok Plaza ¢t éve miikodik a varosban. A kereskedelmi
szakemberek szerint ennyi id6 egy kereskedelmi egység szamaéra
elegendé ahhoz, hogy megfogalmazhaték legyenek a vele kapcsolatos
vasarloi vélemények, és kovetkeztetéseket lehessen levonni. A kutatas
célja annak feltarasa, hogy a véarosban és kornyékén laké nék korében
milyen kép alakul ki a Szolnok Plazardl, valamint vizsgaltuk azt is,
milyen gyakorisaggal keresik fel az tizleteket.

A kutatas moédja standard kérddives megkérdezés. A visszaérke-
zett és feldolgozhato kérdsivek szama 105 db volt. A feldolgozas SPSS
programmal tortént. A minta Osszetételét a valaszadok életkora, neme és
lakohelye szerint vizsgéltuk. A valaszadok tobbsége 78,1%-a nd, a nék
ilyen mértékl feltlreprezentalasat indokoltnak tartottuk, hiszen a
haztartdsok vasarlasainak jelent6s részét a ndék végzik, ill. a néi
szabadid6toltések kozott nagyobb ardnyban szerepel a boltok felke-
resése.

A valaszadoék 43,1%-a 30-40 év kozotti volt, 24,5%-a 50 év feletti, a
30 év alatti és 40-50 év kozotti kora vélaszadok kozel azonos aranyban
voltak jelen a mintdban. Lakéhely tekintetében a szolnoki lakosok adtak
a minta 66,7 %-4at, a tobbi valaszaddé Szolnok kornyéki teleptilésen él. E
teleptilésekbdl a bevasarlokozpont autébusszal gyorsan megkozelithetd.

A ,plaza” sz6 hallatdin a vélaszadok elsésorban semleges tar-
talma létesitmény, ill. tevékenység fogalmakra asszocialtak: vésarlas,
tizletkozpont, boltok a legjellemz6bb vélaszok. Kevés valasz tartalma-
zott negativ asszociaciét, amikor a ,pléza-cica” vagy a ,shoppingolni”
szavakat tarsitottak a plaza széhoz. Pozitiv tartalmt szétarsitds a szora-
kozés és a kellemes kornyezet. Arra a kérdésre, hogy milyen gyakorisag-
gal keresik fel a plazat, a kovetkez6 valaszokat kaptuk. (2. dbra)

A vélaszadok 55,3%-a havonta csak néhanyszor, 33%-a hetente
tobbszor, 10%-a pedig csak évente néhany alkalommal keresi fel a bevéa-
sarlokozpontot. A latogatds célja 74,5%-ban vasérléds, legkevésbé pedig
az egyéb szorakozas. (3. dbra)

A plaza vonzerejének a kovetkezd tényezSket az aldbbi mérték-
ben tartottak: Legfontosabb az elhelyezkedés. A vélaszadok a beva-
sarlokdozpontban taldlhaté konyvaruhédzat tartottdk masodikként a
létesitmény vonzerejének. A benne taldlhat6é szolgaltatasok a latogatok
szdmdra nem voltak meghatarozé fontossaguak. (4. dbra)
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2. abra: A pldza litogatds gyakorisiga

11%

O hetente tobbszor B havonta néhanyszor O évente néhanyszor

3.dbra: A plaza latogatds célja

13%

8%

O vasarlas B mozilatogatas U egyéb szérakozas U vasarlas és mozi

A plazara vonatkoz6é megallapitdsokkal a kovetkez6 mérték-
ben érettetek egyet a valaszadok, egy otos skalan kellett az egyetértés
mértékét jelolni (5. dbra).
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4. abra: A Szolnok Plaza vonzerdi

5. dbra: A Szolnok Plazdra vonatkozo megdllapitdsok
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Leginkdbb azzal értettek egyet, hogy elsésorban a fiatalok szdmaéra
nyujt lehet6séget a plaza. Kevésbé értenek egyet azzal a megallapitassal,
hogy a varosképet kedvez6en befolyasolja.

Osszességében megallapithats, hogy a bevasarlokozpont nem
jatszik meghatdroz6 szerepet a megkérdezettek korében. A kozponti
fekvést és benne talalhaté konyvaruhézat tartjak a legf6bb vonzerének.
Ez utébbira az adhat magyarazatot, hogy a véarosban ez a legnagyobb
konyv- és CD-kindlatot nyjté tizlet. A megkérdezett korcsoport szdmara
a vasarlas lehet6ségét jelenti a plaza. A mit hidnyol kérdésre valaszok:
elsésorban a vendéglatoegységek kindlatanak bovitését teazo, cukraszda
miikodését hidnyoljak.

A fiatal felnétt lakossag viszonya a Szolnok Plazahoz

Kutatést végeztiink arra vonatkozéan, hogy a szolnoki fiatal feln6tt
lakossag életében a Plaza milyen szerepet tolt be. Vizsgalatunk soran
tobbek kozott kitértiink a plaza latogatds okaira, gyakorisagara, az egyes
tizletek latogatottsagédra. 120 f6 19 és 25 év kozotti fiatal vett részt a
megkérdezésben. A megkérdezés modja irasbeli, standard kérdéives
megkérdezés. Az alanyokat a helyszinen tart6zkodoék koziil és a Szolnoki
Féiskola hallgat6i koziil valasztottuk ki. A feldolgozast SPSS program
segitésével végeztiik.

A megkérdezettek 26,7%-a hetente egyszer, tobb mint 50%-a
pedig ennél is ritkdbban szokott ellatogatni a plazaba; 15,8% hetente két-
harom alkalommal, mig minddssze 3,3% naponta tér be. (6. dbra)

6. dbra: A pliza latogatds gyakorisiga, %

%

307
257 O naponta
201 | B hetente 2-3 alkalommal
O hetente egyszer
157 O 2-3 hetente
|
101 hawonta
O ritkabban
5
0
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Altalaban nem egyediil érkeznek, 86% azoknak az aranya, akik
baratjukkal, ismerd@siikkel, esetleg csalddtagjaikkal jonnek. A valaszadok
15%-a fél orandl kevesebbet, 47%-a fél-egy orat, 32%-a egy-két orat tolt
a pldzdban. Mindossze 6% azoknak az ardnya, akik tobb mint két 6rat
id6znek, ennek tobbek kozt az is oka, hogy 6k &ltalaban csak a moziba
térnek be.

A megkérdezettek 73,3%-a els6sorban vasarolni jar a plazéba,
de 39,2% szoérakozni is szeretne egydttal, 5,8-5,8% vagy a szabadidejét
eltdlteni jon vagy valamelyik étterembe, ill. kdvézoba tér be, 6,7 %-uknak a
plaza a baratokkal val6 talalkozds helye. (7. dbra) A valaszadok
16,8%-a szinte mindig Osszekoti a vasdrlast a szorakozassal,
38,7%-ukndl el6fordul, hogy amikor vésarolnak valamiféle szérakozési
formét is igénybe vesznek, 43,7% azonban csak kifejezetten vasarolni
vagy csak kifejezetten szérakozni jon a plazdba, ezt a két tevékenységet
nem koti Ossze.

7. dbra: A Szolnok Plaza felkeresésének célja, %

%

801
701
601 O vasarlas
501 B szérakozas
401 O étkezés
30 O talalkozas a baratokkal
201 B szabadido eltoltése
107
0

Az ideérkezSk a leggyakrabban a ruhdzati tizleteket latogatjak,
ahol atlagosan 14 000 Ft-ot koltenek. A megkérdezettek 60%-a
rendszeresen betér a Sparba, de itt joval kevesebbet, 1800 Ft-ot koltenek
atlagosan; a vizsgdlt sokasdg fele rendszeresen betér cip&boltba és a
drogéridba. Bar csak 14%-uk szokta rendszeresen latogatni a sport-
boltot, az alkalmankénti atlagos koltés itt a legmagasabb 15 300 Ft. Ez
minden bizonnyal az itt vasdrolt druk viszonylag magas arszinvona-
lanak koszonhetd.
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Az atlagos koltések meglepéen magasnak tekinthet6ek, amennyi-
ben megnézziik, hogy havonta mekkora pénzosszeg felett rendelkeznek
a fiatalok. Ugyanis 22%-uknak 10-20 ezer Ft-ja, 23%-uknak pedig
20-30 ezer Ftja van egy hénapban. Tovabbi 17%-uk 30-40 ezer,
12%-uk 40-50 ezer Ft-tal gazdalkodik havonta, és mindossze 14%
azoknak az arénya, akik 50 ezer Ft-ndl magasabb ¢sszeggel rendelkeznek.
Azért tekinthet6 magasnak az atlagos koltések ardnya, mivel ez az
Osszeg nemcsak a zsebpénziiket jelenti, hanem ebbdl fedezik az Osszes
sziikséges havi kiadasaikat is (bérlet, kollégium, étkezés stb.).

Osszegzés

A bevasérlokozpontok kialakuldsa és a fogyasztok altali elfogada-
sa, valamint kedveltsége nagymértékben Osszefiigg a tarsadalom gaz-
daséagi fejlettségével, a lakossagi vasarlder$ szinvonaldval és annak di-
namikajaval. A hazai plaza- és polusépitési 1az a rendszervéltast kisér6
privatizdciénak, valamint az orszag gazdasagi fejlédésének a kovetkez-
ménye. A nagyvarosok vonzerejének novekedését jelenti a jo szinvonala
kereskedelmi és vendéglaté kindlat, a szolgaltatdsok széles skaldjanak
egy helyen val6 elérése, amely igazodik a valtoz6 fogyasztoi szokasok-
hoz a folyamatos nyitvatartassal és a gépkocsival torténé konnyt meg-
kozelités lehet6ségével.

A szolnoki fogyasztok két szegmensében torténé kutatasunk
természetes kovetkeztetése, hogy eltér6 modon itélik meg a Szolnok
Plazat. A n6k korében a feltételezett kedveltséget a kutatds nem igazolta
vissza. Nem élnek oly mértékben az itt vasarlas lehet6ségével, mint azt a
kozpont fekvése és kulturalt infrastruktardja indokolna. Tovéabbi ku-
tatast célszerti végezni arra vonatkozoan, hogy ez a korosztdly milyen
elvarasokat fogalmaz meg a vasarldsi kortilményekre vonatkozéan. A
fiatalok korében viszont az a hipotézis, miszerint a hely a szérakozas
lehet6ségét jelenti, visszaigazolédott. A létesitmény kozponti fekvése,
a jo megkozelithet6ség még tobb lehetSséget jelent a Plaza tizemeltet6i
szdmdra. A varos és vonzaskorzetének lakoi felé az ertteljesebb kom-
munikacid, valamint egy mélyrehat6 kutatds a fogyasztéi igények jobb
megismerésére novelné a latogatottsigot, a koltést és javitand a
megitélést.
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THE ROLE OF SZOLNOK PLAZA IN THE DECISION-MAKING
PROCESS OF THE LOCAL SHOPPERS

The modern products of domestic commerce are the shopping
centers. While the first Hungarian malls have been built in the recent
decade, in the USA a great part of them are already threatened by the
possibility of being closed down. Szolnok Plaza opened its doors in 2001,
which greatly improved the quality of the city’s commerce. Our research
aimed to survey the opinion of the inhabitants about shopping centers.
The main result is that Szolnok Plaza is significantly more popular among
the young people than the older generation. Shopping centers are needed
to step up more actively to be able to attract the elderly as well.
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IV.RESZ
A BEVASARLOKOZPONTOK, MINT
A XXI. SZAZAD AGORAI






MARTON MIKLOS

A BEVASARLOKOZPONTOK VAROSIASODASA,
A VAROSOK PLAZASODASA

Bevezetd

Sokak szerint a bevasarlokozpontok kibékithetetlen ellentétben
dllnak a vérossal, amelyben mtikodnek. Ugy tekintiink a bevasarlo-
kozpontokra, mint a hagyomanyos utcdk, terek, a kis boltok, tizletek
ellenségeire. A fuldoklo, bezéart és kiadatlan boltokat mutaté Kossuth
Lajos utcara, vagy a szazforintos boltokkal és gyros-arusokkal ellepett,
igénytelen kirakatokat mutaté Nagykoratra konnyedén rélegyintiink: hat
igen, nem birjdk a bevasarlokozpontok konkurencidjat. A valésag ennél
Osszetettebb, s6t, a bevasarlokozpontok akar kifejezetten pozitiv hatassal
is lehetnek a varosokra.

A Studio Metropolitana Urbanisztikai Kutaté Kozpont Kht.
tobbéves nemzetkozi projekt keretében vizsgélta a varosi kiskereske-
delem néhdny szegmensét. A ,Vital Cities"nevli projekt azzal a céllal
jott létre, hogy az eurépai szakemberek kicserélhessék, megoszthassak
tapasztalataikat, véleményiiket a varosok és a kiskereskedelem kapcso-
latarol. A projekt neve jol fejezi ki a téma Osszetettségét, hiszen a vital
sz0 egyszerre jelent életadot, élettelit, elevent, él6t, élénket, de létfon-
tossagut, élethez sziikségeset, életbevagdan fontosat is. A projekt cime
tehat érzékelteti, hogy a kereskedelem a varosok fejlédésének egyik f6
hajtéereje lehet, de a fejlédés korlatjava, kellemetlen befolyasoléjava is
valhat.

A sokszor zoldmez6s beruhdzasként, altalaban a varos peremén
éptil6 kereskedelmi egységek felgyorsithatjdk a varosok terjedését és
kozlekedési gondok kialakulasat, igy kornyezeti problémékat okoznak.
Ezek a folyamatok kérosan befolyasoljak a varosok tertileteit, infrastruk-
tardjat, és igy a fenntarthaté regionélis fejlédés ellen hatnak. Ugyanak-
kor a varoskozpontokban létrejove, ill. meger6sodd kiskereskedelmi
vallalkozéasok feler6sitik a megfelel6 fejlédési struktardkat.

A projekt célul ttizte ki a tobbkoézponta varosi rendszerek meg-
erdsitését, és a regiondlis fejl6dés segitését a CADSES-térségben. A német
Investitions Bank des Landes Brandenburg vezetésével egy nemzetkozi
csapat jott létre, amelyben a f6 érdekeltek képviselik magukat, és
egytuttesen keresik a megolddsokat a helyben felmertil6 kérdésekre. A
projektet a Norr Stiefenhofer Lutz nevli nemzetkozi jogi tanacsadé cég is
tdmogatja, amely a legtobb tagorszagban irodat miikodtet.

217



A Vital Cities projektben két magyarorszagi varos vett részt, Pécs
és Budapest. A projekt budapesti partnere, a Studio Metropolitana Kht.
két mintateriileten dolgozott a helyi kiskereskedelem fellenditéséért.
Az egyik mintatertilet a III. keriileti Békdsmegyeri lakételep volt, amely
tipikusan mutatja a Budapest peremtertiletein elhelyezkedd lakotelepek
problémadit, ugyanakkor kiting lehet6ségei vannak a lakotelep-rehabi-
litacio felgyorsitasara, felélénkitésére. A Békasmegyeri lakételep vonzob-
ba tételében, a varosi élet elényeinek fejlesztésében igen fontos szerep
juthat a helyi kiskereskedelemnek.

A projekt masik budapesti mintatertilete a Bels6-Ferencvaros,
vagyis a IX. keriilet Duna - Boraros tér - Ferenc korat - Ulléi at - Kalvin
tér - Vamhaz korat - Févam tér ltal hatarolt tertilete volt. Bar a kertilet-
rész a budapesti belvarosias teriiletekre jellemz6 problémdakkal mind
szembekertilt, az adottsagai, lehet6ségei jo kihasznaldsdnak koszonhe-
téen méra viszonylag j6 helyzettel dicsekedhet.

Kutatasi eredmények

A Studio Metropolitana Urbanisztikai Kutaté Kozpont Kht. a
Vital Cities projekt keretében atfogé kutatdst végzett a kiskereskede-
lemrél. Igyekeztiink feltarni a bevéasarlokozpontok és a hagyomdnyos
tizletek megitélését is. Arra a kérdésre, hogy ,Szivesen vagy nem szivesen
jar tizletkozpontokba, bevéasarlokozpontokba?” az aladbbi valaszokat kap-
tuk:

* Nagyon szivesen: 15%

* Inkabb szivesen: 29%

e Szivesen is, meg nem is: 20%
e Inkabb nem szivesen: 17%

» Egyaéltalan nem szivesen: 17%
e Nem tudja: 2%

A bevésarlokozpontok megitélése tehat kedvezének mondhaté.
Ugyanakkor a valaszadok 58%-a szerint ,J6, ha sokféle bolt, {izlet,
vendéglatohely van az ember lakéhelyének kozelében és nem minden
az uzletkozpontokba teleptil be”. Vajon ellentmond a két adat? Nem. Az
emberek megkedvelték az tizletkzpontokat, de kedvelik a hagyoményos
boltokat is.

A kutatds némi meglepetést okozott azzal, hogy az tzletkdzpon-
tokat, bevéasarlokozpontokat legnagyobb aranyban a 60 évnél id6sebbek
korében kedvelték. Ugyanakkor ez a korosztély jar legritkabban a bevéa-
sarlokozpontokba, mig a 18-29 évesek a leggyakrabban. Az iskolai
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végzettség novekedésével n6 a bevéasarlokozpontok népszertisége, ami
taldn a fokoz6d6 idShiannyal is Osszefliggésben van. Szintén meglepetést
okozott, hogy a kutatas szerint a férfiak tobbet jarnak bevasarlokézpont-
ba, mint a n6k.
A vélaszadok szerint a bevasarlokozpontoknak egyarant vannak

elényei és hatranyai. A legf6bb eldnyok kozott emlitették, hogy:

* minden egy helyen van,

e gyakoriak az akciok, sokszor alacsonyak az arak,

* nagy a valaszték,

o fedett: télen f(itott, nyaron htitott,

e kulturalt, tiszta,

o kiegészit6 szolgaltatasok (mozi, kavézo, bank) is megtalalhatok,

e van parkolési lehetSség,

e hosszt a nyitvatartasi id6.

Ugyanakkor hitrinyként emlitették, hogy a bevasarlokozpontok
e zajosak és zsufoltak,
o gyakran kindlnak kétes minéségti arukat,
e dragak,
o atlathatatlanok, tal nagyok,
e személytelenek,
e a kiskereskedd6ket, kisboltosokat tonkreteszik,
o fogyasztasra kényszeritenek,
e azeladok udvariatlanok, inkompetensek,
e mesterségesek, nem baratsagosak.

Amikor 27 kiilonboz6 tizlettipust, szolgaltatast soroltunk fel, és azt
kérdeztiik, hogy a valaszol6 az adott boltot hol ldtna szivesen, igen tarka
képet kaptunk. Bevasarlokdzpontokban latna szivesebben a valaszolok
tobbsége a hiradastechnikai boltokat, a mobiltelefon-boltokat, a ruha-
tizleteket. Az ajandékboltokat, az illatszerboltokat nagyjabél annyian lat-
nak szivesen a bevasarlokozpontokban, ahdnyan lakéhelytik kozelében.
Ugyanakkor példaul gyogyszertarat, zoldségest, pékséget, postat a tobb-
ség a lakohelyéhez kozel szeretne.

A bevasarlokozpontok egyre inkabb olyanok akarnak lenni,
mint a varosok

Az tjabb bevésarlokozpontok igyekeznek minél tobb kaput nyitni

a varos felé, igyekeznek kozvetlentil kapcsolédni a varos utcahdlézaté-
hoz, a metréallomashoz, a villamosmegéallohoz. Egyes esetekben a bevéa-
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sarlokozpont alaprajza leginkabb egy kozépkori kisvaros utcahal6zatéara
hasonlit (nem ok nélkiil). S6t: a bevasarlokozpontok el6szeretettel adnak
a boltok kozotti gyalogos teriileteknek utcaneveket, amelyek biiszkén
utalnak nagyjainkra (Kosztoldnyi Dezs6 nagykorat, Jokai Mor sétany).

Vildgszerte megfigyelheté folyamat, hogy a kereskedelmi és a ki-
szolgdlo teriiletek aranya ez utébbiak javara tolédik: egyre szélesebb
sétdnyokat, egyre tobb pihendhelyet terveznek a bevasarlokozpontok.
Az druhézak, a bevéasarlokozpontok megjelenésekor a teriiletek csaknem
egészét maga a kereskedelem, tehét az tizletek foglaltdk el. Ma mar meg-
jelentek a mozik, a vendéglatohelyek, s6t a rendezvényeknek otthont
ado szinpadok is. Gyakran épitenek erkélyeket, teraszokat, medencéket,
szOkokutakat, sot tetGkerteket, jatszotereket is. A fedett sétanyokra
padok, szobrok kertilnek, és az egész egyre inkabb hasonlit egy (kiilonos)
varosra, annak hagyomanyos tereire, utcdira. (1., 2., 3. kép)

Kulon is emlitést érdemel, hogy a bevasarlokozpontok igen
gyakran elértéktelenedett tertileteken, elhagyott raktarak, gyarak helyén
létestilnek. Gyakran kapnak helyet bevasarlokozpontok pélyaudva-
rok kihasznélatlan épiileteiben, vasttéllomasokon. Ilyen példaul a
lipcsei  f6palyaudvar  éptiletében  kialakitott  bevasarlokozpont
(Promenaden Hauptbahnhof Leipzig), de a budapesti WestEnd City Center
is. Ez a jelenség vitathatatlanul fejlédést jelent az el6bbi allapotokhoz
képest: a varoskozpontokba oda valéban ill6 funkcidk kertilnek.

Egyes esetekben a beruhazék ennél is messzebb mennek, és el-
hagyott, hasznalaton kiviili megévandé épiiletek, miiemlékek valnak
bevasarlokozpontok otthondva vagy annak részévé. Ilyen példaul
a Schloss-Arkaden Braunschweig vérosaban, ahol egy mtiemléki
védettségli épiiletbe mintegy 30 000 m? alaptertiletli bevasarlokozpont
létesitését tervezik (4. kép). Vajon milyen funkcié illene jobban a Ferenc
korat és az UllSi Gt sarkan allo, védett épiilethez vagy a Keleti palya-
udvar illusztris, de alulhasznositott éptiletéhez?

A varosok egyre inkabb olyanok akarnak lenni, mint a
bevasarl6l6kozpontok

Mikozben a bevasarlokozpontok egyre inkdbb olyanokka vélnak,
mint a hagyomanyos varosok, ekozben a kornyezd varosok is hason-
l6va valnak a bevaséarlokozpontokhoz. A vérosok , pldzdsodasa” talan a
piacokon érezhet6 a leginkabb. Példaként emlithetjiik a budapesti
Kozponti Nagyvasarcsarnokot, amely harom szinten nem csak
élelmiszert kindl, de kiilonboz6 szolgaltatasokat is, és vendéglatohelyeket
is taldlunk. A jelenség é&ltalanos a régi vasarcsarnokok megutjuldsakor,
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egyebek mellett a pozsonyi megtjult Stard Trznica csarnokban is meg-
hosszabbitott nyitvatartast, igényes kirakatokat, tisztasdgot, és igen ve-
gyes kindlatot talalnak a vasarlok.

Ma mar nem csak élelmiszerdrusok kapnak helyet a piacokon, de
ruhdzati boltok, elektronikai tizletek, éttermek, cukraszdék is. Egyre tobb
piacon taldlunk olyan térképet, amelyen a latogatd utbaigazitast talal
arrél, hogy melyik arust merre taldlja, ami minden bizonnyal a bevasar-
l6kozpontoktdl vettek at.

Taldan extrémnek tlinik Miinchen Viktualienmarktjit emlegetni,
ahol a népszeri sorkertek a piac teriiletének csaknem harmadat
foglaljak el, és ahol a pavilonok kozotti kockakoves sétanyokon a
diszkandeldberek mellett rengeteg szobrot, vicces figurat, ivokutat
taldlunk (5., 6. kép). Am a hely mégis szép példa arra, hogy az emberek
ma mar nemcsak vasarolni akarnak szombat délel6tt, hanem nézel6dni,
szorakozni is.

Taldn a legmeggy6z6bb magyar példa arra, hogy a piacok valéban
~plazdsodnak”, a budapesti Lehel piac éptilete, ami mar kiilsejében is
sokszinl, mozgalmas, ,plazas”. A , plazdsodas” azonban a hagyomanyos
utcdkban, belvarosias tereken is megfigyelhet6. A bevésarlokozpon-
tokhoz hasonl6 szolgaltatdsok érdekében egyre tobb sszefogas jon létre
a kiskereskedok, vendéglatok kozott.

Milyen er6sségeknek koszonhetik egyre er6sodd szerepiiket a
bevasarlokozpontok? Elsésorban a professzionalis vezetésnek, a marke-
tingnek és az dgazat mixnek, valamint a szabalyozott arukinalatnak. A
vasarlok leginkabb a tisztasag, a biztonsag és az egységes, hosszt nyitva-
tartasi id6 miatt latogatjak a bevasarlokozpontokat.

Hasonlé helyzetet kivdnnak teremteni a bevasdrléutca néven is
emlegetett onkéntes kezdeményezések. Az egyre rosszabbodoé helyzetbdl
torténo kitorésre irdnyuld probélkozasok az ingatlantulajdonosok és az
ingatlanhaszndlok (bérl6k) onkéntes kezdeményesei révén jonnek létre.
Az altaldban egymas szomszédsdgaban miikodé boltok, vendéglatohe-
lyek egytittesen kezdik reklamozni az utcat, egydiitt tesznek a kdzbizton-
sagért, a hely megjelenéséért.

A bevésarléutca tipust szervezetek f6 problémaja a potyautas
effektus. Ha mondjuk egy téren vagy utcan tiz bolt miikodik, de abbdl
a tér kozepén 1évé harom nem fizeti a kozos kiadasokat, akkor a masik
hétnek semmilyen jogi eszkoze sincs 6ket jobb belatasra birni. Emiatt az
ilyen kezdeményezések gyakran nem rendelkeznek elegendé és meg-
bizhaté pénziigyi hattérrel, és szamolni kell a ,potyautasok” allando
demotival6 hatasaval is.
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Mindezen problémak elkeriilésére jottek létre a Business Improve-
ment District, roviden BID tipust szervezetek. A szervezetek elnevezése
igen véltozatos:

* Public Improvement District

* Special Improvement District

* Municipial Improvement District
* Business Improvement District

* City Improvement Area

* Uzleti Pejlesztési Korzet

* Uzletfejlesztési Korzet

A BID definici¢ja: A BID telektulajdonosok és/vagy villalkozok dssze-
fogdsa egy foldrajzilag kériilhatirolt, dltaldban belvdrosi teriileten, melynek célja,
egy mindenkire kételezd hozzdjaruldssal finanszirozott és kozosen jovihagyott
munkaterv segitségével, a kozds iizleti negyed fenntartisa, fejlesztése és vonzere-
jének novelése.

Az uzleti fejlesztési korzetek alapitdsanak kezdeményezését az
ingatlantulajdonosok és/vagy az ingatlanhasznalok (bérl6k) inditva-
nyozzdk. Az alapitds az Onkormdanyzat dontése alapjan torténik. A
szervezet finanszirozdsa a kotelez6 jellegli befizetéseken alapul. A BID
feladatkorei:

* Tisztasag

* Biztonsag

o Utcai felszerelések, utcabttorok

* Marketing

* Kozteriilet-gazdalkodas

* Rendezési el6irdsok (homlokzat stb.)
* Szocialis szolgaltatdsok

Az els6 BID-et 1970-ben, Torontéban, a , Bloor West Village” nevii
varosrészben alapitottak azzal a céllal, hogy emeljék a szinvonalat en-
nek a kiskereskedelmi 6vezeteknek, és hogy megakadalyozzak egy bevéa-
sarlokozpontnak az ovezet kozelébe vald teleptilését. El6szor foként
Kanadaban terjedtek el a BID-ek, mivel létrehozasuk allami tdmogatas-
ban részestilt, példaul tartomdnyok kizarélag BID-ek szadméra tettek
hozzaférhet6vé bizonyos infrastrukturalis timogatdsi programokat.

A BID-koncepcié az Egyesiilt Allamokban kiilonosen az 1980-as
években valt népszertivé, amikor az erételjesen felléps szuburbanizacié
kovetkeztében a belvérosi ovezetek ujjaélesztésére kerestek megoldé-
sokat. A belvarosi o6vezetek gazdasdgi hanyatldsat ezekben az esetekben
arra lehetett visszavezetni, hogy a belvérosi tizleti negyedek veszitettek
a vonzerejiikbdl annak kovetkeztében, hogy elavult tizleti koncepcidkat
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alkalmaztak és a sikeres marketingkoncepciéval rendelkez6, professzi-
ondlisan menedzselt bevasarlokozpontok elcsébitottdk az tigyfeleket.
Ezzel szemben egy olyan BID-modellel léptek fel, mely lehet6vé tette az
egységes professziondlis reklam készitését a negyed részére, az tuzleti
negyed vonzé uticélként, bevasarlasi célpontként valé megjelenitését,
és ezzel a kozos koncepcidval alternativat nytjthat a bevéasarlokozpon-
tokkal szemben.

