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Osszefoglalas

A fliggetlen ruhakereskedék szama Magyarorszagon évrol évre csokken az éles
versenyhelyzet és a multinacionalis cégek térhoditasa kovetkeztében. Recesszio idején
a vasarlok olcsobb termékeket vasarolnak és megprdobalnak sporolni a ruhazkodason,
ami felértékeli a rovid tavu taktikai megoldasok jelentéségét, igy az in-store marketing
elemek alkalmazasat. Empirikus kutatas keretében sztenderd kérdoiv segitségével 216
magyar fliggetlen, felsdruhazati arucikkek értékesitésére szakosodott iizletvezetot
kérdeztiink meg a kiilonbdz6 marketingkommunikacios elemek fontossagat és a
piacbefolyasolasi kiadasok szerkezetét, illetve a gazdasagi valsag kovetkeztében
tervezett valtozasok iranyat illetéen.

Kulcsszavak:  gazdasagi  valsdg,  fliggetlen  ruhabolt,  piacbefolyasolas,
marketingkommunikacios koltségvetés

Summary

Due to intensive competition and expansion of multinational companies the number of
independent clothes-retailers in Hungary decreases from year to year. In recession
consumers purchase cheaper products and try to save money on clothing, which
enhanced the importance of short-term tactical solutions, such as sales promotion. We
questioned 216 independent Hungarian sales managers — specialized on retailing
clothes — in an empirical research and with the help of standard questionnaires we
analyzed the marketing communication activity and budget and the effect of economic
crisis on promotion.

Keywords: economical crisis, small independent clothes shops, marketing
communication budget
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1. Bevezetés

Magyarorszdg  kiskereskedelmének a szerkezete jelentds
valtozdson ment keresztiil az 1990-es évek elejétdl kezdddden. A
rendszervaltast kovetéen a bedramld kiilfoldi mikodd toke
kovetkeztében tobb multinacionalis vallalat, kiskereskedelmi cég
telepiilt le, eldszor az orszag nyugati részében, majd késobb a keleti
felében. A koncentraciés folyamat egyre erdteljesebben érvényesiil a
divatszektorban is.

A versenykOrnyezeten tul a gazdasdgi kornyezetben zajlo
valtozasok miatt a kisvallalkozasok keriilnek eldtérbe. A recesszid 2008
0szén érte el Magyarorszagot, bar a kereskedelemben csak 2009 nyaratol
éreztette hatasat. A kiskereskedelmi forgalom a ruhdzati szektorban
2009. I11. negyedévétol maradt el jelentésen az el6z6 id6szakhoz képest.
A IV. negyedév végére azonban a karacsonyi vasarlasi szokasok miatt a
ruhazati arucsoport kiskereskedelmi fogalombol torténd részesedés
ugyan novekedést mutat, de a realizalt eladasok elmaradnak az el6zd év
hasonlo id6szakanak adataitol (1. tablazat).

1. tabldzat: A kiskereskedelmi eladasi forgalom alakulasa a teljes
kiskereskedelmi forgalomhoz viszonyitva textil, ruhazat esetében

Textil, I. negyedév | Il. negyedév | Ill. negyedév | IV. negyedév
ruhazat
2008 5,38% 5,11% 5,14% 5,16%
76.541 mFt 98.269 mFt 101.234 mFt | 130.051 mFt
2009 5,32% 5,55% 5,09% 5,91%
76.323 mFt 97.780 mFt 97.699 mFt 123.137 mFt
Forras: KSH, 2010
Az elmult években a  vallalkozasok  megjelenitik

stratégiajukban a fenntarthato fejlédés céljait. Ezt a szakirodalom un.
fenntarthaté marketing” fogalommal illeti. (Hopfenbeck, 1994).
Tanulmanyunkban nem kivanunk a fenntarthaté fejlddés marketingjével
foglalkozni, csupan a véllalkozasok fennmaradasanak egyik, a gazdasagi
célok elérésében fontos eszkdzét, a marketingkommunikacié kérdéskorét
vizsgaltuk.



2. Elméleti hattér

Egy 2009-ben végzett felmérés® szerint a hazai kis- és kozepes
vallalkozasok (KKV) minddssze egyharmada (32,8%) folytat tudatos
marketing tevékenységet. Egy korabbi, 1000 f6 korében végzett felmérés
szerint® szerint KKV-k 18,7%-a folytatott akkoriban tudatos
marketingtevékenységet. Ennek tiikkrében a 2009-ben mért 32,8% pozitiv
valtozasnak tekinthetd.

