KIRALY EVA!
KOZAK TAMAS?

Tematikus utcak helye és szerepe
a nagyvarosok kereskedelmi stratégidjaban

Bevezetés

A kiskereskedelemmel foglalkozé vallalkozéasok tizleti stratégidgjanak egyik legfontosabb teriilete az iizletnyitas-
hoz sziikséges optimalis helyszin megtalalasa. Jol mutatja ezt a szakmaban gyakran feltett kérdés és az erre adott
valasz: mi a hdrom legfontosabb dolog a kereskedelemben, ami a sikeres miikodéshez sziikséges? A helyes valasz:
»helyszin, helyszin és helyszin”. A j6 helyszin kivalasztasahoz természetes ismeriink kell a kiszemelt teriilet is-
mérveit, tulajdonsagait is, az ott él6k és dolgozdk vasarlasi szokasait, jovedelmi helyzetét. Nem feledkezhetiink
meg a versenytarsakrol sem: milyen részesedéssel rendelkeznek a piacon, mennyi és milyen jellegti tizletet nyi-
tottak kordbban, milyen terjeszkedési szandékaik vannak? Tanulmanyunkban egy olyan terjeszkedési stratégiat
elemziink, amelyben a hasonld profilu tizletek egymast kiegészité valasztékpolitikaval egymas mellett vagy egy-
mas kozelében helyezkednek el. Ennek a klaszterjellegii mikodésnek vizsgaljuk a kozgazdasagi feltételrendszerét,
a kialakitasban érintettek érdekeit, céljait, feltdrva a klaszterek kialakitdsanak az érintettek — igy a vasarlok, ke-
reskeddk, helyi 6nkormanyzatok - szdmara nyujtott hasznat. Célunk tovabba, hogy a klaszteresedés jelenségét
vizsgalva a tematikus utcak — mint kereskedelmi klaszterek — kiépitésének egy lehetséges mddszerére javaslatot
tegytink, mindezen kutatasunkkal egyben hozzédjarulva a kereskedelmi klaszteresedéssel foglalkozd, illetve ennek

okait elemz6 szakirodalom gazdagitasdhoz.

1 Féiskolai docens, BGF Kereskedelmi Intézeti Tanszék; e-mail cim: kiraly.eva@kvifk.bgf.hu.
2 Féiskolai docens, BGF Kereskedelmi, Vendéglatdipari és Idegenforgalmi Kar; e-mail cim: kozak.tamas@kvifk.bgf.hu.
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A Kklaszteresedés jelensége

Nagyvarosokban jarva egyre tobb helyen lathatjuk, hogy hasonlé profila versenytarsak egymas mellett nyitjak meg
és tizemeltetik boltjaikat. Tobbek kozott éttermek, antikvitassal foglalkozo tizletek, hangszerboltok tették meg az elsé
lépéseket az un. tematikus (bevasarlo-) utcak kialakitasa felé. Felmeriilhet a kérdés, hogy ezek a boltok miért keresik
egymas kozelségét, hiszen a vallalkozdsok olyan versenyel6nyoket igyekeznek biztositani maguknak, amelyek alap-
jan egy alapvetden keresletkorlatos piacon biztositjak szamukra a piaci részesedés novelését. Nem lenne elédnydsebb
a kiilonboz6 termékeket egymastol olyan tavolsagra kinalni, hogy azok mindegyike egy sajat piaci szegmensben egy
dedikalt fogyasztoi réteget célozzon meg?

Ezek a tematikus (bevasarlo-) utcdk altaldban természetes ton, piaci feltételek alapjan fejlédnek ki. A klasz-
teresedés folyamata a Hotelling-torvény és a kozponti hely — Central Place — elmélete alapjan irhato le a legszem-
léletesebben.

