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ABSZTRAKT

Jol ismert tény, hogy gazdasagi valsag idején a vallalatok elsésorban marketing kiadasaikat
faragjak le, azon beliil is a piacbefolyasolasi koltségeiket. Marketing szakért6k szerint
bizonytalan kiilsé kérnyezet esetén a gazdalkodo szervezetek csokkentik reklamkiadasaikat és
nagyobb hangsulyt helyeznek a vasarlasosztonzésre (Brochand és Lendrevie 2004, Fam és Yang
2006). A fiiggetlen ruhakeresked6k szama Magyarorszagon évrél évre csokken az éles
versenyhelyzet és a multinacionalis cégek térhoditdsa kovetkeztében, akik kétség kiviil
arelonyben vannak a kicsikhez képest. Recesszido idején a vasarlok olcsobb termékeket
vasarolnak és megprobalnak sporolni a ruhazkodason (Bell Research Intézet 2009), ami
felértékeli a rovid tava taktikai megoldasok jelentdségét, igy a vasarlasdsztonzését is, vagyis az
arengedményét. A szerzék tanulmanyukban arra keresik a valaszt, hogy a gazdasagi valsag
milyen hatast gyakorolt a fiiggetlen ruhakeresked6k marketingkommunikacios tevékenységére.
Empirikus kutatas keretében sztenderd kérd6iv segitségével 216 magyar fliggetlen, felséruhazati
arucikkek értékesitésére szakosodott ftizletvezet6t kérdeztek meg, milyen valtozasokat
tapasztaltak a forgalmat illetéen, a vevOk szamat és arérzékenységét, illetve a versenytarsak
aktivitasat tekintve.

Kulcsszavak:  gazdasagi valsag, marketingkommunikacios koltségvetés, értékesitésosztonzés

1. Bevezetés

Magyarorszag kiskereskedelmének a szerkezete jelentds valtozason ment keresztiil az 1990-es
évek elejétdl kezdddden. A rendszervaltast kovetden a bearamld kiilfoldi mikodo toke
kovetkeztében tobb multinacionalis vallalat, kiskereskedelmi cég telepiilt le, el6szor az orszag
nyugati részében, majd késobb a keleti felében. A kiskereskedelem gazdasagi sulya ismert.
2009-ben a kiskereskedelemben a foglalkoztatottak szama 549 ezer f6, az alkalmazottak
szama 345 ezer f6 volt. Az Orszagos Kereskedelmi Szovetség (OKSZ) szerint az agazat a
magyar csaladok masodik legnagyobb foglalkoztatdja a nemzetgazdasagban. Az elmult ot
évben a kereskedelmi beruhazasok értéke 1.800 milliard forint volt. A 2009-ben kozel 8
ezermilliard forint kiskereskedelem és a jarmiiértékesités a magyar beszallitok és szolgaltatok
széles korének adott piacot. A kereskedelem 11%-kal jarul hozza a GDP-hez, az agazat az
egyik legnagyobb forgalmi ado- és jarulékfizeto.

A koncentracios folyamat egyre erdteljesebben érvényesiil a divatszektorban is. A Koézponti
Statisztikai Hivatal (KSH) adatai és a piackutatéasi jelentések évrdl-évre a kis alapteriiletii
tizletek szdmanak csokkenésérél szamolnak be, mig a multinacionalis lancok egyre inkabb
el6térbe keriilnek a vonzé araik és folyamatos akciéik miatt. 2007-r81 2008-ra 22 m2-rel nétt



az lizletek alapteriilete, igy az atlagos alapteriilet 69 m®. A kisebb ruhaboltok csupan a vidéki
kisvarosokban ¢és a falvakban tudjak tartani a poziciojukat.

A versenykornyezeten tul a gazdasagi kornyezetben zajlo valtozasok miatt a kisvallalkozasok
keriilnek eldtérbe. A recesszid 2008 6szén érte el Magyarorszagot, bar a kereskedelemben
csak 2009 nyaratol éreztette hatasat. Az eladasok mennyisége a KSH kimutatasa alapjan 2007
oOta évrdl-évre folyamatosan csokken. A kiskereskedelmi értékesitéhelyek szama 3 év alatt 10
ezerrel, az alkalmazottak szama 2009-ben 20 ezerrel csokkent. A kiskereskedelmi forgalom a
ruhdzati szektorban 2009 juniusatdél maradt el jelentésen az el6zé idészakhoz képest, a
csokkend tendencia pedig tovabb folytatodott év végéig (1. abra).

1. abra: A kiskereskedelmi forgalom alakuldsa a ruhazati szektorban
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Ilyen koriilmények kozott felmeriil a kérdés, milyen hangsulyt kap az értékesitésosztonzés a
fiiggetlen ruhaboltok marketingprogramjaban, fontosnak tartjak-e a kiilonboz6 vasarlasra
buzditd eszkozok alkalmazasat és miért.

