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1. BEVEZETES

1.1. A téma jelentosége

A textil- és ruhazati ipar az egyik legrégebbi, a gazdasag és a kereskedelem fejlddésében
kiemelt szerepet jatsz6 és leginkabb globalizalt 4gazat.

Ez az ipardg Osszetett és Osszekapcsolt értéklancokat alkot a divatcikkek tervezésétdl és
gyartasatol kezdve (textil, ruhazat, labbeli, bor, prémek, ékszerek és kiegészitok) a disztribucion
keresztiil a kiskereskedelemig (EC, 2012).

A textil-, és ruhazati ipar az elsé ipari forradalomtdl nagy szerepet jatszott a gazdasagi
fejlddésben, igy az Egyesiilt Kiralysag, az Egyesiilt Allamok, Németorszag és Japan kezdeti
iparosodasaban. A II. vilaghabort utan pedig kiemelt szerepet kapott Olaszorszaghan, amely
az eurdpai iparosodasnak az egyik motorja volt. Kiemelkedé jelent6sége volt ennek az
iparagnak az azsiai iparosodas egymast kovetd hullamaiban is, beleértve olyan orszagokat, mint
Hong Kong, Szingapur, Tajvan, Dél-Korea és Malajzia €s a kozelmultban Kina, Indonézia, Sri
Lanka, Thaifold és Vietnam. (Brenton & Hoppe 2007; Bertola & Teunissen, 2018).

A Kkezdeti sikerek f6 tényez6i a kovetkezOk voltak: a textilipar munkaigényes, viszont a
szakképzettségi igény alacsony volt, igy a mezdgazdasagban felszabadult munkaerdt képes volt
felszivni; alacsony volt az indul6 tékeigény; a jovedelem generalo képessége nagy €s az export
révén jovedelmet termelt, ami mas teriiletek fejlesztését célzo fejlett technika beszerzésére volt
fordithato.

Az 1950-es, 60-as években a nemzetkozi munkamegosztast az jellemezte, hogy a fejlett
orszagok a termelési fazist az alacsony munkabéri, fejlodé orszagokba telepitették.

Az agazat a 1970-es évektdl jelentds valtozasokon ment keresztiil. A globaliz4ci6 0j tartalmat
kapott a globalis értéklancok megjelenésével. A textil- és ruhaipari agazatot ma globalis, vevo
vezérelt értéklancok uraljak, a lanc vezetd vallalatai a kiskereskeddk (retailer), nagykereskedok
(marketer) és a sajat markaval rendelkez6 gyartok (branded manufacturer).

A verseny minden agazatban nétt, de a divatipart ezt kiilonosen jellemzi. Az er6s6d6 verseny,
a kereslet novekedésének lassuldsa a fejlett orszagokban, az eltérd iitemben, de ndvekvd
jovedelmek és bérek a fejlodo orszagokban 1j szituaciot teremtettek, atrendezve a piac keresleti

crer

valtozott.

A 21. szazadban a 4. ipari forradalom alakitja 4t gyokeresen az agazatot. Megjelentek olyan uj
technikak, mint az 10T (Internet of Things), Big Data, a 3D nyomtatas, a robotika, az intelligens
érzékelok, mesterséges intelligencia €s a felhdalapti szamitastechnika. Ezek a technikak tudas
¢s tokeigényesek, valtast igényelnek a menedzsmentben, atalakitjdk a lanc szerepléi kozotti
kapcsolatot, és alkalmazasuk vagy nem alkalmazéasuk jelentds differenciald tényezd a piaci
szereplok kozott, az egyik legjelentésebb versenytényezé (Bertola & Teunissen, 2018).
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crer

érintettekkel valé kapcsolat (kapcsolati toke), amelyek koziil kiemelkedik a fogyasztokkal vald
kapcsolat menedzselése (customer relationship manegement - CRM) (Chen & Popovich, 2003).

A fogyasztoi elégedettség, a vasarloi hiiség, a vallalatok kiemelt, nem targyiasult er6forrasava
valt (Kandampully et al., 2015). Doyle kutatasa szerint a kiskereskedelemben az intellektualis
tokeelemek részaranya az ezredfordulo tdjan mar 70%-ra becsiilhetd (Idézi: Harangozd, 2012).

Az agazat kiemelt szerepe révén a politikanak mindig nagy hatasa volt ennek a szektornak a
fejlodésére €s szervezeti valtozasaira. Elég csak a kereskedelmi korlatozasokra (vamok,
kvotak), a liberalizalast segité vilag és regionalis egyezményekre (WTO, ASEAN, EU-Japan
Szabadkereskedelemi Egyezmény stb. ) és az ezekben 1€év6 valtozasokra, példaul MFA 2004
megsziinése, Kina belépése a WTO-ba vagy USA-Kina vamhaboraira gondolni (Kis-Katos et
al., 2017; Thiebaut, 2018).

A volt szocialista orszagokban a korabban emlitett koncentracidés folyamatok ugyancsak
végbementek, de hatasuk ellentmondasos; a rendszervaltozas utan a liberalizacio révén a fiatal
hazai véllalkozasok is lehetdséget kaptak a vilagpiacon valdo megjelenésre ¢s megmérettetésre,
mikdzben jelentés versenyhatrannyal kellett indulniuk.

A kutatasban a nemzetkozi kitekintés €s a globalis értéklancok hatasanak vizsgalata mellett a
figyelem az értéklanc értékesitési oldaldra, a kiskereskedelmi iizletdgra irdnyul. A globalis
ellatasi lancok kereslet-vezéreltek lettek, ezért a kiskereskedelmi cégek nagy hatassal vannak a
gyartasi folyamatokra is, mivel egyrészt generaljak a keresletet, masrészrél pedig kozvetitik a
fogyasztoi igényeket az értéklanc termelési oldalara (Gereffi & Fernandez-Stark, 2011).

Az elmult idészakban az er6s6d6 koncentracid kovetkeztében, a bovild kiskereskedelmi
forgalom ellenére, a kis-, és kozépvallalkozasok léte veszélyeztetetté valt. Emiatt fontos
megallapitani a szektorspecifikus versenyképességi tényezdket, amely kutatdsom kozponti
kérdését képezi.

A ruhdazati kiskereskedelem teriiletén a globalis piac mellett a kelet-eurdpai és hazai piacokat is
a vilag vezetd ruhazati konglomeratumai uraljak. Mégis a vezet0 vallalatok tapasztalati és
er6folénye ellenére fel tudott ndni néhany hazai vallalkozas, amelyekre a szakirodalom gyorsan
fejl6do vallalatokként hivatkozik, sikeriik okainak a kutatasa fontos gyakorlati haszonnal jarhat.

Az agazat nemzetkozileg is jelentOs szerepet kap az ENSZ 2030-ig tarto fenntarthaté fejlédési
céljainak megvalositasaban, példaul szegénység felszdmoldsa, munkahelyteremtés,
fenntarthato fogyasztas és termelés, kornyezetbarat technologiak és ujrafelhasznalas (UNDP,
2015).

A felsorolt aktualitdsokon kiviil, a kutatés folytatdsdhoz kiilon 0sztonzést jelentett a személyes
érintettségem ezen az lzleti teriileten, igy a kutatasban kamatoztatni tudtam személyes
tapasztalataimat €és kapcsolati tokémet.


https://www.researchgate.net/profile/Renata_Thiebaut?_sg%5B0%5D=WQBe0WLSk3K6d4NDUgAhZu3BL23LNSPDvFZ0HoAsN_yII2nsw6Bk-Xvvybp1pN7_FLWqP3E.yW5yZvH1UfZpZVTVJJbNxFH2ZtuaTnF1esdcNuw9ur44Yv0XMmdDxfmpuRsKqSaZQQSuUNjxkXkviwb2hf-z-A&_sg%5B1%5D=vL6dybsh_aUnlnvmfOa5EWTVcrIZZ2zdBQIRxWoZHIi_YQ_ZDJlk4Azy_YeNiJnZVRHhC54tag3IeIEy.6TUz8A7Kr3oGvJ-y5pJffNF6FQSqBYPDDK0F4BGMKJxzFB93VueKGl0_goLJlXnK_mkZW1EmAj6G1sP9_mU2YQ
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1.2. Célkitiizések és hipotézisek

1.2.1. Célkitiizések és kutatasi feladatok

A kutatds f6 célja a kiskereskedelmi ruhazati iizletek versenyképességi tényezdinek
azonositdsa. Tudomasom szerint Magyarorszagon nem késziilt e témaban atfogé munka, a
megeldzd kutatdsok a téma egy-egy részteriiletére vonatkoznak, de ezek szdma is kevés.
Hasonl6 helyzettel taldlkoztam a nemzetk6zi szakirodalom tanulmanyozasakor is.

E cél eléréséhez a kovetkezo kutatasi feladatok megoldasa sziikséges:

e irodalomtanulmanyozas révén az 4gazat nemzeti és nemzetkézi helyzetének
feltérképezése

mérési lehetdségeinek 0sszegyljtése

e primer és empirikus kutatds révén a versenyképesség agazati sajatossagainak
meghatarozasa, tényezdinek azonositasa

e primer kutatas révén a sajatos tényezok fontossagi sorrendjének meghatarozasa

e asikertényezdként azonositott faktorok hatdsnagysaganak megallapitasa

e az eredmények kiértékelése, Osszevetése az irodalomban talalhaté hasonld primer
kutatasok eredményével, kovetkeztetések levondsa, javaslatok megfogalmazasa

1.2.2. Kutatasi kérdések

A kutatasi kérdéseimet a vonatkozo szakirodalom, a hazai és nemzetkdzi szervezetek
dokumentumainak elemzése és a feltaro kutatasom alapjan a kovetkezékben fogalmazom meg:

K1 Melyek a textil- és ruhazati agazat értéklancanak globalis jellemz6i és az
ezredfordulé koriili valtozasok milyen hatassal vannak a magyar ruhazati
kiskereskedelemre?

K2 A magyarorszagi TOP prémium kiskereskedelmi lokaciokban helyet foglald
vallalkozasok k6zos jellemz6i mennyire kapcsolddnak a nemzetkdzi trendekhez?

K3 A ruhdzati kiskereskedelmi vallalkozasok tipikus versenytényez6i milyen
jelent6séggel birnak a hazai gyakorlatban és melyek a legfontosabb sikertényez6k?

K4 Melyek a fogyasztoi hiiséget alakitd kozvetlen €s kozvetett tényezok és mekkora
ezen faktorok hatasanak erdssége?

K5 Milyen kiilonbségeket lehet felfedezni a fejlodd palyan allo és a nem fejlodd palyan
allo vallalkozasok miikodésében é€s jellemzdiben?
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A kutatasi feladatok megoldasahoz, a kérdések megvalaszolasahoz eltéré kutatasi modszereket,

matematikai statisztikai eszkozoket valasztottam, az 1. tdblazat ezek Osszefoglalasat és a
hipotéziseket tartalmazza.

1. tablazat: Kutatasi kérdések, hipotézisek és modszerek

Kutatasi kérdések

Modszerek

K1

Melyek a textil és ruhazati agazat értéklancanak globalis
jellemzo6i és az ezredforduld koriili valtozasok milyen
hatassal vannak a magyar ruhazati kiskereskedelemre?

Leiro statisztika,
irodalomtanulmanyozas,

szekunder adatgytijtés

Hi  Jellemz6 a koncentracio erbteljes novekedése a hazai
tulajdonu vallalkozasok szamanak csdkkenése mellett.

K> A magyarorszagi TOP prémium kiskereskedelmi Primer szakértdi kutatas,
lokaciokban helyet foglald vallalkozasok kdzos jellemzdi adatfelvétel, Pearson
mennyire kapcsolodnak a nemzetkozi trendekhez? korrelacios matrix

H> A prémium lokacio iizlet- és tulajdonosi szerkezetének f6
meghatarozo tényezoje az értéklancban elfoglalt pozicio.

Ks A ruhazati kiskereskedelmi vallalkozasok tipikus Irodalomkutatas, szakértoi
versenytényez6i milyen jelentdséggel birmnak a hazai véleménykutatas
gyakorlatban és melyek a legfontosabb sikertényezok?

Hs A kiskereskedelmi {izletek sikertényezoi koziil prioritast
¢lvez a fogyasztoi hliség kiépitése.

Ks Melyek a divat kiskereskedelemben a fogyasztoi hliséget Kérdoives felmérés,
alakito kozvetlen és kozvetett tényezok és mekkora ezen faktoranalizis, PLS-SEM
faktorok hatasanak eréssége? analizis

Hs A fogyasztdi hiiség alakitd faktorok koziil az értékesitési

személyzet pozitiv hozzaallasa elsddleges a vasarloi hiiség

novelése szempontjabol.

Ks

Milyen kiilonbségeket lehet felfedezni a fejlédé palyan
allo és a nem fejlodd palyan 4allo vallalkozasok

mukodésében ¢€s jellemzdiben?

A fejlodo és nem fejlodo palyan 1évo vallalkozasok kozotti
legnagyobb kiilonbség az intellektualis téke nagysagaban
¢és Osszetételében mutatkozik.

Kérdoives felméres,
mélyinterjuk. A kiértékelés
matematikai statisztikai
modszerek alapjan
(Mann-Whitney-proba,
Spearman rangkorrelacio)

10
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2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. A versenyképesség

A 21. szazad tobb olyan eseménnyel kezdd6dott, amelyek jelent6sen megnovelték a
bizonytalansagot és az iizleti kockazatot és bizalomvesztést okoztak az iizleti szféraban (2007-
2008-ban kezd6dd pénzigyi és gazdasagi vilagvalsag, habortk, terrorizmus, migracio,
munkaerdhiany, 4. ipari forradalom, erésen névekvo globalizacid, koncentracio, klimavaltozas,
politikai fesziiltségek, kereskedelmi haboruk a nagy piaci szereplok kozott, gazdasagi
novekedés és lassulds, erdviszonyok atrendezddése stb). Ebben a gyorsan valtozo vilagban a
verseny minden eddiginél jobban kiélezddik, a versenyképesség 1j dimenzioi jelennek meg,
ami fokozott jelentdséget ad kutatasanak elméleti szinten €s az tizleti vilagban.

2.1.1. A versenyképesség értelmezése és szintjei

A vallalatok és nemzetek versenyképességének kérdése egyidés a kapitalizmussal. Adam Smith
(1776) A nemzetek gazdagsaga c. munkajaban a ndvekedés forrasaként az eréforras
ellatottsagot és a munkamegosztast hangstlyozta, a nemzetkozi kereskedelemben pedig az
abszolut elényodk alapjan kialakulo specializaciot. D. Ricardo a komparativ eldnyok elvének
megalkotasaval jarult hozza a ndvekedés tényezdinek azonositasahoz.

A témam szempontjabdl, a korai kutatok koziil ki kell emelni Schumpetert, aki munkaiban
(Theory of Economic Growth 1934 és a Business Cycle, 1939) eldszor emelte ki az innovaciot,
mint versenyképességi tényez6t. Az innovaciot a kovetkezé modon hatarozta meg:

e 1j termék létrehozasa vagy egy mar 1étez6 termék 1j tipusa

e U termékgyartasi vagy - értékesitési modszerek alkalmazasa (ami még nem bizonyitott
az iparban)

e 11 piac nyitdsa (olyan piac, amelyen még a marka nem volt még képviselve)
e nyersanyagok vagy félkész termékek 0j beszerzési forrasanak megszerzése

e 1 ipari struktara, mint példaul egy monopolista pozicidnak a létrehozdsa vagy
megsziintetése (Sledzik, 2013, p.90 nyoman)

Az OECD, EUROSTAT (2005) meghatarozasa szerint megkiilonboztetiink termék és folyamat
innovaciot, marketing €s szervezeti innovaciot.

A versenyképességi kutatdsok az mult szdzad kozepén erdsodtek fel és valtak egyre
intenzivebbé. A versenyképességnek nincs altalanosan elfogadott meghatarozasa, egyik
oldalrdl a szervezetek, intézmények sikere a kornyezeti kihivasokhoz valo alkalmazkodés
képessége. A szakirodalomban a versenyképességet altaldban négy szinten vizsgaljak: nemzeti,
regionalis, agazati és vallalati szinten. Mas szerzok a nemzeti, agazati, vallalati és termék szint(i
megkdzelitést hasznaljak (Chikéan, 2006; Chikéan, 2008).

Tobb szerzé a versenyképesség értelmezésével a vallalati szint felett mar nem ért egyet,
mondvan az a piacon zajlik, a piacon pedig vallalatok és termékek jelennek meg. Krugman
(1994) a piactisztitd hatds hidnya miatt nem tartja értelmezhetének a versenyképességet
nemzetek kozott. A nemzetek mindig rivalizdlnak egymaéssal. A gazdasagi eldnyiik noveli
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politikai hatalmukat és alkupozicidjukat az olyan nemzetkozi egyezmények esetén, amelyek az
orszagok egylittmikodését meghatarozzak és szabalyozzédk. Az orszagok versenyeznek
egymassal, mivel versenyeznek a politikai hatalomért, a regionalis és vilagméreti befolyasért.
A nemzetek versenyképessége a jolét befolyasolo tényezbje, de az el6keld hely az orszagok
rangsoraban nem biztosit automatikusan versenyelonyt az orszag vallalatainak (Dunn, 1994).

A nemzetek jolét emelésére vonatkozd képessége a gazdasagi hatékonysagtol fligg, ezért a
kutatasoknak a vallalati és agazati szintre kell iranyulni (Boussas et al., 2018). Porter (1990)
szerint a vallalatok eredményessége (profit) azon agazat helyzetétdl fiigg, amelyben
tevékenykednek €s az iparagi termelésbdl vagy a piacbol vald sajat részesedésiiktol. A
koncentracié ndvekedése piaci er6folényt eredményez, az eréfolénnyel vald visszaélés pedig
joléti veszteséggel jar. A piaci koncentraciot a modern gazdasagokban az allam a
versenyhivatalokon keresztiil ellendrzi és szabalyozza. A koncentracié mérésére koncentraciod
rata (CR) és a Herfindhal-Hirchman index HHI, a piaci hatalom vallalati szinten torténd
mérésére pedig a Lerner Index hasznalatos (Farkasné-Molnar, 2013).

A komparativ elény6k az er6forrasok egyenlétlen elosztasan alapulnak, ez novekvé hozadékkal
parosulva meghatarozza a kiilonb6zd erdforrast igényld tevékenységek teriileti elosztasat
(Krugman & Obstfeld, 2003), ami témam szempontjabdl igen jelentds. Krugman (2008) kifejti
a komparativ eldnyokrdl, hogy az egyes koltségtényezdkben 1évd kiilonbségek a novekvo
mérethatékonysagon alapuld specializacidt meghaladd mértékben hatarozzak meg a
munkamegosztast. Véleménye szerint senki sem kételkedhet abban, hogy az Egyesiilt Allamok
és Mexiko kozotti kereskedelem, ahol a bérek csak az Egyesiilt Allamok szintjének 13% -at
teszik ki, vagy a Kinaval val6 kereskedelem, ahol a bérek az USA bérszintjének csak 4% -at
teszik ki, inkabb a komparativ elényoket tiikrozi, mint a novekvé mérethozadék alapjan
kialakulo specializaciot (Krugman, 2008). A textil és ruhazat értéklancanak foldrajzi
megoszlasa elsdsorban a bérkiilonbségeken alapul (a bér és termelékenység, ar és értek
aranyon). Ugyanakkor a fejlédo orszdgok bérszintjének eltérd alakulasa atrendezddést is okoz
a teriileti elhelyezkedésben. Krugman és a teriileti elhelyezkedés mas képviseldinek elmélete
(Hotelling, 1929) sajat kutatdsom egyik fontos elméleti alapjat képezi.

A globalizacio a kilencvenes években felgyorsult, amit a nemzetkdzi nagyvallalatok térnyerése,
az erdteljes koncentracio, és az oligopolisztikus piacok kialakulésa jellemez, ez 0j elméleteket
¢és empirikus kutatasi teriileteket eredményezett (Krugman & Obstfeld, 2003).

Mivel a gazdasagi szempontbdl nagyméretii importvallalkozasok és ipardgak értéklancai tobb
orszagban oszlanak el, nehezebb a nemzeti iparagakat 6nallo rendszerekként, a nemzeti
gazdasagi teljesitményt pedig endogénként elképzelni. Ez a tény a statisztikai kimutatasokban
az orszagok versenyképességi teljesitményében is torzulasokat eredményez.

Az értéklancok olyan szekvencialis hozzaadott értéket képviseld funkcidkat tartalmaznak, mint
a tervezés, gyartas, marketing, szallitas, logisztika, disztribucio és értékesités, valamint a végso
fogyasztok szamara torténd értékesités utani szolgaltatas (Timothy, 2013). Az értéklancokat az

intézményi rendszer (nemzeti, nemzetkozi) jelentés mértékben alakitja (Henderson et al.,
2002).

Az 1980-as ¢években a nemzetkdzi kereskedelmi elméletekben is megjelentek a
monopolisztikus versenypiaci és az oligopol piaci elméletek (Krugman, 2008). Piacformajat
tekintve a globadlis textil- és ruhdzati piac egy oligopol piac versenyzoi szegéllyel, vagy
jellemezhetjiikk a dominans vallalatok jelenlétével is (Carlton és Perloff, 2006). Ezt a piacot a
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globalis értéklancok vezérlik, amelyek véleményem szerint a verseny egy Uj szintjét, a globalis
értéklancok  versenyét  eredményezik. Dallas €s  szerzOtarsai -  széleskora
irodalomtanulmanyozasra alapozva - megkiilonboztetnek termeld (kinalat) és vevo (kereslet)
vezérelt értéklancokat (Dallas et al., 2017). A kinalat vezérelt értéklancra jellemz6 példaul a
gépgyartas és az autogyartds. A kereslet vezérelt értéklancok jellemzden a munkaintenziv
agazatokban (ruhazati és cip6 ipar) alakultak ki az 1950-es évekt6l, amikor az eurdpai és
amerikai kereskeddk és markatulajdonosok az 4zsiai orszagok export termelését integraltak. Az
értéklancokban a piaci hatalom aszimmetrikus. (Molnar, 2017; UNCTAD, 2013; Timothy,
2009). A globalis értéklancok elmélete hozzajarult témam elméleti megalapozasahoz.

2.1.2. A vallalati versenyképesség

A vallalati versenyképességnek nincs altalanosan elfogadott meghatarozasa, egyik oldalrol a
szervezetek, intézmények sikere és a kornyezeti kihivasokhoz val6 alkalmazkodas képessége,
amelyek a versenyképesség kiilsé tényezdi, a masik oldalrél pedig a vallalat eréforrasai,
kompetencidi és azok aktivizaldsa a vallalati cél elérése érdekében. A gyakorlatban a fogalom
rendkiviil komplex moédon értelmezhetd €s maga a versenyképesség rendkiviil 6sszetett, idoben
¢és térben eltérd modon nyilvanul meg. Relativ fogalom, mindig a versenytarsakhoz mért
pozicidt jeleniti meg.

Egységes definicio hidnyaban példakkal igazolom az eltérd meghatarozasokat,
megkozelitéséket.

Akimova (2000) a versenyképesség multidimenzionalis jellegét hangstlyozta. Az ¢ véleménye
szerint a vallalatnak minden olyan teriileten erdsitenie kell onmagat, amely ndveli a
versenyelonyét a tobbi vallalattal szemben. Edmonds (2000) megfogalmazasaban a véallalatok
szdmara a versenyképesség a jo termék eldallitasat, j0 mindségli szolgaltatas nyujtasat jelenti
megfeleld aron és id6ben. A vallalatok sikeressége mindig fiigg a sajat kompetencidjukon kiviil
a versenytarsak milyenségét6l, a piaci helyzettdl, strukturatol és a mas olyan tényezoktol (pl.
intézményi) amelyek a vallalat miikodési feltételeit befolyasoljak (Klapalova, 2011).

Tobb szerz6 a termékre koncentral, példaul D’Cruz és Rugman (1992) szerint a
versenyképesség a vallalat azon képessége, hogy a termék tervezésében, gyartasiban és
értékesitésében hatékonyabb tud lenni versenytarsainal, mind az &ar, mind az aron kiviili
tényezoket figyelembe véve.

A versenyképesség fogalmanak komplexitdsat, idoben és térben valtozo tartalmat emeli ki
Barakonyi. Szerinte a vallalati stratégiak sikere mindig is attol fiiggott, sikeriil-e megragadniuk
azt a tényezOt, amely az adott korszakban, az adott piacon tartds versenyeldnyt képes biztositani
a versenytarsakkal szemben. A sikertényezok valtoznak, koztiik klasszikusan szerepelnek az
alacsony bérek, alacsony koltség (tomegtermelés, gazdasdgos sorozatgyartds) rugalmas
gyartasi rendszerek, idobazisu rendszerek, valamint az alapvetd képességre épiilé stratégiak
(Barakonyi, 2000).

Tobb szerz6 a versenyképességet a verseny tényezoOi €s teriiletei szerinti csoportositassal
probalja megragadni. Ambashta & Momaya (2004), valamint Barney et al., (2001) az er6forras,
piaci orientacio, innovacio és kompetencia alapjan torténd csoportositast javasolja. Ireland és
Hitt (1999) a vezetdk kompetenciajat hangstlyozza. A versenyképességet tobb szerzd is
Osszefiiggésbe hozza a vallalati struktiraval. A legtobb vallalat funkcionalis szervezddést, a
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verseny azonban a tevékenységek integralt eredménye, ezért az egységeknek tisztaba kell
lenniiik a sajat hozzajarulasukkal (Ambastha & Momaya, 2004).

A vallalati versenyképességet vizsgalo elméletek koziil munkamhoz az eréforras alapt elmélet
és az érintettek elmélete all legkozelebb, ezért ezeket ismertetem részletesen.

Az erdforras alapu elmélet

Az erbforras alapu megkozelités mar a klasszikus kozgazdaszok munkaiban is megtalalhato.
Az els6, a mai megkdzelitést megalapoz6 tanulmany, Penrose, Edith: The Theory of the Growth
of the Firm (1959) cim{i munkaja, amelyben két alapvet6 er6forrast a human és a fizikai tokét
kiilonbozteti meg, hangstlyozva, hogy a személyzet birtokdban 1évo tudas és az anyagi
er6forrasok altal nyujtott szolgéltatdsok kozotti kolcsonhatés eltérd és kreativ formdkat olthet.
A vallalatot adminisztrativ szervezetként és az er6forrasok halmazaként tekinti. A vallalat
sikere nem Odnmagéban az eréforrasok mennyiségétdl és mindségétdl fiigg, hanem a szervezeti
jellemzoktdl, a kornyezeti valtozasokra vald reakcid milyenségétdl is. Kiemeli a menedzser
szerepét a tudas megszerzése, birtokldsa és annak hasznositdsa vonatkozisaban (késObbi
tudasmenedzsment). Megkiilonboztet technoldgiai €s menedzsment gazdasagossagot. Ez
utobbi alatt a menedzsment és cég alkalmazottainak marketing-, pénziigyi és kutatasi
kompetencidit érti. Munkdjdban, bar nem nevesitve, de megjelenik a kompetencia alapu
megkdzelités és megjelennek a nem targyiasult eréforrasok az intellektualis toke elemei is.
Ezzel a munkajaval lefektette az irodalomban az er6forras alapti nézet alapjait (Resource Based
View, RBV), de az 1980-as évekig a figyelem inkabb a verseny kiils6 tényezdire, elsdsorban a
versenytarsakra iranyult.

Az 1990-es években keriiltek a vallalat belsd eréforrasai ujra a figyelem koézpontjaba, és igy
megjelent az eréforras alapti elmélet (Resource Based Theory RBT). Az elmélet nem csak uj
megnevezése a kordbbiaknak, de az erdforrds alapti nézethez képest mas elméleteket is
felhasznalva alkotott egy 0j elméletet (Hoskisson et al., 1999). Az eréforras alapu elmélet
szerint a vallalatoknak versenyelOnyt biztositanak az olyan eréforrdsok, amelyek: szlikosek,
korlatozottan helyettesithetok, nem vagy nehezen madsolhatok, piacon nehezen adhatok-
vehetdk, tartdsak, illeszkednek a tobbi erdforrashoz és a szervezethez (Penrose, 1959; Kapas,
1999; Kapas, 2006; Barney et al., 2011; Kovesi et al., 2012; Sony, 2019).

A nem fizikai eréforrasok egyre fontosabb tényezdt képeznek és a vallalatok kiillonds gonddal
menedzselik az intellektualis tulajdont (Shih & Yung, 2018). Nincs egyértelmii definicio, a
kiilonboz6 szerzok tartalmi elemek alapjan kozelitik meg ennek a jelentését. A nem fizikai
er6forrasokba beletartoznak a hirnév, vallalati kultura, a kapcsolatok, technologia és know how,
innovacié (Barney, 1991; Haase & Franco, 2016). Itami és Roehl (1991) meghatarozasa szerint,
az immaterialis javak lathatatlan eszk6zok, amelyek széles korii tevékenységhez kapcsolodnak,
mint példaul technologia, fogyasztéi bizalom, marka imdzs, vallalati kultira és vezetési
képességek.

Hall (1992) szerint azok az immaterialis javak, szellemi tulajdon és tudas tartoznak ide,
amelyek értékteremtd tényezok. Brooking (1996) az intellektualis tékét a kovetkezOképpen
definialja: piaci eszk6zok, emberkdzponta eszkozok, szellemi tulajdon és infrastruktira. Lev
(2001) az intellektualis tOke harom elemét emliti: az innovaciét (felfedezés és tudas),
humanerdforras és szervezeti gyakorlat (toke). Az ipar 4.0 digitalis forradalom az adatokra és
azok kiaknazasara épiil fel, az adatok és azok feldolgozasanak képessége és kompetencidja
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(OECD, 2011). Az 1. abra a kutatasomhoz kapcsolddva foglalja rendszerbe azokat a vallalati
er6forrasokat, amelyek versenyképesség szempontjabol fontosak.

Vallalati
erdforrasok

|
l ¥

Intellektualis

Fizikai t6ke, t6ke
targyi eszkozok |
\ \

Human s i t6k Kapcsolati téke Intellektualis

téke zervezet toke P tulajdon téke

| [

- Szellemi

Tudés || Kompetencia Technolégia .Szerve‘zeli? Markak || termékek ADAT

innovacié tulajdonjoga
B — | ——

¥ v ¥

Teljesitmény

1. abra: A vallalati eroforrasok

Forras: Sajat szerkesztés a feldolgozott irodalmak alapjan

A nem fizikai t6két, az intellektudlis tOkét a tudasalap tarsadalom legfontosabb eréforrasanak,
a verseny fo tényezG6jének tartja szamos szerz6 (Csath, et al., 2019, Palfi, 2019, Csath et al.,
2018; Mako et al., 2018; OECD, 2011; Subramaniam & Youndt, 2005; Zatta et al., 2019).

A Stakeholder elmélet

A vallalatok teljesitményének menedzselésében 1) szemléletet hozott az érintettek elmélete,
amely az 1980-as években sziiletett, amikor a vallalatok jelentés kornyezeti kihivasokkal
keriiltek szembe (globalizacio, a kié¢lezddd verseny a hazai és nemzetkozi piacokon, felgyorsult
technikai fejlodés, valtozé vallalati és piac struktardk), amelyekre vald reagalashoz
hagyomanyos stratégiai megkdzelités nem tudott segitséget nyujtani. Freeman 1984-ben
jelentette meg a Strategic Management - A Stakeholder Approach c. konyvét, amelyben 1j
sikertényezdre hivja fel a figyelmet, méghozza az érintetteknek valo megfelelésre.

Az érintettek elmélete a gyakorlati menedzsment problémakra adott valasz. Erintett minden
olyan csoport vagy egyén, aki kdzvetleniil, vagy kozvetve hatassal van a vallalat sikerességére.
Az érdekeltek, érintettek kore valtozatos lehet, beletartozhatnak a kulcs érintetteken kiviil, a
versenytarsak, részvényesek, fogyasztok, szallitok, a foglalkoztatottak, az érdekvédelmi
szervek agazati és szakszervezet, pénziigyi intézetek, oktatasi intézmények is (Freeman,1984).

A stakeholderek hozzajaruldsa elsésorban a hozzdjuk fliz6d6 kapcsolat dimenzidjaban
értelmezhetd, igy a tovabbi menedzsment és marketing kutatdsok fontos elemévé valt a
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kapcsolatok dimenzidinak vizsgéalata. Ezen belill is a kapcsolati jellemzdk feltérképezése, az
érintettek bevonasanak, vagy kizarasanak modja, vagyis az érintettek menedzselése (Saary,
2016; Wimmer és Szanto, 2006; Payne et al., 2005; Marr, 2005; Kimiagari et al., 2013). Az
érintettek azonositdsahoz, elvarasaik feltarasahoz és annak valé megfelelés kidolgozasahoz
kivalé utmutaté Neely teljesitmény prizmaja (Neely et al., 2004). A teljesitményprizma tobb
hazai kutatdsban is alapként szolgalt, példaul a kis-és kozépvallalatok korében végzett
vizsgalatokhoz hasznalta Saary (2016) ¢s Wimmer és Szanto (2006).

Freeman és McVea (2001) az érintetteket két csoportra osztotta, az eréforras alapu szemlélet
alapjan vizsgalta a belso érintetteket (kiemelten a menedzsmentet és az alkalmazottakat) €s
Porter 5 eré modellje alapjan értelmezi a kiilsé tényezdket. A hazai menedzsment irodalom
ugyancsak belso és kiilso érintettek kifejezést hasznalja (Rooz ¢és Heidrich, 2013). A belso
érintettek koz¢ tartoznak a tulajdonosok, a menedzserek és az alkalmazottak, a kiils6 érintettek
lehetnek a fogyasztok, a szallitok, a versenytarsak, az allam a maga intézmény rendszerével,
szabalyozasaval, tovabba a helyi és regionalis kozdsségek.

Hasonl6 megkozelitést alkalmaz Harrison és St. John (1994) és Bosse et al., (2009), amikor a
vallalat sikeressége szempontjabol a meghatarozo tényezoket két részre osztja; a vallalkozason
beliilire, amit mukoddési kornyezetnek nevez és a kiils6 kornyezetre, ami a tagabb,
vallalkozason kiviili kornyezetet jelenti. Tapasztalataik szerint a sikeresen miikodo vallalatok
megtalaltak az utjat hogyan szervezzék ezen rendkiviil heterogén érdekkel rendelkezd
csoportokkal valo kapcsolattartast és vonjak be dket az értékteremtés folyamataba.

Harrison ¢és tarsai (2010) a bizalom szerepét hangsulyozzdk az érintettekkel vald
egylittmiikodésben. Ha van bizalom, akkor latens informaciokhoz juthat a vallalat és felesleges
befektetésektdl szabadulhat meg az elvardsoknak valdo megfelelés teriiletén. Olah és tarsai
(2017a és 2017b) szintén a bizalom jelentségét hangsulyozzak a vallalati versenyképességben
logisztikai vallalatok példajan.

Kimiagari és tarsai (2013), valamint Mohiuddin és Horne (2013) a multinacionalis cégek
érdekeltekkel valo kapcsolatteremtésének kihivasaira hivja fel a figyelmet.

Berman ¢és tarsai (1999), Berman és Evans (2013) kapcsolatot mutattak ki a stakeholder
menedzsment és a vallalatok pénziigyi teljesitménye kozott. Karaye és tarsai (2014) ezt
kiegészitették a vallalatok tarsadalmi feleldsségével valo osszefliggéssel.

A vallalkozasnak természetes torekvése, hogy a piaci versenyben minél nagyobb
versenyelonybe keriiljon versenytarsaival szemben, minél magasabb jovedelmezdséget és piaci
részesedést érjen el. A vallalati versenystratégia azt foglalja 6ssze, hogy a vallalkozéds milyen
piaci poziciot kivan elérni az erdforras hattere, a piacon elfoglalt helye és egyéb adottsagai
alapjan (Roo6z & Heidrech, 2013).
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2.2. Textil és ruhazati ipar bemutatasa

A globalis textil és divatipari piac az egyik legfontosabb szektora a gazdasdgnak a beruhazasok
nagysaga, az arbevételek, a GDP-hez vald hozz4jarulas és foglalkoztatottsagban elfoglalt hely
alapjan az egész vilagon. Néhanyan megkiilonboztetik a divatipart a ruhazati ipartol, melyben
elobbi a luxus divataru cikkek kereskedelmét, az utdbbi pedig a tomegarut jelentené, de az
1970-es évektdl ez a hatar elmosodott.

A textilipar az alapanyag gyartast foglalja magaban egészen az elemi szalak el6allitdsatol a
méteraruig. A ruhazati ipar pedig ezeket az anyagokat tovabb feldolgozza és allitja eld a
ruhazati termékeket (bdvebben 2. 4bra). Igy két kiilonallo és egymasra épiild szakagazatrél van
sz6, bar néhany statisztikdban is egyiitt jelenitik meg ezeket ruhdzati és textilipar
megnevezéssel (vagy ruha-, ¢és textilipar), ezért a statisztikai adatok egyértelmi
Osszehasonlitdsa sokszor nem lehetséges. Tovabb bonyolitja a helyzetet, hogy idénként a
divatipar elnevezés jelenik meg, ami a cipd és kiegészitok teriiletét is magaba foglalhatja.

A ruhézati iparra a termékek rendkiviil széles valasztéka, nagyon rovid termékciklusok és
megjosolhatatlan valtozo kereslet és egyidejlileg rugalmatlan és hosszl szallitasi hataridok
jellemzoek (Statista.com, 2019). Ezen a teriileten az maradhat versenyképes, aki kell6en
rugalmas, megfelel6 mennyiségben és idében és mindségben tudja kielégiteni a fogyasztoi
igényeket. Ez a kereskedelemnek az a teriilete, ahol az ar-érték aranyon kiviil a pszichologiai
tényezdknek a legnagyobb szerepe van.

A globalis textilipar teljesitményét 2020-ra 842 milliard dollarra becsiilik, az éves ndvekedés
2015 és 2020 kozott 4,8% (WTO, 2018). A vilag piaci értéklancabol a legnagyobb részesedése
Azsianak van, (54,6%), majd Eurdpa kovetkezik 20,6 szazalékkal.

Egyesiilt Nemzetek Kornyezetvédelmi programja és az Eurdpai Bizottsag jelentése alapjan, a
ruhazati és textilipar 7%-t képezte a teljes globalis exportnak 2013-ban (EC, 2013) és ezzel a
kiilkereskedelemben val6 részesedés alapjan a vildg masodik legnagyobb gazdasagi szektorat
jelentette.

A ruhazati iparban 2017-ben a legnagyobb globalis ruhézati piacot az Eurdpai Unio jelentette
374 mio USD-vel, kicsit elmaradva mogotte kovetkezett USA és Kina. Ugyanakkor 2019-re
Kina valt a divattermékek legnagyobb piacava (Statista.com, 2019). A jovoben a fejlodo
orszagok jovedelemvaltozdsa miatt a kereslet atrendezddése varhato.

A Vilagbank a 2018-as eldrejelzése a ndvekedési litemekre a kovetkezok: USA 1-2%, Eurdpa,
3-3%, Azsia 2-3%, Latin Amerika 5-6%, Kozel-Kelet, Afrika 5-6%, az eurdpai feltorekvo
orszagok 5,5-6-5 % és az Azsiai feltorekvé orszagok 6,5-7,5%. A lakossag vilagszinten kb. 1.3
trillio USA dollart kolt ruhazati cikkekre, ami kozel annyi, mint a legszegényebb 126 orszag
GDP-je (Worldbank, 2019).

Az Eurdpai Uniodban a textil-, és divatipari termékek gyartasa is jelentds tényezd, 1,7 milld
embert alkalmazva 166 milliard EUR arbevételt biztositva (EC,2019).
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A globalis divatipari kiskereskedelem néhany alszegmensre bontva képet ad a kiilonb6z6
teriiletek nagysagarol:

e Luxus divatipari termékek: 339 milliard USD
e Férfi ruhazati termékek 402 milliard USD
e NOi ruhazati termékek: 621 millidard USD
e [Eskiivdi ruhazati termékek: 57 milliard USD
e Gyerekruhazat: 186 milliard USD
e Sportcipok piaca: 90 milliard USD

A dolgozatban a késébbiekben elemzem a koncentracio mértékét és mutatom be a legnagyobb
divatipari szereplOket, azonban a fenti szamokhoz rogton érdemes hozzatenni, hogy a ruhazati
termékek értékesitésbol egyediil a LMVH (Louis Vuitton Moét Hennessy) csoport 48,1 milliard
USD éarbevételt generalt 2017-ben, a NIKE 34,4 millidrd USD-t realizalt a globalis ruhézati
piac bevételeib6l, a ZARA csoport (Inditex Group) pedig 25.24 milliard USD bevételt szerzett
(Fashionunited.com, 2019).

A divatiparban érdekelt vallalkozasok egyik {6 nehézségét az agazat jellemzden teljes mértékii
globalizacidja adja (Robine, 2017). A termékgyartas a tervezéssel indul altalaban, majd az
alapanyagok gyartasa (textil, bor, milanyagok és rendkiviil valtozatos kiegészitok) szdmos
orszagban torténhet ugyanazon termékhez. A szabds-varrast jellemzden a nagyvallalatoknal az
olcsé munkaerd miatt Kindban, Indidban, Vietnamban végzik. A késztermékeket a vilagmarkak
tobbségében a fejlett orszagokba szallitjak a kiskereskedelmi iizletekbe, ami vagy kozvetleniil
a markatulajdonos sajat kiskereskedelmi egységeit jelenti, mint példaul a ZARA vagy H&M
esetében, vagy pedig nagykeresked6héz, akik partnerhalozaton keresztiil értékesitik a
fogyasztoknak.

A ruhazati ipar teljes értéklancat 2. abra mutatja. Az abra egyben lehetéséget ad a
statisztikakban sokszor kevered¢ teriiletek — textil ipar és ruhazati ipar — Osszefliggésének
megeértésére.
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2. abra: A ruhazati ipar értéklanca

Forras: Gerrefi, 2002 alapjan sajat szerkesztés
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Koncentracio

A nemzetkozi szakirodalomban tobb szerzo egyetért azzal, hogy a divatipar és kereskedelem
elemzését, a koncentracid, a méret €s a nemzetkoziesedés vizsgalataval kell kezdeni (Molla-
Descals et al., 2011).

Az elmult évtizedekben hatalmas koncentracié ment végbe a vilaggazdasagban. A koncentracio
kiilondsen a kereskedelmi és bank szektorra jellemzd. A 3. dbra az USA-ban végbemend
koncentracios folyamatokat jellemzi a Herfindahl Hirschman index (HHI) alapjan. A
kiskereskedelmi szektor koncentracidja ebben az idészakban, tobb mint 400 szdzalékkal nott.

HHI novekedés
10,000

1par
8,000 FI-
+37% pénziigy

kozszolgaltatas

£ -+416% kiskereskedelem
6,000

4,000
+8% nagykereskedelem

Ertékesités koncentracio (HHI)

2,000
+47% szolgaltatas

1982 1987 1992 1997 2002 2007 2012

3. abra: A koncentracio az USA nemzetgazdasagi szektoraiban (1982-2012)
Forras: Hamilton Project, 2018

Néhany szerz6 felhivja arra a figyelmet, hogy a HHI még ala is becsiili a koncentraciot, mivel
az Onalléan mikodd, de azonos tulajdonoshoz tartozd egységek Osszehangolt cselekvéseik
révén is novelik a piaci hatdsukat, hatalmukat, ezt figyelembe véve a korrigalt HH index
kifejez6bb (4. abra) .

Hasonlo koncentracios folyamatokat talalunk tobb fejlett orszagban is. A Reserve Bank of
Australia riportja szerint a kereskedelmi dgazatban a 4 legnagyobb kiskereskedelmi cég piaci
részesedése 2012-ben 31%, volt ami alig marad el az USA azonos adatatdl, és a kereskedelmi
szektorban a koncentracio szintén erdteljes novekedést mutat az utobbi években is (Hambur &
La Cava, 2018). A Deutsche Bundesbank (2017) néhdny eurdpai orszag (Franciaorszag,
Németorszag, Olaszorszag) esetében a kereskedelemben magas koncentraciot, ugyanakkor a
HH index alapjan az utébbi években némileg csokkend tendenciat talalt, aminek okai a
tanulmanyban nincsenek feltiintetve.

A koncentracio Kozép-Kelet Eurdpat sem keriilte el, a folyamat a rendszervaltas utan, a hatarok
megnyitasaval, és a nyugati termékek €s vallalatok bearamlésaval megkezdddott. A folyamat
ezen orszagok eurdpai unios tagsagaval meginkabb felgyorsult. A divatipart és kereskedelmet
jellemzo6 specidlis oligopol piaci szituacid itt is kialakult.
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4, abra: A szektorok koncentracioja a kozos tulajdonban 1évé vallalatokkal is korrigalva

Forras: Hamilton Project, 2018

Erdekes tény, hogy nemcsak a divatmarkak épitették fel az ismertségiiket és imazsukat, hanem
az egyéb olyan nagyobb aruhazlancok is, amelyek nem sajat markakat arusitanak elsésorban,
de id6vel az tizletek nevei is népszeriivé és értékes markava valtak, mint példaul Neimann
Marcus luxusaruhaz lanc (USA) vagy Européaban a Peek and Cloppenburg csoport. Eurépaban
a legnagyobb arbevétellel rendelkez6 divatipari vallalatok listajat a 2. tablazat mutatja.