Harold Hotelling (1895-1973) ,,fagylaltdrus™ modellje a klaszteresedés természetére vilagit ra. Kezdetben mind-
két fagylaltarus egymastdl tavolabb elhelyezkedve azonos piaci részesedést hasit ki maganak a piacbdl. A stran-
dolok - mint potencidlis fogyasztok — egyenletes elosztassal helyezkednek el a teriileten.Nagy a csabitas a piaci
részesdés novelésére, igy az egyik arus a strand belseje felé koltozik ennek elérése reményében. Ezt a masik sem
hagyja szé nélkill, hasonld poziciét foglal el a strandon. Végiil az arusok tigy dontenek, hogy egymas szomszéd-
sagaban folytatjak miikodésiiket, igy a valasztékot bévitve olyan vasarlokat is magukhoz tudnak csébitani, akik
kiilon-kiilon nem keresték volna fel 6ket. Kozos eréfeszitéssel a kozos drusitdteriiletet is konnyebb rendben tarta-
ni, a kiszolgalas is kulturaltabb lesz (1. dbra a kévetkez6 oldalon).

A Walter Christaller nevéhez fiz6d6é Central Place-elmélet azt modellezi, hogy egy idedlis, homogén térben
hogyan oszlananak el a telepiilések, amennyiben a piaci funkcidjukra koncentralunk. A kialakul6 rendszer tele-
piilései a hierarchia kiilonb6z6 fokan allnak, mivel kiillonb6z6 jellegt termékeket, illetve eltérd szintii szolgaltata-
sokat nyujtanak a vonzaskorzetiik szamara (Christaller-Baskin 1966).

A Koézpont Helyek elmélete alapjan tehdt a kiilonb6z6 termékek kozott fennall egy olyan természetii hierar-
chia, mely szerint a ,magasabb rangl” druk azok, amelyeket ritkabban vésarolunk, ilyenek a tartds fogyasztasi
cikkek, példaul a személygépkocsik. Az emberek készek messzebbre utazni, ha példaul egy autot szeretnének
vasarolni, mint ha a vacsoraravaldt szereznék be. Az ,alacsonyabb rangt” termékekért gyakran megyiink be az
tizletbe, idetartoznak a napi cikkek - az FMCG-termékek, példaul tej, tojds, ilyen tipusu termékekért a vasarlok

nem hajlanddk nagy tavolsagokat megtenni (Gilbert 2003). Miutan mar kialakult a személygépkocsira vonatkozo
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vasarlasi szandék, a rivélis autokereskedések segithetik a végsd vasarlasi dontés meghozatalat, hiszen koncent-
raltan, egy teriileten jelenik meg az autékinalat. Az autdvasarlok legtobbszor mar konkrét tipus-, marka- vagy
szinelképzeléssel kelnek ttra. Ok leginkabb a marka beszerzésének céljdbél indulnak el bevasarlo korutra. (Ki ne
utazna akar tobb szaz kilométert a hdn dhitott Jaguar atvétele érdekében?) Azon vdsarlok szamadra, akik esetleg
még nem tették le a voksukat egy adott automarka mellett, és ragaszkodnak az ,,0sszehasonlitas élményéhez”, az
ilyenfajta bevasarléi korut killonleges élményt nyujthat.

1. abra: A fagylaltdrusok példdja

v [#]

Forrds: sajat szerkesztés

A termékportfolio Osszetétele, ,hierarchidja” tehat meghatarozza az egyes bolttipusok véroson beliili és kornyéki
elhelyezkedését. A telephelyvalasztast természetesen a vasarlok szama, elhelyezkedése, a varosszerkezet éppugy be-
folyasolja, mint az ingatlankoltségek. A mindezek alapjan kialakulo preferenciarendszer alapjan kiillonb6z6 mérett
és szerkezet(i kereskedelmi kozpontok jonnek létre (Agardi 2010), az ezen beliil kialakul6 klaszter elhelyezkedését
a termékek iranti kereslet és a vasarlok utazasi hajlandésaga hatarozza meg.

