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BEVEZETÔ

A könyv alapvetô célja megismertetni az olvasóval a marketingföldrajz elméle-
ti és módszertani alapjait, az új „határtudomány” kialakulásának folyamatát és
perspektíváit. A marketingföldrajz mint interdiszciplináris tudomány már nevé-
vel is jelzi, hogy két nagy tudományterület mezsgyéjén, a marketing tágabb érte-
lemben a közgazdaságtudomány és a földrajz területein fejlôdött ki. A marketing-
földrajz magában foglalja a városmarketing, a településmarketing, továbbá a régi-
ómarketing szakterületeket. Kialakulását és fejlôdését alkalmazott tudomány jellege
nagyban elôsegítette. Igen szoros a kapcsolata a regionális tudománnyal, mely a gaz-
daság térbeli folyamatait, a térszerkezet-formáló hatásokat is vizsgálja. A marke-
tingföldrajz tárgyában túllép a kereskedelem földrajzán, melyet mint tudomány-
ágat integrálja magába. William Applebaum 1954-ben a marketingföldrajzot a gaz-
daságföldrajz egyik leginkább fejlôdésre képes területének nevezte. Az utóbbi év-
tizedekben a tudományterület önállósult saját fejlôdési pályát járt be. A marke-
tingföldrajz feladata Applebaum megfogalmazása szerint a piac lehatárolása és
felmérése, és azon elosztási csatornák vizsgálata, amelyeken keresztül a javak a
termelôtôl a fogyasztóhoz áramlanak. A könyv keretei között vizsgáljuk a kis- és
nagykereskedelem összefüggéseit, térbeli kapcsolat rendszerét. A kereskedelem
térszerkezete, hálózati struktúrája folyamatosan változik, melynek okai jórészt a
gazdaság és társadalom állandó mozgásában keresendôek. Különösen nagy válto-
zások mentek végbe ezen a téren Magyarországon és az egész kelet-európai régió-
ban a 90-es évektôl kezdôdôen, a szabadpiaci viszonyok kialakulása, a külföldi tô-
kebeáramlás hatása következtében.

A marketingföldrajz olyan kérdéseket vizsgál, mint pl. a gazdasági- társadalmi-
demográfiai tényezôk hatása a kereskedelmi hálózat térbeli kialakulására, milyen korrelá-
ciós kapcsolat van a kereskedelmi szféra privatizációs folyamata és a térbeli differenciáló-
dás között. A diszciplína a térbeli kapcsolatok feltárásához elsôsorban a matemati-
kai-statisztika módszereit alkalmazza, mely eszközrendszerhez szorosan kapcso-
lódik a Földrajzi Információs Rendszer (GIS).

A marketingföldrajz mint modern üzleti tudomány alkalmas a piac lehatárolá-
sára és felmérésére, valamint termékek mozgásának követésére a termelôtôl a fo-
gyasztóig az elosztási csatornák rendszerében. Természetesen itt olyan fontos kér-
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dések merülnek fel, mint piac méret, a vonzáskörzetek lehatárolása, optimális te-
lephelyválasztás és különbözô típusú kereskedelmi egységek versenyképessége.
További fontos és vizsgálandó kérdés az üzletek helyének optimális megválasztá-
sa, jövôbeni eredményességének becslése, ami nyelvezetünkben az üzletek piac-
potenciálját, vonzáskörzetét és jövedelemtermelô képességét jelenti.

Az USA-ban 1950-es években kezdtek gombamódra szaporodni a bevásárló-
központok; ez a folyamat jelenleg is zajlik Magyarországon, ezért egyre aktuáli-
sabbá vált többek között az optimális telephelyválasztás a kis és nagy befektetôk
számára egyaránt. Éppen ezért jelen könyv külön fejezetben foglalkozik az opti-
mális telephelyválasztás kérdésével. A könyv keretei között közreadjuk Boston
Cityben és Budapest CBD-ben végzett kiskereskedelmi szerkezet váltásról szer-
zett kutatatási eredményeket.

A könyvet egyetemi, fôiskolai hallgatók, kutatók és az üzleti szféra szakembe-
rei számára egyaránt ajánljuk.

Budapest, 1999. június
A szerzô
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1. A MARKETINGFÖLDRAJZ ALAPJAI

1.1 A MARKETINGFÖLDRAJZ KIALAKULÁSA

A gazdasági földrajz tárgyát hosszú évtizedeken keresztül csupán a klasszikus
közgazdaságtanból merítette, és a termelési tényezôk térbeli elhelyezkedésének
sajátosságaival foglalkozott. A földterület, a munkaerô és a tôke térbeli változásá-
nak elemzése jelentette a földrajzi tanulmányok többségének alapját, egészen az
1950-es évek végéig. A mezôgazdasági és az ipari szektort egyaránt termelési
szempontból vizsgálták ez idô tájt. A gazdasági földrajz tehát csak az utóbbi 50 év-
ben kezdett kiszabadulni a fenti gondolkodás rabságából. Hodder és Lee (1974) a
tudományág fejlôdését abban látják, hogy az a determinisztikus megközelítéstôl a
gazdasági rendszerek elméletének segítségével eljutott a szélesebb keretek közöt-
ti vizsgálatig. Miközben a piac és a keresleti szerkezet a gazdasági földrajzban
közgazdaságilag levezetett modellek komponenseiként szerepeltek, mégis aláren-
delt szerepet játszottak, mivel a gazdasági földrajz – amint arra Chrisholm (1970)
rámutatott – a piacot csupán árufelvevô helynek tekintette. Ma már klasszikusnak
tekinthetô Harris tanulmánya (1954), aki a piacot a termelés egyik tényezôjeként
vizsgálta. A piac nem volt több, mint termelési tényezô. A gazdasági tevékenység
rendszerszemléletû megközelítésének megjelenésével (McDaniel és Eliot-Hurst,
1968) a termelés és a fogyasztás közötti viszony szemlélete is kiegyensúlyozottab-
bá vált. Mannersnek (1971) a vasérc világpiacáról írt tanulmánya is érzékelteti a
hangsúly eltolódását a termelés központú vizsgálatoktól a piacok elhelyezkedésé-
nek értékelése felé. Smith (1973) még ennél is nagyobb jelentôséget tulajdonít a pi-
aci erôknek, amikor a társadalmi jólét terén mutatkozó térbeli egyenlôtlenségeket
elemzi, és azokat a piaci helyzettel, azon keresztül pedig az ipari termeléssel hoz-
za kapcsolatba. A fenti tanulmányokban a piac aktív szerepet kap a gazdasági
rendszerek elemzésében. Hodder és Lee gazdasági földrajzról kialakított elképze-
lése rendszeralapokon nyugvó gazdasági modell, amelyben a hajtóerôt nem a ter-
melés, hanem a fogyasztás jelenti.

A késôbbiekben a gazdasági földrajzon belül azonban jelentôs hangsúlyváltás
következik be. A marketingkutatások a gazdasági földrajz rohamosan fejlôdô ágá-
vá válnak Amerikában és Angliában. Hartshorne (1959) megállapítása szerint a
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tudományág egysége a fogyasztási földrajz alapján teremthetô meg, amely az
egész földrajz legjelentôsebb része. Ahhoz, hogy „ez a terület felnôhessen a gya-
korlatilag különálló termelésföldrajzi diszciplínák szintjére, többre van szükség,
mint az árucsere földrajzára, beleértve a marketinget, valamint a közlekedési és
szállítási földrajzot”.

Még ezt megelôzôen William Applebaum (1954) a marketingföldrajzot a gazda-
sági földrajz egyik leginkább fejlôdésre képes területének nevezte. Minthogy az
aktív népesség lényeges hányada kizárólag az értékesítés területén tevékenyke-
dik, a városi táj nagy részét foglalják el kis- és nagykereskedelmi létesítmények és
a termelési területektôl a fogyasztási területek felé irányuló áruáramlási csator-
nák, még világosabbá válik, hogy a gazdasági földrajz területén a marketingföld-
rajzot megkülönböztetett figyelem kell, hogy kísérje. A marketing területi rend-
szere minden bizonnyal a földrajzi környezet terméke. A földrajz és a marketing
kiegészítô viszonyban vannak egymással, amelyben a piaci intézmények térbeli
elhelyezkedését és telepítését meghatározó intézmények és az adott régión belüli
értékesítési tevékenység párhuzamosan mûködik. A kettô együtt határozza meg a
fejlesztés és tervezés jövôbeni irányát (1.1. ábra).

A fejlôdési potenciál ellenére a diszciplína csak igen lassan fejlôdött; csak keve-
sen alkalmazták a gyakorlatban a marketingföldrajzot és azt is szûken értelmez-
ték. Berry (1967) nevéhez kapcsolódik a marketingföldrajz szûkebb értelmezése.
Véleménye szerint „a marketingföldrajzosok tevékenységének elsôsorban a keres-
kedelmi terület mérésére kell irányulnia”, és a magánvállalkozások szolgálatában
kell állnia.
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A marketingföldrajz területe ezzel szemben jóval szélesebb. A földrajz ilyen
ágazatára irányuló igényt elsô ízben a marketingföldrajz kiemelkedô alkalmazója,
William Applebaum (1954) fogalmazta meg, aki kimutatta, hogy az 50-es évek ele-
jén a gazdasági földrajz fejlett területei – a közlekedési földrajz kivételével – az
anyagi javak elôállításával foglalkoztak. A javakat azonban nem csupán el kell jut-
tatni a termelés helyszínérôl a fogyasztás helyszínére, hanem azoknak – össze-
gyûjtésükön és elosztásukon keresztül – a termelô tulajdonából a vásárló tulajdo-
nába kell kerülniük. Ennek megvalósítása a marketing feladata. Applebaum rá-
mutatott, hogy a marketing annak ellenére kerülte el a geográfusok figyelmét,
hogy az aktív népesség nagy része ezen területen dolgozik; hogy a városi környe-
zet jelentôs területét foglalják el a nagy- és kiskereskedelmi létesítmények, vala-
mint a termelô területektôl a vásárló területekhez vezetô elosztási csatornák. Nyil-
vánvaló volt, hogy a gazdasági földrajzon belül megvan az igény a marketingföld-
rajzra, és nem csupán azért, hogy rajta keresztül a tudományág egyéb területei is
megerôsödjenek, hanem azért is, hogy a földrajzosok hozzájáruljanak a marketing
területén felmerült problémák megoldásához. A marketingföldrajz feladata tehát
a „piac lehatárolása és felmérése” (Applebaum, 1940; Applebaum és Spears, 1951),
és „azon elosztási csatornák vizsgálata, amelyeken keresztül a javak a termelôtôl
a fogyasztóhoz áramlanak” (Applebaum, 1954). A marketingföldrajz fejlôdéséhez
a legkedvezôbb területet az üzleti élet és az üzleti egységek mûködése kínálja.
A földrajzosok a tudományág elméletét és módszertanát elsôsorban a következô
területeken alkalmazhatják: 1. a piaccal és a piackutatással kapcsolatos adatok
összegyûjtése; 2. a piac felmérése; 3. a kereskedelmi és értékesítési területek leha-
tárolása; 4. az elosztási csatornák helyének kijelölése, valamint a nagy- és kiskeres-
kedelmi és szolgáltató létesítmények telephelyének megválasztása.

Ez a „mérési” folyamat jelenti a marketingadatok megjelenítésének, az üzletek
vagy üzletközpontok vonzáskörzetének értékelését, az új konkurencia megjelené-
sével járó változások (a háromszintû: körzeti, települési és regionális hatókörû üz-
letközpontok), feltárásának, vagy az új üzletek és központok telepítésével kapcso-
latos helyi elônyök és lehetséges bevételek becslésének alapját.

A marketingföldrajzosok a piaci terület mérésére általában egységes módszert al-
kalmaznak. Az elsô lépés a népsûrûséget ábrázoló ponttérkép elkészítése, amelyre –
a kívánt részletezettségnek megfelelôen – 400, 200 vagy 100 m-es oldalú egységeket
tartalmazó négyzethálót szerkesztenek. A vizsgált üzletekben vásárlókkal ezután in-
terjút készítenek, akik ezután lakhelyük szerint felkerülnek a hálózati térképre. A
minta mértékét a heti átlagos eladás határozza meg: minden 100 USD értékû vásár-
láshoz egy vásárló. A négyzethálón belül lakó vásárlók számát elosztják a népesség
számával és felszorozzák 100 USD-ral; így megkapják az egy fôre jutó heti áruforgalom
mértékét az adott üzletben.

Az üzlet vonzáskörzetének meghatározása a vizsgálatba vont vásárlók lakhely távol-
ságának (400, 800 m sugarú övezetek) vagy az üzlet megközelítési idejének (5, 10 per-
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ces zónák) rögzítését jelenti. A minták 100 USD-ral történô szorzása alapján az üzlet
egyes övezetekre vonatkozó heti áruforgalma már kiszámítható.

Hasonló módon a piaci részesedés is kalkulálható. Az USA népességi és lakásadatait
a népszámlálás alapján rögzítô, számlálókörzetekre bontott statisztikai adatok alap-
ján (US: Census of Population and Housing) a családok átlagos jövedelme hálózati
egységenként (általunk definiált cellánként) elérhetô. A munkaügyi hivatal (Bureau
of Labor Statistics, BLS) a vásárlói kiadásokról és jövedelmekrôl vezetett statisztikája
pedig az adott jövedelmi csoport heti kiadásait mutatja, többek között a kérdéses üz-
let által forgalmazott áruféleségekre vonatkozóan. A vásárlók egy fôre jutó kiadását
az üzletben a BLS adataival elosztva, az üzlet piaci részesedése a hálózati egységen
belül lakók kiadásain belül meghatározható.

A fenti adatok birtokában két izovonalas térkép készíthetô. Az egyik az összes eladás
százalékos felhalmozódását ábrázolja az üzlettôl (térben vagy idôben) távolodva, a
másik a vásárlások távolodás arányában történô csökkenését mutatja be. A két térkép
összevetésével elsôrendû, másodrendû és marginális vásárlóterületek határolhatók el. Szu-
permarketek esetében az elsôrendû vásárlóterületrôl származik a vásárlók 60–70%-a,
és a piaci részesedés meghaladja a konkurens üzletekét, a másodrendû területrôl ér-
kezik a vásárlók 20–30%-a, a marginálisról pedig a fennmaradó hányad. Az izovona-
las ábrázolás kiterjesztése a többi szupermarketre jó képet nyújt tehát az egész telepü-
lést behálózó vásárlóterületekrôl, bár az értékek az üzletek méreteitôl, a környezettôl
és a kínálattól függôen változnak.

A vásárlóterületi térképek átalakulása és a megfelelô idôpontokra vonatkozó sta-
tisztikák összevetése lehetôvé teszi olyan változások hatásának felmérését, amelyeket
a népességszám alakulása, új közlekedési útvonalak építése, újabb üzleti szereplôk
megjelenése, vagy a meglévô üzletek, üzletközpontok fejlesztése gyakorol a vonzerô-
re és a piaci részesedésre. Ahol új üzletek megnyitását tervezik, ott az ilyen térképek
az új telephelyek felôl elérhetô elsôrendû kereskedelmi területek felméréséhez, az
optimális üzletméret számításához, a várható eladási volumen és profit mértéké-
nek becsléséhez szolgálhatnak segédletül. Ezek a marketingföldrajz gyakorlatának
alapjai.

Applebaum, majd késôbb Green (1967) azon ígéretei, hogy a gazdasági földraj-
zon belül egy olyan hatékony tudományágat hoznak létre, amely a javakat érintô
gazdasági, társadalmi és politikai folyamatokat vizsgálja azok elôállítását követô-
en, bizonyos eredménnyel jártak, de a fejlôdés távolról sem volt gyors ütemû.

Murphy (1961) az Economic Geography egyik, a kiskereskedelemmel foglalkozó
számához írt elôszavában rámutatott, hogy „az ifjú tudományágat a gyakorlatban
alkalmazó szakemberek száma és tevékenysége az elmúlt évtized során megnôtt”.
„A marketingföldrajz elérte a nagykorúságot” („Marketing Geography Comes of
Age”) címmel, szinte egytôl egyig valós kereskedelmi problémákkal foglalkozó ta-
nulmányokat válogatott be. Függetlenül attól, egyetértünk-e Murphy állításával
abban, hogy 1961-re a marketingföldrajz „elérte a nagykorúságot” vagy sem, tény,
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hogy ekkorra bizonyos témákkal (pl. a kiskereskedelmi területek mérésével) kap-
csolatos irodalom jelentôs méretûvé duzzadt.

Murphy koncepciójában tovább ment Berrynél, és megfogalmazta a marketing-
földrajz tágabb értelmezését. Véleménye szerint a marketingföldrajz a következô-
ket tartalmazza: 1. kiskereskedelmi üzletek, elsôsorban szupermarketek telephely-
választása és kereskedelmi területük határának megállapítása; 2. a piacok értéke-
lése az 1. szerint; 3. raktárterületek kijelölése; 4. a népesség társadalmi-gazdasági
jellemzôinek változása népszámlálási körzetenként.

A marketingföldrajz tárgykörébe azonban inkább a kevéssé megkutatott témák
tartoztak, mint azok, amelyekrôl már részleges tudás halmozódott fel. 1961-ben je-
lentôs terjedelmû földrajzi irodalom állt rendelkezésre a kiskereskedelmi terület
felmérésérôl és az üzletek elhelyezkedésérôl – legalábbis széles értelemben véve
(Berry és Pred, 1961) –, vagy a vásárokról és falusi térségi piacokról. Ha azonban
a kutatókat a vásárlói szokások, a mezôgazdasági áruértékesítés, a nagykereske-
delem, a kereskedelmi csatornák szerkezete, a bevásárlóközpontok és más fontos
témák érdekelték, inkább a marketing irodalmához kellett fordulniuk.

A központi hely elméletének továbbfejlesztésével az 1960-as évek során a mar-
ketingföldrajzon belül bizonyos tárgykörök kaptak prioritást (Berry, Barnum és
Tennant, 1962). Az üzletek letelepítésére, elhelyezésére és a kereskedelmi terület-
re vonatkozó vizsgálatok még nagyobb fontosságra tettek szert a marketingben
jártas gazdasági földrajzosok körében (Kornblau, 1968; Cordey-Hayes, 1968). Az
1970-es évekre a marketingföldrajz fontossága megnôtt. Scott jelentôs mûve (1970)
áttekintette a kiskereskedelemmel foglalkozó sokasodó irodalmat. Scott (1970)
szerint a kiskereskedelem földrajzában a központi telephely elméletéhez hasonló-
an nagy szerep jut az üzemméretnek, az agglomerációnak, a kereskedelem szer-
vezetének, a vásárlói utazási szokásoknak és a területért folyó versenynek. East-
man kötetén (1930) kívül címében egyikük sem tartalmazta a „marketingföldrajz”
elnevezést, egészen Davies 1976-ban publikált könyvéig. Davies Marketingföld-
rajz c. könyvében (1976) a kiskereskedelem különbözô oldalait mint „olyan szem-
szögû földrajzot mutatja be, amely a tercier gazdasági ágakkal, elsôsorban pedig
a kereskedelemmel foglalkozik”.

Davies kötete mellett Beaujeu-Garnier és Delobez áttekintése (1977) jelezte,
hogy a marketingföldrajz továbbfejlesztését az európaiak vették át, miközben a
marketing tudománya természetesen tovább virágzott Észak-Amerikában.

A marketingföldrajz kezdeti lassú fejlôdése, majd az iránta való érdeklôdés
enyhe feléledése az 1970-es években – amint azt Berry (1967) megjegyezte – az
1960-as évek elôtti idôkben a gazdasági földrajz befelé fordulásának, az évtized
során pedig a rokontudományok fejlôdése iránti érdeklôdés növekedésének tulaj-
donítható. Éppen ezért meglepô, hogy a gazdasági és a városföldrajzzal foglalko-
zó szakemberek mennyire figyelmen kívül hagyták a marketingen belül megjelent
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elméleti, ill. gyakorlati munkákat. Még Hodder és Lee (1974) – akik a gazdasági
földrajzon belül pedig lényegében fogyasztás-centrikus álláspontot foglaltak el –
sem hivatkoznak egyetlen marketinges szakember publikációjára. Berry állás-
pontjával ellentétben a gazdasági földrajz nem értékeli a marketing területén az
utóbbi években végbement változásokat.

A gazdasági földrajzon belül csupán a legutóbbi idôben kezdtek kritikusan
szemlélni bizonyos marketinges munkákat (Bradford, 1975). Olyan kutatási terü-
let, mint a központi telephely elmélete, amelyre a marketingen belül kevés hivat-
kozás történik, gyors fejlôdésnek indult. Mások – mint az elosztás térbeli szerveze-
te vagy a mûködési költségek térbeli különbségei – alig fejlôdtek. Ezek azok a te-
rületek, ahol más ágazatok hozzájárulására van szükség ahhoz, hogy földrajzi ke-
reteken belül is meginduljon a fejlôdés. A két szélsôség között olyan témák helyez-
kednek el, amelyek a gazdasági földrajz különbözô ágai között is határesetet fog-
lalnak el. A vásárlói viselkedés éppen egy ilyen terület. A város- és a népességföld-
rajzi kutatások olyan marketingföldrajzi vizsgálatokra hivatkoznak, amelyek a kis-
kereskedelmi fogyasztói szokásokat tanulmányozzák (Clark és Rushton, 1970). A
marketingen és pszichológián belüli, a fogyasztói szokásokkal foglalkozó és a köz-
gazdaságtan fogyasztást elemzô mûvekre ritkábban történik utalás (Davies, 1973).

A diszciplína külön státus-elismerésének ideje csupán 1972-ben érkezett el,
amikor a Nemzetközi Földrajzi Unió (IGU) XXIII. (montreali) kongresszusán lét-
rehozták a „Market Distribution Systems” elnevezésû munkacsoportot (amely ké-
sôbb Market-Place Exchange Systems néven folytatta munkáját). Az elmúlt négy
évtized során tehát a marketingföldrajz a geográfusok érdeklôdésének elôterébe
került: a földrajztudomány rohamléptekkel fejlôdô ága lett, amely bár rövid múlt-
ra tekinthet vissza, ígéretes jövô elôtt áll (Saxena, 1984).

1.2 MIT ÉRTÜNK MARKETINGFÖLDRAJZON?

A marketing és annak rendszere körüli viták gyakran csupán nemzeti szinten
aggregált adatok vagy jelentések körül zajlanak, és bennük a térbeli jelleg vagy
változatosság csak másodlagos figyelmet kap. A marketingföldrajz szükségessége
és súlya a következô átfogó meghatározásból következik:

„A marketing az a gazdasági folyamat, amely során a javak és szolgáltatások
gazdát cserélnek, és értékük az ilyen ügyletek alkalmával pénzben kifejezett ára-
kat ölt. A „folyamat” kifejezés összehangolt tevékenységet és szerkezeteket jelent,
amelyek segítségével a javak és szolgáltatások elôállításuk helyétôl rendszeresen
és különbözô idôközökben a további feldolgozás és a végsô felhasználás helyére
áramlanak. A mozgás és ügylet egyaránt értendô fizikai és nem-fizikai értelem-
ben; a végsô felhasználás magában foglalja mind a félkész, ill. kész fogyasztási ja-
vakat és szolgáltatásokat, az összes résztvevôre kiterjedô maximális alternatívába
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pedig termelôk, nagy- és kiskereskedelmi közvetítôk, közremûködô intézmények,
nem végsô és végsô felhasználók mind beletartoznak.” (Revzan, 1968)*.

A földrajzhoz hasonlóan se szeri, se száma a marketingtevékenység meghatá-
rozására irányuló kísérleteknek. Közös bennük az, hogy a marketing a javaknak
és szolgáltatásoknak a termelési helyektôl a fogyasztás helyeire történô eljutás fo-
lyamataival foglalkozik. Az Ohio State University marketing kutatócsoportjának
következô meghatározása (1965) a marketingfolyamatok földrajzi megközelítése
szempontjából a leglényegretörôbb: „A marketing az a társadalmon belüli folyamat,
amelynek során a gazdasági javak és szolgáltatások iránti keresletet felmérik és felduzzaszt-
ják, majd az adott áruk és szolgáltatások létrehozásán, bevezetésén, cseréjén és fizikai elosz-
tásán keresztül kielégítik”. A definíció alapján a marketing idôbeni, térbeni és tulaj-
doni változásokkal foglalkozik, amelyek során az áruk átmennek a fogyasztás fo-
lyamatán. A marketing tehát a fogyasztásra irányul, a fogyasztó lehet további anya-
gi javak elôállítója, köztes eladó vagy végsô fogyasztó.

A fenti meghatározások elfogadása szemléletváltásra ösztökél az 1950-es és a
60-as évek eleji egyoldalú nézetekhez képest. Ez a korábbinál jóval szélesebb meg-
közelítést feltételez és a szakembertôl megkívánja, hogy a marketingfolyamatok
megértése céljából más diszciplínák felé forduljanak. A marketinget tehát ugyan-
azok az irányzatok érintették, amelyek az 1960-as évek közepétôl a földrajzot. A
más tudományterületeken elért eredmények hasznosságának elfogadása és a mar-
keting fogalmának szélesebb értelmezése a rendszerelvû megközelítés elfogadá-
sát is jelentette (Adler, 1967). Alapvetô marketinggel foglalkozó könyvek, neveze-
tesen Fisk (1967) és Buzzel et al. (1972), rendszerelvû koncepciókat tartalmaznak
és a marketinget mint rendszerbe illeszkedô diszciplínát mutatják be. A marketing
mint viselkedéstudomány felfogása, a rendszerelvû megközelítés alkalmazásával,
megköveteli a marketingfilozófia nyitottságát. Bell (1972) leszögezi, hogy a visel-
kedési rendszerek elfogadása arra késztet, hogy bevezessük a viselkedéstudomá-
nyoktól kölcsönzött rendszerelméletet. Az ökológia a növényi és állati szerveze-
tek közötti rendszerek tanulmányozását jelenti, a humánökológia (amely igen kö-
zel áll a szociológiához és a kulturális antropológiához) pedig az ember és környe-
zete közötti rendszerkapcsolatokkal foglalkozik. Az ökológiai rendszer koncep-
ciója, amely a túlélési és alkalmazkodási folyamatokat hangsúlyozza, jelentôs
mértékben hozzájárult a marketing és a piackutatás megértéséhez.

A humánökológia a földrajzosok és a piackutatással foglalkozó szakemberek
számára egyaránt fontos kutatási terület. Olyan marketinges szakemberek, mint
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Bell (1972), Fisk (1967), Thorelli (1967) és Alderson (1964) erôteljesen hangsúlyoz-
ták a humánökológiai elmélet fontosságát a marketingben. Robson (1969) viszont
kritikusan szemléli a humánökológiát, egyrészt mivel nyíltan vállalja a mindenre
kiterjedô megközelítést, másrészt az analógiákkal való érvelés veszélye miatt, „a
marketing ökológiai fogalmakkal történô meghatározása megdöbbentô analógiá-
kat ígér, az ilyenek hozama azonban igen csekély jelentôségû, vagy még annál is
kevesebb”. Cserébe Robson a „térelemzés marketingen belüli alkalmazásán” ala-
puló rendszerelvû megközelítést kínálja, amelyet néhány marketinges szakember
ugyancsak elônyben részesít (Hood, 1969).

Ezek az átfogó meghatározások rögtön felvetik a marketingföldrajz központi
kategóriáira vonatkozó szempontokat: a távolság azoktól a helyektôl, ahol a java-
kat elôállítják, ahol a nagy- és kiskereskedelem során értékesítik, és ahol azok fel-
használásra kerülnek; a marketingrendszer részvevôinek telepítési döntései és tér-
beli elhelyezkedésük; a termékáramlás csatornáinak térbeli hatósugara. E definíci-
ók végül további szempontokat is felvethetnek, amelyek az integratív szemlélet
fejlôdésével részletes kifejtésre kerülnek.

Az integratív szemléletbôl következôen a marketingföldrajz kutatási területe az
alapvetô nyersanyagok térbeli eloszlásának egyenlôtlenségébôl származik, mely
utóbbiból a kitermelô iparágak, a feldolgozóipari ágazat, és a népesség munka- és
vásárlóhely szerinti eloszlásának további térbeli egyenlôtlenségei fakadnak. Ezek
az egyenlôtlenségek a termékkategóriák, valamint a megfelelô marketingstruktú-
rák összetétele és jellege szerint változnak.

Ezen egyetemes, tartósan fennálló földrajzi egyenlôtlenségekbôl következik a
továbbiak során, hogy a menedzsment az üzleti létesítmények telepítésére vonat-
kozóan különbözô döntéseket hoz. Késôbb ebbôl származnak a telepítésre vonat-
kozó adatok, amelyek normalitása vagy eltérései elméleti és empirikus alapon
egyaránt elemezhetôk. A telepítési döntésektôl függ az irányítási befolyás hatósu-
garának megfelelô földrajzi övezetek kialakulása: részben a különbözô áruk von-
zása a cég létesítményeibe (centripetális áramlás), részben a javak kibocsátása
ezekbôl a létesítményekbôl (centrifugális mozgások) a köztes és végsô felhaszná-
lók irányába. Az ilyen zónákon belül és közöttük találjuk a javak áramlási rend-
szerét az így érintett üzleti egységeket összekötô elosztási csatornák földrajzi szer-
kezetével, függetlenül bármely igazgatási egység, jogi szervezet formájától.

Az ilyen befelé és kifelé irányuló áruforgalmon belül az üzleti hierarchia a kö-
vetkezôképpen alakul: kitermelô ágazatok fôbb típusok szerint; a nyersanyagot
feldolgozó és másodlagos feldolgozóipari ágazatok fajták szerint; közlekedés és
szállítás; hírközlés; áram- és gázellátás stb.; nagykereskedelmi közvetítôk; kor-
mányzati szervek; üzleti, intézményi és személyi szolgáltatások; pénzintézmé-
nyek; oktatási és képzési intézmények; irodák és egyéb kereskedelmi ingatlanok;
kiskereskedelmi közvetítôk. A menedzsment egységeinek a földrajzi változókra
adandó válaszától függôen minden szinten lehetségesek más változatok. Ezek bo-
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nyolultabbá tehetik az áramlási rendszereket és a megfelelô értékesítési elképzelé-
seket.

Végül a marketingföldrajz azokkal a fontos kérdésekkel is foglalkozik, hogy a
népesség minek alapján választja meg lakóhelyét, és végsô fogyasztóként hogyan
viselkedik a tömegfogyasztás körülményei között. Az ezekre adott válaszok nem
csupán a vásárolt vagy felhasznált árukban nyilvánulhatnak meg, hanem a fo-
gyasztás mértékében, az állandó vevôkör és a vásárlási szokások kialakulásában,
továbbá a mindezeket kifejezô megfelelô változókban.

A fenti definíciós szempontok szem elôtt tartása mellett megjegyzendô, hogy a
marketingföldrajzra az idôbeni változás a jellemzô, így a dinamikus rendszerjelleg
fontosabb a statikus vonásoknál. A változások (vagy diverzitások a „normálissal”
szembeállítva) kettôs jelleget öltenek. Ide értendôk a termékek, az üzleti tevékeny-
ségekben és a közvetítô személyekben bekövetkezô változások minden egyes föld-
rajzi egységen belül. Végül pedig itt jelentkeznek a földrajzi egységek egymás kö-
zötti relatív fontossági sorrendjében bekövetkezô változások, amelyek az Egyesült
Államokban pl. a regionális egységen belüli összehasonlítás alapjául szolgálnak.

1.3 A MARKETINGFÖLDRAJZ ÖSSZETEVÔI

A marketingföldrajz fentiekben tárgyalt integratív felfogása, alapján annak
komponensei (a kutatási bibliográfiában is használt módon; Rezvan, 1968) az aláb-
biakban foglalhatók össze.

1. A kutatási elmélet és módszertan multidiszciplináris forrásai: a telephelyelmélet;
regionális és terület gazdaságtan stb.; üzlet- és gazdaságtörténet; marketing; gaz-
dasági, humán-, falu- és városföldrajz; humánökológia, falu- és városszociológia;
egyéb diszciplínák és kutatásmódszertan.

2. Telepítési tényezôk és földrajzi egységek, telephelyek és csoportjaik: földrajzi egysé-
gek, azok története és fejlôdése; kitermelô ágazatok, feldolgozóipar; nagykereske-
delmi közvetítôk és piacok; szolgáltatóipar és a szolgáltatási tevékenységet elôse-
gítô intézmények; kiskereskedelmi közvetítôk és piacok.

3. A népesség telepítô tényezôi: a népesség eloszlása; társadalmi-gazdasági jellem-
zôk változatossága; kiadások, fogyasztás és vásárlói szokások különbségei.

4. Ellátó és elosztó (kereskedelmi) területek: nagykereskedelmi, ill. kiskereskedelmi
szektor.

5. Területi konkurencia: a nagykereskedelmi, ill. a kiskereskedelmi szektorban; a
területi konkurencia és az árumozgás akadályai; az áru térbeni mozgása és az
elosztási csatornák.

6. A nagykereskedelmi és kiskereskedelmi szektoron belül zajló értékesítések változásai
és azok egymáshoz viszonyított aránya.

7. A földrajzi alternatívák maximalizálásának értelmezése, mérése és jelentôsége.
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8. A marketingföldrajz felhasználási területe: a marketing mint tantárgy területén;
a (makro- és mikroszintû) piackutatás területén; más diszciplínák által; állami
szervek által.

9. Egyéb, másutt nem szereplô szempontok.

1.4 A MARKETINGFÖLDRAJZ KAPCSOLATA 
A ROKONTUDOMÁNYOKKAL

A marketingföldrajz alapját különbözô tudományos diszciplínákon belül meg-
fogalmazott elméletek alkotják. A „ifjú” tudomány multi- és interdiszciplináris jel-
legét jól szemlélteti az 1.2. ábra. A tudományág gyökerei a gazdasági térelmélet-
ben, a marketingben és a földrajzban találhatók. Mûvelése szempontjából fontos
szerepet játszanak még a következô tényezôk: a térbeli- és idôbeni kapcsolatok; a
gazdaság- és üzletmenet; a szállítmányozás, a kommunikáció és raktározás folya-
mata. Végül olyan egyéb szakterületek, mint pl. a gazdasági telephelyelméletbôl
következô regionális gazdaságtan, továbbá a szociológia, humánökológia, a föld-
használat és az iparszerkezet; valamint a város- és a regionális tervezés. Az egyes
diszciplínák közötti kapcsolatok, ill. átfedések igen jelentôsek. A marketing – fej-
lôdése során – a telephelyelméletet jelentôsen kiszélesítette a nagykereskedelmi,
ill. a kiskereskedelmi közvetítôk és piacok, valamint a közremûködô intézmények
vizsgálatának irányába. Fontos hangsúlyozni, hogy a marketing és a földrajz, ill. a
társtudományok szellemi áramlatai egyaránt igen nagy hatással vannak a marke-
tingföldrajz fejlôdésére.
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1.5 A MARKETING HOLISZTIKUS-INTÉZMÉNYI MEGKÖZELÍTÉSÉ-
NEK FÖLDRAJZI ELMÉLETE

Mint bármely megalapozó és egységesítô elméletet keresô diszciplínában, a
marketingben is számos rendszerelvû megközelítés létezik a kutatási területre vo-
natkozóan (Revzan, 1968, 488. sz. tétel). Ez az alfejezet a holisztikus-intézményi
megközelítés földrajzi vonatkozásait igyekszik bemutatni.

A térszerkezet átfogó meghatározása. A marketingföldrajzzal összefüggésben és a
fenti megközelítésben térszerkezeten az a területi szegmens értendô, amelyen be-
lül egyrészt a marketingrendszer különbözô összetevôi között fennálló nagy- és
kiskereskedelmi kapcsolatok, másrészt a megfelelô földrajzi egységek találhatók.
Az elsôdleges hatás abból a térbeli különbözöségbôl fakad, amely az alapvetô
nyersanyagok kereskedelmi elérhetôségének területei és az azokat felhasználó fel-
dolgozóipar és a kapcsolódó kereskedelmi létesítmények, az eladók és vásárlók,
fogyasztók között fennáll. Ide tartozik többek között bármely termékkategóriában
a többletet termelô, ill. a hiánnyal küszködô területek fogalma is. Ezeket az elsôd-
leges hatásokat a telepítési szerkezet és minôség, valamint a szállítási költségek
csökkenthetik, vagy éppen tovább élezhetik.

A térszerkezet másodlagos szintje a nagykereskedelmi közvetítôkkel kapcsolatos
különbözô összetevôk térbeli elhelyezkedésébôl fakad; vagyis az elosztási csator-
nákból, amelyeken keresztül a nem végsô fogyasztási cikkek és szolgáltatások ér-
tékesítése zajlik, vagy a végsô fogyasztási cikkek és szolgáltatások áramlása kez-
dôdik a gyártási területrôl a különbözô kiskereskedelmi közvetítôk felé. A továb-
biakban a kiskereskedelmi közvetítôk és a végsô fogyasztók térbeli elhelyezkedé-
se a kiskereskedelmen belül befolyásolhatja a végsô fogyasztási cikkek és szolgál-
tatások mozgását.

A marketingrendszer földrajzi vonatkozásait vizsgálva, a marketingföldrajz köz-
ponti elmélete szempontjából lényeges, hogy a javak két földrajzi terület közötti moz-
gása két alapvetô kérdéscsoport függvénye (Revzan, kutatási bibliográfia, 1.1 tétel).
Az elsô csoport: egy adott területnek (városnak vagy körzetnek), amelynek ellátása
nem megoldott vagy nem kielégítô (azaz nem képes az ott élô vásárló vagy felhasz-
náló népesség igényeinek kielégítésére), pénzben, javakban vagy szolgáltatásokban
kifejezôdô árat kell felajánlania azért, hogy a szükséges áru vagy áruválaszték ki-
áramlása a kereskedelmi fölösleget termelô területrôl meginduljon. A földrajzi csere
során nyilván figyelembe kell venni gyakorlatilag az összes olyan szállítási és egyéb
transzfer költségeket minden egyes terület részérôl megnyilvánuló kereslettel együtt,
amely a megfelelô gazdasági és társadalmi változóktól és a konkurens földrajzi for-
rásoktól függ. (Az áru jelen értelemben a végsô és nem végsô javak és szolgáltatások
bármely kategóriájára, ill. utóbbiak kombinációira egyaránt vonatkozik.)
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Az ilyen ügyletek során figyelembe kell venni az egymással versengô, ellátó te-
rületek közötti – a nyersanyagok különbözôségébôl, a termelés méreteibôl és mû-
szaki adottságaiból fakadó – és a kapcsolódó tényezôkbôl eredô termelési költsé-
geket. Ide értendô az is, hogy a vállalatvezetés hogyan használja ki a telephely-el-
méletet kínálta lehetôségeket. A marketingrendszerre, annak szektoraira és intéz-
ményeire nehezedô nyomás a termelôterületektôl, és az érintett üzemeknek a von-
zási központoktól, vagyis a fogyasztói-felhasználói területektôl való távolságának
arányában alakul. A nyersanyagok mozgatására és a nyersanyagellátás biztosítá-
sára irányuló marketingfolyamatok bonyolultak lehetnek, de messze nem olyan
bonyolultak, mint amelyekre a félkész anyagok és a készáruk széles skálájának
mozgatásához van szükség. A szempontok között fontos a hátrányos helyzetû te-
rületek közötti gazdasági semlegesség, hogy az eladásokból származó pénzeszkö-
zökbôl a vásárlásokat minden esetben ellentételezhessék.

A szempontok második csoportja – az imént említett ártényezôn kívül – a te-
rületek közötti kereskedelmet tükrözi, és az üzletemberek vezetési politikáján
alapul aszerint, hogy milyen mûködési típust és tevékenységi szektort választa-
nak; hogyan választják meg a szükséges létesítmények telephelyét; milyenek az
árak térbeli összefüggései; és hogy milyenek az egyéb marketing vonzatú körül-
mények. A kereskedelem a különbözô közigazgatási szintû kormányzati szervek
részérôl a cégek üzletmenetét pozitívan elôsegítô tevékenységét is minôsíti, ép-
pen úgy, mint a törvényhozás szabályozó és fékezô szerepét, amennyiben a javak
és szolgáltatások értékesítését régiókon belüli, azok közötti és nemzetközi keret-
be helyezi.

Ilyen összefüggésben a területi szerkezet a nyersanyag-kitermelô ágazat alap-
vetô földrajzi (telephelyi) specializációjára, valamint az értékesítésbôl származó
várható hozamra – mint a területi egyenlôtlenségek kialakulásának alapvetô oká-
ra – hívja fel a figyelmet. Még mindig ugyanezen okból kifolyólag hangsúlyozza,
hogy a teljes marketingrendszer minden egyes szereplôje meg kell találja magá-
nak az üzleti tevékenység folytatásához szükséges helyet egy bizonyos földrajzi
egységen belül. A telephelyválasztások nyomán – cégek csoportjai vagy egyéb for-
mában – minden vállalat kialakítja földrajzi hatásterületének különleges övezetét,
amelyeken belül eladási és vásárlási szempontból domináns helyzetet foglal el –
ez az elsôdleges kereskedelmi terület (ld. Revzan, kutatási bibliográfia, 6. fej.). Hason-
ló alapon a cégcsoportok kombinált hatásterületérôl is beszélhetünk földrajzi
szempontból: pl. szervezett árupiacról a nagykereskedelem, vagy központi üzlet-
negyedrôl (CBD) a kiskereskedelem területén.

Az elsôdleges kereskedelmi területet övezô zóna alacsonyabb értékesítési hoza-
dékot biztosít; ez a másodlagos kereskedelmi terület. Bizonyos körülmények között
egy harmadik övezet is létrejöhet, amely versengô kereskedelmi területek szom-
szédságától függ, amelyben az adott kereskedelmi központ és az alkotó vásárlási-
eladási tevékenység nem rendelkezik értékesítési elônyökkel a konkurens keres-
kedelmi központokkal szemben – ez a kereskedelmi szempontból közömbös zóna.
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Annak arányában, ahogyan a földrajzi egységek egyre bonyolultabbá válnak, és
ahogy az egész marketingrendszer és annak alkotórészei terjeszkednek, a felsôbb
kategóriába tartozó kereskedelmi területek – nagyvárosi területeken vagy funkci-
onális területeken belül – egyre több alárendelt kategóriájú kereskedelmi terület-
re bomlanak.* Ezen felül típusától függetlenül az összes kereskedelmi terület mar-
ketingrendszere – természetes jellegének megfelelôen – határait illetôen is megvál-
tozik.

A területi szerkezet típusai. A fentiek alapján a marketingrendszer számos kom-
ponenstípust foglal magában. Elsôként szembeötlôk a kitermelô ágazatok elhe-
lyezkedésének földrajzi sajátosságai, amelyek a magas koncentrációjú termelô te-
rületektôl és létesítményektôl az erôsen szétszórtakig terjednek. Az ilyen területi-
ség a cég mûködéséhez szükséges termékeknek a területre irányuló mozgását (vé-
tel) és az eladásokból fakadó, kifelé irányuló termékáramlást egyaránt reprezen-
tálja. Másodszor, a feldolgozóipari létesítmények helyét a telepítésük határozza
meg, mivel a vásárlásokon és eladásokon keresztül hatnak a marketing rendsze-
rére (Revzan, 1968, 3. fej.). Harmadszor, a nagykereskedelmi közvetítôk és a kap-
csolódó közremûködô intézmények a kitermelô és feldolgozó ágazatok elhelyez-
kedését követhetik, vagy más rend szerint települhetnek. Végül a kiskereskedelmi
közvetítôk és a végsô fogyasztással kapcsolatos szolgáltatások többféle módon he-
lyezkedhetnek el: vagy a nagyobb városi központokon belül, vagy az azokhoz csa-
tolt (ill. nem tartozó) helységekben; vagy azok területén kívül (fôutak, autópályák
mentén), a termékválasztéknak, a közvetítô személyek mûködésének, vagy egyéb,
a késôbbiekben tárgyalandó változóknak megfelelôen (id. mû, 4. fej.).

A kereskedelmi szerkezet második típusa a javak és a szolgáltatások földrajzi
mozgása szerint alakul. Az egyes áruk természetes mértékegységekben vagy
pénzben mért mennyiségét mutathatják a szállítás módjai szerint, vagy több áru
aggregált mozgását egy meghatározott marketingosztályozást követve. Az ilyen
folyamatelemzésekben a különbözô földrajzi egységek mutathatják a térbeli elosz-
lást: a berakó állomástól a fogadó városig; a termelôterületektôl a fogadó területe-
kig; egy vagy több körzet mint kiindulási vagy rendeltetési terület; vagy minde-
zek kombinációi. A folyamatelemzések finomíthatók az árumozgásoknak a fel-
használt elosztó csatornák kapacitásával történô összevetésével, azok térbeli elhe-
lyezkedése alapján. Az ilyen elemzések fontos része az árumozgást akadályozó té-
nyezôk feltárása.

Amikor az elemzés a kereskedelmi területi egységre irányul (és egyben azon is
alapul), számos osztályozási lehetôség merülhet föl. Legkézenfekvôbb az ellátó és
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az elosztó területek közötti különbségtétel. Vásárlási vagy ellátó területek azok,
amelyek a homogén vagy heterogén termékválasztékot adott piaci központokból
és létesítményeikbôl magukhoz vonzzák más központokkal versenyezve. Eladási
vagy ellátó területek azok, ahová a termékválaszték egy adott piaci központból
áramlik, más piaci központok eladóival konkurálva. Az elôzôek centripetális az
utóbbiak centrifugális mozgások.

A kereskedelmi területek tovább differenciálhatók aszerint, hogy a nagykeres-
kedelmi, vagy pedig a kiskereskedelmi szektorhoz tartoznak. A nagy, postai ren-
delés útján árusító kereskedelmi vállalatokon (pl. Sears, Wards stb.) kívül a nagy-
kereskedelmi területek a kiskereskedelmieknél nagyobb földrajzi kiterjedésûek.
Ráadásul sokkal nagyobb termékválasztékkal és lerakattal rendelkeznek, pénzben
mért eladásaik is jelentôsebbek. A már említett postai rendelés útján árusító cége-
ket kivéve a kiskereskedelmi területek városok közötti értelemben szûkebbek; vá-
roson belül bizonyos negyedekre korlátozódnak; városokban vagy azokon kívüli
korlátozott távolságon belül találhatók.

Amikor az áru fizikai mozgásának sebessége meghatározó szempont, az ellátó
és elosztó területek a nagy-, ill. kiskereskedelmi szektorban egyaránt azonos idô-
távolságot jelölô izokron vonalak mentén oszthatók fel. Bizonyos esetekben pedig,
amikor az áruelosztást kereskedelmi társaságok vagy más csoportok által megha-
tározott árrögzítés kíséri, a kereskedelmi területeket tetszôlegesen megválasztott
földrajzi központokból mérik; ez történelmileg alakult így (egyközpontú és több
központú rendszerek). Végül tényleges és potenciális kereskedelmi területek is
megkülönböztethetôk.

1.6 URBANIZÁCIÓ ÉS MARKETING

Az urbanizáció jelentôs szerepet kapott a marketing rendszerének kialakulásá-
ban és megszervezôdésében. Mulvihill (1970) a Földrajz, marketing és városfejlô-
dés c. könyvének elôszavában azt írta, hogy „a bonyolult módon egymáshoz kap-
csolódó földrajz és marketing a városfejlôdés alappillérei. Együttesen irányítják az
ember életét a Földön – feltörekvését a barlangból a felhôkarcolóba”. A marketing-
földrajzon belül az interdiszciplináris megközelítés szükségességét hangsúlyozta
és az urbanisztikai tényezôt részletesen vizsgálta Revzan (1965) is.

Az urbanizáción azt a jelenséget értjük, írja Revzan, hogy az össznépesség egy-
re növekvô arányban él városokban. A jelenség nagyrészt a nagyüzemi termelés
elterjedésével magyarázható, amennyiben az megköveteli, hogy a munkások nagy
számban lakjanak munkahelyük közelében, és rendszeres mûszakokban dolgoz-
hassanak. Azután ez a koncentrálódás a marketing rendszerére, a létesítmények
telepítésére is hatással volt.

A gazdasági élet szempontjából az urbanizáció számos fontos következ-
ménnyel járt, pl.: a feldolgozott termékek koncentrációja, az alapvetô nyersanyag-
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forrásoktól történt elkülönülés, és nagyszámú népesség eltávolodása az élelmisze-
rek elsôrendû forrásaitól. Így teremtôdtek meg a javak és szolgáltatások cseréjé-
nek feltételei a fentebb említett többletet termelô és hiánnyal küszködô területek
között. A felgyorsult gépesítés és a technikai forradalom kiterjedése a közlekedés
és hírközlés területére újabb lendületet adott a városiasodásnak, és ez egyre na-
gyobb hatással volt a marketingföldrajz fejlôdésére is.

1.7 A MARKETINGFÖLDRAJZ ISKOLÁI

A marketingföldrajzon belül két jelentôs iskolát különböztetünk meg: az ame-
rikai és az angolszász iskolát.

Nagy-Britanniában az 1970-es évekig még viszonylag kevesen mûvelték a mar-
ketingföldrajzot, vagyis a földrajznak azt az ágát, amely a tercier szektoron belüli
tevékenységekkel és azon belül is a kereskedelemmel foglalkozik. Furcsa ez azért
is, mert érdeklôdés övezte a városi piacterek mint a modern kereskedelmi gyakor-
lat elôfutárainak történetét, a közelmúltban pedig elméleti kutatások sokasága
foglalkozott azzal a szereppel, amelyet a piaci tényezôk játszanak a különbözô tí-
pusú cégek térbeli telepítésében. Az USA-ban már sokkal többet hivatkoznak a
marketingföldrajzra mint önálló diszciplínára, de inkább mint a kiskereskedelem-
mel foglalkozó speciális területre.

A marketing – általános üzleti értelemben véve – különbözô javak és szolgálta-
tások iránt támasztott igények meghatározásával, valamint az igényeknek haté-
kony elosztóhálózatokon keresztül történô kielégítésével foglalkozik. Lényeges az
igazgatási funkció, amely a cégen keresztül lebonyolított vásárlásokat és eladáso-
kat irányítja. A marketingstratégia és -politika valamilyen térbeli formát ölt. A ke-
reslet forrásainak térbeli kifejezôdése és az ellátórendszerek területi szerkezete ké-
pezi a marketingföldrajzi szemszögû tanulmányozás alapját.

A marketing mint tevékenység azonban két tökéletesen ellentétes skálájú szem-
pontból is vizsgálható. Egyrészt a marketingföldrajz általános szempontból a
nemzetközi kereskedelemmel is foglalkozik, mely esetben vizsgálatának tárgya a
makroregionális igények és az ellátást biztosító termelési központok elhelyezke-
dése. Ilyen lehet pl. az Európai Unión belüli konkurens cégek területi elhelyezke-
désének tanulmányozása. Másrészt a marketingföldrajz sokkal szûkebben mikro-
regionális térben is értelmezhetô, ahol a helyi szempontok szerint a kisebb cégek
mindennapos kereskedelmi gyakorlata az elemzés tárgya. Ez utóbbi esetben a fi-
gyelem központjába a cégek kis- és nagykereskedelmi, valamint szolgáltató tevé-
kenységei kerülnek, a vásárlók mozgástere a környezô üzleti központok figyelem-
bevételével.
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1.8 A MARKETINGFÖLDRAJZ SPECIÁLIS AMERIKAI ÉRTELMEZÉSE

A marketingföldrajz mint önálló tudományterület megalkotása az USA-ban Wil-
liam Applebaum nevéhez fûzôdik. Applebaum hangsúlyozta, hogy a marketing-
földrajz inkább alkalmazott, semmint tisztán tudományos diszciplínának tekinten-
dô. Saját munkájában a szélesebb földrajzi látásmódot a marketing gyakorlati célú
döntéshozási funkcióival hozta összefüggésbe. Közelebbrôl azzal foglalkozott,
hogy a marketingföldrajz mennyiben segítheti az üzletek telepítését megelôzô ku-
tatásokat és az egyes cégek üzleti teljesítményének elôrejelzését. Applebaum a
diszciplínát nem valamely egyetem földrajzi tanszékén, hanem a Harvard Egyetem
kereskedelmi szakának továbbképzô intézetében vendégelôadóként népszerûsítet-
te. A tanításhoz konkrét üzleti döntéseket bemutató esettanulmányokat használt
fel, nem pedig a földrajzi telephelyelmélet bôséges irodalmából merített.

Más vezetô amerikai marketingföldrajzosokat is ez a különleges viszony fûzte
a gyakorlati munkához (Saul Cohen, Howard Green, Barl Epstein és Raymond
Murphy). Még Brian Berry (1967), a marketingrendszerek elméleti kutatásának
egyik szószólója is azt írta, hogy „a marketingföldrajz a kiskereskedelem iránt ér-
deklôdést mutató geográfust a nagyvárosi területeken belül mûködô üzleti ma-
gánvállalkozások szolgálatába állítja”. A marketingföldrajzos gyakorlati pályája
az USA-ban legvilágosabban az üzletek elhelyezését elôkészítô elemzések fellen-
dülésében nyilvánult meg. Ez a vizsgálati terület az amerikai városokban az
1950–60-as években lejátszódott szuburbanizálódást követô jelentôs kiskereske-
delmi változások nyomán lett rendkívül divatos.

Ezzel szemben az ilyen jellegû marketingföldrajz viszonylag gyengén fejlôdött
Nagy-Britanniában. Itt kevesebb kapcsolat volt a tudomány és az üzleti vállalko-
zások képviselôi között, ezért a konzultációs munka lehetôsége is korlátozottabb
volt. A Manchesteri Egyetemen a David Thorpe igazgatása alatt mûködô kiskeres-
kedelmi egységeket kutató csoport olyan kivétel, amely megerôsíti ezt a tényt. Ez
a kutatócsoport a kis- és nagykereskedelem újabb és jövôbeni formáinak vizsgála-
tával foglalkozik és cégek megrendelésére dolgozik. A földrajzosok és a piaci gya-
korlat szakemberei közötti gyenge kapcsolatoknál is fontosabb azonban Nagy-Bri-
tanniában, hogy amikor az üzleti mûveletek területén változások jelentkeztek,
azok területi következményeit a városi és megyei tervezési szabályozók korlátoz-
ták. A marketingföldrajz alkalmazott kutatásai tehát inkább a közügyeket érintô
tervezés, semmint az egyéni üzleti vállalkozások szolgálatában álltak.

1.9 A MARKETINGFÖLDRAJZ ANGOLSZÁSZ MEGKÖZELÍTÉSE

A kiskereskedelemben és a hozzá kapcsolódó területeken az 1950-es és 60-as
években lejátszódott változások (elsôsorban az „önkiszolgáló” boltok láncának ki-
alakulása) viszonylag kevés területi következménnyel jártak Nagy-Britanniában,
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mivel a tervezési szabályok a már meglévô kereskedelmi központok területén ír-
ták elô az üzletek létrehozását. A bevásárló intézményeknek az USA-ban bekövet-
kezett nagyarányú decentralizációjára itt nem került sor, hanem inkább azok to-
vábbi koncentrációja volt jellemzô a városok hagyományos kereskedelmi köz-
pontjaiban, minthogy az elsôrendû cél a városfelújítás volt. Az USA-ban az üzle-
tek térbeli eloszlását a magánvállalkozások spekulációja, Nagy-Britanniában ezzel
szemben a társadalmi ellenôrzés alakította ki, bár érezhetô volt a viktoriánus kori
tervezetlen elosztás öröksége is. Ez nem jelenti azt, hogy az USA-ban a tervezés
szerepe nem érvényesült, azonban kisebb jelentôséggel bírt, mint a szigetország-
ban.

A szigorú brit kontroll hatása kettôs volt. Egyrészt számos geográfus tevékeny-
kedett a tervezés területén – hasonlóan ahhoz, ahogy az amerikaiak az üzleti élet-
ben –, ezért ôk jelentôsen hozzájárultak a marketingföldrajz általános problémái-
nak megértéséhez és megoldásához. A legismertebb gyakorlati szakember közö-
lük talán William Carruthers. Sokan tervezési tanácsadók voltak, mint pl. Derek
Diamond, aki a brit új városok bevásárlási kapacitásának becslésével foglalkozott.
Ronald Jones az Edinburgh körüli elôvárosi központokat kutatta, R. L Davies pe-
dig a vásárlási szokásokat vizsgálta Coventry bevásárlóközpontjaiban, azok funk-
cionális használatának megértése végett. Másrészt a marketingföldrajz nagy-bri-
tanniai képviselôi inkább a kereslet-kínálat általános rendszereivel, a nagyvárosok
egész területére kiterjedô bevásárlóközpontok hálózatával és a vásárlási szoká-
sokkal foglalkoztak, miközben az Applebaum iskolájához tartozó szakemberek
érdeklôdésének homlokterében inkább az egyes üzletek telepítése és a helyi vagy
különleges vásárlási igények álltak.

A földrajz és a tervezés között azonban az USA-ban is egyre szorosabb kapcso-
lat alakult ki, elsôsorban azon szakemberek jóvoltából, akik a térelméletnek a mar-
keting területén történô alkalmazásán munkálkodtak. Közülük is legfontosabb
Brian Berry munkássága, akinek központi telephelyelméletét tervezési célokra
használták Chicagóban és más nagyvárosokban is. T. R. Lakshmanan és W. G.
Hansen együttes munkájukkal hozzájárultak az általános kölcsönhatás-elmélet al-
kalmazásához egy nagyszabású esettanulmányon belül, amely a baltimore-i bevá-
sárlóközpontok növekedési kapacitásának becslésére irányult.

1.10 MARKETINGFÖLDRAJZ ÉS MARKETING

Amennyiben a marketing rendszerelvû megközelítését elfogadjuk, célszerû fel-
tenni a kérdést: mi volt a geográfia válasza a marketingrendszerek kutatására. A
marketingföldrajz hagyományos, a kiskereskedelmi területek felmérésére irányu-
ló felfogása nyilván nem kielégítô. Még a felméréseknek a kiskereskedelmi intéz-
mények elhelyezési kérdéseinek irányában történô kiterjesztése is távol van attól,
hogy elégséges alapot teremtsen a marketingföldrajz számára. Good, egy gyakor-
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ló marketingszakember is rámutatott (1968), hogy az élelmiszer marketing terüle-
tén „a földrajzos legtöbb idejét azzal tölti, hogy eladási becsléseket készít az új
helyszínekre, nagy területek rendezési terveit készíti elô, különleges vállalati
problémákról gyûjt információt”. A hagyományos megközelítés tehát sok kívánni
valót hagy maga után.