A Kis- és kozepes vallalkozasok éves szinten atlagosan forgalmuk
4%-4at forditjdk marketing tevékenységre, mely jelentdésen elmarad a
szakirodalmak és szakemberek altal javasolt 5-10%-os szinttdl.

Ebben a szektorban a legkedveltebb reklameszkdzok az Internet,
amit a valaszadok fele (54%), a nyomtatott média, amit egyharmaduk
(35%), és a szorolap, amit 26%-uk hasznal leggyakrabban. A vizsgalt
vallalkozasok egy sorrendiséget hatdroztak meg az altaluk preferalt és
alkalmazott marketingkommunikacios eszk6zok kozott, melyet az 2.
szamu tablazat mutat be.

2. tablazat: A vizsgalt KKV-k altal preferalt reklameszkdzok
hasznalati gyakorisaguk szerint
RANGSOR MARKETINGKOMMUNIKACIOS
ESZKOZ

Internet
Nyomtatott sajto
Szordlap
Direct mail
Akcidk
Hirlevél
Ajanlasok gylijtése
Kiiltéri plakat
Hiiségprogram

10. | Radi6 reklam
Forras: Ipsos és a Marketing Commando, 2009
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McGee et al. (1999) az USA-ban vizsgaltak a fliggetlen kisboltok
versenyeldnyét a nagyokkal szemben és 6t {0 tényezd6t azonositottak:

e a szolgaltatds imazsat (kiszolgalds, vevdi panaszok kezelése,
termékmindség);

* Ipsos és a Marketing Commando, 2009
® Marketing Commando, 2002



e a promdciot és a megjelenést (kivaldo kapcsolatépités, elszant
értékesitd, ) termékek bevezetése);

o miikodést (jovedelmezOség, eladasok €s a profit novekedése);

e szegmentaciot, célcsoport meghatarozast;

e a mikodés ellendrzését (koltségek fékezése, a teljes
kiskereskedelmi program értékelése, ellendrzése, hatékony arpolitika).

Marketing szakértok szerint stagnald gazdasagi kornyezet esetén
a szervezetek csokkentik reklamkiadasaikat és nagyobb hangsulyt
helyeznek a vasarlasosztonzésre (Brochand és Lendrevie 2004, Fill
2005, Kotler et al. 2005). A ruha-és cipOkereskedéssel foglalkozo
Uj-Zélandon, illetve Portugaliaban. Kutatasuk kozéppontjaban az allt,
hogy az in-store és az outdoor reklamokra forditott 6sszeg hogyan alakul
a kornyezeti bizonytalansag ndvekedésével, vagyis milyen stratégiat
kovetnek a kiskeresked0k profitjuk maximalizadldsa érdekében. A
szerzOk az in-store marketing elemek koz¢ soroltdk a személyes eladast,
a leértékeléseket ¢és az eladashelyi reklameszkozoket, az outdoor
megoldasoknak pedig a rekladmfilmeket, a nyomtatott sajtohirdetéseket, a
kozvetlen leveleket (DM), a kuponokat, a szorélapokat, a PR-t és a
szponzoralast tekintették. Azt elemezték, hogy a vasarlasi szokasok, a
verseny természetének ¢és intenzitdsanak, a vevok izlés— ¢és
preferenciarendszerének, valamint a kiils6 kornyezeti elemeken beliil a
jogi, politikai, és gazdasagi kornyezetnek a megvaltozasa milyen
hatassal van a kommunikacios kiaddsok szerkezetére. Az instabilitasra
vonatkozé informaciokat 7 fokozatu Likert skalan mérték (1: egyaltalan
nem értek egyet, 7: teljes mértékben egyetértek) Miller és Friesen
(1982) altal javasolt skalak alapjan. A piacbefolyasolasi koltségek
nagysagat az lizletvezetoknek kellett megéllapitani a személyes
eladashoz  (100%)  viszonyitva. = Moderator  valtozOknak a
kiskereskedelmi menedzserek altal iranyitott iizletek szamat, a bolt
profiljat (cipd vagy ruhézat eladdsdra specializalt), illetve a dolgozoi
létszamot tekintették.

A szerzOparos 213 10j-z¢€landi és 124 portugal kiskereskedelmi
menedzsert kérdezett meg postai Gton. A kockézatoknal a jogi, politikai
¢s gazdasagi kornyezetet kihagytdk az elemzésbdl, amit a faktorelemzés
megbizhatosdganak ¢és érvényességének ellendrzése tett indokoltta.
Regresszios modell felallitasaval tesztelték, hogy a 10 f6nél kevesebb ot
foglalkoztato, otnél kevesebb izletet iranyitd izletek
marketingkommunikécios kiadasainak osszetételét a kiilsé kornyezetben
rejld bizonytalansagok fliggvényében. A moderator valtozok koziil



egyedill az lzlet profilja nincs szignifikdns hatassal a kiskereskeddk
piacbefolyasolasi gyakorlatara.