2. tablazat: A legnagyobb arbevételii eurdpai divatipari vallalatok listaja 2018-ban

Arbevétel Bl
Helyezés Kiskereskedo Eurépaban milliard . "
EUR-ban szama
1 Inditex 17 5013
2 H&M 14 (b)* 3044
3 Marks & Spencer 10 1200 (b)
4 Primark 8,5 365
5 C&A 7 (b) 1575
6 Next 5 513
7 JD Sports 34 598
8 Calzedonia 2,2 (b) 2000 (b)
9 Arcadia 2 (b) 2700 (b)
10 New Look 1,5 (b) 750 (b)
* b = becsiilt

** {izletek szambavétele 2019-ben tortént.
Forras: Veraart Research Group BV, 2019
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A nagynevii nyugati divatmarkak mellett, az erdsebb multibrand ruhédzati aruhdzakon kiviil
tovabbi verseny erdsodést hozott szerte a vilagban a divatra egyébként nem fokuszalo
els6sorban élelmiszeripari hipermarketek és diszkontlancok megjelenése ¢€s térfoglalasa. A
divatiparbol is egyre nagyobb részesedést szereznek, mivel jelentds nagysagu értékesitést
realizalnak. Hazankban a TESCO, Auchan, Lidl, ALDI sth. példaul mind arusit ruhazati
cikkeket is.

2.3. A Kiskereskedelmi iizletek versenyképességének sajatossagai

Lathato volt az el6z6 fejezetben, hogy a versenyképességet szamtalan aspektusbol lehet
vizsgalni, nemzetgazdasagi, vallalati, egyéni szinten, a vallalaton beliili folyamatok szintjén,
makro és mezo szinten.

Az erbforras alapti megkdzelitésbdl kiindulva ebben a dolgozatban versenyképesség
tekintetében a divatipari kiskereskedelmi vallalkozasokat vizsgdlom, ¢és azt tekintem
versenyképességi faktoroknak, amik a kovetkez6 kritériumot teljesitik:

Egy tényez6t akkor tekinthetiink versenyképességi faktornak, amelyre igaz az, hogy ha egy
vallalkozasnal ezt a tényezot valtoztatnank és semmi mast (ceteris paribus), akkor az hatassal
lenne a vallalat bevételeire vagy koltségeire egy adott idétavon. A versenytényezOk hatasa
kiilonboz6 idétavokon vizsgalva ellentmondasos lehet.

Rovid tavon példaul egy 1 leltarrendszer hardveres €s szoftveres elemeibe torténd beruhazas
rontja a versenyképességet, mert noveli a kiadasait a vallalatnak, de hosszabb tdvon a
versenyképesség nd, mert a hatékonyabb folyamatok miatt a koltségek csokkennek, (példaul
munkaeré megtakaritds miatt) és a bevételek nonek, mert hatékonyabban miikodik az
aruelosztas. Mashonnan megkozelitve ugyanezt: ha feltételezziik, hogy létezik két teljesen
egyforma adottsagu kiskereskedelmi iizlet, amelyek ugyanazon a helyen mitkodnek ugyanazzal
a termékkinalattal, és csak egy darab tényezbében térnek el, akkor, ha ez eltérést okoz a
vallalatok miikodésében bevételeiben és koltségeiben, akkor ezt versenytényezdnek
tekinthet;jiik.

Rovid és hosszu tavon lehetnek olyan stratégiai céljai egy vallalatnak, hogy novelje a piaci
befolyasat, terjeszkedjen tobb iizlettel, tobb orszagban — ez mehet akar az eredmény karara is.
De végsd soron, hosszu tavon mindig a profit vezérli a befektetoket. A profit hossza tavon pedig
attol fiigg, hogy a bevételek nagyobb ardnyban ndvekednek, mint a koltségek.

A versenyképességi faktorok ilyen szempontbol torténd megkdzelitését azért is valasztottam,
mert véleményem szerint modszertanilag konnyebb levezetni és megmagyarazni egy-egy
versenyképességi faktor hatdsat.

A versenyképességi tényezoket nem a gyartd, hanem a kiskereskedelmi iizleti egységek-
tizletek szempontjabol vizsgalom. Tudomasom szerint ez az elsd ilyen atfogd vizsgalat
Magyarorszagon és mivel a témaban szinte csak nemzetkozi szakirodalmi forrasok talalhatok,
a szakmaspecifikus kifejezések angol megfeleldjét is kozlom zarojelben, dolt betiivel, segitve
ezzel a tovabbi kutatasokat, illetve egyértelmiivé tenni a kifejezések tartalmat.

A kiskereskedelmi ruhazati tlizletek fobb versenyképességi tényezdit két csoportra osztom:
kiilsé tényezokre (arrés, bérleti dij, marka eréssége, finanszirozas, goodwill), amelyekre a
vallalatnak rovid tdvon nincs hatasa és a bels6 faktorokra, amelyekre van (fogyasztoi igények
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ismerete ¢és annak megfelelés, iizletkialakitds ¢és atmoszféra, fogyasztok hiisége ¢és
elégedettsége, értékesitési személyzet, ellatasi lanc, marketing, valtozds menedzsment,
digitalizacios megoldéasok).

2.3.1. Kiils6 tényezok
2.3.1.1. Az arrés nagysaga

A verseny és piaci hatalom a divatruhédzati ipar mikrookondmiai elemzések kézponti témaja.
Az arrés az egyik legfontosabb versenytényezd és a piaci erd kifejezdje is. Az arrést a
mikrodkonomidban az ar és a hatarkoltség kiilonbségeként hatdrozzak meg, vagyis kifejezi,
hogy a nem kompetitiv piaci szereplok milyen mértékben képesek eltériteni az arat a
versenypiaci szinttél (Charlton & Perlofff, 2006). A gyakorlatban, féleg a kereskedelemben,
inkabb az 4tlagkoltséget hasznaljak a hatarkoltség helyett. A kereskedelmi arrés mikro és makro
szinten is jelentds hatasu, befolyassal van az inflaciéra, a vallalatok makrodkondmiai
valtozokra valo érzékenységére, a vallalatok innovacios tevékenységére, a beruhazasokra, a
fogyasztok arérzékenységétdl fiiggden az érintett gazdasagi szektorra, a potencialis gazdasagi
novekedésre (Haldane, 2018; Hambur & La Cava, 2018). Az arrésnek ilyen egész gazdasagra
kiterjed6 hatasa miatt alakulasat makroszinten is nagy figyelem kiséri.

A koncentracio és az arrés 0sszefiiggést mutat, és mindkettd egyidejii ndovekedése a verseny
intenzitasanak csokkenésére, a piaci hatalom, az er6folény létére utal. A koncentraciot, a
vertikalis integraciot az arrés novelésének lehetdsége erdsiti, mig a nagyobb piaci részesedés
lehetéséget nyujthat az arrés novelésére.

Az arrés nagysagat azonban szamos egyéb tényezd is befolyasolja, és nem mindig a
versenyellenes magatartas kifejez6je. Az arrés révén szerezhetd piaci hatalmat Lerner az adott
termék keresletének arrugalmassagaval hozza sszetiiggésbe (Lerner index). Ez Osszefliggésbe
hozhato azzal, hogy a luxustermékek forgalmazoinak van a legnagyobb arrése. A differencialt
termékkinalatra valo igény ugyancsak lehetdséget teremt a magasabb arrés alkalmazasara. Az
innovacid ugyancsak magasabb 4rrés alkalmazéasara ad lehet6séget, ami a piaci
részaranyndvelés lehetdségének megnyitdsa mellett, hatékonysagi eldnyokkel és a fogyasztok
szamara nyujtott haszon novekedésével jar (Charlton & Perloff, 2006; Deutsche Bundesbank
2017; Haldane, 2018). A vallalatok az arrés tomegében érdekeltek, amit az ar és hatarkoltség
termékenkénti kiilonbsége mellett a forgalom nagysiga is befolyasol. Igy az arrés
meghatarozasanal a piaci részesedés megorzése kiemelt tényezd. Gazdasagi recesszio esetén a
nagyobb arréssel dolgozo vallalatok nagyobb arcsokkentési lehetdséggel novelhetik talélési
esélytiket.

2.3.1.2. Bérleti dij

A kiskereskeddk az iizlethelyiségeket jellemzden bérlik. A bérlemény jellemzdi két oldalrdl
hatnak a kiskereskedelmi egység versenyképességére a piaci kereslet oldalan, mint bevétel
generald képesség, mig a kinalati oldalon, mint meghatarozo koltségtétel bir hatassal.

Az iizlet helye valosziniileg a legfontosabb ¢és legkoltségesebb dontés, amelyet a
kiskereskedének meg kell hoznia a hosszu tavi siker elérése érdekében (Oner, 2014).
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Amikor a tulajdonos arrél dont, hogy hol bérel lizletet, koltség-haszon elemzést végez. A bérleti
szerz0dés megkotése utan azonban a bérleti dij nagyséaga, illetve a bérleti kondicidk
adottsagként jelentkeznek.

Egy kereskedelmi egység bérleti dijaban megtestesiil a helyiség kiakndzhato iizleti potencialja.

e Aziizleti potencial nagyban fiigg az tizlet el6tt elhalado jarokelok szamatol (footfall) és
az Osszetételétdl, azaz a vasarlasi erejiiktdl és koltekezési hajlandosaguktol, mint
pszicholdgiai tényezoktdl (bevasarlokdzpont, outlet center, frekventalt turistahely)
(BNP, 2018).

e A bérlemény fizikai tulajdonsagai ugyancsak meghatarozo6i az iizleti potencialnak,
ilyenek: az iizlet kirakata és eladotér adottsagai pl. tagolt kis helyiségekbdl all vagy
atlathato az egész, tartozik-e hozza raktar, van-e a kozelben parkolasi lehetdség.

e A bérld, vagy az ingatlan tulajdonosa szdmara jelentkezd externalis hatdsoktol. Ennek
egyik kérdése a lokacid a bérlemény a termékek és tlizlet célcsoportjdnak megfeleld
helyen van-e? Szinte minden kiskereskedé a fogyasztok kozelségét prioritasaként
kezelve dont a helyilk megvalasztasakor, ez a ko6zos helyszinhez és ezaltal a
kiskereskedelmi agglomeraciohoz vezet (Oner, 2014).

Elméleti hatterét ennek mar Hotelling (1929) munkéjdban megtalaljuk, aki a minimalis

crer

crer

egyazon arucsoporthoz tartozo terméket aruld iizletek nagyobb bevételt képesek generalni,
mintha egymastol elszorva, nagyobb tdvolsdgra helyezkednének el (kummulativ vonzas
elmélete). Foként, ha ez az lizlet prémium lokécioban taldlhato, példaul egy frekventalt
bevasarlokdzpontban vagy outlet centerben, esetleg a varos bevasarlo utcajaban (high street).

Nemzetko6zi viszonylatban a legdragabb kiskereskedelmi iizletek bérleti dijaval sorrendben
Hong Kong, New York, London dicsekedhetnek (Statista.com, 2019). Ilyen bérleti dijak mellett
csak olyan markak tudnak hosszutavon fennmaradni, akiknek akkora forgalmuk és arrésiik van
az eladott termékeken, ami ezt a koltséget fedezni képes.

Természetesen ezekért a helyekért verseny folyik, aminek a mésik oldalrdl bérleti dijat felhajto
hatdsa van. Az lzlethelyiségek szama limitalt és a legnagyobb cégek presztizs, reklam és
természetesen profit céllal keresik a lehetdséget az tizlet nyitasara ezeken a helyeken. Ezek az
utcdk, illetve markak vonzzak a vevdket. Az externalidk tanulméanyozésa lehetdséget ad arra,
hogy a bérleti dijak, mint versenytényezok szerepét megértsiik.

A bérleti dijnak a gyakorlatban tobb féle valtozata van a bevasarld kozpontokban, de leginkabb
a fix alap dij (base rent vagy minimum rent) és egy forgalommal aranyos dij (turnover rent)
kombindciojat alkalmazzak. A bérleti dij konstrukcid fiigg a bérld és a bérbeado kockazathoz
valo viszonyatdl és a jovObeni gazdasagi helyzetre vonatkozd varakozéasoktol (Brueckner,
1993).

A bevasarlokozpontokban a magnesbérléknek (magnet brand) nevezett legnépszeriibb markak
komoly alkupozicoval rendelkeznek a tobbi bérldvel szemben, aminek alapja az is, hogy pozitiv
externaliat generdlnak a tulajdonosnak. A bevasarlokézpontoknak alapvetd érdekiik, hogy ezek
a bérlok bekeriiljenek a kinalatukba ¢s ezaltal vonzobba tegyék a centert. Ezért szamukra joval
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kedvezOobb ajanlatokat kinalnak a bérlésre (alacsony vagy 0 havi fix/minimum bérleti dij,
alacsonyabb forgalomaranyos bérleti dij (Guven, 2019), kilépési lehetOség a szerz6désbol
(break option), az tizlet kiépitéséhez (store fitt out) anyagilag vagy fizikailag hozzajarulnak
(capital contribution) (EC, 2016). Ezaltal a nagy markak ugyanolyan teljesitmény mellett tobb
eredményt tudnak elérni a tobbi bérlohoz képest egyidejiileg kevesebb kockéazatot futva,
valamint egy valsag esetén konnyebben atvészelik a nehezebb iddszakot a kedvezobb kondicidok
¢s a bérbeaddk kedvezdbb hozzallasa miatt. A pozitiv elényoket generalé nagy markak jobb
alkupozicioval és nagyobb érdekérvényesitd képességgel rendelkeznek, aminek eredményeként
kedvezébb  bérleti  konstrukcidkat (alacsonyabb forgalomardnyos Dbérleti dij és
kockézatcsokkentd opciok) tudnak kiharcolni a bérbeaddktol.

Veliik szemben a tobbi kiskereskedelmi tizlet kevésbé elonyds bérleti kondiciokkal rendelkezik,
a kereslet el6nyeinek koszonhetden hajlandok relative magasabb arat fizetni a bérleményért. A
magnes bérlok alacsonyabb forgalomaranyos bérleti dija nem feltétleniil jelenti azonban azt,
hogy 6k kevesebb bérleti dijat fizetnek a bérbeaddnak, mert a kevésbé népszerii markéhoz
képest joval nagyobb arbevételilk miatt Gsszeségében tobb is lehet a bérleti dij Osszege.
Ugyanakkor a nagyok kockazata mindenképpen alacsonyabb és a forgalmahoz képest is
alacsonyabb bérleti dij koltséggel rendelkezik a kisebb bérlokhoz képest.

A bevasarlo kdzpontokon és outlet centereken kiviil az utcai tizleteknél a forgalomtol fiiggetlen,
fix bérleti dij konstrukciok a jellemzdek, ahol mar kedvezdbb bérleti dijakat és konstrukcidkat
nem tudnak érvényesiteni az egyes markak a tobbiekhez képest.

2.3.1.3. Goodwill, azaz vallalati jo hirnév

Peasnell megfogalmazasa szerint, a vallalati hirnév az az érték, amit a cég jo reputacidja ad
hozza a cég altalanos értékéhez (Peasnell, 1982).

Nehéz megfogni, hogy egész pontosan mit is takar a goodwill, de elméletileg le lehet irni tizleti
reputacioként, presztizsként vagy markaként. Konczosné (2013) irodalmi hivatkozasok alapjan
tarsadalmi, pénziigyi, termék és toborzasi imazs részteriiletekre osztja, ami utal a sokrétii
hatasara. A pénziigyi és nem pénziigyi hatdsok egyiittesét hangstilyozza Murray és Vogen is
(1997).

Jelen esetben Ugy tekintiink r4, mint a ruhdzati markat is magaban foglalo, de annal tobb
vallalati image-re, ami az stakeholderek véleményén alapul. A vallalati pozitiv image része
lehet a zo6ld attitlid, a tarsadalmi szerepvallalds altal kialakitott jo kép, a hitelesség,
megbizhatdsagon alapuld j6 iizleti partnerség, de véllalat egy adott iizletének a sajat
markaimage-ét is fel6leli, ha ez kdozvéleménnyé formalodik (,,beszélnek rola”) az a goodwill,
vagy vallalati hirnév (Murray &Vogen, 1997).

Jo vallalati hirnév tobb elégedett vasarlot és magasabb vasarloi hiiséget eredményez, tobb
beszallitd hajlando egyiittmiikddni, tobb befektetd jelenik meg és konnyebbé valik a vallalat
finanszirozésa, rdadasul a média is pozitivabban kezeli a vallalatot és ezen keresztiil a cég image
is javul (Kliestik et al., 2018).

Mas kutatok is bizonyitottak, hogy az immaterialis javak kozott szerepld goodwill-nek pozitiv
hatasa van a vallalati teljesitményre és értékre. Rodov és Leliert (2002) valamint Satt (2016)
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megerdsitette ezt a tényt €s ezzel is magyarazatot szolgaltattak arra, hogy a vallalatok konyv
szerinti értéke miért lehet alacsonyabb, mint az aktualis piaci érték. A Goodwill, amire vallalati
jo hirnévként is szoktak hivatkozni, a mérlegben az egyik f&6 komponense az immaterialis
javaknak. A konyv szerinti érték és a piaci érték kozotti jelentés kiilonbség, valamint az
immaterialis javak értéke a kutatokat arra késztette, hogy megprobaljak bizonyitani, hogy az
immaterialis javak vajon szignifikans faktornak bizonyulnak-e a vallalati érték névekedésében
¢s a teljesitményben (Satt & Chetioui, 2018).

Satt hipotézisét, miszerint a goodwill a vallalati teljesitményt pozitivan befolyasolja,
regresszios egyenletek modelljével tesztelte, amiben a RET (market adjusted returns) a fiiggd
valtozot képviselte és a fliggetlen valtozot pedig a goodwill jelentette. Az elemzés igazolja a
hipotézist. Satt azonban nem hatarozza meg, hogy mi a mérészama a goodwillnek, igy azt sem
szamszerUsitte, hogy mennyiben van pozitiv hatasa a vallalati teljesitményre. Mas kutatasok
szerint a kisebb vallalatoknal a goodwill nem volt hatassal a teljesitményre. Ezt azzal
magyarazta Satt, hogy csak a jol prosperal6 vallalatok invesztalnak a goodwillbe, mig a kisebb
cégek egyszeriien csak a targyi eszk6zokkel valo ellatasért kiizdenek.

Véleményem szerint a goodwillnek, minden méretii vallalatnal szerepe van, elsésorban a kiilsd
finanszirozéasi forrasok megszerzésére ¢és a fogyasztok megszerzésére, megtartasara,
bizalmanak elnyerésére. A Tarsadalmi Felelosség vallalasa (Corporate Social Responsibility -
CSR) ma egy kiemelt eszkdze a goodwill épitésének (Golden et al., 2018) , ami nem feltétlentil
kotédik mérethez, bar a nagyobb vallalatoknak jobb esélye van ennek reklamozésara.

2.3.1.4. A marka ismertsége és erdssége (népszeriisége)

Oliver a markahiiséget egy olyan erds elkdtelezOdésként értelmezni, amely a fogyasztot
ujravasarlasra €s a gyarto vagy szolgaltatd tovabbi tamogatasara készteti a jovOoben fliggetleniil
a kornyezeti és marketing hatasoktol (Oliver, 1997; Rajagopal, 2011). Aaker egyszeriibben
definialja a markahtiséget: ,,a vasarlo és marka kozotti kapcsolat” (Aaker, 1991).

A fogyasztok hajlamosak a sajat tulajdonsagaikat keresni a marka imageben, azzal azonosulni.
Ebbdl a szempontbdl a markanév tiikrozi a fogyasztoi igények kielégitésének képességét. A
markakép képviseli az tigyfelek szamara 1étrehozott értéket ¢s identitast. A vasarlok termék-
vagy tuzletmarkakhoz vald hozzaallasat nemcsak pozitiv, hanem negativ tapasztalatok is
formaljak. A fogyasztd markdhoz vald negativ hozzaédlldsa az daruk kedvezdtlen
teljesitményébdl vagy a markaval kapcsolatos kedvezdtlen tapasztalatokbol szarmazhat,
amelyek kockazatérzékelést eredményezhetnek. A magas szinti kockazatérzékelés miatt az
tigyfelek tartdzkodnak az ujravasarlastol (Rayburn & Voss, 2013).

A marka imagét, a marka megtestesitett személyiségét a vallalat iizleti tevékenysége, a
marketing és PR akcioi alakitjak, igy fontos, hogy a kialakitani kivant kép a megcélzott
célcsoport onkifejezési igényeinek feleljen meg (Aaker, 1997).

Egy vallalat, ha olyan markat arul, amit mar bevezettek a piacon, nagyobb bevételt tud
generalni, mint amelyiket nem ismernek. Amennyiben a kiskereskedd tobb markat forgalmazo
(multibrand) iizletben értékesit, megvan a lehetdsége, hogy 1j markakat kezdjen el forgalmazni,
amit nagyobb sikerrel tud értékesiteni. A marka ismertsége, tobb versenytényezodre is hatassal
van, pl. az arrésre, bérleti dij kondiciokra. Liu (2008) ramutatott a korabbi empirikus kutatasok
alapjan, hogy a marka image-e €s a vasarloi hiiség kozott is erds kapcsolat van.
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Versenyképességi tényezonek tekinthetjiikk a termék adaptalhatosagat a helyi piachoz. Emiatt
forgalmaz a H&M mas termékeket az arab orszagokban, mint a nyugati piacain. Ugyanazon
marka a kiilonbozé orszagokban 1évé disztributorainak kiilonbozé mértéklt kiaknazhato
potencialt jelent a helyi piac adottsagainak koszonhetOen, igy példaul egy siruhazat marka joval
tobb lehetdséget rejt egy skandindv orszagban, mint egy mediterran orszagban. Ezek a helyi
sajatossagok alakitjak ki, jelolik ki a célcsoport nagysagat (Juliusson, 2015).

2.3.1.5. Vallalati méret, mint versenyelony

Vallalati méret és profitabilitas kozotti kapcsolatot tobbszor vizsgaltak kutatok, de vegyes
eredményekkel (Dogan, 2013; Lee, 2009; Niresh & Velnampy, 2014). Dogan irodalmi kutatasa
alapjan a kutatok dontd tobbsége pozitiv korrelaciot allapitott meg a vallalati méret és
profitabilitas kozott (Hall & Weiss, 1967); Saliha & Abdessatar, 2011), a kutatasok kisebb
hanyada pedig negativ korrelaciot vagy egyaltalan nem talalt 6sszefliggést a két tényezd kozott
Whittington (1980) és Banchuenvijit (2012).

Az alkalmazottak szama, értékesités volumene, eszkdzok értéke és hozzdadott értéke gyakorta
hasznalt megkozelités a vallalat méretének meghatarozasara. Becker-Blease és tarsai (2010)
empirikus kutatasukban a profitabilitas, vallalati méret és alkalmazottak szama kozotti
Osszefliggéseket keresték €s arra jutottak, hogy az 6sszefliggés iizleti teriiletspecifikus €s csak
azonos teriileti alapon lehet 0sszehasonlitani. A kutatas eredményei alapjan azt talaltak, hogy
azon vallalatok koziil, amelyeknek azonos értékesitési volumene és befektetett eszkozei
vannak, a kevesebb alkalmazottal rendelkezd vallalat profitabilisabb, valamint azon vallalatok
koziil, ahol az alkalmazotti 1étszam azonos, a magasabb értékesitési volumennel és kevesebb
befektetett eszkozzel rendelkez6knek magasabb a profitabilitasa. Arra nem talaltak semmilyen
bizonyitékot, hogy a kisméretli gyarto vallalatok profitabilisabbak lennének, mint a nagyobbak.

A nagyobb vallalati méret a finanszirozasi lehetdségekre és koltségeire is kedvezden hat. Egy
mukodoé kiskereskedelmi egység szamara jobbak a finanszirozasi lehetdségek egyrészt a
nagyobb volumennel jar6 jobb kondicidok miatt, masrészt a piaci hatalommal biztositott jobb
alkupozicio miatt.

A méretekbdl adodo elényoket Becker-Blease és tarsai (2010) a kovetkezOképpen Gsszegezték:

e kdnnyebb €s olcsobb finanszirozas
e olcsobb marketing

e alacsonyabb bérleti dij

e szélesebb és tobb tapasztalat

e alacsonyabb egységkoltségek

e hatrany: vizfej: kozponti koltségek rarakodnak az egységekre, lassabb dontés,
rugalmatlansag

Chan és tarsai (2017) ugyanakkor kiemelték, a divatdgazatban a profitabilitds legnagyobb
mértékben a szervezeti rugalmassagtol, a valtozo igényekre valo valaszkészségtol fiigg, ami
nem feltétlentil méretfliggd. A profitabilitas a vallalati mérettdl fliggetlentil korrelaciot mutat
tobb mas tényezbvel is, igy példaul a digitalizacioban rejlé lehetéségek kihasznalasaval.
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2.3.2. Belsé tényezok

A bels6 tényezoket harom f6 csoportba sorolom:
o afogyasztoi igényeknek a minél magasabb szintli kiszolgalasahoz tartozé faktorok,
e avallalati tertiletek hatékonysaganak novelését célzo tényezok,

o digitalizacio, ami az el6z6 két csoport minden tényezdjére hat.

2.3.2.1. Fogyasztdi igények Kkielégitéséhez tartozo faktorok

A vallalatnak az az érdeke, hogy minél tobb terméket adjon el minél magasabb aron. Ehhez azt
kell elérnie, hogy minél tobb vasarloja legyen, akik tobbszor jarnak vissza hozza és tobbszor
ismétlik a vasarlast. Az elmult idészakban a marketing elvek sok valtozdson mentek keresztiil
¢s ennek kovetkeztében a fokusz attevodott a vasarloi igényekre €s a fogyasztoi elvarasokban
tortént valtozasokra és okaira (Kumar et al., 2012, Andersen et al., 2020).

A professzionalis vallalatok elemzik, hogy a célcsoportjukba tartozd vasarloknal milyen
tényezok hatnak a fogyasztdi magatartasra, a vasarloik igényeire és ezeket a tényezdket a
vallalat miként tudja hatékonyan a szolgalataba allitani.

A tényezOk egyrészrdl a termék tulajdonsdgaihoz kapcsolodnak, masrészrdl pedig a vasarlas
koriilményeihez €s a vasarlas eldtt, kozben €s utana nyert pszichés élményhez. Az irodalomban
ennek az észlelt kapcsolatmindségnek a vizsgalata nagy teret kap, mivel jelentds hatassal van a
vasarlasi szandékra és a vasarloi hiiségre. A kapcsolatmindség dimenzidihoz tartoznak a
bizalom ¢és az ligyfelek elégedettsége ( Olah et al., 2017a, 2017b).

Az empirikus kutatas soran feltart fébb tényezok a kovetkezok:

e lizleti kdrnyezet és atmoszféra,
e az eladok munkajanak mindsége és megfeleld személyzet megléte,
o fogyasztoi elégedettség, vasarldi hiiség,

e markanagykovet (brand ambassador)

Uzleti kérnyezet és atmoszféra

A marketing kutatasok figyelmét az lizleti kdrnyezet fogyaszto viselkedésre gyakorolt hatasara
eldszor Kotler hivta fel a figyelmet, ravilagitva azokra az ligyfelekben kivaltott pszichologiai
hat4sokra, amelyek novelik a vasarlas valoszinliségét (Kotler, 1973). Kutatdsok bizonyitjak,
hogy a professzionalis iizletkialakitas és tervezés (shop design) nagyobb mértékli konverzios
ratat eredményez (conversion rate), azaz tobb vasarlas realizalodik ugyanolyan szamu betérd
latogat6 (visitor number) esetén (Chang & Wang, 2014).

Az ilzleti kdrnyezet, berendezés az lizlet olyan fizikai tulajdonsagait jelentik, amelyek
megjelenitik a képet az iizletrél és vonzzak az tligyfeleket (Berman & Evans, 2013). Ez sok
esetben nem fiiggetlen az iizlethelyiség adottsagaitol, amelyeket a bérleti dijrol sz6l6 részben
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kifejtettem.

Masok egyéb tényezoket, (zene, illat, személyzet megjelenése) is bekapcsolnak a vizsgalatba.
Elbachir (2014) és Bohl (2012) atfogo képet adnak az tizleti kdrnyezet vizsgalt elemeirdl és a
kapcsolodo kutatasok eredményeirdl.

Az utobbi évtizedben igen megszaporodtak az innovativ megoldasok és a digitalizacio altal
lehet6vé tett alkalmazasok hatasanak vizsgalatara iranyuld kutatasok (Pantano & Laria, 2012;
Pantano & Viassone 2012, 2014).

A kornyezeti tényezok jelentds mértékben tudjak névelni a fogyasztoi komfort érzetet, aminek
tényezOi a nyugodt, szorongasmentes 1égkor, amely segiti az eladokkal valo felszabadult
kapcsolatteremtést is, ugyanakkor novelik a eladasokat (Hosseini & Jayashree, 2014).

Niekerk 2015-6s kutatasaban faktoranalizis segitségével azt vizsgalta, hogy a kiskereskedelmi
tizletek kiils6é megjelenése, belsd kialakitasa, elrendezése és design-ja, valamint a dekoracio és
POS eszkozok (eladashelyi reklamok) miként allnak ok-okozati kapcsolatban a vasarloi
megelégedettséggel, az iizlethez kapcsolodo hiiséggel és az ismételt vasarlasi szandékkal a
divatipari teriileten. Az eredmények alapjan vildgossa valt, hogy az fizleti kdrnyezet
nagymértékben befolyasolja a vasarloi elégedettséget €s iizlet irant érzett hiiséget, igy a szerzd
javasolja, hogy a ruhazati butikok, még a kisebb lizletek is, forditsanak nagyobb figyelmet az
lizleti atmoszférara (van Niekerk, 2015).

Az eladok munkdjanak mindsége és megfeleld személyzet megléte

Tobb szerzd is megerdsitette, hogy az eladok jelentds hatast tudnak gyakorolni a vasarlokra,
mert a vallalati alapértékeket és a vallalatot tiikrozik vissza munkédjukban, hatassal vannak a
vallalat image-re €s piaci részesedésre, a profitra. Az eladoszemélyzet testesiti meg a vallalatot
¢s termékeit, veliik kertlilnek a vasarlok kozvetlen személyes kapcsolatba, tdimogatjak a vasarloi
dontéseket €s novelhetik a vasarloi élményt a kiszolgdlds mindségén keresztiil. Az eladd
személyzet a fogyasztokbol érzelmeket valt ki, mely hatassal van a vasarlas megismétlodésére
(Meyer et al., 2016). Bamfo és tarsai (2018) meger6sitik ezt az allitast, kiemelve, hogy az
eladoszemélyzet baratsagos, mosolygds vevoOkiszolgalasa fontos tényezd a vallalati
eredményesség szempontjabol, részét képezi az egyik mostanaban azonositott vallalati
er6forrasnak, a kapcsolati tékének (relationship capital). Kifejti tovabba, hogy a legkritikusabb
pont az elégedetlenkedd, erdszakos vevok kezelése. A panaszkezelésben ¢€s az elégedetlen
vevokkel torténd kapcsolattartas pedig megfelelé empatiat kivan, ami az érzelmi intelligencia
egyik eleme. Az elad6 személyzet képzése az ilyen esetek kezelésére kiemelt fontossagu.

A Johnson & Johnson vallalat (JIC&PC Group) kutatasa tobb, mint 400 menedzser bevonasaval
megerdsitette, hogy a jobb eredményeket elérd alkalmazottaknak szignifikdnsan magasabb az
érzelmi intelligencidja a tobbiekhez képest. A vasarloi hiiség, a vasarlo altal észlelt termék és a
szolgalatas teljesitménye, az elégedettség mind az emberi pszichéhez kotddo tényezd, ezért az
érzelmi intelligenciat, mint fontos kompetenciat figyelembe kell venni.

Az érzelmi intelligencia magas szintje nem csak a vasarlokkal valo kapcsolattartasban jatszik
jelentds szerepet, de a vallalat munkatérsainak egytittmiikodését is jelentés mértékben javitja
(Bagshaw, 2000; Thory, 2016).
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Schutz személyes kapcsolatok elmélete (fundamental interpersonal orientation relations
FIRO) alapul szolgédl az eladok és vevok kapcsolatanak vizsgéalatahoz, amelyek f6 célja
kimutatni, hogy az emberek egylittmiikddése révén hogyan Ilehet maximalizalni a
hatékonysagot. Kiemeli, hogy a hatékony egyiittmiikodéshez két f6 képesség sziikséges: a
technikai kompetencia, ami a t¢éméahoz valo szakmai jartassagot és tudast foglalja magaban,
valamint a kompatibilitas, ami két személy kozotti kapcsolatteremtd képességet jelenti €s
hangsulyozza ezen tényezdk ellendrzésének fontossagat (Schutz, 1958).

Ezt ugy értelmezhetjiik, hogy azon iizletek rendelkeznek versenyeldnnyel, amelyeknél az
alkalmazottak jobb kapcsolatteremtd képességgel rendelkeznek és ez jobb egylittmiikodést
eredményez mind a vevok, mind az eladoi csoport iranyaba.

Fogyasztoi elégedettség és vasarloi hiiség

A fogyasztoi vagy vasarloi elégedettség az egyik legfontosabb eszkoze a sikeres iizletnek. A
fogyasztoi elégedettség, hiiség eclérése a vallalati stratégia alapeleme, a versenyel6ny
megszerzésének eszkoze (Kenesei, 2017). Az elégedettség a termék megtapasztalt
teljesitménye és a vele kapcsolatos elvaras kozotti kapcsolatot tiikrozi vissza a vasarlo
itéletében (Zineldin M. et al., 2014).

Talan a legjobb definicid Peter és Olsan (2015) megfogalmazasaban keriilt meghatarozasra,
mely szerint az elégedettség egy olyan jelenség, ami kifejezi azt, amikor a teljesitmény és elony
nagysdga meghaladja a vasarlo elvarasait.

Ez a definicio 0&sszecseng Khaneman Kilatas elméletének (prospect theory)
megallapitasaival. A vésarlashoz kapcsolodd pszichologiai aspektusok alapjan
magyarazhatdo az a kiemelkedd fogyasztoi elégedettség, ami Osszefiiggésbe hozhato a
fogyasztdi lojalitassal. A vasarld6 nem az abszolut nyereségekre vagy veszteségekre
koncentral, hanem egy referencia ponthoz viszonyitott nyereségekre és veszteségekre.
(Kahneman, 2002; Hamori, 2003).

Ezt er6siti meg Chen és Wang (2009), akik az tigyfelek elégedettségét egyfajta megfelelés
értekelésként tekintik, a fogyasztok Osszevetik a kordbbi varakozasokat és az észlelt
szolgaltatési teljesitményt. Ezt a gondolatot tovabb flizve, amennyiben viszont nem pozitiv az
egyenleg, azaz a teljesitmény és elony nagysaga alacsonyabb a varakozasokndl akkor
elégedetlenségrol beszélink — és ezt a jelenséget ugyanugy kell vizsgalni, mint az
elégedettséget, mert a hatasa a vasarloi hiiségre még nagyobb is lehet a negativ tapasztalatnak,
mint a pozitivnak.

Bearden ¢s Teel eredményei alatdmasztjak a korabbi megallapitdsokat, miszerint az elvarasok
¢s az annak valo megfelelés/nem megfelelés valoszinlileg meghatarozzak az elégedettséget, és
arra utalnak, hogy a panasztevékenységet be lehet vonni a fogyasztoi elégedettség kutatasaba,
ahogyan azt a fogyasztoi panaszkodasi magatartas korabbi kutatasai is javasoltak (Bearden &
Teel, 1983).

A fogyasztol elégedettség rendkiviil Osszetett, a szakirodalomban is kiilonb6z6é definicioi
talalhatoak. Chen szerint a vasarlo elégedettség a fogyasztonak a vasarloi tapasztalatdnak
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szubjektiv értékelését jelenti, ez megmutatja, hogy a termék vagy szolgaltatas milyen
mértékben talalkozik a fogyasztok sziikségleteivel (Chen et al., 2011). Pappu és Quester (2006)
szerint a fogyasztoi elégedettséget a kovetkezd tényezOk alakitjdk: marka image, arazas,
disztribucioés gyakorlat, promociok.

Hansemark és Albinson megfogalmazasaban a fogyasztoi elégedettség egy fontos indikator a

crer

Albinson, 2004).

Noriaki Kano az 1980-as években felallitott egy azodta széles korben elismert elméletet a
termékfejlesztés és vasarloi megelégedettség kapcsolatara. Véleményem szerint a modellt nem
csak a termékfejlesztéssel kapcsolatban lehet alkalmazni, hanem altalaban minden vasarloi
elvarasra, elégedettségre ¢és a hiiség kapcsolatara, igy az elméletét sajat kutatdasomhoz
alapmodellként tekintettem. A Kano modell alapjan, amikor a vasarlonak az alap elvarasait
teljesitik, akkor ezzel a vasarloi reklamaciokat és panaszokat el lehet keriilni. Abban az esetben,
amikor mar magasabb szinten képes a vallalat kielégiteni a vevé igényeit és igy a vevo altal
nem meghatarozott igényeket is teljesitenek, az a vasarloban bizalmat €pit fel a vallalat és
termékei irant, a vasarlé ekkor valik elégedetté. A vasarloi hiiség kialakuldsara annak van
igazan hatasa, amikor a vevé olyan attraktiv termékkel vagy szolgaltatassal talalkozik, amire
jellemz6, hogy a vevé altal nincsen explicit kifejezve vagy varva és ezaltal jelentdsen és
varatlanul talteljesiti a vevodi elvarasokat. Abban az esetben, amikor a vasarlonal élményt
sikeriil megteremteni, az vasarloi hiiséget épit ki (Kano et al., 1984).

Kano négy dimenzios modelljét széleskortien felhasznaltak a fogyasztoi igények kielégitése, az
elégedettség és a vasarloi hliség Osszefiiggésének vizsgalatahoz. A 5. abraan Kano et al., (1984)
¢és Matzler és Hinterhuber (2011) koncepcidjat felhasznalva mutatom be az 6sszefiiggéseket. A
vasarlok a tapasztalataik alapjan harom zondban mozognak. Az elpartolasi zénaban a vasarloi
elégedettség hianyaban az ligyfelek konnyen atvaltanak mas termékre vagy markara, raadasul
a negativ tapasztalatukat masokkal is megoszthatjak (negativ sz4jrekldm). Amikor a fogyaszto
igényeinek kielégitése az elvart szinten torténik, a visszatérési rata kismértékben novekszik, a
fogyasztok részérél megjelenik mar, bar alacsony szinten a pozitiv szajreklam. A kotédés
zonaban jon létre az erds vasarloi lojalitas, aminek eredményeként magas az olyan visszatérd
fogyasztok aranya, akiknek az arérzékenysége kisebb, €s nagyobb valdsziniiséggel generalnak
a termékrdl (iizletrdl) pozitiv véleményt ismerdseik korében (pozitiv szajreklam).

Kurniawan (2014) kapcsolddik Kano modeljéhez, szerinte a vasarloi elégedettség a vasarlo altal
realizalt olyan élmény, amit a termékbdl vagy szolgaltatasbol szerzett.

Szamos mas kutatés is bizonyitotta, hogy a vasarlasi elégedettség alapja vasarloi hiiségnek és
szajrol szajra terjedd reklamot indukal (word of mouth - WOM), ami tovabbi haszon generalo
tényez0 a vallalatok szamara (Kasiri et al., 2017). A sz4jrol szajra terjedd személyes reklam
szerepe napjainkban még jobban felértékelddik, mivel a reklamzaj egyre nagyobb és ezaltal
nehezebb a hagyomanyos kommunikécids csatornakon hatni a vasarlokra.
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5. abra: Vasarloi hiiség és elégedettség
forras: Kano (1984) és Matzler & Hinterhuber (2011) koncepciodja alapjan sajat szerkesztés

A fogyasztoi hiiség egyfajta barométer, ami eldre jelzi a jovObeni vasarloi viselkedést (Hill et
al., 2007; Zineldin et al., 2014).

Macintosh és Lockshin szerint kiemelt fontossagu lehet a vasarloi hiiség kialakulasaban is a
személyes kapcsolatok megléte a vasarlok és szervezet — Kkutatasi téman esetében a
kiskereskedelmi egység - kozott (Macintosh & Lockshin, 1997).

A ruhazati kiskereskedelemben a személyes kapcsolat ott erds, ahol stabil kapcsolat alakul ki a
személyzet és a vasarlo kozott, és ezaltal 6k ismeretségi viszonyba kerlilnek egymassal. Ahhoz,
hogy kialakuljon egy kapcsolat, valamilyen igéretet kell tenni. Ahhoz hogy fennmaradjon ez a
kapcsolat, ezeket az igéreteket be kell tartani. Ahhoz, hogy ezek a kapcsolatok szélesedjenek,
uj igéreteket kell tenni, amellett, hogy a régieket betartjak (Gronroos, 1990).

Marzo és tarsai (2004) kutatasaban a vasarlé oldalarél szarmazoé kapcsolati elonyoket vizsgalta
a szervezet altal megszerezhetd haszon €s a vasarloi hiiség tiikrében. Kérddivvel, 228 valaszado
bevonasaval, 7 pontos Lickert skalas kérdésekkel vizsgalta a ruhazati termékek vasarloi és a
személyzet kapcsolati Osszefiiggéseit. Bizonyitast nyert, hogy pozitiv dsszefliggés all fenn a
vasarlok kapcsolati elénye és elégedettségiik, valamint hiiségiik k6zott. Marzo és tarsai arra is
ramutattak, hogy a vasarloi hiiség versenyzdi eszkoz is, tovabba alapot szolgaltat akar az
aremelésnek, vagy az ar magas szinten tartdsanak ¢s képes arra, hogy akadalyokat épitsen
masok piacra lépése elé.

A vasarloi hiiség novelésének kutatasa rendkiviil népszerti t¢éma a menedzserek, tulajdonosok
és kutatok korében, akik komoly figyelmet szentelnek annak, hogy a vasarlok elsddleges
igényeit ¢€s kovetelményeiket megértsék, ami alapjan testreszabott termékeket €s szolgaltatast
tudnak nyujtani (Dawar, 2013; Fecikova, 2004). Ennek oka a téma {iizleti jelentdségében rejlik.
A hiiséges tigyfeleknél a kutatasok alapjan magasabb a megtartasi arany (retention rate),
nagyobb mértékben koltenek a kategéridjukon beliil a tobbi vasarldi csoporthoz képest és
valoszinlibb, hogy masoknak is ajanljak a céget és termékeit (Reichheld & Sasser, 1990). A
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vevOk szempontjabol a visszatérés és ujboli vasarlas célja a korabbi jo tapasztalatok alapjan
vélhetd kockazatcsokkentés ¢és a jovObeni vasarlasok optimalizalasa (Kahneman &
Tersky,1979; Meyer et al., 2016).

A novekvo verseny ¢€s a digitalizacio fejlodése mellett a vasarloi tudatossag is erdsodott €s olyan
helyzetet teremtett, amiben a vallalatoknak méar nem elég a hosszi tavi sikerhez a
termékmindség €s annak optimalizalt arazasa. A vallalatok mar inkdbb a hosszu tava
vevokapcsolatra épithetik a sikeriiket. Tanulmanyok bizonyitjadk, hogy egy 1j vasarlo
megszerzése akar hatszorosdba, nyolcszorosaba is keriil egy vasarlo megtartasanak (Rosenberg
et al., 1984, Matzler & Hinterhuber, 1998), ezért a kutatasok az 0j vevok megszerzésénél
nagyobb hangsulyt helyeznek a megtartasukra.

Tobb kutatd altal végzett empirikus vizsgadlat kimutatta, hogy a vasarlasi elégedettség
automatikusan nem ¢épiti ki a vasarloi hiiséget, mivel az szamos egyéb tényez6tdl is fligg. Tobb
szerzd bizonyitotta példaul a vasarldéi €lményszerzés pozitiv szerepét a vasarloi hiiség
kialakulasaban (Bartl et al., 2013). A vasarloi hiilség nem egy pillanat alatt alakul ki, hanem
tObbszoros tranzakciokon keresztiil (Kabu & Soniya, 2017). Bhatti (2018) hangsulyozza, hogy
a marketing kutatasoknak a visszatérd vevok motivacioira sokkal nagyobb figyelmet kell
forditani. A vasarloi megelégedettség a vasarlo altal észlelt tapasztalat és elvardsara alapjan
alakul ki. Emiatt, ahol a vasarlok preferenciai nagymértékben kiilonboznek, ott a versenyképes
vallalatoknak ehhez tudniuk kell alkalmazkodni. Zhuoling és Yu (2013) empirikus
kutatasukban 137 kinai és svéd valaszadd bevonasaval a H&M példdjan mutatta meg, hogy a
nagyvallalat a svéd, valamint a kinai piacon mas differencialt izleti modellt alkalmaz, hogy a
vasarloknal a nagyobb vasarloi elégedettséget érjen el.