Davies (1973) azt állítja, hogy a városföldrajz újabb vívmányai jelentôs mérték-
ben elôsegítették a tudományág fejlôdését: „A marketingföldrajz jövôbeni fejlôdé-
sében meghatározó lehet az üzletközpontok belsô szerkezetének vizsgálata”. A
hangsúly azonban itt is a kiskereskedelmi létesítményeken van, amely csupán ré-
szét képezi a marketingrendszernek. A kiskereskedelem földrajza, különösen Scott
fontos kutatásait (1970) követôen lett a földrajz alágazata; majdnem olyan lényeges
ága, mint a marketingföldrajz, amelyhez tartozik. A marketingföldrajz jóval széle-
sebb körû, átfogóbb megalapozására van szükség. Olyan alapra, amely pl. magá-
ban foglalja a fogyasztói szokásokat vizsgáló földrajzi jellegû munkákat (Day,
1973; Downs, 1970; Golledge, 1970; Nader, 1969), a hagyományos értékesítési for-
mákról szóló növekvô irodalmat (Good, 1968; Bromley, 1974; Smith, 1976), a me-
zôgazdasági piacokról írt értekezéseket (Pyle, 1971; Cassidy, McCarthy, Toft, 1970;
Carlyle, 1978; Williams, 1972), nagykereskedelmi tanulmányokat (Vance, 1970;
Kirby, 1974; Jumper, 1974), az áruszállítási vizsgálatokat (Taaffe és Gauthier, 1973;
Chrisholm és O’Sullivan, 1973, Hay, 1973), továbbá a hagyományosabb kiskeres-
kedelmi irodalmat mind az empirikus (Clark, 1972; Epstein, 1971; Mikkonen,
1972), mind pedig az elméleti vonalon (Garner, 1970; Dacey, 1972; Jense-Butler,
1972; Andrews, 1973). Az ilyen munkákat magában foglaló marketingföldrajzot
két szerzô Cox (1965) és Carson (1967) támogatta. Furcsa, hogy egyikük sem geog-
ráfus, mindketten marketinges szakemberek, akik a nemzeti marketingrendszerek
általános szerkezetével foglalkoznak. Elsôsorban egyes országok marketingrend-
szereinek összehasonlító vizsgálatát végzik, amelyet Cox (1965) az „univerzális ke-
resésének” nevez. Carson (1967) pedig az összehasonlító marketing feladatának „a
marketingfelfogások, rendszerek és módszerek a különbözô társadalmakban – pl.
országokban – fennálló közös tényezôinek és különbségeinek meghatározását és
elemzését” tartja. Az ilyen kijelentés azt sugallja, hogy milyennek kell lennie a
marketingföldrajznak, amennyiben az összehasonlító marketing jelenleg ilyen.
A földrajzosok közül viszont csak kevesen követték Cox és Carson felhívását.

Az összehasonlító marketing – vagy marketingföldrajz – keretét a marketing-
rendszer koncepciója adja meg. A rendszer konkrét társadalmi–gazdasági–politi-
kai környezetben mûködik, amelyben az erre a környezetre jellemzô, különbözô
kulturális, üzleti és kormányzati tényezôk befolyásolják a rendszerben hozott
döntéseket. Maga a rendszer, intézményeivel és áramlásaival ugyancsak specifi-
kusan jellemzi a különféle környezeteket, de ez utóbbiak összehasonlíthatók és
egymással szembeállíthatók, továbbá az intézmények funkciói helyenként változ-
nak. Az élelmiszerek vásárlása jó példa lehet a különbségekre. A háztartások kö-
zötti társadalmi különbség többek között a vásárolt áru választékát határozza
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meg; a gazdasági környezet döntô lehet az eladások és vásárlások mértéke szem-
pontjából, a gazdaságpolitikai viszonyok pedig az árakat befolyásolják. Az intéz-
mények is változhatnak – élelmiszert vásárolhatunk szupermarketben vagy falu-
si piactéren; az áramlás attól is függ, hogy személygépkocsival járunk-e vásárolni,
vagy gyalog, egy szûk ösvényen. Bizonyos helyeken a vásárló elfogadja vagy el-
utasítja a felajánlott árat. Másutt a kicsinyes alkudozás szorosan hozzátartozik a
vásárlási szokásokhoz. A különbözô marketingrendszerek jellemzôi tehát sokkal
szélesebb skálájú kontrasztokra utalnak. Ugyanakkor párhuzamosságok is felfe-
dezhetôk. Az afrikai Ghánában létesített accrai és a londoni szupermarketek nagy-
jából hasonlóaknak tûnhetnek. A különbségek mûködésükben és a vásárlói szoká-
sokban rejlenek. A marketingföldrajz célja tehát a különbözô országok marketing-
rendszereiben fellelhetô hasonlatosságok és különbségek elemzése és a rendsze-
rek fejlôdésének elôrejelzése.

A marketingföldrajz fejlôdéséhez és kialakulásához nagymértékben hozzájárul-
tak a módszertani alapok, a központi telephelyelmélet és az iterációs elméletek,
amelyekkel részletesen a következô fejezetben kívánunk foglalkozni.
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2. A MARKETINGFÖLDRAJZ 
TRADICIONÁLIS ELMÉLETI ALAPJAI

2.1 ELMÉLETI ALAPOK: A GAZDASÁGI TELEPHELYELMÉLET

A gazdasági telephelyelmélet irodalma rendkívül gazdag. Eredeti formájában
az általános mikroökonómia elméletére épül, amely az egyes gazdasági egységek
telephelyválasztásával, az azzal kapcsolatos döntésekkel és reakciókkal foglalko-
zik (Been, 1965). Bizonyos ágai egyéb elméleti alapokra támaszkodnak, így pl.
makroökonómiai szempontokat is figyelembe vesznek.

A telephely-probléma eredeti tartalmát tekintve, a gazdasági telephelyelmélet kö-
vetkezô kérdéscsoportjaival foglalkozik:

1. A telephelyválasztás általánosságban egy adott gazdasági egység, egy bizo-
nyos speciális feldolgozó és/vagy értékesítô tevékenységet folytató létesítmény
elhelyezésének optimalizálását jelenti. A telephelyválasztás viszonylagos mérlege-
lés eredménye (egy másik helyhez képest) a helyek, piacok, vásárlók, nyersanya-
gok és egyéb termelési tényezôk (pl. munkaerô) térbeli eloszlásának figyelembe-
vétele. A végsô helyszín kiválasztásánál a legfontosabb meghatározó tényezôk: a
befektetés relatív ára, ill. költségei; a termék relatív és várható piaci ára; a termék
utáni viszonylagos és várható kereslet; valamint a telepítés költségeinek szerke-
zete.

2. A telephelyválasztást követô alkalmazkodás, amely a gazdasági egységnek az üz-
leti tevékenységgel kapcsolatos döntéseire vonatkozik. A döntések a mûködés di-
menziójára, a belsô szervezet típusára, az (alap)anyagok beszerzési forrásainak el-
helyezkedésére, a cég terméke (vagy termékei) potenciális vevôkörének térbeli le-
határolására irányulnak. Ugyanezek a tényezôk – vagyis a piaci kínálati terület és
határainak lehatárolása – képezik a marketingen belül a kereskedelmi területi
vizsgálatok alapvetô elméleti bázisát.

A legfontosabb szerzôk és mûveik, idôrendi felsorolásban (Revzan, 1968). A marke-
tingföldrajz irodalmának megalapítóját von Thünenben tisztelhetjük, aki elsô mû-
vét 1826-ban publikálta. Telephelyelemzése úttörô jellegû felismerésein és a szál-
lítási költségek szerepének vizsgálatán alapult; elméletét saját birtokán felvett
statisztikai adatokkal támasztotta alá. Launhard (lásd Been, 1965, pp. 39–74) né-
zeteit 1882-ben majd 1885-ben publikálta. Míg elôdjét a késôbbi, telephelyelmé-
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letrôl szóló és alkalmazott irodalom elismerte, Launhardtról megfeledkeztek,
munkásságát évtizedeken keresztül figyelembe sem vették. Elsô cikke az opti-
mális elhelyezést meghatározó tényezôkkel foglalkozott. Ô a telephelyválasztás
három tételbôl álló elméletét alkalmazta, amelyek közül a szállítási költségek mi-
nimalizálása volt az egyik. 1885. évi munkája a nagykereskedelmi ellátó és elosz-
tó területek lehatárolásáról szóló elméleti értekezés, ám érdekes módon nem mu-
tatott rá az 1882-es cikkel fennálló koncepcionális rokonságra. Az 1885-ös cikk
fejezetei azonban az elemzés modern megközelítésére utalnak: egy ellátóköz-
pont piaci eladási körzete; konkurens termékforrások eladási területei; piaci el-
adási körzet, ahol több helyi termék verseng egymással; termékellátás piaci kör-
zete; szomszédos fogyasztási pontok ellátása.

A századfordulót követôen Alfred Weber (1929) gyakorolta a legnagyobb hatást
az elméleti és modern alkalmazott kutatásokra. Weber elemzései George Pick mate-
matikai megközelítéseivel kiegészülve, a szállítási kérdéseket, a munkaerô prob-
lémáját és az agglomerálódást érintették. Launhardt munkáit nem ismerte, de a te-
lepítés három tétele ôt is foglalkoztatta. Munkáiban a telephelyválasztás „általá-
nos elméletét” adja meg, tehát a gazdaság térszerkezetével foglalkozik.

Palandernek (1935) tulajdonítják a modern szakasz kezdetét. Munkája az elsô
olyan elmélet, amelyben a telephelyprobléma elfogadása integrálódik a hozzá
kapcsolódó alkalmazkodással. Von Thünen, Weber és Launhardt munkásságának je-
lentôségét növelte, hogy Palender kritika alá vette és szintézisbe foglalta a koráb-
bi elméleteket. Ô állította össze az elsô, átfogó, osztályozáson alapuló kutatási bib-
liográfiát is.

Walter Christaller (1933) klasszikus tanulmányát 1933-ban Jénában publikálta a
„Die zentralen Orte in Süddeutschland”-ban, melyre az angol tudóstársadalom fi-
gyelmét Ullman (1941) hívta fel a „Theory of Location of Cities” címû munkájá-
ban. Mûve olyan széles körû érdeklôdést keltett, hogy Christaller könyvét lefordí-
tották angolra (Baskin 1958, in Christaller, 1966). Christaller munkájában megfo-
galmazta a központi hely elméletének alapjait, amely – szavai szerint – „általános
deduktív elmélet a városok méretének, számának és elhelyezkedésének magyará-
zatára”, abban a hitben, hogy „az elterjedést valamilyen vezérelvek irányítják.” Ez
az elmélet – vélte – „a városi gazdasági tevékenység és intézmények elmélete le-
het” a Thünen-féle mezôgazdasági és a Weber-féle ipari telephelyelmélet mellett.
Az alaphipotézisek mindhárom elmélet esetében megegyeznek a tér egynemû jel-
legérôl, nevezetesen a tökéletesen sík környezetrôl, az egyenletes vidéki népsûrû-
ségrôl és a vásárlóerô homogén szintjérôl.
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2.2 A KÖZPONTI TELEPHELYELMÉLET KLASSZIKUS MODELLJE

2.2.1 A christalleri modell

A központi telephelyelmélet egy olyan normatív elmélet, amely a térben szór-
tan elhelyezkedô népesség számára a javakat és szolgáltatásokat biztosító közpon-
tok nagyságát, térbeli elhelyezkedését és számát mutatja meg.

Az elmélet a következô feltételekre támaszkodik:

1. Határ nélküli, sík terület
2. A népesség egyenletes eloszlása
3. Homogén fogyasztók
4. Homogén termék
5. Korlátlan belépés és kilépés
6. Az árusítók és vásárlók tökéletes informáltsága
7. Egyenlô utazási lehetôségek minden irányba

1. A telephelyen belül lévô gazdálkodási egységek telepítési lehetôségeit két
alapvetô gazdasági korlát határolja be. Elôször is ahhoz, hogy a gazdálkodó egysé-
gek nyereséget termeljenek és hatékonyak legyenek, egy bizonyos minimális fo-
gyasztói keresletre és kereskedelmi területre van szükségük. Másodszor, a haté-
kony mértékû keresletnek és a kereskedelmi terület kiterjedésének felülrôl gátat
szab az a maximális távolság, amelyet a fogyasztók még hajlandók megtenni, mi-
elôtt más üzletet keresnének fel. A kétféle korlátozó tényezô együttes hatásaként a
mindennapi szükségleteket kielégítô áruk forgalmazásával foglalkozó üzletek te-
lephelyei a tájat sûrûn behálózzák s a kis számú helyi népesség gyakori vásárlásai-
ból tartják fenn magukat. Ezzel szemben a specializált áruk kereskedelmével foglal-
kozó vállalkozások szélesebb területen szóródnak, mivel nagyobb számú, nem he-
lyi népesség ritkább vásárlásaiból élnek. Amennyiben egy harmadik korlátozó té-
nyezôt is bevezetünk, nevezetesen, hogy az üzletek nem tehetnek szert plusz nye-
reségre, akkor az azonos jellegû áruk kereskedelmi területei egyenlô nagyságúak,
és az azokat forgalmazó egységei egymástól egyenlô távolságra helyezkednek el,
amint azt a 2.1. ábra mutatja. A valóságban az egyes kereskedelmi egységek üzleti
komplexumokban helyezkednek el, de többnyire csak abban az esetben, ha státu-
szukat és méretüket tekintve már megerôsödtek. Csak a régió erôsen centrális hely-
zetben lévô kereskedelmi központjai képesek magukhoz vonzani a leginkább spe-
cializált funkciókat és a legszélesebb körû tevékenységeket, s így domináns köz-
pontokká és központi helyekké nôni. Amellett, hogy a saját profiljukra jellemzô
árukat forgalmazzák, a kisebb központokra jellemzô funkciókat is ellátják.

2. A nagyobb kereskedelmi központoknak a kisebb központokhoz viszonyított
pontos helyzetét akkor kapjuk meg, amikor a kereskedelmi területet hatszög ala-
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kúnak ábrázoljuk. A hatszögek (hexagonok) a legközelebbi geometriai rokonságot
mutatják a körrel, és amikor az elôbbieket az idealizált síkságra helyezik, lehetôvé
teszik, hogy minden földterületet arányosan lefedjenek, tehát a vidéki térségek
minden egyes lakója, bizonyos speciális központhoz tud igazodni.

A feltevés az, hogy az idealizált térben tökéletes konkurencia alakul ki, és a két-
féle üzlet közül mindegyik azonos kategóriájú árut forgalmaz. A kereskedelmi
egységek egymáshoz viszonyított helyzetét és kereskedelmi területeik általános
méretét a mindennapos használatú és a speciális áruk keresleti szintjének aránya,
valamint a fogyasztók utazási hajlandósága határozza meg.

Egy üzlet piaci területe p eladási ár esetében t sugarú kör lesz. Az ilyen kör ala-
kú piaci területek száma akkor lesz maximális, ha az üzletek háromszögû–hatszö-
gû alakzatba rendezôdnek és minden egyes piaci terület érintkezik a hat szomszé-
dossal. A kapcsolatrendszert a 2.2. ábra mutatja.
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Ideális esetben minden üzlet kör alakú piaci területtel rendelkezik. A közöttük
lakók azonban ellátatlanul maradnak. Ezeket a 2.2. ábra „a” árnyékolt részének te-
rületei mutatják. Ha a köröket egymáshoz közelítjük egészen addig, amíg az ellá-
tatlan területek lefedettek lesznek, átfedésbe kerülnek egymással (2.2. ábra „b”).
Az átfedésbe került területek kettészelésével a piaci területek hatszög formát ölte-

nek (2.2. ábra „c”). A körön kívül a hexagon tehát a legalkalmasabb a vásárlói uta-
zások távolságának minimalizálására. (A körök – érintkezésük esetén – sehová
sem tartozó területekhez vezetnének, átfedés esetében viszont a vidéki fogyasztó
több központ között választhat.) Feltéve, hogy az egyes domináns központok he-
lye ismert, a nagyobb központok három domináns központ közé (éppen középre),
vagyis a hatszögû kereskedelmi területük sarokpontjaira esnek. A 2.3. ábra mutat-
ja, hogy az ilyen nagyobb központok kereskedelmi területei nagyságra megegyez-
nek a legfontosabb központok „mindennapi szükségleteket kielégítô áruinak” ke-
reskedelmi területeivel. A következô, alacsonyabb szintû központok helyét éppen
három nagyobb központ között, vagyis hexagon alakú kereskedelmi területek
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kettémetszése



csúcspontjaiban találhatjuk. Ebbôl is látszik, hogy bármely központot hat kevésbé
fontos központ vesz körül.

Az ábra azt mutatja, hogy az egyre kisebb méretû központok és kereskedelmi
területeik elhelyezkedése hogyan alakul a nagyobbakhoz képest és hogyan képez
méhsejt alakzatot.

Ezen geometriai elhelyezkedési kölcsönkapcsolatok a megfigyelt törvényszerû-
ségek, valamint a mögöttük meghúzódó növekedési folyamatok a különbözô mé-
retû központok és kereskedelmi területek elôfordulásának gyakoriságát meghatá-
rozó speciális szabályokhoz vezetnek. A központok esetében a sorozat egyetlen
nagy központját a következô szinten követi, majd 6, 18, 54 stb. következik (a szor-
zószám három). Ez a 2.4. ábra „A” diagramját szemlélve válik érthetôvé. Bár a leg-
nagyobb központokat láthatóan 6 kisebb központ követi, ezek a legmagasabb szin-
tû kereskedelmi terület peremén helyezkednek el, és csak egy részük, tehát mind-
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egyiknek csak a harmada (vagyis két teljes központ) támogatja a legnagyobb köz-
pontot. A következô, a legkisebb központok szintjén viszont 6 helyezkedik el a fô
kereskedelmi területen belül és támogatja a legnagyobb központot. A kereskedelmi
területek gyakorisági sora viszont hármas szorzóval növekszik, így tehát az egyet-
len legnagyobb területet a következô szinten 3, majd 9, 27, 81 stb. követi. Ismét csak
a diagramon látszik, hogy a legnagyobb kereskedelmi terület 6 második szintû köz-
pont kereskedelmi területeinek harmadából, valamint a legnagyobb központ máso-
dik szintû, javakra vonatkozó kereskedelmi területének egészébôl áll. A kereske-
delmi területek számának hármas szorzóval történô emelkedését és kiterjedésének
ugyanilyen arányban történô csökkenését nevezték el K arányossági tényezônek.

Bár Christaller részletesen foglalkozott a telephelyközpontok és kereskedelmi
területek megjelenési gyakoriságával, formálisan nem jelölte meg azok pontos mé-
retét, mivel a népességszám és a tevékenységek minden esetben az eredeti tájban
elhelyezkedô vidéki népesség sûrûségérôl vagy annak vásárlóerejérôl felállított
alapfeltételezésektôl függenek. A méreteket illetôen ezért csak az a szabály érvé-
nyes, hogy a központok a méretek diszkrét szintjei vagy rétegcsoportok szerint hi-
erachikus rendbe sorolhatók; a kereskedelmi területek pedig egymáshoz csatlakozó
és egymásba ágyazott hexagonok formájába rendezôdnek. Az ilyen – többnyire
mezôgazdasági – régiókat Christaller jellemezte és a 2.1. táblázat mutatja be.
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2.4. ábra. A Christaller-féle kereskedelmi területek elrendezkedési változatai, 
legfontosabb jellegzetességeinek összehasonlítása. 

A: a „tökéletes marketing” változat; B: a szállítási vonalak megjelenésének 
hatása; C: a közigazgatási határok megjelenésének hatása



2.1. táblázat. Christaller példái a mezôgazdasági körzetek központi helyei 
és kereskedelmi területei méretének bemutatására (Németország, 1930 körül)

Típus Központok Kereskedelmi A kínált Központi Kereskedelmi
elméleti területek árutípusok helyek jel- területek jel-
száma elméleti száma legzetes né- legzetes né-

száma pességszáma pességszáma
Landstadt 1 1 2 000 500 000 3 500 000
Provinzstadt 2 3 1 000 100 000 1 000 000
Gaustadt 6 9 600 30 000 350 000
Bezirkstadt 18 17 330 10 000 100 000
Kreisstadt 54 81 180 4 000 35 000
Amtsort 162 243 90 2 000 10 000
Marktort 486 729 40 1 000 3 500

Forrás: Christaller, 1933; Baskin, fordítása „Central Places in Southern Germany”, Prentice
Hall, 1966.

A Christaller tanulmányát követôen kibontakozott viták a hierarchikus koncep-
ció körül csúcsosodtak ki. Lösch (1944), aki számos vonatkozással egyetértett –
többek között a hexagon elméletet is elfogadta a piaci területek legelônyösebb for-
májának –, kimutatta, hogy a hármas elv csupán egyetlen eset a lehetséges megol-
dások egész sorából. A klasszikus „marketing” modellt tehát három fô elméleti
irányban fejlesztették tovább és módosították. Elôször maga Christaller (1933) kí-
sérelt meg javítani a modell realitásán azzal, hogy a nagyobb torzító hatásokat
vizsgálta. Másodszor, Lösch (1944) mutatta ki, hogyan lehet geometriai manipulá-
ciók segítségével a központi helyek rendszere különbözô típusainak egész sorát le-
vezetni. Harmadszor, Berry és Garrison (1958a) fogalmazták újra az elmélet alap-
tételeit a korábbiaknál jóval rugalmasabb formában, kiterjesztve azt a városi terü-
letek belsô jellemzôire és a vidéki térségekkel való külsô kapcsolatrendszerükre.

2.2.2 A Christaller-féle változtatások

Christaller azt a kérdést vizsgálta, hogy mi történik a központi helyekkel és ke-
reskedelmi területekkel, ha a fogyasztók mozgását az idealizált tájban a közleke-
dési vonalak megléte, vagy közigazgatási határok megjelenése befolyásolja. (Az
eredeti modell szerint minden fogyasztó bármely irányban korlátlan mozgássza-
badsággal rendelkezik.) Az eredmény az, hogy egyes fogyasztók bizonyos köz-
pontokat könnyebben megközelíthetnek, mint mások (a közlekedési csatornák
igénybevételével), ill. a vásárlók bizonyos központoktól el vannak zárva (közigaz-
gatási okokból).
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A területi elhelyezkedési viszonyokat ért hatásokra adott feltételes válaszokat a
2.4. ábra „B” és „C” diagramjai érzékeltetik. Feltételezzük, hogy a közlekedési há-
lózat optimális, és az összes központot összeköti egymással, továbbá a közigazga-
tási határok a tájat egyenlô nagyságú területi egységekre bontják. A közlekedés
esetében az eredmény az, hogy a kisebb központok, amelyek eddig három na-
gyobb központhoz képest köztes helyzetet foglaltak el, a fôbb közlekedési vonalak
mentén két nagyobb központ között éppen félúton találhatók. Ez a kereskedelmi
területek átrendezôdését is magával hozza, amennyiben a központok a korábbi sa-
rokpontok helyett a hexagonok oldalán helyezkednek el. A K arányossági ténye-
zô ekkor 4 lesz, a gyakorisági specifikáció pedig a központi helyek esetében 1, 3,
12, 48, 192 stb., a kereskedelmi területekre pedig 1, 4, 16, 64, 256 stb. Ezzel ellen-
tétben a közigazgatási felosztás eredménye az, hogy a kisebb központok a na-
gyobbak politikai területén belül helyezkednek el, és azok hexagonjainak területé-
re esnek. A minimálisan leghatékonyabb elrendezés 6 ilyen módon elhelyezkedô
kisebb központ. A K arányossági tényezô ebben az esetben 7 lesz, a gyakorisági
specifikáció pedig a központi helyekre nézve 1, 6, 42, 294 stb., a kereskedelmi te-
rületekre pedig 1, 7, 49, 343 stb.

2.2.3 A Lösch-féle változtatások

Lösch a hatszög formájú kereskedelmi területeket sokkal nagyobb részletesség-
gel vizsgálta, mint Christaller, és kezdetben inkább az egyes cégek által szolgálta-
tott bizonyos áruk szemszögébôl, mint a központok közötti viszonyok szempont-
jából végzett elemzéseket. Kimutatta viszont, hogy különbözô méretû és hovatar-
tozású kereskedelmi területekre van szükség ahhoz, hogy a változatos kereskedel-
mi ágak találkozzanak a kereslettel, amelyek azután maguk diktálják az üzletek
elhelyezését. Az ilyen kereskedelmi területi alternatívák közül néhányat a 2.5. áb-
ra mutat be. Mivel a települések a különféle tevékenységek sokaságát végzik, így
az egyetlen optimális elhelyezkedési rendet számukra az elképzelhetô kereskede-
lemi zóna-elrendezések átlaga vagy az elárusítóhelyek gyakori egybeesése jelenti.
Hogy az elrendezés optimális rendszerét megtalálja, Lösch geometriailag eltolta
és elforgatta a különbözô kereskedelmi zónákat a kisebb központok körül, amíg a
központok maximális egybeesését sikerült elérnie. Eredményként egy igen bonyo-
lult megoldást kapott, amelynek egyik szegmensét a 2.6. ábra szemlélteti.

A végsô elhelyezkedési rendszer három fontos jellegzetességet mutat. Elôször
is a tájnak vannak bizonyos részei, amelyekre a kereskedelmi központok sûrûsé-
ge jellemzô, melyek másutt viszonylag ritkábban fordulnak elô. Ezek hat-hat kü-
lönbözô szektort alkotnak. Másodszor, amikor a hasonló méretû központok nem
minden esetben töltenek be azonos funkciókat; a központoknak nem kell szükség-
képpen nagyobbaknak lenniük, hogy kereskedelmi zónánk is nagyobb legyen; a
központok – a méretük szerinti sorrend alapján – tehát bizonyos körülmények kö-
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zött folyamatosságot alkotnak; a piaci területek pedig kiterjedésüket tekintve elég
változatosak lehetnek ahhoz, hogy a Christaller-féle beágyazódási elv ne mûköd-
jön. Harmadszor, a központok funkcionális struktúrája olyan, hogy a hasonló mé-
retû központok nem feltétlenül ugyanazt a típusú árut kínálják; és hasonlóképpen:
a nagyobb központok nem szükségképpen rendelkeznek a kisebb központok áru-
féleségeinek teljes skálájával. A Lösch-féle rendszerben tehát a fogyasztói mozgás
szintén minimalizált és egyetlen cég sem tehet szert plusz jövedelemre.

2.2.4 Berry és Garrison változtatása

Berry és Garrison a christalleri modellt olymódon módosította, hogy bevezette
a „küszöb” és „hatótávolság” fogalmakat, amelyek együttesen lehetôvé teszik a
hierarchikus struktúra felépítését a vásárlóerô egyenletes eloszlásának feltételezé-
se nélkül, amelyet addig a hexagonális piaci területek kialakulása alapfeltételének
tartottak. Christaller (1966) az „áru hatótávolságának” azt a „maximális távolsá-
got” tartotta, amelyet „a szétszórt népesség hajlandó megtenni, hogy az árut az
adott központban megvásárolja”. A határérték az ugyanazt a cikket kínáló köz-
pontok közötti verseny során alakul ki; azon túl a központ már nem képes az áru
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2.5. ábra. További kereskedelmi terület elrendezések Lösch geometriai 
manipulációi alapján. Ezek a kereskedelmi területek nagyságának növelésébôl 
és hovatartozásuk irányának megváltoztatásából erednek. (Haggett, P., 1965: 

Locational Analysis in Human Geography. Edward Arnold)
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2.6. ábra. A Lösch-féle bonyolult táj egy részlete a fontosabb jellegzetességek 
kiemelésével. A: a városban bôvelkedô és a városban szegény szektorok; 

B: a nagyobb városok eloszlása; C: az egy szektoron belül található összes 
központ eloszlása (Isard, W., 1956: Location and Space Economy. M.I.T.)



értékesítésére. A hatótávolságnak van egy alsó határa is, amelyet Berry és Garri-
son (1958) „küszöbértéknek” nevezett. Azt a minimális vásárlóerôt nevezték így,
amelyre szükség van az adott áru központban történô értékesítéséhez. A küszöb-
érték és a hatótávolság fogalmát bevezetve a szerzôk állították, hogy a központi
hierarchiák megjelennek a vásárlóerô bármely eloszlása esetén, továbbá vidéki
térségekben és nagyvárosi konurbációkban egyaránt. Ezek az elméletek nem
igénylik a fölös profit kizárását sem.

Egy másik elméleti fejtegetés a folytonosság fogalmát tanulmányozta. Vining
(1955) megállapította, hogy a központi helyek empirikus vizsgálatai tetszôleges
kritériumokra támaszkodnak a központok meghatározásakor és a kereskedelmi
területek lehatárolásakor. A központok egyes csoportokba történô sorolását azok
funkciója alapján csupán kényelmes kifejezésmódnak tartotta. Beckmann (1958)
viszont kimutatta, hogy a valószínûségi változó bevezetése esetén a christalleri
modell ugyancsak folyamatos nagyságrendi eloszláshoz vezet. 

Martin Beckmann a városhierarchia legegyszerûbb modelljét fogalmazta meg ma-
tematikailag. Ez a modell éppen világos logikája okán vonzó és érdemes részletesebb
bemutatásra. Beckmann a falusi népesség alaprétegét feltételezi nagyjából egyenletes
sûrûséggel. A központi helyek legalsó szintje az alaprétegen helyezkedik el; a város
lakosságszáma c, amely a kereskedelmi területen belül elhelyezkedô r falusi népes-
séggel arányos. Így tehát c = k (r+c), ahol k az arányossági tényezô és c = kr/(1-k), te-
hát k/(1-k) a „városi szorzó”. Ha s az alsórendû központok száma, amelyet a követke-
zô magasabb kategóriájú város ellát, és k a városméret és az ellátott népesség közötti
arány, pm = k Pm, ahol pm az m kategóriájú központok mérete, Pm pedig az általuk el-
látott lakosság száma. Továbbá Pm = pm – sPm–1, tehát átrendezés után Pm = sm–1r/(1-
k)m és pm = ksm–1r/(1-k)m, vagyis, mindkét város mérete és az ellátott népesség expo-
nenciálisan nô a város településhierarchiában elfoglalt szintjének megfelelôen. Ha N
a hierarchián belüli szintek száma, és PN a teljes népességszám, PN = sN–1 r/(1-k) N

egyenlet adódik. Beckmann továbbá kimutatta, hogy Zipf-féle rangsor szabály (má-
sutt Pareto – normál logaritmus vagy Yule-eloszlás) kompatibilis a piaci területek és
központi helyek hierarchiájával. Ugyanô bebizonyította, hogy a Pareto-eloszlás allo-
metrikus (vagyis sztohasztikus) növekedési folyamatokból következik.

Thomas 1961 és Bunge, 1962 még a központi hely elmélet újraértelmezését is
megkísérelték úgy, hogy megszüntesse függôségét a „tipikus” méret szerinti osz-
tályoktól. A világ különbözô részein végzett empirikus vizsgálatok végül is bizo-
nyították a hierarchikus koncepció valósságát (Berry és Pred, 1961). Más szóval, a
hierarchia az egyenetlen népsûrûségû és vásárlóerejû területeken is érvényre jut.
A tipikus települési hierarchia öt rétegbôl épül fel, ezek: tanya, falu, kis- vagy kö-
zépváros, nagyváros és metropolisz (vagy regionális központ). Ugyanakkor ezek
a vizsgálatok kevésbé tükrözték a kereskedelmi területek egymásba ágyazottságát
a valós világ régióin belül.

44 ■ A FEJEZET CÍME



Berry és Garrison továbbá kimutatták, hogy a központok hierarchiája az egyes
városi területeken belül, különösen a nagyvárosi területeken, valamint a település-
rendszer egészén belül is megfigyelhetô. Ezek a városi hierarchiák kompakt vagy
különálló kereskedelmi egységekbôl épülnek fel és a következô öt rétegként írha-
tók le: különálló sarki üzletek; a környék üzletközpontjai; kerületi üzleti komple-
xum; körzeti üzleti komplexum és a központi bevásárlónegyed (central business
district, CBD). A hierarchia elvének ilyen kiterjesztése a városi területek belsô jel-
legzetességének magyarázathoz vezette Berryt és Garrisont, vagyis, hogy a köz-
ponti hely elméletét a tercier tevékenység tágabb elmélete részének tekintsék.

A tercier tevékenység elmélete két elven alapul: a „küszöbértéken”, amely a ke-
reskedelmi tevékenység folytatásához nélkülözhetetlen minimális keresleti szin-
tet, vagyis a piaci kereslet feltételeit jelenti, továbbá az „áruválasztékon”, amely
tükrözi azt a maximális távolságot, amelyet a fogyasztók hajlandók megtenni a
cég felkeresésére, vagyis a kereskedelmi terület nagyságát. A viszony a kettô kö-
zött meglehetôsen szabályos, így a központok hierarchikus differenciálódásához,
– ha nem is hexagonális elrendezôdésû kereskedelmi területek kialakulásához –
vezet. A kereskedelmi területek elhelyezkedésének ez a bizonyos rendszertelensé-
ge abból fakad, hogy egyes központok extra jövedelemre tesznek szert, mások vi-
szont veszteségesek maradnak (Berry és Garrison, 1958b). Általánosságban, a köz-
ponti hely elméletének ez a szabadabb értelmezése, amely a hangsúlyt inkább a
központok struktúrájára, nem pedig a kereskedelmi területek elhelyezkedésére
helyezi, az újabb empirikus kutatások legfontosabb alapjául szolgál.

Az empirikus kutatások egyes következtetései, amelyek látszólag ellentétbe ke-
rültek a központi hely elméletével – legalábbis részben – Lösch megállapításait lát-
szanak igazolni. Boston nagyvárosi területének vizsgálatakor Schell (1964) úgy ta-
lálta, hogy a magasabb kategóriájú központok nem szükségképpen bonyolultabb
funkciójúak, mint az alacsonyabb kategóriába tartozók; hogy a növekvô funkcio-
nális bonyolultságot nem mindig kíséri a piaci területek méretbeni növekedése, s
hogy a kereskedelmi területek nem feltétlenül mutatnak beágyazott hierarchikus
elrendezôdést. Ehhez hasonlóan Johnston (1966) úgy vélte, hogy bár Melbourne
nagyvárosi területén az üzletközpontok hierarchikus rendszert mutatnak, a köz-
pontok minden egyes kategóriája számarányát tekintve területenként igen válto-
zó lehet. Kenyon (1967) arra a végsô következtetésre jutott, hogy Georgia állam-
ban kevés szól a nagyság szerinti diszkrét csoportok jelenléte mellett. Ezek a bizo-
nyítékok a módosított Lösch-féle rendszert igazolják.

Újabban a központi hely elméletet ért kritikák nagy része a kereslet koncepció-
jára vonatkozott. Daly és Brown (1964) állítják, hogy az elmélet gyakorlati alkal-
mazásakor nehézségek lépnek fel, amikor a keresletet egyenesen a népességszám-
mal állítják párhuzamba. Ugyanôk – Bungéhoz (1962) és Davieshez (1968) hason-
lóan – kritizálják Berryt és Garrisont (1958b) azért, mert a központi funkciók kü-
szöbértékét a központi helyek lakosságszámával, nem pedig piaci területük kiter-
jedésével párhuzamosítják (Haggett és Gunawardena, 1964). Rámutatnak, hogy a
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keresletet a népesség jövedelmi viszonyai, foglalkozási szerkezete, a korcsoportok
és nemek szerinti megoszlása nagymértékben befolyásolják. Szumeluk (1968)
egyéb változókat is említ. Még maga Christaller (1966) is megjegyezte, hogy az
áruválaszték többek között „a fogyasztó vásárlóerejétôl függ”, amely viszont „a
jövedelmi viszonyok, a társadalmi, foglalkozási és kulturális struktúrák, valamint
a népesség szokásainak és különleges igényeinek függvénye”.

Számos, a központi hely elméletrôl szóló tanulmány azokra az eltérésekre hív-
ja fel figyelmet, amelyek a fogyasztói szokásokban nyilvánulnak meg. A vásárlók,
legyenek akár falusi térségek (Golledge et al., 1966) vagy nagyvárosi területek
(Clark, 1968), lakói nem föltétlenül a legközelebb esô központot részesítik elôny-
ben. Johnston és Rimmer (1967) kutatásai azt mutatták, hogy az ausztráliai Victo-
ria állam középsô részén viszonylag kevesen keresték föl a saját városuknál na-
gyobb települések központját és sokan csak helyben vásárolnak. Ehhez hasonlóan
Sharp (1967) arra a következtetésre jutott, hogy Új-Dél-Walesben a népesség alig
egyharmada használja a központi hely elmélete szerinti hierarchia összes szintjét;
a többség szinte mindent egy üzletközpontban vesz meg. Az USA-ban az Iowa ál-
lambeli városok a háztartásokra gyakorolt relatív vonzerejének adott települések-
ben történô mérésére szolgáló modell pontosabb elôrejelzéseket adott a vásárlói
szokásokat illetôen, mint a központi hely elméletbôl fakadó feltételezések (Rush-
ton et al., 1967). Bár Christaller a „szubjektív gazdasági távolság” fogalmát is fel-
vette az áruválasztékot befolyásoló tényezôk sorába, kihagyta viszont a fogyasztó
szubjektív megítélését a központ fontosságát illetôen (Mayfield, 1963).

A központi hely elméletének a kiskereskedelmi földrajzban történô alkalmazá-
sát kétségkívül nem annyira a kereslet fogalmának értelmezése gátolja – bár ezek
a korlátok is szigorúak –, hanem a termelés koncepciója. Mivel a döntéshozó egy-
ség a gazdálkodó szervezet és a kiskereskedelmi cégek többsége bizonyos áruvá-
lasztékot kínál, ezért egy bizonyos áru hatótávolsága a termékválasztéktól és az
egyes létesítmények árpolitikájától függ. Ezeket a szempontokat a cégek szerveze-
ti struktúrája, valamint az befolyásolja, hogy milyen mértékben sikerül belsô
nagyságrendi megtakarításokat elérniük. Mindezek ellenére a központi hely elmé-
let alapját nem a kiskereskedelmi cégek piaci viselkedése, hanem az áru hatótávol-
sága jelenti (Szumeluk, 1968; Garner, 1967). Berry és Garrison (1958) állítják, hogy
a központi elmélet modell összeegyeztethetô a több terméket forgalmazó gazdál-
kodó szervezet hosszú távú egyensúlyi helyzetével. Minthogy a központi hely
modell statikus, determinisztikus és retrospektív jellegû, emiatt alkalmatlan az
üzleti komplexumok funkcióinak elôrejelzésére a több terméket forgalmazó cégek
egyenlôtlen fejlôdésének viszonyai között és a kiskereskedelem szervezeti struk-
túrájában.

A kiskereskedelem területiségének elemzése társadalmi és politikai szemponto-
kat is felvet. A vásárlási jellegzetességek az adott társadalom attitûdjét és érték-
rendjét követik, amint azt a Nagy-Britannia és az USA közötti éles, vagy az elôb-
bi és Franciaország közötti kevésbé éles különbség is mutatja. Ugyanakkor a kor-
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mányzati beavatkozások és mindenek fölött a várostervezési szabályozások mó-
dosítják a gazdasági erôket, az üzletek típusait, a kiskereskedelmi szervezet jelle-
gét, a kereskedelmi feltételeket illetôen. Így a kiskereskedelem térszerkezete az
egész humán környezettel együtt – amelynek részét képezi – a gazdasági, politi-
kai, társadalmi és történelmi tényezôk bonyolult összhatásának eredménye.

Mindez semmit sem von le abból, amivel a központi hely elmélete hozzájárult
a kiskereskedelmi földrajz fejlôdéséhez is; alapvetô értékét Berry (1967) könyve
nagyszerûen emeli ki. Az elméletet mégis többen megkísérelték átfogalmazni,
hogy a klasszikus kiindulási helyzettôl eltérô irányba fordítsák (Dacey, 1966),
vagy a fogyasztói és vállalkozói szokások befogadására alkalmassá tegyék (Curry,
1967; Pred, 1967). A kiskereskedelmi földrajz nem csupán a centralitás elméletén
alapul, hanem az arányos megtakarításokkal, az agglomerálódással, a kiskereske-
delmi szervezettel, a vásárlói utazásokkal és a területi versengéssel is kapcsolatos.

2.2.5 Az elmélet kritikája

Christaller modelljeit természetesen számos kritika érte. Az elmélet kritikusait
Berry szerint három csoportra oszthatjuk.

Az elsôbe tartoznak azok, akik az alapvetô hipotéziseket támadják, így pl. a tér
határtalanságát, a népesség egyenletes eloszlását, az önkényesen elhelyezett köz-
pontokat összekötô közlekedési hálózatot, a kereskedelmi és központi helyi funk-
ciók megkülönböztetését (Curry, 1967; Dacey, 1966; Bell, Lieber és Rushton, 1974).
Ezek megalapozott kritikák, de nyilvánvalóan ellentmondásosak. Amikor általá-
nos modell felállítása a cél, az alaphipotéziseket a lehetô legvázlatosabb módon
fogalmazzák meg. Az imént említett korlátozások bevezetése az elképzeléseket
konkrét formába önti, ez pedig egy sor egyéb kritikai megjegyzést vált ki, amint
azt a következô példák is mutatják. Egy bonyolultabb modell megfogalmazása ideális
lenne, ez azonban egyáltalán nem könnyû! Talán nem is kell hangsúlyozni, hogy a valós
világban senki sem számít ideális esetekre.

A kritikák második csoportja az elméleti megállapítások kontrolljának sikerte-
lenségébôl fakad, különösen az olyanoké, mint a hexagonális alaprajz, a központi
helyek mint piaci központok, és helyüknek a változó népsûrûségtôl való függet-
lensége (Weber, 1971, 1974; Dacey, 1966; Golledge, Rushton és Clark, 1966). Más
szerzôk viszont az elmélet és a valós helyzet pontos összefüggését fedezték fel, pl.
New England területén (Johnston, 1966).

A kritikai megjegyzések harmadik csoportja látszik a leginkább megalapozott-
nak és a legtermékenyebbnek. Ezek azokra a szempontokra mutatnak rá, amelyek
megnehezítik egy olyan általános modell kialakítását, amely a jelenségek minden
vonását figyelembe venné. A klasszikus elmélet a fogyasztó abszolút ésszerû gaz-
dálkodásán alapul, akinek egyetlen szempontja a költségek minimalizálása. Vagy-
is annak alapján, hogy amennyiben adott terméknek két különbözô központban
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azonos az ára, akkor a fogyasztó automatikusan a legközelebbi központba megy,
ha ti<tj, mert ez esetben

Ci=p+ti Cj=p+tj

és így ci<cj, ahol c a termék vásárlójának teljes költsége, amikor p az ár, ti és tj
pedig az utazási költség i és j központok és a vásárló lakhelye között.

A gyakorlatban ez távolról sincs mindig így. Elôször is, mert a fogyasztó általá-
ban nem csupán egy árucikket keres az üzletben, hanem több dolgot vásárol (ez
indokolja, hogy a piaci központok „létesítményi” jellegét hangsúlyozzuk a ter-
mékválaszték ellenében), másodszor pedig azért, mert számos más célból is felke-
resheti a várost, mivel a vásárlás csupán egy a központi helyek funkciói közül.
Bell, Lieber és Rushton (1974), valamint Golledge (1970), az általános gazdasági
racionalitás szemszögébôl a modellt használhatatlannak tartják, mivel az nem
vesz tudomást külsô gazdasági tényezôkrôl. A társadalmi következmények tanul-
mányozása a telepítés hatékonysága szempontjából a további vizsgálatok fontos
területe kell, hogy legyen. David Huff (1981) a következô kérdéseket teszi fel a jö-
vôbeni elemzések alapjául:

1. Mekkora a különbözô árucikkek hatósugara?
2. A hierarchia magasabb szintjén lévô központokban a mindennapi szükségle-

teket kielégítô cikkek árusítása bizonyítékul szolgál-e arra nézve, hogy hatótávol-
ságuk nagyobb, mint a hierarchia alacsonyabb szintjén lévô központokban forgal-
mazott ugyanolyan osztályú cikkeké?

3. Konkurálnak-e a hierarchia magasabb szintjén lévô központok egymással a
mindennapi szükségleteket kielégítô cikkek forgalmazásában?

4. Rendelkeznek-e a kereskedelmi egységek monopolisztikus elônyökkel saját
piaci területükön belül?

5. Az intenzív területi verseny során kialakulnak-e a vásárláskor ellentétes
árak?

6. Melyek a különbözô típusú kiskereskedelmi egységek mûködésének küszöb-
igényei?

7. A technológiai fejlôdés milyen mértékben változtatja meg a különbözô típu-
sú kiskereskedelmi egységek küszöbszintjeit?

8. A termék ára mennyiben játszik szerepet az egyén választásában aszerint,
hogy melyik kiskereskedelmi egységben fogja a vásárlást lebonyolítani?

A fenti kérdések mindegyike egyenesen kapcsolódik a központi telephely elmé-
let valamely aspektusához. A lista természetesen tovább bôvíthetô. A kérdésekre
a válaszok csak nagy számú empirikus vizsgálat alapján adhatók meg. A kapott
válaszok elôsegíthetik az elmélet módosítását abból a célból, hogy az jobban meg-
feleljen a jelenlegi viszonyoknak.
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2.3 ÁLTALÁNOS KÖLCSÖNHATÁSELMÉLET

Az általános kölcsönhatáselmélet a központi telephelyelmélettôl három alapve-
tô szempontból különbözik. Elôször is nem annyira a központok és kereskedelmi
zónáik növekedési folyamatainak magyarázatát adja, inkább a köztük mûködô
kölcsönhatást meghatározó tényezôket összegzi. Mint az elnevezésbôl is érezhetô,
itt inkább mozgáselmélettel, semmint telephelyelmélettel állunk szemben. Másod-
szor, az általános kölcsönhatáselmélet mögött formálisan sokkal kevésbé erôteljes
és logikus posztulátumok, kevésbé merev feltevések állnak, mint a központi telep-
helyelmélet esetében. Ez az elmélet fôként matematikai egyenletek laza gyûjtemé-
nye, amelyeket a Newton fizikai törvényéhez hasonló gravitációs elmélet köt
össze. Harmadszor, az általános kölcsönhatás elmélete egy szélesebb elméleti bá-
zist képez, annak megfelelôen, ahogyan az ún. gravitációs modelleket különbözô
interakciók – többek között népességvándorlás, munkába járás, közlekedés és vá-
sárlási mozgások – vizsgálatához alkalmazzák. A központi telephelyelmélet vi-
szont kifejezetten a vásárlási szokásokról szól.

A gravitációs modellek alkalmazhatóságát a marketingföldrajzban elsôként
William J. Reilly bizonyította az 1930-as évek elején megalkotott kiskereskedelmi
gravitációs törvényével. A többi korabeli mûhöz hasonlóan ez is kifejezetten az
igen nagy településekre vonatkozott. A gravitációs modell részben javított a
központi telephelyelmélet tökéletlenségein, mivel jobban kifejezi a város erejét
és pontosabb távolsági indexhez vezet (Isard, 1967). A törvény megállapítja,
hogy „két nagyváros a közöttük lévô töréspont közelében elhelyezkedô város-
ból a két nagyváros népességszámával egyenes arányban és a két nagyváros tö-
résponttól való távolságának négyzetével fordított arányban vonzza a vásárló-
kat”.

Ta =
Pa db

2

Tb Pb da ,

ahol Ta, Tb = az a, ill. b nagyvárosba vonzott vásárlások aránya,
Pa, Pb = a és b nagyváros népességszáma,
da, db = a köztes város távolsága a és b nagyvárosoktól.

A továbbiakban a gravitációs elméletet három körülmény tette alkalmasabbá a
városi üzletközpontok vizsgálatára, mint egész településekére. A változók, ame-
lyek sokkal speciálisabb jellegûek voltak, mint a népességszám vagy a kilométer-
ben mért távolság, vonzó és taszító tényezôk néven váltak ismertté. A vásárlási
utak viszonylagos csökkenése a központoktól távolodva, mint „távolsággal csök-
kenô” függvény, különbözô negatív exponenciális görbe alakját vette föl, értéke
pedig nem a távolság négyzetével fordított arányban alakult. Az egymással ver-
sengô két központ esetét üzletközpontok egész rendszerére kiterjesztették. Az
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újabb modellek a fogyasztási kiadásokra és a kiskereskedelmi forgalom nagyságá-
ra irányulnak. A közös alapképlet a következô:

Sij = KiEiAjF(dij),

a következô korlátozásokkal

∑ Sij = Sj;         ∑ Sij = Ei ,

ahol Sij = az i területrôl érkezett fogyasztók kiadása a j központban,
Ei = az i terület összkiadása,
Aj = j központ kereskedelmi vonzása,
Sj = j központ kereskedelmi forgalma,
F(dij) = i-ból j-be irányuló utazás taszítása,
Ki = arányossági konstans 1 F(dij),

∑ Aj

amely konkurencia tényezônek vagy kiegyensúlyozó faktornak is tekinthetô.
A problémának van azonban két különleges típusa, amelynek megoldásához

mind a régebbi általános, mind pedig az újabb, specializált modelleket alkalmaz-
zák. Az elsô a központok körüli kereskedelmi zónák lehatárolása, a második pe-
dig a városi települések vagy egyes üzleti komplexumok növekedési potenciáljá-
nak becslése.

2.3.1 Kereskedelmi területek kiterjedésének modellje

Reilly eredeti gravitációs modelljét átfogalmazták, hogy segítségével egy átme-
neti területen belül pontosan meghatározható legyen annak a pontnak a helyzete,
ahol a kereskedelem két konkurens központ között kettéválik (Converse, 1949). Ez
lett a „breaking-point” vagy más néven „töréspont”-modell, amely formailag a
következô:

Db = D ,
1+ √ Pa / Pb

ahol D a és b település közötti távolság,
Pa a város népességszáma,
Pb b város népességszáma.

A fentiek alapján a város vonzáskörzete meghatározható. A példa a 2.7. ábrán
látható. A kereskedelmi területek ilyen megállapításának azonban csupán nagyjá-
ból azonos népességszámú települések esetében van értelme, mivel a határok ön-
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magukban képtelenek kifejezni a széles áruválasztékra irányuló vásárlási szoká-
sok területi változatosságát. A töréspont-modell különösen hasznos volt a köz-
pontok hierarchikus osztályozásával kapcsolatban, mivel a különbözô szintû ha-
tárvonalak azután már könnyebben meghatározhatók az eltérô jellegû áruk eseté-
ben.* Központi helyek tökéletes rendszerében – amint azt a diagram mutatja – hat-
szög alakú kereskedelmi zónákat kapunk eredményül.

Az ábra felsô részén a két nagyvárosba irányuló vásárlási utazások „távolság-
gal csökkenô” gyakoriságát ábrázoló görbéket látunk. A görbék metszéspontja a
határvonal egyik pontját jelöli ki. Az ábra alsó felében több ilyen töréspont látha-
tó; ezen pontok összekötésébôl megkapjuk a kereskedelmi zónák közelítô méretét
és alakját.

2.3.2 Mitôl függ a kereskedelmi zóna mérete?

A kereskedelmi zóna mérete a piacközpont méretébôl közvetlenül vagy a Berry
által módosított következô formulával becsülhetô:

Db = D

1+ √ Ba / Bb
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* Példaként a Regional Shopping Centres in North West England, Part I címû, a Manchesteri Egye-
tem Várostervezési Tanszékén készült esettanulmány szolgál. Manchester University, 1964.

2.7. ábra. Kereskedelmi területek határának levezetése a töréspont-modellbôl



A képlet segítségével a b helytôl vett „breaking-point” másként „töréspont”
számolható. A képletben szerepel a és b település üzlettípusainak száma négyzetgyök
alatt:

ahol D a és b település közötti távolság,
Ba A város üzlettípusainak száma,
Bb B város üzlettípusainak száma.

Berry (1967) után vegyük a következô példát:

a = Atlantic
b = Red Oak
D = 36 mérföld a távolság a és b település között
Ba = 92 üzlettípusok száma Atlantic településben
Bb = 90 üzlettípusok száma Red Oak településben

Ebben az esetben:

Db = 36

1+ √ 92/90 , vagyis Db=17,8 mérföld

Tehát a és b település között a vonzáskörzethatár b-tôl 17,8 mérföldre húzódik.
Természetesen a települések közötti határok hasonlóképpen számíthatók ki a és c
vagy c és b települések között, de további településhálózati vizsgálatoknál is ha-
sonló módon kell eljárni. A vidéki tér elemzése során a piacok vonzáskörzetének
lehatárolásához gyakran használják a távolság fogalom helyett az utazási idôt
vagy költséget. A városok vonzáskörzetében azonban nem határozható meg egy
abszolút vonzáshatár, csak egy maximális távolság, amelyet még hajlandó meg-
tenni a vásárló a keresett árucikkekért.

Mit tekint Berry az elmélet kapcsán evidenciának? Elôször is megfigyelhetô –
írja, hogy a települések vonzáskörzete függ a települések településhierarchiában el-
foglalt helyétôl és nagyságától. Egy 500 fôs lakónépességû településben mintegy
20 különbözô típusú üzleti tevékenység van jelen, az intézmények száma pedig
körülbelül 40 (beleértve ebbe az élelmiszerüzleteket, éttermeket, benzinkutakat,
postahivatalokat, templomokat, közösségi házat stb.). Amennyiben egy 1200 fôs
kisvárost vizsgálunk, úgy 50 különbözô üzleti tevékenységgel, valamint 90–100
intézménnyel kell számolnunk (itt már megjelenik a mûszaki bolt, a szépség-
szalon, a bevásárlóközpont, az orvos és a fogorvos, valamint a bank is). Tovább-
haladva a településhierarchiában a 6000 fô feletti településekben kb. 90 különbö-
zô üzleti tevékenység, 300–400 intézmény és vállalkozás van jelen (autószalon,
ruházati üzlet, virágüzlet, gyógyszertár, szupermarket, mozi, cipôüzlet stb.). Má-
sodszor, megállapítható, hogy az egyes helyek a településhierarchián belül sza-
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bályosan fordulnak elô. A falu – város – falu – régió elhelyezkedése állandó és
valós.

A töréspont-modell további korlátozottsága abban áll, hogy keveset árul el a
központba irányuló, a távolság arányában csökkenô számú utazások görbéjérôl.
Ráadásul, miközben gyakran sikerül megtalálni a kereskedelmi területek közötti
töréspontok pontos helyzetét, elsôsorban vidéki térségekben és gondosan megter-
vezett városi környezetben a kereskedelmi területek egymással jelentôs átfedésben
vannak, amelyet a modell képtelen ábrázolni. Egy Huff-féle modell (1963), amelyet
eredetileg a városon belüli vásárlási utazásokról készítettek, tágabb teret ad az
ilyen szempontoknak. A modell valószínûségi sort fogalmaz meg, amely alapján a
fogyasztó a konkurens központok közül – vásárlás céljából – egyet választ:

Fj

dij
Fj / dij

Pij =F1+F2+...+Fm
, vagy

di1 di2 dim
∑ Fj / dij

∑ Pij = 1 · 0,

ahol Pij = az i területrôl a j központba irányuló utazás valószínûsége,
Fj = a j központ (bevásárlóterületben mért) vonzereje,
dij = a taszító tényezô (utazási idôben mérve),
α = különbözô utazási célokra számított kitevô (pl. mindennapi szük-

ségleteket kielégítô, ill. specializált termékek vásárlása).

A Huff modellje alapján a kiskereskedelmi potenciál számításához vegyük a
következô példát:

Legyen Sj = ∑ Ei

Fj / dij

∑ (Fj / dij)
és tegyük fel, hogy 3 központ, valamint 3 keres-

kedelmi terület van, és ez kínálja a legjobb megoldást.

Az egyszerûség kedvéért

(a) Egy adott területrôl az egyes központokba irányuló vásárlási kiadások:

16
22

Ei1j1 = 80 16+45+20
22 32 22

(b) Ismételjük meg a számítást Ei1j2; Ei1j3; kiadásokra
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(c) Számítsuk ki a kiadásokat a többi területrôl minden központban
(d) Végül adjuk össze az összes területrôl egy adott központba irányuló kiadá-

sokat

Sij=Ei1j1+Ei2j1+Ei3j1 stb.

Amikor a valószínûségi értékeket a területek sorozatára kiszámítottuk, azok a
térképre felszerkeszthetôek. Ezt követôen az interpoláció végrehajthatásával
olyan izovonalas ábrázolást kapunk, amely a központok fogyasztók általi vi-
szonylagos használatának gyakoriságát tükrözi (2.8. ábra). Ahol a két vagy több
központ körüli izovonalak egymással érintkeznek (mint ábránkon a 0,33 és 0,5 va-
lószínûségi értékek esetében), a központok felkeresésének egyenlô esélye áll fenn,
amely a töréspont-modell alkalmazásával kapott határhelyzettel esik egybe.
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2.8. ábra. Három központban vásárló fogyasztók választási valószínûségének 
izovonalai

Forrás: Berry, 1967, pp. 81–89.



2.3.3 A város kereskedelmi veszteségének meghatározása

A kiskereskedelmi vonzás törvénye azzal foglalkozik, hogy a városok mint ke-
reskedelmi központok hogyan vonzzák a vásárlókat a két központ kereskedelmi
határa közelében elhelyezkedô köztes városból. Vagyis azzal, hogy egy adott vá-
ros által elvesztett kereskedelmet hogyan osztja fel egymás között a két külsô vá-
rosi központ. De mi van a megtartott és elvesztett kereskedelmi forgalom arányá-
val? Van-e képlet annak elôrejelzésére, hogy a kereskedelmi forgalom hányadré-
szét tartja meg, ill. veszti el a város? A módszer mindössze két tényezôre támasz-
kodik: a városok népességszámára és a köztük levô távolságra. Amennyiben léte-
zik egy meglehetôsen határozott térbeli rendje annak, ahogy a kisváros kereske-
delme a két közeli nagyobb város között megoszlik, bizonyára lehet szabályossá-
got találni abban is, ahogy egy város lakóinak vásárlása a város saját üzletei és a
közeli város üzletei között megoszlik. A közeli városon olyan települést értünk,
amely elég kis távolságra található és elég nagy méretû ahhoz, hogy a kereskedel-
mi forgalom egy jelentôs része ott bonyolódjon.

Hogy az elképzelést vizsgálat alá vegyék, módosították Reilly modelljét. Az Il-
linois-i Egyetemen végzett piaci területi vizsgálatok során több mint 100 város fo-
gyasztóit vizsgálták meg. Az elemzés végzôi ismerték, hogy a divatcikkek terén a
vásárlás hogyan oszlik meg a „saját város” és „más városok” között. Vagyis Reilly
képletébôl a Ta és Tb ismeretes. Ismerjük továbbá a különbözô városok népesség-
számát és egymástól vett távolságát (Applebaum, et. al. 1968).

Vizsgálatunkban b volt az „otthoni” város és az egyenleteket Db-re oldottuk
meg. Azután megoldottuk az egyenleteket 100 esetre, többek között 48 esetben a
kereskedelmi forgalom elvesztésére. 1000 fônél nagyobb városokat vontunk csak
be a vizsgálatba, mivel ezekben még az üzletek korlátozott mennyiségben tarta-
nak divatcikkeket.

Db átlagértéke általában 4 körüli volt Kelet-Közép-Illinois városaira, ami más
néven a távolsági tehetetlenségi tényezô. Ez a tényezô azt a tehetetlenséget képvi-
seli, amit akár egy háztömbbel odébb lévô üzlet felkereséséhez le kell gyôzni. A
vizsgálatok tökéletesen igazolták az új képletet, éppúgy, mint ahogyan Reilly ada-
tai a klasszikus modellt.