Eszak-Amerikdban egy-egy tartomanyi torvény jelenti a jogi hat-
teret, amely szabélyozza a BID alapitasat, és a BID finanszirozasat egy,
az onkormanyzat altal beszedett kényszer-hozzéjarulas révén biztositja.
Torvényben szabalyozzdk a BID tevékenységi korét is, melybe altaldaban
beletartozik a biztonsag, a tisztasag biztositasa, a kozlekedési tertiletek
rendezése és karbantartdsa, valamint a kozteriiletek és a parkoldhelyek
gazdasagi hasznositasat szolgalo intézkedések. A BID-tarsulast altalaban
ot éves id6szakra korlatozzak.

Eszak-Amerikdban a BID-eket kritika is érte. A vallalkozok
kiilonosen a rendkiviili hozzajarulast kifogasoljak, mert ebben gyakran
rendkiviili adét latnak. Az onkorményzatok viszont tobbnyire amiatt
panaszkodnak, hogy a rendkiviili hozzajaruldsok, amelyekben kizarolag
a BID-ek részestilnek, igazgatasi és behajtasi feladatot jelentenek, amely
koltséget jelent az oSnkormanyzat szamara.

Eszak-Amerika mint a BID-ek torténeti kiindulépontja, az itt
taldlhat6é korulbeliil 1200 BID-del, a mai napig BID-ekkel legstirtibben
atszott tertilet. A BID alapkoncepcidja az utobbi 30 évben alig valtozott.
Manapsdg a BID-ek kiilonbozé meérettiek és ennek megfelel6en a
legkiilonboz6bb koltségvetéssel rendelkeznek.

Az egyik leghiresebb a Los Angelesben mitikodé LA Fashion
District (Divat Negyed). A szervezetet 1996-ban alapitottdk, de meg-
hosszabbitasra vonatkozé dontés sziiletett 1999-ben és 2004-ben is. A
fébb intézkedések a tisztasdgot, a biztonsagot és a marketinget céloz-
tdk meg. A mintegy 90 haztombot magédban foglalé tertileten tobb, mint
1500 kis-, ill. nagykereskedés miikodik, a 45 000 alkalmazott évente
8 milliard dollar forgalmat bonyolit.

Eurépdban mér hosszabb ideje pozitiv fogadtatasra talalt az az
elképzelés, hogy a varoson beliili teriiletek vonzerejét a lakok 6sszefoga-
sa révén noveljék. Mar a multban is jelen voltak a vallalkozok és a telek-
tulajdonosok talnyomorészt onkéntes tarsuldsai. Ezen helyi tertileti
tarsuldsok létrejottének oka féként a egyenetlen/kiegyenstlyozatlan
teherelosztds volt, mivel korabban az ovezet fejlesztésére hozott in-
tézkedések anyagi eszkozeit nem az Osszes haszonélvezd biztositotta.
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Eszak-Amerikatol eltéréen a legtobb eurdpai orszagban hianyzott a
jogszabalyi hattér ahhoz, hogy minden lakét anyagilag is bevonjanak a
tarsuldsba.

Nagy-Britannidban kordbban féként City-Menedzsment kezde-
ményezéseket talalhattunk, amelyek az 6nkéntes tarsulas és az onkéntes
finanszirozds elvét kovették. Felmérések szerint e kezdeményezések
sikere inkabb csekély volt, az tgyfelek és a befektet6k alig érzékelték a
City-Menedzsmentek intézkedéseinek hatasait és az onkormanyzattal
val6 egytittmiikodés is problémékat vetett fel.

Nagy-Britannia azonban torvény elfogadasdval Eurépaban elsé-
ként tette lehet6vé BID-ek alapitdsat. A torvény politikai hatterében
nemcsak a BID-ek létesitésének lehet6vé tétele allt, hanem az
onkormanyzatok és a helybeli gazdasag kozotti egytittmtikodés
el6segitése is. A BID-ek kényszer-hozzéjarulds atjan torténd finansziro-
zasdhoz sziikséges torvényi héttér a Local Government Act 2003-ban
lépett életbe. Ennek értelmében a rendkiviili hozzajarulas fizetésének
kotelezettsége a BID teriiletén az 6sszes helyi adoéfizet6 véllalkozot terhe-
li. Az onkormanyzat, amely beszedi a rendkiviili hozzéjarulast, az ebbdl
szdrmaz6 pénzosszegeket kiilon kezeli és mutatja, ezaltal novelik a BID
finanszirozdsanak atlathatosagat.

A BID-ek tevékenységi korébe éltalaban a biztonsag és a tisztasag
biztositasa tartozik. Emellett szdmos BID végez marketingtevékenységet
és szervez szabadid6s programokat. Torekednek a BID megkozelitésének
javitdsara, és a turizmus er6sitését is sok szervezet célul ttizte ki.

Nagy-Britannidban nagy az érdekl6dés a BID-ek alapitdsa irant.
Mar az 4j torvény megalkotadsa el6tt a kisérleti BID-projektekben valé
részvételre 80 varos palyazott, amelyek kozil 22-t valasztottak ki.
2004 novembere, azaz a Local Government Act 2003 hatalyba lépése 6ta
15 alapitasi javaslatrél sz6lo szavazast tartottak, melyek koziil 11-et
elfogadtak.

Svédorszdgban a magankezdeményezésili varosfejlesztés terén
eddig els¢sorban telektulajdonosok és vallalkozok tarsulasai jottek létre.
Mivel azonban ezek ¢nkéntes alapon jonnek létre, ezért nem tekinthet6k
az észak-amerikai tipusu BID-ek megvalésulasanak. Egy svéd jel-
legzetesség a finanszirozasi teher megosztdsanak modja. Mivel a telek-
tulajdonosok és a vallalkozok a hozzajarulast onkéntes alapon fizetik,
ez kiegésziil az onkormanyzat hozzdjaruldsaval. Az onkormanyzat fi-
nanszirozasban valé kozvetlen részvétele az észak-amerikai modellben
ismeretlen. Svédorszdgban a varosmenedzsment terén a szervezés és
a feladatmegosztds talnyomorészt a bevasarlokozpontok marketing-
koncepcidjahoz igazodik.
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1. kép: A WestEnd City Center tetokertje

2. kép: A WestEnd City belsd tere
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3. kép: Irodahdzak a WestEnd City Centerben

4. kép: A braunschweigi Schloss-Arkaden épiilete
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5. kép: A miincheni Viktualienmarkt

6. kép: A Viktualienmarkt és milemléki kornyezete
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7. kép: Budapest, Raday utca

8. kép: Budapest, Liszt Ferenc tér
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Németorszagban a torvényhozds a tartomdnyok hatdskorébe
tartozik. Mig példaul Eszak-Rajna-Veszfalidban az ingatlan- és a teriileti
tarsasdgok egy-egy fejlesztési program keretében akar 60%-os allami ta-
mogatast is kapnak, ezzel szemben mas szovetségi dllamban a legtobb
tertileti tarsulds nem részesiil tdmogatasban. Hamburgban a torvényi
feltételek adottak, itt két BID kezdte meg a munkajat, és tovabbi két szer-
vezet el6készitése folyik. Jelenleg Bremen, Hessen és Saarland tartomé-
nyok, valamint Berlin varosa hasonlé torvények el6készitésén dolgoznak.

Magyarorszdgon a hatalyos jogszabalyok alapjan a BID-szerve-
zetek létrehozasa csak korlatozott eredménnyel jarhat. Ennek els6dleges
oka, hogy a lehetséges jogi formak (egyestilet, kozhasznu tarsasdg, gaz-
daséagi tarsasag, polgari jogi tarsasig) a privat autonémia és az onkéntes
alapt szervez6dés elvére épiilnek, ezért nem teszik lehet6vé, hogy a BID
tertiletén érintett valamennyi ingatlan-tulajdonos, ill. -hasznal6 koteles
legyen vagyoni hozzajarulas teljesitésére.

A hatalyos jogszabalyi kornyezet nem biztosit konzultacids
lehetéséget a BID-szervezet szamara az onkorményzat épitési célt ren-
deletalkot6 tevékenységével kapcsolatban, ill. nem jogositja fel a hatésagi
eljarasok hatékony kezdeményezésére. Nincs olyan jogszabaly, amely az
onkormanyzat és a BID-szervezet kozotti egyértelmii feladatmegosztast
szabalyoznd, kiilonos tekintettel a kotelez6 tnkormanyzati feladatok és
a BID-szervezet tevékenysége kozotti esetleges atfedésekre. A fentiekbdl
kovetkez6en a BID-szervezetek hatékony miikodésének biztositasa csak
jogszabalyalkotas ttjan lehetséges.

A BID-szervezetek miikodését segité szabdlyokat véleményiink
szerint a kovetkez6 okok miatt torvényi szinten kell rogziteni:

1. A valamennyi érintett ingatlan-tulajdonosra, ill. ingatlan-
hasznélora kiterjed6 vagyoni hozzajarulas kotelezettsége csak koz-
teher formajaban biztosithato. A kozteher vagy a BID-szervezetben
fenndllé kényszertagsdghoz kapcsolédoan (kotelezd tagdij), vagy
az érintettek altal fizetend6 ©ndllé kozbevételként (célhoz kotott
jarulék) irhato elo.

a) A kényszertagsiag kozvetleniil korlatozza az onrendelkezé-
si jogot és ezzel az altalanos cselekvési szabadsag sérelmét
eredményezi (Alkotméany 54.§ (1) bekezdés). Az Alkotmany
8.§ (2) bekezdése ezzel kapcsolatban el6irja, hogy a Magyar
Koztarsasdgban az alapvetd jogokra és kotelességekre
vonatkoz6 szabdlyokat torvény allapitia meg. Ebbdl
kovetkezik, hogy a kényszertagsag, mint az altalanos cselek-
vési szabadsdgra vonatkozé alapvet6 jog korlatozasa csak
torvényi formaban lehetséges.
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A kényszertagsagot szabalyoz6 torvény alkotményossagat az
Alkotmanybirésag az tn. alapjogi teszt segitségével dontené
el. Ennek értelmében a kényszertagsag akkor alkotmanyos, ha
nemcsak alkalmas eszkoze a BID-szervezet hataskorébe utalt
kozfeladat megvaldsitdsanak, hanem egyben sziikséges is a
BID-szervezet hatékony miikodéséhez és a vele jaré terhek
aranyosak.

b) Az ingatlantulajdonosok, ill. -hasznalék kotelezé vagyoni
hozzéjarulasa onallo kozbevételként célszertien helyi adébe-
vétel formdjaban biztosithat6. Az Alkotmény 44.§ (1) bekez-
dés d) pontja értelmében a helyi dnkormanyzatok torvény
keretei kozott allapitjak meg a helyi adok fajtdit és mértékét.
Mivel a helyi adokrél szol6 hatalyos 1990. évi C. torvény (a
tovabbiakban: ,Htv.”) a BID-szervezet finanszirozasat, mint
kozvetlen felhaszndlasi célt szolgald jarulékformat jelenleg
nem tartalmaz, a helyi 6nkorményzatok csak a Htv. torvényi
szinti modositasdt kovetSen irhatnak el6 ilyen jellegli
tizetési kotelezettséget.

2. A BID-szervezetek tevékenysége kozvetleniil érinti a gazdasag
miikddését. A jogalkotdsrol szol6 1987. évi XI. torvény 2.§ b) pontja
ugyanakkor el6irja, hogy az Orszaggylés torvényben allapitja meg
a gazdasagi rendre, a gazdasdg miikodésére és jogintézményeire
vonatkoz6 alapvet6 szabalyokat.

3. Amennyiben a jogalkot6 a BID-szervezetet hatésagi jogalkalmazé
tevékenységre is fel kivdnja jogositani, ezt a 2005. november
1-jén hatélyba 1ép6, a kozigazgatasi hatdsagi eljards és szolgaltatas
altaldnos szabélyairdl sz616 2004. évi CXL. torvény 12. § (3) bekezdés
d) pontja alapjan csak torvényben vagy torvényi felhatalmazdson
alapul6 kormanyrendeletben teheti meg.

4. Végezetil a torvényi szintli szabédlyozas mellett sz6l, hogy a BID-
szervezet funkcidi leghatékonyabban olyan jogi formak igénybe-
vételével valosithatéak meg, amelyek szinte kivétel nélkiil torvényi
format igényelnek (koztesttilet, koztesttiilet jellegli tarsulat).
Bevasédrloutca tipusa szervezetek létrehozasdnak azonban

Magyarorszdgon sincsen jogi akaddlya. Ilyen Osszefogds révén valt
sikeressé a budapesti Raday utca és a Liszt Ferenc tér (7., 8. kép). Hason-
l6képpen miikodik a Kammermayer tér is, és a Falk Miksa utcai régiség-
arusok szovetsége is. Ez utobbiak alig egy fél éve alakultak, els6sorban
egy népszerlsitd fesztival egylittes szervezésére. Az els6 ,Falk Art
Forum” kirobban¢ sikert hozott, igy allandésulni latszik az évi két alka-
lommal megrendezésre keriil6 rendezvény.
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Plaza-varos

A bevésarlokozpontok és a hagyomdanyos vérosi utcdk, terek
annyira dsszeolvadnak, hogy , 0szvérmegoldédsra” is van mar példa. A
Dedk Ferenc utcdban jelenleg alakul6é formacié mar nevében is 6tvozi a
bevasarlokozpontok f6 kindlati jellegét (divatcikkek), és a hagyomanyos
varosi értékeket. A szervezet neve ,Fashion Street”, ami magyarul divat-
utcat jelent.

A véllalkozas a belvaros kozepén 1év6, diszkovezett utca egy sza-
kaszadn minden épiiletet megvasarolt (vagy legalabb tulajdoni tobbséget
szerzett), és a miiemléki szempontokat a lehet6 leginkabb szem el6tt
tartva, igen nagy igényességgel feltjitotta 6ket, majd hatalmas tizleteket
alakitott ki benntik, s a legnivésabb divatcégeket szerezve meg bérlének.
Az 4j tizletek egymads utdn nyitnak, és az eddigi tapasztalatok alapjan igen
népszertek.

Tehat...

A fentiek alapjan azt mondhatjuk, hogy a kérdés korantsem az,
hogy hagyomanyos boltokra, kis tizletekre van-e sziikség, vagy bevasar-
l6kozpontokra. A kérdés egyre inkabb az, hogy hogyan tudnak haté-
konyan egytittmtikodni a kiskeresked6k - legyenek akar kis butikok,
trafikok tulajdonosai, kavéhazak tizemeltet6i, zoldségesek, nemzetkozi
ruhdzati cégek mintaboltjai, vagy éppen bevasarlokozpontok tulajdono-
sai.

Irodalom

KRAUSZ M. 2007, Kinek tizlet, melyik tizlet? - Budapest, 30. 2. pp.15-17
MARTON M. 2005, Mindenki varosa: Budapest. - Studio Metropolitana
Urbanisztikai Kutaté Kézpont Kht., Bp.

MARTON M. 2006. Vital Cities: Kiskereskedelem Budapesten - Studio
Metropolitana Urbanisztikai Kutaté Kézpont Kht., Bp.

bécsi tizletutca-tipusa szervezet honlapja: http:/ /www.einkaufsstrassen.
at/flash/wes.html, Budapest Kozéptavi Véarosfejlesztési Programja
- Podmaniczky Program, 2005. janius 8., http:/ /www.budapest.hu/en-
gine.aspx?page=terv

Budapest Szive Fejlesztési Program, http:/ /www.budapest.hu/engine.as
px?page=tirhidden&command=showagendaitemé&agendaitemid=56807
Falk Art Forum (Falk Miksa utca) honlapja: http:/ /falkart.hu/site.php
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Fashion Street (Dedk Ferenc utca) honlapja: www.fashionsteret.hu
Promenaden Hauptbahnhof Leipzig

http:/ /www.ece.de/ geschaeftsfelder/shopping/listedercenter/center/
phl/

RAJK L. 2002. Lehel csarnok? - Budapest XIII. Lehel tér, Las Vegas az
angyalok foldjén - epiteszforum.hu

http:/ /epiteszforum.hu/?q=node/ 843

RAJK L. 2002, Lehel: a kofahajo

http:/ /beszelo.c3.hu/02/02/22]lehel. htm

Raday utca oldala Ferencvaros Onkormanyzatanak honlapjan: http://
www. ferencvaros.hu/raday.html

Schloss Arkaden Braunschweig

http:/ /www.ece.de/ geschaeftsfelder/shopping/listedercenter/center/
sab/

Viktualienmarkt Miinchen - Wikipedia: http://de.wikipedia.org/wiki/
Viktualienmarkt_(M%C3%BCnchen)

Vital Cities projekt honlapja: www.vital-cities.net

SHOPPING CENTRES AND THE TRADITIONAL CITY WILL BE
CLOSER TO EACH OTHER

It is believed that shopping centres and the surrounding city are
enemies. The reality is complex, but it seems that shopping centres can
have a definitely positive effect on the city.

Shopping centres try to be more and more like traditional cities.
They intend to be part of the urban fabric with lots of entrances, with
streets and squares (with real names), benches, fountains and statues. Some
even have a roof garden and playgrounds. The rate of retail area and
amenity area (promenades, terraces, benches, toilets, baby rooms etc.) has
been shifted toward the latter one.

At the same time traditional shops tend to have longer opening
hours, market places tend to have bigger variety of shops and not only
food. Certain types of retail organisations (,,BID” and , Shopping street”)
can provide extra advantages: more effective marketing, quality envi-
ronment, cleanliness, security, better accessibility etc. Rdday Street and
Ferenc Liszt Square have this kind of retail alliance, while Kértner Strasse
in Vienna or Time Square in New York also have such organisations.
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NAGY ERIKA

A BELVAROSI BEVASARLOKOZPONTOK ES A
HAGYOMANYOS KOZTERSZEREP MEGORZESENEK
LEHETOSEGEI AZ EUROPAI VAROSOKBAN

A bevasarlokozpontok - a szimbolikus értékdi materialis javak
és a szabadid6s szolgaltatasok fogyasztasdnak szinterei - Eurdpa-
szerte egyre fontosabb eszkozévé valtak a varosi gazdasag strukturalis
megujitasanak, revitalizaciéjanak az elmult masfél évtizedben. Ennek
eredményeként gyarapodtak a belvdros-peremi ,,mall”-ok, ami Gj, a varosi
térhaszndlattal Osszeftiggd konfliktusokat eredményezett: a fogyasztas
4j terei a gazdasagi megujulds s ugyanakkor a tarsadalmi elkiilontilés
hordozéiva valtak, megkérddjelezve a varoskozpont hagyomanyos
,koztér-funkcidit”. Az elemzésiink kozéppontjaba allitott térfolyamatok
hasonlé iranyba mutatnak a kontinens nyugati felén és az Gj piacgaz-
dasdgokban. Az atrendez6dés (elsGsorban a kereskedelem térbeli kon-
centracidja) ttemében, varosszerkezeti hatdsaiban és az azokra adott
fogyasztéi és tervez6i valaszokban azonban szamottevd kiilonbségek
mutatkoznak. A differencidk eltér6 fogyasztéi preferenciakban,
kereskedelmi struktardkban nemzeti torvényi/szabdlyozasi feltételek-
ben gyokereznek, és tobb térbeli dimenziéban (pl. makroregiondlis -
,északi” és ,déli” kereskedelemfejlédési modellekben -, tovabba
nemzeti, regionalis és lokdlis szinten) is megjelennek Eurépdban
(Wrigley-Lowe, 1996; Birkin et al, 2001; Thrift, 2001).

Az aldbbiakban arra kerestink vélaszt, hogy a kereskedelmi tevé-
kenységek globalizacidja (nemzetkozi beszallitéi/elosztasi rendszerek
kialakitasa, kiskereskedelmi hélézat épités) altal gerjesztett térbeli ata-
lakulasra - a kereskedelmi tevékenységek bevasarlokozpontokban
torténé koncentracidjara - milyen moédon és milyen hatékonysaggal
reagadlhatnak a helyi szerepl6k. Az ebben jelentkez6 nemzeti és
makroregiondlis sajatossdgokat - a terjedelmi korlatok miatt - a
varostervezés (mint a térbeli folyamatokat befolyasolé eszkoz) cél- és
eszkdzrendszereinek, koherencidjanak, tarsadalmi bedgyazottsdganak,
valtoz6 szerepének bemutatdsan keresztiil vazoljuk fel. Ebben harom,
eltér6 fejlédési utat bejart, kiilonboz6 elvekre épiilé tervezési modell
miikodését és hatasait elemzziik: a liberdlis, kereskedelmi nagyszer-
vezeteknek jelent6s befolyast biztosité brit, a kifinomult és erésen hie-
rarchizalt német rendszert, valamint az atalakul6 orszagok (koziiliik a
liberalizaciéban és a kereskedelem szerkezeti-szervezeti atalakuldasaban
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»€len jar6” Magyarorszag, Csehorszag és Lengyelorszdg) gyakorlatat és
annak kovetkezményeit.

Az 6sszehasonlité elemzés soran az aldbbi kérdésekre kerestink
valaszt:

* Mekkora mozgastere van (ha van) a lokalis szerepl6knek a gaz-
dasdg szerkezeti-szervezeti atalakuldsabol kovetkezd térfolyama-
tok kezelésében?

A nagyléptéki belvarosi kereskedelmi fejlesztések lehetnek-e j
~kozterek”?

Elméleti keretek: a kereskedelem ,,aj foldrajza”

A kereskedelem ,0j foldrajza” kifejezés a geografiai szakiroda-
lomban kétféle értelemben hasznélatos: egyrészt a kereskedelem struk-
turdlis 4talakulasanak (,retail restructuring”) kovetkezményeként
jelentkez6 4j térfolyamatokat és azok eredményeit (pl. a kereskedelmi
halézat 4j konfiguréciojat) értjiik alatta, masrészt a gazdasagi foldrajznak
azt az aramlatat, amely az 1990-es években formalédott, és az e folyama-
tok feltdrdsara és értelmezésére iranyuld torekvéseket fogta Ossze. Ez
utobbi jelentett Osztonzést és nyujtott elméleti és modszertani kereteket
vizsgélatainkhoz.

Az 1j kereskedelemfoldrajz tarsadalomelméleti bedgyazottsigit (s ebbdl
fakadoan) tematikdjat és modszereit tekintve is rendkiviil szines ké-
pet mutat, két aramlat azonban napjainkig meghatarozé szerepet tolt
be fejlédésében. Az egyik az 1980-as években kezd6d6, neomarxistik
altal kezdeményezett vita a (vilig)gazdasig szerkezeti dtalakuldsirdl
és a tér szerepének 1j, dinamikus értelmezésérél e folyamatban (Scott-
Stroper, 1986; Castells, 1989; Sassen, 1991, Giddens, 1990), a masik az
1990-es években a tarsadalomtudoméanyokban szemléletvaltast
eredményezé , kulturdlis fordulat” (,cultural turn”). Az elébbi megkdzeli-
tésben a kereskedelemben bekovetkezett strukturalis dtalakulas - az aga-
zaton beliili és az 4gazatkozi integraci, az informaciés technolégiak
alkalmazasa, az 1j szervezeti formak megjelenése stb. - a fordista tomeg-
termelés (és fogyasztasi modell) valsagara adott valasznak tekinthetd.
A szerkezeti és szervezeti atalakulasok kovetkeztében a kereskedelem a
rugalmas t6keakkumulacioé egyik fontos - és egyre fontosabb - lancsze-
meként jelenik meg a gazdasagi fejlédés 1j (,szervezett kapitalizmus-
nak”, vagy ,rugalmas felhalmozasi rezsimnek” is nevezett) szakaszaban
a differencial6do kereslet és a termelés kozott betoltott kozvetitd szerepe
révén. A kereskedelem valtozé szerepét az dramlat a fenndllé szabéa-
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lyozési (politikai) keretekkel Osszefliggésben értelmezi, feltarva a fen-
nall6 hatalmai struktardk és az dgazati-térbeli folyamatok kozotti kap-
csolatokat. Ebben a megkozelitésben tehat a fogyasztés tereinek er6s6dé
koncentracidja része annak a folyamatnak, melynek sordn a politikai és
gazdasagi hatalom (s vele a jolét) a nagyvarosi terekben Osszpontosul
(Sassen, 1991; Rodriguez et al, 2003).

A mdsik megkdzelités, a kereskedelem és fogyasztis tereinek, azok
dtrendezddésének, miikodésének tarsadalmi-kulturdlis tartalmdra  fokuszdlo
- a kozgazdasagtan, az antropolégia, az etnografia, a szocioldgia
és a geografia ,hatarvidékén” foly6 - kutatdsok a fogyasztds moz-
gatoérugoit tarjdk fel a kultara kulonbozé dimenziéi mentén. Ez az
aramlat egyrészt hozzajarul a fogyasztds (a varos) struktardjaban -
tereiben - bekovetkezett valtozasokra adott valaszok értelmezéséhez,
masrészt a vallalati (pl. lokalizaciés) dontéseknek, azok kulturdlis hat-
terének megértéséhez. A térbeli dontéseknek tehdt olyan elemeire,
aspektusaira koncentrdl, amelyek az el6bbi, merevebb struktarak-
ban (sémékban) gondolkodé politikai gazdasdgtani megkozelitéstol
idegenek (Glennie-Thrift, 1996; Miller, 1998; Thrift, 2001).

A kereskedelem és a fogyasztas tereit mindkét dramlat egyszerre
tekinti a tarsadalmi tevékenységek (kapcsolatok) folytonosan formal6do,
valtoz6 ,termékének”, amely hatalmi viszonyokat testesit meg és tér-
sadalmi identitast hordoz, ill. a kereskeddi/fogyasztéi dontések egyik
meghatarozoé tényezo6jének, mozgatérugodjanak. Kutatdsaink sordn mind-
két dramlat eredményeire tdmaszkodtunk, mivel:

o a kereskedelemben zajlé koncentraciés folyamatok és azok térbeli
kovetkezményei nem tarhatok fel a szektornak a gazdasag struk-
turdlis atalakuldsaban és globalizacidjdban atalakuldsban betoltott
szerepének értelmezése, ill. a nemzeti, regiondlis és lokélis szint(
szabalyozok hatdsainak elemzése nélkiil;

o a kereskedelmi fejlesztések &ltal stimulélt térbeli atalakulds Gssze-
tett, sokszereplds folyamat, a szerepl6k dontései sajat vallalati,
fogyasztasi, tervezési stb. kulttrajukban gyokereznek - s ezek
feltarasa nélkiil az eurdpai régiok kozotti kiilonbségek (vallalati
stratégidk, fogyaszt6i szokdsok, a tervezés tarsadalmi bedgyazott-
sdga) nem értelmezhetdk.
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Strukturalis atalakulas és lokalizacios stratégiak a kereskedelemben

A to6kekoncentracio, az integréaciés folyamatok, a specializacio, a
nemzetkozi 1éptékii halozatépités a kereskedelem fejlédését végigkisérd
folyamatok a modern korban. A 17-18. szazadban (a ,korai” kapitaliz-
mus id&szakdban) a kereskedelmi t6ke koncentracidja és valtozé térbeli
dimenziéi (a tomegaruk megjelenése az interkontinentélis arucserében,
a kozvetit6 nagykereskedelem dinamizmusa) latvanyos valtozdsokat
eredményezett a nyugat-eurépai varosokban. Ez megragadhaté a hagyo-
manyos piacterek - a kozépkori varos oroksége - szinesedd kindlataban,
térbeli terjeszkedésében és specializalt kereskedelmi terekre tago-
l6daséban, az ,alland6” tizletek ezzel parhuzamosan torténé gyarapo-
dasaban (a kereskedelmi tengelyek /“high street”/ kialakuldsaban), vala-
mint a nagykereskedelmi tevékenységek szintereinek (kikotsk, raktarak
stb.) terjeszkedésében (Vance, 1977; Morris, 1993). A kereskedelemnek és
fogyasztdsnak ebben a korszakban formalédé terei ,,...kifinomultabb,
tovabbfejlesztett formédban jelentek meg a 19. szazadi nagyaruhédzak-
ban, amelyeket a ,modern tomegfogyasztas fellegvarainak” - a fordista
tomegtermelés ‘termékeinek’ -, ugyanakkor a mai bevésarlokozpontok
elédeinek tekinthetiink” (Glennie, 1998)".