2. Elméleti hattér

A kedvezményes ajanlatok felértekelddését a keresleti oldal indukalja. Az akciok, promodciok
fogadtatasat reprezentativ kutatdsok keretében rendszeresen vizsgalja a GfK Piackutato
Intézet. Ennek alapjan elmondhato, hogy a magyar vasarlok rendkiviil arérzékenyek, a kelet-
kozép-eurdpai régioban a magyarok a legkevésbé markahiiek, és altaldban oda mennek
vasarolni, ahol arengedményes akciok vannak (GfK, 2008). A magyarok szeretnek
kedvezményesen vasarolni és arelényokhoz jutni elsésorban az €lelmiszerek (81%), a tisztito-
¢s mosodszerek (66%), valamint a kozmetikumok (42%) beszerzésekor. A magyarok 25%-a
kedveli a leértékeléseket ruhazati cikkek vasarldsakor. A ruhazkodasra forditott kiadasok
jelenleg kevesebb, mint huszadat (3,9%) teszik ki a haztartasok koltségeinek (KSH 2010),
ami nagysagrendileg megegyezik az egészségiigyre, lakberendezésre, haztartasvitelre, illetve
a vendéglatas és a szallashely szolgaltatasra forditott pénzdsszeggel (2. dbra). A gazdasagi
valsag miatt tovabb cs6kken az erre szant kiadas nagysaga, hiszen a Bell Research (2009)
kutatdsa szerint a recesszid kovetkeztében a villamos aramot kdvetden ezen probalnak



leginkdbb sporolni a haztartdsok, igyekeznek kihasznalni az arengedményeket, szezonalis
kiarusitasokat. A KSH ¢és az OKSZ jelentései alapjan megallapithatd, hogy a magyar
haztartdsok fogyasztasi szerkezete atalakult, ami egyértelmiien magyarazhaté a gazdasagi
kornyezetben bekovetkezd valtozasokkal: (1) az élelmiszerfogyasztasban a kereskedelmi
(private label), olcsobb markak keriiltek el6térbe, (2) a ruhazati piac folyamatosan sziikiilt és
tobben véasaroltak leértékelésekkor, igy 2010 elsé félévében ebben a szektorban nem
kovetkezett be forgalmi novekedés.

A kereskedelmi szektor ugyanakkor megfeleléen reagalt a kiils6 kornyezetben zajlo
valtozasokra, hiszen a kinai és hasznaltruha tizletek mellett 0j textildiszkont lanc jelent meg
Magyarorszagon ¢€s sorra hoditja meg a magyar varosok bevasarlokézpontjait. Az alacsony
arstratégia koncepcio az online értékesitésben is népszert.

2. abra: A magyar haztartasok kiadasanak szerkezete
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Marketing szakértok szerint stagnald gazdasagi kornyezet esetén a szervezetek csokkentik
reklamkiadédsaikat és nagyobb hangsulyt helyeznek a vasarlasosztonzésre (Brochand és
Lendrevie 2004, Fill 2005, Kotler et al. 2005). A ruha-és cipdkereskedéssel foglalkozo
kisvallalatok piacbefolyasolasi stratégiajat elemezte Fam és Yang (2006) Uj-Zélandon, illetve
Portugéliaban. Kutatdsuk kozéppontjaban az allt, hogy az in-store ¢és az outdoor reklamokra
forditott 0sszeg hogyan alakul a kornyezeti bizonytalansag novekedésével, vagyis milyen
stratégiat kovetnek a kiskereskedOk profitjuk maximalizalasa érdekében. A szerzok az in-store
marketing elemek kozé soroltdk a személyes eladast, a leértékeléseket és az eladashelyi
reklameszkozoket, az outdoor megoldasoknak pedig a reklamfilmeket, a nyomtatott
sajtohirdetéseket, a kozvetlen leveleket (DM), a kuponokat, a szoérdlapokat, a PR-t és a
szponzoralast tekintették. Azt elemezték, hogy a vasarlasi szokasok, a verseny természetének
¢és intenzitasanak, a vevok izlés— és preferenciarendszerének, valamint a kiils6 kornyezeti
elemeken beliil a jogi, a politikai, és a gazdasagi kornyezetnek a megvaltozasa milyen hatassal
van a kommunikaciés kiaddsok szerkezetére. Az instabilitasra vonatkozo informéciokat 7
fokozatl Likert skalan mérték (1: egyaltalan nem értek egyet, 7: teljes mértékben egyetértek)
Miller és Friesen (1982) altal javasolt skaldk alapjan. A piacbefolyasoldsi koltségek
nagysagat az TlzletvezetOknek kellett megallapitani a személyes eladdshoz (100%)
viszonyitva. Moderator valtozoknak a kiskereskedelmi menedzserek altal iranyitott lizletek
szamat, a bolt profiljat (cipd vagy ruhédzat eladasara specializalt), illetve a dolgozoéi 1étszamot
tekintették. A szerzOparos 213 Uj-zélandi és 124 portugdl kiskereskedelmi menedzsert



kérdezett meg postai uton. A kockazatoknal a jogi, politikai €s gazdasagi kornyezetet
kihagytdk az elemzésbdl, amit a faktorelemzés megbizhatdsdganak és érvényességének
ellendrzése tett indokoltta. Regresszios modell felallitasaval tesztelték, hogy a 10 fonél
kevesebb ot foglalkoztatd, 6tnél kevesebb iizletet iranyitd iizletek (Smith és Sparks 2000)
marketingkommunikacios  kiadasainak  Osszetételét a  kiils6  kornyezetben  rejld
bizonytalansagok fliggvényében. A moderator valtozok koziil egyediil az iizlet profilja nincs
szignifikans hatdssal a kiskereskeddk piacbefolydsolasi gyakorlatara.