A képletet másként felírva jutunk a következô formulához:

Ta=Ba ; Tb=Bb

(Berrynél a Reilly-formula paraméterinek ez az elnevezése)

Ba = Pa 4  2 
,

Bb Hb d
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ahol Ba = a külsô városban lebonyolított vásárlások aránya,
Bb = a hazai városban maradt vásárlások aránya,
Pa = a külsô város lakossága,
Hb = a hazai város lakossága,
d = a külsô város távolsága,
4 = tehetetlenségi tényezô.

A négy utolsó tényezô jelenleg ismert, és az egyenlet egyaránt megoldható a na-
gyobb és kisebb városok között megoszló vásárlások arányára vonatkozóan.

A fentiek illusztrálására vegyük Berry példáját. Az Illinois állambeli Benton la-
kosságszáma 7372 fô és West Frankforttól 7 mérföldre található; utóbbi népessége
12 383 fô. Egy empirikus vizsgálat kimutatta, hogy Benton vásárlásainak 87%-a
helyben, és 13%-a pedig West Frankfort üzleteiben bonyolódik.

Így a következô képlethez jutottunk:

13 = 12 383 x 2

87 7372 7

Az egyenletet megoldva x = 2,1 mérföld. Ebben az esetben tehát a kereskede-
lem távolsági tehetetlenségi tényezôje alacsonyabb az átlagosnál. Ez azt jelenti,
hogy Benton jobb helyzetben van, mint az átlag, abban a tekintetben, hogy jobban
otthon tudja tartani vásárlóit. A fentiekbôl az következik tehát, hogy Benton vala-
mivel jobb üzletekkel rendelkezik, mint a legtöbb hasonló nagyságú környezô vá-
ros. Dél-Illinois fogyasztói hajlamosabbak saját településükön vagy lakóhelyükön
vásárolni, mint az állam középsô és északi vidékeinek városaiban lakók. Erre eset-
leges magyarázatként szolgálhat az alacsony jövedelmû családok viszonylag ma-
gasabb aránya, mivel a magasabb jövedelmûek gyakrabban járnak el saját váro-
sukból vásárolni. Az a tény, hogy a Dél-Illinois környékén található bevásárlóköz-
pontok többsége közel azonos méretû, azt jelezheti, hogy ezekben az áruválaszték
alig lehet nagyobb mint saját városukban. Ha ez így van, akkor a másik városban
történô vásárlásra az ösztönözi a lakosságot, hogy ott nagyobb áruválasztékkal
rendelkeznek a bevásárlóközpontok.

Berry új formulája kisvárosra és Chicagóra:

Ba =
Pa Db

3
.Bb Pb Da
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Távolság B-tôl:

A és B városok közötti távolság

1+
3 A népességszáma√B népességszáma

Ba =
Pa 1.5 2

Bb Hb d

2.3.4 Növekedési potenciál modellek

Az általános potenciál modelleket korábban több ízben sikeresen alkalmazták
nagyvárosi területek fejlesztési lehetôségeinek vagy megközelítési feltételeinek
vizsgálatára. Gyakran mint piaci potenciál modellre hivatkoztak rájuk, és e mo-
dellek a demográfiai kutatásokban széles körben elterjedt népességi potenciál mo-
dellel mutatnak rokonságot (Stewart és Warntz, 1958). Legtöbbször az országok
teljes területét vizsgálták modellekkel a célból, hogy meghatározzák a vidéki vá-
rosok viszonylagos távolságát a fontosabb nemzeti piacoktól (Harris, 1954). Ilyen
szempontból igen sikeresen alkalmazták a fenti modelleket mint általános eszkö-
zöket az ipari telephelyek kiválasztásához is.

Az általános képlet:

Mi = 
Q1+

Q2+...+
Qm vagy Mi = ∑

Qj ,ti1 ti2 tim tij

ahol Mi = i terület relatív piaci potenciálja,
Qj = j központban értékesített áruk mennyisége (pl. kiskereskedelmi for-

galom),
tij = az i-bôl j-be történô szállítás költségeként jelentkezô taszító tényezô,
α = kitevô, amelyet bizonyos esettanulmányokban elhagynak.

A fenti összegzéssel a különbözô területekre vagy helyekre kapott piaci poten-
ciálok csupán relatív elvont értékek. A Huff modelljében számított valószínûségi
értékekhez hasonlóan térkép formában szerkeszthetôk, és az izovonalas interpre-
táció vizuális benyomást kelt a megközelíthetôség különbözô fokairól és a helyze-
ti elônyökrôl.

Újabban kísérletek történtek az üzletközpontok növekedési kapacitásának ab-
szolút értékben történô elôrejelzésére, s ezen belül a piaci potenciál modell ponto-
sabb meghatározást kapott. Leghasználhatóbbnak a Lakshmanan és Hansen
(1965) által alkotott modell bizonyult. Ennek segítségével elôször a Baltimore-i
nagyvárosi terület különbözô nagyobb üzletközpontjaiban elérhetô maximális el-
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adási értéket becsülték, alternatív helyválasztások esetén. A modell a következô-
képpen alakul:

Fj / dij
Sj = ∑ Ci ,

∑ Fj / dij

ahol Sj = j központban eszközölt összes eladás (a j-ben elköltött, a kereskedel-
mi területeken eszközölt kiadások különbözô arányaiból számítva),

Ci = az i területen belüli összes fogyasztói kiadás,
Fj = j központ vonzereje (az eladási területben mérve),
dij = a taszító tényezô (utazási idôben mérve),
α = kitevô, idônként a vonzási változón jelenik meg, máskor egyes eset-

tanulmányokban szerepel.

Ezt a formulát késôbb elôrejelzési–tervezési célokból – elsôsorban Nagy-Britan-
niában – széles körben használták, és számos hasonló modell van használatban,
amelyekben a változókat és viszonyukat megváltoztatták, hogy különbözô prob-
lémák megoldására alkalmasak legyenek. A modellt a meglévô üzletközpontok is-
mert eladási teljesítményébôl vagy az utazások átlagos hosszúságából kalibrálják,
abból a célból, hogy a paraméterek jellegét megállapítsák és alkalmazhatóságuk-
ról, még azelôtt meggyôzôdjenek, mielôtt azokat egy jövôbeni kiskereskedelmi
helyzet esetén tervezett adatokra alkalmaznák.

2.3.5 Az elmélet értékelése

Az általános kölcsönhatáselmélet azért lett különösen népszerû a gyakorlati
munka kereteként, mert „gyakorlati eszközt” látnak benne a valós világ leképzé-
séhez, s ezért lett a tervezés és a piackutatás megközelítésének alapja, míg a köz-
ponti hely elmélet inkább alapstratégiát jelent. Bizonyos szempontból azonban a
két elmélet megközelítésében kiegészíti egymást: a gravitációs modellek az alter-
natív javaslatok következményeinek tesztelésére szolgálnak, amelyek közül több
a központok hierarchikus szervezôdésébe illeszkedik. Ráadásul bizonyos gravitá-
ciós modellek alkalmazásába bevont strukturális mechanizmusok a központi hely
elméletbôl kölcsönzött vonásokat tartalmazhatnak, mint az a töréspont-modell
esetében már említésre került. További példája az angliai Centre for Environmen-
tal Studies-ban kifejlesztett és konzultációs tevékenységükben széles körben alkal-
mazott „hierarchikus-allokációs” modell, amely Lakshmanan és Hansen modell-
jének egy változata (Broadbent, 1970).

A két elmélet azonban bizonyos koncepcionális szempontok szerint különbözik
egymástól. Amíg az általános kölcsönhatás elmélete a fogyasztók mozgási irányá-
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nak jóval nagyobb szabadságfokát teszi lehetôvé, addig a központi hely elmélet
abból indul ki, hogy a fogyasztó mindig azt a legközelebb esô központot keresi fel
vásárlás céljából, amelyben a kívánt cikket árusítják. Mindkét jelenségre bôven ta-
lálni egymásnak ellentmondó bizonyítékokat. Általánosságban elmondható, hogy
a bevásárlási szokások sokkal változatosabbak az USA-ban, mint Nagy-Britanniá-
ban. Nem csupán az egyének magasabb szintû mobilitásának és nagyobb vásárló-
erejének köszönhetôen, hanem mert az üzletközpontok létesítését a tervezés során
kevésbé szigorúan szabályozzák. Az eredmény az, hogy kisebb területeken belül
a bevásárlási mozgások nem mindig az általános kölcsönhatás-elmélet által felál-
lított negatív exponenciális, távolsággal csökkenô görbéhez közelítenek, hanem a
központok körül inkább „fennsíkszerû” terek alakulnak ki. Nagy-Britanniában
ezért a gravitációs modellek leginkább regionális vagy szubregionális szinten mû-
ködnek jól, városon belüli vizsgálatoknál kevésbé hatékonyak.

A gravitációs modellek elsôsorban az aggregált fogyasztói mozgások szimulá-
ciójára alkalmasak. Ez elsôsorban abból fakad, hogy a vonzó és taszító tényezôk
jellegét igen nehéz pontosan meghatározni, amikor a mindennapi vásárlási utazá-
sok specifikus részleteivel foglalkozunk. Bár ebben az irányban sok kutatás folyt,
az alapvetô probléma változatlanul az, hogy a lényegében minôségi tényezôket
igen nehéz számszerûsíteni (Davies, 1973). A probléma különösen súlyos, amikor
nem a múlt vagy a jelen helyzetet kell értékelni, hanem a jövôbeni viselkedési for-
mákat kell elôrejelezni.

2.4 AZ ELMÉLET JÖVÔBENI FEJLÔDÉSÉNEK TÁVLATAI

A központi hely elmélete és az általános kölcsönhatási elmélet – mint már írtuk
– tulajdonképpen makroelméletek, amelyek a központok rendszere és kereskedel-
mi területeik között fennálló általános viszonyok leírására és magyarázatára szol-
gálnak. Nyilvánvalóan a legalaposabb és legátfogóbb keretet biztosítják a marke-
tingföldrajzon belüli vizsgálatok számára, intenzív alkalmazásuk azonban két
alapvetô hiányosságra hívta föl a figyelmet. Az egyik – amint az már említésre ke-
rült –, hogy ezek az elméletek nem általánosíthatók, mivel a piaci erôk teljes köl-
csönhatásából csak egy részt (mégha a leghasználhatóbb és legfontosabb szelete-
ket is) ragadnak ki. A másik hiányosság az, hogy kevés eligazítást adnak a keres-
kedelmi központok mikroszintû tanulmányozásához, vagy a vásárlási célú utazá-
sok részletes szerkezetének vizsgálatához.

A jelenlegi modellek szintjén nagy szükség lenne az értékesítési tevékenység ta-
nulmányozásának távlatokkal is foglalkozó kiszélesítésére, ugyanakkor olyan in-
tegráló elméletek is hiányoznak, amelyek az empirikus munkákat makro- és mik-
roszintû vizsgálódások esetén összekapcsolnák. Az egyik lehetséges irány Davies
(1972) szerint a kereskedelmi tevékenységek és a telepítési követelmények követ-
kezetes osztályozása. Ez úgy érhetô el, ha analógiákat találunk azokkal a nagy ta-
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xonómiai egységekkel, amelyek a településföldrajz és az általános városi terület-
használat tágabb irodalmában találhatók. Ezeket a 2.2. táblázat mutatja be.

2.2. táblázat. Települések, városi területhasználati formák és kereskedelmi 
komplexumok analóg osztályozása

Telepítési hatások
Fôútvonali megközelítés Általános megközelítés Speciális megközelítés

Településtípusok
Közlekedésre épülô helyek Központi helyek Erôforrásra épülô helyek
(pl. út mentén elhelyezkedô (pl. vásárvárosok) (pl. tengerparti üdülô-
városok) helyek)

Területhasználati szerkezet
Szektorjelleg Koncentrikus övezeti jel- Sokközpontú jelleg (Har-
(Hoyt-féle modell) leg (Burgess-féle modell) ris és Ullman modellje)

Városi kereskedelmi 
típusterületek

Lineáris elhelyezkedés Kompakt elhelyezkedés Speciális körzetek (a na-
(utcák mentén) (bevásárlóközpontok) gyobb központokban)

Viselkedési hatások
Kereskedelmi és utazási Háztartási bevásárlási Alkalmi és esetleges
igények igények igények

Forrás: Davies, 1972.

Lényegében háromféle gazdasági tevékenység létezik, amely az aggregáció kü-
lönbözô szintjeire vonatkozik. Telepítési igényeiket tekintve ezeknek három meg-
közelítési feltételnek kell eleget tenniük.

1. Bizonyos tevékenységek a környezô népesség mindennapi igényeit elégítik
ki, és a megközelítés „általános” feltételeit követelik meg. Ezek gyakorlatilag
központi elhelyezkedésûek.

2. Más tevékenységek fôként szolgáltató szerepet töltenek be az átmenô kereske-
delmi forgalom igényeinek kielégítésével. Ezek a nagyobb közutak és vasutak
közelségét igénylik, ahol a jó „fôútvonali” megközelíthetôség a jellemzô.

3. A további tevékenységek különleges vevôkör számára biztosítanak magasan
specializált javakat vagy szolgáltatásokat. Ezek a különbözô telephelyek spe-
ciális típusait igénylik a megközelíthetôség „speciális” szintjén, mivel az erô-
források fizikailag helyhez kötôdnek vagy presztízsjellegûek.

Az analógiák ilyen skálájának egyik végén olyan tevékenységek kombinációja
áll, mely meghatározza az egész település típusát, mint pl. a vásárvárosok, útvo-
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nalakra települt városok, vagy tengerparti üdülôhelyek. Ezek különbözô helye-
ken, alapvetôen más és más gazdasági okokból keletkeztek. A különbség közöttük
azonban nem csupán általános funkcióikban nyilvánul meg, hanem kiskereske-
delmükben és az ahhoz kapcsolódó szolgáltatóiparukban. A skála másik végén a
háromféle tevékenységet bármely településen belül jellemzi az élelmiszerbolt, a
benzinkút vagy az elegáns étterem. Néha ezek egymástól távol helyezkednek el,
még gyakrabban ezek kereskedelmi komplexumokat alkotnak. Lehetnek üzlet-
központok lakótelepek közepén, fôutak mentén elhelyezkedô üzletsorok, vagy
speciális negyedek a központban vagy központi területen.

A földrajzi szakirodalom magában viszont csupán gyenge kapcsolatot képes
megállapítani ezen taxonómiai különbözôségek és a háttérben meghúzódó külön-
bözô megközelítési viszonyok között. A közgazdaságtan irodalmában ezzel szem-
ben a járadékelmélet egyértelmûbb kapcsolatot kínál az elemzésre. A bérleti díjak
a változó telephelyi elônyöktôl függôen változnak, a városi bérleti díj-szint csúcsai
a háromféle megközelítési feltétellel egyenes térbeli egybeesést mutatnak. A csú-
csok ugyancsak megegyeznek a korábban azonosított három kereskedelmi típus-
területtel és a bennük mutatkozó helyigénnyel. A járadékelmélet ezért sokkal biz-
tosabb alapot ad arra, hogy az analógiákat kiterjesszük az egyes cégek pontos te-
lephelyi adottságaira.

A kereskedelem elhelyezkedésének eddig felvázolt általános különbségei vilá-
gos következményekkel járnak a fogyasztói szokások terén. A 2.2. táblázat jól mu-
tatja, hogy a három fô kereskedelmi típusterület hogyan kapcsolódik a fogyasztói
mozgások három alaptípusához. Megkülönböztethetjük a háztartások alapvetô
igényeinek kielégítésére irányuló utazásokat, amelyeket elsôsorban felnôtt nôk
bonyolítanak le; a jobbára kereskedelmi célú vagy szolgáltatásokhoz kapcsolódó
mozgásokat, amelyek férfiakhoz kötôdnek; végül a speciális célú utazásokat, ame-
lyekhez változatos igények kapcsolódnak és a népesség bizonyos meghatározott
korcsoportjaihoz és társadalmi-gazdasági rétegeihez köthetôk. A fogyasztói szo-
kások azonban igen bonyolultak, és a mikroszintû vizsgálatokhoz inkább a fo-
gyasztói döntéshozatali folyamatok ismerete szükséges, s nem elégséges a telepí-
tô tényezôk általános hatásának a megértése.
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3. NÖVEKEDÉS ÉS FEJLÔDÉS 
A KERESKEDELEMBEN

A kereskedelmet általában olyan köztes tevékenységként határozzák meg,
amely során a javak a termelôtôl a fogyasztóhoz kerülnek, mégpedig a nagykeres-
kedelem és a kiskereskedelem közvetítése útján.

A gazdaságon belüli elosztás valójában viszont túlmegy a nagy- és kiskereske-
delem speciális funkcióin. Olyan javaknak a mozgása is ide értendô, amelyek
többnyire szolgáltatásoknak minôsülnek, mint pl. a bankon keresztüli pénzügyi
tranzakciók, az autójavíttatás vagy a filmvetítés. Az utóbbi évtizedben az elosztás
szervezeti keretei ugyancsak jelentôs változásokon mentek keresztül, a hagyomá-
nyos nagykereskedôi és kiskereskedôi funkciók átalakultak. Sok nagykereskedô
kiskereskedelmi egységeket is fenntart, ill. egyes nagykereskedések telephelyein
diszkont áruházak mûködnek; másrészt egy sor kiskereskedô saját nagykereske-
delmi hálózatot alakított ki, mások egyenesen a gyártókkal vették fel a kapcsola-
tot. Ráadásul gyakran elôfordul az is, hogy a gyártók maguk juttatják el a fogyasz-
tókhoz az árucikkeket postai küldemény formájában vagy futárszolgálat útján.

3.1 NAGYKERESKEDELEM

Nehéz pontos meghatározást adni a nagykereskedelem fogalmára, mivel a fo-
galmat különbözô összefüggésben használják. Az alábbiakban a nagykereskede-
lemnek egy szélesebb meghatározását kívánjuk közreadni:

A nagykereskedelem fogalomkörébe azon személyek és intézmények tevékenysége tarto-
zik, akik kiskereskedôknek, más kereskedôknek és/vagy ipari, intézményi és kereskedelmi
felhasználóknak adnak el, de nagy tételben a végsô fogyasztóknak nem értékesítenek (Bauer
és Berács, 1998).

Ez a meghatározás tehát általános definícióként is értelmezhetô, amibe minden
értékesítés, ami a szervezeti vásárlás kapcsán jön létre, beleértendô. Tehát az ipa-
ri vállalatok értékesítésének többsége, ill. a szolgáltató cégek tevékenységének je-
lentôs része is. Ritkaságszámba mennek az olyan statisztikák, amelyek a nagyke-
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reskedelmi forgalomba kerülô áruk mennyiségérôl és a kereskedelem jellegérôl tá-
jékoztatnak. A brit iparcikkek osztályozási szabványának kimutatása három alap-
vetô csoportot különböztet meg:

1. az élelmiszer- és italáruk nagykereskedelmét,
2. a nyersolajtermékek nagykereskedelmi forgalmát,
3. egyéb cikkek (dohány, ruházati cikkek, papír és általános árufajták) nagyke-

reskedelmi elosztását.

Ebbôl az osztályozásból azonban hiányoznak a szénkereskedôk, az építôanyag-
kereskedôk, a gépipari cikkek és mezôgazdasági termékek forgalmazásával fog-
lalkozó nagykereskedôk, ugyanakkor ezek az amerikai kereskedelmi terminoló-
giában az alapvetô nagykereskedelmi kategóriák között szerepelnek. A Központi
Statisztikai Hivatal (KSH) szerint Magyarországon 1997-ben több mint 30 000
nagykereskedelmi vállalkozás tevékenykedett. Ebbe nem tartoztak bele a külke-
reskedelmi és a közúti jármû- és üzemanyag-kereskedelem szervezetei.

A nagykereskedelem egy másik osztályozását Tietz-nél (1968) láthatjuk, aki to-
vábbi folgalmakat vezetett be. Megkülönbözteti:

1. azt a nagykereskedelmet, amely az áru raktározására specializálódott
a) a fogyasztó felkérésére (olyan kereskedôk, akik fôleg kisebb üzleteket szol-

gálnak ki), vagy
b) a fogyasztó felkérése nélkül (szén, építôanyag vagy más anyag közvetí-

tôi);
2. azt a nagykereskedelmet, amely az áru fölötti rendelkezésre specializálódott

a) a fogyasztó felkérésére (nagykereskedôk, akik minták alapján, fôleg vásá-
rokon és kiállítási csarnokokban kereskednek), vagy

b) a fogyasztó felkérése nélkül (pl. az áruszállítást biztosító ügynökök és bró-
kerek – köztük importôrök és exportôrök – közremûködésével) keresked-
nek.

A lényeges földrajzi különbségek azonban a telepítési rendben figyelhetôk meg.
Bár számos kivétel is ismert, a nagykereskedelmi raktárak – amelyeket a fogyasz-
tók felkeresnek – a városok belsô területein helyezkednek el, míg a kiszállítással
kapcsolatos raktárak jóval nagyobb területen szóródnak. Nagy-Britanniában éles
különbség figyelhetô meg a városközpont vagy központi terület peremére települt
tevékenységek, ill. a városon kívül fekvô, a feldolgozóipari cégekkel és új ipari
parkokkal kapcsolatot fenntartó kereskedelmi raktárterületek között. A szállítói
nagykereskedelem kevésbé elterjedt Nagy-Britanniában, mint az USA-ban, és el-
sôsorban a nagyobb városokban létezik. A könyvek, bútorok és háztartási eszkö-
zök kereskedelmi szakvásárait gyakran állandó kiállítócsarnokokban rendezik,
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míg az ügynökök és közvetítôk irodahelyiségei többségében – a többi irodákhoz
hasonlóan – a városközpontban vagy a fontos szállítási vonalak termináljainak
környékén találhatók.

A nagykereskedelmet is érintô változásokat elsôsorban az üzletláncok megjele-
nése és a kiskereskedôk rovására történô terjeszkedése idézte elô. További válto-
zást hozott a nagykereskedelemben a „fizess és vidd” (cash and carry, C+C) mód-
szer elterjedése, elsôsorban az élelmiszerkereskedelem területén. Ez az Egyesült
Államokból elindult értékesítési forma a nagykereskedelemben legalább olyan je-
lentôs hatást váltott ki, mint a szupermarketek megjelenése a kiskereskedelemben.
Magyarországon a C+C forma legrangosabb képviselôje a METRO Kereskedelmi
Kft., amely egy német központú multinacionális vállalatcsoport tagja. Budapesten
3, az ország nagyvárosaiban további 5 bevásárlóközpontja van, egyenként mint-
egy 10 000 m2 alapterülettel. Az áruházakat csak törzsvásárlói igazolvánnyal ren-
delkezô vásárlók, többségében vállalkozók vehetik igénybe. Így a METRO gya-
korlatilag kiskereskedelmi formaként is definiálható diszkont áruháznak tekint-
hetô.

Az üzletláncok terjeszkedésének elsôszámú áldozatai a nagykereskedelmi
zöldségpiacok lettek, amelyek különösen nagy versenyelônyt veszítettek, amikor
a szupermarketek az élelmiszertermelôkkel közvetlen kapcsolatot alakítottak ki.
Ugyancsak forgalmi visszaesést eredményezett számukra az a tény is, hogy a fo-
gyasztói igények eltolódtak a feldolgozott termékek irányába, a friss élelmiszerek
ellenében. A kisebb piacok közül soknak a léte a telephelyi változásoktól is függ,
mivel a legtöbb közülük a XIX. században épült és zsúfolt helyeken, a fô vásárlá-
si központokban helyezkedett el. Jelenleg pl. Anglia legnagyobb piacai közül ezért
számosat peremkerületekbe telepítettek, így a londoni Covent Gardent Nine
Elmsbe, a newcasle-i piacot pedig a Gatesheadben található Team Valley Trading
Estate-be. Budapesten is hasonló tendencia játszódott le; a budapesti nagybani
zöldségpiac – hasonlóan a nyugati piacokhoz szintén – a város peremére került.

3.2 KISKERESKEDELEM

Erre a szektorra sokkal több statisztikai információ áll rendelkezésre, mint a
nagykereskedelemre, és a kiskereskedelem struktúrája is tisztázottabb. A tulaj-
donformák alapján itt három fô kategória létezik: a bolti kiskereskedôk, az üzlet-
láncok és a szövetkezetek. A tulajdoni formáktól függetlenül még megkülönböz-
tethetôk az áruházak, a bevásárlóközpontok, a hipermarketek, a csomagküldô
szolgálatok és a kiskereskedelmi piacok (lásd részletesen Bauer és Berács, 1998,
pp. 357–383).
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3.2.1 A bolti kiskereskedôk

Az üzleti vállalkozások széles köre tartozik ebbe a csoportba, a standról árusí-
tó vándorkereskedôtôl kezdve a féltucatnyi boltot mûködtetô, kisebb üzletláncig.
Európában és Észak-Amerikában mindmáig ezek a leggyakoribb üzleti formák,
amelyek koncentráltan a kisebb bevásárlóközpontokban és a CBD mellékutcáiban
is elôfordulnak. A II. világháborút követô szupermarket-forradalom és a tömeg-
termékek árusítása az üzletláncokban gyakorolta a nagykereskedôkre és a bolti
kiskereskedôkre a legkedvezôtlenebb hatást. A 70-es évek második felében a bol-
ti kiskereskedôk versenyhelyzetét ugyan némileg erôsítette, hogy önkéntes keres-
kedelmi csoportokat hoztak létre (pl. a Spar vagy a VG az élelmiszervonalon, az
Osmat a vasedény kereskedelemben, az Ardenn a ruházati vonalon). Magyaror-
szágon a CBA Kereskedelmi Kft.-t hozhatnánk fel példaként, melyet egyesülési
formában 10 kereskedô hozott létre 1991-ben. Az egyesület tagjai központi raktár-
bázist alakítottak ki Óbudán, melyben minden tag résztulajdonos is egyben. A ke-
reskedelmi kft.-nek ma 55 tulajdonosa van. Budapesten és Pest megyében 139, az
ország más részeiben 378 üzlet van a tagok tulajdonában. Az budapesti üzletek a
Budai-hegyvidék területén, ill. a belvárosban találhatók. Az üzletek alapterülete
50 és 3200 m2 között szóródik, többségük azonban 200–600 m2-es általános élelmi-
szerüzlet. A CBA rendszerbe való belépéskor minden tagnak a havi forgalom 5%-
át kell a közös forgótôke-képzésre befizetni, ami a központi raktárkészlet finanszí-
rozását szolgálja. A CBA tagok önállóan gazdálkodnak, az árubeszerzést és a mar-
ketingtevékenységet közösen végzik.

Hasonló változás történt az élelmiszerkereskedelem területén az Egyesült Ki-
rályságban, ahol az élelmiszer-kiskereskedelmi vonalon mûködôk közel egyhar-
mada – akik a teljes fûszercsemege-forgalom egynegyedét bonyolítják le – keres-
kedelmi csoportokba szervezôdôtt. Napjainkra a csoportosulások többsége nem-
zetközi szervezeté nôtte ki magát, bár itt a szervezeteket nagykereskedelmi cégek
hozták létre – jelentôs tôkével – a kiskereskedelmi megrendelések csökkenése mi-
atti aggodalmukban.

3.2.2 Az üzletláncok

A kereskedelmi besorolás a tíz vagy annál több üzlettel rendelkezô cégeket so-
rolja ebbe a kategóriába. Bár elsôsorban a szupermarketek körében számítanak
fontosnak, létezésük tulajdonképpen a XIX. századra nyúlik vissza. Olyan élelmi-
szerkereskedelemmel foglalkozó társaságok, mint a Home and Colonial Tea Com-
pany, a Maypole Dairy Company és a Lipton Ltd. már az I. világháború elôtt ki-
terjedt üzlethálózattal rendelkeztek. A két háború közötti idôszakban Nagy-Bri-
tanniában a ruházati és háztartási cikkek kereskedelmében is elterjedtek az üzlet-
láncok, mégpedig inkább az ország északi, mint a déli részén. Az 1950-es évek kö-
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zepén Jefferys és Knee úgy becsülték, hogy míg Európában az ilyen forma az élel-
miszer-kiskereskedelem 80%-át bonyolította, addig Nagy-Britanniában csupán
55%-át. A brit és amerikai üzletláncok jellegzetes képviselôi a vegyeskereskedé-
sek, amelyek a századforduló filléres bazárjaiból (penny bazaars) nôttek ki (Marks
and Spencer Ltd., F. W. Woolworth). Magyarországon az elsô üzlethálózatot az
osztrák Julius Meinl cég alapította 1900-ban. A korai privatizáció révén 1991-ben
újra kialakította kereskedelmi hálózatát a Csemege Vállalat felvásárlásával. Jelen-
leg országszerte mintegy 150 hagyományos üzletet mûködtet, 100–300 m2-es alap-
területen körülbelül 8000 féle terméket kínálva. Az utóbbi évtizedben a Meinl cég
hagyományos üzletei mellett több Jééé diszkont áruházat és C+C diszkont üzletet
hozott létre, ezzel is bôvítve vevôkörét.

3.2.3 A szövetkezetek

A kiskereskedelmi szövetkezetek tulajdonképpen az üzletláncok elôfutárainak
tekinthetôk kiszolgáló formaként elsôként alkalmazták az önkiszolgáló rendszert.
Angliában az elsô szövetkezetet 1844-ben Rochdale-ben alapították, majd ezt kö-
vetôen azok rohamosan terjedtek, különösen Anglia északi részén és Skóciában.
Jefferys 1919-es becslése szerint Northumberland és Durham 2 160 000 lakójának
45%-a a helyi szövetkezeti társulások tagja volt, míg London 4 466 000 lakosának
csupán 5%-a. A két háború között a Midlands területén és az ország déli vidékein
is elterjedt a szövetkezeti mozgalom, de tagjait elsôsorban a hagyományos ipari
körzetek munkásosztálya adta. Míg Nagy-Britanniában a szövetkezeti mozgalom
a városokban volt a legerôsebb, addig Skandináviában elsôsorban vidéken terjedt
el. A 60-as és a 70-es években a brit szövetkezetek – a kiskereskedôkhöz hasonló-
an – erôsen szenvedtek az üzletláncokkal folytatott konkurenciaharctól. Az önki-
szolgáló rendszer és a saját nagykereskedelmi hálózat elônyei ellenére a szövetke-
zetek csak lassan vezették be a szupermarketek modern módszereit, és jövedel-
mük túl nagy részét fizették ki tagjaiknak osztalék formájában, ahelyett, hogy azt
a vállalkozásba forgatták volna vissza. Magyarországon a legjelentôsebb szövet-
kezeti társulás a Hangya Szövetkezet volt az I. világháborút megelôzô idôszak-
ban. A Hangya Szövetkezet üzlethálózatával elsôsorban a vidéket hálózta be. A
magyar szövetkezeti mozgalomra is ugyanazok az általános problémák voltak jel-
lemezôk, mint az angol vagy a svéd rendszerre, nevezetesen, hogy a mozgalom lé-
nyegébôl fakadóan rugalmatlan maradt, és nem tudott alkalmazkodnia elég gyor-
san a kor követelményeihez. A szövetkezeteknél változatlanul nincs meg az üzlet-
láncokra jellemzô agresszív, központi irányítás, továbbra is ôrzik meglehetôsen
régimódi imázsukat. A szövetkezeti nagykereskedelmi társulás (ÁFÉSZ) változat-
lanul erôfeszítéseket tesz a felvásárlási és értékesítési tevékenység összehangolá-
sára, a regionális társulások autonómiája azonban továbbra is fennmaradt. Termé-
szetesen azzal érvelnek, hogy amennyiben teljes mértékben integrálódnak és uni-
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formizálódnak, úgy a szövetkezetek és üzletláncok között tulajdonképpen semmi
különbség nem lesz.

3.2.4 Az áruházak

Áruháznak olyan kiskereskedelmi egységet tekintünk, amely – termékcsoportonként –
önállóan elkülönült és irányított részlegekbôl áll.

Az elsô áruházak Párizsban és Londonban jelentek meg az 1860-as évek során, és
kezdetben a középosztályt célozták meg vevôkörként. Nagy-Britanniában számuk
és nagyságuk fôleg a két világháború között emelkedett. Az európai kontinens
nagyvárosaiban a kormányzati korlátozások állták útját a hasonló fejlôdésnek, ame-
lyek a kiskereskedelem területén mindenféle monopóliumot tiltottak. Bizonyos fé-
lelmek is voltak a többféle termék egy helyen történô árusításának az egészségre
gyakorolt káros hatását illetôen. Érdekes módon, míg a tervezési korlátozások for-
májában megnyilvánuló közvetett brit kormányzati beavatkozás a fejlôdést gátolta
a háborút követô korszakban, Európában az áruházak jelentôs fejlôdésen mentek
keresztül. A leglátványosabb fejlôdés viszont az USA-ban volt tapasztalható, ahol
az áruházak száma az 1954. évi 2760-ról 1963-ra 4250-re nôtt. Ez elsôsorban az ilyen
létesítményeknek az elôvárosokba történt decentralizációjával kapcsolatos. Ma-
gyarországon 1996-ban 616 általános áruház mûködött, számuk 1990-hez képest
megháromszorozódott. Nagy-Britanniában és Magyarországon az áruházak a leg-
nagyobb városok központi részeiben helyezkednek el, mert általában ott gyakorol-
ják a fô vonzerôt a vásárlókra. Angliában a Debenhams, a House of Fraser, a John
Lewis Partnership és a Sears Holdings a legfontosabb cégek, amelyek együttesen a
brit áruházak mintegy felét birtokolják. Magyarországon a Skála áruházak kialakí-
tása jelentett fontos mérföldkövet az áruházi kereskedelem fejlôdésében. Az USA-
ban furcsa módon éppen az áruházi láncok kezdeményezték a bevásárlóközpontok
építését, amelyek nagyobb teret és forgalmi megközelítést biztosítanak a szaküzle-
tek mûködésének, ugyanakkor az önálló áruházak komoly versenytársává is váltak.

3.2.5 Bevásárlóközpontok

A bevásárlóközpont alapját két vagy több nagy alapterületû bevásárló egység képezi,
amelyhez esetenként akár száznál is több, kisebb üzleti egység kapcsolódik. A bevásárlóköz-
pontok forgalmuk jelentôs részét az autós bevásárlásra építik, kellemes vásárlási és szóra-
kozási körülményeket biztosítva a vásárlóiknak.

Cyrus Butler 1827-ben 50 üzlettel nyitotta meg az USA elsô bevásárlóköz-
pontját. A bevásárlóközpont-hálózat fejlôdésének igazi kezdete azonban csak a
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XX. század elejére tehetô. A legfontosabb strukturális változásokat a 60-as évek
hozták a hálózat fejlôdésében. 1964 és 1980 között az ilyen központok száma az
USA-ban 7600-ról 22 050-re emelkedett és az összes kiskereskedelmi forgalom
mintegy 42%-át bonyolították le. 1990-re már a kiskereskedelmi forgalom több
mint 50%-a bonyolódott a bevásárlóközpontokban (Shopping Center World,
1981). A bevásárlóközpontok elterjedése valójában a háborút követô szuburbani-
zációs folyamatok következményeként értékelhetô és számos amerikai városban a
belvárosi (downtown) bevásárlónegyedek összeomlását hozta magával. A bevá-
sárlóközpontok fejlôdésének alapfeltétele volt, hogy a kiskereskedôknek lehetôsé-
get kínáltak új üzletek építtetésére, a fogyasztók számára pedig kényelmes vásár-
lási lehetôséget biztosítottak, viszonylag alacsony árakon. Ez utóbbi abból szárma-
zott, hogy a kiskereskedelem hatékony, kifejezetten erre a célra létrehozott üzle-
tekbe helyezôdött át, és az általános bevásárlóközpont-építési láz következtében a
konkurenciaharc fokozódott.

A bevásárlóközpontok három fô osztályba sorolhatók (Urban Land Institute,
1981). A típusokat néhány hazai példán keresztül mutatjuk be.

Regionális bevásárlóközpontok. Az ilyen centrumok általában zártak, a teljes bérel-
hetô terület 40 000 m2-nél nagyobb. Az elsô számú bérlô legalább egy szak-
áruház, esetleg több is (Duna Plaza, Pólus Center).

Kerületi bevásárlóközpontok. Jellemzô nagyságú, területe 10 000 és 30 000 m2 kö-
zött van, és jelentôs részben általában egy diszkont áruház, vagy késôbb min-
taterem foglalja el (Mammut üzletház, Rózsakert stb.).

Lakónegyedek bevásárlóközpontjai. Kisebb, 3000 m2-tôl 10 000 m2-ig terjedô vásár-
lótérrel rendelkeznek, amelyben szupermarket és élelmiszerüzlet kap helyet
(Flórián üzletközpont, Dunaház, Budagyöngye, Skála stb.).

A fô típusok további három típussal bôvültek:

Specializált üzletek, amelyek teljes egészben (vagy részben) szaküzletek (pl. igen
divatos ruházati cikkeket árusító boltok). Általában nagyvárosi központok-
ban, vagy gazdagabb elôvárosokban jelentek meg.

Többfunkciós központok. Ezek szinte teljes egészben az „egészségesebb” nagyvá-
rosi centrumokban (az USA-ban Bostonban, Philadelphiában) tûntek fel, s
bennük – a kiskereskedelmi boltok mellett – irodai és szórakoztató egysége-
ket is találunk.

Egyes üzemek és gyárak elárusító egységei, amelyeket kifejezetten e célra építettek,
vagy régebbi bevásárlóközpontokból alakítottak át. Itt (részben vagy teljes
egészében) olyan üzletek kapnak helyet, amelyekben a termékekhez a meg-
szokott kiskereskedelmi árnál 20%-kal, vagy annál is olcsóbban lehet hozzá-
jutni („off-price” üzletek).

A FEJEZET CÍME ■ 71



A lakónegyedek bevásárlóközpontjai a 80-as években is szép számban gyarapodtak,
mivel könnyebben voltak beilleszthetôk a már meglévô beépítésbe. A regionális
bevásárlóközpontok (az ún. „mall”-ok) viszont nagy területigényûek és általában
a városok peremén létesültek. Az 1970-es évek elején és közepén ezeket azután
gyorsan körbeépítették, és így biztosították számukra a megfelelô nagyságú keres-
kedelmi területet. Ennek a lehetôsége azonban ma már nem áll fenn, kivéve az
USA déli és nyugati részén változatlanul terjeszkedô nagyvárosi területeket.

Az amerikai bevásárlóközpontok terjedésének útjában álló fô akadályt – a népes-
ségnövekedés lelassulása mellett – az emelkedô költségek jelentik, amelyek a magas
kamatterhekkel, továbbá az építési költségek és energiaárak növekedésével kapcso-
latosak. A 80-as évek elsô felében a regionális bevásárlóközpontokban a m2-enkén-
ti bérleti díj elérte az évi 150 USD-t, és ez csupán a költségek egy részét jelenti, mi-
vel az adóterhek és az összterület-fenntartási kiadások pótlólagosan jelentkeznek.

Ezek a ráfordítások nyilván a „mall”-ok kereskedôinek áraiban is megnyilvá-
nultak és sokakat arra kényszeríttetek, hogy elhagyják az óriás bevásárlóközpon-
tokat. Ráadásul ez a helyzet bátorítást adott az „off-price” üzletek formájában
megjelent konkurenciának, amely üzletek alacsony bérleti díjú helyiségekben
vagy lakónegyedi központokban helyezkedtek el ott, ahol a m2-kénti bérleti díj ak-
koriban évi 30 és 90 USD között változott. Ezek az üzletek a mall-ok közvetlen kö-
zelében helyezkedtek el és elszívták a forgalom egy részét, miközben alacsonyabb
fenntartási költségekkel mûködtek. Ezek a feltételek tovább korlátozták az új,
vagy a kibôvített regionális mall-ok megjelenésének esélyeit.
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Az amerikai bevásárlóközpontok tehát az 1980-as évek közepén – a megválto-
zott gazdasági és népesedési viszonyoknak megfelelôen – a konszolidáció állapo-
tában voltak. Ez a már meglévô hálózat iránti érdeklôdés felújulásával járt, külö-
nösen olyan belvárosi területeken, amelyek bizonyos megújuláson mentek keresz-
tül (Boston, Minneapolis, Philadelphia). Másutt a városi területekre az elöregedett
bevásárlóközpontok jellemzôk, amelyek azonban felújítással, átépítéssel és bôví-
téssel versenyhelyzetbe hozhatók. Ez utóbbi (pl. irodaházak és szórakoztató léte-
sítmények megjelenésével) az óriás bevásárlóközpontok többfunkciós hasznosítá-
sát vetíti elôre. Magyarországon a bevásárlóközpontok száma a 90-es évek köze-
pétôl szaporodott rendkívül gyors ütemben (3.1. ábra).

A fôvárosban, ill. környékén csaknem fél tucat bevásárlóközpont épült a közel-
múltban. 1999-ben 33 bevásárlóközpont volt Budapesten.

Az 1970-es években épültek az úgynevezett elsô generációs bevásárlóközpon-
tok. Általános jellemzôjük, hogy alapterületük 10 000 m2-nél nem nagyobb és csak
néhány száz gépjármû számára biztosítottak parkolási lehetôséget (Flórián, Ská-
la). Megjelenésükkor csak színesítették a kereskedelmet, de a hagyományos bolti
kiskereskedelmi hálózatra nemigen voltak komoly hatással.

A bevásárlóközpontok második generációjához tartozik az 1980-ban megnyílt
Sugár a maga 30 000 m2-ével, amely mindmáig igen népszerû bevásárlóközpont.
A központot szervesen egészíti ki az IKEA, így együttesen továbbra is meghatáro-
zó szerepet játszanak a bevásárlóközpontok között. A Sugár és az IKEA bevásár-
lókomplexum közlekedésföldrajzi fekvése is igen kedvezô, mivel a metró és a
HÉV vonalak végállomásánál találhatók, és megfelelô nagyságú parkolójuk van.
A komplexum szempontjából forgalomnövelô tényezô a Füredi úti lakótelep kö-
zelsége, de természetesen az egész fôvárosra, ill. az agglomeráció keleti részére is
hatással vannak. A Sugár 1996-ig az ország legnagyobb bevásárlóközpontja volt,
35 üzlete még ma is évente 15 millió vásárlót vonz. Árukínálatával elsôsorban a
középrétegek igényeinek kíván megfelelni. A Sugár nagy szakáruházai: Julius
Meinl, Szivárvány Rt., Keravill Rt., Vasedény Rt. és az IBUSZ Rt., amelyek egyben
az üzletközpont tulajdonosai is.

1996 végén két új bevásárlóközponttal gyarapodott a fôváros, a Duna Plazával*
(42 000 m2) és a Pólus Centerrel (56 000 m2), amelyek már csak méretük miatt is
igazi központok. A Pólus Közép Európa legnagyobb bevásárlóközpontja: másfél-
szer akkora, mint a Bécs melletti, neves Shopping City Süd. A Pólus építôinek
hosszú távú tervei között szerepel még 3 hasonló bevásárlóközpont építése a fô-
városban. A Pólus Center mintegy 130 500 m2-es területen épült fel 100 millió
USD-ból, kanadai befektetéssel, míg a Duna Plaza izraeli befektetôk pénzébôl lé-
tesült. A Pólus egyszintes komplexum, a Plaza pedig 4 emeletes létesítmény. A
Plaza inkább európai, német típusú bevásárlóközpont, amire az jellemzô, hogy a
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magas telekárak miatt inkább felfelé terjeszkedik. A többszintes áruház hátránya,
hogy az egyes szintek kihasználtsága nem azonos. Közvéleménykutatási adatok
igazolják, hogy a látogatók közel 70%-a megy fel az elsô emeletre és ennél jóval
rosszabb az arány a többi szinten. A Pólus igazi amerikai típusú bevásárlóköz-
pont. Mindkét helyen célul tûzték ki a vásárlás és a szórakozás összekapcsolását;
ebben fontos szerepet játszanak a mozik, az éttermek és a korcsolyapálya. A Pólus
érdekes színfoltja a sajátos hangulatú Western falu, mely megtöri a monstrum mé-
retû bevásárlóközpont monoton jellegét (3.1 táblázat).

3.1. táblázat. A Pólus Center és a Duna Plaza fôbb üzletei 
és szórakoztató egységei

Duna Plaza Pólus Center
Marks & Spencer La Standa

Vision Express Vision Express
Super M Közért Tesco

Keravill City Paletta Rt. Vasedény Áruház
Virgin Megastore Michelfeit

Mega City Office Plus
Hollywood Multiplex Cineplex Odeon

A Plaza megjelenésében exkluzív, míg a Pólus inkább emberközeli. Ez az árak
esetében is megfigyelhetô. A Pólus tudatosan válogatta ki üzleteit, a Plazában ke-
vésbé érvényesült a tudatosság. A Pólus szerencsésen integrálta a bevásárlóköz-
pontba a piacot és ezzel szinte egy új vásárcsarnokot hozott létre a fôvárosban.

A Duna Plaza centrális helyét a fôvárosban jól igazolja 1 km, 5 km és 10 km su-
garú vonzáskörzete (ld. 6. fejezet). A Duna Plaza 10 km sugarú vonzáskörzete
szinte egész Észak-Budapestet lefedi, ellentétben a Pólus Centerrel, amely inkább
csak Észak-Pestre, ill. az agglomeráció egy részére van hatással. A két bevásárló-
központ egymásra hatása igen jelentôs, vonzáskörzetük egymásba ér, nagy közöt-
tük az átfedés, emiatt a vásárlókért folyó konkurenciaharc igen éles (a Duna Plaza
vonzáskörzetét a 6.5. ábra, a Pólus Center vonzáskörzetét a 6.4. ábra szemlélteti).

1997-ben a 32 000 m2 területû Europark (Spar Magyarország Kft.), 1998-ban a
Rózsakert és a Mammut üzletközpont, ill. a Lurdy ház nyílt meg. 2000-ben nyílik
meg a Nyugati City Center 110 000 m2 alapterülettel. Budapest mellett vidéken is
hozzáláttak 20 nagy alapterületû bevásárlóközpont tervezéséhez. Ennek eredmé-
nyeként 2000-re országos szinten mintegy 1–1,5 millió m2-re nôhet a bevásárló-
központok területe. Ez azt jelenti, hogy a kiskereskedelmi struktúra jelentôsen át
fog rendezôdni, a kevésbé hatékonyan mûködô üzletek elsorvadnak, ugyanakkor
a nagy bevásárlóközpontok mellett a speciális igényeket kielégítô üzletek, tehát a
megfelelôen piaci rést megtaláló kereskedelmi egységek kedvezô pozícióba kerül-
hetnek.
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3.2.6 Hipermarketek

Nagy méretû (10 000 m2-t meghaladó), elsôsorban élelmiszert forgalmazó üzletek (áru-
választékukra jellemzô, hogy több mint 10 000 féle terméket forgalmaznak), de megjelen-
nek benne más fajta termékcsoportok is.

Ez az üzletforma Franciaországban jelent meg elôször és gyorsan gyökeret is
vert, mivel ott hiányoztak az erôs szupermarket- vagy diszkont áruház üzletlán-
cok. Késôbb az olyan cégek, mint a Carrefour, az Euromarche és a Wertkauf elter-
jedtek az európai kontinensen és Latin-Amerikában. A hipermarketek a széles
élelmiszer áruválasztékot az általános kiskereskedelmi cikkekkel kombinálják
6000 és 20 000 m2 közötti eladótérben; nagy kereskedelmi területet fednek le,
nagyszámú autós vásárlót vonzva. A Fed-Mart és Loblaw cégeknek kísérleteik el-
lenére – a korábban megjelent szupermarketek és diszkont áruházi üzletláncok je-
lentôs konkurenciája miatt – nem sikerült megerôsödniük Észak-Amerikában. A
nagyobb üzletek elnevezésére szigorú szabályok nincsenek, ezért gyakran a
„hypermarket” és a „superstore” elnevezést felváltva használják. Sokszor a helyi
tervezôk hozzáállása és a promóciós elképzelések kiválasztása is szerepet játszik
a név megválasztásában. A „superstore”-ok létrehozását az élelmiszer-üzletlán-
cok kezdeményezték, bár kétségkívül a szövetkezetek és néhány nagykereskedô
is szerepet játszott benne. Kialakításukkor az alapvetô motivációk a következôk
voltak:

• csökkenteni a költségeket, magasabb volumenhozadék elérésével,
• teret biztosítani a nem-élelmiszer jellegû cikkek számára,
• elônyt szerezni a konkurenciával szemben vonzóbb termékválaszték felkíná-

lásával és alacsonyabb árakkal,
• emelni a vásárlók lojalitását, az egy vásárlás során beszerzett fogyasztási cik-

kek értékét és az egy helyen történô nagybevásárlások arányát.

Magyarországon a Cora, az Auchan, a Tesco sorolható a legjelentôsebb komp-
lexumok közé. Röviden itt kell megemlíteni a élelmiszer-kereskedelem egy speci-
ális formáját, a diszkontokat, amelyek a hipermarketek kiegészítôi.

Az élelmiszer szektorban Nielsen a „kis hatótávú diszkontokat” a következôképpen de-
finiálta: „Az önkiszolgáló élelmiszerüzlet korlátozott számú, 1000 tételnél kevesebb árucik-
ket forgalmaz, általában az országos árszintnél alacsonyabban.”

Ezen élelmiszer áruház típusnak két megjelenési formáját ismerjük: az ún.
„soft” és „hard” diszkontokat. Magyarországon a Profi Magyarország Rt. (Profi)
és a Plus Élelmiszer Diszkont Kft. (Plus) a legjelentôsebb képviselôje a „soft” disz-
kontláncnak. A belga érdekeltségû Profi cég Budapesten jelenleg 19 üzlettel ren-
delkezik, elsôsorban a lakótelepek közelében, ill. a városmag és a peremzóna kö-
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zötti sávban. A város számos pontján a Plus közelébe települtek. Az üzletek ter-
mékskálája is nagyjából azonos a Plus árukínálatával. A Profi diszkontlánc üzlete-
inek átlagos nagysága 600–1000 m2 között változik. Mint „soft” diszkontláncra az
egyszerûség és a szolgáltatások minimális színvonala a jellemzô. A cég 2005-ig
mintegy 200 boltból álló hálózat kialakítását tûzte ki célul és ezzel egy országot le-
fedô „soft” diszkontláncot kíván kialakítani.

A Penny Market a német Rewe csoport érdekeltsége és típikus „hard” diszkont-
lánc. A Rewe csoport Németország harmadik legjelentôsebb élelmiszer-kereske-
delmi láncának a tulajdonosa. A Penny Market és a Billa önálló elszámolású cé-
gek, ezért élelmiszer-kereskedelmi tevékenységüket is önállóan végzik, azonban
beszerzéseiket összehangolják. A Penny Market mint „hard” diszkont üzletlánc,
elsôsorban a Plus és a Profi üzleteknek lesz nagy vetélytársa. Budapesten jelenleg
még csak néhány üzlettel rendelkeznek, azonban dinamikusan fejlesztik hálózatu-
kat. A Penny kínálatában viszonylag kevés, mintegy (600-650 cikk) szerepel, fôleg
alapélelmiszerek. Az üzletek szolgáltatásai minimálisak, területük is jóval kisebb,
mint a Plus és Profi üzleteké, átlagos méretük 600–650 m2. A Profi és a Plusz üz-
letek elhelyezkedéséhez hasonlóan elsôsorban a lakótelepek, ill. azok közelében
találhatók.

Az amerikai kiskereskedelemben is gyorsan terjeszkedtek a diszkontok a 70-es
években. Sok fogyasztónak támadt igénye a minôségi „áruházak” kereskedelmi
szolgáltatásaira alacsony árakon, így ez az üzlettípus az amerikai kiskereskedelem
egyik alapvetô formája lett. Az olyan láncok, mint a Bradlees, Venture, Gold Cir-
cle, Caldor és Target gyors ütemben terjeszkedtek a diszkontok (pl. Kings és Kor-
vettes), valamint a hagyományos áruházak rovására. Az új típusú áruházak külö-
nösen sikeresek voltak a ruházati és háztartási cikkek árusításában, és a fogyasz-
tóknak arra az igényére építettek, hogy az inflációs környezet és az áruházi szol-
gáltatásokban tapasztalható szolgáltatási szint csökkenésének dacára megôrizzék
a már elért színvonalat. Egy sor ilyen hagyományos áruház (Dayton-Hudson,
May és Federated Department Stores) lett a fejlesztett áruházi üzletkoncepció ösz-
tönzôje.

3.2.7 Csomagküldô szolgálatok

A postai megrendeléseken keresztül történô kereskedelem fejlôdése az USA-ban
a XIX. század végén volt a legdinamikusabb, és elsôsorban olyan cégek nevéhez
kapcsolódik, mint a Montgomery Ward és a Sears Roebuck of Chicago, amelyek
megrendelésre háztartási és mezôgazdasági cikkeket küldtek a Közép-Nyugat és a
nagy síkság viszonylag elzártan gazdálkodó közösségeinek. Európában a postán
keresztül történô csomagküldô szolgáltatás sokkal kisebb méretû volt, és az ipari
városok munkáscsaládjait célozta meg. Ez a kiskereskedelmi forma az utóbbi idô-
ben indult virágzásnak, elsôsorban Németországban és az Egyesült Királyságban,
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ahol a népesség széles rétegeit érinti. A forgalom jelentôs részét a nôi és gyermek-
ruházat teszi ki, és Angliában a cégek Lancashire és a West Riding területén kon-
centrálódnak. Littlewoods és a Great Universal Stores a teljes kereskedelmi forga-
lom, mintegy felébôl részesednek. A csomagküldô szolgáltatások iránti igényt a
szolgáltatás kényeleme és a hitelben történô vásárlás lehetôsége keltette fel. A hi-
telkonstrukciók elterjedése más, hagyományos kiskereskedelmi formákban kezdi
megszüntetni a csomagküldô szolgáltatások hagyományos elônyét. Magyarorszá-
gon a Quelle, a Margaréta és az Otto csomagküldô szolgálat honosodott meg.

A csomagküldô szolgáltatás egy továbbfejlesztett változata a 70-es évektôl el-
terjedô katalógus mintaterem. Az üzletek több mint felét használják raktárnak, a
fennmaradó helyen kiállítóhelységek, katalógusböngészde és a gyors keresést
szolgáló számítógépek osztoznak.

3.2.8 Kiskereskedelmi piacok

Annak ellenére, hogy ezek a létesítmények a teljes kiskereskedelmi volumenbôl
mindössze néhány százalékban részesednek, számos város jellegzetességeinek, és
elsôsorban a friss élelmiszer népszerû beszerzôhelyeinek számítanak. Történelmi-
leg az árusítás legfontosabb formái voltak, és mindmáig fontos szerepet játszanak
számos mediterrán országban, és fôként a fejlôdô országokban. A Magyarorszá-
gon máig mûködô piacok többsége a hét egy napján tart nyitva, Budapesten azon-
ban a fedett vásárcsarnokokban állandó kereskedés folyik.

3.3 PILLANTÁS A JÖVÔBE

Összességében azonban a kiskereskedôk valószínû egyre nagyobb kihívással
találják majd szembe magukat a fogyasztók részérôl. A változásokat az emelkedô
mûködtetési költségek és a technikai fejlôdés is megköveteli. Mindez azt eredmé-
nyezi majd, hogy a hangsúly áttevôdik a már meglévô üzletek és bevásárlóközpon-
tok hatékonyabb mûködtetésére, a helyi fogyasztók és kereskedelmi területek igé-
nyének megfelelô „áthangolására”. Ehhez nyújtanak majd segítséget az üzletme-
netet értékelô piackutatások és a termékmozgást tükrözô adatsorok, mely utóbbi-
akat az eladások színhelyén (az üzletekben) mûködô elektronikus berendezések
(EPOS) szolgáltatják. A kiskereskedôk rákényszerülnek arra, hogy a piackutatást
és a népességmozgással kapcsolatos elemzéseket rendszeresebben és figyelmeseb-
ben vegyék igénybe, mint ahogy azt eddig tették.

Az EPOS által eredményezett információs forradalom újabb erôt adott az üzlet-
láncoknak ahhoz, hogy jobban alkalmazkodjanak a kereskedelmi területekhez,
mint ahogyan azt a kiskereskedôk tették korábban. A lehetôségek kihasználásá-
hoz azonban szükség van:
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a) megfelelô elemzési programok, módszerek alkalmazására,
b) az egyes üzletek termékmozgási és egyéb jellemzôire, és
c) a piaci környezetre (a kereskedelmi terület népesedési adatai, piaci verseny

stb.) vonatkozó adatok jobb megismerésére.

Számos kiskereskedelmi cégnek azonban nem lesz erre elég lehetôsége, ami azt
eredményezi, hogy az éles piaci versenyben alul fognak maradni. Ezért a tovább-
terjeszkedés jelentôsége változatlanul fennmarad, amellyel a sikeres üzletláncok
élni is fognak. Ha megfelelô ismeretük van az értékesítési területrôl, könnyebben
alakíthatják ki (vagy át) módszereiket az üzlet hatékony mûködtetésére. A koráb-
bi terjeszkedési tervezés, amikor a környezetet igazították az üzlet koncepciójá-
hoz, már a múlté. A jövôben az új üzletek (méretükben, kereskedelmi mûködé-
sükben és reklámtevékenységükben) saját kereskedelmi területükhöz fognak al-
kalmazkodni. Ez fejlettebb telephelyelemzési készséget kíván annál, mint amel-
lyel a kiskereskedelmi cégek többsége korábban rendelkezett; olyan tervezést igé-
nyel, amely a jelenlegi üzletmenet mélyreható elemzéséhez kapcsolódik.

3.4 A KERESKEDELEM FÔBB ELOSZTÓ CSATORNÁI

A nagy- és a kiskereskedelmi, valamint szolgáltató létesítmények a javak terme-
lôktôl a fogyasztókhoz történô eljuttatása során az ügynök szerepét töltik be. A fo-
lyamatban játszott szerepük fontossága az érintett árucikktôl függôen nyilvánva-
lóan változik. Bizonyos esetekben mindkettô nélkülözhetô (pl. bizonyos iparcik-
kek elosztásakor), máskor különbözô típusú, további közvetítôre lehet szükség
(pl. importált friss élelmiszerek elosztása esetében). A nagy- és a kiskereskedelem
közötti kölcsönhatás mértéke ugyancsak a különbözô vállalatok mûködésének
méreteitôl és az alkalmazott módszerektôl függ.

Guirdham (1972) a kereskedelem különbözô elosztó csatornáit vizsgálta a rész-
vevô csoportok által kifejtett koordinációs és irányítási szerep mértékében. Az
alábbi öt szervezeti formát különítette el:

1. Konszenzuson alapuló csatornák
Ezek a szervezet hagyományos formái, amelyek az összes közremûködô köl-

csönös együttmûködésén alapulnak. Egyik csoport sem gyakorol különleges ha-
talmat az elosztó rendszer fölött. A konszenzuson alapuló csatornák jó példája a
független nagykereskedô (beleértve a cash and carry nagykereskedôt) és a függet-
len kiskereskedô között fennálló kapcsolat.