A kvantitativ kutatasuk legfobb eredményei kozt megemlithetd,
jutnak az eladds helyén alkalmazott piacbefolyasoldo eszkdzok. A
kereskeddk a kiilonbozé promocidkat (kiillondsen az arkedvezményeket)
a raktarkészletek csOkkentése érdekében alkalmazzak, és kevésbé
megfontolt, stratégiai célok dominaljak azokat. Amennyiben a kiilsé
kornyezet kiszamithatosaga bizonytalanna valik a kereskeddk inkabb in-
store (leértékelések, eladashelyi reklameszk6zok és egyéb Gsztonzési

megoldasok), mintsem outdoor reklamokra forditanak. (Fam-—Yang
2006)

3. Kutatasi kérdések

Az elméleti attekintés alapjan a kovetkez6 kutatasi kérdéseket
fogalmaztuk meg a  kisvallalatok  marketingkommunikacios
tevékenységével és a gazdasagi recesszioval kapcsolatban:

K1l: Mi jellemzd a fliggetlen ruhaboltok
marketingkommunikacids programjara?

K2: Milyen hatassal van a gazdasagi valsag a fiiggetlen
ruhaboltok piacbefolyasolasi tevékenységére?

Fam és Merrilees (1998) Ausztralidban vizsgaltak a fliggetlen
ruha- és cipdkereskedék kommunikacios menedzsment megkdzelitését
¢s arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az lizletek stratégiai igényiiknek
megfelelden alakitjak ki piacbefolyasolasi tevékenységiiket.

A Kis- és kozépvallalatok integralt marketingkommunikacios
csatlakozott (Fam et al. 2006)°. A szerz6k elkiilonitették a sikeres és
sikertelen keresked6ket, majd megnézték, hogy a hdrom orszagban — Uj-
Z¢landon, Magyarorszagon ¢s Portugalidban - mi a piacbefolydsolds
célja, milyen kommunikdcidos megoldasokat vélasztanak a sikeres
kereskeddk, valamint hogyan oszlik meg a piacbefolyasoldsi kiadasuk a
sikertelen vallalkozdsoknak szemben a sikeresekkel. Végezetiil
elemezték a hdrom nemzet sikeres kiskereskeddinek kommunikécios
mixét. Mindegyik foldrajzi teriilet eredményes kiskereskeddi szamara a
személyes eladds, valamint a bolti rekldmeszkozok alkalmaziasa a

® Magyarorszagon 328, 291 ruhdzati- és 37 cipSszakiizletet kérdeztek meg 10
nagyvarosban, tobbek kozott Budapesten, Tatabanyan, Zalaegerszegen, Debrecenben
¢és Veszprémben.



legfontosabb, igy erre koltenek a legtobbet. Erdekes, hogy az integralt
kommunikaciés szemlélet viszont egyaltalan nem jellemzd egyik nacio
iizletvezetdjére sem. Az értékesitésdsztonzés, a leértékelés, valamint az
cladashelyi reklam killondsen a diszkont stratégiat’ kovetd
kiskereskeddk korében népszerii (Jozsa és Fam 2007).

A magyarorszagi kereskeddk szdmara a személyes eladéds a
legfontosabb piacbefolyasolasi eszkdz, vagyis ,.az elado és a vevo kozott
létrejott kozvetlen, szemtol szembeni kapcsolat”, ami kiilonbozik a
reklamtol és egyéb | fizetett, nem személyes tomegkommunikdcios
megoldasoktol” (Marks, 1997). Az eladashelyi reklameszkozok
hasznalatat szintén lényegesnek tartjak az iizletvezetdk, mint ahogy a
szponzoralast is. Erdekes, hogy az értékesitésosztonzést, illetve a
leértekelés keriilt a marketingkommunikaciés mix elemek végére, a 7
fokaztu Likert skdlan értelmezve inkabb nem itélik meg fontosnak az
alkalmazasat (1. abra).