3. abra: A kornyezeti bizonytalansag elméleti modellje
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Forras: Fam, K. S. — Yang, Z. (2005) Primary influences of environmental uncertainty on promotions budget
allocation and performance: A cross-country study of retail advertisers, p. 260

A kvantitativ kutatas legfébb eredményei:
alkalmazott piacbefolyasolo eszkozok.

= A kereskedok a kiilonb6z6 promociokat (kiilonosen az arkedvezményeket) a
raktarkészletek csokkentése érdekében alkalmazzék, és kevésbé megfontolt, stratégiai célok
dominaljak dket.

* Amennyiben a kiils kdrnyezet kiszdmithatdsaga bizonytalanné valik a kereskeddk inkabb
in-store (leértékelések, eladashelyi reklameszk6zok és egyéb Osztonzési megoldasok),
mintsem outdoor reklamokra kéltenek. (Fam — Yang 2006)

3. Hipotézisek

E cikk szerz6i az elméleti attekintés alapjan két kutatasi kérdést és feltételezést fogalmaztak
meg a kdrnyezeti bizonytalansaggal, vagyis a gazdasagi visszaeséssel kapcsolatban.

K1: Milyen hatidssal van a gazdasagi teljesitmény visszaesése a fiiggetlen ruhaboltok
marketingkommunikacids programjara?

K2: Milyen kovetkezményei vannak a recesszionak és ez hogyan befolydsolja az
értékesitésosztonzésre szant koltségek nagysagat?

Fam és Yang (2006) korabbi kutatasa alapjan a kornyezeti bizonytalansag novekedésével az
in-store marketing elemek kertilnek eldtérbe, vagyis a személyes eladas, a leértékelés €s az
eladashelyi reklamozas.

H1l: A gazdasagi valsag arra készteti a vallalatokat, hogy marketingprogramjukban és
piacbefolyasolasi kiadasukban nagyobb hangsulyt fektessenek az
értékesitésosztonzésre.



Ahogy Miller és Friesen (1982) ravilagitott a kdrnyezeti bizonytalansag elemei 6t tényez6bol
tevodnek Ossze:

(1) a vasarloi magatartas,

(2) a verseny természete,

(3) a vevok izlés- és preferenciarendszere,
(4) a versenytarsak piaci tevékenysége,
(5) a jogi, politikai és gazdasagi kényszer.

A szerzOk ez utobbit kihagytdk az elemzésbdl, hiszen a gazdasagi visszaesés kovetkezményeit
vették gorcsd ald, a vevok kapcsan pedig a vevokor méretére, illetve arérzékenységének
valtozasara fogalmaztak meg hipotézisiiket.

H2: A gazdasagi, pénziigyi valsag kovetkeztében visszaesik a ruhaboltok forgalma,
csOkken a vasarlok szdma, né a vevok arérzékenysége, ezért a ruhaboltok visszafogjak
reklamkiadésaikat és el6térbe helyezik az akcids ajanlatok alkalmazasét (3. dbra).

4. abra: A vizsgalni kivant hipotézis rendszere
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4. Az empirikus kutatas médszertana

4.1. Mérési modszerek

A kutatok a primer kutatas lebonyolitdsanak mddszeréiil a véleménykutatdst és azon beliil is a
személyes megkérdezést valasztottak, hiszen ezzel a modszerrel lehet a legnagyobb
mintaelem-szamot produkalni (Veres et al. 2006). A kérd6iv Osszeallitasanal torekedtek zart
¢és foképp skala tipusu kérdések hasznalatara. A nem Osszehasonlitd skalazasi technikak koziil
a diszkrét értékeld skalan belul az otfokozati Likert skalat alkalmaztik, de emellett
szerepeltettek nominalis skaldkat. A gazdasagi valsag hatasat, nevezetesen az {izletek
forgalmaban (1: jelent6sen visszaesett, 5: jelentésen nétt), a vevokor méretében (1: jelentdsen
szikiilt, jelentdsen boviilt), a vevok arérzékenységében (1: erdsen arérzékeny lett, 5: er6sen
mindségtudatos lett), illetve a versenytarsak aktivitdsdban (1: jelentésen csokkent, S5:
jelentdsen nétt a versenytarsak szama) bekovetkezett valtozasokat 6tfokozata Likert skalan
mérték. A 3-as kozépérték jelentette a ,nem érzékelt vdltozast” kategoriat. A
marketingkommunikacié esetében az egyes mix elemek fontossadgara, és a koltségvetés



felosztasara kérdeztek ra. Az értékesitésosztonzés fontossagat Otfokozatti Likert- skalan
mérték (1: egyaltalan nem fontos, 5: teljes mértékben fontos). A piacbefolyasolasi kiadasok
nagysagat konstans Osszegli skalan értékelték, s a korabbi kutatasoktdl eltéréen nem a
személyes eladashoz viszonyitva kellett megadni, hanem az 6sszes marketingkommunikécios
kiadast 100-nak véve felosztani a kiilonb6z6 mix elemek kozott (Fam — Yang 2006, Jozsa et
al. 2008).