2. Közvetítôk által irányított, vertikálisan integrált csatornák
Ezek többnyire úgy alakulnak ki, hogy egy üzletlánc (inkább kiskereskedelmi,

mint nagykereskedelmi) átveszi az egész elosztó rendszer irányítását és még a
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gyártott termékek meghatározását is képes befolyásolni. A legfontosabb szuper-
market-láncok védett termékekkel és saját raktári létesítményekkel rendelkeznek;
egyes vállalatok pedig (mint pl. a Marks and Spencer és a Mothercare) szigorú mi-
nôségi követelményekkel lépnek föl a forgalmazott cikkeket gyártókkal szemben.

3. Közvetítôk által vezetett, vertikálisan koordinált csatornák
Akkor alakulnak ki, amikor egy jelentôsebb kis- vagy nagykereskedelmi cég

nem a különbözô részvevôk birtoklása útján, hanem a megbízás volumenénél és
erejénél fogva képes az elosztási rendszer befolyásolására. A kis-, ill. nagykereske-
delem területén mûködô önkéntes csoportos társulások a legjobb példák erre, de
Guirdham állítja, hogy a szövetkezeti társulások hasonlóan mûködnek. Elmélet-
ben az elosztási rendszer integrációja legteljesebben szövetkezeti formában való-
sítható meg, a gyakorlatban azonban itt is jelentôs a termelési, a nagykereskedel-
mi és a kiskereskedelmi szintek széttagoltsága.

4. A termelôk által irányított, vertikálisan integrált és koordinált csatornák
Akkor keletkeznek, amikor a vállalatok saját elosztó rendszert hoznak létre

vagy raktárakat és kiskereskedelmi üzleteket szerveznek maguknak, franchise jo-
gokat független cégekre ruháznak át. Elôbbire példa a Marley Tile (cserépipar)
vagy a Singer Varrógépgyárak hálózata, utóbbira a Lyons által szervezett „Wimpy
bar” hálózat, vagy az olajtársaságok által üzemeltetett benzinkutak többsége (To-
tal, Shell, Agip stb.).

5. Ipari termékek elosztó csatornái
Ezek az elosztó rendszerek korlátozottabb formái, amikor a termelôk a vásárló-

közönséggel vagy közvetlenül, vagy csak a közvetítô nagykereskedôkön keresz-
tül állnak kapcsolatban. Olyan tevékenységek tartoznak ide, mint az építési vállal-
kozók kereskedôi vagy a gyártók saját alapítású kereskedelmi cégei.

3.5 A KISKERESKEDELMI SZEKTOR ÁLTALÁNOS JELLEMZÔI

Az elosztó rendszerek szervezeti formáiban lejátszódott változások túlnyomó
része a kiskereskedelmi szektorból indult ki, vagy az abban végbement fejlôdés
eredményének tekinthetô. A II. világháború utáni idôszakban játszódott le az ön-
kiszolgáló rendszerek által fémjelzett forradalom, amely együtt járt a hatalmas
szupermarket-láncok kialakulásával. A visszahatások azután újra a kiskereskede-
lemben jelentkeztek, azonban ezek kereskedelmi ágak és országok, ill. területek
szerint változtak, tehát más és más súlyt képviseltek  Európában és az USA-ban.

Általánosságban megállapítható, hogy hosszú távon a nagyobb méretû bevá-
sárlóközpontok elterjedésének tendenciája figyelhetô meg, és a jövôre nézve is
ezek a nagy méretû üzletközpontok fogják lebonyolítani a legnagyobb forgalmat.
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A hipermarketek, „superstore”-ok és diszkontok szerepe is rendkívül nagy lesz,
hiszen ezek szervesen kapcsolódnak a bevásárlóközpontokhoz vagy kiegészítik
tevékenységüket. Az elsô három brit hipermarket létrejötte óta – mely a dél-wale-
si Caerphillyben létesült – már több mint félezer superstore mûködik, átlagosan
3500–10 000 m2 körüli alapterülettel. Európában és az USA-ban ez az üzlettípus az
élenjáró. Terjedésük az utóbbi évtízedben Magyarországon is gyors ütemûvé vált.

3.5.1 Regionális különbségek Nagy-Britannián belül

A kiskereskedelem és a növekedés jellemzôi Nagy-Britannián belül az általános
gazdasági és kulturális különbségeket tükrözik. A régiók között szembeötlô kü-
lönbségek tapasztalhatók, ami az üzletsûrûséget és a különbözô kereskedelmi
módszereket illeti. A lakosság üzletekkel történô fajlagos ellátottsága az ország
északnyugati részén és Walesben a legmagasabb, délkeleten, továbbá Skóciában
és Anglia északi körzetében a legalacsonyabb. Ezeket a jellemzôket nem könnyû
magyarázni, de azok többnyire a népességszámban bekövetkezett különbözô üte-
mû és irányú változásokat és a népesség eloszlását követik. Az üzletek kisebb
számban ott fordulnak elô, ahol a szigorúbb tervezési irányítás mellett a 60-as és
70-es években magasabb volt a népességszaporulat, vagy ahol a lakosság a régió
területén belül szórtan helyezkedik el. Az üzletek városokon belüli magasabb elô-
fordulása gyakran kiskereskedelmi hiányosságokat tükröz és a század elsô felé-
nek ellenôrizetlen növekedésének történelmi örökségét hordozza. A skóciai és
északi vidékek alacsonyabb üzletszáma részben a szövetkezetek térnyerésének
köszönhetô, amelyek viszonylag nagy alapterületû üzlethelységekben mûködnek.
Ezzel ellentétben, Északnyugat-Angliában és Walesben a kisebb családi üzletek jó-
val nagyobb hagyományokkal rendelkeznek. Az üzletláncok legnagyobb szám-
ban délkeleten – és különösen Londonban – találhatók. Általában a nagyvárosok-
ban sokkal gyakoribbak az üzletláncok, mint a kisebb településekben.

Az üzletek számának változásából kitûnik, hogy a nagyobb volumenekre és tö-
meges méretekre jellemzô értékesítési módszerek elsôként az ország déli területe-
in terjedtek el. Az 50-es évek végén az üzletek száma csupán ebben a körzetben
csökkent lényegesen. 1961–66 között viszont minden körzetben, elsôsorban pedig
az északiakban volt radikális a csökkenés, elsôsorban az élelmiszer és a ruházati
ágakban. A foglalkoztatásban bekövetkezett változások a szupermarketek terjedé-
sének hatását érzékenyen jelzik. A forgalmi adatok mindenütt jelentôs emelkedés-
rôl tanúskodnak, de közülük is kiemelkednek a keleti és délkeleti körzetek, továb-
bá London elôvárosi területei. Ez volt a válasz a népességszám gyors ütemû növe-
kedésére és a magasabb jövedelmi szintekre.

Az egyes fontosabb üzletláncok eloszlása és piaci részesedése további területi
különbözôségek felismeréséhez vezetett. Az élelmiszer-kereskedelemben a Sains-
bury’s délen alakított ki erôs pozíciót, míg a Moore’s Stores szinte csak északkele-
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ten lelhetô fel. A ruházat területén a Jackson-the-Tailors inkább északkeleten és
Skóciában erôs, míg az Alexandre’s üzletei Yorkshire-ben és északnyugaton kon-
centrálódnak. Scott (1970) – más kiskereskedelmi ágakban – további érdekes terü-
leti eloszlásokra mutatott rá. A két legnagyobb ékszerkereskedelmi cég esetében,
pl. a H. Samuel Ltd. Midlandsrôl észak felé terjeszkedik, a James Walker Ltd. pe-
dig fôként Délkelet-Angliában rendelkezik nagyobb üzletszámmal.

3.5.2 Különbségek Európa és az USA között

Európa és az USA kiskereskedelme között mindig is alapvetô különbségek vol-
tak, különösen az üzletek számát és az egyes boltok alapterületét illetôen. Nagy-
Britannia sok tekintetben köztes helyzetet foglal el. Az elütô jelleget a népsûrûség,
a vásárlóerô, a mobilitási szint, a vásárlási szokások és a tervezés irányítottságá-
nak szintje adta meg. Még az új, forradalmi változásokat hozó kiskereskedelmi
módszerek bevezetése elôtt Jefferys és Knee a következô összehasonlításokat tet-
te: Az egy üzletre esô vásárlók száma 1954–55-ben Európában 72, Nagy-Britanniá-
ban 86, az USA-ban pedig 152 volt; az egy létesítményre esô alkalmazottak száma
ennek megfelelôen 2,7, 4,3, ill. 5,7 volt. Európán belül is jelentôs különbségek ta-
pasztalhatók: az északi és nyugati országokban méretüket tekintve nagyobb, de
kevesebb számú létesítmény mûködik, mint keleten és délen. Az 50-es évek köze-
pétôl kezdôdôen azonban szinte minden országban megjelentek a tömeges értéke-
sítéshez kapcsolódó módszerek, amelyek kevesebb, de nagyobb méretû üzletek
elterjedésével párosultak. Ezek a változások viszont különbözô ütemben és külön-
bözô szinteken zajlottak, és a legváltozatosabb kiskereskedelmi formákban öltöt-
tek testet. A különbségek legjobban példák leírásával illusztrálhatók.

Franciaországban hatalmas ütemben terjedtek el a hipermarketek (hypermar-
ché-k), amelyek különálló superstore-ok a városok szélén és akár a 25 000 m2-es
alapterületet is elérhetik. Ezekben a vegyeskereskedések és szupermarketek funk-
cióit igyekszenek kombinálni, megjelenésükben azonban inkább a nagy diszkon-
tokra, sôt a cash and carry raktáráruházakra hasonlítanak. Tulajdonképpen széles
áruválasztékkal rendelkeznek, kényelmesen és olcsón lehet bennük vásárolni,
környezetük is viszonylag egyszerû. Számuk rohamos növekedést mutatott: az
1967. évi 4-rôl 1992-ig 900-ra nôtt a számuk, az átlagos eladótér mintegy 6300–
10 000 m2 lett.

Németországban a kiskereskedelem nagyjából hasonló változásokon ment ke-
resztül, mint Nagy-Britanniában bár a két ország között alapvetô különbségek
vannak. A legfontosabbak, hogy Németországban nagy a városon kívüli diszkont-
áruházak és vegyes bevásárlóközpontok száma. Közülük több a franciaországi hi-
permarketekre emlékeztet, és ilyen néven is emlegetik ôket. A superstore néven
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emlegetett, inkább a hagyományos áruházakra emlékeztetô üzletek jelentôs nagy-
ságú önkiszolgáló élelmiszerrészleggel is rendelkeznek. A diszkontáruházak ko-
rábbi térhódítása következtében Németországban a szupermarketek meglehetô-
sen kis méretûek. Az élelmiszerboltok és a szaküzletek terén egyaránt kisebb az
üzletláncok szerepe. A bolti kiskereskedôk erôsebb pozíciója azonban nem veze-
tett a franciaországihoz hasonló szétaprózódáshoz. Németországban Hollandiá-
nál erôsebbek az önkéntes kiskereskedelmi szervezôdések, társulások. A kiskeres-
kedelmi szövetkezetek, amelyek saját nagykereskedelmi hálózatukon keresztül
intézik a nagybani felvásárlást, ugyancsak sokkal fejlettebbek. Guirdham arról ír,
hogy a legnagyobb szövetkezet, az Edeka 115 helyi társulásból áll, amelyek 37 000
független kiskereskedôt tömörítenek, és az – élelmiszer – eladások több mint 20%-
át bonyolítják. A fogyasztási szövetkezetek Nagy-Britanniában hasonló múltra te-
kintenek vissza, és jelenleg a teljes kiskereskedelmi forgalomból kb. ugyanilyen
arányban részesednek.

A kiskereskedelem modern módszereinek innovációja az USA-ban három lé-
nyeges ponton tér el az európaitól. Elôször is mindig legalább egy évtizeddel meg-
elôzte azt. Másodszor, lényegesen sokrétûbb és nagyobb méretû változásokat ho-
zott. Harmadszor, ezek a változások sokkal radikálisabban rendezték át a kiske-
reskedelmi hálózatot az USA-ban, mint Európában.

Nagy-Britanniában a 60-as évek elején bekövetkezett „szupermarket forrada-
lom” az USA-ban éppen egy évtizeddel korábban zajlott le. Az 1948 és 1963 közöt-
ti kereskedelmi felmérések (Census of Business) az élelmiszerüzletek számának
radikális (537 000-rôl 319 000-re történô) csökkenésérôl tanúskodnak. Ugyanebben
az idôszakban viszont a legnagyobb élelmiszer-bevásárlóközpontok száma 2315-
rôl 14 518-ra emelkedett. A brit helyzettel ellentétben, a szupermarket-építkezések
kezdeményezôi inkább a kiskereskedôk, nem pedig az üzletláncok voltak. Ezt a
folyamatot a kiskereskedelmi szövetkezetek elôretörése is elôsegítette, bár az
utóbbi években az üzletláncok játszották a fô szerepet. A 70-es évek elején az Ál-
lamokban valamivel több mint 40 000 szupermarket mûködött, amelyek többségé-
nek alapterülete meghaladja az 1500 m2-t (ez a maximális brit méret). Mindehhez
még 36 000 ún. ‘’superette” (kisebb önkiszolgáló élelmiszerüzlet) járult. A két üz-
letforma együttesen az összes élelmiszerbolt 38%-át adta, a teljes forgalomból vi-
szont 89%-kal részesedett.

Az 50-es években a vegyesboltok és az áruházak száma is jelentôsen gyarapo-
dott, elsôsorban az elôvárosi területeken (3.2 ábra). Ezek alkották a városon kívü-
li, tervezett bevásárlóközpontok magját, és egyben a népességnek a háború óta le-
játszódott területi átcsoportosulását is tükrözték. A szuburbán lakosság száma
1945 és 1965 között a kétszeresére nôtt, és – mivel fôként a felsô- és középosztály-
ba tartozó népesség költözött ide – az elôvárosoknak a nagyvárosi forgalomból
való részesedése a korábbi 25%-ról 50%-ra emelkedett. Az 1963. évi üzleti felmé-
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3.2. ábra. A kiskereskedelmi létesítmények számának térbeli alakulása 
Chicagóban, 1948 és 1958 között

Forrás: Berry, 1963.



rés 3153 új, 10 000 m2 alapterületnél nagyobb bevásárlóközpontot említett, s közü-
lük 25 alapterülete meghaladta a 100 000 m2-t.

Ennél újabb trend a diszkontáruházak elôretörése. Kezdetben ezek a vas- és
fémáruk, szerelvények és tartozékok területén terjedtek el, majd az élelmiszervo-
nalon is meghonosodtak. Az 1960-as évek elején gyakran a bevásárlóközpontokon
kívül rekedtek, mert úgy vélték, hogy ronthatják a minôségrôl kialakított imázst,
de ezek a korlátozások nem sokáig tartottak. 1966-ig 2685 diszkontáruház létesült,
amelyek átlagos alapterülete 6400 m2 volt. Ezek az európai hipermarketek ameri-
kai megfelelôi, a briteknél pedig a Woolco, Gem és Co-op superstore-okhoz állnak
a legközelebb.

3.5.3 A magyar fejlôdés sajátosságai

A világ élelmiszer-kereskedelme rendkívül dinamikusan változott. Ez a tenden-
cia a magyar gazdaságban is felfedezhetô a piacgazdaságra való áttérés folyama-
tában. A korábbi élelmiszer-kereskedelmet elsôsorban a hiány, az alapszükségle-
tek minimális szintû kielégítése jellemezte. A gazdasági és piaci helyzet változása,
a privatizációs folyamatok az élelmiszer-kereskedelmet is alapvetôen átstrukturál-
ták. A korábbi verseny nélküli piac helyébe a cégek közötti konkurenciaharc ke-
rült, amit a a legjobb piaci pozícióért, a vásárlók kegyéért vívtak. Napjainkra már
a cégek jelentôs árversenyre kényszerültek és szolgáltatásaikat is jelentôs mérték-
ben differenciálják. A korábbi üzlethálózatból új üzleti láncok fejlôdtek ki nemzet-
közi érdekeltségekkel. A tôkekoncentráció révén viszonylag kevés cég kezébe ke-
rült az élelmiszer-kereskedelem. E tendenciák teljesen hasonlók a Nyugat-, ill. Dél-
Európában lezajló folyamatokhoz. Jól tükrözi ezt Budapest kiskereskedelmi háló-
zatának 1992–1995 közötti változása (3.2. táblázat).
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3.2. táblázat. Budapest kiskereskedelmi bolthálózatának változása

Index Index
Kereskedelmi egységek száma 1992 1995 1997 1995/ 1997/

/1992 /1995
Általános áruházak 39 57 21 146,1 36,8
Élelmiszer-áruházak 978 1045 … 106,8 …
Élelmiszer szaküzletek 4013 4773 3159 118,9 66,1
Élelmiszer jellegû vegyes üzletek 2442 5132 … 210,1 …
Textil- és ruházati kisüzletek 4098 6043 4393 147,4 72,7
Cipô és bôrárú üzletek 470 717 … 152,5 …
Vegyi áruk üzletei 499 813 780 162,9 95,9
Drogéria és gyógynövény-üzletek 513 759 … 147,9 …
Vas- mûszaki, üvegáru üzletek 1381 2080 873 150,6 41,9
Jármûvek és gépek üzletei 796 1262 276 158,5 21,8
Elektronikai termékek üzletei 789 1205 952 152,7 79,0
Bútor, lakberendezési kisüzletek 397 692 … 174,3 …
Papír, írószer, könyv, zenemû üzletek1057 1584 … 146,0 …
Kultúrcikk szaküzletek 884 1411 2963 159,6 209,9
Egyéb kiskereskedelmi egységek 5024 6230 1556 124,0 30,9
Tüzelô- és építôanyag- telepek 286 334 343 116,7 102,6
Üzemanyagtöltô állomások 109 217 222 199,0 102,3
Összesen 23775 34354 20572 144,4 59,8

Megjegyzés: 1997-ben a kiskereskedelmi egységek számbavétele csak a mûködési enge-
déllyel rendelkezô üzleteket tartalmazta. A kultúrcikk szaküzletek adatai a
papír- és bútorüzletekkel együtt értendôk.

A bolti kiskereskedelmi egységek száma 1992 és 1995 között összeségében
144,4%-kal nôtt. Ezen belül is a legdinamikusabban az élelmiszer-kereskedelem
területén 210%-kal. A nemzetközi tapasztalatok azt mutatják, hogy a fenti dina-
mizmus legfôbb oka a magas profit realizáció. A kis és közepes méretû üzletek
forgalma napjainkra egyre kisebb jelentôségû, a meghatározók e téren a nagyobb
alapterületû üzletek lettek. Sajátos specializálódás ment végbe a kereskedelmi
szervezetek között is. Differenciálódott a kereskedelem struktúrája: más-más üz-
leti formát preferálnak a különbözô cégek (bevásárlóközpontok, hipermarketek,
szupermarketek és diszkontok formájában). Az 1995-ben megindult bevásárló-
központ- és hipermarket-nyitási boom jelentôs mértékben átstrukturálta Budapest
kiskereskedelmét (3.3. ábra és 3.2. táblázat). Az önálló kiskereskedelmi egységek
piaci részesedése jelentôs mértékben visszaesett.

Budapest és az ország élelmiszer-kereskedelmét ma már a multinacionális cé-
gek uralják, amelyekkel szemben 1991-ben egyesületbe tömörültek a magánvállal-
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kozók (CBA), ill. 1996-ban egy újabb társulást kezdeményeztek BÉE Kft. formájá-
ban. Ezt követte 1998-ban a Sláger Üzletház Kft. megalakítása Budapesten. A BÉE
Kft. a 100 m2 alatti, a Sláger Kft. az 50 m2-nél is kisebb boltokat próbálja társulás-
ba gyûjteni. A magánüzletek túlélési esélyeit csak a társulási formák javíthatják,
hiszen a magánüzletek többsége kis alapterületû, infrastruktúrával gyengén ellá-
tott, tôkeellátottsága is alacsony, ez pedig megnehezíti versenyben maradásukat a
vevôkért folytatott harcban.

A külföldi tôke beáramlása az élelmiszer-kereskedelembe 1989 után 3 szakasz-
ra bontható. Az elsô szakaszban a meglévô hálózatokban szereztek tulajdoni há-
nyadot a multinacionális cégek (Csemege – Julius Meinl; Édesség bolt – Bonbon
Hemingway stb.). A második szakaszban a már meglévô egységekbôl alakították
ki az üzletláncokat (Spar, Profi, Plus, Kaiser’s stb.). A tôkebefektetések harmadik
szakaszát pedig a folyamatos építkezések és az új beruházások jellemzik (Penny
Market, Billa, Cora, Auchan, Metro, Tesco).

Az egyes multinacionális cégek jellemzôi:
1. A Julius Meinl cég az ország egyik legnagyobb és legkiterjedtebb élelmiszer-

kereskedelmi hálózatával rendelkezik. Forgalmi adatok alapján 1995-ben az
élelmiszer-kereskedelmi szervezetek között második helyen állt. Budapest
élelmiszer-kereskedelmében is meghatározó a cég szerepe. Alaptôkéje közel
6 milliárd Ft. A korai privatizáció (1991), az igen jól kiépült üzlethálózat és a
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3.3. ábra. A CBA üzletek területi eloszlása



cég imázsa igen jelentôs lépéselônybe hozta a versenytársakkal szemben. A
Meinl cég 1994-tôl jelentôs boltkorszerûsítési programba kezdett. A hagyo-
mányos üzletek mellett kialakította diszkonthálózatát, valamint két nagy
Cash & Carry áruházát. A budapesti Julius Meinl üzletek döntô többsége a
város központi magját adó kerületekben található, a külvárosi övezetekben
elsôsorban diszkont áruházait üzemelteti. Két C+C áruházát is a JÉÉÉ disz-
kontokhoz hasonlóan a városperemen mûködteti. A fôváros néhány kerüle-
tében viszont egyáltalán nincs üzlete a Meinl cégnek, mégpedig a budai
hegyvidéken, ill. néhány peremkerületben (XXII. és XVI.), ahol a CBA üzle-
tek szerepe a meghatározó.

2. Az osztrák Spar cég 1990-tôl van jelen a magyar élelmiszer-kereskedelemben.
Az üzletek átlagos mérete Budapesten 1000 m2 körül van, ez alól csak az Eu-
ropark bevásárlóközpontban megnyílt 8000 m2 alapterületû Interspar üzlet a
kivétel. A cég alaptôkéje meghaladja a 3 milliárd Ft-ot. A cég stratégiája sze-
rint valamennyi Spar üzlettípusban képviseltetni kívánja magát, normál üz-
letek (Spar), szupermarketek (Eurospar), és hipermarket (Interspar) kategóri-
ában. Üzletei Budapesten elsôsorban a peremkerületekben vannak. 1995-ben
a METRO és a Spar közösen létrehozták az ország legnagyobb beszerzési tár-
saságát, a METSPA-t. A METRO és a Spar között nemcsak a beszerzésre ala-
kult ki kapcsolat, hanem mindketten 20%-os részesedést vásároltak egymás
cégében. A Spar vásárlói az igényesebb középrétegekbôl kerülnek ki.

3. A Kaiser’s és a Plus üzletek a német Tengelman csoport tulajdonában van-
nak. Budapesten a Kaiser’s üzletek kínálják a leggazdagabb áruválasztékot:
több mint 10 ezer terméket a város 8 különbözô pontján. A Skála Budapest,
ill. a Skála Metro áruházakban szintén Kaiser’s üzletekben bonyolítják az
élelmiszer-kereskedelmet. Az üzletek átlagos mérete 1200–2500 m2 között
mozog. A Kaiser’s üzletek igen színvonalas szupermarketek és Magyarorszá-
gon a Plus Kft. irányítása alatt állnak. A Plus diszkontlánc mint „soft” disz-
kontlánc jellemzôje, hogy minimális termékskálát (mintegy 1500 féle termé-
ket) ajánlanak és a kiszolgálás körülményei is igen egyszerûek. Csak minimá-
lis szolgáltatást nyújtanak vásárlóiknak, így ellensúlyozzák a viszonylag ala-
csony árakat. A soft diszkontok árai lényegesen alacsonyabbak, mint a nor-
mál kiskereskedelmi egységek árai vagy a hipermarketeké, ill. a szupermar-
keteké.  A Plus Kft.-nek 48 üzlete van a fôvárosban. A Plus üzletek a lakóte-
lepek közelében, ill. a városmag és a peremzóna közötti sávban helyezked-
nek el. A üzletek átlagos nagysága 400–1200 m2 között mozog. Fô vásárlókö-
rük az átlagos vagy alacsony jövedelmû rétegekbôl kerül ki. A Plus élelmi-
szer diszkontlánc legnagyobb versenytársa a Profi diszkontlánc.

4. A Tesco Nagy-Britannia elsô számú élelmiszer-kereskedelmi lánca. Budapes-
ten elsô üzletét a Pólus Centerben nyitotta 8600m2-rel. A Tesco nem csak élel-
miszert kínál, hanem ruházati és vegyes iparcikkeket is. Magyarországon még
Nyugat-Dunántúlon található néhány üzlete, ugyanis ezen régióban a helyi
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vásárlókon kívül igen jelentôs szerepet játszik az idegenforgalom. Budapestre
településekor is fontos telepítési szempont volt a regionális idegenforgalom nagysága.

5. A nagy hipermarketek (Cora, Auchan), ill. diszkontáruházak (Metro) a nagy-
városok peremterületein létesültek a fôútvonalok közelében, jó forgalmi po-
zícióban.

3.5.4 Budapest kereskedelmi zónái

A fôváros topográfiai fejlôdése keretében a városszabályozási- és rendezési te-
vékenységek közül talán a legjelentôsebb a városmag átformálása volt, amely az
Erzsébet híd építése során vált szükségessé. Az építkezések az elsô világháború
alatt fejezôdtek be, a modern nagyvárosnak megfelelô városközpont kiépítése
azonban csak a háború után vált teljessé. Ebben az idôszakban alakult ki a fôváros
hagyományos bevásárló zónája a Vörösmarty tér–Károly krt.–Kossuth L. utca–
Duna által határolt területen. Mindmáig ez a fôváros legelegánsabb, legpatinásabb
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3.4. ábra. Budapest kereskedelmi zónái



üzletnegyede, ugyanakkor a legdrágább vásárlási övezete is. Funkcióját tekintve
is ugyanolyan központi szerepet tölt be a város életében, mint Bécs bevásárló ut-
cája a Kärtner Strasse. A Rákóczi út fejlôdése az Erzsébet híd felépülése után telje-
sedett ki igazán, de szerepe mindig másodlagos maradt a Váci utca északi szaka-
sza mellett. Nagyobb áruhazainak (Corvin, Otthon) áruválasztékát inkább a kom-
mersz cikkek jellemzik, míg a Váci utcáét elsôsorban a minôségi, magas színvona-
lú termékek; ezt természetesen az árszínvonal is tükrözi. A másodlagos bevásárló
zóna szerves része a Margit híd és Petôfi híd között elhelyezkedô Nagykörút. Ezt
a szakaszt elsôsorban kis üzletek jellemzik, melyek alapterülete sok esetben nem
több mint 20–50 m2, de esetenként még ennél is jóval kevesebb. A Nagykörúton
összeségében mintegy 150 ezer m2 alapterületû üzlet található.

A Váci út kereskedelme az utóbbi években rendkívül dinamikusan növekszik;
ide települnek át a városmagból, ill. a másodlagos bevásárló zónából a nagy alap-
területû üzletek, amelyek a magas bérleti díjak miatt kiszorultak a városmagból.

A városból kivezetô utak mentén egy újabb kereskedelmi zóna kialakulása van
folyamatban, ahol elsôsorban a nagy helyigényû autókereskedések, használt autó-
alkatrész telepek, tüzelô- és építôanyag-telepek stb. vannak. A kereskedelmi szer-
kezetet elemezve megállapítható, hogy a fejlôdés tendenciája hasonló irányú, mint
amilyen a nyugat-európai nagyvárosokban évtizedekkel korábban már lezajlott.
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3.1. fotó. Az Otthon áruház az épület két alsó szintjét foglalja el

3.2. fotó. A Corvin áruház a 60-as években nyerte el mai homlokzatát
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3.3. fotó. A Flórián Üzletközpont az elsô generációs bevásárlóközpontok egyike

3.4. fotó. A Budai Skála áruház a piaccal és a Kaiser’s diszkonttal
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3.5. fotó. A Sugár és az IKEA kerületi bevásárlóközpontok

3.6. fotó. Budagyöngye Bevásárlóközpont kerületi szerepkörrel
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3.7. fotó. Az Europark az Intersparral

3.8. fotó. A Duna Plaza Shopping Center regionális szerepkörû központ
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3.9. fotó. Pólus Center a Tesco hipermarkettel

3.10. fotó. A Pólus Center egyik sétálóutcája
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3.11. fotó. A Kaiser’s diszkont áruház az OBI barkácsáruházzal

3.12. fotó. A Cora hipermarket és a Michelfeit bútoráruház Törökbálinton



4. A BEVÁSÁRLÓKÖZPONTOK 
HIERARCHIÁJA ÉS TÍPUSAI

A bevásárlóközpontok mint építészeti és kereskedelmi egységek, állandó fejlôdé-
sen mennek keresztül. Az 1950-es évek közepéig a fejlesztôk, építészek, tervezôk és
geográfusok három fô üzletközpont-típust különböztettek meg: a helyi, a kerületi és
a regionális központokat. Ez a felosztás lett a marketingföldrajz egyik alaptétele an-
nak ellenére, hogy csupán az 1950-es években megindult bevásárlóközpontok fejlesz-
tésének állapotát tükrözi vissza. Az elmúlt ötven évben sokféle központ jelent meg,
amelyek a három kategória egyikébe sem sorolhatók be (ld. alább). A központok for-
mája és jellemzôi nem valamiféle természetes kiválasztódásból származnak, hanem
a beruházók, ingatlan tanácsadók, építészek és környezettervezôk tudatos döntései-
nek eredménye. Ahhoz, hogy megérthessük a különbözô bevásárlóközpontok fejlô-
dési folyamatait, a közöttük lévô különbségeket és hasonlóságokat kell elemeznünk.

4.1 A BERRY-FÉLE OSZTÁLYOZÁS

Chicago a városi kereskedelemmel foglalkozó tanulmányok „klasszikus” tere-
pe lett. Proudfoot (1937) és Mayer (1942) kereskedelmi tipológiái Berry munkássá-
gára igen nagy hatással voltak. 

Proudfoot kereskedelem tipológiájában öt alapvetô elemet különböztetett meg: a
CBD, külsôbb üzleti negyedek, üzleti fôútvonalak, mellékutcák üzletei és különálló
üzletek csoportjai. Ezzel szemben Mayer kategorizálása a üzletkomplexumok négy
nagyságrendi osztályát hat alakzattal (keresztezôdés, kereszt alakzat, másodrendû
kereszt alakzat, bimodális, kereszt alakzat átmérôvel módosítva és négyszöggel kom-
binált). Proudfoot a tereptárgyi jellemzôkre, míg Mayer a funkciókat és formákat
vizsgálja közelebbrôl tipológiájában.

Berry (1965) Chicago 125 üzleti komplexumát vizsgálta faktoranalízissel és há-
rom fô típust különböztetett meg: a mag köré szervezôdött központokat, a szalag-
szerû üzletnegyedeket és a specializált funkcionális területeket. A további alrend-
szereket a 4.1. ábra mutatja be.
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A mag köré szervezôdött központok maguk a városban található bevásárlóközpon-
tok. Ezeket lehet a hierarchikus koncepció szerint – méretük alapján – a legegysze-
rûbben megkülönböztetni. A Berry által Iowa államban azonosított vidéki hierar-
chiának városi ekvivalensét képviselik. A városi hierarchia azonban a vidékinél
nagyobb belsô különbségeket tartalmaz, így pl. a régebbi eredetû, spontán módon
kialakult központokat célszerû megkülönböztetni az elôvárosok újabb és tervezett
központjaitól. Berry ezért a mag köré szervezôdött üzletközpontok kétféle típusát
különböztette meg Chicago kereskedelmi rendszerében (4.1 táblázat). A tervezett
központok általános struktúrája nagyjából hasonló, mint a spontán módon létre-
jötteké, de az elôbbiekben egy adott nagyságrendi kategórián belül csak mintegy
fele annyi üzlet található. Az üzletek átlagos alapterülete ennek arányában sokkal
nagyobb, az üzletfajták száma, és ezen üzletek második és harmadik emeletét rit-
kán használják kereskedelmi célra. További különbség, hogy az új, tervezett köz-
pontok önálló telken állnak, építészetileg hasonlóak és nagy befogadóképességû
autóparkolókkal rendelkeznek.

4.1. táblázat. A mag köré szervezôdött üzleti központok Chicagóban

Létesítmények Alapterület Utcai front,
Kereskedelmi 

Központok, kerület
száma (m2) m

terület népes-
ségszáma

A) Spontán központok
Nagyobb regionális 

központok 200 60 000 2000 300 000
Kisebb bevásárlóközpontok

Magasabb jövedelmû 
területek 150 33 000 1200 77 000

Alacsonyabb jövedelmû 
területek 100 30 000 100 135 000

Kerületi központok 77 17 000 600 60 000
Körzeti központok

Magasabb jövedelmû 
területek 40 7 500 300

Alacsonyabb jövedelmû 
területek 55 12 500 500

B) Tervezett központok
Nagyobb regionális 

központok 60 40 000
Bevásárló-központok 35 15 000
Kerületi központok 25 10 000

Forrás: Berry (1963).
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1. Az üzletsorok különösen jellemzôek az amerikai városokra, de többféle formá-
juk is létezik. Berry osztályozása a helybôl és a létesítés idejébôl fakad. A ha-
gyományos bevásárlóutcák tulajdonképpen az egykori mag köré szervezô-
dött központok, amelyek a belvárosban a fontosabb utak mentén terjeszked-
tek és funkcionális változáson mentek át. Korábban a helyi vevôkört, újabban
viszont az átmenô forgalmat szolgálják ki és gyakran szlamokká (slum) deg-
radálódnak.

2. A városi fôutak menti üzletek is szalagszerûen, a város régebbi negyedeiben
húzódnak, de különálló üzletközpontokból nôttek ki és a elkülönült helyet
igényelnek a forgalmas útvonalak mentén, ahol a nagy térigényû és kapcso-
lódó szolgáltató tevékenységek egy csoportban elérhetôk a városi piac jelen-
tôs szegmense számára. Az ilyen tevékenységek jellegzetes képviselôi az au-
tójavító mûhelyek, alkatrészüzletek, irodai berendezések boltjai, temetkezési
vállalkozók, fatelepek, elektromos berendezéseket értékesítô üzletek stb.; a
vásárlók pedig maguk is üzleti vállalkozók vagy alkalmanként speciális cél-
lal érkeznek. Az üzletnegyedek újabb típusai a városszéleken nôttek ki, ahol az
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4.1. ábra. A városi üzleti együttesek osztályozása Berry szerint

A vonalak és nyilak arra utalnak, hogy a bevásárlóközpontok, a szalagszerû üzleti negye-
dek és a specializált területek között gyakran erôs funkcionális kapcsolatok alakulnak ki.
ågy pl. a „hagyományos bevásárló utcákban” sokszor ugyanazok az üzleti tevékenységek
találhatók meg, mint a kisebb és a körzeti központokban; bizonyos specializált területek a
települési és regionális centrumokban éppúgy fellelhetôk, mint a központi területen.
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4.2. ábra. „Szalag” üzletsor a bostoni
Dorchester Avenue-n (A), és az üzletek 

elhelyezkedése az útvonalon (B)



autójavító mûhelyek mellett szabadidôs létesítmények (fagylaltozók, autós –
drive-in – falatozók, koktélbárok) és diszkontok is megtalálhatók. A fô közle-
kedési utak mentén az ilyen szalagszerû központok jellegzetes összetevôi a
motelek, éttermek és szolgáltatóházak, amelyek gyakran a nagyvárosok kö-
zötti forgalommal kapcsolatosak. Bár az ilyen üzletsorok méretei közötti kü-
lönbségekben fellelhetôk bizonyos törvényszerûségek, Berry nem kísérelte
meg leírásukat a hierarchia szemszögébôl, vagy összevetésüket a vidéki tele-
pülések megfelelô üzleti formáival.

3. A Berry által leírt speciális funkcionális területek meglehetôsen maguktól érte-
tôdôek. A szórakoztató negyedek talán a legkézenfekvôbb, általános példák,
amelyek minden nagyobb városban megtalálhatók, és a színházak, éttermek,
bárok és hasonló intézmények közötti kölcsönhatást tükrözik. A kiskereske-
delmi piacok hagyományos speciális funkcionális területek, ezek azonban az
amerikai városokból szinte teljesen eltûntek. Az igazán amerikai jelenség az
„autósor”, amely az európai városokban csak kezdetleges formában létezik.
Ez javítómûhelyek és autókereskedések koncentrációja a belváros szélén,
ahol a viszonylagos elônyökbôl és a méretnagyságból eredô elônyök realizál-
hatók. A gyógyászati (egészségügyi szolgáltatási) negyedek az USA-n kívül
csak a legnagyobb európai városokban fordulnak elô. Nem csupán kórháza-
kat, klinikákat és felsôoktatási intézményeket tömörítenek, hanem olyan
tömböket is, amelyekben sebészeti, fogorvosi és más szakrendelôket is talál-
hatunk; Nagy-Britanniában ezek a városi területen belül szétszórva fordul-
nak elô. Bár itt is törekvés tapasztalható a gyógyászati központok és a csopor-
tos rendelôk kialakítására, az USA-hoz képest ezek mérete viszonylag ki-
csiny. Más speciális funkcionális területek osztályon felüli divatárut kínáló
üzletek, idegenforgalmi létesítmények koncentrálódásával jellemezhetôk,
vagy ilyenek pl. az avantgard mûvésznegyedek. Chicagóban a Michigan
Avenue képviseli az ilyen elsôosztályú divatcikkek vásárlóközpontjait, az
„óváros” pedig turistaközpont, továbbá az „underground” tevékenységek
centruma.
Az üzleti tevékenység térbeli rendje az USA-ban igen gyors változásokon
megy keresztül. Az elôvárosok egyre terjeszkednek és velük együtt újabb és
újabb bevásárlóközpontok jelennek meg; a belváros – múltból öröklött üzlet-
soraival együtt – a leromlás állapotában van; a belsô területek már nem vonz-
zák a legfontosabb bevásárló tevékenységeket és számos speciális funkcioná-
lis terület megszûnôben vagy átalakulóban van. Mindezek eredményekép-
pen sok kutató úgy érzi, hogy határozott különbséget kell tenni a kereskedel-
mi rendszer régi és új elemei között. Ugyanakkor, paradox módon, azok a
különbségek, amelyeket éppen az új típusú bevásárlóközpontok hoztak elô,
gyors ütemben mosódnak el. Ahogyan Cohen és Lewis (1967) megállapítot-
ták Boston kiskereskedelmével foglalkozó tanulmányukban, „… a bevásárló-
központokban a magasabb kategóriába tartozó üzletek az alacsonyabb ren-
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dûekkel együtt jelennek meg, sôt gyakran ugyanabban a boltban. Vannak
olyan központok, amelyek funkciójukat tekintve megegyeznek, méretükben
viszont különböznek, más centrumokban pedig változó funkciók jelennek
meg azonos méretû és nagyságrendû egységekben. Eredményül nem a nagy-
ságrendeknek azt a világos beágyazódást kapjuk, amely korábban oly jellem-
zô volt a tájra, hanem inkább olyan térbeliséget figyelhetünk meg, amelyre
különbözô méretû, de hasonlóan mûködô (üzlet) halmazok elterjedése jel-
lemzô.” (1971)

4.2 A THORPE-FÉLE OSZTÁLYOZÁS

David Thorpe és szerzôtársai (1971) a brit városok üzleti központjait dolgozták
fel egy kereskedelmi atlaszban. Az atlaszban szereplô egyes térképek alapanya-
gait többnyire helyi önkormányzatok tervezô részlegei bocsátották a szerzôk ren-
delkezésére.

A tervezésben használatos ötszintû hierarchia az egyes vásárlóközpont-típu-
sok által ellátott lakóterületek méretén alapul (4.2. táblázat). Burns a 70-es évek-
ben javasolta, hogy változtassák meg a hierarchikus rendszert, mert a motorizá-
ció elôrehalad, a népesség mobilitása pedig egyre növekszik, ezért a kezdeti fel-
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4.3. ábra. A Metro Center elsô emeleti alaprajza



fogás már érvényét vesztette. Különösen akkor, hangsúlyozta, ha az alsó három
kategóriát nem vonják össze kettôbe azzal a céllal, hogy a mindennapi igényeket
kielégítô, ill. a szakosított üzleteket határozottan szét lehessen választani. Az
ilyen beosztás alapján a helyi központok csupán néhány „saroküzlet” jellegû lé-
tesítménybôl állnának, amelyek kb. 5000 fôt szolgálnak ki, a negyedek központ-
jainak száma csökkenne, összevonva viszont a kerületi központok szintjére emel-
kednének, és több mint 100 üzletbôl állnának, 20 000–40 000 fô igényeit kielégít-
ve. Furcsa módon, ezt a beosztási rendszert – vonzó jellege ellenére – a gyakor-
latban ritkán alkalmazzák. Ez valószínûleg annak tudható be, hogy a városne-
gyeddel kapcsolatos koncepció erôsen gyökeret vert az egész tervezésben. Ho-
mer Hoyt, az amerikai bevásárlóközpontok egyik elsô számú fejlesztôje már 70-
es évek azt prognosztizálta, hogy az USA-ban inkább a lakónegyedeket ellátó be-
vásárlóközpontok fejlesztése várható.

Az üzleti központok tervezésének jelenlegi megközelítése jóval rugalmasabb és
a fenti formák mára elavultak. Következésképpen ezért sok központ ad hoc jelleg-
gel épül. Angliában a regionális bevásárlóközpontok közül az egyik legjelentô-
sebb a gatesheadi Metro Center, amelyben mintegy 350 üzlet kapott helyet, több
mint 150 ezer m2-en, parkolója 12 ezer gépkocsi fogadására alkalmas. Ez a köz-
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pont szerkezetében már eltér a korábban Angliában épült hagyományos bevásár-
lóközpontoktól, mivel elôször itt kísérelték meg a bevásárlóközpontok monotó-
niájának oldását mediterrán, középkori falu, valamint római fórum felépítésével.

4.2. táblázat. A brit városok vásárlóközpontjainak hagyományos tervezési normái

Központi terület Méretében nyilvánvalóan változó, de általában 
150 000 lakos szükséges a környezô területek kerületi 
központjainak fenntartásához

Regionális központok Ezek többnyire a konurbációkban található korábbi vá-
rosközpontok, amelyek egy nagyvárosi területbe 
olvadtak be (pl. Gateshead a Tyneside konurbáció 
területén)

Kerületi központok Gyûjtôterületük népességszáma 30 000 és a két hábo-
rú között, vagy közvetlenül a II. világháború után 
épült, kb. 100 üzletet tömörítenek

Negyedközpontok Gyûjtôterületük népességszáma 10 000 és régebbi 
központokban kb. 35 üzletet tömörítenek

Helyi- vagy alközpontok Különálló saroküzletekbôl kisebb üzeletsorokig ter-
jednek és 500–5000 fôt látnak el

A Metro Center bevásárlóközpont komplexitására jellemzô, hogy 13 áruház,
egy vidámpark (MetroLand), 28 bowling pálya és 10 moziterem található benne
(4.3., 4.4. ábra).

4.3 A DAWSON-FÉLE OSZTÁLYOZÁS

A bevásárlóközpontok „klasszikus” hármas felosztása helyi, kerületi és regio-
nális típusokra széles körben elfogadott, de távol van attól, hogy az Európában és
a harmadik világban megjelent összes ilyen létesítmény besorolható legyen ezek-
be a kategóriákba. Még az amerikai központok reprezentáltsága is megkérdôjelez-
hetô, mivel a 80-as évek elején ott is megjelentek a belvárosi központok. Nehézsé-
gek merülnek fel az osztályozás során akkor is, amikor a méret két, világosan de-
finiált kategória közé esik. A méreteket és funkciókat tekintve az USA bevásárló-
központjaira sokkal inkább a folyamatosság, semmint a tisztán hármas osztatú ti-
pológia a jellemzô. Ez a felosztási rendszer az 1950-es és 60-as években még meg-
állta a helyét, a központok számának növekedésével és a bérlôi politika, a dizájn,
a telephelyválasztás és az építkezési technológiák fejlôdésével azonban a korábbi
kategorizálás egyre inkább értelmét vesztette és szükségessé vált egy új felosztás
keresése. John A. Dawson (1977) egy hatos felosztást javasol a bevásárlóközpon-
tok kategorizálására (4.3. táblázat).
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4.3. táblázat. A bevásárlóközpontok finomított, többlépcsôs osztályozása

Fô típus Altípus
Általános rendeltetésû különálló helyi
bevásárlóközpontok kerületi

regionális
üzletsorszerû
szuper-regionális

Általános rendeltetésû központok foghíjkitöltéssel kapcsolatos
hagyományos bevásárlókörzetek- bôvítéssel kialakított
ben (felújított központok) városmag rehabilitálásához kapcsolódó
Többcélú központok központok az új városokban

belvárosi megaközpontok
Kiegészítô központok szállodákon belül

hivatalokon belül
közlekedési komplexumokon belül

Specializált központok kifejezetten erre a célra létrehozott épületben
felújított épületben

Centralizált központok

A hagyományos amerikai elôvárosi központot az 1. kategória képviseli.

1. Általános rendeltetésû különálló bevásárlóközpontok az alábbi altípusokkal:
a) helyi,
b) kerületi,
c) regionális központok.
Fentiek képezik egy szélesebb tipológia alapját, amelyet a központok újabb ke-

letû fejlôdése igényel. A helyi központot általában a legkisebbnek tekintik, bár
Hoyt (1958) egy kisebb helyi altípust is megkülönböztet, amelyek az

d) üzletsorszerû központokat alkotják, míg a
e) szuper-regionális központok alkotják az altípusok legfelsôbb szintjét.
2. Általános rendeltetésû központok hagyományos bevásárlókörzetekben (más néven

felújított központok), három altípussal:
a) foghíjak kitöltésével létrehozott,
b) bôvítéssel kialakított,
c) városmag felújítás részeként keletkezett központok.
3. Többcélú hasznosítású központok, amelyekben a kereskedelmi célú létesítmé-

nyek mellett társadalmi célúak is helyet kapnak, mint pl. az új városok számos be-
vásárlóközpontjában és több nagy CBD felújítási projektben.

4. Kiegészítô központok, amelyek a kiskereskedelmi eladóteret biztosító szállodá-
kon, hivatalokon belül és közlekedési csomópontokban mûködnek.
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5. Specializált központok, amelyek altípusai:
a) kifejezetten erre a célra épített központok pl. divatházak,
b) felújított központok (pl. régi vásárcsarnokokban).
6. Centralizált központok, amelyekben a kiskereskedelmi forgalmat egyetlen nagy

bérlô bonyolítja, mint pl. a hipermarketre épülô központokban.

A fenti bevásárlóközpont típusokon belül a belsôépítészet igen változatos lehet
(földszintes vagy emeletes, nyitott vagy fedett) és az autóparkolók befogadóké-
pessége is változó. A 4.4. táblázat a különbözô típusok összehasonlítását adja, de
még ezeken belül is lehetnek változatok, mivel a központokat különbözô emberek
tervezik és különbözô helyeken építik fel.

4.3.1 A helyi központ

A helyi központ átlagos mérete 3000–10 000 m2 között mozog, fô funkciója az
alapfogyasztási cikkek és szolgáltatások biztosítása. Az ilyen típusú üzletközpon-
tokban a leggyakoribb bérelhetô összterület 5000 m2 körül van, a kereskedelmi lé-
tesítmények összterülete pedig 1 és 4 hektár között változik. Autóparkoló min-
denütt biztosított, méretük azonban 20-tól több száz parkolóhelyig terjedhet. Az
USA elôvárosaiban a kisebb központok legjelentôsebb bérlôje egy szupermarket,
a nagyobbakban szupermarket, iparcikkeket árusító bolt és vegyesbolt (drugstore)
is helyet kap. Ezek a „fôbérlôk” az esetek többségében a bérelhetô összterület leg-
alább 30%-át, de gyakran 50%-át is elfoglalják. A központok vonzáskörzetének át-
mérôjét személygépkocsival történô megközelítés esetén a 6 perces izokrón jelöli
ki, ez 2500–40 000 lakost jelent (4.5. ábra).

A kereskedelmi egység az alapvetô fogyasztási cikkeket kínálja. A helyi bevá-
sárlóközpontok – formájukra nézve és kialakításukat tekintve – változóak lehet-
nek az egyszerû üzletsoroktól a teljesen zárt, légkondicionált eladótérig. A helyi
központ fogalmát az USA-n kívül is sokfelé használják. Bár az európai helyi köz-
pontok részleteikben is különböznek az amerikai modelltôl, alapelemeikben és
fôbb funkcióikat tekintve azonban hasonlóak. A helyi kiskereskedelmi funkciót
olyan elôre tervezett, a közelben vagy magában a központban található, helyi
szintû szolgáltatásokat biztosító közintézmények is erôsítik, mint az általános is-
kola, közkönyvtár, helyi szervek és kormányzati hivatalok. A központi épületen
belül, az üzlethelyiségek felett lakóegységek is kialakíthatók.

Nagy-Britanniában az étterem jelenléte, míg az ázsiai városokban az üzlettel
nem rendelkezô kiskereskedôk elhelyezése gyakori. A helyi központok a lakóne-
gyedek belsejébe, ill. a nagyobb útkeresztezôdések mellé a lakóparkok közelébe
települnek. A telephelyválasztás ilyen különbségei jól megfigyelhetôk a brit és az
észak-amerikai városok összehasonlításakor. Az 1979 júniusa és 1980 júniusa kö-
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4.4. táblázat. Bevásárlóközpont-típusok

Regio- Szuper- Foghíj- Város- Többféle Kiegé- Specia- Centra-
Jellemzô Üzletsor Helyi Kerületi nális regio- kitöltô Bôvítô mag- haszno- szítô lizált lizált

nális felújító sítású
Jellemzô alap-
terület (m2) 1500 5000 20 000 50 000 100 000 2500 15 000 40000 40 000 3000 6000 10 000
Szintek száma Egyetlen Általá- Általá- Egy Általá- Általá- Általá- Több Több Általá- Egy Általá-

ban ban vagy ban ban ban ban vagy ban
egyetlen egyetlen több egyetlen egyetlen több egyetlen több egyetlen

Nyitott/fedett Nyitott Általá- Mind- Általá- Fedett Általá- Általá- Fedett Általá- Mind- Mind- Mind
ban kettô ban ban ban ban kettô kettô kettô
nyitott fedett nyitott fedett fedett

Üzletmenet irányí- Nincs Nincs Néha Több- Van Nincs Néha Van Van Néha Néha Néha
tása a helyszínen van nyire van van van van van
Bérlôk társasága Nincs Több- Több- Van Van Nincs Több- Van Több- Nincs Több- Ritkán

nyire nyire van nyire nyire van nyire van van
Lehetôség önálló Van Bizonyos Kevés Nincs Nincs Van Bizo- Kevés Kevés Van Bizo- Kevés
kiskereskedôk mértékig nyos nyos
megtelepedésére mértékig
Törzsbérlô Nincs Szuper- Vegyes Áruház Áruház Nincs Változó Áruház Áruház Nincs Gyakran Nagy

market üzlet nincs cég
Bérlôi összetétel Gyenge Gyenge Közepes Jelentôs Jelentôs Gyenge Közepes Jelentôs Jelentôs Nincs Jelentôs Jelentôs
kontrollja
Telephely Regioná- Helyi út- Városon Városon Városok Legma- Város- Hagyo- Új tele- Nagy Magas Városon
Optimális lis köz- hálózat belüli út- belüli és közötti gasabb mag mányos pülés- iroda- jövedel- belüli út-

pont kö- csomó- hálózat a városok konur- presztí- felújítás bel- ben házban mû hálózati 
zelében pontjá- csomó- közötti báción zsû ke- közelé- városi negyed- csomó-

ban pontjá- autópálya belül reske- ben központ- ben pontban
ban csomó- delmi ban

pontjá- negyed-
ban ben

Jelentôsége mint Nincs Nincs Korlá- Bizonyos Bizonyos Nincs Nincs Jelentôs Jelentôs Nincs Korlá- Korláto-
növekedési pólusé tozott mértékû mértékû tozott zott

Forrás: Dawson, 1983.



108 ■ A FEJEZET CÍME

zött a texasi Houstonban megkezdett tíz (helyi központ) építkezés közül csak egy
volt lakónegyed belsejében, a többi mind lakónegyedekbe vezetô forgalmas köz-
utak keresztezôdésében épült. A brit helyi központok nagy része inkább a lakóne-
gyedek belsejében található, bár a múltban néhányat útkeresztezôdések mellett is
építettek. Mindkét típusú telepítési megoldás sikeres lehet, feltéve, hogy a helyi la-
kosság számára kényelmesen megközelíthetô.

4.5. ábra. Helyi központ Albany-ben, N.Y., USA



Amerikában és Nyugat-Európában a 60-as és a 70-es évek során négy fô irány-
zat volt a meghatározó:

1. A „fôbérlôk” hangsúlyos jelenléte az üzletközpontban, és differenciálódásuk,
amelynek során a lakáskultúrával kapcsolatos cég válhat a legfontosabb bérlôvé a
szupermarket helyett.

2. A nagyobb központokban bevált formatervezési megoldások elterjedése a ki-
sebb központokban; a zárt központok immár a kisebb bevásárlóközpontokra is
egyre jellemzôbbek.

3. A szolgáltató egységek aránya emelkedôben van a helyi központokon belül.
A személyi szolgáltató szervezetek fiókjai ott jelennek meg, ahonnan a kiskereske-
dôk már kiszorulnak, mert képtelenek lépést tartani a nagy szupermarketek ter-
mékszerkezetével. Utóbbiak ugyanis a termékválasztékot olyan cikkekkel bôvítet-
ték, amelyek a kisebb üzletekével átfedést mutatnak.

4. Egyre nehezebb lesz különbséget tenni a nagyobb helyi és a kisebb kerületi
bevásárlóközpontok között. A méretek, a bérlôi összetétel, az alaprajz és a belsô-
építészeti vonások – az esetek többségében – szinte ugyanazok egy 8000 m2-es he-
lyi és egy 12 000 m2-es kerületi bevásárlóközpont esetében. Talán éppen ezért
hasznosabb a bevásárlóközpontokat egyfajta minôségi sorba beilleszteni, semmint
a hagyományos hármas osztályozás szerint besorolni.

4.3.2 A kerületi központ

A hármas osztályozás alapján a kerületi bevásárlóközpont az árucikkek mélyebb
és szélesebb skáláját kínálja, mint a helyi (alapvetô fogyasztási cikkeket kínáló)
központ. A kerületi központ 40 000–150 000 fôt vonzhat, 4–12 hektár területet fog-
lalhat el, a bérelhetô összterület pedig 10 000–30 000 m2 között változhat. A jelleg-
zetes „fôbérlôk” egy kisebb áruház vagy vegyeskereskedés, egy szupermarket és
országos üzletlánchoz tartozó szakkereskedôk, akik a terepet mintegy 30 egyéb
kiskereskedôvel vagy szolgáltató egységgel osztják meg. Az egyes üzletek mérete
között itt általában nagyobb változatosság tapasztalható, mint a helyi központok
esetében, mivel az „alapbérlôk” nagyobb és kisebb egységet egyaránt elfoglalhat-
nak, míg az országos szaküzleti láncok kisméretû üzletekben mûködnek. Az ilyen
vegyes jelleg miatt a tér megoszlását a fenti vállalatok és cégek között nehéz meg-
becsülni. A kiemelt bérlôk ritkán foglalnak el a teljes bérbe vehetô alapterület 40%-
ánál nagyobb részt. A kisebb terjedelmû, 15 000 m2-es alapterületnél kisebb köz-
pontok esetében a bérlôi szerkezet a helyi központokéhoz igen hasonlóan alakul,
és nem ritka eset, hogy utóbbiak 4000–5000 m2 bevásárlótér hozzáadásával kerü-
leti bevásárlóközponttá lépnek elô. Ezek sikerét a közelben végrehajtott nagyobb
arányú lakásépítés, vagy a környezô közutak forgalmában lejátszódott változás
alapozta meg, amikor az úthálózat bôvítése a helyi központ által vonzott népesség
számát jelentôsen megnövelte. A városfejlôdés ilyen feltételei között a kerületi
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központ igen sikeres lehet, azonban fokozottan ki van téve az alapvetô cikkeket
forgalmazó helyi központok konkurenciájának, valamint a szakcikkekre és szak-
szolgáltatásokra specializálódott nagyobb, regionális központok által támasztott
versenynek. A konkurencia kerületi központokra nehezedô nyomása az egyik oka
más típusú, de ugyanabba az általános méretkategóriába esô központok (speciális
cikkeket forgalmazó központok hipermarketek, stb.) megjelenésének. A kerületi
üzletközpontok felújítása és átépítése erôsödô tendenciát mutatott az 1980-as évek
elején, különösen a nagyvárosok belsô területén.

A kerületi központ jellegzetesen amerikai jelenség, bár terjedôben van más or-
szágokban is, az ilyen központoknak kiterjedt elôvárosi településekre van szüksé-
gük. Az európai nagyvárosi szuburbanizációs fejlôdés a népesség egy részének a
környezô falusi településekbe és kisvárosokba irányuló kirajzását jelentette; ezek
települési szinten alkottak bevásárlókörzeteket a városi kiskereskedelmi hierar-
chián belül. Az amerikai stílusú kerületi központok kialakulásának tehát korláto-
zott volt a lehetôsége, és ez volt a második oka a hasonló méretû, mégis más típu-
sú központok megjelenésének.