Az 1990-es években a kereskedelem 4j fejlédési szakaszba lépett:
a toéke- és szervezeti koncentraci6 (a felvasarlasok és vallalat-
egyesitések) titeme felgyorsult, 1éptéke és térbeli dimenziéi is megval-
toztak - novekvé mértékben valt nemzetkozivé. E folyamatok mozga-
torugoit tobben a fordista fogyasztisi (és termelési) modell fentebb emlitett
vdlsigdban keresik (Scott, 1988; Harvey, 1989). Az 1980-as évektdl
jelentkez6 demogréfiai folyamatok és a gazdasdg szerkezeti Aata-
lakulasébol ered6 tarsadalmi valtozasok kétségteleniil Gj valaszokra - 4j
stratégidk kialakitdsara - 6sztonozték a szektor szerepléit. Az eloregedés,
a haztartasok struktardjanak atalakuldsa, ugyanakkor a jovedelmek
novekedésének lassulasa és az ezzel jaro, er6sod6 tarsadalmi polarizacié
az ,alapvetd”, napi cikkek irdnti kereslet relativ csokkenését, ugyanak-
kor a tartos cikkek és szolgéltatasok (pl. egészségiigyi, szabadid6s) irdn-
ti érdekl6dését novekedését eredményezték. Ugyanakkor az er6sodé
mobilitds és a népesség dekoncentricija a keresked6 és a fogyasztd
kozotti kozvetlen kapcsolat megsziinése, a fogyasztéi értékrendek,
szokdsok datalakuldsa iranyaba hatottak (Thrift, 2001; Birkin-Clarke,
G.-Clarke, M., 2001).

1 A szerz6 forditasa.
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A kereskedelmi wvillalatoknak az 1980-as évek végétél megvaldsi-
tott, a beszallitéi arak és a belsé (mukodési) koltségek csokkentésére,
a rugalmas szervezeti keretek kialakitdsdra és a torvényi-szabalyoza-
si keretek liberalizalasdra iranyuld stratégiai lépései (Law-Crew, 1996;
Hernandez-Bennison, 1998) a fenti folyamatokra adott valasznak
tekinthetSk. A kereskedelem és fogyasztas tereinek térbeli koncentrécio-
ja, s az egy térben elérhet6 aruk/arucsoportok és szolgaltatdsok boviils
kore tehat szervesen illeszkedik a kereskedelmi szervezetek stratégiajéba,
felértékelve a tér (nemzeti piacok, makrorégiok) és a (telep)hely szerepét a
- nemzetkozi méreteket 6lt6 - terjeszkedési folyamatban. (Dawson-Burt,
1998; Buyer Power and..., 1999)

A kereskedelemben zajl6 koncentraciés folyamat eredmé-
nyeként egyre kisebb szdmii szerepld egyre novekvd befolydssal bir a
vdrosok belsd tereinek alakitdsdra: a kereskedelem és fogyasztds tereinek kon-
centricidja ebben a dimenzidban is felgyorsult az 1990-es években. A
nagy alapteriileti fejlesztések (hipermarketek, bevésarlokozpontok)
gyarapodédsa jart a legtobb térbeli konfliktussal - kedvez6tlen
kornyezeti, ill. tarsadalmi (fogyasztasi) elkuiloniilést erdsité hatasaik
és a belvaros (mint a kozosségi élet hagyomanyos szintere) funkcio-
vesztése miatt, igy nem meglepd, hogy ezek voltak az adminisztrativ be-
avatkozdsok els6dleges célpontjai Eurdpa-szerte az 1980-as évek végétsl
kezdve (Grotz-Waldhausen-Apfelbaum, 2000; Basten, 2001).

A kiskereskedelmi szektorban zajlo - a lokdlis piacok konvergen-
cidjanak irdinydba mutato - strukturdlis wvdltozdsok tehdit a fogyasz-
tds tereinek térbeli koncentrdciojit eredményezték, ugyanakkor felgyor-
sitottik a kereskedelem virosperemek felé torténd mozgdsit. Erre a folyamatra
adott valaszként jelennek meg az eurépai szakpolitikdkban a belvarosi
bevasarlokozpontok épitését tdmogatd szabdlyozok, ill. dontések. Ez
azon a felismerésen alapult, hogy a nagy szamu szakiizlet egyetlen tér-
ben torténd koncentracidja egyrészt a belvarosi kereskedelem djjaéledé-
sét, masrészt a szektor modernizéacidjat segitheti. Meg kell jegyezniink
azonban, hogy az a varakozas, amely szerint a szektor kisvallalkoza-
sainak helyzete - a foldrajzi kozelségbdl ered elényok kihasznalasaval
- jelent&sen javul, csak részben teljestilt, a belvarosi bevasarlokozpontok
a nemzetkozi kereskedelmi lancok terjeszkedésének elsédleges szinterei-
vé valtak a ,non-food” szegmensben.

A vézolt folyamatok iitemében, mértékében azonban szamottevo
térségi  kiilonbségeket tapasztalhatunk. Ennek magyarazata részben
follelhet6 az eltér6 véasarloi preferencidkban, attitidokben (pl. a németek
erésebb arérzékenységében, a francidk szélesebb kinalatot és mindséget
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preferal6 dontéseiben, a mediterran orszagok lakoéinak kis tizleteket
elényben részesit6 bevésarlé utjaiban), amelyek szoros 0Osszefliggést
mutatnak a kereskedelmi halézatok fejlettségével és strukturé-
lis jellemz&ivel® (Buyer Power and..., 1999). Az eltérések legkarakte-
resebben azonban az ,érett” - er6s arversennyel és szegmentdcioval
jellemezhet6 - nyugat-eurépai, ill. a gyorsan atalakul6 kelet-kozép-eurdpai
piacok kozott rajzolédnak ki.

Az el6bbi csoportba sorolhaté német piacra eurdpai Osszehason-
litasban is kiegyensulyozott véllalati struktira jellemz6, de a kiilontsen
éles (4r)verseny atformalja, hosszti tdvon polarizélja a piaci szereplék
korét®.

A - napjainkban kiilondsen az agressziven terjeszkedd diszkont-
halézatok éaltal generalt - verseny, a realjovedelmek csokkenése ered-
ményeként er6sod6, 4arorientdlt fogyasztéi attittid, ill. a fogyasztés
struktarajdnak &talakuldsa a térben viszonylag szortan elhelyezked6
diszkontaruhazak felé irdnyitottdk a keresletet a mnapi cikkek
kategoridjaban, mig a szabadid6s szolgdltatdsok és a tartos cikkek
kereskedelmének egyre boviilé varosperemi tomoriilései a relativ de-
koncentracié folyamatat gyorsitottdk. A belvaros ennek megfeleléen az
er6sen specializalt kiskereskedelem, a szolgaltatasok, a vendéglatas, a
turizmus szinterévé valt, mig a varosrészkozpontok kereskedelmi
tomoriilései hanyatlasnak indultak (Steinbach, 1994; Giese, 2003).

A brit piacra ezzel szemben koncentraltabb struktardk és - a
kereskedelmi fejlesztések vonatkozasdban - kordbban és nagyobb
mértékben liberalizalt feltételek jellemz&ek. A szigetorszagban a bevasar-

2 A 2004-es bovités elstti Eurépai Unié valamennyi tagorszagaban a verseny erésodése,
a t6ke- és szervezeti koncentraci6 felgyorsulasa tapasztalhat6é a nyolcvanas évek végétsl
kezdve. A legkoncentraltabb (egy-egy agazatban csupan néhany vallalatcsoport domi-
nancidjaval jellemezhet6) piacok kozott tartjdk szamon a britet és a franciat, s az utébbi
néhany év 6sszeolvadasainak, ill. akvizicibnak koszonhetSen a németet is. Dél-Eurépa
orszégaiban is hasonlé iranyt folyamat zajlik, de a ,fiiggetlenek” szama magasabb, a piac
szervezeti szempontbol és a kereskedelmi alapteriilet térbeli eloszlasat tekintve is elapro-
zottabb. Az atalakulé gazdasagok piaca - beleértve az Gjraegyesitett Németorszag kele-
ti tartomanyait is - ugyanakkor sajatos, dualis strukttraval rendelkezik: a nagy szamd,
t6keszegény, innovéciokra képtelen ,minivallalkozasok” tomege mellett jelent meg
néhany tékeerds, nagyléptéki fejlesztéseket megvalosité szerepls, ami rendkiviil gyors
téke-, szervezeti és térbeli koncentraciét eredményezett a kilencvenes évek kozepétsl/
végétdl kezdve. A folyamatban nemzetkozi szerepl6k jatszottak kulcsszerepet, mellettiik
azonban a multinaciondlis cégekéhez hasonl6 stratégiat kialakité hazai szervezetek, ill.
specializalt kisvallalkozasok is megkapaszkodtak. (Drtina 1998; Birkin-Clarke, G.-Clarke,
M. 2001; Heinritz-Klein-Popp 2003; Nagy 2005)

1985 és 1994 kozott a 10 legnagyobb élelmiszer-kereskedelmi véllalat piaci részesedése
46%-161 78 %-ra novekedett (Buyer Power and... 1999).
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l6kozpontok a varosi gazdasag - s azon beliil a belvaros - megujitasanak
fontos eszkozévé valtak, siettetve a fogyasztds tereinek térbeli koncent-
raciojat.

Kelet-Kozép-Eurdpdban és a keleti német tartomdnyokban ezzel szem-
ben a megndétt mobilitas, a vésarlas szabadidds tevékenységgé valasa,
az elhalasztott kereslet, ill. a fogyasztok arérzékenysége a kereskedelmi
halézatok gyors atrendezédését eredményezte a nagyléptékti varosszéli
fejlesztések javara (megnyerve a vasarlok tehet6sebb és mobil rétegeit).
Ez el6revetiti a fogyasztds hagyomédnyos centrumainak (elsésorban a
belvarosok) mélyulé valsagat, az druk és szolgéltatasok térben és tarsa-
dalmi csoportok szerint differencialt elérhet6ségébdl adodé konfliktu-
soknak az er6sodését, s a kereskedelembdl é16, talélésre berendezkedett
haztar-tasok (térben szintén egyenl6tlentil jelentkez6) krizisét is.

Tervezési rendszerek és korlataik

A kereskedelmi szervezetek korében zajlé téke- és szervezeti
koncentracié (felvasarldsok, egyestilések) folyamatat, ill. a vallalatok
lokaliz4ciés stratégidinak kialakitasat a gazdasagi novekedés és a
jovedelmek novekedésének kilatdsai, a makrogazdasagi kornyezet
stabilitasa, a beszallitoi rendszerek kialakitdsanak lehet&ségei, (méret-
gazdasdgossagi szempontok), a kereskedelmi héldzat fejlettsége, az in-
gatlanpiaci folyamatok és érdekvédelem (beszéllitok, helyi versenytar-
sak, munkavallalok, fogyasztok) mellett donté mértékben befolyasoljak
a nemzeti, regiondlis és helyi szabdilyozdsi keretek. A kereskedelem és
fogyasztds tereiben zajlo valtozasok szabalyozasara, az azok Aaltal
gerjesztett tarsadalmi-térbeli konfliktusok kezelésére iranyul6 politikak
(a torvényi-szabalyozédsi keretek alakitasdval) ugyanakkor folyama-
tosan igazodnak a gazdasagi szervezetek korében zajléo valtozasokhoz
- a t6ke- és szervezeti koncentraci6é (tobbnyire nemzeti szinten) meg-
hatérozott keretek kozott tartdsaval (versenyjog, dgazati politikak), ill.
az dgazati szereplék konkrét térbeli dontéseinek korldtozdsdval (teriileti poli-
tikak, varostervezés). A szektorban lejatsz6dé strukturdlis atalakulds
térbeli kiilonbségeinek, sajatossdgainak magyarazata tehat részben a
nemzeti és lokalis szintli tervezési-szabalyozasi rendszerekben lelhet6
fel (Guy, 1998; Schrdder, 1999; Thrift, 2001).

A kereskedelem 4&talakulasi folyamataiba torténé adminisztrativ
beavatkozés igénye - a neoliberalis gazdasdgpolitika korlatai kozott -
Eurépa-szerte er6sodott az 1990-es évek kozepétsl kezdve. E torekvések
tobbnyire a verseny feltételeinek a lokalis piacokon torténd biztositasara,
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a kevésbé tehet6s és kevéssé mobil fogyasztéi csoportok helyzetének
javitasara, a kereskedelmi terek funkciéinak megérzésére/megujitasara,
és egészében véve a varosi kornyezet megovasara (pl. a , kozterek” [public
spaces] kitiresedésének megel6zésére) iranyultak.

Paradox médon, mig a verseny-, ill. kereskedelempolitikik az erdsodd
kontroll iranydiba mozdultak el (Buyer Power and  1999; Poole et al, 2002;
Birkin et al, 2002), a vallalati dontések és a neoliberalis gazdasagpolitikak
negativ kovetkezményeinek kikiiszobolésére hivatott varostervezés-
ben ezzel ellenétes folyamatok jelentkeztek az 1990-es években. Az j
varospolitikdk kozéppontjdAba a vérosi gazdasdg megujitasa (ehhez
kiils6 befektet6k megnyerése) kertilt, s ennek megvalésitdsa érdekében
a korlatozo-szabalyozé szerepet betolté varostervezés helyébe uj, pro-
jekt-orientalt (a fennall6 tervek, szabélyok keretein talléps) szemlélet
és modszerek lépnek. Eredményeként a tervezés hagyomdinyos ellendrzd
mechanizmusai hdttérbe szorulnak, tdrsadalmi bedigyazottsiguk gyengiil. A
folyamat végs6 soron oda vezet, hogy a tervezés néhany sztik érdek-
csoport eszkozévé valik - sajat stratégiaik megvaldsitasdhoz
(Swyngedouw et al, 2002; Harris, 1997; Weber, 2002). Ebben a folyamatban
az ingatlanfejleszt6k , vegyes” funkciéju - részben kereskedelmi-szolgal-
tato jellegti - beruhdzasaikkal meghatdrozo szerepet toltenek be: varoskép
(imazs) atalakitdsa, a lakossagi szolgaltatasok bovitése (életmindség
javitdsa) révén hozzajarulnak a varos , versenyképességének” javitasahoz,
s rugalmas lokalizacios stratégiaik révén varosperemeket (zoldmez6s
fejlesztések), az ,alulhasznositott” barnamez6s tertileteket és a belvarost
(bevésarlokozpontok) is atformaljak.

Liberalizacio és térbeli atrendezddés: a brit modell

A brit piacon zajl6 t6ke- és szervezeti koncentracié eredményeként
mar a nyolcvanas évek elejére jelentds eréfolénnyel (oligopolisztikus s
dllyal) rendelkezett a kereskedelmi szervezetek viszonylag sziik
csoportja, amelyek az drak alakitasdban, a fogyasztds struktarajanak (tér-
beliségének) alakitdsaban és a piaci szabalyozas alakitdsaban is jelent6s
- novekvd - befolyassal birtak (az élelmiszer-kereskedelemben pl. 3
nagyszervezet toltott be meghatarozé szerepet, amelyek kiterjesztet-
ték ellendrzésiiket a termelési folyamat egészére). Az 1980-as években
a neokonzervativ kormdnyok gazdasdgpolitikdja - amelynek egyik kulcsfon-
tossaga eleme az &llam ellenérzé-szabalyoz6 szerepének csokkentése
- a kereskedelmi nagyvéllalatok (azok szakmai szervezetei/szovetségei)
szamdra biztositott jogi kereteket a piaci folyamatok folotti ellenérzés-
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hez. A kordbban létez¢ (termelSket és az allamot 0sszekots) korporativ
kapcsolatok atrendezédésével tehat a piaci eréviszonyok is alaposan
megvéltoztak, miutdn a jogokat és hataskoroket e csoport javara osztot-
tdk Gjra. A kilencvenes években a kereskedelmi nagyszervezetek poli-
tikai aktivitdsa intézményesiilt, nemzetkozivé valt, s mind tobb tertiletre
terjedt ki. (Marsden-Wrigley, 1996, Amin, 2000).

A 80-as években folytatod6 tékekoncentracio, ill. az évtized
végén tovabb er6sodd (a tengerentili befektetSk és az eurdpai disz-
konthédlézatok megjelenése altal versenyt gerjesztett) verseny fejlesz-
tési boomot inditott el a kereskedelmi ingatlanok piacén, kiilondsen
felértékelve a nagyléptékii fejlesztések szinteréiil szolgdlé varosperemi
telkeket (s a mar ott lev6 tizleteket). Az ,aruhazhaborak” (,store wars”)
és a versenytarsak megjelenése deflicios folyamatot inditott el ebben az in-
gatlanpiaci szegmensben. Ez a legnagyobb kereskedelmi cégek szdmaéra
jelent6s tékevesztéssel jart, és stratégiavaltast eredményezett: atértékelte
az ingatlanhasznositas szerepét a véllalatok miikodésében, felgyorsi-
totta a ,legnagyobbak” kulfoldi terjeszkedését, a tevékenységek diver-
zifikalasat, ill. a kereskedelmi hasznositas Gj formdinak megjelenését
(Wrigley, 1996; Nagy, 1998). Ebbe a folyamatba illeszkedik a kereskede-
lem szerepl6inek azon torekvése is, hogy novekvd politikai stlyukat
(szabdlyozasban betoltott szerepiiket) versenyképességiik (piaci
er6folénytik) megdrzéséhez felhasznaljak.

A neoliberalizmus gyakorlatanak megfelel6en, a strukturalis
atalakulds kedvezétlen térbeli-tarsadalmi hatdsainak kezelését lokdlis
szintre hdritottik a (kormanyzati) dontéshozok. (Weber, 2002; Goonawarde-
na, 2005) A kereskedelmi fejlesztések negativ kovetkezményei kozott
elsésorban a nagy alaptertiletli (gyakran spekulativ) varosperemi fejlesz-
tések gyarapodaésat, és (ezzel osszeftiggésben) a belvaros, ill. a varosrész-
kozpontok hanyatlé kereskedelmét tartottdk szamon az 1980-as évek
végén. Az erre adott ellentmondésos vélasz magéban hordozta a tovabbi
(térbeli) koncentraci6 lehet6ségét: a nagyléptéki létesitmények épitését
kozpontilag (minisztériumi szinten) korldtoztak a varosperemeken, a
kormanyzat tamogatta a varosi Onkorményzatok belvarosi tereket
felértékels lépéseit (forgalomcsillapitds, fizikai feldjitas), viszont a
kormany (kozponti és lokdlis szinten is) kovetkezetesen elzarkozott a
kereskedelemben zajl6 verseny legkisebb befolydsoldsatél is. Emiatt
- mivel a belvaros kereskedelmi szerepkoreinek megujitdsahoz a helyi
szintli (varos)tervezés csupan kozvetett eszkozokkel rendelkezett - a fo-
gyasztas Uj tereinek kialakitdsa (a varosi térhasznalat) a kereskedelem
kulcsszerepl6inek térbeli preferencidit tiikrozte ezutan is.
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Az 1990-es években a Blair-kormény altal megfogalmazott varos-
politika kdzéppontjaban a varosok gazdasagi bazisanak strukturalis ata-
lakitasa, s egyidejiileg a belvaros koztérfunkcidinak rehabilitélasa allt.
Ezek a torekvések a neoliberalis kormanyzas logikéja szerint a magénttke
,kozjo” érdekében torténé mozgositdsat (miikodését) jelentették,
esettinkben a hanyatl6 (bel)vérosi terek funkcidinak megujitasat an.
Varosfejlesztési Tarsasagok (Urban  Development  Corporations -
UDC) keretében, amelyekben meghatdroz6 szerepet toltdttek be a
(magan)fejlesztdk, ill. szerepet kaptak a varostervezok is - a tarsadalmi
kontroll szerepét betdltve (!). Az UDC-k 4ltal fejlesztés ala vont varosi
terek kikertiltek a hagyomanyos tervezési folyamatbol, igy nem voltak
érvényesek esetiikben a tarsadalmasitdsra vonatkoz6, hagyomdnyos
elvek sem. (Hubbard, 2004; Raco, 2005)

A fent vazolt folyamatok eredményeként a liberalizalt, erételjes
téke- és szervezeti koncentracidval jellemezhet6 brit piacon felértéke-
lédtek a belvarosi ,nagyprojektek” - kereskedelmi-szolgaltaté kozpon-
tok -, amelyek a bérl6k szamara a versenyképesség megdrzésének
lehet6ségét jelentették (elsésorban a non-food szektorban). Ugyanakkor
a téke (a kereskedelmi beruhazasok) térbeli dtrendezédésének folya-
mata atformalta a vérosi térhaszndlatot is: az 1996-ban Leicesterben
végzett empirikus vizsgélataink szerint a belvéarosi bevésarlokozpon-
tok ,els6 generacidjdhoz” tartozé kozpont és kozvetlen kornyéke kifeje-
zetten a kevéssé tehetés tarsadalmi csoportok célpontjava valt (kozot-
tuk felulreprezentaltak a pakisztdni és kozép-amerikai bevandorlok),
szomszédsagdban sok a hasznositatlan, pusztulé uzlethelyiség.
Ugyanakkor az 6j (1992-ben atadott) mall a kozéposztalybeliek kedvelt
célpontja (a bérl6-mixet ennek megfelel6en alakitottdk ki), tobb titem-
ben terjeszkedett, felértékelve kornyezetét. (Nagy, 1998) A belvarosi
bevasarlokozpontok tehat ugyan ,életet leheltek” a varosrész hanyatlo
kereskedelmébe, de koztérfunkcitit nem allitotta maradéktalanul helyre,
hiszen tarsadalmi megosztottsagot (fogyasztoként torténd ,megkiilon-
boztetést”) eredményezett.

A kereskedelem tereinek tervezése Németorszagban

A német teriileti tervezést kifinomult, biirokratikus rendszerként
tartjdk szdmon Eurépdban (Németorszagban is). A tertileti folyamatok
ellenérzésére szolgald tervezési-szabdlyozasi rendszer (egymdssal szo-
rosan Osszefliggd) alapelvei a vérosi szerepkirok megdvdsa, a , kompakt”
vdrosszerkezet megdrzése, a kiornyezet védelme (fenntarthatésaga). Ezen
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szempontok megjelenése a tervezési alapelvek kozott a tarsadalom
kornyezeti problémdék iranti novekvd érzékenységét tiikrozte, amely az
1970-es évek zold mozgalmaiban fogalmazdédott meg és valt politikai
eréve.

A varosi lakossag és a szerepkorok dekoncentracidjanak kontrollja
(korlatozédsa) napjainkig meghatarozé eleme a német vérospolitikaknak
- erre irdnyulnak a szovetségi forrdsokkal is tdmogatott revitalizacios
programok (s az ezzel kapcsolatos helyi civil kezdeményezések)
el6segitése a bels6 lakonegyedekben, és az (ipari és vastti) barnamezds
tertiletek tGjrahasznositasdnak ©sztonzésére inditott programok is.
Ugyanakkor tobb olyan elem is a prioritasok kozé kertilt az elmult két
évtizedben, amely a tervezési rendszer belsd ellentmonddsait erGsitette: a
sajat otthon megteremtésének tamogatdsa, valamint a vdarosi
szolgéltatasok elérhetéségének biztositdsa az egész lakossdg szadmaéra
a szuburbanizaciés folyamatok erdsitése iranyaba hatottak. Ez ut6bbi
folyamatok elfogadasa implicite megjelenik az 1990-es évek tervezési
dokumentumaiban és szakirodalmaban is - erre utal a kozigazgatasilag
kiilonallé varos és a kornyezé telepiilések (tervezési) egytittmiikodésére
épul6é varosrégiok (,Stadtregionen”) kialakitdsarol szolé diskurzus
(Steinbach, 1994; Grotz et al, 2000).

A vérostervezés alapelveinek érvényesitését olyan hierarchikus
tervezési rendszer biztositja, amelyben valamennyi teleptiléshez (méretének
és vonzésteriiletének megfelel6en) kozponti szerepkoroket rendelnek:
egyrészt kozszolgéltatdsi funkcidkat (intézményeket) - megfelel6 for-
rasokkal -, masrészt a beruhazok rendelkezésére bocsathatd tertiletek
biztositdsaval ,piaci” centrumfunkcidkat*. Bar a helyi (varos)tervezés
autonomiajat minden tervdokumentum hangstlyozza, a tartoményi kor-
manyzatok valdjaban szigora ellenérzést gyakorolnak a tervek készitése
és végrehajtasa folott.> A nagyléptékli kereskedelmi fejlesztéseket (mar
1500 m?-t meghaladé beruhazas esetén is) az illetékes tartomanyi minisz-
tériumban engedélyezik, s az elbirdlds soran a kereskedelmi elldtottsag
mutat6ibdl, ill. az ellatandé népesség szamabol indulnak ki. A kereske-
delmi hélézat tervezése tehat regiondlis szinten torténik.

® 2000 m2?-nél nagyobb alapteriiletti kiskereskedelmi létesitmények épitésére csak
kozépszintli centrumokban (Mitteltzentren), vagy magasabb hierarchiaszinten 4ll6 cent-
rumokban adnak engedélyt a tartoményi épitési minisztériumok.

¢ A lokalis szintt tervek kontrollja ugyanakkor szévetségi szinten is megtorténik, a szovet-
ségi kormany altal (infrastruktara-fejlesztésre, revitalizciora stb.) biztositott forrasok fel-
hasznalasanak szigora kovetésével.

243



A kereskedelmi fejlesztések vonatkozasaban - az ellatds optimali-
zaldsa mellett - két fontos alapelv érvényestil helyi szinten. Az egyik a
belvaros kereskedelmi szerepkoreinek védelme, amely els6sorban a
varosperemi fejlesztések megakadalyozéasat, ill. bels6, “barnamez&s”
tertiletekre torténé iranyitasat eredményezheti. A masik elv a kereskedel-
mi szuburbanizacié korldtozasa, a belvarosi és varosperemi tevékenysé-
gek pontos meghatarozasaval. Ezek érvényesitéséhez a vérostervezés
(szovetségi szinten rogzitett) eszkozei allnak rendelkezésre: &tfogd
stratégiai és agazati tervek, a megvaldsitdsukhoz sziikséges te-
riilethasznositasi tervek és épitési szabalyzatok. A helyi tervek készitése
és végrehajtdsa soran (pl. jelentSs fejlesztések inditdsakor) az admi-
nisztrativ ellen6rzés mellett erds tdrsadalmi kontroll érvényesiil (1. dbra).

A tervezés és végrehajtds menetét tehat részletesen szabalyozzik,
a folyamat a nyilvanossag el6tt zajlik és tobb ponton lehetSség van a
civil szervezetek bekapcsolédasara. A rendszer ugyanakkor bels6é
ellentmondasok terhelik, és merevségét, biirokratikus jellegét
hangstlyozva a fejleszt6k igyekeznek .felpuhitani” a szabdlyokat
- s ebben a folyamatban egyre rugalmasabb partnernek bizonyulnak a
helyi tervezdk is. Az 1990-es években elterjedt az Un. informalis tervezé-
si eszkozok alkalmazédsa. Ezek a civil kontroll ersitésének eszkozei is
(ktilonosen a tervek elfogadasa utadni szakaszban), ugyanakkor teret ad-
nak a kapcsolati tékék érvényesitésének, az elitizmusnak is - éppen a
tervezés tarsadalmi beagyazottsagat gyengitve. Az érdekek informélis
csatornakon torténd érvényesitése mellett a formalis eszkozok - birdsa-
gi perek az onkorményzatok ellen a versenyjog megsértése miatt, lobbi
tevékenység a torvényhozdsban - alkalmazasa is elterjedt. Részben
ennek az eredménye, hogy az elmult évtizedben novekedett a kiilsé
befekteték (kiilondsen a kereskedelmi ingatlan-fejlesztsk, ill. hél6za-
tok) szerepe a német varosok tereinek alakitdsaban. A fejleszték maguk
tesznek javaslatot a teriilethasznositds médjara, a tervek készitését kiils6
(a fejleszto altal megbizott) szakértdk végzik, s végiil a konkrét, kész terv
elfogadasa mulik csupan a helyi (vélasztott, politikai alapon szervez6do)
onkormanyzati testiileten. (Urban Develeopment..., 2000) A fentebb va-
zolt, projekt-orientdlt, neoliberalis elveken nyugvé ,4j varospolitika”
(Swyngedouw et al, 2002) tehat itt is megjelenik.

Magédban a hierarchizalt, bonyolult tervezési rendszerben
(pl. a kompetencidk megosztasaban) is szamos ellentmondas és
homalyos pont rejlik - a szovetségi vagy tartomdnyi szintti politikdkkal
szembeni konfliktus sem ritka -, amely lehet6séget ad a szabalyok
megkertilésére, ill. géatolja az alapelvek érvényesiilését. A legfon-
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tosabb, alapvetd ellentmondds a szovetségi és tartomdnyi gazdasdg-
politikdkat wvezérld (a liberalizacié irdnyaba elmozduld) alapelvek és
a helyi tervezés (kozjo érdekében végzett) szabalyozé-korlatozo
szerepe kozott all fenn. Ily moédon a versenyképesség novelése, a
varosi gazdasag megtjitdisa - amelynek végrehajtasit nem konnyiti
meg a kozszolgéltatdsok leépitése, az ipari szerkezetvéltas problémai
és az azzal jar6 szocidlis gondok - a kiils¢ forrdsok (befektettk) bevo-
nasa nélkil nem képzelhet6 el. Novekszik tehdt a tervezSkre nehezedd
nyomds a ,rugalmas” megoldasok keresésére, amely sok esetben a sza-
balyok (részleges) feloldasaval jar (Schrdder, 1999; Basten, 2001). Ugyanak-
kor ilyen feltételek mellett a - tobbek kozott a kereskedelmi ellatas op-
timalizalasat szolgal6 -, varosok kozotti egytittmiikodésnek nincs valés
tartalma, a teleptilések versengenek a befektet6kért, ami végs® soron a
kereskedelem hagyomdényos tereinek gyengiilését eredményezi. A libe-
ralis elveken nyugvé piacgazdasagban korldtozott a magantulajdonban
levé ingatlanok hasznositasdra iranyuldé korldtozdsok/szabélyok beve-
zetésének lehet6sége is: a megvalositott kereskedelmi fejlesztések bels6
struktarajanak, profiljdnak alakitdsa a beruhazé tigye, igy a haszndlat-
ba vétel utdn nem tarsadalmi, hanem piaci szempontok érvényesiilnek
a tertilethasznélatban - kiskereskedelmi szegregaciét vagy belvarosi
teriiletek leértékel6dését eredményezve®.