4.2. Mintavételi terv

A kutaték regiondlis kutatds lefolytatasa mellett dontottek. A sokasag a Nyugat-
Magyarorszagon ¢és Budapesten miikodd, 10 fonél kevesebb fot foglalkoztatd fliggetlen
kiskereskedelmi egységek, melyek felséruhazati arucikkek értékesitésére specializaltak,
legyen az ndi-, férfi-, gyerekruha vagy ezek kombinaciéja. A KSH adatai szerint 2008.
december 31-én 21419 ruhéazati szakiizlet miikodott Magyarorszagon. Uzletforma vagy
alkalmazotti 1étszdm alapjdn nincs elérhetd informacid a ruhazati iizletek szamat tekintve.
Regionalis megoszlas alapjan elmondhatd, hogy az Osszes textil-, ruhazati és labbeli iizlet
21%-a Kozép-Magyarorszdgon, 14%-a Kozép-Dunantilon és 19%-a Nyugat-Dunédntilon
Osszpontosul. Budapesten 1 295, Kozép-Dunantilon 3 752, Nyugat-Dunantilon pedig 5 093
ilyen tipusu bolt miikodott. A kutatok a nem véletlen mintavételi technikak koziil a kvotasat
valasztottak, kontrolljellemzéknek pedig a foldrajzi teriileti egységek szolgaltak: 50% nyugat-
dunantali  régio, 20% kozép-dunantuli régi6, 30% Budapest. A mintanagysag
meghatarozasanal a korabbi kutatasok szolgaltak alapul (Jozsa et al. 2008, Fam et al. 2006). A
elemzd vizsgalatuk soran 328 magyar és 287 uj-zélandi menedzsert kérdeztek meg, az
elébbieket személyesen, az utobbiakat postai uton. A hazai kutatas Magyarorszag 10
nagyvarosaban keriilt lebonyolitasra és az egész orszagra kiterjedt, a valaszadas 56%-0s volt.
Mivel ebben az esetben kisebb teriileti egységet kivantak vizsgalni, ezért a mintat 200 iizletre
tervezték, ami Osszesen 358 {izlet felkeresését jelentette. A megkérdezettek korét az
tizletvezetdk adtak, hiszen 6k dontenek az alkalmazott marketingeszkdzoket illetden. A
megkérdezés modszeréiill a személyes interjit valasztottdk, hiszen ezzel javithaté a
boltvezetdk valaszadasi hajlandosaga.

4.3. A megkérdezés

A terepmunka 2009. aprilis és majus honapokban zajlott Gyér-Moson-Sopron, Vas, Zala,
Komarom-Esztergom, Veszprém ¢és Fejér megyében, valamint Budapesten, a Széchenyi
Istvan Egyetem kereskedelem és marketing szakos hallgatdinak segitségével. A hallgatok
személyesen kérdeztek le a kérddivet, de bizonyos esetekben a ,,drop off — pick up” technikat
alkalmaztak® (Steele et al. 2001), otthagyva a boltban a kérddivet, az iizletvezetékre bizva a
kitoltést, majd két-harom nap mulva mentek érte.

1. tablazat: A tervezett és tényleges mintanagysag

. . TERVEZETT TENYLEGES
REGIOK LELA MINTANAGYSAG MINTANAGYSAG
DTN 50% 100 46,9% 101
régio
Kro?(,ep-dunantull 20% 40 20,2% 44
régio
Budapest 30% 60 32,9% 71

LA hallgatok sok esetben az alkalmazottakkal taladlkoztak, akik tovabbitottak a kérddivet az iizletvezetdok felé,
illetve az id6hidny miatt is indokoltta valt a drop off — pick-up technika.
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Forras: Sajat kutatas

Osszesen 358 kiskereskedelmi egységet kerestek fel a vizsgalt teriileti egységen a valaszadok,
ami végiil 231 sikeres interjut (valaszadasi hajlandésag: 64,52%) eredményezett. Altalanos
tapasztalat, hogy nagyon bizalmatlanok a boltvezeték a megkérdezésekkel kapcsolatban,
sokan nem hitték el, hogy valoban egyetemi kutatdsrdl van szo, €s nagy a félelem a
multinacionalis cégekkel szemben, amelyek a divatvilagban is egyre intenzivebben
terjeszkednek. Az elemzésbdl 15 kérddivet ki kellett hagyni, mert hidnyosan lettek kitdltve,
vagy a kérdezdbiztosok nem fiiggetlen kiskereskedét kérdeztek meg. Osszességében 216
értékelhetd kérdoiv keriilt elemzésre. A valaszadasi hajlandosag alapjan a regionalis kvotakat
nem sikertilt teljes mértékben kovetni (1. tablazat).

Az adatelemzést az SPSS 14.0 statisztikai szoftverrel végezték el és a hipotézisek

teszteléséhez az egyvaltozods statisztikan (gyakorisagi eloszlas) tal a tobbvaltozos statisztikai

modszerek koziil a korrelaciészamitast, valamint a kereszttabla- és a varianciaelemzést

alkalmaztak. A szerzOk a tobbvaltozos elemzéseknél figyelembe vették a feltételek

rendelkezésre allasat, vagyis a valtozok relevans voltat:

s korrelacioszamitasnal a kiugrd értékek kizarasat Boxplot segitségével és a pontfelhd
diagram alakuldsat,

s kereszttablas elemzésnél a cellagyakorisagot (az elvart érték nagyobb legyen 5-nél a
cellak legalabb 80 szazalékdban),

¢ varianciaelemzésnél a normalitast, és a variancia homogenitasat, vagyis a Levene-teszt
eredményét (Malhotra 2005).