1. abra: Az egyes piacbefolyasolasi eszkdzok fontossaganak megitélése

Szemglves eladds

Eladashehi reklamok

Szponzordlis

Tomegmidia

Kozvetenlselek (DM)

K zonségkapcsolaok (PR}

Enfkesitésiszbnzes,
leértgkelés

0 1 2 3 4 3 6
A kormumikiciés eszkbzik fontossaga 7 fokozati Likert skilin

Forras: Jozsa, L. — Fam, K. S. — Keller, V. (2008) Small Business - Collectivism and
Personal Selling in the Retailing of New Zealand and Hungary, p. 9. alapjan sajat
szerkesztés

Ugyanakkor a piacbefolyasolasi kiadasokat tekintve az SP mar
jelentdsen elobbre keriil (2. helyre). A magyar fliggetlen ruha-és
cipOboltok elsésorban személyes eladasra, vagyis az alkalmazottak
bérkoltségére, tovabbképzésére koltenek a legtobbet, megerdsitve ezzel
azokat a kiilfoldi kutatasok eredményét, hogy a kicsik versenyeldnyét az
udvarias, hozzéértd eladdszemélyzet ¢és a megfelelé szinvonalt

" A kereskedSk az atlagosnal alacsonyabb aron kinaljak termékeiket, mert olcsd a
bérleti dij, minimalis szolgaltatasokat kindlnak, vagy a divatbol mar kiment termékeket
arulnak - outletek (Varley 2006).



kiszolgélas adja. Valosziniileg a korlatozott pénziigyi lehetdségek miatt
a tobbi, egyébként fontosnak vélt kommunikécids mix elem margindlis
szerephez jut a koltségvetésben (2. abra).

2. abra: A fuggetlen ruha-és cipoboltok piacbefolyasolasi kiadasainak
megoszlasa

Szemébves eladas

Ertékesitést SZIOIESS,
leériékelés

Tamegnédia

Eladashely reklanmok

Szponzoralas

K dzvetlen levelek (DM)

K 6zinségkapcsolatok
(PR

%% 10% 20%% 0% 40% 50% 60%0 F0%%

A konmmnikacios kijltségek %o-0s megoszlasa

Forras: Jozsa, L. — Fam, K. S. — Keller, V. (2008) Small Business - Collectivism and
Personal Selling in the Retailing of New Zealand and Hungary, p. 10. alapjan sajat
szerkesztés

H1: A fliggetlen ruhaboltok szdmara fontosabbak az in-store
elemek, mint az out-door reklam.

H2: A fliggetlen ruhaboltok tobbet koltenek az in-store
piacbefolyasolasi eszkdzokre, mint az out-door reklamokra.

Fam és Yang (2006) korabbi kutatisa alapjan a kornyezeti
bizonytalansag novekedésével az in-store marketing elemek keriilnek
elotérbe, vagyis a személyes eladas, a leértékelés és az eladéashelyi
rekldmozas.

H3: A gazdasagi valsag arra készteti a vallalatokat, hogy
marketingprogramjukban és piacbefolyasolasi kiadasukban nagyobb
hangsulyt fektessenek az in-store marketing elemekre.

Ahogy Miller és Friesen (1982) ravilagitott a kornyezeti
bizonytalansdg elemei 6t tényezO6bdl tevOdnek 0Ossze (1) a vasarloi
magatartds, (2) a verseny természete, (3) a vevlk izlés- ¢és
preferenciarendszere, (4) a versenytarsak piaci tevékenysége, (5) a jogi,
politikai és gazdasagi kényszer. Ez utdbbit kihagytuk az elemzésbdl,
hiszen a gazdasagi visszaesés kovetkezményeit vettilk goércsd ald, a



vevok kapcsan pedig a vevokor méretére, illetve arérzékenységének
valtozasara fogalmaztuk meg hipotézisiinket.

H2: A gazdasagi, pénziigyi valsag kovetkeztében visszaesik a
ruhaboltok forgalma, csokken a vasarlok szdma, ndé a vevok
arérzékenysége, ezért a ruhaboltok visszafogjak reklamkiadédsaikat és
elétérbe helyezik az akcids ajanlatok alkalmazasat.

4. Az empirikus kutatas modszertana

4.1. Mérési modszerek

A primer kutatds  lebonyolitdsdnak = moddszeréil a
véleménykutatist ¢s azon belil 1s a személyes megkérdezést
valasztottuk, hiszen ezzel a moddszerrel lehet a legnagyobb
mintaelemszamot produkalni (Veres et al. 2006). A kérd6iv
Osszeallitasanal torekedtiink zart és fOképp skala tipust kérdések
haszndlatara. A nem Osszehasonlitd skalazasi technikdk koziil a diszkrét
értékeld skalan beliil az oOtfokozati Likert-skalat alkalmaztuk, de
emellett szerepeltettiink nominalis skalakat is.