A kereskedelmi fejlesztésekkel kapcsolatos vérostervezési
alapelvek érvényesitése tobb belsd ellentmonddsba is iitkozik. Mivel a
szolgéltatdsokat a lakossdg valamennyi csoportja szdméra elérhet6vé
kell tenni, a varosperemi kereskedelmi létesitmények épitése sziik-
ségessé valik a lakéhelyi szuburbanizacié kovetkezményeként
akkor is, ha ez ellenkezik a kompakt varos elvével, és tovabbi
kiaramlast gerjeszt - mikozben a szovetségi kormdanyzati politikdk a
sajat lakas/haz megszerzésére irdnyuld torekvéseket tdmogatjak (igy
Osztondzve a szuburbanizacié folyamatét is). A belvarosi kereskedelem
megujitdsa érdekében az ide iranyuld fejlesztéseket engedélyezni kell
akkor is, ha ez hosszit tavon a centrum mas részeinek hanyatlasdhoz
vezethet - s varhatéan vezet is, a német nagy- és kozépvarosok centru-

¢ Trierben (Németorszag, Rajna-Pfalz tartomany) készitett interjaink szerint az utébbi

évek legnagyobb, a belvaros peremén megvalésitott fejlesztése (Allee Center) a tervek
szerint a belvéarosi kereskedelem térbeli ,folytatdsa” lett volna, kisebb specializélt
tizleteket tomoritve. Végiil azonban a beruhazé (ECE Group) szempontjai dontottek, és a
nagy alaptertilet(i, alacsony arkategoéridju termékeket forgalmazé szerepl6k jutottak meg-
hatarozé szerephez. Ugyanakkor a belvérosban jelentés szamu tires tizlethelyiség talal-
hat6 (rontva a varosképet), amelyeket a fennallé ad6jogszabalyok miatt tulajdonosaiknak
,nem éri meg” kiadni.
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maiban is fontos szerepet betdlté tradicionalis aruhazak (pl. Karlstadt-
Quelle) altaldnos valsaganak eredményeként.

A vérostervezSk rendelkeznek j6l kidolgozott, mtikods - tobb-
ségében kozvetett - eszkozrendszerrel (gyalogosovezetek Kkiterjesztése,
az épitett kornyezet mindségének javitdsa) a kereskedelmi fejlesztések
belvarosra gyakorolt kedvez6tlen hatasainak mérsékléséhez. A
kereskedelem és fogyasztas térbeli dtrendez6désének legsulyosabb kon-
fliktusai azonban a bels6 lakoétertiletek ellatasat szolgalé hagyomanyos
kiskereskedelmi tomoriilésekben jelentkeznek: ezek fokozatosan ,kiti-
riilnek” - els6sorban az itteni szaktiizletek bezardsa miatt -, és az ezzel
jaré tarsadalmi konfliktusok kezelésére a jelenlegi tervezési rendszerben
nincs megoldas’.

A tervezés mozgastere az atalakulo gazdasagokban

Kelet-Kozép-Eurépa formalédé piacgazdasagaiban a kereskedel-
mi terek atrendez&dése sajatos feltételek mellett zajlott. Az allami
monopdliumok megsziintetése irdnydba tett lépések, a vallalkozési
szabadsag jogi kereteinek megteremtése eredményeként a szektor
kulcsszerepl6i az atalakult-atszervezett egykori allami vallalatok, a helyi
kiskereskedtk és az akkor még csak formélédé integracids szervezetek
(pl. felvasarlasi szovetségek) voltak az atmenet elsé éveiben. Ez az
1990-es évek kozepén lezaruld korszak egyrészt szabélyozasi zlirzavar-
ral (sok szempontbdl szabélyozatlansdggal), masrészt kedvezéStlen
makrogazdasagi folyamatokkal (csokkend redljovedelmek, magas inf-
lacios rata és hitelkamatok) jellemezhetd.

A liberalizaciés folyamat végsé soron a kis {izletek burjandzasat
és a szervezeti keretek szétesését/aprozodasat eredményezte a 90-es év-
tized kozepéig/végéig, megteremtve a sziikiilé és kevéssé szegmentalt
piacokon a gyors szervezeti és térbeli koncentracio feltételeit. Ez utob-
bi, a 90-es évtized masodik felében felgyorsul6é folyamat meghatarozo
szerepl6i azonban mar a nemzetkozi kereskedelmi halézatok voltak:
terjeszkedésiik egyrészt 1okést adott a kereskedelmi beruhazasok és a

7 Ehhez sok szereplé (helyi politikusok, vérostervez6k, gazdasagi szervezetek és
érdekképviseletek) egytittmtikodésére lenne sziikség - ennek megvaldsitasara hivatott a
mind tobb véarosban alkalmazott , varosmenedzser” -, a nyitvatartasi id6 szabalyozasara,
a kérnyezet mindségének javitasara, horizontalis szovetségek létrehozasara stb. Vitathat
azonban, hogy ezek eredményesek lehetnek-e a névekvé bérleti dijak mellett. Trierben
pl. a varosrészkdzpontokban (,Stadtteilzentren”) a sajat tulajdond ingatlanban miikodé
keresked6knek sikertilt , talélnitik” az elmult két évtized szerkezeti valtozasait.
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1. dbra: A kereskedelemfejlesztéssel kapcsolatos dontések bedigyazottsiga
Németorszigban

Forras: Piitz R. 1999 (a szerz6 forditédsa)
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foglalkoztatas novekedésének, masrészt a bolti alapteriilet novelésével,
4j kereskedelmi formdk és szolgéltatdsok bevezetésével gyorsitotta a
hazai szerepl6k novekvé fluktudcidjat, a szervezeti koncentracié folya-
matat és a kereskedelmi terek térbeli tomoriilését. (2. dbra) Ebbe az
iranyba hatott a térség kormdanyainak kulfoldi tékebefektetéseket
0sztonzé politikdja is, valamint a tertileti szemlélet hidnya az agazati
dontésekben. A t6kehidny, a sajatos vallalkozoi attitlid (csekély hajlam
az egylittmtikodésre, szovetségre, ill. a kereskedelmi érdekvédelmi
szervezetek megosztottsaga®), valamint a fogyasztok pozitiv viszonyu-
lasa a nagyléptékdi (sokféle arut és megbizhaté mindséget kinalo),
4j fejlesztésekhez’ szintén a szervezeti és t6kekoncentraciot siettette
(Sykora, 1994; Douglas, 1995; Drtina, 1998; Lupton, 2002).

2. dbra: Bevdsirlokozpontok Magyarorszdgon, 2004

Forras: Bevasarlokozpontok, hipermarketek 2004, MBSZ KSH, Budapest

8 Magyarorszagi kutatdsaink szerint a nemzetkozi kereskedelmi lancok lednyvéllalatai-

nak belépése a hazai szervez&désekbe is ebbe az iranyba hatott, ami mdig akadalyozza a
kereskedelemben az egységes lobbitevékenység kialakitasat.

* Magyarorszagi felméréseink (1994) és hazai (2001-2005), ill. csehorszagi (1999, 2005) in-
terjaink szerint a kereskedelmi szakma egészének megitélése alapvetSen negativ volt a
fogyasztok - de még a keresked6k - korében is. A nemzetkozi szerepl6k megjelenésétol
a szolgaltatasok szinvonaldnak javuldsa mellett a hazai szerepl6k is az tizleti magatartas
(etika) valtozasat vartak.
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Az ujraegyesitett Németorszdg keleti felén a nyugati tartomanyok-
ban mtikods tervezési elveket és intézményrendszert honositottak
meg. Azonban az a ,tervezési szakadék”, amely a szabédlyok megkésett
(1993-94-ben torténd) atvételébsl adodott, ill. a keleti tartoményok
kereskedelmi hal6zatanak fejletlensége a nyugatitél alapvetSen eltéréd
(tobb szempontbdl is az atalakulé orszagokéhoz hasonld) kereskedelmi
- térbeli - struktarat eredményezett. A jovedelmek ugrasszert (Gjra-
egyesités utdni) novekedése és a liberalizacios folyamat beruhdzisi boomot
inditott el a kilencvenes évek elején. A kib6viil6 ,belnémet” piac meg-
hatdrozé szerepl6i, a német kiskereskedelemi 6ridscégek merSben gj
térbeli terjeszkedési stratégiat alakitottak ki a keleti tartomanyokban.
A helyi tervezés és szabalyozds hidnyossagai, a karpoétlasi folyamat,
ill. a példatlan titemben novekvs lakossagi mobilitds (motorizécio)
kovetkezményeként - a ,,szocialista” kereskedelem egyes elemeinek meg-
Gjitasa (privatizacié) mellett - beruhdzasaik elsédleges célpontjaiva a
varosperemek (a ,zoldmez6s” teriiletek) valtak. (3. dbra)

Az 1] fejlesztések eredményeként erdsen polarizalédott a Kkiske-
reskedelmi halézat: a szektorban zajl6 - a lakéhelyit megel6z6 - szubur-
banizacié a bels¢ varosrészek elhtiz6dé valsagat eredményezte. Ezt
tovabb erdsiti a kereskedelem (nem csupan Németorszagra jellemzo)
szerkezeti atalakulasa, igy a belvaros ,magneseiként” miikod6 hagyo-
manyos aruhédzak fentebb emlitett valsdga, az élelmiszer szegmensben
mikodd szereplék szamanak drasztikus csokkenése a hagyomdnyos
kiskereskedelmi tomoriilésekben, tovdbba a tartds fogyasztdsi cikkek
piacdn zajl6 a t6ke és szervezeti koncentracié - ami altalaban véve
felértékeli a varosperemek szerepét. Az atmenet elsé éveinek , tervezési
deficitje” tehat hozzajarult a kereskedelem és fogyasztds tereinek radikéa-
lis atrendez6déséhez, a belvaros, valamint a ,,szocialista” korszak lako-
negyedeinek leértékel6déséhez és szocidlis problémdinak elmélyitéséhez
(Kaiser-Friedrich, 2000; Giese 2003; Heinritz et al, 2003).

A kelet-kozép-eurdpai ,dtmeneti” gazdasigokban a kereskedelmi
tevékenységek dgazati szintii szabdlyozdisa - a kereskedelmi befektet6kkel
itthon és Csehorszagban készitett interjaink tantisdga szerint - nemzetko-
zi Osszehasonlitasban is kifejezetten liberilis.

10 Rewe, Tengelman, Metro, Spar, Quelle-Karstadt.

1A folyamat keleti német tartomanyokban is elhtiz6d6 jogvitakat, pereket eredménye-
zett, lassitva a tulajdonviszonyok tisztdzdsat, ill. megnehezitve a nagyobb léptéki
beruhazasokhoz sziikséges teriiletek akvizicidjat.
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3. dbra: Bevdsdrlokozpontok Németorszigban

Forras: Urban Development and Urban Policy in Germany, Berichte, Band 6., Bonn 2000
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A 2000-es évek elejéig/kozepéig hianyzott a jelenlegi piaci
folyamatokat kezelS, atfogé jogszabaly (kereskedelmi torvény) is'2. A
szektorban zajléo folyamatokat tehdt a dereguldci6, a vallalkozasi
szabadsag és a kulfoldi befektetés 0Osztonzés irdnyaba tett lépések
hatdroztdk meg, mig a szerepl6k folotti ellenérzés kereteit a versenyjog,
tovabba tobb tucatnyi (egészségiigyi, szakképzési, fogyasztovédelmi
stb.) jogszabaly jelentette mindhdrom targyalt orszagban. Rendezetlen
maradt ugyanakkor szdmos alapvet6 kérdés a beszallité kapcsolatok-
tol az arképzésen és a nyitvatartasi idén at a kereskedelmi szolgiltatdsok
elérhetdségének - térbeli eloszlasanak - problémajaig.

A kereskedelem alapvetSen piaci mechanizmusok altal vezérelt
strukturalis-térbeli atalakuldsa soran felértékel6dott a helyi tervezés
feleldssége (s elvileg a mozgastere is). Ennek célrendszere és eszkizei
alapvetéen megvaltoztak az atmenet elsé évében lezajlott tertileti
igazgatasi reformok eredményeként. Magyarorszadgon, Lengyelorszdgban
és Csehorszagban is a helyi 6nkormanyzatok hataskorébe kertilt a straté-
giai tervezés, ill. a tertilethasznalat és a beépités szabalyozasa (a konk-
rét beruhazasokat érinté dontések). A lokdlis szintli tervezés (stratégiai
és agazati tervek, tertiletrendezés) intézményi keretei és azok szakmai
(szakért6i) hattere azonban viszonylag lassan formalddtak, és a térség
onkormdanyzatainak tobbsége jelentSs tervezési (tervkészitési) deficit-
tel kiizdott még az 1990-es évek végén - a kereskedelmi fejlesztési boom
elindulasakor - is.

Magyarorszdgon az els6 nagyléptékii kereskedelmi fejlesztések
mar az 1990-es évek kozepétdl kezd6dden varosszerkezeti, varosépitészeti
és kornyezetvédelmi vitadkat gerjesztettek. Azonban megitélésiikben,
ill. a valaszként megfogalmazando tervezési lépéseket illetéen nem volt
egységes a varostervezdk allaspontja (Gauder, 1997; Dékiny, 2002). A Bu-
dapestre koncentral6do, els6 beruhdzési hullamra is megkésve reagéltak
a févarosi dontéshozok: 1998-ban szabalyoztdk el6szor atfogéan a nagy
alaptertilet(i kereskedelmi és szolgaltato létesitmények épitését®. A cél a
kereskedelem térszerkezete atalakuldsanak kedvezébb irdnyba terelése
(az elérhetSség biztositasa tomegkozlekedéssel, a barnamezds tertiletek
hasznositdsa, a véarosperemi zoldtertiletek védelme) volt. Az intéz-
kedés azonban a mér folyamatban lev¢, ill. engedélyezett fejlesztéseket

2 Magyarorszagon pl. 2005 decemberében fogadtak el az 4j kereskedelmi torvényt (két
évig htizédo vita utan), amely az 1978-as jogszabalyt , véltja fel” 2006 janiusaban.

13- A 6000 m*nél nagyobb alapteriiletti fejlesztések esetében kotelez6vé tették hatdstanul-
many készitését, ill. a f6véros teriiletén kialakitott zéndkra vonatkozéan meghataroztak
az ilyen jellegfi fejlesztések maximalis alaptertiletét.
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nem érintette, rdadasul a f6varos kornyéki teleptilésekre a szabalyozast
évekkel kés6bb terjesztették ki, ami tovabbi 6sztonzést adott a kereskedel-
mi, ill. vegyes fejlesztések szuburbanizacidjanak (az érintett telepiilések
fogadokészsége, az ingatlandrak, az elérhet6ség a varosperemekre
kiteleptil6k novekvé vasarloereje mellé). Kétséges az is, hogy a févarosi
szabalyozés Kkiterjesztése az agglomeraciéra - amely lehet6vé teszi a
nagy léptéki fejlesztéseket, nagyvonaltan megszabva azok maximaélis
méretét - valéban jelent6sen moédosithatja-e az 1990-es évek kozepétsl
gyorsulé kereskedelmi szuburbanizaciés folyamatot, ha tovabbra is a
lokélis szinten engedélyezhet6k a beruhdzasi dontések (Dékdny, 2002). A
kereskedelem térszerkezeti problémaira valaszt keresett a f&varos hossztu
tava fejlesztési koncepcidja is (2000). A dokumentum szerint Budapest
fejlédésének kereteit a nyugat-eurépai varosok fejlesztését is meghataro-
z6 alapelvek - fenntarthatésag, a ,kompakt varos” ezzel Osszefliggd
koncepcidja, a tarsadalmi integracié és a tervezés/fejlesztés tarsadalmi
beagyazottsaganak erdsitése - jelentik. A kedvezétlen térbeli folyamatok
- a varosperemi kereskedelmi tomoriilések gyarapodasa, a hagyomanyos
kereskedelmi centrumok (és , kozterek”) funkciévesztése - és az azokkal
jaré kornyezeti és tarsadalmi (ellatasi-elérhetségi) konfliktusok magya-
razatat a koncepcié készit6i is a piacgazdasdg mechanizmusai mellett a
varostervezés lasst adaptacidjara vezették vissza. A fejlesztési stratégia
fontos eleme a kereskedelem és hattérszolgéltatasainak béviilése, ill. a
szektor fejlédési feltételeinek biztositdsa - azonban a korabbinal szigo-
rabb szabdlyozasi kornyezetben (Budapest Virosfejlesztési Koncepcidja,
2000).

1999 o6ta a cseh kereskedelemben rendkiviil gyors, a magyarorsza-
gi folyamatoknal is radikdlisabb atrendez6dés zajlott, amelynek tér-
beli hatdsai a f6varos mellett a jelent6sebb (50 ezer f6nél népesebb)
vidéki centrumokban is latvdnyosak voltak. A folyamatot legnagyobb
mértékben a cseh piacon méra meghatdroz6 szerepet betolté kulfol-
di befektet6k befolyasoltdk, am a legnagyobb piaci szereplék kozott
jelentés szamban taldlunk eurdpai és hazai (cseh) ingatlanfejlesztoket
is. A letisztult tulajdonviszonyok, a kiilfoldi t6kebefektetések 6sztonzo
rendszere, a liberalizélt ingatlanpiac és a kiforratlan tertileti és varos-
politika kifejezetten nagy mozgasteret biztositott a fejleszt6k szdmara a
cseh varosokban is. A beruhazasok eredményezte térbeli konfliktusok,
az azok kezelésére iranyuld tervek csak 2000 utdn jelentek meg a
nemzeti politikdkban, ezért a fejleszt6i torekvések térbeli kereteinek
alakitasa, szabélyozasa, itt is lokélis szintre (az onkormanyzatokra) harult.
E feladatok megolddsanak sikeressége vitathaté: a févarosban egyetlen
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tertileti szinten sem fogalmaztak meg koncepciét a térbeli atalakulas-
sal jar6é konfliktusok kezelésére - igy pl. sem a f&varos, sem a kornyez6
teleptilések részérél nincs hajlandoésdg az egyuttmiikodésre az egyre
gyorsulé szuburbanizdcié ellenérzése céljabol. S6t, a Praga fejlédését
jovébeli fejlédését modellezé , policentrikus varos” stratégidja (a rende-
zési terv egyik alapelve) a jelenlegi folyamatok elfogadédsat is magaban
hordozza.

A stratégiai szintli tervek elfogaddsa utdn, a napi gyakorlatban
szamos lehet6ség nyilt (nyilik) a tarsadalmi megegyezésen és
ellen6rzésen nyugvo, szakmailag megalapozott tervezési keretek
athagasara. Interjuink tandsaga szerint a nagy léptékd befektetéseket
favorizalé varostervezési dontések hatterében sokféle motivacié - a
munkahelyteremtés, az ellatas (életmindség) javitdsa és — végs6 soron - a
helyi vezetsk legitimacios torekvései allnak. Igy a helyi dontésekben a
szakmai szempontok, ill. a helyi tarsadalom hossza tava érdekei (ki-
egyensulyozott, sokszinti kereskedelmi szolgdltaté struktara) poli-
tikai kiizdelmek ,4ldozataul esnek”. Ebbe az irdnyba hat sok esetben
- kiilonosen Magyarorszagon és Lengyelorszagban - az 6nkormanyzatok
kronikus forrashidnya s az azzal Osszefiiggdé beruhdzas-engedélyezési
dontések is (Pdlné Kovdcs, 1999; Taylor, 2000; Kiss-Nagy E.-Nagy G., 2003).
A formalis (intézményesitett) keretek kozott, tarsadalmi kontroll alatt
zajlo vérostervezés (és az arra épulé dontéshozatal) helyzete és
megitélése - a neoliberdlis gazdasagpolitikak eredményeként - Eurépa
nyugati felén is romlott: az 1990-es évek kozepétsl kezdve novekvé
szamban valositottak meg olyan nagy léptéki fejlesztéseket, amelyekre
a fennallo szabalyok (és ellenérzési mechanizmusok) nem voltak
érvényesek. A folyamatot értékel6-elemz6 szerzék egy része tidvoz-
li a valtozasokat, amennyiben azok hanyatlé véarosrészek megujitasat
szolgéljak (Basten, 2001; Lowe, 2005). A geografusok tobbsége azonban
kritikusan szemléli a tervezés demokratikus elemeinek elttinését, s a
jelenséget tugy értékelik, mint a kozjavak (a varosi tér) maganérdekek
szerinti (a befektet6k javéara torténd) Gjraelosztasat (Swyngedouw et al.,
2002; Power, 2005; Raco, 2005).

A fenti folyamatok és az azokbodl ad6dé konfliktusok (igy a
kereskedelmi térszerkezet atalakulasabol kovetkezd egyenlStlenségek)
Kelet-Kozép-Eurépa atalakulé orszdgaiban nagyobb sullyal jelentek
meg. Ennek egyik oka a (stratégiaalkotastol a végrehajtasig terjedd)
lokdlis dontési folyamatok - atalakuld tarsadalmakra jellemz6 - gyenge tdr-
sadalmi bedgyazottsiga. Ennek egyik eleme a tervezést (annak valamennyi
forméjat) ovezo, kozelmultban gyokerezd és lassan old6do bizalmatlan-

253



sag (Sykora, 1999; Taylor, 2000; Blazek, 2004). Abban, hogy a szektor mo-
dernizécidjat a piaci szerepl6k vezérelték, s a kereskedelmi fejlesztéseket
csupan varosrendezési oldalrél szabalyoztdk a 2000-es évek kozepéig,
fontos szerepet kapott - a liberdlis dgazati politika mellett - az anyagi
javak (az aruk széles valasztéka) elérhetSségének tirsadalmi megitélése is.
A 2000-ben Szegeden és 2004-ben Békéscsaban elvégzett kérddives
felméréseink'* arra utalnak, hogy a lakossag mintegy négyotode
szdméra az atalakuldsi folyamat egyik legfontosabb és egyértelmtien
pozitiv eredménye a ,fogyasztéva valas”. A kereskedelmi fejlesztések
kedvezd megitélése a helyi dontéshozok politikai tokéjét erdsitette
(aminek - az emlitett két varosban a helyi gazdasagi és politikai elit
korében készitett interjlink szerint - tudataban is voltak).

A kereskedelem modernizécidjaval jaré teriileti egyenl6tlenségek
er6sodésének fontos tényezdje a tervezés és végrehajtas folyamataban
alig-alig érvényesul6 tirsadalmi kontroll. A helyi hatalomgyakorlas elvi
alapja mindharom targyalt orszagban a folyamatos tarsadalmi ellen6rzés
alatt allo képviseleti demokracia, amely a gyakorlatban tébb szempont-
bdl is torz médon miikddik (Bozdki, 1999; Béhm, 1999). Ennek egyik forra-
sa a helyi tarsadalom passzivitasa, ebb6l eredéen az ellenérzé mechaniz-
musok - els6sorban a civil szervezédések - gyenge tarsadalmi beagya-
zottsaga és csekély szerepe a kozéletben. Erre utalnak hazai - szegedi és
békéscsabai - empirikus kutatasi eredményeink is': a helybeliek kifeje-
zetten csekély szerepet tulajdonitanak a lakossdgnak és civil szerveze-
teinek varosuk életében, informdciéhidnyra panaszkodnak és sziik helyi
érdekcsoportokhoz kotik a fontos dontéseket. A nagyléptékii kereske-
delmi fejlesztések karos hatdsaival kapcsolatos lakossagi és szakmai
(»civil”, els6sorban a kornyezet védelmét célzd) érvek és vélemények
eddig - interjaink szerint - nem befolyédsoltdk szdmottevéen az uj
fejlesztések jellegét, méreteit és foldrajzi elhelyezkedését. A kiegyensu-

A szegedi felmérést az Alfold III (MTA Stratégiai Kutatasok) keretében végeztiik el
(témavezetS: Dr. Timar Judit; a kérd6iv szerkesztSje: Velkey Gébor és Szoboszlai Zsolt). A
részletekrdl 1d. Szoboszlai-Muréanyi: Sikeres varosok a lakossag véleményének tiikrében.
In: Varossiker - Alfoldi néz6pontbol. MTA RKK ATI-MTA Térsadalomkutaté Kézpont,
Békéscsaba-Budapest, 2003. 78-119. A békéscsabai vizsgélat az MTA RKK ATI Békéscsa-
bai Osztalya és a Jelenkutato Kft. egytittmtikodésével késziilt, 1000 fére kiterjeds, életkor,
nemek és lakohely szerint reprezentativ kérdéives felmérés keretében.

15 A 2004-ben Békéscsaban készitett interjuink tandsaga, valamint a helyi stratégiai terve-
zési folyamatban szerzett tapasztalataink szerint a tarsadalmi tervezés alapelvei és gyakor-
lata sem ismertek a helyi dontéshozok tobbsége szamara. Céljuk egy gyakorlati célokat
szolgalo, projektorientalt dokumentum gyors elkészit(tet)ése, amely a forrdsszerzés (kiils6
szerepl6k altal meghatérozott célrendszerhez igazod¢ palyazati tevékenység) hatteréiil
szolgal.
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lyozott szolgaltaté halozat kiéptilését és a helyi keresked6k védelmét
szorgalmaz6 tarsadalmi kontroll fontos elemét jelentd6 szakmai
szervezetek ugyanakkor - az érintett a hazai szereplék szerint is -
széttagoltak és megosztottak (amit jeleztek a kereskedelmi torvény
el6készitése sordn zajlo vitdk is).

Hasonlé formaban létezé ,demokratikus deficitre” utalnak a
lengyelorszagi és cseh példik is (Regulska, 1996, Blazek, 2004). A térség leg-
dinamikusabb kereskedelmi ingatlan-piacdnak szamit6 Prigaban példéaul
jelenleg is az 1999-ben elfogadott &ltaldnos rendezési terv biztosit (a
nagyléptékii fejlesztéseket szabdlyozo) altalanos szabalyozasi keretet a
kereskedelem-fejlesztéshez. A tervben megfogalmazott elvek a konk-
rét dontések meghozatalakor azonban megkeriilheték, ugyanakkor a
dontéseket hozé kertileti onkormanyzatok nem rendelkeznek o©nall6
joveképpel - azt a fejleszték fogalmazzak meg helyettiik. A nagyobb
beruhazasok megvalositasa soran nem érvényesiil szamottevo tarsadalmi
kontroll sem: a lakossagi részvétel lehet6sége ugyan a tervezési szakasz-
ban adott, ekkor azonban mar a kész tervekkel szembesitik az érintet-
teket, amelyek legfeljebb modosithatok, igy elsésorban szakmai
(kornyezetvédelmi, épitész-) szervezetek beavatkozasara (specidlis
kérdésekre iranyulé szakmai javaslatok benyujtdsara) van lehetdség.
Ugyanakkor a cseh févarosban egyetlen tertileti szinten sem fogalmaz-
tak meg koncepciot a térbeli atalakuldssal jaré konfliktusok kezelésére
(Temelova, 2004; Blazek-Vozab, 2004).

A kereskedelempolitikdk kettés célrendszere - a szektor moder-
nizaciéja és kiegyensulyozott szolgaltaté halozat kialakitdsa - meg-
valésitasit a nemzeti szintli &gazati politikdk, a helyi tervezés-
szabalyozds targyalt problémdi mellett a nagyléptékti fejlesztések
kozépszintii (tertileti/ regionalis) koordindcidjanak (a szabalyozas intézményi
hatterének) hidnya is akadalyozta a 2000-es évek kozepéig régionkban.
Ennek eredményeként a varosok kozotti, befektet6kért folyé verseny a
lokélis szinti dontéseket értékelte fel az emlitett orszagok tervezési rend-
szereiben (Drtina, 1998; Piitz, 1999; Nagy, 2005).'

Magyarorszagon az 1996-ban elfogadott - és azéta tobbszor mo-
dositott - torvény és az ahhoz kapcsol6dé Orszagos Tertiletfejlesztési
Koncepcié (OTK) a tertiletfejlesztés céljait a fenntarthat6, a kiegyensu-
lyozott tertileti fejlédésben és a versenyképesség erdsitésében jelolte meg.