Markanagykovet (brand ambassador)

Ez a teriilet is napjaink marketing tudomanyanak egyik 0j és fontos elemévé valt. Meg kell
kiilonboztetniink a megbizasbol dolgozod, reklamozé ,,marka nagykdveteket” - nevezhetjiik Oket
inkabb modelleknek - akik anyagi vagy targyi kompenzacio fejében reklamozzak az 6t megbizo
markak termékeit, napjainkban jellemzéen a kozOsségi médian keresztil. A kozdsségi
halozatok hatékony kommunikacios csatornat hoztak létre a szajrol szajra (word of mouth)
lizenet, vagy a személyes példa terjesztésére. A sportban, a zenében, a moziban és a televizidban
hires emberek révén, tekintettel az ismert személyek kozvélemény formald szerepére,
igyekeznek befolyasolni a marka imazsat azzal, hogy abban jelennek meg (Al-Shuaibi et al.,
2016).

A vallalatok rajottek, hogy amellett, hogy kiillonb6zé médiumokban jelentds koltséggel hirdetik
termékeiket, maguk az elégedett vasarlok jelentik az egyik leghatékonyabb reklamot szamukra,
igy ez a tényezd, hogy miként valik egy vasarlobol €16 reklam, aki onként népszerlsiti a
vallalatot és termékeit, fontos kutatdsi célpontta Iépett el6. A marka nagykdvet hitelesiti a
termék azon tulajdonsagainak az érvényességét, amelyek vonzéva teszik dket, személyes
rahatasukkal és kiegészitve szobeli informaciokkal, masokkal vald informacié megosztassal
befolyésolhatjdk a kozvetlen kapcsolatukat (csalad, barat, munkatars stb.) igy halozati hatast
érnek el (Sadrabadi et al., 2018).
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Az elégedett vasarlok altalaban hiiségesek lesznek és visszatérnek és még tobbet vasarolnak.
De ezen feliil egy olyan halézatot is alkotnak, melyben mas potencialis vasarlokat is elérnek és
motivalnak az altaluk megosztott tapasztalatokon keresztiil (Hague & Hauge, 2016)

A marka nagykovet hasznalata nemcsak koltséghatékony, hanem mas marketing eszk6zoknél
hatékonyabb, ezért a vallalatoknak nagy figyelmet kell forditani annak felderitésére, Kibol
valhat marka nagykovet. Ebben nagy szerepe van az eladoknak, akik akar maguk is valhatnak
marka nagykovetté (Gilani et al., 2016).

Jelen kutatasban és a szakirodalomban is a marka nagykoveteknek nevezett vasarlok onkéntes
elhatarozasbol cselekszenek kompenzacio nélkiil, és hitelességiikkel oriasi hatast tudnak
gyakorolni a tobbi potencialis fogyasztora. A kutatdsban a marka nagykovet kifejezés alatt
ezeket a személyeket értjik.

2.3.2.2. A vallalati tevékenységi korok hatékonysagi tényezoi

A vallalati tevékenységi korok hatékonysagahoz kapcsolddo kiemelt tényezok a kdvetkezok:
e Ellatasi lanc menedzsment
e Marketing, azaz hatékony marketing tevékenység
e Belsd szervezeti valtozasok és menedzsment kompetenciak

¢ HR, humaneréforras-menedzsment

Ellatasi lanc menedzsment (supply chain)

Vasarlasi tranzakcié akkor tud bekovetkezni, ha a termék rendelkezésére all a vasarlonak és
akkor, amikor a vevO szandéka erre megjelenik. Az, hogy ez a termék elérheté éppen a
megfelelé helyen (fizikailag) és a megfeleld idoben, az az ellatasi lanc folyamatanak
eredménye.

A divatipari kiskereskedelem egyik kritikus pontjat az adja, hogy a nehezen eldre jelezhetd
fogyasztoi igény extrém rovid idejii termék életciklussal tarsul. Emiatt az értékesitési lancok
kockézatainak elemzése 1étfontossagu a vallalatok szempontjdbol. Martino ¢€s tarsai (2016)
ellatasi, feldolgozési, fogyasztoi igény és kontroll belsd kockézatokat és kdrnyezeti, kiilsé
kockézatot hataroztak meg az divatipari kiskereskedelmi ellatasi lancban. Munkdjukban a
piaci/fogyasztoi igény érzékelésének képességének javitasara és a gyartas-logisztika
koltségesokkentésre hivjak fel a figyelmet.

A divatipari kiskereskedelmi ellatasi lanc menedzsment (FRSCM -Fashion Retail Supply Chain
Managment) hatékonysagara szamos olyan tényez6 hat, amelyek onmagukban is jelentOs
versenyképességi tényezdt képviselnek. Valdjaban a divataru kereskedelem értéklancai
nagymértékben a fogyasztdi kereslet altal vezéreltek, ugyanakkor szdmos operativ kihivassal
néznek szembe a magas keresleti és kinalati oldali bizonytalansagok miatt (Xin et al., 2019). A
teriilet kutatasanak intenzitdsa és a publikacidok szadmanak novekedése kiilondsen a 2008 —as
gazdasagi és pénziigyi valsdg utdn mutatott jelentds ndvekedést. A legnagyobb valtozast a
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gyartastol a kiszolgalasig terjedd id6 leroviditésének sziikséglete koveteli meg, az elmult
idészakban a divatcégek szamos 0j stratégiaval alltak el6 az ennek valé megfelelésére.

A divatiparban altalaban éves ciklusok vannak ¢és az éveken beliil szezonok (példaul téli
kollekcio, tavaszi kollekcio). A f6 folyamatok a divatipari kiskereskedelmi ellatasi lancban igy
kovetkeznek egymas utan:

piaci trend el6rejelzés = szezonalis kollekcid elkészitése = a f6 szortiment meghatarozasa >
kollekcio prezentacid és értékesitési kampanyok indulasa - gyartasi rendelések leadasa =
anyagbeszerzés ¢s kiildés a gyarakba = késztermékek érkezése és feldolgozasa = kiszallitas a
vasarloknak és tizleteknek = végs6 fogyasztoknak torténd értékesités = el nem adott készlet
visszaszallitasa = outlet készlet dsszeallitasa = kiszallitas az outletekbe (Martino et al., 2015).

Az ellatasi lanc folyamataban az irodalom hatékonysag szempontjabol leggyakrabban a
kovetkez6 tényezoket hangsulyozza:

e tervezés

A ruha tervezés és gyartas is a korabbi évek eladasi statisztikaibol, divatipari trendekbdl és
egyedi kreativ otletekbdl all Ossze, amit a nyersanyagok beszerzési lehetdségei és koltségei
limitdlnak. A ruhatervezés az elsé 1€pés az adott termék értékének épitésében a fogyaszto
tetszésének megnyerésében. A divatervezés €s a miivészet kapcsolata régmultra nyulik vissza,
elsésorban a luxustermékek esetében (Koronaki, 2018; Ochkovskaya, 2018), de a megfelel6
aktualis design ma mar minden teriileten versenytényezd és a miivészet mellett mar az
adatelemzés kap a tervezésben egyre nagyobb szerepet.

A kiskereskeddknek a megfeleld aruszortiment meglétét és tervezését kell megvaldsitani, el
kell donteni, hogy a szines és széles gyartoi kinalatbol mit kell rendelni és mit kell tartani az
tizletben, a valtoz6 igényeknek, szezonnak megfelelden (Ruiz-Real et al., 2017).

e rendelés

A rendelést a kovetkez6 idészakra eldszor is meg kell tervezni, ami azt jelenti, hogy meg kell
hatarozni a sziikséges mennyiségeket, méreteloszlast (mennyiségek méretenként) a kivalasztott
modellekbdl. Minél hatékonyabb és pontosabb a jovobeni igények becslése (customer demand
forecasting), annal kisebb a finanszirozasi igény (mert kisebb rész valik ebbdl eladhatatlan vagy
nehezen eladhaté aruva), annal jobb lesz a vallalat teljesitménye. A jovObeni vallalati
teljesitménnyel kapcsolatos kockéazatot nagyban befolyasolja az a bizonytalansag, ami a termék
jovObeni teljesitményére, azaz eladasaira vonatkozik. A trendek felmérésétdl a termék piacra
kertiléséig minél jobban le kell roviditeni az 1d6t, hogy a tendencidk rendkiviil gyors valtozasa
miatt elkeriilhetdek legyenek az aruk nagymeértekli leértékelése igy a realizalhatd arrés
csokkenése (Martino et al., 2015).

o ellatasi lanc roviditése és gyorsitasa

A divatiparban a divatrendek kiilondsen gyorsan valtoznak meg és a kordbban piacra gyartott
termékeket gyorsan felvaltjak a legujabb modellek. A divatiparban tobb vallalat ezért a
gyorsabb reagalas eldsegitése érdekében sajat gyartas felallitasat valositotta meg a bérgyartas
helyett, példaul az Inditex csoport (Zara).
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A gyors reagalasi stratégia hozzajarul a piaci kereslet bizonytalansagabol eredd veszteségek
csokkentéséhez és javitja a kereslet eldrejelzését abban az idépontban, amikor a készlet
elokészitési dontést meg kell hozni. Ez a tény kozvetleniil a gyors reagalasi rendszer
népszeriiségéhez vezetett, ami az ellatasi lanc lerovidiiléséhez vezet. Ez az egyik tényezo az
olyan markak sikerében, mint a H&M, a Zara, Uniglo és a Primark, amelyeknek a piaci atfutasi
ideje rendkiviil rovid (Nenni et al., 2013; Choi, 2018).

e kapcsolat

Az ellatdsi lanc tagjai (vasarld és a szallitd szervezetek) kozotti formalis és informalis
kapcsolatok milyenségét szakirodalomban egyre inkabb szerepeltetik a hatékonysagi
kiilonbségek magyarazo faktorai k6zott (Cousins et al., 2006; Shih & Yang, 2019). Az ellatasi
lanc menedzsment sikerének titka a lanc szerepl6ivel valo jo kapcsolat és bizalom épités (Olah
et al., 2017 a, b). A rendelést és a termékeket jellemzOen elére kell finanszirozni a
kiskereskeddknek. Kiilondsen jo, erds bizalmi partnerviszony esetén kedvezdébb feltételekkel
tud miikodni a kereskedd (pl. szallitds utani hosszabb fizetési hataridd, bizomanyos
konstrukcio, jobb termékelérhetdség mas partnerekhez képest).

e termékmozgas, logisztika

A terméket a kereskedének be kell szallitania az lizleteibe és raktaroznia kell. Az ellatasi lancok
hatékony iranyitdsa els6sorban az tligyfélszolgalat lehetd legmagasabb szinvonalanak
biztositdsdban ¢€s az lzleten beliili aramlds altal generalt koltségek minimalizalasaban
jelentkezik. A raktar vagy raktarak kozott (amennyiben a kereskedd nem egyetlen egy
iizlettel rendelkezik €s az iizleten beliil tudja tarolni a teljes készletét) mozgatni kell az arut és
a termékfogyasokat potolnia kell a raktarbol. A folyamatosan novekvo koltségek tipikus oka a
lancban a tulzott készletszint (Kot et al., 2014).

A termékmozgés az iizleten beliil szintén fontos folyamat. A termékeket megfeleld poziciokba
kell helyezni és jol kell prezentalni, hogy a vevo észrevegye és lehetéleg meg is vasarolja.

Hiaba van tele a raktar és az lizlet aruval, amikor jon a vevé és €ppen nincs itt az a termék, amit
meg szeretne vasarolni, mert példaul az a raktarban vagy a lanc egy masik iizlet¢ben van. Egy
adott helyen, a valos idejii (vagy kozel a valds idejii) kiigazitdsok nélkiilozhetetlenek a
fogyasztok megtartasa érdekében (Marnik, 2020). Az arumozgatis nem ér véget azzal, hogy
terméket az iizletbe szallitjak, az tizleten beliili aruelosztas is nagy fontossaggal bir. A termékek
megfeleld pozicioban kell, hogy legyenek az eladotérben. Hidba jon be a vevo és keresi az 6t
érdekld terméket, ha nem talalja meg az eladotérben elégedetlen lesz vagy megunja a
keresgélést. Mindez kapcsolatban all a vasarloi elégedettséggel is (Lee et al., 2001).

Marketing

Az intenziv verseny €s a rovid életciklus miatt a divatruhazati agazatban valo tilélés érdekében
alapvetd fontossagu, hogy fejlesszék ¢€s kihasznaljak az alapvetd marketing lehetdségeket,
képességeket.

A marketing szemlélet is atalakult az utobbi évtizedekben. Mig korabban csak a piaci
részesedést megszerzo, noveld szemlélet uralkodott (tradicionalis marketing), mostanra a
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vasarloi megelégedettségre és a vasarld megtartasara, a hiiséges fogyasztoi kor kiépitésére
helyezédik a hangsuly (Moller, 2006). Ennek oka nagyrészt abbol ered, hogy mostanra a
termékbdség, a nagyfoku termékdifferenciacio, a kiilonbozo értékesitési ¢s kommunikacios
csatornak megléte miatt a vasarlok globalissa, igényesebbekké valtak és nagyon konnyen
valtanak at egy masik vallalat termékére. A piac boviilése lelassult, a versenytarsak egyre
intenzivebben probaljak atcsabitani a fogyasztokat a meglévé vevokorbél. igy a kereskedéknek
a megcélzott piaci szegmens vasarloi igényeinek felderitésére és az azoknak valdé megfelelésre
sokat kell invesztalniuk (CIM, 2015). Azon a piacon, ahol szamos versenytars kinal hasonlo
termékeket, ott a vevo afelé a marka felé fordul, amelyik az érzelmeire nagyobb pozitiv hatassal
tud hatni (Kim & Sullivan, 2019).

Matzler és Hinterhuber (1997) a marketing két fajta megkdzelitését (termék orientalt: alkoss
terméket €s teremts piacot, és fogyaszto orientalt: tard fel, hogy a fogyasztd mit kivan formald
termékkeé és szolgaltatassa) a 3. tablazatban foglaltak szerint irjak le.

3. tablazat: Marketing stratégiak osszehasonlitasa

Piaci részesedés Vasarloi megelégedettség

kis mértékben boviilo vagy

.. e . telitett piacok talt,
tomeges fogyasztoi piacok- stabil cltett placok, szegmenta

Piac jellemz6i . . Y tl ¢ tt-valtozd

lac jetiemzol fogyaszto preferencidk -termékorientacio esericg ceyente szabor valtozo
preferencidk-fogyaszto
orientacio

Marketin . ]

a ,et. g . |offenziv defenziv

stratégia jellege:

Fokuszpont: versenytarsak fogyasztok

Marketing mix 4P 7P

Siker indikatorai:

piaci részesedés novelés

vevO megtartas, Visszatérési
rata, szajreklam

Viselkedési cél: | fogyasztas novelés, igényteremtés vasarloi hiiség

Piaci részesedés

. inkabb kvalitativ
jellemzoje:

inkabb kvantitativ

Forras: Sajat szerkesztés: Matzler és Hinterhuber (1997); CIM (2015) alapjan

A piaci verseny intenzitdsanak ¢€s jellegének valtozéasa felértékeli a marketing tevékenységet,
mig korabban egy osztalyhoz tartozo elkiilonitett tevékenységként definidlhattuk, ma mar
minden alkalmazott iizleti attitiidjéhez is szorosan kapcsolodik. Eppen ezért a kiskereskedelmi
tizletekben nagy gondot kell forditani az alkalmazottak ilyen iranyu képzésére is (CIM, 2015).
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A piac jellegének, a fogyasztok preferencidi valtozasanak hatasara valtozott a marketing mix
is, a korabbi 4P (Product, Price, Place, Promotion) termék marketing mix kibdviilt 7P-re,
kiegésziilve a People, Process and Physical Evidence — 3P szolgaltatas mixszel.

A emberi tényez6 (people) minden olyan személyt jelenti, akinek hatasa van a fogyasztokkal
vald hosszu tava kapcsolat épitésére. A folyamat (process) azon tényezokre utal, ami vasarlas
eldtt, alatt és utdna befolyasolja a fogyasztd termékrol, vagy tlizletrdl alkotott véleményét. A
targyi elem vagy kifejezébben targyi bizonyiték (physical evindence) olyan kornyezetet, targyi
elemeket jelent, amely a vasarloban a marka és termék pozicojahoz megfeleld képet, kornyezet
tarsit, mintegy alatamasztja a termékkel szemben megfogalmazott elvarasait (Giovanis &
Athanasopoulou, 2016). Luxus termékeknél példaul az iizleti atmoszféranak, a
berendezéseknek, a kiszolgalas szinvonalanak is tiikkroznie kell a luxust és egyediséget.

Fontos feladat annak vizsgélata, hogy a marketing mix egyes elemei hogyan hatnak a marka
értékre, az érzékelt mindségre, a markdhoz vald hiiségre, a marka ismertségére.

A 21. szdzadi marketing célja, hogy értéket teremtsen a fogyasztd szamara, ndvelje
elégedettségét és hiiségét (Constantinides, 2006, Ryding et al., 2016). Mig korabban elsésorban
fizikai tényezOkon alapuld példaul termékspecifikaciok alapjan tortént a markézas (branding),
a vevok ez alapjan értékelték a termékeket és a termékek reklamozasa is ehhez kapcsolodott.
Az ujabb kutatdsok megmutattdk, hogy a markahoz a fogyasztoi tapasztalattal kapcsolatos
érzelmi alapon torténd kapcsolodas valt egyre fontosabba valt (Kim et al., 2014).

Lehetséges, hogy a marka termékeinek tulajdonsagai nem vésddnek be a fogyasztd
emlékezetébe, ugyanakkor nem felejtik el, hogy a marka hogy banik veliik. Emiatt a
kiskereskedok igy probaljak megkozeliteni, hogy az érzelmeikkel, almaikkal, egojukkal,
torekvéseikkel operalnak (Acharya, 2018). Szintén az érzelmi pozicionalasra hivja fel a
figyelmet Prentice (2019) az érzelmi intelligencia és a marketing hatékonysaganak vizsgalata
soran.

Kim és Sullivan (2019) értelmezése szerint az érzelmekre haté markamegkdzelités (emotional
branding), egy olyan markastratégia, amelyik a vasarlok érzelmi allapotat stimulalja, az
érzéseikre hatva azzal a céllal, hogy a vasarloi hliséget ndvelje a marka irant.

Azon a piacon, ahol szdmos versenytars kinal hasonld termékeket, ott a vevo afelé a marka felé
fordul, amelyik az érzelmeire tud hatni (Kim & Sullivan, 2019).

Mig korabban elsdsorban fizikai tényezOkon alapuld példaul termékspecifikaciok alapjan
tortént a markazas (branding), a vevok ez alapjan értékelték a termékeket és a termékek
reklamozésa is ehhez kapcsolddott. Az Gjabb kutatasok megmutattak, hogy a markéhoz a
fogyasztoi tapasztalattal kapcsolatos érzelmi alapon torténd kapcsolodas valt egyre fontosabba
(Kim et al, 2014).

A fogyasztonak a kozéppontba helyezése €s az igényeiknek vald minél jobb megfeleléshez
sziikséges ismerni az egyedi igényeket. A sikeres marketing tevékenységnek igy két oldala van:
egyrészrol a fogyasztoi igénynek a minél pontosabb felmérése, masrészrol az ezt kielégitd
termék és szolgaltatas csomag megteremtése.

Ezért az online kereskedelemben és a fizikai offline iizletekben is eldtérbe keriilt a vasarlok
jobb megismerése és a szokasaikrol, természetiikrdl valdo minél részletesebb adatgytijtés és a
szamukra az egyéni, testreszabott termék- ¢és szolgéltatds ajanlatok kindldsa.
A marketing maga is differencialodott, teriiletenként onallo agakka fejlédott, mint példaul:
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termékmarketing, szervizmarketing, direktmarketing, kozosségi marketing, kapcsolati
marketing stb.

Kutatasi témam szempontjabol kiemelt szerepe van a kapcsolati marketingnek (relationship
marketing). A kapcsolati marketing 1ényege, hogy a fogyasztok megtartasa érdekében a fontos
partnerekkel, az ellatasi lanc tagjaival kolcsondsen elényOs, hossza tavi kapcsolatokat
alakitsunk ki, illetve tartsunk fenn azokat. A formalis tizleti viszonyon talmutato informalis
kapcsolatok akar baratsagig is eljutnak (Chikan & Wimmer, 2004, Marzo-Navarro et al., 2004).
A fogyasztok kozott kialakuld markakozdsség pszicholdgiai érzetének hatésait vizsgalta Kazar
(2014). Az eredményei alatamasztottak, hogy a markakozosség érzése noveli a marka irant
érzett hiiséget €s a vasarloi elégedettséget is, ezért kdzosség €pitd akciok kezdeményezését
javasolja az ujralatogatas novelésének érdekében.

Szervezeti valtozdsok és menedzsment kompetencidak- valtozds menedzsment

A szakirodalom altal gazellaknak vagy gyorsan fejlédo vallalatoknak (high growth firm, HGF)
nevezett cégek kozil tobben csddbe mennek a novekedésiik soran a korabbi sikereik ellenére.
A multban a vallalatvezetdk sikeres tevékenységiik révén rutint szereztek, a jol bevalt
megoldasok szokassa valtak. Ezeket az elézményeket altalaban gy kell értelmezni, hogy
korlatozzak a menedzsert a valtozasok végrehajtasaban. A sikeres mult akar tehetetlenséget is
teremt olyan folyamatokban és strukturakban, amelyek veszélyeztetik a az lizlet jovojét
(Suddaby, 2019).

Markman és Gartner (2002) szerint a vallalati profittermeld teljesitmény és névekedés nem
mindig jar egyiitt. A gyors novekedés példaul figyelemre mélto szervezeti valtozasokat igényel,
amelyek a nem megfeleld stratégia és végrehajtas esetén sulyosan korlatozhatjadk a cég
fenntarthato profitszerzési képességét.

Ahhoz, hogy a menedzsment képes legyen egy tobb iizletbdl alld lancot miikddtetni, ahhoz
szilkséges egyrészt a megfeleld alaptudas (core competency, core business) egy
kiskereskedelmi ruhaiizlet iizemeltetés¢hez. Masrészrol sziikség van ezen felill a
tudasmenedzsmentre ¢s a tudastranszfer képességére, a vallalati struktira fejlesztésére, a
kontrolling ¢és fejlett pénziigyi kompetencidra is. Ezeknek hidnyaban szamos sikeres, gyorsan
fejl6do vallalkozas ment csédbe a vallalati méret novekedésével (Brannback, 2014). Ahhoz
hogy a vallalat a novekedése soran ezt a nagymértékii transzformaciét sikeresen tudja
végrehajtani szamara olyan Uj teriileteken, ahol még korabbrol nem szerzett komoly
tapasztalatokat, a valtozdsmenedzsment kompetencidra van sziiksége a menedzsmentnek.
(Paraschiv et al., 2019)

Korabban ez a veszély foleg a gyors ndvekedést és szervezeti atalakulast megvalositd
vallalatokat érintette, kdszonhetden annak, hogy a vallalat és tevékenysége indukalta a nagyobb
valtozasokat. A 1) digitalis éra bekoszontével mar az Osszes kiskereskedelmi vallalkozas
kihivasok elé néz, mert a koriilottik 1évo kiilsé kornyezet valtozik meg gyorsan, mivel az uj
értékesitési csatorndk, az uj szereplok, a digitalizacio, a kozosségi média, a BIG DATA ¢és mas
fejlodd technologidk (mesterséges intelligencia, virtudlis realitds, kiterjesztett valosag,
blokklanc technoldgia stb.) atalakitjak a kiskereskedelmi iizleti modelleket és a vallalati
miikodést (Cai & Lo, 2020).
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A versenyképesség megdrzéséhez a digitalis transzformacio megvalodsitasa sziikséges, de ennek
a valtozasnak a lebonyolitdisdhoz hatékony menedzsmentre van sziikség, amely a helyes
digitalis stratégia kivalasztasa mellett ennek a megfeleld végrehajtasat is tudja garantalni. A
Mckinsey kutatasa alapjan 6tszor gyakrabban térténik nem hatékony, mint hatékony bevezetése
digitalis technologianak. Az esetekben tobb, mint 50%-aban az 1 digitalis megoldas
bevezetésétél vart eredmény nem valosult meg és csak az esetek 10%-ban sikeriilt a
varakozasokat feliilmulni (Mckinsey, 2019). Ezek az adatok a kompetencia gyakori hianyara
utalnak.

A vallalati méret novekedésével egyiitt jard szervezetfejlesztés soran sziikség lenne a vezetoi
szamvitelre és kontrollingra is a sikeres atalakuldshoz, ennek stratégiai és kereskedelmi
hasznara hivtak fel a figyelmet Cullen és tarsai (2013) valamint Herriau és Touchais (2015).
Egy bizonyos mérethatar alatt ugyanakkor a vallalatok nem rendelkeznek vezetdi szamvitellel
¢s kontrollinggal (Hagen, 2008) és a csaladi KKV-ra is kevésbé jellemz6é a kontrolling
hasznélata a nem csaladi vallalkozasokkal szemben (Duréndez et al., 2016).

Humdnerdforrdas-menedzsment (HR)

Novekvo irodalma van a human erdforrds menedzsmentnek, mint vallalati versenyelony
tényezonek, beleértve az alkalmazottak kivalasztasi és felvételi eljarasat, Osztonzd és
teljesitmény menedzsment rendszereket, valamint az alkalmazottak széleskori bevonasat és
képzését, oktatasat. A humanerdforrds menedzsment ezen teriiletei a vallalat mostani és
potencialis alkalmazottainak képességeit, tudasat, motivacidjukat novelni tudja, megtartja a
mindségi dolgozokat és egyidejlileg batoritja a nem teljesitd alkalmazottakat a cég elhagyasara.
(Jones & Wright, 1992) .

A HR feladata a ruhazati kiskereskedelemben elsGsorban:

e kompetencia monitor: az iizleti operacioban aktualisan sziikséges kompetenciaknak és
képességeknek, tudasnak monitorozasa, mivel ezek az igények valtoznak, meg kell
hatarozni, hogy mire van pontosan sziikség az elado és iizletvezet6 kulcspoziciokban.

e toborzas és létszam optimalizalas: a sziikséges kompetencidknak ¢€s tapasztalatnak
megfeleld személyzet toborzédsa. A sziikséges személyzet létszamanak
monitorozasa ¢és folyamatos optimalizalasa. Mivel a kiskereskedelmi ruhazati
iizleteknél a bérleti dijak mellett a munkaerd koltség a f6 koltségtényezd, ezért kiemelt
jelentéségli, hogy az aktualis szervezeti allapot €s 1étszam optimalisan megfeleljen a
pillanatnyi vallalati igényeknek.

o Kképzés: tudasbazis épitése és karbantartasa és erre felépitett képzések és tréningek
megvalositasa. Szamos kutatas bizonyitotta, hogy az eladok képzése,
szignifikans kapcsolatban van a véllalati eladas teljesitménnyel.

Az eladok, iizletvezetok képzésében a termékismeretre, eladas technikara (benne a
,hallgatas képességével” a vasarloval torténd kommunikacioban), a vasarld szamara
valasztasi - ajanlasi segitség képességének fejlesztésére, ,,visual merchandising”-re
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(vizualis marketing- kb. termék-, és design elemek megfelel6 kihelyezése az iizletben),
panaszkezelésre és jogi ismeretekre (Pletscher, 2019) kiilondsképpen kell fokuszalni.
Az alkalmazottak érzelmi intelligencidjuk szintjén is sziikséges fejleszteni, mivel ennek
foka hatassal van a vallalati teljesitményre. Ez a kompetencia a megfeleld tréningekkel
novelhetd (Bagshaw, 2000).

Thory (2016) kutatasiban megallapitotta, hogy érzelmi intelligencia tréningek
segitettek a munkatdrsaknak abban, hogy értelmes munkat végezzenek és jobban
odafigyeljenek arra amit csinalnak.

Hatékony tudasmegosztasrol gondoskodni kell annak érdekében, hogy a sziikséges
informécio és tudashalmaz az 6sszes munkatarshoz eljusson és beépiiljon. Az expanziv,
tobb orszagba is terjeszkedd vallalkozasoknak a kulturalis és nyelvi kiilonbségeket is
figyelembe kell vennitik.

Munkaerdhiany helyzetben alacsonyabb képzettségli és kevesebb kompetencidval
rendelkezé személyeket is alkalmazni kell, a képzési programnak és munkakorok
kialakitasanak ehhez adaptalodnia kell (Merkel et al., 2010).

e munkahelyi megelégedettség: ,szervezeti allampolgari viselkedés” (corporate
citizenship attitude) felépitése az alkalmazottaknal, azaz a munkatarsak a vallalattal
szembeni hiiségének ¢€és motivacioinak fejlesztése (Evan & Davis, 2014). Az
alkalmazottak megtartdsanak képessége nagyon jelentds az erre a szektorra jellemzd
fluktuacional.

o kutatas: az alkalmazottak viselkedésének hatdsanak mérése €s vizsgalata a vasarlok
hiiségére ¢s elégedettségére ¢és Ujravasarlasi szandékaira. Alkalmazotti ~ motivacio,
lojalitas, teljesitmény és koltségek Osszefiiggéseinek kutatasa.

2.3.2.3. Digitalizacio

A digitalizacio napjainkban egyrészrél a versenyképesség egyik legfontosabb eszkoze, amely
az Osszes vallalati teriilet hatékonysagat jelentds mértékben képes nodvelni. Masrészrdl a
digitalizacid olyan folyamatokat inditott el a tarsadalomban ¢€s a gazdasagban, amely atformalja
a kiskereskedelmi szektort is, ezért ebben a fejezetben ennek folyamatnak az elemeit is
részletesebben ismertetem.

A szolgaltatas szektorban a Boston Consulting Group becslése alapjan a vallalatok a miitkodési
koltségeik akar 60%-at is megtakarithatjak a digitalizacios lehetdségek kiaknazasaval (Pantano
& Viassone, 2012). Ennek ellenére ezt a potencialt kereskedelemben a gazdasagi szereplok
jelentds része csak korlatozott szdmban hasznalja ki. Az altalanos digitalizacids eszk6zok és
alkalmazasokon kiviil a kiskereskedelmi ruhdzati vallalkozasoknal szdmos szektorspecifikus
alkalmazas 1étezik, amik hasznalata egyértelmiien versenyeldnyt jelent.

A kereskedelemmel kapcsolatban a digitalizaciot a hétkdoznapokban altaldban az e-
kereskedelemmel, internetes értékesitéssel tarsitjak (Hagberg et al., 2014). Pedig a digitalizacio
mar régota atszovi a kereskedelem minden teriiletét és joval tilmutat a webshopokon. Magaban
foglalja a fizikai termékek atvaltasat digitalis szolgaltatdsokba, a fogyasztoi ajanldsokat a
kozosségi médiaban €s a digitalis szolgaltatasok bevonasat a vasarlasi folyamatokba (Pauwels,
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et al.,, 2011, Willems et al., 2017). A kontrolling, pénziigy, ellatasi lanc menedzsment,
humanerdéforras stb. vallalati teriileteken szdmtalan digitalizacios eszkoz és alkalmazas segiti a
munkavégzést. Ezaltal ezek a folyamatok joval hatékonyabban és eredményesebben mitkodnek
¢s a megfelelden valasztott alkalmazasok jelentds koltségesokkentd tényezok is. A 90-es
évektol kezdddden a digitalizacid egyre nagyobb és egyre fokozddd mértékben nyert teret €s
valt versenytényezOvé a ruhazati értéklancban is, jelentds mértékben atalakitotta és alakitja az
agazatot, valamint vj tizleti modellekhez vezetett (Gonda és Farkasné, 2018).

Kommunikacio

Az 1) digitalizaciés kommunikacios eszkozok és lehetdségek 0sszekotik a fogyasztokat az
értéklanc minden tagjaval, de egymassal is. A kozosségi média egyre nagyobb szerepet kap a
marka imazs épitésben ¢és karbantartdsaban. Reklamokat mar tigyndkségek nélkiil kdzvetleniil
el lehet juttatni a fogyasztokhoz és rugalmasan lehet valtoztatni akar a kampany kozben is az
eredmények tiikrében. Az ipar 4.0-val uj kommunikacios csatornak és eszkdzok jelentek meg,
amelyek a kovetkezok:

o kozosségi média (Twitter, Facebook stb.)

e mobil App-ok

o ¢rtékelési rendszerek: mindség dsszehasonlitasi rendszerek

e arGsszehasonlitasi rendszerek

e direct mail (digitalis)

e ¢-CRM

o fogyaszto-fogyaszto kozotti kommunikacio, digitalis szajreklam (e-word of mouth)

Ezen kommunikacios csatornak hasznalata mar nagyobb ardnyt ért el, mint a hagyomanyos TV,
radi6 és print média, emiatt a vallalkozasok szamara kiemelt fontossagu hatékony hasznalatuk
(Hauer et al., 2018, YAN, et al., 2019).

Uj szerepldk és értékesitési csatorndk

Amellett, hogy a digitalizaci6 a vallalatok miikodését atalakitja, az évezredes piaci strukturat is
jelentésen atformalja. A kiskereskedelmi értéklanc alapveté formdajaban linearis, a gyarto, a
nagykereskedd, a kiskereskedd és a fogyasztd részvételével. A digitalizacioval egyrészrol
lehetové valt, hogy minden szereplo kozvetlen kapcsolatba keriiljon a vasarlokkal (Gielens et
al., 2019), masrészrdol beékelddtek 1j szereplok az értéklancba, az offline lizletek mellett
megjelentek az arukészlet nélkiil értékesité online platformok, mint példaul az Amazon.com
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vagy Magyarorszagon az Emag.hu, de egyre tobb szolgaltatast atvesznek a hagyomanyos
kiskereskeddktdl mas kiils6 partnerek is, példaul fizetési és szallitmanyozo szolgaltatok.

Nagykereskedd

|

Regionalis Helyi
Gyarto eloszté == eloszté > Uzletek Vasarlo
kozpont kozpont

I 1 1 1 T

6. abra: A ruhazati kereskedelem modern értéklanca

Forras: Sajat szerkesztés Gielens et al., 2019 alapjan

A markatulajdonos gyartok erds marka okoszisztémat tudnak kialakitani maguk koril. A
vasarloknak kozvetleniil tudnak értékesiteni webshopjukon keresztiil, kozvetlen, személyes
kommunikéciot folytatnak veliik, elkotelezik a fogyasztoikat azéltal is, hogy a vasarlas utan is
kapcsolatban vannak, szolgaltatast is nyujtanak a termékek hasznalata soran. (Reinartz et al.,
2019). A piaci kontroll jogokat, vagy legalabb annak egy részét a igy a gyartok a
kiskereskedoktol elveszik. Az értéklanc nagyobb hanyadanak megszerzésével, a kiskereskeddi
pozicid birtoklasaval joval magasabb arrést érnek el, illetve leépitik azokat a szerepldket, akik
tobb koltséget jelentenek, mint amennyi az altaluk hozzaadott érték. Az értéklancbol igy szamos
hagyomanyos kiskereskedd kiszorul. A digitalizdcioval joval konnyebb és alacsonyabb
koltségen megvaldsithato a globalis terjeszkedés is.

Ezaltal megallapithatd, hogy a digitalizaci6 a piac koncentralodésat erdsiti €s a vallalatok szama
csokken. Ugyanakkor elmondhat6 az is, hogy szamos 4j szerepld tudott €s tud megjelenni a
piacon ¢és fejlédni pontosan a digitalizacios lehetdségek megfeleld kiakndzasaval (Kadiyali at
al., 2000; Osegowitsch & Madhok, 2003; Teece, 2010; Kahn et al., 2018).

Az e-kereskedelem, a webshop a hagyomanyos kiskereskeddknek is relative konnyl
lehetdséget nyujt a tobb csatornas értékesitésre az offline tizlet mellett, ugyanakkor az
értékesités sikere a webshop technikai, technologiai és design szinvonala és fejlettsége mellett,
nagyobb részt a hatékony marketingen mulik, ami pedig els6sorban adatgytjtésen és
adatelemzésen alapul (Cai & Lo, 2020).

Digitalizdcios struktura és egyiittmiikiodési rendszer

4.0 ipari forradalom a kiskereskedelemben is hozza az 0j digitalis era-ra jellemzd stukturat:
minden érintettet 0sszekot, de az érintettek mar nem csak human személyeket jelentenek,
hanem eszkozoket is - ezek az egységek kommunikalnak és egyiittmiikodnek egymassal:
human a humannal és human az eszkozzel, valamint az eszk6z az eszkozzel is (machine to
machine) (Olah, 2019).

43



10.14751/SZIE.2020.060

Az 10T jelenti ennek a rendszernek az okos eszkozeit, ezek a perifériak adatokat gytjtenek és
tovabbitanak illetve kapnak és feldolgoznak is. Szenzorok kapcsoldodnak a rendszerbe és
digitalizaljak az analdg folyamatokat, pl. homérséklet vagy vésarld érzelmi allapotat
megallapitd kamera stb.

A BIG DATA jelenti az adattomeget, amely azon adatok 0sszességét jelenti, ami a rendszerben
Osszegytjtésre és analizalasra keriil (Victor & Fekete-Farkas, 2018).

A digitalizaciés vallalati eréforrasok meg azokat a folyamatokat €s képességeket jelentik,
amelyek az adatokban rejl6 értéket minél jobban hasznositani képesek és abbol uj értékeket
tudnak teremteni a vallalat szamara (7. abra).

[ szenzorok |

loT

N .

N

AN

“a

Y

loT ‘_ i
BIG DATA VALLALATI
‘ loT ‘ 7 FOLYAMATOK

u

[ szenzorok |

- UJ ERTEK

y \ _/‘

' Manualisan |
felvett
adatok

3. Elemzés és
hasznositas

1. Adatgydijtés 2. Adattémeg

7. abra: Ipar 4.0-as strukira a vallalati miikodésben

Forras: feldolgozott irodalmak alapjan sajat szerkesztés

BIG DATA — Nagy Adat

A BIG DATA, a ,Nagy Adat” Gartner, Inc. (2017) meghatirozdsa szerint olyan nagy
mennyiségll, nagy sebességli €s valtozatos adatokbol all6 adathalmaz, amely koltséghatékony
¢s innovativ médon tamogatja a folyamatok jobb megértését és a dontéselOkészitést. A
kiilonboz6 halozati informatikai eszkdzok a vallalkozas tevékenységének human- és targyi
érintettjeirdl rengeteg adatot generalnak A nagy tomegli adatok gytlijtése és elemzése az
intellektualis toke részeként komoly értéket képez a vallat szaméra, amely ezzel nagymértékben
novelni tudja versenyképességét (Victor & Fekete-Farkas, 2018).
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8. abra: BIG DATA szolgaltatasok értéklinca

Forras: sajat szerkesztés feldolgozott irodalmak alapjan

A McKinsey 2011 ben a kiskereskedok miikodési haszonkulcsainak akar 60% -kal torténd
novelésének lehetdségét, és az agazati szintii éves termelékenységnovekedés akar 1% -ot is
meghalado mértékli ndvekedésének lehetdségét prognosztizalta 6t éves tavlatra. A tudomanyos
irodalomban t6bb szerzé megerdsitette a folyamat rendkiviili hatékonysag potencialjat. Példaul
Grewal, Roggeveen ¢s Nordfalt (2017) azzal érvelnek, hogy az 10 technolégidk a fogyasztoi
igényekre ¢és a vasarlasi folyamatokra vonatkoz6 nagy adatokkal és az azokon alapul6 prediktiv
elemzéssel egylitt olyan versenypotencialt jelentenek, ami a nem hasznaloknak hosszabb tavon
tulélési esélyt sem biztosit.

A BIG DATA technoldgiaba integraltan, a gépi tanulas (machine learning - ML) és a
mesterséges intelligencia (artificial intelligence - Al) szinte belathatatlan dimenziokat nyitnak
meg a kereskedelemben. (Na et al., 2013)

Vallalati folyamatok a BIG DATA kiaknazdasban

McKinsey (2011) jelentése a kiskereskedelemben 6t funkcionalis teriiletet jelolt meg a BIG
DATA-val kapcsolatos vallalati értékteremtésben: marketing, értékesités, er6forras-
felhasznalas, ellatasi lanc, uj iizleti modellek. Ezeken a teriileteken beliil tovabbi 16 tizleti
folyamatot hatarozott meg. Ennek a koncepcionak felhasznalasaval mutatom be az adatok
gyljtésébol, elemzeésébdl eredd lehetdségeket kiegészitve az ezzel kapesolatos egyéb kutatasi
eredményekkel.

e Marketing

A marketingen beliil a kovetkezé tzleti folyamatokra érdemes hangsulyt fektetni: iizleti
viselkedés elemzése, iigyfelek mikroszegmentdldsa, érzelmek elemzése és a tobbesatornas
fogyasztoi élmény fokozasa, helyfiiggé marketing, keresztértékesités.

A BIG DATA az iigyfelek 0j igényeinek és vagyainak felfedezéséhez kivalo lehetdséget nyujt.
A nagy adatok valoban meghataroz6 szerepet jatszanak a tudas kozos alkotasanak
megvalositasaban, ami a sikeres fogyaszté orientaltsag kulcsa (Abhilash, 2018).

Brownlow ¢és tarsai (2015) empirikus kutatasokkal is igazoltak, hogy az adat vezérelt marketing
joval hatékonyabb a tradicionalis marketinghez képest. Példanak hoztak az Inditex Group
gyakorlatat, ahol a vallalat kozel valés idejii informaciot nyer a vasarloi viselkedésérdl és a
divatipari trendekr6l, a kozosségi médiabol a viselkedés és a vasarlasi mintakrol. Ezen adatok
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egyidejli analizalasa (valds idejii informaciok) révén jobban tudja a termékeit specifikalni a
vasarlok aktualis igényeinek megfeleléen, ami joval magasabb arbevételre €s profitra teremt
lehetdséget.

A marketing mar régen felfedezte, hogy a fogyasztdi igényeknek vald minél magasabb
megfelelés jobb eredményeket hoz a vallalatnak, hogy a fogyasztoi igények nem csak a
termékre iranyulnak, hanem a hozza kapcsolodo szolgaltatasokra is, de ennek magas szint(i
megfelelésére a digitalizacid nyitotta meg a technologiai lehetdséget.

A ,BIG DATA” leginkabb fogyasztoi viselkedés megismeréséhez és a kozos értékképzés
lehetdségével jarul hozza e célhoz a kdvetkezé modokon (Abhilash, 2018; Ali & Haseebuddin,
2015):

o adatok felvétele, adatgylijtés, vasarlok tevékenységének (fizikai és pszicholdgiai
hatasok) megfigyelése online és offline térben, adatok taroldsa, felhd alapa
rendszerek

o vasarlok bevondsa, 0j digitalis kommunikacids lehetdségek: kozosségi média, APP-
ok, kapcsolat marketing, k6zos értékképzés

o adatok elemzése, felhd alapt szolgaltatasok, valds idejii informéciok.

A fogyasztokkal vald kapcsolatban a testre szabds ¢és egyediség egyre nagyobb fontossaggal
bir, aminek lehetdségét most a digitalizacios megoldasok Kiterjesztik. Nagyobb vallalati
hatékonysagot ¢s nagyobb fogyasztoi elégedettséget lehet elérni példaul a célzott marketing
kampanyokkal, egyedi ajanlatokkal, egyedi arazassal, egyedi designnal, testre szabott
kiszolgalassal stb. Meg kell azonban jegyezni, hogy a személyes adatok gyijtésének,
kezelésének vannak még kevésbé kutatott pszichés hatasai és a jogi kornyezet iS tovabbi
fejlesztést igényel (Victor, 2020).

o ¢értékesités

Az értékesités teriiletén a vdlaszték-, és arazasi optimalizalas, az elhelyezési és tervezési
optimalizalas nyujt elonyt. A fogyasztoi igények felmérése az értékesitési statisztikai adatokra
tamaszkodik, amibdl projektalni lehet a jovObeni igényeket és trendeket (Weber & Schiitte,
2019, Na et al., 2013). Az arurendelések Osszeallitasa ez alapjan torténik, de a tobb iizletbol
allo lancoknal az tizletek €s raktarak kozotti aruforgatas is csak megfeleld szoftver segitségével
tud hatékony lenni, hogy a termékek mindig az optimalis helyre, arra a termékre vonatkozo
legnagyobb forgasi sebességgel és arréssel rendelkezé eladasi helyre keriiljenek (Kot et al.,
2014).

A Big Data megjelenése tobb lehetdséget kindl a kereskedoknek arra, hogy informacidkat
szerezzenek a fogyasztok preferenciairdl és a fizetési hajlandosagukrol. Az informaciok
vonatkozhatnak a fogyasztd demografiai jellemzdire pl. tartozkodasi helytik, ¢letkoruk, nemiik,
foglalkoztatasi statuszuk vagy a vasarlasi szokasaikra, megfigyelt viselkedésiikre pl. arra, hogy
korabban vasaroltak-e, mennyire reagalnak a korabbi arajanlatokra €s a keresési eldzményeikre
(Townley et al., 2017).
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e eroforras felhasznalas optimalizalas

A BIG DATA technoldgia hasznalata a teljesitmény atlathatosag ¢s munkaeré-raforditasok
optimalizalasaban is jelentds elonnyel jar. Az adatgytijtés és analitika a vallalat minden
eroforrasa felhasznaldsanak optimalizalasaban segit. A kiskereskedelemben a fogyasztokkal
kozvetlen kapcsolatban 4ll6 emberi eréforrdsra koncentrdlunk. Példaul munkatarsak
munkavégzésének adatai (ledolgozott orak, iinnepnapok, juttatdsok bonuszok) és az iizlet
orankénti latogatdszam adatokbol valamit értékesitési adatokbol osszefiiggések nyerhetdek ki
a leghatékonyabb munkavégzést, 1étszam sziikségletet, koltségeket illetéen. A BIG DATA segit
ugyanakkor az alkalmazottak igényeivel, motivacidjaval és elégedettségével kapcsolatos
adatgytjtésben is (Shah et al., 2017). A BIG DATA lehetévé teszi a szervezetek szamara a
képességek és a betoltott, illetve betdltendd funkciok azonositasat is az elvart eredmények
elérésének biztositasahoz (Ashley et al. 2017) .

e ellatasi lanc

McKinsey ezen a teriileten a készletgazdalkodds, disztribucio és logisztikai optimalizalas,
valamint a beszallitéi informacio6 gyiijtés folyamatokat emelte ki.