Magyarországon a kerületi bevásárlóközpontok a 70-es években a különbözô
közlekedési hálózatok közötti átszállási pontokban keletkeztek. E központok Bu-
dapest városmagja és a külsô kerületek közötti átmeneti övezetben helyezkednek
el, közel a nagy lakótelepekhez. Az ilyen típusú központra jó példa a Sugár Üzlet-
központ (1980), amelynek kedvezô közlekedésföldrajzi fekvése van, mivel tömeg-
közlekedési csomópontban, az elôvárosi vasút–metró–autóbusz vonalak találko-
zási pontjában épült. Parkolója mintegy 200–250 személygépkocsi fogadására al-
kalmas. A komplexum szempontjából forgalomnövelô tényezô a Füredi úti lakó-
telep közelsége, de természetesen az egész fôvárosra, ill. az agglomeráció keleti ré-
szére is hatással van. A Sugár 1996-ig az ország legnagyobb bevásárlóközpontja
volt, 35 üzlete még ma is évente 15 millió vásárlót vonz. Árukínálatával elsôsor-
ban a középrétegek igényeinek kíván megfelelni. A Sugár nagy szakáruházai: Ju-
lius Meinl szupermarket, Szivárvány Rt., Keravill Rt., Vasedény Rt. és az IBUSZ
Rt., amelyek egyben az üzletközpont tulajdonosai is. Fontosnak tartjuk itt megje-
gyezni, hogy az Örs vezér téri bevásárlócentrum az 1990-es években az IKEA
(10 000 m2) és az OBI (5000 m2) szakáruházakkal bôvült. Jelenleg tervezés alatt áll
az ECE bevásárlóközpont, amely a Kerepesi út Kôbánya felôli oldalán fog felépül-
ni, mintegy 30 000 m2 kiskereskedelmi alapterülettel. Természetesen ez azt jelen-
ti, hogy újra kell gondolni az Örs vezér téri bevásárlóközpont besorolását és véle-
ményük szerint át kell sorolni majd a regionális központok kategóriájába, annak
ellenére, hogy az egyes központok között nincs koordinált irányítás mégis az egy-
ségek együttes hatása jóval túlnô a kerületi bevásárlóközpontok besorolásának is-
mérvein.
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4.3.3 A regionális központ

Az 50-es évek Amerikájának sikeres kerületi központ-fejlesztôibôl lettek a 60-as
és 70-es évek regionális bevásárlóközpontjainak fejlesztôi. A tipikus bérelhetô összte-
rület 40 000 m2 körül van, és 3000 m2-tôl kezdôdôen akár 100 000 m2-nél is nagyobb
lehet, sôt, néhány észak-amerikai városban a 200 000 m2-t is eléri! A központok for-
mája rendkívül változatos a méretek ilyen tág határok közötti nagysága mellett. A
legnagyobb központok – amelyek eladótere jóval meghaladja a 75 000 m2-t és há-
rom vagy több áruházat foglalnak magukban – már valójában egy új típust képvi-
selnek; ez pedig a szuper-regionális központ (Harrison, 1968). A hagyományos típu-
sú regionális központ „az általános árucikkek, ruházati cikkek, bútorok és lakbe-
rendezés teljes sorozatát és skáláját kínálja. Legnagyobb vonzerejét egy teljes áru-
választékkal rendelkezô (legalább 10 000 m2 alapterületû) nagyáruház jelenti.” A
nagyobb központokban több áruház is helyet kap; az egész központ vonzerejét így
próbálják tovább növelni. Általában (nyitott vagy fedett) sétálóutcát (mall) tervez-
nek a legfontosabb üzletek összekötésére. A mall arra is szolgál, hogy a fogyasztók
területi áramlását a kiegészítô bérlôk üzletei mellett vezeti el; utóbbiak a tervszerû-
en telepített nagy üzletek között helyezkednek el. Az ilyen, legalább 150 000 fôs és
a vonzásterületen élô lakosságszámot igénylô központok az autópályák és autó-
utak keresztezôdésében épülnek, különösen gyakoriak a sugár irányú utak és a
körpályák találkozásánál. Az amerikai városok köré épült körgyûrûk mentén a re-
gionális bevásárlóközpontok újabb lehetséges telephelyei jelentek meg, és a fejlesz-
tôk kaptak az alkalmon, hogy oda utakat vagy lakónegyedeket építsenek.

Az alábbiakban 23 amerikai regionális bevásárlóközpont területhasználatát és
formai kialakítását tekintjük át: (Gruen és Smith, 1960) 

A F
Lloyd Center Mayfair Shopping Center
Portland, Oregon Milwaukee, Wisconsin
B G
Roosevelt Field Shopping Center Cross County, Shopping Center
Nassau County, Long Island, New York Yonkers, New York
C H
Old Orchard Shopping Center Mondawmin Shopping Center
Skokie,Illinois Baltimore, Maryland
D I
Northgate Center Eastland Center
Seattle, Washington West Covina, California
E J
Capitol Court Wildwood Shopping Center
Milwaukee, Wisconsin Milwaukee, Wisconsin
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K R
Southdale Shopping Center Hillsdale Shopping Center,
Minneapolis, Minnesota San Mateo, California
L S
Glendale Shopping Center Mid-Island Shopping Center
Indianapolis, Minnesota Hiksville, Long Island, New York
M T
Bergen Mall Shopping Center, Shopper’s World,
Paramus, New Jersey Hicksville, Long Island, New York
N U
Garden State Plaza, Woialae Shopping Center,
Paramus, New Jersey Honolulu, Hawaii
O V
Eastland Shopping Center, The Boardwalk
Detroit, Michigan Tiburan, California
P W
Northland Shopping Center South Bay Center
Detroit, Michigan Reondo Beach, California
Q
Valley Fair Shopping Center
San Jose, California

Ez az elrendezôdés sok észak-amerikai városra jellemzô, ahol a regionális bevá-
sárlóközpontok az elôvárosi tevékenységek gócpontját alkotják, sajátos terület-
használattal, és az általános kereskedelmi növekedést ösztönözve. A 80-as évek
elején egyrészt a nagy központok építése, másrészt a kisebb regionális központok
megjelenése volt jellemzô az ún. közepes piacokon, vagyis a közepes nagyságú
városokban, ahol csak egyetlen regionális központ mûködött.

Elsôsorban a szigorúbb európai területhasználati jogszabályok okolhatók azért,
hogy a regionális központok száma csekély volt (mindössze 75) az 1980-as évekig
Európában; ezzel szemben az USA-ban 1350 mûködött. Az 1980-as éveket követô-
en a regionális bevásárlóközpontok gyors fejlôdésnek indultak Európában is (4.6.
ábra).

4.3.4 Üzletsor és a szuper-regionális központ

A helyi, kerületi és regionális központok – az 1. kategórián (fôtípuson) belüli
három altípus – fentebb már ismertetésre kerültek. Az üzletsor a leggyakrabban
elôforduló központ, és nemzetközileg is a legelterjedtebb. Méretét tekintve kicsiny
és viszonylag könnyen kialakítható, így a kisvállalkozóknak a fejlesztés és keres-
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4.6. ábra. Az észak-amerikai bevásárlóközpontok szerkezete, területhasznosítása 
az 1950-es években 



kedés területén egyaránt kedvezô mûködési lehetôséget nyújt. A bérlôk kereske-
delmi módszereiket az ellátott területhez igazíthatják, amelynek kiterjedése gyak-
ran nem nagyobb egy néhány 100 m-es sugarú körnél. A sorok lehetnek különál-
lóak, vagy elhelyezkedhetnek – amint az USA-ban elterjedt – nagy kerületi vagy
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4.7. ábra. Szuper-regionális bevásárlóközpont a nevadai Las Vegasban, 
a terület szélén üzletsor-központtal



regionális bevásárlóközpontok közvetlen szomszédságában; kínálatuk kiegészíti a
nagy központ termékválasztékát. A 4.7. ábra egy szuper-regionális központ pozí-
cióját és a telkén létesített üzletsor helyzetét mutatja be Las Vegas példáján.

Jelen példáknál az üzletsor a szuper-regionális bevásárlóközpont telkén, ill. at-
tól néhány percre egyaránt megtalálható. A szuper-regionális központok általá-
ban meglehetôsen ritkák. Az ilyen központokban 3–6 áruház helyezkedik el, s
ezen kívül vagy 150 egyéb üzleti egység található. A 4.7. ábrán látható The Boule-
vard Mall bérelhetô összterülete több mint 100 000 m2, öt nagyáruháza és 180-nál
is több egyéb üzlete van. Az ilyen típusú szuper-regionális központok egyedi bel-
sô térrel rendelkeznek – közepükön jégpályával, a tetôn kocogásra kialakított te-
rülettel, vagy multiplex mozikkal, mások esetében a közeli szállodákkal mozgó-
lépcsô rendszer köti össze. Ezek a központok az esetek többségében többszintesek,
belül a bérlôk csoportja a termékválaszték által világosan meghatározott. A szu-
per-regionális központok igen jelentôs beruházások eredményeként jönnek létre,
abban a reményben, hogy a fogyasztóknak van elég idejük és pénzük a tömegfo-
gyasztói életmód folytatására. Ellenzôik szerint e központok már olyan hatalma-
sak, hogy minden más eltörpül mellettük és nincs semmi, ami ellensúlyozza ôket.
Az ilyen központok új városi szubkultúrát teremtenek, amely a valódi élettôl el-
zárt, tökéletesen mesterséges és irányított környezetben mûködik.

4.3.5 Bevásárlónegyedeken belüli központok

Az 1. típus, az általános rendeltetésû elôvárosi bevásárlóközpont, nagyságát te-
kintve a 200 m2-es üzletsortól a 200 000 m2-t is elérô szuper-regionális központig
terjed. A 2. típus alapterületének szórása is jelentôs, de ezek a központok ritkán
haladják meg a 100 000 m2-es nagyságot, mivel a városközpontokban ekkora terü-
letet találni és megvásárolni – az elôvárosokhoz képest – nehezebb. A központ
funkciójától és elhelyezkedésétôl függôen három altípus különböztethetô meg: a
foghíjak kitöltésére szolgáló, a bôvítéssel kialakított, és a városmag felújításával
kapcsolatos központ.

Az elsô típus, a foghíjkitöltô központ, többnyire 20-nál kevesebb egységbôl áll. Az
egységek alapterülete 100 és 150 m2 között változik; a különleges bérlôi igények
kielégítésére egy-két valamivel nagyobb egység szolgál. Az ilyen központokat
gyakran kisebb fejlesztô társaságok építik. További jellemzôjük, hogy egy nagy
bevásárló utca mögöttes területén helyezkednek el, a kijáratuk a bevásárló utca
irányába is biztosított. Így ezek többnyire másodlagos telephelyek, és a gazdasági
vagy fizikai hanyatlásnak indult raktározási és kiskereskedelmi területeken tör-
tént fejlesztések eredményeként jönnek létre. A térkitöltô bevásárlóközpontok ki-
sebb vagy nagyobb városok bevásárlónegyedeinek központi területein jelennek
meg, ilyen pl. a Skála-Metro. A foghíjkitöltô központok, az üzletsorok mellett
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olyan fejlesztések, amelyekben a fejlôdôképes önálló kiskereskedôk elfogadható
áron találhatnak saját üzlethelyiséget és bôvíthetik forgalmukat. A bérlôk összeté-
telét nem különösebben szabályozzák, kivéve olyan ritkább eseteket, amikor a be-
vásárlóközponttól valamilyen határozott funkció betöltését várják, ekkor azonban
az már megszûnik általános rendeltetésû központ lenni, és speciális központtá vá-
lik. A foghíjkitöltô központok Észak-Amerikában és Európában egyaránt elterjed-
tek. A belvárosi telephelyekhez történô visszatérés, ami az USA-ra oly jellemzô, a
bevásárlóközpontok esetében éppen az ilyen központok apránkénti fejlesztési le-
hetôségének köszönhetô. A szalagszerû központokon belül kisebb foghíjkitöltô
központok gyakran elôfordulnak, amelyek az üres tereket kitöltik, és egyes része-
ik így újulnak meg. Az üzletsorok és a foghíjkitöltô központok méretüket, belsô
kiképzésüket, fejlesztési módjukat és a bérlôk összetételét tekintve hasonlók lehet-
nek, de a telephely megválasztását illetôen különböznek egymástól.

A második típus, a bôvítéssel kialakított központ akkor jön létre, amikor a bevásár-
lónegyed eladótéri kapacitása kevésnek bizonyul a növekvô népesség és a terjesz-
kedô kiskereskedelmi ágazat igényeinek kielégítésére. Az ilyen központok rendel-
tetése több annál, mint kisebb, sorvadásra ítélt területek felhasználása jobb minô-
ségû kiskereskedelmi üzlethelyiségek biztosítására; nagyobb eladóterek tervszerû
létrehozásáról van szó. Mindazonáltal, a bôvítéssel kialakított központok az alacsony
bérleti díjú kis- és nagykereskedelmi célokat szolgáló épületek és gyenge minôsé-
gû lakóterületek megújulását eredményezik az ismert bevásárlónegyedek és ke-
reskedelmi központok peremén. A központok méretét tekintve nagy a változatos-
ság, de többségük a 7500 m2 körüli tartományba esik, így azután a bevásárlóköz-
pont eladóterének jelentôs bôvülését hozzák magukkal. Amint az várható, az
ilyen központok megjelentése igen jellemzô az elôvárosi bevásárlóközpontok köz-
ponti részének – a szuburbán lakóövezetek terjeszkedésével járó – bôvítésekor. E
központok bérlôinek összetétele általában a körzet hagyományos kereskedelmi
jellegét követi, azonban túlnyomó többségükre jellemzô általában egy-két na-
gyobb szupermarket, mélyhûtött árukat kínáló üzlet és háztartási bolt jelenléte. A
törzsbérlôk leginkább szakkereskedôk országos láncai lehetnek, amelyek viszony-
lag kisebb üzleti egységeket igényelnek. A bérlôk megválasztása kulcsfontosságú
tényezô lehet a központ sikere vagy kudarca szempontjából. A siker jelének te-
kinthetô, ha az egész bevásárlóközpont súlypontja a bôvítéssel kialakított centrum
irányába mozdul, és ily módon utóbbit a bevásárlónegyed szerves részévé teszi.
Ezzel szemben – a bérlôi összetétel szerencsétlen megválasztása vagy a bevásárló-
negyed üzleti perspektívájának helytelen megítélése, vagyis túlértékelése és az az-
zal kapcsolatos bôvítés nyomán – a sikertelenségre ítélt központok gyors hanyat-
lásnak indulnak és könnyen a vandalizmus színterei lehetnek, minthogy a keres-
kedelmi negyed peremén létesülnek, ahol a sorvadás és lerobbantság jelei széles
körben megmutatkoznak. A bôvítéssel kialakított központokban az üzleti egysé-
gek nagy részét szolgáltató létesítmények foglalják el. Ez hûen tükrözi a bevásár-
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lónegyedek szerepkörében lejátszódott változásokat és lehetôséget kínál új funk-
ciók megjelenésére anélkül, hogy a meglévô bérlôi összetételt alapjaiban érintené.

A 2. típus harmadik altípusa a városmag rehabilitációjához kapcsolódó központ. A
méret itt is a város nagyságának függvénye, de az ilyen központok eladóterülete
ritkán kisebb 15 000 m2-nél és a nagyobbak közül a nagyvárosok jelentôs magte-
rületeit érintôek meghaladják a 75 000 m2-t. Az ilyen központok rendeltetése,
hogy a strukturális és funkcionális szempontból teljesen elsorvadt, de kedvezô
fekvésû ingatlanokat modern kiskereskedelmi módszereket alkalmazó térséggé
varázsolják. A központok a centrumban zajló bevásárló tevékenység fókuszává
válnak és az egész CBD revitalizációjának pólusát alkotják. A bérlôi összetétel a
különálló regionális központokéra emlékeztet, és az ilyen központokban nem rit-
kán éppen a fejlesztés eredményeként üzlethelyiség nélkül maradt kiskereskedôk
találnak új otthonra. A nagyméretû, komplex, a városmag megújulásával kialakí-
tott központok az amerikai nagyvárosok központi üzleti negyedeiben mûködnek
vagy tervezés alatt állnak. Sok európai nagyvárosban már a 60-as évek végén, a
70-es évek elején megjelentek, de számuk korlátozott, mivel a városközpontokban
a megvásárolható egybefüggô területet sok helyen 4 hektárban maximálták.

Az altípus legelterjedtebb formája nem a 75 000 m2-es, ill. az a feletti konstruk-
ció, hanem a nagyvárosi körzet területén lévô elôvárosi bevásárlónegyed terüle-
tén, vagy egy közepes méretû, városközponti bevásárlónegyeden belüli 15 000–
25 000 m2 alapterületû centrum. Az 60-as években épültek közül sok a nyitott, a
70-es években viszont részben, vagy még gyakrabban teljesen fedett központok lé-
tesültek. Az ilyen központok 50–150 kiskereskedelmi és szolgáltató üzleti egység
befogadására képesek, és a három-négy legnagyobb egység az összes eladóterület
25–40%-át foglalja el. Az ilyen nagyobb egységekben általában szupermarketek
vagy hipermarketek, kisebb áruházak, vegyes üzletek, vagy háztartási cikkeket kí-
náló boltok települnek. A leginkább megbízható országos üzletláncok magas kép-
viselete azt jelenti, hogy a kisebb egységeket is törzsbérlôk foglalják el.

A bevásárlóközpontok fenti három altípusa a bevásárlónegyedekbe integráló-
dik, s nem rendeltetése alapján, hanem elsôsorban méretét tekintve különül el
egymástól. A városmag rehabilitációjához kapcsolódó központ elkerülhetetlenül
nagyobb, mint a foghíjbeépítéssel kialakított. Gyakran elôfordul, hogy egy nagy-
városban mindhárom altípus elôfordul, ugyanúgy, mint ahogyan az elôvárosi
központok különbözô altípusai is megjelenhetnek.

4.3.6 Többféle hasznosítású központok

A harmadik fôtípus jellemzôi, a többféle hasznosítású (vegyes hasznosítású) köz-
pontok – amint azt a név is sugallja – olyan létesítmények, ahol a kiskereskedelem
egy szélesebbre tervezett területhasználat és tevékenységi kör egy (nagy) szelete
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ugyanazon az épületegyüttesen belül. Az ilyen nagyméretû központok kiskeres-
kedelmi eladóterülete meghaladja a 20 000 m2-t, emellett jelentôs kiterjedésû iro-
dákkal, szállodákkal és lakótérrel is rendelkeznek. A sok külföldi példa után be-
mutatnánk a többféle hasznosítású központok kategóriájához tartozó Budapesten
épült West End City Centert, amely 1999 ôszén nyílt meg a belváros peremén a
Nyugati pályaudvar mellett. A tervezôk napi 400 000 fônyi átmenô forgalommal
számolnak. A potenciális vásárlók a legkülönfélébb tömegközlekedési eszközzel
(autóbusz, villamos, troli, metró, vasút, valamint személygépkocsi) közelíthetik
meg a központ területét. Mindez kiegészül a 2 km-es körzeten belül élô 220 000,
az 5 km-es körön belüli 700 000 lakossal. A bevásárlóközpont jól illeszkedik kör-
nyezetéhez, különösképpen az Eiffel-tervezte Nyugati pályaudvar épületéhez. A
központ alapterületi megoszlása a következô (4.5. táblázat):

4.5. táblázat. A West End City Center alapterületi megoszlása

Egységek neve Terület nagyság, m2

Iroda 30 000
Hotel 13 500
Hipermarket 6 000
Kultúra, szórakoztatás 13 000
Kiskereskedelmi egységek 29 000
Összesen: 91 500
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A City Center 8 szakáruházzal, több mint 150 üzlettel, multiplex mozival, csa-
ládi szórakoztató központtal, gyorsétkezdékkel és éttermekkel a város különleges-
sége lesz. A komplexum 5 hektárnyi területen közel 1700 gépkocsi befogadására
alkalmas (4.8. ábra).

A kiskereskedelem kulcsfontosságú ezekben a központokban. A West End City
Center Budapest központjában a hagyományos CBD (városmag) északi peremén
helyezkedik el. A létesítmény több utcatömböt foglal el vegyes hivatali, szállodai
és kereskedelmi központokkal, amelyhez 29 000 m2 eladóterû kiskereskedelmi
egység járul. A létesítményen belül – korlátozott területen – a kiskereskedelmi
egységek a szállodához és a hivatali épületekhez kapcsolódnak. Az általános ren-
deltetésû bevásárlóközpontok vonzzák a nem kiskereskedelmi jellegû tevékeny-
ségeket is elsôrendû funkciójuk azonban a vásárlótér biztosítása marad. A vegyes
hasznosítású központokban a hangsúly a többféleségre, a tevékenység közötti ki-
egyensúlyozott elosztásra tevôdik.

4.3.7 Kiegészítô központok

A kiskereskedelemnek az általános rendeltetésû bevásárlóközpontokban domi-
náns szerepe van. A vegyes hasznosítású központokban az egyéb tevékenységekkel
nagyjából azonos a súlya, míg a kiegészítô központokban ez a negyedik fôtípus alá-
rendelt szerepet játszik. Az ilyen központok háromféle telephelyen jelennek meg:

a) nagy hivatali épületek földszintjén vagy alagsorában, ahol a bérlôk összeté-
tele az ott dolgozók kiszolgálását szolgálja (szendvicsbárok, divatüzletek
hölgyeknek, dohányboltok, újságosok, könyvárusok stb.). A csatlakozó épü-
letek alagsori helyiségeit gyalogos átjárók köthetik össze, amelyek mentén
ugyancsak üzletek helyezkedhetnek el. Montrealban, Torontóban, Houston-
ban, Minneapolisban, Kanada és az USA számos más nagyvárosában föld
alatti gyalogos átjárók egész hálózatát építették ki, amelyek a CBD-n belül
irodaházakat, hoteleket és középületeket kötnek össze; az épületek alatt ki-
egészítô bevásárlóközpontokat alakítottak ki.

b) A szállodai és idegenforgalmi együttesekhez kapcsolódnak azok a közpon-
tok, amelyekben a kiskereskedô és szolgáltató bérlôk a vendégek alapvetô
igényeit elégítik ki (kozmetikai boltok, fodrászüzletek, minôségi- és divatru-
házat, ékszerboltok, fotócikkek stb.), emellett vannak népmûvészeti tárgya-
kat kínáló üzletek is. A fentiekhez hasonló a Budapest Hilton szállodában lé-
vô kiegészítô boltok összetétele.

c) A közlekedési csomópontokon – különösen a tömegközlekedési átszállóköz-
pontokban – olyan bevásárlócentrumok alakulnak ki, amelyek a rajtuk átha-
ladó gyalogosok mindennapos igényeit elégítik ki, egyszersmind a munká-
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ból hazatérô dolgozóknak biztosítják az élelmiszer és egyéb alapvetô áruk
beszerzésének lehetôségét.

A kiegészítô központok kiskereskedelmi eladóterének nagysága jelentôs mér-
tékben függ a domináns tevékenység dimenziójától; a földközi-tengeri üdülôköz-
pontokban 15 000 m2-es vásárlócentrumok sem ritkák, ugyanakkor egy szállodán
belül 1000 m2-nél kisebb központok is lehetnek, amelyekben csak 6-8 üzlet vagy
kioszk kap helyet. Az egységek mérete is változó lehet, bár többnyire kicsik. A ki-
egészítô központokban a kiskereskedelem fejlesztési folyamata a domináns tevé-
kenység alá van rendelve. Bizonyos esetekben a kiskereskedelmi eladóteret az épí-
tési vállalkozás vonzó kiegészítô elemeként kezelik, amelyben azonban pénzügyi
szempontból az irodai tér a meghatározó jelentôségû. A kiegészítô központok szá-
mos amerikai CBD-n belül kialakultak és gyakran gyalogos aluljárókkal kapcso-
lódnak egymáshoz. Ezek általában csak az üzleti órákban vannak nyitva és a hi-
vatali blokkok alagsoraiban található kiegészítô-kisegítô központokat kötik össze.
Utóbbiak megjelenése nem új keletû és nem kizárólag az USA nagyvárosi üzleti
negyedeire jellemzô jelenség.

4.3.8 Specializált központok

A központok tipológiájának mindkét fennmaradt kategóriájában a kiskereske-
delemé az uralkodó szerep. A specializált központ viszonylag újabb keletû jelen-
ség, bár a XIX. századi Európa városai divatüzleteinek árkádjai alól bújt elô, és
gyors ütemben két irányba fejlôdött. Az elsô irányt a meghatározott célra épített
központok képviselik amelyekben a bérlôk szerkezetét alaposan megválogatják,
és elsôrendû minôségû árut kínálnak, általában meglehetôsen borsos áron. Ennek
jellemzô példája a divatcikkekre specializálódott bevásárlóközpont, melynek
magvát egy kisebb áruház és ínyencségeket kínáló élelmiszerüzlet alkotja. Ennél
azonban jellemzôbb az, amikor a bérlôk többsége divatruházatban, ékszerben és
kiegészítôkben „utazik”. Az általában a magas jövedelmû elôvárosokban találha-
tó hasonló központok kereskedelmi területe az egész nagyvárosra kiterjedhet.
Más központok a mûtárgy- és régiségkereskedelemre vagy egy bizonyos ország-
ból származó holmik forgalmazására szakosodhatnak. Az ilyen központokban ét-
termek mûködnek, továbbá személyi és speciális szolgáltatások (pl. a biztosítási
ügynökségek, ékszerkészítôk stb.) is elérhetôk. Az üzletek általában kisméretûek,
a bérlôk pedig jól ismert és megbízható, önálló, vagy kisebb szaküzletláncokhoz
tartozó kiskereskedôk. Az ilyen központok sikere a fogyasztók eloszlásának he-
lyes felmérésén és a központ helyes tervezésén múlik. A speciális központ fejlesz-
tôi a helyi feltételeknek részletekbe menôkig tudatában kell, hogy legyenek, a
nagy országos fejlesztôk pedig jobb, ha elkerülik ezeket a speciális területeket, mi-
vel kudarcuk az üzletek helytelen profilkialakítása révén nagy biztonsággal be-
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csülhetô. A specializált központra jó példa a Santa Monica Place. A bevásárlóköz-
pont Los Angeles elôvárosában Santa Monicában egy igen magas jövedelmû és
presztízsû környezetben épült, több mint 140 üzlettel, 3 szinten. A kereskedelmi
központ két meghatározó üzlete a Macy’s és a Robinson-May, amelyek egyben a
tulajdonosok is. A Santa Monica Place a híres Santa Monica-i beach és az elôváros
kedvenc sétáló és bevásárló utcájának, a Third Street Promenade-nak közvetlen
szomszédságában épült (4.9. ábra). A sétálóutca és a bevásárlóközpont közvetle-
nül kapcsolódik egymáshoz egy átjárón keresztül. A kereskedelmi központ üzle-
teinek összetétele a 4.6. táblázatban látható.

4.6. táblázat. A Santa Monica Place bevásárlóközpont szerkezete

Üzletek típusa Üzletek száma
Áruház 2
Nôi ruházat 20
Férfi ruházat 5
Férfi és nôi ruházat 10
Sport, speciális sportcikkek 6
Férfi és nôi cipô üzletek 11
Lakberendezés, ajándék 16
Ékszer 10
Gyermek ruházat 7
Bôr, bôrárú 4
Zene, szoftver, fotó 7
Könyv, írószer és papíráru 10
Szépségszalonok és egészségügyi szolgáltatások 10
Személyi és szakmai szolgáltatások 10
Élelmiszer különlegességek 6
Éttermek 3
Pavilonok 16
Gyorsétkezdék 16

Az üzletszerkezet tükrözi a hely magas presztízsét és a speciális területhez –
tengerparti strand (beach) – kötôdés adottságait.

A szakközpontok másik altípusa az, amelyet felújított és újonnan berendezett, épí-
tészeti szempontból értéket képviselô épületekben alakítanak ki. Az ilyen köz-
pontok száma nem túlságosan nagy. Közülük talán a legismertebbek a San Fran-
ciscó-i Ghirardelli Square, a bostoni Faneuil Hall stb. A szakközpontok eladótere
ritkán haladja meg az 5000 m2-t, az egységek pedig kis alapterületûek. A központ
mérete felsô határának a 10 000 m2 tûnik, ezen nagyságrend felett az egységek
száma túl soknak bizonyulhat az egységes imázs fenntartásához. Az ilyen köz-
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pontok fejlesztése – akár az igen drága belvárosi telkeken, akár pedig a CBD le-
pusztult peremén – az esetek többségében kormányzati segítséget igényel.

4.3.9 Centralizált központok

A hatodik fôtípus a centralizált központ, amikor egyetlen bérlô egy hatalmas egy-
séget mûködtet, amely teljesen uralja a bevásárlóközpont struktúráját. A domi-
náns bérlô a bérelhetô összterület akár 90%-án, de jellemzôen legalább 70%-án
mûködik, a fennmaradó területen pedig vagy féltucat kisebb cég osztozik. A
leggyakoribb fôbérlô a hipermarket. A korai centralizált központok a 60-as évek
közepérôl származnak, a 70-es évek közepétôl azonban új bérlôi típusok jelentek
meg bútor- és lakberendezési áruház, diszkont áruház és barkácsáruház formájá-
ban. A telephely az ismert belsô bevásárlókörzetekben vagy az elôvárosokra jel-
lemzôen különállóan, egyaránt megjelenhet. Az ilyen központokban a bérelhetô
összterület ritkán kevesebb 3000 m2-nél, vagy nagyobb 15 000 m2-nél. 3000 m2

alatt az üzlet kevés vásárlót vonz, hacsak más nagyobb üzlet nincs a közelben,
15 000 m2 fölött pedig a nagy diszkont vagy alapvetô cikkeket árusító üzlet olyan
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4.9. ábra. A Santa Monica Place alaprajza



méretû lesz, hogy ebbôl keletkeznek veszteségei. A központ kisebb üzletei vagy a
szolgáltatók a domináns kereskedelmi egység kínálatát egészítik ki (pl. pénzügyi
szolgáltatók, tisztítószalonok, friss élelmiszert áruló boltok és dohányboltok). Ez a
típus az 1960-as években Franciaországban alakult ki, amikor a hipermarketek
megjelenésével a kereskedelem szakított az „egy üzlet egy helyen” elvvel. A kie-
gészítô vásárlás korlátozott bevezetésével a hipermarket vonzereje megnôtt, és a
fogyasztók a „mindent egy helyen” jelszót egyre inkább magukévá tették vásárlói
szokásaikban. Magyarországon e típushoz sorolhatók a hipermarketek és a nagy-
kereskedelmi diszkontok, a bútor és lakberendezési, továbbá a barkácsáruházak
(Cora, Auchan, Tesco, METRO, IKEA, OBI stb.).

A bevásárlóközpontok Dawson által kialakított „hatos” osztályozása (forma,
funkció és bérlôi összetétel alapján) kísérlet arra, hogy átfogóbb tipológiát hasz-
náljunk a helyi, kerületi és regionális központokon alapuló hármas tagolással
szemben. A városföldrajzi gyakorlatban a társadalmi és gazdasági szerkezet vál-
tozásával a típusok gyakran átfedésbe kerülnek. Nyilván ez a bevásárlóközpontok
esetében is így van, amelyek átépíthetôk, a bérlôi összetétel pedig változtatható.
Minden egyes típuson belül további változatok léteznek. A központok méretük-
ben eltérhetnek az átlagtól, az irányítási döntéseknek pedig telephelyi feltételek-
hez kell igazodniuk.
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4.4 BUDAPEST BEVÁSÁRLÓKÖZPONTJAINAK TIPOLÓGIÁJA

Az alábbiakban kísérletet teszünk a dawsoni „hatos” felosztás alapján a buda-
pesti bevásárlóközpontok típusainak megfogalmazására (4.10 ábra, 4.7 táblázat).

Budapesten a bevásárlóközpontok a 1970-es években kezdtek kiépülni, de lát-
ványos, robbanásszerû fejlôdésük csak a 90-es években indult meg (ld. errôl rész-
letesen a 3.2.5 fejezetet). Az általunk a bevásárlóközpontokhoz sorolt 40 kereske-
delmi egység jelentôs hatással van Budapest térszerkezetére, a városszerkezet áta-
lakulásra. A kereskedelmi egységek gyors megjelenését kevéssé tudta követni a
közlekedési hálózat fejlôdése, amelynek negatívumai máig is érezhetôk.

4.7. táblázat. A budapesti bevásárlóközpontok fôbb adatai 
a típusok megjelölésével

Név Kerület m2 Típus Megnyitás Üzletek Parkolók
éve száma száma

Szépvölgyi úti III 800 Helyi Nincs adat 20 Nincs
Üzletközpont
Árpád Üzletház IV 1 000 Helyi 1995 Nincs 190 

adat
Eurovitalis Üzlet- IV 1 000 Helyi Nincs adat Nincs Nincs
központ adat adat
Konsumex Atrium V 1 000 Helyi Nincs adat Nincs Nincs
Üzletház adat
Balassi Üzletház XVIII 1 500 Helyi Nincs adat Nincs Nincs

adat
Városkapu Üzletház IX 1 600 Helyi Nincs adat Nincs Nincs
Svájci Ackermann adat
Ázsia Üzletközpont XIV 2 000 Helyi Nincs adat Nincs Nincs

adat
Széphalom II 3 000 Helyi Nincs adat Nincs 20
Bevásárlóközpont adat
Teréz Üzletház VI 3 000 Helyi 1997 38 Nincs
Hegyvidék XII 3 600 Helyi 1988 50 20
Rózsakert II 22 000 Helyi 1998 101 250
Lôrinc Center XVIII 5 800 Helyi 1996 30 Nincs 

adat
Flórián III 8 000 Helyi 1976 15 60
Rózsadomb II 15 000 Kerületi 2000 Nincs Nincs

adat adat
Budagyöngye II 10 500 Kerületi 1994 140 268
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A 4.7 táblázat folytatása

Név Kerület m2 Típus Megnyitás Üzletek Parkolók
éve száma száma

Csepel Plaza XXI 15 000 Kerületi 1997 60 Nincs 
adat

Skála XI 20 148 Kerületi 1976 20 200
Sugár XIV 30 000 Kerületi 1980 35 200
Mamut II 26 900 Regio- 1998 200 800

nális
Europark Kispest XIX 32 000 Regio- 1997 60 300

nális
Campona XXII 38 000 Regio- 1999 150 2680

nális
Lurdy IX 42 000 Regio- 1998 140 2000

nális
Duna Plaza XIII 42 000 Regio- 1996 150 1500

nális
Pólus Palota XV 56 000 Regio- 1996 160 1500

nális
Új Udvar III 3 000 Foghíj- 1998 Nincs Nincs

kitöltô adat
Baross Kereskedelmi VIII 3 000 Foghíj- épül Nincs Nincs 
Központ kitöltô adat adat
Millennium Center V 4 000 Foghíj- 1997 14 160

kitöltô
Skála Metro VI 10 000 Foghíj- 1984 10 Nincs

kitöltô
Dunaház IX 5 000 Többféle 1997 50 260

haszno-
sítású

Orczy bevásárló- VIII 20 000 Többféle 2000 Nincs Nincs 
központ haszno- adat adat

sítású
MOM XII 50 000 Több- 2000 Nincs 2000

féle adat
haszno-
sítású

West End City Center XIII 91 500 Többféle 1999 több 1700
haszno- mint 
sítású 150

MOL üzletközpont IX 2 500 Kiegé- 1998 Nincs Nincs 
szítô adat adat
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A 4.7 táblázat folytatása

Név Kerület m2 Típus Megnyitás Üzletek Parkolók
éve száma száma

Panama Shopping V 2 000 Specia- 1997 Nincs Nincs 
Center lizált adat adat
Süba Bevásárló III 9 600 Centra- 1995 45 202
központ lizált
Metro (Gyáli út) IX 10 000 Centra- 1995 1 350

lizált
Metró (M3) XV 10 000 Centra- 1996 1 350

lizált
Metro (Budaörs) 10 000 Centra- 1992 1 350

lizált
Cora (Törökbálint) 10 000 Centra- 1997 5 400

lizált
Auchan bevásáló- 25 000 Centra- 1998 32 400
központ (Budaörs) lizált
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5. AZ ÜZLETEK TELEPHELYÉNEK 
OPTIMÁLIS MEGVÁLASZTÁSA

5.1 ÜZLETI TELEPHELYVÁLASZTÁS: MÛVÉSZET VAGY TUDOMÁNY?

Az üzleti telephelyek választásának kutatási módszerei a XX. század elejére
nyúlnak vissza. A korai kísérletek az akkori egyesült államokbeli üzletláncok ne-
véhez fûzôdtek. Ezek az úttörô jellegû vizsgálatok a gyalogos forgalom mennyisé-
gére, összetételére és minôségére, továbbá a forgalom becslésére szorítkoztak. Az
elsô elemzéseket a dohánybolt-hálózatok elemzésére vonatkozóan végezték, ké-
sôbb hasonló vizsgálatok készültetek – a személygépkocsi-forgalom alapján – a lé-
tesítendô üzemanyagtöltô-állomások telephelyeinek kiválasztásához. A gyalogos-
és a gépkocsiforgalom vizsgálata mindmáig fontos szerepet tölt be a telephelyvá-
lasztásban.

A témában a következô fontos – és mindmáig leglényegesebb – elôrelépés az
1930 körüli idôkre tehetô, ahol a fôszerepet a „élelmiszer üzletláncok” játszották.
Ebben a második szakaszban a hangsúly a különféle kereskedelmi egységek pia-
ci területének tanulmányozásán és annak megállapításán volt, hogy mekkora
ezek piaci részesedése. A jelenségek tanulmányozása céljából a marketingföld-
rajz, a statisztika, a közgazdaságtan, és a viselkedéstudomány módszereit alkal-
mazták.

Az üzleti telephelyválasztás kutatásának harmadik szakasza a II. világháború
után, a nagy bevásárlóközpontok megjelenésének idejére tehetô. Az ilyen, megle-
hetôsen költséges ingatlan-vállalkozások befektetôi arra a következtetésre jutot-
tak, hogy nem árt, ha felvetéseiket, ötleteiket vizsgálatokkal támasztják alá. A ban-
koknak, egészségbiztosítóknak és más pénzintézeteknek tényanyagra volt szüksé-
gük. Végül sok üzletbérlô a javasolt üzletközpontok értékelése céljából saját maga
rendelt meg elemzést.

Az üzleti telephelyválasztások harmadik hulláma számos módszertani újdon-
ságot hozott, elsôsorban a bevásárlóközpontok összes egységei forgalmi potenci-
áljának számítására irányuló statisztikai adatok használatában és kezelésében. Et-
tôl kezdve az elemzések kiemelten foglalkoztak az új kiskereskedelmi létesítmé-
nyeknek a régebben kialakult üzleti központokra és az egyes üzletekre gyakorolt
hatásával.
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A cégek többsége a telephelyválasztási tanulmányt fôleg saját személyzetével,
ill. részben az erre szakosodott tanácsadó cégekkel végezteti.

5.1.1 Az üzleti telephelyválasztás célkitûzései

Mit várnak a kereskedelmi cégek a telephelyválasztás kutatási eredményeitôl?
Az elvárások alapvetôen kétirányúak:

• A kereskedelmi helyek értékelését várják abból a célból, hogy a potenciális
üzleti forgalmat és a sikeres tevékenység lehetôségét felmérjék. A potenciális
üzleti forgalom bizonyos hibahatáron belüli becslését igénylik.

• Vannak cégek, amelyek elvárják az elemzôtôl, hogy a nagyvárosi területen,
vagy más nagyobb földrajzi egységen belül a számos telephelyválasztási le-
hetôség közül a cég számára azt az optimális részesedést biztosító telephelyet
válassza ki a piaci potenciálból, amelyik a jövôben minimális forgalmi csök-
kenéssel jár és hosszú távon (a bérleti idôszak idején) pedig a befektetés ma-
ximális megtérülését ígéri.

Egy adott hely potenciális üzleti forgalmának becslése céljából a kutatóknak
elôrejelzésre kell hagyatkozniuk. Elfogadható pontosságú és következetes elôre-
jelzéshez tudományos alapokra van szükség. Az elôrejelzés pontossága tehát az
adott tárgykörben felhalmozott tudástól és a kutató képességeitôl függ. (Az üzle-
ti telephelyválasztás kutatási módszertanáról ld. részletesebben a 2. fejezetet.) A
központi telephelyelmélet módszerei és a Reilly-féle modell a nagyobb piaci terüle-
tek általános elemzése céljából igen hasznosak. Mindeddig azonban nem ismere-
tes, hogy a nagyvárosi területen belül egy kereskedelmi egység forgalmi poten-
ciáljának becslésére milyen biztonsággal alkalmazhatók a fenti módszerek. A te-
lephelyválasztás irodalma nem közöl megfelelô mennyiségû ellenôrzési szabályt,
és ez megnehezíti az eredmények értékelését is. A kereskedelmi cégek nagy
mennyiségû adattal rendelkeznek, melyeket az elemzéseknél az ott dolgozó szak-
értôk vagy tanácsadók dolgoznak fel. Az egy telephelyre vonatkozó eladási forga-
lom nehezen becsülhetô meg, hisz jó néhány piaci tényezô együttes hatásának
függvénye, továbbá a vásárlási szokások mint befolyásoló tényezôk nagy jelentô-
séggel bírnak a forgalom alakulása szempontjából. A helyek típusa és a kereske-
delmi vonzáskörzet szerint az üzletek forgalmi teljesítménye különbözô lehet.
Ezen adatok alapján analógiák találhatók. Az újonnan létesítendô üzletek helyszí-
nei a hasonló helyen már mûködô egységek tapasztalataival összevethetôk. Az
ilyen analógiákat felhasználva a kutatók figyelembe vehetik a vizsgált új helyszín-
re vonatkozó lényegesebb változatokat. Továbbá lehetôség van arra, hogy az adott
helyen építendô üzleti egységre javasolt változtatásokat összevessék a hasonló tí-
pusú üzleti egységgekkel kapcsolatos tapasztalatokkal.
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5.1.2 Üzleti egységek telephelyválasztásának stratégiai jellemzôi

A telephelyválasztás stratégiai modelljeinek megfogalmazása a marketingföld-
rajz módszerével történik. A modellek fontos részét képezik a regionális gazdasá-
gi elemzéseknek, amelyek magukban foglalják a felszíni viszonyok, a fôbb közle-
kedési vonalak, a népesség eloszlása és más demográfiai tényezôk, a városi terü-
lethasználat, a kiskereskedelmi szerkezet és az üzlethálózat, a vásárlói és fogyasz-
tói szokások, a konkurenciaharc alakulásának és az üzleti mûveletek gazdaságta-
nának beható tanulmányozását. Az üzleti telephelyválasztás stratégiai modelljei-
nek megtervezéséhez megfelelô ismeretekkel kell rendelkezni a megrendelô cég
üzleti céljairól, kereskedelmi és mûködési politikájáról. Tehát a modellt „testre
kell szabni”, másként fogalmazva, maximálisan alkalmazkodni kell a cég adottsá-
gaihoz. Egy bizonyos földrajzi területen belül egy cég számára a legkedvezôbb üz-
lethálózat megtervezése hozzáértést és fantáziát igényel. A feladat bonyolultsága
a terület nagyságának arányában növekszik. A feladatot tovább nehezíti, ha a cég
arányosan nagyobb piaci részvételt kíván elérni, kevesebb, de nagyobb méretû
kiskereskedelmi egységgel. A tervezett modellnek reálisnak és a cég pénzügyi me-
nedzseri lehetôségein belül megvalósíthatónak kell lennie.

A kiskereskedelmi cégek többsége megfelelôen tervezve alakítja ki egységeit,
azonban az is megállapítható, hogy a telephelyválasztás néha találomra történik.
Ez az oka annak, hogy a több fiókból álló üzletláncokon belül változó az egyes
egységek jövedelemtermelô képessége. Miközben tehát a cégek nem várják el a tu-
dományos pontosságot, arra számítanak, hogy a kutatási eredményeket felhasz-
nálva telephelyválasztáskor a legsúlyosabb tervezési hibák kiküszöbölhetôek lesz-
nek és így a siker valószínûsége is nô.

Ám az így eljáró cégek sem bízhatnak nagyobb sikerben, mint a találomra te-
lephelyet választók. Ahhoz, hogy a fogyasztó számára megfelelô üzleti létesítmé-
nyek álljanak rendelkezésre, és azok ne legyenek pazarló módon túlméretezve,
szükség van megfelelô telephelyválasztási modellekre is.

Vajon a telephelyválasztási kutatások mennyiben mondhatók sikeresnek a for-
galom elôrejelzésében és a modellek megtervezésében? Erre statisztikai válasz
nem adható. Egyrészt, kevés azoknak a cégeknek a száma, amelyek – miután a te-
lephelyválasztási kutatást támogatták – megfelelô anyagi támogatást biztosítaná-
nak az eredeti forgalmi becslések és a ténylegesen elért eladások összevetéséhez.
Másrészt, a versenytársaknak elôre alig számítható ki a viselkedése, és a cég ke-
reskedelmi politikájában idôközben bekövetkezett változások is megzavarhatják
az eredmények értékelését. Az a tény azonban, hogy a kiskereskedelmi cégek és a
bevásárlóközpont-fejlesztôk igénylik a további telephelykutatást és anyagi áldo-
zatot is hajlandók hozni, ami arra utal, hogy a kutatások nem eredménytelenek.
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5.2 IRÁNYELVEK EGY ÜZLETI TELEPHELYVÁLASZTÁSI STRATÉGIA 
ELKÉSZÍTÉSÉHEZ

Az 1920-as évek óta – elsôsorban a kiskereskedelmi üzletláncoknak és a bevá-
sárlóközpont építtetôknek köszönhetôen – a téma az USA-ban és annak határain
kívül is növekvô érdeklôdést váltott ki. A kiskereskedelmi cégek telephelyválasz-
tásának kutatásában a terjeszkedési tervek megfogalmazása során a vizsgálatok-
kal szemben alapvetôen két követelménnyel lépnek fel:

1. Az adott hely forgalmi potenciáljának értékelése, és az ezen a helyen létesí-
tendô/mûködô üzlet hosszútávú sikerének becslése.

2. Üzleti telephelyválasztás hosszútávú (stratégiai) tervének vagy modelljének
kidolgozása, amely egy adott földrajzi területen belül a telephelyek alternatí-
vái közül megadja azokat a variánsokat, amelyek a cég számára a piaci po-
tenciálból optimális részesedést biztosítanak, a forgalom idôvel való csökke-
nésének veszélyét minimalizálják és a bérleti idôszak alatt maximális bevételt
garantálnak.

Applebaum (1966a) tanulmányában 16 alapvetô lépésben fogalmazza meg egy
cég tevékenységi lehetôségeit abban az esetben, ha

1. a cég javítani, ill. kiterjeszteni kívánja piaci részvételét egy olyan területen be-
lül, amelyen már jelen van;

2. újabb területe(ke)n szándékozik üzleteket nyitni;
3. egy másik cég felvásárlását fontolgatja.
Minden egyes esetben eldöntésre vár, hogy a javasolt lépések közül a kutatás

milyen mértékben keres választ.

Az üzleti telephelyválasztási stratégiát még azelôtt kell kialakítani, hogy a vizs-
gált területen az egyes helyszínek elemzése megkezdôdne. A tágabb stratégia ha-
tározza meg, hogy mely helyszínek illenek bele a vállalat jövôbeni terveibe.

5.2.1 Azon terület értékelése, ahol a cég már jelen van

1. A cél kitûzése. Az üzlet telephelyválasztási stratégiája csak az üzleti politika is-
meretében lehetséges. A politika határozza meg a létesítendô üzlet típusát és
méretét, az árukínálatot, a kereskedés megjelenési formáját, és a fogyasztók-
nak nyújtandó szolgáltatásokat.

Az elemzô számára meg kell adni a pontos célkitûzéseket:
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• a jelenlegi üzleti létesítmények fejlesztésének és az új egységek nyitásának le-
hetôségét a cég mûködési területén;

• elôre kell jelezni, és öt évre szóló programban megfogalmazni az üzleti ter-
jeszkedés folyamatát;

• meg kell vizsgálni egy létesítendô fiók sikeres perspektíváját;
• el kell végezni egy létezô cég létesítményeinek és fogyasztói elfogadottságá-

nak értékelését, felvásárlás céljából.

Miután a pontos célkitûzéseket meghatározták, a kutatás menetét kell részletesen
felvázolni, hogy a megfelelô idôterv, költségterv és eszközterv elkészíthetô legyen.

2. A gazdasági alap elemzése. A vizsgált terület gazdasága fontos szerepet játszik
az érdekelt cég hosszútávú lehetôségeiben. Ezért lényeges, hogy megfelelô
minôségû információk álljanak rendelkezésre a gazdaságról: a gazdasági te-
vékenységek, a foglalkoztatási jellemzôk és stabilitás, a korábbi tendenciák és
a várható fejlôdés folyamatáról.

3. Népességi és demográfiai jellemzôk. A lakosság jelenti a jelenbéli és potenciális
fogyasztókat. Ezért igen fontos ismerni azt, hogy az adott területen mennyi-
en élnek, hol laknak, milyen a népesség társadalmi-gazdasági és életkori jel-
lemzôje, jövedelmi viszonyai, növekedése vagy csökkenése, mobilitása és vá-
sárlási szokása. A népesség eloszlásáról és egyéb jellemzôirôl megfelelô kar-
togramokkal kell rendelkezni.

4. Elképzelés kialakítása a környezeti viszonyokról. Elsôsorban térképi információ-
val kell rendelkezni a vizsgált terület környezeti viszonyairól – felszínérôl,
úthálózatáról, területhasznosításáról, kiskereskedelmi üzletközpontjairól,
tervezési övezeteirôl, a tervezett közútépítésekrôl, és az éghajlati tényezôkrôl
(kontinens nagyságú országokban), mindazon tényezôkrôl amelyek befo-
lyással lehetnek a fogyasztói viselkedésre és az üzletmenetre.

5. A konkurencia felmérése. Konkurencián azon kiskereskedelmi cégeket, vállal-
kozókat értjük, amelyek ugyanabban az üzletágban tevékenykednek. Mint-
hogy a verseny mindenütt jelen van – kivéve az újonnan létrehozott egysége-
ket, melyeket egy bizonyos ideig kevésbé érint, vagy azokat a területeket,
ahonnan az övezeti besorolás vagy más megszorítások a versenyt távol tart-
ják – és mivel a konkurenciaharc dinamikus, a konkurencia vizsgálata alapos
terepmunkát igényel. Bizonyos vizsgálatok során elegendô csupán a legjelen-
tôsebb versenytársakat figyelembe venni, más esetekben azonban az összes
konkurens céget elemezni kell. A kutatás során beszerzett információknak ki
kell terjedniük minden kiskereskedelmi létesítmény (üzlet) fizikai jellemzôi-
re és helyzetére, áruválasztékára, a fogyasztói szolgáltatásokra és az adott üz-
let forgalmának közelítô becslésére. Amennyiben gyakorlati haszonnal jár,
célszerû a konkurens kiskereskedelmi létesítményekrôl gyûjtött információt
térképeken megjeleníteni.
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6. A konkurensek értékelése. Minden egyes jelentôs konkurensrôl információval
kell rendelkezni. Ennek a következôket kell tartalmaznia: a cég története;
pénzügyi ereje; a menedzsment és a bolti személyzet értékelése; az árszer-
kezet áttekintése. Az értékelésnek tekintetbe kell vennie az üzletek felsze-
reltségét és fel kell becsülnie minden fontosabb versenytárs piaci részese-
dését.

7. A fogyasztói szokások vizsgálata. A területen a fogyasztók körében felmérést
kell végezni, hogy képet kapjunk a fogyasztóknak a jelentôsebb konku-
rensekhez való viszonyáról. Egy ilyen vizsgálat tehát arra irányul, hogy a
fogyasztók körében a saját cég és a konkurencia viszonylagos elfogadott-
ságát („imázsát”) felmérje és rögzítse a fogyasztói értékelésben az utóbbi
idôkben bekövetkezett változásokat. Az elemzés célja, hogy felszínre hozza
a területen élô népesség különbözô társadalmi-gazdasági csoportjai körében
lejátszódott esetleges, a fogyasztási szokásokban bekövetkezett változáso-
kat.

8. A saját vállalat piaci részvétele. Abban az esetben, ha a vállalat már rendelkezik
saját üzletekkel az adott területen, akkor a kereskedelmi területek lehatárolá-
sa, a piaci részvétel meghatározása és a fogyasztói-vásárlói szokások felderí-
tése a „felpöttyözés” módszerével végezhetô el. Ehhez arra van szükség,
hogy a vásárlók bizonyos kérdésekre választ adjanak, majd a feldolgozott
adatok térképre kerüljenek a kereskedelmi terület elhatárolása és a piaci rész-
vétel kimutatása céljából.

Az ilyen elemzések eredményei alapadatokat szolgáltathatnak:

• minden egyes üzlet aktuális forgalmi teljesítményének értékeléséhez a piaci
potenciál függvényében;

• a piaci szempontból nem teljesen lefedett vagy lefedetlen területek feltárásá-
hoz;

• az új üzlet(ek) nyitásának a vállalat egészére gyakorolt hatásáról.

9. A saját üzlet teljesítményének értékelése. A vállalat minden egyes, a területen be-
lül mûködô egységének forgalmi és jövedelmi adatai elemzést igényelnek,
beleértve az újabb üzleti mûködési jelentéseket. Olyan tényezôk is figyelem-
re méltóak, mint a jelenlegi befektetések (üzletenként), a bérleti feltételek, a
vezetésében bekövetkezett változások, és az üzlet mûködését elôsegítô pro-
móciós lépések. Ezek a megállapítások a fentebb felsorolt lépések során be-
gyûjtött lényegi információval együtt értékelendôk. Ezáltal válik lehetôvé
minden egyes kereskedelmi egység jelenlegi teljesítményének kimutatása a
piaci potenciálhoz képest.
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10. Saját kiskereskedelmi létesítmények és elhelyezkedésük értékelése. Az 1–9. pontok
alatt ismertetett lépések elvégzése után megfogalmazható a telephely-
választás stratégiája, a vállalat rövid- és hosszútávú célkitûzései. Elkép-
zelések alakíthatók ki az üzleti telephelyek bôvítésérôl, áthelyezésérôl,
vagy megszüntetésérôl olyan esetekben, amikor azok elavultak vagy
rossz helyen vannak (vagy a közeli jövôben várhatóan oda kerülnek), to-
vábbá amelyek bérleti szerzôdése nemsokára lejár. Ezen a ponton az elkép-
zelések átmenetiek, amelyek újra értékelendôk a 13. lépés elvégzését köve-
tôen.

11. Részben lefedetlen területek. A „felpöttyözéssel” nyert kartogramokat kell a
vizsgálathoz felhasználni, hogy elhatárolhatók legyenek azon területek,
amelyek mindeddig ellátatlanok, vagy üzletekkel nem kellôen lefedettek
voltak. Ezek után az ilyen, nem kellôen ellátott területek forgalmi potenciál-
ját kell meghatározni, és kijelölni azokat a területeket, amelyek olyan eladá-
si potenciállal rendelkeznek, amely a vállalat minimum-követelményeinek
eleget tesznek. Az ilyen ellátatlan területeken tervezett minden új üzleti tér-
foglalás hatását elemezni kell a vállalat közelben lévô üzleteinek forgalmá-
ra. Ezek az új üzleti területek próbaterületként kezelendôk, amelyek a 13.
pont alatt újraértékelendôk.

12. A konkurencia valószínû telepítési lépéseinek figyelembevétele. Minden egyes je-
lentôs versenytársnak van elképzelése a növekedésre, az üzleti terjeszkedés
folyamatára. Figyelembe véve a fontosabb konkurensek mûködô üzleti léte-
sítményeit és helyzetét, továbbá pénzügyi és irányítási erejét, milyen telep-
helyválasztás várható részükrôl? Itt kell számolni „a másik cipôjébe lépés”
elvével (más fejével történô gondolkodás) és annak mérlegelése, vajon mi-
lyen lépés(ek)re szánja el magát a konkurencia.

13. Az üzleti telephelyválasztás stratégiai tervének kialakítása. Ezen a ponton újra
kell értékelni:

• minden eddig kialakított, az üzleti telephely(ek) változtatásával kapcsola-
tos elképzelést;

• az ellátatlan területeken történô telephelyválasztást;
• minden telepítés kiváltotta változás hatását a vállalat közelében mûködô

üzleteinek teljesítményére.

Bizonyos koncepciók a kutatás során megváltozhatnak és ezek hatással lehet-
nek a telephelyválasztás stratégiai tervére. A tervnek bele kell illenie a vállalat üz-
letpolitikájába, harmonizálnia kell a pénzügyi lehetôségekkel és a menedzsment
képességeivel. A munkafolyamat megkívánja a helyszíni ellenôrzést, amely szük-
séges a koncepcióban meghatározott üzleti telephelyváltoztatások végrehajtásá-
hoz.
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14. A saját vállat jövôbeni helyzetének megítélése az adott területen belül. Ki kell szá-
mítani a vállalat elérhetô piaci részesedését, feltételezve, hogy az üzleti te-
lephelyválasztás stratégiai tervét a vállalat elfogadja és végrehajtja.

15. A projekt beruházási igényei, jövedelmek, a beruházás megtérülése. Ezen a ponton
a vállalati vezetôséggel és a kereskedôkkel célszerû áttekinteni az üzleti te-
lephely-változtatásoktól elvárt üzleti forgalmat. Az illetékes osztályok fel-
adata elkészíteni:

• a javasolt üzletek és szolgáltató létesítmények beruházási terveit;
• a (pro forma) üzleti operációs költségvetéseket.

Ezek birtokában a vállalat már becsülheti a stratégiai terv véghezviteléhez
szükséges beruházásoktól várható megtérülést. Amennyiben a vállalatnak olyan
kapcsolatai vannak, amelyek hasznot eredményezhetnek az új üzletekben történô
plusz eladások révén, a korporációra esô teljes megtérülést ki lehet (és ki kell) kal-
kulálni.

16. Írásbeli jelentés elkészítése. Az üzleti telephelyválasztás eredményét egy vilá-
gos és tömör jelentéssel kell zárni. A jelentésnek csupán a lényeges követ-
keztetéseket és a legfontosabb alapadatokat kell tartalmaznia. A részleteket
különálló függelékben célszerû összefoglalni. A jelentésben szerepelni kell
az adatok forrásainak, és annak, mi a tény, mi a feltételezés, és mi a vizsgá-
latot végzô szakértô véleménye. Az ajánlásokat röviden és célra törôen kell
megfogalmazni.

5.2.2 Új piaci terület értékelése

Egy új piaci területre irányuló telephelyválasztási terv stratégiának az 1–7. pon-
tokat és a 12. pontot kell tartalmaznia. A stratégiának választ kell adni arra a kér-
désre, hogyan lehet maximális piaci részvételt biztosítani minimális számú üzlet
mûködtetésével. A kialakított tervnek a vállalat kereskedelmi és mûködési politi-
kájához kell igazodnia. Miután a stratégiai terv elkészült, meg kell ítélni a vállalat
helyzetét az új piacon, és a 15. pont alatt vázolt számításokat el kell végezni.

5.2.3 Esetleges felvásárlások mérlegelése

Amennyiben egy vállalat adott területen belül egy felvásárlandó cég létesítmé-
nyeit kívánja vizsgálni versenyfeltételekkel és a piaci potenciállal együtt, ehhez ja-
vasoljuk figyelembe venni és felhasználni az applebaumi, 16 lépésbôl álló vizsgá-
lati modellt.
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A felvásárlandó cégtôl engedélyt kell kérni az összes üzletében vásárlók „fel-
pöttyözésére” (ld. 8. lépés). A létesítmények felszereltségét és a kiszolgáló sze-
mélyzetet külön gonddal kell vizsgálni. A cég felvásárlásával kapcsolatos pénz-
ügyi és menedzsment-megállapodások lényegesek, de az üzleti telephelyválasztá-
si stratégiai tanulmány keretein kívül esnek.