16 A tervezési-szabalyozasi hattérrel kapcsolatos megéllapitasainkat a hivatkozott sza-
kirodalom mellett a Magyarorszagon (1994; 2003-2005) és Csehorszagban (1999; 2005) a
kilfoldi befektetkkel és a hazai kereskedelmi szervezetekkel, valamint helyi tervezékkel
készitett interjainkra alapozzuk.
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A megvaldsitasahoz kialakitott, hierarchizalt tervstruktara keretet ad-
hatott volna a térségi (regionalis) jelent6ségli kereskedelmi fejlesztések
koordinéci¢jdhoz, azok optimalis térbeli eloszldasanak kialakitdsdhoz a
befektetések felfutasanak id6szakaban (1996-2002). A tertileti kozépszint-
hez azonban nem rendeltek megfelel6 jogkoroket és eszkozoket sem,
igy a ,versenyszféra” beruhdzéasaival kapcsolatos dontés azonban a helyi
onkormanyzatok kompetencidja maradt.

A kiegyenstulyozott térbeli-kereskedelmi struktara kialakitdsanak
tervezési-szabdalyozasi keretei kétiranya folyamat - a régiok tertileti
igazgatasban betoltott szerepének felértékel6dése és a kereskedelemi fej-
lesztések atfogd szabdlyozasanak (a térbeli folyamatokba torténé bea-
vatkozdas fontossaganak felismerése) - eredményeként rajzolédtak ki a
2000-es évek kozepére Magyarorszigon. Az Gj kereskedelmi torvényben a
nagyléptéki (3000 m?-nél nagyobb) fejlesztések engedélyezését regiond-
lis szintli ellen6rzéshez (engedélyezéshez) - gazdasagi-tarsadalmi és
kornyezeti hatastanulmany készitéséhez - kotik. Ezzel az Gj kereskedel-
mi fejlesztések (csakis azok) térszerkezetének szabalyozasdban a vizs-
galt orszagok kozott kétségtelentil Magyarorszag jar az élen. Ugyanak-
kor a 2005-ben hivatalba lépett lengyel kormany tagjainak nyilatkozatai
arra utalnak, hogy az engedélyezés szigoritasa varhaté mas kelet-kozép-
eurépai orszagokban is, ahol a kereskedelem struktaraja alapvetSen
atrendez6dott az elmult évtizedben.

A Kkereskedelem térszerkezete tervezésének egyik kihivasa a
szektor altal is gerjesztett szuburbanizaci6. Magyarorszdgon ezt agglo-
meracios rendezési terv készitésével rendezik - megkésve - a f&varos
és a szomszédos telepiilések onkorményzatai. Csehorszagban egyeltre
sem a févaros, sem a kornyezé telepiilések részérél nincs hajlandésag
az egyuttmiikodésre a kereskedelem sulypontjdnak gyorsuld
atrendezédésére, a kereskedelmi (és mas szolgéltatd) tevékenységek
szuburbanizacidjara.

A Kkereskedelmi tevékenységek varosperemeken zajlé terjeszke-
dése, valamint a bels6 véarosrészek megujuldsa és funkciévéltasa a téke
nemzetkozi aramldsaba (korforgasdba) agyazottan értelmezhets. A cseh,
lengyel és magyar varosokban zajl6 folyamatok sajatossagai - a tobbi
atalakulé gazdasdghoz hasonléan - a nyitott, erésen liberalizalt ingatlan-
piacon zajlé6 gyors atalakuldasban, az egyes telepiilések, ill. azok
bels6 tereinek radikdlis atértékelédésében, és az atalakulasi folyama-
tok ,tervezetlenségében” (a tervezési/ellenérzési folyamat tarsadal-
masitdsdnak hidnyaban) ragadhatok meg. Ennek eredményeként véa-
rosaink a nyugat-eurdpai teleptilésekhez hasonléan, egyre gyorsabban
valnak ,tematikus parkok” gytjteményévé.
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THE CHANGING LANDSCAPE OF EUROPEAN URBAN CENTRES:
SHOPPING MALLS VS. ‘PUBLIC SPACE’ FUNCTIONS?

The traditional and multifaceted role of urban centres as primary
scenes for civic participation, economic activities of high value added
and also as subjects to attachment and belonging of citizens has been
challenged since the early 1980s. Large scale retail developments were
considered increasingly as devices for revitalisation of city centres
throughout Europe. However, shopping malls that are scenes for
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consumption of goods and services of symbolic meaning, changed
the perception and use of urban centres, questioning (shrinking) its
‘public” functions in many cases. It was a selective process (concerning
consumers, as well as service providers), that raised social conflicts locally.
The roots and impact of the above processes shall be put in the context
of Neoliberal European urban policies, and also the ‘post-socialist’
transition of East central Europe.
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PENZES IBOLYA ROZSA

A BEVASARLOKOZPONT MINT A PIACI SZEREPLOK
TEVEKENYSEGET BEFOLYASOLO TENYEZO

A kiskereskedelem a nemzetgazdasig életében fontos poziciét
tolt be, tevékenysége olyan elemeket tartalmaz, amelyek a fogyasztéi
és szervezeti piacon az e tevékenységet felvallal6 szervezeteket nélkiiloz-
hetetlenné teszik. Egy orszag gazdasaganak fejlédése soran a gazdasagi
szerkezet 4talakul, egyes nemzetgazdasagi agak, dgazatok kiemelt pri-
oritast kapnak, vagy jelentéségiik csokken, azonban a kiskereskedelem
funkciéi tobbnyire valtozatlanok maradnak.

A kiskereskedelem funkcioi és szervezeti keretei

A szakirodalomban a kiskereskedelem funkcidi tobbnyire a pia-
ci szinthez kotédnek, az altalam vizsgalt hazai és kiilfoldi szerzék leg-
gyakrabban a tranzakcids és logisztikai funkciot emlitették, de viszony-
lag gyakori volt a termelés és fogyasztas athidalasat célz6 készletezés
és valasztékkialakitds, valamint a piacbefolyasold, informaciés és fi-
nanszirozasi funkcié megjeldlése is. A funkcidkat vizsgalva célszerii
elkiilonitetten kezelni a makro- és mikrookonémiai funkcidkat, igy va-
lik lehet6vé egy olyan rendszerezés, amely a funkciokat kibévitve, a
kiskereskedelem nemzetgazdasdgban betoltott szerepe és kétiranya
piaci tevékenysége alapjan kozeliti a témat. Az alabbi dbraban bemu-
tatott makrookonomiai funkcidkat a nemzetgazdasag részpiacainak
miikddéséhez valé hozzajarulasként értelmezem, amelyek a nemzet-
gazdasagi agak Osszehangolt tevékenységével valdésulhatnak meg.
A mikrookonémiai funkciok az arupiacra vonatkoznak, ahol a piaci
szereplok egytittmiikddése szintén feltétele azok érvényesiilésének.

A nemzetgazdasag atfogd kapcsolatrendszerét vizsgalva a kiske-
reskedelem kiemelt jelentéségti. Alapveté funkcidja, hozzdjarulni a
termelés és a fogyasztas egyensdlyanak megteremtéséhez. Az &ruk
termelése és fogyasztasa kozott idébeli, térbeli és valasztékbeli eltérés
van, amelynek athidaldsat a nagy- és kiskereskedelem a készaruk be-
szerzésével, tarolasaval és a fogyasztok befolyasolasaval oldja meg. A
munkaerdpiaci egyensuly kialakitdsdban a kereskedelemnek mindig
jelent6s szerep jutott, Magyarorszagon az elmult években a foglalkozta-
tottak kozel 15 %-a a kereskedelemben dolgozott. A kiskereskedelem a
tékepiaci folyamatok alakitasdban is részt vesz, a befektetések jelentds
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része tzletldncokban, franchise rendszerekben, bevasarlokozpontok-
ban realizdlodik. A kiskereskedelem hozzajarul a tdrsadalmi célok

megvaldsitdsahoz

is,

tevékenységéhez kapcsolddnak.

—=ENE<TEN®

ap =

1. dbra: A kereskedelem funkcici

amelyek a tarsadalomorientalt

Makroékonomiai funkciok

Nemzetgazdasagi egyensuly megteremtése

Kiilkereskedelmi mérleg egyensulyanak
befolyasolasa

Munkaerdpiaci helyzet javitdsa

Tokepiaci, allokacids funkcié

marketing-

Kiemelt tarsadalmi célok megvaldsitisa

Mikrodkonémiai funkciok

Piaci egyensuly megteremtése
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Termékek piac-képességének javitasa

Piacbefolyasolasi funkcié

Finanszirozasi funkcié

Gazdalkodasi funkcio

A Kkiskereskedelem az arupiac és tényezépiac szereplSjeként
vesz részt a piaci mechanizmus miikodésében, amelynek soran a piac
szereplGire hatast gyakorol, aktivan alakitja a piaci kapcsolatokat.
Alaptevékenysége a tranzakcids funkcié megvaldsitdsa, kozvetits sze-
repet vallalva eljuttatjia és bemutatja a termékeket a végs6é fogyasz-
toknak, ill. felhasznaloknak. Kindlataval, reklammal, személyes kapcso-
latokkal, vasarlasosztonzéssel képes a fogyasztok befolyasolasara, amely
a véllalati célok megvaldsitdsan talmenden segiti a termel6i célokat is,
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mivel hozzéjarul a termelés teriiletén képz6dé értékek realizalasahoz.
A termel6ktsl bizonyos feladatokat atvallalva javitja a termékek piac-
képességét. Napi tevékenységiik sordn a kiskeresked6k képesek a
fogyasztoi és felhasznaléi igények megismerésére, a fogyasztok maga-
tartasdnak megfigyelésére. Ezt tovabbitva a termel$ felé hozzdjarulnak
a termékfejlesztéshez, a termék hasznossagi szintjének emeléséhez. Az
arubeszerzés soran a kiskereskedelem kozvetiti a fogyasztéi igényeket
a termelSk felé, kiegészitve a termel6k piackutatasat. Finanszirozasi,
pénziigyi funkcidi koziil kiemelend6 a fogyasztéi hitelek nytjtdsa. A
gazdalkodési funkci6 a nyereség biztositasdban, ill. annak maximali-
zaldsaban nyilvanul meg, amelyet mind a szervezeti, mind a fogyaszt6i
piac felé széles korben alkalmazott eszkdzrendszer timogat.

A Kkiskereskedelem szervezeti keretei eltéréek. A véllalkozasok
elkiilonitheték célpiacuk, méretiik, profiljuk, szolgéltatasi szinvonaluk és
a tevékenységiik miikodtetésének targyi és személyi feltételei szerint is.
A piacon a fogyasztok szamdara a vasarlas a kisméreti fliggetlen
tizletektSl kezdve a szupermarketeken, aruhazakon keresztiil a hiper-
marketekig és bevasarlokozpontokig szamos helyen és formédban tortén-
het, amelyek kozott a bevasarlokozpont sajatos helyet foglal el.

E tanulméany célja feltdrni, hogy a bevasarlokdzpont milyen
hatast gyakorol a piac szerepldire és ravilagitani funkcidinak sajatos,
teleptilésfiiggd jellegére.

A kutatés szekunder forrasait statisztikai adatok, elemzések, tanul-
manyok, vallalati informdcidk alkottak, a primer informaciék tobblépcss
megkérdezés, mélyinterjik és megfigyelés eredményein alapulnak.

Struktaravaltas a magyarorszagi kiskereskedelemben

A kozép- és kelet-eurdpai orszagokban a kilencvenes évek ele-
jét jellemz6 politikai, gazdasagi valtozasok a nemzetgazdasag tobbi
agahoz hasonléan jelentés mértékben befolyasoltdk a kereskedelmet is.
Magyarorszdgon a tulajdonviszonyok é&talakuldsa, az intézményrend-
szer valtozasa, a privatizacié koncepcidja, annak végrehajtasa, a kulfoldi
vallalkozdsok megjelenése, a kereskedelem liberalizaci6ja, az Eurdpai
Unidhoz torténé csatlakozéds, a fogyasztéi szokdsok valtozasa és a
kereskedelem bels6 fejlédése struktaravéltozast eredményezett (Lehota-
Pénzes, 2001).

A privatizacié eredményeként a magantulajdon a kereskedelem
valamennyi 4dgazatdban domindnssad vélt, amely megvéltoztatta a ko-
rabbi kereskedelemszervezési és iranyitasi gyakorlatot. A kereskedelem-
szervezés hierarchia-, tevékenységi, profil-, kivételek, valtoztatasok, el-

264



latasi, felel6sség- és tertileti elve (Karsai, 2000) megvaltozott, napjaink-
ban a piacorientalt, versenytdmogaté elvek dominalnak, amelynek ered-
ményeként piaci helyzeten alapuld, 6néll6 vallalati dontések alakitjdk a
kiskereskedelmet és annak strukttrajat.

A tulajdonviszonyok valtozasat a kereskedelemben is végigkisérte
a kulfoldi t6ke bearamlasa. Az elséként megjelend multinacionalis kis-
kereskedelmi véllalkozasok sajat orszaguk mintdit kozvetitették, ame-
lyek Magyarorszagon ujszertien hatottak, és a multinacionalis cégek
versenyel6nyét eredményezték (egységes arculat, folyamatos promocio,
korszer( logisztikai rendszer). Az orszdgban miikodé kiilfoldi érdekelt-
ségli vallalkozasok a kiskereskedelmi véllalatok rangsordban el6kel
helyet foglalnak el, gyakran piacvezetd szerepet toltenek be. Az FMCG
piacon az utébbi években a foly6aras forgalom kozel 50 %-at multina-
cionalis véllalkozasok bonyolitottdk, mig az {izleteknek csak mintegy
5%-at tizemeltették. Ez is mutatja a kiilfoldi tulajdont nagy alaptertiletti
tizletek és a hazai tulajdont elaprézott tizlethdlozat kozotti kiilonbséget.

A kereskedelem liberalizaldsanak mar a nyolcvanas években is
megjelend, kiemelt tertilete volt az arliberalizaci6, a felvasarlasi, ellata-
si felel6sség megsziintetése, a nagykereskedelem és kiilkereskedelem
alanyi jogon torténé gyakorlasdnak jogi szabdalyozasa. A liberalizaci6
attorte a merev tevékenységi korlatokat, a verseny novekedését és a
kereskedelem tevékenységi szerkezetének atalakuldsat tdimogatta.

Az utobbi években Magyarorszdgon a fogyasztéi magatartas
jelent6s atalakulasa észlelhet6, amely kiterjed a vasarlasi és fogyasz-
tasi szokasokra. A magyar vasarlok korében egyre népszertibbek a ma-
gas szolgéltatasi szinvonallal jellemezhet6 hipermarketek, a bevasarlo-
kozpontok, amelyek a napi cikkek vésarlasara ritkabb, de magasabb ko-
sarértékkel jellemezhet6ek. A csaladdal, bardtokkal torténd élményszert
vasérlds, a shoppingolds egyre divatosabba valik és gyakorisdga is
novekszik.

A kiskereskedelmi strukttra atalakuldsanak eredményeként
kiemelendd, hogy a kiskereskedelem harompoélustiva vélt, amely a val-
lalkozési csoportokra (hazai tizletlancok, multinaciondlis tizletldncok,
fiiggetlen, lanchoz nem tartoz6 kiskeresked6k) utal6 kifejezés. Ezen
talmenden a kutatasi téma szempontjabol célszerti kiemelni az tizletha-
l6zat atalakuldsat is. A statisztikai adatok és a piackutatd intézetek
kutatasi eredményei azt mutatjédk, hogy a struktara valtozasa a regiona-
lis eltérésekben, a nagy alapteriileti tizletek ardnyanak folyamatos
novekedésében és a korszerti értékesitési formak terjedésében figyelhet6
meg. A nagy alaptertiletli tizletek szdma és részaranya az eurépai ten-
dencidkhoz hasonléan Magyarorszdgon is novekedett.

265



2. dbra: Csatornatipusok részesedése a napi fogyasztdsi cikkek piacdn, 2000-2005

Forras: GFK Hungéria Kereskedelmi analizisek, http:/ /www.gfk.hu/sajtokoz/{r3.htm

A 2. dbra alapjan megallapithatd, hogy a hipermarketek az FMCG
piacon 2005-ben elérték a 24%-os forgalmi részesedést, amely a 2000.
évhez viszonyitva 10 szazalékponttal emelkedett. Viszonylag stabilnak
mondhat6 a szupermarketek 14-15%-0s részesedése és a diszkontfiloz6-
fiat képvisel6 vallalkozdsok nagyobb alaptertilet(i {izleteinek részarédnya
(15-17%).

Magyarorszdgon a hetvenes-nyolcvanas években igen népszerii
volt az &ruhdzakban torténé vasarlds, amelyek valasztékukban és
értékesitési kortulményeikben a korszerli értékesitési és tizemeltetési
formét reprezentaltdk. A kilencvenes évek kozepétSl megjelend és egyre
dinamikusabban novekvd bevasarlokozpontokban torténd vasarlds a
klasszikus &ruhdzi forma szerepét jelentésen csckkentette, de a piac
tobbi szerepl@jére is negativ hatdssal volt. A ruhdzati kiskereskedelem-
ben a fiiggetlen kiskeresked6k kis alaptertiletti butikokban torténd
értékesitési tevékenységét egyes telepiiléseken teljesen ellehetetlenitette.
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A bevasarlokozpontok funkcidi, tevékenységi keretei

A bevasarlokozpontokkal, azok valtozasaval kapcsolatos kutata-
sok egyik alapvet6 nehézsége a kategoria egyértelmti meghatarozasa, és
ebbdl ered6en a bevasarlokozpontok tipizaldsa. A nemzetkozi és ha-
zai szakirodalom, valamint a gyakorlati szempontok eltér6é definicidkat
eredményeztek (Sikos T., 2001). Ezek az épitészeti megoldasok, az
tizemeltetés, a bérl6k Osszetétele, a szolgaltatasok, a parkolési lehet6-
ségek szerint kozelitenek, sok azonossaggal jellemezhettk, de eltérd al-
laspontok is talalhatok. A Magyar Bevasarlokozpontok Szovetsége a
bevasarlokozpontot épitészetileg egységes, kereskedelmi célu, kozosen
tizemeltetett, mtikodtetett, adott vonzaskorzetet ellaté tizletek és szolgal-
tato létesitmények szerves egységeként értelmezi. A definialast kiegészi-
ti az tlizletek tipusdra, méretére, a szolgaltatasok fajtajara, a parkolési
lehet6ségekre vonatkozo jellemzés. A szovetség értelmezésében a hiper-
marketek és a szakaruhdzak nem tartoznak a bevasarlokozpontok korébe
még akkor sem, ha ott kiegészit§ tevékenységet folytaté kereskeddk
és szolgdltatok allnak a fogyasztok rendelkezésére. A kereskedelmi
tevékenység fejlédése, a fogyasztoi elvarasok, a verseny intenzitdsanak
novekedése azonban azt mutatja, hogy a bevéasarlokozpont ilyen defini-
alasa sztik keretek kozé szoritja ezt az értékesitési format, és annak piaci
megnyilvanulasai, valamint a fogyasztok értékitélete egy rugalmasabb,
az ellatando funkcidkra koncentralé értelmezést tesz lehet6vé.

Ertelmezésemben a bevasarlokozpontnak a piac marketingszem-
pontta felfogasa jol megfelel. Olyan értékesitési és vasarlasi lehet6séget
teremt6 szintérnek és tizemeltetési formanak tekintem, amely ellatja a
kétiranya piaci (szervezeti, fogyasztoi) alkalmazkodashoz kapcsolodo
funkciokat. Felfogasom az épitészeti és tizemeltetési szempontokndl ta-
gabb, a bevasarlokozpontot az ellatandé funkciok oldalardl kozeliti meg.

1. Vasarlok (végs6 fogyasztok, koziileti vasarlok) sziikségleteinek
kielégitése

2. Bérlsk sziikségleteinek kielégitése

3. BefektetSk sziikségleteinek kielégitése

.....

emlitett kétiranya piaci alkalmazkodas jelenségéhez. Ez magyardzza a
bevasarlokozpont tevékenységének nehézségét és problémait is, mivel
az aruhdazakkal, szakboltokkal szemben nemcsak a fogyasztéi piac
szerepl6i altal tdmasztott elvarasoknak, hanem a bérlék, a befekteték és
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a szervezeti vasarlok igényeinek is meg kell felelnie. Megjegyzendd, hogy
utobbi szegmens kereslete nem hangstulyos, ezért az abran szaggatott
nyillal jel6ltem.

3. dbra: A bevdsdrlokozpontok dltal elldtott funkcick

A funkcidk jelentés része a végsd fogyasztok sziikségleteinek
kielégitéséhez, ill. a bérl6khoz kapcsolédik. Utébbiaknal a koncentralt
kereslettel 0sszefliggésben megjelenik a magnesbérlsk jelenlétével kap-
csolatos elvéaras is, mivel 6k jelentés nagysagt keresletet vonzanak a
bevasarlokozpontba. Ezek altalaban az FMCG piac hazai vagy kulfoldi
tizletlancai.
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A bevasarlokozpontok magyarorszagi pozicidja

A bevésarlokozpontok szdma Magyarorszdgon az elmult évtized-
ben évrél évre dinamikusan novekedett, 2005. december 31-én 64
miikodott. A befektetések kezdetben Budapestre, ill. a jelentsebb
vasarloerével rendelkez6 nagyvarosokra irdnyultak, majd kés6ébb a
kozepes méretti varosok is sorra kertiltek.

Ennek ellenére tertileti elhelyezkedésiik Budapest-centrikus, s6t
2001-hez viszonyitva ez er6sodott, a bevasarlokozpontok kozel 60 %-a
a févarosban és kornyékén talélhato.

A bevasarlokozpontok novekedése, pozicidjuk er6sodése felveti
az elbrejelzés kérdését. A grafikon adatai alapjan felmeriilt a trenddel
torténd elSrejelzés lehetésége, tipusai koziil a linearis trendftiggvény
mutatott legjobb illeszkedést, amelynél az id6tényez6 magyarazé hata-
sa nagyon magas, kozelitette az 1 értéket, tehat elSrejelzésre alkalmas.
Ennek alapjan 2010-ben varhatéan 90 bevasarlokozpont miikodhetne
Magyarorszagon.

4. dbra: A bevdsdrlokozpontok szamdnak eldrejelzése

Szama

A tendenciat elemezve felmertil a kérdés, hogy milyen egyéb
hatdsok Dbefolyasolhatjdk a bevasarlokozpontok tényleges szamat.
Ennek vizsgalata soran célszerti teleptilésenként elemezni, hogy a bevéa-
sarlokozpontok milyen hatast fejtenek ki az érintett piaci szereplSkre,
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betoltik-e a jellemz6 funkcidkat, ill. azt, hogy a piaci szerepl6k véalaszreak-
cidja hogyan befolyasolja tevékenységtiket és piaci pozicidjukat.

A szereplok koziil kiemelve a befektetSket megallapithato, hogy
szamukra a bevasarlokozpont elényods tSkekihelyezési lehetéséget és
profitot kinal. Megjegyzend6 azonban, hogy a vasarléer$ nagysdga ennek
korléatot szabva azt eredményezheti, hogy a klasszikus bevéasarlokozpon-
tok mellett egyre nagyobb szerepet toltenek be funkcidkat részlegesen
atvallalo versenytarsak altal létrehozott értékesitési formak és szinterek.

A Kklasszikus bevéasarlokozpont tovabbi létesitését feltehetden kor-
latozni fogja a vasarl6eré nagysaga, egyes elemzések szerint (Karakas,
2001) egy klasszikus bevasarlokozpont miikodtetése adott telepiilésen
és vonzaskorzetében minimum 100-150 ezer lakost feltételez. Ha 6sszes-
ségében vizsgdljuk a lakossag szamat, 90 bevasarlokozpontra vetitve mér
az also érték is azt feltételezi, hogy az orszag szinte valamennyi lakosa
aktiv latogatoja és vasarloja lesz a bevasarlokozpontoknak. Ezt korlatoz-
zak az életkori sajatossagok, adott telepiilés jellemz6i, infrastruktirdja
és szamtalan egyéb tényez6. Problémat jelent a bevésarlokozpontok
tertileti megosztottsaga is, hiszen a 2005. december 31. &llapotnak meg-
feleléen néhany megye (Komarom-Esztergom, Nograd, Heves) teljesen
ellatatlan, mig egyes megyékben (Bacs-Kiskun) a lakossdg szamat
tekintve magas feliilprezentéltsig mutatkozik. A vonzaskorzet lélek-
szadmdan tal a befektetSket alapvetSen befolyasolja a vasarloer6 nagysaga.
2005-ben a vasarloerd értéke Budapesten 28%-kal, Gy6r-Moson-Sopron
megyében 15%-kal volt magasabb az orszagos atlagnal, hat megye az
atlagot reprezentélta, mig 12 megye az alatt maradt. Ezen adatok is azt
mutatjdk, hogy a klasszikus bevasarlokdzpont piaca telitédni latszik,
a trend onmagaban feltehetSen nem alkalmas a redlis elSrejelzése. A
kulfoldi befektet6k szempontjdboél vizsgdlodva megdllapithaté, hogy
a térségben a vésarléer6 nagysagat tekintve Szlovénia és Csehorszag
megel6zi Magyarorszagot, amely nem kedvez a befektetéseknek.

A bérl6k szamara fontos lehet6ség a bevasarlokozpont altal nyuj-
tott elényok kihasznaldsa, azonban annak anyagi terhei jelent6sek,
a szerz6désben megfogalmazott ,el6finanszirozasi funkcié” komoly
pénziigyi kockazatot jelent. Ennek ellenére a koncentraltan megjelen6
kereslet, a korszerti miikodési kortilmények, a kozponti tizemeltetés, a
bevasarlokozpont altal nydjtott marketingtdmogatas, a mégnesbérlk
hatdsa megfelel6 pénziigyi er6forrasokkal parosulva vonzoé lehetSséget
nyujthatnak.

A fogyasztok szdmaéra a széles és mély kindlat, a korszer(i vasar-
lasi lehetSségek, a szinvonalas szolgaltatasok a szoérakozasi lehet6ségek
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és szocidlis sziikségletek kielégitésének lehet6ségét nyujtjdk, amely a
magyarorszagi kutatdsok szerint pozitiv hatasa, de a bevasarlokozpontok
funkcidjanak egyes elemeihez kapcsolodé fogyasztoi értékitéletek nem
azonosak.

A bevésarlokozpontok a teleptiilésre fontos hatast fejtenek ki,
mivel a vonzaskorzet vasarloi a telepiilés egyéb szolgaltatasait is igénybe
veszik, miikodésiik a véros koltségvetését tamogatja. Jelent6s hatassal
van a teleptilés arculatdra, a varosképre, lehetéséget ad kiilonboz6é
rendezvények, szoérakoztaté programok lebonyolitasdra, amelyek a
teleptilés lakoinak sziikségleteit elégitik ki.

A Dbevasarlokozpont versenytarsakat befolydsold szerepét vizs-
galva el6szor a versenytarsak korét kell meghatdrozni. Sztikebb értelem-
ben az adott teleptiilés vallalkozésait kell figyelembe venni, mig ta-
gabban a foldrajzilag elérhet6 és finanszirozhat6é piaci szintereket is
célszerli elemezni, szdmolva azok teleptilésfiiggs jellegével. Budapes-
ten egy adott bevasarlokozpont elsédleges versenytarsa feltehetéen egy
masik bevésarlokozpont, mig egy kozépvarosban mds piaci szereplék
képviselik a konkurencidt. A bevésarlokozpont versenytarsainak
kore széles és heterogén, magéban foglalja a klasszikus bevéasarlokozpon-
tokat, valamint azon véllalkozasokat is, amelyek részben betoltik a ko-
rabban leirt funkciokat. Utobbiak koziil fontos szerepet jatszanak az
tizletkozpontok, a szakosodott bevasarlokozpontok, a strip mallok, az
egyre népszeriibb outlet centerek, a retail parkok, amelyek a fogyasz-
tok szdmadra egy bevasarlokozpontndl altaldban szélesebb és mélyebb
valasztékot nyujtanak, a bevasarloutcak és a hipermarketek is. Az
Unicredit Bank szerint a kovetkezd években varhaté a retail parkok
szerepének er6sodése, a strip mallok terjedése és a bevasarloutcak
feléledése.

A hipermarketek magyarorszagi terjedése, kedvezd vdasarloi
értékitélete komoly veszélyt jelenthet a bevasarlokozpontok szdmara. Ez
a kérdés anndl is érdekesebb, mert a magyar szerzék egy része tobbszor
emliti a hipermarketet bevasarlokézpontként, valamint egyes hipermar-
ketek magukat igy is poziciondljak, kozelitve egymdashoz a hipermarket
és a klasszikus bevasarlokozpont funkcioit. Ezt vizsgalva a kovetkezo
megallapitasok tehetSk.