A kiskereskeddk szamara a megfeleld készletgazdalkodas kritikus fontossagu, ezért érdemes
tobbet fektetnie a vasarloi igények jobb megértésébe. Az ellatasi lanc miikddése is atalakult, a
human tapasztalatokra alapozott miikodés helyett adatvezérelté valt. Szdmos ellatasi lanc
menedzsment stratégia 1étezik, de ezekben a hatékonysag kulcsat az adatmegosztas jelenti a
lanc végei kozott. A CPFR rendszerekben (Collaborative Planning, Forecasting and
Replenishment -tervezés kozosen, igény eldrejelzés és készletfeltoltés) az internet és
adatcserébdl szarmazé eldnyoket felhasznaljak a két £6 cél elérése érdekében: a készletek és
koltségek radikalis csokkentése és ezzel parhuzamosan a vasarlok felé nyujtott szolgaltatasok
szintjének novelése (Ge et al., 2019).

A legujabb fejlesztések az RFID radios cimkék felhasznalasanak iranyaban torténnek, példaul
valos idejl teriiletalapu leltarozasi technikak bevezetésével, amivel valos idejii leltar informacio
biztositasat lehet elérni. Az eladotér RFID antennakkal valé felszerelésével az egyes termékek
pozicidja is meghatarozhato valos idében, ami megkonnyiti a megtalalasat vagy kontrollalni
lehet hogy megfelel6 helyre van-e kihelyezve az iizletben, kirakatban. Az RFID rendszereknek
tovabbi eldnyei is vannak, példaul a gyors leltarozas kevesebb élémunka igénybevételével, a
bejovo és kimend aruknak az RFID kapukkal torténé automatikus ellenérzése, a termékek
nyomon kovetése akar a gyarbol a raktarakon keresztiil az lizletekbe, hatékony eladashelyi
(POS) ajanlatok mutatasa a fogyasztoknak a kihelyezett display-cken a fogyasztd kezében
tartott termékek RFID beazonositasa alapjan.

e 1j iizleti modellek

Ar-Gsszehasonlitisi  szolgdltatisok és web-alapii  piacok lehet6ségeinek megfeleld
kihaszndldsa novelheti a vallalati eredményeket.
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A divatiparban rendszervaltozas torténik, a koltség és munkaigényes linearis gazdasagbol
atalakul a digitalisan meghajtott korkords gazdasaggé. Az ilyen vevovezérelt ellatasi lancokat
a vasarlok és kereskedok digitalizalt platformjai alakitjak (Pal & Sandberg, 2017).

A webshopok sikerességét nagymértékben meghatarozza, hogy a vasarloknak a szdmukra
megfeleld aron kindlnak termékeket és az oridsi termékkinalatbol a vasarlo altal potencidlisan
leginkabb megvasarolni kivant termékeket jeleniti meg az oldal a bongészés alatt. A vasarloi
viselkedés megértéséhez a weboldal szamos informacidt gylijt be az egyedi véasarlo
tevékenységérdl és a BIG DATA elemzésébdl szdrmazo informéciok alapjan dont a rendszer
az ajanlatokrol és az el6térbe helyezett termékekrdl (valos ideji arazas, személyre szabott
arazas).

Az ar-Osszehasonlité szolgaltatok a piacon elérhetd ajanlatokat rendezik és kozvetitik a
vasarlok felé és bevételt generdlnak az oldal latogatdszamabdl és esetenként a tranzakcidkbol
IS.

INTERNET oF THINGS (loT)

Mivel a digitalis adatok és eszk6zok minden vallalati teriileten jelen vannak, az innen gytijtott
adatok Osszekapcsolasa és elemzése révén hasznaljak ki a vallalatok a digitalizacio legujabb
szintjét egy rendkiviil komplex rendszerben, ami igy hatékonyabb, mint az egyes, kiilonallo,
kiilon hasznalt digitalalis megoldasok alkalmazasa. Az igények gyorsasdga és rugalmassaga a
rendelések teljesitésében és termékfejlesztésben digitalis 6koszisztémat hiv életre. Ennek a
rendszernek kulcselemei az 10T (Internet of Things) eszkozok, amelyek olyan halozati
eszk6zok, amelyek mind kommunikalnak és adatot osztanak meg - akar egymassal is - és egy
digitalis egylittmlikddést hoznak létre. A digitalis 6koszisztémaban fontos elem, hogy minden

eszkoz és informacio egy helyen és egyszerre elérhet6 (Nagy et al., 2018, Caro és Sadr (2019).
Keyur et al., 2016 az 10T alapveto jellemzoéit a kovetkezoképpen hatarozta meg:

e Osszekapcsolodas (barmit lehet csatlakoztatni a globalis infrastukturahoz)
e dolgokhoz kapcsolt szolgaltatasok (az 10T eszk6zok szolgaltatasokat képesek nyujtani)

e heterogenitas (az IoT eszkdzok kiillonbozok, mivel kiilonbozé hardver és halozati
rendszerben miikodnek)

e dinamikus valtozasok (az eszk6zok allapota dinamikusan valtozik, pl. standby-
bekapcsolt allapot vagy kapcsolodva-nincs kapcsolddva allapot)

e hatalmas Iépték (a menedzselni kivant eszkdzok szama és azok amelyek egymassal is
kommunikalnak 1éptékekkel nagyobb szdmban lesznek jelen, mint az &sszes eszkodz
amely a jelenlegi Internetre csatlakozik. Az adatmennyiség amelyet ezek az eszk6zok
generalnak majd még kritikusabb lesz)
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e biztonsag (elényokhoz jutunk az IoT altal, de egyuttal novekszik a kockazat a személyes
adatainkkal valo visszaélésre és fizikai veszélyekre iS.)

e csatlakoztathatosdg (a csatlakoztathatosag halozati elérhetdséget jelent és
kompatibilitast)

Az Internet of Things {6 elemeit az alabbi kategoridkba sorolhatjuk:

e RFID (radio frekvencias azonositok hasznalata az optikai vonalkodok helyett)

e Szenzorok (digitalis okos kamerak, héérzékelok az eladotérben, mikrofonok, mérlegek
sth.)

e Automata checkout (tradicionalis fizetési lehetOségek kivaltasara, bolti személyzet
koézremiikodése nélkiili fizetési lehetdség a pultnal)

e Beacon (jelzdfény) A Beacon egy alacsony energiafogyasztasu jeladd, amivel push
tizeneteket lehet kiildeni Bluetooth technoldgian keresztiil a vasarld okoseszkozeire
(Shaminn, 2019).

Az adatok integraldsanak alapvetd platformja az ERP, az integralt iigyviteli rendszer, ahova
csatlakoztatni  lehet a kiillonbozé6 modulokat, HR, szamlazas, pénztargépek,
munkaidOnyilvantartas, leltarozas, rendelés stb és IoT eszk6zok adatai (Hillman, et al., 2001,
Gonda ¢és Farkasné, 2018).

Az ERP ¢és IoT rendszer komplexitasara egy jo példa egy fejlett, vevOszamlalo digitalis eszkoz,
amely egyszerre tamogatja a HR és a marketing tevékenységet, mert az ERP-ben kdvetni lehet
az eladok munkajanak a megfeleldségét a konverzids rata szamitasaval, azaz, hogy a betérd
latogatd szambdl az adott napon hany tranzakcio realizalodott az eladok munkajanak
koszonhetben és egyuttal azt is meg lehet vizsgalni, hogy az eladoi 1étszam optimalis volt-e az
iizletben egyszerre bent tartdzkodod vasarlok szamahoz képest. Ugyanezen eszk6zokbol
szarmaz6 adatok a marketing folyamatokat is tdmogatjak, mert a kampanyok hatékonysagnak
mérésében segit az a vevo szamlalobol és a szdmlazoprogrambdl vagy kasszabol szarmazd
informacio, hogy mennyivel nétt a jarokeldknek a betérési rataja (shop front conversion rate
vagy turn in rate), azaz a kinti jarokelok tomegének hany %-a tért be az iizletbe egy adott

kampany soran.

A példaban a fentiek illusztralasara szerepel6 vevOszamlald eszkoz kiilsé szolgaltato felhéjében
tarolja az altala gyQjtott adatokat, amit a vallalati ERP onnan kérdez le és integralja sajat
adatbazisaba (BIG DATA-ba). A vevbészamlalod rogziti az lizletbe be-, és kimend vasarlok
szamat is megbecsiili a tomegben nyitott WIFI jellel rendelkezé mobiltelefonokkal sétalo

személyek szama alapjan, a telefonok WIFI jeleinek elfogasaval és egyedi azonositdé cimiik
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(MAC) azonositasaval. Mivel ezek a késziilékek a telefon egyedi azonositojat is tudjak
rogziteni, igy lehetévé valik annak a nyomon kovetése iS, hogy a vasarlok hany szazaléka
visszatérd vasarlo és hany szazaléka 0j latogato, illetve az is megallapithatd, hogy a vevo jart-
e az lizletlanc masik tizletében is korabban vagy nem. Ezt illusztralja a 9. abra , amely a
példaként ismertett eszkdznek egy pragai, vencel téri kiskereskedelmi iizlet 2018.10.24-ei
napjanak a latogatottsagi adataibol késziilt riportot mutatja meg (lizletbe betérd latogatok
szama, betérési rata, atlagos iizletben toltott id6, visszatérd latogatok aranya és minden adat
mult heti adattal 6sszevetve) (Gonda és Farkasné, 2018).

< _VACLAVSKA DAILY REPORT
Wednesday 24/10/2018
Total Visitors Turn In Rate Visit Duration Returning Rate (%)
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9. abra: Latogatészamlalo adatok Praga/Vencel térrél 2018.10.24-r6l

Forrés: sajat adatok, 2018

2.3.3. A kiskereskedelmi dgazatban végzett korabbi empirikus kutatasok

Az éltalam vizsgalt kutatasi problémakor elemzésénél korabban leggyakrabban a tobbvaltozos
regresszid €s a faktorelemzés modszerét hasznaltdk a kolcsonods fiiggdségi kapcsolatok
kimutatasara. Az utobbi években a Strukturalis Egyenletek Modell (SEM) alkalmazasa terjedt
el, foként a kiilonbozé szereplok magatartasat vizsgald tarsadalomtudomanyokban. Az
irodalomtanulményozas soran ezért kiilon gytijtottem, hogy az altalam valasztott SEM elemzési
modszerrel milyen vizsgalatok folytak korabban a kiskereskedelmi szektor teriiletén. Ezeknek
a kutatasoknak rovid modszertani leirasat és eredményeik Osszefoglalasat a 4. tablazatban
ismeretem.
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kapcsolat vizsgalata.

kiskereskedelmi
teriiletekrdl pl. ruhazat,
cipd, ¢ékszer, konyv,
jaték, kozmetika etc.

szerzd kutatas célja modszer eredmény
Cachero- Kiilonb6z6  vasarloéi | CFA  (confirmatory | Vasarléi élmények stimulaljak az elkotelez6dést és az tizletben eltoltott id6 hosszat. A
Martinez & | tapasztalati dimenziok | factor analize —igazolé | latogatds gyakorisiganak moderalé hatdsa van: minél gyakoribb a latogatds, annal
Vazquez- és vasarloi | faktoranalizs), intenzivebb a vasarlasi élményeknek a vasarloi elkdtelezédésre iranyuld hatésa.
Casielles (2018) | elkotelezddés, kovariancia — SEM | Az alkalmazottakkal és a tobbi vevével torténé interakcio jelent6s hatassal bir a vasarloi
valamint iizletben | elemzgs, elkotelezettségre és hiiségre.
eltoltott  id6  kozotti | minta 527 {6, vegyes

A dolgozat 6sszegyijti a vasarloi hiiségre hatd tényezoket. Nem tartalmaz a kiskereskeddk
szamara gyakorlatban hasznosithato iranymutatasokat, ehelyett altalanossagokat ir le.

innovacios

Suebsaiaun & | Szolgéaltatas CFA, igazold | Az elemzés igazolta, hogy a szolgaltatds mindsége pozitiv hatdssal bir elsdsorban a
Pimolsathean mindségének faktoranalizis és PLS- | vasarloi elégedettségre és a vasarloi elégedettség jelentGs hatassal bir a vasarloi hiiség
(2018) (SERVQUAL modell | SEM. kialakulasara. Tovabba Gsszefiiggés van az eCRM rendszer hasznalata és a tarsadalmi

alapjan: {igyfél felé | minta 465 f6, terilet: | felel6sségvallalas mértéke kozott. A vasarlok hajlandok tobbet kolteni olyan vallalatoknal,

reagalas, jotallas, | lakberendezési amelyeknek felelGs tarsadalmi és kornyezet politikajuk van.

szolgaltatas csomagok | kiskereskedelmi A kutatas gyakorlatban felhasznalhaté Gtmutatot nem nyu;jt kiskereskeddknek.

megléte, empatia és | tizletek.

megbizhatosag

hatasanak a vizsgalata

a vasarloi hiiségre és

vasarloi

megelégedettségre

valamint a vallalati

tarsadalmi

felelosségvallalasra.

Kiallitasokon valé | CFA igazold | A szakmai kapcsolatok, a halozatépitési képességek és a tudasmenedzsment stratégiak
Shih & részvétel hatdsa a | faktoranalizis és PLS- | lehetévé teszik a cégek szamara, hogy megszerezzék a megfeleld forrasokat és
Yang, 2019 vallalat nem fizikai | SEM képességeket, majd javitsak kapcsolataik teljesitményét.

er6forrasaira. A nem | 256 1o, tertilet:

fizikai er6forrasok | kiallitok: kerékpar

teljesitménye kiallitas  és  sport

(kapcsolati és | kiallitas
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teljesitmény) ¢és a

nemzetkdzi

teljesitmény  kozotti

hatasok vizsgalata.
Giovanis & | Az észlelt  érték, | Klaszteranalizis, PLS- | Az észlelt érték, vasarloi elégedettség nagy mértékben, a bizalom kisebb mértékben
Athanasopoulou | elégedettség és | SEM, befolyésolja a vasarloi hiiséget. Az észlelt érték kozvetlen hatdsa a vasarloi hiiségre
(2016) bizalom hatasanak | minta 700 f6 ZARA | alacsonyabb, mint az elégedettségen és bizalmon keresztiil gyakorolt kdzvetett hatasa.

tesztelése és mérésére
a vasarloi hiiségre fast
fashion vasarlok
korében. Kutatja, hogy
a demografiai valtozok
tiikrében ebben milyen
eltérések lathatok.

fast fashion wvasarldok
korébol

Menedzsereknek javaslatokat fogalmaz meg: az idGsebb vasarloi réteg a személyzet
professzionalizmusat értékeli, igy javasolt a kapcsolatot erdsiteni specialis termékvonallal
és vasarloi hliségprogramokkal. Vasarloi élmény orientalt vasarlok foként a ndi
fogyasztok, ezért ennél a szegmensnél a megfeleld termékek mellett az élmény
biztositasara is fokuszalni kell a véasarlas kozben (atmoszféra, személyzet). A fiatal
vasarlok foként a ndk, alacsony jovedelemmel, a fast fashion irant erés hiséggel
rendelkeznek. Az érték orientalt vasarlok képezik a legnagyobb szegmenst, 6k az ar/érték
aranyra fokuszalnak és nem hiiségesek a markahoz, konnyen valtanak 4t egy jobb ajanlatot
talalva.

Rajagopal (2011)

A kutatas az tzleti
atmoszféra, a
viselkedés orientalt és
a piac orientalt
hajtoeréknek a
vasarlasi  szandékra
gyakorolt hatasat
vizsgalja.

CFA - igazold
faktoranalizis és
regresszid elemzés,
217 f6

Mexikoéi adatokat elemezve, a divatszeretd iigyfelek altalaban elényben részesitik a
multibrand kiskereskedelmi outlet centereket és designer markakat, id6t és pénzt aldoznak
a megfeleld termékek keresésébe. Az iizlet és marka preferencidnak pozitiv hatasa van az
Ujravasarlasi szandék novekedésére.

Ruane (2014)

Az Y generacionak a
divatmarkakkal vald
kapcsolatukra hat6
tényezok feltarasa a
fast fashion
kiskereskedelemi
szegmensben.

Dokumentum elemzés,
feltar6  és  igazold
faktoranalizis és SEM,
20 f6 mélyinterjq,
minta 365 f6 Y
generacioba tartozo f6

A tanulmany a divatkiskereskedelem egy masik szegmensét vizsgalta, de a vizsgalt
faktorok tobb atfedést tartalmaznak a sajat kutatdsomban vizsgalt tényezokkel, ezért
eredményeit részletesebben ismertetem.

Az ar-érzékeny vasarlok onkifejez6 markakat keresnek, de nem képeznek homogén
csoportot. Pozitiv kapcsolatot taldlt az interperszonalis befolyds irdnti érzékenység
(SUSCEP) és az onkifejezés kozott. Az Y generacio, amely egyszerre alacsony jovedelm
és ragaszkodik a legfrissebb divat termékekhez, a fast fashion markakhoz hiiségesek. Egy
csoportot képviselnek azok a vasarlok, akiknek a f6 motivacioja a tarsadalmi elfogadas
elnyerése a termékek vasarlasaval, de ugyanakkor ez nem jar azzal egyiitt, hogy hossza
tavon elégedettek lennének a markéaval és a termékkel, mivel az elégedettségiik csak addig
tart, amig az aktualis termék a legtijabb divatot képviseli kdreikben. Az Y generaci6 egy
masik csoportjanak tagjai azok, akik jo ar/érték aranyt keresik a markakban, 6k nagyobb
aranyban lesznek hiliségesek a marka irant és valnak aktivva a szajreklamban (azaz
markanagykovetté valnak).

A social médianak nagyobb hatasa van ennek a generacionak a divatfogyasztasara, mint
az interperszondlis kapcsolatoknak. A tanulmdny rédmutat, hogy ezeknél a fiatal
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vasarloknal a social média tovabb noveli a fogyasztast, azért, mert a vasarld online nem
szeretne kétszer ugyanabban a ruhaban megjelenni. Feltarta a kutatas tovabba azt, hogy
azok, akik interperszonalis befolyas irant érzékenyebbek, azokat a social média is jobban
befolyasol.

A kutatas pozitiv kapcsolatot talalt a markakozosség és marka hiiség kozott, valamint a
markak6zosség ¢s szajreklam kozott, ugyanakkor a markakozosség és marka szeretet
kozott a kapcsolatot nem igazolta, ennek oka Ruane szerint az lehet, hogy a
markakozosség egy praktikumbol fakad és nem egy emocionalis kapcsolatot jelent.

A kutatasaban a feltételezett pozitiv kapcsolat a fogyasztoi elégedettség és a vasarloi
htiség, valamint az elégedettség €s a szdjreklam (markanagykovetté valas) kozott nem
igazolt.

Lee etal., 2019

A marka, mint
szimbolum hatdsanak

vizsgélata a
reklamhatas

nagysagara, a vasarloi
elégedettségre és

tapasztalati értékre

CFA igazolo
faktoranalizis és PLS-
SEM, 387 {6 valaszadd
kiskereskedelmi
italiizlet vasarloibol

A markanak, mint szimbdlumnak pozitiv hatdsa van az észlelt ar/érték aranyra, az észlelt
ar/ érték aranynak a fogyasztoi hiiségre. A markanak, mint szimbolumnak pozitiv hatasa
van a tapasztalati értékre.

Kazar K., 2014

A PLS-ttelemzés és
alkalmazésa egy
markak6zosség
pszichologiai
érzetének vizsgalatara

PLS-SEM
minta 185 f6, zenei
fesztival résztvevoi

PLS-SEM mint modszer részletes bemutatasa. A kutatas a markakdzosség pszicholdgiai
érzetének hatasat vizsgalja a hiiségre, az elkdtelezettségre és az esemény tovabb
ajanlasara. Még egy zenei fesztival esetén is hatdssal bir a vasarloi hiiségre az
érzelmi tapasztalatok dsszessége és a vasarloi elégedettség. A levont konkluzio
szerint a kozosség épitési akciok kezdeményezése javasolt, mert a markakozosség
altal az ujralatogatas novekszik.

PLS-SEM hasznalhaté modszer volt a kutatas soran, mert még a kis elemszamu
mintak esetében is alkalmazhat6 eloszlasi elofeltételek nélkiil, még nominalis vagy
akar ordinalis valtozokon is.
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3. ANYAG ES MODSZER

Osszhangban kutatasi célkitiizéseimmel és hipotéziseimmel kutatisom megalapozasat a
versenyképesség €s a gyorsan fejlodd vallalatok verseny és életképességének, valamint a
fogyasztd6 magatartds elméletét és a kapcsolodd empirikus kutatdsokat bemutatdé hazai és
nemzetkdzi irodalomtanulméanyozéasaval kezdtem. Az irodalomkutatashoz a ScienceDirect,
Scopus, SpringerLink adatbazis, ResearchGate és Google adatbazisok keresd programjait
hasznaltam.

A ruhazati és divataru kiskereskedelem helyzetének bemutatasat fejlodéstorténeti
megkozelitésben vizsgaltam fokuszalva a ndvekvd koncentracid, a globalizacid, a technikai,
technologiai fejlodés hatasara. A szakirodalmi forrasokon tul a helyzetkép felvazolasdhoz a
kovetkez6 adatbazisokat hasznaltam: EC, WORLDBANK, KSH, OPTEN, Bisnode, Nemzeti
Cégtar, Forbes, McKinsey & Company, Kering Group, LVMH group, INDITEX, Hennes &
Mauritz, NIKE.

A kutatas folyamatat és a felhasznalt modszereket az 10. abra szemlélteti.

‘ Irodalomkutatas ‘
\ Mélyinterjiik \
|
[ |
| Vésarlok | | Kereskeddk |

{ y

| Vasaulsi kerdsiv | | Kereskedsi kérdéiv |

! |

‘ Pilot tanulmany ‘
Teljes lekérdezés Teljes lekérdezés Eltérések feltirisa az Osszefiiggések keresése a
L I egyedillallo tizletek és az faktorok és az tizleti jellemz6k
| — tizletlancok kozott kozétt egyediilalld iizletek és
Faktoranalizis tizletlancok esetében

(validalas)

|

‘ PLS-SEM modell ‘

10. abra: A Kkutatas folyamatabraja
3.1. Mélyinterjuk
A versenyképesség, a siker fO tényezoOinek feltdrasat az adott agazatban kvalitativ kutatas
keretében végeztem.
A kiskereskedelmi vallalkozasokat 4 csoportra bontottam:
a) fejlett vallalatok
b) nem fejlédéképes vallalatok

C) fiatal vallalatok

d) megszint, sikertelen vallalatok
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A csoportok kozos jellemzdi a kovetkezok:

a) A fejlett professzionalis vallalatok csoportba azon vallalkozasokat soroltam, amelyekre
igaz, hogy legalabb 3 db kiskereskedelmi ruhézati lizletet iizemeltetnek, az egységek lanc tagjai,
tovabba tulajdonosa(i) tobb, mint 10 év tapasztalattal rendelkeznek ebben a szektorban.

Errdl a vallalatrol feltételezem, hogy professzionalisan tudjak miikodtetni a vallalkozasukat, mivel
bizonyitottan képesek nagyobb alkalmazotti létszammal, tobb telephelyen miikddni, amely
feltétele — az alapveto kiskereskedelmi értékesitési gyakorlaton tul - a magasabb szintii logisztikai,
vallalatszervezési és vallalatvezetési funkciok gyakorldsa. Ezekre a vallalatokra a tovabbiakban
Lanc-ként hivatkozok.

b) A nem fejlédoképes vallalatok csoportban azok tartoznak, amelyek tulajdonosai szintén
legalabb 10 év tapasztalattal rendelkeznek, de nem lanc tagjai, azaz legfeljebb 2 db
kiskereskedelmi egységgel rendelkeznek.

Ezek a véllalkozasok a sikeres (életképes) csoport kategoridba tartoznak, hiszen a tulajdonosanak
ezen lizleti tevékenysége legalabb 10 éve folyik. Ebbdl levonhato az a kdvetkeztetés, hogy az alap
iizleti tevékenység ugyancsak sikeresnek mondhato, mivel a vallalkozés képes fennmaradni ebben
a rendkiviil erés versenykdrnyezetben.

A tulajdonos stabilan tizemeltetni tudja a vallalkozast, felmeriil azonban a kérdés, hogy miért nem
novekedett a vallalkozas oly mértékben, hogy tobb kiskereskedelmi iizletet tudjon lizemeltetni,
ezaltal nagyobb arbevételre és profitra szert tenni? A ruhazati termékekbdl a beszerezhetd
darabszam gyakorlatilag korlatlan a kiskereskeddk szamdra, a tobb iizleti egységgel pedig
nagyobb részt lehet lefedni a piacbol. Ezek a vallalatokat a tovabbiakban Solo iizletnek nevezem.

C) fiatal vallalatok: ez a kategodria, ahol 10 év tapasztalattal még nem rendelkezik a
tulajdonos és még nem lanc tagja az iizlet: ez a csoport, amit ugy itélek meg, hogy itt még
fejléddkeépes is lehet a vallalat idvel, de ebbdl a csoportbdl nem lehet olyan éles kovetkeztetéseket
levonni, mint a két elsd, egyértelmiien kiilonb6z6 csoportbal.

d) a sikertelen, mar megsziint vallalatok. Ennek vizsgalata és Osszehasonlitasa a jol
miikodd vallalatokkal szemben érdekes kutatasi feladat, azonban jelen tanulmanyban nem
vizsgaljuk ezeket a vallalkozasokat.

Mélyinterjut készitettem 21 iizlettulajdonossal és boltvezetdvel. Az interju alanyokkal a bizalmi
kapcsolat megteremtése volt a munka legnehezebb része. A szakirodalombol ismert tényezdk
mellett sikeriilt mélyebb ismeretekre szert tenni, eddig kevésbé vizsgalt tényezokre is rairanyitani
figyelmemet. Az interjuk eredményeként a legfontosabb tényezokként a kovetkezok keriiltek
azonositasra: a fogyasztoi igényeknek valdé megfelelés, intellektudlis tOke nagysaga, a vezetd
képessége a technikai, technoldgiai valtozasok kovetésére, digitalizacio mértéke és a vallalat
szervezeti strukturdjaban sziikséges valtoztatasok felismerése és végrehajtasa.

Ez jorészt egybeesik a szakirodalomban taldltakkal, de a divatszakmabol eredden, a fogyasztoi
igényeknek vald megfelelés kiilonleges kihivas jelent a valtozas gyorsasaga kovetkeztében. Ennek
a vallalatok abban az esetben tudnak megfelelni, ha tisztdban vannak a fogyasztoi elvarasokkal.
Ezért kutatisomban mindkét oldalt egyszerre vizsgaltam, a fogyasztoi oldalrdl azokat a tényezoket
azonositottam, amelyek feleldsek a fogyasztok vasarlasi elégedettségért (purchase satisfaction) és
a vasarloi hiiség (customer loyalty) kialakulasaért, a kereskeddk oldalarol pedig rangsoroltattam
ezen azonositott tényezdket az altaluk vélt, a vasarloi hiiséget befolyasold fontossagi sorrendben.
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Arra voltam kivancsi, hogy a sikeres, fejlett vallalatok vajon jobban tudnak-e megfelelni az
aktualis vasarloi kovetelményeknek, mint a kevésbé fejlett és kevésbé sikeres vallalkozasok, mint
ahogy azt a hipotézisemben feltételeztem.

Mélyinterjuk modszerét hasznaltam a ruhdzati markaknak a bevasarld utcakban valo térfoglalasa
feltérképezéséhez is.

3.2. Fogyasztoi elvarasok vizsgalatanak folyamata és mddszere

A fogyaszt6i elvarasok vizsgalatdinak menetét az 11. abra mutatja be részletesen.

‘ Irodalomkutatas ‘

v
| Visaldikerdsiv | Melyinterjik (12+5 £6) |

A 4
| Pilot tanulmény (110 f6) |

[ Bootstrapping
! B— eredmenyek: —
- . . . " . kozvetlen hatasok
Teljes lekérdezes I. Teljes lekérdezés II.
(460 /7125 16) (485 / 6500 fo)
[ | _| Mediaci6 eredmenyek: | |
1 | kézvetett hatasok
. i1s Parhuzamos elemzeés
Fakt 1i ralidal ’
‘ aktoranalizis (validalas) }‘ " KMO, Bartlett |  Fontossag-Hatas | |
‘ : térkép (IPMA)
¥
‘ PLS-SEM modell }i Eredmények és modell ||
Fiiggo és fiiggetlen validalasa
faltorok leiro “
statisztikaja
Disskriminatiy | | Illeszkedés (4, SRMR, NFI) |+
crvenyesseg ‘ Hatasnagysag (%) A
Konvergencia érvényesség | ‘ Illeszkedés josaga (GoF) }‘7
(Cronbach alfa, AVE)

B

‘ Prediktiv relevancia (Q?)

Multikollinearitas }47

11. abra: Fogyasztoéi elvarasok vizsgalatanak folyamatabraja

A fogyasztoi elvarasok vizsgalatat kvantitativ kutatds keretében végeztem, az informacidok

"

gyljtésének eszkozeként kérddives felmérést hasznaltam.

Elsd 1épésként azonositottam a fogyasztoi magatartast befolyasolo faktorokat és azok indikatorait,
melyek Gsszegyiijtésében segitségemre voltak a szakirodalmi forrasok, a korabbi interjuk és

lehetdségem volt a témaban jartas hazai és nemzetkozi kutatokkal vald konzultaciora is (5.
tablazat).
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. tablazat: A fogyasztoi magatartas faktorai és indikatorai

Faktorok

Promociok

Ugyfél-
kapcsolat
Menedzsment

Uzleti

kornyezet

P1
P2

P3

P4

CRM1

CRM2

CRM3

CRM4
CRM5
UK1
UK2
UK3
UK4

UK5

Indikatorok
Divatcikkeket, ruhakat altalaban  akcioban
szoktam vasarolni.
Inkabb  azokba az iizletekbe jarok, ahol
rendszeresen szokott learazads lenni.

Amikor elsétalok egy kirakat elott és benézek az
ablakon, megfigyelem, hogy van-e éppen egy jo
learazas a boltban.

Altaléban vigy dontok, hogy elmegyek vasdrolni a
kedvenc ruhadzati tizletembe, ha kapok e-mailben
toliik egy egyedi kupont vagy nagy learazasrol
52010 értesitest.

Amikor egy iizlethe rendszeresen jarok, akkor
elvarom,  hogy  torzsvasarloi  kartyat  és
kedvezményeket kapjak, amivel az iizlet a
hiiségemet honordlja.

Oriilnék neki, ha a sziiletésnapomon kapnék az
tizlettol egy iidvozlo tizenetet magaba foglalva egy
sziilinapi kedvezményes ajanlatot.

Szeretnék hirlevelet kapni az adltalam kedvelt
ruhazati  iizlettol vagy markatol (a hirlevél
kiildéséhez  torténé eldzetes hozzajarulasom
megaddsa esetén)

Szeretnék értesitést kapni az dltalam kedvelt
ruhazati iizlet rendezvényeirol.

Szeretnék értesitést kapni a leértékelésekrol.

Szeretem, ha szol zene az iizletben, mikozben
nézelodok és vasarolok.

Azokat az iizleteket szeretem, ahol diszkrétebb,
meleg fényii, nem tul erds vilagitds van.

Nagyon tudom értékelni, ha kapok egy gratisz italt,
kaveét vagy egy teat a ruhaiizletben.

Szeretem azokat a boltokat, ahol az eladotérben
letilhetek egy kényelmes kanapéra vagy székre.
Szeretem azokat a boltokat, amelyeknek van egy ra
jellemzo illata, amit érzek, ha belépek az iizletbe.
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Eladotérben
Navigacio

Ertékesitd
Személyzet

Online
Jelenlet

Reklamdciok
Kezelése

Vasarlasi
elégedettség

EN1
EN2

EN3

EN4

ESI

ES2

ES3

ES4

0J1
0J2

0J3
0J4

RK1

RK2

RK3

VE1

VE2

VE3
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Szeretem, ha az eladotér és az allvanyok nincsenek
telezsufolva ruhakkal.

Szeretem, ha a leertékelt aruk ara messzebbrol is
lathato artablakra van kiirva.

Azokat az drtdabldkat amelyekre
konkrétan rda van irva a leértékelt ar Osszegszertien
és nem csak %-kal.

Szeretem, amikor a boltban mindig ugyanazon a
megszokott helyen taldalom a kiilonbozo termék
kategoridkat, pld. T-shirt, leértékelt daruk stb.

szeretem,

Jol kepzett professziondlis eladok jelenléte fontos
szamomra.

Azokat a ruhazati iizleteket szeretem, ahol az
eladok nem csak megtalalni segitenek termékeket,
hanem étleteket is adnak azzal kapcsolatban, hogy
mely modellek allnanak nekem a legjobban.

Az eladonak kételezé hangosan kéoszonni a belépo
vasarloknak.

Szamomra sokat jelent, ha van olyan elado az
lizletben, aki  megismer engem  korabbi
latogatasaim miatt és a nevemre is emlékszik.

Elonyben részesitem azokat a ruhdzati iizleteket,
amelyeknek van weboldala.

Azokat a  ruhazati  iizleteket  preferdalom,
amelyeknek aktiv Facebook oldala van.

Szeretek online vasarolni ruhdzati termékeket.
Szeretem online ellendrizni a kivalasztott termek
arat az interneten, még mieldtt megveszem a
boltban.

Nagyon mérges lennék, ha garanciaidon beliil
vagyok és az iizlet nem ismeri el a termék
nyilvanvalo hibdjat.

Nagyon mérges lennék, ha lathatoan nem veszik
komolyan az iizletben a jogos reklamaciomat.

Fel lennék haborodva, ha a reklamaciom kezelése
(csere, javitas vagy pénzvisszafizetés) nem torténik
meg stirgosen.

Elégedett vagyok a vasarlasommal, ha a terméket
kedvezménnyel tudtam megvasarolni akcioban.
Elégedett vagyok a vasarlasommal, ha jobb dron
tudtam megvenni a terméket a boltban, mint
amennyiért mdshol kaphato.

Meg vagyok elégedve a kiszolgalassal, ha jot
beszélgettem az eladokkal.
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Elégedett vagyok a vasarlasommal, ha viselésekor
masok észreveszik a megvasarolt ruhdzat terméket
és megdicsérik.

Elégedett vagyok a vasarlasommal, ha hasznalat
soran az ar/érték arany kedvezonek bizonyul.

Hiiségesebb vagyok ahhoz az iizlethez, ahol van
torzsvasarloi kartyam és kedvezményem.
Hiiségesebb vagyok ahhoz az iizlethez, ahol
emailben vagy Facebookon keresztiil akciokrol
kapok informaciot és meghivast.

Azokba a ruhadzati iizletekbe inkabb visszaterek,
ahol kellemes volt a légkor (fények, illatok,
kényelem, elég hely).

Azokba a ruhdzati iizletekbe fogok ujbol
ellatogatni, ahol segitékész és kedves eladokkal
talalkoztam.

Azokba a ruhdzati iizletekbe elfogok ujbol
latogatni,  ahol rendszeres leértékeléseket
tartanak.

Azokba a ruhdzati iizletekbe fogok ujbol

ellatogatni, amelyeket révid ido alatt elérem.

Ajanlani fogom azt az iizletet a barataimnak, ahol
baratsagos és segitokész eladokkal személyzettel
talalkoztam.

Ajanlani fogom azt az iizletet a barataimnak, ahol
nagy leértékelést lattam.

Meg fogom osztani a bardtaimmal azt a
tapasztalatot, ha egy nagyon kellemes, baratsagos
hangulatu tizletben voltam.

Gronroos (1990);
Stathopoulou &
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(2016);

Bojei et al,
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Cachero-
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személyes
interjuk:
Jeyakumar
(2019);
Brown et al
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Berger  (2014);
Berger &
Raghuram (2013).

Az irodalom ¢és a mélyinterjuk alapjan a vasarloi elégedettség, a vasarloi hiiség és a vasarlok
markanagykovetté valasa (szajreklam) a vallalatok olyan kiemelt eréforrasai, amelyek
nagymértékben hatnak a kiskereskedelmi tizletek és a markak sikerességére, ugyanakkor ezeket
csak hatékony vallalatvezetés és stratégia mellett lehet megdrizni és ndvelni.

Ezek a tényezOk olyan latens valtozok, amelyeket kozvetleniil nem tudunk mérni, ezért
felallitottam egy olyan konceptudlis modellt, amelyben ezekre a fliggd, latens valtozokra hato
legfontosabb faktorokat és hatasokat és kdlcsonhatasokat tudom vizsgalni. A modell alapjan
vizsgaltam az irodalom és a kutatasba bevont szakemberek tapasztalatai alapjan létrehozott
faktorok Iétezését és egymashoz, valamint a valtozokkal valo viszonyat.
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Az 5. tablazat tartalmazza azokat a fontosnak tartott iizleti teriileteket (faktorokat) €s azok
mérésére szolgald indikatorokat, amelyek a vasarloi megelégedettség, hiiség és markanagykovetté
valas tényez6i lehetnek.

A fogyasztoi preferencidk, viselkedés és hozzaallas vizsgéalatahoz rendelkezésemre allt 15.211
vasarlé e-mail-cime a Pannoénia Representation Kft. (prémium ruhazat kereskedelmével és
képviselettel foglalkozé vallalkozés) adatbazisabol, akik eldzetesen kifejezett hozzajaruldsukat
adtak ahhoz, hogy emailt kiildhessiink szamukra. Ezen sokasagon végzett kérd6ives megkérdezés
kettds célt szolgalt, egyrészrdl a valaszok és eredmények tiikrében a Pannonia Representation
Hungary a vésarldinak nyujtott szolgaltatas szinvonalén kivant javitani, méasrészrdl az anonimizalt
adatokat jelen kutatas keretében is felhasznalhattam.

A fogyasztoi kérddivekhez az irodalombol és a személyes interjukbol dsszedllitott szempontok
alapjan sajat magam szerkesztettem a kérdéseket és hataroztam meg a kérddiv strukturdjat, igy
azok nem irodalmi forrasbol szarmazd, korabban mar validalt kérdésekbol alldé konstrukciodt
alkottak. Ennek okan a kérdéseket és konstrukciot sziikséges volt validalni, amihez faktoranalizist
hasznéltam.

Mivel sajat kérdéseket és konstrukciot (nem validalt) hasznaltam, pilot kutatdssal kezdtem az
adatgyiijtést. A tesztelés 110 kitoltott kérddiv vizsgalataval zajlott. A pilot tanulmany
véalaszadoinak megjegyzései €s a levont tapasztalatok alapjan véglegesitettem a srukturalt online
kérdbivet, melyet aztan felhaszndltam az elsddleges adatgyiijtés soran. A pilot kérd6ivbol
szarmazd valaszokat azonban nem hasznaltam fel elemzési-értékelési céllal sem a
faktoranalizisben és sem a PLS-SEM elemzésben. Az adatgyiijtés, Onkényes mintavétel
modszerével tortént.

A végleges kérdoiv szerkezete a kovetkezd: Az elsé rész 5 db, a minta bemutatasat szolgald
kérdéseket (demografiai adatok) tartalmazza. Ezutan kovetkezik 45 db kérdés, melyek a
strukturdlis modell faktorainak az indikator kérdéseiként szolgalnak. Ebben a részben a
valaszadashoz 5 fokozati Lickert skalat rendeltem. Legvégiil kovetkezett egy altalanos kérdés,
melyben a Pannonia Representation Kft részére lehetett kifejteni, hogy miben tudnanak javitani a
szolgéaltatasukat a vasarloik felé. A kérdoivet teljes terjedelemben az 2.5z. melléklet tartalmazza.

Az online kérdéiv 2019 aprilisban kertilt kikiildésre a Mailchimp tomeges levélkiildé rendszerrel
Egyszerre 6300 cimre kiildtem el a kérddivet, melybdl 584 értékelhetd kitoltott kérddiv érkezett
vissza. A beérkezett adatokon végzett elemzés soran kapott eredmények alapjan sziikségét éreztem
az értékesitési személyzet hatasat megjelenitd faktorbodl levalasztani a reklamaciok kezelésének
hatasait kifejezd faktort és ezen modositassal a véglegesitett kérdoéivet kikiildtem a fennmarado
6518 cimre 2019 juniusadban. A visszaérkezett kérddivek szdma 506 db volt, amelybdl 484 volt
értékelhetd. Dolgozatomban a PLS-SEM elemzéshez csak ezen utdbbi végleges kérddivek adatait
hasznaltam fel.

A SEM a hasonl6 kutatdsokban az utdbbi években gyakran hasznalt modszer.

A SEM koziil a két legelterjedtebb technika a kovariancia (CB-SEM) és a variancia alapu modszer

(PLS-SEM), azaz a PLS regresszio modszere vagy PLS- ttelemzés modszere (Henseler et al.,
2009; Kazar, 2014).

A PLS igéretes modszert jelent kiilondsképpen a menedzsment tudomanyokban 1) technoldgiai és
informacios rendszerek kutatasaban azon a képessége altal, hogy mind a faktorokat (dimenziokat),
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mind a faktorindikdtorokat modellezni tudja. Ennek segitségével a viselkedés-kutatasokban
faktorokkal lehet modellezni a latens valtozokat, mint példaul hozzaallast vagy személyiség
jegyeket, ahol a komponensekkel modellezziik a koncepcidinkat (HOo0k & Lowgren, 2012;
Streukens & Leroi-Werelds, 2016).

A CB-SEM modszert abban a helyzetben javasolt hasznalni, ahol nagyméretli minta all
rendelkezésre, az adatok normalis eloszlast kovetnek és legféképpen akkor, amikor a modellt
helyesen specifikaltuk (Hair et al., 2011; Reinartz et al., 2009; Afthanorhan & Afthanorhan, 2013;
Sarstedt, 2014).

A rendelkezésre 4ll6 adatbazis a CB-SEM szigoru feltételeinek nem felelt meg, ezért a PLS-SEM
modszer hasznalata mellett dontdttem, ez a robosztus elemzési technika hatékonynak bizonyult
ebben az esetben.

A PLS moédszer alapja a legkisebb négyzetek algoritmus csalad, amely kiterjeszti a fékomponens
és korrelacids analizist.

Az irodalom alapjan a PLS-SEM sok hasonld teriileten keriilt alkalmazésra, mint példaul
viselkedés kutatas; marketing (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2012a) szervezeti és menedzsment
informacios rendszerekben (Chin et al., 2003) tovabba iizleti stratégia teriiletén (Shih és Jang,
2019; Hair et al., 2012b).

Ezen kutatasok eredményeit felhasznalva, adaptélva allitottam fel a sajat modellemet.

A PLS-ben a kiils6 modellre, mint mérési modellre vagy reflektiv modellre is hivatkoznak, és a
belsé modellt pedig strukturalis vagy szerkezeti modellnek is szoktadk nevezni.

A SEM irodalomban az eredmények ismertetésére kétlépcsds modszert javasolnak. Ez tartalmazza
egyrészrol a mérési, amelyet kiilsé vagy reflektiv modellnek is neveznek, masrészrdl a strukturalis,
amelyre a bels6 modell kifejezés 1s hasznalatos, eredményeinek bemutatasat (Henseler et al., 2009;
Gefen et al., 2011; Miinnich & Hidegkuti, 2012; Neumann-Bodi, 2013). A tovabbiakban ezekre a
modellekre kiils6 és belsé modellként fogok hivatkozni.

A SEM modellezésére tobbféle statisztikai szoftver is hasznalhatd, amelyek koziil jelen esetben
az adatok elemzése a SmartPLS 3.2.8 verzid szamu szoftverrel tortént (SmartPLS GmbH, 2019;
Wong, 2013; Ringle at al., 2015).

Az telemzés soran az egyes valtozo6 parok kozotti korrelaciok sszetevOkre bontasa torténik meg.
Az utdiagrammon a valtozok kozotti utak mutatjak, hogy egy valtozotol hogyan, milyen utakon
juthatunk el egy masik valtozoig.

Az utanalizis mindenképpen tobbet nyujt, mint az egyszerii linearis regresszio, mert a valtozok
kozotti direkt hatasokon tul indirekt hatasok is tanulmanyozhatova valnak, vizsgalhato, hogy az
egyes valtozok milyen més (mediator) valtozokon keresztiil fejtik ki hatasukat a célvaltozokra.
(Miinnich és Hidegkuti; 2012, p84-85).

A 12. abra a sajat kutatas keretének belso ¢és kiilsé modelljét abrazolja.
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12. abra: A kutatas keretének belsé és a kiilso modellje
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3.3. A kereskeddk véleménye és gyakorlata vizsgalatinak médszertani leirasa

A keresked6i kérdiv megalkotasaval a célom az volt, hogy csoport azonossagokat keressek a
fejlett €s kevésbé fejlett vallalatok kozott, valamint, hogy Ossze tudjam vetni a kereskedok
véleményét és gyakorlatat a vevok elvarasaival.