A marketingkommunikacié esetében az egyes mix elemek
fontossagara, és a koltségvetés felosztasara kérdeztliink ra. A vizsgalt
elemek kozott szerepelt: (1) személyes eladas, (2) rekldmozas nyomtaott
sajtoban, (3) reklamozas helyi tévében, (4) reklamozas helyi radioban,
(5) reklamozas interneten, (6) bolton beliili reklam, (7) kozvetlen levél,
(8) értékesitésdsztonzés, (9) szponzoralas. Az egyes elemek fontossagat
otfokozatti Likert-skalan mértiik (1: egyaltalan nem fontos, 5: teljes
mértékben fontos). A piacbefolyasoldsi kiaddsok nagysagat konstans
Osszegli skalan értékeltiilk, a korabbi kutatasoktol eltéréen nem a
személyes eladashoz viszonyitva kellett megadni, hanem az Osszes
marketingkommunikacios kiadast 100-nak véve felosztani a kiilonb6z6
mix elemek kozott (Fam — Yang 2006, Jozsa et al. 2008).

A gazdasagi valsdg hatdsat, nomindlis skélan (dichotom, két
kimeneteli zart skaldn) mértiikk, hogy milyen irdnyban valtozott a
piacbefolyasolasi koltségek nagysaga a recesszio kovetkeztében.

4.2. Mintavételi terv

A sokasag a Nyugat-Magyarorszagon és Budapesten miik6do, 10
fonél kevesebb fot foglalkoztatd fliggetlen kiskereskedelmi egységek,
melyek felsdruhdzati drucikkek értékesitésére specializaltak, legyen az
ndi-, férfi-, gyerekruha vagy ezek kombinacidja. A KSH adatai szerint
2008. december 31-én 21419 ruhdzati szakiizlet —mikodott



Magyarorszagon. Uzletforma vagy alkalmazotti létszam alapjdn nincs
elérhetd informdcid a ruhazati lizletek szamat tekintve. Regiondlis
megoszlas alapjan elmondhato, hogy az 0sszes textil-, ruhdzati és labbeli
tizlet 21%-a Kozép-Magyarorszagon, 14%-a K&zép-Dunantulon és 19%-
a Nyugat-Dunantilon 0sszpontosul. Budapesten 1295, Kozép-
Dunantalon 3 752, Nyugat-Dunantilon pedig 5 093 ilyen tipust bolt
mikodott. A nem véletlen mintavételi technikdk koziil a kvotasat
valasztottuk, kontrolljellemzoknek pedig a foldrajzi teriileti egységek
szolgaltak: 50% Nyugat-dunantuli régio, 20% Kozép-dunantuli régio,
30% Budapest. A mintanagysag meghatarozasanal a korabbi kutatasok
szolgaltak alapul (Jozsa et al. 2008, Fam et al. 2006). A szakemberek a
elemz6é vizsgéalatuk soran 328 magyar €s 287 uj-zélandi menedzsert
kérdeztek meg, az elébbieket személyesen, az utdbbiakat postai titon. A
hazai kutatds Magyarorszdg 10 nagyvarosaban keriilt lebonyolitésra és
az egész orszagra kiterjedt, a valaszadas 56%-0s volt. Mivel jelen
kutatasban kisebb teriileti egységet kivantunk vizsgalni, ezért a mintat
200 tizletre terveztiik, ami 6sszesen 358 lizlet felkeresését jelentette. A
megkérdezettek korét az iizletvezetOk adtdk, hiszen Ok dontenek az
alkalmazott marketingeszkozoket illetéen. A megkérdezés modszeréiil a
személyes interjut valasztottuk, hiszen ezzel javithaté a boltvezetdk
valaszadasi hajlandosaga.

4.3. A megkérdezés

A terepmunka 2009. aprilis és majus honapokban zajlott Gyor-
Moson-Sopron, Vas, Zala, Komarom-Esztergom, Veszprém ¢és Fejér
megyében, valamint Budapesten, a Széchenyi Istvan Egyetem
kereskedelem ¢és marketing szakos hallgatdéinak segitségével. A
hallgatok személyesen kérdezték le a kérddivet, de bizonyos esetekben a
.drop off — pick up” technikat alkalmaztak® (Steele et al. 2001),
otthagyva a boltban a kérddivet, az lizletvezetkre bizva a kitoltést, majd
két-harom nap mulva mentek érte. Osszesen 358 kiskereskedelmi
egységet kerestek fel a vizsgalt teriileti egységen a valaszadok, ami
végiil 231 sikeres interjit eredményezett. Altalinos tapasztalat, hogy
nagyon bizalmatlanok a boltvezetdk a megkérdezésekkel kapcsolatban,
sokan nem hitték el, hogy valéban egyetemi kutatasrol van sz6, és nagy
a félelem a multinacionalis cégekkel szemben, amelyek a divatvilagban

8 A hallgatok sok esetben az alkalmazottakkal talalkoztak, akik tovabbitottik a
kérdoivet az lizletvezetok felé, illetve az idShidny miatt is indokoltta valt a drop off —
pick-up technika.



is egyre intenzivebben terjeszkednek. Az elemzésbdl 15 kérddivet ki
kellett hagyni, mert azok hidnyosan lettek kitdltve, vagy a
kérdezdbiztosok nem fliggetlen kiskereskeddt kérdeztek meg.