A hipermarketek a tulajdonos szamara megfelel6 t6kekihelyezési
lehet6séget és profitot biztositanak. Egyszertisiti a befektetési dontést,
hogy a jovedelmezdségre a tulajdonosnak nagyobb rédhatasa van, mivel
6 gyakorolja a kereskedelmi tevékenységet is. A hipermarket a bérlék
szdmdra biztositja azokat a feltételeket, amelyeket a bevasarlokozpont.
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A magnesbérlé szerepét maga a tulajdonos tizlete tolti be, amely a
kisbérl6k befektetési dontését szintén megkonnyiti.

A fogyasztok és a szervezeti vasarlok szamara a hipermarket
széles és mély valasztékot biztosit nemcsak food, hanem a nonfood
termékekbdl is, bar ez nem minden arucsoportra jellemz6. A fogyasz-
toi sziikségletek kielégitésében fontos szolgaltatdsok szama altaldban
sz(ikosebb, a szérakozasi lehet6ségek sziikosségét azonban a hipermar-
ketek versenyhétranyaként kell értékelni.

Megéllapithat6, hogy a bevésarlokozpont a versenytarsak kivé-
telével tobbnyire pozitivan befolyasolja a piaci szereplSk tevékenységét,
noveli a piaci koncentraciét, hatast gyakorol az adott telepiilés tizlet-
hal6zatanak struktarajara, és emeli a kereskedelmi tevékenység szinvo-
nalat, kozelitve azt az Eurépai Unié fejlett orszdgainak szintjéhez. A
magyarorszagi piac telitédni latszik, ennek hatasa feltehet6en a bevasar-
l6kozpontok méretének csokkenésében és a szakosodott, ill. a klasszikus
bevasarlokozpont funkcidit részben felvallaloé formék terjedésében
nyilvanul meg. Mivel a telepiilések és vonzaskorzetiik jellege és sajatossa-
gai alapvet6en befolyasoljak egy adott bevasarlokozpont piaci pozicio-
jat, ezért az elemzést célszert ilyen iranyba is kiterjeszteni. A tovabbiak-
ban azt vizsgalom, hogy Szolnok véarosban a bevasarlokozpont milyen
szerepet tolt be és a versenytarsakra milyen hatassal van.

A bevasarlokozpont funkciéinak megjelenési keretei Szolnokon

Jasz-Nagykun-Szolnok megye Kelet-Magyarorszagon taldlhato,
415 ezer f6s lélekszammal és kedvezbtlen gazdasagi potenciallal
jellemezhet6. A fontosabb gazdasdgi mutatészamokat elemezve megal-
lapithat6, hogy a megye az utols6 kvartilisban taldlhat6. A magyarorszagi
atlaghoz viszonyitva 80-85%-0s a vésarloereje. A megye ,alfoldi” tele-
ptilésszerkezettel rendelkezik, amely fontos tényez6 a vallalkozdsok
nagysaga, az tizletek mérete és tipusa, valamint a kiilfoldi tékebefektetés
szempontjdbol. A megye telepiiléseinek szdma 77, amelynek 22%-a
varos és 78%-a kozség. Jelent6s vasarloerét a kozépvarosnak mindsiilé
megyeszékhely képvisel, lakossaga 78 000 f6, a Szolnoknal kisebb méretti
varosok lakossagénak részardnya 47,6%. A 15 varosbol mindossze 8
rendelkezik 10 000 f6nél nagyobb lakossdggal, de a legnagyobb sem
éri el a 30 000 {6 lakénépességet, a varosok vasarloeré potencialja igen
kiillonb6z6. A megyében a népstirtiség alacsony, 75 £6/km? 2005-ben a
megyében 6169 tizlet miikodott, tobb hipermarket és 1 bevasarlokdzpont
talalhato.
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A Szolnokon é16 fiatalok aranya a tobbi telepiiléshez viszonyitva
magasabb, amely a megyeszékhely infrastrukturalis helyzetével, vala-
mint iskolavaros jellegével magyarazhato. A varos vonzéaskorzeteként az
egész megye megjelolhets, azonban a kedvezd kozlekedési kapcsola-
tok miatt a lakossag egy része gyakran vasdrol Budapesten és a kozeli
Kecskeméten is.

A Szolnok Plaza tevékenysége

A megye egyetlen bevasarlokozpontja Szolnok belvarosaban
talalhat6. A kereskedelmi kozpont 2001 decemberében nyilt meg
15.000 m?-en, két aruhaz kozvetlen kozelében. A kozpont magnesbérlsje
a Spar szupermarket, ezenkiviil 28 kiskereskedelmi (f6ként ruhdazati) és
kilenc szolgéltatdsi egység talalhat6é az {izlethazban. A varosban hirom
hipermarket talalhato.

A Plaza nyitdsa a kordbban tizletkdzpont funkcidkat felvallalo
aruhdzakat (Tiszavidék, S&C) jelent6sen gyengitette. Az ott miikodd
bérlket, valamint a sajat szaktizlettel rendelkezé {izletek egy részét
magahoz vonzotta, mig a tobbi vallalkozas mds eszkozokkel probélta
ellenstlyozni negativ hatasat.

A megye és varos kereskedelmének kutatasaval tobb éve foglalko-
zom, ezen kutatasi eredményeket az alabbiakban mutatom be.

A megkérdezés eredményei

1999-ben 300 f6s mintan torténé megkérdezéssel tobbek kozott a
kereskedelmi hal6zat lakossagi megitélését és a bevasarlokozpont irdnti
igényét is vizsgaltam. A lakossdg a kereskedelmi ellatas szinvonalaval
elégedetlen volt és erételjes igény mutatkozott egy bevasarlokozpont
nyitasara és a bevasarl6 utca kialakitasara.

2000-ben egy bevasarlokozpontokkal foglalkozé kutatas soran
azt értékeltem, hogy a szolnoki lakossag milyen tapasztalatokkal ren-
delkezik mas varosok (féként Budapest) bevasarlokdzpontjainak
tevékenységével kapcsolatban, ez hogyan hasznalhat6 fel egy esetleges
befektetés esetén. A hasonl6é méreti mintan elvégzett megkérdezés soran
kidertlt, hogy bar Szolnokon még nem miikodott bevasarlokozpont, de
ugyanakkor mar mindenkinek voltak vasarldsi tapasztalatai. A lakosok
a bevasarlokozpontok tevékenységét jo szinvonalanak tartottak, de az
alkalmazott arakat magasnak itélték.

2005-ben a kereskedelemkutatds 4j iranyt vett, megcélozva a
figgetlen élelmiszer-kiskeresked6k és a ruhazati kisvallalkozasok piaci
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pozicidjanak és piaci magatartasdnak feltarasat. E tanulmany terjedelme
nem teszi lehet6vé szakmai kutatdsi eredmények bemutatasat, ezért a
témahoz jobban illeszked6en csak a ruhdazati kiskereskedelemmel foglal-
kozom.

A szobeli megkérdezés kétirdnyu volt, 61 kisvallalkozasra és egy
600 f6s lakossagi mintara terjedt ki. A kutatds f6 eredményei a kovetke-
z6k voltak.

* A vallalkozdsok 33%-a divataruk, 15%-a konfekci6, 10 %-a cip6
értékesitésével foglalkozik, a tobbi vallalakozo kinalata tobbnyire
vegyes. Sajat tevékenységiiket néhany szazalékos piaci részese-
déssel, tobbnyire kis alaptertilettel és szerény forgalommal jellemez-
ték.

* A vallalkozdsok tobbségének piaci pozicidja romlott, amelynek
okaként a tavol-keleti keresked6k szerepének novekedését, a fo-
gyasztoi kereslet csokkenését, a hipermarketek és a Szolnok Plaza
keresletelszivé hatdsat jelolték meg.

* A nagyméretli versenytdrsakkal szemben felsorolt versenyelényok
kozul az udvarias kiszolgalas, a ,csalddias” légkor és a specialis,
egyedi kindlat dominalt.

* A pozici6 javitdsdban a vallalkozasok 75%-a aktiv szerepet
tervezett, amely féként a marketing szemlélet és tevékenység
javitdsaban, valamint beruhdzédsban jelent meg. Sajnalatos, hogy a
megkérdezettek 25%-a passziv.

* A 600 f6s lakossagi minta életkori megoszlds és nemek szerint jol
reprezentdlta a megyeszékhely lakossdgat. A megkérdezés struk-
turalt, standardizalt kérdsivek felhasznaldsaval széban tortént.

* A lakossag 70%-a szerint a kisvallalkozok szolgaltatasi szinvona-
laban a verseny novekedésének ellenére sem tortént jelentSs val-
tozas.

* A vallalkozokhoz hasonldan a vasarlok is jelentSs versenyelény-
ként értékelték az udvarias kiszolgalast és a ,csaladias” légkort,
azonban az egyediséget és specidlis kindlatot csak kozepesen erés
tényezéként itélték meg. Ugyanakkor jelent6s hatranyként emel-
ték ki a magas arakat, a parkolas és a bankkértyaval torténé fizetés
lehet6ségének hidnyat.

A megkérdezés kiemelten kezelte a fogyasztok altal érzékelt
bevasarlokozponti  elényok feltarasat is. A lakossag jelentSs
versenyel6nyként értékelte a parkolasi lehetSségeket, a korszerti vasar-
lasi kortlményeket és a koncentralt kindlatot (,egy helyen mindent”).
A szolgaltatasokat és a szorakozasi lehet6ségeket nem tartottdk hangsua-
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lyosnak. Ez a vélemény jelent6sen tdmogatja azt a lehet6séget, hogy a
bevasarlokozpont funkcidit mas piaci szerepl6k is jo eséllyel véllalhatjak
fel.

A megfigyelés eredményei

A megfigyelés a Cora hipermarket és a Szolnok Plaza kinédlatdnak
Osszehasonlitaséara terjedt ki, amely azt célozta, hogy a bevasarlokézpont-
nak a fogyasztokhoz és a koziileti vasarlokhoz kapcsolodé funkcidjat
betoltheti-e mas szervezet. A Cora hipermarket Szolnok kiilteriiletén a
Szandai réten helyezkedik el, méasik harom &ruhézzal egyiitt (Praktiker,
OBI, Media Markt), kozvetlen 6sszekottetésben a 4 f6kozlekedési uttal,
amely az orszag fontos nagyvérosait koti ossze a févarossal. Megkozeli-
tése gépkocsival, de gyalogosan is egyszerti, jelent6s elénye, hogy a varos
viszonylag strtin lakott zoldovezetének lakossédgat foldrajzi kozelsége
miatt is vonzza. (1. tablizat)

1. tabldzat: A kereskedelmi és szolgdltatdsi kindlat dsszehasonlitisa 1-5 skdldn

Szolnok Plaza | Ertékelés Osszehasonl.ltas Cora Ertékelés
szempontja
Magnesbérls
Spar 3 & - Cora hipermarket 5
szupermarket vonzereje
8 5 K.1.skereskec/lelm1 15 3
uzletek szdma
3 4 Ve’ndéglét’c’) 4 5
egységek szama
7 4 Szolgéltatas 8 5
alapszolgaltatas & alapszolgaltatas
Cinema City,
jatékterem, 5 Szoérakozas
bowling
Onalls, széra- . Tevékenységhez
koztato > Rendezvények kapcsolédo 2

Az 1. tdblizatbol megéllapithatd, hogy a szdrakoztaté funkcion
kiviil (amelyet a lakossdag nem tartott hangstlyosnak) a Cora teljes
mértékben betdltheti a fogyasztoknak bevasarlokozpontokkal szembeni
elvarasat, egyes elemeiben az 1-5. terjed6 skélan jobb értékelést kapott,
mint a Szolnok Plaza. Megjegyzend6, hogy az értékelés alapja kizarolag
a szamszerli adatok Osszehasonlitdsa volt és a szolgaltatds minGségét
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nem mérte. Ezek az értékek igy elsédleges eredménynek tekintheték és
kijelolik a kutatds tovédbbi irdnyat is. A kozeli aruhdzak vonzerejét ki-
hasznédlva a Cordnak véleményem szerint redlis esélye van arra, hogy
szorakoztatasi kinalatdnak javitasaval és tovabbi ilyen iranyu befektetés-
sel egy kés6bbi retail park vezetd szerepltjévé valjon. A véros teleptilés-
fejlesztési tervei ezzel tsszhangban vannak, a Szandai rétet szabadidés
és szorakoztaté centrumnak jeloli meg a fejlesztési terv.

Osszegzés

A bevasarlokozpontok a magyar kereskedelemben fontos szerepet
toltenek be, jellemzdjiik a kétiranyt piaci alkalmazkodas. F6 funkciéjuk
az érintett piaci szereplék (fogyasztok, koziileti vasarlok, bérlok,
befektetSk) sziikségleteinek kielégitése. Tevékenységiik jelent6sen be-
folyasolja a versenytarsak magatartasat, amelyek valaszreakcidja eltéré.
Egyes vallalkozdsok a negativ hatasok kezelésére 6sszpontositanak,
masok a bérlgvé valast vélasztjdk, mig a t6keerds, nagyobb véllalatok a
funkcidk felvéllalasaval komoly versenytarsakka valnak. A versenytar-
sak magatartasat a kornyezeti tényezdk jelent6sen befolyasoljak, amelyek
kozul kiemelhetd a teleptiilés jellege, annak sajatossagai. A primer kutatds
ravilagitott arra, hogy Szolnokon és vonzaskorzetében (Magyarorszag
egyik kozépvarosa) a Cora hipermarket egyre inkdbb betolti a klasszikus
bevasarlokozpont funkciéit és a kozvetlen kozelében elhelyezkedd
Praktiker, OBI és Media Markt aruhéazakkal kozosen, a szérakoztatod
funkci6 kiterjesztésével retail parkként is miikodhetnének.
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SHOPPING CENTERS, AS THE MAIN INFLUENCERS OF THE
ACTIVITIES OF MARKET PARTICIPANTS

Shopping Centers play an important role in the Hungarian trade
system. Their main function is to satisfy the demands of consumers,
organizational buyers, leaseholders, investors, etc. Their activity
influences the behavior of their competitors, whose answers should
be very different. Some of the companies concentrate on treating the
negative effects, others choose to become leaseholders, while those who
have enough capital, undertake the functions and become serious rivals.
Environmental elements significantly influence the competitor’s behavior.
The main influencing elements are the characteristics of the settlement
and its specialities. The primary research showed that in Szolnok and
in it’s surroundings the Cora hypermarket undertakes the function of a
classical shopping center, and together with Praktiker, OBI and Media
Markt they should work as a retail park.
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PAL AGNES - PAL VIKTOR

A HATAR MENTI FEKVES HATASA A SZEGEDI
KERESKEDELEM TERBELISEGERE

Bevezetés

Az eddigi hatar menti kutatdsok tobbsége a teret els6sorban
teleptilések Osszességeként értelmezte, igy a hatdr menti térségre,
(hatartérségre vagy hatdr menti tertiletekre), régiokra fokuszalt. E ku-
tatasok tematikajukban els6dlegesen a tertileti kiilonbségekre, a tertilet
egyedi vonasainak bemutatdsara, a hatdron atnyalé egytittmtikodési
lehet6ségek feltarasdra vagy a meglévok elemzésére koncentraltak.
Kevés munka foglalkozik a hatar menti fekvés hatdsaival a hatar menti
térségekben fekvé telepiilések bels6 terét, szerkezetét illetGen.

E problémébol kiindulva kutatdsunk' alapkérdése, hogy egy
varos hatar menti fekvése milyen médon és milyen mértékben alakitja
at a varos bels¢ életét, tarsadalmi-gazdasagi terét? Hipotézistink szerint
ugyanis egy varos bels¢ terének fejl6dését jelent6sen befolyasolja hatér
menti elhelyezkedése. A hatarmentiség nemcsak a varos f6bb fejlédési
irdnyaira hat, hanem annak térbeli megjelenésére is, ezzel atalakitva a
varosi tereket és az itt él6k és varosba érkezok térpalydit. (Mésziros R.
1994) A hatar menti fekvés befolyasolja tobbek kozott a varosba teleptilé
multinaciondlis cégek és mas kereskedelmi, ill. egyéb szolgéltatasok
telephelyvalasztasat, atalakitja a kiskereskedelem térbeli struktarajat, a
vallalkozésok tulajdonosi Osszetételét, profiljat. Mivel a varos fejlédésére,
atalakulasara, vallalkozasai szamanak novekedésére, sajatossagaira nagy
befolyéssal van az, ha a varos kozel fekszik az orszaghatarhoz, célunk
Osszességében e tdrsadalmi-gazdasagi atalakulds térbeli megjelenésé-
nek és a teleptilési térre kifejtett hatasanak vizsgalata Szeged példajan
keresztiil. Ezen beliil az alabbi kérdésekre keressiik a valaszt. A varosi
tér mely elemeire fejti ki a legintenzivebb hatédst az allamhatar? Mely
tertileteket veszik igénybe leginkabb a hatar taloldalarol érkezék? Milyen
mas tényez6kkel mutat ez 6sszefiiggést? Hogyan alakitja 4t a hatar menti
fekvés a varoson beliil a kereskedelmi folyamatokat? Milyen ismeretek-
kel rendelkeznek a varosrol a hatar taloldalarél érkezék, milyen mentalis
térképeik vannak?

frasunkban e kérdések koziil arra helyezziik a hangstlyt, hogy
milyen hatdssal van a hatar menti fekvés a kiskereskedelem térbelisé-
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gére Szegeden, hol helyezkednek el azok {izletek, amelyek kereskedel-
mi politikdjukban szem el6tt tartjdk a hatar taloldalardl érkezé vasar-
l6kat. Mely tertileteket érint intenzivebben, s melyeket kevésbé a hatdron
talrol érkezo kereskedelmi forgalom?

A hatarmentiség kérdésének kutatasa és a varosok

A kelet-kozép-eurdpai hatar menti teriiletek kutatdasa az 1990-es
évektdl valt intenzivebbé, ami egyenes kovetkezménye a kelet-kozép-
eurdpai orszdgokban lezajlott politikai rendszervéltdsnak. A kutatdsok
els6 fazisaban magat a problémét fogalmaztdk meg: eltér6-e, és ha igen,
miben tér el az orszaghatar mellett fekvé teleptilések, tertiletek fejlédése
az egyes orszagok mas - nem hatar menti - tertileteit6l? Feltételezhet6
volt ugyanis, hogy az allamhatar menti fekvés valamilyen médon meg-
valtoztatja az adott teriilet fejlédését. A kutatasok kovetkezd fazi-
sdban a hatar menti teriiletek empirikus kutatasa jelentette a f& témat.
Magyarorszagon statisztikai elemzések és kérddives felmérések
késziiltek példaul az osztrak-magyar (Aschauer, W. 1995), a romén-
magyar (Pdl A. 1996), a jugoszlav-magyar (Pdl A. 1997) és a szlovak-
magyar (Molndr ]. 2002) hatdr menti térségekrél. E vizsgalatok
els6sorban a gazdasagi helyzet feltdrdsat céloztdk, és arra a kovetkez-
tetésre jutottak, hogy a hatar menti fekvés akkor elényos, ha egy fejlett
tertilet érintkezik relative fejlettel. Ha a hatar mindkét oldala gazdasagi
értelemben fejletlen, azaz ,szegénység taldlkozik szegénységgel”, vagy
tal nagy a fejlettségbeli kiilonbség a hatar két oldala kozott, akkor a
hatar menti fekvés konzervélja a periferikus jelleget. Az osztrak-magyar
hatérszakasz mentén fekv{ telepiilések tobbsége igéretes fejlédésnek in-
dult. A tobbi hatarszakaszon csupdn a nagyvarosok profitéltak a nyitott
hatarokbdl, ezek is tobbnyire erételjes szolgéaltaté funkcidik révén (bevéa-
sarlds, egészségligy, banki szolgaltatasok). Az utébbi évek kutatdsai is
alatdmasztjak, hogy a hatdr menti tertiletek nem tekinthet6ék homogén-
nek, mivel az egész orszadg hatar menti teriileteire szamitott indikatorok
nem igazoljak a hatar menti teriiletek fejletlenségét. (Kovdcs Cs. 2006)

A kutatdsok soran végig nagy problémaét jelentett, hogy milyen
tertilet tekintheté hatar menti térségnek? A hatdr menti térség fogalmat
eleinte az &llambiztonsédgi szervek hasznaltdk azoknak a telepiiléseknek
a megjelolésére, amelyeknél kiilonos gondot kellett forditani a
hatarvédelemre. (Hajdu Z. 1988). A késtbbi elemzések vagy azokat a tele-
ptiléseket soroltdk ide, amelyek kozvetlentil érintkeznek az orszaghatér-
ral (Erddsi F. 1988), vagy a kozlekedési kapcsolatok alapjan hataroltak el
a hatar menti térséget (Szénokyné Ancsin G. 2000).
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A kutatdsokban a varosok, mint a hatdr menti teriiletek tele-
ptiléshédlézatanak kitlintetett elemei jelennek meg. A varosok kozponti
szerepkoriiknél fogva els6dleges célpontjai a hatdr menti kereskedelmi
kapcsolatoknak, a személyes és az intézményes kapcsolatoknak, tovdbba
fontos kozvetit6i a tranzitforgalomnak. A véarosokon beliil is els6sorban
az allamhatar kozelében fekvé nagyvarosok rendelkeznek elényokkel a
hatar taloldaldn él6k szaméara. Sok esetben - bar e varosok kiviil esnek
a hatar menti zonan - itt realizalodik a hatar menti jelenségek nagy része.
Igy a hatar menti térségben fekvé kisteleptilések (falvak, kisvéarosok)
inkdbb a perifériajelleget és a hatdrmentiség negativumait élik meg,
mig a nagyvérosok inkdbb profitdlnak az &llamhatéar kozelségébol. Igy
hidba fekszik kozel egy telepiilés az allamhatarhoz, a hatarmentiség
hatdsai nagyobb mértékben érvényesiilnek a gyakran tavolabb fekvd,
de sok kozponti funkciéval rendelkez6 nagyvarosban.

Mivel a vérosok a hatdron atnyalé kapcsolatok kozpontjai és
koordinaléi, e kapcsolatok is jobbara a vérosok - elssorban régiokozpon-
tok - kozotti kapcsolatokban nyilvanulnak meg, melynek kovetkeztében
hatdron atnyuald interregiondlis kapcsolatok szervezédnek. (Mészdros R.
2000)

A megfigyelések alapjan feltételezhet6, hogy a hataron torténd
ataramlasok befolyasoljak, modositjdk a vérosi teret. Ezekben az dram-
lasokban kitlintetett szerepe van az eltéré arviszonyokbdl és eltérd
kinalatbol fakad6 bevésarlo forgalomnak (ennek torténelmi tradicidi is
lehetnek), kiilondsen a hatar mentén fekv6 nagyvarosok esetében. Fon-
tos kérdés, hogy a védroson beliil mely {izleteket keresik fel gyakrabban a
hatér taloldalarol érkezé vasarlok, s ennek kovetkeztében a rajuk szako-
sodott tizletek varoson beliili elhelyezkedése milyen térbeli mintdzatot
mutat?

A kutatas soran alkalmazott moédszerek

Az elméleti kérdésekre Szeged példdjanak alapjan keressiik a
valaszt. Magyarorszag nagyvarosai koziil Szeged fekszik a legktzelebb
az allamhatdrhoz. A varosszerkezet-kutatasok feltartdk az eltér6
funkciéji varosrészek elhelyezkedését, helyi tarsadalmanak és gaz-
dasigéanak sajatossdgait. Szeged fejl6dését - kapuvarosi funkcidja mellett
(Hegediis G. 2005) - igen erételjesen befolyasoltdk az elmult évtized dél-
szlav eseményei. Kordbbi kutatdsok kimutattdk, hogy igen intenziv
volt a Szegedre és kornyékére dramld tgynevezett ,menekils tSke”
(Szonokyné Ancsin G. 1997), amely véllalkozasok alapitasdban, ingat-
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lanvasarldsban és bankbetétekben realizdlodott. Szeged kereskedelmi
kozvetit§ szerepkore egyrészt torténelmi mdaltat mondhat magéaénak,
masrészt napjainkban is a varos gazdasidgdnak fontos pillérét képezi.
(Nagy E. et al. 2003) A hatarmentiség és turizmus kapcsolatat mar korabbi
kutatasok is elemezték. (Boros I. 2002, Boros L. — Pal V. 2005)

Nyilvanval6, hogy ezek a folyamatok nem homogén moédon zaj-
lottak le a varosban: a hatart atlép6 véllalkozasok és a t6ke bizonyos
tereket preferdlt a varoson beliil, bizonyos tereket nem. (A vallalkozdsok
Szegeden beliili térbeli terjedését mar az 1990-es évek elején vizsgaltak.)
(Nagy E. - Nagy G. 1994) Fontos kérdés, hogy melyek ezek a kittinte-
tett varosrészek? Hasonl6 kérdés tehetd fel a kereskedelem esetében. A
varosba irdnyul6 ,bevasarlé turizmus” szintén nem egyenletesen oszlik
el Szegeden. Kérdés, hogy - a multinacionalis kereskedelmi cégek
tizletein kiviil - mely tizleteket tiintetnek ki figyelmiikkel a ,bevasarlo
turistdk”? Az A&llamhatarhoz kozelebb es6 részeit veszik igénybe
Szegednek, avagy nem? A f6bb kozlekedési utak (sugarutak, korutak)
mentén talalhatdk, vagy valami mads a tertileti rendezé elv?

A Kkérdések megvélaszoldsahoz kérdsives felmérés soran
gytjtottink adatokat. Az adatgydtjtést 2005 6szén végeztik el6zetesen
kiképzett kérdezSbiztosok segitségével, akik az SZTE JGYTF Kar
foldrajz szakos hallgatéi voltak. Az adatgytijtés els6 fazisa a vizsgalt
tertileten 1év6 tizletek elhelyezkedésének feltérképezése volt. A vizs-
galatba a szegedi f6kozlekedési utak (sugarutak és korutak) mentén
elhelyezked6 kortilbeliil kétutcanyi tombot vontuk be. Nem tartoztak
a vizsgalt teriilethez Ujszeged kertes beépitésti részei, a Belvéaros és a
lakotelepi varosrészek. (1. dbra)

,Uzletnek” tekintettiik a kutatés soran altaldban a kiskereskede-
lemmel és egyéb szolgaltatassal (pl. élelmiszerboltok, szakboltok, ben-
zinkutak, vendégl6k, hotelek, éttermek, cukraszdak, maganiskoldk,
magéanorvosi rendel6k, fogorvosi rendelk, idegenforgalmi hivatalok,
jegyirodak, utazasi irodak stb.) foglalkozo6 véllalkozasok tizlethelyiségeit.
Nem tekintettitk annak a bankokat, biztositékat, az Onkormanyzati
iskoldkat, a kozintézményeket, orvosi rendelSket, a valamilyen tizletlanc-
hoz tartozé vendéglatd egységeket (pl. Burger King) vagy nagyobb
élelmiszeriizleteket, szupermarketeket, hipermarketeket (pl. Plus, Pen-
ny Market, Cora stb.), de a piacot, vagy a piacon 1év6 arudédkat sem. Az
,uzlet” és a ,bolt” kifejezést szinonimaként hasznéljuk.

A kérdéivben rakérdeztiink tobbek kozott a kétnyelvi felira-
tokra, a két/hdrom nyelven tudé (szerb, romédn, magyar) alkalmazot-
tak létére, szamara, hataron tali tulajdonlasi és/vagy kereskedelmi-
kooperaciés kapcsolatra, ill. a szerb/roman vasarlok aranyara. Azokrol
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az lzletekrol, amelyekr6l nem lehetett kérddivet kitolteni (kooperacié
hianya, bezart tizlet, szabadsag stb.), regisztraciés adatlap késziilt, mely-
nél a kérdez6biztos megfigyeléseire tAmaszkodtunk.

1. dbra: A vizsgdlatba bevont teriilet

A kérd6ives adatfelvétel keretében 456 kérddiv és adatlap
kitoltésére kertilt sor. A kérdoiveket kédoltuk s adatbazisban digitalisan
rogzitettiik (Microsoft Excel), majd az adatbazist Gsszegeztiik, s az
eredményeket elemeztiik. Az tizleteket ezek alapjan tipusokba soroltuk.
Az lizletek elhelyezkedését és tipusait térképeztiik.
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Az orszaghatar hatasa a szegedi kereskedelemre

A vizsgalatba bevont tertileten 456 olyan tizletet talaltunk, amely
megfelelt a korabban leirt feltételeknek. A boltok nagy része ,garazsiiz-
let”, vagy kozepes méret(i bolt, csak egy-két nagyobb alaptertiletti tizlet
fordul el6 kozottiik. Igen kevés azoknak az tizleteknek a szama, amely-
ek helyén kordbban megsz{inés miatt mas tizlet mtikodott, vagy a bolt
profilt véltott volna. Osszességében a 456 iizlet koziil 153-at, azaz
33,5%-ot mindsitettek a kérdezdébiztosok 0Osszbenyomaésaik alapjan
olyannak, amelyben jelent6s szerepet jatszik a hataron tali forgalom.