A sziikséges informaciok ¢és vélemények Osszegylijtését online kérddivek segitségével
valdsitottam meg a Survey Monkey szolgaltatasat igénybe véve. Ennek oka az olyan kiilonleges
funkciok megléte, mint a ,,page logic” aminek segitségével az iizlettulajdonosok automatikusan
kibovitett kérddivet kaptak az iizletvezetokhoz képest, valamint a valaszoknal ,,ranking” opcid
lehetdsége, amivel az adott alternativakat sorrendbe kell rendeznie a valaszadoknak.

A kérdoiv 37 kérdést tartalmazott, a kovetkez6 bontasban:

o Az elsd 4 kérdés az lizlet ¢és vallalkozas jellemzdinek bemutatasat szolgalta (méret,
tapasztalat, vertikalis értéklancban elfoglalt hely, lanc vagy solo iizlet).

o Az 5-ik kérdés az ilizletvezetd vagy az iizlettulajdonos altal vélt a vasarloi hiiség
kialakitasara hat6 tényezok fontossagi sorrendjére vonatkozott (13. dbra). Itt a résztveviket
arra kértem, hogy rangsort allitsanak az egyes faktorokbol azoknak a vasarloi hiiségre
gyakorolt hatds nagysaga szerint.

"r

o 6-30-ig az iizleti gyakorlatra vonatkoz6 kérdések keriiltek a kérdéivbe.

e 31-37. szamu kérdéseket csak az iizlettulajdonosok lattak, ezekben a személyiikre és
tapasztalatukra vonatkozo informaciok keriiltek 6sszegytjtésre.

A kérdések az On altal menedzselt/tulajdonolt kiskereskedelmi
Uzletre/egységre vonatkoznak.

5. Rendezze sorba (1-8-ig) az aldbbi iizleti teriileteket fontossdguk szerint a vasarléi hiiség
ndvelése szempontjabél.

Az 1-es a legfontosabb tényezé legyen, majd igy felfelé fontossagi sarrendben 8-ig, ami a legkevéshé
fontos.

Egyszerlen a legfontosabb tényezdt hizza egérrel legfeliilre, majd a kdvetkezd legfontosabb sort ala
a masodik helyre sth, a legkevésbé fontos pedig legalul legyen a végén.
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13. abra: A kereskedoi kérdoiv részlete
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A kérdéivet teljes terjedelemben a 3. melléklet tartalmazza.
Ezt a kérddivet 89-en toltottek ki.

A villalkozas mérete szerinti eltéréseket a y2-probaval vizsgaltam meg. Ugyanezt hasznaltam a
tudés (amit az iskolai végzettség, valamint korabbi munkahelyen szerzett tapasztalat jelenit meg)
szerinti klilonbségek vizsgalatanal.

A rangsorolas mellett allitdsok segitségével térképeztem fel, hogy az egyes faktorok a sajat
gyakorlatukban a véleményiik szerinti kivanatos sullyal vannak-e jelen. Vizsgaltam az eltéréseket
a tudés, tapasztalat, valamint a vallalati méret szerint; kerestem a csoportazonossadgokat,
specialitasokokat a ,,Jancok™ (legalabb 3 db kiskereskedelmi egységgel rendelkezd) és a ,,s0lo”
(nem fejlodo palyan allo, tobb, mint 10 év tapasztalattal és max. egy vagy ketté kiskereskedelmi
egységgel rendelkez0) iizletek kozott.

Osszehasonlitottam a faktorok az iizletvezetdk vagy iizlettulajdonosok altal vélt fontossaganak,
illetve azok megvalositasanak fokat a solo és lancok vonatkozasaban. A faktorok normalitasanak
vizsgalata utan nem paraméteres probaval (Mann-Whitney U-teszt) teszteltem a
kiilonbozdségiiket.

Mivel az iizleti jellemzOk szigoruan ordinalis skaldju valtozok, ezért az Gsszehasonlitast
Spearman-féle rangkorrelacids egyiitthatoval végeztem el. A kereskeddi kérddiv elemzésének
teljes folyamatabrajat a 14. abra mutatja be.

Irodalomkutatas

Meélyinterjuk (21 £0)
Kereskedoi kérdoiv (89 o)

|
l }

Eltérések az egyediilallo iizletek Osszefliggés a faktorok és az fizleti jellemzok
és az tizletlancok kozétt kozétt egyediilallo iizletek és iizletlancok esetében
Iskolai végzettség (y2-proba, Cramer’s V) |4 Mit tart fontosnak?

{Spearman-féle rangkorrelacios egyiitthato)

Vallalkozas mérete (>-proba) |

Mit valosit meg?
Mit tart fontosnak? (Spearman-féle rangkorrelacios egyiitthato)
(normalitas, Mann-Whitney U teszt) ' |

v
Fogyasztoi elvarasok és tizleti gyakorlat
+ gsszevetése

Mit valosit meg?
(normalitas, Mann-Whitney U teszt)

14. abra: A Kkereskeddi kérddéiv folyamatabraja
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4. EREDMENYEK

Az irodalom tanulmanyozas és az interjuk sordn azonositott versenyképességi kulcstényezdk
alapjan csoportositva ismertetem az eredményeimet.

4.1. Textil-, ruhazati ipar és kereskedelem agazati strukturaja

A ndvekvl globalizacié mellett, a ruhdzati és textil dgazat teriiletén a regiondlis koncentracio
er6s6dése és egy Uj tipusi munkamegosztas figyelheté meg az utobbi évtizedben. Jelenleg a
vilagban 3 régid koré szervezddik a ruhazati termékek gyartasa, aminek az oka, hogy a foldrajzilag
egymashoz kozeli orszagok regionalis értéklancokat épitettek fel. Az azsiai, eurdpai és a
szakirodalomban nyugati szféranak nevezett régié, amely Eszak és Dél Amerikabol és Afrikabol
all.

Kutatdsom sordan fontosnak tartottam, hogy a divatiparban zajlo nagyfokid koncentraciot
részletezzem és bemutassam a legnagyobb szerepléket, mivel a versenypiacra ezek a vallalatok
vannak a legnagyobb hatdssal és a kozép- és kisvallalatok ezekkel a konglomeratumokkal
kénytelenek versenyezni.

4.1.1. Globalis koncentracid: divatipari oriasok és kereskedelem

A divatipar piaci részesedése 2018-ban elérte a 4%-ot, azaz 385,7 milliard USD-t globalisan, ebbél
a luxustermékek piaca 339,4 millidrd USD dollart tett ki. A divatiparban nem csak a termelésben
¢s exportban, hanem a teljes vertikumban is erds koncentracié ment végbe az elmult 50 évben.
2010-re a vilag vezetd top 20 divatipari vallalata mar a megtermelt globalis gazdasagi profit 70%-
ért felelt, de 2017-ben mar ez a részesedés elérte a 97%-ot (1), (McKinsey, 2019).

A vezet6 20 vallalatot és az éves gazdasagi profitjuk alapjan valo helyezésiiket mutatja a 15. ébra,
melyen az is lathatd, hogy ezeknek a vallalatoknak a tobbsége mar az elmult 20 évben is
folyamatosan az ¢lvonalban helyezkedett el.

A top 20-as lista mutatja, hogy a legnagyobbak minden szegmenst uralnak. Az igazi luxus
termékek piacan példaul a Hermés, Kering Group, LVMH Group, Burberry miikddik, az alacsony-
kozépkategoriat képviseli a példaul az Inditex (Zara) csoport, H&M és NIKE, de a top 20-ban
elokeld helyre felfér a TIX Companies diszkont aruhazlanc is.

A legnagyobb piaci jatékosok egyszerre altalaban tobb markaval operalnak. Néhanyan sajat )
markakat - almarkakat fejlesztettek a portfolion beliil, mint példaul az Inditex Group, amelyhez
nem csak a ZARA tartozik, hanem ezen kiviil a Stradivarius, Bershka, Massimo Dutti és Oysho is
ugyanezen csoport tagjai, bar a vasarlok nagy része ezeket a markakat nem kapcsolja dssze.
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vallalatok folyamatosan a top 20-ban
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15. abra: A vilag top 20 vezeto vallalata gazdasagi profit (mrd. USD) alapjan
Forras: McKinsey Global Fashion Index (MKGF), 2018

Tobb tradicionalis nagy markanak a tulajdonosa, téle fiiggetleniil 1étrejott sikeres markakat is
megszerzett az elmult évtizedek alatt. Erdemes példaként megtekinteni az LVMH csoport és a
Kering csoport akvizicioit, hogy képet kapjunk a koncentracié mértékérdl és folyamatarol (16.
abra).

1987-ben a M6ét €s Henessy, két patinas konyak és pezsgdmarka egyesiilt a Loius Vuittonnal, az
egyik legismertebb ruhazati luxusmarkaval. Majd ezutan a kdvetkez6 akviziciokat hajtotta végre
a csoport: 1988: Givenchy. 1993: Berluti. 1993: Kenzo. 1994: Guerlain. 1996: Céline. 1996:
Loewe. 1997: Marc Jacobs. 1997: Sephora. 1999: Thomas Pink. 1999: Tag Heuer. 2000: Emilio
Pucci. 2000: Rossimoda. 2001: Fendi. 2001: DKNY. 2009: EDUN. 2010: Moynat. 2011: Bulgari.
2013: Loro Piana. 2013: Nicholas Kirkwood. 2013: JW. Anderson. 2015: Repossi. 2016:
Rimowa. 2017: Christian Dior (LMVH, 2019).
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16. abra: A LMVH csoport akvizicioi
forras: LVHM (2019)

A Kering csoport megszerezte a Gucci, Yves Saint Laurent, Balenciaga és szamos mas hires marka
tulajdonjogat (17. abra).

I Kering I
! )
l Kering Americas ] I Kering Corporate v ] I Kering Asia Pacific I
3 oy
[ Luxury activities I [ Sport & Lifestyle activities ]
100%« = Gucdi PUMA «()86%
100% = Bottega Veneta Volcom «()100%

100% ¢ = Yves Saint Laurent

100% ¢ »= Alexander McQueen
100%« = Balenciaga
100%{ = Boucheron
100%« = Brioni
51%“« = Christopher Kane
100% = Pomellato
78% " = Qeelin
100%« = Sowind ”

50%« = Stella McCartney

Yoy Yo Yl Yyl Yyl Y Yyl Sy Yl sl yw—i

100% ¢ = Ulysse Nardin

17. abra: A Kering csoport portfoliéja 2017-ben
forras: Kering Group (2017)
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A két csoport mogott egy-egy francia csalad all, akik alig 30 év alatt a vilag divatipari
luxustermékei piacanak donté részét megszerezték.

A Kering és az LVMH iizleti modelljének sajatossaga, hogy az egyes markak kiilon menedzsment
ala tartoznak, ezzel probaljak megérizni és kifelé iS megmutatni a sokszinliségét és
kiilonbozdségét, az eredetiségét és ,,DNS-ét” a markdknak, ugyanakkor a markak kozotti
szinergiakat kihasznaljak, valamint vertikalisan integraljak az értéklanc legnagyobb részét. A
markak sikerességének feltétele, hogy minél jobban kiilonbdzzenek a tobbi markatol és minden
szezonban meg tudjanak ajulni. Ezért ezekben a konglomeratumokban a marka-végeken (tervezés,
design, marketing) oriasi szabadsagot biztositanak a Kreativitashoz, igy fiiggetleniil a csoport tobbi
markajatol kiilon menedzsment alatt milkddnek, de ugyanakkor a szervezet beliilr6l teljes
mértékben formalizalt, ugyanaz a professzionalis gépezet miikddteti a vallalatot minden egyéb
iizleti teriileten.

Ezek a globalis vallalatok gyorsan teret hoditottak a rendszervaltas utan a kozép-kelet eurdpai
orszagok piacain, igy Magyarorszagon is.

4.1.2. Textil- és ruhazati ipar Magyarorszagon
Az agazat jelent6ségét mutatja, hogy mig kiskereskedelmi forgalom az elmult 5 évben 5,3%-kal

boviilt évente, a textil- és ruhaipari kiskereskedelem évi 15,1%-kal nétt (KSH, 2019).

6. tablazat: Hazai kiskereskedelmi eladasi forgalom alakulasa 2013-2018 (mio Ft)

Arucsoport 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Textil, ruhdzat 333117 407 375 476 086 523 780 591 150 670919
Labbeli, bérdiszm 152 670 171 379 192 984 212 166 238792 246 526

Kiskereskedelem 8360527 8796389 9118828 9506537 10289769 11293367
osszesen

forras: KSH, 2019

2012-ben még csak a teljes kiskereskedelmi forgalom 4 szazalékat tette ki a ruhdzatra forditott
Osszeg, 2018-ra mar 5,9 szazalékra nétt ez az arany. Ha hozzavessziik a labbeli kereskedelmet is
a textil- és ruhazati cikkekhez, akkor a teljes kiskereskedelmi eladasi forgalombol ez a két szektor
8,1%-ot tett ki, ami megerdsiti a teriilet kiemelt fontossagat.

7. tablazat: A ruhazati kiskereskedelmi vallalkozasok szamanak alakulasa 2014-2019

Id6szak Osszes cég Megsziinések szama (db)
2014. Ev 9 269 db 882 db
2015. Ev 8 796 db 1196 db
2016. Ev 7939db 991 db
2017. Ev 7313 db 792 db
2018. Ev 6 850 db 633 db
2019. Evi@) 6481 db 401 db

* ruhézati kiskereskedelem, labbeli és béraru kiskereskedelem, o nem lezart év

Forras: Nemzeti Cégtar, 2019
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A 7. és 8. tablazat adatai jol mutatjak, hogy annak ellenére, hogy a ruhdzati piac mintegy
kétszeresére bovilt, a ruhdzati kiskereskedelmi wvallalkozasok szama 2014-2019 kozott
drasztikusan, 31%-kal csokkent, a legnagyobb piaci szereplok részesedésének nagymértékii
novekedése mellett (Nemzeti Cégtar, 2019; Opten, 2019).

A villalkozasok szdmanak csokkenése (zommel kisvallalkozasok) mogott masrészrél a
diszkontlancok betelepiilésének hatasa is meghtuzodik, ahol szintén arusitanak ruhazatot. A hazai
fogyasztok egyre nagyobb mértékben vasarolnak hipermarketekben és diszkontlancokban ruhazati
cikkeket, 2017-re mar csak a forgalom 57%-a bonyolddott ruhazati - divatiizleteken keresztiil,
szemben a 2013-as évi 67%-kal (G-7.hu Nonprofit Zrt, 2019).

A koncentraci6 egyik hatasa, hogy a legnagyobb aruhazak egyre nagyobb hanyadat birtokoljak el
a piacnak, pl. H&M, Inditex, P&C, Van Graaf, Lidl, Auchan, Aldi stb. Ennek egyik
kovetkezménye, hogy sok hazai régota mikodo kisvallalat befejezi a tevékenységét, a masik pedig
az alacsonyabb foglalkoztatas, mert a nagy teriileti aruhazlancok alacsonyabb fajlagos
munkafelhasznalas mellett mikddnek (nagyobb arbevétel, kevesebb személyzet).

Ha megtekintjiik a legnagyobb hazai szereploket a 8. tablazatban, azt latjuk a top 20-as ligaban,
hogy a vildg vezetd divatipari vallalkozasai uraljak a szektort. Az els¢ 20 helyre a 2018-as
arbevételiik alapjan csak 4 magyar hatteri vallalkozas fér be. Megfigyelhet6 az is, hogy a vezetd
kiskereskedelmi vallalkozasoknak kivétel nélkiil tobb évtizedes tapasztalata van, ezen a teriileten
start-up vallalkozast nem talalunk.

A téblazatban a sorrendet a 2018. évi arbevétel alapjan allitottam fel és az azonos tulajdonosi
korhoz tartozo vallalkozdsokat csoportositottam, kdvetve a szakirodalomban javasolt médositott
HH index alapgondolatat. A nagyobb divatipari kiskereskedelmi szereplok arbevételének
vizsgalatat érdemes a ruhdzati és a labbeli kereskedelem Osszevonasaval végezni, mivel egyrészt
mindkettd teriilet a divatiparhoz tartozik, masrészrél a ruhdzati vallalkozdsok dontd része
labbeliket is arul és ezen eladasok is a bevételiik részét képezik, attol elvalaszthatatlan.

A listaba a legnagyobb arbevételt realizalo kiskereskedelmi véllalkozasokat soroltam be €s nem
az egyes markakat és a markéhoz tartoz6 Osszes kiskereskedelmi értékesitést mutatom be, mert
egyrészt ilyen adatok nem elérhetdek, masrészt a vallalkozasok teljesitményét vizsgaljuk nem a
markakét. Néhany markatulajdonos vallalkozasa jelentds arbevételt realizal kiskereskedd
partnerein keresztiil is nagykereskedelmi forgalomban (B2B), amely bevétel nem kimutathato a
kiskereskedelmi vallalkozasoknal, pl. NIKE, igy a koncentraciora vonatkozé kimutatasok nem
teljesen pontosak.

Az els6 harom legnagyobb arbevételli vallalkozés, a H&M 53 milliard Ft, Inditex csoport (Zara,
Bershka, Stradivarius, Pull and Bear) 39,6 milliard Ft, C&A 27 millidrd Ft éves forgalommal.
2018-as forgalom alapjan harom cég arbevétele (CR3) a 17,8%-at adja a teljes hazai ruhazati
kiskereskedelem arbevételének. (Opten, 2019).

A Top 20 listara felfért egy hasznéltruha kereskedé a HADA, egy hazai és csaladi tulajdonban
1év6 vallalkozas amely azt is elmondhatja magar6l, hogy a hasznaltruha kiskereskedelemben
piacvezetd Magyarorszagon.
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8. tablazat: A legnagyobb hazai ruhazati és labbeli kiskereskedok

KISKERESKEDS 2014. arbe\{etel oV 2018. arbe\{etel tevékenység ) allk.
mio Ft mio Ft kezdete *  létszam
1 H & M Hennes & Mauritz Kft. (H&M) 35644 149% 53 069 1947 1288
Zara Magyarorszag kft (Inditex Group) 12 149 179% 21709 501
Bershka Kft (Inditex Group) 4517 140% 6331 181
Pull & Bear Magyarorszag kft (Inditex
Group) 3495 157% 5504 131
2 | Stradivarius Magyarorszag kft (Inditex 1974
Group) 2639 114% 3016 116
Massimo Dutty Magyarorszag Kft
(Inditex Group) 1323 171% 2 265 59
Oysho Magyarorszag Kft (Inditex
Group) 473 174% 822 25
csoport dsszesen: 24 596 | 161% 39 647 1013
3 C&A Mode Kft. (C& A) 23023 117% 27 041 1841 371
4 Shoebox Kft (Office Shoes uzletek,
multibrand) 8 496 224% 19 047 19897 301
5 CCC Hungary Shoes Kft. (CCC) 9530 192% 18 323 1999 866
6 Szinga-Sport Kft ** (lizletek:
Playersroom, Playmax, Sportfactory) 8253 184% 15173 1989 537
LPP Hungary Kft (Reserved) 3071 462% 14 173 1991 410
Adidas Budapest kft. (Adidas) 6272 168% 10 541 1924 68
Hadal kft.** (HADA hasznaltruha) 9252 124% 11 455 1995 209
10 MDO Kft (Orsay) 4110 247% 10 164 1975 210
11 cCalzedonia Hungary Kft (Calzedonia) nincs adat - 8839 1986 168
12 Takko Fashion Kft (Takko) 7616 113% 8638 1982 348
13 Peek & Cloppenburg kft (multibrand,
P&C aruhazak) 5094 155% 7 895 1900 103
14 VAN GRAAF Bt. (multibrand, Van
Graaf aruhazak) 3564 174% 6217 1900 116
15 Leder & Schuh Kft (lizlet: Humanic,
multibrand) 7284 98% 7 160 1872 125
Springfield Hungary kft (Tendam
16 Group) 2346 127% 2969 1880 95
Women's Secret Magyarorszag Kft
(Tendam Group) 1051 152% 1599 1880 57
csoport Osszesen: 3397 | 134% 4 568
17 Premium Sport Kft. (Heavy Tools
tzletek) ** 2042 211% 4311 1988 129
18 Louis Vuitton Hungdria Kft. (LVMH
Group) 1389 258% 3582 1854 18
19 Salamander Hungaria Kft (Salamander
zletek, multibrand) 3305 101% 3336 1897 85
20 Budmil Zrt (Budmil) ** 2301 126% 2894 1990 196

* a tulajdonosi kor tevékenységének kezdete a szektorban ** magyar tulajdonosi hattér

Forras: sajat 6sszeallitas az OPTEN cégadatbazis (2019) és Nemzeti Cégtar (2019) alapjan
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Lathat6, hogy a legnagyobbak kozott kevés a hazai szerepld. Tobbségiik a kozvetleniil
rendszervaltozas utan alakult meg, emiatt feltételezhetjiik, hogy sikertik titka részben az is, hogy
a vallalkozas indulaskor még nem volt annyira erds a verseny, nem kellett szembenézni a késGbb
megjelend multinacionalis vallalatokkal. fgy kaptak egy kis idét arra, hogy tapasztalatot és tudast
szerezzenek és méretben novekedjenek. Velik ellentétben a rendszervaltas utan alakult hazai
kiskereskedelmi egységek zome nem tudott élni a lehetdséggel, az er6s6dd verseny hatasara
befejezték a tevékenységiiket.

H1  Jellemzd6 a koncentracio erdteljes novekedése a hazai tulajdonu vallalkozasok szamanak
csokkenése mellett.

A KSH, Opten ¢és a Nemzeti cégtar adatai alapjan ez a hipotézis tamogatott.

Vannak azonban példak ujabb sikeres, gyorsan névekvo hazai vallalkozasokra is. A Sugarbird Kft.
(alapitva 2007), Thomas Breitling Hungary Kft. (alapitva 2010) példaul, amelyek a
tevékenységiiket a versenytarsakhoz képest nem olyan régen kezdték meg. Sikeriik tobbek kozott
a kozosségi média professzionalis hasznalatanak ¢és az influencerek (vagyis fizetett
markanagykovetek) bevonasanak kdszonhetd.

A legnagyobb hazai szereploknél elmondhat6, hogy vagy eleve sajat markaval és gyartassal
inditottdk a vallalkozasukat, vagy késébb a kiils6 markdk termékeinek arusitisa mellett sajat
markaval (privat label) is megjelentek, a vertikalis értéklancban feljebb 1épve, annak nagyobb
hanyadat elfoglalva (értelemszertien a hasznaltruha kereskedésre ez nem vonatkozik).

Primer kutatdsomban a hazai top prémium lokaciokra fokuszaltam. A nemzetkodzi vizsgalatok
alapjan ezek az agglomeracios kozpontok azok amelyeken a legnagyobb potencialis arbevételt és
arrést lehet realizdlni a ruhdzati kiskereskedelmi cégeknek és ahol a szerkezetvaltozasban
visszatlikrozodhetnek a nemzetkdzi trendek. Vizsgélataimat a budapesti bevasarloutcakban a Vaci
utca, a Fashion Street (Dedk Ferenc utca) és Andrassy Uton végeztem. A primer adataim alapjan,
itt - a nemzetkozi empirikus vizsgalatokkal 6sszhangban - tetten érhetd a magas fokt koncentracio
¢€s a nyugati vezetd nagyvallalatok dominancidja.

4.1.3. Ruhazati vallalatok térfoglalasa a prémium lokaciokban

A prémium kiskereskedelmi lokacidkat az alabbi tulajdonsagokkal jellemezhetjiik: legmagasabb
bérleti dij, a legmagasabb jarokelé szam (footfall) és a legmagasabb potencialis arbevétel. Ezek a
faktorok erésen korrelalnak egymassal. Ahol frekventalt helyen van az {izlet és a jarokelok szama
magasabb, ott tébben jonnek be az boltba, tobbet fognak vasarolni, igy magasabb lesz az éves
koltés és ezek a tényezok beallitjak a bérleti dij szintjét is.

Eurdpai prémium lokdciok

A bérleti dij és jarokeldszam, valamint a lokacio egyéb paraméterei Osszefiiggésének vizsgalata
érdekében megvizsgaltam a az europai varosok bevasarlo utcait a BNP Paribas (2019) kutatasanak
adatai alapjan. Az adatokat széleskor(i koordinacioval 23 eurdpai varosban gyijtotték mindegyik
helyszinr6l ugyanazon a napon, 2017. junius 10-én a nappali, a jarokelészamot tekintve
csucsiddszakban. A mérés sordn az utcakon sétald jarokelok szamat rogzitették.
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Az utcaban taldlhaté markak és tizletek alapjan az utcakat a kovetkezd kategoridkba soroltak:
,,tomeg-prémium” (mass to premium), ahol a tomegarutdl a prémium markakig terjed a kinalat,
Hluxus” a luxus markak és ,,mix”, ahol mindkettd keveredik. A tdblazatban az egyszeriiség
kedvéért ,,tomeg-prémiumot” prémiumak jeloltem. A BNP Paribas adatait kiegészitettem a

varosokra vonatkozo, a Mastercard Inc. altal k6zolt éves turista koltés értékeivel (Mastercard Inc.,
2017).

9. tablazatban egy roviditett listat kozlok a lokaciokrol, a teljes 40 utcabdl allo lista az 4.sz.
mellékletben talalhat6. Az egyes utcakhoz tartozo, 2017-es évre vonatkozd fobb jellemzoket
lathatjuk.

9. tablazat: Az eurdépai top kiskereskedelmi lokaciok

markak: jarokelo- bérleti . agglo-  turista + va:sarlo turizmus

utcanév luxus / szam dij EUR t“,l .m‘f meracio aggl. (mio ero p e éves koltés

prémium  folora  /m2 0T iots) fo) capita, | AEUR

EUR-ban

London Oxford Street Prémium 13 560 1119 19,06 13,84 32,90 27 146 15.30
London Bond Street Luxus 2746 1781 19,06 13,84 32.90 27 146 15,30
Paris Av. des Champs Elysées Prémium 10277 1833 15,45 12,09 27,54 28 541 11.40
Barcelona Av.d Portal de Angel |Prémium 10216 275 8.36 543 13.79 18776 8.46
Milan Corso Vittorio Emanuele I Prémium 8598 250 8,17 429 12,46 25708 4.66
Zurich BahnhofstraBe (North)  |Prémium 8586 727 2,2 1.45 3,65 47 581 nincs adat
Zurich Storchengasse Luxus 1690 255 22 1.45 3,65 47 581 nincs adat
Dublin Henry Street /Mary Str.  |Prémium 8505 396 5,51 1.85 7.36 20170 2,00
Madrid Calle de Preciados Prémium 10292 255 2,24 6,39 8.63 18372 7.29
Rome Via del Corso Prémium 8152 250 7,09 2,86 0,95 20497 4,26
Vienna Kérntner Strafie Prémium 8114 280 6,42 2,72 9,14 22594 4,18
Prague Na Prikope Street Prémium 8 008 210 6,11 2,57 8,68 10 197 2,76
Prague, Paiizska Street Luxus 2814 210 6,11 2,57 8,68 10197 2,76
Munich Theatinerstrafie Prémium 7 604 230 5,24 2,80 8,04 29578 5,04
Berlin TauentzienstraBe Prémium 7095 320 4,94 5,07 10,01 19990 4,76
Budapest, Vaci utca Prémium 2030 110 3.67 2,98 6,65 6963 nincs adat
Budapest, Andrassy it Luxus 762 120 3,67 2,98 6,65 6963 nincs adat

Forras: BNP Paribas, 2018

Megfigyelhet6, hogy altalaban a legmagasabb jarokeldszamhoz, a legnagyobb turista szamhoz és
koltéshez tartoznak a legmagasabb bérleti dijak.

A legmagasabb helyi vasarloerdvel rendelkezd varoshoz Ziirichez pedig relativ magas bérleti dij
tartozik annak ellenére, hogy a varosi agglomeracio és a turistak szama itt az egyik legalacsonyabb
a vizsgalt varosok koziil. Azt is észrevehetjiik, hogy a luxus markéakat prezentald helyszineken a
latogatok szama joval alacsonyabb, azonban a bérleti dijak altalaban csak kis mértékben
alacsonyabbak a tomeg és prémium termékeket arusitd utcadkhoz képest. A példakbal lathatd, hogy
a bérleti dijat befolyasol6 tényezok hatdsa nem egyforma. A bérleti dijat meghataroz6 tényezok
egymassal vald kapcsolatit és annak szorossiagat Pearson féle korrelacidval vizsgéltam. A
vizsgalatot a tomeg-prémium kategorids iizletekkel hajtottam végre és mutatom be a 10.
tablazaton. A luxus utcdkban kevesebb latogatd jar a prémiumhoz képest, de nagyobb atlagos
koltéssel rendelkeznek, igy a két kategoriat kiilon kell vizsgalni.
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10. tablazat: A bérleti dijat meghatarozo tényezok kapcsolatanak szorossaga

lakossag
vasarlé jardkel6- bérleti turistak + lakossag turistak
erd szam dij szama  turistak szama kéltése
szama
vasarlo erd 1.00
jarokeld- 0.24 1.00
szam
bérleti dij 0.40 0.44 | 1.00
turistak
0.10 0.43 0.73 1.00
szama
lakossag +
turistak 0.12 0.49 097  1.00
szama
lakossag
0.14 0.52 0.74 0.86 0.95 1.00
szama
turistak
0.043 0.56 0.62 0.85 0.93 0.94
koltése 1.00

* tomeg-prémium markakat képviselé bevasarlo utcakban

Az eredmények alapjan pozitiv szignifikans korreldcio van a jarokeld szam ¢€s a bérleti dij kozott
(0,44) valamint a bérleti dij és a lakossagi vasarloerd kozott (0,40). A legerdsebb korrelacio a
bérleti dij nagysagaval a lakossag és a turistak szamanak egyiittes értéke kozott all fent (0,76),
ehhez kozeli értékkel rendelkezik a varosi agglomeracié népessége (0.74) amit még modosit a
turistak koltése (0.62) és a lakossag vasarloereje (0,40).

Ez alatdmasztja azt a feltételezést, hogy a bérleti dijakat az adott lokacidban, utcaban elérhetd
értékesitési potencial nagy mértékben alakitja, ez a tényez6 ,,arazza be” dontden a kiskereskedelmi
ingatlanokat, amellett, hogy az itt 1év0 iizletek jelentds reklam és presztizsértékkel is birnak a
maérkak szamara (Nelson, 1958; Oner, 2014).

A magnes markaknak €és az azt forgalmaz6 lancoknak bérleti dijakban kedvezObb kondicioi
vannak a bevasarlo kozpontokban ¢€s outlet centerekben, mint a solo iizleteknek. Az utcai
tizleteknél a prémium lokaciokban jellemzéen ugyanolyan kondiciokkal bérelhetnek a
kiskereskedék. Azonban a lancoknak, illetve az olyan iizleteknek akinek omni- vagy
multicsatornas értékesitése van, ugyanazért a bérleti dijért nagyobb eredményt tud elérni, mert a
hely presztizs-, és a reklamértéke (sok millio latogatd évente latja a kirakatot €s az {izletet, mint
egy nagy ,.show room”- ot) pozitiv externaliat generalva noveli az eladisokat a lanc tobbi
lizletében. Egy egyediilallo iizlet ezzel szemben csak az itteni helyszini értékesitését tudja
realizélni, igy az értékesitéséhez képest fajlagosan nagyobb koltséggel tud bérelni tizlethelyiséget
a bevasarl6 utcdkban a lancokhoz képest.

hazai prémium lokdciok

A legjobb kiskereskedelmi helyszinek a fovarosban a turistak altal leglatogatottabb bevasarld
utcakban talalhatoak, mivel turista helyeken altalaban magasabb jovedelmii, magasabb koltési
hajlandosagu jarokel6k vannak jelen. A Cushman and Wakefield (2020) legfrissebb jelentése
szerint, ezek a prémium lokdciok Magyarorszagon a bérlemények atlagos havi bérleti dijanak
mértéke alapjan is kiemelkednek. Ebben a tanulmdnyban a legmagasabb bérleti dijjal és
presztizzsel rendelkez6 utcai helyszineket vizsgaltam. A vizsgalatba nem vontam be a bevasarlo
kozpontokat, bar koziiliik néhdnynak az atlagos bérleti dija és latogatdoszdma Osszemérhetd a
bevasarlo utcakban elhelyezked6 iizletekével (Pl. Westend bevasarlokdzpont).
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A Vici utca a leglatogatottabb bevasarlo utca, de szintén nagyon frekventalt a Vaci utcabol nyilo
Deak Ferenc utca, amire ,,Fashion Street”-ként is hivatkoznak. A tradicionalis luxus markak az
Andrassy uton talalhatdk, ahol az el6z6 két utcahoz képest alacsonyabb a jarokeldk szama.

A Vaci utca két részbdl all, az ugynevezett kis Vaci vagy j Vaci utcabol €s a régi Vaci utcanak
nevezett, Kossuth Lajos utcatdl a Vorosmarty térig tartd szakaszabol. Csak a régi Vaci utcai
szakasz mindsiil top lokacionak, az utca masik részér6l ez nem mondhato el. Az Andrassy ttnak
szintén csak az egyik része mindsithetd prémium lokacionak, a Bajcsy-Zsilinszky 1t és az Oktogon
kozotti szakasza. A tovabbiakban ezen utcanevek alatt csak a prémium lokacioba tartozo
szakaszokat értem.

A fentebb felsorolt helyszineken a 2019 Q4 aktualis bérleti dijak mértékérdl a 11. tablazat ad
informéciot.

11. tablazat: Budapest bevasarlo utcainak atlagos havi bérleti dija

Helyszin Bérleti dij

Viéci utca 150 EUR/m?%hé
Fashion Street (Deak Ferenc utca) 125 EUR/m?%hé
Andrassy tt 70 EUR/m?/ho

Forras: Cushman and Wakefield, 2020

Osszehasonlitasképpen Magyarorszagon egy vidéki varosban egy kirakattal rendelkezd, nem
forgalmas uton 1évé 100 m2-es kiskereskedelmi célu iizlethelyiséget ki lehet bérelni akar havonta
50.000 Ft + AFA-ért is, azaz 1,5 EUR /m2 aron (Ingatlan.com Zrt, 2019). A Vaci utcdban akar
180 EUR /m2-es arat elérnek egyes bérlemények, igy 120 x kiilonbség is lehetséges a bérleti
dijakban az ugyanolyan belso, fizikai adottsagokkal rendelkezé iizletek esetén (méret, elosztas,
allapot). Megéllapithatd tehat, hogy csak a lokaci6 és az altala realizdlhat6 iizleti potencidl és
presztizsérték okozza a nagy kiilonbozetet, ezt a szakirodalom helyzeti jaradékként is emlegeti.

Osszevetésként megtekinthetjiik a vilag legmagasabb bérleti dijjal rendelkezé kiskereskedelmi
iizleteinek bérleti dijat (2019 janiusi adatok, Statista.com szerint, a 2019 janiusi USD/EUR
arfolyammal EUR-ra atszamitva):

Hong Kong, Causeway Bay, 6 utcai iizletek: 2.166 EUR/mM? / ho
New York, Manhattan, 5th Avenue: 1.775 EUR/mM? / ho
London New Bond Street: 1.352 EUR/m?/ ho

Ez alapjan egy 200m?-es alapteriiletii 4tlagos paraméterekkel rendelkezd iizlethelyiség havi bérleti
dija az itt emlitett hongkongi lokacioban 432 ezer EUR (Statista.com, 2019). Ez az adat jol kifejezi
a regionalis kiilonbségeket.
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4.1.3.1. A prémium lokacio ruhazati iizleteinek vizsgalata értéklancban elfoglalt hely szerinti

2019 februar és aprilis kozott végzett felmérés alapjan 29 ruhazati iizlet taldlhat6 a Vaci utcéban,
14 tizlet a Fashion Street-en €s 31 {izlet az Andrassy Uton. A divataru-ruhazati iizletek alatt itt
ruhdzati, taska és cipd iizletek értenddk, bordiszmiives és ékszeriizletek nem tartoznak bele.

Megvizsgaltam a kiskereskedelmi egységet lizemeltetd gazdasagi tarsasag vallalati struktarajat,
kapcsolatot keresve az lizemelteté cég és a marka tulajdonosa kozott és probaltam a végsd
tulajdonost, az anyavallalatot meghatarozni. Az egységet aszerint csoportositottam, hogy az azt
tizemeltetd és miikodtetd cég a markatulajdonos-gyarto vallalat tulajdonat képezi vagy pedig egy
masik kereskedd tulajdonat (12. tablazat). A Vaci utcaban a 29 kiskereskedelmi tizletbdl 23 a
markatulajdonos tulajdondban van, igy ezek a vallalatok a vertikalis értéklancot nagymértékben
birtokoljak (18. abra).

12. tablazat: Az iizletek tipusai a prémium lokaciékban

Vaci utca + Fashion street

Uzletek tipusa Viéci utca o N
+ Andrassy ut egyittesen
Osszes ruhazat lzlet szdma 29 74
madrkatulajdonos altal tulajdonolt vallalkozas 23 47
ebbdl kilfoldi tulajdonos 22 42
ebbdl hazai tulajdonos 1 5

kereskedd vallalat altal tulajdonolt vallalkozas

6 27
(mas vaéllalat marka termékeit arusitja)
Kilfoldi tulajdonos 3 12
Hazai tulajdonos 3 15
forras: sajat felmérés
Vaci utca Vaci utca + Fashion str. + Andrassy tut

» Gyarto — az egységet a marka tulajdonos
mikddteti
= Kereskedelmi véllalat (idegen mérka termékeit
arulja)
18. abra: Bevasarlé utcak bérléinek osszehasonitasa értéklancban elfoglalt pozicié alapjan

forras: sajat felmérés
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A Vici utca a legforgalmasabb bevasarlo utca, amit a legmagasabb bérleti dijak is aldtdmasztanak.
A kiskereskedelmi ruhdzati iizletek 79%-at maguk a marka tulajdonos vallalatok leanyvéallalatai
tizemeltetik. Ezek koziil minddsszesen egy hazai cég talalhatdo (Thomas Breitling). A tobbi, az
alacsonyabb bérleti dijjal és jarokeld szammal rendelkezd bevasarld utcaban az iizletek 0sszetétele
abban is kiilonbozik ettél, hogy nagyobb aranyban vannak jelen az értéklancban alacsonyabb
pozicioban 1évd, nem a gyartd vallalat tulajdonaban 1évo, kereskedd vallalkozasok.

A Vaci utcaban és a Fashion Streeten mindegyik jelenlévé ruhazati iizletet mitkkddtetd vallalatnak
vagy annak tulajdonosi koérének legalabb 30 éves tapasztalata van a kiskereskedelem teriiletén. Ezt
az adatot részben mélyinterjuk alapjan, részben weboldalakon, véllalati honlapokon tudtam
beszerezni. A 19. abra mutatja, hogy a legnagyobb cégek, akik a vertikumot szinte teljes
mértékben integralni tudjak, a vertikumban keletkezd arrés legnagyobb részét realizaljak. Sajat
kutatdsom megerdsitette a ruhdzati szektorra jellemzd, arrésre vonatkozé irodalmi adatokat.

0. szint: textil alapanyagok és kellékek gyartéi

1. szint:
bérmunka, / \

klsd gydrtas \ 2. szint: 1+2. szint:
markatulajdonos markatulajdonos
gyartas bérgyartasban gyartas sajat gyartasban
( késztermek )
h —t
3. szint:
nagykereskedo
4. szint:
kiskereskedd
5. szint:
fogyasztd

19. abra: A vertikalis értéklanc struktira és arrés osszefiiggése

forras: sajat gytjtés

A bérleti dij és az arrés Osszefiiggését bemutatom az 5.5z. mellékletben egy példan keresztiil. A
megkérdezett piaci szereplok alapjan a nagykereskedd (20-30%) és a kiskereskedd (100%) -0s
arrése a termék tovabb értékesitésénél erdsen jellemzo a szektorban. A gyartd arrése mar jobban
valtozik, attol fliggden, hogy bérgyartasban gyartat vagy olyan szuperpozicidban van, hogy sajat
gyarban késziti a termékeit (pld. Inditex), esetleg mar az alapanyag gyartast is részben integralja
mint példaul a LVMH Group. A gyart6i arrés tovabba fiigg a marka piaci pozicidjatdl is. A
luxusterméknél az arrés joval nagyobb lehet, mivel a végfelhasznaloi ar itt inkdbb a marka
presztizsét tiikrozi, nem pedig a gyartdsi koltséget. Kutatdsi eredméményeim egybeesnek a
kapcsolodo elmélettel és az irodalomtanulmanyozas soran bemutatott nemzetk6zi empirikus
kutatasi eredményekkel (Charlton & Perloff, 2006; Deutsche Bundesbank 2017; Haldane, 2018).

Azon kiskereskedok, akik nagykeresked6tdl szerzik be az arut, nem tudnak versenyezni ebben a
kdrnyezetben, egyetlen ilyen kiskereskedelmi egység sem miikddik ezekben az utcakban.
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H2 A prémium lokaci6 iizlet- és tulajdonosi szerkezetének f6 meghatarozé tényezdje az
értéklancban elfoglalt pozicio.

A K2 kérdés vizsgalata megerdsitette, hogy az értéklancban elfoglalt pozicid nagy mértékben
befolyasolja az értékesitett termékeken realizalhato arrés nagysagat, ami lehetéve teszi a magas
bérleti dijjal jellemezhetd, prémium lokaciokban vald helyfoglalast. Ezzel a H2 hipotézis

igazoltnak tekintheto.

4.1.3.2. A globalis divatipari konglomeratumok (top 20) a prémium lokaciékban

Ebben a kutatasban az is megerdsitést nyert, hogy a vilag vezet6 divatipari vallalkozasai (top 20)
a nyugati piacokhoz képest joval késobbi megjelenésiik ellenére mar Magyarorszagon IS
dominaljak a hazai top lokaciokat (13. tablazat).

13. tablazat: A Top 20 vezeté ruhazati konglomeratum a budapesti prémium lokacioban

Villalat Jelen van Hany monolabel markabolttal van jelen
1 Inditex Igen 5
2 Nike Igen 1
3 LVMH Igen 1
4 TJX Companies Nem
5 Hermés Nem
6 H&M Igen 2
7 Ricehmont Nem
8 Ross Nem
9 Adidas Igen 2
10 Kering Igen 1
11 LBrands Nem
12 Pandora Igen 1
13 Fast Retailing Nem
14 Next Nem
15 VF Corporation Igen 1
16 Luxottica Nem
17 Micheal Kors Igen 1
18 Gap Nem
19 Hanes Brands Inc. Nem
20 Burberry Igen 1

forras: sajat gytijtés
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A vizsgalt 74 kiskereskedelmi egységek kozott megtaldlhatok a vezetd vallalatok, raadasul tobb
nagyvallalat egyidejlileg tobb markéval és tobb tizlettel operal. Példaul az Inditex csoport 5 iizlettel
(Zara, Bershka, Stradivarius, Pull and Bear, Massimo Dultti, Oysho), a H&M 3 iizlettel (2 H&M
¢s 1 COS) egységgel van jelen.

A 13. tablazatban a globalis vezetd top 20 vallalat listajat vetettem Ossze a bevasarléutcakban
megtalalhatdo ruhazati iizletekkel. A top 20-as listarol 10 monolabel iizletet (markabolt egy
markaval) talalhatunk, amelyek mellett néhany markanak a termékei megtalalhatok tobb mads,
multibrand iizletben is (ez foleg a cipdiizletekre jellemzd). Példaul az Adidas vagy a NIKE véaci
utcai markaboltja és zaszloshajo (flagship store) iizleteik mellett, mas multibrand {izletekben is
aruljak a termékeiket, igy példaul a Playersroom vagy az Office Shoes iizletekben is.

A kutatdsom korlatai ellenére bizonyitdst nyert a hazai piacon is végbement nagyfoku
koncentracio. Az adataim az lizlethelyiségekre vonatkozoan csak darabszamot tartalmaznak, de a
csoporton beliil oriasiak a kiilonbségek az tizletek méretében. Itt példaként ijbol tekinthetiink az
Inditex csoport vagy a H&M lizleteire, melyek mindegyike tobb ezer négyzetméretes eladdtérrel
rendelkezd 4aruhazat jelent, szemben szamos koriilbeliil 100-200 m?-es iizlethelyiséggel
rendelkezd tizlettel.

Az arbevételben kifejez0d6 koncentraciora a prémium lokacioban pontos adat nem érhet6 el,
ugyanakkor az orszdgos szinten a szektorbdl vald részesedésiik alapjan nagy bizonyossaggal
allithat6 ezen cégek nagyfoku dominanciaja.

Az eredmény igazolja az arrés €s a piaci hatalom, valamint az értéklancban elfoglalt hely
Osszefiiggését bemutatod elméletet €s egybecseng a korabbi empirikus kutatasi eredményekkel.