Az adatelemzést az SPSS 14.0 statisztikai szoftverrel végeztiik el
¢s a hipotézisek teszteléséhez az egyvaltozos statisztikan (gyakorisagi
eloszlas) tal a tobbvaltozds statisztikai modszerek koziil a kereszttablas
elemzést alkalmaztuk. A tobbvaltozos elemzéseknél figyelembe vettiik a
feltételek rendelkezésre 4allasat, vagyis a valtozok relevans voltat
(cellagyakorisag).

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 ndi- és
gyerek-, 6,9%-a pedig ndi-, férfi- és gyermekruhdk eladasara
szakosodott. A minta statisztikai profilja az alabbiak szerint alakul:

o A vdllalkozas alapitisanak éve alapjan: 6% a rendszervaltast
megeldzden, 48,1%-a 1990 és 2000 kozott, 45,9%-a pedig 2001 utdn
alakult.

o A teljes munkaidos alkalmazottak szama alapjan: az lizletek
24,1%-a egy, 30,6%-a kettd, 18,1%-a harom, 9,4%-a négy, 7,4%-a 0t,
7,5%-a hat f6allasu dolgozot alkalmaz.

o A részmunkaidoben dolgozok szama alapjan: a vallalkozasok
50,9%-a nem foglalkoztat részmunkaiddés munkatérsat, 24,1%-a egy,
20,8%-a kettd, 3,2%-a pedig harom {6t alkalmaz nem teljes
munkaiddben.

o A foglalkoztatottak dtlagos szama 2 6. 18 olyan iizlet van,
ahol maga a boltvezeté dolgozik és csak egyetlen boltot iranyit, 13
helyen pedig az iizletvezetdé maga mellett még egy személyt foglalkoztat,
de csak részmunkaiddben.

o Avidllalkozds miikodésének helye alapjan: az iizletek 32,9%-a a
fovarosban, 41,2%-a megyeszékhelyen, 25%-a varosban, 0,9%-a
kozségben, faluban talalhato.

o Az iizlet regiondlis elhelyezkedése alapjan: 46,9%-a Nyugat-
Dunantalon, 20,2%-a Ko6zép-Dunantulon, 32,9%-a Budapesten
mikodik.
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o Az iranyitott kiskereskedelmi egységek szama alapjan: a
megkérdezett boltvezetok 63%-a egy lizletet, 26,4%-a kettot, 6%-a
harmat, 3,3%-a négyet tartanak az iranyitasuk alatt. A vizsgalt tizletek
63%-a tekinthet6 0nalld boltnak és 35,7%-a lancnak.

5.2. A fiiggetlen ruhaboltok altal alkalmazott promodciés megoldasok

Jozsa et al. (2008) korabbi kutatasi eredményei részben
megerdsitést nyertek, hiszen a magyar ruhazati cikkek értékesitésére
szakosodott lizletek szdmara a személyes eladas a leglényegesebb, majd
az eladashelyi reklamozas. A korabbi vizsgalattal ellentétben az
értékesitésosztonzési technikdk a vasarlok motivalasanak fontos
eszkozel.

A nyomtatott sajtoban, interneten keresztiil torténd népszerlsités
kozepesen fontos, mint ahogy a direkt marketing eszkdzrendszere is. A
szponzoralas ¢és a tomegmédiumok kozil a TV, valamint a radid
hasznalata egyaltalan nem meghataroz6 a kiskeresked6k szamara. A
szoras mindegyik marketingkommunikacios mixelem esetében nagyon
alacsony, vagyis a vélemények megegyeztek (3. tablazat).