5. Kutatasi eredmények
5.1. A minta

A fiiggetlen ruhakereskeddk esetében 216 sikeres interju késziilt el. A kérdezdbiztosok 30

esetben nem jegyezték fel, hogy milyen tipusu boltban készitették a felmérést. Az Gsszes

vizsgalt bolt 55,1%-a ndi-, 3,7%-a férfi-, 0,5%-a gyerek-, 18,1%-a ndi- és férfi-, 1,9%-a noi-
és gyerek-, 6,9%-a pedig noéi-, férfi- és gyermekruhdk eladasara szakosodott. A minta
statisztikai profilja az alabbiak szerint alakul:

»  Avdllalkozas alapitasanak éve alapjan: 6% a rendszervaltast megel6zoen, 48,1%-a 1990
¢és 2000 kozott, 45,9%-a pedig 2001 utan alakult.

» A teljes munkaidos alkalmazottak szama alapjan: az iizletek 24,1%-a egy, 30,6%-a ketto,
18,1%-a harom, 9,4%-a négy, 7,4%-a 6t, 7,5%-a hat f6allast dolgozdt alkalmaz.

» A részmunkaidében dolgozok szama alapjan: a vallalkozasok 50,9%-a nem foglalkoztat
részmunkaidés munkatarsat, 24,1%-a egy, 20,8%-a kettd, 3,2%-a pedig harom fot
alkalmaz nem teljes munkaidében.

* A foglalkoztatottak atlagos szama 2 f6. 18 olyan ilizlet van, ahol maga a boltvezetd
dolgozik és csak egyetlen boltot iranyit, 13 helyen pedig az lizletvezetd maga mellett még
egy személyt foglalkoztat, de csak részmunkaiddben.

» A vdllalkozas miikodésének helye alapjan: az tlizletek 32,9%-a a fovarosban, 41,2%-a
megyeszékhelyen, 25%-a varosban, 0,9%-a kdzségben, faluban talalhato.

» Az iranyitott kiskereskedelmi egységek szama alapjan: a megkérdezett boltvezetok 63%-a
egy Uzletet, 26,4%-a kettdt, 6%-a harmat, 3,3%-a négyet tartanak az iranyitasuk alatt. A
vizsgalt tizletek 63%-a tekinthetd 6nallo boltnak és 35,7%-a lancnak.



5.2. A fiiggetlen ruhaboltok altal alkalmazott promaécios megoldasok

Jozsa et al. (2008) kordbbi kutatasi eredményei részben megerdsitést nyertek, hiszen a
magyar ruhazati cikkek értékesitésére szakosodott iizletek szamara a személyes eladas a
leglényegesebb, majd az eladashelyi reklamozéas. A korabbi vizsgalattal ellentétben az
értekesitésosztonzési technikak a vasarlok motivalasanak fontos eszkozei.

2. tablazat: Az egyes piacbefolyasolasi eszkozok fontossaganak megitélése

RANGSOR | PIACBEFOLYASOLASI ESZKOZ ATLAG | SZORAS

1. Személyes eladas ° 4,01 0,06
2. Bolton beliili reklamozas £3s 3,91 0,07
3. Vasarlasosztonzés 2 3,58 0,08
4. Reklamozas nyomtatott sajtoban 2,94 0,08
5. Reklamozas interneten _ 2,94 0,09
6. Direkt marketing § 2,76 0,08
7. Szponzoralas g 2,21 0,08
8. Reklamozas helyi TV-ben 2,14 0,07
9. Reklamozas helyi radidban 2,03 0,07

Forras: Sajat kutatas, n = 216 iizlet

A nyomtatott sajtoban, interneten keresztiil torténd népszertsités kozepesen fontos, mint
ahogy a direkt marketing eszkozrendszere is. A szponzoralas és a tomegmédiumok koziil a
TV, valamint a radi6 hasznalata egyaltalan nem meghatarozé a kiskereskedok szdmara. A
szoras mindegyik marketingkommunikaciés mixelem esetében nagyon alacsony, vagyis a
vélemények megegyeztek (2. tablazat).

Vizsgaltak, hogy a koltési tendencidk mennyire csengenek egybe a piacbefolyasolasi
eszkozok fontossaganak megitélésével, vagyis igaz-e, ha valami nem lényeges, akkor arra a
menedzserek kevesebbet koltenek. A személyes lekérdezés kovetkeztében a kérdés
megvalaszolasa nem okozott gondot, illetve a rosszul kitoltott adatokat nem vették
figyelembe, igy Osszesen 202 iizletvezetd adott értékelhetd valaszt. A sorrend a kiadasok
esetében is hasonldan alakult, mint az elébb, kékkel jelezték, hogy hol cserélédott fel a
rangsor. A valaszadok kissé fontosabbnak tartottdk az internetes reklamozast, mint a direkt
marketinget, mégis tobbet koltenek ra. Ugyanez mondhatdo el TV-s hirdetésekrdl és a
szponzoralasrol. Osszességében megallapithatd, hogy a kiskereskedék leginkabb az
eladoszemélyzetre, illetve azok képzésre koltenek a legtobbet, majd a bolti reklamokra —
kirakat, plakat, tablak — ¢&s végiil a vasarlok kozvetlen befolydsolasara. A tobbi
kommunikécids forma — rekldmozas, direkt marketing, szponzoralds — marginalis szerephez
jut. A magyar kiskereskedok szamara az in-store eszkdzok fontosabban és tobbet szannak ra,
mint az outdoor reklameszkozokre (3. tablazat).