4.2. A fogyasztoi elvarasok vizsgalatanak eredményei

A kutatds alapjan lathatd, hogy a kiskereskedelmi szektort a kisszamu, de nagyméretii
professzionalis, fejlett lancok dominaljak, az arbevétel és profit legnagyobb része ezeknél a
lancoknal realizalodik, nem pedig a nagy létszamban jelenlévd, hazai kiskereskedelmi iizleteknél.
A kutatas ravilagithat azokra a tényezokre, ami alapjan kovetkeztethetiink ennek a helyzetnek az
okaira, valamint a hazai kis és kozépvallalkozasok szdmara nyQjthatunk tdmpontokat a fejlédés
iranyaba valo forduladshoz, ezen tilmenve, a dontéshozoknak is tdamogatast adhat a megteleld
0sztonzd-tamogatd hattér kialakitasahoz.

Az irodalom ¢s az interjuk alapjan a vallalatok versenyképességének legfontosabb tényezdje a
fogyasztoi igények valdo megfelelés. Ez a megallapitas kapcsolddik a H3 hipotézisémhez.

H3: A kiskereskedelmi iizletek sikertényezdi koziil prioritast élvez a fogyasztoéi hiiség
kiépitése.

A kvalitativ kutatas soran, az iizletvezetokkel és tulajdonosokkal végzett interjuk alapjan ez a
hipotézis megerdsitést nyert.

A vallalatoknak tisztaban kell lenniiik a fogyasztoi elvarasokkal é€s a stratégidjukban ezeket az
azonositott elemeket integralniuk is kell. Ezért kutatdsomban mindkét oldalt egyszerre vizsgaltam,
a fogyasztoi oldalrol azokat a tényezdket azonositottam, amelyek feleldsek a fogyasztok vasarlasi
megelégedettségével (purchase satisfaction) és a vasarloi hiiség (customer loyalty) kialakulasaért,
a kereskedok oldalarol pedig rangsoroltattuk ezen azonositott tényezoket az altaluk vélt, a vasarloi
hiiséget befolyasolo fontossagi sorrendben.
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Ezért a kutatasi eredményeim ismertetését a tovabbiakban a fogyasztdéi magatartés, elvarasok,
lojalitas elemzésének és az iizletek gyakorlatanak bemutatasaval folytatom.

Miként a mddszertani részben ismertettem, a fogyasztoi elégedettség vizsgalatdhoz PLS-SEM
modellt hasznaltam fel. Az eredményeket a modszertani fejezetben bemutatott folyamatabra
1épései szerint mutatom be a kovetkezd sorrendben:

e A minta jellemzése
e A faktorok és faktorindikatorok
e Igazolo faktorelemzés eredményei

e PLS SEM modell eredményei

4.2.1. A minta jellemzése: a valaszadok demografiai jellemz6i, jovedelmi adatai, vasarlasi
szokasai

A demografiai jellemzdok ismertetése eldtt fontos megismételni, hogy a valaszadok prémium
ruhazati markaknak aktiv vasarlojuk, vagyis nem egy orszagos lefedettségii, reprezentativ mintat
képviselnek. A valaszadok vasarloi a Pannonia Representation Kft. altal képviselt és értékesitett
Wellensteyn, Claudio Campione, Grego Wellio, Bushman Outfitters prémium markéknak, ezért a
hazai viszonyokhoz képest magasabb jovedelemi sdvban hataroztam meg a jovedelmi
kategoriakat.

A vélaszadok tilnyomd része nd volt, egész pontosan 316 ndi (65%) és 168 férfi (35%) toltotte ki
a kérddivet (20. abra). A korcsoport szerinti megoszlast a 20. abraan lathatjuk, mely szerint a
legtobb valaszadd a 36-45 év kozotti korosztalybodl keriilt ki (45%). Jovedelem tekintetében a
valaszadok mindegyik csoportot hasonlé aranyban képviselik (21. abra ,,A”).

A valaszadok legnagyobb hanyada 34%-a havonta egyszer, 20%-a kéthavonta és 18%- évente
kétszer jar ilyen tipusu divatiizletbe vasarolni (21. abra ,,B”).

% A nemek - B életkor csoportok
0
350 250
300 >
250 200
200 150
q
150 100 ||
100
50 >0 1 [
0 0 — —
- " 18-25 26-35 36-45 46-55 356-65 66 év
ferfi 1o év év év év év  felett

20. abra: A minta megoszlasa (A) nemek szerint és (B) korcsoport szerint
Forras: sajat adatok alapjan (2019)
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21. abra: A minta megoszlasa (A) jovelem szerint, (B) vasarlas gyakorisaga szerint
Forrés: sajat adatok alapjan (2019)

A vasarloi kosarértékre (egy vasarld egy alkalommal milyen értékben vasarol) vonatkozd
informaciot a 14. tablazat tartalmazza. Az adatok szerint a valaszadok legnagyobb része (43%),
noknél (41%) és férfiaknal (47%) egyarant 20.000 és 50.000 Ft értek kozott vasarol alkalmanként,
vagyis jelent6s kiilonbség nem mutatkozik a nemek kozott.

14. tablazat: A kosarérték eloszlasa nemek szerint

Kosarérték NOK FERFIAK OSSZESEN
Kevesebb, mint 10.000 Ft 7,3% 10,7% 8,5%
10.001 - 20.000 Ft 30,7% 23,8% 28,3%
20.001 - 50.000 Ft 41,5% 47,0% 43,4%
50.001 -100.000 Ft 15,2% 15,5% 15,3%
100.000 Ft felett 5,4% 3,0% 4,5%
OSSZESEN 100,0%  100,0% 100,0%

Forras: sajat adatok alapjan (2019)

A kosarértékek kormegoszlasa alapjan, a 20-50.000 Ft kozotti vasarlasok a leggyakoribbak és
ebben kategoridban legtobben a 36-45 év kozottiek. A legmagasabb, 100.000 Ft feletti
kosartértékkel rendelkezdk koziil kimagasléan dominéalnak a szintén 36-45 év kozotti korcsoport
tagjai (15. tablazat).
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15. tablazat: A kosarérték kor szerinti megoszlasa

Vasarloi kosarérték  életkor fo
Kevesebb, mint 10.000 Ft 41
18-25 év
26-35 év 5
36-45 év 19
46-55 év 12
56-65 év 3
66 év felett 2
10.000 - 20.000 Ft 137
18-25 év 3
26-35 év 23
36-45 év 53
46-55 év 43
56-65 év 15
20.000-50.000 Ft 211
18-25 év 1
26-35 év 35
36-45 év 98
46-55 év 52
56-65 év 22
66 év felett 3
50.000-100.000 Ft 74
18-25 év 2
26-35 év 14
36-45 év 35
46-55 év 18
56-65 év 4
66 év felett 1
100.000 Ft felett 22
18-25 év 0
26-35 év 4
36-45 év 12
46-55 év 3
56-65 év
66 év felett 1
Total 485

Forras: sajat adatok alapjan (2019)
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A jovedelmi viszonyok alapjan a két legmagasabb kosarérték kategoridba (50.000 Ft-100.000 Ft
¢s 100.000 Ft felett) a legnagyobb jovedelmii valaszaddk tartoznak havi nettdé 550.000Ft feletti
jovedelemmel. A 20.000 Ft-50.000 Ft vasarlas kosarértékhez a 250-350 ezer és 350-450 ezer Ft
jovedelmuiek tartoznak (16. tablazat).

16. tablazat: Kosarérték jovedelmi csoport alapjan

Kosarérték Havi netto6 jovedelem (Ft) Fo
Kevesebb, mint 10.000 41
max. 250.000 13

250.000-350.000 14

350.000-450.000 5

450.000-550.000 1

550.000 felett 8

10.000 - 20.000 Ft 137
max. 250.000 45

250.000-350.000 41

350.000-450.000 26

450.000-550.000 14

550.000 felett 11

20.000-50.000 211
max. 250.000 35

250.000-350.000 54

350.000-450.000 50

450.000-550.000 25

550.000 felett 47

50.000-100.000 74
max. 250.000 10

250.000-350.000 12

350.000-450.000 15

450.000-550.000 11

550.000 felett 26

100.000 felett 22
max. 250.000 2

250.000-350.000 3

350.000-450.000 5

450.000-550.000 2

550.000 felett 10

Total 485

Forras: sajat gyijtés
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legmagasabb jovedelmi kategoria 50%-at jelenti a havi 100.000 Ft feletti vasarloknak

legmagasabb jovedelmiiek koziil ugyanakkor csak 10% kolt havonta 100.000 Ft felett

a havonta legalacsonyabb koltéssel rendelkezok koziil 20%-ot jelentenek a legmagasabb
jovedelmiiek

legalacsonyabb jovedelmiiek képezik a legmagasabb hanyadot a havonta legkevesebbet
koltok kozott.

4.2.2. A modellben szereplé faktorok és indikatorok

A strukturalis modellben szerepl6 faktorok a kdvetkezok:

A faktorindikatorokkal mérhetok:

1.

© 00 N o Bk~ WD

faktor:
faktor:
faktor:
faktor:
faktor:
faktor:
faktor:
faktor:
faktor:

Promociok (P)

CRM tigyfélkapcsolat menedzsment (CRM)
Uzlet atmoszféra (UA)

Eladotérben valo tajékozodas (ET)
Ertékesitd személyzet (eladok) (ES)

Online megjelenés (OM)

Reklamaciok kezelése (RK)

Uzlet megkozelithetésége (UM)

Vasarloi visszajelzés (VV)

A fliggd, latens valtozok:

10. faktor: vasarloi elégedettség (VE)
11. faktor: vasarloi hiiség (VH)
12. faktor: marka nagykovet (MK)

A kérdbivben szerepl6 kérdések a faktorok indikatoraiként szolgalnak (faktor itemek), melyek
segitségével a kiillonbozd faktorok, a latens valtozok mérhetdok. A vélaszadok a kérdésekre a
modszertani részben leirtak alapjan 1-5-ig Lickert skdla alapjan valaszoltak. A 2. mellékletben
talalhato a kérdéiv, amelynek Promoéciokhoz kapcsolodo részletét az 22. abra mutatja be
példaként.
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6. Divatcikkeket, ruhakat csak akcioban szoktam altalaban vasarolni.

nagyon nem értek egyet ezzel az erdsen egyetértek ezzel az
allitassal allitassal

7.Inkébb azokba az lizletekbe jarok, ahol rendszeresen szokott ledrazas lenni.

nagyon nem értek egyet ezzel az erdsen egyetértek ezzel az
allitassal allitassal

8. Amikor elsétalok egy kirakat el6tt és benézek az ablakon, megfigyelem, hogy
van-e éppen egy j6 ledrazas a boltban.

nagyon nem értek egyet ezzel az erdsen egyetériek ezzel az
allitassal allitassal

9. Altalaban ugy déntok, hogy elmegyek vésérolni a kedvenc ruhdzati lizletembe,
ha kapok e-mailben t6lik egy egyedi kupont vagy nagy ledrazasrol szélo
értesitést.

nagyon nem értek egyet ezzel az erdsen egyetértek ezzel az
allitassal allitassal

22. abra: A kérdéiv promoéciokkal kapcsolatos részlete

A faktor indikatorok jelolésére példaként a promociokhoz tartozo indikatorokokat mutatom be:

P1 | Divatcikkeket, ruhakat csak akcidoban szoktam altalaban vasarolni.

P2 | Inkabb azokba az lizletekbe jarok, ahol rendszeresen szokott ledrazas lenni

P3 | Amikor elsétalok egy kirakat eldtt és benézek az ablakon, megfigyelem, hogy van-e éppen
egy jo ledrazas a boltban.

P4 | Altalaban tigy dontok, hogy elmegyek vasarolni a kedvenc ruhazati iizletembe, ha kapok
e-mailben toliik egy egyedi kupont vagy nagy learazasrol sz616 értesitést

Jelen esetben azt vizsgaljuk, hogy mely faktorok / fiiggetlen valtozok hatnak a vasarlasi
elégedettségre, a vasarloi hiiségre €s hogy mi késztetheti a fogyasztokat arra, hogy marka
nagykovetté valjanak, azaz onkéntes promotald tevékenységet folytassanak a késébbiekben. A
kiskereskedelmi iizletek szdmara ezek a fiiggd valtozok kiemelt jelentdséggel birnak iizleti
eredményességiik szempontjabol, mert a fogyasztoi célcsoportjuk menedzselése soran arra kell
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torekedniiik, hogy noveljék a vasarloik hiiségét, noveljék a vasarloi elégedettségiiket €s minél tobb
ember valjon szamukra €16 hirdetéssé, azaz ,marka nagykovetté”, ami azt jelenti, hogy a
baratainak ismerdseinek a markat és a marka termékeit dicsérjék €s beszéljenek rola.

Ez az elemzés Onmagaban azt a célt szolgalhatja, hogy a kiskereskedelmi ruhazati {izlet
menedzsmentjének tamogatast ny(jtson a vasarloi viselkedés megértésben, ramutasson arra, hogy
ahhoz, hogy a vasarloi hiiséget vagy vasarlasi megelégedettséget novelje, mely tizleti teriiletekre
kell fokuszalnia.

4.2.3. Igazolé faktoranalizis

A fogyaszt6i kérddiv validalasa érdekében faktoranalizist végeztem.

Az elemzett dimenziok faktor-strukturajanak érvényességét az R Studio 1.2.1335. szoftverben
futtatott faktoranalizissel igazoltam. Azokat a tételeket, amelyek alacsony értékkel (factor
loading) képviselték magukat a modellben, eltavolitottam a faktoranalizis elvégzése utan.

A péarhuzamos analizis segitségével meghataroztam a faktoranalizis soran figyelembe veendd
faktorok szamat. A parhuzamos elemzés alapjan 10 faktort kell a faktorelemzés soran hasznalni.

A tiz faktor fix komponensekkel vald létrehozasa fékomponens modszerrel (PCA) és varimax
rotalassal tortént.

A Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teszt 0,84-es értéke igazolta a minta megfeleloségét a
faktorelemzés elvégzésére. Kaiser szerint (1974) a 0,5 -6s a minimum kiiszobérték, mig a
szakirodalom szerint a KMO > 0,8- as érték nagyon jonak mindsiil (Csallner, 2015).

A Bartlett féle teszt (Bartlett’s test for Sphericity) eredménye kedvezé (x°=8085,23; sig. p<0,001)
ami jelzi, hogy a korrelacidés matrix a kutatas matrixban nem egységmatrix, azaz a valtozok az
alapsokasagban nem korrelalnak.

A 17. szamu tablazat s KMO ¢s Bartlett tesztre vonatkozé eredményeket megfeleldségét mutatja.

17. tablazat: KMO és Barlett teszt

Kaiser-Meyer-Olkin
) yereem 0.84
Minta megfeleldség mérése
khi-négvzet 8085.231
Bartlett teszt szabadsdgfok 990
szignifikdns 0.000

Az anti-image korrelacidos matrix atlojaban mind 0.5 felett voltak az értékek és ez az eredmény
mindegyik faktor hasznalatat tamogatja a faktoranalizisben.
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A faktoranalizis elsé 1épésének (a teljes faktor €s faktor indikator halmaz) eredményeit, a kezdeti

faktor értékeket a 6. sz. melléklet tartalmazza.

Az 18. tablazat az egyes tételek (lizlet

megkdzelithetdsége €s vasarloi visszajelzések) eltdvolitasa utani faktor értékeket mutatja.

Az UA2, ET1, ES3 and VH6 indikatorok eltavolitasra keriiltek az alacsony értékek miatt a
kezdeti/kiindulési faktoranalizisbdl. Az alacsony faktorértékekkel bird indikatorok eltavolitasa
el6tt a kumulalt magyarazott variancia 0,47 volt.

18. tablazat: Analizis az alacsony értékekkel rendelkezo tételek torlése utan

Faktorok Indikatorok  F1 F2 F3 F4 F5 Fé6 F7 F8 F9 F10
P1 0.
Promociok P2 0.78
(P) P3 0.67
P4 0.53
CRM1 0.91
Ugyfél- CRM2 041
kapcsolat CRM3 0.83
menedzsment
(CRM) CRM4 0.74
CRM5 0.51
Uzlet UA1 0.49
atmoszféra UA3 0.64
(UA) UA4 0.54
UA5 0.66
Eladotérben ET2 0.65
tajékozdodas ET3 0.52
Lty ET4 0.48
ES1 0.63
Ertékesitd ES2 0.62
személyzet £sa 0.48
(ES)
OJ1 0.57
Online 0]2 0.58
jelenlét (O]) E 0.66
0J4 0.63
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Reklamaciok RK1 0.84
kezelése RK?2 0.98
(RK) RK3 0.51
Vasarloi VE1 0.71
Elégedettség VE2 0.70
(VE) VE3 0.79
VH1 0.43
Vasarloi VH2 0.55
Hiseg VH3 0.84
(VH) VH4 0.58
VH5 0.68
Marka MK1 0.81
nagykovet MK?2 0.69
(MK) MK3 0.85
Ertékek 315 248 201 198 176 187 153 150 1.06 1.19
Proportion 009 007 006 006 005 005 005 004 004 003
Variancia
K““_‘“laf“’ 009 016 021 027 032 037 042 046 050 053
variancia

Az alacsony értékekkel rendelkez0 tételek eltavolitasa utdn a kumulativ variancia 0,53 -as értékre
javult, ami mar megfeleldnek tekinthetd. A kumulativ variancia 0,50 felett biztositja, hogy a faktor
indikatorok legalabb 50%-ban magyarazzak a faktorok varianciajat.

A faktorok és faktor indikatorok faktoranalizis altali validalasa utan elvégeztem a PLS-SEM
analizist.

4.2.4. PLS-SEM eredmények és hipotézis tesztelés

Ez a fejezet a PLS a parcidlis legkisebb négyzetek modell elemzésének eredményeit mutatja be,
ami segitségével a kutatas hipotézisei tesztelésre keriiltek.

A faktor indikatorok leiro statisztikai

A fiiggetlen ¢és fliggd valtozok leiro statisztikai (median, atlag, szoras, kurtosis, ferdeség) az adatok
normal eloszlasat mutatjak, nem jeleznek problémat az elemzésben. Az eredmények az 6.5z. és
7.sz. mellékletekben talalhatoak.

Az adatok leir¢ statisztikdinak vizsgalata utan, a PLS-SEM modellt értékeltem.
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4.2.4.1. APLS-SEM modell értékelése

A PLS utelemzés soran két 1épcsds eljarasban (Chin,1998), kiilon vizsgaltam és értékeltem a kiils6
(reflektiv vagy mérési) és a belsd (strukturalis) modellt, mivel a teljes modell illeszkedésnek
vizsgalatara nincs elfogadott globalis mutatd (Kazar, 2014). A 1épések részletezve az 23. abra
lathatok.

KULSO, REFLEKTIV MODELL ERTEKELESE

A reflektiv konstrukc16 megbizhatdosaganak és érvényességének
az értékeleése:

o Konvergencia és diszkriminancia validitas (faktor értékek,
AVE, CR, Cronbach Alpha, Fornell-Larcker-kritérium)

o Multikollieritas (VIF)

T

\\ //

BELSO. STRUKTURALIS MODELL ERTEKELESE

Az endogén faktorok varianciajanak megmagyarazott hanyada
Magyarazo eré (R')

Utegyiitthatok szignifikanciajanak vizsgalata (B)

Mediator hatasok vizsgalata

Illeszkedés

Hatasnagysag (f°) .

Prediktiv relevancia (Q )

o o O

P =]

" -~

e -
2

23. abra: A PLS SEM modell két 1épcsds értékelésének folyamata.

forras: sajat szerkesztés Chin (1990) alapjan

Kiilsd modell kiértékelése

Kétféle tipustt modszert alkalmaztam a mérési modell értékelésére, ami tartalmazza a konstrukcio
konvergencia ¢és diszkriminancia validitdsat. Hair et al., (2016) ajanlasa alapjan, az értékelést a
faktor értékei (factor loadings), az atlagos magyarazott variancia (AVE - Average Variance
Exctracted) és a modell strukturalis megbizhatésaga (Composit Reliability) alapjan végeztem
(Neumann-Bodi, 2013).

A konstrukcid érvényessége jelzi, hogy az elmélethez mennyire illeszkednek a kapott eredmények
a teszt alapjan. Egy elfogadhatd kiils6 modell belsé konzisztencia megbizhatésaganak 0.7
kiiszobérték felett kell lennie (Hair et al., 2014). Kés6bbi munkajaban Hair et al., (2016)
ugyanakkor arra is felhivta a figyelmet, hogy barmely azon indikator eltdvolitasat alaposan meg
kell fontolni, amelynek a kiils6 faktor értéke 0,4-0,7 koz¢ esik. Ez az érték bar gyengének mindsiil,
de a tétel eltavolitasanak hatasat a konstrukcidé megbizhatosdg (CR) szempontjabdl és a
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konstrukcio tartalom validitdsanak szempontjabdl is meg kell vizsgalni, csak akkor ajanlja az
eltavolitasat, ha az a konstrukcido megbizhatosagat (CR) noveli.

A reflektiv, kiils6é modell értékelése soran az indikatorok belsé konzisztencia megbizhatosagi
értékeinek a legnagyobb része magasabb volt, mint 0,70 (szignifikans p<0.01) vagyis teljesitik az
illeszkedési kritériumot. Néhany indikatort, ahol az érték 0,60 felett volt megtartottam a magas
modell struktira megbizhatosag fenntartasa érdekében (Hair et al., 2016; Taber, 2018). Az
eredményeket a 19. tablazat foglalja 6ssze.

19. tablazat: A kiils6 modell eredményei

Modell Atlagos
Faktor Cronbach struktira magyarazott
Dimenzio Indikatorok o theh i i
értékek Alpha megbizatosag variancia
CR AVE

Marka

§ MK1 MK2,MK3 0.724 — 0.809 0.711 0.816 0.597
Nagykovet
e derie @ RK1,RK2,RK3 0.780 — 0.907 0.823 0.895 0.740
Kezelés
Vasarloi Hiiség ~ VHLVH2,VH3,VH4  0.535 - 0,752 0.775 0.793 0.544
. CRM1,
ggyff,l'kapcso'at CRM2,CRM3, 0.649 - 0.794 0.791 0.844 0.520

czeles CRM4, CRM5

Online Jelenlét 0J1,002,013,0J4  0.639 — 0.740 0.708 0.770 0.536
Promociok P1,P2,P3,P4 0.752 — 0.832 0.802 0.803 0.661
VRSl VE1,VE2,VE3 0.655 — 0.882 0.713 0.869 0.625
Elégedettség
izl etz £S1,6S2,ES4 0.567 - 0.775 0.679 0.842 0.643
Személyzet
Uzlet atmoszféra  UA3,UA4,UA5 0.557 — 0.763 0.657 0.758 0.567
lbtofeiiben ET2,ET3,ET4 0.519 — 0.824 0.685 0.793 0.508
T4ajékozodas

Az AVE 0,5 feletti értéke azt jelzi, hogy a konstrukcio eléri a megfelelé konvergencia
érvényességet (Fornell & Larcker, 1981; Garson G. D., 2016), a faktor modell indikatorok
variancidjanak tobb, mint a felét magyarazzak.

Az 6sszes indikator AVE értéke meghaladta a 0,5-6s értékeket és a faktormodell megbizhatosaga
mindenhol magasabb volt 0.7-nél.
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Diszkriminativ érvényesség

A tanulmany konstrukcidinak diszkriminativ érvényességét Fornell és Larcker (1981)
modszerével teszteltem, amely szerint a kiilso, reflektiv modell diszkriminativ értelemben akkor
valid, ha az egyes konstrukciok AVE négyzetgyoke meghaladja az elemek €s az dsszes tobbi elem
kozotti korrelaciot. A 20. tablazat eredményei azt mutatjdk, hogy a konstrukci6 AVE
négyzetgyokei (a tablazat atlojaban) magasabbak, mint az 0Osszes reflektiv konstrukcio
korrelacidja (a tablazat atlojan kiviili értékek). A diszkriminativ érvényesség kritériuma tehat
teljestilt.

20. tablazat: Diszkriminativ érvényesség vizsgalatinak eredményei

MK RK VH CRM ON P VE ES UA ET
MK 0.773
RK 0.209 0.860
VH 0.525 0.228 0.662
CRM 0.365 0.183 0.568 0.721
0J 0.309 0.185 0.444 0.311 0.732
P 0.262 0.111 0.312 0.211 0.243 0.711
VE 0.319 0.074 0.471 0.392 0350 0.305  0.790
ES 0.432 0.351 0.486 0.387 0399 0.336  0.363 0.802
UA 0.333 0.221 0.375 0.314 0.211  0.165  0.153 0.303  0.665
ET 0.230 0.203 0.299 0.256 0.244  0.161  0.140 0.342 0.396 0.702

Multikollinearitds diagnosztika

A multikollinearitas elemzését VIF (Variance Inflation Factor) mutatészam alkalmazasaval
teszteltem. A kiils6 (indikatorok) VIF és a belsé (fliggd valtozok) VIF értékek kiilon jelennek meg.
A VIF mutatdszamot altalaban a tolerancia reciprokaként szamitjak, és hiivelykujjszabalyként az
5-0s kiiszobérték alatt kell lennie (Hair at al, 2011).

A 21. tablazat eredménye alapjan a fliggetlen valtozok (exogén latens valtozok) osszes értéke 1,11-
3,311 kozotti VIF statisztikat mutat, tobbségében joval alacsonyabb értéket mutatva, mint a Hair
¢s tarsai altal javasolt, s6t egy eset kivételével (RK2 = 3,311), a Diamantopolos és Siguaw (2006)
altal meghatarozott szigorubb 3,3-as kiiszobértéknek is eleget tesznek. Ez alapjan a faktorok kozott
nincs multikollinearitas.
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21. tablazat: Multikollinearitas statisztika

B,elsﬁ VIF
Ertékek
Faktor Indikatorok Kiils6é VIF értékek
Marka Vasarlas
Nagykovet Elégedettség
MK1 1.813
Marka Nagykovet MK2 1.138
MK3 1.909
RK1 2.490
Reklamacio kezelés RK2 3.311 1.095
RK3 1.356
VH1 1.562
VH2 1.526
Vasarloi hiiség VH3 1.557 1.309
VH4 1.532
VH5 1.260
CRM1 1.456
. CRM2 1.551
Ugyfél-kapcsolat
CRM3 1.998 1.353
menedzsment
CRM4 1.722
CRM5 1.456
0J1 1.412
Online jelenlét 0J2 1318 1.150
Jeene 033 1.328 '
0J4 1.362
P1 2.012
. P2 2.267
Promacidk 1.324
P3 1.543
P4 1.336
VE1 1.147
Vasarloi elégedettség VE2 2.072 1.210
VE3 2.004
ES1 1.271
Ertékesitési ES2 1.335
, 1.287
személyzet ES3 1.115
ES4 1.156
UA1 1.157
Uzlet at fé UA2 1.324 1.255
zlet atmoszféra UA3 1293 .
UA4 1.371
ET2 1.202
Eladétérben
o ET3 1.278 1.270
tajékozddas
ET4 1.141

10.14751/SZIE.2020.060

A fenti elemzések alapjan az 6sszetett megbizhatosag mérésére, a konvergencia és diszkriminancia
érvényességére és a multikollinearitds hianyanak megallapitasara alapozva; a kiils6 modell
elfogadhato és az adatok alkalmasnak itélhetdk a strukturalis modell elemzésére.
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Az 22. tablazat mutatja a kutatasi konstrukciok kiilsé faktorértékeit, a faktorértékek erdsségét a
kutatasi konstrukciok minden egyes megfeleld indikator eleméhez. A kutatdsi konstrukcidkat
mérd Osszes elem kiilsé faktorértéke meghaladja a 0,60-at, ami kielégitd konvergencia
érvényességet jelez (Chin et al., 1997). Hair és tarsai (2014) azonban azt allitjak, hogy a 0,40-0,70
kozotti faktorértékkel bird faktorok megtarthatok, ha ez javitja a faktor struktura megbizhatosagat
¢s az atlagos magyarazott varianciat. Ezért bizonyos tételeket megtartottam az 6sszes tényezobol
nyert faktorstruktura érvényessége és atlagos magyarazott variancia fenntartasa érdekében.

22. tablazat: Faktor értékek a kiils6 modellben

MK1
MK2
MK3

MK
0.72
0.81
0.78

RK

VH

CRM 0OJ

P

VE

ES UA ET

RK1
RK2
RK3

0.89
0.91
0.78

VH1
VH2
VH3
VH4
VH5

0.75
0.70
0.56
0.53
0.73

CRM1
CRM2
CRM3
CRM4
CRM5

0.70
0.71
0.74
0.65
0.79

0J1
0J2
0J3
0J4

0.74
0.64
0.68
0.78

P1
P2
P3
P4

0.83
0.82
0.76
0.75

VE1
VE2
VE3

0.66
0.88
0.85

ES1
ES2

0.57
0.64
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ES3
ES4

0.64
0.78

UAl
UA3
UA4
UA5

0.56
0.76
0.76
0.71

ET2
ET3
ET4

Forras: sajat szerkesztés (2019)

A belsd (strukturdlis) modell értékelése

0.82
0.81
0.52

A tanulmany szerkezeti modelljének értékelését Hair és tarsai (2014) altal javasolt 6tlépcsds
eljarassal elemeztem, amely magaban foglalja a multikollinearitas kérdéseinek vizsgalatat, az
utmodell egyiitthatoi és a determinacios egyiitthatot (R?) és a hatasnagysagot f2.

23. tablazat: Bootstrapping eredmények

Std Beta I\;Itllr;tga T statisztika p e ey
®) Mean vy (Q/STDEV)

Reklamacié Kezelés -> ,
Vasarléi Elégedettség 0.221 0.234 4.837 0.000 Tamogatott
Visarloi Hiiseg > 0.412 0.417 7.419 0.000 Tamogatott
Markanagykdvet
CRM -> Vasarloi Elégedettség 0.137 0.162 3.136 0.009 Tamogatott
Online Jelenlét -> Vésarl6i 0.160 0.182 4.160 0.000 Témogatott
Elégedettség
Promécick -> Vasarl6i 0.153 0.192 4571 0.000 Tamogatott
Elégedettség
Visarloi Elégedettseg -> 0.232 0.297 3.991 0.001 Témogatott
Markanagykdvet
Visarl6i Elégedettscg -> 0.486 0.490 10.205 0.003 Témogatott
Vasarloi Hiiség
Ertékesitési Személyzet -> ,
Vésarloi Elégedettség 0.068 0.084 1.617 0.106 Nem Téamogatott
Uzlet Atmoszféra ->Visirloi 0.146 0.148 2.787 0.006 Témogatott
Elégedettség
Eladotérben Tdjekozbdas -> 0.170 0.172 3.316 0.001 Tamogatott

Vasarloi Elégedettség
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A valtozok kozotti kapesolatot a SmartPLS 3 szoftver algoritmusanak futtatasaval vizsgaltam, és
4999-es bootstrapping-et alkalmaztam a t-statisztikak és a szignifikancia értékek meghatarozasara
az 0sszes Utvonalon.

A B egyiitthatok az Utmodell egylitthatéinak a mértéke a PLS-ben. Az utak egylitthatéinak
szignifikanciajat t-statisztikdk segitségével hatarozzuk meg, amelyeket a bootstrapping
modszerrel lehet a PLS-ben végrehajtani.

A belsd (strukturalis) modellt bootstrapping eljaras alkalmazéasaval, 5000 iteracioval értékeltem
(Hair et al., 2011). A 23. tablazat a bootstrapping eredményeit mutatja.

4.2.5. A modell eredményeinek értelmezése, kozvetlen hatasok

Az egyes faktorindikatorok és egyes faktorok kozotti kdzvetlen hatasok a 24. dbran lathatok.

A bootstrapping eredmények azt mutatjak, hogy az egész ttmodellbdl egyetlenegy ut nem volt
szignifikans, nevezetesen az értékesités munkatarsainak hatasa a vasarloi megelégedettségre (B =
0,068, p = 0,106).

A panaszkezelés, az tigyfélhiiség, az tigyfélkapcsolat-menedzsment, az iizlet hangulata és az az
eladdtérben torténd konnyli navigacid konstrukciodi pozitivan befolyésoljak a fogyasztok vasarlasi
elégedettségét. Ezenkiviil a vasarlasi elégedettség kdzvetleniil befolyasolja az tigyfelek lojalitasat
¢s azt a vagyat, hogy a marka nagykovete legyen az iizlet szdmara. Ez az eredmény 6sszhangban
van Suebsaiaun ¢és Pimolsathean (2018) kutatdsdnak megallapitasaval, miszerint a vasarloi
elégedettség jelentds hatassal bir a hiiség kialakulasara.

Ruane (2014) ellenben a feltételezett pozitiv kapcsolatot a fogyasztoi elégedettség és vasarloi
hiiség, valamint az elégedettség és a szajreklam kozott nem tudta igazolni. Ennek lehet az oka,
hogy mas fogyasztdi szegmens (fast fashion) vizsgalatabol vonta le kovetkeztetéseit.

Erdekesnek és hasznosnak bizonyult az, hogy a korabbi kérddivben és az ahhoz kapcsolodod
modellben nem szerepelt a Reklamaciok Kezelése faktor és annak indikatorai, de minden masban
egyezett ezzel a fenti modellel. Ezen a korabbi adatbazison és modellen is elvégeztem az
elemzéseket ¢€s eredményként azt kaptam, hogy az utvonal modellben az értékesitési
munkatarsaknak kimondottan erds, szignifikans hatasa volt a vasarldi hiiség novelésére.

Ez a megallapitas egyezik Cachero-Martinez és Vazquez-Casielles (2018) kutatasanak
kovetkeztetésével, miszerint a lojalitds a személyzet-vasarld interakciotdl nagymértékben fiigg.
Ezzel ellentétes a reklamacio kezelését a személyzet munkajatol kiilonvalaszté modell, amelynek
eredménye viszont mar nem mutat szignifikans kapcsolatot a személyzet munkaja és a fogyasztoi
hiiség kozott. Felmeriil a kérdés, hogy miként lehetséges ez?
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24. abra: Kozvetlen hatasok, utvonal egyiitthatok a modellben

A valasz abban rejlik, hogy amig a modell nem tartalmazta kiilon a reklaméaciok kezelését, addig
ennek a faktornak a hatasa az értékesitési munkatarsak tényezdében jelent meg. Nyilvanvald, mert
ki is kezeli egy lzletben a reklamacidkat, kivel keriil kapcsolatba a vasarlo? - Az ott dolgozd
értékesitési munkatarsakkal. Ha negativ tapasztalatot szerez valaki egy altala jogosnak érzett
reklamaciojanak inkorrekt (vagy annak érzett) kezelése soran, ugy az az addig felépitett vasarloi
hiiségét szinte teljesen erodalja. Es mivel ez az ott dolgoz6 személyekhez kotédik, az értékesitési
munkatarsaknal jelent meg ez az er6s hatas. Abban a pillanatban, hogy a vasarldi reklaméaciokat
levalasztottuk az értékesitési munkatdrsak munkajarol és kiilon tényezoként kezeltiik, ezt a hatast
»ellopta” és igy mar az értékesitési munkatarsak munkavégzése és viselkedése a vasarloi hiiségre
olyan minimalis hatassal bir, ami mar nem is szignifikans. Hasonl6 eredményre jutottak Buttle &
Burton (2002) és Hadi et al., (2019) akik megallapitottak, hogy a szolgaltatasban 1évé hibak,
panaszok kezelése és menedzselése kritikus hatdssal bir a vasarloi hiiségre.
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Ebbdl az eredménybdl egy kiskereskedelmi ruhazat iizlet a kdvetkezd gyakorlati tanulsagokat
vonhatja le:

e a vasarloi hiiség alakuldsanak szempontjabdl az eladoknak egy altalanos megszokott
igymenet mellett nem sok szerepe van. Amikor a vasarld bejon az iizletbe, az eladas
szempontjabol fontos, hogy az eladoé profin kiszolgaljon és a vevét hozza segitse ahhoz,
hogy megtalalja, amit keres. De ez a tevékenység a hiiségére nem hat Kki.
Az, hogy a vevd a jovében ezt az lizletet preferalja, az jobban fligg a tobbi tényez6tol,
példaul, hogy a vasarlo hamar megtalalta, amit keresett, vagy hogy egy kedvez6 akcioban
vasarolja meg a terméket. Mas szoval, ha az elado kicsit kedvetlen, vagy nem annyira aktiv,
kevésbé befolyasolja a vasarlot abban, hogy visszaj6jjon maskor is az iizletbe.

Abban a helyzetben viszont, amikor amikor valamilyen okbol kifolydlag vasarloi panasz
meriil fel, akkor kritikusan fontossa valik, hogy a vallalat és a személyzet miként kezeli a
helyzetet. Ha a kommunikacio, a személyzet viselkedése, az esetleges kompenzacid vagy
mas akcid a panaszkezelési folyamatban nem megfeleld, akkor a vasarlonak a hiisége,
amely eddig toretlen volt a markaval/bolttal szemben nagymértékben csokkenhet.
Amennyiben pedig a varakozasan feliil kezelik a panaszat, akkor a lojalitasa novekedhet.

e Az ecladd személyzetnek, iizletvezetonek a képzésében oktatdsiban fokuszélni kell a

vasarloi panaszok kezelésére. Nem elégséges csak az iizletvezetdt oktatni és képezni a
megfelelé panaszkezelésre, az Gsszes ott dolgozo eladot is hasznos bevonni ilyen tartalma
tréningre. Sziikséges lehet a gyakorlati tudasszintet ellendrizni rendszeres idokozonként
online tesztekkel vagy probavasarloval végrehajtott szituacios gyakorlatokkal.
A cég politikajaban is megfontoland6d valtoztatni azon, hogy mit fogad el a jogos
reklamécioként a nem egyértelmii eseteknél. Erdemes lehet feljebb hiizni azt a hatart,
ameddig egy reklamaciot jogosnak tekintenek és pénzvisszafizetést nyujtanak vagy
termékcsere lehetdséget ajanlanak fel. A varakozasok tulteljesitése érdekében szintén
megfontolandé lehet valamilyen alapkompenzaciot nyujtani (ajandék, kupon,
kedvezmény) minden egyes felmertilt reklamécios esetben.

4.2.6. Kozvetett hatasok vizsgalata - mediacios elemzés

A mediacio akkor fordul eld, amikor egy harmadik mediator valtozd beavatkozik két masik
egymadssal kapcsolatban 1évd konstrukcido kapcsolatdba. Pontosabban, az exogén konstrukcid
megvaltozasa a mediatorvaltoz6 megvaltozasat idézi eld, ami viszont az endogén konstrukcio
megvaltozasat eredményezi a PLS ut modelljében. Ezéltal egy mediatorvaltozo6 befolyasolja a két
konstrukcio kozotti kapcesolat természetét (azaz a mogottes mechanizmust vagy folyamatot). A
mediatorvaltozoé és a tobbi konstrukcid kozotti kapesolatok erdsségének elemzése lehetdvé teszi
azoknak a mechanizmusoknak a bizonyitasat, amelyek alapjat képezik az exogén konstrukcio és
az endogén konstrukcio kozotti ok-okozati dsszefliggésnek (Hair et al., 2017).

A mediaciés elemzés eredményei azt mutatjak (24. tablazat), hogy sok szignifikans kozvetett
kapcsolat van a vizsgalt konstrukcidk kozott. Az értékesitési munkatarsakbol indulé valamennyi
medidcios hatas inszignifikans, viszont az Gsszes tobbi szignifikdins modon befolyasolja az
iigyfelek lojalitasat €s a marka nagykovetté valast.
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24. tablazat: Kozvetett hatasok - mediacio

Eredeti Minta
. : atlag T Statisztika
Konstrukcié Minta Mean (|O/STDEV)) P
() (M)
Reklamacio Kezelés-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi
Hiiség-> Marka Nagykovet 0.04 0.04 4.08 0.00
Ugyfél-kapcsolat Menedzsment-> Vasarléi Elégedettség ->
Vasarloi Hiiség-> Marka Nagykovet 0.03 0.034 2.21 0.003
On,lme Jelenle"t-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi Hiiség-> 0.03 0.03 298 0.000
Marka Nagykovet
Pr(?moc10 -> Yasarlm Elégedettség -> Vasarloi Huség-> 0.03 0.03 270 0.01
Marka Nagykovet
Ertékesitési Személyzet-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi
Hiiség-> Marka Nagykovet NEM SZIGNIFIKANS 0.01 0.02 1.35 0.18
Uzlet Atmoszféra-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi
Huiség-> Marka Nagykovet 0.03 0.03 2.57 0.01
Vasarlc31 Elégedettség -> Vasarloi Hiiség-> Marka 0.20 0.20 6.37 0.00
Nagykdvet
Eladotérben tajékozodas-> Vasarloi Elégedettség ->
Vasarloi Hiség-> Marka Nagykovet 0.03 0.04 2.93 0.00
Reklarl}a010 Kezelés-> Vasarloi Elégedettség -> Marka 0.05 0.05 275 0.00
Nagykovet
Ug’yfel-kapcsqlat Menedzsment-> Vasarl6i Elégedettség -> 0.07 0.07 530 0.00
Marka Nagykovet
Onllne“Jelenlet-> Vasarloi Elégedettség -> Marka 0.029 0.03 2943 0.025
Nagykovet
Promoécid -> Vasarloi Elégedettség -> Marka Nagykovet 0.07 0.068 4.057 0.00
Ertekeﬁltem Személyzet-> Vasarloi Elégedettség -> Marka 0.02 0.02 195 0.21
Nagykdovet
Uzlet étmoszfera-> Vasarloi Elégedettség -> Marka 0.03 0.03 251 0.01
Nagykovet
Eladote:rben tajékozddas-> Vasarloi Elégedettség -> Marka 0.04 0.04 249 0.01
Nagykovet
R(iklramacm Kezelés-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi 011 011 460 0.01
Hiiség
Ugy’felr-kapftsglat Menedzsment-> Vasarloi Elégedettség -> 0.07 0.07 297 0.00
Vasarloi Hiiség
Online Jelenlét-> Vasarléi Elégedettség -> Vasarloi Hiiség 0.08 0.09 2.97 0.002
Promoécio-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi Hiiség 0.07 0.08 3.00 0.00
Er”telr(esnem Személyzet-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi 0.03 0.04 1.42 0.16
Hiiség
U%le’t Atmoszféra-> Vasarloi Elégedettség -> Vasarloi 0.07 0.07 278 0.01
Hiiség
El,ad,Otf,:FbeI} t:d_]ekOZOdaS-> Vasarloi Elégedettség -> 0.08 0.09 297 0.01
Vasarloi Hiiség
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Az eredmények alapjan mindegyik kapcsolat szignifikdns, de kiemelkedik a vasarloi
megelégedettség hatasa (0,2) a tobbi fliggd valtozéra. Ez nem véletlen, ha a modellt megnézziik,
a sok fliggetlen valtoz6 erre a fliggd valtozora gyakorol hatast.

A fliggetlen valtozok koziil a reklamacio kezelés emelkedik ki, mert jelentds kozvetett hatassal is
bir a vasarloi hiiségre. Ez alatamasztja a kozvetlen hatasok elemzése soran kapott eredményeket,
miszerint ennek a faktornak kiemelt jelentdsége van.

A reklamacidk kezelésének kozvetett hatisa a vasarloi megelégedettségen €s vasarloi hiiség
kialakitasan keresztiil nem hat nagymeértékben a marka nagykovetté valasra, ugyanakkor a vasarloi
hiiséget nagymértékben noveli.

4.2.7. Fontossag-hatas matrix vizsgalata (IPMA)

A tanulmany eredményeinek kiterjesztéseként egy post-hoc fontossdg-hatds matrix elemzést
(Importance Performance Matrix Analysis - IPMA) végeztem. Az IPMA célja az el6zmény
valtozok azonositdsa, amelyek viszonylag nagy jelentdséggel birnak a célkonstrukciok
szempontjabol (azaz azok, amelyeknek erds teljes hatdsuk van), de viszonylag alacsony
teljesitménytiek is (azaz alacsony atlagos faktorértékekkel birnak). Az ezen konstrukciok alapjaul
szolgaldo szempontok olyan potencidlis fejlesztési teriileteket képviselnek, amelyekre nagy
figyelmet lehet forditani. Az IPMA 0sszehasonlitja az egyes valtozok teljes hatasat a modellben
azzal, hogy az adott konstrukciora milyen a latens valtozoéhoz tartozo faktorértékek vonatkoznak
(Hair et al., 2016).

IPMA — FONTOSSAG HATAS TERKEP
100 4

20 |
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70 4
80 |
50 |
o]
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o . : : ‘ : :
0.00 0.05 0.10 0.15 0.20 0.25 0.30 0.35

Osszes hatas

® ReklamAcio6 kezelés ® Ugyfél-kapesolat menedzsment CRM + Eladdtérben tédjékozodas

Vasarloi
Elégedettség

Online jelenlét Promoéciok Ertékesitési személyzet « (Jzleti kérnyezet

25. abra: Fontossag-Hatas térkép: a vasarloi elégedettség

A TPMA alapjan a vasarloi reklamaciok birnak a legnagyobb dsszhatadssal a vasarloi elégedettségre
Osszehasonlitva a tobbi konstrukcioval (25. abra). A vasarloi hiiséget megvizsgalva, a vasarloi
elégedettség gyakorol rd a legnagyobb hatdst a fiiggd, és a reklamaciok kezelése a fliggetlen
valtozok koziil (26. abra).
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IPMA — FONTOSSAG HATAS TERKEP
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26. abra: Fontossag-Hatas térkép: vasarloi hiiség

A markanagykovetté valast a vasarloi elégedettség €s hiiség alakitja a fliggd valtozok koziil, de a
fliggetlen valtozok koziil nagy mértékben kiemelkedik a reklamaciok kezelése az Gsszes tobbi
faktor koziil (27. abra).