3. tablazat: Az egyes piacbefolyasolasi eszkdzok fontossaganak megitélése

RANGSOR | PIACBEFOLYASOLASI ATLAG | SZORAS
ESZKOZ
1. Személyes eladas ® 4,01 0,06
2. Bolton beliili reklamozas £8s 3,91 0,07
3. Visarlisosztonzés ? 3,58 0,08
4, Reklamozas nyomtatott 2,94 0,08
sajtoban
5. Reklamozas interneten ) 2,94 0,09
6. Direkt marketing :8 2,76 0,08
7. Szponzoralas 8 2,21 0,08
8. Reklamozas helyi TV-ben 2,14 0,07
9. Reklamozas helyi radioban 2,03 0,07

Forras: Sajat kutatds, n = 216 iizlet

A fentiek alapjan az elsé hipotézisiink elfogadasra keriilt és a
kovetkezd tézist fogalmazzuk meg:

T1: A fiiggetlen ruhaboltok szdmara fontosabbak az in-store
elemek, mint az out-door reklam.

11




5.3. A fiiggetlen ruhaboltok marketingkommunikaciés mixe
koltségek alapjan

Vizsgaltuk, hogy a raforditasi tendenciak mennyire csengenek
egybe a piacbefolyasolasi eszk6zok fontossaganak megitélésével, vagyis
igaz-e, ha valami nem lényeges, akkor arra a menedzserek kevesebbet
forditanak. A személyes lekérdezés kovetkeztében a  kérdés
megvalaszolasa nem okozott gondot, illetve a rosszul kitdltott adatokat
nem vettiik figyelembe, igy Osszesen 202 iizletvezetd adott értékelhetd
valaszt. A sorrend a kiadasok esetében is hasonldéan alakult, mint az
elobb, kékkel jeleztiik, hogy hol cseréldédott fel a rangsor. A valaszaddk
kissé fontosabbnak tartottdk az internetes reklamozast, mint a direkt
marketinget, mégis tobbet forditanak rd. Ugyanez mondhato el TV-s
hirdetésekrdl és a szponzoralasrol. Osszességében megallapithatd, hogy
a kiskereskedOk leginkabb az eladoszemélyzetre, illetve azok képzésre
forditanak a legtobbet, majd a bolti reklamokra — kirakat, plakat, tablak —
¢s végiil a vasarlok kozvetlen befolyasolasara. A tobbi kommunikacids
forma — reklamozas, direkt marketing, szponzoralas — marginalis
szerephez jut. A magyar kiskeresked6k szamara az in-store eszkozok
fontosabban és tobbet forditanak ra, mint az outdoor reklameszko6zokre
(4. tablazat).

4. tablazat: Az egyes piacbefolyasolasi eszk6zok szerepe a koltségvetésben

RANGSOR PIACBEFOLYASOLASI ATLAG | SZORAS
ESZKOZ
1. Személyes eladas 43,22% 1,38%
2. Bolton beliili reklamozas 17,55% 0,86%
3. Vasarlasosztonzés 15,15% 0,74%
4, Reklamozas nyomtatott sajtdban 1,77% 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%
9. Reklamozas helyi radioban 1,53% 0,28%

Forras: Sajat kutatds, n = 202 iizlet

A fentiek alapjan a kovetkezd tézist fogalmaztuk meg a H2
hipotézissel kapcsolatban:

T2: A fiiggetlen ruhaboltok tobbet koltenek az in-store
piacbefolyasolasi eszk6zokre, mint az out-door reklamokra.
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5.4. A gazdasagi valsag és az SP kapcsolata

A kérdéivben kiilon kérdésként szerepelt, hogyan befolyasolja a
gazdasagi valsag a marketingkommunikacios kiaddsok nagysagat. A
boltvezetok 75,9%-a mondta, hogy gyakrabban ¢l a ledrazasok, akcids
ajanlatok alkalmazasanak lehetdségével, 53,7%-a emlitette, hogy
kevesebbet fordit reklamozasra és csupan 38,4%-a csokkenti a
személyes eladasra szant Osszegeket, vagyis a vallalkozasok tobbsége
nem az eladészemélyzeten sporol (5. tablazat). Osszességében
megallapithatd, hogy a kisebb iizletek szdmara felértékelddik az SP
jelentdsége és tobbet forditanak ra az elkovetkezd id6szakban.

5. tablazat: A gazdasagi valsag hatasa az tizletek marketingkommunikacios

tevékenységére

(oo IGEN NEM

ALLITAS = % n %
Gyakrabban él a learazasok, akcios 164 | 75,92% 50 | 23,15%
ajanlatok alkalmazasanak
lehet6ségével.
Kevesebbet fordit reklamozasra. 116 | 53,70% 98 | 45,37%
Csokkenti a személyes eladasra 83 | 38,42% 131 | 60,64%
forditott dsszegeket.