3. tablazat: Az egyes piacbefolyasolasi eszkozok szerepe a koltségvetésben

RANGSOR | PIACBEFOLYASOLASI ESZKOZ | ATLAG | SZORAS
1. Személyes eladas 43,22% 1,38%
2. Bolton beliili reklamozas 17,55% 0,86%
3. Vasarlasosztonzés 15,15% 0,74%
4., Reklamozas nyomtatott sajtoban 7,77% 0,59%
5. Direkt marketing 6,31% 0,58%
6. Reklamozas interneten 4,38% 0,48%
7. Reklamozas helyi TV-ben 2,60% 0,41%
8. Szponzoralas 2,12% 0,29%




lo. | Reklamozés helyi radioban | 153% | 0728%]|

Forras: Sajat kutatas, n = 202 iizlet

Pearson-féle korrelacios egyiitthatd segitségével elemezték, hogy milyen szoros linearis
kapcsolat all fenn a piacbefolyasolasi eszkozok fontossaganak megitélése és a kiadasok
nagysaga kozott. Ehhez el6szor Boxplot segitségével ellendrizték a kiugro adatokat, a
pontfelhé diagram elkészitésével abrazoltak a valtozok kozotti vizualis kapcsolatot, majd
lefuttattak a korrelacioszamitast. A korrelaciod legalabb egy szazalékos szignifikanciaszint
mellett miden esetben elfogadhat6 (Jansenss et al 2008). Gyenge pozitiv kapcsolat van az
eladashelyi reklamozas fontossadga és a kiadds nagysdga kozott, a Pearson-féle korrelacios
egyiitthatd értéke 0,168. Az 0Osszes tObbi piacbefolydsoldsi modszer Iényegességének
megitélése és a kiadas nagysaga kozott pedig erés pozitiv kapcsolat fedezheté fel, amely
legerésebb a TV-nél (r = 0,64), a vasarlasosztonzo technikaknal pedig 0,434.

5.3. A gazdasagi valsag és az SP kapcsolata

A kérdoéivben kiilon kérdésként szerepelt, hogyan befolydsolja a gazdasigi valsag a
marketingkommunikacios kiadasok nagysagat. A boltvezetok 75,9%-a mondta, hogy
gyakrabban ¢l a ledrazasok, akcids ajanlatok alkalmazasanak lehetdségével, 53,7%-a
emlitette, hogy kevesebbet kolt rekldmozasra és csupan 38,4%-a csokkenti a személyes
eladasra szant sszegeket, vagyis a vallalkozasok tobbsége nem az eladoszemélyzeten sporol
(4. tablazat). Osszességében megallapithato, hogy a kisebb iizletek szamara felértékelddik az
SP jelentdsége és tobbet koltenek ra az elkdvetkezd iddszakban.

4. tablazat: A gazdasagi valsag hatisa az iizletek marketingkommunikaciés tevékenységére

L, IGEN NEM
ALLITAS o % n %
Gyakrabban ¢él a  ledrazasok, akciés  ajanlatok 164 75,92% 50 23,15%
alkalmazasanak lehet6ségével.

Kevesebbet kolt rekldmozasra. 116 53,70% 98 45,37%
Csokkenti a személyes eladasra forditott 6sszegeket. 83 38,42% 131 60,64%

Forras: Sajat kutatas, n = 216 iizlet

A kereszttablas elemzés értelmében nincs Osszefliggés a piacbefolyasolasi gyakorlat
valtoztatasa és az iizlet alapitdsanak ideje (rendszervaltas el6tt, rendszervaltas utan a 20.
szdzadban ¢és a 21. szdzadban alapitott), milkddésének foldrajzi helye, regiondlis
elhelyezkedése, valamint tipusa (n6i-, férfi-, gyerekruha bolt) k6zott. Ennek alapjan az elsé
hipotézis elfogadasra kertil és az alabbi tézis fogalmazhatoé meg:

T1: A gazdasagi valsag arra készteti a ruhdzati cikkek értékesitésével foglalkozo
véllalatokra, hogy marketingprogramjukban és piacbefolyasolési kiadasukban nagyobb
hangsulyt fektessenek az értékesitésdsztonzésre.

5.4. A gazdasagi visszaesés kovetkezményei

A megkérdezett vallalkozdsok 23,6%-anak jelentésen, 52,3%-anak kissé visszaesett a
forgalma, 15,7%-a nem érzi a valsag hatasat, 6,5%-anak kissé nott a forgalma, 1,9%-anak
pedig jelentésen nott, vagyis a kereskeddk 8,9%-a profitalt a gazdasagi visszaesésbol. Ennek
megfelelden a fliggetlen ruhaboltok 17,6%-anak jelentdsen, 40,7%-anak kismértekben sziikiilt
a vevékore, 28,71%-anak sikeriilt megtartani a vasarloit. A nyertesek kozé pedig a
megkérdezettek 12,1%-a tartozik, hiszen 1) vevoket tudtak szerezni. A vevok
arérzékenységének megnovekedését tapasztaltak az lizletvezetok, 24,1%-uk nagyon, 42,1%-




uk mérsékelten. A menedzserek 24,5%-a nem érzett valtozast, mig 7,8% gondolta tigy, hogy
mindségtudatosabbak lettek vevdi. A versenytdarsak szamaban nem kovetkezett be valtozas az
interjualanyok 59,3%-a szerint. A kereskeddk 31,9%-a szerint csokkent a piacon miikodd
véllalkozasok szama, és 8,3%-a szerint volt ndvekedés. Osszességében elmondhaté, hogy a
fliggetlen ruhaboltok megérezték a valsag hatasat, hiszen tobbségiiknek visszaesett a forgalma
¢s szukiilt a vevokore, valamint vasarloi arérzékenyebbé valtak, a piaci szerepldk szdmaban
viszont nem kovetkezett be valtozas.