IPMA — FONTOSSAG HATAS TERKEP
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27. abra: Fontossag-Hatas térkép: markanagykovetté valas

4.2.8. A belsé (strukturalis) modell validalasa
Modell illesztés

A PLS SEM modell illesztése kutatasanak vizsgalata korai szakaszban van ezért a kutatoknak

6vatosnak kell lenniiik a modell publikalasaval és felhasznalasaval kapcsolatban és érdemes
tobbféle illeszkedési mutatot hasznalni (Hair et al., 2017; Maziriri & Madinga, 2018). A modellben
hasznalt illeszkedési mutatokra vonatkozo6 eredményeket a 25. tablazat tartalmazza.

99



25. tablazat: Illeszkedési statisztikak

10.14751/SZIE.2020.060

Illeszkedési Ertékek a becsiilt
mutatok modellben
SRMR 0.0817

d_ULS 6.502

d_G 1.263

Chi-Square 3,070.610

NFI 0.916

Az adatok és a szakirodalom alapjan a model

Hatds nagysag (f?) Illeszkedés josdiga (GoF)

1 illeszkedése elfogadhato.

A 0,02, 0,15 és 0,35 hatas érték kicsi, kdzepes és nagy hatasokra utal Henseler et al., 2009). A

hatdsnagysag értéke kiszamithaté a SmartP

LS szoftverben, ha a PLS algoritmust futtatjuk a

strukturalis modellben, és az eredményeket a Default Reports > Quality Criteria > Total Effects
mentipontbol érhetjiik el. A kiszamolt hatasnagysag értékeket a 26. tablazat tartalmazza.

26. tablazat: Hatasnagysag

Marka Vasarloi

Vasarloi

LTS Nagykovet  Hiiség Elégedettség Hatasnagysag
Marka .
Nagykdvet 0.078 Kis
Reklamacid .
Kezelés 0.190 Kozepes
Vasarloi Hiiség 0.022 Kis
Ugyfél-kapcsolat 0.037 Kis
Menedzsment
Online Jelenlét 0.029 Kis
Promociok 0.006 Kis
Vasarloi ..
Elégedettség 0.027 Kozepes
Elad6 személyzet 0.060 Nincs hatas
Uzleti atmoszféra 0.037 Kis
Uzletben valo 0.309 Nagy

tajékozodas

A 0.02, 0.15 and 0.35 hatasnagysag értékek rendre kis, kdzepes és nagy hatast jelentenek.

Az eredmények azt mutatjak, hogy az értékesitdé személyzet konstrukcid kivételével az Osszes

tobbi konstrukci6 hatasnagysaga relevans.
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Az illeszkedés josaganak (GoF) indexét az atlagos kommunalitds (AVE) és az atlagos R2
geometriai atlagaként szamoljak. Fornell és Lacker (1981), Chin (1988) korabbi kutatdsai
kimutattdk, hogy a GoF index kritériuma kis minta esetén 0,10, a kdzepes mintanal 0,25, a nagy
minta esetében pedig 0,36. Ennek a kutatasi modellnek a GoF-indexe 0,5941 x 0,310 = 0,1841.
Ebben a kutatasban a GoF kritériumai teljesiiltek a kis mintara vonatkozé minimumkdvetelmény
felett. A 27. tablazat mutatja az illeszkedés josagat a jelenlegi vizsgalatban.

27. tablazat: Goodness of Fit (GoF)

Faktor AVE R -négyzet
Marka nagykovet 0.597 0.317
Reklamacid kezelés 0.740

Vasarloi hiiség 0.544 0.236
Ugyfél-kapcsolat menedzsment  0.520

Online Jelenlét 0.536

Proméciok 0.661

Vasarloi Elégedettség 0.625

Ertékesitési személyzet 0.643 0.379
Uzlet atmoszféra 0.567

Eladétérben tajékozodas 0.508

Atlag 0.5941 0.310

Prediktiv relevancia Q2

A blindfolding mddszerét altalaban a reflektiv konstrukciokra alkalmazzak a kutatasi modellben.
Ha a prediktiv relevancia Q2 értéke nagyobb, mint a nulla, akkor a kutatasi modell prediktiv
relevanciaval bir. A prediktiv relevanciat a 28. tablazat tartalmazza.

28. tablazat: Prediktiv Relevancia (Q2)

Faktor SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Marka Nagykovet 1,224.000 1,025.690 0.162
Reklamacid kezelés 1,224.000 1,244.000

Vasarloi hiiség 2,040.000 1,858.986 0.089
CRM 2,040.000 2,040.000

Online jelenlét 1,224.000 1,224.000

Promécidk 1,632.000 1,632.000

Vasarloi Elégedettség 1,224.000 957.250 0.218
Ertékesitési személyzet  1,632.000 1,632.000

Uzlet atmoszféra 1,632.000 1,632.000

Eladotérben tajékozodas 1,224.000 1,244.000
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A kutatas soran kapott prediktiv relevancia a Q2 kereszt-validalt redundancidn alapszik, amely a
marka nagykovet, a vasarloi hiiség €s a vasarlas megelégedettség esetén 0,162> 0, 0,089> 0 és
0,218> 0, ez jelzi az elfogadhat6 prediktiv relevancia értéket.

H4 A fogyasztoi hiiség alakitd faktorok koziil az értékesitési személyzet pozitiv
hozzaallasa elsddleges a vasarloi hiiség ndvelése szempontjabol.

Az eredmények és az elemzés alapjan a H4 hipotézis részben tdmogatott. A vasarloi hliség
szempontjabol a reklamaciok kezelése bizonyult a legfontosabb tényezdnek és emellett az
értékesitési személyzet munkaja inszignifikans volt. Ugyanakkor a reklamaciok kezelése a
személyzet munkajahoz hozzatartozik, és ha nincs ebbdl levalasztva a reklamaciok kezelése
faktor, akkor ez valik a legerésebb tényezoveé.

”r

4.3. A Kkereskeddi kérdoiv elemzése eredményeinek bemutatasa

Amellett, hogy f6 célom a kereskeddk fogyasztdi igényeknek vald megfelelés vizsgélata volt,
feltartam az egyéb versenyképességi tényezOkben megmutatkoz6 kiilonbségeket is.
Az eredményeim ismertetését a vasarloi elégedettség €s hliség tényezdinek kereskeddi részrdl vald
megitélésével és a gyakorlatban valdo megvalositasanak elemzésével kezdem. Majd ratérek az
egyéb tényezok (intellektudlis toke, digitalizacio) hatasanak vizsgalatara.

A kérdéivet kitoltd 89 vallalkozas koziil 48 a nem fejlédd palyan allo, egyediilallo iizlet
kategoriahoz tartozo (Solo), 41 pedig lanchoz tartozo iizlet volt.

4.3.1. A vasarloi hiiség tényezéinek megitélése

A kérddivben megkértem a résztvevoket, hogy a vasarlok hiiségének elnyerésének fontossaga
szempontjabol rangsoroljak a nyolc felsorolt tényez6t. Elsdként megvizsgaltam mindkét
részmintaban (solo és lanc), hogy normalis eloszlast kovetnek-e az egyes szempontok rangsor-
atlagai. Mivel egyetlen esetben sem teljesiilt a normalitas feltétele, ezért a nem-paraméteres Mann-
Whitney U probaval teszteltem a két tizlet tipus kozotti eltéréseket. Az eredményeket a 29. tdblazat
tartalmazza.

Mind a lancok, mind a solo iizletek valaszadoi a vasarloi hiiség megszerzése szempontjabol az
eladoszemélyzetet tették rangsorban az elsé két helyre (minddssze csak két kivétel volt). Ezzel az
eredménnyel szemben a fogyasztoi preferenciakkal kapcsolatos kérdéives felmérésem - amikor
mar a reklamacid kezelést levalasztottam a személyzet munkajabol- ezt a faktort mutatja a
legkevésbé fontosnak.
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29. tablazat: Vasarloi hiiségre haté tényezok rangsorolisa

.. i . . . Mann- .

Faktor Uzlet tipusa Minta Atlag D Szig. Whitney U Szig.
Proméciok kampanyok Solo 48 3,48 0,168 0,003 1255 <0,001
leértékelések Lanc 41 5,4 0,189 0,003

CRM (iigyfélkapcsolat- Solo 48 3,89 0,156 0,009 427 0,001
menedzsment) Lanc 4 52 0253 0,001

Eladétérben atmoszféra Solo 48 7,05 0,341 <0,001 143  <0,001
¢s kornyezet Lanc 41 3,09 0,189 0,003

Eladotér atlathatosag és  gpo 48 47 0167 0,003 6615 0,276
arak messzir6l

olvashatosaga Lanc 41 6,54 0,201 0,001

Megfelel6 szamu képzett  ggo 48 6,34 0231  <0,001 564 0,035
elado személyzet
jelenléte Lanc 41 7,03 0,253 <0,001

Aktiv online jelenlét Solo 48 4,84 0,187 0,001 381 <0,001
(weboldal, Facebook) Lanc 4 283 0258  <0,001

Vasarloi visszajelzésekre  goq 48 143 0,376  <0,001 639 0,119
dedikalt lehetoség

biztositasa Lanc 41 1,83 0,351 <0,001

Reklamaciok Solo 48 4,27 0,162 0,005 419 <0,001
professzionélis kezelése Lanc 11 4.09 0.154 0.035

A vasarloi preferencia rendszer szerint a hiiség kialakitdsdban a legnagyobb hatassal bir6 faktor a
reklamaciok kezelése. A lancok vélaszadoi ezt a tényezdt masodik helyre, ezzel szemben a solo
tizletek a 5-ik helyre rangsoroltak. A reklamaciok kezeléséhez képest a tobbi faktor joval gyengébb
hatassal bir és ezen faktorok hatdsa egymashoz képest hasonldo mértékii, ezért ezek sorrendje
kevésbé bir relevanciaval.

Ebbdl az eredménybdl a kutatas korlatjait figyelembe véve messzemend kovetkeztetéseket nem
lehet levonni, mégis az elemzés abba az iranyba mutat, hogy a lancok dolgozdinak véleménye
jobban kozeliti a fogyasztdi preferenciakat a vasarloi hiiség elérésével kapcsolathan.

4.3.2. Kereskeddi véleményeket alakito faktorok hatasa

Erdemes megvizsgalni, hogy az iizleti téren szerzett tapasztalat, a kereskedelmi iizleti egység
tipusa, az értéklancban elfoglalt hely milyen hatdssal van az iizlettulajdonosok, iizletvezetdk
véleményére az egyes teriiletek vasarloi hiiségre gyakorolt hatas fontossagat illeten.

Valamennyi felsorolt tényezot ordindlis skalan mértem, a Spearman-felé rangkorrelacios
egylitthatoval vizsgéltam a kozottiik levo kapcsolat szorossagat, kiilon a solo tizletek (30. tablazat)
¢s kiilon a lancok (31. tablazat) vonatkozéasaban.
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A solo tizletek esetében egyediil a megfeleld szamu rendszeresen képzett személyzet mutatott
negativ korrelaciot az iizlet tulajdonosdnak ezen a téren szerzett tapasztalatdval (rho=-0,313;
p=0,038). Azaz, minél tapasztaltabb valaki, annal kevesebb fontossagot tulajdonit a megfeleld
szamu képzett személyzetnek, amire magyarazatot adhat az, hogy a tulajdonos és / vagy
csaladtagjai jellemz6en ott dolgoznak az iizletben, 6k a legjobb és legmotivaltabb eladok, akik
raadasul altalaban mindig jelen vannak, igy f6loslegesnek érzik a formalizalt tréning anyagok és
képzések meglétét, illetve nem iranyul ra a figyelmilk ezek hianyara. Altaldban rutinbol
cselekszenek, a rutin, illetve korabbi sikerek fékezhetik a sziikséges valtozasok megvaldsitasat. A

kutatasi eredmény megerdsiti Suddaby (2019) kutatasanak eredményeit.

30. tablazat: A solo iizletek véleménye a tapasztalat és iizleti egység tipusa fiiggvényében

Faktor tapasztalat értéklanchan
A
P elfoglalt hely
rho -0,263 0,202
Proméciok kampanyok .
leértékelések Szig 0,084 0,189
Minta 48 48
rho 0,188 -0,235
CRM .
(tigyfélkapcsolatmenedzsment) Szig 0,221 0,124
Minta 48 48
rho 0,099 0,163
E.l.adoterben atmoszféra és szig 0,522 0,290
kornyezet
Minta 48 48
rho 0,073 -0,133
Eladot.ef atlathatosz’ig’es arak Szig 0,639 0,388
messzirdl olvashatosaga
Minta 48 48
rho -0,313* -0,050
Megf’elelo szami }qepzett elado Szig 0,038 0,750
személyzet jelenléte
Minta 48 48
o rho -0,046 -0,128
Aktiv online jelenlét (weboldal, Szig 0,765 0,407
Facebook)
Minta 48 48
rho 0,029 -0,038
Vasarloi visszajelzésekre dedikalt .
lehetdség biztositasa Szig 0,851 0,808
Minta 48 48
. . . rho 0,111 0,117
Rekla'macwk professzionalis szig 0,472 0,488
kezelése
Minta 48 48

* 5%-os szinten szignifikans
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A lancok esetében az iigyfélkapcsolat-menedzsment volt pozitiv kapcsolatban a vertikalis
érteklancban elfoglalt pozicidval, azaz minél nagyobb hanyadat integralja az értéklancnak, annal
nagyobb fontossagot tulajdonit az tigyfélkapcsolat-menedzsmentnek (rho=0,374; p=0,027). A
megfeleld szaml képzett személyzet fontossaga az eladoi lancban elfoglalt magasabb pozicioval
viszont csokken (rho=-0,401; p=0,017). Ez Gsszefligghet azzal, hogy altalaban nagyobb méretii
iizlettel és nagyobb szdmu értékesitd személyzettel dolgoznak, igy a fogyasztd nem ugyanazon
eladoval talalkozik, a személyes kapcsolat és rahatas kisebb mértékii, masrészt a munkamegosztas
mélyebb. A lancoknal inkabb a csoportteljesitménynek van nagyobb szerepe.

31. tablazat: A lanc iizletek véleménye a tapasztalat és iizleti egység tipusa fiiggvényében

N értéklanchan

Faktor . elfoglalt hely

rho 0,071 0,101
Proméciok kampanyok .
leértékelések Szig 0,685 0,564

Minta 41 41

rho 0,306 0,374*
CRM .
(tgyfélkapcsolatmenedzsment) Szig 0,074 0,027

Minta 41 41

rho -0,232 0,168
E}adoterben atmoszféra és Szig 0,180 0,334
kornyezet

Minta 41 41

rho -0,134 -0,329
Eladot.et atlathatos:flg’es arak szig 0,443 0,054
messzirdl olvashatosaga

Minta 41 41

rho -0,063 -0,401*
Megff:lelo szamil ’kepzett elado szig 0,717 0,017
személyzet jelenléte

Minta 41 41

rho -0,152 -0,193
Aktiv online jelenlét (weboldal, Szig 0,383 0,267
Facebook)

Minta 41 41

rho 0,277 0,202
Vasarloi visszajelzésekre dedikalt .
lehetdség biztositasa Szig 0,107 0,244

Minta 41 41

rho 0,013 0,203
Reklama010k professzionalis Szig 0,941 0,242
kezelése

Minta 41 41

* 5%-os szinten szignifikans

A kiskeresked6k véleményének és a fogyasztok elvarasainak Osszevetése mellett, a felmérésben
szerepld tényez6k megvalositasat is vizsgaltam.
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4.3.3. A két iizlet tipus gyakorlatanak osszehasonlitasa

A vésarloi hiiségre hato faktorok megvalosulasanak szintjét Ggy mértem, hogy mindegyik
tényezohoz két-két allitast fogalmaztam meg, €s arra kértem a résztvevoket, hogy nyilatkozzanak
arrdl, hogy ez a miikddési gyakorlatukban jelen van-e vagy sem. Amennyiben igen valasz
érkezett valamelyik allitasra az egy pontot ért, a nem valasz nulla pontot, igy a valaszok sszege
adta meg a megvalosulas fokat.

A digitalizaciot ezektdl eltérden, hat allitasra adott valasz alapjan mértem:

e Formalizalt képzés és irott tananyag megléte (E-learning)

e Facebook oldal menedzselése

e Vevodszamlalo valdo megléte

e ERP, iigyviteli szoftver hasznalata

e Kimend arurendelések (igény) ERP segitségével valdo meghatarozasa

e Vonalkodos vagy radids leltar rendszer hasznalata

igy a digitalizaciot méré valtozé értéke nulla és hat kozotti értéket vehetett fel.

A két iizlettipus Osszehasonlitasa eldtt, megvizsgaltam minden faktort, hogy normalis eloszlast
kovet-e, mivel ez nem teljesiilt, ezért a nem-paraméteres Mann-Whitney U probaval teszteltem az
egyes faktorok teljesiilésének eltérését a két tizlet tipus esetében (32. tablazat és 28. abra).

A lancok esetében szignifikdnsan nagyobb megvalosulasnak oOrvend a ,,Digitalizacio”, a
,Megfelelé szamu képzett eladd személyzet”, az ,,Ugyfélkapcsolat-menedzsment” és a ,,Vasarloi
visszajelzések dedikalt lehetdségének biztositasa™.

Az ,Eladotér atlathatosaga ¢és az arak messzirdl olvashatosaga” csak tendenciaszerii kiilonbséget
mutatott az iizletlancok javara. A kiilonbségekbdl levonhaté az a kovetkeztetés, hogy az
egyediilallo tizletek leginkabb az eladotér atmoszférajanak javitasara és az aktiv online jelenlétre
helyezik a hangsulyt, ellentétben az iizletlancokkal, akik szamara az iigyfélkapcsolat-
menedzsment a legfontosabb, majd ezt koveti holtversenyben a promoéciok kampanyok
leértékelések, az eladotérben az atmoszféra €s kdrnyezet, és az aktiv online jelenlét.

Fontos megjegyezni, hogy a megfeleld szamu képzett eladod személyzet jelenléte sokkal inkabb
megvaldsul az iizletlancoknal, mint az egyediilallo tizleteknél.
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32. tablazat: Solo és lanc iizletek: az egyes faktorok megvalésitasanak vizsgalata

.. , Mann-
Faktor Uzlet tipusa Minta Atlag D Szig. . Szig.
Whitney U
Promécidk kampanyok ~ Solo 48 1,3111 0,293 <0,001 636,5 0,100
leértekelések Lanc 41 1,5429 0,417  <0,001
CRM (iigyfélkapcsolat-  Solo 48 1,0000 0,211 <0,001 3715 <0,001
menedzsment) Lanc 41 1,7429 0,462  <0,001
Eladétérben atmoszféra Solo 48 1,3556 0,306 <0,001 697 0,325
¢s kornyezet Lanc 41 1,5429 0,360  <0,001
Eladotér atlathatosaga Solo 44 0,8636 0,370 <0,001 601 0,060
és az arak messzir6l
olvashatosaga Lanc 41 1,1429 0,234 <0,001
Megfelelé szamu Solo 44 0,5909 0,326 <0,001 387,5 <0,001
képzett elado
személyzet jelenléte Lanc 41 1,2571 0,320 <0,001
Aktiv online jelenlét Solo 48 1,3556 0,306 <0,001 689 0,284
(weboldal, Facebook) 1 4nc 41 1,5429 0,364  <0,001
Vasarloi Solo 47 0,8000 0,286 <0,001 507 0,003
visszajelzésekre
dedikalt lehetdség
biztositasa Lanc 41 1,2857 0,287 <0,001
Reklamaciok Solo 48 1,0667 0,248 <0,001 756,5 0,747
professzionalis
kezelése Lanc 41 1,1143 0,239 <0,001
o Solo 44 2,2727 0,184 0,001 94,5 <0,001
Digitalizacio
Lanc 41 5,2000 0,262 <0,001
6,00 5,20
5,00
4,00
3,00 2,27
1,74 <
2,00 : 1,54 .54 .54
126 s L9 e l‘OOI 1,31 136 1,36
0,00 » »
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28. abra: Lancok és solo iizletek 6sszehasonlitasa egyes iizleti teriiletek megvalésitasaban
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Digitalizacio

A 28. abran szembetlind, hogy a solo iizletek legnagyobb lemaradéasa a digitalizacio teriiletén
mutatkozik és e tekintetben oriasi szakadék tatong a solo tizletek és a lancok kozott. Az utdobbiak
igazan nagy hangsulyt fektetnek erre a teriiletre (az emlitett kategoriak koziil atlagosan legalabb
Ot megvalosul), mig a solo iizleteknél a fent emlitett hat kategoria koziil csak kettd-harom valosul
meg. A digitalizacids fejlettségi szint 2-2,5-szer olyan magas a lancoknal, mint az egyediilallo
izleteknél.

Ez az eredmény megerdsitette a kordbbi, 2018-as vallalatok digitalizacios fejlettségi szintjét és
annak befolyasold tényezdit vizsgald, nem reprezentativ, pilot kutatas eredményeit (Gonda és
Farkasné, 2018). Személyesen végzett, interjlival Osszekotott kérddives felmérés révén azt
vizsgaltuk, hogy a szektorspecifikus digitalis megoldasokbdl hanyat alkalmaznak a ruhdzati
izletben. A tényezdk koziil a digitalis fejlettségi szinttel 6sszefliggdnek az egy vallalathoz tartozo
izleti egységek szamat, a bevasarlokozpontban vald jelenlétet és az iizleti téren eltoltott
tapasztalatot talaltuk. A pilot kutatas alapjan, a legalacsonyabb szinten azok a vallalkozasok alltak,
amelyekre az volt igaz, hogy csak egy lizleti egységet lizemeltettek, de az iizleti teriileten eltoltott
tapasztalatuk viszont tobb volt, mint 10 év. Ezeknél a vallalkozasoknal a valaszadok nem minden
esetben voltak teljesen tisztaban néhany technoldgia megoldassal, arrdl semmilyen informaciéval,
tudassal nem rendelkeztek — ellentétben a lancok képviseldivel, akiknél a személyes interjuk
alapjan megallapithato volt, hogy mindegyik altalunk felsorolt technologiai megoldasrol alapos
ismeretekkel rendelkeztek, még abban az esetben is, ha a vallalkozasuk ezt nem hasznalta. Ez a
tényezd egyben a digitalis intelligencia magas fokat is jelenti. A jelen kutatasban megerdsitést
nyert ezen pilot és tobb hasonld primer kutatds altal valosziniisitett tény, hogy a lancok egyik
legnagyobb versenyelénye mar ma is, de a jovOben még inkabb az intellektualis toke nagysaga,
amiben a digitalis intelligencia, mint kulcs kompetencia szerepel.

Képzettség és tapasztalat

Az irodalom és az interjuk is egyértelmiien alatamasztjak azt az evidenciat, hogy a multinacionalis
vallalatok az egyes lzleti teriileteiken (pénziigy, marketing, kontrolling stb.) eleve magasan
képzett, tapasztalt embereket alkalmaznak és a tuddsmenedzsmentre is figyelmet forditanak. igy
leszogezhetjiik, hogy a lancok jelentés tudasbazissal rendelkeznek.

Az iskolai végzettség tekintetében jelentds eltolodas van a ldncok javara a solo lizletekkel
szemben (29. abra) az iizlet tulajdonosok, illetve iizletvezetok vonatkozasaban. Ha ehhez
hozzavessziik, hogy a lancoknal az {izletvezetokon kiviil is jelentds mértékii tudas és kompetencia
all rendelkezésre a szervezetben a kiilonbozd véllalati funkcidkat betdltd szakemberek és
specialistak személyében, az elény még inkabb megmutatkozik.
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29. abra: Solo és lanc iizletek valaszadoi legmagasabb iskolai végzettsége

Megvizsgalva, hogy milyen eldzetes munka tapasztalattal birnak az iizlettulajdonosok és az
iizletvezetdk, lathatd, hogy a solo iizleteknél, ha birnak is ilyen irdnyu tapasztalattal, akkor ez
kisebb méretii vallalkozasokhoz kothet6, mig a lancok esetében az iizletvezetdk jellemzden a
nagyobb méretii, 251 fonél is tobb beosztottat foglalkoztatd cégeknél szerzett tapasztalattal is
rendelkeznek.

Bér szignifikans kiilonbség csupan az 1-5 fovel rendelkezdk (p=0,007) és a 251 fonél tobbet
foglalkoztato (p=0,025) iizletekhez kotheté korabbi munkatapasztalatok esetén van, de ez alapjan
kijelenthetd, hogy a felmérésben részt vevo solo iizletek lizletvezetdi vagy tulajdonosai inkabb
olyan kisméretii iizletekb6l meritették a tapasztalatokat, ahol nem jelennek meg olyan vallalati
funkciok és vallalatiranyitasi gyakorlatok, mint a lancoknal.

Osszességében levonhato, hogy a solo és a lanc iizletek menedzsmentje eltéréen probalja meg a
vasarloi hiiségét megszerezni, illetve megtartani. Az interjuk soran megerdsitést nyert, hogy
mindkét csoport fontosnak tartja a megfeleld szamu képzett eladd személyzetét, de az eladok
képzettségével, képzésével szemben masok az igényeik. A megvalosulas terén is eltéréseknek
lehetiink szemtanui. A legnagyobb lemaradas a digitalizacid teriiletén mutatkozik a solo tlizletek
esetében, tovabba a solo iizletek tulajdonosai, lizletvezetdi és a lancok lzletvezetéi kozott
szignifikdns kiilonbség van a képzés és nagyvallalati - szervezeti tapasztalat tekintetében a lancok
javara.

A kis minta miatt azonban a kovetkeztetések altalanositasaval ovatosan kell banni, a megerdsités
tovabbi elemzést igényel.

H5 A fejlédo és nem fejlodd palyan 1évo vallalkozasok kozotti legnagyobb kiilonbség
az intellektualis t6ke nagysadgaban €s Osszetételében mutatkozik.

H5 hipotézis az eredmények tlikrében tamogatott, megallapitasra keriilt tovabba, hogy a
fej16do6 palyan 1év6 vallalkozasoknal az iizleti és technologia innovacié nagymértékben jelen
van ¢s az intellektualis toke teriiletén jelentds elonyiik van.
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A kutatés ezen a teriileten is rendelkezik olyan korlatokkal, ami az eredmények altalanositasat nem
teszi lehetévé. Ezek a kovetkezOk: nem reprezentativ a kutatds, a minta szdma kicsi, és a
valaszadok zommel tomeg- és prémium marka kategériakhoz tartozo tizletek korébdl kertiltek ki.
A valaszadok egy-egy csoporton beliil is diverzifikaltak (pl. solo csaladi vallalkozas), ami nem
keriilt be a vizsgalati szempontok kdzé. Ezért, bar kovetkeztetéseket lehet levonni és a problémakat
felfedezni, sziikségesnek tartok ismételt kutatast végezni joval nagyobb mintaszdmmal és mélyebb
diverzifikacioval.

4.4. Uj és ujszerii tudomanyos eredmények

T1. Szekunder és primer adatok alapjan bemutatott koncentracios rata (CR), Herfindahl—
Hirschman-index (HHI) az darrés (Osszefiiggésben a Lerner indexszel) és az iizletek szama alapjan
vizsgaltam a ruhdzati kiskereskedelmi értéklanc szerkezetét és a kapcsolddd piaci hatalom
kérdését. Megallapitottam, hogy kiemelt hatast tényez6 az értéklancban elfoglalt pozicidval is
Osszefiiggd arrés.

T2. Ismereteim szerint Magyarorszagon eldszor térképeztem fel a legnagyobb prémium lokacio
kiskereskedelmi ruhazati iizleteinek jellemzGdit és végeztem nemzetkozi Osszehasonlitast.
Elemeztem az arrés-bérleti dij Osszefiiggéseit és kimutattam a globalis iizletlancok dominans
szerepét.

T3. Irodalom és személyes interjuk alapjan azonositottam a fogyasztoi elégedettség, a lojalitas és
a markanagykovetté valas faktorait a ruhazati kiskereskedelmi prémium szektorban, valamint
hozzarendeltem a mérhet6 faktor-indikatorokat. Ismereteim szerint el0szor végeztem ilyen atfogd
elemzést a divatadgazat teriiletén a PLS-SEM modell felhasznélasaval.

T4. A PLS-SEM strukturalis modellje eredményei alapjan megallapitottam, hogy a fogyasztoi
elégedettségre a legnagyobb kozvetlen hatassal (B 0,221) a reklamacio kezelésének modja és
mindsége van. A vasarloi lojalitast a mediacids, indirekt hatdsokon keresztiil szintén a
reklamaciok kezelése alakitja a legnagyobb mértékben.

T5. A primer kutatasban szereplé kiskereskedelmi ruhazati iizletek gyakorlatat és a vezet6i
vélemények vizsgalatanak eredményeit szembe allitottam a fogyasztoi elvarasok vizsgalata soran
kapott eredményekkel. A megfeleléseket Man-Whitney probaval teszteltem, az eredményeket
elemezve megallapitottam, hogy a lancok sikerének kiemelt tényezéje a fogyasztoi igények jobb
felismerése, és az ennek megfeleld lizleti gyakorlat (nagyobb vasarloi hiiség, nagyobb fogyasztoi
kapcsolati téke). Megallapitottam tovabba, hogy az egyediilalld és novekedni nem képes
vallalkozasoknak az intellektualis tOkéje kisebb, lemaradasuk van a lancok iizletvezetdihez képest
a korabbi, nagyvallalatnal szerzett munkatapasztalat ¢s a végzettség teriiletén. A lancok tovabbi
versenyeldnye a magasabb digitélis fejlettségi szint.
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5. OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Osszefoglal6 kovetkeztetések

A dolgozatban a vallalatok altalanos versenytényezdinek irodalmi attekintése mellett
Osszefoglaltam a ruhézati kiskereskedelmi agazat specidlis versenytényezdit. Bemutattam a
nemzetkozi €s a hazai divatipari szektor sajatossagait és aktualis szerepldit, az dgazat helyzetét és
jovobeni kilatasait.

Megallapitottam, hogy a hazai ruhdzati kiskereskedelem nemzetkodzi értéklancokba valod
integracidja a rendszervaltas utan rendkiviil gyorsan végbement. A jovedelemi kiilonbségek
novekedése, a nemzetkdzi divattendencidk és a technika, technoldgia valtozéasa kovetkeztében a
fogyasztoi preferenciak is megvaltoztak.

A hazai szektorra jellemzé a nagyfokt koncentracio, a kiilfoldi vallalatok dominanciéja, a nagyobb
alapteriiletti ruhdzati aruhdzak, ¢élelmiszeripari hipermarketek és diszkontlancok térnyerése a
ruhazati értékesitésben, a hazai kis- és kozépvallalkozasok kiszorulasa, annak a foglalkoztatasra
gyakorolt negativ hatasaval egyiitt. Az elmult 5 évben a ruhazati Kiskereskedelmi szektor
nagyjabol a kétszeresére boviilt, ugyanakkor a kiskereskedelmi vallalkozasok szama 30%-kal
csokkent.

Kutatasom kiemelt teriilete volt a hazai top prémium lokaciok (Vaci utca, Fashion Street- Deak
Ferenc utca, Andrassy ut) ruhazati kiskereskedelmi fizleteinek vizsgalata. A kovetkezd
jellemzdkre koncentraltam: a bérldi mix, tulajdonosi hattér, értéklancban elfoglalt hely, szektorban
eltoltott 1d6 ¢és tapasztalat, markaismertség, lzlettipus (solo vagy lanc; multibrand vagy
monobrand). Célom ezzel annak megallapitasa volt, hogy milyen tipust és hatterti vallalkozasok
képesek itt miikddni a legkiélezettebb versenykdrnyezetben.

Primer adataim alapjan, a hazai top prémium lokacidkban tetten érhetdk a vilag nagyvarosai
bevasarld utcainak jellemzo6i, fejlodési tendencidi, a magas foka koncentracio, a vertikalis
integracio, valamint a nyugati vezetd nagyvallalatok dominancidja.

Szekunder adatok alapjan megvizsgaltam az eurdpai nagyvarosok prémium lokacidinak
paramétereit és megallapitottam a bérleti dijra hatod tényezOok korrelacidinak erdsségét. A bérleti
dij nagysagara a lakossag ¢€s a turistaszam egyiittese a legnagyobb hatasu, emellett a lakossag
vasarlo ereje €s a turistak éves koltésének nagysaga a kiemelt tényezok.

Részben irodalomkutatds alapjan, részben a ruhazati kiskerekedelelmi {tizletvezetOkkel és
tulajdonosokkal folytatott mélyinterjuk alapjan azonositottam azokat a szektorspecifikus f6bb
tényezoket, amelyek a kiskereskedelmi divatipari vallalkozasok sikerességét és fejlddésiik
lehetdségét biztositjak.

A primer kutatds a hazai ruhdzati kiskereskedelmi piac tobb vezetd vallalkozasanak, valamint
kisebb ruhézati iizletek vezetdivel és tulajdonosaival késziilt személyes interjun, és mintegy
15.000 f6 prémium ruhdzati kategoéridba tartozd termékek fogyasztoival készitett kérddives
felmérés adatain alapult.

A ruhézati kiskereskedelmi agazat specialis versenytényezdit két csoportra osztottam: kiilsd és
belsd tényezdkre. A kiilsoket az arrés, bérleti dij, marka erdssége, vallalati méret és a goodwill
képezték. A belsdket a fogyasztoi igények ismerete és annak vald megfelelés, az lizletkialakitas és
atmoszféra, a fogyasztok hiisége €s elégedettsége, az értékesitési személyzet, az ellatasi lanc, a
marketing, a valtozas menedzsment és a digitalizacios megoldasok alkottak.
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A fogyasztok vasarloi szokdsait €s magatartasat vizsgalva megallapithato, hogy a korabbi termék
hasznossagahoz kothetd tapasztalatokon alapul6 ar-érték arany mellett, a termékhez kapcsolodd
szolgéaltatdsok és pszichologiai tényezok, példaul a vasarloi élmény kap egyre nagyobb szerepet a
fogyasztoi hiiség alakitasaban.

A vasarloi elvardsokra és a fogyasztok szolgaltatds mindségére vonatkozo, az altaluk észlelt
mindséget alakitdo tényezdkre vonatkozd informéciokat kérddives felmérés segitségével
gyljtottem 0Ossze. A valaszadok az egyes tényezok fontossagat ot fokozatu Lickert skalan
értékelték. Az elemzéshez PLS-SEM modellt hasznaltam. PLS-SEM strukturalis modellje
eredményei alapjan a fogyasztdi elégedettségre a legnagyobb kozvetlen hatdssal (B 0,221) a
reklamacio kezelésének modja és mindsége van, amely kozvetetten a vasarloi hiiséget és a
markanagykovetté valast is a legnagyobb mértékben befolyasolja. A feltételezhetéen nagy és
pozitiv hatasa eladoi személyzet profizmusa, udvariassaga viszont nem jelentds alakito tényezdje
a fogyasztoi elégedettségnek, nem alakit ki tartos kotodést, fogyasztoi hiiséget. Az eredmények
megerésitették a szakirodalom azon megallapitasat (példaul Chen és Wang, 2009; Kahnemam,
2002; Kano et al., 1984) miszerint a fogyasztokat az elézetesen varthoz (viszonyitasi ponthoz)
képest magasabb szint{i haszon-, és élményszerzés teszi elégedetté és general pozitiv szajreklamot,
a vartnal alacsonyabb észlelt teljesitmény ellenben nagy mértékben erodalja a korabban felépitett
vasarloi lojalitast.

A vallalatok szdmara a hliséges vasarlo a sikerességet nagyban befolyasold tékeelemmé valt. A
sikeres vallalatok szdmara ezért kiemelt fontossagu a fogyaszto elvarasok pontos ismerete €s az
azoknak vald megfelelés. A fogyasztoi vélemények ¢€s az iizletvezetdi vélemények Osszevetése
sordn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy kiilondsen az egy tiizletbdl allo, nem fejlédd palyan
1évo vallalkozasok (a dolgozatban ,,solo” tizletekként definidlva) nem forditanak kell6 figyelmet
a fogyasztoi viselkedést befolyasold tényezok megismerésére, és iizleti stratégidjuk kialakitdsanal
nem veszik ezt kelld sullyal figyelembe.

A kereskedo6i vélemények és gyakorlat elemzésében a fogyasztoi szokasoknak valé megfelelés
mellett vizsgaltam a vallalatok ¢s iizletek egyéb paramétereit is: a tulajdonosi hattér demografiai,
képzettségi, tapasztalati hatterét és a kiemelt {izleti teriiletek megvalositasanak szintjét az arra
mutaté indikatorok segitségével.

A solo iizletek esetében lemaradast tapasztaltam a lancokhoz képest a technoldgiai és szervezeti
valtozasokra vald dinamikus reagalas képességében és a digitalizacio fejlettségi szintjében. Az
alacsonyabb digitalizacids szint kovetkeztében a vallalati teriiletek mindegyikénél hatranyt
szenvedhetnek a hatékonysdgban, aminek kiemelt tényezdje, hogy ezek a vallalkozasok nem
tudnak ¢éIni az adatelemzésben rejld lehetdségekkel. Ez tobbek kdzott azt is eredményezi, hogy a
vasarloi igényeket kevésbé pontosan tudjak megismerni €s eldre jelezni, igy végeredményben a
fogyaszt6i igényeknek kevésbé tudnak megfelelni.

Az lizletek lemaradasanak f0 magyarazo tényezdje a felséfoku végzettséglieck alacsonyabb
aranyaban, ¢és a kordbbi nagyvallalati munkatapasztalat hidnyaban lehet. Ez a fokoz6do
versenyben jelentds kockazat néveld tényezo.

A sikeres kiilfoldi és hazai nagyvallalatokra kivétel nélkiil jellemzd a lancosodas és hogy az
értéklanc legfelsé pozicidiban helyezkednek el. Ezek a vallalkozasok dontéen markatulajdonos
gyartd cégek vagy olyan kereskedok, akik kozvetleniil gyartotdl vasarolnak, és sajat maguk
bonyolitjak az értékesitést sajat kiskereskedelmi tizlethalozatukon keresztiil, igy nagyobb arrést
képesek realizalni az eladasokbodl, mint a hagyomanyos kiskereskedok.
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A lancok hatékonysagon és vallalati méreten alapuld versenyeldnye tovabb noveli a koncentraciot.
A koncentracié novekedése mas dgazatokban a verseny intenzitdsanak jelentds csokkenésével
jarhat, de a divatiparban kevesebb szereplével folyo, de rendkiviil intenziv versennyel talalkozunk.

A versenyképességi tényezok azonositasaval és bemutatdsaval egyrészrol a szektorban dolgozé
menedzserek kaphatnak hasznosithatd tapasztalatokat, masrészrél pedig a kis- ¢és
kozépvallalkozasokat tdmogatni  kivanod  gazdasagpolitikaknak nyujthatnak  kiegészitd
informéaciokat.

A kutatas eredményeinek értékelésénél és kovetkeztetéseinek érvényességénél figyelembe kell
venni a kutatds korlatait. A vizsgalat els6sorban a prémium termékek piaci szegmensére
vonatkozik. A fogyasztok kérddives vizsgalatanal - a minta nagysaganak ellenére-, a felvételezés
modja és a valaszadasi hajlandosag miatt 6sszetételében nem reprezentativ.

A kereskeddk vizsgalatanal, az egyes lizletfajtdk (solo, lanc) homogén csoportokként kertiltek
kezelésre, olyan egyéb tényezOk nem keriiltek vizsgalatra, mint példaul csaladi - nem csaladi
vallalkozas, tovabba a helyszinek vizsgalataba csak a top kiskereskedelmi lokéaciok keriiltek be, a
bevasarld kozpontok és egyéb utcai lizletek felmérése nem tortént meg.

A keresked6i kérd6ivbol levonhatd kovetkeztetések az alacsony mintaszam miatt sem alkalmasak
altalanositasra, de az eddigi eredményeinek tiikkrében megallapithat6 azonban, hogy a kutatast tobb
terlileten is érdemes folytatni.

Javasolt kutatasi kérdések és teriiletek:

e top prémium lokacidok vizsgalatdit mélyiteni kell és amennyiben lehetséges,
modellezni és szdmszerisiteni, hogy a kiemelt helyen 1évé kiskereskedelmi
egységek bérleti dijat mennyiben befolyasoljak a kovetkezd faktorok: a
potencialisan elérhetd arbevétel nagysaga, a reklam- €s a presztizsérték.

e a fogyasztdi viselkedés elemzését érdemes lenne kiterjeszteni a tobbi szegmens
vasarloira is: luxus, tomeg ¢és hasznalt ruha piaca.

e a kereskeddk vizsgilatit reprezentativ mintdn folytatni. A jelen kutatas
eredményeit felhasznidlva mélyebben elemezni az intellektudlis téke elemeit a
vallalati fejlodés tiikrében, kiemelten a munkatapasztalat, a valtozasmenedzsment
kompetencia, a végzettség és képzettség €s a digitalis intelligencia elemeiben.

e a sikeres, de nem fejl6dd palyan allo kisvallalkozasoknal a generdciovaltas miatt
bekovetkezd valtozasokat vizsgalni és feltdrni, hogy ahol a generacié valtassal
magasabb képzettség, illetve nagyvallalatnal eltoltott munkatapasztalat is aramlik
a vallalkozasba, ott milyen valtozasok azonosithatok a vallalati miikodésben és
fejlodésben.

A kutatas kozben szerzett eredményekre alapozva a gazdasagpolitikai, illetve a vallalati szintre
vonatkozoan a kovetkez6 javaslatokat fogalmaztam meg:
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Javaslatok

A gazdasagpolitikanak at kell tekintenie a ruhazati kiskereskedelmi szektorban mikodo Kis-
és kozépvallalatok helyzetét.  Osszhangban az Eurdpai Unio tdmogatasi
kezdeményezéseivel (COSME, Horizon 2020) a kis- és kozépvallalkozasokat tamogatni
sziikséges, koztiik a csaladi tulajdonu vallalkozasokat. Figyelembe véve, hogy a vildghiri
luxus divathazak és bevasarlo utcakban miikodé nagyvallalkozasok mogott tobb ezer mikro-,
kis- és kozépvallalkozas - gyakran csaladi tulajdonban 1évo tarsasag- miikodik, melyek
helyzete veszélyeztetté valt.

A tdmogatas lehetséges formai:

e Dbérleti dijak: lizlethelyiségek (offline és online is) biztositasa alacsony aron kezdd, fiatal
vallalkozasoknak, tervezoknek. Erre kezdd 1épésként mar jo példat mutat a Paloma projekt
(http://www.palomabudapest.hu), de a jelentés allami tamogatas lehetdséget nyujtana a
fiatal vallalkozasoknak nagy jarokelészammal rendelkezé lokéaciokban valo
megjelenéshez is;

e oktatasi, képzési programok inditdsa a ruhazati kiskereskelemben érintett hazai
vallalkozasok szamara;

o digitalizacios fejlddésben motivacio €és timogatas;
e tamogatas nyUjtasa a tapasztalt, sikeres vallalkozasoknak a nemzetkozi terjeszkedéshez;

e allami szerepvallalas a kiskereskedelmi bérlemények piacan a hazai KKV-k fokozottabb
érdekvédelme érdekében.

Vallalati szinti javaslatok:

e Torekedni kell a hazai kis- és kozépvallalkozasoknak a fogyasztéi elvarasok jobb
megismerésére €s annak valo megfelelésre. A kisvallalatoknak meg kell teremteni az
adatok elemzésének lehetdségét és kulturajat.

e A teljesitmény mutatok rendszerébe (KPI) a panaszkezelés folyamatat is be kell integralni,
hogy mérhetévé és kontrollalhatova valjon ez a kiemelt jelentdségli lizleti teriilet.

e A vallalkozasoknak érdemes feljebb emelni azt a szintet, ahol a jogos, nem jogos panaszok
elbirdlasra keriilnek, minden esetben a vevd megtartasdnak és az iizlet johirének
megorzésére torekedve, és engedékenyebbé valni a vevoi kifogasokkal szemben.

o A képzés teriiletén az emocionalis intelligencia fejlesztésére is gondot kell forditani.

e Javaslat palyakezdoknek, példaul designereknek, akik sajat lizletet szeretnének inditani:
Nem érdemes tapasztalat nélkiil belevagni, nem csak a kezdeti nehézségek miatt, hanem
mert hosszitavon is akadalyt képez a korabbi nagyobb vallalatoknal szerzett tapasztalat
hianya. A sikeres vallalkozova vélasnak elsdsorban nem a divattervezés kompetencia az
alapja. A vallalati funkciok és folyamatok ismerete nagy eldnnyel jar, emiatt érdemes
nagyvallalati kdrnyezetben tobb gyakorlati évet ennek megismerésébe fektetni.
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6. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Main research conclusions

The dissertation comprehensively explains not only the general competitive factors of companies
in the extensive literature review, but also the specific competitive factors of fashion retail sector.
In addition, the research demonstrates the characteristics and current players of international and
national fashion industry and also the situation and future prospects of the sector.

Based on the related literature sources and research findings it is clearly seen that the integration
of domestic fashion retail into global value chains took place extremely quickly after the change
of regime. As a result of growing income disparities, international fashion trends and changes in
technology, consumer preferences have also changed.