Fontos megjegyezni, hogy a telephelyválasztás és az üzleti teljesítmény értéke-
lésére vonatkozó kutatások két külön irányt jelentenek. Az elsô esetben a cél az
újonnan létesítendô üzlet (vagy teljes üzletközpont) ideális helyzetének és helyé-
nek megválasztása, míg az üzleti teljesítmény értékelése a már meglévô fióküzle-
tek vagy egy adott területen található bevásárlóközpontok mûködésének haté-
konyságát elemzi. Ide értendô azon kérdések vizsgálata is, hogy az adott létesít-
mény helyzete mennyire elônyös vagy elônytelen. Az üzleti teljesítmény értékelé-
se a telephelyválasztási kutatás folytatásának tekintendô. A kutatás módszertana
többnyire azonos, hasonló módszereket használ, azzal a különbséggel, hogy in-
kább visszatekintô jellegû, s nem pedig elôrejelzô szándékkal használja az eszköz-
rendszert. A visszatekintés folyamata arra irányul, hogy a fióküzletnek milyen
forgalmat kellett volna lebonyolítania (bizonyos elôfeltételek mellett), amelyet az-
után összevetnek a tényleges forgalommal. Ezt követôen magyarázatot keresnek
a kettô közötti különbségre, nevezetesen arra, hogy mi lehet az oka egy adott üz-
let (vagy üzletközpont) túl- vagy alulteljesítésének. Az elmúlt évtizedekben a szá-
mítógépes elôrejelzô és értékelô módszerek kifejlesztése több üzlet (vagy bevásár-
lóközpont) egyidejû vizsgálatát teszi lehetôvé.

Míg a telephelyválasztással kapcsolatos kutatások történetileg megelôzték az
értékelô vizsgálatokat, az utóbbi kutatási terület jelenleg – érthetô okokból – az
elôbbinél nagyobb fontosságra tett szert. Ennek két oka van. Egyrészt, az üzleti te-
lephelyválasztás a II. világháború utáni években mint alapvetô kutatási paradig-
ma lépett elô az USA-ban; ezt az új üzleteknek és a bevásárlóközpontoknak a föld-
rajzi elterjedése váltotta ki, amely a széleskörû szuburbanizációt kísérte. Az 1970-
es években a korábbi rohamos fejlôdés elôfeltételei megváltoztak, részben a de-
mográfiai boom megtorpanása, részben pedig a gazdasági recesszió kibontakozá-
sa miatt. Mindezek eredményeként sok kiskereskedelmi vállalat és ingatlanfej-
lesztô befelé fordult, és inkább azt vizsgálja, hogy a már meglévô létesítményeket
hogyan lehetne hatékonyabban mûködtetni, mintsem hogy új piacok meghódítá-
sát tûzné ki célul.

Másrészt, a telephelyválasztáshoz és teljesítményvizsgálathoz szükséges kuta-
tási módszerek általánosan elérhetôvé váltak, ezek pedig azt sugallják, hogy
ésszerûbb elôbb a már meglévô üzletek teljesítményét kritikusan megvizsgálni,
még mielôtt újabbak (vagy új bevásárlóközpontok) létesítését határoznák el.
Olyan idôszakban, amikor az üzletek viszonylagos telítettséget mutatnak, és be-
vásárlóközpontok is megfelelô számban fordulnak elô, akkor megfelelô, új helyek
megtalálása is egyre nehezebb. A bölcs lépés tehát az, hogy megvizsgáljuk, a mû-
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ködô helyek közül melyek a legsikeresebbek és a jövôre nézve a legtöbb perspek-
tívát nyújtók és azokat megtartjuk, ugyanakkor a kevésbé hatékonyan mûködô
üzleteket esetleg megszüntetjük vagy átprofilírozzuk. Magyarország jelenleg még
az expanziós szakaszban van. Ez a sajátos magyar gazdasági fejlôdés és a piacgaz-
dálkodás kései kialakulásnak következménye. A cél nálunk elsôsorban az új telep-
helyek megfelelô kiválasztása, fiókok vagy bevásárlóközpontok optimális helyé-
nek megtalálása. Természetesen a piac telítôdése a késôi fejlôdés ellenére Magyar-
országon sokkal gyorsabban fog bekövetkezni, mint Nyugat-Európában vagy az
Egyesült Államokban, tehát hamarabb kell számolni a kereskedelmi egységek fe-
lülvizsgálatának kérdésével is.

5.3 A TELEPHELYVÁLASZTÁS NELSON-FÉLE ELVEI

A következôkben tekintsük át Richard L. Nelson (1958) telephelyválasztásról
vallott nézeteit és a kutatási módszereit. Véleménye szerint a megközelítés kulcsa
az a megfigyelés, hogy a kiskereskedelmi egységek gyakorlatilag egytôl egyig pi-
acorientáltak és a kiskereskedô elérhetô kell legyen a fogyasztó számára; a telep-
hely megválasztását tehát ez vezérli. Ennek megfelelôen nála a telephelyválasztás
két fajtája létezik:

1. generatív (vásárlási igényt keltô), amikor a fogyasztót közvetlenül lakóhelyé-
rôl vonzza az üzleti egység;

2. suscipiens (fogyasztási hajlamra építô), amikor a vásárló hirtelen elhatározás-
ból vagy éppen arra járva tér be az üzletbe vásárlás céljából.

A hely értéke attól függ, hogy

• a lakónépesség vagy az éppen arra járók számára mennyire elérhetô;
• fizikailag mennyire vonzó (jelleg és környezet);
• milyen a róla kialakított imázs.

Minden kiskereskedô katalógust készíthet a megszerezhetô helyekrôl és közü-
lük kiválaszthatja azokat, amelyeknél a megszerzési költséghez képest optimális
jövedelmezôségre számíthat. A kiskereskedô bérleti díjra költhetô pénzmennyisé-
ge nagyon függ attól, hogy mennyit kell befektetni a reklámba. A bérleti díj és a
reklámköltségek egymással fordított arányban állnak.

Nelson a telephelyválasztás alapelveit késôbb nyolc pontban foglalta össze:

1. Az adott helyi potenciál felmérése. A kereskedelmi terület lehatárolása; a népes-
ségszám meghatározása; annak kiszámítása, hogy a lakosság milyen anyagi
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bázissal rendelkezik és mennyit hajlandó költeni a tervezett üzleti egység ál-
tal forgalmazott cikkekre; annak meghatározása, hogy abból az adott üzlet
milyen arányban részesedhet.

2. A telephely megközelíthetôsége a kereskedelmi területen belül. A potenciális vevôkör
számára a maximális megközelíthetôség három forrásból történô biztosítása:
• generatív üzlet – az adott kiskereskedelmi egység által generált forgalom;
• megosztott üzlet – az adott üzlet számára a környezô kiskereskedelmi egy-

ségek által generált forgalom;
• suscipiens üzlet – nem a saját vagy szomszédos kereskedelmi egységek által

generált, hanem véletlenszerûen adódó forgalom.
3. Növekedési potenciál. Amennyire csak lehetséges, a kereskedelmi egységet

olyan területen célszerû létesíteni, ahol a népességszám és a jövedelmi szint
emelkedô tendenciát mutat.

4. Üzleti vonzáskörzet. A népesség lakhelye és hagyományos vásárlóhelye közé
történô telepítéssel a vásárlókat a kiskereskedelmi egység irányába lehessen
terelni.

5. Halmozott vonzás. Több üzlet együttesen nagyobb számú fogyasztót vonz,
mint a különálló üzleti egységek. Ez egyformán vonatkozik a hasonló és a ki-
egészítô jellegû üzletekre.

6. Kompatibilitás. A vásárlói forgalomban kerülni kell a megszakításokat, és tö-
rekedni kell a fogyasztók üzletek közötti maximális méretû áramlásának (át-
járhatóság) biztosítására.

7. A konkurencia minimalizálása. Olyan telephely választása célszerû, ahol a leg-
kevesebb a vásárlókat eltérítô versenytárs; az ilyen helyek megszerzésének
mérlegelése.

8. A telephely gazdaságossága. A legígéretesebb helyszínt kell választani a jöve-
delmezôség és a forgalom jövôbeni növekedése szempontjából.

Nelson kiemelten kezeli a kompatibilitás elvét a telephelyválasztási döntések
meghozatalakor. A kiskereskedelmi kompatibilitás szabályának magyarázatára részle-
tes diagrammokat, meghatározásokat, algebrai képleteket alkalmaznak. A diag-
ram a kompatibilitás öt szintjét mutatja annak függvényében, hány százalékuk ke-
resi fel mindkét típusú üzletet (átjárhatóság):

I. Nagyon kompatibilis (10–20%)
II. Mérsékelten kompatibilis (5–10%)
III. Alig kompatibilis (1–5%)
IV. Inkompatibilis (elhanyagolható arányú a fogyasztói átjárhatóság)
V. Káros a szomszédság (az egyik üzlet forgalma akadályozza a másikét)

A fenti százalékok számításakor minden egyes üzlettípust csoportként kezel-
ték, az üzletmérettôl vagy más üzleti jellemzôtôl függetlenül. Nem világos, vajon
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ezek a kompatibilitási százalékok a közvetlenül szomszédos, az utca túloldalán,
vagy egy fél háztömbbel odébb található üzletre vonatkoznak?

A fogyasztó reakciójának elvei (Nelson, 1958, pp. 184–185):

Minden kiskereskedelmi ügylet egyéni döntés eredménye, amely különbözô típusú
preferenciákon alapul. A vásárlás helyszínét meghatározó egyéni választások az elér-
hetô kereskedelmi egységeket jellemzô vonzó és taszító tényezôkön alapulnak.

Ezek a tényezôk a következôk: az áru elérhetôsége, árszerkezet, fizikai kénye-
lem (vagy annak hiánya). A vásárlók a fontosabb központok irányába mozognak
és az azonos szolgáltatásokat kínáló központok közül a legközelebbit részesítik
elônyben; a hagyományosan kialakult forgalmi rendszert követik.

Következésképpen „a telephelyválasztás a kereskedelmi egységek sikerének,
sôt a forgalom volumenének sem egyetlen meghatározója. Számítanak még a ke-
reskedôi képességek, az üzlet jó híre, a kiszolgálás és minôsége, a személyzet telje-
sítménye, az árak versenyképessége és egy sor más tényezô” (Nelson, 1958, p. 141).

5.3.1 A forgalmi volumen becslésének módszerei

Nelson szerint a forgalmi volumen becslése két lépésben történik:

1. az elérhetô teljes bevétel meghatározása;
2. annak becslése, hogy a javasolt helyen létesítendô üzletben mekkora forga-

lom érhetô el.

A képlet a következô: egy bizonyos kereskedelmi egység forgalma egyenlô a terü-
letén élôk bruttó vásárlásainak összegével az adott egységben, mínusz a másutt
vásárlásra fordított összegek.

Nelson (1958, p. 149) a Reilly-féle kiskereskedelmi gravitációs törvényt vizsgál-
va arra a következtetésre jut, hogy „az emberek általában a legkönnyebben meg-
közelíthetô legnagyobb helyre mennek vásárolni”. Megjegyzi, hogy újabban az
elemzôk Reilly eredeti képletében a népességszámot az eladótérrel, a távolságot
pedig a megközelítési idôvel helyettesítették be; ez a módszer azonban pontatlan,
mivel figyelmen kívül hagyja a gyalogosan és a tömegközlekedési eszközökön ér-
kezô vásárlókat. Az elsôdleges és másodlagos kereskedelmi területeket az üzletek
megközelítéséhez szükséges idô alapján leegyszerûsíti, és nem számol a lakosság
jövedelmi viszonyaiban, etnikai összetételében, és más tényezôkben mutatkozó
különbségekkel.

Végül megjegyzi: „a Reilly-féle formulát eredetileg két vidéki kereskedelmi köz-
pont vonzáskörzetének tesztelésére használták, amelyek között mezôgazdasági
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területek találhatók minimális vásárlási lehetôségekkel, vagy azok nélkül. A for-
mulának városi viszonyokra történô adaptációja eddig igen kevés sikerrel járt”
(p. 151). Nelson sikeresebbnek és jobbnak tartja a vákuumszámítási módszert a váro-
son belüli elemzésekhez. Módszere alapján egy adott hely körül lehatárolt elsôd-
leges és másodlagos kereskedelmi területeket elôre megválasztott elérhetôségi
idôkorlátok (pl. tíz perc) vagy természetes határok alapján határozzák meg. Az
adatbázist a népességszám és az adott kereskedelmi egység (pl. bevásárlóköz-
pont) teljes forgalma alapján hozzák létre. A kereskedelmi területen belül találha-
tó összes ilyen kereskedelmi egység teljesítményét a terepen vizsgálják meg, for-
galmi kapacitásukat pedig az eladótér egy m2-ére számított országos átlag alapján
veszik számba. Ezt a mennyiséget azután kivonják az elérhetô összvolumenbôl. A
különbség – vagy vákuum – jelenti a tervezett új üzlet potenciálját. Ezt a módszert
elsôsorban a különálló bevásárlóközpontok potenciáljának elemzésére fejlesztet-
ték ki. A vákuumszámítási módszerrel kapcsolatosan is ugyanazok az aggályok
merülnek fel, mint a Reilly-formula alkalmazásakor.

A két módszer helyett Nelson saját mikroelemzéses módszerét ajánlja:

„A Reilly-formulánál vagy a vákuumszámítási módszernél sokkal pontosabb, de
azoknál költségesebb módszer az Ingatlankutatási Intézet (Real Estate Research
Corporation, USA) által kifejlesztett mikroelemzés. A kereskedelmi területet ki-
sebb egységekre osztják föl, és megállapítják a várható forgalmat. Az egységek
forgalmát elosztják az egyes konkurens egységek között, beleértve a tervezett,
újonnan létrehozandó üzletet. Az új helyzetben interjúkra van szükség az üzlet-
menet megállapítására. A becslés során annak határozott eldöntésére van szükség,
hogy az egyének mit tennének abban a helyzetben, ha egészen más alternatívával
találnák szemben magukat, mint korábban.” (Nelson, 1958, p. 152.)

Nelson gondolatmenete szerint: A mikroelemzéses módszer azt az elônyt rejti ma-
gában, hogy olyan kis egységekben lehet gondolkodni, amelyek viszonylag kön-
nyen áttekinthetôk a vizsgálat során. Egy terület szupermarketjeinek elemzését
mutatja be a 5.1 ábra. Egy nagyvárosi tömböt vizsgálva az elemzés megállapítja,
hogy hány család lakik ott, milyen jövedelemmel rendelkeznek, melyek a vásárlá-
si szokásaik mind az üzletek elhelyezkedését, mind pedig kiadásaikat tekintve.
Azután az ugyanebben a tömbben élô népesség helyi vásárlási szokásainak átren-
dezôdését vizsgálja egy újabb létesítmény telepítése esetén. Figyelembe veszi a
konkurens létesítményeket és a megközelítésükhöz szükséges idôt, vagy más, ez-
zel kapcsolatos kérdést. Az elemzô nagyszámú értékelés elvégzésére kényszerül,
továbbá arra, hogy megszabaduljon az összes automatikus beidegzôdéstôl, ame-
lyek telephelyválasztási hibák elkövetéséhez vezethetnek.
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5.1. ábra. Egy javasolt szupermarket elérhetô forgalmának százalékos értékei

(A fenti tömbönkénti számítások egy adott helyzetre vonatkoznak és más szituációban 
– jelentôs változtatás nélkül – nem alkalmazhatók.)

Forrás: Nelson, 1958.



A részletes vizsgálat szokatlan helyzetekre derít fényt, bôséges és hasznos in-
formációval szolgálva az üzlet tervezéséhez és bevezetéséhez – írja Nelson.

A bevásárlóközpontok tervezéséhez a háztömb túl kicsiny egység, ha figyelem-
be vesszük a nagy kereskedelmi területek elemzésével járó költségeket. Az Egye-
sült Államokban célszerû népszámlálási körzetek szintjén vizsgálódni, ezzel
szemben Magyarországon a városrendezési körzetek azok, amelyek a népszámlá-
lási egységeknél nagyobbak és ebbôl kifolyólag aggregált egységekként jobban
megfelelnek a vizsgálat céljára (ld. 6.4 és 6.5 ábra). Van egy harmadik, kifejezetten
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5.2. ábra. A kereskedelmi terület fölosztása oktánokra 
(8 körcikkre, ill. körcikkrészre)

Forrás: Nelson, 1958.



a bevásárlóközpontok vizsgálatához ajánlott eljárás is. Ha a kereskedelmi terület
határait (szubjektív kritériumok alapján) egyszer már megállapították, akkor ezt a
területet egy meglehetôsen önkényes módszerrel nyolcad részekre (oktánokra)
bontják egyéni vizsgálat céljából. Ezek a szegmensek szigorúan választottak, me-
revek és a peremeken a pontosság erôsen csökken; másrészt a telephelyhez köze-
ledve az egységek egyre kisebbek lesznek, és az elemzés pontossága éppen ott nô,
ahol kritikusabbá válik (5.2 és 5.3 ábrák).

A belvárosi telephelyek esetében Nelson a gyalogos forgalmat és a hivatali alkal-
mazottak számlálását ajánlja, és ebbôl próbál következtetéseket levonni a várható
forgalom alakulására.
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5.3 ábra. A családok megoszlása oktánszegmensenként

Forrás: Nelson, 1958.



A Nelson-féle mikroelemzési módszer abban különbözik azoktól, amelyeket má-
sok már több évtizede használnak, hogy a köröket oktánokra (nyolc körcikkre)
bontja fel, és ezek alapegysége a háztömb. Nelson az analógia általános elméletét
az analóg módszer speciális leírásának mellôzésével, vagy analóg adatok rendel-
kezésre bocsátása nélkül adja közre. Nem részletezi, hogyan határozza meg a ja-
vasolt új üzletek kereskedelmi területét, sem pedig azt, hogy milyen alapon dönti
el: egy adott tömbön belül az újonnan létesítendô üzlet a potenciális forgalom
mely hányadát szerzi meg.

Nelson a következôket írja: „A kereskedelmi területet nem speciális vonalak ha-
tárolják, hanem a mérhetetlenség; az elemzés ott ér véget, ahol a javasolt üzlet le-
mérhetô forgalma olyan kicsire zsugorodik, hogy a további elemzés értelmét vesz-
ti. Az összes módszer a „potenciális forgalom megoszlását” a telephelyválasztás
és a konkurencia, az elérhetôségi idô és kérdôíves felmérések alapján kialakított
értékeléssel állapítja meg. Nem, hiszek abban, hogy mindez egy képletbe foglal-
ható; jobbnak tartom, ha az elemzést végzô szakember a begyûjtött adatok és a kö-
zölt fogyasztói preferenciák alapján minden háztömbre elvégzi az elemzést. Az a
fontos, hogy ne csupán az újonnan telepítendô üzlet részesedését becsülje meg,
hanem a forgalom arányát elôször az összes létezô egységre állapítsa meg, majd a
második lépésben ossza fel a már meglévô üzletek és az újonnan létesítendô kö-
zött. Az a tapasztalatom, hogy ez az eljárás egészen jó becsléseket ad” (Apple-
baum, 1968). Nelson késôbb így fogalmaz: „Nézetem némileg megváltozott…
Most népszámlálási körzeteket, vagy azok aggregátumát használom az oktán-
szegmens eljárás alkalmazásához, az elv azonban változatlan maradt.”

A fenti elvek azt célozzák, hogy egy vállalkozás képes legyen önmaga megújí-
tására és ily módon elöregedett létesítményeinek lecserélésére újak kialakítására.
A telephelyválasztás tehát nem más, mint döntések sorozata arról, hogy hol kell
bôvíteni, ill. megszüntetni vagy áthelyezni egy kereskedelmi egységet.

5.3.2 A kereskedelmi egységekkel való telítôdés

A kereskedelmi egységekkel való telítettség olyan állapot, amikor az adott te-
rületen éppen annyi létesítmény mûködik, amennyi a fogyasztókat kielégítô mér-
tékben képes ellátni és a kereskedô számára befektetésének tisztességes megtérü-
lését biztosítja. Ha ezt a felfogást képviseljük, akkor az üzleti telítettség kívánatos
jelenség. Az így meghatározott telítettség azonban ideális állapot, amely a való-
ságban általában nem létezik. Egy adott területen többnyire túl sok, vagy túl ke-
vés kereskedelmi egység mûködik.

Amikor egy adott területen kevés az üzlet, ez azt jelenti, hogy pl. nincs elegendô
szupermarket a potenciális fogyasztók igényeinek kielégítésére, így tehát a létezô
szupermarketek zsúfoltak és a kiszolgálás színvonala sem kielégítô, azonban a ke-
reskedelmi egységek létesítésére fordított befektetések gyorsan megtérülnek. A ke-
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reskedôk jól látják a kialakult helyzetet és a kínálkozó lehetôségeket. Ez táplálja ter-
jeszkedési ambícióikat, legnagyobb gondjuk pedig az, hogyan találjanak megfelelô
helyeket és pénzt pl. új szupermarketek létesítésére és a személyzet betanítására.

Amikor egy adott területen sok üzlet mûködik, a fogyasztó akár féltucatnyi kön-
nyen megközelíthetô szupermarket között választhat. Sûrûn lakott területen belül
a vásárló ugyanannak a vállalatnak két-három üzletét is felkeresheti. Az ilyen üz-
letek bizonyára tágasak, modernek, kényelmes vásárlást kínálnak és igen ritkán
zsúfoltak. Ebben az esetben a legtöbb kereskedô elégedetlen, mivel befektetése
csak igen lassan vagy nem térül meg kellôképpen. Másokat az aggaszt, hogy a for-
galom elmarad az elôzô évitôl. További feszültséget jelent a kereskedôk számára,
hogy nincsenek információik arról, hogy az újonnan épülô bevásárlóközpontok,
ha megkezdik mûködésüket, milyen hatással lesznek a régi üzletek jövedelmére.

Minden kereskedô tudja, hogy amikor az üzleti létesítmények kapacitása meg-
haladja a terület igényét, a teljesítmény csökkenni kezd. Ez az egységnyi eladótér-
re jutó forgalom csökkenésében és magasabb mûködési költségekben nyilvánul
meg. A mûködési költségek növekedése nyomán az árakat is emelni kell – ha azt
a konkurencia engedi –, ellenkezô esetben a profit látja kárát.

Általánosan elfogadott mutató a kiskereskedelmi szféra állapotának vizsgálatá-
ra az egységnyi eladóterületre esô forgalom. Az alacsony forgalmi értékbôl a kö-
vetkezô problémákra lehet következtetni:

• a telekbe, építkezésbe és berendezésekbe fektetett beruházások viszonylag
alacsony megtérülése;

• viszonylag nagy értékû és lassan fogyó raktárkészlet;
• a munkaerô alacsony hatékonysága.

Az egységnyi eladótérre esô magas forgalom esetén fordított jelenségek figyel-
hetôk meg,

Hogyan mérhetô, hogy egy területen túl sok, vagy túl kevés a kereskedelmi
egység? Amennyiben megállapítható, mi tekinthetô pl. egy szupermarket egység-
nyi területére esô „normális” forgalomnak, akkor a szintet meghaladó eladási ér-
ték kevés üzleti egységet, míg jóval a normál szint alatt maradó forgalom pedig
sok üzleti egységet valószínûsít.

Abban is konszenzusra kell jutni, mit tekintünk „a befektetések tisztességes
megtérülésének”, minthogy a „tisztességes jövedelem” és a fenti fogalom külön-
bözô kereskedôknek mást és mást jelent, továbbá az elképzelések állandóan vál-
toznak. Amíg ezeken a pontokon nincs egyetértés, minden egyes kereskedônek
saját elképzelése lesz a telítettségrôl, az üzlethiányos és a túl sok üzlettel rendel-
kezô területekrôl.

Annak érzékeltetésére, hogy különbözô kereskedôk számára a piaci telítettség
mennyire mást és mást jelent, vizsgáljuk meg azt az esetet, ami egy nagyvárosi te-
rületen történt, amely mûködô üzletei létesítményeket illetôen a túlzott méretû el-

146 ■ A FEJEZET CÍME



látottság jeleit mutatta. Egy bizonyos telephelyet több vállalat igyekezett megsze-
rezni magának. „A” vállalat, egy helyi lánc, amely a nagyvárosi területen 28 szu-
permarketet mûködtet, közülük egy olyat, amely a javasolt telephelytôl kb. 3 km-
re található. Ez a vállalat elvetette a telephely megszerzését, mivel csupán 3 millió
USD-nál magasabb forgalmi potenciállal rendelkezô helyszínekben volt érdekelt,
és a számítások szerint a telephely nem felelt meg ennek a követelménynek.

„B” vállalat ugyancsak nem látott a helyben elég fantáziát. Ez egy nagy orszá-
gos üzletlánc volt, amely a nagyvárosi területen sok üzlettel rendelkezett; minimá-
lis évi forgalmi igénye 2 millió USD volt.

„C” vállalat, egy független kereskedô, akinek egy üzlete volt, a helyszínen köze-
pes méretû szupermarketet építtetett volna, de úgy találta, hogy a telek túl drága.

A helyet végül „D” vállalat, egy független vállalkozó szerezte meg, aki egy erôs
üzletlánccal társult. Ez a vállalkozó már két igen jól menô, kedvezô imázzsal ren-
delkezô szupermarketet mûködtetett; ezek az új helyszíntôl több km távolságra
voltak. A független vállalkozó a helyszínen igen nagy méretû üzletet építtetett és
megfelelô kereskedelmi politikával több mint 4 millió USD évi forgalmat ért el. A
vásárlók nagy része az „A” és „B” vállalat kereskedelmi területérôl érkezett.

„D” vállalat sikere nem azt jelenti, hogy „A” és „B” vállalatok hibáztak, amikor
átengedték a telephelyet. Még mielôtt arra a következtetésre jutnánk, hogy „A”
vállalatnak le kellett volna csapni a helyre, hogy kiszorítsa a versenytársat, emlé-
kezzünk rá, hogy a konkurenciát nem lehet kiszorítani – az egy másik helyet találhat
bármikor a közelben és akkor már „A” vállalat két egységétôl (az újonnan épített
üzlettôl és a régitôl) csábítaná át a vásárlóközönséget. „A” ehelyett egy távolabb
esô helyen nyitott üzletet, ott, ahol nem konkurál egy másik, szintén „A” lánchoz
tartozó egységgel.

5.3.3 A piac felmérését zavaró tényezôk

A kereskedô által – legalább is bizonyos mértékben – ellenôrizhetô tényezôkön
kívül létezik egy sor zavaró tényezô, amelyek felboríthatják a piaci – az elérhetô
üzleti létesítmények és hatékony használatuk között fennálló – egyensúlyt. Ezek a
tényezôk a következôk:

1. népességszám-változás;
2. a vásárlóerô változása;
3. a fogyasztók szolgáltatásokkal szemben támasztott elvárásainak változása;
4. a kereskedelmi választék változása;
5. a bevásárlási és vásárlási szokások változása;
6. az üzleti létesítmények, a belsô tér és az üzletekben tapasztalható légkör vál-

tozásai;
7. a befektetési lehetôségek változásai.
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Ezek a zavaró tényezôk lehetnek rövid- vagy hosszú távúak. A rövid távú gon-
dok kiigazíthatók az üzlethiányos területeken új egységek létrehozásával, a túlsá-
gosan ellátott területeken pedig a lakosságszám növekedésével vagy néhány, nem
jövedelmezô üzlet bezárásával. A hosszú távú túlkínálat viszont „rossz idôkhöz”
vezethet, és ekkor az egyensúly csak „forradalmi” változtatásokkal, a kereskede-
lem területén, az üzleti létesítményekben, és a szolgáltatások területén alkalmazott
innovációkkal állítható vissza. Ezek az újítások általában a mûködési költségek
csökkentésére és/vagy a vásárlói igények fokozottabb kielégítésére irányulnak.

Az 1930-as évek nagy válságát a lecsökkent kereslet, az üzletek áruinak túlkíná-
lata, az akkori üzletek mennyisége és az irányukban támasztott igény közötti
egyensúly hosszú ideig tartó megbomlása okozta. A válság következményeinek te-
kinthetôk a vegyes értékesítés, a szupermarketek és a diszkontáruházak kialaku-
lása.

A hosszú távú egyensúlyhiány azonban nem szükségszerûen a jelentôs válsá-
gok eredménye; azt a nagy gazdasági fellendülés, prosperitás is elôidézheti. A lel-
kes vállalkozók és támogatóik a siker reményében – amikor a terjeszkedéshez
szükséges pénz rendelkezésre áll – olyan jellegû üzleti túlméretezettséget hozhat-
nak létre, amikor a természetes népszaporulat távolról sem elegendô az üzleti
egyensúly kialakításához.

Az Egyesült Államokban pl. a szupermarket tulajdonosok megkísérelték egy-
fajta innováció végrehajtását az elôbbi létesítményeknek a szuper vegyeskereske-
désekkel (drug store), ill. önkiszolgáló diszkontáruházakkal történô összeházasí-
tásával. Még nem teljesen tisztázott, vajon ezek az innovációk a reális vagy kép-
zelt üzleti túlméretezettségre adott válaszként értelmezendôk, vagy általuk arra
történik kísérlet, hogy a beruházásokat többfajta árutípus értékesítésének irányá-
ba diverzifikálják, éppen az élelmiszerpiaci üzletek feltételezett túltengése elleni
védekezésül. Ezek az innovációk mindkét esetben felborítják az eddigi formákat
és a kiskereskedelmi létesítmények új elrendezôdéséhez vezetnek.

A kiegyensúlyozatlansági idôszakok hosszú ideig tartanak. A telítettség, amely
a tökéletes egyensúlyi állapot, igen rövid, szinte pillanatszerû. Mégis a telítettség
állapota az, aminek biztosítása a kiskereskedelmi telephelyek elrendezésének ál-
landó célja.

Az olyan tulajdonos viselkedése, aki elszámolja magát és a létesítményt túlmé-
retezi, kiegyensúlyozatlan helyzetet idézhet elô. Olyan tôkeerôs tulajdonos, aki
túlméretez, tönkretehet másokat. Olyan tôkeszegény tulajdonos, aki túlméretez,
tönkreteheti saját magát. Erôs tulajdonos, akinek földrajzilag szerteágazó, nagy
üzlethálózata van, elônyben érezheti magát. Megengedheti magának, hogy koc-
káztasson, más vállalatokat is felvásárolhat. Egy erôs helyi üzletlánc felvásárlása
egy nagyobb vállalat részérôl azzal az eredménnyel járhat, hogy a beolvasztott üz-
letek személyzete és teljesítménye meggyengül. Amikor ez történik – ahogyan azt
néhány jól ismert eset példázza – a kisebb versenytársak kapnak ösztönzést a ter-
jeszkedésre.
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A felvásárlást gyakran tekintik az üzleti túlméretezettség ellenében tett kívána-
tos lépésnek, amikor a piaci területen üzleteket szereznek meg ahelyett, hogy úja-
kat építenének. A dolog jól mûködik mindaddig, amíg a felvásárló cég a megszer-
zett üzleteket hatékonyan mûködteti, vagy ha nem, hát egy részüket bezárja;
egyébként a beolvasztás éppen ellenkezô eredményt hozhat. Amikor konkurens
szupermarketek ugyanazon bevásárlóközpontban, vagy egymáshoz közel,
ugyanazon fôút mentén helyezkednek el, szinte lehetetlen, hogy az egyik üzlet-
lánc úgy vásároljon fel egy másikat, hogy ne legyen közöttük alacsony hatékony-
sággal mûködô üzlet is.

Tökéletes felvásárlás aligha létezik. Hogyan kerülhetjük el azt a helyzetet, ami-
kor az üzletek száma olyan méretet ölt, hogy már egyik sem mûködik jövedelme-
zôen?

A kiskereskedelmi üzletek terjedését a rendelkezésre álló tôke véges mennyisé-
ge és a magas befektetési költségek korlátozzák. Másrészt annak köszönhetôen,
hogy – különösen az inflációs idôkben – az építési telek kevésbé gyorsan értéktele-
nedik, mint az épületek, gazdaságilag gyakran célszerû kiskereskedelmi üzleti lé-
tesítményeket új helyeken felépíteni, a régi épületeket pedig más célra használni.

Mi a helyzet a kormányzati irányítással és szabályozással? Az üzletek terjesz-
kedésének piacon kívüli eszközökkel történô szabályozása – abból a célból, hogy
a komoly túlméretezettségben megnyilvánuló gazdasági pazarlást meggátolják –
hiba lenne. Általánosságban: a kiskereskedelmet minél jobban szabályozzák, an-
nál nagyobb a veszélye annak, hogy az üzleti létesítmények és a kereskedelmi te-
rületek „befagynak”. Minél nagyobb a társadalmon belül a verseny, annál na-
gyobb az esélye annak, hogy olyan fajta változások jönnek, amelyek az alkalmaz-
kodás útját egyengetik. A fogyasztói elônyök jelentôsebbek és gyorsabban jelet-
keznek egy szabad, versenyre épülô társadalomban.

A kormányzati és politikai befolyás azonban pozitív hatással is járhat, és a válto-
zások irányába is hathat. Olyan szabályozások, mint az övezeti besorolás vagy jogo-
sítványok megállapítása, akadályt jelenthetnek abban, hogy az építtetôk nemkívá-
natos változásokat okozzanak. Másrészt a városi tervezôirodák elôsegíthetik újabb
kiskereskedelmi létesítmények megjelenését ott, ahol azokra valóban szükség van.

5.4 A KISKERESKEDELMI TELJESÍTMÉNYEK ÉRTÉKELÉSE

Számos kiskereskedelmi szervezet esetében a teljesítmény értékelése szubjektív
közelítéses eljárásból fejlôdött a szabványosított megközelítés szintjére, és ez a sta-
tisztika, valamint a számítógépes modellek alkalmazásának köszönhetô (pl. Green
és Applebaum, 1976; Fenwick, 1978; Jones és Mock, 1979; Rogers és Green, 1979).
Ez a fejlôdés azon a feltevésen alapult, hogy az „ideális” telephely olyan megha-
tározható helyi és helyzeti jellemzôkkel rendelkezik, amelyeket el lehet határolni,
meg lehet mérni és ki lehet értékelni. A koncepcióban benne van, hogy – miköz-
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ben a gazdasági tevékenység térbeli jelenség – bizonyos helyek határozott elônyö-
ket kínálnak, és ott nagyobb forgalmi bevételek realizálhatók. Az „optimális” he-
lyeket jellemzô kulcsfontosságú tényezôk megállapítása hatékonyabb döntésho-
zatali stratégia kialakítását teszi lehetôvé.

5.4.1 Egyváltozós elemzési módszerek

A kiskereskedelmi teljesítmény értékelésére számos „egyváltozós” módszert
dolgoztak ki. Ezek közé tartozik az egyszerû becslés módszere, a fajlagos mutatók
alkalmazása, a kétdimenziós grafikus ábrázolás és különbözô térképezési eljárá-
sok (pl. „fehér foltok keresésének térképi módszere” és a Thiessen-féle poligonok
alkalmazása). Ezek a módszerek „elsô generációs” módszereknek minôsíthetôk és
hûen tükrözik a korai modellkísérleteket. A fenti módszerek, a piaci terület
és/vagy a telephelyválasztás megközelítésének kezdetleges stádiumát képviselik
(Davies és Rogers, 1984).

5.4.2 Egyszerû becslési módszerek

Ezek talán a legelterjedtebb módszerek a kiskereskedelmi teljesítmények felmé-
résére. Sok szervezetben a teljesítmény és bizonyos választott kritériumok között
alapvetô kapcsolatot feltételeznek. Egy bizonyos idô elteltével ezeket a viszonyo-
kat formalizálják, majd a telephelyválasztás alakításának alapelveként alkalmaz-
zák. A tipikus becslési módszereket és példákat az 5.1. táblázat tartalmazza. Min-
den esetben meghatározásra kerül az a domináns jellemzô, amely közvetlen ha-
tással van a teljesítményre (pl. népességszám-küszöb vagy elérési idô gépkocsi-
val). Ezt a kritériumot azután vagy a telephely irányában támasztott minimális jö-
vedelmezôségi követelmény, vagy a lehetséges kereskedelmi (vagy piaci) terület
méretének meghatározására használják fel.

5.1. táblázat. Tipikus egyszerû becslési módszerek

Domináns jellemzô Kritérium Megfelelô üzlettípus
Népességszám Lakosság minimális Általános élelmiszerüzlet

küszöbértéke 2500 fô
Elérési idô Elsôdleges kereskedelmi Regionális bevásárló-
személygépkocsival terület 15 perces izokrón központ
Üzletek közötti távolság 5 km Diszkont katalógusáruház
Alapterület 0,1 m2/fô eladótér az Kisebb áruház

elsôrendû kereskedelmi 
területen belül



Az egyszerû becslési módszerek magukban rejtik a szubjektivitás és a túlzott le-
egyszerûsítés veszélyét. Idônként ezeket az egyszerû becslési módszereket alkal-
mazzák a helyi vagy regionális tényezôk kereskedelmi teljesítményre gyakorolt
hatásának vizsgálatára. Tehát sokszor olyan eseteken is fômódszerként használják
ôket, amikor csak kiegészítô eljárásként szabadna alkalmazni. Ezek sokszor olyan
esetekre jellemzôk, amikor azonnali megoldásokat keresnek és a szervezet elem-
zô kapacitása korlátozott, ugyanakkor a statisztikai módszerekkel szemben elôíté-
lettel viseltetnek. Csupán akkor kérdôjelezik meg ezeket a „modelleket” és/vagy
néznek korszerûbb módszerek után, amikor a becslések körül már nyilvánvaló
gondok mutatkoznak.

5.4.3 Térbeli vonatkozások

A tértudomány társtudományai nagyban segítik a döntéshozatalt, mégis, szá-
mos kutató állítja, hogy „a térbeli vonatkozások a leglényegesebbek” (Ingene és
Lusch, 1981). Többen rámutatnak, hogy „a létesítmény valódi helye jelöli ki azt a
földrajzi piacot, amelyen belül az adott üzlet versenyre kelhet a vásárlókért. A
földrajzi értelemben vett piaci célterületen kívül esô bármely üzleti egység remé-
nye egy jelentôs piaci részesedés elérésére minimálisnak tekinthetô.”

A továbbiakban a Thiessen-féle poligon alkalmazását vizsgáljuk meg a kereske-
delmi területek felmérésére és a telephelyválasztás problémájára. A Thiessen-po-
ligonok hasonló vagy konkurens tevékenységeket folytató hálózatok elméleti ke-
reskedelmi területének lehatárolására szolgálnak. Ez a megközelítés abból a felté-
telezésbôl indul ki, hogy minden kiskereskedelmi egység ugyanazt a cikket árul-
ja, és a fogyasztók a legközelebbi létesítményt használják fel igényeik kielégítése
céljából. A tér tehát homogén jellegû, így minden irányból egyenlô megközelítési
lehetôséget kínál – tehát fizikai vagy pszichológiai akadályok nincsenek. Ezáltal a
módszer megfelelô eszköznek bizonyul az azonos hierarchiaszinten található üz-
letláncok vagy létesítmények (pl. regionális bevásárlóközpontok) problémáinak
elemzésére.

A Thiessen-féle poligonok szerkesztése három lépésben történik: (ld. az 5.4. áb-
rát).

• A központokat egyenes vonallal összekötjük a szomszédos központokkal.
• Ezeken a központok közötti vonalakon kijelöljük a felezôpontot.
• A központok körüli felezôpontokat összekötjük. Így poligonokat kapunk,

amelyek azokat az elméleti piaci területeket mutatják, amelyeken belül az
elemzett tevékenység lejátszódik.
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5.4. ábra. A Thiessen-féle poligonok szerkesztésének lépései

Forrás: Kopeck, 1963.

5.5. ábra. A gyorséttermi lánc kialakulása Budapesten, 1988–1993



A gyorséttermi hálózat térszerkezetének változását mutatja be az 5.5 és 5.6. áb-
rák Budapest területén 1988 és 1996 között. A térképek leíró, prognosztizáló és he-
urisztikus célokra egyaránt felhasználhatók. Elôször a kapott piaci területeket
vizsgálva azok lefedettségét szemlélhetjük, majd a le nem fedett területeket (nyil-
vánvaló „fehér foltokat”) azonosíthatunk, végül a gyorséttermi lánc telephelyvá-
lasztási stratégiájáról kaphatunk képet. Mint az elôrejelzés eszköze, a Thiessen-fé-
le módszer olyan helyek kiválasztására szolgálhat, amely a konkures létesítmé-
nyektôl való távolságot maximálja. Minden piaci terület szélét jelzô vonal két
gyorsétkezde között egyenlô távolságra fekvô pontok összessége, a poligonok sa-
rokpontjai pedig nyilván legalább három étterem közé esnek. Végül, mint heurisz-
tikus eszköz, a Thiessen-féle poligon módszer az elemzôt további információval
látja el. Elôször is, a „térkép” egységes képet nyújt a meglévô hálózatról, a válla-
lat térbeli szervezôdésérôl és az újonnan létesítendô telephelyek hatásáról. Má-
sodszor, a poligonok „ideális piaci területeket” ábrázolnak, és mint ilyenek, a né-
pesedési és fogyasztói információk rendszerezésének és/vagy gyûjtésének egysé-
gei lehetnek. Harmadszor, a meglévô üzletek rendszere és olyan kritériumok,
mint a népsûrûség, konkurencia, övezetek kialakítása, a meglévô területhasznosí-
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5.6. ábra. A gyorséttermi lánc növekedése, 1988–1996



tás, közlekedési mutatók, természetes határok stb. – térképi fedvények megszer-
kesztésével – könnyen vizsgálhatók. A megközelítés így többdimenziós jellegû
lesz, és hangsúlyozza az elôfeltételek jelentôségét egy tökéletesen integrált telep-
helyválasztási módszertan kialakításának irányába.

5.4.4 A piaci terület elemzésének és a piac bôvítésének módszertana

Az „egyváltozós” megközelítés egyik lényeges korlátja, hogy nem veszi kellô-
en figyelembe a kiskereskedelmi teljesítmény keresleti oldalát. Amint arra Davies
rámutatott, az üzletek telepítésével kapcsolatos kutatások nem nélkülözhetik a te-
repkutatást, a fogyasztók területi eloszlását, kiadásainak elemzését és az üzletek
kereskedelmi potenciáljának vizsgálatát. A felmérések fô célja a fogyasztók térbe-
li eloszlásának megállapítása lakcímük megkérdezésével. A „lakcím lekérdezé-
sén” alapuló eljárás a piaci terület elemzésének egyik legegyszerûbb és legolcsóbb
módja (Davies, 1977).

A módszer hatékonyan alkalmazható

• az üzletek piaci területének lehatárolására;
• a terület kereskedelmi potenciáljának meghatározására;
• a piaci térfoglalás (vonzerô vagy piaci részesedés) lehetôségének megállapí-

tására.

Az Applebaum-féle módszert széleskörûen alkalmazták az észak-amerikai kis-
kereskedelmi telephelyelemzôk. A következôkben vizsgáljunk meg két esettanul-
mányt.

Kereskedelmi terület elemzése

A fogyasztó lakhelyének térképre történô felvitele hasznos információkat szol-
gáltat a kereskedelmi területrôl, a kereskedelmi egységek vonzáskörzetérôl. A ke-
reslet egy térségen belül számos tényezô (konkurencia, megközelíthetôség, terü-
lethasználat, felszíni formák, közlekedési akadályok stb.) hatására változik. A fo-
gyasztók lakhely szerinti feltérképezése lehetôvé teszi a már meglévô kereskedel-
mi területek több részre osztását, amelyek közül minden egyes terület a teljes ke-
reskedelmi forgalom egy részét képviseli. Ezeket gyakran nevezik elsôdleges, má-
sodlagos és harmadlagos kereskedelmi területeknek.

Applebaum meghatározása szerint elsôdleges területeknek nevezzük a legtöbb
profitot biztosító területet, ahonnan a nagyvárosi szupermarketek esetében az
összforgalom 60-70%-a származik. A másodlagos kereskedelmi terület az elsôdle-
geshez csatlakozik, és ezen belül a fogyasztók összlakossághoz viszonyított ará-
nyát tekintve ezen a területen a következô legmagasabb szintet képviseli, a szu-
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permarket forgalom 15–25%-át jelenti. A harmadlagos kereskedelmi területet a
fennmaradó körzetek alkotják, ahonnan az üzlet a fogyasztók maradékát vonzza.

A fenti részek kereskedelmi forgalmának megállapítására a fogyasztók ponttér-
képére négyzetrácsot feszítenek úgy, hogy az üzlet négy négyzet találkozására es-
sék. A sûrûn lakott nagyvárosi területek vizsgálatakor a negyedmérföldes (400 m)
oldalú négyzetháló a jellemzô (Applebaum, 1966b). A felpontozott fogyasztókat a
hálózat minden egyes cellájában megszámolják, és ennek alapján számítják ki a
heti forgalmat. Ha az átlagos heti árbevétel 200 000 USD, és a vásárlások száma
5000, akkor 8%-os mintavétel (400 vásárló) esetében statisztikailag minden meg-
kérdezettre fejenként 500 USD heti forgalom jut. Ha egy négyzetre 20 fogyasztói
lakóhely esik, ez az adott üzlet teljes forgalmának 5%-át képviseli.

Ha lakossági adatokat sikerül az egyes cellákra kiszámítani, akkor az egy fôre
jutó forgalom is kiszámítható. Az elemzô ezek alapján minden cellát kiértékelhet,
és megállapíthatja, hol realizálták a legmagasabb heti bevételt. A másodlagos ke-
reskedelmi terület kiterjedését hasonló módon állapítják meg. Applebaum meg-
jegyzi, hogy a kereskedelmi területeket elválasztó határvonalak kijelölése szubjek-
tív értékelési módszer, amit a kutató az összegyûjtött topográfiai és területhaszno-
sítási térképek kiértékelése alapján végez el. Ez arra is lehetôséget nyújt, hogy a
mintákban mutatkozó szélsôséges eseteket kiszûrjék, és a kiskereskedelmi terület
elhatárolását reális alapon végezzék el.

Piaci térfoglalás

Applebaum a fenti módszert kiterjesztette az üzlet piaci térfoglalásának (piaci
részesedés, piaci vonzás) mérésére. A piaci részesedés a kereskedelmi egység ré-
szesedése a területen realizált összbevételbôl. Az alábbi tényezôk által határozha-
tó meg:

• az egység egy fôre jutó kereskedelmi forgalma;
• egy fôre jutó kereskedelmi forgalmi potenciál.

Egy bizonyos termék forgalmának egy fôre esô potenciálját egy meghatározott
területen belül – a hagyományos népszámlálási forrásokra támaszkodva – az egy
fôre jutó heti kiadások népszámlálási körzeti szintû adatai alapján becslik. Amint
az alábbi esettanulmányból kiderül, az egy fôre jutó forgalom általában a családok
heti átlagos jövedelmétôl függ. A példához visszatérve, ha az egy fôre esô heti vá-
sárlások értéke a már elemzett cellán belül (ahol a kereskedelmi egység is találha-
tó) 10 USD, akkor a piaci részesedés az alábbi (a 2,5 USD forgalmat véve alapul)
2,5/10 = 25%.

A következôkben egy esettanulmány keretében a „fogyasztó lakhelye” módsze-
rét mutatjuk be Applebaum alapján. A cél: döntéselôkészítés egy regionális bevá-
sárlóközpont bôvítésérôl.
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Regionális bevásárlóközpont kereskedelmi területének elemzése

A vizsgált regionális bevásárlóközpont egy gyors ütemben fejlôdô, és egy jelen-
tôs nagyvárosi konurbáció szélén elhelyezkedô elôvárosban található. A terepfel-
mérés során 300 értékelhetô kérdôívet sikerült kitöltetni, amelyek az egyes vásár-
lók lakhelyét, kiadási szokásait és vásárlási viselkedését rögzítették. Minden fo-
gyasztó felkerült a régió térképére (ld. az 5.7. ábrát). A bevásárlóközpont elsôdle-
ges és másodlagos kereskedelmi területének elhatárolása céljából megszerkesztet-
ték az egy fôre jutó forgalmat ábrázoló négyzetrácsot. Minthogy az üzletközpont
heti forgalma 1 540 000 USD volt, a 300 megkérdezett mindegyike kb. 5130 USD
heti forgalmat képviselt. A negyedmérföldes hálózati fedvény segítségével a lak-
helyek számát minden cellában felszorozták a forgalmi egyenértékkel, hogy meg-
kapják a cellára esô heti forgalmat. Ezt az értéket standartizálták az egyes cellák
népességszámával. Így egy fôre jutó forgalmi adatokhoz jutottak, amelyek az
összehasonlító elemzés alapjául szolgáltak.
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5.7. ábra. A regionális bevásárlóközpont fogyasztóinak lakhelyét ábrázoló térkép



Applebaum egyszerû becslését követve az elsôdleges és a másodlagos kereske-
delmi területek részesedését az összes forgalomból 60, ill. 25%-nak vettük. Abszo-
lút számokban mérve az elsôrendû terület 180, a másodrendû pedig 75 fogyasztót
képvisel. Az 5.8 ábrán az elsôrendû kereskedelmi terület látható. Miközben a tá-
volsággal arányosan csökkenô vásárlói szám világosan felismerhetô, érdemes

megfigyelni, hogy az elsôdleges terület két határozottan elkülönülô részbôl áll,
amelyek között kiterjedt egyéb terület helyezkedik el.

A 5.8. ábráról hiányzó nem került másodlagos kereskedelmi terület a nagyvá-
rosi központtól északra és nyugatra húzódó 80 km sugarú kört foglalt magában.
A piaci térfoglalás elemzése során kiderült, hogy a bevásárlóközpont saját elsô-
rendû kereskedelmi területén belül mindössze 0–15%-os piaci részesedést volt ké-
pes elérni a már mûködô regionális üzletközpontok által támasztott igen erôs kon-
kurencia miatt. Ez a kereskedelmi területi elemzés lehetôvé tette, hogy a fejlesztô
cég kijelölje és meghatározza a központ reális és potenciális piacát, felmérje vonz-
erejét és kiszámítsa a regionális bevásárlóközpontok hierarchiáján belüli viszony-
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5.8. ábra. A regionális bevásárlóközpont elsôdleges kereskedelmi területe



lagos versenyképességét. Ami még ennél is fontosabb, az eredmények hozzásegí-
tették a vállalatot helyi reklámtevékenységének és promóciós erôfeszítésének tér-
beli megtervezéséhez.

A kereskedelmi területek elemzésének tanulságai

A kereskedelmi területek elemzésének egyre nagyobb szerepe van a kereske-
delmi egységek ügyleteinek sikerében vagy sikertelenségében. A fogyasztók lak-
helyén alapuló vizsgálati eljárás ideális és olcsó módszert biztosít a kiskereskedôk
számára a saját piaci területükön belül zajló változások folyamatos értékelésére. A
módszer speciális kérdések kezelését is segíti (pl. egy problémákkal küszködô üz-
let, egy újabb versenytárs megjelenése, egy bizonyos bolt megnyitásával vagy ép-
pen egy régi bezárásával, az üzleten belüli folyamatokkal kapcsolatos felmérések
stb.). Választ adhat például arra a kérdésre, hogy a meglévô demográfiai szerke-
zetû vevôkört hogyan lehet jobban ellátni, lemérhetô a promóciós kampányok si-
kere, vizsgálható a távolság szerepe az üzemanyag drágulásának függvényében,
és nyomon követhetô az üzlet piaci területének változása a közvetlen kiskereske-
delmi környezetében lezajlott lakásbérlôi összetétel alakulásának hatására. Ezek
az információk lényeges segítséget nyújtanak a kereskedôk számára abban, hogy
állandó figyelemmel kísérjék a helyi piacokat és idôben reagáljanak az ottani vál-
tozásokra.

A kiskereskedelmi területi elemzések – természetükbôl következôen – a telep-
helyválasztás és -értékelés többváltozós módszereit is alkalmazzák. Az eredmé-
nyek azonban itt is igen szubjektívek és nagyban függnek az egyes elemzôk meg-
ítélésétôl és tapasztalatától. Minél bonyolultabb egy adatbázis, annál nehezebb a
szakember számára az információk rendezése. A módszerek lehetôvé teszik, hogy
a kutató tudomást szerezzen a különbözô változók viszonylagos érzékenységérôl,
de nem biztosítják minden egyes változóra a kiskereskedelmi teljesítményt bemu-
tató egyenleten belüli súlyának mennyiségi értékelését. Mivel a hagyományos ke-
reskedelmi területi módszerek helyfüggôek, nem kínálnak egy olyan általános
módszertant, amelynek segítségével telephelyek sorát lehetne egyidejûleg vizs-
gálni. A rendszer-orientáltabb megközelítés érdekében az ilyen módszereket az-
zal a technikai fejlettséggel kell összekapcsolni, amelyet a sokváltozós statisztikai
elemzô eljárások kínálnak.

5.4.5 Sokváltozós adatbázis

A telephelyválasztással és a piaci területtel kapcsolatos problémák elemzésére
jól alkalmazhatók a többdimenziós értékelések. A fejlett statisztikai módszerek
csak megfelelô adatbázissal integrálhatók a kereskedelmi teljesítmények elemzé-
sébe. A sokváltozós megközelítés szükségességét számos szerzô hangsúlyozta. Az
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üzletértékeléssel foglalkozó különbözô szakemberek a következô változókat
ajánlják (ld. alább). Az adatok általában a helyi és helyzeti kritériumokat, a kíná-
lati és keresleti elméleteket, vagy a fogyasztói és vállalkozói szempontokat tükrö-
zik:

• társadalmi-gazdasági mutatók,
• népesedési mutatók,
• az üzlet elhelyezkedése,
• a környezeti kritériumok,
• az üzlet versenypozíciója,
• a fogyasztói attitûdök, felfogások és szokások.

Az üzlet helyére és helyzetére vonatkozó változók:

A helyet jellemzô változók

• forgalmi terhelés,
• sebességkorlátozás,
• parkolóhelyek száma,
• láthatóság,
• kereskedelmi terület.

A helyzetet jellemzô változók

• konkurencia,
• kiegészítô üzlettôl való távolság,
• legnagyobb kereskedéstôl való távolság,
• versenytársak száma a kereskedelmi területen belül,
• a kereskedelmi terület jellege,
• kereskedelmi területen belüli lakosság,
• népesedési adatok a kereskedelmi területen belül,
• stabilitás,
• üzleti potenciál.

A fenti változókat sokváltozós elôrejelzési modellekben használják. Az ilyen
adatbázisok összeállításakor az elemzôk általában forrásanyagok széles körére tá-
maszkodnak. Makroszintû elemzéskor (pl. országos, regionális, városi és
népszámlálási körzeti szinten) az elsôrendû források kormányzati eredetûek;
különösen fontosak a tíz évenként ismétlôdô népszámlálási adatok. Az adatgyûj-
tés költségeinek csökkentése és idejének lerövidítése céljából az elemzôk azonban
gyakran magánvállakozásokhoz fordulnak, amelyek az adatokat összegyûjtik és
nyomtatott, vagy számítógépes formában bocsátják közre. Mikroszinten a legfon-
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tosabb forrás szerepét a helyi önkormányzatok töltik be (különösen fontosak azok
tervezési és közlekedési osztályainak jelentései és adattárai). Végül pedig a szigo-
rúan helyhez kötött adatok helyszíni kérdezôbiztosok által vagy kérdôíves felmé-
rések során gyûjthetôk be. A kiegészítô adatok változatosak lehetnek: piaci felmé-
rések, üzleti és kereskedelmi címlisták, egyetemi disszertációk és kutatási publiká-
ciók, továbbá különbözô online hálózati számítógépes adatbázisok.

Kiskereskedelmi osztályozási eljárások

A bôvített adatbázis kialakítását követôen rögtön jelentkezik a következô
probléma: az információk használható formába történô rendezése. A megfelelô
osztályozás egyszerre szolgálja az adatok szerkezeti felépítését oly módon, hogy
azok lehetôvé tegyék a jobb és tömörebb leírást, ezen túl az osztályok kialakítá-
sát még a részletes elemzést megelôzôen. Zavarba ejtôen sok módszer létezik az
osztályba sorolásra. A skála a különlegesen szubjektív módszerektôl a grafikus
eljárásokon keresztül a statisztikai adathalmazból kiinduló számítógépes algorit-
musok alkalmazásáig terjed. Általánosságban elmondható, hogy annak mértéké-
ben, ahogyan az adatsorok egyre bonyolultabbak lesznek, az elemzôknek egyre
inkább formalizált csoportosítási eljárásokhoz kell folyamodniuk. A sokváltozós
technika a tanácsadói tevékenység elfogadott módszere lett, ahol számos kutató-
csoport integrált módszereket alkalmazott a kereskedelmi értékelés és döntésho-
zatal céljából.

Az integrált módszerek tehát formájukat tekintve változatosak lehetnek, de leg-
alább három lépésbôl állnak. Közülük az elsô egy részletes és aktuális adatbázis
felépítése, amely kiskereskedelmi létesítmény jellemzôit és piaci környezetét írja
le. Második lépésként az adatsorban számos telepítendô üzletet valamely osztá-
lyozási eljárás szerint csoportosítanak (pl. lineáris regressziós módszer, faktor-,
és/vagy clusteranalízis stb.). Az egyváltozós megközelítéssel és a korábban leírt
kereskedelmi területi elemzéssel összehasonlítva az integrált módszertan a kiske-
reskedelmi teljesítményt tárgyaló modellek harmadik generációját képviseli. A
Földrajzi Információs Rendszer (Geographical Information System, rövidítve
GIS), amellyel részletesen a következô fejezetben való „rendteremtés céljából”
részletesen foglalkozunk, új lehetôséget nyít a marketingföldrajz számára a térbe-
li folyamatok elemzésében.
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6. A GIS TECHNIKA ALKALMAZÁSA 
A MARKETINGELEMZÉSBEN

6.1 A GIS ALAPJAI

Több mint 30 évvel ezelôtt néhány geográfus tanulmányozni kezdte a térszer-
kezeti elemzések alapját képezô információk számítógépeken való tárolásának és
szervezésének módját. Mintegy 10 éves kutatás eredményeként kidolgozták azt a
technológiai eljárást, amely lehetôvé teszi az integrált térbeni elemzéseket. Az el-
méleti kutatásokkal párhuzamosan megindultak az alkalmazási kísérletek is. A
létrejött új technológiai rendszer neve Geographic Information Systems (GIS) lett.
(A magyar terminológiában Földrajzi Információs Rendszer – rövidetve: FIR – né-
ven is használatos.) A rendszer igazi alkalmazása az 1980-as évektôl kezdve vált
rohamos méretûvé. Akkoriban a brit fejlesztôk számítottak a rendszer legnagyobb
és legszélesebb körû alkalmazóinak. Ezt követôen jelentôs lendületet vettek az al-
kalmazások Kanadában, Kínában, Japánban és természetesen az Amerikai Egye-
sült Államokban is. Napjainkra nemcsak a tudományos kutatások területén alkal-
mazzák már a rendszert, hanem a mindennapi közigazgatási munkákban, ill. az
üzleti élet számos területén (pl. cégek kereskedelemi stratégiájának kialakításában
stb.). Ezen új információs rendszer teszi tehát lehetôvé olyan alapproblémák átvi-
lágítását mint pl. a gyors urbanizációs folyamat, az optimális telephelyválasztás
kérdése, a földhasználat tervezése, az erôforrások racionális hasznosítása stb. Az
alkalmazott rendszer ily módon elôsegíti az optimális döntéselôkészítést.