A masodik hipotézis tesztelése varianciaelemzés segitségével tortént. A szerzok vizsgaltak,

hogy milyen Osszefliggés van a gazdasagi valsag hatdsa és a vasarlast 0sztonzé technikak

gyakoribb alkalmazésa kozott, vagyis egy nominalis fliggd és négy metrikus fliggetlen valtozo

kozotti kapcesolatot elemezték. A Kolmogorov-Smirnov és a Shapiro-Wilk proba alapjan a

normalitds, valamint a Levene- teszt elvégzése alapjan a szorashomogenitas harom esetben

teljesiil, mégpedig:

s avevOkor nagysaganak (Levene statisztika: 0,08, df1 =1, df2 =210, p = 0,775),

s ésarérzékenységének (Levene statisztika: 2,84, dfl =1, df2 =209, p = 0,09),

% valamint a versenyhelyzet (Levene statisztika: 1,04, dfl = 1, df2 = 211, p = 0,3)
alakulésa esetén.

Az F statisztika értelmében szignifikans kiilonbség van a vevokor nagysaganak megvaltozasa

¢s az SP technikdk kozéppontba helyezése kozott. Azoknak a vallalkozasoknak, amelyek

gyakrabban ¢élnek a ledrazasokkal, akciokkal, sziikiilt a vevOkore (2,22), mig azoknak,

amelyek nem koncentralnak az értékesités-0sztonzésre nem tapasztaltak valtozast (2,82) (5.

tablazat).

5. tablazat: Az akcios ajanlatok alkalmazisinak hatdsa a vevékor méretének megvaltozasara

G}:akrabban €l A l’ezirazzisok?, ’alfci()s Atlag n Szoras Variancia
ajanlatok alkalmazasanak lehetosegével.

igen 2,2284 162 ,92094 ,848
nem 2,8200 50 ,94091 ,885
Osszesen 2,3679 212 95714 ,916

Forras: Sajat kutatas, n = 212 iizlet

Az F értéke 15,607 (dfl = 1, df2 =210, p = 0,00), a csoportok kozotti eltérésnégyzet (MSy =
13,37), joval nagyobb, mint a csoporton beliilli (MSpipa = 0,85). A vevokor nagysagaban
bekovetkezett valtozas jelentds azon kereskeddk kozott, akik gyakrabban élnek a
promociokkal, mint azok, akik nem (6. tablazat). A hatds erdssége gyenge, csupan 7%, vagyis
a vevokorben bekdvetkezett valtozas szorodasanak csupan 7%-a magyarazhato az értékesités-
0sztonzési eszkdzok alkalmazasaval.

6. tablazat: Az ANOVA tibla

Eltérés négyzetosszeg df ﬁtélg)gzoestgltsz?gs F hianyad Sig.
SSy 13,373 1 13,373 15,607 0,000
SShiba 179,929 210 0,857
SS, 193,302 211

Forras: Sajat kutatas, n = 212 iizlet

Az F statisztika alapjan szintén szignifikéns eltérés van a vevokor arakhoz vald viszonyulasa
¢s az akcids ajanlatok alkalmazdsa kozott. Azoknak a boltvezetdknek lett inkabb
arérzékenyebb a vevokore (2,00), amelyek a valsag kovetkeztében az eladasdsztonzésre
helyezték a hangsulyt, viszont amelyek nem, azok inkabb nem érzékeltek valtozast (7.
tablazat).
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7. tablazat: Az akcids ajanlatok alkalmazisinak hatisa a vevékor arérzékenység

ének megvaltozasara

Gyakrabban ¢él a learazasok, akcids ‘ . . .
ajyénlatok alkalmazasanak lehelt((',iségével. AUt n ST VELEE
igen 2,0802 162 ,88450 ,782
nem 2,5694 49 ,95964 ,921
Osszesen 2,1706 211 ,91511 ,837

Forras: Sajat kutatas, n = 211 iizlet

Az F értéke 6,997 (dfl = 1, df2 = 209, p = 0,00), szignifikdns, mert a csoportok kodzotti
eltérésnégyzet (MSx = 5,69), joval nagyobb, mint a csoporton beliili (MShipa = 0,81) (8.
tablazat). A hatds erésségét mérd n? értéke csupan 3%.