The domestic sector is characterized by a high degree of concentration, the dominance of foreign
companies, the expansion of larger stores, hypermarkets and discount chains in clothing sales, the
exclusion of domestic small and medium enterprises (SMES), and its negative impact on
employment. In the last 5 years, domestic fashion retail sector has roughly doubled, while the
number of retailers has decreased by 30%.

As a key research area, the dissertation primarily focuses on the examination of domestic top
premium locations and fashion retailers (Vaci street, Fashion street, Dedk Ferenc street, Andréassy
street). Following characteristics were studied in detail: tenant mix, ownership background, place
in the value chain, experience and time spent in the sector, brand awareness, store type (solo or
chain, multibrand or monobrand). The main objective of this study is to determine what types and
backgrounds of businesses are able to operate in this competitive environment.

Based on primary data, results indicate that the characteristics and development trends of the
shopping streets of the world's major cities such as a high degree of concentration, vertical
integration, and the dominance of the leading Western large companies can be seen in the top
premium locations in Hungary.

Based on secondary data, parameters of premium locations in European cities were analysed and
also the strength of the correlations among factors affecting rents was established. The results
demonstrate that the amount of rentals is most affected by the number of population and tourists,
in addition, the purchasing power of the population and the amount of the annual spending of
tourists are the key factors.

Furthermore, partly based on literature review and partly based on in-depth interviews with fashion
retail store managers and owners, so-called sector-specific competitive factors have been
identified also. These main factors ensure the success of fashion retailers and their development
potential.

The primary research was based firstly on personal interviews with several leading companies in
domestic fashion retail sector, as well as managers and owners of smaller clothing stores.
Secondly, primary data derives from a questionnaire survey conducted with approximately 18.000
consumers buying premium clothing products.

During the research analysis, sector-specific factors have been divided into two groups: external
and internal factors. External factors include margin, rent, strength of brand, company size and
goodwill. In parallel, internal factors consist of knowledge and compliance with consumer needs,

115



10.14751/SZIE.2020.060

store design and atmosphere, customer loyalty and satisfaction, sales staff, supply chain,
marketing, change management and digital solutions.

Examining the consumer habits and behavior, it can be concluded that in addition to the previously
experienced price-value ratio, product-related services and psychological factors such as customer
experience play an increasingly important role in development of consumer loyalty.

During data collection, the above-mentioned questionnaire survey was performed in order to
acquire data on customer expectations and factors developing consumers’ value judgments about
service quality. Respondents rated the importance of each factor on a five-point Likert scale. For
data analysis a PLS-SEM model was used. Based on the results of the structural model of PLS-
SEM, the way and quality of handling complaints has the greatest direct effect on consumer
satisfaction (p 0.221), and as well the greatest indirect effect on the loyalty and on the transition
to brand ambassador from consumer. The professionalism and courtesy of sales staff is not a
significant factor in consumer satisfaction and does not create permanent attachment or consumer
loyalty. The results confirmed the findings in the literature (e.g. Chen and Wang, 2009;
Kahnemam, 2002; Kano et al., 1984) that consumers are satisfied with higher-than-expected level
of profit and experience generating positive word of mouth. In contrast, lower-than-expected
perceived performance greatly erodes previously built customer loyalty.

Nowadays, loyal customers have become a capital element and one of the key success factors in
the life of companies. Therefore, accurate knowledge of and compliance with consumer needs and
expectations is essential for successful businesses. Comparing consumer opinions and store
managers' opinions it can be concluded that especially non-developing companies consisting of
one store (defined as solo stores in the dissertation) do not pay enough attention to understand the
factors influencing consumer behavior. Moreover, they do not take this into account enough when
formulating their business strategy.

In the analysis of retailers’ opinions and practices, in addition to compliance with consumer habits
following parameters of stores were also examined with relevant indicators: demographic and
educational background of the owners, different degrees of experience and the level of
implementation of key business areas.

Compared with chains, in case of solo stores a backwardness can be seen in their ability to respond
dynamically to technological and organizational changes and in the level of digital transformation.
The lower level of digitalisation can result lower efficiency and thus, it may be a disadvantage in
all areas of these enterprises. Its main cause can be that these enterprises are unable to take
advantage of the potential of data analysis. This means, among other things, that they are less able
to know and predict customer needs accurately, and ultimately they are less able to meet consumer
needs.

The main explanatory factors for the lag of solo stores may be the lower rate of the owners with
higher education and the lack of their previous work experience in large entreprises. This is a
significant risk-increasing factor in a continuously growing competitive environment.

Successful large foreign and domestic entreprises are characterized by becoming chain stores and
being at the top positions in the value chain. These companies are predominantly branded
manufacturer companies or retailers who buy directly from a manufacturer and conduct sales
themselves through their own retail store network, thus being able to realize higher margins on
sales than traditional retailers.

The competitive advantage of chains based on efficiency and company size further increases
concentration. An increase in concentration may lead to a significant reduction in the intensity of
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competition in other sectors, however, in the fashion industry an extremely intense competition
can be observed with fewer players.

By identifying and presenting the competitive factors, the dissertation can provide a substantial
and practical contribution to the understanding and development of domestic fashion industry. On
the one hand, managers working in the sector can gain useful experience and, on the other hand,
the research provides additional information to economic policies and decision makers wishing to
support small and medium-sized enterprises.

Although the research has basically reached the expected research goals, it also has certain
limitations, mainly in the following aspects. The research mainly concerns the market segment of
premium products. Despite the sample size, the consumer questionnaire survey is not
representative in its composition due to the method of sampling and the willingness to respond.

By examining retailers, each type of stores (solo, chain) was treated as a homogeneous group,
other factors such as family-non-family business were not examined. Moreover, only the top retail
locations were included in the research - shopping malls and other street stores were not surveyed.

The conclusions that can be drawn from the personal interviews with retailers are not suitable for
generalization due to the small number of samples, thus it requires further research.

However, in the light of research results so far, it can be stated that the research is worth pursuing
in several areas.

Future research directions - suggested research questions and areas:

e The examination of top premium locations should be deepened and, if possible,
modeled and quantified to what extent the rents of retail units in a priority location
are influenced by the following factors: the amount of potentially available sales
revenue, advertising and prestige value.

e The analysis of consumer behavior should be extended to customers in other
segments such as followings: luxury, mass and second-hand clothing.

e The analysis of retailers should be carried out on a representative sample. Using
the results of this current research, the elements of intellectual capital should be
analyzed in more depth in terms of corporate development, with particular
emphasis on elements of work experience, change management competence,
education and skills, and digital intelligence.

e In small enterprises on a successful but not developing trajectory, the changes
caused by generational renewal should be examined; and it should be explored what
changes can be identified in the company's operation and development where
higher education and work experience spent in a large company flows into the
enterprise.

Based on the results obtained during the research, the following proposals and recommendations
were formulated for the economic policy and corporate level.
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Recommendations

Economic policy or political decision makers should review the situation of small and medium-
sized enterprises in the fashion retail sector. In accordance with the European Union's support
programmes (COSME, Horizon 2020), it is necessary to support small and medium-sized
enterprises, including family-owned companies. Considering that behind the world-famous
luxury fashion houses and large companies operating in the shopping streets, there are
thousands of micro, small and medium-sized enterprises - often family-owned companies -
whose situation has become vulnerable.

Possible forms of support:

e rents: providing business premises (both offline and online) for young businesses,
designers or start-ups at a low price. As a starting step, the Paloma project
(http://www.palomabudapest.hu) is already a good example of this, but a more significant
state aid would also provide an opportunity for young businesses to appear in locations
with higher footfall;

e launching education and training programs for domestic companies involved in fashion
retail sector;

e motivation and support in digital development, digital transformation;
e providing support to experienced, successful businesses for international expansion;

e state involvement in the retail rental market in order to better protect the interests of
domestic SMEs.

Corporate level suggestions:

e Domestic small and medium-sized entreprises should make more efforts to better
understand and meet consumer needs and expectations. Small businesses not only need to
recognize the importance and potential of data analysis, but also create its opportunity and
culture.

e The process of handling complaints should also be integrated into the system of key
performance indicators (KPI) in order to make this business area measurable and
controllable.

e Entreprises should raise the level at which complaints (legitimate or not) are handled and
become more lenient with customer objections - striving to preserve customer retention
and business reputation.

e In the field of training, attention should also be paid to the development of emotional
intelligence.

e Suggestions for career starters, such as designers who want to start their own business:

It is not worth starting without experience, not only because of the initial difficulties, but
also because the lack of previous work experience gained in larger companies will be an
obstacle in the long run. Becoming a successful entrepreneur is not primarily based on
fashion design competence. Knowledge of corporate functions and processes has a greater
benefit, therefore, it is worth investing several years of practice in a large corporate
environment.
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2. melléklet: Fogyasztoi felmérés kérdoiv

KERDOIV VASARLASI SZOKASOKROL

DEMOGRAFIA ES ALTALANOS KERDESEK

2. Valaszadoé kora
18-25 év

26-35 év

36-45 év

46-55 év

56-65 év

66 év felett

1. Valaszad6 neme
NO
FERFI

3. Valaszado jovedelmi helyzete

havonta max. 250.000 Ft nett6 jévedelem
havonta 250.000-350.000 Ft nett6 jovedelem
havonta 350.000-450.000 Ft nett6 jovedelem
havonta 450.000-550.000 Ft nettd jovedelem
havonta 550.000 ft netto6 jovedelem felett

4. Milyen atlagos gyakorisaggal szokott divatiizletbe latogatni ?
Hetente tobbszor

Hetente

Kéthetente

havonta

kéthavonta

félévente vagy még annal is ritkabban

5. Atlagosan mennyit kolt ruhazati, divatipari cikkekre havonta?
Kevesebb, mint 10.000 Ft-ot

10.000 - 20.000 Ft

20.000-50.000 Ft

50.000-100.000 Ft

100.000 Ft felett
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PROMOCIOKKAL KAPCSOLATOS KERDESEK

6. Divatcikkeket, ruhakat csak akcioban szoktam altalaban vasarolni.

nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1

4
5

er6sen egyetértek ezzel az allitassal

7.Inkabb azokba az iizletekbe jarok, ahol rendszeresen szokott learazas lenni.

nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

erésen egyetértek ezzel az allitassal
8. Amikor elsétalok egy kirakat elott és benézek az ablakon, megfigyelem, hogy van-e

éppen egy jo learazas a boltban.

nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

er6sen egyetértek ezzel az allitassal
9. Altalaban Ggy dontok, hogy elmegyek vasarolni a kedvenc ruhazati iizletembe, ha

kapok e-mailben tdliik egy egyedi kupont vagy nagy learazasrél szolo értesitést.

nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1

2
3
4
5
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erésen egyetértek ezzel az allitassal

UGYFEL KAPCSOLAT MENEDZSMENTTEL KAPCSOLATOS KERDESEK

10. Amikor egy iizletbe rendszeresen jarok, akkor elvarom, hogy torzsvasarléi kartyat

kapjak és kedvezményeket, amivel az iizlet honoralja a hiiségemet.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.
11. Oriilnék neki, ha a sziiletésnapomon kapnék az iizlettél egy iidvozlé iizenetet

amiben egy sziilinapi kedvezményes ajanlat lenne szamomra.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitédssal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
12.Szeretnék hirlevelet kapni az altalam kedvelt ruhazati iizlett6l vagy markatél (a

hirlevél kiildéséhez torténé el6zetes hozzajarulasom megadasa esetén)
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.

13. Szeretnék értesitést kapni az altalam kedvelt ruhazati iizlet rendezvényeirol.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
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14. Szeretnék értesitést kapni a leértékelésekrol.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

UZLET ATMOSZFERA
’4 - i L /,"_ s

15. Szeretem ha szol zene az lizletben, mikozben vasarolok.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1

4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
16. Azokat az iizleteket szeretem, ahol diszkrétebb, meleg fényii, nem tul erés
vilagitas van.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
2
3

4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
17. Nagyon tudom értékelni, ha kapok egy gratisz italt, kavét vagy egy teat a

ruhaiizletben, mikozben vasarolok.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.
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18. Szeretem azokat a boltokat, ahol az eladotérben leiilhetek egy kényelmes

kanapéra vagy székre.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitdssal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
19. Szeretem azokat a boltokat, amelyeknek van egy ra jellemzé illata, amit érzek ha

belépek az iizletbe.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

ELADOTERBEN VALO TAJEKOZODAS

20. Szeretem amikor az eladétér és az allvanyok nincsenek telezsufolva ruhakkal.
Nagyon nem értek egyet az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek az allitassal

21. Szeretem amikor a leértékelt aruk ara messzebbrol is lathaté artablakra van kiirva.
Nagyon nem értek egyet az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek az allitassal
22. Azokat az artablakat szeretem, amelyekre konkrétan ra van irva a leértékelt ar

osszegszeriien és nem csak %-kal.
Nagyon nem értek egyet az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek az allitassal
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23. Szeretem, amikor a boltban mindig ugyanazon a megszokott helyen talalom a

kiilonboz6 termék kategoériakat, pld T-shirt, leértékelt aruk stb.

Nagyon nem értek egyet az allitassal
1
2

5
Er6sen egyetértek az allitassal

24. Jol képzett professzionalis eladdk jelenléte fontos szamomra a vasarlas kozben.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1

4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
25. Azokat a ruhazati iizleteket szeretem, ahol az eladék nem csak megtalalni
segitenek termékeket, hanem otleteket is adnak azzal kapcsolatban, hogy mely

modellek allnanak nekem a legjobban.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.

26. Az eladonak kotelezé hangosan koszonni a belépé vasarloknak.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitadssal
1

2
3
4
5
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Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
27. Szamomra sokat jelent, ha van olyan eladé az iizletben, aki megismer engem

korabbi latogatasaim miatt és a nevemre is emlékszik.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.
ONLINE JELENLET

28. Csak olyan ruhazati lizletbe mennék, vasarolni, amelyiknek van weboldala.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1

4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

29. Azokat a ruhazat iizleteket preferalom, amelyeknek aktiv Facebook oldala van.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

30. Szeretek online vasarolni ruhazati termékeket.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
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31. Szeretem online ellenérizni az arat a kivalasztott terméknek az interneten, még

mielott a boltban megveszem.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

VASARLOI VISSZAJELZESEK

32. Szeretem ha van lehetéségem arra, hogy anonim médon visszajelezzek az

tizletnek a szolgaltatas minéségével kapcsolatban.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.

33. Altalaban kozlom a bolti alkalmazottakkal, ha elégedett vagy elégedetien voltam.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
34. Meg szoktam osztani a tapasztalataimat egy lizletr6l Facebookon vagy google

maps értékelésben.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
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35. Altalaban informalni szoktam a barataimat és ismerdseimet egy pozitiv vagy

negativ vasarlasi tapasztalatomrol.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitdssal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

VASARLOI REKLAMACIOK KEZELESE

36. Nagyon mérges lennék, ha garanciaidén beliil vagyok és az lizlet nem ismeri el a

nyilvanvaléan hibas termék hibajat.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
37. Nagyon mérges lennék ha a jogos reklamaciomat lathatéan nem veszik komolyan

az iizletben.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
3
4
5

ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.
38. Fel lennék haborodva, ha a reklamaciom kezelése (csere, javitas vagy

pénzvisszafizetés) nem siirgésen torténik meg.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
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2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

39. Meg vagyok elégedve a kiszolgalassal, ha jot beszélgettem az eladdkkal.

Nagyon nem értek egyet az allitassal
1

4
5

Er6sen egyetértek az allitassal
40. Elégedett vagyok a vasarlasommal, ha kedvezménnyel tudtam megvasarolni

akcioban.
Nagyon nem értek egyet az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek az allitassal
41. Elégedett vagyok a vasarlasommal, ha jobb aron tudtam megvenni a boltban, mint

amennyiért mashol kaphato.

Nagyon nem értek egyet az allitassal
1
2

5
Er6sen egyetértek az allitassal

VASARLOI HUSEG, VISSZAJARAS
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42. Hiiségesebb vagyok ahhoz az iizlethez, ahol van torzsvasarloi kartyam és

kedvezményem.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
43. Hiiségesebb vagyok ahhoz az iizlethez, ahol emailben vagy Facebookon keresztiil
akciokrol kapok informaciot és meghivast.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal
1
2
3

4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
44. Azokba a ruhazati iizletekbe elfogok tjbol latogatni, ahol kellemes volt a légkor

(fények, illatok, kényelem, elég hely).
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
45. Azokba a ruhazati lizletekbe fogok ujboél ellatogatni, ahol segitokész és kedves

eladdkkal talalkoztam.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
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3
4
5

Nagyon egyetértek ezzel az allitassal.
46. Azokba a ruhazati lizletekbe elfogok tjbal latogatni, ahol rendszeres

leértékeléseket tartanak.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
3
4
5

Nagyon egyetértek ezzel az allitassal.
47. Nem megyek vissza abba az iizletbe tobbet, ahol a jogos reklamaciomat inkorrekt
modon kezelték.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2

5
Nagyon egyetértek ezzel az allitassal.

48. Ajanlani fogom azt az iizletet a barataimnak ahol baratsagos és segitékész

eladdokkal személyzettel talalkoztam.

Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1

2
3
4
5
ErGsen egyetértek ezzel az allitassal.
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49. Ajanlani fogom azt az iizletet a barataimnak ahol nagy leértékelést lattam.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.

50. Meg fogom osztani a barataimmal azt a tapasztalatot, ha egy nagyon kellemes,

baratsagos hangulatu iizletben voltam.
Nagyon nem értek egyet ezzel az allitassal.
1
2
3
4
5

Er6sen egyetértek ezzel az allitassal.
Ha barmi mas eszedbe jut, amiben konkrétan a Wellensteyn markaboltoknak javulnia

B

B4
I i

kellene:
Your answer

nnn
Dankie Gracias _

Cnacub6o Mer ’S‘f'akk

KoszOnjuk Terlma kasih
Gra2|e Dziekujemy Dékojame
Dakujeme Vielen Dank Paldles

Thank You™

B Obrigado ™IS F
20G EUXAPLOTOUME JoUADM
Bedankt pgkujeme vam
HOMES é’ WX
Tack

SUBMIT

Never submit passwords through Google Forms.
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3. melléklet: Kereskedoi kérdoiv

KISKERESKEDELMI DIVATUZLETEK

A kérdések az On altal menedzselt/tulajdonolt kiskereskedelmi iizletre/egységre
vonatkoznak.

ALTALANOS KERDESEK - UZLET JELLEMZOI

1. Ez az iizlet egy egyediilallo (solo) egység vagy egy lanc tagja? (ami legalabb 3 db iizletb6l
all)
C Egyediilallo tizlet (vagy 1 vagy 2 kiskereskedelmi tizletbdl all a vallalkozas)

“ Lanc (legalabb 3 iizletbdl all - az anyacég lizleteit vagy a franchise partner tizleteit is
beleértve)

2. Ennek az iizletnek a tulajdonosanak ezen az iizleti téren szerzett tapasztalata:
" tbb, mint 20 év

Y1120 ¢v

© 510 ¢v

" kevesebb, mint 5 év

3. Ennek a kiskereskedelmi iizleti egységnek a tipusa:

“ A markatulajdonos sajat tizlete

" franshise, a gyartotol vasarolunk

© nagykereskedelmi partnert6l vasarolunk, nem franchise
“ a gyartotol vasarolunk kozvetleniil, de nem franchise

4. Ennek az iizlet tulajdonosanak hany alkalmazottja van (beleértve a tobbi iizletét és
vallalkozasat is ha van)

© 15
6-50
51 -250

~
-
" 251-

5. Rendezze sorba (1-8-ig) az alabbi iizleti teriileteket fontossaguk szerint a vasarléi hiiség
novelése szempontjabol.

Az 1-es a legfontosabb tényezo legyen, majd igy felfelé fontossagi sorrendben 8-ig, ami a
legkevésbé fontos.

Egyszeriien a legfontosabb tényezo6t hiizza egérrel legfeliilre, majd a kdvetkezo legfontosabb sort
ald a masodik helyre stb, a legkevésbé fontos pedig legalul legyen a végén.

o

Proméciok kampanyok leértékelések

CRM (ligyfélkapcsolatmenedzsment)
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.

Eladotérben atmoszféra és kornyezet

.

Eladotér atlathatosag és arak messzirdl olvashatdsaga

.

Megfeleld szamu képzett elado személyzet jelenléte

.

Aktiv online jelenlét (weboldal, Facebook)

.

Vésérlé;isszajelzésekre dedikalt lehetdség biztositasa (pld. talblet az eladotérban vagy
weboldalon kiilon meniipont erre)

.

Reklamaciok professzionalis kezelése

6. Tartanak rendszeres leértékeléseket az uizletben?
= Igen

C Nem

7. Az Onok iizletében a leértékelt arukbél egész évben mindig tartanak az eladétérben
valamekkora mennyiséget?

= Igen

C Nem

8. Kiildenek vasarléiknak hirleveleket rendszeresen?

= Igen

C Nem

9. Van torzsvasarléi programjuk a vasarloknak?

C Igen

C Nem

10. Az iizletben szol hattérzene?

= Igen

C Nem

11. Az alabbiak koziil hasznaljak valamelyik eszkozt az iizletiikben?

- illatmarketing az iizletben (parfiim)
- kavégeép az eladotérben
- kényelmes sz¢ék vagy kanapé az eladotérben ahol le tud iilni a vasarlo

= Igen

C Nem

12. Az iizletiikben a learazott termékeknél vannak olyan tablak amik nem csak %-ban

mutatjak a kedvezményt hanem a leértékelt ar konkrétan is ki van irva osszegszeriien?

= Igen
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C Nem

13. Az iizletiikben az artiablak messzebbrol is olvashatok, arak nagyméretii betiikkel ki
vannak irva.

= Igen

C Nem

14. Onoknél az alkalmazottaknak van formalizalt képzése és tananyaga irott (nyomtatott

vagy E-learning) formaban?

= Igen

C Nem

15. Onéknél rendszeresen mérik az alkalmazottak megelégedettségét a munkahellyel

kapcsolatosan ?

= Igen

C Nem

16. Van a Onék iizletének sajat webshopja amin keresztiil olyan termékeket is
értékesitenek ami az iizletiikben van készleten?

= Igen

C Nem

17. Aktiv Facebook oldallal rendelkeznek ? (minimum 1 post / 2 hét)

= Igen

C Nem

18. Onoknél a weboldalukon vagy az iizletben (legalabb egyikben) van vasarléi
visszajelzésre szolgalo lehetdség ahol kifejezetten reklamaciokat, panaszokat lehet
bejelenteni?

(példaul tablet az iizletben van a weboldalon egy kiilon meniipont erre)

= Igen

C Nem

19. Az Onék iizleti egységénél van kidolgozott protokoll a reklamaciok kezelésére, amit
személyzetnek betanitanak?

= Igen

C Nem

20. Az Onék iizleti egységénél, ha egy johiszemii vasarlo visszahoz egy terméket, de az nem
felel meg a garancialis feltéteknek és emiatt nem veszik vissza, ennek ellenére felajanlanak

valamit (egy kedvezmény kupont példaul) a vasarlonak kompenzacié gyanant, hogy jobban
érzésekkel tavozzon?

= Igen

C Nem

155



10.14751/SZIE.2020.060

21. Szoktak-e utélag - mindségbiztositasi célzattal - értékelni és vizsgalni a vevoi
panaszokat?

= Igen

C Nem

22. Van vevoszamlalé berendezés az iizletben?
C Igen

. Nem

23. Hasznalnak ERP-t, azaz olyan iigyviteli szoftert, ami atfogéan kezeli a rendeléseket,
készletet, kiilonbozo statisztikakat készit ?

= Igen

C Nem

24. Az iizlet részére a kimeno arurendeléseket ERP segitségével allitjak/allitja ossze ? (vagy
csak példaul Excelben)

= Igen

C Nem

25. Az iizletben vonalkddos (szkenneres) vagy RFID-s (radios) leltarrendszer van?
Igen
Nem

26. Van kidolgozott iizleti terviik minden évre? (koltség terv, értékesitési terv, célok )
Igen
Nem

27. Van Onoknél formalizalt jelentési kotelezettség? (példaul vagy heti reportok)
Igen
Nem

28. Van Onoknél heti vagy kétheti megbeszélés "meeting'?
Igen
Nem

29. Egyetértene azzal az allitassal, hogy az Onoknél a menedzsment nyitott az innovaciékra
és elsoként szoktak bevezetni uj megoldasokat a kiillonboz6 iizleti teriileteiken? (pld.

raktarozas, weboldal, rendelések kezelése, motivacio, e-learning)

= Igen

C Nem

30. On a vallalkozas tulajdonosa vagy alkalmazottja?
“" alkalmazott
tulajdonos

Vissza Tovabb
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Az trlap alja

A kérdések az On altal menedzselt/tulajdonolt kiskereskedelmi iizletre/egységre
vonatkoznak.

Tulajdonosi kérdések

Az lrlap teteje

31. Jelenlegi vallalkozasat megel6zéen dolgozott masik vallalkozasnal alkalmazottként és
ha igen milyen id6tartamban ?

“ Nem

= Igen: 6sszesen 1 és 5 év kozott dolgoztam a valalkozasom eldtt alkalmazottként.
© Igen: tobb, mint 5 évet dolgoztam a valalkozdsom el6tt alkalmazottként.

~

Igen: a sajat vallalkozdsom el6tt sziileim vallalkozasaban dolgoztam.

32. Amennyiben On a jelenlegi vallalkozasanak elindulasa el6tt korabban dolgozott
korabban masik munkahelyen, akkor ezek koziil a legnagyobb méretii vallalkozas
mekkora volt ? (tobb vallalkozas esetén tobbet is megjelolhet):

L1518

6-50 o

51-250 6

251 f6nél nagyobb

X - Nem dolgoztam a véllalkozasomon kiviil méshol.

I R B

33. Amennyiben On a jelenlegi vallalkozasanak elindulsa el6tt korabban dolgozott
korabban masik munkahelyen is, akkor milyen beosztasban dolgozott ? (tobbet is
megjelolhet):

" alkalmazott
- kozépvezetd

[ fels6vezetd

34. Legmagasabb iskolai végzettsége:
a kozépiskola
felsoktatas - féiskola

© felsdoktatas - egyetem

posztgradualis

35. Vannak Onnek szandéka arra vonatkozélag, hogy a jévében bévitse a vallalkozasat

ujabb iizletekkel?

= Igen

C Nem

. T ,
Ezt most még elére nem latom.

36. On szerint milyen Onnel kapcsolatos személyes tényezéknek koszonheto a
vallalkozasanak sikere, 1éte? Tobb valaszt is meg lehet jelolni

" Oszténésen csindltam és mikodstt.
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T Uzleti tanulmanyokat folytattam amit késébb hasznositani tudtam.

B Tapasztalatot szereztem mas munkahelyeken (vagy a sziileim vallalkozasaban) amit
hasznositani tudtam.

Villalati szakértoket alkalmaztam a cég szervezeti felépitésében.

Jol tudtam menedzselni a valtozasokat, amik egy vallalkozas életében mindig jelen vannak.
Az alkalmazottakat mindig nagyon jol tudtam motivalni.

Nagyon j6 kapcsolatteremtd képességgel rendelkezem.

Kockézatvallal6 hajlandésagom nagy volt.

Jo vallalalat-, és szervezetiranyitasi képességekkel rendelkezem.

I I I R RN B

Egyéb, kérem irja ide:

37. On szerint mik azok a tényezék, ami az On vallalkozasat vagy vallalkozasait gatolta
vagy lassitotta a fejlodésben?

Vissza Kész

Az tirlap alja
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4. melléklet: Top eurdpai prémium lokaciok adatai 2017

markak: Y a e . vasarlo
luxus jarokelé bérleti turista agglo- turista + ero per
utcanév _ F dij EUR . e meracio  aggl. (mio :
prémium -szam Im2 (mio 6 ) (mio 15) 6) capita,
vagy mix fé/ora EUR-ban
Paris Av. des Champs 28
Elysées Prémium 10 277 1833 15,45 12,09 27,54 541
27
London Bond Street Luxus 2 746 1781 19,06 13,84 32,90 146
27
London Oxford Street Prémium 13 560 1119 19,06 13,84 32,90 146
28
Paris Av. Montaigne Luxus 714 1083 15,45 12,09 27,54 541
27
London Regent Street Prémium 9252 916 19,06 13,84 32,90 146
47
Zurich Bahnhofstrale (North) Prémium 8 586 127 2,2 1,45 3,65 581
20
Dublin Grafton Street Prémium 8 802 567 5,51 1,85 7,36 170
22
Vienna, Kohlmarkt Luxus 4744 400 6,42 2,72 9,14 594
Dublin Henry Street /Mary 20
Str. Prémium 8 505 396 5,51 1,85 7,36 170
20
Rome Via dei Condotti Luxus 6 545 375 7,09 2,86 9,95 497
29
Munich Kaufingerstralle Prémium 12 832 370 5,24 2,80 8,04 578
19
Berlin Tauentzienstral3e Prémium 7 095 320 4,94 5,07 10,01 990
29
Munich, Maximilian Strasse  Luxus 1678 310 5,24 2,80 8,04 578
25
Frankfurt Zeil Prémium 10 280 300 3,72 2,61 6,33 242
25
Frankfurt, Goethe Strasse Luxus 2 200 280 3,72 2,61 6,33 242
22
Vienna Kéarntner Strafle Prémium 8114 280 6,42 2,72 9,14 594
Barcelona Av.d Portal de 18
Angel Prémium 10 216 275 8,36 5,43 13,79 776
22
Copenhagen Amagertorv Prémium 8 094 263 1,66 1,97 3,63 354
18
Madrid Calle de Preciados Prémium 10 292 255 2,24 6,39 8,63 372
18
Madrid Gran Via Prémium 9 956 255 2,24 6,39 8,63 372
47
Zurich Storchengasse Luxus 1690 255 2,2 1,45 3,65 581
Milan Corso Vittorio 25
Emanuele I1 Prémium 8598 250 8,17 4,29 12,46 708
20
Rome Via del Corso Prémium 8 152 250 7,09 2,86 9,95 497
18
Barcelona Passeig de Gracia ~ Mix 10 132 245 8,36 5,43 13,79 776
Berlin, Kurfiirstendamm 19
(West) Luxus 1400 240 4,94 5,07 10,01 990
29
Munich Theatinerstraf3e Prémium 7 604 230 5,24 2,80 8,04 578
22
Copenhagen @stergade Mix 7 494 224 1,66 1,97 3,63 354
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Madrid,C. de Ortega Y 18
Gasset Luxus 696 220 2,24 6,39 8,63 372

Prague Na Prikope Street Prémium 8 008 210 6,11 2,57 8,68 197 o
Prague, Patizska Street Luxus 2814 210 6,11 2,57 8,68 197 w0
Copenhagen Kebmagergade  Prémium 6 964 202 1,66 1,97 3,63 354 #
Prague Vaclavské Namesti Prémium 7932 180 6,11 2,57 8,68 197 o
Brussels Rue Neuve Prémium 6 772 163 2,39 2,49 4,83 478 g
Vienna Mariahilfer Straf3e Prémium 8 796 140 6,42 2,72 9,14 594 #
Brussels, Boulerv. de 17
Waterloo Luxus 358 138 2,39 2,49 4,88 478

Budapest, Andrassy 1t Luxus 762 120 3,67 2,98 6,65 963 °
Stockholm Drottninggatan Prémium 8430 120 2,16 2,20 4,36 044 *
Budapest, Vaci utca Prémium 2030 110 3,67 2,98 6,65 963 °
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5. melléklet: Arrés és bérleti dij osszefiiggés szemléletd szamitas
Tegyiik fel, hogy a bérlemény egy atlagosnak mondhaté 200m2-es egység és a top prémium

lokacioban van a Westend bevasarlo kdzpontban 150 EUR + marketing és lizemeltetési koltség 14
EUR/m2 /h6 aron.

1 EUR =340 HUF

tsszes kbltség/ho  Osszes kdltség/hd

m2 EUR m2 ar EUR HUF
base rent 200 150 30000 10 200 000
marketing + service charge 200 14 2 800 952 000
11 152 000

340 Ft-os EUR arfolyamon 11,152 mio Ft a havi bérlemény utan fizetend6 koltsége a
kiskereskedonek, rezsi (fiités, hiités, villany) nélkiil.

Tételezziik fel, hogy az lizletnek 7 alkalmazottja van, igy a kevésbé forgalmas hétk6znapokon 2
ember dolgozik egyszerre, a tobbi napon és hétvégén 3.

A 7 alkalmazottra becstiljiink 7 x 350.000 Ft bérkoltséget, ami 6sszesen 2.450.000 Ft-ot tesz Ki.

Ha az 6sszes tobbi koltségtényez6tdl eltekintiink, csak a bérleti dij és munkaerdt szamoljuk, az
tizletnek havonta 13.602.¢ ft-ot kell kitermelnie.

Egy hagyomanyos kiskeresked6 arrése altalanosan 50% a kiskereskedelmi listadrbol, tehat abbol az
0sszegbdl ennyi marad meg neki az aru beszerzési értékének levonasa utan. De ebbdl az akciok,

beragadt aruk, torzsvasarloi kedvezmények stb csokkentik az arrését, igy szamoljunk egy atlagos
40%-kal.

Ahhoz, hogy a 13.602e Ft koltséget kitermelje, 34.005.000 nettd eladast kell realizalnia atlagosan
havonta az értékesitésbdl, azaz évi 408 mio Ft-ot.

Amennyiben ez a markatulajdonos sajat iizlete és amennyiben feltételezziik, hogy a nett6 kisker
arainak atlagosan 30%-a a termék eléallitas koltsége, akkor neki csak netto 19.431.428 Ft-ot kell
értékesitenie havonta, azaz évi netté 233 mio Ft-ot, hogy ugyanezt a koltséget ,,kitermelje”, azaz
ennek a vallalkozasnak a fedezeti pontja joval alacsonyabb.
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6. melléklet: Faktorok az alacsony értékkekkel rendelkezé tételek eltavolitasa elétt

Faktorok Indikatorok  F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10
P1 0.72
Promociok P2 0.76
P) P3 0.68
P4 0.61
CRM1 0.73
Ugyfél- kapcsolat CRM2 0.61
menedzsment CRM3 0.78
(CRM) CRM4 0.67
CRM5 0.60
UA1 0.44
Uzlet Atmoszféra UA2 0.25
(UA) UA3 0.60
UA4 0.55
UA5 0.67
ET1 0.21
Eladoétérben ET2 0.41
tajékozodas ET3 0.52
(ET) ET4 0.48
ES1 0.61
Ertékesitd ES2 0.59
személyzet ES3 0.66
(ES) ES4 0.48
OJ1 0.62
Online jelenlét 0J2 0.60
n 0J3 0.53
0J4 0.52
Reklamacidok RK1 0.85
kezelése RK2 0.96
(RK) RK3 0.51
Vasarloi VE1 0.61
Elégedettség VE2 0.71
(VE) VE3 0.79
VH1 0.61
Vasarloi Hiiség VH2 0.45
(VH) VH3 0.67
VH4 0.57
VH5 0.68
VH6 0.30
Markanagykovet MK1 0.71
(MK) MK2 0.45
MK3 0.83
Ertékek 2.64 2.24 2.16 2.10 2.01 1.83 1.75 1.59 1.49 1.08
Proportion
Variancia 0.06 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.04 0.04 0.04 0.03
Kumulativ
Varianca 0.06 0.12 0.17 0.22 0.27 0.32 0.36 0.40 0.44 0.47
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7. melléklet: A fiiggetlen dimenzidok leiré statisztikai

Faktorok o ) )
Ind. No. Missing Mean Median Min Max Standard Excess Skewness

Deviation Kurtosis

P1 1.000 0.000 3.233 3.000 1.000 5.000 1.101 -0.402 -0.140
P2 2.000 0.000 2.929 3.000 1.000 5.000 1228 -0.843 0.024
Proméciok P3 3.000 0.000 3.049 3.000 1000 5.000 1.318 -1.030 -0.116
P4 4000 0.000 3466  4.000 1.000 5.000 1.370 -0.975 -0.496

Ugyfél- CRM1 5.000 1.000 3.916 4.000 1.000 5.000 1.153 -0.114 -0.878
kapcsolat CRM2 6.000 0.000 4.093 5.000 1.000 5.000 1.227 0.741 -1.320
Menedzsment CRM3 7.000 0.000 3.828 4.000 1.000 5.000 1250 -0.455 -0.790
(CRM) CRM4 8.000 1.000 3.224 3.000 1.000 5.000 1342 -1.076 -0.205

CRM5 9.000 1.000 4.339 5.000 1.000 5.000 0.950 2.108 -1.552

UK1  10.000 1.000 3.528 4.000 1.000 5.000 1.117 -0.437 -0.395

UK2 11.000 0.000 3.554 4.000 1.000 5.000 1.115 -0.300 -0.504

Uzleti UK3 12.000 0.000 2.863 3.000 1.000 5.000 1.376 -1.130 0.124
Kornyezet UK4 13.000 0.000 3.814 4.000 1.000 5.000 1.161 -0.322 -0.727
UKS5 14.000 0.000 3.615 4.000 1.000 5.000 1.259 -0.612 -0.606

ET1 15.000 0.000 4.341 5.000 1.000 5.000 0.854 1358 -1.261
ET2 16.000 0.000 3.848 4.000 1.000 5.000 1015 -0.218 -0.552

Eladétérben ET3  17.000 0000 4331 5000 1.000 5000 0955 1456 -1.415

Tajékozodas ET4 18000 0000 4360 5000 1.000 5000 0888 1311 -1.341
ES1  19.000 1.000 4.396 5.000 1.000 5.000 0.786 0.804 -1.161

Frtélcesitd ES2 20000 1.000 3.988 4.000 1.000 5000 1.136 0460 -1077
S”’,‘l’s‘ "t ES3 21000 1.000 4.103 4.000 1.000 5.000 1.013 0.376 -0.963
zemelyze £ES4 22,000 0.000 3.341 3.000 1.000 5.000 1.248 -0.736 -0.310

0J1  23.000 0.000 3.066 3.000 1.000 5.000 1.348 -1.081 -0.133

Online 0J2 24000 0.000 2.189 2.000 1.000 5000 1.166 -0.550 0.597

Jelenlét 0J3 25000 0.000 3.078 3.000 1.000 5.000 1.436 -1.316 -0.128

0J4 26000 0.000 3.716 4.000 1.000 5000 1.303 -0.551 -0.748

RK1 31.000 0.000 4841 5000 1.000 5000 0477 17.031 -3.707

Reklamacié RK2 32000 0.000 4855 5000 1.000 5000 0455 20.230 -3.999
Kezelés RK3 33.000 1.000 4435 5000 1.000 5000 0.824 2462 -1.566
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8. melléklet: A fiiggé konstrukciok leiré statisztikija

Faktorok
No. Missing Mean Median Min Max Standard Excess Skewness
Deviation Kurtosis
Visarloi VE1 34.000 1.000 3.241 3.000 1.000 5.000 1.111 -0.460 -0.238

Elégedettségg ~ VE2 35000 0.000 4120 4.000 1000 5000 0961 0.221 -0.890
VE3 36000 0.000 4458 5000 1.000 5000 0.815 2394 -1.594

VH1  37.000 1.000 4157 4000 1.000 5000 1028 1.134 -1.259
. VH2 38000 1.000 3445 4.000 1.000 5000 1.293 -0.797 -0.466
Vasarloi Hiiség 3 39.000 1.000 4.098 4.000 1.000 5000 0.994 0.632 -1.042
VH4  40.000 0.000 4.439 5000 2000 5000 0711 0318 -1.033

VH5  41.000 0.000 3.873 4.000 1.000 5000 1.016 -0.436 -0.530

VH6  42.000 2.000 4547 5000 1.000 5000 1072 4.464 -2.391

] ) MK1 43.000 1.000 4.614 5000 2.000 5000 0643 2738 -1.711
Markanagykovet \ico 44000 0.000 4.221 5000 1.000 5000 0.968 0.909 -1.170
MK3 45000 0.000 4473 5000 1.000 5000 0.782 2.083 -1.513
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9. melléklet: Top eurdpai prémium lokaciok adatai 2017

markak:

lUXUS jarokeld bf’:rleti turista agglo—. turista + vésérl(’)_ erd
utcanév _ . dij EUR e meracio  aggl. (mio per capita,
premium - -szam .5 (miof6) . iot5)  15) EUR-ban
vagy mix fé/éra
Paris Av. des Champs
Elysées Prémium 10 277 1833 15,45 12,09 27,54 28 541
London Bond Street Luxus 2746 1781 19,06 13,84 32,90 27 146
London Oxford Street Prémium 13 560 1119 19,06 13,84 32,90 27 146
Paris Av. Montaigne Luxus 714 1083 15,45 12,09 27,54 28 541
London Regent Street Prémium 9 252 916 19,06 13,84 32,90 27 146
Zurich Bahnhofstrafle
(North) Prémium 8 586 727 2,2 1,45 3,65 47 581
Dublin Grafton Street Prémium 8 802 567 5,51 1,85 7,36 20 170
Vienna, Kohlmarkt Luxus 4744 400 6,42 2,72 9,14 22 594
Dublin Henry Street /Mary
Str. Prémium 8 505 396 5,51 1,85 7,36 20 170
Rome Via dei Condotti Luxus 6 545 375 7,09 2,86 9,95 20 497
Munich Kaufingerstra3e Prémium 12 832 370 5,24 2,80 8,04 29 578
Berlin Tauentzienstra3e Prémium 7 095 320 4,94 5,07 10,01 19 990
Munich, Maximilian
Strasse Luxus 1678 310 5,24 2,80 8,04 29578
Frankfurt Zeil Prémium 10 280 300 3,72 2,61 6,33 25 242
Frankfurt, Goethe Strasse Luxus 2200 280 3,72 2,61 6,33 25 242
Vienna Kérntner Strafle Prémium 8114 280 6,42 2,72 9,14 22 594
Barcelona Av.d Portal de
Angel Prémium 10 216 275 8,36 5,43 13,79 18 776
Copenhagen Amagertorv Prémium 8 094 263 1,66 1,97 3,63 22 354
Madrid Calle de Preciados  Prémium 10 292 255 2,24 6,39 8,63 18 372
Madrid Gran Via Prémium 9 956 255 2,24 6,39 8,63 18 372
Zurich Storchengasse Luxus 1690 255 2,2 1,45 3,65 47 581
Milan Corso Vittorio
Emanuele I1 Prémium 8 598 250 8,17 4,29 12,46 25 708
Rome Via del Corso Prémium 8 152 250 7,09 2,86 9,95 20 497
Barcelona Passeig de
Gracia Mix 10132 245 8,36 5,43 13,79 18 776
Berlin, Kurfiirstendamm
(West) Luxus 1400 240 4,94 5,07 10,01 19 990
Munich Theatinerstraf3e Prémium 7 604 230 5,24 2,80 8,04 29 578
Copenhagen @stergade Mix 7494 224 1,66 1,97 3,63 22 354
Madrid,C. de Ortega Y
Gasset Luxus 696 220 2,24 6,39 8,63 18 372
Prague Na Prikope Street Prémium 8 008 210 6,11 2,57 8,68 10 197
Prague, Parizska Street Luxus 2814 210 6,11 2,57 8,68 10 197
Copenhagen
Keobmagergade Prémium 6 964 202 1,66 1,97 3,63 22 354
Prague Vaclavské Namesti  Prémium 7932 180 6,11 2,57 8,68 10 197
Brussels Rue Neuve Prémium 6772 163 2,39 2,49 4,88 17 478
Vienna Mariahilfer Strale  Prémium 8 796 140 6,42 2,72 9,14 22 594
Brussels, Boulerv. de
Waterloo Luxus 358 138 2,39 2,49 4,88 17 478
Budapest, Andrassy ut Luxus 762 120 3,67 2,98 6,65 6 963
Stockholm Drottninggatan ~ Prémium 8 430 120 2,16 2,20 4,36 28 044
Budapest, Vaci utca Prémium 2030 110 3,67 2,98 6,65 6 963

165



10.14751/SZIE.2020.060

10. melléklet: Koszonetnyilvanitas

Koszonettel tartozok témavezetdmnek, Dr. Farkasné Dr. Fekete Marianak, hogy végig kisért és
tamogatott ezen az Uton. Az O irdnymutatasa, tisztanlatisa €és erds motivaldsa nem csak a
kutatasomban jelentett rendkiviil nagy segitséget, hanem az életem egyéb teriiletein is.

Val¢ igaz, hogy minden embernek a legnagyobb akadaly, amit at kell ugrania, az sajat maga. Ha
ez éppen nem megy, akkor jo, ha valaki hoz egy létrat. Ezt a bizonyonyos 1étrat a Professzor
Asszony szamos alkalommal nytjtotta oda nekem a megfelel6 pillanatban. Ezért nagyon halas
vagyok.

Ko6szonom a GSZDI vezetdinek, oktatdinak a munkajat és a lehetdséget, hogy itt végezhettem
doktori tanulméanyaimat.

Torokné Hajdi Monikanak, valamint a doktori iskola titkarsaga tobbi dolgozojanak a hatékony
tamogatasért és a sok adminisztracids segitségért jar koszonet.

Ezaton koszoném Robert Jeyakumar professzornak az értekezés modszertani részéhez nyujtott
értékes tanacsokat €s segitséget.

Ko6szonom csaladomnak a sok tiirelmet.

Es nem utolsé sorban, koszonom kislanyomnak Lolénak, mert nagy motivaciot nytjtott ahhoz,
hogy a doktori iskolat és az ezzel jaro feladatokat elvégezzem.

Gonda Gyorgy
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