A vizsgélatba bevont tizletek 13,6%-dban beszélnek az eladdk
szerbiil, ami egyértelmiien utal arra, hogy az {iizlet épit a Szerbidbodl
érkez§ szerb vasarlokra. Ezen kiviil mas nyelven 169 tizletben beszélnek.
A szerben kiviil beszélt idegen nyelvek kozott az angol, majd a német
vezet, s csupdn a harmadik a roman, de tobb boltban tudnak olaszul is.

Mindossze tiz {izletben talalhatok szerb feliratok a bolton kiviil
(pl. cégtabla), ill. beliil (pl. vasarlassal kapcsolatos feliratok). A szerben
kiviil mas nyelveken - tobbnyire romanul - csak egy-két felirat lathato.
Igy a feliratokbél nem - vagy csak korlatozott mértékben - vonhatunk
le kovetkeztetéseket. A szerb felirattal rendelkezé {iizletek profiljukat
tekintve szinte kivétel nélkul autdsboltok, autdkereskedések vagy
szervizek.

Az uzletvezetSk vagy tulajdonosok tobb, mint 34%-a nyilatko-
zott gy, hogy tizletiikbe rendszeresen jarnak Szerbiabol érkezett vasar-
16k. Ez majdnem egybeesik a kérdezébiztosok &ltal hatar menti for-
galomra épiil6 tizletnek mindsitett egységek aranyaval. A Szerbidbodl
érkezettek ardnya az Osszes vevon beliil atlagosan 5,76 %, azonban ez
rendkiviil széls6séges értékeket mutat. Van olyan tizlet, melynek vevéi
80%-ban Szerbidbodl érkeznek, de tobb olyan is 1étezik, amelyben a vevk
40-50 %-at a Szerbiabol érkezettek alkotjak. Ugyanakkor olyan bolt is
akad, amelynek szerbiai vevékore nem éri el az 1%-ot sem. A hatdron
talrél érkez6 vasarlok legerételjesebb motivacidja még mindig a na-
gyobb valaszték, ill. a gyorsasdg és a pontossdg, valamint a specidlisan
nekik sz6l6 kedvezmények. A hatdron tali vasarlok nagyobb része
visszatér$ torzsvasarlo is egyben. A szerbiai vaséarlok tobbsége Szabad-
kardl, ezen kiviil Zentardl, Ijjvidékrél, Kikindérol, Magyarkanizsarol
érkezik. Kisebb teleptilések csak elvétve fordulnak el6.

Az tzletvezet6k nagy része szerint a hatdron talrél érkezd
bevasarlé turizmus az elmdlt tiz évben inkabb nétt, esetleg stagnalt.
Ez nem véart eredménynek tekinthet6, mivel feltételezhet$ volt, hogy a
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szerbiai politikai helyzet normalizalédasaval kevésbé kényszeriilnek az
ott él6k Magyarorszagon vasarolni vagy szolgaltatasokat igénybe ven-
ni. A novekedés okat leggyakrabban a torzsvasarl6i kedvezményekben,
a jo elérhetéségben, a specidlis, otthon nem beszerezhet6, j6 mindségli
termékek meglétében, a reklamban, az attelepiilésekben (ingatlan két
orszagban, magyarorszagi véllalkozasok) latjak. Azok, akik csokkenést
tapasztalnak, a pénzhidnnyal, a haborta okozta kereslet elapadaséaval és
a szerbiai konkurencia megjelenésével magyarazzak.

A kilfoldi vevSkre is épit6 {izletek teriileti elhelyezkedése tobb
szabalyossagot is mutat. A varttal ellentétben nem koncentralédnak
a Szabadkai Gt és Pet6fi sugédrat kornyékére, amely az allamhatarhoz
legkozelebb es6 nagy forgalmu ut. (Sziikséges megjegyezni, hogy a
Pet6fi sugarat Kiskorat és Nagykorat kozti szakaszan viszonylag sok
ilyen tizlet van, azonban a koncentracié mértéke masutt jelentésebb.)
Ugyanakkor szamos ilyen tizlet taldlhaté a Fonégyari at mentén, mely
az 55-0s szamu foéut kivezetd szakaszat koti 0ssze az 5-0s szamua féut
kivezet$ szakaszaval. (2. dbra)

2. dbra: Az iizletek elhelyezkedése a vizsgilt teriileten
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Ez azt valészintsiti, hogy a hatarmentiségbdl szarmazé forgalom
kotédik valamiféle tranzithoz. Igen sok kulfoldi vevékre is épit6 tizlet
taldlhat6 a Csongradi sugédrat mentén, tovdbba a Briisszeli és a Rémai
korat mentén. E teriiletek - amellett, hogy Osszefiiggéek - kiterjednek
a szomszédos utcakra is. Ehhez kot6dik az tizleteknek az a sajatossédga,
hogy elhelyezkedésiik koncentral6dast mutat.

Osszegzés

Ezek alapjan Osszességében igazolédni latszik egyrészt az a
hipotézis, miszerint a hatdr menti fekvés jelent6s szerepet jatszik Szeged
kiskereskedelmének és egyéb szolgéltatasainak életében, s a hataron at-
nyal6é kereskedelem stabilnak tlinik annak ellenére, hogy az azt létre-
hoz6 elényok ardnya csokkent. Masrészt beigazolédott, hogy a hatdron
tali forgalom 4ltal érintett tizletek a f6 kozlekedési utak mentén a varos
kiilonbozé részein egyardnt megtaldlhatok, s nem koncentralédnak a
varos allamhatarhoz kozelebb es6 részére.
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THE EFFECT OF THE BORDERS ON THE SPATIALITY OF THE
COMMERCE IN SZEGED

The aim of our study is to examine if the proximity of the
border has any influence on the economy and society of Szeged. To
analyze this subject, we studied the spatial aspects of the commerce in
the city. We carried a questionnaire-based survey on the fall of 2005. The
questionnaires were in filled by the owners and managers of the shops.

The questions included the distribution of the customers - namely
the proportion of the customers coming from the neighboring countries
and the extent the shop owners count on these foreigner customers. As
the part of the research we mapped the shops along the main traffic lines
in the city. Based on the survey we allocated the shops relying on the
customers from the neighboring countries.
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SZARVAK TIBOR

SZOLNOK, PLAZA, FIATALOK - AZ IFJUSAGSEGITES
LEHETOSEGEI EGY
KERDOIVES FELMERES TUKREBEN

Egy tertileti egység jovéje nem képzelhetd el a 21. szdzad - és az
informaciés kor - kiiszobén a modernizaciés folyamatokra nyitott,
innovativ ifjusag nélkiil. Ezért is foglalkozunk az ifjasagi korosztaly
helyzetével foglalkozé tanulmanyunkban a szociolégiai kozbeszédben
az ezredforduld éveiben megjelen szimboélumokkal, amelybe mi a
plazakultarat és az info-kommunikécios eszkozok hasznalatat soroltuk.

A két, 14-18 évesek korében, empirikusan vizsgalt tarsadalmi
tény' jelent6ségét az adja, hogy a szolnoki kozépiskolasok ezekben az
években , kostolhattak bele” a plazak vilagédba és talalkozhattak egyre
gyakrabban a halézati kultaraval.

Vizsgéalt fogalmainkkal kapcsolatban gyakran emlithetjiik a
rizikétarsadalom fogalmét is (Dessewffy, 2002). A kulonboz6 kockazati
tényez6k azért er6sodhettek fel az elmalt években a vizsgalt korcsopor-
tokban, mert a kiilonboz6 ifjisdgszociolégiai vizsgélatok szerint a rend-
szervaltds és az elmult, ,atmeneti” évtized folyamatai elmélyitették a
felnovekv6 nemzedék egzisztencidlis és moralis valsagat. A zlirkorszak
gyermekei’  megallapitas hatterében a szocializaciés intézmények
mikodési és identitds zavarait, valamint a feln6tt tarsadalom kinalta,
mintakovetésre ritkdn alkalmas szerepek és értékek elutasitisat figyel-
hettiik meg (Gazso-Stumpf, 1992.)

A bevasarlokozpontok gyermekei

Ugy gondoljuk, hogy az elmult évtized gazdasagi fellendiilé-
sével parhuzamosan a globdlis kultara elérhet6sége, a fogyasztéi
identitas erésodése (korosztalyoktol fiiggetleniil) mintakovetésre alkal-
masnak tlint. A fogyasztoi tdrsadalom templomai, a pldzdk hatékony
terei lehetnek az ifjasagi szubkultaranak, amelynek legjellemz6bb jegyei
az életmédban, kapcsolatokban és a kulturalis fogyasztasban nyilva-
nulnak meg (Gdbor, 1992).

! A kutatas a szolnoki Kabitészeriigyi Egyeztet6 Féorum iskolai drogprevencids vizs-

galatanak részeként zajlott az ezredfordulén, N=4334 f6s mintan a varosi véd6néi szolgalat
kérdezdbiztosi kozremiikodésével a varosi kozépiskolak korében.
2 Szapu Magda A ztirkorszak gyermekei cimi konyve (2002 Szazadvég) nyomdn.
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A bevasarlokozpontok kiilonosen fontosak lettek azokban a vidéki
varosokban (igy természetesen az Eszak-Alfold nem régiokozpont sta-
tuszt megyeszékhelyein is), amelyekben a plazak nemcsak a fogyasztas
szinterei lettek, hanem hozzajarultak a szérakozési kinalat bévitéshez is.

Az ezekkel kapcsolatos remények a munkahelyteremtéshez és a
varos gazdasag- és tarsadalomfejlesztéséhez kapcsolodtak®.

Ezek a kimondott elvarasok a globalizaci6, masként a westerni-
zacio6 termékei. Azzal vannak Osszeftiggésben, hogy a bevéasarlokozpon-
tok ,,zart vilagok, biztonsdgosak és teljesek, a szépség és a gazdasag va-
razsaval veszi koriil azt, aki belép. Ez lehet az oka annak, hogy egyel6re
elsésorban Amerikdban a bevésarlokozpontok egyre inkdbb a kozosségi
élet kozpontjaiva valnak (Hankiss, 1998.)”

Kapitany Géabor szerint az ilyen {iizlethdz egy kicsinyitett varos,
ezért talalhatok benne utcak és terek. A plaza, piazza sz6 a varosi piacteret
jeloli, amely régebben a tarsadalmi élet szintere volt. Am a plaza meg-
forditja a funkciokat: a varosi piactéren a tarsadalmi érintkezésé volt a
f6szerepe, és mellékesen kereskedtek - a plaza kizérdlag az {izletrl szol,
minden egyebet ennek rendelnek ald. S mig régebben a varosban folyt a
kereskedelem, most a kereskedelmi létesitményben jelenik meg a véros.

Mivel a fogyasztéi tarsadalom szimbolumaivd valtak ezek az
éptiletek, rendkiviil fontos az, hogy a vérosi tereken beliil hol helyezkedik
el a plaza. A kiilonboz6 elméletekbdl (Hankiss, 1998; Baumann, 2002) az
olvashato ki, hogy kiils6 kinézetének égbenyul6 szerkezeti elemei, belsé
terének lendiiletes ivei arra predesztinaljdk, hogy része legyen a varos
kozpontjanak, mindennapjainak®.

Egy, a bevasarlokozpontok komplex hatdsmechanizmusairél
sz0616 konferenciakotet el6szavaban® viszont az olvashat6, hogy a plazak
nalunk a kilfoldi gyakorlattél eltéréen, nemcsak a kiilvarosban fog-
nak helyet kapni, hanem a véros legkiilonb6z6bb pontjain - gyakor-
latilag mindentitt, ahol a tomegkozlekedés ezt lehetévé teszi. Ez a kiil-
honi minta tiikr6z6dott vissza Szolnokon 1999-ben. Ebbél a kutatasbol
(Szoboszlai, 1999) kideriilt, hogy a valaszadok a bevésarlokdzpontokat
(amelyek épitése ugyan sem a varoson kiviil, sem a kozpontokban
nem tartozott az dltalanosan tdmogatott kategéridkhoz) inkabb a varo-
son kiviilre helyeznék. Egyediil a fiatal feln6tt korosztaly volt az, akik

* Megnyilt a Szolnok Plaza. In: http:/ /www.ujneplap.hu/index.php?apps=cikk&d=2001.
12.11&r=1&c=43045 Szalay Ferenc gondolata

* Hankiss Elemér: Emberi kaland cimt konyvében erre a kovetkezé indokot talaljuk:
,Zart és biztonsdgos univerzum ez, ahol az ember elfelejti a kiils6 vilag fenyeget6 1étét”
(Hankiss, 1998. 86.0.)

° http:/ /www.fenyutak.hu/szakanyag/belvaros.doc
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szivesen lattdk volna a bevasarlokozpontokat a beltertileti részeken. A
plaza és az altala megtestesitett kultara befogaddsanak sajatossagat jol
jelzi, hogy a lakossag kétharmada a multiplex mozik épitésének sem
szavazott volna bizalmat.

A varosfejlesztési célkategoéridkban viszont a mar emlitett vizsgalat
(Szoboszlai, 1999) szerint a modern varosi mindséget jelenté kategoridk
(pl. Szolnok szinyogmentesitése, fasitds, zoldtertiletek novelése, a
szocidlis problémdk hatékonyabb kezelése, az onkorményzat anyagi
helyzetének javitdsa, a koztisztasdg javitasa stb.) egyarant tamogatot-
tabbak voltak a varos feln6tt kort lakossdgaban, mint a témankhoz kap-
csolodo, foként a fogyasztdi (és szabadidds) igényeket kielégitd fejleszté-
si irdnyok®.

A fiatal feln6tt korosztdly (18-35 év kozottiek) varosfejlesztési
elképzeléseiben azonban mér négy éve hangsulybeli kiilonbségeket
fedezhettiink fel. Ez az egzisztenciat épit6 tarsadalmi csoport a varosi
hagyomanyos ellaté funkciét bizonyos fokig etalonnak véve, a kozép-
korosztalytol és az idGsektdl eltéréen, sokkal inkabb a szabadid6
mindségi eltoltését szerették volna Szolnokon.

Lényeges, hogy az altalunk felsorolt 27 kategéridbodl tizet, a fiatal
feln6tt korosztaly szignifikdnsan fontosabbnak tartott a kérdezés soran’.
Talan azért, hogy - egyfajta min6ségibb varosi terek létrehozasat céloz-
va - az Uj nemzedék a nagy szétbomlas (Fukuyama) kora utdn meg-
probédlkozhasson a Ferdinand Tonnies-féle kozosségfogalom felidézé-
sével.

Ritkan jon valaki egyediil, ugyanis a bevéasarlokozpontok vonzere-
jének fontos alkotdeleme a sok ember, a tdrsasdg, a tarsas egytittlét. Az
atmenet évtizedének fiataljai abban a korszakban néttek fel, amikor a
hagyomanyos kozosségi terek mar nem funkcionaltak, az djak (pl. a
plazak, civil - ifjasagi - mozgalmak) még nem gyokeresedtek meg.

¢ Megjegyezziik, hogy a szabadid6 béviilésére utalé hagyomanyosabb kategoridk (pl.
kerékparutak b&vitése, a Tiszaliget jobb kihasznalasa, a kulturalis élet gazdagitasa, szi-
nesitése, a tdmegsport fejlesztése) altalanosan inkabb a tdimogatottak kozé tartoztak.

7 A Sétaloutca kialakitasa, a Tiszaliget jobb kihasznaldsa, bevasarlokozpont(ok) épitése
a varoson beliil, bevasarlokozpont(ok) épitése a varoson kiviil, tobbtermes (multiplex)
mozi(k) épitése, mtivészfilmek vetitésére mozi(k) kialakitasa, szemétszallitas mindségi
és gyakorisagi javitasa, koztisztasag javitasa, hazai véllalkozésok, kiilfoldi beruhazasok
letelepitése, kulturalis élet gazdagitasa, szinesitése.
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A szolnoki ifjasagi felmérés bemutatasa

Elemzésiink tiikrében® megfogalmazhatjuk azt az allitast, hogy
az Uzletlinc tizenharmadik tagjaként felépiilt szolnoki miniplaza’ a
kozépiskolasok korében az inkdbb tamogatott fogyasztdsi-szorakozési
terek és lehet6ségek kozé tartozik.

A valaszadoéink - a statisztikai atlag szintjén - kozepes intenzitas-
sal latogatjak Szolnok 2001-ben megnyitott bevasarlokozpontjat. Ez a
mérték 100 fokozatt skalan (100=naponta, 0O=soha) mérve az 50-es
értéket éri el. A korosztalyok koziil a legfiatalabbak (1987 utan sziiletet-
tek) az aktivabbak. Erdekes, hogy a lanyok azok, akik gyakrabban meg-
fordulnak a plazaban. Az iskolatipusok koziil leginkabb az Alternativ
és a Széchenyi Gimndaziumba jarok jarnak inkdbb a bevasarlokozpont-
ba, a Roma Esély, a Palfy és az Egészségiigyi Szakkozépiskola tanuloi
pedig ritkdbban fordulnak meg itt.

Annak ellenére, hogy a Plaza viszonylag latogatott a szolnoki
kozépiskolasok korében, a fiatalok szérakozasi igényeit kevésbé elégiti
ki (100 fokozata skéla atlagpontja: 41 pont). Fontos megallapitanunk,
hogy az 1987 utan sziiletett korosztaly, mint a legaktivabb ,plazaldto-
gaté” mondja azt f6ként, hogy szérakozasi igényeit kielégitheti a beva-
sarlokozpontban. A legkevésbé a Vargaba és Pélfyba jaroknak felel meg
szorakozéasként a plaza, viszont leginkabb a Roma Esély és a Sipos Or-
ban Szakképz6 és Szakiskola didkjai elégedettek a bevasarlokozpont
nyujtotta szorakozasi lehetéségekkel'.

Azok, akik a varos szérakozasi és miivel6dési lehetéségeivel
elégedettebbek'?, az atlagnal joval magasabbra értékelik a plaza szerepét
a szorakoztatasi funkcié betoltésében.

A valamilyen gyakorisaggal dohanyzé vélaszadék gyakoribb
alkoholfogyasztok és intenzivebb plazajarok. Ok ugyan gyakrabban
térnek be, de szoérakozasi igényeiket kevésbé elégiti a bevasarlokozpont,

8 A szolnoki kozépiskoldsokat érint6 felmérésiinkben az 1984 el6tt sziiletett korosztaly a
minta egynegyedét, az 1985-1986-ban sziiletett alminta a minta 25-25 %-at, a legfiatalab-
bak (1987 utan sziiletettek) a minta harmadat jelentik.

? In: http:/ /www.ujneplap.hu/index.php?apps=cikk&d=2001.12.11&r=1&c=43045

10 100=teljes mértékben, O=egyaltalan nem.

' Az osszesitett iskolatipusok (gimnéazium-szakkozépiskola, szakmunkéasképzs, szakis-
kola) tiikrében a plazéba jaras gyakorisdga és a pldza mint szérakozasi lehet6ség meg-
itélése nem mutat szdmottevo kiilonbséget.

12 A vélaszadok elégedettsége Szolnok miivel6dési lehetségeivel (100 fokozatu skalan
mérve) 46 pont és szérakozasi lehetdségeivel 45 pont. Altalanosan a varos mtivel6dési és
szorakozasi lehet&ségeivel kapcsolatban a szakkozép-és szakiskolds, 1987 utan sziiletett
fiatalok az elégedettebbek.
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mint azon tarsaikét, akik nem dohdanyoztak, ill. nem ittak még
alkoholt.

A fiatalok korében leginkabb a , plédzajaras” mellett a mozizas, a
diszk6zas és a kocsmdazas a jellemz6 program. A multiplex miatt nem
meglepd, hogy leginkabb a gyakoribb mozibajardkat jellemzi az atlagnal
intenzivebb plazaldtogatds. Ez az ifjusagi csoport elégedett leginkdbb a
plaza biztositotta szorakozasi lehet6ségekkel.

A ,kocsmazé” és a ,,diszkos” fiatalok ,héritjdk” a plazakultarat.
Koriikben a plaza szérakozasi lehetéségeinek megitélése az atlagnal ala-
csonyabb mértékd.

A valaszadok kétharmada - visszaigazolva a bevasarlokozpontok
kozosségi élményt nyujto jellemzsjét - jelezte azt, hogy van kedvenc tere
a plazaban. A vélaszad6k majdnem fele emlitett valamilyen konkrét
teret a plazabdl. A legtobben a mozit és a jatéktermet soroltdk. A véla-
szok kozott természetesen megtaldlhatjuk a tipikus fogyasztasi elemeket,
az lizleteket: elektronikus és telefonbolt, konyvesbolt, ruha- és cipSboltok,
az éttermek és a hipermarket. A ,latvdny szakadatlan &rama”
(Hankiss, 1998. 86.0.) mellett a beszélgetés, a kozosség igénye kozel ha-
sonlo sullyal van jelen a korosztdlyi véalaszokban: ,a kavézo, mert le-
het beszélgetni”, ,a lenti auldban beszélgetiink”, ,csak végigjarjuk és
nézel6diink”, ,,ahol kolazni szoktunk”, ,a jatékterem, de nem gépezni,
hanem beszélgetni szoktunk”, ,az emeleten a padoknél”. A bevasar-
l6kozpontok tehat a ,fogyasztas malmai” szerepkor mellett felidézik a
lokalitas reneszanszanak korszakat.

A kérdés az, hogy ez a globalizaciés trend ellenstilyozhatja-e azt,
amit a kutatok a varos kozosségi terek visszaszoruldsaval jellemeznek.
Zygmunt Baumann szerint a kisérlet, hogy a varosi teret funkcionalissa,
atlathatova, logikussa tegyék, ,visszatitottek az emberi kapcsolatok &ltal
sz6tt védéhalok felbomlasaban” (Baumann, 2002.).

A valaszadok kozel kétharmada valaszolt arra a kérdésre, hogy
miért kedveli vagy nem kedveli a plazat. A tartalomelemzés soran kozel
400 vélaszt kategorizaltunk®.

A plazakedvelk f6ként a szorakozas lehet6sége miatt szeretik ezt az
intézményt'. Emlitik, hogy ,szoktak jo egytittesek lenni, sok szép dolog
van, sok ember jar oda”, ,, jok a bulik és a sracok”, , ki lehet kapcsolédni,
moziba jarni”, ,,ha van pénzem jo hely, az dsszest ott jatszom el”.

B A nyitott kérdések kategorizaciéjat a bevéasarlokozpontok klasszikus funkciéi alapjan

(Hankiss 1998) végeztiik.
4 Annak ellenére, hogy a valaszaddk tobbsége emlitett kedvenc teret a plazaban, a nyitott
kérdésekben a kozosségorientalt funkci6 alig-alig fordult el6.
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A plazdt nem kedvel6k tobbsége szabadidejében inkabb mas
életstilust kovet (és ezzel nem tartotta Osszeegyeztethetének a plazaba
jarast). Ebbe a csoportba tobb véleményt tudtunk besorolni. Igy pl.
,hiilye, amerikai  stilusii  hely”, ,,gazdag sznobok jdirnak oda”, , nem
szorakozni  kell, hanem  tanulni”, , foldsleges ilyenekre pazarolni a
pénzt és idot”, ,,az olvasds érdekel, a konyvesboltot latogatom”, ,,inkibb diszkoba
jarok”, ,,itt nem lehet tdncolni”, ,nincs egy jo pub”, ,,pénzem inkdbb sportra
koltom”, ,,csak plazacicdk jarnak ide”.

Masok inkabb a plazat szerkezete, f6ként kis mérete miatt nem
kedvelik. ,, A Plaza egy zsiifolt tombhdz, lehetne nagyobb” - mondjak ebben
a kategoridban. Ebbdl adodik, hogy , kevés a szorakozohely és az épiilet elég
kicsi”. Ez a kategéria azonban nem csak elutasitds, mert sokan latva-
nyosnak és szépnek mindsitették az éptiletet.

A nyitott kérdések jellemzéi arra utalnak, hogy a plazakultara
egyenl6sit6 jellemzoéje (Hankiss, 1998) a szolnoki plazaba jaré fiatalok
korében alacsonyabb mérték.

Egyrészt a telepiilés tagabb szocidlis helyzetére utalhat az az
eredmény, hogy a klasszikus fogyasztdsi-vasarlasi funkcio, a shop-
pingolési (kényszer)cselekvés miatt csak kevesen valasztjdk a plazat
(az ebbe a kategoridba sorolt vélaszokat a kovetkezé 3 mondattal lehet
Osszefoglalni: ,, imddok vdsdrolni, és ez nekem szdrakozdst jelent”, ,, nézelddéssel
jobban telik az id6”, , tetszik, mert kiilonbozik a tébbi Szolnokon levd bolttdl”),
masrészt a valaszado fiatalok kozil kozel ugyanennyien mondték azt,
hogy foként az tizletek magas arai miatt (,,nem jirok a Plazdba, mert szi-
momra drdga”) nem mennek gyakrabban a bevasarlokozpontba.

Harmadrészt nagyon érdekes - tagabban az ifjusdgi csoportok
befogadd értékeire utal az, hogy a pldzat nem szeret6k kozott a
valaszadok kozel 6t %-a a kiillonboz6 - f6ként a tarsadalmi stigmatizaciod
jegyeit maganvisel6 - tarsadalmi csoportok (f6ként a roma szarmazasa
plazaladtogatokat emliti®®, de el6fordultak mas valaszok, amelyek a
kabitoszer-kereskedelemmel és - talan szubkulturalis jellemzéként
- az odajarok intelligencidjaval kapcsolatosak) gyakori jelenlétével
magyarazta azt, hogy tdvolmaradnak a bevasarlokozponttol.

Azok a valaszadok, akik a plazadba jaras alacsony gyakorisagat a
stigmatizalt csoportok jelenlétével magyaraztak, ritkdn nevezték meg,
inkabb korbeirtak ezeket a csoportokat. Igy: eléfordultak ,az etnikum
tagjai provokaljak az embereket”, , sok a roma, akik nem tudnak viselked-

> Mivel a roma tarsadalmi csoportok plazaba jarasi szokésair6l nem rendelkeziink ada-

tokkal, érdemes megemliteni, hogy a felmérésben résztvevé 11 kozépiskola kozott a Roma
Esély didkjainak plazaba jarasi intenzitasa az egyik legalacsonyabb.
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ni”, , bizonyos id6északokban kisebbségi alakokkal taldlkozom, tele van
antiszocialis elemekkel”, ,nem szeretem a cigdnyok stilusat”, ,sok a
putris”, ,tele van cigany btinozékkel, pl. a jatékteremben is beléd kotnek
20 forintért” valaszok.

Az egyéb kategoriat emlit6k inkabb (kozosségépitd) javaslatokat
fogalmaznak meg: ,olyan hely kellene, ahol nincs dohdnyfiist”, ,éjszaka is
nyitva lehetne”, , kellene ide egy kidllitds is”, ,mar kilenc évesektdl is jarnak
oda, s ez nemjo”.

A korosztalyok kozott a nyitott kérdések dimenziéi kozel egy-
forma mértékben talalhatéak. A szérakozas és a mas életstilus kovetése,
valamint a stigmatizélt csoportok jelenléte kategéridban'® tapasztaltunk
komolyabb kiilonbséget, mert az 1986 utan sziiletett csoportok emlitet-
ték inkabb ezeket a valasztipusokat. A véasarlascentrikussag és a kortars
csoport hangstlyosabb jelenléte az 1987 utan sziiletett korosztalyban volt
jelen.

Az iskoldk tiikrében leginkdbb a ,vargasok” (Varga Katalin
Gimnazium) és a ,kozgések” (Kozgazdasagi Szakkozépiskola), valamint
a Sipos Orban Szakképzébe jarok emlitették a szoérakozas funkciot”.
A vasarlasi szerepkort és a magas arakat féként a Varga Katalin
Gimnaziumban, a Roma Esély Szakiskoldban, a Kereskedelmi és
Vendéglatoipari, ill. az Egészséguigyi Szakkozépiskolaban emelték
ki a tanuldk. A stigmatizalt csoportok jelenlétét inkabb a pélfysok
emlitették, a mas életstilust f6ként a gimnazistdk (Varga, Széchenyi,
Alternativ), ill. néhany szakkozép-, és szakiskolas (Palfy, Ruhaipari,
Sipos Orban, Kozgazdaségi) kovetett a felmérés idején.

A plazak lehetséges szerepei az ifjasagsegité munkaban

Lattuk tehat azt, hogy a fiatal korosztdly szdmadra a plazék vilaga
hasznos szimbolikus és fizikai teret jelent.