A Kklaszteresedés mértékének szamszerisitéséhez az Gn. hasonld, de magasabb rangt termékeket drusitd bol-
tok ,,stirtisodését” mérhetjiik az alabbi klaszterindex szdmitasa alapjan:

(Legrévidebb szomszédos tavolsagok atlaga / Uzletek szama) * 100
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Magasabb rangu megrendelt arut kinald kereskedelmi egységek — tobbek kozott lemezboltok, mozik, mazeu-
mok, antik tizletek, edz6termek, autokereskedések - jellemzGen alacsonyabb indexértékkel rendelkeznek, hiszen
ezek a vallalkozasok teriiletileg sokszor koncentralédnak. A 2. dbrdban lathaté diagram jol tiikrozi ezeket az

Osszefiiggéseket, a példaban az éttermek klaszteresedése miatt tapasztalhatunk alacsony indexértéket.

2. 4bra: Klaszterindex
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Forrds: sajat feldolgozas

A klaszteresedés mértékét tehat jol tudjuk mérni, ugyanakkor e mddszer, illetve az eredmények alkalmazdsandl
figyelemmel kell lenni egy masik tényezdre is: az ugynevezett kényelmi (convenience) tizletek sokszor olyan kis
alaptertilet(i (példaul élelmiszer-) vallalkozasokat jelentenek, amelyek a vasarlohoz vald kozelségben latjak a £6 ver-
senyeldnyiiket. Itt tehdt alacsony rangt termékeket arusito boltok helyezkednek el egymashoz nagyon kozel, de ez

avaroskozpontokban, lakotelepeken jellemzd, és nem a lakoteriilettdl messzebb elhelyezkedd agglomerizacioban.
Tematikus utca, mint a kereskedelmi klaszter szervezése
A kereskedelemfejlesztés fontos része a kereskedelmi, vendéglato, szolgaltato vallalkozok sszefogéasa, az alulrdl

jov6 kezdeményezések a résziikrél annak érdekében sziiletnek, hogy tizleti negyediik fenntartasat, presztizsének,

vonzerejének novelését biztositsak, példaul egységes arculat kialakitasaval, 6sszehangolt marketingtevékenység-
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gel, a tisztasag és a kozbiztonsag biztositdsaval, kozos rendezvények megszervezésével, a terek/utcak arculatanak
kialakitdsaval, stb.

A tematikus utca tehat az iizletek kialakitasanak és izemeltetésének olyan formaja, ahol az azonos vagy ha-
sonld profila kereskeddk, szolgaltatok egy térségen (utcan) beliil koncentraltan jelennek meg. A véllalkozdk itt
egymassal egylttmikodve, céljaikat 6sszehangolva, ugyanakkor egymassal versenyezve alakitjak ki termékva-
lasztékukat és értékesitik aruikat, illetve nyujtjak szolgaltatdsaikat. Vagyis co-opetition — a verseny és egyiittmu-
kodés egy sajatos formdja ez a kereskedelemben.

A tematikus utcdk céljai kozott tobbnyire megjelenik a helyi polgarokkal, kiillonboz6 civil egyesiiletekkel, helyi
onkormanyzattal, illetve akar egymassal valé (pl. Kiraly utca - KultUnio negyed) egyiittmiikodés az adott teriilet
kornyezeti allapotan valo javitasa, életének felpezsditése, élettel valo megtoltése érdekében. A tematikus utcak
a vallalkozok olyan egyiittmiikodésével jonnek létre, amelyek teljesen 6nkéntes alapon, alulrdl jov6 szervezddéssel
alakulnak ki. Allami, énkormanyzati intézmények ezt a fajta klaszteresedést elésegithetik, megfeleld jogszabalyi
kornyezettel, tamogatassal 6sztonozhetik, de keresked6i akarat nélkiil a program nem lehet sikeres (Lengyel 2010).

A Kklaszterek kiépitésének egy lehetséges modszerére az alabbi lépésekkel tesziink javaslatot.

a) Adott teriileten, régioban a vonzaskorzeti vasarléerd felmérése képezi az alapjat a potencialis piaci nagy-
sag becslésének. Ennek figyelembevételével késziilhetnek el a keresletre, illetve értékesitési lehetdségek-
re vonatkozé eldrejelzések. Mindez alapvetden a vallalkozéi érdekekképviseletek, szakmai szovetségek
iranyitdsaval, koordinaldsaval torténhet.

b) A véllalkozoi kor feltérképezése, a potencialis résztvevék azonositasa. A vallalkozoi szféraval valé kap-
csolatfelvétel az informaciok megosztdsat, a szakmai vélemények és résztvevék megismerését szolgalja.