• Valójában mi is a GIS ?

A GIS nem más, mint egy számítógépes hardver, szoftver, a földrajzi adatok és a felhasz-
náló elgondolásainak szervezett együttese, információk tárolása, frissítése, kezelése, elem-
zése és a földrajzi információk különbözô formájának együtt vagy külön-külön való megje-
lentetése.

A GIS fogalmára fentebb adott definíció rendkívül komplex, de ahhoz, hogy a
valós világot leírjuk és részleteiben is elemezni tudjuk, szükségünk van egy olyan
rendszerre, amelyben egy-egy megfogalmazandó kérdést a lehetô legintegráltab-
ban tudunk kezelni.

A FEJEZET CÍME ■ 163



Ennek megfelelôen kell felépíteni az adatbázisunkat olyan mátrix formára,
hogy belôle az egyes adatbázis-rétegek könnyen lehívhatók, ill. leválaszthatók le-
gyenek (pl. hidrológiai, topográfiai, földhasználati, az infrastruktúrára vonatkozó
adatok stb.).

A valós világ csak nagyszámú földrajzi paraméter segítségével modellezhetô.
Az egyes adatbázis szintek különbözô típusú információkat tartalmaznak, ame-
lyeket megfelelô szoftverek segítségével jeleníthetünk meg. A megjelentetés mód-
ja lehet rétegenkénti vagy az egyes rétegek együttes kombinációja.

A GIS rendszer alkalmas a fenti mûveletek, ill. mûvelet-sorozatok elvégzésére,
s ez teszi lehetôvé, hogy felhasználjuk a térszerkezeti kapcsolatok feltárására és
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elemzésére ezen technológiát. A földrajzi információk egységes adatmátrixba ren-
dezése pedig lehetôséget ad arra, hogy tetszôleges kombinációban hívhassuk le az
adatokat.

• Miért fontos az adatok közötti kapcsolatteremtés vagy másként: az egyes in-
formációs rétegek szabad kezelhetôsége?

Amennyiben az adatokat hagyományos módon elemezzük, úgy egy alaptér-
képre viszonylag kevés adatréteg helyezhetô el és korlátozott a kezelhetôség is.
Az új adatstruktúra kialakítása megteremti a lehetôségét az elemzések nagyfokú
szabadságának (pl. egy 20 változós adatmátrix 1 millión felüli kombinációs lehe-
tôséget tesz lehetôvé), természetesen az elemzésekben szinte minden adat reláci-
ós összefüggése vizsgálható. Ahhoz, hogy kutatásainkat hatékonyan tudjuk vé-
gezni, munkákba integrálni kell a GIS teremtette széles lehetôségeket.

• Milyen alkotó elemek alkotják a GIS-t?

A felhasználó a GIS technológia segítségével térszerkezeti elemzéseket, végez-
het a valós világról, mégpedig a lehetô leghatékonyabb módon (Arc\Info,
Arc\CAD, Atlas*GIS, Mapinfo, AutoCad, Smallword, Grass, Intergraph, IDRISI,
Genamap, Geomarket, ERDAS, GEODAN, SICAD/open stb. szoftverek segítségé-
vel). Mint a fenti ábra is szemlélteti, a GIS-nek csak az egyik részét képezi a szoft-
ver, a másik részét az adatbank alkotja. Itt kívánjuk megjegyezni, hogy a GIS szoft-
verek legtöbbje a különbözô típusú adatbázisok lekezelésére is fel van készítve (pl.
Lotus, dBase, FoxPro, Excel stb.). A szoftverek és az adatbázis-kezelô programok
ismeretében így a felhasználó szabadon építheti fel a maga térinformatikai rend-
szerét. A felhasználó és a rendszer között egy állandó kapcsolatnak kell kialakul-
ni ahhoz, hogy az alkalmazó a világot a valósághoz lehetô legjobban közelítô mó-
don írhassa le.
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A GIS nem egyszerûen olyan számítógépes rendszer, amely alkalmas térképek
megjelenítésére, különbözô koordináta-rendszerekbe való transzformációra, szí-
nes és fekete-fehér térkép változatok elkészítésére stb., hanem egy elemzô rendszer,
és ebben rejlik igazi erénye. Segítségével az egyes térkép rétegek egymásra vetíté-
se révén feltárhatók a térszerkezeti kapcsolatok.

Maga a GIS rendszer nem tartalmaz térképeket vagy képi információkat, ha-
nem egy olyan speciális adatbankot foglal magában, amellyel leírhatók az egyes
térképi rétegek és a bennük foglalt információk.

Fenti példánkban minden egyes vonalnak – vagyis az úthálózat egyes útszaka-
szainak – megvan a maga azonosító száma (ID), melyhez hozzárendeltük az adott
útszakasz paramétereit (hossz, kategória besorolás, burkolat minôsítés stb.). Az
egyes változók kombinálása, ill. új változók generálása révén elemezhetô az alap-
térkép, ill. abból más és más jellegû információk hívhatók le (pl. az elsô rendû utak
100 m alatti hosszúságú szakaszai stb.). Az adatmátrix nyílt típusú, ami annyit je-
lent, hogy folyamatosan bôvíthetô a felhasználó igényeinek megfelelôen, tehát
újabb és újabb vektorokkal egészíthetô ki. Az alapadatmátrix bôvítése természete-
sen nemcsak új paraméterek felvételén keresztül lehetséges, hanem új utakkal is
bôvíthetjük a már eddig kiépített úthálózatunkat. A településhálózat folyamatos
változása szükségessé teszi, hogy adatmátrixunk rugalmasan változtatható le-
gyen. Ez jelen esetben mind az utak számának, mind a paraméterek (változók)
számának dinamikus változását kell, hogy eredményezze a már korábban bevitt
adatok változatlanul hagyása mellett. Az adatmátrix ilyen irányú bôvítésére a
leggyakrabban használt programok: dBase, Excel.

• Hogyan lehetséges GIS-ben a határok és az aggregáció végrehajtása?

Ahhoz, hogy egy GIS rendszert könnyen és hatékonyan tudjuk használni, ma-
gának rendszernek rendelkeznie kell olyan paraméterezettséggel, ami lehetôvé te-
szi az alaptérképek módosítását. Ilyen lehetôséggel minden GIS szoftver rendel-
kezik. Példaként vegyük a következôket:
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Az elsô térképen azokat a népszámlálási körzeteket jelenítettük meg, amelyeket
régiók szerint kívántuk csoportosítani. Ehhez az általunk használt GIS szoftver-
ben ki kellett jelölnünk az összevonásra kerülô területeket, ezután a programmal
automatikusan átrendeztettük a népszámlálási körzeteket az új régiókba, s vele
egyidejûleg megváltoztattuk az adatbázisunk (dBase, Excel, Paradox stb.) szerke-
zetét is. Az adatbázisban történô területi adatok aggregációját a program automa-
tikusan végzi a kijelölés után. Célunk a fenti illusztációval az volt, hogy felhívjuk
a figyelmet a GIS rendszer egy olyan lehetôségére, ami nagymértékben meg-
könnyíti munkánkat. A területi határok rugalmas módosításának, átszabásának
problémájával nap mint nap szembekerülünk a földrajzi elemzések során (pl. köz-
séghatáros térképbôl megyehatáros térkép, vagy községhatáros térképbôl válasz-
tási körzethatáros térkép készítésekor stb.).

Az egyes térképeket transzformációk segítségével tudjuk a különbözô koordi-
náta-rendszerekbe vetíteni; erre a GIS szoftverekben külön beépített utasítással le-
het hivatkozni, így viszonylag könnyen áttérhetünk a Mercator-féle vetületrend-
szerrôl a földrajzi koordináta-rendszerre (latitude-longitude) vagy a Robinson-fé-
le koordinátákra.

• Milyen alkotóelemekbôl épülnek fel a GIS térképek?

Az egyes térképeket pontok, vonalak és poligonok (sokszögek) kombinációja
alkotja. Minden egyes pont, vonal és poligon rendelkezik egy azonosító számmal
(ID) mégpedig annak alapján, hogy milyen sorrendben rögzítettük az egyes pon-
tokat, vonalakat vagy poligonokat. Az azonosító számok mellé koordinátapárok
is tartoznak.
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Az X,Y koordinátapárok alapján tudjuk tehát felépíteni a pont-, vonal- vagy po-
ligon-térképeinket. A pontok, vonalak és poligonok rögzítésének egyik módja a
digitalizáció, melynek technikáját a GIS szoftverek leírásai részletesen tartalmaz-
zák. Ügyelnünk kell arra, hogy minden poligont lezárjunk, tehát egy poligon meg-
rajzolásával csak akkor végeztünk, ha visszajutottunk a rajzolás kezdôpontjába.
Amennyiben poligonunk nyitott maradt, akkor vagy lezárjuk a GIS szoftver prog-
ram adta iterációs eljárási lehetôség segítségével, vagy egy segédvonal közbeikta-
tásával próbáljuk a két végpontot egymáshoz közelíteni mindaddig, míg a két
végpont távolsága nem lesz minimális, majd ismét alkalmazzuk az iterációs eljá-
rást a poligon lezárásához.

• Például az alábbi poligonok a következô X,Y koordinátapárokkal írhatók le:
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A GIS technika alkalmazási területe rendkívül széles. Fôbb felhasználási terüle-
tei pl. a következôk lehetnek:

• erôforrások feltárása, kutatása,
• kormányzati munka,
• ingatlannyilvántartás, -közvetítés, -értékesítés,
• területhasználat tervezése,
• közmûnyilvántartás (víz- és gázvezeték, csatorna-, telefonhálózat, távhôveze-

tékek, kábel TV stb.),
• közlekedéstervezés, szervezés,
• zöld területek tervezése, karbantartása,
• bûnüldözés és felderítés,
• elsôsegélynyújtás gyorsaságának és hatékonyságának növelése,
• tûzoltóság munkájának segítése,
• szolgáltatások optimalizálása (új telephelyválasztás stb.),
• marketingkutatás,
• regionalizáció (körzetek kialakítása),
• privatizáció,
• környezetelemzés,
• környezetvédelem.

6.2 A GIS ÉS A MARKETING KAPCSOLATA

A Földrajzi Információs Rendszer (GIS) és a Marketig Információs Rendszer
(MIS) között szoros kapcsolat mutatható ki. Amíg a GIS rendszerek alkalmazói el-
sôsorban az információk térbeni elemzését tartják fontosnak, addig a Marketing
Információs Rendszer használói a „különbözô külsô és belsô információk koordi-
nált és folyamatos gyûjtését, feldolgozását, szelektálását, tárolását, áramoltatását
és megjelentetését” tekintik fô céljuknak (Bauer és Berács, 1998). Közösnek tekint-
hetô a két rendszerben a megjelenítés igénye, de míg a Marketing Információs
Rendszerben az információk szervezett táblázatokban jeleníthetôk meg, addig a
Földrajzi Információs Rendszerben az információk térben (térképeken) is megje-
lennek. A földrajzi és a marketinginformációk együttesen kezelhetôk és értékelhe-
tôk a geomarketing módszerével, amely a marketingföldrajz keretén belül komp-
lex problémakezelô és -megoldó eljárásként alkalmazható.

• Valójában tehát mi is a geomarketing?

A geomarketing a marketingföldrajz keretei között kialakult és GIS alapra szer-
vezôdött elemzési módszer. Segítségével igen részletes térbeli információk nyer-
hetôk a vizsgált területekrôl. Terjedését gyorsítja, hogy napjainkban az üzleti szfé-
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rának egyre több és alaposabb térszerkezeti elemzésre van igénye a versenytár-
sakkal folytatott konkurenciaharcban.

• Mit nyújt a geomarketing?

Segíti az optimális telephely kiválasztását (pl. bankfiókok, üzletházak, bevásár-
lóközpontok esetében), vagy pl. a direkt marketingtevékenységet támogatva elô-
segíti a megfelelô célcsoportok leválogatását stb. Természetesen a legkedvezôbb
pozíciók elfoglalása, ill. a gyors piaci információk birtoklása versenyelônyt jelent
a konkurenciával szemben. Itt érvényesül igazán az „Idô = Pénz” elv. Ahhoz
azonban, hogy ezt a lehetôséget megfelelôen ki tudjuk használni, alkalmazni kell
a geomarketing módszerét, amely ezen esetekben is a GIS technika és egy piac-ori-
entáltan felépített adatbázisegyüttes használatát jelenti. Ebbôl a rendszerbôl kell
leképezni azon térbeni információkat, amelyek segítik a döntéselôkészítés folya-
matát vagy a piac részletesebb megismerését.

A marketingföldrajz jelen módszere, jóllehet, hazánkban még újnak számít,
azonban Nyugat-Európában és az USA-ban már évtizedek óta alkalmazzák. Az
alábbiakban vizsgáljunk meg egy konkrét hazai alkalmazást.

6.3 A GEOMARKETING EGY GYAKORLATI ALKALMAZÁSA

Az elemzés célja a Duna Plaza Shopping Center és a Pólus Center vonzáskörze-
tének összehasonlítása, továbbá a bevásárlóközpont becsült vásárlóerejének szá-
mítása és lehatárolása. A vizsgálat keretei között nem adjuk közre a teljes tanul-
mányt, csak a fontosabb szempontokat kívánjuk felvázolni.

A vizsgálat fôbb lépései:

• a vizsgált terület kiválasztása (digitalizált térkép elkészítése),
• területhasználati térkép elkészítése,
• bevásárlóközpontok területisége (konkurenciaelemzés),
• vonzáskörzethatárok számítása (1 km-es, 5 km-es, 10 km-es határok),
• népsûrûség,
• lakónépesség,
• korszerkezet (elöregedési index számítás),
• jövedelemtérképek készítése,
• az adott terület potenciális jövedelemszámítása,
• vásárlóerô számítás.
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Ahhoz, hogy a területhasznosítási tervet tanulmányozhassuk, elsô lépcsôben tehát
el kell készíteni a vizsgálat alá vett terület digitalizált alaptérképét (Sikos T. T., 1997).

Az elemzés második lépcsôjében elkészítjük elsô tematikus térképünket, és bemu-
tatjuk azt a tágabb, ill. szûkebb környezetet, amely a Duna Plaza és a Pólus Cen-
ter vonzáskörzetére hatással lehet.

Az elkészült térképekbôl számos ismeret kiolvasható, többek között a követke-
zôk:

Budapest területébôl (525 km2) csak 34,7% a lakóterület, ebbôl mindössze 26,6
km2, az összterület 5,1%-a tömör beépítésû. A zárt beépítés övezete a pesti oldalon
az Újlipótváros területéig terjed, továbbá Zugló és Kôbánya néhány körzetére jel-
lemzô. A budai oldalon a budai city-t, ill. Lágymányos egy részét jellemzi a nagy-
városi, zárt beépítés (6.2. ábra).
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6.1. ábra. Budapest digitalizált városrendezési térképe



Budapest belvárosa ma hozzávetôleg azonos az 1871-es terv 1–2-es övezetével.
Az 1. övezet, a „fôvárosi jelleg képviseletére alkalmas” terület Pesten a Belvárost és

Lipótvárost (a mai V. kerületet), Budán a Várat és Váralját foglalja magában. Ez a
terület, a városmag – Lechner L. megfogalmazása szerint – „a kormányzat, a vá-
rosigazgatás, pénzintézetek, nagykereskedelem, tudomány, mûvészet, jólét és lu-
xus székhelye”. Ma is e terület ad helyet a „city-nek”.

Az ipari és kereskedelmi övezetben a kisipari, kézmûipari és kiskereskedelmi tevé-
kenység mellett a közép- és kispolgárság, sôt a gyáripari proletáriátus lakóhelyeit
kívánták elhelyezni. Ez a negyed a mai V. kerülettôl az egykori városárokig, a Hal-
ler u.–Fiumei u. vonaláig terjedt a tervekben, s majdnem pontosan megegyezik a
város egybefüggôen beépített lakóterületével. Lakásállományát tekintve is vegyes-
sé vált ez az övezet. A Sugárút, kiépülô körút fôúri és nagypolgári palotáival, 6-8
szobás lakóházaival, a körutakon kívüli bérkaszárnyák egyszobás, komfort nélkü-
li lakásáig szinte minden lakásosztály megtalálható az övezetben. A századforduló-
ra kialakult zárt várostest a fôváros legfontosabb intézményi területe s lakóövezete lett.

Egy részletesebb szerkezeti vizsgálat további egységekre tagolhatja a Belvárost:
• A City-re (V. kerület),
• a Belváros lakóövezetére,
• a Várra és környékére.
A City-t maga az V. kerület, s a kerületet határoló néhány utca egy-egy rövid szakasza

alkotja (az V. kerület déli negyedének átformálódása csak napjainkban indult új-
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6.2. ábra. A fôváros területhasználata 1994-ben



ra). Két területi egységre bomlik: a luxuskereskedelemnek, a -szolgáltatásoknak, a vendég-
látásnak és más magas presztízsû intézményeknek helyet adó egykori Belvárosra és az or-
szágos intézményeknek, államigazgatási szervezeteknek, pénzintézeteknek, szállodáknak
telephelyül szolgáló Lipótvárosra. Lakófunkciója sem jelentéktelenedett el (a laksûrû-
ség 1990-ben 169,6 fô/ha volt). A II. világháború után funkcionálisan (társadalmi-
lag, építészetileg is) szegényedik ez a városrész; „revitalizációja” az 1980-as évek-
ben, „központi” elképzelések szerint indult meg, s ma is folyik, különbözô módon
és jelleggel (új irodaházak, szállodák építése, lakóházak átalakítása irodákká, pin-
cék, udvarbelsôk megnyitása stb.). A „city-jelleg” – legalábbis hazai viszonyok
között – már ma is egyértelmû; 1993-ban az itt mûködô jogi személyiségû gazda-
sági szervezetek száma 2110 volt, a cégsûrûség 8,15/ha, legmagasabb a kerületek
között.

A Belváros lakóövezete Pesten a City-tôl a Haller u.–Fiumei út–Dózsa Gy.
út–Dráva u. vonaláig terjed; Budán a zárt beépítésû lakóövezet, Lágymányos, Ví-
ziváros és Újlak területe alkotja. A II. világháború után szintén jelentôs presztízs-
veszteség érte ezt az övezetet, s ma is – különösen a Nagykörúton „kívüli” terüle-
teken – elôrehaladott szlamosodás, gettósodás, fizikai és társadalmi leromlás ta-
pasztalható.

A Belváros budai oldalán (Víziváros, Naphegy, Tabán, Krisztinaváros) kedvezôbb
adottságú lakóterületekbôl emelkedik ki a Vár, idegenforgalmi létesítményekkel, kultu-
rális-tudományos intézményekkel, megôrizve a középkori utcahálózat, beépítési mó-
dok, épületállomány jelentôs részét.

A lakótelepek a város külsô kerületeiben, többnyire az 1950-ben a fôvároshoz csatolt te-
rületeken alakultak ki a 60-as évektôl, egy-egy nagy építési akció keretében, házgyá-
ri lakóházakból, magas építési intenzitással, a környezettôl merôben elütô élette-
reket alkotva. Monofunkciós városegységek, lakásállományuk is homogén, s foko-
zatosan homogenizálódott társadalmuk is.

A budai villanegyedek ma a fôváros legmagasabb presztízsû lakóterületei; a múlt szá-
zad végén az állandó lakások céljául szolgáló villák elôször a Rózsadombon kezd-
tek épülni (a Belváros, és a Margit híd közelsége miatt), majd a fogaskerekû vasút
megnyitása után a Svábhegyen (az utóbbi helyen nyaralókkal vegyesen).
1960–1990 között, elsôsorban Budán, társasházak épültek; ma is ez a jellegadó beépítési
mód a villanegyedek belsô övezeteiben. Ez a területhasználati forma ma már meghódí-
totta a Pesthidegkúti medencét, sôt átlépte a közigazgatási határokat Solymár, Bu-
dakeszi, Nagykovácsi irányában. Peremein üdülési funkciókkal, zártkertekkel, nyilvá-
nos zöldterületekkel, rekreációs területekkel keveredik a villa-övezet; egyébként szerkeze-
tileg meglehetôsen amorf. Központjai, sûrûsödési pontjai nincsenek. A családi há-
zas övezetet a tömör beépítésû várostesttôl az ipari-közlekedési területek, zöldterületek,
nagy helyigényû intézmények (kórházak, temetôk, sportpályák stb.) zónája választja
el. Túlnyomó többségük az 1950-ben a fôvároshoz csatolt községek, városok terü-
letén található. Kialakulásuk körülményeitôl, forgalmi helyzetüktôl, közmûvesí-
tettségüktôl függôen igen különbözô minôségû, beépítésû és területhasznosítású
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területek kerültek e zónába; átalakult egykori agrárfalvak (Soroksár, Békásme-
gyer, Cinkota, stb.), proletár-telepek, tervszerûen épült telepek (Wekerle-telep,
tisztviselôtelep, MÁV-telepek stb.), családiházas területek, s helyenként igényes
villanegyedek váltják egymást, s közöttük kisvárosias beépítésû városmagokat ta-
lálunk.

A város területének 15,8%-a ipari, közlekedési, raktározási célú terület. Ennek
legnagyobb, összefüggô zónája a város déli, délkeleti szektorában található, Kôbá-
nyától a Külsô-Ferencvároson, Csepelen át a kelenföldi ipari negyedig.

A fôvárosnak jelentôs kiterjedésû beépítetlen terület áll rendelkezésére közigaz-
gatási határain belül, aminek 28,1%-a mezôgazdasági terület (fôleg a pesti város-
peremen), 17,3% zöldterület, fôleg erdô a Budai Hegységben, 0,8%-a pedig üdülô-
terület.

A vizsgálat harmadik lépcsôjében meghatározzuk a bevásárlóközpontok területi
elhelyezkedését.

A fôvárosban, ill. környékén csaknem fél tucat bevásárlóközpont épült a közel-
múltban. Jelenleg 33 bevásárlóközponttal számolhatunk Budapesten (6.3. ábra).

Az 1970-es években épültek az elsôgenerációs bevásárlóközpontok. Általános jel-
lemzôjük, hogy alapterületük 10 000 m2-nél nem nagyobb és csak néhány száz
gépjármû számára biztosítottak parkolási lehetôséget (Flórián, Skála).

Megjelenésükkor csak színesítették a kereskedelmet, de a hagyományos bolti
kereskedelemi hálózatra nem igen voltak komoly hatással. Napjainkra azonban a
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6.3. ábra. A bevásárlóközpontok területi elhelyezkedése



kereskedelemben már jelentôs szerepet játszanak, több mint 500 000 m2 eladótér-
rel rendelkeznek. A bevásárlóközpontok második generációjához tartozik az 1980-ban
megnyílt Sugár a maga 30 000 m2-ével, amely mindmáig igen népszerû bevásárló-
központ. A központot szervesen egészíti ki a svéd IKEA, így együttesen továbbra
is meghatározó szerepet játszanak a bevásárlóközpontok között. A Sugár 1996-ig
az ország legnagyobb bevásárlóközpontja volt, 35 üzlete még ma is évente 15 mil-
lió vásárlót vonz.

A bemutatott esettanulmány negyedik lépéseként a vonzáskörzethatárok lehatá-
rolásának elemzését mutatjuk be.

1996 végén két új bevásárlóközponttal gyarapodott a fôváros, a Duna Plaza-val
(42 000 m2) és a Pólus Centerrel (56 000 m2), amelyek már csak méretük miatt is
igazi bevásárlóközpontok. A Pólus igazi amerikai típusú bevásárlóközpont, érde-
kes színfoltja a sajátos hangulatú Western falu, amely megtöri a monstrum mére-
tû bevásárlóközpont monoton jellegét.

A Duna Plaza izraeli befektetôk pénzébôl épült meg. Inkább európai, német tí-
pusú bevásárlóközpont, amire jellemzô, hogy a magas telekárak miatt inkább fel-
felé terjeszkedik.
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6.4. ábra. A Pólus Center 1 km-es, 5 km-es és 10 km-es vonzáskörzete



A Duna Plaza centrális helyét a fôvárosban jól igazolja 1 km, 5 km és 10 km su-
garú vonzáskörzete. A Plaza 10 km sugarú vonzáskörzete szinte egész Észak-Bu-
dapestet lefedi, ellentétben a Pólus Centerrel, amely inkább csak Észak-Pestre, ill.
az agglomeráció egy részére van hatással. A két bevásárlóközpont egymásra ha-
tása igen jelentôs, vonzáskörzetük egymásba ér, nagy közöttük az átfedés, emiatt
a vásárlókért folyó konkurenciaharc is igen éles.

6.1. táblázat. A Duna Plaza és a Pólus Center 1, 5 és 10 km-es 
vonzáskörzetének fôbb adatai

Duna Plaza 1 km-es 5 km-es 10 km-es
vonzáskörzet

Lakónépesség száma 22 353 fô 444 867 fô 1 324 506 fô
15–60 évesek 13 375 fô 199 492 fô 575 873 fô
Havi nettó jövedelem/fô 10 500 Ft 12 000 Ft 13 500 Ft
Potenciális vásárlóerô 140 437 500 Ft 2 393 904 000 Ft 10 680 795 000 Ft
Pólus Center
Lakónépesség száma 32 194 fô 343 679 fô 1 085 049 fô
15–60 évesek 22 815 fô 220 741 fô 671 442 fô
Havi nettó jövedelem/fô 10 000 Ft 11 000 Ft 13 000 Ft
Potenciális vásárlóerô 228 150 000 Ft 2 428 151 000 Ft 8 728 756 000 Ft
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6.5. ábra. A Duna Plaza 1 km-es, 5 km-es és 10 km-es vonzáskörzete
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Jól kiolvasható a 6.1. táblázatból, hogy a Duna Plaza potenciális vásárlóereje jó-
val jelentôsebb, mint a Pólus Centerré. A számadatokon túlmenôen, ha azt is fi-
gyelembe vesszük, hogy a Plaza közlekedésföldrajzi helyzete is jobb, akkor a
hosszú távú profit termelôképessége is magasabb lehet. Természetesen ezt bizo-
nyos mértékig ellensúlyozhatja a bevásárlóközpontok belsô üzletstruktúrájának
kialakítása. A Pólus Center esetében egy rendkívül racionális üzletház-kialakítás-
ról kell beszélni. Nagyon megválogatták az egyes egységeket és kínosan ûgyeltek
arra, hogy bizonyos üzletekbôl ne legyen túl sok a bevásárlóközpontban (pl. vi-
rágbolt, cipôbolt stb.).

Vegyünk egy másik példát.

• Tegyük fel, hogy a közeljövôben egy új Jééé üzletet kívánunk nyitni Budapes-
ten, ezért elsô lépcsôben feltérképezzük a jelenleg már mûködô Jééé kereskedelmi egy-
ségek helyét (6.6. ábra).

• Második lépésben meghatározzuk az esetleges versenytársak területi elhelyezkedését.
A konkurens cégek közé a Profi, a Plus és a Penny Market élelmiszerdiszkon-
tok sorolhatók, melyek hasonló profillal kereskednek, de árfekvésûk kedve-
zôbb a Jééé üzletekénél. Ezen üzletek is hasonló jövedelmû réteget céloztak

6.6. ábra. A Jééé üzletek területi szóródása a fôvárosban



meg, így képesek csökkenteni piaci részesedésünket. A belga érdekeltségû
Profi cég Budapesten jelenleg 19 üzlettel rendelkezik, elsôsorban a lakótele-
pek közelében, ill. a városmag és a peremzóna közötti sávban. A város szá-
mos pontján a Plus közelébe települtek. Az üzletek termékskálája is nagyjá-
ból azonos a Plus árukínálatával. A Profi diszkontlánc üzleteinek átlagos
nagysága 600–1000 m2 között változik. Tehát méretben is hasonlók a Jééé
diszkontokkal. Mind a Profira és a Plusra, mind a szoft diszkontláncra az egy-
szerûség, a szolgáltatások minimális színvonala a jellemzô (6.7. ábra). A
Penny Market inkább vidéken van jelen, budapesti üzleteinek száma még vi-
szonylag csekély.

A vizsgálat harmadik lépcsôjében megpróbáljuk meghatározni azon területeket
ahol a potenciális vásárlók találhatók. Ezek elsôsorban az alacsonyabb jövedelmû
réteg lakóhelyei, ill. azon területek, ahol magasabb az átlagnál a 60-X éves népes-
ség aránya. A városrészek demográfiai folyamatai, a népességmozgás egyértel-
mûen magyarázza a lakosság kormegoszlásának városon belüli különbségeit. A
kormegoszlás térbeli szerkezete meglehetôsen egyszerû: a belsô lakóövezetek –
Pesten és Budán egyaránt – erôsen elöregedtek; a Belváros (az V. kerület) minden
egyes városrendezési körzetében a 60 éven felüliek aránya meghaladja a 30%-ot (a
fôvárosi átlag 21,6%). Hasonló a kormegoszlás a belsô lakóövezetben, a VI., VII.
kerületekben, a Belsô-Józsefvárosban, a Ferencváros több városrendezési körzeté-
ben. A belsô kerületekbôl „kifelé” haladva az idôskorúak aránya csökken, ám a

178 ■ A FEJEZET CÍME

6.7. ábra. Profi és Plus területi diszkontok területi elhelyezkedése



külsô kerületek kormegoszlása sokkal változatosabb, mint az elöregedett belsô ke-
rületeké. Azokban a kertvárosi negyedekben, ahol az utóbbi évtizedekben jelentô-
sebb építkezések nem folytak, vagy amelyeknek presztízse alacsony, ezért a mun-
kaképes korúak elköltöznek, az idôskorúak aránya szintén magas (Pestszenterzsé-
bet alacsonyabb presztízsû családiházas negyedei, Kispest, a Wekerle-telep, Rá-
kospalota, Zugló kertvárosi részei, Angyalföld egyes városrendezési körzetei
stb.). „Fiatalos” népesség él a ma is épülô kertvárosi negyedekben (Rákoscsabán,
Rákoskeresztúron, Pestszentimrén, a csepeli Királyerdôn stb.), a budai villanegye-
dek fiatalabb részein (Pesthidegkút, Adyliget, Máriaremete, Svábhegy stb.), de pl.
a Rózsadomb lakossága szintén meglehetôsen „koros”. A külsô kerületek lakóte-
lepei népességének kormegoszlása a telepek korának függvénye; a „korai” évek-
ben épült József Attila lakótelep lakossága mára elöregedett, míg pl. az újpalotai,
békásmegyeri, káposztásmegyeri lakótelep, továbbá Csepel, Pestszenterzsébet,
Kispest, Újpest városközpontjának lakossága fiatalosabb korösszetételû, mint a
város átlaga (6.8. ábra; Sikos T. T., 1997)).

A fôvárosban egy háztartásra jutó jövedelmek legmagasabb területi átlagértéke 1995-
ben 56 500 Ft volt. A családi jövedelmek Budán voltak magasabbak, ahol alig né-
hány területen jutott családonként 35 000 Ft-nál kisebb összeg. A pesti kerületek
közül az északi peremkerületekben a családi jövedelmek magasabbnak adódtak,
mint a déliekben. A Hungária körút által határolt belsô városrészekben is 40 000
Ft alatt voltak az egy háztartásra jutó jövedelmek (6.9. ábra).
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6.8. ábra. A 60 éven felüli lakónépesség aránya
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6.9. ábra. Családi nettó jövedelem, 1995

6.10. ábra. A versenytársak területi elhelyezkedése és a jövedelemkategóriák



Ha a fenti ismetek birtokában egyes térképeinket egymással kombinálva újra
rajzoljuk, akkor a kapott információk alapján dönteni tudunk arról, hogy mely te-
rületek kevésbé lefedettek, üzletileg hol van behatolási lehetôség a piacra egy új
diszkont számára (6.10. ábra).

A következô térkép a 60-x éves idôsebb népesség területi eloszlását és a jelenle-
gi versenytársak területi elhelyezkedést tükrözi. A rendelkezésre álló adatok hoz-
zásegíthetnek a feladat megoldásához az optimális telephely kijelöléséhez. A fen-
ti lépéseket feltétlenül el kell végezni, hogy a Jééé diszkont számára egy többlép-
csôs analízis keretei között megtaláljuk az optimális telephelyet (6.11. ábra).

A fenti gyakorlati alkalmazások úgy véljük jól szemléltetik a geomarketing
módszerét, hasznavehetôségét.
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7. A KISKERESKEDELMI HÁLÓZAT 
VÁLTOZÁSA BOSTONBAN 
1946 ÉS 1993 KÖZÖTT

Jelen fejezet egy nagyobbra tervezett projekt elôzetes eredményeit mutatja be,
amelyet korábbi munkákra alapoztunk, és amely Boston City kiskereskedelmi
szerkezetében a II. világháború óta bekövetkezett földrajzi változások feltárására
irányul. Vizsgálatunkhoz azért választottuk Bostont mert talán az egyik „legeuró-
paibb” amerikai város, és így az említett hosszú távú projektben szereplô Buda-
pesttel jól összehasonlítható (Duncan és Sikos T. T., 1995).

A II. világháború óta eltelt idôszakban az amerikai metropoliszok városköz-
pontjai jelentôs népességszám-csökkenésen mentek keresztül. Hasonló tendencia
figyelhetô meg a kiskereskedelmi bolthálózat struktúrájának változásában is és ez
alól nem kivétel a Massachusetts állambeli Boston City sem. Az 1950 és 1990 kö-
zött eltelt 40 év során, Boston kiskereskedelmi egységeinek csaknem kétharmadát
elvesztette (Levine, 1991), mely számbeli csökkenés jócskán meghaladja a hasonló
idôszak népességszám-csökkenés mutatóját (25%). Az USA hosszabb történelmi
múltra visszatekintô városaiban lejátszódott változások ilyen irányú elemzéseivel
a földrajzosok mind ez idáig alig foglalkoztak. A kereskedelmi, ezen belül a kis-
kereskedelmi szerkezet változásának vizsgálata az 1960-as években állt az érdek-
lôdés homlokterében, azóta azonban ismét háttérbe került (7.1. és 7.2. ábrák). Ri-
chard Morrill Seattle városával foglalkozó tanulmányában rámutat, hogy „talán
ez az elsô kutatás az elmúlt 30 év során”, amióta a „tervezett bevásárlóközpontok
megjelentek és a regionális-, ill. a várostervezés megerôsödött” (Morrill, 1987).

Ez, valamint más empirikus kutatások a teljes nagyvárosi terület kiskereskedel-
mi szerkezetét vizsgálták, a tradicionális központokra a közelmúltig kevés figyel-
met fordítottak. A legutolsó Bostonnal foglalkozó tanulmány Eileen Schell dokto-
ri értekezése volt 1964-ben (Schell, 1964). Munkájában Kenneth Walter korábbi
disszertációjához tért vissza, aki a bevásárlókörzeteket 1946–47-ben vizsgálta
ugyanott (Walter, 1948).

Megfigyeléseink szerint a bevásárlókörzetek számos változáson mentek keresz-
tül, de a hatás meglehetôsen egyenetlen volt. Egyes körzetekben a családi kisvál-
lalkozások széles skálája képes volt a túlélésre, míg másutt az üzletek szinte telje-

A FEJEZET CÍME ■ 183



sen eltûntek, s ez a jelenség a helyi lakosságot arra kényszerítette, hogy máshol vá-
sároljon.

A kutatás elsô lépéseként a különbözô bevásárlókörzetekben a kutatási idôpon-
tok között lejátszódó változások hasonlóságát, ill. különbségét igyekeztünk nyo-
mon követni. A köztes idôszakok azonban nem voltak azonosak (1946/47 –
1960/61 – 1992/93), és az is kiderült, hogy mind a kiskereskedelmi szerkezetet,
mind pedig a bevásárlókörzeteket illetôen jelentôs különbségekkel kell számolni
minden vizsgálati idôpontban. A változások leírására a shift and share módszert
választottuk, mivel az lehetôvé tette a különbözô hosszúságú idôszakok során a
kiskereskedelem területi szerkezetében bekövetkezett változások összevetését re-
gionális és területi szinten egyaránt. A kapott eredmények így alkalmasak lettek a
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7.1. ábra. Boston városrészei



kiskereskedelem növekedésének, ill. hanyatlásának hasonló jellemzôk segítségé-
vel történô bemutatására és osztályozására.

7.1 ADATBÁZIS ÉS OSZTÁLYBA SOROLÁS

A tanulmányban felhasznált adatbázis három forrásból származott: az említett
két értekezésbôl és a közelmúltban elvégzett terepmunkából. Közülük az elsô
Kenneth Walter disszertációja volt, aki 1946–47-es vizsgálata során az egyes bevá-
sárlókörzeteken belül a boltokat és szolgáltatásokat tipizálta. Eileen Schell
1960–61-ben végzett felmérése a másodlagos, vagyis a lakónegyedekben található
bevásárlókörzetekre irányult, hangsúlyozva az összevethetôséget Walter munká-
jával a körzeti adatok vonatkozásában. A harmadik adatbázist egy Janet Duncan-
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7.2. ábra. Népsûrûség, 1990
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nel közösen végzett 1992–93-as terepmunka során hoztuk létre. Mi is a Walter–
Schell-féle módszertant alkalmaztuk a három kutatási idôpont összehasonlítható-
ságának biztosítása céljából.

Mindhárom adatbázis alapját az épületek utcafronti használata képezte, amelyet a te-
repbejárások során azonosítottak. Schell 1960-ban 11 kategóriát állított fel, ame-
lyek az árukat és szolgáltatásokat rangsorolják a kiskereskedelmi hierarchián be-
lül. Az alacsonyabb kategóriákat a B-tôl G-ig, míg a magasabb rendûeket a K-tól
H-ig terjedô osztályok képviselik. A kategóriákat (az utcafronti használat példái-
val kiegészítve) az 7.1. táblázat mutatja be. A lehetôségekhez képest igyekeztünk
az osztályba sorolás rendszerét abban a formában megôrizni, amelyben azt Schell
létrehozta. A különbségek az alábbiakban foglalhatók össze:

• Csak a gazdasági célú hasznosítás szerepel az 1992–93-as vizsgálatban. A
közhasznú (non-profit) használatot (iskolák, templomok, orvosi klinikák és
rendelôk) összevonva az „A” kategória tartalmazza. Eredetileg ide került vol-
na minden változás a kiskereskedelmibôl más hasznosítás irányába (nem
gazdasági célú, lakás jellegû hasznosítások és üres üzletek). A hosszú közben-
sô idôszak (1960–1993) azonban a korábbi kiskereskedelmi egységek azonosí-
tását roppant módon megnehezítette, különösen ott, ahol egész tömböket
bontottak le, vagy a nagyarányú útépítés a korábbi utcahálózatot gyökeresen
megváltoztatta. Így az „A” kategória a nem gazdasági célú hasznosítást jelö-
li és a korábbi anyaggal nem vethetô össze.

• A „B” kategória a „kiskereskedelmi szlam” lefedésére szolgál, amelyet alacsony
bérleti díjú, rossz állapotban lévô épületállomány, valmint a kereskedelmi és
szolgáltató funkciók keveredése jellemez (használt ruha- és ócskapiac, hitele-
zôk, gyári diszkontok, missziók). A használtcikk kategória megmaradt, a
missziók átkerültek a nem gazdasági hasznosítás kategóriájába, a hitelezôk a
független szolgáltatások körébe, a gyári diszkontok pedig a diszkont boltokhoz.

• A bevásárlókörzet (4-5 üzlet) egzakt meghatározásáról lemondtunk abból a
célból, hogy a kutatásba eredetileg bevont körzeteket megtarthassuk, kivéve
az útépítés céljából elbontottakat. A körzetek közül viszonylag sok szinte tel-
jesen leépült, és ma már csupán egy-két boltból áll.

7.1. táblázat. Az utcafronti használat osztályai

A Nem gazdasági célú hasznosítás (üres helyiségek, templomok, iskolák, egyéb
közhasznú igénybevétel)

B Használtcikk üzletek (zálogházak, használtruha-boltok stb.)
C Nem vásárló jellegû szolgáltatások (építési és szállítási vállalkozók, javító-

mûhelyek stb.)
D Közlekedéssel kapcsolatos üzletek (benzinkút, autó-karosszéria- és kipufogó

javítás stb.)



A FEJEZET CÍME ■ 187

E Élelmiszert és italt árusító vendéglátóipari szolgáltatások
F Háztartási szolgáltatások (kozmetikai szalon, automata mosoda, tisztító stb.)
G Alapvetô fogyasztási cikkek (gyógyszer- és kozmetikumok, édességbolt, pék-

ség, vegyesbolt)
H Független szolgáltatások (bank, orvosi rendelô, fax és gyorsmásolás, ingat-

lanügynökség)
I Másodrendû fogyasztási cikkek (könyv, képeslap, ajándék, virág)
J Elsôrendû (tartós) fogyasztási cikkek (ruházat, áruházak, diszkont, vegyes-

boltok, szupermarketek)
K Kikapcsolódás, szórakozás (tekepálya, színház, biliárdterem)

Forrás: Schell, 1964.

Amint az várható volt, a kategóriák viszonylagos fontossága a vizsgált 47 év so-
rán alapos változáson ment keresztül a technika fejlôdése, a városban lejátszódott
gazdasági-társadalmi átalakulás, továbbá a javak és szolgáltatások elérhetôségé-
ben bekövetkezett változások nyomán. A 7.2. táblázat az osztályokat és a hozzá-
juk tartozó egységek számát mutatja be.

7.2. táblázat. A kiskereskedelmi szerkezet alakulása 1946 és 1993 között

K a t e g ó r i a Keres- Szol-

Év A B C D E F G H I J K
Össze- kedelmi gáltató

sen egység egység

1946 894 185 954 586 851 2080 2745 465 433 913 92 10198 5127 4181
1960 1388 167 1000 627 961 1637 1748 628 380 715 68 9319 3971 3960
1993 1351 48 346 334 802 746 679 831 329 342 30 5838 2200 2287
Változás
1946–93 
között,% 51 –74 –64 –57 –6 –64 –75 79 –24 –63 –67 –43 –57 –45

Forrás: Schell, 1964.

Általánosságban megállapítható, hogy az utcafronti kereskedelmi egységek szá-
ma 1946 és 1993 között 57%-kal, a szolgáltató egységeké pedig 45%-kal csökkent.
A kategóriák közül csak kettôben figyelhetô meg pozitív változás: a nem gazdasá-
gi hasznosításban és a „H” osztályban (független szolgáltatások, mint pl. csekkbe-
váltók, adókönyvelôk vagy ingatlanügynökök). Az élelmiszer- és italüzletek, to-
vábbá a szolgáltató egységek száma viszonylag stabil maradt, bár a kategórián be-
lül a vendéglôk és éttermek rovására a gyorséttermek terjeszkedése volt jellemzô.
Az összes többi kategóriában jelentôs volt a hanyatlás; közülük is fôleg a „G” osz-
tályban (fogyasztási cikkek, mint pl. a kisebb vegyesboltok és gyógyszertárak).



7.2 A SHIFT AND SHARE VIZSGÁLATI MÓDSZER

A két különbözô idôtartamú vizsgálati idôszakban bekövetkezett változások
elemzésére a shift-share módszert (Beluszky és Sikos, 1980) választottuk. Koráb-
ban ezt az eljárást széles körben alkalmazták regionális gazdasági szerkezetekben
vagy korstruktúrákban (egy vagy több idôszakon belül) bekövetkezett változások
elemzésére (Boudeville, 1966).

Kj =  ∑ kij (az üzletek száma j-edik bevásárlókörzetben)

Hi =  ∑ kij (az összes üzlet szektoronként),

ahol i=1, ..., n j=1, ..., m kij az üzletek száma az i-edik osztályban (kategó-
riában) a j-edik bevásárlókörzet területén.

A modell két vagy több idôszak összehasonlítására alkalmas. A kiindulási évet
0-val jelöltük, a következô vizsgálati pontot pedig 1-gyel. Így két mátrix alakult ki:
a K0 (1946–60) és a K1 (1960–93). Mindkét mátrix az üzletek számának változását
tartalmazta a 11 kategória mindegyikében a 145 bevásárlókörzet területén, a meg-
felelô vizsgálati idôszakban.

A modell összetevôi, a regionális vagy területi komponensek hatásaiként

Tj = K –K H1

H0 ,

ill. a szerkezeti komponensek formájában

Sj = ∑ k H – H
H H

fogalmazódtak meg.

A nettó relatív változás a regionális összetevô (T) és a szerkezeti komponens (S)
összegeként értelmezhetô. A kompetitív összetevô ugyancsak levezethetô, mint
T-S. Boudeville (1966) T és S összetevôkre osztályozási rendszert dolgozott ki,
amelyet jelen tanulmány céljaira az alábbi módon alkalmaztunk:
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1. típus, ahol a szerkezeti és a területi összetevôk egyaránt pozitívak (+S > +T)
2. típus, ahol a szerkezeti és a területi összetevôk pozitívak, de (+S < +T)
3. típus, ahol a pozitív szerkezeti változás értéke nagyobb, mint a negatív területi

összetevôé (+S > –T)
4. típus, ahol a pozitív területi összetevô nagyobb, mint a negatív szerkezeti

összetevôé (+T > –S)
5.  típus, ahol a pozitív területi változás értéke kisebb, mint a negatív szerkezeti

összetevôé (+T < –S)
6.  típus, ahol a pozitív szerkezeti összetevô nagyobb, mint a negatív területi

összetevô (–T > +S)
7.  típus, ahol mindkét összetevô negatív, de a szerkezeti abszolút értéke na-

gyobb (–T < –S)
8. típus, ahol mindkét összetevô negatív, de a területi összetevô abszolút értéke

magasabb (–T > –S)

7.3 A SHIFT AND SHARE ELEMZÉS EREDMÉNYEI

A shift and share elemzés eredményeit – (1946–1960, ill. 1960–1993) a fenti ka-
tegóriáknak megfelelôen – a 7.3. és 7.4. ábrán szemléltettük.

Az elemzés során felszínre került a két különbözô hosszúságú vizsgálati perió-
dus összehasonlításának problematikája, különösen azért, mert az 1960–1993 kö-
zötti idôszak folyamán mélyrehatóbb földrajzi változásokra került sor. Az
1960–1993 közötti shift–share analízis a területi tényezôk dominanciáját mutatta,
és a pozitív szerkezeti változás csupán két esetben volt nagyobb a területinél (7.4.
ábra). Ugyanez nem jellemzi a rövidebb vizsgálati idôszakot (1946–1960), amikor
a szerkezeti, ill. területi összetevô egymáshoz képest kiegyenlítettebb volt. Ellen-
ôriztük, vajon az esetek száma (145) a kategóriákhoz (11) viszonyítva milyen ha-
tással van az eredményre. Ehhez a belváros egy kisebb részét, South End-et vá-
lasztottuk teszt-területnek. A kiválasztott kontrolltérségben 18 esetet vizsgáltunk
11 kategóriában. Az eredmény hasonló volt. A rangkorreláció értéke South End
esetében Boston egészéhez viszonyítva 0,96-nak adódott az 1946–1993 közötti idô-
szakra, és 0,86-nak 1960–1993-as idôintervallumra. A gazdasági-társadalmi válto-
zások minôségi elemzése is a területi összetevôk dominanciáját erôsítette meg
1960–1993 között.



7.3.1 Kiskereskedelmi szempontból dinamikus fejlôdést mutató bevásárlókörzetek

A bevásárlókörzetek körében a legdinamikusabban az 1. és a 2. típus fejlôdött,
ahol mindkét összetevô pozitív. Ezekhez a típusokhoz az 1946 és 1960 közötti idô-
szakban 34 körzet tartozott, mégpedig elsôsorban Allston városrészben a Brook-
line határral párhuzamosan futó Commonwealth Avenue mentén, ahol a lakássû-
rûség elég magas és a körzetek az átlagosnál magasabb jövedelmû népességet
szolgáltak ki. Dinamikusan fejlôdô körzeteket azonban a város egész területén ta-
lálni, fôként a nagyobb, hagyományos bevásárlókörzetekben és az „elôvárosi”,
középosztály lakta városrészekben, Boston déli részén. Dinamikusan fejlôdô kör-
zetek ezzel szemben nem fordulnak elô Charlestownban, a Hyde Parkban, Roslin-
dale-ben, és a Dorchester Avenue-tól keletre esô területeken.
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7.3. ábra. A shift and share elemzés eredménye, 1946–1960



A bevásárlókörzetek fejlôdése az 1960 és 1993 közötti idôszakban megtorpant
és közülük csupán egy esett a legerôsebb 1. típusba, a másodikba pedig 27. Csak
a South End egyes részei voltak képesek megôrizni markáns kiskereskedelmi jel-
legüket a háborút követô teljes idôszakban, a növekvô jövedelmi viszonyoknak és
a társasházak 1980-as évekbeli megjelenésének köszönhetôen. A Field’s Corner és
South Dorcester egyéb magas jövedelmû részei más „elôvárosi” területekkel
(Hyde Park) együtt dinamizálódtak. Egészében véve azonban az 1960–1993 közöt-
ti idôszak a városközpont-közeli, régebbi városrészek kereskedelmének visszaesé-
sét hozta ott, ahol a jövedelmek csökkentek és az etnikai kisebbségek kerültek túl-
súlyba.
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7.4. ábra. A shift and share elemzés eredménye, 1960–1993



7.3.2 Mérsékelt vagy gyenge kiskereskedelmi jelentôségû körzetek

A mérsékelt, ill. gyenge jellegû növekedés a 3. és 4. típusra jellemzô, amelyek
nem köthetôk a város meghatározott részeihez. Az így jellemezhetô körzetek
megtalálhatók a Hyde Park, Roslindale, Jamaica Plain és Brighton városrészek-
ben, amelyek növekvô népességszámot mutattak. Gyengén fejlôdô körzetek vol-
tak Charlestown, North Dorchester és Lower Roxbury területén; itt a jövedelmek
alacsonyabbak voltak és a lakosságszám csökkenô értéket mutatott. A második
vizsgált idôszakban (1960–1993) 44 bevásárlókörzet esett ebbe a csoportba és tér-
beli elhelyezkedésük egyértelmûbb képet mutatott. 1993-ra ilyen jellegûvé vált
Roxbury és Dorchester, elsôsorban pedig a Grave Hall-i környék. Magas lakósû-
rûségû, de régebbi lakónegyedekben (Jamaica Plain, Charlestown, South Boston,
Allston és Brighton) túlnyomó részben lassan növekvô körzetek fordultak elô
1960–1993 között.

A gyenge vagy mérsékelt mértékû visszaesés az 5. és 6. típusok jellemzôje.
1946–1960 között az ilyen bevásárlókörzetek Roxbury és a South End alacsony jö-
vedelmû, feketék lakta részeire voltak jellemzôk, bár más városrészekben is elô-
fordultak. Úgy tûnik, hogy az 1946–1960 közötti idôszak 5. és 6. kategóriái az
1960–1993 közötti idôszakra 7. és 8. kategóriákba süllyedtek. Gyengén és mérsé-
kelt ütemben visszaesô körzetek minden városrészben elôfordulnak, bár West
Roxbury, Roslindale, Hyde Park és South Dorchester magasabb presztízsû része-
in jóval kisebb mértékben. Érdekes, hogy ezek a típusok ritkán fordultak elô Rox-
bury bevásárlókörzeteiben 1960–1993 között.

7.3.3 Erôs kiskereskedelmi visszaesést mutató bevásárlókörzetek

A 7. és 8. típusba tartozó bevásárlókörzetek gyors ütemben vesztik el kiskeres-
kedelmi jellegüket; itt mindkét (a szerkezeti és területi) összetevô értéke negatív
elôjelû. 1946 és 1960 között két ilyen terület volt: a South End alacsony jövedelmû
környéke, valamint a déli vidék széles sávja, ahonnan a középosztálybeliek közül
sokan költöztek el az 50-es és 60-as években. Az ilyen erôsen hanyatló körzetek-
bôl egy sem található West Roxbury, Brighton, Charlestown vagy South Boston te-
rületén.

A térképeken az 1960–1993 közötti idôszakban a 8. típusú körzetek száma 33
(1946–1960 között 12). Legsûrûbben a South End és Roxbury területén fordulnak
elô a Columbus és a Blue Hill Avenue-k mentén, továbbá North és Central Dor-
chesterben a Washington és Central Street-eken. A kiskereskedelem leépülése és a
szegény, feketék lakta környezet közötti kapcsolat nyilvánvaló, az üzletek ritkulá-
sa pedig Allston, East Boston és South Boston városrészekben a csökkent jövede-
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lemnek tulajdonítható. A népesség és a jövedelem visszaesése a kiskereskedelmi
hálózat leépülését okozta a ritkábban lakott Jamaica Plain és Roslindale városne-
gyedekben. West Roxbury, Brighton és Hyde Park átlagon felüli jövedelmet mu-
tató részeiben viszont a kiskereskedelem nem vesztett lényegesen pozícióiból.

7.4 BOSTON CITY KISKERESKEDELMÉBEN 1946 ÉS 1993 KÖZÖTT 
BEKÖVETKEZETT VÁLTOZÁSOK OKAI ÉS KÖVETKEZMÉNYEI

7.4.1 Változások a bevásárlóközpontok hierarchiájában

Amikor Walter 1946-ban a másodrendû bevásárlókörzeteket vizsgálta, a CBD
kínálta a legjobb lehetôséget az alapvetô tartós fogyasztási cikkek beszerzésére, de
a másodrendû bevásárlókörzetek még a boltok teljes skálájával rendelkeztek. A
Roxbury/Dorchester városrészek kiskereskedelmi központja a Dudley Square
volt a maga 586 üzletével, és 29 nagyobb körzetben a bevásárlóegységek száma
meghaladta a 100-at (7.5. ábra). Ekkor a 40–100 üzletet tömörítô körzetek száma
volt a legmagasabb. Ezeket Walter a hierarchikus rangsorban közepesnek minôsí-
tette, míg a kisebb és helyi központok a közvetlen környéket szolgálták ki. A
South End, Roxbury, North Dorchester és Allston negyedei voltak azok, ahol a
másodrendû körzetek teljes hierarchiája megtalálható volt. Ugyanakkor a délnyu-
gati West Roxbury, Hyde Park és Roslindale alacsony népsûrûségû városrészek-
ben nem fejlôdött ki a teljes skála. Az itteni körzetek a kisebb és a helyi közpon-
tokra korlátozódtak, amelyek alapvetô fogyasztási cikkeket forgalmaztak, vagy
egy nagyobb központon belül többféle bolt mûködött.

7.3. táblázat. A másodrendû bevásárlókörzetek hierarchiájának változása 
1946 és 1993 között

Kategória Helyi Kisebb Közepes Nagyobb Elsôrendû
(üzlet) (üzlet) (üzlet) (üzlet) (üzlet)

Központok száma 3–20 21–40 41–100 101–350 350 felett
1946 33 30 52 29 1
1960 37 29 54 24 1
1993 60 44 25 16 0
%-os változás
1946–1960 között 37 14 –27 –13 –1
%-os változás
1946–1993 között 112 46 –52 –45 –100

Walter 1946-os nagyságrendi kategóriái alapján.
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A hagyományos bevásárlókörzetek rendszere 1993-ban is megvolt, de kisebb
körzetekre történt redukálódása az egész városban nyilvánvaló lett. Az egykori el-
sôrendû körzet (Dudley Square) 410 üzletet vesztett ekkorra, és a város nagyság-
rendileg negyedik legnagyobb központja lett. Mint az a 7.3. táblázatban látható, a
közepes és nagyobb körzetek száma csaknem felével csökkent. A nagyobb körze-
tek vesztesége következtében sokan ezek közül más nagyságrendi kategóriába ke-
rültek, ezáltal a kisebb és a helyi körzetek száma jelentôsen megnôtt (7.6. ábra).

A bevásárlókörzetek számát illetôen 1960 óta lényeges változás nem tapasztal-
ható. A 145 körzetbôl 6 hiányzik: 5-öt nagyobb, építkezések céljából lebontottak,
egy pedig a kereslet hiányában szûnt meg. A felmerült igények hatására 1960 óta
újabb 18 bevásárlóközpont jelent meg (parkolóval). Ezek mérete a kisebb, 4-5 üz-
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7.5. ábra. A bevásárlókörzetek hierarchiája, 1946



letet tömörítô központoktól (plaza) a jóval nagyobb bevásárlóközpontokig (mall)
terjed. Többségük a forgalmas utcák felôl közelíthetô meg és West Roxbury, Hyde
Park és South Dorchester városrészek magasabb presztízsû negyedében, azok ha-
gyományos központjai közelében található.

7.4.2 A kiskereskedelmi egységek számának csökkenése

A kiskereskedelemnek Bostonban 1946 óta folyó átalakulását az az általános
trend jellemzi, hogy a kisebb központokban kevesebb üzlet található. A kiskeres-
kedelmi központok számának csökkenése (–57% a másodrendû körzetek számá-
ban 1946–1993 között, és csaknem kétharmados veszteség az egységek számában
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7.6. ábra. A bevásárlókörzetek hierarchiája, 1993



1950–1990 között) az USA más nagyvárosi területeihez hasonló képet mutat. Chi-
cago városában 1954 és 1982 között a kiskereskedelmi forgalom 40%-kal csökkent
(Jones and Simmons, 1990), a North Lawndale városrészben 1960 és 1970 között a
környezet megváltozásának hatására az üzletek 75%-a zárt be (Jakle and Wilson,
1992). A többnyire régebbi lakónegyedeket érintô változások kétféle okkal magya-
rázhatók:

• a nagyvárosi területen belül nagyobb központok épültek nagyobb üzletekkel,
amelyek szélesebb és mobilabb vevôkört szolgálnak ki;

• a városban lejátszódott jelentôs társadalmi-gazdasági változások hatására
csökkent a vásárlóerô, s a belvárosban elterjedt a szegénység.

A független vagy családi vállalkozások, amelyek a másodrendû bevásárlókör-
zetek alapját képezték, 1946 óta egyre nehezebben boldogultak. A kisebb boltok a
tömegkereskedelem kihívásának hatására fokozatosan eltûntek. A tendencia tulaj-
donképpen az elsô áruházak megjelenésével már az 1850-es években megkezdô-
dött, majd az 1900-as években a korai „variety stores”-ok többféle árut kínáló üz-
leteivel folytatódott, s végül az 1960-as évektôl a hatalmas szupermarketek és
diszkont-lerakatok elterjedésével bontakozott ki. A szupermarketek nagyobb nye-
reséget biztosítottak, mint a kisebb élelmiszerüzletek, emiatt az utóbbiak száma
fokozatosan csökkent. Ahogy a szupermarketek a cikkek skáláját bôvítették, a he-
lyi édességboltok, pékségek, virágüzletek, halkereskedések lassan eltûntek. Az
utóbbi évtizedben a kozmetikai cikkeket forgalmazó nagy diszkontok megjelené-
sével a kozmetikumokat áruló sok kisebb „sarki” bolt (drug store) bezárt és a la-
kásberendezési áruházak feltûnése a háztartási cikkeket árusító helyi üzletek vé-
gét is jelentette. A kisebb boltoknak abban az esetben volt esélyük a túlélésre, ha
csatlakoztak a boltláncokhoz vagy a franchise-rendszerekhez.