Egy helyi ifjasagszociologiai felmérésben (Szarvik, 2004.) a kor-
osztaly probléméjaként az ifjakori életméd klasszikus (szerelem, érzel-
mi kitorések) és modern kori problémai (drog, alkohol, stressz, teljesit-
ménykényszer, individualizaci6, csaladi problémadk) kertiltek el6térbe.
Ennek alapjan javasoltuk azt, hogy a prevenciés programokban (egyéb

16 A nemek kozotti sszehasonlitas soran azt emelhetjiik ki, hogy a (mintdnkban feliilrep-
rezentalt) lanyokat a valaszado fitk egyediil a stigmatizalt tarsadalmi csoportok jelenléte
dimenzi6 emlitésében ,el6zték meg”.

17" Az §sszesitett iskolatipusok atlagaban a szérakozéscentrikussag egyarant fontos volt a
gimndaziumok, valamint a szakmat és érettségit ado intézmények didkjainak is.
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iskolai programokban) a kozosségszervezés, a kozosségépités, a
konfliktuskezelés a jovében sokkal inkdbb kapjon hangsulyt. A drogpre-
vencids el6adasok témajat taldn a (ifjasagi életmodd) szubkulttrakra is ra
lehetne kapcsolni. Ezért javasoljuk azt, hogy a kozosségfejlesztési pro-
fesszi6 mellett a bevasarlokozpontok a kiilonboz6 prevencids
tevékenységek hatékony szinterei is lehetnek™.

Elgondolasunk szerint a plazak tarsadalmi szerepvéllaldsa az
lehetne, ha az ifjusag segitésével foglalkozé intézményekkel, szer-
vezetekkel partnerségben katalizalhatna a fiatalok képessé valasat egy
produktiv életstilus kialakitasara és a drogok visszautasitasara.
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SZOLNOK, SHOPPING MALLS AND THE YOUTH
- THE POSSIBILITIES OF HELPING YOUNG PEOPLE IN THE
MIRROR OF A QUESTIONNAIRE SURVEY

We believe that the isolated and safe world of shopping centres
suggesting wealth and beauty represented a definitive example to
follow in the towns of the Great Hungarian Plain, where shopping malls
became not only the scenes of consumption but they also contributed to the
extension of entertainment possibilities for the community and the small
region while enhancing the range of employment at the same time. In the
hypothesis of the dissertation this statement is focused on.

The following work synthesizes the research mainly done in Szol-
nok during which, by means of empirical social sciences, we looked for
the types of changes that the opening of shopping centres induced in the
everyday life of young people living in Szolnok. In this paper we also
deal with the question how the possibilities offered for the community by
shopping centres appear in the various civil programmes to help the
youth.
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ZSELLER ORSOLYA VERONIKA

A REILLY-FELE GRAVITACIOS MODELL ALKALMAZASA A
TELEPHELY-VALASZTASI DONTESEKNEL

Bevezetd

modszer, mely a Newton-féle fizikai gravitaciés torvényre épul és
melyet mind a regionalis tudomanyok, mind a marketingszakemberek
széles korben alkalmaznak. A modell kifejlesztése az 1800-as évekre
nyulik vissza, de a mai napig kutatjak alkalmazhatésdganak tjabb
lehet6ségeit.

A dolgozatban a migracids és kereskedelmi gravitacios torvény
bemutatdsa mellett a modell legérdekesebb gyakorlati alkalmaza-
sait, a témaval kapcsolatban megjelent magyar nyelvii publikéciokat,
valamint azokat az alternativ modszereket mutatom be, melyek a
gravitacios modell helyettesitésére alkalmasak.

A gravitaciés modell

A graviticiés modell egy olyan geografiai modell, ami az
embereknek, otleteknek és eréforrasoknak két pont, azaz két teleptilés
kozotti aramlasat irja le. A modell alapja a Sir Isaac Newton nevéhez
kapcsolodé fizikai gravitacids elv, melyet a tarsadalomtudoményok a
térbeli aramlasok modellezésénél alkalmaznak. A modell figyelembe
veszi a két vizsgalt teleptilés lakossagszamat, valamint a két telepiilés
kozotti tdvolsagot. Erre a két tényezSre azért van sziikség, mert ez altal
hatdrozhaté meg a teleptilések kozotti vonzas mértéke: a nagyobb lakos-
sdgszdmu telepiilések vonzereje magasabb és ezt a vonzer6t nagyban
befolyésolja a tdvolsag.

A modellben a varosok gravitacidés vonzerejét tgy hatdrozzdk
meg, hogy a két vizsgalt teleptilés lakossagszamat Osszeszorozzdk, és
az igy kapott Osszeget elosztjdk a két teleptilés kozotti tavolsag
négyzetével. Minél magasabb értéket kapunk, anndl magasabb a két
teleptilés kozotti vonzer6. A modell alkalmazdsanak tobb alternativ
modszere is ismert, igy példdul a tényleges fizikai tavolsag a képletben
helyettesithetd a két teleptilés kozotti 1égi at, vagy autout menetidejével.

A modell a migraciés el6rejelzések mellett alkalmas példaul a
teleptilések kozotti forgalom, telefonhivdsok, aruszallitdsi volumen
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becslésére is. A migraciét leir6 modell alapja is egy kereskedelmi
vonzési torvény: 1931-ben William ]. Reilly megalkotta a Reilly-féle
kereskedelmi gravitacios torvényt, mely azt vizsgélja, hogy az egymaéssal
versenyz$ aruhazak koziil melyiket fogja a vasarl6 elényben részesiteni
geografiai elhelyezkedésiik alapjan.

A modell ellenzéi azzal érvelnek, hogy a modell helyessége
tudoményosan nincs bizonyitva, csak megfigyeléseken alapul. A masik
ellenérv az, hogy a modell elfogult a nagyobb lakossdgszamu
teleptilésekkel szemben, ezért nem minden esetben ad megalapozott ered-
meényt.

A migraciot leir6 gravitaciés modell szamitasi modszerei

A geogréfiai gravitaciés modell tehat a telepiilések kozotti varhato
vonzést és ezen keresztiil a varhaté migracids trendeket a teleptilések
lakossagszamaval és a telepiilések kozotti tdvolsag figyelembe vételé-
vel irja le. Ehhez a kutatok tobb képletet alkottak meg, de mindegyik
kiindulépontja a Reilly altal 1931-ben publikélt formula:

i

1 Dijz

1

A keépletben P, és P, a két vizsgalt varos népességét, D, pedig a
telepiilesek kozotti tavolsagot jeloli. I, eredmény a vonzasértéket jeldli.

Caffrey és Issac a fogyasztasi kiadasok mértékét vizsgélta tobb szom-
szédos varosra a modell segitségével:

D’
e=
RS, RS, RS, RS,
+ + +
DL2 Dle DNZ2 ])Nn2

! Forras: Reilly, W.J., The Law of Retail Gravitation. New York: The Knickerbocker Press, 1931
2 Forras: Caffrey, John and Herbert H. Isaacs, Estimating the Impact of College or
University on the Local Economy. American Council on Education: Washington D.C. 1971.
[Appendix C: The Gravity Model, pp.46.]
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A képletben RS az értékesitési akciok id6tartamait, D pedig az akcié
eléréséhez sziikséges utat jeloli varosonként.

Sen és Smith egy olyan képletet alkalmaz, ahol a lakossagszam
helyett a varosok szubjektiv vonzerejét és taszité tulajdonsagait veszi
figyelembe:

f(R, A)
i f(D,)

A keépletben R azoknak a faktoroknak a szamszertsitése, amelyek
taszitéak és a varos elhagyasara 0sztonoznek, Aj a betelepiilést 6sztonzé
faktorok szamszertisitése, D, pedig az alapképletbdl ismert telepiilések
kozotti tdvolsag.

A Lowry-féle migraciéos képlet szintén a gravitaciés modellre
éptil, azonban a lakossagszam helyett a varosok bérszinvonaldt és
munkanélkiiliségi ratdjat veszi figyelembe. Ez azért megalapozott, mert
az elvandorléds els6dleges oka az eurdpai gazdasdgokban az oktatési
intézmények elhelyezkedése mellett a munkahelykeresés:

M_k[ u oW, LL
i T, W, b 1S

1 4

A képletben U a munkanélkiiliségi rata varosonként, W az atla-
gos oOrabér a termel$ szektorban, L a foglalkoztatottak szama, D pedig a
légvonalban mért tavolsag.

A Reilly-féle kereskedelmi gravitaciés torvény

Harry Seth® tanulmanya szerint a gravitaciés modell megalkota-
sanak és alkalmazdsanak gyokerei a 1800-as évek mésodik felére nyul-

> Forras: Sen, A. and T.E. Smith, Gravity Models of Spatial Interaction Behavior. NY: Springer,
1995. [Sen & Smith, Gravity Models of Spatial Interaction Behavior Ashish Sen, University of
inois at Chicago, Chicago and Tony E. Smith, University of Pennsylvania, Philadelphia,
Advances in Spatial and Network Economics Series, Springer-Verlag, Berlin Heidelberg, 1995

* Forras: Ira Lowry, Migration and Metropolitan Growth: Two Analytical Models (1966)

® Seth Harry: A Short History of Suburban Retail, Seth Harry and Associates, Inc., Architects and
Retail Planning Consultants, 2004
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nak vissza és az Egyestilt Allamok regiondlis fejlédéséhez kotsdnek. A
torténelemben el6szor ekkor volt megfigyelhetd olyan térbeli fejlédés,
ahol a lakossag jellemz6en mas telepiilésen dolgozott, mint ahol laké-
helye volt. Emiatt és a kiilteriiletek kedvez6 ingatlanarai miatt a boltok,
aruhézak is elkezdtek kitelepiilni a varoskozpontbdl a féutak mellé. A
kérdés az volt, hogy pontosan hova is érdemes egy aruhazat vagy bol-
tot telepiteni. Erre tudomanyosan megalapozott valasz még sokaig nem
sziiletett, mig William |. Reilly el nem kezdte vizsgalni, hogy a hasonlé
kinélata boltok koziil az egyik miért termel magas profitot, mig a masik
nem képes vonzani a vasarlokat.

Reilly az 1920-as években a Texasi Egyetem munkatdrsa volt,
ahol nagy mennyiségti adat allt rendelkezésére arrdl, hogy a vasarlok
hol bonyolitjdk le beszerzéseiket. Megfigyelte egyrészt, hogy a tavo-
labbi helyek kozotti tranzakciok szama joval kevesebb, mint az egymaés
szomszédsagdban elhelyezked6 telepiilések kozotti arumozgésok.
Masrészt megfigyelte azt is, hogy azok a nagyvarosok, ahol tobb
nagyaruhaz helyezkedik el, magnesként vonzzdk a bevasarlokat. Ez
alapjan alkotta meg kereskedelmi gravitaciés torvényét, amely azt
mondja ki, hogy a nagyobb aruhédzakkal rendelkezé nagyvarosoknak
joval nagyobb a vonzereje a fogyasztok szempontjabdl, ezért azok hama-
rabb hajlandéak utazni a vasarlasok lebonyolitasa érdekében.

Hasonléan a migraciét leir6 gravitdciés torvényhez, Reilly
formulajat is tobben probaltak finomitani, pontosabba tenni. Ilyen
kiegészités példaul az tizletek vonzerejének pontositdsa, amikor a la-
kossagszam helyett az tizlet alapteriiletét vagy éves nettd drbevételét
veszik figyelembe, az utazasi id6t vagy tdvolsagot pedig az utikoltséggel
helyettesitik.

Az egyik legtjabb publikacié6 a modell kiegészitésével kapcso-
latosan Thayer Watkins® nevéhez kapcsolodik, aki a San José Egyetem
kutatéjaként foglalkozik a modell gyakorlati alkalmazasaval. Watkins
oktatdsi segédletként és elektronikus formaban publikélta szamitasait,
amelyekben harom vérost vizsgdl gravitaciés szempontb6l. A varosok-
ban az iizletlancok &ltal realizalt netté arbevételt, valamint a varosok
kozotti utikoltséget veszi figyelembe. Watkins publikacidja azért jelentGs,
mert kozértheté formédban, gyakorlati példdkon keresztiil mutatja be a
gravitacios torvényt, és alternativ javaslatokat tesz annak alkalmazésara.

A modell hatrdnya, hogy figyelmen kiviil hagyja a geografiai
adottsagokat, mint példaul a folyok, domborzati viszonyok és utak

¢ Thayer Watkins, San José State University, Silicon Valley, Kozgazdasagtan Tanszék, wat-

kinst@email sjsu.edu
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elhelyezkedését, amely jellemz6k nagyban befolyasoljdk az utaza-
si hajlanddsagot. Jozsa szerint példiul a fogyasztk foldrajzi elhelyez-
kedése mellett igen jelentdsen befolydsolja az utazisi és igy a fogyasztdsi
szokdsokat a kozlekedési infrastruktiira fejlettsége is.” E mellett Reilly
torvénye nem szdmol a varosok vonzerejével, ami nem mindig egyezik
meg az druhazak altal generalt vonzerével.

Rosa Colomé és Daniel Serra® , a spanyol Pompeu Fabra Egyetem
kutatoi a kozelmultban megjelent tanulmanyukban rdmutattak arra,
hogy a domborzat mellett nem elhanyagolhaté a nemzeti sajatossagok
befolydsa sem. Bar a nemzeti és regiondlis jellemz6k szdmszertien
nem mérhet6k, mégis nagy mértékben meghatarozzak, hogy az adott
tertileten, kozosségben mennyire megbizhaté a modell altal adott adat.
A tanulmany az angol és spanyol fogyasztokat hasonlitja dssze és azt a
kovetkeztetést vonja le, hogy ami optimaélis értékesitési pont egy angol
varosban, az a spanyol kdrnyezetben bukasra van itélve és forditva. Ez
azt jelenti, hogy a gravitaciés modell csak a nemzeti jellemzdk, ingaza-
si szokasok, atlagos csaladméret, életritmus és szocidlis tényezok fi-
gyelembevételével alkalmazhat6é. Tehét nincs egy jo szisztéma, csak op-
timélis megoldasok vannak, amelyek azonban régionként eltérnek. Reilly
modellje a kiindul6 pontot adja meg, nem a valaszt.

A gravitacios modellt ,helyettesit6 termékek”

A marketingstratégia kialakitdasdnak fontos eleme az eladasi hely
meghatarozasa, melynek optimalis meghatdrozasa a gravitaciés modell
célja is. De mit is jelent az optimalis értékesitési pont problémédja. Ezzel
kapcsolatosan Harrington®’ négy kérdésre keresi a valaszt:

1. Mely régiokat kivanjuk kiszolgalni

2. Hany eladasi helyet kell l1étesitentink az adott régi6 ellatasahoz
3. Hol helyezziik el ezeket az értékesitési pontokat

4. Melyik eladasi ponton mi az optimalis termékmix

Reilly formuldja szerint a valaszokat a 1régid kereskedelmi
szempontbol torténd, versenytarsak elhelyezkedését figyelembe vevo
modellezéssel kapjuk meg. A régidé varosait a formula segitségével meg-
vizsgalva meg tudjuk hatdrozni, hogy mekkora egy véros vagy bevasar-

7 Jozsa Laszlo. 2006. Marketing. HEFOP.

8 Rosa Colomé - Daniel Serra: A Comparative Study between Spanish and British Consumers,
Pompeu Fabra University, 2001

? James W. Harrington, Jr., University of Washington, Regionalis és Foldrajztudomanyi Tanszék,
jwh@u.washington.edu
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l6kozpont vonzereje, és mekkora az a maximadlis tavolsdg, ahonnan a
fogyasztok még hajlanddak a vésarlas kedvéért az adott értékesitési
ponthoz utazni. Harrington kérdéseire azonban t6bb mas moédon is adha-
tunk valaszt.

Az egyik moédszer a Birkin'® altal definidlt nem-szisztematikus
modszer, amelynél a dontést a kornyezet megfigyelésére, a versenytarsak
elhelyezkedésére és a fogyasztasi szokasokra alapozzuk. Itt tapasztalati
informaciok, adatok alapjan hozzuk meg a dontést.

A masik modszer a Jones' és Simmons'? altal osszefoglalt szisz-
tematikus elemzés modszere, ahol a marketingkutatds modszereire és
statisztikai szdmitdsokra alapozzuk a dontést. Ennél a moédszernél a
kérdésekre tudoméanyos, matematikai szamitdsokon és piacelemzéseken
alapulé megoldast tudunk taldlni.

A harmadik moédszer a szintén Jones és Simmons altal piacrajuta-
si- modszerként kidolgozott elv, ahol a dontést a potencidlis fogyasztok
szamara alapozzuk. A fogyaszték szama meghatarozhato statisztikai
adatokbodl, megfigyeléses modszerrel, vagy a geografiai jellemzdket is
figyelembe vev6 fogyasztéi magatartas elemzéssel.

A gravitaciéos modell gyakorlati alkalmazasa

A modell gyakorlati alkalmazédsdnak legjellemz6bb teriilete a
bevasarlokozpontok, aruhdzak, bevésarlonegyedek optimélis helyének
meghatdrozasa. Emellett azonban a kozelmultban tobb iranyba fejlesz-
tették tovabb a modell felhasznalasat, ezek koziil a legérdekesebbeket -
szeretném bemutatni.

Regionalis tudomanyi tertileten a kozelmult egyik legnagyobb
gravitacios projektje az 1999-ben lezajlott kinai migracié kutatasa volt.”
Kutatok a gravitacios modell felhasznéldsaval azt probéltak modellez-
ni, hogy Kinan beliil milyen regionalis migréacios folyamatok vérhatok.
Ehhez az orszag teljes tertiletének gravitdciés vonzasszamait meg kel-
lett hatarozni, az eredmények ellenérzésére az 1985-1990 kozotti mig-
racios tendencidk alapjan varhaté mozgasokat haszndltak. A kutatds
jelent6sége, hogy a migracids folyamatok elSre jelzésével elére jelezhet6
és atgondolt beavatkozassal meggatolhatd bizonyos elszigetelten 1étez6

10 Birkin, M., G.Clarke, M.Clarke, and A.Wilson. 1996. Intelligent GIS: Location Decisions and
Strategic Planning. New York: John Wiley & Sons

"t Susan K. Jones, Ferris State University, Marketing Tanszék, susan_jones@ferris.edu

2 Jim Simmons, Toronto University, Regiondlis Tudoményok Tanszék, jimsimmons@shaw.ca
B The Leading Edge, 2000/ 02, Society of Exploration Geophysicists
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jarvanyok, fert6zé betegségek elterjedése az egész orszag teriiletén. A
kutatas azt vizsgélta a gravitaciéos modell segitségével, hogy mely régiok
lakosai fognak legnagyobb valoészintiséggel mas régidkba vandorolni és
hol fognak letelepedni, majd a vandorlasi tendencidkhoz hozza rendelte
az adott kanton jellemz6 fert6z6 betegségeit. Ez 4ltal meghatdrozhatéva
valtak a leginkabb fert6zéssel fenyegetett kozosségek, vagyis a migracié
atvonalan és célhelyén él6k.

A Dél-Carolinai Egyetem és a NASA tobb éve kozosen miikodo
CRSP* programjanak egyik aga a graviticiés modell gyakorlati
alkalmazasara éptil. A program lényege, hogy kis- és kozépvallala-
tokat arra Osztonozzenek, hogy megismerjék a tudoményos kutatdsok
eredményeit, és azok alkalmazdsaval noveljék mindennapi munkdajuk
hatékonysagat. A gravitaciés modell két legsikeresebb , felhasznaléja” a
Professional Mortgage Company (PMC) of Greenville ingatlantigynok-
ség és a Wilson-Kibler (WK) of Columbia ingatlanfejleszt6 vallalat,
amelyek a gravitaciés modellt az ingatlanok értékbecslése soran alkal-
mazzdk. Az ingatlan értékét nagyban befolyasolja elhelyezkedése, a
kornyék és véaros vonzereje, valamint az elérheté kozelségben 1év6
vasarlasi, egészségligyi és oktatdsi egységek megléte. Ez az érték
szdmszer(sithet6 a modell tovabbfejlesztett véltozataval.

A bevasarlokozpontok mellett, ahol a termékek beszerzése
torténik, a modell a szolgaltatdsok értékesitési helyeinek meghataro-
zasaban is segitséget nydjthat. 2004-ben a Cummings Associates cég 61
oldalas tanulmanyt készitett' Dél-Dakota allam megrendelésére arrol,
hogy az allamban érdemes-e, és ha igen akkor hol érdemes kaszinévérost,
onéllé kaszindkat vagy szerencsejaték-negyedeket létrehozni. A tanul-
manyban a tandcsad6é cég a gravitacios modellel vizsgalta az allamot,
és az abbdl kapott eredmények adtdk a javaslatok tudomanyos alapjat.
A tanulmany statisztikai szamsorokat elemezve megallapitotta, hogy a
kaszindkat latogaté kozonség szdmdra nagyon fontos, hogy minél tobb
kaszin6 legyen egy helyen, tehat a gravitaciés modell ebben a gyakorlati
alkalmazasban igen megbizhat6é eredményt ad. Azonban megfigyelték
azt is, hogy a hely vonzereje is nagyon jelent6s tényezd, az emberek
szivesebben szoérakoznak egy gyonyor vizesés kozelében, mint a si-
vatag kozepén - még akkor is, ha jatékszenvedélyiik miatt a kornyezetet

4 Commercial Remote Sensing Program (CRSP) , Stennis Space Center, program felelgsok:
Dr. David ]. Cowen: cowend@sc.edu, Dr. John R. Jensen: jrjensen@sc.edu, Kevin Remington:
ker@sc.edu

»» Cummings Associates: Analysis of the Current Markets for Gaming in South Dakota, with
Projections for the Likely Impacts of New or Enlarged Facilities, Cummings Associates, 2004,
cummingsw@aol.com

302



nem is fogjak megnézni. Ebben a tanulmanyban a gravitaciés modell és
a fogyasztoi elvarasok alapjan adott a Cummings cég javaslatot, tehat a
tudomanyosan mérhet6 adatok mellett a kevésbé szamszertsithet
fogyasztdi preferencidkat is figyelembe vette.

Egy 2000-ben megjelent MNB tanulmany’® a gravitaciés modell
segitségével elemzi Magyarorszdg, Csehorszag és Lengyelorszag kiil-
kereskedelmi integraci¢jat. A kutaték a modell eredményei alapjan
készitettek arra vonatkozd becsléseket, hogy egyenstlyba kertilhet-e
a harom orszag kiilkereskedelmi mérlege.

2002-ben Andrew K. Rose” és Mark M. Spiegel® a gravitacios
modellt egy teljesen 1j és szokatlan tertileten alkalmazta: a nemzetkozi
hitelnytjtasok kockazat-elemzésére. Rose és Spiegel szerint a legtobb
orszag azért fizeti megfelel6 id6ben a kiilfolddel szembeni kolcsonei
torlesztérészleteit és kamatkotelezettségét, mert tart attél, hogy a nem-
fizetés magédval vonna kiilkereskedelmi kapcsolatai megromlasat a
hitelnyGjté orszaggal. Ezért azoknak az orszagoknak érdemes hitelt
folyositani, amelyekkel magas a kiilkereskedelmi tranzakciok sza-
ma - vagyis nagy a gravitacids vonzas - mert ezeknél az orszagoknal
alacsonyabb a nemfizetés kockazata.

2003-ban publikalta Albert E. Meyles kutatdsi eredményeinek
Osszefoglaléjat’®, melyben ramutat, hogy Reilly torvénye segitséget
nyujthat abban, hogy a regiondlis, vagy varosi tertiletfejlesztéseknél op-
timélisan definidljdk a kialakitand6 bevasarlonegyed elhelyezkedését,
azonban nem hasznalhaté kizarélagos dontéstdimogatd eszkozként.
Meyles 6sszefoglald elemzést javasol, melynek egyik eleme a gravitacids
modell alkalmazasa, de emellett vizsgalni javasolja a régidban él6k
fogyasztasi preferenciait, ingazasi szokasait és életszinvonalét is.

6 Jakab M. Zoltan - Kovacs Mihaly Andras - Oszlay Andras: Hova tart a kiilkereskedelmi
integracio, MNB Fiizetek, 2000/1

7" Andrew K. Rose, Haas School of Business, University of California, arose@haas.berkeley.edu
8 Mark M. Spiegel, Federal Reserve Bank of San Francisco, mark.spiegel@sf.frb.org

¥ Dr. Albert E. Meyles: Understanding Your Trade Area: Implicatons for Retail Analysis,
Missisipi State University, Regiondlis Humaneréforras-fejlesztési Tanszék, 2003.
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A legfontosabb magyar nyelvii forrasok a gravitaciés modellrél
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Papp A.: Debrecen vonzaskorzete, Alfoldi Tanulményok V.,
pp. 177-204.

Sikos T.T. (szerk.): Matematikai és statisztikai modszerek alkal-
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nyok 19., Akadémiai Kiad6, Budapest
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ptilésen beliili mozgasok leirdsara, Tér és Téarsadalom, 1996. 3.
pp- 150-157
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menet id6szakaban. Budapest, 1996, Hilscher Rezs¢ Szocidlpoliti-
kai Egyestilet

Bartke Istvan: Teleptilések és fenntarthat6 fejlédés, Magyar Tudo-
many, 41. 1996. 9. pp. 1045--1056.

Bajmoécy Péter: A megyeszékhelyek vonzasvizsgalata gravitacios
modellek segitségével. (1999)

Kiss Janos Péter - Bajmoczy Péter: Varosi funkcioju kézpontok és
elméleti vonzaskorzetiik az alfoldon, Tér és Tarsadalom, 2001. 1.
pp- 65-89

Dusek Tamas: A gravitaciés modell és a gravitacids torvény dssze-
hasonlitdsa, Tér és Tarsadalom. 2003. 1. pp. 41-57

Lengyel Imre - Rechnitzer Janos: Regiondlis gazdasagtan, Dial6g
Campus Kiad6, Budapest-Pécs, 2004

Rechnitzer Janos: Miért élnek jobban az emberek a Dunantdlon,
mint az Alfoldon, Regiondlis kiilonbségek és kezelési technikak -
el6adas anyag, Szécheny Istvan Egyetem - Mindentudés Egyete-
me, 2005. november
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Osszefoglal6

Osszefoglalva, a gravitaciés modell a regiondlis tudomanyok
egyik meghatarozé elemzési modszere. Ugyantgy alkalmazhat6 egy
régié vagy orszdg lakossdgvandorlasanak elemzésére, mint egy dj
értékesitési pont optimalis térbeli elhelyezkedésének meghatarozasara.
Azonban fontos az elemzések soran szem el6tt tartani, hogy a modell
a legtobb esetben nem a valaszt, hanem a kiindul6 pontot adja meg, fi-
gyelembe kell venni a vonzasokat befolyasolé konkrét és szubjektiv
tényezoket is.

Véleményem szerint a modell Magyarorszagon alkalmas le-
het az amerikai CRSP projekthez hasonl6é alkalmazédsra. A magyar
vallalkozésfejlédésnek egyik legnagyobb problémdja, hogy a vallalatok
novekedése ellenére a vallalkozas altaldban csaladi jellegli marad, ami
sok esetben a cég cs6djét eredményezi. Ennek oka, hogy az alapit6
altaldban jo szakember a vallalkozdsa profiljadhoz tartozé termelésben,
szolgéltatdsban, &m a megnodvekedett cég iranyitasdhoz kevés a tapasz-
talata és a szakértelme. A magyar gyakorlat az alapitokat szakképzett
munkaerd felvételére 6sztonzi - az eddigi tapasztalatok szerint nem tal
nagy sikerrel, mivel senki sem engedi ki a kezébdl szivesen a vezetést és
bizza cégét egy szakképzett, de szdmdra idegen menedzserre. A CRSP
projekt viszont az alapitékat sajat maguk tovabbképzésére sarkallja
egyszer( gyakorlati médszerek elsajatitdsaval.

A gravitaciés modell nagyon megfelel a tovabbképzési célnak,
ugyanis kozérthetéen bemutathat6 és gyakorlati alkalmazasa is elényds
lehet a véllalkozasoknak. Alkalmazhat6 példaul egy pékség, autémoso
vagy 6voda telephelyének optimélis meghatdrozasdhoz, vagyis a vallal-
kozéasok széles korében hozhat el6relépést a megalapozottabb dontésho-
zatal terén.
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APPLYING REILLY’S LAW OF RETAIL GRAVITATION FOR
FINDING THE BEST LOCATION FOR SHOPPING AREAS

Reilly’s Law of Retail Gravitation is based on the universal
gravitation law of Newton. In the 1800s William J. Reilly carried out
researches, and observed that analysing gravitation between places can
help in describing migration and shopping patterns of local residents.
Gravitation in this case means the appeal of cities and shopping malls.

Developing the law of retail gravitation dates back to the second
half of the 1800s and is closely linked with the regional transformation of
the United States. It was the first time in history when a large number of
the population took up work away from their place of residence, which
resulted in commuting. Reilly was a researcher of the Texas University,
where he had access to a major database about where people tended to
their shopping.

Reilly’s Law of Retail Gravitation can be applied in choosing the
best location for shopping malls and shopping districts. Besides, the
formula is also an efficient decision support method in other fields of
business and science.
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