¢) A szervezést magara véllalé projektteam megalakitdsa. Az egyiittmikodés szandékat célszerti a tagok
kozott szandéknyilatkozattal megerdsiteni. A vallalkozokon és az érdekekképviseleteken, szakmai szo-
vetségeken tul torekedni kell a helyi 6nkormanyzati képvisel6(k) bevonasara is.

d) A vizio, jovokép megfogalmazdsa a team elsd feladata. Mindez magaban foglalja - tobbek kozott —
a termékekre, a megcélzott vevdi szegmensre, esetleges teriileti terjeszkedésre vagy fejlesztésre vonatko-
z6 célkitiizéseket.

e) A stratégiailépések meghatdrozasa magaban foglalja a megjelenésre, a termékkinalatra, a valasztékpoli-
tikdra, az drstratégiara vonatkozo hosszu tavu célkitiizések, illetve cselekvési tervek megalkotasat. Ahol
lehetséges, tobbfajta cselekvési opciodt is meg kell vizsgdlni, és a legjobbat a vallalkozokkal egyiitt kell

kivalasztani, lehet6ség szerint torekedve a teljes egyetértésre.
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f) A konkrét akciéprogramot a projektterven beliil kell megjeleniteni a felel3sok és a hataridék feltiinteté-
sével. A projekt vezetését — vallalkozoi felhatalmazas alapjan — érdekekképviseletek, szakmai szovetsé-
gek, szervezetek képviselSinek célszert ellatni.

g) A vallalkozdi egytittmikodéshez, az érdekek Gsszehangoldsara, az esetleges konfliktusok feloldasdahoz
célszer(l intézményi keretet meghatarozni, ez torténhet példaul egyesiilet megalakitasaval vagy kamarai
mentoraldssal.

h) Végezetiil a tematikus utcafejlesztési projekt sikeres megvalodsitdsanak a zaloga lehet egy monitoring-
rendszer kidolgozasa és tizemeltetése a tervezett 1épések és a ténylegesen elért eredmények Gsszevetése,

elemzése alapjan.

Budapest - mint sok mds nyugat-eurdpai nagyvaros — esetében is akut probléma, hogy a belvaros veszitett ke-
reskedelmi jelentdségébdl, ami magaval hozta a varostervezésben, illetve a varosmarketingben a varoskoézpont
fokozottabb megodvasara, illetve megerésitésére iranyulo célkittizéseket. A BKIK megalapitotta a Bevasarlo Utcak
Menedzsmentje Nonprofit Kft.-t, amely az altala 1étrehozott BUM (Bevasarlo Utcak Menedzsmentje) program-
mal tdmogatni kivanja a véllalkozok 9sszefogasat intézményi és marketingeszkozokkel, informacidaramlassal,
lobbizassal segiteni a munkajukat, felhivni a figyelmiiket a lehetdségekre, kozvetitd szerepet betolteni, tovabba
eseményeiket koordindlni és a megvaldsitasukat timogatni. A program célja ezzel, hogy megoldast talaljanak
a kitliresed6 belvaros problémajara, és a tematikus (bevasarld-) utcdkon keresztiil a kereskedelem, a vendéglatas,
a kultura bekeriiljon a févaros turizmusaba.

A kereskedelemfejlesztés, és kiilonosen a belvaros kereskedelmének revitalizalasa és a tematikus utcak céljai
kapcsan kiemelendé és megfontoland6 szempontok:

a) A févaros hagyomanyokra épiil6, de modern kiskereskedelmének fejlesztéséhez, vonzerejének noveléséhez
sziikségszer(i egy-egy teriiletrész minél egységesebb arculatanak kialakitdsa.

b) A vevék adott teriiletre vald csabitdsahoz 6nmagaban a kereskedelem kevés, nélkiilozhetetlenek a teriileten
a kiilonféle rendezvények, attrakciok is.