8. tablazat: Az ANOVA tabla

Eltérés négyzetosszeg df ﬁ:,)l;f;:tgltg;s F hanyad Sig.
SSy 5,697 1 5,697 6,997 0,009
SShiba 170,161 209 0,814
SS, 175,858 210

Forras: Sajat kutatas, n = 211 iizlet

Az egy szempontos varianciaelemzés alapjan nincs szignifikdns eltérés a versenyhelyzet
valtozasa és a vasarlast 0sztonzé technikak alkalmazasa kozott, hiszen a csoportatlagok
megegyeznek a foatlaggal, vagyis azok a vallalkozasok, melyek tobbet koltenek értékesités-
Osztonzésre nem (2,72) érzékeltek atalakuladst a piaci szereplok szdmaban, mint ahogy azok
sem, akik nem hasznaljak gyakrabban az akciokat (2,78). A statisztikai elemzés eredménye
alapjan a masodik hipotézis részben keriil elfogadésra:

T2: Azok a ruhaboltok élnek gyakrabban az eladasdsztonzd technikak alkalmazaséval,
amelyek vevokore szikiilt és arérzékenyebbé valt.

6. Kovetkeztetések és menedzseri implikaciok

A kornyezeti bizonytalansag, vagyis a recesszi0 hatdsa érezhetd a magyarorszagi
kiskereskedelmi szektorban, kiilondsen a divatiparban tevékenykedd Tlzleteknél. A
kereskeddk els@sorban a reklamozasra forditott koltségeket faragjak le, és el6térbe helyezik a
promocios ajanlatokat, viszont nem jellemzd, hogy az alkalmazottakon akarnak sporolni. A
fiiggetlen ruhaboltok jelentds része ugy tapasztalta, hogy csokkent a forgalma, a vevdk
arérzékenyebbé valtak, illetve szlkiilt a vevOkore, egyediil a versenytarsak szaméaban nem
érzékeltek jelentds valtozast. A vasarlok szamadra az ar, illetve a gazdasagi elény meghatarozo
lett ruhavasarlasaik alkalméaval. A megvaltozott keresleti viszonyok a kinalati oldal részérdl
indokoltta teszik a pénziigyi megtakaritasokkal jard, vasarlasra 0Osztonzé promocios
megoldasok alkalmazasat. A fliggetlen ruhaboltok versenyelOnyre tehetnek szert, ha kiilonféle
akciokkal, nyilt vagy burkolt d&rengedménnyel, illetve hliségprogrammal térekednek vasarloik
megtartasara vagy ujak megnyerésére.

7. A kutatas korlatai, kiterjesztési lehetoségei

A kutatok a vizsgalat soran tobb feltételezéssel is éltek, ezért a kutatas alabbi korldtait

mindenképpen fontosnak tartjak kiemelni:

* A kutatds regionalis szinten daltalanosithatd eredményeket hozott. A mintaban
talnyomoérészt a Nyugat-Dunantilon miikodé kereskeddk €s a vasarlok képviseltetik
magukat.
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A vizsgalat 2009 tavaszan zajlott, amikor a kereskedok még kevésbé érezték a valsag
hatasat.

A kutatas Magyarorszag gazdasagilag leginkabb prosperald régidiban késziilt, ahol a
legfejlettebb a kereskedelem ¢€s legnagyobb a ruhdazkodasra forditott kiadas dsszege.

A vizsgalat nem tért ki a hataron atnyald kereskedelem kérdéskorére, ami a nyugat-
dundntali régidban kiillondsen fontos, hiszen az itt élok sokan mennek a szomszédos
ausztriai outletekbe, mig Szlovakiabol sokan érkeznek a gy6ri tizletekbe.

A kutatés lehetséges jovobeli iranyai:

crcr

kevésbé fejlett térségekbdl is bevonni valaszadokat, illetve mas atmeneti gazdasagu kelet-
kozép-europai orszagokkal dsszehasonlitani a kereskeddket.

Az empirikus felmérést célszerli lenne 2010-ben is megismételni, hogy pontosabb képet
kapjanak a gazdasagi visszaesés magyarorszagi kovetkezményeir6l.

A kutatast mas termékkategoridkban is el lehetne végezni: cipd, illatszer, szorakoztato-
elektronikai cikkek, vagy autok esetében.
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THE EFFECT OF ECONOMIC CRISIS ON MARKETING

COMMUNICATION ACTIVITIES OF SMALL INDEPENDENT

RETAILERS IN HUNGARY

ABSTRACT

It is well known that in the time of crisis companies try to minimize their marketing
expenditure. Marketing communication is one of the critical areas of decreasing the costs.
According to marketing literature companies spend less money on advertising and more money
on sales promotion in case of environmental uncertainty (Brochand and Lendrevie 2004, Fam
and Yang 2006). The number of independent small shops has been decreasing in Hungary from
year to year due to the fierce competition and the spread of large multinational companies, who
can offer very favorable prices. In the time of crises customers turn to cheaper products and try
to save money on clothing (Bell Research Institute 2009), which means that short-term tactical
solutions such as sales promotion, especially price-offs come in foreground.

In our study we investigate the effect of economic crisis on the marketing communication
activities of small independent retailers operating in the clothing industry. In an empirical study
we conducted a quantitative research with the help of a standard questionnaire among 216 small
clothing shops. On the one hand we analyze the experiences of managers connected to the
change of turnover, the number of customers and the price orientation of buyers and finally the
competition. On the other hand we investigate the communication budget of companies and the
main changes considering promotional expenditure.

Keywords:

economic recession, marketing communication, budget allocation, sales promotion, small
independent retailers
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