A nagy elôvárosi bevásárlóközpontok (mall) 1930 és 1960 évek között terjedtek
el Bostonban (Bull és Ordway, 1987). A mobil népesség számára új lehetôséget kí-
náltak ruházati cikkek és más fogyasztási eszközök beszerzésére. A mall-ok for-
matervezése a városközpontból vagy az elôvárosokból érkezôk számára egyaránt
vonzóvá tette ezeket a kereskedelmi egységeket. Ez a hagyományos másodrendû
bevásárlókörzeteket anakronisztikussá tette. Utóbbiak a „úthálózat mentén” jöt-
tek létre akkor, amikor vásárlók még gyalogosan vagy tömegközlekedési eszközö-
kön érkeztek. A vásárlási szokások megváltozása és a vásárlóközönség megnöve-
kedett mobilitása még abban az esetben is a hagyományos vásárlókörzetek leépü-
léséhez vezetett volna, ha a belváros népességszáma és jövedelme megôrizte vol-
na a korábbi szintet.

A szegénység jelenléte, sôt fokozódása és koncentrálódása a belvárosban a kis-
kereskedelmi vásárlóerô és a kereslet visszaesését hozta magával. A legszegé-
nyebb környékeken a magukban álló üzleteket gyakran üres telkek vagy elhagyott
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épületek veszik körül. Más részeken, ahol alacsony jövedelmûek élnek, elhagyott
üzletek tanúskodnak a kereskedelem általános hanyatlásáról, amint azt Berry már
1963-ban leírta (Berry,1963). Boston City népességszáma 1950 és 1990 között 25%-
kal csökkent. A háztartások száma azonban valójában 11 ezerrel nôtt, de 1990-re
nagyságuk az 1950. évi 3,4 személyes átlagról 2,4-re csökkent. Ezek a kisebb ház-
tartások jövedelmük kisebb részét költik el a kiskereskedelmi boltokban: az 1950-
es 45%-kal szemben 1990-ben csupán 28%-ot (Levine,1991). Az üzletek száma és a
vásárlóerô közötti egyensúlyhiány miatt sok helyen szûnnek meg üzletek. Bizo-
nyos helyeken az egykori bevásárlókörzet csupán nyomokban maradt meg és a
boltok üres telkek és egyéb hasznosítású épületek között helyezkednek el. Másutt
a boltok a kisebb forgalomhoz és nagyobb térigényhez több üzlet összenyitásával
alkalmazkodtak.

Bostonban a napi fogyasztási cikkeket forgalmazó kiskereskedelmi egységek
száma az 1946 és 1993 közötti idôszak során háromnegyedével csökkent. Manap-
ság a kisebb bevásárlókörzetekben ritkán találunk hentesüzletet vagy pékséget. A
gyógyszereket és kozmetikumokat árusító üzletek és dohányboltok is bezártak az
újságosokkal együtt. A legtöbb körzetben azonban ma is találunk egy vegyesbol-
tot. Az üzletek többnyire független (családi) vállalkozások, de a magasabb presz-
tízsû kerületekben franchise-rendszerben mûködôk is akadnak. Kisebb tételben
sokfelé árusítanak szeszesitalokat, de helyükön egyre többfelé jelennek meg na-
gyobb diszkontok a jelentôsebb vásárlóerôvel rendelkezô körzetekben. Az élelmi-
szerboltok szakosodása a környék jellegétôl függ, és a biotermékektôl a zöldség-
gyümölcs üzleteken keresztül az édességboltig és pékáruig terjedhet.

Az autózással kapcsolatos üzletek boltok, szalonok és szervizek száma 1946 óta
kétharmadával csökkent. A benzinkutakat a kevésbé biztonságos helyeken bezár-
ták, az újabb környezetvédelmi rendelkezések következtében pedig a kisebb vál-
lalkozások költségei megemelkedtek. Az autószalonok már régen kiköltöztek a
külvárosokba, de a szerelômûhelyek és a használtautó-kereskedések ma is gyako-
riak az alacsonyabb presztízsû negyedekben. Az élelmiszert és italt árusító üzle-
tek száma stabil, a városra korábban oly jellemzô éttermek viszont átadták helyü-
ket a gyorsétkezdéknek, amelyek elvitelre is dolgoznak (pizza és kínai konyha). A
borozók a legtöbb helyen megmaradtak.

A tartós fogyasztási cikkeket áruló üzletek az elôvárosi mall-okba költöztek.
Számuk 1946 óta kétharmadával csökkent. A kisebb ruházati boltok nem bírták a
versenyt az áruházakkal, a divat változása pedig a rövidáru-divatáru kereskedé-
seket, a kalaposokat és fûzôsöket tette fölöslegessé. A másodrendû fogyasztási
cikkeket árusító üzletek (képeslapok, virág és ajándék, sôt a sportcikkek is) jobban
bírták a versenyt, a csökkenés itt csak 25%-os 1946 óta. Ezek a kisebb és közepes
körzetekben tovább élnek, a háztartási cikkeket, zenemûveket, tapétát és festéke-

A FEJEZET CÍME ■ 197



ket árusító üzletekkel együtt. A szupermarketek és kozmetikai cikkeket árusító
diszkontok a gépkocsival és busszal megközelíthetô újabb plazákba költöztek ki.
Ezek megközelítése azonban elég bonyolult és a szupermarketek bezárása társa-
dalmi tiltakozást váltott ki olyan negyedekben, ahol sokan élnek autó nélkül.

7.4.3 Kisebb mérvû hanyatlás a szolgáltatások terén

A kiskereskedelem hanyatlása lehetôséget nyújtott más jellegû hasznosításokra
az elhagyott utcafronti helyiségek elfoglalásával, s ezzel azok láthatósága is nôtt.
Legjelentôsebb fejlemény a szakosodott szolgáltatások elôretörése. Az ügyfeleket
kiszolgáló (független) szolgáltatások (H) rendszerükben az egyetlen olyan kategó-
ria, amely 1946–1993 között terjeszkedett, méghozzá 79%-kal! Ügyvédi irodák,
adókönyvelôk, biztosítási és ingatlanügynökségek, hitelezôtársaságok, amelyek
korábban az eredeti helyiségeket foglalták el a hagyományos üzletközpontokban,
mostanra láthatóbb helyre költöztek. Még a kisebb pénzügyi tranzakciókat lebo-
nyolító helyiségek is szem elôtt vannak, az igen fontos bank-automaták pl. kisebb
utcai benyílókban. A bevándorló csoportok bizonyos arányokban történô pénzát-
utalásokkal is foglalkoznak, a csekkbeváltók pedig minden alacsony jövedelmûek
lakta negyedben bôven találhatók, mivel sokan nem rendelkeznek folyószámával.
Terjeszkednek az olyan újabb szolgáltatások, mint a fax és gyorsmásolás, exp-
resszfotó szolgáltatás (egy órán belüli kidolgozás) és a bevándorlókkal kapcsola-
tos ügyintézés.

Nem mindenfajta szolgáltatás volt ilyen sikeres. Az 1946–1993 között korábbi
számuk kétharmadára csökkent üzletek (olyanok mint a fodrászatok, automata
mosodák, szabók, cipészek) (7.2. táblázat), bezártak és átadták helyüket a kozme-
tikai szalonoknak, gyorstisztítóknak és videotékáknak, amelyek mostanában a
legelterjedtebbek. Az ügyfelekhez nem köthetô szolgáltatások ugyancsak kéthar-
mados veszteséget szenvedtek 1946–1993 között, részben a javító-szerelô tevé-
kenységek visszaesése következtében, részben pedig azért, mert az építési vállal-
kozók kiköltöztek az utcafronti helyiségekbôl. A megmaradtak között legtöbb a
tüzelôolaj-kereskedô, valamint a TV- és videokészülék-javító mûhely. A kisebb
körzetekben az autójavító mûhelyek száma megcsappant, a nagyobb bevásárlóne-
gyedek peremén és a fôbb útvonalak mentén viszont meg tudtak maradni. A szó-
rakoztatást, kikapcsolódást szolgáló intézmények csaknem teljesen eltûntek a
bevásárlóutcákból, mivel a televíziózás fölöslegessé tette a helyi színházakat, a
teke- és a biliárdtermek pedig biztonsági megfontolásokból éjszaka nem tartanak
nyitva.
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7.4.4 Az üres helyiségek és a nem gazdasági célú hasznosítás területi megoszlása

Az üresen maradt üzletek száma jóval magasabb is lehetne (7.7. ábra), ha a ten-
dencia nem a kevesebb utcafronti egység irányába mutatna. Elsô lépésként a telje-
sen lerobbant építményeket távolították el, hogy autóparkolókat létesítsenek he-
lyükön az életképes üzletblokkok közelében, vagy egész üzletsorokat bontottak el,
és helyükön kisebb, újonnan épült parkolókkal ellátott plazák jöttek létre. Máso-
dik lépésben megindult az életképes üzletek terjeszkedése a szomszédos 3–4 he-
lyiség irányába, s így az elárusító tér mellett a raktárterek is bôvültek. Harmadik
lépésben az üres épületekben szolgáltatások és egyéb, nem gazdasági célú hasz-
nosítások jelentek meg.

A nem gazdasági célú hasznosítás olyan közhasznú (non-profit) intézmények
megjelenését jelenti, mint iskolák, orvosi klinikák és rendelôk, politikai szerveze-
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7.7. ábra. Üres üzletek, 1993



tek, templomok és foglalkoztatási központok. Az esetek többségében ezek nem
képezik a bevásárlókörzet részét, hanem annak peremén helyezkednek el. Az ala-
csony bérleti díjú földszinti helyiségek megüresedésével viszont bizonyos haszno-
sítások a körzetek belsejében is megtalálhatók. Így pl. az utcafronti bejáratú temp-
lomok már régen megjelentek Roxburyben, a kizárólag a feketék lakta negyedek-
ben. Itt több üres helyiséget nyitottak egybe, sôt egész tömböket foglalnak el. Az
egyéb funkciók, így az orvosi rendelôk, bölcsôdék, óvodák, munkanélküliekkel
foglalkozó központok, és sok-sok politikai (civil) szervezôdés irodája stb. boltok-
kal és üzleti szolgáltatásokkal keveredik.

Mindazonáltal az átformálódás legkülönbözôbb módjai sem képesek felszívni a
fölössé vált eladótereket a nagyobb, egykor jóval szélesebb körû és tehetôsebb né-
pesség ellátására és kiszolgálására épült körzetekben, amelyeket mára elhagyott
lakónegyedek vesznek körül. Ezek többsége Roxbury, North Dorchester és a
South End egykori nagyobb központjait jelenti, amelyeket a 7.7. és 7.8. ábrán lát-
ható térkép, valamint a 7.4. táblázat mutat be. Jelenleg a Roxbury szívében talál-
ható Grove Hall van a leglepusztultabb és elhagyatottabb állapotban. A Dudlex
Square-hez és a Codman Square-hez hasonlóan a környéken gyenge vásárlóerôt
képviselô népesség él. A nem gazdasági célú szolgáltatások jellemzô módon ott
vannak jelen, ahol a bérleti díjak alacsonyak és a központi fekvés fontos a társa-
dalmi és közösségi szolgáltatások biztosítása szempontjából.

7.4. táblázat. Üres üzletek és nem gazdasági célú hasznosítás 
a nagyobb bevásárló körzetekben

Üres üzletek Nem gazda-
Bevásárló Üzletek száma Változás

száma,
sági célú 

körzet 1946 1993 1946–1993,%
1993

hasznosítások
száma, 1993

Grove Hall 331 228 –31 40 20
Washington/Mass Ave 210 52 –75 19 8
Codman Square 223 193 –14 17 21
Huntingdon/Tremont 101 75 –26 13 10
Dorchester/Adams 174 147 –16 13 7
Blue Hill/Walk Hill 79 38 –52 12 2
Maverick Square 126 54 –57 10 1
Dudley Square 586 176 –70 10 30
Roslindale Square 201 134 –33 8 11
Blue Hill/Woodrow 257 98 –62 7 14
Dorchester/Ashmont 140 148 6 4 13
Central Square 233 114 –47 4 10
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7.4.5 Népességszám-változás

A háború óta eltelt idôszakban Boston belvárosát a folyamatos népességcsökke-
nés jellemzi. A trend az 1950–60-as években kezdôdött az új elôvárosi települések
megjelenésével. Elsôként azok a középosztálybeli családok költöztek el, amelyeket
vonzottak az elôvárosi életmód elônyei. A belvárosban a munkások, a diákok és
az idôsek maradtak, akik abban a környezetben otthonosan érezték magukat. Eb-
ben az idôben sok család döntött a nagyváros mellett, de inkább a közepes lakó-
sûrûségû, elôvárosi jellegû, a város déli részén elhelyezkedô negyedeket válasz-
tották. A 7.9. ábrán láthatók az ebben az idôszakban növekedéssel jellemezhetô
kerületek. Hasonló képet mutattak Brighton, a Back Bay és East Boston egyes ré-
szei. Másutt a népességszám csökkenése volt jellemzô, különösen ott, ahol az et-

A FEJEZET CÍME ■ 201

7.8. ábra. Nem gazdasági célú hasznosítás, 1993



nikai kisebbségi csoportok terjeszkedtek, ahol a városfelújítás kikövetelte az el-
vándorlást, és ahol a fiatalabb korosztály az elôvárosokba költözött.

Az 1960-as évek végén és a 70-es évek elején Boston a radikális változások ko-
rát élte, amikor egész tömböket bontottak le és erôs volt a faji elkülönülés. Ebben
az idôszakban a negyedeket igyekeztek egyesíteni, hogy a jelzálog elég alacsony
legyen a kis jövedelemmel rendelkezôk részére. Másrészt az iskolabusz-járatok
megindítása a faji megkülönböztetés elleni harc eszköze volt. A fenti események
katasztrofális következményekkel jártak a városra nézve, amelyekrôl két újabb
publikációban sokat írtak (Lukas,1986). A zsidó lakosságot kiszorították Roxbury
és Mattapan területérôl (Levine és Harmon, 1992), az alacsony jövedelmû kisebb-
ségeket pedig olyan házak megvásárlására ösztönözték, amelyeket alig tudtak
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fenntartani, az iskolabuszok körül is magasra csapott az etnikai konfliktusok hul-
láma. A belvárosból, aki csak megengedhette magának kiköltözött, s az ingatlan-
árak zuhantak. A népességcsökkenés a ‘80-as évek közepéig tartott, amikor az elô-
városokból menekülô fiatalok felfedezték maguknak az értékes lakásfeltételeket,
emellett városi életmódot kínáló és még lakható régi negyedeket. A bérleti díjak
viszonylag alacsonyak voltak és a tulajdonosok tatarozták a házak többségét. A
80-as években a lakáspiac virágzása társasházak (condominiums) kialakításához
vezetett, az árak pedig magasba szöktek. Akik ekkor vásároltak, a 90-es években
kénytelenek voltak túladni a lakásokon, mivel azokat a korábbi áron nem lehetett
értékesíteni. A hatás kettôs volt: a zálogjogok növekvô érvényesítése és igen ala-
csony lakáspiaci forgalom. Mindezeket a 7.10. ábra mutatja be, amelybôl a követ-
kezôk is kiolvashatók:
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7.10. ábra. Népességszám-változás, 1960–1990



• növekvô népességszám a tengerparti, belvárosi negyedekben (Back Bay és a
South End) területén, ahol a városközpontban dolgozó fiatalok megengedhet-
ték maguknak a drága társasházakat és lakásokat;

• a népességszám növekedése a déli peremkerületekben, ahol az ingatlanárak
vagy bérleti díjak elfogadhatóak voltak;

• növekedés Allston és Brighton területén, ahol fôleg diákok és fiatal munká-
sok laktak;

• jelentôs népességcsökkenés Roxbury és North Dorchester városrészekben,
ahonnan a lakosság közel 30%-a vándorolt el 1960 és 1990 között, sôt egyes
negyedekben a veszteség 56%-os volt, a zálogjog érvényesítése, a gyújtogatá-
sok és az elköltözés következtében.

7.4.6 A jövedelmi viszonyok változása

Amint az várható volt, a jövedelmi szerkezet változása és a vásárlóerô csökke-
nése mély hatással volt a kiskereskedelmi hálózat alakulására.

1950-ben a jövedelmek szórása jóval erôteljesebb volt, mint az 1990-es években.
Akkoriban a középosztály foglalta el város legnagyobb részét és ezen népszámlá-
lási egységekre az átlagosnál magasabb egy fôre jutó jövedelem volt jellemzô. A
átlag jövedelmûek aránya 10%-os volt a belvároshoz közel elhelyezkedô alacsony
jövedelmûek lakta területen belül. Az alacsony jövedelmû rétegek elsôsorban a
South End és Roxbury, továbbá Back Bay, Beacon Hill és Charlestown egyes része-
in éltek.

1960-as népszámlálás idejére a magasabb átlagos jövedelmû területek visszahú-
zódtak a city déli és nyugati, leginkább elôvárosi jelleget mutató részei felé. A bel-
városi átlag körüli értékek számának növekedése Dorchester legnagyobb részén,
továbbá Allston, Charlestown és South Boston városrészekben volt jellemzô. A
közepesnél alacsonyabb jövedelmû népesség szórtan élt Roxbury és a South End
területén és terjeszkedni kezdett North Dorchesterben, South Bostonban és East
Bostonban (7.11. és 7.12. ábra).

1960 és 1990 között a közepes jövedelmû negyedek zsugorodása tovább folyta-
tódott, Dorchester és Mattapan negyedeit a kelet-európai és orosz zsidó közössé-
gek elhagyták. Még a déli területeken is közepes jövedelmû enklávék ékelôdtek az
átlagosnál magasabb jövedelmûek lakta negyedek közé. A jövedelmi polarizáltság
mégsem itt a legszembeszökôbb, hanem ott, ahol Back Bay, Beacon Hill és a South
End drága társasházait hasonlítjuk össze, ugyancsak a South End, Roxbury, Dor-
chester, valamint South és East Boston szegények lakta negyedeivel. Az alacsony
jövedelmûek által lakott városrészek megoszlása talán legjobban a szociális se-
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gélyben (public assistance income) részesülô népesség arányát bemutató térképen
érzékelhetô. Roxbury, Dorchester, South és East Boston egyes részein az ilyen la-
kosság aránya eléri a 20%-ot (7.13. és 7.14. ábra).

7.4.7 Az etnikai összetétel változásai

Amikor az elsô felmérés befejezôdött (1947) Bostonban már megkezdôdött a
textil- és a cipôipar hanyatlása. A nagyvárosi terület kevés munkalehetôséget kí-
nált a külföldi bevándorlók vagy a vidéki jellegû déli államokból érkezô képzet-
len színesbôrûek számára. Így azután Boston megôrizte korábbi jellegét: nagyszá-
mú ír és olasz népességgel, valamint jelentôs kelet-európai és oroszországi erede-
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7.11. ábra. Egy fôre jutó átlagjövedelem, 1950



tû zsidó közösséggel rendelkezett a Roxbury magaslatokon és egy lassan növeke-
dô fekete lakosságú terület volt a South End-en és a Franklin Park közelében is. A
kiskereskedelem többnyire a városközpontra és a sûrûn lakott negyedek fôutcái-
ra koncentrálódott. A nagyvárosi terület nem volt jelentôs kiterjedésû, az elôváro-
si kiskereskedelem pedig kezdeti stádiumban volt.

A második felmérés idején (tehát 1960-ban) az elôvárosok rohamos fejlôdésnek
indultak a Route 128 mentén modern üzemek épültek. Az ír és olasz proletárcsa-
ládok felnövekvô nemzedékei feljebb kerültek a társadalmi ranglétrán és az új elô-
városok lakói lettek. Mások jobbnak látták a város központi részén maradni, ahol
ekkor még kedvezô iskolázási és munkalehetôségek kínálkoztak és a környezet is
biztonságos volt. A növekvô fekete népesség Roxbury zsúfolt negyedein belül élt,
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(7.15. és 7.16. ábra), a kínaiakat pedig egy kis csoport képviselte Chinatown és
részben a South End területén. A város elôre nem látható változások elôtt állt.

A város belsô területeit a fehér lakosság jelentôs számban hagyta el 1990-re.
Amint a 7.16. ábra is mutatja, lényegében a déli és nyugati részek peremén maradt
fehér lakosság, tehát továbbra is lakják Back Bay, Beacon Hill negyedeket, vala-
mint Charlestownt, South Bostont, South Dorchestert és East Boston egyes része-
it. Arányuk a legmagasabb Allston, Brighton, Fenway, Mission Hill, Jamaica Pla-
in, Hyde Park negyedekben és Dorchester egyes részein. A feketebôrûek legfôbb
központjai Roxbury, North Dorchester és Mattapan. A középosztálybeli feketék
már rég kiköltöztek az elôvárásokba, míg a legszegényebbek és kevésbé mobilak
Roxburyben maradtak. A karibi feketék közül sokan a korábban fekete középosz-
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7.13. ábra. Köztámogatásban részesülô népesség, 1989



tály által lakott Mattapan-be költöztek. A spanyol nyelvû népesség jutott 1990-re
túlsúlyba az Egleston Square környékén, Mission Hill területén és East Bostonban,
továbbá szórtan Roxbury, Dorchester és Jamaica Plain összes alacsony bérleti dí-
jú, vegyes etnikumú negyedeiben (7.17. és 7.18. ábra). Más etnikai csoportok
(többnyire ázsiaiak) elvegyültek a spanyol anyanyelvûekkel, a vietnamiak pedig
Dorchester Field’s Corner negyedében vannak a legtöbben.

Mindezek a társadalmi-gazdasági mozgatórugók egy állandóan változó kör-
nyezetben hatnak a másodrendû bevásárló körzetre, amelyeknek fennmaradásuk
érdekében alkalmazkodniuk kell a kor kihívásaihoz. A shift and share elemzés
módszerével kimutatott strukturális és területi változások ezen feltételek mellett
válnak magyarázhatóvá, érthetôvé.
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7.14. ábra. Átlagos jövedelem háztartásonként, 1989



7.5 KÖVETKEZTETÉSEK

A tanulmány empirikus része egy kiterjedt nagyvárosi területen belül található
belsô városmag kiskereskedelmének olyan vonásait tárja fel, amelyek az utóbbi
évtizedek szakirodalmában nem szerepeltek. Az elemzésbôl az alábbi következte-
tések vonhatók le:

• A kiskereskedelem leépülése Boston másodlagos bevásárló körzeteiben ha-
sonló mértékû vagy nagyobb arányú volt, mint az USA más nagyvárosainak
központi részén (az 1946-ban mûködô 5127 üzlet közül 1993-ra 2200 maradt,
amely 57%-os csökkenésnek felel meg).

A FEJEZET CÍME ■ 209

7.15. ábra. Fehér és színes lakosság, 1960



• A szolgáltató egységek számának csökkenése 1946 és 1963 között valamivel
kisebb mértékû volt, mint az árusító egységeké (4181 bolt 1946-ban, és 2287
1993-ban; ez 45%-os visszaesés).

• 1946 és 1993 között a kiskereskedelmi, ill. szolgáltató (utcafronti) kategóriá-
kon belüli növekedés kizárólag a „H” osztályban (magasabb szintû független
szolgáltatások kategóriájában) mutatható ki. Az alacsonyabb szintû pénzügyi
szolgáltatások mellett az ügyvédi és ingatlanirodák, továbbá újabb szolgálta-
tások (gyorsmásolás, gyorsfotó) száma szaporodott.

• A nem gazdasági célú hasznosítás megjelenése az utcafronti épülethasznála-
ton belül elôsegítette egyes hagyományos vásárlóközpontok alkalmazkodását
a kisebb árusítótéri igényhez. Más üzleteket gépkocsiparkolók létesítése céljá-
ból lebontottak, ismét mások több bolti helyiségen keresztül terjeszkedtek.
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7.16. ábra. Fehér és színes lakosság, 1990



• A kiskereskedelmi egységek és szolgáltatások csökkenése ellenére a bevásár-
lókörzetek hierarchiája – bár alacsonyabb szinten – de fennmaradt.

A shift and share elemzés rávilágít a kiskereskedelmi bevásárlókörzetek válto-
zásának sajátosságaira 1946 és 1960, továbbá 1960 és 1993 között. Nem ad magya-
rázatot viszont arra, miért változtak a körzetek (azon túl, hogy kimutatja, a szer-
kezeti vagy pedig a területi összetevô volt-e erôsebb a vizsgált idôszakokban). Az
osztályozási rendszer azonban kategóriákba sorolta a körzeteket aszerint, hogy a
növekedés vagy hanyatlás milyen mértékû volt. A shift and share módszer két kü-
lönbözô idôtartamon belüli változások összevetését lehetôvé tette, amely egyéb-
ként igen nehézkes lett volna.
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7.17. ábra. Egyéb etnikumok, 1990



A két különbözô hosszúságú idôszak összevetése nem volt problémamentes,
különösen azért, mert a második idôszakban jelentôs földrajzi jellegû változáso-
kon ment keresztül a város. A shift and share elemzésnél ezért az 1960–1993 kö-
zötti periódusban a területi összetevô változása volt a meghatározó, és csak két
esetben volt nagyobb a pozitív szerkezeti komponens változása. Úgy tûnik, hogy
a nagyarányú földrajzi változások egyszerûen elfedték a szerkezeti változásokat.
Ezt a minôségi változások megfigyelése is alátámasztja.
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7.18. ábra. Spanyol anyanyelvûek, 1990
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8. A BUDAPESTI CBD 
KISKERESKEDELMI SZERKEZETÉNEK
VÁLTOZÁSA 1994–1998 KÖZÖTT

8.1 A CBD FOGALMA ÉS MEGHATÁROZÁSA

A proudfoot-i (1937) és burgess-i (1927) elmélet szerint a városok magját a köz-
ponti üzleti negyed, a CBD alkotja. Ez a várostest Budapest esetében a Bel- és a Li-
pótváros (az V. kerület) területe. Ide összpontosul a kormányzati tevékenység, a
városigazgatás, a pénzintézetek, és a nagykereskedelem. A CBD emellett a tudo-
mány, a mûvészet és a luxuskereskedelem székhelye. A nagyobb városokban a
CBD-n belüli funkciók területileg szétválnak. Így van ez Budapest esetében is,
ahol a kormányzati, a pénzügyi és az irodanegyed a Lipótvárosba, míg a luxuske-
reskedelmi tevékenység ettôl elkülönülten, a Belvárosban található meg.

A CBD szigorúan meg nem határozható terület, mivel a fenti tényezôk sûrûsége
és intenzitása még a városmag területén belül is változik. Létezik azonban egy ma-
ximális intenzitású pont a városmagon belül, ez a hely egy, a helyiek által legin-
kább jól ismert keresztezôdés, ahol a telekár a legmagasabb. Ez sok esetben meg-
felel annak a helynek, ahol a gyalogos- és a környezô gépjármûforgalom napköz-
ben a legsûrûbb. A szakzsargon ezt a pontot nevezi „100%-os helynek.” Ilyen pl.
Chicagóban a State és a Madison Avenue keresztezôdése. Ez a pont Budapesten
valószínûleg (a magas telekárra való tekintettel) a Vörösmarty tér lehet. Ebben a
megközelítésben a CBD a legmagasabb ingatlanárú területként is értelmezhetô.

Természetesen a CBD elhatárolása, pontos határainak megvonása nem ilyen
egyszerû, és a különbözô elméletek ismerete ellenére is igen bonyolult kérdés, mi-
vel határozott elhatárolási kritériumai nem léteznek. Sokan úgy vélik, hogy léte-
zik a városon belül egy központi vagy nagy hatóerejû kemény mag, amelyet egy
átmeneti övezet követ, és ami már nem része a CBD-nek. Az egyik városban a
CBD határát az ingatlan árak alapján kívánják meghúzni, másutt pedig ott, ahol
az épületek 50%-át már lakások foglalják el. Egy másik elmélet szerint a CBD te-
rületét a területhasznosítási térképek alapján lehet csak egyértelmûen lehatárolni,
mivel bizonyos létesítmények az üzleti negyed peremén találhatók a legsûrûbben.
A panziók, zálogházak, továbbá a szupermarketek és benzinkutak is ebben a zó-
nában mutatnak növekvô tendenciát, azonban lényegesen kisebb számban fordul-
nak elô a CBD területén. Ahol a CBD a magasabb presztízsû lakónegyedekkel ha-
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táros, ott magasabb árszintû szaküzletek, élelmiszerüzletek, éttermek, ajándékbol-
tok, férfi és nôi ruházati üzletek jelennek meg. A városmagról és peremérôl kiala-
kított koncepció elôbbit úgy határozza meg, mint amire az irodák, kiskereskedel-
mi egységek, bankok, szállodák és színházak magas koncentrálódása jellemzô. Itt
találhatók a legmagasabb épületek, itt figyelhetô meg az egységnyi alapterületre
vetített legnagyobb kiskereskedelmi forgalom, és a legnagyobb nappali népsûrû-
ség. A városmagot annak peremzónája veszi körül, intenzív nem-kiskereskedelmi
területhasználattal. Legfontosabb jellemzôi a kisebb parkolóknak használt telkek;
autókereskedések és szervizek; speciális szolgáltatások, nagykereskedelem; raktá-
rozás; közlekedési-szállítási végpontok; könnyû- és feldolgozóipar; lakóövezet. A
peremzóna külsô határa természetes határok, nehézipari területek és lakónegye-
dek mentén halad. (Ez elsôsorban az amerikai városokra jellemzô.)

Fontos megjegyezni, hogy pusztán „a városmag és a peremzóna elkülönítése és
csupán a városmagra (mint a CBD-t reprezentáló egységre) vonatkozó adatok be-
kapcsolása hamis képet alkothat. Elôfordulhat olyan eset, amikor a peremzóna
csaknem olyan mértékben részesedik az üzleti volumenbôl, mint a városmag. A
kiskereskedelmi egységek jellege alapjában ugyan különbözô, de az összforgalom
viszont majdnem azonos” (Mulvihill, 1970).

A kiskereskedôk sokkal nagyobb mennyiségben forgalmaznak a külsô terüle-
ten, ha figyelembe vesszük a gépjármû-eladásokat, a fa-, az építôanyag-, valamint
az vas- és fémáru-kereskedelmet. Számos egyéb kategóriában is jelentôs a perem-
zóna részesedése, még ha el is marad a CBD-tôl. Ha a belvárosi kiskereskedelem-
rôl reális képet akarunk nyújtani, mindkét területre vonatkozó adatokat figyelem-
be kell vennünk. Az ilyen típusú adatok területi bontása Magyarországon azon-
ban a jelenlegi hivatalos statisztikai adatszolgáltatás miatt lehetetlen.

Amennyiben olyan kritériumrendszert akarunk felállítani, amely lehetôvé teszi
a különbözô nagyvárosok közötti összehasonlítást, ill. a CBD határának megálla-
pítását, az alábbi módszert célszerû alkalmazni. Az elsô lépés a CBD-re legjellem-
zôbb területhasználat megállapítása, valamint olyan területhasználati formák azo-
nosítása, amelyek idônként megjelennek a CBD-n belül, de annak rendeltetésével
szorosan nem állnak kapcsolatban. Elôbbiekhez tartoznak a javak értékesítésével
és a szolgáltatásokkal kapcsolatos, továbbá az egyéni jövedelemszerzésre irányu-
ló irodai tevékenységek. Utóbbiakhoz az állandó lakóhelyek, kormányzati és köz-
épületek, templomok, egyetemek, szerzetesrendek épületei, ipari területek, nagy-
kereskedelmi, feldolgozóipari és raktárterületek, üres telkek és épületek tartoz-
nak. Külön szabályok teszik lehetôvé olyan létesítmények beszámítását a CBD te-
rületébe, mint a központi postahivatal, a városháza és bizonyos egyéb kormány-
zati épületek. A fenti rendszer minôségi adatokat nem tartalmaz, ezért úgy vélik,
hogy az osztályozás számos városra alkalmazható és lehetôvé teszi azok összeve-
tését. Mások szerint éppen a minôségi adatok hiányában rejlik az eljárás gyenge
pontja.
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Milyen szempontokat célszerû figyelembe venni tehát a CBD lehatárolásához?

• területhasználat,
• telekárak,
• bérleti díjak,
• kereskedelmi tevékenység,
• irodai tevékenység,
• kormányzati és igazgatási tevékenység,
• központi postahivatal,
• pénzügyi tevékenység,
• oktatási tevékenység,
• egyházi intézmények,
• szolgáltatási tevékenység,
• lakóházak aránya az összes épületekbôl.

8.2 A BUDAPESTI CBD BELSÔ SZERKEZETÉNEK ELEMZÉSE

A CBD-t az V. kerület s a kerületet határoló néhány utca egy-egy rövid szaka-
sza alkotja (az V. kerület déli negyedének átformálódása csak napjainkban indult
újra). Két területi egységre bomlik: a luxuskereskedelemnek, és -szolgáltatások-
nak, vendéglátásnak és más magas presztízsû intézményeknek helyet adó Belvá-
rosra (ld. részletesen a késôbbiekben), és az országos intézményeknek, államigaz-
gatási szervezeteknek, pénzintézeteknek, szállodáknak telephelyül szolgáló Li-
pótvárosra (8.1 ábra). A „CBD-jelleg” – legalábbis hazai viszonyok között – már
ma is egyértelmû; 1993-ban az itt mûködô jogi személyiségû gazdasági szerveze-
tek száma 2110 volt, sûrûségük 8,15/ha, legmagasabb a kerületek között. (1000 la-
kosra 49 gazdasági szervezet jutott, a második helyen álló VII. kerületben csupán
16.) Az 1 ha-ra jutó önkormányzati, nem-lakbérjellegû bérleti díjak éves összege
4,2 millió Ft, szintén a legmagasabb a kerületek között.

Kormányzati és igazgatási funkciók a Lipótváros északi részén, az irodanegyed
(130 iroda) pedig Dél-Lipótvárosban található. A pénzintézetek több mint 2/3-a
(45 bankfiók) a Lipótváros területén szórtan, ill. a Vörösmarty tértôl északra for-
dul elô. Az oktatási intézmények száma az üzleti negyeden belül 25. Ezen intéz-
ménykategóriát egyetem, fôiskola, ill. közép- és általános iskolák alkotják. A V.
kerület területén a kulturális intézmények (14) mellett közel azonos számban for-
dulnak elô egyházi intézmények (16) is. Fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy a
CBD területén belül élelmiszerkereskedelmi egységek csak igen kis számban talál-
hatók. Azok sokkal inkább a CBD-t követô átmeneti zónában, ill. peremzónában
vannak. Az alacsony élelmiszerüzlet-szám az üzleti negyed funkció erôsödését is
tükrözi. Bár a CBD lakófunkciója nem jelentéktelenedett el (a laksûrûség 1990-ben
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169,6 fô/ha volt), a lakosságszám azonban gyors ütemben csökken: 1960-ban még
67 és fél ezren, 1997-ben viszont alig 38 ezren lakták az V. kerületet (a lakosság
száma több mint kétötödével csökkent 30 év alatt!). A CBD a történelmi Pest ha-
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gyományos városközpontja, noha a Lipótváros csak a századforduló táján épült
be, többnyire hatalmas középületekkel (parlament, tôzsdepalota, bank-székházak,
királyi ítélôtábla, minisztériumok stb.)
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A CBD déli része vertikálisan terjeszkedett; 2–4 szintes klasszicista épületeinek
jórészét 5-7 szintes épületekkel váltották fel. A II. világháború után funkcionálisan
(társadalmilag, építészetileg is) szegényedett a városrész; „revitalizációja” az
1980-as években „központi” elképzelések szerint indult meg, s ma is folyik külön-
bözô módon, jelleggel (új irodaházak, szállodák építése, lakóházak átalakítása iro-
dákká, pincék, udvarbelsôk megnyitása stb.). Hasonló tendenciák játszódtak le
néhány amerikai város esetében is a központi kiskereskedelmi negyed feltámasz-
tásáért, a fogyasztók visszahódításáért külön programok indultak. Így történt pl.
„a Michigan állambeli Kalamazo-ban, amely egy igen korai példának tekinthetô.
A város néhány tömb között sétálóutcát alakított ki a belvárosi terület legforgal-
masabb részén. Az átalakítás elôtti képek zsúfolt utcákat és járdákat mutatnak,
helytelen parkolásról tanúskodnak, az ezekbôl eredô zûrzavar pedig sokat ártott
az üzleti tevékenységnek. A kialakított sétálóutcában élvezet az üzletrôl üzletre
történô haladás, vagy üldögélés a padokon, amikor az idôjárás engedi. A kényel-
mes parkolást parkolóházak szolgálják” (Mulvihill, 1970).

A budapesti Belváros átalakításában – hasonlóan a fenti példához – igen jelen-
tôs lépést jelentett a gépkocsiforgalom kitiltása a kereskedelmi negyedbôl és a Vá-
ci utca északi részének sétálóutcává alakítása. Ez a folyamat a Belváros északi ré-
szén már az 1970-es évek végén elkezdôdött, míg a déli szakaszon a sétálóutcák
kialakítása csak a 90-es évek második félében zajlott le. Az északi és déli Váci ut-
cai szakasz kereskedelmének jellege is eltérô: az északi szakaszra a luxuskereske-
delem, míg a délire inkább a hagyományos kereskedelem jellemzô. Egyelôre mar-
kánsan kettéválik az északi és déli Váci utcai szakasz.

A két rész megosztottságát csak fokozza, hogy a Szabadsajtó útja és a Kossuth
Lajos utca a területet kettészeli. Nincs meg a természetes kapcsolat a Belváros
északi és déli fele között, ezért fejlôdésük szinte egymástól függetlenül zajlik.
Hosszabb távon azonban valószínûsíthetô, hogy az északi luxuskereskedelmi
övezet tovább fog terjedni déli irányba, és idôvel egy kétpólusos kereskedelmi
mag alakulhat ki a Belvárosban. Az északi rész területét a következô utcaszaka-
szokkal határoljuk le: Vörösmarty tér–Károly körút–Kossuth L. utca–Szabadsajtó
út–Duna által határolt terület, míg a déli kereskedelmi zóna területét a Kossuth L.
utca–Szabadsajtó út–Duna–Vámház körút–Múzeum körút határolja.

A bevásárlóközpontok 1990 utáni robbanásszerû fejlôdése igen jelentôs hatás-
sal volt a Belváros kereskedelmének alakulására és a fogyasztói szokások változá-
sára. A 4. fejezetben részletesen tárgyaltuk a bevásárlóközpontok kialakulását, fej-
lôdését és típusait, jelen fejezet keretei között csupán azt kívánjuk vizsgálni, hogy
az Váci utca északi részének kereskedelmi szerkezete hogyan változott 1994–1998
között, ill. a kereskedelmi szerkezetre milyen hatással volt a bevásárlóközpontok
gyorsütemû kiépülése. A nagy bevásárlóközpontok megjelenéséig a kiskereske-
delmi forgalom a CBD-re koncentrálódott, ill. a sugárutak (Andrássy út, Rákózi
út) és a körútak (Kis- és Nagykörút) mentén elhelyezkedô áruházakba és kiskeres-
kedelmi egységekbe összpontosult. 1990 elôtt a vásárlók a kereskedelmi egysége-
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ket többségében a tömegközlekedés igénybevételével közelítették meg. A fô köz-
lekedési utak mentén a vásárlások tehát olyan kiskereskedelmi egységekben tör-
téntek, mint a férfi és nôi ruházati üzletek, bútorüzletek, cipôboltok, ékszerboltok
vagy több alapvetô cikket értékesítô élelmiszerkereskedelmi egységek. A bevásár-
lóközpont hálózat kialakulásával a kereskedelem nemcsak területileg, hanem áru-
választék tekintetében is differenciálódott. A bevásárlóközpontok áruválasztékát
inkább a kommersz cikkek jellemzik, míg a Váci utcáét elsôsorban a minôségi, ma-
gas színvonalú termékek; ezt természetesen az árszínvonal is tükrözi. A bevásár-
lóközpontokat nem csak kereskedelmi tevékenységük, hanem vásárlóközönségük
alapján is érdemes lehatárolni. Az ilyen vizsgálatok azt bizonyítják, hogy a regio-
nális bevásárlóközpontok – pl. Budapest esetében a Duna Plaza, a Pólus Center, a
West End City Center – fél Budapest nagyságú vonzáskörzettel rendelkeznek.
Forgalmukat tekintve vetekszenek a luxuskereskedelmi övezet forgalmával.
Mindezek ellenére a luxuskereskedelmi zóna varázsa, a hely presztízse összeha-
sonlíthatatlanul magasabb. Mindmáig ez a város legelegánsabb, legpatinásabb üz-
letnegyede, ugyanakkor a legdrágább vásárlási övezete is. Az árak a magas jöve-
delmû rétegek pénztárcájához igazodnak. A városnak e sétálóutcákból álló része
igen kedvelt törzshelye a mûvészeknek, mutatványosoknak is, ami természetesen
tömegével vonzza ide a turistákat. Világcégek exkluzív üzletei találhatók itt:
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Marks & Spencer, Salamander, Adidas, Reebok, Dior, Yves Saint Laurent stb.
Népszerûek a Váci utca ajándéküzletei és pénzváltó helyei is. A bevásárló zónán
belül a látogatók nagy számban találnak gyorséttermeket, kávézókat és bárokat. A
város szívében 3 nagy szálloda is üzemel: a Marriott, a Kempinski és a Taverna.
Természetesen az exkluzív hely jellege visszatükrözôdik a magas árszínvonalban
és a csillagászati bérleti díjakban is. Az V. kerületben az elsô osztályú üzlethelyi-
ségek bérleti díja meghaladja a havi 70 DM/m2-t. A belváros más kerületeiben (VI.
és VII. kerület) ez nem, vagy alig haladja meg a 40 DM/m2-t (8.3 ábra).

8.3 A VÁCI UTCA ÉSZAKI FELÉNEK KERESKEDELMI 
SZERKEZETVÁLTOZÁSA 1994 ÉS 1998 KÖZÖTT

Az 1994–1998 közötti idôszak Váci utcai kereskedelmének vizsgálatát azok a
változások indokolják, amelyek a piacgazdaság kialakulása és a privatizációs fo-
lyamatok beindulása révén jöttek létre. 1990 elôtt a nem publikus belkereskedelmi
statisztika tartalmazta az üzletek legfontosabb adatait (üzletek helyét, alapterüle-
tét, raktárterületét, dolgozói létszámát, forgalmát stb.). 1990 után a kiskereskedel-
mi adatok telephelyszintû gyûjtésének rendszere megszûnt, így a felgyorsult pri-
vatizációs folyamatok hatását, az új üzletközpontok megjelenésének nyomon kö-
vetését, ill. az üzlethálózatok változásának tendenciáját csak terepmunka segítsé-
gével tudjuk nyomon követni. Más országok adatgyûjtési rendszeréhez hasonlít-
va a magyar adatszolgáltatás rendszerét, megállapíthatjuk, hogy egy-két ország-
tól eltekintve (UK, USA) sok országban hasonló helyzettel állunk szemben, azaz
semmilyen adat nem áll rendelkezésre a kiskereskedelmi egységekrôl.

A Belváros kereskedelmi negyedének vizsgálatával, mely része ennek a pro-
jektnek, mely Boston City-t vizsgálta (ld. 7. fjezet), célunk az 1990-es években be-
következet szerkezeti változások nyomon követése és további irányának jelzése
volt. Valószínûsíthetô, hogy a felgyorsult privatizációs folyamatok, ill. az új bevá-
sárlóközpontok kiépülése igen jelentôs szerkezetátalakító hatással voltak a luxus-
kereskedelmi övezet üzlethálózatának összetételére.

Az elemzéshez szükséges adatokat három idôpontra gyûjtöttük (1994, 1996,
1998). Mindhárom adatbázis alapját az épületek utcafronti használata képezte, amelyet a
terepbejárások során azonosítottunk. Hasonló módon jártunk el, mint már azt ko-
rábban tettük Boston City vizsgálata során (ld. részletesen 7. fejezet).

A vizsgálathoz felhasznált adatok kategorizálásának alapja a Standard Indust-
rial Classification (SIC) besorolás, amelyet néhány saját szemponttal is kiegészítet-
tünk. Az így kialakult módosított rendszer révén 15 kategóriát állítottunk fel A-tól
O-ig. A-tól D-ig és L-tôl O-ig egészítettük ki az SIC besorolást azzal a céllal, hogy
a kiskereskedelmi egységek mellett vizsgálható legyen a területen belüli szolgál-
tató tevékenység és az üres üzletek számának változása is.
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8.1. táblázat. A Váci utca északi részének üzlettípusai

Változás 
Üzlet-, ill. tevékenységtípus 1994 1996 1998 1994–1998 1994/98 

között
A Fodrászatok 11 14 14 3 27.2
B Utazási irodák és légitársaságok 23 23 22 –1 –4.4
C Szállodák 3 3 3 0 0
D Javító, szolgáltató egységek 1 1 1 0 0
E Áruházak 6 4 4 –2 –33.4
F Élelmiszerüzletek 8 7 7 –1 –12.5
G Autószalonok, benzinkutak 7 5 3 –4 –57.2
H Férfi és nôi ruházati boltok 140 159 173 33 23.6
I Bútor és lakberendezés 31 29 25 –6 –19.4
J Éttermek és kávéházak 36 43 43 7 19.4
K Vegyes profilú üzletek 118 117 118 0 0
L Galériák 11 14 12 1 9.0
M Üres üzletek 2 24 20 18 900.0
N Intézmények és hivatalok 18 20 20 2 11.1
O Bankok és pénzváltók 19 23 28 9 47.3
Üzletek száma összesen: 434 486 493 61 14.0

Az egyes kategóriák értékében bekövetkezô változásokat jól szemlélteti a 8.1.
táblázat. Az adatok alapján megállapítható, hogy a kereskedelmi egységek száma
1994 és 1998 között 13,2%-kal, a szolgáltató egységeké pedig 17,4%-kal nôtt. A vizs-
gált kategóriákon belül 1994 és 1998 között hét osztályban található pozitív érték.
Az egységek számának növekedése a H, J, O osztályban következett be. Az élelmi-
szerüzletek, a vegyes profilú üzletek és a javító-szolgáltató egységek száma vi-
szonylag stabil maradt. Az összes többi kategóriában az egységek számának csök-
kenése, a G osztályban (autószalonok, benzinkutak) és az I kategóriában (bútor és
lakberendezés) pedig jelentôs vissaesés következett be (8.4., 8.5. és 8.6. ábra).

A három idôszak adatait összehasonlítva megállapítható, hogy CBD-ben a ban-
kok és pénzváltóhelyek száma (1994) 19-rôl (1996) 23-re majd (1998) 28-ra gyara-
podott. Új bankot nyitottak a Vörösmarty téren (Citibank), ill. a Bécsi utca és Kris-
tóf tér sarkán (Postabank) és a nagyarányú turistaforgalom újabb pénzváltóhelyek
nyitását tette jövedelmezôvé. Jelentôs változás következett be az üres üzletek szá-
mában: míg 1994-ben mindössze 2 üres bolt volt, addig ez a szám 1996-ra 24-re
szaporodott, majd 1998-ban 20-ra változott. Az üres üzletek számának emelkedé-
se összefügg a csillagászatian magas bérleti díjakkal és az üzletek folyamatos át-
strukturálódásával. Az üres üzletek számszerû növekedése 1994–1996 között va-
lószínûen összefügg a bevásárlóközpontok gyors egymás utáni megnyitásával.
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8.4. ábra. A Váci utca üzlettípusai 1994-ben
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8.5. ábra. A Váci utca üzlettípusai 1996-ban
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8.6. ábra. A Váci utca üzlettípusai 1998-ban



A Váci utca északi részén lévôüzletek bérlôi és tulajdonosai valószínûsíthetôen
a bevásárlóközpontokat részesítették elônyben a magasabb profit reményében; er-
re vonatkozó megállapításunkat csak néhány interjú támasztja alá. Az 1996–1998
közötti periódusban az üres üzletek száma újra csökkenést mutatott. A korábban
bezárt üzletek helyén a Fehér Hajó utcában galéria, a Haris közben ruházati bolt,
a Régi Posta utcában ruházati bolt stb. nyílt. A bezárt vagy átépítés alatt álló 20 üz-
let helyét valószínûleg még exkluzívabb és drágább boltok fogják elfoglalni. Való-
színûsíthetô, hogy minden olyan üzlettípus ki fog szorulni az övezetbôl, amely
nagy alapterületû és nem hordoz magában valami különlegességet (élelmiszerüz-
letek száma: 1994: 8, 1996: 7; 1998: 7; bútor és lakberendezési szaküzlet 1994: 31,
1996: 29; 1998: 25; autószalonok 1994: 7, 1996: 5, 1998: 3 stb.). Az autószalonok szá-
ma az utóbbi évek magas bérleti díjai miatt érzékelhetôen csökkenôben van. A
szalonok bezárásának folyamatát tovább gyorsítja az a tény, hogy az autóértéke-
sítési tevékenység a város harmadlagos, ill. negyedleges bevásárlózónáiba tevô-
dött át (ld. részletesen 3.5.4 fejezetet) és ott koncentráltan jelenik meg. Az autodea-
ler-ek (ügynökségek) egymáshoz közeli elhelyezkedése kedvezôen hat az értéke-
sítés folyamatára.

Az elsôdleges kereskedelmi zónában növekszik a ruházati és divatcikk-üzletek
számának jelentôsége (1994: 140, 1996: 159, 1998: 173), s ezen belül is a nôi és gyer-
mekruházati boltok száma. Ez a tendencia azt tükrözi, hogy az ilyen üzletek pro-
fittermelô-képessége a legkedvezôbbek közé sorolható. Erre jó példa, hogy a Juli-
us Meinl helyét a Marks & Spencer vásárolta meg, mivel egy ruházati üzlet – a
CBD-ben – jóval nagyobb profitot tud kitermelni azonos nagyságú területen, mint
egy szupermarket. Az éttermek és kávézók száma a vizsgált idôszakban szintén
jelentôsen emelkedett (1994:36, 1996:43, 1998:43) és ez fôleg a Budapestre látogató
turisták számának, ill. a városrész üzleti jellegének köszönhetô, mely tovább is ge-
nerálja ezt a folyamatot. (Pl. az Aranykéz utcai parkolóház alatt az utcai fronton a
volt Honda autószalon helyén ma snack bár mûködik.)

A Váci utca ideális helye a mûvészeti galériáknak, hiszen a turistaforgalom
szempontjából ez a fôváros egyik legfrekventáltabb helye. Ennek következtében
az ilyen galériák száma megszaporodott: 1994 (11) és 1996 (14) között, majd a kez-
deti élénkülés után 1998-ra visszaesett 12-re. A galériák is nagy alapterületet fog-
lalnak el, ebbôl következôen fenntartásuk a magas bérleti díj miatt igen költséges.
Így lehetséges az, hogy könnyebben áldozatául esnek a bankoknak (ez történt 
pl. a Kristóf tér és Bécsi utca sarkán lévô galériával is, melyet a Postabank kebele-
zett be).

Az OTP Bank hálózatnak egy újabb fiókja nyílt meg egy utazási iroda helyén,
ill. további bankok nyitottak fiókokat a luxuskereskedelmi zónában (így pl. a Ke-
reskedelmi és Hitel Bank, Magyar Külkereskedelmi Bank Rt. stb.). A fióknyitás és
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a pénzváltó helyek jelentôs számának növekedése szorosan összefügg a zóna jel-
legével.

A vizsgált terület üzleti struktúrájára jellemzô, hogy a kisboltok képezik az üz-
letállomány több mint 50%-át, a közepes nagyságúak átlagosan 32%-át és a nagy
üzletek adják az üzletállomány 10–13%-át (8.2 táblázat).

8.2. táblázat. Az Váci utca északi felének üzletméretei

Méret/Év 1994 % 1996 % 1998 %
Kicsi 242 55,8 263 54,0 268 54,3
Közepes 142 32,7 157 32,3 159 32,3
Nagy 50 11,5 67 13,7 66 13,4
Összesen 434 100 486 100 493 100

A három kutatási idôpont összehasonlíthatóságának biztosítása céljából az üz-
letek számának és az üzleti struktúrák változását telkenként azonos módszerrel
hasonlítottuk össze. (A típusalkotáshoz egyszerû osztályba sorolást alkalmaz-
tunk, mivel a matematikai statisztikai-módszerek nem bizonyultak igazán meg-
bízhatónak, bár eredményeiket kiegészítôleg figyelembe lehetett venni az osztály-
ba sorolásnál.) A típusalkotás során négy csoportot képeztünk 1994–1996-ra, majd
ugyanezen csoportképzési elv alapján vizsgáltuk a változásokat 1996–1998 között
(8.7. és 8.8 ábra).

Az összehasonlító elemzés elsô lépéseként a különbözô kutatási idôpontok kö-
zött lejátszódó változások hasonlóságát, ill. különbségét igyekeztünk nyomon kö-
vetni telkenként, ill. az egész luxuskereskedelmi zóna területére. A vizsgált idôpe-
riódusok azonosak voltak (1994–1996–1998), és a kapott eredményekbôl kiderült,
hogy mind az övezet kiskereskedelmi szerkezetében, mind a telken belüli keres-
kedelmi szerkezetet illetôen jelentôs különbségekkel kell számolni.

1994 és 1996 között volt a legjelentôsebb a strukturális átrendezôdés az üzlethá-
lózaton belül. Mintegy 38 telken változott meg az üzleti struktúra, mégpedig úgy,
hogy közben az üzletszám is növekedett. A legdinamikusabb változás a Váci utcá-
ban, a Párizsi utcában, a Haris közben és a Kígyó utcában, vagyis a luxusnegyed
legfrekventáltabb utcáiban következett be. Négy olyan telekegység volt ezen idô-
szakban, ahol az üzletszám csökkent (a Váci utca 19–21. alatt egy ruházati bolt, a
Váci utca 20. alatt egy bútor és lakberendezési üzlet, a Kristóf téren egy ruházati
bolt szûnt meg, ill. a Párizsi utca 4. alatt több üzlet véleg bezárt). Az üzletszám vál-
tozatlansága, ugyanakkor strukturális átrendezôdése, tehát más üzletek megjelené-
se a korábbiak helyén 1994 és 1996 között 29 telekegységet jellemzett. Az ilyen tí-
pusú üzleti szerkezetátalakulás a Galamb utca, Apáczai Csere János utca, Deák Fe-
renc utca, Fehér Hajó utca és Váci utca egyes telkeire jellemzô. A szerkezeti válto-
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zásokat egyrészt az igen felszaporodott (1994: 2, 1996: 24) üres üzletek, másrészt a
telekegységeken belüli strukturális változások idézték elô. A vizsgált zónában 41
olyan telekegységgel számolhatunk, ahol nem történt sem üzletszám-változás, sem
strukturális átalakulás. Ezek az üzletek a Petôfi Sándor utcában, a Vörösmarty té-
ren, a Sütô utcában, ill. szórtan találhatók meg a vizsgált területen (a Március 15 tér
oldalában lévô egységek intézmények, ill. hivatalok).

Az 1996–1998 közötti idôszakot elemezve megállapítható, hogy a vizsgált idô-
periódusban az üzletek struktúrája jóval kevesebbet változott, mint az azt megelô-
zô két évben. Mintegy 60 telekegység esetében mind a struktúra, mind az üzlet-
szám változatlan maradt. Strukturális átrendezôdés az üzletszám változatlansága
mellett 31 telekegységben következett be. Ilyen típusú változások a Deák Ferenc
utca–Fehér Hajó utca–Sütô utcai által határolt tömböt, a Petôfi Sándor utca déli ré-
szének keleti utcafrontját, a Párizsi utca egyes telkeinek üzleteit, ill. a Haris köz
egyes telekegységeit jellemzik. Üzletszám-csökkenés hat telekegységen fordult elô
(a Váci utca 24. alatt, ahol egy ruházati üzlet szûnt meg, a Régi Posta utca 2–4. alatt
egy üres üzlet területével bôvült az ott található galéria stb.). 1996–1998 között a
vizsgált területen 14 telekegységen növekedett az üzletszám és ennek következté-
ben változott a kereskedelmi struktúra. A vizsgált területen belül ezen idôszakban
nem jelölhetô ki egyértelmûen növekedési zóna, üzletszám-növekedés csak szór-
ványokban fordul elô (Fehér Hajó utca 16., Türr István utca 9., Váci utca 10.,
Aranykéz utca 1., Váci uca 19–21., Párizsi utca 3., Régi Posta utca 1–3., Régi Posta
utca 14., Régi Posta utca 16., Kígyó utca 5. stb.). A növekvô üzletszámú telkekre
bankok, pénzváltók, ruházati boltok, éttermek és kávézók települnek be.

Összességében megállapítható, hogy 1994–1996 között a Váci utca északi részének üz-
letszerkezete markáns átalakuláson ment át, az 1996–1998 közötti idôszakra viszont az üz-
lethálózat stabilitása volt jellemzô. A bevásárlóközpontok megnyitásának következtében
létrejött üzleti struktúraváltás 1996–1998 között kevéssé érzôdik az üzletállomány válto-
zásában.

8.4 KÖVETKEZTETÉSEK

• A Váci utca északi részének üzletállománya 1994–1996 között markáns struk-
turális átalakuláson ment át, az üzletek száma mintegy 52 egységgel bôvült.

• 1996–1998 között az üzletállomány szerkezetét a stabilitás jellemezte, ezt tük-
rözi az üzletek telkenkénti megoszlása is: mintegy 60 telekegységen belül sem
strukturális, sem üzletszám-változás nem történt.

• 1994–1996 és 1996–1998 között az üzletszerkezetben leggyorsabban a férfi és
nôi ruházati üzletek száma gyarapodott, az elsô idôszakban 19, míg a máso-
dikban 14 üzlettel.
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8.7. ábra. A Váci utca északi része üzlethálózatának változása, 1994–1996
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8.8. ábra. A Váci utca északi része üzlethálózatának változása, 1996–1998



• A luxuskereskedelmi zóna igen jelentôs idegenforgalmi vonzerôvel rendelke-
zik, ennek következtében a bankok és a pénzváltó helyek száma négy év alatt
19-rôl 28-ra emelkedett.

• A vizsgált területen belül a nagy alapterületû üzletek száma folyamatosan
csökkenôben van, ezen belül elsôsorban az alacsonyabb profittermelô képes-
ségû autószalonok, bútor és lakberendezési szaküzletek, élelmiszerüzletek,
valamint áruházak száma csökkent a legradikálisabban.

• A kereskedelem és az idegenforgalom növekedése 1994–1996 között maga
után vonta a vizsgált területen belül az éttermek és kávéházak számának nö-
vekedését, majd 1996–1998 között számuk stabilizálódását.

• A bevásárlóközpontok egymást követô megnyitása nagy hatással volt a vizs-
gált területen az üres üzletek számának gyarapodására. Ugyanakkor a terüle-
ten belüli üzleti struktúra változása is sok esetben üzletbezárásokhoz veze-
tett.

• Az utazási irodák és légitársaságok száma (szám szerint 22) magas koncent-
rációt mutat az elsôdleges kereskedelmi zónán belül.
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