¢) Ezzel osszefiiggésben a kereskedelemfejlesztés ma mar elképzelhetetlen 6nmagaban csak a kereskedelem
fejlesztésével, ehhez szervesen kapcsolodnia kell a vendéglatasnak (és szolgaltatasnak) is, igy a kereskede-
lemfejlesztéskor a kereskedelem-vendéglatas-kultira (és rendezvények) egyiittesérél, ennek fejlesztésérol
kell beszélni.
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d) Mindezen szempontok célokként megjelennek a tematikus utcadsszefogasokban, azaz a kereskedelem,
a vendéglatas, a kulttra egyre inkabb képes bekeriilni a tematikus utcakon keresztiil a turizmusba.

e) A bevasarlokozpontok (bar feliilrdl jové kezdeményezéssel) leginkdbb a kereskedelem-vendéglatas-szolgalta-
tas-szorakozas egyiittesét igyekeznek nyujtani vevéiknek. A tematikus utcak hasonld céljaikkal akar maga-
sabb szinvonald, komplex és vonzer6vel biro alternativat kindlhatnak a plazdkkal szemben, képesek lehetnek
versenyezni velitk — a Magyar Bevasarlokozpontok Szovetsége altal ki is mondva -, konkurenciaikka képesek

valni a plazaknak.
Osszefoglalas

A kereskedelmi boltok iizleti stratégiajanak egyik legfontosabb teriilete a bolt helyszinének megvalasztasa. Hosz-
szu tavon fenntarthatd versenyelényt csak jol megvélasztott helyszinnel lehet biztositani, hiszen elegend6 vevo-
forgalom hianyaban a nyereséges egytittmiikodés sem biztosithato. A klaszteresedés tehat egyfajta kockazatkeze-
lési stratégia, hiszen a keresked6k a koncentraltabb kinalat révén tobb vasarlot szeretnének a helyszinre vonzani,
a vasarlok pedig a nagyobb vélaszték reményében a magasabb utazdsi hajlanddsaggal jard tobbletraforditasokat
szeretnék kompenzalni.

A tanulmanyban vizsgalt tematikus (bevasarld-) utcakban olyan egyiittmikodés alakithato ki a vallalkozok
kozott, amellyel nemcsak a fajlagos miikodési koltségek csokkentése érheté el, hanem a termékvélaszték megfele-
16 bovitésével tobb potencialis vasarld szolithaté meg. A klaszterszer(i egytittmiikodés soran a vallalkozdi szféra,
a szakmai szervezetek, kamarak és a helyi 6nkormanyzatok kozott olyan egyiittmitikodés alakithaté ki, melynek
révén komoly vallalkozds- és telepiilésfejlesztési projektek valosithatok meg. A tematikus (bevasarld-) utcdk e tanul-
manyban bemutatott kialakitasa hasznot nyujt a vasarloknak, hiszen koncentréltan talalkozhatnak a termékkina-
lattal, szélesebb és mélyebb aruvalasztékbdl valogathatnak, kiilonleges vasarlasi élményt kapva. A kereskeddk — mi-
kozben versenyeznek egymassal — olyan teriileteken alakithatnak ki egytittmiik6dést, mint példaul promécids céla
rendezvények, arubemutatok szervezése, vagy egységes megjelenés, kirakatpolitika kidolgozasa és alkalmazasa.
A helyi 6nkormanyzatnak is érdeke részt venni ezekben a projektekben, hiszen a kereskedelemfejlesztésnek ezekben
az esetekben teleptilésfejlesztési vonzatai is vannak. Nemcsak a lokalis infrastruktuira fejlesztéséhez lehet partnere-
ket megnyerni, de a munkalehet6ség is gyarapszik, a lakosok életkoriilményei javulnak, s amennyiben idegenfor-
galmi vonzo hatdsa is van e projekteknek, tigy a helyi bevételek is novekednek. Jelen tanulményban e hatasrendszer

feltételeit és folyamatat vizsgaltuk a tematikus (bevasarlo-) utcék kialakitasa alapjan
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