Forras: Sajat kutatas, n = 216 iizlet

A kereszttablas elemzés értelmében nincs Osszefliggés a
piacbefolyasolasi gyakorlat valtoztatdsa és az lzlet alapitasanak ideje
(rendszervaltas el6tt, rendszervaltds utan a 20. szdzadban és a 21.
szazadban alapitott), muikodésének foldrajzi  helye, regionalis
elhelyezkedése, valamint tipusa (n6i-, férfi-, gyerekruha bolt) k6zott. A
harmadik hipotézist elfogadjuk és az alabbi tézist fogalmazzuk meg:

T3: A gazdasagi valsag arra készteti a sikeres és sikertelen
vallalatokat egyarant, hogy marketingprogramjukban és
piacbefolydsolasi kiaddsukban nagyobb hangsulyt fektessenek az
értékesitésdsztonzésre.

6. Kovetkeztetések és menedzseri implikaciok

A fliggetlen ruhaboltok szamara az in-store marketing elemek a
fontosak és ennek megfelelden a személyes eladasra, az eladashelyi
rekldmozasra és az értékesitésdsztonzésre koltenek a legtdbbet.

A kornyezeti bizonytalansag, vagyis a recesszio hatésa érezhetd a
magyarorszagi kiskereskedelmi szektorban, kiilondsen a divatiparban
tevékenykedd iizleteknél. A kereskedOk elsOsorban a rekldmozéasra
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forditott koltségeket faragjak le és eldtérbe helyezik a promdcids
ajanlatokat, viszont nem jellemz6, hogy az alkalmazottakon akarnak
sporolni. A tavalyi év elején a fliggetlen ruhaboltok jelentds része ugy
tapasztalta, hogy csokkent a forgalma, illetve a vevok arérzékenyebbé
valtak, illetve sziikiilt a vevokore, egyediil a versenytarsak szamaban
nem érzékeltek jelentds valtozast.

A vasarlok szamara az ar, illetve a gazdasagi elény meghatarozo
lett ruhavésarlasaik alkalméaval. A megvaltozott keresleti viszonyok a
kinalati oldal részérél indokoltta teszik a pénziigyi megtakaritasokkal
jaro, vasarlasra 0Osztonzé promodcidos megoldasok alkalmazasat. A
fiiggetlen ruhaboltok versenyelonyre tehetnek szert, ha kiilonféle
akciokkal, nyilt vagy burkolt arengedménnyel, illetve hiiségprogrammal
torekednek vasarloik megtartasara vagy tjak megnyerésére.

7. A kutatas korlatai, kiterjesztési lehetoségei

A vizsgalat soran tobb feltételezéssel is é€ltiink, ezért a kutatés
alabbi korldtait mindenképpen fontosnak tartjuk kiemelni:

. A kutatas regionalis szinten altalanosithatdo eredményeket
hozott. A mintdban talnyomorészt a Nyugat-Dunantilon mikodé
kereskedOk ¢€s a vasarlok képviseltetik magukat.

. A vizsgalat 2009 tavaszan zajlott, amikor a kereskedok még
kevésbé érezték a valsag hatdsat.

. A kutatds Magyarorszag gazdasagilag leginkabb prosperalo
régidjaban késziilt, ahol a legfejlettebb a kereskedelem és legnagyobb a
ruhdzkodasra forditott kiadas dsszege.

. A vizsgalat nem tért ki a hataron atnyuld kereskedelem
kérdéskorére, ami a Nyugat-dunanttli régioban kiilondsen fontos, hiszen
az itt ¢lok sokan mennek a szomszédos ausztriai outletekbe, mig
Szlovakiabol sokan érkeznek a gydri lizletekbe.

. A felmérés nem tért ki a fliggetlen ruhaboltok valos eladési
forgalmi adataira.

A kutatas lehetséges jovobeli iranyai:

. A jovoben a kutatist érdemes lenne kiterjeszteni és
Magyarorszdg minden régidjardl és a kevésbé fejlett térségekbdl is
bevonni valaszadokat, illetve mas atmeneti gazdasagn Kozép-Kelet
Eurdpai orszagokkal 6sszehasonlitani a kereskeddket és a fogyasztdkat.

e Az empirikus felmérést célszeri lenne 2010-ben is
megismételni, hogy pontosabb képet kapjunk a gazdasagi visszaesés
magyarorszagi kovetkezményeirdl.
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e A kutatast mas termékkategoridkban is el lehetne végezni:

cipd, illatszer, szérakoztatd-elektronikai cikkek, vagy autok esetében.

o A jovOben célszerli lenne a vallalkozasok cégjegyzék

adatait figyelembe venni az elemzés soran.
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